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Abstract 

The primary objective of this research was to psychographically segment online retail customers based on their 

purchasing motivations and behaviors. This study was classified as applied research in terms of its purpose and 

descriptive-survey research regarding data collection. The statistical population comprised individuals, who had 

engaged in online shopping from various stores at least once. A questionnaire served as the data collection tool 

for this research. To analyze the data, self-organizing map methods based on artificial neural networks were 

utilized, along with the Viscovery SOMine software. The findings indicated that online retail customers could be 

segmented into three distinct clusters, each characterized by varying demographic traits, motivations, and 

behaviors influencing their shopping experiences. The first cluster named "Balanced Futurist" primarily sought 

efficiency, focusing on optimizing their purchases when visiting online stores. The second cluster consisted of 

"Professional Pragmatists", individuals, who prominently leveraged utilitarian motivations for online shopping, 

viewing their purchases as practical necessities and allocating specific time for them. The third cluster known as 

"Pleasure-Seeking Explorers" comprised customers with extensive online shopping experience. Their hedonic 

motivations coupled with an exploratory attitude toward online shopping had driven them to seek new and 

satisfying experiences. 

 

Keywords: Online Purchasing Behaviors, Online Purchasing Motivations, Online Retail, Psychographic 

Segmentation of Customers. 

 

Introduction 

The growth of information technology and the rapid expansion of Internet usage have given rise to a new form of 

retail transactions: Internet retailing. This evolution has made online shopping a daily activity for people 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/2228-7744
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://doi.org/10.22108/nmrj.2025.144863.3177
https://nmrj.ui.ac.ir/
https://portal.issn.org/resource/ISSN/2228-7744
mailto:fatemehranjbar754@gmail.com
https://orcid.org/0000-0003-2795-3170
mailto:mbahrainizadeh@pgu.ac.ir


 

 

 
2 New Marketing Reserch Journal, Vol 15, No. 3, Ser No. (58), 2025 

 

worldwide (Yu et al., 2019). The continuous growth of online shopping can be attributed to the widespread 

adoption and penetration of Internet technology (Rose et al., 2011). When discussing e-commerce, many people 

immediately think of platforms like Amazon or eBay. A 2021 survey revealed that nearly two-thirds (63%) of 

social media shoppers had globally made an unplanned (impulsive) purchase through these channels. 

Additionally, approximately a quarter (23%) of respondents had reported making an impulsive purchase on 

social media, while 14% had planned their purchases (Statista, 2021). Customer segmentation involved dividing 

the customer base into distinct groups that shared similar characteristics, such as demographics, interests, 

behaviors, or locations. This process enabled businesses to focus their marketing efforts and resources on 

valuable and loyal customers, ultimately helping them achieve their business goals. Segmentation could be 

conducted using demographic, geographic, behavioral, and psychographic data (Zhou et al., 2014). When 

customers experienced hedonic motivation while browsing the web, they were more likely to extend their visit 

duration and return to the same website. Both utilitarian and hedonic motivations significantly influenced 

repurchase intentions in business-to-consumer e-commerce. As such, researchers have suggested that these 

motivations have a direct and positive impact on the intention to continue using and purchasing from websites or 

social media platforms. Given the crucial role of online retailers in the global e-commerce landscape, it is 

essential to examine consumer behavior in the online context to understand how consumers differ from one 

another worldwide. 

Previous studies have not yet explored the segmentation of online retail consumers by integrating 

psychological criteria, such as online shopping motivations (e.g., hedonic and utilitarian motivations), with 

behavioral variables (e.g., online shopping intention, online search intention, online impulse buying, and online 

consumer engagement), as well as demographic and geographical factors on a global scale. Therefore, this study 

aimed to fill this gap, which was essential for advancing marketing science in the realm of online shopping. 

This research addressed the following questions: 

1. How do different groups of online retail consumers vary based on their shopping motivations, online 

shopping behaviors, and demographic characteristics? 

2. What are the profiles of the distinct consumer segments based on their shopping motivations and online 

behaviors? 

 

Materials & Methods 

This research was classified as applied in terms of purpose and as descriptive survey research in terms of 

methodology. The study involved a comprehensive and accurate review of previous literature and the use of 

secondary data related to the subject. Two primary online shopping motivations—utilitarian motivation and 

hedonic motivation—along with four online shopping behaviors (online search intention, online purchase 

intention, online impulse buying, and online consumer involvement) were identified. The collected data were 

categorized and labeled based on online shopping motivations, behaviors, and demographic characteristics using 

a data mining approach that employed self-organizing maps and artificial neural networks. The statistical 

population for this study consisted of individuals worldwide, who had at least one experience with online 

shopping. Given the unlimited population size and a sampling error of 5%, the Cochran formula determined the 

minimum sample size to be 384 participants. To enhance reliability, the questionnaire was distributed to 2,110 

individuals, resulting in 810 complete and usable responses for analysis. Due to the inability to access a list of 

buyers from the selected retailers, a non-random, convenience sampling method was employed. Data collection 

was facilitated through a questionnaire designed and administered via the Google Forms platform, which was 

also used for statistical analysis. The link to the questionnaire was distributed through social networks, such as 

Facebook and Instagram, targeting customers, who had made purchases from online retailers like Amazon, eBay, 

and Alibaba. To enhance both the number of respondents and the diversity of the statistical sample, we also 

utilized a swap service that facilitated the exchange of respondents between different studies. The primary data 

collection tool for this study was a questionnaire, which was reviewed and approved by marketing professors for 

content validity. It was structured into the three sections of demographic information, motivations, and online 

shopping behaviors and was distributed to respondents through convenience sampling. To assess the construct 

validity (instrument validity) of the questionnaire, confirmatory factor analysis was employed. To identify 
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potential clusters of online retail customers relevant to this research, self-organizing maps based on artificial 

neural networks were utilized with the analysis conducted using Viscovery SOMine version 8.0.1 software. The 

software visualization capabilities are evident in the patterns produced by the self-organizing maps. For this 

analysis, 1,000 neurons were selected for the input layer to determine the network dimensions. The training 

speed was optimized to achieve the most accurate output state for the final results. Additionally, the elasticity 

parameter of network training set to 0.5 allowed for a more detailed display of the output map structure. The 

software presented the output maps in dimensions of 33×29 after 27 iterations based on the input commands. 

 

Research Findings 

Online retail customers were categorized into three distinct clusters. The following describes each of these 

clusters. 

Profile of the First Segment: Balanced Prospective Customers 

This segment represented the largest group of online retail customers, accounting for over half (58.9%) of the 

total. Within this segment, the frequency of female customers (62.9%) surpassed that of male customers. Most 

individuals in this group were between 18 and 30 years old with a predominance of European customers. The 

majority of customers in this segment had over five years of online shopping experience. Typically, these 

customers spent less than one hour per week browsing online stores and shopped at these retailers once or twice 

a month. Amazon was the preferred platform for this segment with 57.2% of customers using it, making it the 

most popular online store among them (0.95%). Additionally, most customers in this segment accessed online 

stores primarily through mobile phones. 

This segment was driven more by utilitarian motives. Overall, their online shopping behaviors were less 

pronounced compared to those of the other two segments. To encourage more frequent online shopping, it was 

essential to activate behaviors that significantly impacted this group. The most influential online shopping 

behaviors for this segment included online shopping intention, online search intention, online consumer 

engagement, and online impulse buying. 

This cluster was characterized by a demographic focus on females, young adults, and college students with 

incomes below $500. Customers in this group prioritized convenience in online shopping and possessed over 5 

years of experience in this domain. Since they primarily entered online stores to enhance efficiency and optimize 

their purchases, the name “Balanced Futures” was chosen to reflect their balanced shopping behavior and 

emphasis on convenience. 

Profile of the Second Segment: Professional and Pragmatic Customers 

This segment represented the second largest group of online retail customers. Within this cluster, the 

proportion of male customers (57.1%) exceeded that of female customers. Most individuals in this segment fell 

within the age range of 31 to 40 years, with a majority being of Asian descent and residing in Europe. The 

customers in this segment had significant experience with over 5 years of shopping with online retailers. 

Typically, these customers spent 1-3 hours per week browsing online stores and made purchases from these 

retailers 1-2 times per month. Amazon was the most frequently used online store among this segment with a 

relative frequency of 38.8%; it was the preferred platform for 95.6% of customers in this group. Furthermore, the 

majority of customers in this segment accessed online stores using their mobile phones. 

In this cluster, utilitarian motives were more prominent, while hedonic motives were less significant 

compared to the other two segments. Regarding the online shopping behaviors that influenced this segment, the 

following behaviors were notable: online shopping intention (4.226), online search intention (3.999), online 

consumer engagement (2.754), and online impulse buying (2.299). It is important to highlight that online 

shopping intention with a score of 4.226 had the most substantial impact on this segment compared to the other 

groups. 

This cluster was comprised of men, middle-aged individuals, and employees with a monthly income between 

$2,000 and $5,000, who primarily engaged in online shopping driven by utilitarian motives. They viewed their 

purchases as practical necessities and allocated specific time for shopping. The name “Professional Pragmatist” 

reflected their meticulous, planned approach to online shopping. 
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Profile of the Third Segment: Hedonistic Explorers 

This segment was the smallest among online retail customers. Within this group, the proportion of women 

(58.7%) was higher than that of men. Most customers were aged between 18 and 30 years, predominantly of 

Asian descent with many residing in Oceania. Nearly all customers in this segment had over 5 years of 

experience shopping with online retailers. Typically, they spent 1-3 hours per week browsing online stores and 

made purchases from these retailers once or twice a month. The online platforms most frequently used by this 

segment were Amazon and Alibaba (27.5%), with Alibaba being the most popular choice at 56.9%. Most 

customers in this segment accessed online stores primarily through mobile phones. 

In this cluster, utilitarian motives were more prominent than hedonic motives although the overall score for 

utilitarian motives was lower than those of the other two segments. Conversely, hedonic motives scored higher 

in this cluster compared to the others. Overall, online shopping behaviors were particularly pronounced among 

this segment. Customers in this group were primarily female, students, and of Asian descent with lower incomes. 

Their extensive online shopping experience combined with hedonic motivations encouraged them to seek new 

and satisfying experiences during their shopping journeys. Therefore, the name "Hedonistic Explorer" was 

chosen for this cluster, reflecting their blend of exploratory behavior and hedonistic motivations. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

Online retail managers and marketers should prioritize understanding customers' online shopping motivations 

and behaviors as crucial elements of their marketing strategies. Factors like convenience of shopping, access to a 

diverse range of products, ability to compare prices, and opportunity to take advantage of special discounts 

significantly shape customers' online shopping behavior and influence their decision-making processes. 

Therefore, it is recommended that online retailers tailor their programs to align with the characteristics of 

different customer segments, thereby providing an easy, secure, and appealing shopping experience. To enhance 

outcomes and offer more effective recommendations, this study referenced previous research on customers' 

online shopping motivations and behaviors. It is important to acknowledge that all research had its limitations. 

The neural network-based segmentation approach employed in this study required a large sample size to achieve 

valid and reliable results, particularly given the global diversity of the statistical population. The vast range of 

customers worldwide complicated data collection, making it a time-consuming process that presented numerous 

challenges and significantly extended the duration of the research. Additionally, the lengthy nature of completing 

the research questionnaire coupled with the inclusion of sensitive questions, such as nationality and country of 

residence, may have led to reluctance among respondents to participate fully. The extensive number of 

demographic questions, which were necessary for identifying specific online customer behaviors, may have also 

caused some participants to lose focus while completing the questionnaire. 
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 چکیده
 دی   خر یو رفتارها نیآنلا دیخر یهازهیبراساس انگ نیآنلا یهایفروشخرده انیمشتر نگاریروان یبندپژوهش بخش نیا یهدف اصل  هدف:

 یش   یمایپ-یفیتوص    یپژوهش    ه  اداده یگ  ردآور ۀنحو ثیو از ح یکاربرد یهاپژوهش ۀپژوهش حاضر در زمر :یشناسروش .است نیآنلا

 یفروشخرده  یهااز فروشگاه  نیآنلا  دیخر  ۀبار تجرب  کی  حداقل  کنندگان در سراسر جهان هستند کهمصرفپژوهش    نیا  یآمار  ۀ. جامعاست
 ۀب  ر ش  بک یده مبتن   خودس  ازمان هایاز روش نقش  ه  انیمش  تر  نگاریروان  یبندها و بخشداده  لیتحلاند. برای  داشته  را  بابایعل  و  یبیآمازون، ا

  ن ی آنلا   ی ها ی فروش خرده   ان ی پژوهش، کاربران مشتر   ن ی ا   ی ها افته ی براساس    : ها افته ی   استفاده شد.   Viscovery  SOMineافزار  و نرم   ی مصنوع   ی عصب 

عملگ  رای  ، مش  تریان  نگر متع  ادل آین  ده مشتریان  به سه بخش    ن ی آنلا   د ی خر   ی و رفتارها ی خرید  ها زه ی انگ   ، ی شناخت ت ی مختلف جمع   ی ها ی ژگ ی و   براساس 

وارد    د خو   ی دها ی خر   ی ساز نه ی و با تمرکز بر به   ی ور با هدف بهره   شتر ی اول ب   ۀ خوش   ی: ر ی گ جه ی نت   ی شدند. بند دسته   جو کاوشگر لذت مشتریان  و    ای حرفه 

دوم متشکل از    ۀ انتخاب شده است. خوش   ی ها بر سودمند و تمرکز آن   د ی تعادل در رفتار خر   ل ی متعادل« به دل   نگر نده ی نام »آ   . شوند ی م   ن ی آنلا   ی ها فروشگاه 

  ۀ ها و استفاد آن   ۀ شد ی ز ی ر و برنامه   ق ی رفتار دق   ل ی به دل   « ی ا حرفه   ی نام »عملگرا .  برند ی بهره م   ن ی آنلا   د ی خر   ی برا   ی سودمند   ۀ ز ی از انگ   شتر ی است که ب   ی افراد 

،  شتر ی ب   کاوشِ  ر ها در کنا آن   ۀ ان ی جو لذت   ی ها زه ی دارند. انگ   ی طولان   ن ی آنلا   د ی خر   ۀ سوم تجرب   ۀ خوش   ان ی انتخاب شده است. مشتر   ن ی آنلا   د ی از خر   ی ا حرفه 

  ل ی خوشه به دل   ن ی ا   ی جو« برا نام »کاوشگر لذت   ، ن ی بنابرا   ؛ باشند   د ی خر   ند ای از فر   بخش ت ی و رضا   د ی جد   ی ها به دنبال تجربه   در خرید آنلاین   شود ی باعث م 

 ها انتخاب شده است. آن   ۀ ان ی جو لذت   ی ها زه ی رفتار کاوشگرانه و انگ   ب ی ترک 
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 مقدمه . 1
و روزاف  زون  عیس  ر شیرش  د فن  اوری اطلاع  ات و اف  زا

از  دیی   ف  رم جد ج  ادیا موج  ب نترن  تیاس  تفاده از ا

 ینترنت   یا  فروش  یخرده  ش  کل  به  ،فروشیمعاملات خرده

برای افراد   روزانه  تیفعال  کی  را به  نیآنلا  دیشده و خر

.  (Yu et al., 2019)  ک  رده اس  ت   ل ی در سراسر جهان تب  د 

تص  ور    کس چ ی آغ  از ش  د، ه     نترنت ی استفاده از ا   که   ی زمان 

  ن ی چن   ن ی وکارها ا کس   ب   وۀ ی روزمره و ش   ی زندگ   کرد ی نم 

  ن ی   آنلا   های فروش  ی روز ب  ر تع  داد خرده کند. روزبه   ر یی تغ 

  س  نتی   های معتقدند فروش  گاه   ی برخ   ی و حت   شود ی م   اضافه 

 ,.Jimenez et al)  خواهند شد   د ی روزی ناپد   ی فروش ه خرد 

و    رش ی پ  ذ   زان ی   م   ش ی اف  زا   ل ی   دل ب   ه    ن ی آنلا   د ی خر   . (2019

  اس  ت   ش ی طور مداوم در حال اف  زا به   ، نترنت ی نفوذ فناوری ا 

(Rose et al., 2011). 

 ش  ود،یمص  حبت  یک   یاز تج  ارت الکترون یوقت   

فک  ر کنن  د.   یب   یا  ای   است که مردم ب  ه آم  ازون    یعیطب

 ریک  ه مس    نیس  ت لی   دل نی   ب  ه ا فق   ه  ا ش  هرت آن

 ج  ادیاز دو ده  ه ا شیب    یرا ب  را نی   آنلا فروش  یخرده

در   ه  اب  ر آن  خ  ود  یحفظ رهب  ر  لدلی  به  بلکه  اند،کرده

 2021در سال    ینظرسنج  کیاساس  بر.  است  طول زمان

 هایرس   انه دارانی    درص   د( خر 63دو س   وم ) ب   اًیتقر

 دی   )خر یزریدر سراس  ر جه  ان ب  دون برنام  ه یاجتم  اع

چه  ارم   کیبه    کینزد  ،کردند  دیکانال خر  نی( از ایآن

 یهااز ش  بکه  یطور آندرصد( از پاسخ دهندگان به  23)

را  دهایخر نیا  ،درصد  14  و فق   کردند  دیخر  یاجتماع

 بن  دیبخش. Statista, 2021)) کرده بودن  د یزیربرنامه

ب  ه  انیمش  تر ۀهم    ،اس  ت ک  ه در آن ین  دایفر یمش  تر

ه  ای ک  ه ویژگی ش  وندیم میتقس    یزیمتم  ا یه  اگروه

 مک  ان  ای   الگوه  ا    ،علائ  ق  ،یشناستیمانند جمع  یمشابه

وکار کمک کن  د ت  ا به کسب  تواندیمدارند. این فرایند  

ارزشمند و   انیمشتر  یرا بر رو  یابیها و منابع بازارتلاش

متمرک  ز کن  د.   یب  ه اه  داف تج  ار  یابیدست  یوفادار برا

 یه    ات    وان ب    ا دادهیرا م یمش    تر بن    دیبخش

 انیمش  تر  یو روان     یرفت  ار  ،ییایجغراف  ،یشناختتیجمع

در هنگ  ام  ی. اگر مش  ترZhou et al., 2014)) انجام داد

 ۀزی   آورد، انگ ب  ه دس  ت جوییل  ذت انگی  زۀم  رور وب 

 تیاز وبس  ا  دی   م  دت زم  ان بازد  شیاف  زا  یب  را  یشتریب

ب  ه مک  رر از هم  ان وب را    یدهای   خواهد داش  ت و بازد

و  مندیس    ود ه    ایانگیزه. دنب   ال خواه    د داش    ت

در تج  ارت   مجدد  دیبر قصد خر  یمثبت  ریجویانه تأثلذت

کننده دارن  د؛ مص  رف ووکار کس  ب نیب    یک   یالکترون

 ه  ایانگیزهکردن  د ک  ه    ش  نهادیمحقق  ان ق  بلاً پ  ،بنابراین

و  میمس  تق ریجویان  ه ت  أثلذت ه  ایانگیزهو  مندانهس  ود

 ا ی هاتیازطریق وبسا  دیاستفاده و خر  ۀبر قصد ادام  یمثبت

لحاظ ب  هرو  ازای  نخواهن  د داش  ت.    یاجتم  اع  یهارسانه

انداز در چش  م نی   آنلا هایفروش  یخرده ک  ه یت   یاهم

لازم اس  ت رفت  ار ی دارن  د، جه  ان یک   الکترونی تج  ارت

ت  ا  ی کنن  دبررس    آنلاینکنندگان را در بس  ترمص  رف

ها در سراسر دنیا چ  ه کنندگان آنمشخص شود مصرف

 توان  دیب  ازار م  یبندمطالعات بخش  تفاوتی با هم دارند.

 ج  ادیو ا  گذاریاس  تیدر س  نیآنلا  یهایفروشبه خرده

 .(Chiu et al., 2014) کمک کند محورراهبرد مشتری

این بخش از دانش بازاریابی به توسعه نیاز دارد؛ زیرا به  

بن  دی ب  ازار  شده درزمینۀ بخش رسد مطالعات انجام نظر می 

 های آنلاین محدود است؛ برای مثال مطالعۀ  فروشی خرده 

Moon et al. (2021)   و    ن  ان ی بازب   بن  دی ب  ر روی بخش

  ی ها ی ب  ا اس  تفاده از بررس   ی  اجتم  اع   ی ها مشاغل در رسانه 

  ی ک   ه ب   را انج   ام ش   ده اس   ت    ن ی    آنلا   ۀ کنند مص   رف 

  ر ی پ  ذ امکان   ی اجتماع   ی ها حاضر در رسانه   ی وکارها کسب 

  ی ش  ناخت بن  دی روان از بخش   Smith et al. (2021)است.  

استفاده کرده است. همچن  ین    از زوال عقل   ی ر ی شگ ی پ   ی برا 

ه   ای مختل   ف  بخش   یی شناس   ا در برخ   ی مطالع   ات،  

  ی ها رس  انه   غ  ات ی ه  ای تبل کننده براس  اس ویژگی مص  رف 
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ه  ا و  آن  ی های ف  رد ها در ویژگی کشف تفاوت   ، ی اجتماع 

  د ی که قصد خر   ی ها ازنظر عوامل آن بخش   ن ی تنوع ب   ی بررس 

 ,.Nasir et al)کند، انجام شده است  بینی می پیش   ها را آن 

ای ب   ه  در مطالع   ه   ( 1398)   ی و همک   اران زد ی    ا .  (2021

ه   ای  ه   ای اجتم   اعی م   ؤثر ب   ر رفتار شناس   ایی انگیزه 

های اجتماعی پرداختند و کاربران را  دهان در شبکه به دهان 

 بندی کردند. هایی شناسایی شده بخش براساس انگیزه 

ای ک  ه در ب  ه مطالع  ات انج  ام ش  ده، مطالع  هباتوجه

های آنلای  ن فروش  یکنندگان خردهبندی مص  رفبخش

ه  ای خری  د آنلای  ن  ش  ناختی مث  ل انگیزه ه  ای روان معیار 

جویانه و انگیزۀ سودمندی( را در نظر بگیرد و  )انگیزۀ لذت 

ی رفتاری )قص  د خری  د آنلای  ن، قص  د  ها ها را با متغییر آن 

وجوی آنلای  ن، خری  د آن  ی آنلای  ن و درگی  ری  جس  ت 

  ا ی   دن   سراس  ر   یی ا ی   جغراف کننده آنلاین( و جمعیتی/  مصرف 

ترکی  ب ک  رده باش  د، انج  ام نش  ده اس  ت؛ بن  ابراین، ای  ن  

پژوهش قصد دارد این ش  کاف را ک  ه ب  رای توس  عۀ عل  م  

بازاریابی در ح  وزۀ خری  د آنلای  ن اهمی  ت دارد، برط  رف  

 کند. این پژوهش به دنبال پاسخ به این سؤالات است: 

کنندگان ه       ای مختل       ف مص       رفگروه-

ه  ای خری  د، های آنلای  ن براس  اس انگیزهفروش  یخرده

ه  ای جمعیت  ی چ  ه رفتاره  ای خری  د آنلای  ن و ویژگی

 ؟تفاوتی با هم دارند

کنندگان ه   ای مختل   ف مص   رفرخ بخشن   یم-

کنندگان های خرید و رفتارهای مص  رفبراساس انگیزه

 آنلاین چگونه است؟
 

 ادبیات نظری و پیشینۀ پژوهش. 2
 های خرید آنلاینانگیزه. 1-2

گ  ذارد یم ریها تأثاست که بر رفتار انسان  یعوامل  زهیانگ

(Botha et al., 2020)  یب  را یمفه  وم اساس    کی   و 

 Watchravesringkan)کننده است  درک رفتار مصرف

et al., 2010)فی   تعر یدرون    یان  ر  ن  وعیرا  زهی. انگ 

. دهدیخاص سوق م یکه افراد را به انجام روش  کنندیم

کننده که در پش  ت رفت  ار مص  رف  ییروین  منزلۀبه  زهیانگ

 قئ   و علا ازه  این ی ش  ود.م    فیتوص    ش  ود،یم ج  ادیا

 Schiffman et)کندیم  جادای کنندگان انگیزه رامصرف

al., 2010; Hawkins & Mothersbaugh, 2013). 

  ن ی   آنلا   د ی خر   ی ها زه ی شامل انگ   شناختی روان   ر ی متغ 

  کنندگان، مص   رف   ش   ناختی . محقق   ان روان اس   ت 

  ی ه  ا زه ی انگ   ۀ را ب  ه دو دس  ت   ن ی   آنلا   د ی   خر   ی ها زه انگی 

 Arnold)اند کرده   ی بند طبقه   انه ی جو لذت و    ی سودمند 

& Reynolds, 2003; Kumar & Sadarangani, 

2018a, 2018b) . 
 ایسودمند    دیارزش خرانگیزۀ سودمندی:  .  2-2

 ،کنندهک  ه مص  رف ش  ودیم ج  ادیا یزم  ان یک  اربرد

 یمحص  ول  افتیکند و با در  افتیمحصول مطلوب را در

س  ودمند   ۀزی. انگابدییم  شافزای  هاارزش  ،با مقدار کمتر

در دس  ترس ب  ودن  ،یرا براس  اس راحت    نی   آنلا دی   خر

و انتخ  اب محص  ول   ن  هیدر هز  ییاطلاعات، ص  رفه ج  و

 (Chakraborty & Soodan, 2019کنند )یمشخص م

انگی  زۀ س  ودمندی ش  امل م  دل خری  د پ  ردازش  

ای گیرندهاطلاع  ات س  نتی اس  ت ک  ه خری  دار، تص  میم

خواهد با تمرکز بر مزای  ای ملم  وس منطقی است که می

 & Dewi)محص  ول، مطلوبی  ت را ب  ه ح  داکثر برس  اند 

Mahemba, 2024).   مشتریان با انگیزۀ سودمند، بیشتر بر

کنن  د ارزی  ابی کیفی  ت و عملک  رد محص  ول تمرک  ز می
.(Hussain et al., 2024) 

 دی    خر ۀزی    انگجویانزززه: انگیززززۀ ل ت. 3-2

 دی   خر ۀتجرب    یافراد ب  را  یعاطف  یازهایبه ن  جویانهلذت

 & Dewi)  ش   ود ی جال   ب مرب   و  م بخش و ل   ذت

Mahemba, 2024)   ی رک  ارکرد ی و ش  امل احساس  ات غ  

  زان ی   عنوان »م ک  ه ب  ه   ش  ود ی م   ی مانند احساس لذت و شاد 

ش  ود  ی م   ف ی   تعر   د« ی   خر   ۀ از تجرب     ان ی بردن مش  تر ل  ذت 

(Busalim et al., 2021) .   ا ب   انه ی جو لذت   د ی خر   ی ها زه ی انگ  
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  د ی   خر   ۀ تجرب   جاد ی بردن و ا لذت   ی برا  اد افر  ی عاطف  ی ازها ی ن 

جویان  ه ناش  ی از ل  ذت  انگی  زۀ لذت جال  ب م  رتب  اس  ت.  

 ,.Hussain et al). ش  ده در ح  ین خری  د اس  ت  تجربه 

  ی افراد را ب  ه تمرک  ز ب  ر رو   انه ی جو هدف لذت   ک ی (2024

  ت ی ه  دا   ، خ  اص دارن  د   ت ی   موقع   ک ی   ک  ه در    ی احساس  ات 

  ی  ا   ی و شاد   م ی مانند لذت مستق   ی و با احساسات مثبت   کند ی م 

  گن  اه م  رتب  اس  ت   و   ی مانن  د ن  اراحت   ی تلاش   ا ی  ی افکار منف 
(Tang et al., 2020) . 

 

 رفتارهای خرید آنلاین. 4-2
ک  الا   ای     سیس  رو  کی     دیرفتار خر  ،نیآنلا  دیرفتار خر

 یبه معنا  نیآنلا  دیاست. رفتار خر  تیوبسا  کیازطریق  

 Tsai et) است نترنتیازطریق ا دیجد دیروش خر کی

al., 2011). است که  یندایکننده فرمصرف دیخر رفتار

 ازین  یارضا  یرا برا  یمحصول  ،کنندهازطریق آن مصرف

  یمح    ای    خ  ودمحص  ول ب  ر  ریخ  ود و ت  أث ۀخواس  ت ای   

 یگ  ریب  ا د  کنندهرفت  ار ه  ر مص  رف  کند.می  یداریخر

 ،یشخص   دلای  ل    توان  دیم  علت این ام  رمتفاوت است.  

کنندگان ب  دون باشد. مص  رف  یروان  ای  یشناختتیجمع

 دی   را ک  ه در ق  درت خر  یاتلاف وقت خود محص  ولات

 کنن  دیجو موجست  نیصورت آنلابه  ،ها نهفته استآن

(Dost et al., 2015)ن،ی    آنلا دی    . در رفت   ار خر 

خ  ود در  ازی   کننده ب  ه دنب  ال محص  ول موردنمص  رف

 ن   دایفر نی    گ   ردد. در ایمختل   ف م یهاتیوبس   ا

کن  د. را مش  اهده می یمختلف    یهان  هیکننده گزمص  رف

 یرا راض یمشتر  ی،سرعت و راحت  به علت  نیآنلا  دیخر

 .(Wang & Qu, 2017) کندمی

اس  ت. متغیر رفتاری شامل رفتاره  ای خری  د آنلای  ن  

محققان رفتارشناسی، رفتارهای خرید آنلاین را به چهار 

وجوی آنلای  ن، قص  د خری  د آنلای  ن، دستۀ قصد جست

کنندۀ آنلاین قصد خرید آنی آنلاین و درگیری مصرف

 & Shim et al., 2001; Halim)ان  د بن  دی کردهطبقه

Karsen, 2020; Jiménez et al., 2020; Hepola et 

al., 2020) شود.که درادامه، هر کدام بررسی می 

 قص  د وجوی آنلایززن:قصززد ج زز . 5-2

جو و وجس  ت ۀب  ه نح  و انیمش  تر نی   آنلا یجووجس  ت

اس  ت.    مرب  و    نترنت ی اطلاعات ارزشمند با استفاده از ا   افتن ی 

را    ی خ  دمات   ا ی   بخواهن  د محص  ول    ان ی مش  تر   نک  ه ی قب  ل از ا 

  ی ابت  دا اطلاع  ات ارزش  مند   اد ی کنند، به احتمال ز   ی دار ی خر 

 Shim)  کنن  د ی م   ی آور خدمات جمع   ا ی محصول  آن    بارۀ در 

et al., 2001) که اف  راد    ی روش   به   همچنین   جو و جست   صد . ق

کام  ل    ی جو و جست   و   محصول   ک ی   د ی به خر   م ی قبل از تصم 

را قادر    ان ی مشتر شاخص    ن ی ا .  شود ی م   اطلاق   دهند، ی انجام م 

  ۀ س   ی جو و خ  دمات مقا و جس  ت   ی ت  ا از موتوره  ا   س  ازد ی م 

 . (Pedersen & Nysveen, 2005)  محصول استفاده کنند 

به معن  ای تمای  ل ی  ک   قصد خرید آنلاین:.  6-2

های خری  دار اینترنت  ی ب  رای خری  د ک  الا از فروش  گاه

 Majeed)فروشی آنلاین با کمک اینترن  ت اس  ت خرده

et al., 2024)  . ی مش  تر   ل ی تما   همچنین   ن ی آنلا   د ی قصد خر  

  نترنت ی خدمات ازطریق ا   ا ی از محصول    ی خاص   د ی خر   ی برا 

، قص  د  ب  راین علاوه   . (Bai et al., 2008)  ش  ود ی م   ف ی   تعر 

جو، انتخ  اب و  و جس  ت   ی ب  را   ی با عزم مشتر   ن ی آنلا   د ی خر 

  ن ی انجام تراکنش آنلا   ن ی ر و همچن مدنظ محصولات    د ی خر 

  ن ی   آنلا   د ی   قص  د خر   . اس  ت م  رتب     نترن  ت ی ازطری  ق ا 

اس  ت.    نترن  ت ی ازطریق ا   د ی به خر   ی مشتر   ل ی دهنده تما نشان 

  ی ابزاره  ا  ، ت ی وبس  ا  ی ی  ک اس  ت ک  ه وقت     ن ی   اعتقاد ب  ر ا 

  ا ی   کات  الوک کام  ل محص  ولات  مانن  د    ی بخش   ت ی رضا 

  ن، ی   پرداخ  ت آنلا  س  تم ی س  م  ت، ی ق  سه ی مقا  بخش خدمات، 

دهد، احتم  الًا  ی جو را ارائه م و و عملکرد جست  د ی سبد خر 

  کنن  د   د ی   خر   ی دهند از فروشگاه مجاز ی م   ح ی ترج   ان ی مشتر 

(Chen & Teng, 2013). 

ی  ک می  ل » آن  یخرید  خرید آنی آنلاین:.  7-2

 «ناگهانی، اغلب قوی و مداوم برای خرید فوری چی  زی

براساس ای  ن تعری  ف،  .(Rook, 1987) شودتعریف می
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ب  رای خری  د   ،خریدو فوری بدون قصد پیش  آنیخرید  

خری  د   ۀیک دسته محصول خاص ی  ا انج  ام ی  ک و یف   

 آن  ی. اگرچه تع  اریف خری  د  یافته است  خاص گسترش

ماهی  ت ،  در جزئیات متف  اوت اس  ت  (ریزی نشدهبرنامه)

  ه  ور .(Beatty & Ferrell, 1998) اس  ت آن یکس  ان

  ه  ور  ب  ه  تجارت الکترونی  ک  گسترش  و  اینترنت  عصر

 .(Xiang et al., 2016)ش  د  رفتار خری  د آنلای  ن منج  ر

 یف  ور  یاحساس  یهاواکنش  با  عمدتاً  نیآنلا  یآن  دیخر

 مشتریان آنلای  نو  شودیم تیهدا یتفکر منطق یبه جا

را محص  ولات ی رارادی   غ یه  ااغل  ب براس  اس واکنش

 ان  دکرده ادع  ا محقق  ان .(Ngo et al., 2024) دنخرمی

هایی را ایج  اد آنلای  ن مح  دودیت خری  د مح  ی  ک  ه

 ک  اری  س  اعات  فروش  گاه،  نامناسب  مکان  مانند  کند؛می

 س    ایر و کارکن    ان اجتم    اعی فش    ار و مح    دود

 .(Chan et al., 2017) کنندگانمصرف

درگیری   کنندۀ آنلاین:درگیری مصرف.  8-2

کننده ک  ه درگی  ری مش  تری )برن  د( نی  ز نامی  ده مصرف

ها کنندگان در تعامل با شرکتشود، به رفتار مصرفمی

یا برندهای خ  اص اش  اره دارد ک  ه فرات  ر از ی  ک رفت  ار 

 درگی  ری .(Yang et al., 2024)خری  د س  اده اس  ت 

و  یرا »تعه  د ش  ناخت نی   آنلا ۀن   یکننده درزممص  رف

ک  ه توس      یفع  ال ب  ا ن  ام تج  ار  ۀرابط     کی   به    یعاطف

 ،ان   هیرا ۀش   دواسطه ینهاده   ا گ   رید ای     تیوبس   ا

 فی    . تعرکنن   دیم فی    تعر ش   ود«یم یس   ازیشخص

 نی   آنلا  ۀن   یکننده درزممص  رف  درگی  ریاز  که    دیگری

  ن ی خ  اص ب    درگی  ری  ات ی   ش  امل تجرب  ش  ده اس  ت،  ارائه 

  گ  رِی کنندگان د مص  رف   ا ی     کنندگان و ش  رکت مص  رف 

  ی ها کننده در رس  انه مص  رف   اس  ت. درگی  ری ش  رکت  

کنن  دگان در  مص  رف   بودن فع  ال   زان ی م   به معنای   ی اجتماع 

اس  ت  س  ازمان    ی اجتم  اع ی  ها اس  تفاده از اب  زار رس  انه 

(Guesalaga, 2016) .   به افراد اج  ازه    ی اجتماع ی  ها رسانه

  ی ه  ا داشته باشند و راه  مل تعا  گران ی تا آزادانه با د   دهند ی م 

و تعام  ل ب  ا    ی دسترس     ی ب  را   اب  ان ی بازار   ه را ب     ی متع  دد 

 . (Appel et al., 2020)  دهند ی کنندگان ارائه م مصرف 
 

 شناسی پژوهشروش. 3
ش  ود این پژوهش ازلحاظ هدف، کاربردی محسوب می

ه  ای توص  یفی   پژوهش ۀاج  را، در دس  ت ۀو ازنظ  ر ش  یو

پیمایشی ق  رار دارد. در ای  ن تحقی  ق ب  ا بررس  ی ج  امع و 

ه  ای پیش  ین و اس  تفاده از دقی  ق مطالع  ات و پژوهش

 دی   خر ۀزی   انگ دوم  رتب  ب  ا موض  وع،  ۀه  ای ثانوی   داده

 چه  ار و  (انهیجولذت  ۀزیو انگ  یسودمند  ۀزی)انگ  نیآنلا

 قص  د  ن،ی   آنلا  یجوو)قص  د جس  ت  نیآنلا  دیرفتار خر

 یری    درگ و نی    آنلا یآن     دی    خر ن،ی    آنلا دی    خر

ی ه   اش   د. داده ییشناس   ا (نی    آنلا کنندهمص   رف

های نقش  هکاوی ازطریق  داده  رویکرد  شده باآوریجمع

های عص   بی ده و ب   ا اس   تفاده از ش   بکهخودس   ازمان

و   نی   آنلا  دیخر  یرفتارهاو    هاانگیزه  ، براساسمصنوعی

 ؛نامگ  ذاری ش  دندبن  دی و طبقهی ت   یجمع یه  ایژگ   یو

ها ای  ن خوش  هه  ر ی  ک از  رخمین   رنهای  ت، براس  اس د

گ   ذاری راهبرده   ای بازاری   ابی مناس   ب ب   رای هدف

 جامع  ۀ .ارائ  ه ش  د های آنلای  نفروش  یمش  تریان خرده

تش  کیل   در سراس  ر دنی  ا  آماری این پ ژوهش را اف  رادی

از ی  ن لاخری  د آن تجرب  ۀ ان  د ک  ه ح  داقل ی  ک ب  ارداده

 ۀجامع   حجم    بهباتوجه  اند.های آنلاین را داشتهفروشگاه

درصد، براساس فرمول   5  یریگنمونه  ینامحدود و خطا

 نف  ر  384   یش  را  نی   کوکران حداقل حج  م نمون  ه در ا

نف  ر   2110  ب  ه  نام  هپرسش  شتر،یب  نانیاطم  یاما برا  است؛

 لی   وتحلهیکامل در تجز  ۀنامپرسش  810ارسال شد و از  

 فهرس  ت ب  ه یدسترس    نک  هیا ب  هباتوج  هاس  تفاده ش  د. 

 مطالع  ه  نی   ا  ۀش  دانتخ  اب  یه  ایفروش   خرده  دارانیخر

ص   ورت گیری بهروش نمون   ه، نب   ود ریپ   ذامک   ان

در ای  ن پ  ژوهش  .غیرتص  ادفی و دردس  ترس انج  ام ش  د

ه  ای آم  اری از ه  ا و انج  ام تحلیلآوری دادهبرای جمع
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فرم گوگ  ل ۀس  امان ب  اای اس  تفاده ش  د ک  ه نامهپرس  ش

نامه ازطری  ق طراحی و تنظیم شده بود. لینک این پرسش

های اجتماعی مانند فیسبوک و اینستاگرام در ب  ین شبکه

های آنلاین مانند آم  ازون، فروشیمشتریانی که از خرده

 رایبابا خری  د ک  رده بودن  د، توزی  ع ش  د. ب   بی و علیای

آم  اری، از   ۀدهندگان و تن  وع نمون   افزایش تعداد پاس  خ

ک   ه ب   ه تب   ادل  اس   تفاده ش   دس   رویس س   وا  نی   ز 

 کند.های مختلف کمک میدهندگان بین پژوهشپاسخ

 ق،ی    تحق نی    ه   ا در اداده یآورجم   ع یاب   زار اص   ل

 تاداناس     دیی   و تأ  یبود ک  ه پ  س از بررس     یانامهپرسش

محتوا، در سه بخش ش  امل   ییازنظر روا  یابیبازار  ۀحوز

 دی   خر  یرفتاره  او    ه  ازهیانگ  ،یشناختتیاطلاعات جمع

دس  ترس در در  یریگنمونه  قیطراز  و  شد  نیتدو  نیآنلا

 .گرفت قرار دهندگانپاسخ  اریاخت

از  نامهسازه )اعتبار ابزار( پرسش ییروا ای سنجشبر

. تأیی   دی اس   تفاده ش   ده اس   ت ع   املی روش تحلی   ل

در اختی   ار  نامهپرس   ش 80ابت   دا تع   داد ، اس   اساینبر

یی  دی ب  رای أت  ع  املی  و تحلی  ل  گویان قرار گرفتپاسخ

 تحلی  ل  نت  ایج ای  ن  ب  هباتوجه  .انجام ش  د  تعداد پاسخ  این

کنندۀ انگی  زۀ مشخص شد که شش آیتم ارزیابی  ،عاملی

اند؛ پس سودمندی، دو موضوع مختلف را بررسی کرده

کنن  دۀ انگی  زۀ س  ودمندی ک  ه روای  ی سه آی  تم ارزی  ابی

و  نه  ایی ۀنامپرس  ش س   س مناسبی نداشتند، حذف شد.

ها در اختی  ار س  ایر پاس  خ  بقی  ۀ  دریافت  برای  شدهاصلاح

قبول برای مقدار قابل  . ازآنجاکهگویان قرار گرفتپاسخ

معن  اداری در   و سطح  است  5/0بیشتر از    KMO  شاخص

  نت  ایج   ب  ه باتوجه   ، % باش  د 5نیز باید کمتر از   آزمون بارتلت 

  ت  وان ب  ه می   SPSS 24اف  زار  آمده با استفاده از نرم دست ه ب 

  ، الات ؤ متغیره  ا و س     تم  امی   تقریب  اً  ه ک   رس  ید    نتیج  ه   این 

نام  ه  پرس  ش  ن ی ا  یی ا ی پا   ن ی همچن   ند. ر دا   خوبی   ۀ ساز   روایی 

  ی ش  د و تم  ام   ی اب ی   کرونب  اخ ارز   ی لفا آ   ب ی ضر   ۀ با محاسب 

  ۀ دهند کسب کردند که نشان   0/ 7بالاتر از    ی ب ی ضر   ، عوامل 

 .( 1جدول  است )  ق ی اعتمادبودن ابزار تحق قابل 

 

 : پایایی ابزار پژوهش 1جدول

Table 1: Measurement Scale of Research 

 منبع  متغیر 

ضریب  

آلفای  

 کرونباخ

شاخص کفای   

 ( KMOگیری ) نمونه 

آزمون   Sigمقدار 

 بارتل 

درصد واریانس  

 شدهتبیین 

زه 
گی
ان

ی 
ها

ین 
نلا
د آ

خری
 

 ,.Busalim et al) جویانهانگیزۀ لذت

2021) 
815/0 815/0 000/0 728/73 

 ,.Busalim et al) انگیزۀ سودمندی 

2021) 
696/0 696/0 001/0 358/69 

ین 
نلا
د آ

خری
ی 
رها

فتا
ر

 

 & Dewi) قصد خرید آنلاین

Mahemba, 2024)  
750/0 750/0 001/0 750/63 

وجوی قص   د جس   ت

 آنلاین
(Peña-García et 

al., 2020)) 807/0 807/0 001/0 807/54 

قص   د خری   د آن   ی 

 آنلاین
(Beauchamp & 

Ponder, 2010) 
840/0 840/0 000/0 970/66 

درگی                  ری 

 کنندۀ آنلاینمصرف
Nasir et al., 

2021)) 870/0 870/0 000/0 154/53 
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 های پژوهشیافته. 4

 انیمش    تر یهای احتم    الخوش    ه ییشناس    ا رایب     

از   ق،ی   تحق  نی   در ارتب  ا  ب  ا ا  نی   آنلا  هاییفروشخرده

های ب  ر ش  بکه یمبتن    یدهخودس  ازمان یهاروش نقش  ه

منظ  ور از   نی   ا  یاستفاده شده است. برا  یمصنوع  یعصب

استفاده شد  8.0.1 ۀنسخ Viscovery SOMine افزارنرم

 یهانقش  ه یاف  زار در الگ  ونرم نی   ک  ه ق  درت تجس  م ا

ابع  اد  نی  یتع رایب    مش  اهده اس  ت.ده قابلخودس  ازمان

انتخاب ش  د.   یورود  یۀنورون در لا  1000شبکه، تعداد  

انتخ  اب ش  د ک  ه   یاسرعت آم  وزش ب  ه گون  ه  نیهمچن

ب  ه دس  ت  ییش  بکه نه  ا  یب  را  یترین حالت خروجدقیق

می  زان   ،آم  وزش ش  بکه  یاز پارامتره  ا  گ  رید  یکی.  دیآ

 یهاس  اختار نقش  ه  شیآن اس  ت ک  ه امک  ان نم  ا  کشش

 نی   کن  د. در اف  راهم می یش  تریب اتی   را با جزئ  یخروج

 یهاانتخ  اب ش  د. نقش  ه  5/0پ  ارامتر    نی   مق  دار ا  قیتحق

ب  ار   27پس از    یورود  هایبا استفاده از دستور  یخروج

 .ارائه ش  ده اس  ت  29×33افزار در ابعاد  تکرار توس  نرم

نش  ان داده ش  ده اس  ت،  1در ش  کل آنچ  ه  ،اس  اسنیبرا

های از تع   داد خوش   ه ییبندی نه   اخوش   ه ریتص   و

طورک  ه در اس  ت. همان پ  ژوهش نی   آمده در ادس  تبه

های فروش  یمشتریان خردهمشخص است، تعداد    ریتصو

 شده است. میبه سه خوشه تقس آنلاین

 

 
 شدههای شناسایی: نقشۀ بخش1شکل 

Figure 1: Segments Mape 

 

ش  ناختی س  ه ه  ای جمعیتبر ویژگی  یپس از مرور

با اس  تفاده از   های آنلاینفروشیمشتریان خردهخوشه از  

ده و خودس  ازمان  یه  انقشه  تمیالگور  یخروج  یهانقشه

ه  ای م  ذکور، ویژگی ینس  ب یج  دول فراوان    نیهمچن   

ارائ  ه   یاس  هینم  ودار مقا  قی   مشخصات سه خوش  ه ازطر

 یره   ایمتغ ینس   ب وض   عیت رخمین    ش   ده اس   ت. 

 .مشاهده استقابل 2 شکلشناختی با استفاده از جمعیت
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 شناختی ها براساس متغیرهای جمعیترخ خوشه: نیم 2 شکل

Figure 2: Segments Demographic Profile 

 

از  کی   ه  ر  شیب  ا نم  ا ت  وانیم    2 ش  کلب  ه باتوجه

 ینس  ب  تیشناختی در هر خوشه، وضعجمعیت  یرهایمتغ

 ی. از س  ونم  ود  سهیها مقاخوشه  رینظر را در سامد  ریمتغ

ت  وان یدر ه  ر خوش  ه را م    ریهر متغ تراکمشدت    گر،ید

 داد. صیارتفاع هر ستون نمودار تشخ قیازطر

  ی ره   ا ی ش   ود ازنظ   ر متغ ی مش   اهده م      ی طورکل ب   ه 

ب   ه    س   وم و    دوم های  رخ خوش   ه ن   یم   ، ش   ناختی جمعیت 

دو خوش  ه تف  اوت   ن ی   ا  ن ی البته ب   .  هستند   ک ی نزد   گر ی کد ی 

-1/5

-1

-0/5

0

0/5

1

1/5

خوشه اول خوشه دوم خوشه سوم

زن مرد سال18زیر  سال30تا 18بین  سال40تا 31بین 

سال50تا 41بین  سال50بالاتر از  آسیایی آمریکایی اروپایی

آفریقایی اقیانوسیه ای نامشخص آسیا آمریکا

اروپا آفریقا اقیانوسیه نامشخص تردیپلم و پایین

فوق دیپلم لیسانس فوق لیسانس دکتری و بالاتر دانشجو

کارمند بیکار دلار500کمتر از  دلار2000تا 500 دلار5000تا 2000

دلار5000بیشتر از  کمتر از یکسال سال3تا1 سال5تا3 سال5بیشتر از 

کمتر از یکساعت یکساعت ساعت3تا1 ساعت5تا3 ساعت5بیشتر از 

بار در هفته2تا1 بار در ماه2تا1 ماه4بار در 2تا1 ماه6بار در 2تا1 بار در یکسال2تا1

آمازون بیای باباعلی بابابی، علیآمازون، ای بیآمازون، ای

باباآمازون، علی بابابی، علیای آمازون بیای باباعلی

موبایل تاپلپ تبلت رایانه شخصی



 

 13   / زادمنیژه بحرینی و  فاطمه رنجبر / دیخر ی هازه یبراساس انگ جهانی  نیآنلا ی های فروشخرده  ی نگارروان ی بندبخش

رنگ  توان به نمودار گلبهی می   ؛ مثلًاوجود دارد   ی معنادار 

های  از فروش  گاه اشاره کرد که مربو  ب  ه دفع  ات خری  د  

آنلاین در میان هر سه خوشه است. ب  ا اس  تفاده از نم  ودار  

خوبی مشخص است که نس  بت دفع  ات  وضعیت نسبی، به 

های آنلای  ن در خوش  ۀ  بار در ماه از فروش  گاه   2تا 1خرید  

 اول بیشتر از خوشۀ دوم و سوم بوده است. 

ازنظ  ر   س  ومو    دوم  ۀخوش   ک  ه در    یبا وجود تشابهات

وضعیت   رزمینۀد  ،وجود دارد  شناختیجمعیت  یرهایمتغ

این متغیر در نم  ودار ب  ا   وجود دارد.  هاییتفاوت  اشتغال

مقدار متوس  متغیر   رنگ صورتی نشان داده شده است.

یادش  ده در می  ان مش  تریان خوش  ۀ دوم بیش  تر از مق  دار 

 است.متوس  این متغیر در میان خوشۀ اول و سوم 

در خوشۀ دوم وضعیت درآمدی ب  الاتری نس  بت ب  ه 

ای  ن نس  بت در .  ش  ودمتوس  خوشۀ اول و سوم دیده می

دهن  دۀ اف  راد دو خوشۀ اول و سوم منفی ب  وده ک  ه نش  ان

 درآمد در این دو خوشه است.کم

های خرید آنلای  ن مش  تریان انگیزهمیانگین    2جدول  

مربو  به هر خوشه را نم  ایش   های آنلاینفروشیخرده

ت  وان . در مقایس  ۀ س  ه خوش  ه ب  ا یک  دیگر میده  دمی

( 112/4دریافت که بیشترین نمره به انگی  زۀ س  ودمندی )

جویان  ه در خوشۀ دوم و کمترین نمرۀ نیز به انگیزۀ لذت

است. انگیزۀ سودمندی ( در همین خوشه مربو  017/3)

جویان  ه در در هر سه خوشه بیشترین نمره و انگی  زۀ لذت

 اند.هر سه خوشه کمترین نمره را به خود اختصاص داده

 
 های خرید آنلاین در هر خوشه . میانگین انگیزه2جدول 

Table 2: Mean of Online buying Motivations in each Cluster 

 خوشۀ سوم  خوشۀدوم  خوشۀ اول  های خرید آنلاینانگیزه

 685/3 112/4 008/4 انگیزۀ سودمندی 

 498/3 017/3 327/3 جویانهانگیزۀ لذت

 5/13 6/27 9/58 درصد فراوانی 

 

های خری  د آنلای  ن مش  تریان رفتارمیانگین    3جدول  

مربو  به هر خوشه را نم  ایش   های آنلاینفروشیخرده

 انی   در م  نی   آنلا  دیخر  یهارفتار  رۀنم  نیشتریب  .دهدمی

و کمت  رین   قص  د خری  د آنلای  ناول ب  ه    ۀخوش  انیمشتر

 .اس  ت  خرید آنی آنلای  ن مرب  و  ه  بخوشه    نینمره در ا

 انی   در م  نی   آنلا  دی   خر  یهارفتار  رۀنم  نیشتریبهمچنین  

و کمت  رین   قص  د خری  د آنلای  نب  ه    دوم  ۀخوش  انیمشتر

 .مرب  و  اس  ت  خرید آنی آنلای  نخوشه به    نینمره در ا

 انیمش  تر  انی   در م  نی   آنلا  دیخر  یرفتارها  ۀرنم  نیشتریب

 نیو کمترین نمره در ا  آنلاینقصد خرید  به    سوم  ۀخوش

مربو  است. در مقایسۀ س  ه   خرید آنی آنلاینخوشه به  

توان دریافت بیشترین نمره به قصد خوشه با یکدیگر می

( در خوشۀ دوم و کمترین نمره نیز 226/4خرید آنلاین )

( در هم  ین خوش  ه مرب  و  299/2به خرید آنی آنلاین )

است. قصد خرید آنلاین در هر سه خوشه بیشترین نمره 

 را به خود اختصاص داده است.
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 های خرید آنلاین در هر خوشه . میانگین رفتار3جدول 

Table 3: Mean of Online buying behaviors in each Cluster 

 خوشۀ سوم  خوشۀ دوم  خوشۀ اول  های خرید آنلاین رفتار 

 812/3 999/3 859/3 آنلاینوجوی قصد جست

 879/3 226/4 100/4 قصد خرید آنلاین

 666/2 299/2 468/2 خرید آنی آنلاین

 974/2 754/2 665/2 کنندۀ آنلایندرگیری مصرف

 5/13 6/27 9/58 درصد فراوانی 

 

ها و می  انگین امتی  از پس از تعیین تعداد نهایی خوشه

هر بخش، گام بع  دی  و رفتارهای خرید آنلاینها  انگیزه

های هر خوشه است. برای ای  ن منظ  ور، شناسایی ویژگی

شود ک  ه یک  ی دیگ  ر از های ویژگی استفاده میاز نقشه

ها توزیع هر متغی  ر افزار است. این نقشههای نرمخروجی

دهن  د و ها و سایر متغیره  ا نم  ایش میرا نسبت به خوشه

ه  ای ه  ر خوش  ه را ف  راهم دقی  ق ویژگی ۀامک  ان مقایس   

ه  ای ای  ن بخ  ش، انگیزه ۀکنن  د؛ بن  ابراین، درادام   می

ها ب  ا اس  تفاده از ای  ن اجتماعی مختل  ف در می  ان خوش  ه

ها تحلیل خواهند شد. ن  ام ه  ر متغی  ر در ب  الای ه  ر نقشه

ها از رن  گ آب  ی ب  رای نقشه درج شده و در پایین نقش  ه

مقادیر کم، سبز برای مقادیر متوس  و قرمز برای مقادیر 

 .بالا استفاده شده است

به نظر  3شکل ی در های ویژگبا نگاهی کلی به نقشه

 جویان  هانگی  زۀ لذتب  ه متغی  ر    ترین امتی  ازرسد پایینمی

)نق  ا  آب  ی(   دوم  ۀخوش     مش  تریانباش  د ک  ه در  مربو   

 ۀ خری  د آنلای  نشود. از سوی دیگ  ر، انگی  زمی  مشاهده

 ها مش  خص ش  دهتر که با نقا  قرمزرنگ در نقش  هقوی

 دومو    اولهای  در میان خوش  ه  سودمندی، بیشتر به  است

 .است  ومرب

 

 
 های خرید آنلاین مشتریان هر خوشه. نقشۀ انگیزه3شکل 

Figure 3: The Online buying Motivations Map 

 

به نظر  3شکل ی در های ویژگبا نگاهی کلی به نقشه

رفت  ار خری  د آن  ی ترین امتیاز به متغی  ر  رسد که پایینمی

)نق  ا    هر سه خوشه  مشتریانباشد که در  آنلاین مربو   

رفت  ار خری  د ش  ود. از س  وی دیگ  ر، آب  ی( مش  اهده می

ها مشخص تر که با نقا  قرمزرنگ در نقشهقوی  آنلاین

در می  ان  قص  د خری  د آنلای  ن، بیش  تر ب  ه اس  ت ش  ده

 .بو  استمر دومو  اولهای خوشه

 

Utilitrian

خوشه اول

خوشه دوم

خوشه سوم

1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5

Hedonic

خوشه اول

خوشه دوم

خوشه سوم

1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5

created by use of Viscovery®
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F 

 
 های خرید آنلاین مشتریان هر خوشه. نقشۀ رفتار4شکل 

Figure 4: The Online buying Behaviors Map 

 

 گ اری و توصیف هر بخش از کاربراننام. 5

های ه  ر ی  ک ها و ویژگیدر مراحل قبلی، تعداد خوشه

مش    تریان بن    دی از متغیره    ای م    رتب  ب    ا بخش

تعیین شد. در ای  ن مرحل  ه نی  از   های آنلاینفروشیخرده

تهی  ه   مش  تریاناز    بخ  شرخ دقیقی برای هر  است که نیم

شده در ای  ن پ  ژوهش شناسایی  ۀبنابراین، سه خوش  ؛شود

 .دتوصیف خواهد ش
 

رخ بخزززش اول مشزززتریان )مشزززتریان نزززی . 1-5

 نگر متعادل(آینده

ت     رین بخ     ش از مش     تریان ای     ن بخ     ش بزرک

که طوریدهد؛ بههای آنلاین را تشکیل میفروشیخرده

 9/58های آنلاین )فروشیبیش از نیمی از مشتریان خرده

طور نس  بی درصد( را به خ  ود اختص  اص داده اس  ت. ب  ه

درصد( در این بخش بیشتر از مردها   9/62فراوانی زنان )

طور نسبی بیشترِ مشتریان این بخش در ردۀ بوده است. به

طور نس  بی ملی  ت سال قرار دارن  د. ب  ه  30تا    18سنی بین  

طور است. بهبیشتر مشتریان حاضر در این بخش اروپایی  

نسبی قارۀ محل اقامت بیشتر مشتریان این بخش نیز اروپا 

اس  ت. ازلح  اظ ش  غل و س  طح تحص  یلات نی  ز بیش  ترِ 

درص  د( و دارای  1/81مش  تریان ای  ن بخ  ش دانش  جو )

( هس  تند. ازنظ  ر س  طح 9/50مدرک تحصیلی لیس  انس )

درآمدی، بیشترِ مشتریان این بخش سطح درآمدی نسبتاً 

پایینی دارند. اکثر مشتریان حاضر در ای  ن بخ  ش تجرب  ۀ 

های آنلاین دارند. فروشیسال از خرده  5خرید بیشتر از  

بیشترِ مشتریان این بخش کمتر از یک ساعت در هفته را 

طور کنند. ب  هها میگذار در این فروشگاهوصرف گشت

ب  ار در م  اه از ای  ن   2ت  ا1نسبی بیشترِ مشتریان این بخ  ش  

کنن  د. بیش  ترِ فراوان  ی نس  بی ه  ا خری  د میفروش  یخرده

ش  دۀ ای  ن بخ  ش از )ه  ای( آنلای  ن استفادهفروش  گاه

درص  د(   2/57مشتریان، مرب  و  ب  ه فروش  گاه آم  ازون )

فروش   گاه آنلای   ن در ب   ین  نیترمورداس   تفاده. اس   ت

درص  د(   0/95مشتریان این بخش نیز فروشگاه آمازون )

است. بیشترِ مشتریان این بخش، از موبایل برای دسترسی 

 کنند.های آنلاین استفاده میبه وبسایت این فروشگاه

در میان اعضای این بخش، انگیزۀ سودمندی با نم  رۀ 

تری دارد و نمرۀ مرب  و  ب  ه انگی  زۀ نقش پررنگ  008/4

طورکلی رفتاره  ای خری  د است. ب  ه  327/3جویانه  لذت

آنلای   ن در می   ان اعض   ای ای   ن بخ   ش از مش   تریان 
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اس  ت. های آنلاین کمتر از دو بخش دیگر  فروشیخرده

برای تشویق این بخش از مشتریان به خرید آنلای  ن بای  د 

رفتارهای خرید آنلاینی را ک  ه ت  أثیر بیش  تری روی ای  ن 

بخ  ش دارد، فع  ال ک  رد. رفتاره  ای خری  د آنلای  ن ب  ا 

ترتیب قصد خرید آنلای  ن بیشترین تأثیر در این بخش به

وجوی آنلای  ن ب  ا نم  رۀ ، قص  د جس  ت100/4ب  ا نم  رۀ 

و   665/2کنندۀ آنلاین با نم  رۀ  ، درگیری مصرف859/3

 .است 468/2 ۀنمر با نیآنلا یآن دیخر

شناس  ی زن، س  ن ای  ن خوش  ه ب  ا تمرک  ز ب  ر جمعیت

دلار مش  خص   500با درآم  د کمت  ر از    و  دانشجو  ،جوان

شود. مشتریان این خوشه به دنب  ال س  ودمندی خری  د می

س  ال در ای  ن زمین  ه   5ای ب  الای  آنلاین هس  تند و تجرب  ه

وری و بیشتر با هدف به  ره  ،دارند. از آنجا که این گروه

س   ازی خری   دهای خ   ود وارد ب   ا تمرک   ز ب   ر بهینه

به   «نگر متعادلآینده»شوند، نام  های آنلاین میفروشگاه

ها بر س  ودمندی دلیل تعادل در رفتار خرید و تمرکز آن

 .انتخاب شده است

 

رخ بخززش دوم مشززتریان )مشززتریان نززی . 2-5

 ای(عملگرای حرفه

براس  اس فراوان  ی نس  بی، ای  ن بخ  ش دوم  ین بخ  ش از 

ده  د؛ های آنلای  ن را تش  کیل میفروش  یمشتریان خرده

های فروش  یدرص  د مش  تریان خرده 6/27ک  ه طوریبه

آنلاین را به خود اختصاص داده اس  ت. فراوان  ی مرده  ا 

درصد( در این بخش بیش  تر از زن  ان ب  وده اس  ت.   1/57)

تا   31همچنین بیشترِ مشتریان این بخش در ردۀ سنی بین  

سال قرار دارند. ملیت بیشتر مشتریان حاض  ر در ای  ن   40

است. ازلح  اظ ش  غل و س  طح بخش کشورهای اروپایی  

 4/84تحصیلات نیز بیشترِ مشتریان ای  ن بخ  ش کارمن  د )

( 8/38لیس  انس )درصد( و دارای مدرک تحص  یلی فوق 

هستند. ازنظر سطح درآمدی، بیشترِ مشتریان ای  ن بخ  ش 

سطح درآمدی نسبتاً زیادی دارند. بیشتر مشتریان حاض  ر 

س   ال از  5در ای   ن بخ   ش تجرب   ۀ خری   د بیش   تر از 

های آنلاین دارند. بیشتر مشتریان این بخش فروشیخرده

گذار در ای  ن وس  اعت در هفت  ه را ص  رف گش  ت 3ت  ا1

ب  ار  2ت  ا1کنند. بیشترِ مشتریان این بخ  ش ها میفروشگاه

ها خری  د م  ی کنن  د. بیش  ترِ فروش  یدر م  اه از ای  ن خرده

ش  دۀ ای  ن فراوانی نسبی فروش  گاه)های( آنلای  ن استفاده

 8/38بخش از مشتریان، مرب  و  ب  ه فروش  گاه آم  ازون )

فروش  گاه آم  ازون در ب  ین مش  تریان ای  ن .  استدرصد(  

 را در می  ان اس  تفادهدرص  د( بیش  ترین  6/95بخ  ش نی  ز )

اس  ت. بیش  ترِ مش  تریان ای  ن های آنلاین داش  ته  فروشگاه

بخ  ش، از موبای  ل ب  رای دسترس  ی ب  ه وبس  ایت ای  ن 

 کنند.های آنلاین استفاده میفروشگاه

در میان اعضای این بخش، انگیزۀ سودمندی با نم  رۀ 

تری دارد و نس  بت ب  ه دو خوش  ۀ نق  ش پررن  گ 112/4

دیگر نمرۀ بالاتری دارد؛ یعنی انگیزۀ سودمندی در ای  ن 

خوشه بیشتر از دو خوشۀ دیگ  ر اس  ت. نم  رۀ مرب  و  ب  ه 

است که نسبت ب  ه دو خوش  ۀ   017/3جویانه  انگیزۀ لذت

جویان  ه در دیگر نمرۀ کمتری دارد؛ یعن  ی انگی  زۀ ل  ذت

این خوش  ه کمت  ر از دو خوش  ۀ دیگ  ر اس  ت. رفتاره  ای 

ترتیب خرید آنلاین اثرگذار ب  ر مش  تریان بخ  ش دوم ب  ه

وجوی ، قص  د جس  ت226/4قصد خرید آنلاین با نم  رۀ  

کنندۀ آنلاین ب  ا ، درگیری مصرف999/3آنلاین با نمرۀ  

اس  ت.   299/2و خرید آنی آنلاین ب  ا نم  رۀ    754/2نمرۀ  

بیش  ترین   226/4گفتنی است قصد خرید آنلاین با نم  رۀ  

 های دیگر دارد.بخشتأثیر را در بخش دوم نسبت به 

 و  سالان، کارمنداناین خوشه متشکل از مردان، میان

دلار است که بیش  تر   5000تا    2000با درآمد ماهیانه بین  

برن  د. سودمندی ب  رای خری  د آنلای  ن به  ره می  ۀاز انگیز

ض  رورت عمل  ی و ن  وعی  راه  ا خری  دهای خ  ود آن

و زم  ان مشخص  ی ب  رای آن ص  رف دانن  د میک  اربردی 



 

 17   / زادمنیژه بحرینی و  فاطمه رنجبر / دیخر ی هازه یبراساس انگ جهانی  نیآنلا ی های فروشخرده  ی نگارروان ی بندبخش

به دلی  ل رفت  ار دقی  ق و   «ایعملگرای حرفه»کنند. نام  می

ای از خرید آنلاین حرفه ۀها و استفادآن  ۀشدریزیبرنامه

 .انتخاب شده است
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 جو(ل ت

ترین بخ  ش براساس فراوانی نسبی، بخش سوم کوچک

ده  د؛ های آنلاین را تشکیل میفروشیاز مشتریان خرده

های فروش  یدرص  د مش  تریان خرده 5/13ک  ه طوریبه

طور نس  بی آنلاین را ب  ه خ  ود اختص  اص داده اس  ت. ب  ه

درصد( در این بخش بیشتر از مردها   7/58فراوانی زنان )

طور نسبی بیشترِ مشتریان این بخش در ردۀ بوده است. به

طور نس  بی ملی  ت سال قرار دارن  د. ب  ه  30تا    18سنی بین  

طور است. بهبیشتر مشتریان حاضر در این بخش آسیایی  

نسبی قارۀ مح  ل اقام  ت بیش  تر مش  تریان ای  ن بخ  ش نی  ز 

اس  ت. ازلح  اظ ش  غل و س  طح تحص  یلات نی  ز اقیانوسیه  

درص  د( و  1/66بیش  ترِ مش  تریان ای  ن بخ  ش دانش  جو )

( هس  تند. ازنظ  ر 0/56دارای مدرک تحصیلی لیس  انس )

س  طح درآم  دی، بیش  ترِ مش  تریان ای  ن بخ  ش س  طح 

درآمدی نسبتاً پایینی دارند. اکثر مشتریان حاضر در ای  ن 

های فروش  یس  ال از خرده  5بخش تجربۀ خرید بیشتر از  

س  اعت در   3ت  ا1آنلاین دارند. بیشترِ مشتریان این بخش  

کنند. ها میگذار در این فروشگاهوهفته را صرف گشت

بار در م  اه از   2تا1طور نسبی بیشترِ مشتریان این بخش  به

کنند. بیشترِ فراوان  ی نس  بی ها خرید میفروشیاین خرده

)ه  ای( آنلای  ن اس  تفاده ش  دۀ ای  ن بخ  ش از فروش  گاه

 5/27باب  ا )مشتریان، مربو  به فروش  گاه آم  ازون و علی

فروشگاه آنلاین در بین   نیترمورداستفاده.  استدرصد(  

درص  د(   9/56باب  ا )مشتریان این بخش نیز فروشگاه علی

است. بیشترِ مشتریان این بخش، از موبایل برای دسترسی 

 کنند.های آنلاین استفاده میبه وبسایت این فروشگاه

در این خوشه نق  ش   685/3انگیزۀ سودمندی با نمرۀ  

ایفا    3/ 498جویانه با نمرۀ  تری نسبت به انگیزۀ لذت پررنگ 

کند؛ ولی انگیزۀ سودمندی در این خوشه نس  بت ب  ه دو  می 

جویانه در ای  ن  خوشۀ دیگر نمرۀ کمتری دارد. انگیزۀ لذت 

خوشه نسبت به دو خوشۀ دیگر نم  رۀ ب  الاتری را ب  ه خ  ود  

طورکلی رفتارهای خری  د آنلای  ن  اختصاص داده است. به 

های  فروش  ی در میان اعضای ای  ن بخ  ش از مش  تریان خرده 

تری دارد. رفتارهای خرید آنلای  ن ب  ا  آنلاین نقش پررنگ 

ترتیب قصد خرید آنلای  ن ب  ا  بیشترین تأثیر در این بخش به 

،  3/ 812وجوی آنلای  ن ب  ا نم  رۀ  ، قصد جس  ت 3/ 879نمرۀ 

و خرید آن  ی    2/ 974کنندۀ آنلاین با نمرۀ  درگیری مصرف 

 است.   2/ 666آنلاین با نمرۀ  

مشتریان ای  ن خوش  ه بیش  تر زن، دانش  جو و آس  یایی 

باب  ا اس  تفاده ها از علیهستند و درآمد کمتری دارند. آن

های خرید آنلاین طولانی دارند. انگیزه  ۀکنند و تجربمی

 ش  ودباع  ث می  شتر،یب  ها در کنار کاوشِآن  ۀجویانلذت

های جدی   د و ب   ه دنب   ال تجرب   ه در خری   د آنلای   ن

ن  ام  ،بن  ابراین ؛ین  د خری  د باش  ندابخش از فررض  ایت

برای ای  ن خوش  ه ب  ه دلی  ل ترکی  ب «  جوکاوشگر لذت»

ها انتخاب آن  ۀجویانهای لذترفتار کاوشگرانه و انگیزه

 .شده است

 

گیری و پیشنهادهای کاربردی متناسب نتیجه.  6

 هاخوشهبا هر یک از 

های آنلای  ن بای  د فروش  یم  دیران و بازاریاب  ان خرده

عوام  ل از  ها و رفتارهای خرید آنلاین مشتریان راانگیزه

در نظ  ر   بدانن  د و  های بازاری  ابی خ  ودراهبردکلیدی در  

ه  ایی مانن  د راحت  ی خری  د، دسترس  ی ب  ه بگیرند. انگیزه

ه  ا قیمت  ۀای از محصولات، امکان مقایسطیف گسترده

های ویژه از عواملی هس  تند ک  ه گیری از تخفیفو بهره

دهن  د و رفت  ار خری  د آنلای  ن مش  تریان را ش  کل می
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، ؛ بنابراینرگذار باشنداثها  گیری آنتوانند بر تصمیممی

های آنلای  ن ب  ا در نظ  ر فروش  یش  ود خردهپیش  نهاد می

ه   ای مختل   ف مش   تریان، ه   ای بخشگ   رفتن ویژگی

ای طراح  ی کنن  د ک  ه ب  ا ای  ن گون  هبههای خود را  برنامه

خریدی آسان، مطم   ن   ۀها هماهنگ باشد و تجربانگیزه

و جذاب را برای مشتریان ف  راهم کنن  د. همچن  ین ب  رای 

های پیشنهادهای کارآم  دتر، ب  ه یافت  ه  ۀبهبود نتایج و ارائ

خری  د   ه  ایرفتارها و  انگیزه  ۀهای پیشین درزمینپژوهش

 .شده استآنلاین مشتریان استناد 

 

 بخش نخ  . 1-6

ترین بخش های پژوهش، بخش اول بزرکبراساس یافته

دهند. های آنلاین را تشکیل میفروشیاز مشتریان خرده

بودن نسبی این به بزرکشود بازاریابان باتوجهتوصیه می

 خری  د آنلای  ن  رفتاره  ایها،  بخش نسبت به سایر بخش

 تره  ا را فع  المؤثر بر این بخش را در نظ  ر بگیرن  د و آن

های قوی در ای  ن رفتاریکی از    قصد خرید آنلاین  .کنند

ت  أثیر توان  د تحتمی  رفت  اربخش از کاربران است. ای  ن  

شناختی مانند جنسیت و سن ق  رار گی  رد. عوامل جمعیت

رود دانش  جویان نس  بت ب  ه س  ایر اف  راد ویژه انتظار م  یبه

جامعه تمایل بیشتری ب  ه توس  عه و بهب  ود جایگ  اه ف  ردی 

توان  د این کاربران می  مچنین جوانیِخود داشته باشند. ه

 .کردن این هدف تقویت کن  دها را برای دنبالانر ی آن

 دی   خر  یکنندگان ب  رامصرف  لیتما  نیآنلا  دیقصد خر

 فیرا توص  نیآنلا  یها یخدمات در مح  ای  محصولات

کمبود اوق  ات . (Venkatesh & Davis, 2000) کندمی

توان  د ب  ر یکنندگان ممص  رف  یفراغت و سبک زن  دگ

 ,Huang) بگ  ذارد رث   ا نی   آنلا دی   خر یها ب  راقصد آن

برای افزایش قصد خری  د آنلای  ن در مش  تریان،   .(2012

ها و س  ایتبک  اربری در و  ۀسازی تجرب   بهینه  ین اقداماول

ای انج  ام گونههای فروشگاهی است که باید بهاپلیکیشن

شود که فرایند خرید برای مشتریان سریع، آسان و بدون 

س  ازی توانن  د ش  امل بهینهمشکل باشد. ای  ن بهبوده  ا می

های س  اده و کاربرپس  ند، و راب  کاربری، ایجاد طراحی

 ۀکاهش زمان بارگذاری صفحات باش  ند. همچن  ین ارائ   

ه  ای آنلای  ن ی  ا ساعته ازطریق چت  24پشتیبانی مشتری  

توان  د اعتم  اد مش  تریان را اف  زایش های تلفن  ی میتماس

ه  ا را مطم   ن س  ازد ک  ه در ص  ورت ب  روز ده  د و آن

 . اقدامطور مؤثر راهنمایی خواهند شدمشکل، سریعاً و به

س  ازی محت  وا و پیش  نهادهای دوم اس  تفاده از شخصی

مرور و خری  د مش  تریان اس  ت. بازاریاب  ان   ۀبراساس سابق

ه  ای موج  ود، پیش  نهادهای توانند ب  ا اس  تفاده از دادهمی

مرتب  و تبلیغات هدفمند را به مشتریان ارائ  ه دهن  د ک  ه 

دهد. ای  ن ها پاسخ میطور خاص به نیازها و علائق آنبه

سازی، تعامل بیش  تری را ایج  اد و ح  س ارتب  ا  شخصی

انگی  زه    ، خود   ۀ کند که به نوب شخصی با برند را تقویت می 

های  س  وم ایج  اد مش  وق   اق  دام  . ده  د خرید را افزایش می 

ونق  ل رایگ  ان و  ه  ای وی  ژه، حمل م  الی مانن  د تخفیف 

توانن  د ت  أثیر  ها می های وفاداری اس  ت. ای  ن مش  وق برنامه 

زی  را   ؛ توجهی بر رفت  ار خری  د مش  تریان داش  ته باش  ند قابل 

کنن  د ارزش   ش  وند مش  تریان احس  اس اغل  ب باع  ث می 

کنن  د. ای  ن اق  دامات  بیشتری از خری  د خ  ود دریاف  ت می 

تنها قص  د  ه  ا و امتی  ازات وف  اداری ن  ه پاداش   ۀ همراه با ارائ 

و   باعث تکرار خریدها   ، دهد می خرید مشتریان را افزایش  

 .شودمی نیز ایجاد وفاداری بلندمدت به برند
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مش     تریان  دوم    ین بخ     ش ب    القوۀدوم،  ۀخوش     

بخ  ش اول دهند.  های آنلاین را تشکیل میفروشیخرده

رفت  ار قص  د خری  د آنلای  ن و دوم ازلحاظ ش  دت ت  أثیر  

قص  د خری  د ،  عبارت دیگرد؛ به  انتقریباً به یکدیگر شبیه

دو بخش است؛ بنابراین، ب  ه   برای هرغالب    آنلاین رفتار
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ب  ا   یش  ود ک  ه ای  ن بخ  ش را بخش   بازاریابان توص  یه می

برای ایج  اد   انگیزۀ سودمندی و رفتار قصد خرید آنلاین

خری    د آنلای    ن از ه    ا ب    ه ارتب    ا  و تش    ویق آن

 .در نظر بگیرند های آنلاینفروشیخرده

 در  راحت  ی،  براساس  را  آنلاین  خرید  سودمند  انگیزۀ

 انتخاب و هزینه در  جوییصرفه  اطلاعات،  بودن  دسترس

 یس  ودمندۀ  زیبا انگ  انیمشترکنند.  می  مشخص  محصول

اطلاع  ات ب  ا   یآورمانن  د جم  ع  یبه دنبال تحق  ق اه  داف

هستند ک  ه   یخدمات  ایمحصولات    بارۀدر  رهاخواندن نظ

 ,.Busalim et al) دارن  د ازی   ه  ا نب  ه آن دی   قب  ل از خر

های گی  ری از جنب  هتوانن  د ب  ا بهرهبازاریاب  ان می. (2021

مش  تریان را  ۀمختل  ف س  ودمندی خری  د آنلای  ن، تجرب   

طور مؤثری بهبود دهند. این کار ب  ا تأکی  د ب  ر راحت  ی به

خری  د، دسترس  ی س  ریع و آس  ان ب  ه اطلاع  ات ج  امع 

ه      ای متن      وع و محص      ولات و ارائ      ه انتخاب

ایج  اد   ؛ ب  رای مث  الپذیر استشده امکانسازیسفارشی

 ه  ادهد نظرکاربرپسند که به مشتریان اجازه    سامانه  یک

ه  ا کم  ک دیگران را مطالع  ه کنن  د، ب  ه آن  هایهو تجرب

تری بگیرن  د. کن  د ت  ا تص  میمات خری  د آگاهان  همی

ه  ای وی  ژه و پیش  نهادهای  تخفیف   ۀ ب  راین، ارائ   علاوه 

ه   ای  توجهی انگیزه طور قاب   ل توان   د ب   ه ج   ذاب می 

ابزاره  ای    ۀ ان را تقوی  ت کن  د. ارائ   اقتص  ادی مش  تری 

وجوی پیشرفته  های جست محصولات و قابلیت   ۀ مقایس 

تر  تر و دقی  ق توان  د ب  ه مش  تریان در ی  افتن س  ریع نیز می 

دنظرش  ان کم  ک کن  د. همچن  ین تض  مین  م محص  ول  

ارس  ال س  ریع و آس  ان محص  ولات و ایج  اد فراین  د  

بازگشت و تعویض ب  دون دردس  ر اعتم  اد مش  تریان را  

ه  ای س  ودمند  و احتم  ال تب  دیل انگیزه   می کن  د جلب  

ده  د.  ب  ه قص  د خری  د آنلای  ن اف  زایش می را  ه  ا  آن 

خری  د آنلای  ن  ۀ  درنهای  ت، تمرک  ز ب  ر ایج  اد تجرب   

تواند وفاداری مشتریان را  بخش می یک ارچه و رضایت 

 .ها را به بازگشت دوباره ترغیب کندو آن تقویت 

خرید آنلاین و رفتاره  ای خری  د   ۀازلحاظ نوع انگیز

های نزدیک  ی می  ان که اشاره ش  د، ش  باهت، چنانآنلاین

ب  ه هم  ین این بخش با بخ  ش اول وج  ود دارد.    مشتریان

ه  ر   ب  رایشده  شود که پیشنهادهای ارائهتأکید می  سبب

در این بخش، برای ک  اربران و رفتارها  ها  کدام از انگیزه

ها نی  ز ک  اربرد دارد؛ ام  ا ب  ا ای  ن تف  اوت ک  ه سایر بخش

تر بگیرن  د و ت  لاش و بازاریابان باید این بخش را ج  دی

ه  ای ت  أثیر ق  راردادن انگیزهجدیت بیش  تری ب  رای تحت

در ای  ن بخ  ش   خرید آنلاین و رفتارهای خری  د آنلای  ن

ند؛ بنابراین، از تکرار پیشنهادهای مشابه در ه  ر داشته باش

 ب  ارۀدر ییپیش  نهادها و فق    ش  ودبخ  ش اجتن  اب می

 ارائه خواهد شد. های هر بخشتفاوت

 ۀب  ه نح  و انیمش  تر نی   آنلا یوجوه  دف جس  ت

ب  ا  انیاطلاع  ات ارزش  مند مش  تر افتنی   جو و وجس  ت

 انیمش  تر  نک  هیاست. قب  ل از امربو     نترنتیاستفاده از ا

کنن  د، ب  ه  یداری   را خر یخ  دمات ای   بخواهن  د محص  ول 

 رب  ارۀ آند یابت  دا اطلاع  ات ارزش  مند ادی   احتم  ال ز

 ,.Shim et al)کنند می یآورخدمات جمع ایمحصول 

 یه  اراهبردکارگیری توانن  د ب  ا ب  هبازاریابان می  .(2001

ث  ر اوجوی آنلای  ن مش  تریان مختل  ف ب  ر قص  د جس  ت

 ب  ارۀروز دراطلاع  ات ج  امع، دقی  ق و ب  ه  ۀبگذارند. ارائ

اس  ت ک  ه  یمحص  ولات و خ  دمات اول  ین گ  ام مهم   

تواند به مش  تریان کم  ک کن  د ت  ا تص  میمات خری  د می

ای ب  راین، ایج  اد تجرب  هتری بگیرن  د. علاوهآگاهان  ه

جو ب  ا اس  تفاده از وبخش و جذاب در فرایند جستلذت

ای نهاطراح  ی وبس  ایت کاربرپس  ند و محت  وای چندرس   

ه  ا را ب  ه مش  تریان را بهب  ود بخش  د و آن  ۀتواند تجربمی

تعامل بیشتر ترغیب کند. تأکید بر مزایای خرید آنلای  ن 

ه  ای وی  ژه یک  ی مانند راحتی، دسترسی سریع و تخفیف

تواند ج  ذابیت خری  د است که می  راهکارهاییر از  دیگ
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اینترنتی را اف  زایش ده  د و مش  تریان را ب  ه اق  دام ف  وری 

شده از خری  د درک  یهاخطرتشویق کند. برای کاهش  

های بازگشت و تع  ویض آنلاین، بازاریابان باید سیاست

ه  ای امنیت  ی را ش  فاف، گ  ارانتی محص  ول و گواهی

وضوح ارائه دهند تا اعتم  اد مش  تریان را جل  ب کنن  د. به

خرید آنلای  ن ازطری  ق بهب  ود  ۀسازی تجربهمچنین بهینه

پش  تیبانی  ۀسرعت وبسایت، سادگی فرایند خری  د و ارائ   

ها مثبتی برای مشتریان ایجاد و آن  ۀتواند تجربآنلاین می

پیش  نهادهای   ۀرا به خرید ترغی  ب کن  د. درنهای  ت، ارائ   

جو و خری  د وجس  ت  ۀشده براس  اس س  ابقسازیشخصی

توان  د مشتریان یکی دیگر از راهکارهایی اس  ت ک  ه می

فرد و سودمند ب  رای مش  تریان ف  راهم ای منحصربهتجربه

 .ها را به برند وفادارتر کندآورد و آن
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ترین بخ   ش مش   تریان آنلای   ن  کوچ   ک س   وم    ۀ خوش    

و    ه  ا ای  ن بخ  ش انگیزه های آنلای  ن اس  ت.  فروش  ی خرده 

ولی    مشابهی با دو خوشۀ قبل دارد؛   خرید آنلاین  رفتارهای 

بودن انگی  زۀ س  ودمندی و  نزدی  ک مهم ای  ن بخ  ش،    ۀ ل   مس 

ش  ود  بنابراین، ب  ه بازاریاب  ان توص  یه می جویانه است؛  لذت 

  خری  د آنلای  ن این بخش در    های همزمان و نزدیک انگیزه 

اف  زایش  ها را به  اول، آن   مرحلۀ را در نظر داشته باشند و در  

ب  ه اف  زایش  و همچن  ین    انگی  زۀ س  ودمندی س  وق دهن  د 

وجوی آنلاین و قصد خرید آنلای  ن  رفتارهای قصد جست 

بازاریابی در   ی ها راهبرد  ی . برای بهبود اثربخش کمک کنند 

ش  ود ک  ه بازاریاب  ان  خری  د آنلای  ن پیش  نهاد می   ۀ ح  وز 

ه  ای  رویک  ردی دوگان  ه اتخ  اذ کنن  د ک  ه همزم  ان انگیزه 

عنوان  د. ب  ه را تقویت کن   جویانه مشتریان سودمندی و لذت 

وتحلیل  توانن  د از تجزی  ه یک اقدام کاربردی، بازاریابان می 

ه  ای مش  تریان ب  رای شناس  ایی الگوه  ای رفت  اری و  داده 

تواند وتحلیل میکنند. این تجزیه ها استفاده ترجیحات آن 

های  اطلاع  ات، محت  وا ی  ا تجرب  ه نشان دهد ک  ه چ  ه ن  وع  

  ؛ سودمندی مشتریان را تقویت کند   ۀ تواند انگیز دیجیتال می 

دقی  ق    ی ها ی نقدوبررس     ، ی محت  وای آموزش     ۀ ارائ     م  ثلًا

ش  ده براس  اس  سازی محص  ولات، و پیش  نهادهای شخصی 

توان  د باع  ث اف  زایش درک  نیازه  ای واقع  ی مش  تری می 

ح  ال،  درعین   .مشتری از مزایای عملی خرید آنلای  ن ش  ود 

توانن  د  جویان  ه بازاریاب  ان می لذت   ۀ ب  رای اف  زایش انگی  ز 

بخش را در تمام مراح  ل فراین  د  های جذاب و لذت تجربه 

طراحی مح  ی  ک  اربری ش  اداب و    لًاث م   ؛ خرید ایجاد کنند 

  ۀ دلنشین، استفاده از تص  اویر و وی  دئوهای ج  ذاب، و ارائ   

ای  های لحظه عنوان پاداش ها و پیشنهادهای ویژه به تخفیف 

مش  تریان را تقوی  ت کن  د.    ۀ جویان   توان  د ح  س لذت می 

و   1س  ازی های تعاملی مانن  د بازی همچنین استفاده از روش 

که حس مشارکت و سرگرمی را در   2های اجتماعی پویش 

خری  د آنلای  ن را ب  ه    ۀ توان  د تجرب   مش  تریان برانگی  زد، می 

درنهایت، بازاریابان بای  د    .بخش تبدیل کند لذت   ای تجربه 

صورت هماهن  گ و همزم  ان ب  ه ک  ار  این دو رویکرد را به 

تنها احساس کنن  د خری  د  نه   مشتریان   ای که گونه به   ؛ بگیرند 

ها س  ودمند و ک  اربردی اس  ت، بلک  ه ای  ن  آنلاین برای آن 

. ای  ن  هس  ت   بخش نی  ز تجرب  ه برایش  ان ج  ذاب و ل  ذت 

توان  د  زم  ان و نزدی  ک می های هم رویکرد، با ایجاد انگیزه 

جوی آنلای  ن و قص  د خری  د  و طور مؤثری قصد جس  ت به 

جویانه، خرید  انگیزۀ لذت   .آنلاین مشتریان را افزایش دهد 

کننده آنلاین در این خوشه  آنی آنلاین و درگیری مصرف 

ب  ه دلی  ل  تری دارد.  ۀ دیگر نقش پررنگ نسبت به دو خوش 

اثرگ  ذار در می  ان ه  ر س  ه    و رفتاره  ای   ه  ا مش  ابهت انگیزه 

  ش  ود و بخش از تک  رار پیش  نهادهای مش  ابه خ  ودداری می 

بی  ان    ه  ای ای  ن بخ  ش ب  ه تفاوت باتوجه   یی پیش  نهادها   فق  

 خواهد شد. 

 
1. Gamification 
2. Social campaigns 
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 انیمش  تر یع  اطف یازه  ایجویان  ه ب  ه نلذت ۀزی   انگ

مانن  د  یرک  ارکردیشود و شامل احساس  ات غیمربو  م

 انیبردن مشترلذت زانیم»  است و  یاحساس لذت و شاد

 ,.Busalim et al) ش  ودیم فی   تعر «دی   خر ۀاز تجرب   

 عاطفی  نیازهای  با  جویانهلذت  خرید  هایانگیزه  .(2021

 م  رتب   جالب  خرید  ایجاد تجربۀ  و  بردنلذت  افراد برای

جویان  ه ه  ای لذتبازاریابان باید بر تقوی  ت انگیزه  .است

 یفع  الیت  خری  د را ب  ه  ۀدر مشتریان تمرکز کنند ت  ا تجرب   

دل ذیر و جذاب تبدیل کنند. یک  ی از اق  دامات کلی  دی 

ه  ای خری  د آنلای  ن و فیزیک  ی را ای  ن اس  ت ک  ه محی 

ای طراحی کنند ک  ه ح  س ل  ذت و ش  ادی را در گونهبه

تواند ازطری  ق اس  تفاده از میکار  مشتریان برانگیزد؛ این  

های جذاب، تصاویر خلاقانه و محت  وای بص  ری و رنگ

 ۀب   راین، ارائ    ص   وتی دلنش   ین محق   ق ش   ود. علاوه

دار، های زمانای مانند تخفیفپیشنهادهای ویژه و لحظه

تواند حس لذت تعاملی می  هایههدایای رایگان و تجرب

س  ازی و هیج  ان را در مش  تریان اف  زایش ده  د. شخصی

 .خرید نیز یکی دیگ  ر از راهکاره  ای مه  م اس  ت  ۀتجرب

 ۀن و ارائ   ه  ای مش  تریاتوانند با تحلی  ل دادهبازاریابان می

محصولات و خدماتی که با علائ  ق و نیازه  ای شخص  ی 

فرد و ای منحص    ربهه    ا همخ    وانی دارد، تجرب    هآن

بخش برای هر مشتری ایج  اد کنن  د. ای  ن اق  دامات لذت

تواند ب  ه تنها رضایت و لذت آنی را به همراه دارد، مینه

تر با برند و افزایش وفاداری ایجاد ارتباطات عاطفی قوی

 .منجر شودنیز مشتریان 

 رخ  فروشیخرده  هایمغازه  در  رفتار خرید آنی ابتدا

 و اینترن  ت عصر  هور س س؛ (Zhou et al., 2014)داد 

رفت  ار خری  د   ه  ور ب  ه تج  ارت الکترونی  ک گس  ترش

بازاریابان باید  .(Xiang et al., 2016) شد آنلاین منجر

 ه  ایه  ای اطلاع  اتی و قابلیتطور فع  ال از فناوریب  ه

آنلاین برای تقویت خری  د آن  ی به  ره ببرن  د.   هایسامانه

کاربری   ۀسازی تجرببهینه  براولین پیشنهاد این است که  

س   اده و  یاوبرن    ویژه ب   ا ایج   اد ب   ه؛ تمرک   ز کنن   د

سرعت ب  ه تواند کاربران را بهجوی سریع که میوجست

گیری ف  وری دنظرش  ان برس  اند و ب  ه تص  میمماطلاعات  

گر های توصیهکمک کند. همچنین استفاده از الگوریتم

خرید   ۀشده براساس سابقپیشنهادهای شخصی  ۀبرای ارائ

 یدهای   توان  د ب  ه تحری  ک خرو علائ  ق مش  تریان می

ها باید به شکلی طراحی کمک کند. این توصیه  یناگهان

ش  وند ک  ه مش  تریان را ب  ه س  مت محص  ولات م  رتب  و 

درنهای  ت، بازاریاب  ان بای  د از  ؛ج  ذاب ه  دایت کنن  د

امکاناتی مانند خرید با ی  ک کلی  ک و پرداخ  ت آس  ان 

استفاده کنند تا فراین  د خری  د را ت  ا ح  د ممک  ن س  اده و 

را  لیتنها ن  رخ تب  ددردس  ر س  ازند. ای  ن اق  دامات ن  هبی

گیری، دهد، با کاهش زمان و مراحل تصمیمافزایش می

ب  رد. طور چشمگیری ب  الا میاحتمال خرید آنی را نیز به

  رفی  تتوانند از  میبا اتخاذ این راهبردها  وکارها  کسب

 .هره ببرندخوبی بخرید آنی در فضای آنلاین به زیاد

ب  ه   یاجتم  اع  یهاکننده در رس  انهمص  رف  درگیری

کنندگان در اس  تفاده از مص  رف  بودنفع  ال  زانیم  معنای

 ,Guesalagaاس  ت )س  ازمان  یاجتم  اعی هاابزار رسانه

ت  ا   دهن  دیبه اف  راد اج  ازه م  یاجتماعی  ها. رسانه(2016

 یمتع  دد یه  اداشته باشند و راه  ملتعا  گرانیآزادانه با د

و تعام   ل ب   ا  یدسترس     یب   را اب   انیبازار یرا ب   را

. (Appel et al., 2020) دهن  دیمکنندگان ارائه مصرف

های موج  ود در طور فع  ال از فرص  تبازاریابان بای  د ب  ه

کننده فض  ای آنلای  ن ب  رای اف  زایش درگی  ری مص  رف

س  ازی برداری کنند. اولین گ  ام تمرک  ز ب  ر شخصیبهره

محتوا و ارتباطات است؛ بدین معنا که بازاریابان بای  د از 

های ف  ردی و ه  ای ک  اربران ب  رای ایج  اد تجرب  هداده

پیش  نهادهای   ۀش  امل ارائ     که  فرد استفاده کنندمنحصربه

خری  د، علائ  ق و رفتاره  ای آنلای  ن   ۀویژه براساس سابق
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های دوم اس   تفاده از رس   انهگ   ام ش   ود. مش   تریان می

ب  ا   .ی  ک اب  زار تع  املی قدرتمن  د اس  ت  منزلۀبهاجتماعی  

های وف  اداری ک  ه های مش  ارکتی و برنام  هایجاد کم ین

کن  د، کنندگان را ب  ه ش  کل فع  ال درگی  ر میمص  رف

تر و پایدارتری را ب  ا برن  د ایج  اد توان تعاملات عمیقمی

س  وم بازاریاب  ان بای  د ب  ه م  دیریت دقی  ق در گ  ام ک  رد. 

پش  تیبانی آنلای  ن   ۀبا ارائ     .انتظارات مشتریان توجه کنند

کنندگان توان ب  ه نیازه  ای مص  رفسریع و کارآمد، می

سرعت پاسخ داد و ارتبا  عاطفی و شناختی آنان را با به

تنها ب  ه رویکرده  ای ج  امع ن  هبرن  د تقوی  ت ک  رد. ای  ن 

اف  زایش آگ  اهی از برن  د و تقوی  ت وف  اداری مش  تریان 

کند، باعث افزایش ف  روش و بهب  ود موقعی  ت کمک می

 .شودمینیز رقابتی برند در بازار آنلاین 

های خرید مش  تریان زن در خوش  ه  ۀبرای بهبود تجرب

 ۀس  ازی تجرب   ش  ود از شخصیاول و س  وم پیش  نهاد می

 ،ه  اآن  ۀپیش  نهادهای وی  ژه براس  اس س  لیق  ۀخرید با ارائ

های بندیهای ملای  م و دس  تهطراحی کاربرپسند با رنگ

بخش نظی  ر نک  ات م  نظم اس  تفاده ش  ود. محت  وای اله  ام

تواند ارتبا  ع  اطفی ب  ا برن  د را تقوی  ت زیبایی و مد می

ه  ای مناس  بتی کن  د. همچن  ین پش  تیبانی ق  وی و تخفیف

های وف  اداری باع  ث مانند روز زن یا روز مادر و برنام  ه

 ۀها خواهد شد. برای خوش   افزایش رضایت و اعتماد آن

دوم که بیشتر شامل مردان اس  ت، اولوی  ت ب  ا س  رعت و 

طراحی سایت ساده و   ، بایدکارایی خرید است؛ بنابراین

پیش  نهادهای مس  تقیم،  ۀفراین  د خری  د س  ریع باش  د. ارائ   

ای نی  ز م  ردان را های بستهاطلاعات فنی دقیق و تخفیف

 .کندبه خرید ترغیب می

هایی ب   ا مش   تریان آس   یایی تن   وع ب   رای خوش   ه

محص  ولات م  رتب  ب  ا فرهن  گ آس  یایی و پش  تیبانی 

ه  ای پرداخ  ت چندزبانه اهمی  ت دارد. اس  تفاده از روش

محلی و خدمات ارس  ال س  ریع و کارآم  د ب  ه آس  یا نی  ز 

ه  ا  خرید را بهبود بخشد. همچن  ین تخفیف   ۀ تواند تجرب می 

های آسیایی نظیر دیوالی و سال نو چینی ارتبا   در مناسبت 

کند. برای مشتریان اروپایی تأکی  د  با مشتریان را تقویت می 

سایت و    ۀ المللی، طراحی ساد بر کیفیت، استانداردهای بین 

ه  ای  پ  ل و کارت های پرداخت رای  ج نظی  ر پی گزینه   ۀ ارائ 

های فصلی و پشتیبانی ب  ه  اعتباری معتبر مفید است. تخفیف 

توان  د رض  ایت و اعتم  اد  می   نی  ز   های متداول اروپ  ایی ن ا زب 

 .ها را افزایش دهد آن 
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آین  ده   هایپ  ژوهش ب  ه پژوهش  گرای  ن  موض  وع    ربارۀد

مش   تریان  نگ   اریروان بن   دیبخشش   ود توص   یه می

ه  ای خری  د انگیزهبراس  اس  های آنلای  نفروش  یخرده

ه   ای س   ودمندی و ب   ا بررس   ی ابع   اد انگیزه) آنلای   ن

 ابعاد مختل  ف (، یا به عبارتی دیگر، شناساییجویانهلذت

خری  د از ک  ه ب  ه جویان  ه را س  ودمندی و لذت ۀانگی  ز

، در نظر بگیرند. شوندمیمنجر    های آنلاینفروشیخرده

مش     تریان  نگ     اریروان بن     دیبخشهمچن     ین 

ه  ای خری  د رفتاربراس  اس  های آنلای  نفروش  یخرده

وجوی آنلاین، قصد با بررسی ابعاد قصد جست)  آنلاین

خری   د آنلای   ن، خری   د آن   ی آنلای   ن و درگی   ری 

ابعاد  (، یا به عبارتی دیگر، شناساییکنندۀ آنلاینمصرف

وجوی آنلای  ن، قص  د خری  د قصد جس  ت  اررفت  مختلف

کنندۀ آنلاین، خری  د آن  ی آنلای  ن و درگی  ری مص  رف

 های آنلاین منج  رفروشیخرید از خردهکه به    آنلاین را

را   اف  رادیای  ن پ  ژوهش    ، در نظر داشته باش  ند.شوندمی

 تجرب  ۀه  ا آن ۀهم   ک  ه  بندی کرده استبررسی و بخش

ح  ال، بااین  ؛دارن  د  را  های آنلای  نفروشیخرید از خرده

شود محققان بررسی های آینده پیشنهاد میبرای پژوهش
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خری  د آنلای  ن از تم  ایلی ب  ه  اف  راد  کنند چ  را برخ  ی از  

توان  د ندارن  د. ای  ن بررس  ی می  های آنلاینفروشیخرده

 افرادتمایل این  عدم  و رفتارهای  هاشامل شناسایی انگیزه

ه  ای مختل  ف را در گروه اف  رادباش  د و براس  اس آن، 

تر تواند به درک عمیقبندی کنند. این رویکرد میبخش

س   ازی و بهینه اف   راد جامع   ه ه   ایرفتاره   ا و انگیزهاز 

 .کم  ک کن  د خری  د آنلای  نه  ای بازاری  ابی راهبرد

توانن   د ارتب   ا  ه   ر ی   ک از ه   ای آین   ده میپژوهش

رفتاره  ای با  را  در این پژوهش    ی خرید آنلاینهاانگیزه

وجوی آنلای  ن، قص  د قص  د جس  ت  خرید آنلاین یعن  ی

خری   د آنلای   ن، خری   د آن   ی آنلای   ن و درگی   ری 

ه  ا . ای  ن پژوهشکنندۀ آنلای  ن بررس  ی کنن  دمص  رف

ها تأثیر بیشتری ب  ر ه  ر توانند تعیین کنند کدام انگیزهمی

توان  د ب  ه یک از این رفتاره  ا دارن  د. ای  ن تحقیق  ات می

 ایانگی  زهشدن این مس   له کم  ک کن  د ک  ه چ  ه  روشن

 رفتارهای خری  د آنلای  نبه سمت هر یک از    مشتریان را

ه  ا ب  رای ت  وان از ای  ن انگیزهدهد و چگون  ه میسوق می

های فروش  یخری  د از خردههای بازاری  ابی  راهبردبهبود  

های آینده پژوهش  شودپیشنهاد می.  استفاده کرد  آنلاین

ه  ای خری  د آنلای  ن ب  ا انگیزه می  ان ه  ر ک  دام از ۀرابط   

ب  ا  ه  ر ک  دام از رفتاره  ای خری  د آنلای  ن یک  دیگر و

 را بررس  ی کنن  د؛ ب  رای مث  ال  در ای  ن پ  ژوهشیکدیگر  

 ب  ر  وجوی آنلای  نقص  د جس  ت  رفت  اربررسی کنند آی  ا  

همچنین  تأثیر دارد؟ کنندۀ آنلایندرگیری مصرف رفتار

ب  ر متغیره  ای علاوه ش  ود در ی  ک پ  ژوهشپیش  نهاد می

انگیزه و رفتار خرید آنلای  ن، متغی  ر فرهن  گ نی  ز اض  افه 

تواند ب  ه درک بهت  ر ت  أثیرات مختل  ف . این کار میشود

فرهنگی بر نتایج تحقیق کمک کن  د و نت  ایج حاص  ل از 

 .پذیر کندپژوهش را بیشتر تعمیم
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 .رو اس  تهایی روب  هشک هر پژوهشی با مح  دودیتبی

بن  دی مبتن  ی از رویکرد بخش  پژوهش  که در اینازآنجا

 مش   تریانبندی های عص   بی ب   رای خوش   هب   ر ش   بکه

اس  تفاده ش  ده اس  ت، ب  رای  های آنلای  نفروش  یخرده

 ۀاعتماد نیاز بود حجم نمون   دستیابی به نتایج معتبر و قابل

 ۀب  ه گس  تردگی و تن  وع جه  انی جامع   بیش  تری باتوجه

 مشتریان. این امر به دلیل گستردگی  شود  استفاده  آماری

بس  یار  یها را به فراین  دآوری دادهدر سراسر جهان جمع

ه  ای فراوان  ی ب  ه بر تبدیل کرد که چالشپیچیده و زمان

زم  ان پ  ژوهش را  چش  مگیریطور هم  راه داش  ت و ب  ه

 ۀنامپرس  ش بربودن تکمی  لزم  انب  ه دلی  ل . اف  زایش داد

وجود برخی سؤالات خصوصی مانند ملی  ت و   ،پژوهش

ارس  ال آن ازطری  ق دهندگان و  کشور محل اقامت پاسخ

گویان به س  ختی پاسخو...    های اجتماعیلینک در شبکه

ش  دند. ها مینامهحاض  ر ب  ه همک  اری و تکمی  ل پرس  ش

پ  ژوهش ش  ناختی  جمعیتهمچنین تعداد زیاد س  ؤالات  

شناسایی برخی از رفتارهای خاص   دلیل  که پژوهشگر به

ها نبود، ممک  ن اس  ت قادر به تعدیل آن  مشتریان آنلاین

ب  رای تکمی  ل ان ای از ک  اربرباع  ث ش  ده باش  د ع  ده

 .ددقت کافی نداشته باشنسؤالات 
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