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Abstract 

Since the lifeblood of any store depends on the verbal and non-verbal support of its 

consumers, This research intends, based on the design features of the website, to formulate a 

model in the framework of the stimulus-response-organism model that explains consumer 

support for the online store. Given that in online stores, there is less capacity to clarify 

ambiguities and predict future consumer behavior, due to the impossibility of direct access to 

the buyer, so the use of this supportive model by recognizing the dimensions of buyers, It 

can provide a unique competitive advantage for online stores and play an important role in 

increasing their sales. This study using the theme analysis qualitative approach, examines the 

process of influencing two important dimensions of website design, namely richness and 

interactivity in the direction leading to consumer support. The statistical population of this 

study was university professors and senior managers of online stores. Purposeful sampling 

was used to identify experts and 10 experts were interviewed. By initial coding, 89 basic 

concepts were extracted, which by summarizing these concepts, 30 sub-themes for 9 main 

themes of the research were obtained. Finally, all research findings are presented in the form 

of a conceptual model. Based on the results, online stores with proper design and 

management of richness and interactivity features can provide the necessary conditions to 

create a sense of consumer informedness and stickiness through the understanding of 

usefulness, pleasure, search amount and central environment in obtaining information, so 

that the consequence is consumer support for the future sale of the website. 
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intention. 
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 یدهچک
 رددا قصد پژوهش اين د،دار آن از كنندگانشمصرف غیرشفاهی و شفاهی حمايت به بستگی فروشگاهی، هر حیاتی شريان ازآنجاكه
 قصد گرتببین كه پردازدب پاسخ-ارگانیسم -محرک الگوي چهارچوب در مدلی تدوين به ،وبسايت طراحی هايويژگی براساس
 به ممستقی دسترسی امکاندمع دلیل به آنلاين، هايفروشگاه در اينکه به توجه با. باشد آنلاين فروشگاه از كنندهمصرف حمايت
 الگوي اين از استفاده اينبنابر دارد، وجود كنندهمصرف آتی رفتار بینیپیش و ابهامات سازيشفاف براي كمتري ظرفیت خريدار،
 نقش و هكرد فراهم فرديربهمنحص رقابتی مزيت آنلاين هايشگاهفرو براي تواندمی خريداران، موردتوجه ابعاد شناخت با حمايتی
 رگذاريتاثی يندفرآ بررسی به مون،مض تحلیل كیفی رويکرد از گیريبهره با ،پژوهش اين. باشد داشته هاآن فروش افزايش در مهمی
 يآمار جامعه. است پرداخته كنندهمصرف حمايت قصد به منتهی مسیر در پذيريتعامل و غنا يعنی وبسايت طراحی از مهم بعد دو
 استفاده هدفمند گیرينمونه زا ،خبرگان شناسايی براي. بودند آنلاين هايفروشگاه ارشد مديران و دانشگاهی اساتید پژوهش، اين
 30 ،مفاهیم اين بنديجمع از پس كه شد استخراج اولیه مفهوم 89 اولیه، كدگذاري وسیلهبه. آمد عملبه مصاحبه خبره 10 با و شد
 شده ارائه مفهومی لمد يک قالب در ،پژوهش هاييافته تمامی نیز درنهايت. گرديد حاصل پژوهش اصلی تم 9 براي فرعی تم

 را زملا شرايط توانندمی ،پذيريتعامل و غنا هايويژگی صحیح مديريت و طراحی با آنلاين هايفروشگاه نتايج، اين براساس. است
 كسب در محوريمحیط و جستجو میزان لذت، مفیدبودن، درک طريق از كنندهمصرف چسبندگی و شدنمطلع حس ايجاد براي

  .است وبسايت آتی فروش از كنندهمصرف حمايت ،آن پیامد كه نمايند فراهم اطلاعات
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 مقدمه .1
ها با اند، شركتفزاينده مردم را به خود جلب كردهتوجه  ،هاي ديجیتالرتباطات بازاريابی از طريق رسانهكه ااز زمانی

نند. توسعه ها را به حداكثر برساتوانند دستاوردهاي بالقوه خود از اين كانالچگونه میاند كه اين چالش مواجه شده
كننده را مصرفكننده است، اما رفتار تقويت تعامل با مصرف هاي ديجیتال، با اينکه در جهتسريع ابزارها و كانال

می دهد به افراد فعالی تبديل شوند كه  كنندگان اجازهكه به مصرفطوريهتر و قدرتمندتر ساخته است، بنیز پیچیده
بررسی و نیاز به  ،همین امر (.Ekstrom & Svensson, 2017) بر بازاريابی خدمات و محصولات تاثیرگذار باشند

ز نوع بازارگاه ا یهايامروزه اگر به عملکرد شركت كنندگان را دوچندان كرده است.هدايت باورهاي ذهنی مصرف
شاهده كالا در داخل كشور قابل ممازون در خارج از كشور و يا ديجیموفق بسیاري همانند آ هاينظري كنیم، نمونه

سايت، هاي بسیار در طراحی و استقرار وبوجود دارند كه علیرغم صرف هزينه هايی نیزهستند، اما در مقابل نمونه
توان دلايل اين می ،هاشركتتر به عملکرد اين هايشان نیست. با نگاهی عمیقحجم فروششان پاسخگوي هزينه

كننده كفايت بازديد به قدر ،ممکن است وبسايت فروشگاه ،عدم اثربخشی را در دو حالت خلاصه كرد. اول اينکه
 ممکن است كاربران ،صورت بايد مشکل را در تبلیغات موازي جستجو كنند، دوم اينکهنداشته است كه در اين

ها در ، ولی اين حجم بازديد منجر به فروش متناسب نشده است. يعنی آنكنندزيادي از وبسايت آنها بازديد می
اند، اما اين وبسايت قابلیت جذب و نگهداشت مشتريان و ايجاد تمايل ی وبسايت خود به جامعه موفق بودهشناساي

 ها را نداشته است. خريد در آن
آنچه پیش از ، بلکه نبرد ادراكات است. امروزه بازاريابی ديگر نبرد محصولات نیست Trout (2008)به باور 

فروشی با تکیه بر هاي خردهخريد براي خريداران آنلاين بسیار مهم است، سهولت درک محصول است. وبسايت
كنندگان از گیري و بهبود درک مصرفمايش محصول و اطلاعات آن، به شکلكنند با ن، تلاش میامکانات خود

 (.Vongurai, 2021)كاربران را به خريد و تملک محصول برانگیزانند  محصول و محیط كمک كرده و تمايل

نهايت به حضور در وبسايت كمک كنند، در هاهايی كه نتوانند به افزايش معلومات خريداران و تمايل آنوبسايت
آمد و م و محتواي كارنتقال اطلاعات كه دربرگیرنده علائمحکوم به زوال و فنا هستند. عواملی مانند ظرفیت ا

سايت كه بستگی به بستر نوآورانه آن و يا تعامل بهینه كاربران با يگديگر و يا با خود وب هاستسرعت انتقال آن
مسیر جذبشان به وبسايت را كنندگان كمک كرده و گیري به مصرفتوانند در تسهیل شرايط تصمیمدارد، می

هاي مذكور، تاثیر شگرفی بر نشاط و لیتاي از قابهناسب و تمركز بر روي تركیب بهینهموارتر نمايند. گزينش م
 & Yim, Chu) سیستم ادراک و متقاعدشوندگی بازديدكنندگان نسبت به خريد دارد سرزندگی وبسايت و نهايتا

Saue, 2017.) ها، خواستهكه مساله جذب و نگهداشت بازديدكنندگان و هدايت قصد رفتاري آنبنابراين ازآنجا 
شود، پس شناسايی عوامل و طراحی مدلی كه بتواند به اين مهم دست لاين محسوب میهاي آنهاصلی همه فروشگا

 يابد، از ضروريات پژوهش است. 
پذيري تعاملهاي غنا و چگونه طراحی و تدوين ويژگی است كه نشان داده شود اين ،اين پژوهش از انجامهدف 

ختی و روانشناختی براي تواند پیامدهاي شنامی فروشی،هاي خردهزمان و مستقل در وبسايتطور همهب
نیل به تمايلات رفتاري مطلوب براي فروشگاه آنلاين  ،كه نتیجه نهايی آنطوريهكنندگان ايجاد كند، بمصرف

تمركز بر روي اثرات  ولی اكثر تحقیقات پیشین با ،طور مفهومی مجزا هستندهبپذيري تعاملباشد. با اينکه غنا و 
كه هم بسیار غنی و هم بسیار  و يا واقعیت مجازي بعديسهها مانند تبلیغات هاي خاص در وبسايتريبرخی فناو

 .) ,Sauer Chu ,Yim ;2020Hu & Wise &, 2017)اند ها را ارزيابی كردهتعاملی هستند، اثرات مشترک آن
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 ,Lu, Kim, Dou & Kumar)اند ها را شناسايی كردهاثرات مستقل آن ،البته تحقیقات اندكی هم در خارج كشور

2014; Ye, Chen & Li, 2012 ،)و اين  در اين مورد تايید نشده است هیچ مدل بومی ،در داخل كشور اما هنوز
؛ از مفاهیم جالب رسانهپذيري تعاملغناي رسانه و درواقع،  اند.استفاده شدهكننده مصرفمفاهیم كمتر در حوزه رفتار 

ستقراض اين اند. همچنین اطور جدي موردبررسی قرار نگرفتههبومی ب هايپژوهشهنوز در رشدي هستند كه بهو رو
هاي رفتاري مختلف نیز بر ها در قالبها به عرصه بازاريابی و درک تاثیرات آناي و ورود آنمفاهیم از صنعت رسانه

باشد. با عنوان اولین نوآوري میبهها افزوده است. بنابراين شروع پژوهش در اين حوزه، خود آنجذابیت پژوهشی 
هاي غنا و هاي اين پژوهش را در دو دسته جاي داد: اول، شناسايی دقیق مولفهتوان نقاط قوت و نوآوريحال میاين

هاي آنلاين. در تبیین دسته اول، لازم است شرح داده شود پذيري. دوم، تدوين مدل كاربري براي فروشگاهتعامل
هاي اجتماعی يا تلفن ي خارجی، اين دو مقوله را در بسترهايی غیر از وبسايت )مانند رسانههاكه عمده پژوهش

نهايت يا از ابعاد اند كه دروتحلیل قرار دادههاي غیرفروش )مانند آموزشی( موردتجزيههمراه و ...( و يا در زمینه
ا منجر به اند و يي رسانه( استفاده كرده)براي غنا Daft & Lengel (1983) شده ديگر پژوهشگران مانندشناسايی

طور ويژه و ههاي فروش نیستند. بنابراين اين پژوهش باند كه متناسب با وبسايتاي شدهشناسايی ابعاد پراكنده
اين پژوهش در  ،هاي فروش پرداخته است. از طرف ديگرهاي اين دو متغیر در وبسايت، به شناسايی مولفهكاربردي

متغیر كلیدي ديگر نیز پرداخته است كه همگی  8مدل و بررسی تاثیرات اين متغیرها، به شناسايی راستاي تدوين 
در رويکردي جديد، تلاش كرده است با  ،اند. اكنون اين پژوهشدرنظر گرفته شدهكننده مصرفها از زاويه و نگاه آن

شده( و اثر درکپذيري تعامليت )غنا و )منطقی( و عاطفی برخواسته از محیط وبسا تلفیق اثرات جداگانه شناختی
گرا موردكنکاش قرار دهد و اين طور نتیجههكننده، فضاي اين محیط را بها بر روي قصد حمايت مصرفنهايی آن

 هاي آنلاين ارائه كند. ويژه فروشگاهمندان بهبراي استفاده علاقه SORيند را در قالب يک مدل در چهارچوب فرآ
 & Changكه براساس آزمون مجدد مدل Pour Saeed, Soltaninejad & Rashid (2019) در پژوهش 

Chen (2008) قالب  ردSOR طور كلی نقش مثبت كیفیت و برند وبسايت بر روي قصد هصورت گرفته است، ب
 .ستا شده تايید شدهرگذاري بر روي اعتماد و ريسک درکكالا از طريق تاثیريد آنلاين مشتريان فروشگاه ديجیخ

با  ،فروشی در داخل كشورهاي خردهاي نشده است. وبسايتاشاره ،پذيريتعاملبه عوامل غنا و  ،اما در اين پژوهش
د واقعیت مجازي و كردن برخی از امکانات تصويري غنی و تعاملی پیشرفته ماننتوجه به عدم توانايی در فراهم

ها، ا با اين حال برخی از اين وبسايتهاي جهانی رشد كنند، اماند همگام با آخرين فناوري، نتوانستهواقعیت افزوده
رعايت كنند كه البته پذيري تعاملبخشی را نسبت به سايرين در زمینه غنا و اند استانداردهاي رضايتتوانسته

 هاست. بندي آنشناسايی اين عوامل و سپس دستهنیازمند نخست ها، سنجش كارايی آن

 هاي زير هستیم: شده، به دنبال پاسخ به پرسش، در راستاي حل مساله مطرحشبنابراين در اين پژوه
موثر كننده مصرفريد توانند در جذب و خهايی میيت، چه متغیرهايی و با چه مولفهيند خريد از وبسادر فرآ -
 باشند؟
از آن كننده مصرفوبسايت بر روي قصد حمايت پذيري تعاملگر نقش غنا و تواند تبیین، میچه نوع مدلی -
 باشد؟

 

 نظري و پیشینه پژوهش . مبانی2
یت و نیز خط اتصال شركت با مشتري است و قابل ترونیکزيرساخت اولیه براي تجارت الک ،هاي فروشوبسايت

همراه دارند. اول اينکه، تصوير شركت ها منافعی را بهگذاري حیاتی است. وبسايتكاربرد آن، براي موفقیت سرمايه
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هش كار و كاوكنند. دوم، موجب بهبود كارآيی در فرايند كسبها را آسان میارتقاء داده و ارتباط با ساير شركترا 
كه بنابراين درحالی. شوندها در فضاي مجازي وصل میها به فروشندهشوند. سوم، مشتريان از طريق آنهزينه می

ايش ا به بازديد مجدد، ماندن در وبسايت و خريد از آن افزتواند تمايل كاربران ر، میخوب يک وبسايت ساختاريافته
 ,Shao)تواند اثرات منفی بر روي تصوير شركت و كاهش درآمد بگذارد ، میضعیف دهد، يک وبسايت ساختاريافته

Zhang, Chen & Zhang, 2020پاسخ-ارگانیسم–ين پژوهش، براساس نظريه محرک(. اMehrabian & Russell 

از وبسايت اثرگذار هستند. در تطابق اين كننده مصرفال يافتن متغیرهايی است كه بر روي قصد حمايت دنببه ،(1974)
هاي اصلی و هاي طراحی رسانه، محرکرسانه به عنوان دو عنصر موثر از ويژگیپذيري تعاملپژوهش با اين نظريه، غناي و 

 از وبسايت، پیامد نهايی است. كننده مصرفقصد حمايت 

 کننده مصرفقصد حمایت . 2-1
گیرد؛ ابعاد ، سه بعد را دربرمیدهد كه رفتار انساننشان می Lavidge & Steiner( 1961)مراتب مدل اثرات سلسله

 ها و احساساتآگاهی، بعد عاطفی به توسعه نگرش به توسعه دانش و ،شناختی، عاطفی و كردارانگیزانه. بعد شناختی
ه قصد و رفتار واقعی اشاره دارد. يعنی حركت از مرحله شناختی )مانند درک و يادگیري(، و بعد كردارانگیزانه به توسع

گیرد دارانگیزانه )مانند عمل( صورت میبه مرحله عاطفی )مانند احساس( و سپس از مرحله عاطفی به مرحله كر
(Han & Stoel, 2017.) محیط آنلاين هستند. از رفتار انسان در  ،قصدهاي رفتاري خريد بعد كردارانگیزانه

 اشاره دارد.  "آنچه شخص تمايل دارد كه انجام دهد"هاي رفتاري به قصد ،O'Keefe( 2002)براساس تعريف 

Zeithamal, Berry & Parasuraman (1996) فروش شناسايی  اري مطلوب و نامطلوب را در حوزهصدهاي رفتق
يل به خريد يک محصول و دد يک فروشگاه، تماتمايل به بازديد مج"كردند. قصدهاي رفتاري مطلوب شامل 

دم تمايل به پرداخت پول زياد، ع"كه قصدهاي رفتاري نامطلوب شامل حالی، درمی شوند "مثبت تبلیغات شفاهی
براساس تئوري  (.Yoo & Kim, 2014)است  "و كاهش حجم تجارت با فروشگاه میلی به تبلیغات شفاهیبی

دنبال تطابق بین نگرش و رفتارشان باشند. كنندگان تمايل دارند بهمصرف ،Heider (1946)سازگاري شناختی 
محصول افزايش  دارند، قصدشان به خريد و توصیه كنندگان نگرش مطلوبی نسبت به محصولكه مصرفهنگامی

 Davis(1946)و مدل پذيرش فناوري   Ajzen  & Fishbein (1980)هد يافت. همچنین تئوري عمل مستدلخوا

كنندگان تمايل دهند كه مصرف، توضیح میهادهند. اين تئورينگرش و مقاصد رفتاري را توضیح میبین  رابطه
 ,Park & Yoo)كند ها را تعیین میمقاصد رفتاري آن ،هاو نگرش آن د تا به يک شیوه معین رفتار كننددارن

عوامل متفاوتی مشاهده نمود كه  امی وتوان در تحقیقات مختلف با اسرا میكننده مصرف هاي رفتاريقصد(. 2020
تواند منجر به شود كه میقصد حمايتی شامل تمام مواردي می باشد.نیز از اين نوع میكننده مصرفقصد حمايت 

 افزايش فروش و سهم بازار فروشگاه شود.  

 . غناي رسانه2-2
برگرفته از نظريه غناي . اين مفهوم، دهدیو انتقال اطلاعات متنوع نشان م توانايی رسانه را در پوشش ،غناي رسانه

ها در ستوار است: اول اينکه، همه رسانهدو فرض ا اي كه براست. نظريه (Daft & Lengel, 1983-1986)رسانه 
كنند، دار يا مبهم استفاده تري براي وظايف ايهامكه مديران از رسانه غنیغنا متفاوت هستند و دوم اينکه، هنگامی

كه از طريق ساختار سازمانی  دهد كه چگونه اطلاعات غنی، توضیح میيابد. اين تئوريیود معملکرد بهب
 (.Vazquez, Dennis & Zhang, 2017)اطمینان و ابهام را كاهش دهد تواند عدمشود، میانعطاف منتقل میقابل

 شوند:يز میچهار معیار از يکديگر متما هاي ارتباطاتی بر مبناي، غناي رسانهدر اين نظريه
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 .شودمی مربوط شده از طريق رسانهسرعت و كیفیت تفسیر متداول منتقلبه اين  قابلیت بازخورد فوري:

زيکی، انعطاف صدا، حركاات بادن،   شامل حضور فی هااي از نشانهمجموعه هاي چندگانه:قابلیت انتقال نشانه

 د.نكنهیل میي را تسانتقال اطلاعات تفسیر ات و اعداد، حتی نمادهاي گرافیکی؛كلم

ا ارائه دهناد  توانند دقت بیشتري ر، میهاوم است. براي مثال اعداد و فرمولبه معنی سطح انتقال مفه تنوع زبان:

 كنند.ها را منتقل میتري از مفاهیم و ايدهمجموعه وسیع ،ولی زبان طبیعی

 واساب  متن ايی رسانه باراي اينکاه  يا توان به انتقال عواطف و احساسات ظرفیت رسانه براي تمرکز شخصی:

 (.Tseng & Wei, 2020) ، اشاره داردهاي خاص گیرنده باشدسفارشی با نیازها و ديدگاه
فوري( بیشتري را شامل هاي بصري اجتماعی )مانند اشارات و بازخورد هاي ارتباطی و نشانهتر، روشرسانه غنی
ارتباطات دارد. باراي مثاال   ها يا ظرفیت كمتري براي تسهیل نهتر از نظر غنا، نشاكه رسانه ضعیفحالیمی شود، در

هااي  توانناد از فنااوري  دهند، میاز طريق فناوري متن انتقال میخلاف مجلات كه اطلاعات را صرفا ها بروبسايت
هااي  امروزه از ويژگای  (.Lu et al., 2014)كنند وير، فیلم و گاهی صوت استفاده میانتقال بیشتري مانند متن، تص

تجاارت الکترونیاک، ايان مفهاوم      شود. در حاوزه اري بر ادراک كاربران استفاده میغناي رسانه بیشتر براي تاثیرگذ
هااي ياک رساانه غنای، باراي      كه مشتريان با درک ويژگای كه هنگامیطوريهب گیرد،تر به خود میكاربردي وسیع

هاا احتماالا در ماورد ارزياابی     گذشته توانمندتر شاوند، آن  تر ازتر و رضايتمندانهكردن رسانه به روشی عاطفیتجربه
تر شده و ممکن است نسبت به تصمیم خريد از يک فروشگاه مشخص يا توصیه آن به محصول توسط خود مطمئن

 ,Ghazizadeh توساط شاده  در بخشای از مادل پژوهشای ارائاه     (.Lee & Borah, 2020)شوند ديگران مشتاق 

Sardari, Shojaei & Samizadeh (2012) موجب نگرش به پیام بهتر  ،اي بالاها با غناي رسانهمتايید شد كه پیا
 Azimlooهمچنین در پژوهش. دهدپیام را از طريق ايمیل افزايش میشده كه همین امر تمايل به انتشار ويروسی 

& Heydari (2018)   قصاد خرياد   تااثیر غنااي اطلاعاات در تجاارت الکترونیاک بار روي        ،در بخشای از مادل
تايید قارار  ، موردبررسی قرار گرفت كه نقش موثر آن در وبسايت فروشهاي هواپیمايی مورددر شركتكننده مصرف
اناد.  وي قصدهاي رفتاري متفاوت پرداختاه ، محققان بسیاري به بررسی و شناسايی تاثیرات غنا بر رهمچنین. گرفت

 ;Huang, Chen & Mo, 2015)برد فروشاگاه آنلايان   براي نمونه، تاثیر غنااي رساانه بار روي تمايال باه كاار      

(Brunelle, 2009 ،قصد خريد از وبسايتChen & Chang, 2018; Han & Stoel, 2017; Moes & Vliet, ) 

، قصاد خرياد و    ;Lu et al., 2014 (Hsu, Judy & Miao, 2020)مثبت  د بازديد و ارتباطات شفاهی، قص2017)
 (.Tseng, Cheng, Li & Teng, 2017)وفاداري مشتريان  و (Li & Meshkova, 2013)تمايل به پرداخت 

 پذیري. تعامل3-2

شامل درگیري پذيري تعامل، ، اشاره داردشوديابد و دريافت مییزان اطلاعات محتوا كه انتقال میكه غنا به محالیدر
توانند در اي است كه كاربران میزهانداپذيري تعامل Steuer( 1992)شود. براساس تعريف مستقیم با وبسايت می

اي را در حوزه ، اهمیت ويژهشده در زمان واقعی مشاركت كنند. اين مفهومهبهبود شکل و محتواي محیط واسط
 Leslie, Marshall, Owen & Bauman( 2005)كه طوريهاي به خود اختصاص داده است، ببازاريابی رسانه

تواند اثربخشی ادراكی وبسايت را كاهش دهد، ، میراي خريدار در وبسايتشده بگزارش دادند كه درگیري محدود
يک مفهوم چندبعدي  ،پذيريتعامل(. Hu & Wise, 2020)كه اطلاعات به شکل مفید درک شود حتی هنگامی

سیستم. و كاربر با  كاربر با كاربر، كاربر با محتوا شود:بندي میاست و در حوزه آنلاين، به سه شکل متفاوت طبقه
كند. مانند ايمیل و اطات با واسطه رايانه هستند، تمركز میاول؛ كاربر با كاربر بر روي روابط متقابل كه مبتنی بر ارتب
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شکل  سايت، فروشندگان ديجیتال ممکن است قالبی را براي بررسی نظرات محصول بههاي گفتگو. در يک وباتاق
با  كاربرپذيري تعاملاشتراک بگذارند. دوم؛ د اطلاعات محصول را بهگان بتواننكنندتعاملی فراهم آورند كه مصرف
وسیله شده بهرا از طريق محتواي خلقپذيري تعاملكنندگان ممکن است اين نوع از محتوا يا مدارک است. مصرف

رات خواندن نظمانند كسب اطلاعات محصول بر روي وبسايتهاي خريد بعد از  ،كنندگان ديگر تجربه كنندمصرف
ل كاربران با خصوصیات كه به تعام م/دستگاهكاربر با سیستپذيري تعامل ؛كنندگان. سوممحصول از ديگر مصرف

كار هكنندگان اطلاعات را سازماندهی يا بكه مصرفهنگامی ،پذيريتعامل. اين نوع شودمربوط می هافنی رايانه
وسیله هرا بپذيري تعاملكنندگان اين نوع ، مصرفديجیتالهاي عنوان مثال در محیطافتد. بهگیرند، اتفاق میمی

وندها براي دسترسی اطلاعات، زدن بر روي فراپیكردن/ضربه، كلیک2يا واقعیت افزوده 1عملکردهاي واقعیت مجازي
 & Bahrainizadehدر پژوهش (.Park & Yoo, 2020) كنندكردن تصاوير و پخش فیلم درک میبزرگ

Pordehghan (2016) سازي، ذيري، شخصیپرسانه از قبیل تعامل-ت بازاريابیتاثیر برخی عوامل مربوط به ارتباطا
شده بر روي تمايل به استفاده از تبلیغات و پذيرش گري ارزشمندي درکها با واسطهكنندگی، اعتبار و مشوقسرگرم

ت در تحقیقا .داشتپذيري تعاملويژه ها بهحکايت از تاثیرات مثبت اين شاخص ارزيابی قرار گرفت كه، موردهاآن
در قالب كننده مصرفبه درگیري بیشتر و ارتقاء مشاركت  ،پذيريتعاملنیز تايید شده است كه سطح بالاي  مختلف

 & Hu)شده بر روي قصد خريد درکپذيري تعاملشود. براي نمونه، اثرات قصدهاي رفتاري مختلف منجر می

Wise, 2020 Yim et al., 2017; Dabbous & Barakat, 2020;،)  قصد كاربردHuang et al., 2015) ،)

 & Li, Hua)ترجیح برند  ،(;Lu et al., 2014 Park & Yoo, 2020)قصد بازديد مجدد و توصیه به ديگران 

Zhu, 2021) چسبندگی وبسايت  و(Shao et al., 2020.) 

 . نوع محصول4-2
 & Peterson, Balasubramanianاند.بندي شدههاي مختلفی طبقهوهت تجارت آنلاين، محصولات به شیدر ادبیا

Bronnenberg (1997) اي از ؛ محدودهاند. بعد اولبندي كردهين را با استفاده از سه بعد طبقهمحصولات آنلا
ل شام ؛گیرد. بعد دومندرت خريد را دربرمیخريد مکرر تا محصولات هزينه بالا و بهمحصولات هزينه پايین، 

به درجه تمايز محصول اشاره دارد كه به  ؛شود. بعد سوممات ناملموس میمحصولات ملموس و فیزيکی تا خد
محصولات را  Lowengart & Tractinsky( 2001)دهد مزيت رقابتی كسب كنند. همچنین ها اجازه میشركت
اي بر اين مطلب اشاره دارد كه بر ،ملهاند. تئوري هزينه معابندي كردهبقه ريسک بالا و ريسک پايین دستهبه دو ط

ست. همچنین ا هاي بالاي معامله بالادلیل هزينهشده، ريسک ادراكی بهندرت خريداريمحصولات هزينه بالا و به
شرايطی كه ريسک ادراكی كنندگان در نند كه مصرفكبیان می Dowling & Staelin (1994)تئوري ريسک 
بنابراين ازآنجاكه  .(Tseng & Wei, 2020)دهند ات بیشتري انجام میجستجوي اطلاع يابد،افزايش می

بگیرند، برخی  در معرض انواع محصول متفاوتی قرار ،كنندگان ممکن است در مراحل تصمیم خريد متفاوتمصرف
 اندعنوان تعديلگر درنظر گرفتهكننده، نوع محصول را بهگیري مصرفمحققان هنگام مطالعه موضوع تصمیماز 

(Maity, Dass & Kumar, 2018; Brunelle, 2009; Li & Meshkova, 2013; Tseng & Wei, 2020; 

Maity & Dass, 2014.) عنوان متغیري تعديلگر در ، از نوع محصول بهادبیات مذكور با اين پژوهش نیز مطابق در
 .مدل نهايی استفاده شد

 

                                                           
1- Virtual reality (VR) 
2- Augmented reality (AR) 
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 شناسی پژوهش. روش3
موردنظر مطالعه و الگوي مفهومی در اين زمینه ارائه  ، پديدها با رويکردي كیفیتلاش شده است ت ،در اين پژوهش

 Braun & Clarkeت تحلیل مضمون )تحلیل تم( به روشاز رهیاف ،هاي كیفی. در اين راستا، براي تحلیل دادهشود

تا حدودي معنی و  است وپژوهش ها در رابطه با سوالات ، بیانگر چیز مهمی در داده. مضموناستفاده شد (2006)
از سه مرحله تشکیل شده است. تجزيه و  ،دهد. اين الگوها را نشان میاي از دادهموجود در مجموعهمفهوم الگوي 

دگذاري و ايجاد شامل آشنايی با متن، ك ،و تركیب و ادغام. تجزيه و توصیف متن تفسیر متن توصیف متن، تشريح و
به ترسیم شبکه مضامین  ،مضامین است. در تشريح و تفسیر متن نهايت جستجو و شناختكدهاي اولیه و در

بايد به تحلیل شبکه مضامین و تدوين گزارش پرداخته شود  ،نهايت نیز در مرحله تركیب و ادغامشود. درپرداخته می
(Abedijafari, Taslimi, Faghihi & Sheighzadeh, 2012) . ،شناخت مضامین يا الگوهاي در اين پژوهش

گرفته است و روابط میان مضامین نیز كه براي ترسیم الگو ات( صورتها به روش قیاسی )مبتنی بر تحقیقداده
معتبر مربوط به روابط میان  تحقیقاتاين متغیرها و  ،1 در جدولضروري است، از ادبیات پژوهش اخذ شده است. 

 ها ارائه شده است.آن
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ستفاده ا، ل مدلو تکمی هاي هر مضمونساختاريافته براي شناسايی مولفه هاي نیمه، از مصاحبهدر ادامه پژوهش
د خبره و اساتی هاي آنلاينفروشگاه بازاريابی و طراحی وبسايت درنفر از مديران  10منظور با شده است. بدين

ها با تجارت تر آنآشنايی بیش ب نمونه از اين دو سطح از خبرگان؛علت انتخا .صورت گرفت دانشگاهی مصاحبه
خبرگی در  وابق،ستحصیلات مرتبط،  ؛هاالکترونیکی و عوامل و متغیرهاي طراحی وبسايت و ملاک انتخاب آن

ها نیز كفايت وشگاهب فرتخب بود. همچنین معیار انتخاهاي آنلاين منها در فروشگاهموضوع و نیز جايگاه آن
ژوهش پشاوران مید و ها و الزامات طراحی وبسايت بود كه با مشورت اساتمشتريان و نیز وجود سطحی از ويژگی

 در املیچه عو "لمصاحبه با طرح سؤا .شدمی توضیح داده مصاحبه، موضوع پژوهشهر در ابتداي صورت گرفت. 
 30ه از مصاحب شد و مدت زمان هرشونده طرح میهاي مصاحبهها براساس پاسخو باقی پرسش  آغاز "وبسايت 
 است. شوندگان آمدهشناختی مصاحبههاي جمعیت، ويژگی2جدول در  .طول انجامیدساعت به 1 دقیقه تا

 
 

 شوندگانشناختی مصاحبههاي جمعیت. ویژگی(2)جدول 

 عنوان شغل ردیف
سابقه تدریس یا 

)سال( راییاج  
 مدرک

كالاابی فروشگاه ديجیمدير بازاري 1  كارشناس ارشد 9 
كالا كارشناس طراحی وب فروشگاه ديج 2  كارشناس ارشد 6 
 دانشجوي دكتري 6 مدير طراحی وب فروشگاه زنبیل 3
 كارشناس ارشد 5 مدير طراحی وب فروشگاه مديسه 4
 دكتري 14 استاد دانشگاه 5
 دكتري 8 استاد دانشگاه 6
 دكتري 12 استاد دانشگاه 7
ماركتمدير بازاريابی فروشگاه گاج 8  كارشناس ارشد 4 
 كارشناس ارشد 4 مدير طراحی وب فروشگاه آلیاژ 9
 دكتري 13 استاد دانشگاه 10

 
نفر از متخصصان مزبور  10به  CVIاستفاده شد. جهت محاسبه  1از شاخص روايی محتوا ،براي محاسبه روايی

بودن و بودن، سادهمربوط"تغیرها را براساس سه شاخص ها خواسته شد تا هر يک از مسال گرديد. از آنار
واضح است(  كاملاً .4 . واضح است و3. نسبتاً واضح است، 2. واضح نیست، 1براساس طیف لیکرت ) "بودنواضح
ترين )بالا 4و  3ق براي هر آيتم كه رتبه وسیله مجموع امتیازات موافبه CVIمنظور امتیاز بندي كنند. بديندسته

بالاتر  CVIمیزان  ،كلیه سوالاتدر كه  جامعه آماري پژوهش محاسبه گرديد تعداد كل بر ،اندنمره( را كسب كرده

                                                           
1 - Content Validity Index (CVI) 
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نیز توسط روش بازآزمون و  ،هاهمچنین پايايی كدگذاريبود، بنابراين روايی كلیه سوالات تايید گرديد.  79/0از 
  تايید قرار گرفت.قل انجام و موردكدگذاران مست

 

 پژوهش هايیافته .4
هاي دش تولید كخلاصه و كلی در سه بخ طورهمضمون ب ي پژوهش براساس روش تحلیلها، يافتهاين بخش در

 .  ه استامین و الگوي مفهومی ارائه شداولیه، جدول مض
 

  . تولید کدهاي اولیه4-1

 هر با مرتبط هايهداد سپس كدگذاري شده، داده مجموعه كل در مندنظام وشیر به هااست داده لازم ،گام اين در

 ماتن  زا مساتخرج  باین كادهاي   ماداوم  برگشتی و رفت حركت تماتیک، تحلیل لازمه كهگردد چرا آوريجمع كد

 هنوشات  و تولیاد  وسایله پژوهشاگر  هبا  زماان هم طوربه كه است جديد هايمصاحبه جديد از هايداده و هامصاحبه
ساازي  رجساته هاا، اقادام باه ب   سازي مصااحبه پس از پیاده ،در اين پژوهش(. Abedijafari et al., 2012)شود می

 مرحلاه  چناد  در، هاا متن مصاحبه از حاصل هايداده ها  و ايجاد كدهاي اولیه گرديد.جملات مهم از متن مصاحبه

ها به همراه اي از مصاحبهنمونهشود.  استخراج ،باشند فهمقابل حالدرعین ها كهمقوله ترينخلاصه تا شد كدگذاري
 نشان داده شده است. 3در جدول  ،كدهاي مستخرج

 

پژوهش اولیهکدگذاري  نمونه مصاحبه و (.3) جدول  

 کدهاي اولیه مصاحبه اول

 توانند غناي وبسایت را درک کنند؟، خریداران چگونه میدر یک وبسایت فروش
ايی انغنا توآمده،  بیاتر اددیست. ننا توجه كنیم، بهتره تعريف اين مفهوم رو مرور كنیم، بد قبل از اينکه به ابعاد غ

و  ها توانايینهس رساپموجود در يک پیام است.  كردن اطلاعات يا انتقال معناييک كانال ارتباطی در جابجا
ت و انتقال ا اطلاعايداده  انتقالمنظور  ،هاي گوناگون دارند. ظرفیت انتقال همظرفیت مشخصی براي انتقال پیام

ک ير من در د: به نظكنند تا يک وبسايت شامل غنا شوابعادي كمک میشود. حال چه نمادها را هم شامل می
ريات ، از ضروبه مخاطب سرعت انتقال مطالبو سپس  اعتمادقابلی و محتواي كامل و كافابتدا داشتن  ،وبسايت

جاي كلمه با ابزارهاي تواند احساس و نظرش را بهراهم شود. اينکه خريدار میناسب فبا زيرساختی م است كه بايد
یلم بگیرد فصوير يا تمتن،  هاي مختلفمحتوا را از روش كند و يا اينکه بتواند لايک و كامنت بیانمختلفی مانند 
 نیز از ضروريات اين مفهوم است.  و انتقال دهد

A11 محتواي كامل و كافی 
A12 بودن اطلاعاتاداعتمقابل 
A13 سرعت انتقال مطالب 
A14  لايک و كاربرد ابزارهاي

 كامنت و ...
A15 هاي مشاهده محتوا به روش

 مختلف )متن، عکس يا فیلم(

 توانند حس تعامل در محیط را درک کنند؟، خریداران چگونه میدر یک وبسایت فروش
ط دخل و تواند در محییمدرجه اي كه خريدار "ک بگیريم: هم بهتر است از تعريفش كمپذيري تعاملبراي 

محسوب پذيري عاملترو براي كاربر فراهم كند،  پذيريقابلیت كنترلچیزي كه  . پس هر"تصرف داشته باشد
رتباط كاربر به اپذيري تعاملی مسیر و محتوا. از طرف بودن در انتخابآزادو يا  سهولت كار با وبسايتشود. مثل می
مايان ن ان ديگره كاربربامکان ارائه نظرات مثبت و منفی ها به شکل ره دارد كه در وبسايتاربر هم اشابا ك
 شود. می

21A پذيريقابلیت كنترل 
 A22سهولت كار با وبسايت 
A23  آزادي در انتخاب مسیر و
 محتوا

A24  امکان ارائه نظرات مثبت و
 منفی به كاربران ديگر

 دهد؟جی یک وبسایت را مفید تشخیص میاینهایت براساس چه نتیک خریدار در
هاي اجتماعی، توانیم ارزشخريدار مهم هستند. در ادبیات می هايی هست كه برايادراک سودمندي شامل ارزش

که نوجه به ايتهاي خريداران هستند. اما یتبندي خوبی براي حساسعملکردي و عاطفی رو ببینیم كه تقسیم
شود. پس ها حاصل میي كاربردي است كه پس از درک تمامی اين ارزشاسودمندي در پژوهش شما، نتیجه

بخشی لازم اثرو كسب  رضايت از نتیجه، فیرسی كا، دستسرعت تصمیمهايی همچون توان عنوان كرد مولفهمی
 می توانند معیارهاي مناسبی براي سودمندي محسوب بشوند.  ،يند جستجواز فرآ

A31  تصمیمسرعت 

A32 دسترسی كافی 

A33 رضايت از نتیجه 

A34 يند جستجواثربخشی فرآ 

 

 بودن وبسايتچسبدل A41 کند؟هایی لذت محیط را تجربه میط وبسایت براساس چه شاخصیک خریدار در محی
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 کدهاي اولیه مصاحبه اول

توان گفت همگی اين شود، اما میحالات مختلفی نمايان و سنجیده میها و اي در واژهلذت در محیط رسانه
و چسب دليند خريدي كه فردي فرآشوند. هنگامیمی ذت مستتر هستند و يا موجب لذتدر دل ل ،مفاهیم
توان عنوان كرد كه درگیر حالت عاطفی ،  میآمیزنشاطو  بخشآرامشكند، با محیطی به میرا تجر كنندهسرگرم

 در محیط شده است. حتی اگر نتوانسته باشد در موارد شناختی موفق شود. 

A42 ايتكنندگی وبسسرگرم 

A43 بودن وبسايتبخشآرامش 
A44 بودن وبسايتآمیزنشاط 

 

 پردازد؟، به جستجو و کنکاش چه مواردي مییک خریدار براي کسب اطلاعات از وبسایت
تواند تبديل به يک بر است كه البته با كارآمدي هرچه بیشتر وبسايت، میيند زمان، يک فرآجستجوي اطلاعات

مندي ل يک وبسايت كارآمد و غنی، علاقهته در ذهن خريدار باشد. طبیعتا حاصارزش در مقابل اطلاعات نهف
و  محتواي متنیتواند در محیط است. با اين ادله كه هرچه بیشتر جستجو كند، می بیشتر خريدار به كنکاش
 نتیجهو  برندهاي مختلف را با هم مقايسه كردهطور كامل ببیند و مزاياي هآن را ب تصاوير مختلف محصولات

 بهتري بگیرد و حالت پشیمانی كمتري از حضور به وي دست دهد.

 A51 مطالعه محتواي متنی
 محصولات

 A52 مشاهده تصاوير مختلف
 محصولات

A53  مقايسه مزاياي برندهاي
 مختلف

 

توان چنین فرض کرد که راساس وجود چه شرایط و حالاتی میدر یک محیط وبسایت، ب

 اش ترجیح داده است؟ محیط را در مقایسه با حافظه ت ازخریدار دریافت اطلاعا
وبسايت است.  وسواس خريدار به الزام كسب اطلاعات از محیطاز نتايج اصلی اعتماد به يک وبسايت، 

، امروزه در محیط مجازي محصولات تازه و اخبار وبسايت انتظار بکشد.كه حاضر است براي اطلاعات طوريهب
از اولويت براي خريداران است. اگر  ،هاي جستجولاعات دريافتی و كاهش هزينهدن اطكرتلاش براي متمركز

كند، نیاز میار محصولات را دارد و آنان را بیتشخیص دهند كه وبسايتی قابلیت ارائه اطلاعات جامعی از باز
 داد.  مرجع قرار خواهندمطمئنا آن را 

 A61 وسواس خريدار به الزام
 كسب اطلاعات از محیط

A62   انتظار براي اطلاعات جديد
 و اخبار وبسايت

A63  دادن اطلاعات قرارمرجع
 وبسايت

 رسد؟ دي به حس آگاهی نسبت به محصول مییافتن از چه مواریک خریدار آنلاین، با اطلاع
تاثیر غناي رسانه نیست و ، صرفا تحتشدن خريدار نسبت به محصول و محیط پیرامون آنالبته آگاهی و مطلع

عنوان ايستگاه نهايی براي تصمیم خريدار جا طراحی وبسايت است. اما اگر بهافزايی كل سیستم در اينصل همحا
كاربرد هاي روشر و ظاه، یمت، قكیفیتكه در مورد موارد كلیدي همچون محسوب شود، مطمئنا تا وقتی

د و تقريبا كارآمدي هر سیستمی گیري كنتواند تصمیميه يک ارزيابی كلی نرسد، نمی مزاياي محصولو  محصول
 گیرد. تاثیر شناختی آن بیشتر تاثیر می از

A71 محصول كیفیت 

A72 محصول قیمت 
A73 محصول ظاهر 
A74 محصول هاي كاربردروش 
A75 محصول مزاياي 

 

 دهد؟، چه تمایلاتی را از خود نشان مییک خریدار هنگام چسبندگی به وبسایت
كه از نامش پیداست، مربوط به كشش و جذابیت طورشدن به يک وبسايت همان، چسباندهدر اصطلاح عامیانه

 و حضورش را طولانی بیشتري را در وبسايت فروشگاه بماندكه خريدار تصمیم بگیرد زمان طوريهمحیط است ب
ضور ندارد، كه در محیط وبسايت حند بیشتر زواياي وبسايت را ببیند. حتی زمانیتوا، خريدار میكند. در اين حضور

گردد كه ممکن به وبسايت برمی ترين اطلاعاتیدارد و گاهی براي كوچک تمايل به بازگشت به محیطبه نوعی 
 است منجر به خريد شود.

A81 حضور در كردن زمان طولانی
 وبسايت

A82 تمايل به بازگشت به محیط 

 تواند از یک وبسایت در آینده حمایت کند؟ یک خریدار، چگونه می
ريدار شوند كه اقدام خع و پنهان هستند و زمانی مشخص میطور كلی قصدهاي رفتاري خريداران بسیار متنوهب

قدامی كه از نامش پیداست، هر اطوركنند. قصد حمايت يا پشتیبانی همانگیري پیدا میواقع شود كه قابلیت اندازه
قصد مدت باشد. مطمئنا مدت يا بلندقتصادي كوتاهروشگاه داراي آثار اشود كه براي فرا از جانب خريدار شامل می

ترين نیات رفتار باشند. مهم توانند از، میارزيابی محصولات موردنیاز ديگرو يا  خريد مجدد محصول در آينده
شده كند چه در مورد محصول خريداري انتقال تجربیات مثبت به ديگرانهمچنین خريدار ممکن است تصمیم به 

 ماند.ی عملی نشود در حیطه قصد باقی میكه تا وقت چه حضوري مجازي وصورت هب

A91  قصد خريد مجدد محصول
 در آينده
A92  قصد بازديد براي ارزيابی

 محصولات موردنیاز ديگر
A93  انتقال تجربیات مثبت خريد

صورت مجازي يا هبه ديگران )ب
 رو(رودر

 

 

 .  جدول مضامین4-2

ها را در قالب يک گزارش )معمولا به شکل ا بايد مضامین را مرتب كرد و آنابتد ،قبل از ترسیم شبکه مضامین
روش  دهنده و مضامین پايه است.هاي فراگیر، سازمانمقولهترين اقدام در اين مرحله، شناخت جدول( ارائه داد. مهم

كه بر مبناي هاي مرسوم كدگذاري در تحلیل مضمون است يکی از روش Attride-Stirling (2001) پیشنهادي



 36 ... شدهدرک پذیریتعامل و غنا براساس وبسایت از کنندهمصرف حمایت قصد مدل تدوین
   

مضامین پايه شامل كدها و نکات كلیدي شبکه مضامین است. اين شبکه شامل سه دسته از كدها و مفاهیم است: 
عنوان يک مضمون پايه انتخاب شود. مضامین بايد خردترين كدها شناسايی و به ،متن است. با مطالعه كامل متن

امین پايه است. كدهاي پايه بايد مرور و مفاهیم مشابه دهنده شامل مضامین حاصل از تركیب و تلخیص مضسازمان
براي هر دسته كد انتخاب  نام مناسبی بايد ،پژوهشگر با توجه به توان تشخیص و تسلط خود در كنار هم قرار گیرند.

 Abedijafari et)است مضامین فراگیر شامل مضامین عالی دربرگیرنده حاكم بر متن به مثابه كل نهايت كند. در

al., 2012). ارائه شده است 6تا  4در جدول  ،يندنتیجه اين دو فرآ. 
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هاي اصلیبوط به محرکجدول مضامین مر . (4) جدول  

 بندي و تلخیص كدهاي اولیه(مضامین پايه )طبقه
مضامین 

 دهندهسازمان
 مضامین فراگیر

هاي مختلف كاربرد اطلاعات در قالب -1
 )متن، تصوير يا فیلم(

بودن اطلاعات متنی و زئیدقیق و ج-2
 جداول

 بودن تصاويرشفافیت و زنده-3
 شده از محیطسرزندگی و نشاط درک -4
 ايجاد محتواي بروز -5

 ايجاد محتواي كافی و كامل -6
 درک آسان اطلاعات در محتوا -7
 تصاوير دقیق و جزئی  -8
سازي اندازه و رنگ امکان متناسب -9

 صفحه با سلیقه هر خريدار

صلاح يا حذف اطلاعات سفارش بعد از ا -10
 پرداخت وجه

 موقع در ارسال و دريافتبازخورد به -11
 هاي خريدار ه كنشسرعت واكنش ب -12
امکان واكنش افراد با ابزارها و علائم  -13

 كامنت و ... مختلف مانند لايک، پست،
امکان ايجاد پروفايل و اصلاح آن توسط  -14

 خريداران
ملکرد پیشین براي كردن عفراهم-15

 خريداران

 اعتمادكردن محتواي قابلفراهم -16
هاي تبلیغاتی با امکان مشاهده استريم -17
 هاي مختلفیتكیف

 غناي محتوا -
صحت )دقت(  -

 محتوا
 پذيريويرايش -
 سازيشخصی -
 سرعت انتقال -

غناي رسانه 
 شدهدرک

امکان به اشتراک گذاري و مطالعه  -1
 نظرات

 رتبه بندي محصولات امکان -2
ارائه ايده ها و راهکارهاي متنوع براي -3

 حل مشکلات
 احساس كنترل بر اطلاعات موجود-4

 درک سهولت كار با وبسايت-5
امکان به اشتراگ گذاري تصاوير و  -6

 فیلم از محصول خريداري شده 
 بزرگنمايی نقطه اي با ماوس -8

امکان مشاهده زواياي محصول در  -9
 عدد مت تصاوير

 امکان چرخش تصوير -10
 هاي وبسايتاحساس كنترل بر تجربه -11
 مسیريابی خوب براي محتواي وبسايت    -12
 سهولت مسیريابی وبسايت در گوگل -13
 آزادي در انتخاب محتوا -14
زمان و طور همهكسب اطلاعات ب -15

 ايلحظه
ارائه پیشنهادات جالب در راستاي كمک  -16

 به انتخاب محصول

 

 تصويرپذيري تعامل -
 پذيريكنترل -
 بودنمرتبط -
 مسیريابی -
 پاسخگويی -

پذيري تعامل
 شدهدرک

 
 ايضامین مربوط به عوامل واسطهجدول م (.5) جدول

 مضامین فراگیر مضامین سازمان دهنده مضامین پايه )طبقه بندي و تلخیص كدهاي اولیه(

 سرعت در يافتن محصول موردنظر  -1

يند كردن فرآتی خريدار در طیراح -2
 خريد
 رضايت پس از خريد محصول -3

 يند جستجودرک اثربخشی از فرآ -4
 احساس كارايی در انتخاب و تصمیم -5

رضايت از كیفیت منوي جستجو و -6
 دسترسی بالا

جستجو  هايخوشنودي از كاهش هزينه -7
 (      شده)میزان زمان و تلاش انجام

 يند خريدندي فرآرضايت از ساختارم -8
 كسب اعتماد نهايی  -9

سرعت در جستجو و  -
 انتخاب

سهولت در جستجو و  -
 انتخاب

كارايی در جستجو و  -
 انتخاب

مفیدبودن 
 شدهدرک

 كننده داراي فرآيند خريد بامزه و سرگرم-1

هاي بودن فناوريمثل بازي و تفريح -2
 وبسايت 

يند خرسندي و مطلوبیت ناشی از  فرآ -3
 يدخر

شدن با صفحات اجتماعی سرگرم-6
 وبسايت

احساس شادي و شور در حین تعامل با  -7
 ديگران

 انگیز و وجدآور  محیط هیجان -8

 بودن وبسايتمفرح -
كنندگی سرگرم-

 وبسايت
بودن آورهیجان-

 وبسايت

 شدهلذت درک
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 مضامین فراگیر مضامین سازمان دهنده مضامین پايه )طبقه بندي و تلخیص كدهاي اولیه(

 داشتن در حین خريدحس آرامش -4

اي هجذوب تصاوير و انیمیشنم -5
 كیفیت و سرزندهبا

 چسبی در محیطو دل حس نشاط -9
ی )در فضاي اطلاعاتی درگیري عاطف -10
 ی و صفحات  زيبا و ساختارمند(غن
 

 بودن وبسايتجذاب -

ها و الزامات سب اطلاعات از ويژگیك-1
 يک محصول

هاي مختلف ستجوي برندها وگزينهج-2
 هامحصول و مقايسه آن

اعی واندن نظرات و بازخوردهاي اجتمخ -3
 محصول

درباره  هاها و استريمشاهده فیلمم -4
 محصول

ير و زواياي مختلف مشاهده تصاو -5
 محصول )از وبسايت يا ارسالی خريداران(

هادات وبسايت در مورد مشاهده پیشن -6
 محصول 

ستجو و عضويت جهاي مربوط به تلاش -7
 هاي اجتماعی وبسايتدر خبرنامه و كانال
 ه محصولات()براي كسب اخبار تاز

سب اطلاعات از ك-
 برندهاي محصول

شاهده و مقايسه م -
بازخوردهاي اجتماعی 

 برندها

میزان 
جستجوي 
 اطلاعات

ر محیط وجه به اطلاعات موجود دت -1
بودن موقع)مبتنی بر باور تازه و به

 اطلاعات( 

دادن اطلاعات محیط در قرارملاک -2
 تصمیم خريد 

لاعات از دار به كسب اطيحساسیت خر -3
ويژه براي محصولات نیازمند محیط )به

 لمس(

دريافت و كاربرد  نتظار خريدار برايا -4
 در تمام مراحل خريد(اطلاعات محیط )

اخودآگاه به اطلاعات نكشش و تمايل -5
محیط )به دلیل جذابیت محیط و درگیري 

 خريدار(

 ابستگی خريدار به اطلاعات محیطیو -6

محض به  توجه-
حیط اطلاعات م

 وبسايت
عیار تصمیم م -

قراردادن اطلاعات 
 محیط در خريد

 كشیدن برايانتظار -
 دريافت اطلاعات

پردازش 
اطلاعات 
 محیطی

 س آگاهی از  ظاهر و رنگ محصول ح -1
 بعاد و زواياي محصول ا حس آگاهی از -1

س آگاهی از كیفیت محصول ح-2
 موردنظر

رسیدن در مورد خوبی يا بدي نتیجهبه -3
 صولمح
زان ارضاي نیاز توسط آگاهی از می -4

 محصول 
 گاهی از قیمت و تخفیفات محصولآ -5

 هاي رقابتی محصول هی از مزيتآگا -6
 بودن محصولگاهی از اصل و استانداردآ -7
 گاهی از ضمانت محصول آ -8

 انتظار محصول گاهی از مزاياي موردآ -9
هاي كاربرد شدن در مورد روشطلعم -10

 محصول

هاي آگاهی از ويژگی-
 محصول

اهی از مزاياي آگ -
 محصول

گاهی از میزان آ -
 تطابق با نیاز

 

 
 شدنمطلع
 

دكننده به ماندن در علاقه بازدي -1
 وبسايت

كردن زمان حضور در وبسايت طولانی -2
 هاي ديگرنسبت به وبسايت

گذارنی و ر به وقتتمايل خريدا -3
 بردن در محیطلذت
كنکاش  به كنجکاوي و ريدارخعلاقه  -4

 هاي مختلف وبسايتقسمت

 ر به بازديد وبسايت در هرتمايل خريدا -5
 زمان ممکن

 هاي آنلاينتصال به وبسايت در زمانا -6

ن فروشگاه آنلاين )براي نصب اپلیکیش -7
 دسترسی بیشتر و سريعتر( 

در  خاطر عمیق هنگام حضوررضايت -8
 وبسايت )نداشتن حس اتلاف وقت(  

بسايت براي مقايسه قیمت مراجعه به و -9
ت اي)در زمان خريد آفلاين يا آنلاين از وبس

 ديگر(

ه تمايل ب -
كردن زمان طولانی
 حضور

 به بازديد مکرر تمايل-

تمايل به 
چسبندگی 
 وبسايت
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جدول مضامین مربوط به پیامد اصلی(. 6) جدول  

 مضامین فراگیر ن سازمان دهندهمضامی مضامین پايه )طبقه بندي و تلخیص كدهاي اولیه(

تمايل خريدار به برگشت به وبسايت و  -1
 تکرار خريد برند

شده قصد قطعی به خريد برند ارزيابی -2
 در آينده

تمايل خريدار به  بررسی و خريد  -3
 محصولات ديگر از وبسايت

ذاري مثبت در مورد محصول گكامنت-4
 شده از وبسايت خريداري

ی بالا براي محصول در درج امتیازده -5
 وبسايت

تمايل خريدار به انتقال حس خوب  -6
 حضور در وبسايت به ديگران

تاثیرگذاري كلامی مثبت بر ديگران )در  -7
ها و مزاياي خريد از اين مورد ويژگی

 وبسايت(
عضويت در كانال يا پیج مشتريان  -8

 فروشگاه

قصد خريد محصول -
 از وبسايت

ارتباطات كلامی -
 مثبت
 گذاري نظراتاشتراک-

قصد حمايت 
 كنندهمصرف

 ه الگوي پژوهش. ارائ3-4
را ترسیم نمود شده اسخ به سوالات پژوهش، مدلی تجمیعتوان در راستاي پپس از اتمام فرآيند تحلیل تم، اكنون می

ي هاباشد و  هم شاخص 1ا براساس جدول هشده میان آنمضامین و روابط شناسايی كه هم دربرگیرنده
نمايش  1در شکل  SORدر قالب مدل  ،يند كدگذاري را نشان دهد. اين الگوشده براي هر مضمون در فرآشناسايی

 داده شده است. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

رسانهپذیري تعاملبراساس غنا و کننده مصرف. مدل قصد حمایت (1)ل شک  

 شدهغنای رسانه درک

 غنای محتوا-

 دقت محتوا-

 سرعت انتقال-

 ویرایش پذیری-

 شخصی سازی-

 

 شخصی سازی 

 

 شدهپذیری درکتعامل

 کنترل پذیری-

 مرتبط بودن-

 صویرتعامل پذیری ت-

 پاسخگویی-

 مسیر یابی-

 شدهسودمندی درک

 سرعت جستجو وانتخاب-

 راحتی جستجو و انتخاب-

 کارایی جستجو و انتخاب-

 

 

 شدهلذت درک

 بودن وبسایتمفرح-

 کنندگی وسایتسرگرم-

بودن انگیزهیجان-

 وبسایت

 بودن وبسایتجذاب-

 

 

 میزان جستجوی اطلاعات

 کسب اطلاعات برندهای محصول-

مشاهده و مقایسه بازخوردهای  -

 اجتماعی برندها

 

 
 پردازش اطلاعات محیطی

توجه محض به اطلاعات -

 محیطی

معیار تصمیم قراردادن -

 اطلاعات محیط

 انتظار برای دریافت اطلاعات-
 محیط 

 

 
 تمایل به چسبندگی وبسایت

 تمایل به طولانی کردن حضور-

 تمایل به بازدید مکرر-

 

 شدنمطلع
از آگاهی -

 های محصولویژگی

آگاهی از مزایای -

 محصول

آگاهی از میزان -

 تطابق با نیاز

 

 قصد حمایت از وبسایت

 قصد خرید محصول -

 ارتباطات کلامی مثبت-

 اشتراک گذاری نظرات مثبت-

 

 نوع محصول

ریسک پر-  

ریسک کم-  

 

 

 محرک ارگانیسم پاسخ
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 گیري بحث و نتیجه. 5
 كنناد، كااربرد  صادهاي رفتااري اساتفاده مای    قروش از آن براي تحريک هاي فهايی كه وبسايتيکی از استراتژي

عناوان دو  شاده باه  درکپذيري تعاملآمده در اين پژوهش، غنا و دستادراكی است. با توجه به نتايج بههاي محرک
فزايش ااي هاي آنلاين براصلی فروشگاه گر استراتژيعنوان محرک، تببینتوانند به، میويژگی مهم طراحی وبسايت

وسایله خلاق پیامادهاي    توانند به، میهاهاي آنلاين باشند. اين محرکشگاهپذيري در میان ساير فروفروش و رقابت
باودن  حاس مطلاع   . در مسایر تااثیر شاناختی؛   ماوثر باشاند  كنناده  مصارف شناختی و عاطفی بر روي قصد حمايت 

رک شاده اسات، بار    دبودن ر مبناي محرک و مفیدي اطلاعات، جستجو بتاثیر میزان جستجوكه تحتكننده مصرف
 م از طرياق طاور مساتقیم و ها   هبعد لذت اكتساابی هام با    موثر است. در مسیر درگیري عاطفی؛ روي قصد حمايت

ذت لا فیادبودن و  چسابندگی وبساايت كاه از ابعااد م    تواند بر روي اين قصد تاثیر بگذارد. همچناین  ، میچسبندگی
ن پاژوهش، باه   هاي كیفی ايدامه با توجه به يافتهتغییر اين قصد حمايتی را دارد. در ا د، قابلیتپذيرشده اثر میدرک

 شود.تشريح هر كدام از ابعاد مذكور پرداخته می

ل ست كه ظرفیت انتقاا ا هاحرکپیشتازترين م شده يکی از، غناي درکهاي محیط وبسايتمحرک در محدوده
كناد. مطاابق   زي مای تريان به فروشگاه آنلاين باش مهمی در جذب مشنق ،سازد. اين مفهوميان میاطلاعات را نما

پاذيري و  ايشتاوا، سارعت انتقاال مفااهیم، ويار     غناي محتواي وبسايت، دقت و اثربخشی مح"نتايج اين پژوهش، 
یت غنا یز بر اهمین ندهنده غناي وبسايت هستند. در ادبیات پیش، از عناصر تشکیل"سازي محتواي وبسايتشخصی
ناي رسانه از طرياق  غابعاد چهارگانه  تاثیر Tseng et al) ,.2017( ها بسیار تاكید شده است. در پژوهشبسايتدر و
وي راز طريق رضاايت بار    Chen & Chang (2018) شده بر روي وفاداري مشتري و در پژوهشهاي درکارزش

شده بار روي  کاثیر غناي رسانه درت Brunelle (2009)قصد خريد نشان داده شده است.  همچنین در  مدل جامع 
ی و عاات حسا  طلااگري تمايل به اساتفاده از فروشاگاه باراي جساتجوي     امله با فروشگاه آنلاين با واسطهقصد مع

عاین سارزندگی   ماي كه ياک روش انتقاال   درجه"كند: بیان می Sundar( 2007). غیرحسی نشان داده شده است
 ساازد تاا بار روي پاردازش    مای  دهد، آن را قادرشده افزايش میاسطهر كاربر را در محیط ونمايش و احساس حضو

هاي ثلا ويژگیمبسايت كه و. بنابراين يک "ها تاثیر بگذاردشده و نتیجتا اقدام آناطلاعات فرد و درک محتواي ارائه
دهاد تجرباه   مای  اجاازه  د، به كااربران ها و تصاوير متحرک و ...( داشته باش، فیلم3Dحركتی پوياتري )مانند نماي 

اي تاوا و قصاده  هااي مثبات نسابت باه مح    ند و همین امر به ادراكات و نگرشتري از روش انتقال داشته باشغنی
 (.Lu et al., 2014) شودسايت يا توصیه به دوستان منجر میرفتاري مانند بازديد از وب

یرگاذار اسات.   ار خريد آنلاين تاثديگري است كه بر روي رفت شدهبسايت، عامل حیاتی و شناختهوپذيري تعامل
بودن، پاسخگويی، پذيري، مرتبطكنترل"توان شامل عناصري همچون را میپذيري تعامل ،هابراساس نتايج مصاحبه

پاژوهش،  شده منطبق بار پیشاینه   درنظر گرفت. براساس الگوي طراحی "يابیتصوير و امکانات جهتپذيري تعامل
بودن و لذت ادراكای خرياداران تااثیر    شده در وبسايت، بر روي مفیدحی ابعاد شناسايیتوانند با طرااران میدوبسايت

اتی ادراكای  و اطلاعا  هاي عملکردي، عاطفیشده ارزشدرکپذيري تعامل Li et al., (2021)بگذارند. در پژوهش 
اي را كاه افاراد   ؛ اندازهشدهدرکپذيري تعاملشود. در اين پژوهش، دهد و به انتخاب ختم میكاربران را افزايش می

باودن  ین شاامل دو بعاد پاساخگويی و مارتبط    دهد. همچنا شوند را افزايش میدر پردازش اطلاعات برند درگیر می
دهد. براساس پاژوهش  به جامعه خريداران را افزايش می بودن، حس تعاملی كاربران يا تعلقشود. افزايش مرتبطمی

(2020 )Ballantine & Fortin ،دهد تا در هنگاام حضاور و اساتفاده از محایط     به كاربران اجازه میپذيري تعامل
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عااملی باه   وسایله دسترسای ت  هكنناد ياا با   د ديگري كه از وبسايت استفاده میوسیله ارتباط با افراهبتوانند ب ،آنلاين
باه خاود مارتبط باا     نود كه اين بههاي آنلاين، كنترل بیشتري از تجربه خريدشان كسب كنناطلاعات از پايگاه داده

 ها را فراهم سازد.تواند مقدمات افزايش قصد خريد آنمطلوبیت و لذت كاربران است و می افزايش
سارعت در  "دهد كه اين بعد با عناصار  ها نشان مینتايج مصاحبهشده، در مورد بعد مفیدبودن )سودمندي( درک

 Ghazizadeh etشود. در مدل پژوهشییده میسنج "ايی انتخابو كار جو و انتخاب، میزان سهولت دسترسیجست

al., (2012) شاده باه   اند، ساودمندي درک يد در تجارت الکترونیک بررسی شدهكه در آن عوامل مرتبط با قصد خر
شاده، درک  بودن درکمفیاد گرش و قصد خريد مشتريان جاي دارد. در اينجاا،  ترين مولفه در ايجاد نعنوان محوري

اناد. باراي درک   وبسايت آن را موجاب شاده  پذيري تعاملهاي غنا و ی است كه محرکاثربخشی جستجو و تصمیم
عامله، زمان ابتدا بايد مفهوم هزينه معامله را شناخت. هزينه م ،بودن ادراكیبر مفیدپذيري تعاملچگونگی تاثیر غنا و 

كنناد.  انطباق صرف میاي جستجو، نظارت و كنندگان قبل از خريد محصول يا خدمت برو تلاشی است كه مصرف
 & Carlsonبراساس تئوري توساعه كاناال  (. Tran, 2020) شود، موجب سهولت در جستجو میكاهش اين هزينه

Zmud (1999) كنند و نیز عمق حضاور از طرياق   كنندگان صرف رسانه مبادله اطلاعات میزمانی كه مصرفمدت
كاردن ياک رساانه    دهد. در تمام مادت و باا تجرباه   می را در مورد غناي رسانه شکلكننده مصرفرسانه، ادراكات 
هاايی كاه از طرياق    آن براي كدگذاري و كدگشايی پیام دهند كه ازكنندگان دانشی را توسعه میاطلاعات، مصرف
طباق نتاايج برخای    (. Cortinas, Chocarro & Villanueva, 2010)كنناد  كنند، استفاده مای رسانه دريافت می

تار دريافات   كنندگان از طرياق رساانه غنای   اطلاعاتی كه مصرف ،(;Maity et al., 2018 suh, 1999) هاپژوهش
پاذيري  تعامال شود. در ماورد  هاي شناختی كمتري میجذب آسانتري داشته و شامل هزينه كنند، نیاز به تفسیر ومی

كاه  طاوري هاند بهاثرات مشابهی را كشف كرد (;Nie & Jia, 2009 Zhao & Sun, 2009) پژوهشگراننیز برخی 
هاي تواند هزينهتر كسب كنند و اينکه میدهد تا اطلاعات را آسان، به كاربران اجازه میبالاي وبسايتپذيري تعامل

ايت در بودن وبسايت، شامل درک توانمندي وبسا ، بنابراين مفیدشده كاهش دهدجستجو را براساس اطلاعات كسب
  هاي )شناختی( معامله است.كاهش هزينه

كسب اطلاعاات  "اين بعد با دو عنصر  ،هاو كسب اطلاعات، طبق نتايج مصاحبهرابطه با بعد میزان جستجو  در
شود. همچناین میازان جساتجو و كساب     سنجیده می "هابرندهاي محصول و نیز مقايسه بازخوردهاي اجتماعی آن

باه نقاش    Faryabi & Azizkhah (2021)بودن محیط بستگی دارد. در پژوهش یدبه درک كاربر از مف ،اطلاعات
تااثیر درک كااربران   اشاره شده است كه اين میزان تحت برجسته میزان جستجوي اطلاعات بر قصد خريد مشتريان

هااي پاردازش   د مفیدبودن اشاره شد، هزينهكه در بعطوردر اين راستا، همان .از ساختار تجارت اجتماعی رسانه است
بودن يک وبسايت است. براساس ديدگاه هزينه شناختی در تئوري تصمیم درک مفید، از مفاهیم كلیدي در اطلاعات
اناد،  از لحاا  ظرفیات شاناختی محادود شاده      كننادگان مصرف Payne, Bettman & Johnson (1988) رفتاري

 Punj &)كنند گیري اقدام میدر طول وظايف تصمیم سود-كنندگان به ايجاد موازنه تجاري هزينهبنابراين مصرف

Moore, 2007.) ات مناابع شاناختی، كااهش در هزيناه     گويد كه با حفظ ثبا منفعت مرتبط، می-چهارچوب هزينه
ين در كناد. بناابرا  هاا مای  به ارزياابی شامار بیشاتري از گزيناه    كنندگان را قادر شناختی پردازش اطلاعات، مصرف

ش بیشتري را صرف و خريداران زمان و تلاست )رسانه غیركارآ( ا هاي جستجو و پردازش بالاهايی كه هزينهمحیط
هاي شناختی معین خاود  توانند با توجه به محدوديتهايی كه مشتريان میكنند، تعداد گزينهجستجوي محصول می
شناختی كمتر  هايهايی با هزينهطلاعات در محیططور معکوس، سهولت پردازش اهيابد. بارزيابی كنند، كاهش می

 (. Maity et al., 2018)سازد هاي بیشتر توانا میكنندگان را براي ارزيابی گزينه)رسانه كارآ(، مصرف
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اصار  ، ايان بعاد باا عن   هاا هاي محیطی، طبق نتايج مصااحبه رابطه با بعد دريافت اطلاعات بر مبناي محرک در
سانجیده   "هاا آن و انتظار براي دريافتتصمیم قراردادن اطلاعات محیطی  توجه محض به اطلاعات محیط، معیار"
كننادگان از توانمنادي   بايد اظهار داشت كه درک مصارف (، 2پیشین )جدول  هايپژوهششود. همچنین براساس می

ار باشاد.  ه تاثیرگاذ تواند بر افزايش كاربرد اطلاعات محیطی در مقايسه باا اطلاعاات موجاود در حافظا    ، میوبسايت
ص دهند، انمند تشخید جستجو و پردازش اطلاعات، مفید و تواي را از نظر عملکر، رسانهكنندگانكه مصرفهنگامی

وجاود دارد   كنند، احتمال كمتاري دسترسی به اطلاعات جاري پیدا می به دلیل دركی كه از هزينه پردازش پايین در
لا حفاظ و  انناد و احتما  طور عمقی در حافظاه كدگاذاري ك  هطور ناخودآگاه اطلاعات دريافتی از اين رسانه را بهكه ب

ل مشابه ياا  محصو فعالیت انتخابی ديگر در طبقه يکبا  ،كنندگانآيد. بنابراين اگر مصرفقابلیت دسترسی پايین می
رس دستت درشده پیشین در مقايسه با اطلاعامالا كمتر به اطلاعات ذخیرهرو شوند، احتهمحتواي مصرف مشابه روب
كنندگان درصورت رضايت از عملکارد محایط   راين مصرفبناب (.Maity et al., 2018)كنند جاري )فعلی( تکیه می

احتماالا   ،هاا اينگونه محیط را اطلاعات جاري درزي كنند،تري به پردازش محرک جديد پیدا میاي، تمايل بیشرسانه
 دهند. ش( را كاهش میهاي پردازش )زمان و تلاتر هستند و هزينهبراي پردازش راحت

آگااهی از  "ايان بعاد شاامل ماواردي از قبیال       كاه  دهدها نشان میج مصاحبهشدن، نتايدر رابطه با بعد مطلع
ابق محصول با و آگاهی از میزان تط هاي محصول...(، آگاهی از مزيت و هاي محصول )كیفیت، ظاهر، قیمتويژگی

پاردازش  تاثیر میازان جساتجوي اطلاعاات و نیاز     تواند تحتعد میشود. براساس نتايج، اين بمی "نیازهاي خريدار
ادراكی اند كه اطلاعات آنلاين پژوهشگران بسیاري تايید كردههاي محیطی بیشتر در مقايسه با حافظه باشد. محرک

شاود  در تجربه خريد الکترونیکی منجار مای  كننده مصرفهاي بالاتري از حس آگاهی با گستردگی بیشتر، به سطح
تار  میت اطلاعات ادراكی از رسانه غنیدهد كه كن مینشاHan & Stoel (2017)  پژوهش(. براي نمونه، 2)جدول
شاده از محایط دارد.   )صرفا متن( بر روي داناش ذهنای كساب   ضعیف  ، اثرات چشمگیرتري نسبت به رسانه)ويدئو(

وناد خاورده   طور مشخص با مفهوم جستجوي خارجی اطلاعات و ارائه منابع اطلاعاتی جديد پیهشدن بمفهوم مطلع
بتوانناد اطلاعاات بیشاتري     كه با اين فرصت آورندندگان به ارتباطات آنلاين روي میكنمصرفاست. امروزه اغلب 

 ,Hochstein, Bolander, Goldsmith & Plouffe)نسبت به گذشته كه در حافظه جاي داده اند، كساب كنناد   

هاا ياا   ساايت ا از وبي دارناد تاا اطلاعاات خاود ر    دهند، تمايل بیشاتر ام میمشتريانی كه خريد آنلاين انج(. 2018
البته در همین حاال امکاان دارد كاه     مپیوتر يا تلفن همراه جستجو كنند،هاي كاربردي در صفحات نمايش كابرنامه
 ,Chou, Shen) خاطر بیاورنداند نیز بهها كسب كردههاي ديگر مانند روزنامها اطلاعات مرتبطی را كه از رسانههآن

Chiu & Chou, 2016.)  (2020) پژوهشدر Dabbous & Barakat      درگیري شناختی خريادار در محایط كاه
بناابراين  شاود.  دهاد، موجاب آگااهی بیشاتر خريادار مای      به كاربرد اطلاعات محیطی سوق می تبع وي را بیشترلبا

كنناد، احسااس   اطلاعات حافظاه تکیاه مای    ها و اطلاعات محیطی بیشتر ازكنندگان به محرکكه مصرفهنگامی
 دهد.ها دست میها به آنبیشتري در مقايسه با حالت حضور ضعیف اين محرکشدن مطلع

براسااس  كناد.  ايجاد مای كننده مصرفمحیط وبسايت براي  است كهی است مطلوبیتخوشی و ، شدهلذت درک
شاود.  مای "باودن وبساايت  انگیزباودن و جاذاب  بودن، سرگرمی، هیجاان احساس مفرح"، اين بعد شامل موارد نتايج
شاده قارار بگیارد. غنااي ياک      رسانه و نیز مفیدبودن درکپذيري تعاملتاثیر غنا و تواند تحتشدت میین بههمچن
هاا و  عناوان مثاال، فایلم   ايجااد لاذت در مشاتري كماک كناد. باه       تواند بههاي جذاب خود، میبا ويژگی ،وبسايت
ر سازد، چالش و برانگیختگی وخود غوطه طور عاطفی درهكنندگان را بتواند مصرف، میهاي تعاملی محصولنمايش
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و سطوح بالايی از درگیاري باا تجرباه خرياد را موجاب شاود        ارمغان بیاورداحساس هیجان و حركت به وسیلهرا به
(Jiang, Chan, Tan & Chua, 2010 Li & Meshkova, 2013;). (2004 )Young    كناد كاه   تاكیاد مای

كاه رفتاار   طاوري هكنناد، با  يک حركت يا واكنش عاطفی باازي مای   کنقشی حیاتی را در تحري ،تجربیات شناختی
 گیرناد تااثیر غنااي رساانه شاکل مای     ، تحات كنند. اين تجربیات شناختیرا وارد فرآيندي پیچیده میكننده مصرف

(2019Dirina,   Alamakia, Pesonenb &.) آن دهندهبا مداقه در عناصر تشکیل پذيري،در مورد تاثیرات تعامل ،
ارت اجتماعی هاي تجكنندگان با درک ويژگین مثال، مصرفعنواتوان به نقش آن بر روي لذت پی برد. بهتر میبه

گان كنناد كنندگان ديگر را حاس كنناد. هرچاه مصارف    توانند حضور مصرف، میبندي و نظراتمانند ابزارهاي رتبه
مال بیشتري دارد تا از تجربه خريد خود لاذت ببرناد   كنندگان را بیشتر تجربه كنند، احتبتوانند ارتباط با ديگر مصرف

(kim, 2015 Friedrich, Schlauderer & Overhage, 2019;)  تصاوير، پذيري تعاملو يا اينکه در مورد اثرات 

Hu & Wise (2020) شان دادند كه چگونه تصاوير تعاملی و برخوردهاي لمسای صافحه در مقايساه باا تصااوير      ن
  Oh & Jin( 2018)هاي عاطفی و شناختی نسب به محصول و وبسايت موثر هساتند.  واكنش ايستا، بیشتر بر روي

تار و  تر، طبیعای تصوير، تصاوير را واقعیپذيري تعاملنیز كشف كردند كه افراد هنگام بازديد يک وبسايت با قابلیت 
 (. Hu & Wise, 2020)زند تري را رقم میتر و غنیها تجربه زندهكنند كه براي آنتر درک میمحسوس

نماايی و  نیاز تااثیر تکنولاوژي بازرگ     Blazquez Cano, Perry, Ashman & Waite (2017)در پاژوهش  
بودن بار  رسیده است. در توجیه اثرات مفیاد  چرخش محصول بر روي درگیري شناختی و عاطفی خريداران به تايید

 Berkowitz( 1993)از  1ئوري خشام و حملاه عااطفی   توان به تها اشاره شد، میبه آن 2لذت ادراكی كه در جدول 
تواناد  گیرد كاه ساپس مای   اي شناختی در معرض تحريک قرار میيندهوسیله فرآداشت كه در آن فرد ابتدا بهاشاره 
 & Shivپاژوهش  در ،هاي عاطفی را تحريک كند. همچنین كشف اثارات متقابال باین شاناخت و عاطفاه     واكنش

Fedorikhin (1999) مشاهده است نیز قابل (Alamakia et al., 2019.) 
خريدار شود. براساس تواند منجر به وفاداري از قصدهاي رفتاري مهم است كه می يکی ،بعد چسبندگی وبسايت

ل باه بازدياد   و تمايا  كردن زمان حضور در وبساايت طولانی "توان در قالب دو جزء ها، اين بعد را مینتايج مصاحبه
يک اصطلاح كاربردي  ،ظر گرفت كه با تعاريف و ادبیات نیز سازگار است. چسبندگی وبسايتندر "مکرر و مداوم آن
داركردن ياا تنااوب   كند و شامل مدتجه كاربر را به خود جلب و حفظ میهاي وبسايت است كه تومربوط به ويژگی

تاثیر مفیادبودن و لاذت   دبیات موضوع، چسبندگی وبسايت تحتبراساس ا (.Shao et al., 2020) شودبازديدها می
 Friedricheعنوان نمونه، در تايید اثر مفیدبودن بر چسابندگی، (. به2گیرد )جدول می كنندگان قرارشده بازديددرک

et al., (2019) و Polites, Williams, Karahanna & Seligman (2012)      نشاان دادناد كاه مفیادبودن
تواند تاثیر مساتقیمی بار روي چسابندگی وبساايت     اد و رضايت، میتقیم از طريق اعتممسشده، در كنار اثر غیردرک

توانساتند   Friedriche et al., (2019)و  Yang & Lin (2014)بگذارد. در تايید اثر لذت ادراكی بار چسابندگی،   
براي چسابندگی باه   هاي عاطفی بالاتر مانند لذت ادراكی، سطح بالاتري از تمايلات فردي را نشان دهند كه ارزش
تواناد بار روي لاذت    ، میسازي وبسايتهاي شخصیداد كه نشانه نشان Benlian (2015)كند. وبسايت ايجاد می

 تر در وبسايت موثر است.ر روي قصد چسبندگی و حضور طولانینوبه خود بادراكی تاثیر مثبتی بگذارد كه به

افازايش فاروش و ساهم باازار     هاي اصلی يکی از راهدر رابطه با بعد قصد حمايت از وبسايت، بايد اظهار داشت 
.  براسااس نتاايج   كاردن ايان پتانسایل نهاان اسات     توجه مداوم به اين بعد و بالفعال  رقابتی يک فروشگاه آنلاين،

                                                           
1- theory of anger and emotional aggression 
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شافاهی وبساايت باه     قصد خريد مجدد از وبسايت، توصیه "توان مشمول عناصري چون ، اين بعد را میهامصاحبه
گرفتاه  پیشینه پژوهش، نتیجاه  نظر گرفت. همچنین براساس در "مثبت در وبسايتگذاري نظرات ديگران و اشتراک

باا تااثیر    پاذيرد. در رابطاه  شدن، لذت درونی و چسبندگی اثار مای  ، مستقیما از حس مطلعقصد حمايتشود كه می
بیاان    Heck & Vervest Kauffman, Van )2009( باودن بار روي قصاد حمايات،    مستقیم حس شناختی مطلع

حاضرند پول بیشتري پرداخات كنناد و از طرفای اگار      ،خواهندكنندگان آگاه براي چیزي كه میمصرفكنند كه می
تشخیص دادند كاه   Nepomuceno, Laroche & Richard( 2014)كنند. راضی باشند، خريدشان را متوقف مینا

طاور  هكناد و با  ناد، خنثای مای   زهاي ادراكی دامن مای بودن را كه به ريسک، اثرات منفی ناملموسدانش محصول
 (.Han & Kim, 2019)تار از تشاابه برناد اسات     مهم ،اثر دانش محصول بر روي قصد خريد آنلاين ،توجهیقابل

باالاتري بودناد،    شده كه در معرض غناي رساانه كنندگان مطلعمصرف Hsu et al  ,.)2020(همچنین در پژوهش 
در رابطه با تااثیر لاذت ادراكای بار      نشان دادند. و ارتباطات شفاهی ه همکاريوفاداري بیشتري را از طريق تمايل ب

تواناد تاثیرگاذاري بار روي    ، مای به اين باور رسیدند كه درگیري عاطفی Jiang et al., (2010) روي قصد حمايت،
باط با ، ارتهاپژوهشقصدهاي رفتاري آنلاين را در مقايسه با درگیري شناختی دوچندان كند. همچنین مطابق برخی 

 & Jayawardhenaمثبات  وگساترش تبلیغاات شافاهی   تواند تمايل باه بازگشات   ، میيک وبسايت جذاب و مهیج

Wright (2009)  عاطفی تدريجی به فروشگاه آنلاينو نیز رفتار خريد تکانشی يا حتی وفاداريDawson, Bloch 

& Ridgeway (1990)   را تحريک كناد(Li & Meshkova, 2013.) پاژوهش،   ق نتاايج پیشاینه  نهايات طبا  در
نندگان معمولا بیشتر زماان  كهاي چسبنده، مصرفتواند موجب قصد حمايت شود. در وبسايتچسبندگی وبسايت می

قويات وفااداري مشاتري را    كنند كه همین امر احتمال خريد و تیشتر با وبسايت ارتباط برقرار میكنند و بصرف می
 Chen, Hsu & Wu پژوهشدر (. ;Kim, Fiore & Lee, 2007 Lien, Cao & Zhou, 2017)دهد افزايش می

كاه مشاتريان   طوريهالکترونیکی به تايید رسیده است ب دگی بر روي ارتباطات شفاهیوضوح تاثیر چسبنبه (2019)
ه ديگران بر روي اينترنات توصای   گذارند و بهاشتراک میامعه با نزديکان و دوستان خود بهرضايتشان را در ج ،وفادار
 كنند.می

 

 هاي پژوهش. محدودیت5-1
مفهاوم غناا و    ،هااي خاارجی  كساب اطلاعاات باود. در اكثار پاژوهش      هايهاي پژوهش، محدوديتترين محدوديتاز مهم
اناد، باه   یز كه در زمینه وبسايت انجام شدههايی ناند. آن دسته از پژوهشهاي اجتماعی بررسی شدهدر بستر رسانهپذيري تعامل
طاور جاامع باه شناساايی ابعااد ايان       هاند با هاي آموزشی( نباشند، نتوانستههاي غیرتجاري  )مانند وبسايته در حوزهاينک فرض

اند. باه هماین   پیشین بهره گرفتههاي ابعاد پژوهش طور محدود و مختصر ازهمتغیرها در بستر وبسايت فروش بپردازند و اغلب ب
پذيري، كمبود منابع اطلاعاتی را بیشتر نمايان سااخت.  ی بر محوريت غنا يا تعاملمهاي بوها و مدلتناسب، عدم وجود پژوهش

هااي آنلايان در ساطح كشاور اشااره كارد.  ايان        حدوديت انتخاب نموناه از  فروشاگاه  توان به ممی ،هاي ديگراز محدوديت
و نیاز   ي طراحای، تناوع محصاولات   هاا هاي ايرانی از نظر عواملی مانند ويژگای ، عمدتا به دلیل عدم تشابه وبسايتمحدوديت

شوندگان تاثیرگذار است. بنابراين براي حفاظ تاوازن   روي سطح مهارت و معلومات مصاحبه كه برطوريهتعداد خريداران است، ب
هاايی انتخااب   ين موضوع، تلاش شد تا با مشاوره اساتید و متخصصان، وبسايتدر میزان خبرگی نمونه و كاهش اثرات منفی ا

 ،شاده باشاند. ايان منطاق    و هم اينکه به قدر كفايت شناخته هايی معقول باشنده هم در سطحی تقريبا مشابه از ويژگیشوند ك
هااي  كه محارک ان تهران انتخاب شوند. همچنین ازآنجاهاي آنلاين مستقر در استتا نمونه حاصله بیشتر از فروشگاهموجب شد 
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، بايساتی  هاا نتايج اين پژوهش به ساير وبسايت تواند متفاوت باشد، تعمیممی هاي هر وبسايتذهنی خريدار با توجه به سیاست
 اي و با احتیاط صورت گیرد.  پذيري( در آن محیط رسانهها )غنا و تعاملبا توجه به وزن حضور هر كدام از اين ويژگی

 

 هاي کاربردي و پژوهشیپیشنهاد. 5-2
بهیناه وبساايت و    شود تا با طراحیفروشی آنلاين توصیه میهاي خردههگابه فروش ،با توجه به نتايج حاصل از اين پژوهش

باراي  عااطفی مفیادي را    در اين پاژوهش، تجربیاات شاناختی و   پذيري تعامل غنا و شدهتک ابعاد شناسايیتمركز بر روي تک
روش آن بت باه وبساايت و میازان فا    تواند موجب افزايش تمايلات وفادارانه نسا نوبه خود میبازديدكنندگان ايجاد نمايند كه به

موقاع و در  كاه اطلاعاات را باه   طاوري ههاا، با  كافی و متناسب با همه سالیقه  روز وهكردن محتواي بشود. در اين راستا، فراهم
 فروشای هاي خارده هاي وبسايترائه كند، بايد در اولويت برنامهفیلم( بتواند به بازديدكنندگان ا وهاي مختلف )متن، عکس قالب
هااي  هااي انتقاال دارناد و هزيناه    که غناي بیشتري نسابت باه سااير روش   ها به دلیل اينها و استريملبته توجه به فیلمباشد. ا

همچنین كاربرد تصاوير با سرزندگی باالا در   شود.آورند، بیشتر توصیه میرا پايین میكننده مصرف شناختی )زمان و تلاش(
هاي ذهنی خوبی براي بیننده در مورد آزمايش و لمس محصولات ايجااد  تجسمتواند ، میفروشیهاي خردهوبسايت

عااملی  هاي فروش براي داشتن وبسايتی غنای و ت امروزه مديران وبسايت ها شناخت و اعتماد فراهم سازد.كرده و براي آن
بر ايجااد و  ، علاوهعنوان مثالبهباشند. ها در وبسايت خود دنبال تعبیه بهترين و توانمندترين فناورياز منظر خريداران، بايد به

هاا  شاود، آن هاي داخلی ديده میيا چرخش تصوير كه در برخی وبسايتنمايی محصول و بروزرسانی امکانات بزرگ
هاي خود طراحی كنند. را در وبسايت واقعیت مجازي يا واقعیت افزوده هاي جديد دنیا همچونپذيريتعاملتوانند می

هايتا تمايل باه چسابندگی ايجااد    همراه داشته و نو عاطفی بهتوامان ادراكات شناختی  ،براي كاربرانها اين فناوري
اي باه مانناد ياک    صورت قفسههمجازي، امکان مشاهده مجازي محصول در منزل، مشاهده محصولات ب اتاق پرونمايند. می

شاوند. باه   نمای هاي فاروش داخلای دياده    متاسفانه در وبسايتها هستند كه هايی از  اين فناوري، نمونهفروشگاه فیزيکی و ....
هااي تکانشای ياا    تار و مقادم بار فاروش    را  مهام  "چسبندگی وبسايت"شود تا مبحث هاي آنلاين اكیدا توصیه میفروشگاه
اس گاري كاه براسا   هااي توصایه  خود درنظر بگیرناد. همچناین سیساتم    مدت بدانند و آن را در اولويت اهداف بلندمدتكوتاه
ند خاصای را در لحظاه باه خريادار     كنندگان مشابه، پیشنهاد محصول و بريا مصرفو كننده مصرفها و رفتارهاي پیشین عادت
ساتند. در آخارين شاکل از ايان     هاي داخلی هسازي بستر آن در وبسايتها بوده كه نیازمند فراهمدهند نیز از آخرين فناوريمی

شاود. كااربرد ايان    پیشانهاد مای   محصولات جدياد باه وي   ،بر در مورد محصولی خاصها براساس نظرات منفی كارگرتوصیه
ه ويژگای خاصای را   دنبال محصاولی هساتند كا   قصد تعويض محصولی را دارند يا بهويژه زمانی است كه مشتريان گر بهتوصیه

ا طراحی كنند كه كاربر حاس كناد   اي محیط خود رگونهفروشی بههاي خردهوبسايت كه شود، توصیه مینهايتنداشته باشد. در
 است تقويت شود. بهتر ،يابی وبسايتنترل اوست. در اينجا امکانات جهتدر اختیار و ك ،هر فعالیتی در اين محیط

باه بررسای نقاش سااير     هااي آيناده،   در پژوهشكه شود توصیه میآتی،  هايپژوهشدر رابطه با پیشنهادات براي 
عنوان نمونه، تااثیر سارزندگی تصاوير بار     يگر قصدهاي رفتاري اقدام شود. بهروي دها و يا بر ها در وبسايتمحرک

اينکه، توجه به اثرات سطوح مختلف كنترل كااربر مانناد    ها و ياروي تصورات ذهنی كاربران يا احساسات لمسی آن
در بساترهاي  د توانا خريد محصول. تماامی ايان ماوارد مای     كار با ماوس و لمس صفحه بر روي چسبندگی يا قصد

هااي  شاود نقاش ويژگای   پیشانهاد مای  هاي آيناده،  در پژوهش همراه نیز آزمون شود. همچنینمتفاوتی مانند تلفن
هاي غنا عنوان متغیرهاي تعديلگر بر روي اثرات ويژگین برونگرايی و يا نیاز به لمس بهروانشناختی مشتريان همچو
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فاده قرار گیرد. ضمنا توجه به نقش تاثیرات اجتماعی )هنجارهااي ذهنای(  و   استدر فرآيند جستجو و خريد موردپذيري تعاملو 
 اي ايجاد كند كه نیازمند پژوهش در اين حوزه است.  تواند الزامات طراحی ويژه، مینیز فرهنگ و مذهب ساكنین هر منطقه
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 نویسندگان این مقاله:

 

علمی  هیات عضو بازاريابی، گرايش بازرگانی مديريتگروه  استاديار محمدیان؛ محمود دکتر

 و ولفايران، م ريابیبازا علمی انجمن مديره هیات عضو طباطبائی، علامه دانشگاه مديريت، دانشکده
 مدير رندسازي،ب و  تبلیغات الملل،بین و داخلی بازاريابی هايحوزه در كتاب 23 از بیش مترجم
 و علمی نشريات در قالهم  74 از بیش داراي برندينگ، و بازار پژوهش يا و بازاريابی متعدد هايپروژه

 .نامهپايان و لهرسا 152 از بیش مشاوره و راهنمايی

 روهبی، مدير گگرايش بازاريا گروه مديريت بازرگانیاستاد تمام  ؛شاهرخدهدشتی زهره دکتر

 پژوهش و شاورهم آموزش، سابقه طباطبائی، علامه دانشگاه دانشکده مديريت، علمی هیات و عضو
 رفتار، بیياعناوين تحقیقات بازار با جلد كتاب 10مولف و مترجم بیش از  ها،سازمان در

 بازاريابی، اتانسانی، تحقیق علوم در كیفی و كمی تحقیق هايروش گردشگري، در كنندهمصرف
در  مقاله 206 از بیش ، دارايتبلیغات و گردشگري در بازاريابی اجتماعی، هايرسانه  در بازاريابی
 نامه.پايان و رساله 360 از بیش مشاوره و علمی، راهنمايی نشريات 

 

 

 علمی یاته عضو گرايش بازاريابی، گروه مديريت بازرگانیدانشیار  ؛فرناصحی وحید دکتر

 در مقاله 99 كتاب و 47مولف و مترجم بیش از  طباطبائی، علامه دانشگاه مديريت، دانشکده
 خدمات بازاريابی وكار،كسب هايمدل شتري،م مهار و كنترل نظیر وكاركسب هاي مختلفزمینه

شركتی،  ديپلماسی ها،بازي و مذاكره تجاري آداب قراردادها، و مکاتبات مذاكرات هايمالی، مهارت
راهنمايی ، خدمات و تیصنع بازاريابی تبلیغات، و برند مديريت بیان، فن و سخنرانی ارائه هايمهارت

 امه.نپايان و رساله 330مشاوره بیش از و

 طباطبايی، لامهع دانشگاه از بازاريابی گرايش بازرگانی مديريت دكتري ؛اله جولادکتر نعمت

الی، داراي چندين مراكز آموزش ع و هادانشگاه در وحسابداري مديريت دروس تدريس سابقه داراي
 كننده.علمی در نشريات معتبر در حوزه بازاريابی و رفتار مصرف مقاله

 

 
 

 
 


