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 چکیده

فروشی آنلاین بر درگیری مشتریان براساس دیدگاه جویانه در بستر خردههدف این پژوهش بررسی تأثیر اطلاعات محصولات سودمندگرایانه و لذت
دانشجو با کاربرد پرسشنامه انجام گرفته است. مدل  314به تعداد  اتفاقی  گیریشناختی است. این مطالعه در جامعه آماری دانشجویان براساس نمونهروان

ی جویانه و همچنین درگیری مشتردرگیری استوار است که در آن توصیف محصولات سودمندگرایانه و لذت-پژوهش بر اساس تئوری درگیری و تئوری تعهد
زی معادلات ساختاری مبتنی بر کوواریانس به صورت مرتبه دوم بررسی شده سابه صورت ساختار چند بعدی است. مدل پژوهش با استفاده از تکنیک مدل

های برازندگی حمایت شده و طبق نتایج تجزیه و تحلیل، های مختلف پشتیبانی شده است. اعتبار مدل با شاخصاست. اعتبار و روایی ابزار سنجش با شاخص
فروشی آنلاین بر درگیری مشتریان پشتیبانی شده است. با وجود بالا بودن جویانه در خردهو لذتتاثیر مثبت و معنادار از اطلاعات محصولات سودمندگرایانه 

جویانه، تفاوت معناداری در شدت ضرایب مشاهده نشده است. پیشنهاد پژوهش به ضریب تاثیر توصیف و اطلاعات محصولات سودمندگرایانه نسبت به لذت
در فضای خرده فروشی آنلاین است تا خریداران بیشتری جذب فروشگاه شوند. نوآوری پژوهش ترکیب دو  فروشان، بهینه کردن توصیف محصولاتخرده

 نظریه درگیری در مدل پژوهش و بکارگیری مفاهیم اصلی به صورت ساختار چند بعدی و بررسی در یک مدل است.
 

 فروشی آنلاین، درگیری مشتریجویانه، محصول سودمندگرایانه، خردهمحصول لذت :های اصلیواژه

 

 مقدمه -1

در بازاریابی، دانستن زمان برجسته کردن کارایی در مقابل احساسات، 
بسیار مهم است. در حالی که برخی از محصولات نیازمند توجه به 

های ساده و کاربردی خود هستند، بعضی محصولات دیگر، ویژگی
ده کنند. ارزش ایجاد شمشتریان را به لذت و زیبایی شناسی تشویق می

با خرید و استفاده از یک محصول عاملی است که بر رفتار خرید مشتری 
 جویانهگذارد. در این تحقیق، دو نوع ارزش محصول: ارزش لذتتأثیر می

ها شامل و ارزش سودمند گرایانه مد نظر است. به طور خاص، این ارزش
محصول است. ارزش سودمندگرایانه یک نوآوری با  یل انتخابدلا

جویانه با رضایتی شود، در حالی که ارزش لذتسودمندی آن تعیین می
خش بشود. محصولات لذتکند تعیین میکه در حین استفاده ایجاد می

در مقایسه با محصولات سودمند که کاربردی، مفید، ضروری و مؤثر 
ند انگیز هستانگیز و هیجانننده، جذاب، شگفتکهستند، شاد، سرگرم

. شودمی گرالذت و سودگرا عناصر شامل مصرف های[. بنابراین فعالیت7]
 زا مطلوب نتایج به دستیابی بر تأکید سودمندگرایانه با مصرف

 که حالی در کند،می جلب را مشتریان عقلانیت خرید، هایفعالیت
 خرید تجربه چندحسی و احساسی هایجنبه با گرایانهلذت مصرف
 خرید سودمند هایجنبه مورد در اساسی تحقیقات اگرچه. است مرتبط
 در اطلاعات فناوری گرایانهلذت ارزش شناخت است، شده انجام آنلاین

 نشان هگذشت مطالعات. است یافته افزایش متخصصان و دانشگاهیان بین
 در شدهتعبیه اطلاعات فناوری مصنوعات با مشتریان که اندداده

 کنندمی رفتار اجتماعی بازیگران عنوانبه الکترونیک تجارت هایسایت
 آنجایی از. دهندمی نسبت هاآن به تعامل طول در انسانی را هایویژگی و

 عنوان به مشتریان توسط الکترونیک تجارت هایسایت که
 ارکردک باید تنها نه آنلاین خرید شوند،می تلقی اجتماعی هایموجودیت

 ایمعامله تجربه یک باید بلکه، دهد انجام را خود نظر مورد سودمند
های خاص با در نظر گرفتن نیازها و زمینه [.3دهد ] ارائه بخشلذت

به خریداران اجازه  جستجوی آنلاینتماس  نقاطکنندگان، مصرف
ر س دتکثیر نقاط تما. های خود را بهتر ردیابی کننددهد تا بستهمی

 بازارهای امروزی به لحاظ دیجیتال غنی شده، مدیریت تجربه مشتری را 
*khodadad@modares.ac.ir 
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 نخرده فروشابنابراین، بسیاری از  .کندای پیچیده میبه طور فزاینده
برای مدیریت و طراحی نقاط تماس در طول سفر مشتری به بهترین 

 [.1] شکل ممکن تلاش کرده اند
محصول یک مفهوم مهم در درک رفتار  درگیریبه طور کلی، 

ر گیری آنها تأثیکننده و عواملی است که بر فرآیندهای تصمیممصرف
حصول م درگیریکننده اغلب بر پیوند بین مصرفادبیات رفتار . گذاردمی

اختی شن درگیریکند و دریافته است که و جستجوی اطلاعات تأکید می
ات مرتبط است، در حالی که مشارکت به طور مثبت با جستجوی اطلاع

با این حال، این مطالعات  عاطفی با جستجوی اطلاعات مرتبط نیست.
دلایلی را کشف نکردند که چرا درگیری عاطفی با جستجوی اطلاعات 

رو، زمانی که درگیری محصول زیاد باشد، [. از این5] مرتبط نیست
. خوب ارزیابی کنند کنندگان احتمال بیشتری دارد که محصول رامصرف

دهد تا سطح بالاتری از لذت و کنندگان اجازه میمصرفاین محصول به 
هیجان شخصی را احساس کنند. علاوه بر این، تئوری درگیری بیان 

تواند نگرش کند که سطح بالایی از درگیری محصول میمی
کنندگان را نسبت به محصولات تغییر دهد و در نتیجه تولید نیات مصرف

[. ادبیات موجود در 1کنندگان را ارتقا دهد ]و رفتارهای خرید مصرف
و خدمات تجربی نشان دهنده  مورد تجربه مشتری، مدیریت سفر مشتری

پردازد، اما تا حد اهمیت موضوع است. طراحی به اهمیت نقاط تماس می
کنندگان طراحی نقاط تماس را در طول مصرفزیادی مشخص نیست که 

کنند. نکته مهم این است که یک طراحی چگونه درک میسفر مشتری 
موثر، مدیریت بازارمحور است و ارزیابی اثربخشی چنین مفاهیمی از 

تر از ارزیابی ادراکات خرده فروشان از خودشان دیدگاه مشتری روشن
 [.2است ]

پلت فرم تجارت : در معاملات تجارت الکترونیک، معمولاً سه طرف
ایج های ریکی از ویژگی. ه و خریدار درگیر هستندالکترونیک، فروشند

ها همیشه اطلاعات یکسانی در مورد این تعاملات این است که این طرف
تنوع در دسترسی و تفسیر . گذارندمحصولات و بازار به اشتراک نمی

ها منجر به عدم تعادلی اطلاعات مربوط به محصول توسط این طرف
برای تسهیل . شودطلاعاتی شناخته میشود که به نام عدم تقارن امی

تصمیمات خرید آگاهانه و معاملات موفق در بسترهای تجارت 
الکترونیک، کاهش عدم تقارن اطلاعاتی بین خریداران و فروشندگان 

های تجارت الکترونیک، معمولاً به این در زمینه پلتفرم بسیار مهم است.
محصول فروخته شده معنی است که فروشنده اطلاعات کاملی در مورد 

دارد، در حالی که خریدار باید تصمیم بگیرد که آیا محصول را بخرد یا 
، بدون اینکه چیزی در مورد محصول به جز برخی خرید را انجام ندهد

یکی از رویکردهای [. 8] دانداطلاعات ارائه شده توسط فروشنده نمی
ت. اس 6دهیتاصلی برای کاهش این عدم تعادل، استفاده از نظریه علام

تمرکز دارد که به  هاها و نشانهعلامتاین تئوری بر انواع مختلفی از 
کنند و خریداران عنوان ابزاری برای کاهش عدم تقارن اطلاعات عمل می

 .سازد تا کیفیت محصول را با دقت بیشتری تشخیص دهندرا قادر می
کاهش عدم تقارن اطلاعاتی شدید برای مخاطبان مانند مشتریان مهم 

                                                            
1 Signaling Theory 

کارآفرینی، ساختارهای  دهیعلامتهای پژوهشپایه و اساس است. 
ماً قابل مستقی و استزیربنایی نظریه است که به عنوان انتزاعات مفهومی 

رک توجهی دتوانند به طور قابلکیفیت میهای . علامتمشاهده نیستند
 [.9] را شکل دهندخریدار 

در تحقیقات تجارت الکترونیک، مطالعات قبلی نتایج متفاوتی را در مورد 
[ 64های آنلاین بر فروش محصول نشان داده است. کیم ]تأثیر بررسی

 های خریدگیریهای آنلاین بر تصمیمدهد که تأثیر بررسینشان می
ه ده نیاز بدهنکند، که نشانهای دیگر تغییر میمشتری توسط علامت

[ 66های اطلاعات نرم اضافی است. چانگ و همکاران ]مطالعه علامت
های فروش محصول تر در پستتر و دقیقدریافتند که اطلاعات کامل

شود. با آنکه بیشتر تحقیقات در مورد منجر به احتمال خرید بیشتر می
ین ا اهای آنلاین متمرکز شده است؛ بعلامت دهی اطلاعات نرم بر بررسی

حال، نتایج این مطالعات متناقض است و حتی در یک دسته محصول 
 دهند، درها همبستگی مثبت را نشان میمتفاوت است. برخی از یافته

 داری وجودگیرند که هیچ اثر معنیحالی که مطالعات دیگر نتیجه می
 [.8ندارد ]
 لاینهای آنکند که در حالی که محتوای بررسیاستدلال می [64کیم ]

گذارد، میزان تأثیر توسط بر تصمیمات خرید مشتریان تأثیر می
شود. به طور خاص، هنگامی که مشتریان به های دیگر تعدیل میعلامت

های دیگری دسترسی دارند که عدم اطمینان در مورد کیفیت سیگنال
های آنلاین متکی هستند. دهد، کمتر به بررسیمحصول را کاهش می

دهد های آنلاین بر مشتریان را کاهش مید، تأثیر بررسیاین به نوبه خو
های متناقض در تحقیقات قبلی در مورد تأثیر و به توضیح یافته

 کند.های آنلاین کمک میبررسی
های فروش آنلاین روز به روز در حال رونق هستند، از آنجایی که پلتفرم

ای هوامل و محرکبنابراین برای بازاریابان و خرده فروشان مهم است که ع
کننده را درک کنند. توضیحات محصول انگیزه خرید مصرف محتمل در

کنندگان از یک مصرفیک مرحله کلیدی در شناخت محصول است. اگر 
ای یا تمایلی به آن نشان محصول اطلاعی نداشته باشند، هیچ علاقه

 [.67دهند. از این رو هیچ فعالیت دیگری انجام نخواهد شد ]نمی
مزایای مختلفی را برای فروشندگان و  آنجه که خرید و فروش آنلاین از

 .کندرقابت در بازار را نیز تشدید می پسآورد، خریداران به ارمغان می
کنندگان معمولا سطوح مختلف توجه را به محصولات، مصرف

نشان خرید و فروش  هایهای آنلاین و تبلیغات در پلتفرمفروشگاه
کنندگان برای توجه به مصرفین شرایطی، جلب در چن. دهندمی

شده تبدیل  خرده فروشان آنلاینمحصولات به یک موضوع مهم برای 
 است.

نقش شناخت به دنبال بررسی ، این مطالعه بالابا توجه به ملاحظات 
ر کنندگان دمصرف درگیریبر  جویانهت سودمندگرایانه و لذتمحصولا

های علمی کمتر به بررسی پژوهشتاکنون،  است. خرده فروشی آنلاین
شود. های پژوهشی محسوب میاین موضوع پرداخته است که از شکاف

با توجه به تأثیر توصیف محصول در تجارت الکترونیک، این همچنین 
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 -و نظریه تعهد 6بر اساس تئوری درگیریو از دیدگاه روانشناسی  پژوهش
درگیری مشتری در جستجو و  کرده و به دنبال تبییناستفاده  7درگیری

 است.  جویانهخرید آنلاین محصولات سودمندانه و لذت
 
 پژوهش نظری مبانی -2

 های آنلاین،به دنبال گسترش تجارت الکترونیک و خرید و فروش
کنندگان از محصولات خود مصرففروشندگان نیاز به افزایش شناخت 

رند ای تمایل داکنندگان به طور فزایندهمصرفاز نظر خرید آنلاین،  دارند.
 مختلفهای از بررسیهای آنها براساس ویژگیکه اطلاعات محصول را 

های آنلاین مطالعات شواهد قوی از شدت ظرفیت بررسی. به دست آورند
. در این بخش از مقاله به ادبیات در مورد قصد خرید به دست آورده است

 ها پرداخته شده است.شینه پژوهش و در نهایت توسعه فرضیهو پی
 

 ادبیات پژوهش -2-1
با توجه به موضوع پژوهش، در بخش ادبیات به معرفی مفاهیم و 

 های استناد شده پرداخته شده است.تئوری

 سودمندگرایانه و جویانهمحصولات و خرید لذت ( ماهیت1
 کاربران ریشه در تعامل آنها ادبیات مبتنی بر این مفهوم است که تجارب

های ارزشی دارد و ارزش درک شده را به عنوان پیامد کلیدی با گزاره

منطق در بازاریابی استدلال  کند. اینچنین تجربیاتی شناسایی می

کند که ارزش در یک محصول یا خدمات تعبیه نشده است، بلکه از می

ات اند که تجربیداده شود. مطالعات نشانطریق تجربه مشتری پدیدار می

جویانه و ارزش تواند منجر به دو شکل اصلی: ارزش لذتکاربران می

سودمندگرایانه شود که نشان دهنده تفاوت بین ارزش یافت شده است 

کنندگان های خرید به تمایل کلی مصرفگیریجهت[. بنابراین 63]

یا  «گراهدف»های نسبت به خرید اشاره دارد و معمولاً در قالب

مورد بحث قرار « جویانهلذت»یا « تفریحی»و « سودمندگرایانه»

کنندگان برای مصرفتضاد آنها ناهمگونی را در شیوه ذهنی  گیرند.می

فرادی که رویکردی عملکردی یا . ادهدتجربه یک سفر خرید نشان می

کنند، سطح پایینی از دیدگاه محور برای حل مسئله اتخاذ میوظیفه

های انتزاعی و مرتبه بالاتر کنند، در حالی که ویژگیاتخاذ می انتزاعی را

ایی گربا لذت که است« های تک ظرفیتیارضاء کننده»کالاها به عنوان 

 [.61است ]مرتبط 

 و سرگرمی سمت به دارند، علاقه احساسات به جویانهلذت کالاهای

 سودمندگرایانه کالاهای هدف مقابل، در و شوندمی داده سوق هیجان

 یدخر یک بندیطبقه که حالی است. در کاربردی نیازهای کردن برآورده

 همه اما است، اختیاری موضوع یک اغلب سودمند یا گرالذت عنوان به

 ایهویژگی .هستند زندگی کیفیت بهبود یا منفعت خدمت در خریدها

م تقابل هدر  اما هستند، متمایز سودمندگرایانه و جویانهمحصولات لذت

 باشند. داشته وجود خرید یک در همزمان طور به توانندمی نیستند و
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 و است ادراک یک ،باشد داشته برتری دیگری بر دارایی یک اینکه

 خرید زیربنای انگیزه و خاص کنندهمصرف به است ممکن همچنین

 بین تعادل مادی، کالاهای برای خصوص به باشد. داشته بستگی

 [.65است ] مبهم اغلب سودمندگرایانه و جویانهلذت هایویژگی

 

 ( درگیری محصول 2
ها، درگیری محصول به علاقه یک فرد به یک شی به دلیل ارزش

توان آن را به دو نوع درگیری ها و علاقه ذاتی آن اشاره دارد. میضرورت

طبقه بندی کرد. درگیری شناختی بر  شناختی و درگیری عاطفی

های سودمند یا استدلال و اطلاعات واقعی تأکید دارد که با انگیزه

شوند. درگیری عاطفی بر احساسات و خلق و خوی شناختی القا می

شود. درگیری های ارزشی یا عاطفی ناشی میتمرکز دارد که از انگیزه

ای را ننده توجه گستردهکمصرفمحصول در تحقیقات تبلیغاتی و رفتار 

کند [ تأیید می62[. چوادی و همکاران ]61به خود جلب کرده است ]

که اثرات متقابل نوع تأیید و درگیری محصول به طور قابل توجهی بر 

ارد. گذکنندگان نسبت به برند و قصد خرید تأثیر میمصرفنگرش 

یر [ نشان دادند که درگیری شناختی تأث68اسمیت و همکاران ]

مستقیمی بر سودمندی درک شده و سهولت استفاده از خرید آنلاین 

دارد. با این حال، اینکه چگونه مشارکت محصول )یعنی درگیری شناختی 

ویژه، آیا متغیرهای گذارد و بهو عاطفی( بر پردازش اطلاعات تأثیر می

های فردی، تأثیر مشارکت ای، مانند استراتژی ارتقا و ویژگیزمینه

کنند، هنوز نیاز به ل در جستجوی اطلاعات آنلاین را تعدیل میمحصو

 بررسی بیشتر دارد.

 مورد درای ایده داشتن برای کنندگانمصرف درگیری سطح درک

 ار درگیری. است مفید بسیار کنندهمصرفگیری تصمیم فرآیندهای

 دهدمی نشان که کرد تعریف درونی ماهیت با متغیری عنوان به توانمی

 نوع ود کلی، طور به. انگیزد برمی را انگیزه یا علاقه موقعیت یک چگونه

 یدرگیر. است مرتبط کنندگانمصرف با پایدار و درگیری: موقعیتی

. ستا محصول کلاس آن به فرد وابستگی کلی سطح دهنده نشان پایدار

 ریدخ وضعیت مانند خاصی موقعیت به موقعیتی درگیری دیگر، سوی از

 شی یک به فرد یک علاقه عنوان به محصول درگیری. دارد بستگی

 زا محققان. شود تعریف شی یک با پایدار درگیری عنوان به تواندمی

 ادهاستف گسترده طور به توضیحی عامل یک عنوان به محصول درگیری

 ؤثرم کنندهمصرف تصمیم یا انتخاب درک در محصول درگیری و اندکرده

 درگیری موقعیت یک در که دهدمی نشان موجود مطالعات .است بوده

 شرکت گستردهگیری تصمیم فرآیند یک در کنندگانمصرف بالا،

 فرآیندهای و اطلاعات جستجوی در بیشتری تلاش احتمالاً و کنندمی

 [.69کنند ]می جایگزین ارزیابی
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 اطلاعات و خرید آنلاین ( جستجوی3
 کننده تأثیرمصرفتصمیمات خرید اطلاعات مربوط به آنلاین که بر 

ننده کمصرفای در رفتار و بازاریابی گذارد، موضوع تحقیقات گستردهمی

کننده مصرفتحقیقات در مورد جستجوی اطلاعات آنلاین . بوده است

کنندگان ممکن است از انواع مختلفی از منابع مصرفدهد که نشان می

مربوط به نام تجاری هنگام اطلاعات آنلاین برای جستجوی اطلاعات 

ن کننده در بیمصرفتوجه و رفتار . گیری خرید استفاده کنندتصمیم

صفحات وب در طول سفر خرید بسته به محتوا، عملکرد و هدف 

نظرات خوشایند مشتریان آنلاین منجر به . کننده متفاوت استمصرف

 همچنین .شوداحتمال خرید بالاتر در مقایسه با موارد ناخوشایند می

اعتبار درک شده و تشخیص درک شده تأثیر قابل توجهی بر تصمیمات 

 شوندعوامل احساسی نیز در قصد خرید مهم شناخته می. خرید دارند

[69.] 

 رفتار کنندگان،مصرف انتخاب وگیری تصمیم فرآیندهای درک در

 محققان توجه مورد طولانی مدت برای کنندهمصرف اطلاعات جستجوی

 توجه و ادراک که تلاشی است عنوان به اطلاعات جستجوی. است بوده

 خرید به مربوطهای داده یا محیطی اطلاعات آوردن دست به سمت به

 جستجوی از است ممکن کنندهمصرف یک کند.را معطوف می خاص

 شده( و ذخیره حافظه از اطلاعات بازیابی و جستجو داخلی )شامل

خارجی(  محیط یا منابع از اطلاعات جستجوی خارجی )شامل جستجوی

 فیمختل ابعاد تواندمی کنندهمصرف اطلاعات استفاده نماید. جستجوی

 جستجو برای شده صرف زمان و جستجو وسعت جستجو، میزان مانند

 اشاره فرآیندی به کنندهمصرف اطلاعات [. جستجوی69باشد ] داشته

 جو و پرس خود اجتماعی محیط در کنندگانمصرف آن در که دارد

گیری تصمیم در آنها به تا آورندمی دست به را ییهاداده و کنندمی

 به مربوط اطلاعات یادآوری به داخلی جستجوی .کند کمک منطقی

 ارد،د اشاره گذشته خرید تجربه اساس بر خود حافظه از کنندگانمصرف

 برای کنندگانمصرف فعال جستجوی به خارجی جستجوی که حالی در

 مشاهدات یا دوستان تبلیغات، مانند خارجی محیط از مرتبط اطلاعات

 از را خارجی جستجوی توانندمی کنندگانمصرف. دارد اشاره دیگران

 اطلاعات جستجوی [.76دهند ] انجام آفلاین و آنلاینهای کانال طریق

 رد آنلاین مشتریان نظرات خواندن و خریدهای سایت وب مرور با آنلاین

 انکنندگمصرف. شودمی انجامها بررسی سایر یا خریدهای عامل سیستم

 بعمنا بلکه کنند،نمی تکیه کانال یک به اطلاعات جستجوی هنگام

 جستجوی بر مطالعه این [.77کنند ]می ترکیب را متعدد اطلاعاتی

 خارجی، جستجوی یک است، متمرکز کنندگانمصرف آنلاین اطلاعات

 در محصول به مربوط اطلاعات برای کنندگانمصرف جستجوی به که

 .دارد اشاره آنلاینهای کانال از خرید تقاضاهای به پاسخ

کننده دارد و منعکس کننده این مصرفقصد خرید ریشه در روانشناسی 

کنندگان مایل به انجام یک رفتار خرید مصرفاحتمال ذهنی است که 

کنندگان نسبت به یک محصول یا برند مصرفخاص هستند. نگرش 

کنندگان را مصرفخاص، همراه با تأثیر عوامل خارجی، قصد خرید 

ه کنندگان بمصرفتواند به عنوان تمایل ذهنی دهد که میتشکیل می

 [.73انتخاب یک محصول خاص در نظر گرفته شود ]

 

 درگیری -تئوری تعهد ( تئوری درگیری و 4
ها و نیازهای فرد درگیری یک سازه انگیزشی است که تا حدی به ارزش

متکی است و پذیرفته شده ترین تعریف مفهوم درگیری است. طبق 

ار شوند یا در موقعیت خاصی قروقتی افراد برانگیخته می تئوری درگیری،

ای از رابطه بین تحریک یا موقعیت و خودشان احساس گیرند، درجهمی

 طور به درگیری تئوری اگرچه شود.کنند، که منجر به علاقه میمی

 هنوز است، گرفته قرار مطالعه مورد کنندهمصرف رفتار در گسترده

 درگیری - تعهد تئوری که به دنبال آن دارد وجود ابهاماتی و تناقضات

 تعهد اصطلاح. کندمی ترکیب را تعهد و درگیری که شده است ارائه

 ردمو کنندهمصرف سازگاری رفتار توضیح برای شناسان جامعه توسط

 کی ایجاد برای کلیدی عنوان به را آن توان. میاست گرفته قرار مطالعه

 نظر درای رابطه معاملات توسعه و دوستانه و موفق "مدت دراز" رابطه

 تفعالی یک به شدت به که درگیری، فردی-تعهد گرفت. طبق تئوری

-هدتع نظریه اخیراً،. دهد خاتمه را فعالیت آن که است بعید است، متعهد

 گریگردش مانند هاییزمینه در گراییمصرف رفتار توضیح برای درگیری

 داده نشان مطالعات این. است یافته اجتماعی گسترش شناسیروان و

 که است موقعیتی عوامل تأثیر تحت درگیری میزان که است

 را دخو نقش توانندمی موقعیتی عوامل. دارند قرار آن در کنندگانمصرف

 روانشناسی و موقعیت بر تأثیرگذاری برای خاص محیط و زمان یک در

 [.67کنند ] ایفا فرد

 است، جدید نسبتاً کنندگانمصرف آنلاین برایخرید  اینکه به توجه با

 بر که باشد داشته وجود جدیدی موقعیتی عوامل است ممکن

 پلتفرم یک در کنندگانمصرف که هنگامی. بگذارد تأثیر کنندگانمصرف

 دبخرن خواهندمی که محصولاتی روی شوند،می مرورهای فعالیت مشغول

 از .کنندمی توجه محصولات این نمایش وضعیت به و کنندمی تمرکز

 و رونید انگیزه با عوامل توسط کنندگانمصرف پلتفرم درگیری رو، این

 و ایدارپ درگیری گیرد که بهمی شکل بیرونی انگیزه با عوامل همچنین

 که دکننمی احساس زمانی مشتریان. شودمی تقسیم موقعیتی درگیری

 ارپاید مشارکت از بالایی سطح که است مهم و مرتبط ابزارهای آنلاین

 نندهک منعکس موقعیتی درگیری پایدار، درگیری برخلاف. باشند داشته

 اصخ موقعیت یک با که است پلتفرم آن به نسبت موقتی احساسات

 [.1است ] همراه

 

 پیشینه پژوهش -2-2
أثیر ابعاد بسته بندی بر رضایت و درگیری [ ت71و همکاران ] صحاف زاده

مشتریان با تأکید بر نقش میانجی نگرش آنان نسبت به ذهنی خرید 

ار دهای تحقیق حاکی از تأثیر معنییافتهرا بررسی کردند.  بسته بندی
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درج اطلاعات »، «شکل»، «جذابیت»، «رنگ»بندی نظیر ابعاد بسته

 «مسائل بهداشتی»و « جنس»، «اندازه»، «بندیمحصول بر روی بسته

گرش ن»دار و تأثیر معنی« ندیببستهنگرش مشتریان نسبت به »بر 

 درگیری ذهنی خرید»و « رضایت»بر « بندیمشتریان نسبت به بسته

رابطه بین ویژگی محصول با درگیری [ 75و همکاران ] گیلک. بود« آنان

 را بررسی مشتری و تامین کننده و رابطه آنها با توسعه محصول جدید

حصول و درگیری مشتری تمایز م ه است کهنشان دادنتایج  کردند و

 و ذهبی. بیشترین همبستگی را در توسعه محصول جدید دارا هستند

 در فرآیند بازاریابیرا تأثیر سطح درگیری ذهنی مشتری [ 71همکاران ]

افراد تأثیرگذار بر تمایل به سفر به مقصد، نگرش نسبت به برند و تمایل 

که سطح درگیری ها حاکی از این است یافتهبررسی کردند.  به خرید

مشتری با افراد تأثیرگذار در رسانه اجتماعی بر تمایل به سفر به مقصد 

گردشگری، نگرش نسبت به برند و تمایل به خرید محصول تبلیغ شده 

تأثیر دارد. نقش میانجی بدبینی نسبت به تبلیغات در تأثیر سطح 

د یدرگیری مشتری بر تمایل به سفر به مقصد گردشگری و تمایل به خر

 ه است.محصول تبلیغ شده مورد تأیید واقع نشد

[ رابطه بین درگیری محصول و دانش محصول را 72] پارک و مون

براساس نقش تعدیل کننده نوع محصول و نوع دانش محصول مورد 

 درگیریهمبستگی بین گیری کردند که بررسی قرار داده و نتیجه

ول سودمند کننده و دانش محصول عینی در یک محصمحصول مصرف

 یریدرگبرعکس، همبستگی بین . گرا استبیشتر از یک محصول لذت

 گراکننده در محصول و دانش ذهنی محصول در یک محصول لذتمصرف

[ پژوهشی 78. کان دمیر و همکاران ]بیشتر از یک محصول سودمند است

کننده و سطوح دانش مصرفبا عنوان تحقیقی در مورد نقش درگیری 

میمات خرید انجام دادند. طبق نتایج این پژوهش درک محصول در تص

جویی، اهمیت ریسک درک شده و سطوح مردان از علاقه، ارزش لذت

دانش محصول برای جستجوی اطلاعات و عوامل قصد خرید بالا است. 

در تحقیق بر روی محصولات آرایشی و بهداشتی، متغیر دخالت در علاقه 

ش و ارزش نشانه محصولات و سطح بخکننده، عوامل ارزش لذتمصرف

طور دانش محصول، ادراک زنان در جستجوی اطلاعات و قصد خرید به

[ ارتباط بین 69و همکاران ] روکونوززمانداری بالاتر است. معنی

کننده و وفاداری فروشگاه را با نقش اهداف مصرفدرگیری محصول 

را مورد مطالعه ارزش خرید و جستجوی اطلاعات به عنوان عوامل میانجی 

که هم کیفیت محصول و هم جستجوی  داده استنتایج نشان قرار دادند. 

محصول و وفاداری فروشگاه را واسطه  درگیریاطلاعات ارتباط بین 

علاوه بر این، هم کیفیت محصول و هم کیفیت خدمات واسطه . کنندمی

نتایج . محصول و جستجوی اطلاعات هستند درگیریارتباط بین 

دهد که کیفیت محصول و جستجوی اطلاعات به ن نشان میهمچنی

محصول و وفاداری  درگیریهای سریالی در ارتباط بین عنوان واسطه

تاثیر توضیحات محصول و [ 1. ماو و همکاران ]کنندفروشگاه کار می

بررسی کرده اند. طبق بر قصد خرید در تجارت الکترونیک  درگیری را

د یت بالا تأثیر مثبت قابل توجهی بر قصتوصیف محصول با کیفنتایج، 

خرید ندارد، اما اثرات مثبت قابل توجهی بر درگیری شناختی محصول، 

پایدار پلت فرم و درگیری موقعیتی  درگیریدرگیری عاطفی محصول، 

علاوه بر این، درگیری عاطفی محصول، درگیری پایدار . پلت فرم دارد

 گی تأثیر مثبت معناداری برپلت فرم و درگیری موقعیتی پلت فرم، هم

قصد خرید دارند، اما این تأثیر در رابطه بین درگیری شناختی محصول 

 دادهنشان  [79] و همکاران لوریرو. پژوهش و قصد خرید معنادار نیست

که در یک محیط مجازی، تصویرسازی ذهنی بیشترین تأثیر را بر 

با  .یم خرید دارداحساسات دارد، در حالی که حضور تأثیر زیادی بر تصم

علاوه بر . گذاردمحصول تنها بر احساسات تأثیر می درگیریاین حال، 

محصول بر قصد خرید را به  درگیریاین، وسواس برای محصولات، تأثیر 

[ نشان داده است که 5پژوهش گو و همکاران ]نتایج . شدت کاهش داد

شناختی با جستجوی اطلاعات آنلاین ارتباط مثبتی دارد، در  درگیری

 .عاطفی با جستجوی اطلاعات آنلاین مرتبط نیست درگیریحالی که 

ی شناختی در جستجو درگیریبه طور قابل توجهی تأثیر  فرصتکمبود 

کند، اما تأثیر متقابلی با مشارکت عاطفی اطلاعات آنلاین را تضعیف می

تعامل سه طرفه بین درگیری . آنلاین ندارددر جستجوی اطلاعات 

، و تکانشگری در جستجوی اطلاعات فرصتمحصول، کمبود 

 .کننده قابل توجه استمصرف
 
 هامدل پژوهش و توسعه فرضیه -2-3

 ودشمی گرفته نظر در مهم متغیر یک عنوان به کنندهمصرف درگیری

 ندگانکنمصرف توسط اطلاعات پردازش چگونگی توضیح به تواندمی که

 اآنه مصرف یا خرید رفتار بر است ممکن اطلاعات این چگونه اینکه و

 هک دارد وجودای گسترده توافق حال، این با .کند کمک بگذارد تأثیر

 بر اعتقاد .دارد کنندهمصرف رفتار بر مهمی بسیار تأثیر درگیری درجه

د گذارنمی تأثیر آن میزان و ماهیت بر درگیری متغیرهای که است این

 درگیری سطح تا کنندمی تعامل یکدیگر با که هستند و منابعی

 میزان. دهند افزایش خاص موقعیت و زمان هر در را کنندگانمصرف

 رگیرید سطح بر تواندمی نیز خرید تصمیم با کنندهمصرف ریسک درک

 ستا ممکن درگیری سطح که اندکرده پیشنهاد محققان. بگذارد تأثیر

 .دگیر قرار استفاده مورد هایرسانه و تبلیغاتی هایپیام تأثیر تحت

محصولات با درگیری بالا اهمیت بیشتری دارند و ممکن است در صورت 

اتخاذ یک تصمیم نادرست پیامدهای بیشتری را به همراه داشته باشند، 

کنندگان احتمالاً تلاش خود را صرف درگیری در مصرفو بنابراین 

ای شناختی و جستجوی اطلاعات برای به حداقل رساندن هفعالیت

 [.34کنند ]ریسک و خطر می

کننده بر فرآیند خرید به طور گسترده در مصرفهمیت و تاثیر اهداف ا

ر محوهای هدفبندیمقوله. ادبیات قبلی مورد تاکید قرار گرفته است

 زش خریدار و اند که تجربه جستجومتفاوتی از مصرف به کار گرفته شده

در راستای تفاوت در فرآیندهای شناختی مربوط است. ترین آنها رایج از
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ارزش  دیدگاه ورفتارهای جستجوی اطلاعات  به کسب اطلاعات، دیدگاه

کننده نسبت به برندها و مصرف که های دوبعدی مصرفبر نگرش خرید

مصرف  کند.شود، تأکید میهای عاطفی و ابزاری ناشی میاز انگیزه

انه گرایمصرف فایده و کننده از خریدمصرفبر اساس تجربه  جویانهلذت

 [.36شود ]ارزیابی میانجام وظایف خاص  براساساغلب 

های آنها اهمیت کنندگان زمانی که محصولات برای نیازها و ارزشمصرف

گیرند. به طور کلی، درگیری بالای دارد، تصمیمات خرید دقیقی می

کنندگان را در جستجوی اطلاعات، پردازش و صرفممحصول، درگیری 

دهد. درگیری محصول گیری پیچیده ارتقا میهمچنین رفتارهای تصمیم

توان به دو نوع درگیری شناختی و درگیری عاطفی طبقه بندی را می

ه کنندگان بمصرفکرد. درگیری شناختی بالا به این معنی است که 

 کنند. برای یکتوجه بیشتری میهای کاربردی و مفید محصولات جنبه

محصول با درگیری شناختی بالا، به منظور به دست آوردن اطلاعات 

م به جستجوی قدابیشتر در مورد عملکرد و سودمندی محصول، ا

 بنابراین فرضیه زیر مطرح شده است:[. 5کنند ]اطلاعات می

فرضیه اول: اطلاعات متناسب با محصولات سودمندگرایانه منجر 

 .شودکنندگان میمصرففزایش درگیری در جستجو و خرید به ا

 
ندگان کنمصرفبه طور مشابه، درگیری عاطفی بالا به این معنی است که 

براساس [. 5کنند ]های عاطفی محصولات توجه بیشتری میبه جنبه
 "مرکزی مسیر" یک از اطلاعات پردازش هنگام فرد احتمال، یک مدل

 ،«مرکزی مسیر» هایموقعیت در کند.می عبور "پیرامونی مسیر" یا
 انجام موضوع ارزیابی برای را بیشتری شناختی هایتلاش خریداران

 باشد، بالاتر محصول توصیف کیفیت که هنگامی. دهندمی
 تریبیش تمایل و کنندمی عبور "مرکزی مسیر" یک از کنندگانمصرف

 برای محصولهای ویژگی مانند های تشخیصینشانه روی تمرکز به
 درگیری، تئوری اساس بر این، بر دارند. علاوه محصولات شناسایی
 افزایش ار محصولات بالقوه ارزش تواندمی بالا کیفیت با محصول توصیف

. دبخش بهبود را کنندگانمصرف و محصولات بین رابطه حدودی تا و دهد
 رد کنندگانمصرف درگیری ترویج برای بالقوه رابطه و ارزش نوع این

 هب توجهی بی از کنندگانمصرف شودمی باعث و است مفید محصولات
بنابراین، با  [.1کنند ] حرکت عاطفی و شناختی شناسایی به محصولات

طرح مزیر  های پیشین و گزارش مختلف، فرضیهتوجه به نتایج پژوهش
 شده است:

 

 منجر به جویانهفرضیه دوم: اطلاعات متناسب با محصولات لذت

 شود.کنندگان میمصرفافزایش درگیری در جستجو و خرید 

 
و درجه جستجوی اطلاعات هنگام خرید یک محصول  درگیری
 خود .بخش استبیشتر از خرید یک محصول لذت گرایانهسودمند
 و در احساس با احتمالاً بخشلذت محصول یک دانش مورد در قضاوتی

 حساسیا چنین منطقی توضیح. شودمی تعیین محصول از استفاده نتیجه

 به تواندمی محصولهای ویژگی مورد در دانش برعکس،. است دشوار
 تربیش کنندگانمصرف باشد. بنابراین، مرتبط مسئله حل با راحتی

 بخش لذت محصول که زمانی را خود محصول دانش که دارد احتمال
ند کن ارزیابی بالا دست است، سودمند محصول که زمانی از بیش است،

 طرح شده است:مزیر  بنابراین، با توجه به نتایج فرضیه [.72]

فرضیه سوم: تاثیر اطلاعات محصولات سودمندگرایانه و 

جویانه بر افزایش درگیری در جستجو و خرید محصولات لذت

 کنندگان تفاوت دارد.مصرف
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 روش شناسی پژوهش -3

 روش پیمایش میدانیاز  و شدهاتخاذ  توصیفیرویکرد  پژوهشاین در 
جامعه از ها شده است. داده پژوهش استفادههای آوری دادهبرای جمع

با استفاده از روش  تجربه خرید آنلاین، دانشجویان دارای آماری
با استفاده از پرسشنامه گردآوری شده است. همه  اتفاقیگیری نمونه

های متفاوت از کاملاً مخالف ای با وزندرجه 5معیارها با مقیاس لیکرت 
پرسشنامه پیمایشی مورد  ( سنجش شده است.5( تا کاملاً موافق )6)

استفاده در این پژوهش شامل دو بخش: سؤالات جمعیت شناختی و 
گانه است. هر یک از مفاهیم و های دوازدهگیری سازهموارد برای اندازه

های محصولات متغیرهای اصلی شامل: درگیری مشتری، ویژگی
جویانه چهار بعدی هستند که هر یک از ابعاد با سودمندگرایانه و لذت

سه گویه سنجش شده است. پرسشنامه مرتبط با درگیری مشتری از 
طلاعات محصولات [ و پرسشنامه مرتبط با ا1پژوهش مو و همکاران ]

 فردی و کیفیمطالعه بر اساس نتایج جویانه سودمندگرایانه و لذت
آن به صورت علمی و با تحلیل فرایند اعتبارسنجی  که است[ 6]همکاران 

با  . همچنین یک مطالعه(6)جدول  است عاملی اکتشافی انجام گرفته
مشتری از میان جامعه انجام گرفته و مقادیر  31 به تعداد نمونه پایه

( 24/4ها )بیش از مقدار آلفای کرونباخ از سطح اعتبار درونی مقیاس
حمایت کرده است. در براورد حجم نمونه به معیار نسبت نمونه به 

نمونه در قبال هر گویه مدنظر  64های پرسشنامه، استناد و نسبت گویه
عضو برای  314 تعدادپرسشنامه، گویه  31ه قرار گرفته است. با توجه ب

 گیری شده است. تحلیل شواهد نمونه
خود گزارشی و به صورت مقطعی از های و داده از معیارها بدلیل استفاده

آزمون تک استفاده از  با و تهدید کنندههای رایج یک نمونه، سوگیری
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است  شدهکنترل ( تجزیه و تحلیل عاملی چرخش نشده) 6هارمنعاملی
درصد از  54از  کمترعامل اول به طور مشهودی [ که طبق نتایج 63]

ی ها همگهای زوجی بین سازههمبستگیداده است و واریانس را تشکیل 
مسائل  منتفی بودناز  است که 94/4شده کمتر از حداکثر مقدار توصیه

شده با آوریهای جمعدادهحمایت شده است. رایج  سوگیریمربوط به 
برای اعتبار بخشیدن به مدل  سازی معادلات ساختاریهای مدلتکنیک
ای و با ابزار سنجش با همسانی درونی و سازه 7و اعتبار و روایی نظری

 3 («71ایموس)»و (« 71اس.پی.اس.اس)»کاربرد نرم افزارهای آماری 
 قرار گرفته است.  تحلیلمورد تجزیه و 

 
 های پژوهشیافته -4

پژوهش براساس تجزیه و تحلیل آماری شواهد گردآوری شده های یافته
قبل از اجرای پژوهش  به صورت توصیفی و استنباطی ارایه شده است.

یک مطالعه برای ساخت ابزار سنجش اطلاعات محصولات سودمندگرایانه 
 و 915/4برابر با  ".ام.اوک"مقدار ضریب جویانه انجام گرفته است.و لذت

 مشاهده شده و هشت 45/4از کوچکتر از ون بارتلت آزمداری سطح معنی
از کل  864/25ع در مجمو وچرخش واریماکس شناسایی  با اصلی مؤلفه

بیش ها گویهبار عاملی (. 6کرده است )جدول واریانس مقیاس را تبیین 
 .است شاخص قرار گرفته مشاهده شده و در هر مولفه سه 54/4از 
 

محصولات سودمندگرايانه و  : ارزش ويژه و واريانس(1جدول )

 جويانهلذت

 مولفه اصلی

 بارهاي چرخش يافته ارزش ويژه اوليه

 واريانس مجموع
درصد 

 واريانس
 درصد تجمعی

 41/14 41/14 84/84 11/11 خرید هوشمندانه

 18/43 48/19 48/8 91/3 مصرف نتایج بودن مشهود

 84/33 48/19 11/8 84/4 تفریحي كاربرد

 84/83 11/19 11/8 48/4 اطلاعات مندهدف پردازش

 18/44 48/4 83/8 13/4 مصرف نتایج بودن نامشهود

 89/89 43/4 14/3 81/1 داشتن جایگزین

 18/84 88/8 48/3 41/1 نجایگزی نبود

 41/84 88/8 91/3 34/1 اطلاعات ساده پردازش

 

 توصیفیهای پژوهش براساس تحلیل ( یافته1
های های نمونه آماری و ویژگیها در مورد ویژگیاین بخش از یافته

متغیرهای پژوهش است. نمونه آماری سیصد و شصت نفر از دانشجویان 
 جامعه آماری است. فراوانی و درصد فراوانی براساس چهار ویژگی

ارایه  7جنسیت، گروه سنی، مقطع تحصیلات و سابقه خرید در جدول 
 شده است.

 

                                                            
1 Harman's Single-Factor Test 
2 Reliability and Validity 

 هاي فردي: مشخصات نمونه آماري بر حسب ويژگی(2)جدول

 درصد تعداد زیر مجموعه ویژگي

 4868 493 زن جنسيت

 8368 148 مرد

 سني گروه

48 - 81 1861 

31-48 143 8464 

31+ 188 8968 

مقطع 

 تحصيلات

 1868 41 كارداني

 8464 184 كارشناسي

 3168 118 كارشناسي ارشد

 861 44 دكتري

 خرید سابقه

1 18 4861 

4 -3 181 8868 

3+ 194 4463 

 
مقادیر متغیرهای پژوهش شامل دوازده مولفه یا بعد براساس میانگین 

های توصیفی آنها شامل میانگین، انحراف ها محاسبه و شاخصپاسخ
مشخص شده است. میانگین  3 3معیار و واریانس در بخشی از جدول 

گیری در حد بالاتر همه متغیرها در مقایسه با وحد وسط مقیاس اندازه
قرار دارد. به بیان دیگر ارزیابی نمونه آماری از متغیرهای پژوهش نسبت 
به مقیاس سنجش در شرایط مناسب قرار دارند. میانگین مغیرها بین 

و واریانس  95/4تا  22/4انحراف معیار متغیرها بین  ،29/3تا  36/3
 واقع شده است. 94/4تا  59/4متغیرها بین 

 
 هاي توصيفی متغيرهاها و شاخص: اعتبار و روايی سازه(3)جدول

 هاي متغيرهاشاخص روایي اعتبار نام سازه و متغيرها

 تركيبي سازه
 ميانگين
 واریانس

 حداكثر
 واریانس

 ميانگين
 انحراف
 معيار

 9641 3681 9649 9688 9641 داركاربرد هدف

مشهود بودن نتایج 

 مصرف
9613 9644 9634 3688 9611 

 9688 3631 9688 9644 9641 جایگزین داشتن

مند پردازش هدف

 اطلاعات
9613 9644 9649 3681 9614 

 9648 3681 9683 9683 9641 كاربرد تفریحي

نامشهود بودن نتایج 

 مصرف
9648 9688 9684 3684 9644 

 9688 3644 9631 9688 9644 جایگزينبود 

 9684 3648 9683 9648 9684 پردازش ساده اطلاعات

 9648 3688 9633 9683 9641 درگيري شناختي

 9644 3684 9688 9688 9641 درگيري عاطفي

 9618 3683 9641 9684 9641 درگيري پایدار

 9644 3643 9638 9689 9644 درگيري موقعيتي

 
 

3 SPSS and AMOS 
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 پژوهش براساس تحلیل استنباطیهای ( یافته2

سازی معادلات مدل در ارزیابی و بررسی مدل پژوهش از تکنیک
های ساختاری با رویکرد کواریانس محور برای تخمین روابط بین آیتم

های مدل و مسیرهای علی خطی در میان گیری و سازهمقیاس اندازه
تکنیک از جمله: های استفاده از این ها استفاده شده است. مفروضهسازه

های گم شده و کفایت حجم نمونه، توزیع نرمال چند متغیره، نبود داده
های پرت، قابل تبیین است. در برآورد روابط از حداکثر احتمال و یا داده

 به صورت تحلیل عاملی تاییدی مرتبه دوم استفاده شده است.
شده  های مختلف تاییدهای مدل براساس شاخصاعتبار و روایی سازه

است. مقادیر اعتبار ترکیبی و اعتبار حداکثر هر دوازده سازه بالاتر از 
 .است ابزار سنجش است که نشان دهنده اعتبار کافی و لازم 24/4مقدار 

است که  868/4تا  514/4ها بین سازه 6میانگین واریانس استخراج شده
گرا است. نشان دهنده روایی هم 54/4تر بودن این مقادیر از مقدار بزرگ

از میانگین واریانس  7مشترک واریانس کوچک بودن مقادیر حداکثر
 استخراج شده برای هر سازه، نشان دهنده روایی تشخیصی است.

های مختلف ارزیابی شده ها، برازش مدل با شاخصقبل از آزمون فرضیه
نشان داده شده است. مقدار مربع کا  7که نتایج دقیق در نمودار شماره 

نشان دهنده اعتبار  3و کوچکتر از مقدار  697/6ه آزادی با مقدار بر درج
مدل است. شاخص ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب با مقدار 

 و 981/4لوئیس با مقدار -و شاخص تاکر 48/4و کوچکتر از  473/4
و شاخص خوبی برازندگی با  988/4ای با مقدار شاخص تناسب مقایسه

 های برازش هستند.در محدوده قابل قبول شاخص است که 945/4مقدار 
ها با سازه مفروض قابل گیری، روابط همه گویهطبق نتایج مدل اندازه

و  966/4تا  274/4قبول است که براساس بارهای عاملی استاندارد بین 
است که از معنادار بودن  58/7و  91/6نسبت بحرانی آنها بزرگتر از آماره 

اطمینان پشتیبانی شده است. روابط بین ابعاد  %99همه روابط در سطح 
های اصلی مفروض نیز قابل قبول ومعنادار است. بارعاملی و عامل

و سطح معناداری محاسبه  877/4تا  126/4استاندارد این بخش بین 
است که از مثبت و معنادار بودن روابط ابعاد با  46/4 شده کوچکتر از

 ها حمایت شده است.عامل
یدهای خرهای طبق نتایج بخش ساختاری، ضریب تاثیر استاندارد ویژگی

و  516/4سودمندگرایانه بر درگیری در جستجو و خرید آنلاین به مقدار 
درصد  99)تایید فرضیه اول در سطح  449/4داری به مقدار سطح معنی

ر جویانه بلذتخریدهای های اطمینان( و ضریب تاثیر استاندارد ویژگی
داری و سطح معنی 131/4درگیری در جستجو و خرید آنلاین به مقدار 

درصد اطمینان( به  95)تایید فرضیه دوم در سطح  413/4به مقدار 
صورت مثبت و معنادار هستند. مقایسه شدت ضرایب تاثیر در بین دو 

جویانه لذتخریدهای های سودمندگرایانه و ویژگیخریدهای ای هویژگی
بر درگیری در جستجو و خرید آنلاین به صورت معنادار پشتیبانی نشده 

(، هر چند 291/4داری و سطح معنی 716/4است )آماره آزمون به مقدار 
سودمندگرایانه بالاتر از خریدهای های شدت ضریب تاثیر ویژگی

                                                            
1 Average Variance Extracted (AVE) 

جویانه بر درگیری در جستجو و خرید آنلاین لذت خریدهایهای ویژگی
 است )رد فرضیه سوم(.

است که نشان دهنده تبیین  955/4ضریب تشخیص مدل به مقدار 
 سودمندگرایانه وخریدهای های درگیری مشتری توسط ویژگی

 جویانه است.لذت
 

 هاي مدل مفهومی پژوهش: ضرايب تأثير بين سازه(4)جدول

اثرگذارسازه  ضریب اثرپذیرسازه  
 استاندارد

آماره 
 آزمون

ضریب 
 تشخيص

 46814 481. درگيري سودمندگرایانه
.144 

جویانهلذت  46948 838. درگيري 

 888.  444. داركاربرد هدف سودمندگرایانه

 849. 196148 881. مشهود بودن نتایج سودمندگرایانه

 449. 196841 884. جایگزین داشتن سودمندگرایانه

 844. 146141 491. مندپردازش هدف سودمندگرایانه

جویانهلذت  484.  843. كاربرد تفریحي 

جویانهلذت  488. 196134 889. نامشهود بودن نتایج 

جویانهلذت  498. 16483 814. ننبود جایگزی 

جویانهلذت  414. 16484 849. پردازش ساده اطلاعات 

 881.  844. درگيري شناختي درگيري

 441. 196848 884. درگيري عاطفي درگيري

 888. 16814 811. درگيري پایدار درگيري

 481. 196881 881. درگيري موقعيتي درگيري

 

 

 : نتايج مدل پژوهش براساس ضرايب استاندارد(1)نمودار

 

 یگیربحث و نتیجه -5
این مطالعه با هدف بررسی تأثیر اطلاعات محصولات سودمندگرایانه و 

های آنلاین بر درگیری مشتری انجام شده جویانه در خرده فروشیلذت
خریدهای است. به طورخاص، تاثیر دو عامل مستقل، اطلاعات محصولات 

جویانه بر عامل لذتخریدهای سودمندگرایانه و اطلاعات محصولات 

2 Maximum Shared Squared Variance (MSV) 
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وابسته درگیری مشتری در جستجو و خرید آنلاین بررسی شده است. 
درگیری با هم ترکیب  -تئوری تعهد در این فرآیند، تئوری درگیری و 

نتایج این پژوهش از چند بعدی  شده و سه فرضیه آزمون شده است.
های سودمندگرایانه محصول، ویژگیخریدهای های بودن ویژگی

ل و درگیری مشتری در جستجو و خرید جویانه محصولذتخریدهای 
خریدهای های طوری که ویژگیآنلاین حمایت کرده است، به

مشهود ، دارکاربرد هدفسودمندگرایانه محصول متشکل از چهار بعد: 
، مند اطلاعاتپردازش هدفو  جایگزین داشتن، بودن نتایج مصرف

کاربرد  جویانه محصول متشکل از چهار بعد:لذتخریدهای های ویژگی
 پردازش سادهن و نبود جایگزی، نامشهود بودن نتایج مصرف، تفریحی
و درگیری مشتری در جستجو و خرید آنلاین متشکل از چهار  اطلاعات

درگیری و  درگیری پایدار، درگیری عاطفی، درگیری شناختیبعد: 
است. همچنین شواهد گردآوری شده نشان داده است که  موقعیتی

خریدهای ت محصولات هر یک از دو گروه و اطلاعاتوضیحات 
بر  توجهیجویانه، تأثیر مستقیم و قابللذتخریدهای سودمندگرایانه و 

درگیری مشتری در جستجو و خرید آنلاین دارند و درگیری 
انگیزند. با وجود تاثیر شدیدتر اطلاعات کنندگان را برمیمصرف

ه، جویانلذت ولاتسودمندگرایانه در مقایسه با اطلاعات محص محصولات
  تفاوت از نظر آماری معنادار مشاهده نشده است.

 و اطلاعات محصولات توضیحاتکنندگان از مصرفبنابراین هرچه ادراک 
یابد، درگیری آنان نیز افزایش جویانه افزایش میسودمندگرایانه و لذت

توضیحات محصول های قبلی در مورد دهد. این نتایج با پژوهشنشان می
[ و ژو و همکاران 1درگیری مطابقت دارد. در پژوهش مو و همکاران ] و
بر درگیری مشتری به صورت مثبت و توضیحات محصول  [ تاثیر67]

ا و نوریگهای پژوهش معنادار تایید شده است. همچنین نتیجه با یافته
در یک محیط [ همسویی دارد که 33] دنز و دی پلزماکر[ و 37] بلر

 بررسی شده است. الکترونیک سنتیتجارت 
 درگیری قابل تبیین است. طبق این تئوری -ها با تئوری تعهد این یافته

 تمرکز محصول مورد نظر، اطلاعات مشاهده هنگام کنندگانمصرف
 محصول و همچنین توضیحات و اطلاعات در مواجه با کرده و بیشتری
 دنبو اعتماد قابل به و بوده ترمنطقی مشتریان محصولات، تبلیغات
 درگیری نتیجه آن، در که کنندمی بیشتری توجه محصول اطلاعات

 جویانه،محصولات لذت توصیف با مقایسه در یابد.مشتری افزایش می
وجب شود که مارایه می بالا کیفیت با محصولات سودمندگرایانه توصیف

 هب نسبت را کنندگانمصرف درگیری سپس و محصول بهبود تصویر
 بخشد.می بهبود محصول

این مطالعه دارای دستاوردهای نظری و عملی است. از نظر تئوری، 
جویانه و شناختی توصیف محصولات لذتهای روانمکانیسم

سودمندگرایانه بر درگیری محصول و درگیری پلت فرم مورد مطالعه قرار 
گرفته است. در این راستا، بر اساس تئوری درگیری، معیارهای 

های منطقی و معقول کنندگان از دیدگاهشناختی درگیری مصرفروان
تحلیل شده است. از طریق تجزیه و تحلیل کمی، مشخص شده است که 

جویانه و سودمندگرایانه به صورت توصیف و اطلاعات محصولات لذت

 گذارد و تفاوت معناداریکنندگان تأثیر میمستقیم بر درگیری مصرف
جویانه و سودمندگرایانه وجود محصولات لذت در بین توضیحات دو گروه

تواند توسط عوامل دیگری مانند اعتماد یا ندارد. البته این تأثیرها می
 ادراکات ارزشی نیز منتقل شود.

سازی تواند به خرده فروشان آنلاین در بهینهنتایج این پژوهش می
 . دتوضیحات محصول برای جذب خریداران و ایجاد سود بیشتر کمک نمای

های گیو معرفی ویژتوصیف براساس نتیجه فرضیه اول، با توجه به اینکه 
ه ، بمحصول تأثیر مثبت معناداری بر درگیری شناختی محصول دارد

شود از نظر محصولات معرفی شده به صورت خرده فروشان توصیه می
آنلاین، فروشندگان باید توضیحات محصول را بهبود بخشند و از تصاویر، 

های جذاب و غیره استفاده نمایند. در این راستا ها یا فیلمانیمیشن
های مهم و اساسی محصولات سودمندگرایه و کاربردی از جمله ویژگی
گیری های فنی و کرکردی باید ارائه شود تا در تصمیمویژگی
 کنندگان سهولت ایجاد نماید.مصرف

ان، کنندگمصرف بهل اطلاعات محصو ارایهدر براساس نتیجه فرضیه دوم، 
طور عاطفی به محصولاتی که باید مشتریان را به فروشان آنلاینخرده

ی توانند از برخفروشان در این راستا میخرده وابسته کنند. ،فروشندمی
سازی شده بر اساس جغرافیا، فرهنگ، زبان، مذهب و سایر عناصر شخصی

فه کنند و با کمک کنندگان به اطلاعات محصول اضامصرفهای ویژگی
کنندگان به محصولات ارائه شده درگیری مصرفبه وابستگی عاطفی 

 کنندگان را به حداکثر برسانند. مصرف
براساس نتیجه فرضیه سوم، تاثیر اطلاعات محصول در هر دو گروه 

جویانه و سودمندگرایانه تفاوت جدی ندارند. بنابراین محصول لذت
ها و الگوهای صفحات فروش تمرکز نمایند و فروشان باید بر ویژگیخرده

فاده های مورد استکنندگان را در پلتفرممصرفهای سعی کنند تا نگرانی
برای معرفی و فروش، از طریق توضیحات مناسب محصول کاهش دهند. 

توانند از عملکردهای مختلف پلتفرم بهره فروشان میدر این راستا خرده
صر، مشتریان را در طول فرآیند خرید آگاه طور واضح و مختگیرند و به

کنند و از پلتفرم برای برقراری ارتباط آنلاین با خریداران استفاده کنند 
و سعی نمایند مشارکت موقعیتی و پایدار خریداران را در پلتفرم بهبود 

 بخشند. 
ها ناشی از این مطالعه دارای چند محدودیت است. یکی از محدودیت

های که مرتبط با جامعه دانشجویان است و به پژوهش جامعه آماری است
شود که بررسی موضوع پژوهش را در زمینه متفاوت آتی پیشنهاد می

)مانند جامعه غیردانشجویان( تکرار کنند. دیگر محدودیت ناشی روش 
 یابی ساختاریپژوهش است که از روش پیمایشی استفاده شده و با مدل

پذیری رسد نتایج تعمیمچند که به نظر میتجزیه و تحلیل شده است. هر 
بالایی دارد، اما وجود رابطه علیت جای تردید دارد و بنابراین، باید با 
احتیاط از منظر علی مورد استفاده قرار گیرند. به همین دلیل، به 

شود که موضوع پژوهش را با روش تجربی های آتی پیشنهاد میپژوهش
اعتماد، مورد مطالعه قرار دهند.  برای شناسایی رابطه علیت قابل

توانند بررسی کنند که درگیری های اتی میهمچنین پژوهش
های مختلف مانند کننده چه تاثیری بر انتخاب فروشگاهمصرف
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های عمومی دارند. علاوه بر این، های تخصصی نسبت به فروشگاهفروشگاه
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