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Abstract 

Objective  

In recent years, e-commerce has experienced significant growth. Although the Internet is 

an important source of information for both search and experiential goods, the type of 

information that consumers seek and how they make decisions about these two types of 

goods are different. Therefore, paying attention to such behavioral differences of 

consumers has important implications for marketing actions. In today's world, 

understanding consumers' search behavior for different products is critical to 

comprehending their purchasing behavior and planning marketing communications. Since 

little research has been done on consumers' search behavior considering the difference 

between the types of goods, it is necessary to explore this area more thoroughly. 

Therefore, the current research aims to provide a model for consumers' search behavior 

regarding search and experiential goods. 
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Methodology  

The research employs a qualitative methodology, wherein the conceptual model is 

developed through expert interviews. The sampling approach is purposeful and selective, 

aimed at achieving maximum diversity. Data collection is conducted through 

unstructured, in-depth interviews with both academic and professional experts, with a 

total of 10 experts interviewed until theoretical saturation is reached. The main themes or 

concepts from the participants' responses were extracted, categorized, and summarized. A 

structured interview format was not utilized due to the absence of a defined research 

background or specific model in the literature, as well as the broad scope of the research 

topics. Efforts were made to maximize participant diversity, ensuring a range of 

demographic characteristics, including age, gender, geographic location, and occupation. 

Following the interviews, the data was coded, and after conducting 10 interviews, 

theoretical saturation was reached in the coding process. 

 

Findings 

To analyze the qualitative data obtained from interviews with experts, the structural 

analysis method was applied. Based on the results of interview coding, 219 codes were 

extracted from the interview data. These codes were subsequently grouped into nine 

concepts and seven themes. The concept of "antecedents of search behavior" was grouped 

with three themes, while the other themes were categorized as follows: "moderators of 

search behavior," "search behavior," "consequences of search behavior," "moderators of 

purchase," "moderators of post-purchase behavior," and "post-purchase behavior." 

 

Conclusion 

The research results indicated that the type of goods (search or experiential) significantly 

influences consumers' search behavior. Additionally, the data gathered from the 

interviews revealed that factors such as product complexity, product price, and the 

frequency of product purchase also impact consumers' search behavior. Regarding the 

moderating variables that influence the relationship between product type and search 

behavior, the study found that individual personality, product novelty, brand and site 

credibility, return policies, loyalty programs, social status, values, lifestyle, place of 

residence, reference groups, celebrity endorsers, amount of information available, 

relevant content about the product, reviews from others, and brand perception and 

associations in the customer's mind all play a role as moderating variables. Further results 

and details are provided in the article. 
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  چكيده
 يكالاهـا  يبـرا  يمهم ـ يمنبـع اطلاعـات   ينترنت،اگرچه ا. داشته است ياديز ياررشد بس يكتجارت الكترون ير،اخ يها در سال :هدف
هـا در   آن گيـري  يمتصـم  ةدنبال آن هسـتند و نحـو   كنندگان به كه مصرف يمحور است، نوع اطلاعات تجربه يوجومحور و كالاها جست

 يكاربردهـا  يـابي اقدامات بازار يكنندگان، برا مصرف يرفتار يها تفاوت ينرو توجه به ا ينا از. دو نوع كالا متفاوت است ينرابطه با ا
 يـد درك رفتـار خر  يمتفاوت، بـرا  يكنندگان در رابطه با كالاها وجومحور مصرف رفتار جست ةامروز، دانش دربار يايدر دن. دارد يمهم
كنندگان بـا در نظـر گـرفتن     مصرف يوجو رفتار جست ينةكه در زم يياز آنجا. تاس ياتيح يابيارتباطات بازار يزير برنامه يها و برا آن

هـدف پـژوهش حاضـر،    . شود يبررس يشتريحوزه با دقت ب ينست كه اانجام شده، لازم ا ياندك يها نوع كالاها، پژوهش ينتفاوت ب
  .محور است تجربه ووجومحور  جست يكنندگان در رابطه با كالاها مصرف يوجو رفتار جست يبرا يمدل ةارائ

در  يـري گ نمونـه . شود يبا مصاحبه با خبرگان انجام م يمدل مفهوم يصورت كه طراح يناست؛ بد يفيروش پژوهش حاضر ك :روش
بـا   يافتهساختارن يقعم ةداده، از مصاحب يگردآور يبرا. با حداكثر تنوع بوده است يهدفمند و انتخاب يريگ صورت نمونه پژوهش به ينا

پژوهش تلاش شده  يندر ا. مصاحبه شده است يبه اشباع نظر يابيخبره تا دست 10شده و با  ردهبهره ب يا و حرفه يخبرگان دانشگاه
 يشانا يها صحبت ياصل يممفاه يا ينكردند، مضام يانكه خبرگان ب ييها گزاره ينوبرگشت ب و رفت يستماتيكس يراست تا با كدگذا
در  يپـژوهش و مـدل مشخص ـ   يشـينه نبـود پ  يافته،ساختار ةاستفاده از مصاحب عدم يلدل. شود يينها يبند و جمع يبند استخراج، دسته
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كننـدگان، افـراد انتخـاب     تنـوع شـركت   يحداكثرساز يتلاش شده است تا برا. ستموضوعات پژوهش ا ةدامن يگستردگ يزو ن ياتادب

   .داشته باشند يمتفاوت) و شغل ياييمناطق جغراف يت،سن، جنس( شناختي يتجمع هاي يژگيشده، و

 يجبـر اسـاس نتـا   . استفاده شده است يساختار يلحاصل از مصاحبه با خبرگان، از روش تحل يفيك يها داده يلمنظور تحل به :ها يافته
مفهـوم  . شـدند  يبنـد  تم گـروه  7مفهوم و  9كدها به  ينمصاحبه استخراج و ا يها داده يلكد از تحل 219ها، تعداد  مصاحبه يكدگذار

 رفتـار  يامـدهاي تـم، پ  يـك  ييوجـو  تـم، رفتـار جسـت    يك ييوجو رفتار جست يلگرهايتعد تم،با سه  ييوجو رفتار جست يشايندهايپ
  .شد يبند تم گروه يك يدتم و رفتار پس از خر يك يدرفتار پس از خر يلگرهايتم، تعد يك يدخر يلگرهايتم، تعد يك ييوجو جست

كننـدگان   مصرف يوجو رفتار جست يرو) محور وجومحور و تجربه جست يكالاها(پژوهش نشان داد كه نوع كالا  يجتان :گيري نتيجه
رفتـار   يرو يـز، كـالا ن  يـد كالا و تكرار خر يمتكالا، ق يچيدگيكه پ دهد يحاصل از مصاحبه نشان م يها داده ين،همچن. گذارد ياثر م

بـودن محصـول، برنـد و اعتبـار      يـد فـرد، جد  يتپژوهش، شخص هاي يافتهطبق  علاوه، به. گذارند يكنندگان اثر م مصرف يوجو جست
 ييدكننـدة مرجـع، تأ  يهـا  گـروه  ي،محـل زنـدگ   ي،ها، سبك زنـدگ  ارزش ي،اجتماع يتموقع ي،وفادار ةبرنام ي،مرجوع ياستس يت،سا

 تواننـد  يم ـ يـز ن يبرند در ذهـن مشـتر   داعيافراد، ادراك و ت يرسا يمحصول، نقدها ةمناسب دربار يمشهور، حجم اطلاعات و محتوا
  .نقش كنند يفايا يلگرتعد يرهايعنوان متغ به
  
  .ييوجو جست يمحور، كالاها تجربه يكالاها ين،آنلا يوجو رفتار جست يد،رفتار خر :ها كليدواژه

  
  

    



  
 

  1، شماره 17، دوره 1404مديريت بازرگاني،   153

 

  مقدمه
  هاي خريـد از طريـق درگـاه    ، مبلغ تراكنش1402الكترونيكي ايران در سال  توسعة تجارتهاي مركز  طبق آمار و گزارش

در مقايسـه  هزار ميليارد تومان بوده است كه  3,188، هاي پرداخت پرداخت اينترنتي، مبالغ پرداخت در محل و ساير روش
 3,907,603,456 برابر بـا  1402 هاي آنلاين در سال رشد داشته است و تعداد كل تراكنش درصد74حدود  ،1401سال  با

هد و اين نشان از اهميت رو به افزايش خريد  درصد افزايش را نشان مي31حدود  ،1401سال  در مقايسه باكه است بوده 
  . دارد نيازها و تحقيقات بيشتري در اين حوزه  در كشور است كه به بررسي آنلاين

گيري اشخاص هنگام خريد و تعامل با محصولات  تصميم فرايندها و  كننده در فضاي آنلاين، به فعاليت رفتار مصرف
اعي اشـاره دارد و برخـي از   هاي اجتم هاي كاربردي موبايل و رسانه از جمله وبسايت، برنامه ،هاي آنلاين و خدمات در فضا

). 2022، 1ياو ش ـ يـدان م ،لـي ( ي آنلاين اطلاعات و ارزيـابي محصـول اسـت   وجو جست ،هاي اين مفهوم ها و بخش جنبه
هاي خـود را در   و ارزيابي ها هتجربسازد تا  هاي تجارت الكترونيكي، مشتريان را قادر مي امروزه، بسياري از پلتفرمهمچنين 

 ،ي اطلاعـات آنلايـن و ارزيـابي محصـول    وجـو  جسـت در بحث  ).2019، 2، هان و فنگسان(فضاي مجازي منتشر كنند 
گيري بـراي خريـد اسـتفاده     قبل از تصميم ،محصولات و خدمات ةكنندگان اغلب از اينترنت براي تحقيق و مقايس مصرف

 يلو،كـار  نـاوارو ( هـاي ديگـران باشـد    ي توصيهوجو جستها و  ، مقايسه قيمتهانظر تواند شامل خواندن اين ميو  كنند مي
  ). 2021، 3يوسد و كارترو ينمار تورس

اگرچه اينترنت، منبـع اطلاعـاتي مهمـي بـراي     . هاي اخير تجارت الكترونيك رشد بسيار زيادي داشته است در سال
 ةدنبـال آن هسـتند و نحـو    كننـدگان بـه   اطلاعاتي كه مصرفمحور است، نوع  و كالاهاي تجربه محور وجو جستكالاهاي 
اينترنت كنندگان،  هاي رفتاري مصرف توجه به اين تفاوت با. در رابطه با اين دو نوع كالا متفاوت است ها آنگيري  تصميم

 كسـب اطلاعـات توسـط    فراينـد بازاريابـان در طـول   ). 2019، 4آگـاروال (كاربردهاي مهمي براي اقدامات بازاريـابي دارد  
بنـابراين،  ). 2024، 5يـا و ل يسـل مـولر پـرادو، ش   ،آلـوس (اثـر بگذارنـد    ها آنتصميمات خريد  رتوانند ب مي ،كنندگان مصرف
تبـديل  كننـده   ترين موضوعات در مطالعات مصرف به يكي از مهم ،كنندگان ي مصرفوجو جستآور نيست كه رفتار  تعجب
ريـزي   و بـراي برنامـه   ها آنكنندگان، براي درك رفتار خريد  اطلاعات توسط مصرف يوجو جست ةنحو ةدانش دربار .شود

درك  روي ،به همين دليل اسـت كـه پژوهشـگران بازاريـابي    ). 2004، 6بهاتناگار و گوس(ارتباطات بازاريابي حياتي است 
  ). 2024، 7پوتوني و ورتنبورچ (اند  كردهتأكيد زيادي كنندگان  يي مصرفوجو جسترفتار 

مطالعات فقط روي يـك طبقـه محصـول     اغلب كننده بسيار گسترده است، يي مصرفوجو جستاگرچه ادبيات رفتار 
يي افراد، بايد طبقـات محصـولي متفـاوت را    وجو جستدر حالي كه براي شناخت الگوهاي متفاوت رفتار  ؛اند صورت گرفته

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lee, Meadan & Xia  
2. Sun, Han & Feng 
3. Navarro-Carrillo, Torres-Marín & Carretero-Dios 
4. Agarwal  
5. Alves, Muller Prado, Schiessl & Lea 
6. Bhatnagar & Ghose  
7. Puntoni & Wertenbroch 
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 كننـدگان  هـاي فـردي مصـرف    سراسر جهان، به تفاوتتجارت الكترونيك در  ةرشد گسترد با وجوددر واقع، . بررسي كرد
بـدون   ،هاي خود را براي تمامي محصـولات  هاي فروش آنلاين، وبسايت به اين معنا كه شركت ؛شده استن توجه چنداني

اين امر باعث هدر رفتن منـابع،  . كنند يي افراد در خصوص محصولات متفاوت طراحي ميوجو جسترفتار   توجه به تفاوت
طـور كلـي بازاريـابي نـامؤثر محصـولات       هاي ترويجي و بـه  برنامه بودن اثربخش بيكنندگان،  ت ناكارآمد با مصرفارتباطا

 فقـط  ،انـد نيـز   هايي كه تفاوت محصولات را مد نظر قـرار داده  همچنين، پژوهش). 2020، 1يلنرچان و موگ ،داي( شود مي
، 2، ژو، يانگ و ليو؛ جين2019و همكاران،  داي(اند  كرده ي افراد تمركزوجو جستي در خصوص رفتار متغيرهاي كم روي

كنند و رفتـار   هاي متفاوتي توجه مي ي آنلاين محصولات مختلف، به ويژگيوجو جستاز آنجايي كه افراد هنگام ). 2022
هـاي   امه، برن وبسايتهاي تجارت الكترونيك هنگام طراحي  دهند، بايد شركت يي متفاوتي را از خود نمايش ميوجو جست

مـدل رفتـار    كـه  در پـژوهش حاضـر سـعي شـده اسـت     . بپردازنـد سازي محصولات متفاوت  به شخصي ،ترويجي و غيره
پيشايندهاي رفتـار   عنوان بهچه متغيرهايي . شودارائه  محور وجو جستمحور و  محصولات تجربه برايي آنلاين وجو جست
هـاي   تعديلگر عنوان بهظر گرفته خواهد شد؟ چه متغيرهايي يي در فضاي آنلاين براي اين دو نوع محصول در نوجو جست
هاي خريـد و در  تعديلگر عنوان بههاي رفتار پس از خريد، چه متغيرهايي تعديلگر عنوان به، چه متغيرهايي وجو جسترفتار 

   خواهد شد؟ هوجو مدنظر گرفت پيامدهاي رفتار جست عنوان بهنهايت چه متغيرهايي 

  پيشينة نظري پژوهش
صورت آنلاين  دهد كه قبل از خريد محصول، آن را به كنندگاني را نشان مي كننده، رفتار مصرف يي مصرفوجو جسترفتار 

كننده در بين كالاهـاي   ي آنلاين مصرفوجو جستاست كه رفتار  فرض بر اين). 2019، 3آرورا و ساهني(كنند  بررسي مي
كننـدگان در كسـب    بر اساس توانايي مصرف 1974و  1970ر سال د 4نلسون. متفاوت است محور و تجربه محور وجو جست

تقسـيم   محـور  و تجربه محور وجو جستكيفيت محصول قبل از خريد، محصولات را به دو دسته كالاهاي  ةاطلاعات دربار
اين  .شوند ميراحتي قبل از خريد شناسايي  كه به برخوردارندهايي  ويژگياز  محور وجو جستكالاهاي ). 2011، 5ليهي( كرد

بـرعكس، كالاهـاي   . كـامپيوتر  ةمانند سرعت و حافظ دارند،ي اطلاعات كمتري وجو جست ةو هزين است ها عيني ويژگي
و  هسـتند  ها ذهنـي  اين ويژگي .راحتي قبل از خريد شناسايي شوند توانند به كه نميبرخوردارند هايي  از ويژگي محور تجربه
ليديم، كاسترو مورا،  آوندانو(مانند طعم نوشيدني يا ارزش سرگرمي يك فيلم  دارند،بيشتري ي اطلاعات وجو جست ةهزين

  ). 2022، 6ويلالوبوس مويا و مارتين ناوارو
 ةواكنش افراد بـه تبليغـات، نحـو    ةبر تفاوت مفهومي بين دو نوع محصول، چارچوب نلسون براي توضيح نحو علاوه

  ).2021 ،7هوساناگار و لي(رود  كار مي به ها آنخريد كردن  ةحوو ن افرادي آنلاين محصولات متفاوت وجو جست
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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2. Jin, Zhu, Yang & Liu 
3. Arora & Sahney 
4. Nelson  
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6. Avendaño-Leadem, Castro-Mora, Villalobos-Moya & Marín-Navarro 
7. Lee & Hosanagar  
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بنـدي   طبقـه را بـر اسـاس ميزانـي     محور و تجربه محور وجو جستمحصولات ) 2007( 1، شارما و وودعلاوه، ويترز به
هرچه نياز به استفاده از حـواس بـراي   . دارند نياز كردن محصول براي ارزيابي كيفيت كنندگان به تجربه كه مصرفكردند 

برعكس، هرچه فرد بيشتر فكر كنـد كـه اطلاعـات     دارد وهاي تجربي بيشتري  ارزيابي كالا بيشتر باشد، محصول ويژگي
  ).2016، 2، يائو، ژائو و ليولوان(دارد يي بيشتري وجو جستهاي  محصول براي ارزيابي آن كافي است، محصول ويژگي

كنند بايـد   كنندگان احساس مي كنند كه مصرف را محصولي تعريف مي محور كالاي تجربه) 2006( 3مكينكوويترز و 
محصـولي اسـت كـه     محـور  وجو جستآن را تجربه كنند تا كيفيت محصول را ارزيابي كنند، در حالي كه كالاي خودشان 
  . محصول آن را ارزيابي كنند ةبارتوانند بر اساس اطلاعات ثانويه در كنند كه مي كنندگان احساس مي مصرف

. كنـد  بندي نسبتاً عيني را براي كالاها فراهم مي ، يك طرح طبقهمحور تجربهـ   محور وجو جستبندي  چارچوب طبقه
كننده ممكن است آن  كنندگان با آن، يك مصرف با اين حال، براي يك محصول يا خدمت خاص، بسته به آشنايي مصرف

هـايي در ادراك افـراد بـه دو دليـل ايجـاد       چنين تفاوت. بندي كند ديگر رتبه ةكنند تي از مصرفمتفاو ةمحصول را در طبق
، محـور  وجـو  جستتوانند در بين طبقات  ها مي و اين ويژگي داردهاي متعددي  اول، هر محصول يا خدمتي ويژگي. شود مي

بعـد از  را هـا   ساير ويژگي وقبل از خريد  توان مي راها  يعني برخي از كيفيت ويژگي ؛تا اعتباري متفاوت باشند محور تجربه
به عبارت ديگر، تمام . دكرارزيابي توان  نميطولاني  ةاستفادحتي بعد از  ها را بعضي ويژگيدر حالي كه  كرد؛خريد ارزيابي 

اگرچـه چـارچوب رايـج    . و اعتبـاري باشـند   محـور  ، تجربـه محـور  وجـو  جستهاي  زمان داراي ويژگي توانند هم كالاها مي
امكان دارد  ؛ امادهد كنندگان نشان مي ها را براي اكثر مصرف ترين ويژگي خاص، مهم يبندي محصول براي محصول طبقه

ها در ساير طبقات محصول  هايي اهميت كمتري از مجموعه متفاوت ويژگي خاص، چنين ويژگي اي كننده كه براي مصرف
دوم، . متفاوت استبا ساير افراد  اي كننده مصرف چنينبراي  ،بندي براي اين محصول ابراين، چارچوب طبقهبن. داشته باشد

هاي مـرتبط در سـاير طبقـات     از طريق ارزيابي ويژگي ،در يك طبقهرا ها  ويژگي باشند كنندگان ممكن است قادر مصرف
هـاي محصـول    بندي از طبقه ها آنن متفاوت است، ادراك كنندگا بين مصرف اي از آنجا كه چنين توانمندي. استنباط كنند
  ). 2012، 4، ناكاياما و ساتكليفون(متفاوت است 

  تجربي پژوهش پيشينة
مثل زمـان  دهند؛  را از خود نشان مييي متفاوتي وجو جستكنندگان الگوهاي  هنگام دسترسي به اطلاعات آنلاين، مصرف

كننـده و طبقـات    هـاي مصـرف   بر اسـاس ويژگـي   وجو جستالگوهاي . وجو جستو تكرار  وجو جستصرف شده براي هر 
مفيـد هسـتند   ... ايـت و  هاي ارتباطـات، طراحـي وب   ريزي استراتژي هاي پژوهش براي برنامه يافته. محصول تفاوت دارند

   ).2004بهاتناگار و گوس، (
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ر اطلاعات روي رفتارهـاي خريـد   نوع محصول در تعيين تأثي تعديلگربه تأثير ) 2016( 1، هوانگ و ژنگپژوهش ليو

بـه نـوع محصـول     ،و خريـد  وجـو  جسـت بين رفتار   ةاند كه آيا رابط نيز بررسي كرده) 2016( 2جان و پارك. كند تمركز مي
بـا ايـن حـال،    . انـد  و خريد را با متمايزسازي نوع محصول تحليل كـرده  وجو جستبين رفتارهاي  ةبستگي دارد و نيز رابط
مطـرح  ) 1998، 5؛ كلين1997، 4و بروننبرگ يانبالاسوبرامان ،؛ پيترسون1997، 3و همكاران مثل آلبا( برخي از پژوهشگران

يـاد  آوري اطلاعـات محصـول    و جمـع هاي ديگران  كند كه از تجربه ميكنندگان را قادر  اند كه چون اينترنت مصرف كرده
و  محـور  وجـو  جسـت هـاي ميـان كالاهـاي     تفاوت و كند مي وجو جستهاي محصول را قابل  ، اينترنت تمام ويژگيبگيرند
  ). 2009، 6، لوري و ميتراهوانگ(برد  را از بين مي محور تجربه

، 7، ايـر و لـوي  مثـل گـروال  (دارد  محور وجو جستاند كه اينترنت تناسب بهتري با كالاهاي  پژوهشگران مطرح كرده
طور مسـتقيم محصـولات را    كنندگان به دهد كه مصرف اجازه نمياينترنت ). 2002، 8ويندو  ينيواسانسر ،؛ ماهاجان2004

، كـار، پيـك و   چيلـدرز . كننـد  ايفا مـي نقش مهمي اطلاعات حسي در قضاوت محصول  ،اغلبدر حالي كه احساس كنند؛ 
پي بردند كه مناسب بودن محـيط آنلايـن بـراي بررسـي شخصـي محصـولات كـه بـراي كالاهـاي          ) 2001( 9كارسون
كنندگان امكان  ويژه، اينترنت به مصرف طور به. مهم نگرش خريد آنلاين است ةكنند بيني وري است، پيشضر محور تجربه

 ةدربـار كننـده بـه قضـاوت     توانـد اطمينـان مصـرف    مي ،ملموسدهد و نبود اطلاعات  را نمي كردني لمسكسب اطلاعات 
 محور وجو جسترا كمتر از كالاهاي  محور تجربهبنابراين ممكن است خريداران آنلاين، كالاهاي  ؛محصول را كاهش دهد

فروشـي   گر خردهويژه، ا طور به. فروشي اينترنتي تعديل شود با اين حال، اين تأثير ممكن است توسط خرده .خريداري كنند
فروشي  خرده ، نام برندعلاوه به .اند از قبل محصول او را تجربه كرده خريداران به احتمال زياد، شناخته شده باشد، اينترنتي
كننـدگان توانـايي ارزيـابي مسـتقيم كيفيـت       عنوان سيگنال كيفيت عمل كند كـه مصـرف   زماني ممكن است به ،اينترنتي

فروشـي اينترنتـي    محصولات خرده ةبه ميزاني كه خريداران دربار. محور هاي تجربههمانند كالا را نداشته باشند؛محصول 
 ـ   شناسند و  قبلي دارند و او را مي ةتجرب مسـتقيم برخـي از    ةبه او اعتماد دارند، اين امر ممكن است نيـاز خريـدار بـه تجرب

  .)2006، 10مكينكو و ويترز( هاي محصول را كاهش دهد ويژگي
كنـد، نـوع    عمـل مـي   محـور  و تجربـه  محور وجو جستمنبع اطلاعاتي مهمي براي كالاهاي  عنوان بهاگرچه اينترنت 
. براي دو نوع كالا متفاوت است ها آنگيري  و تصميم وجو جستآن هستند و روش  دنبال بهكنندگان  اطلاعاتي كه مصرف

شـده و اهميـت نسـبي     وجـو  جسـت وبسـايت، تعـداد صـفحات     ةها به ميزان زمان صرف شـده در هـر صـفح    اين تفاوت
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1. Liu, Huang & Zhang  
2. Jun & Park 
3. Alba et al.  
4. Peterson, Balasubramanian & Bronnenberg  
5. Klein 
6. Huang, Lurie & Mitra 
7. Grewal, Iyer & Levy  
8. Mahajan, Srinivasan & Wind  
9. Childers, Carr, Peck & Carson  
10. Weathers & Makienko 
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اربردهـاي مهمـي   كننـده، ك  ها در رفتار مصرف اين تفاوت. گذارد كننده اثر مي هاي مصرف تعاملي مثل توصيههاي  سازوكار

  ). 2009هوانگ و همكاران، (براي بازاريابان دارد 
كننـدگان زمـان يكسـاني را صـرف      پي بردند كه مصرف) 2009(، هوانگ و همكاران وجو جستهاي  در بررسي داده

ايـن نتيجـه در تضـاد بـا     . كننـد  مـي  محـور  و تجربـه  محور وجو جستي آنلاين براي اطلاعات درباره كالاهاي وجو جست
هـاي   كنندگان ميزان زمان متفاوتي را در وبسـايت  است كه پي بردند مصرف) 2004(هاي پژوهش بهاتناگار و گوس  افتهي

 رمحصول ب ةكنند و در نتيجه، طبق در طبقات متفاوت محصول صرف مي وجو جستمختلف و نيز زمان متفاوتي را صرف 
  . گذارد تأثير مي وجو جستميزان 

و خريد آنلاين اين دو نوع محصـول كشـف    وجو جست ةهاي معناداري را در نحو تفاوت )2009(هوانگ و همكاران 
يعني زمـان بيشـتر صـرف شـده در هـر صـفحه       ( وجو جستشامل عمق بيشتر  محور ويژه، كالاهاي تجربه طور به. كردند

محصول بازديـد  يعني صفحات ( وجو جستشامل وسعت بيشتر  محور وجو جستدر حالي كه كالاهاي  ؛شوند مي) محصول
كنندگان بايد  هاي تجربي، ميزان اطلاعاتي كه مصرف در واقع، افزايش عدم قطعيت مرتبط با ويژگي. شوند مي) شده بيشتر

، چـون هـر صـفحه اطلاعـات دربـاره      عـلاوه  به. دهد پردازش كنند و ميزان زمان صرف شده در هر صفحه را افزايش مي
تـوان در صـفحات كمتـري     دهد، اطلاعات بيشتري را مي ان زيادي كاهش ميهاي تجربي، عدم قطعيت را به ميز ويژگي
  .آوري كرد، اگرچه تلاش مرتبط با پردازش اطلاعات بايد بيشتر باشد جمع

دو ويژگـي طراحـي وب تأكيـد     رويسازي كردنـد و   را مدل وبسايتي وجو جسترفتار ) 2003( 1باكلين و سيسميرو
پژوهشگران ذكـر كردنـد كـه    . و زمان بازديد از صفحه وجو جست ندادن ادامه /بازديدكنندگان به ادامه هاي تصميم: ندكرد

و  يبروسـكي ش يـر، پلت ،كـامينز (تمايل بازديدكنندگان به ادامه، تابعي از عمق بازديد از سايت خاص و تكرار بازديدهاسـت  
بيشتري داشته باشند، تعداد بازديد از صـفحات و كـل زمـان    دريافتند كه هرچه مشتريان تكرار بازديد  ها آن). 2014، 2يلن

مشاهده كردند كه كل مدت زمان بازديد در طول ) 2004( 3بلمن و لوهسه يدر،مو، ف ،جانسون. يابد كاهش مي ها آنبازديد 
يابـد،   بـين بازديـدها افـزايش مـي     ةكه فاصـل  همچنان نشان دادند )2017( 4، سن و سينهابهاتناگار. يابد زمان كاهش مي

  .يابد احتمال خريد كاهش مي
بـراي قـادر سـاختن     ،كار رفته توسط فروشـندگان اينترنـت   بههاي  سازوكارپي بردند كه ) 2009(هوانگ و همكاران 

نده، كن مثل بازخور مصرف(هاي محصول قبل از خريد  كردن ويژگي ديگران يا تجربه ةكنندگان به يادگيري از تجرب مصرف
بـراي   وبسـايت و احتمـال خريـد از آن    وبسـايت زمان صـرف شـده در   ) اي هاي چندرسانه هاي ساير افراد، نمايش توصيه

  . دهد افزايش مي محور وجو جسترا بيشتر از كالاهاي  محور كالاهاي تجربه
اي محصـول ماننـد   ه ـ معمولاً شامل ويژگـي  ،محور وجو جستكالاهاي  ةگيري دربار اطلاعات مورد نياز براي تصميم

كننـدگاني كـه    زيـرا مصـرف   ؛اين نوع اطلاعات معمـولاً اسـتاندارد هسـتند   . شود سبك، مشخصات، اندازه و كاركردها مي
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فروشان يـا   هاي ارائه شده توسط خرده توانند بيشتر به داده هستند، مي محور وجو جستمحصولات  ةاطلاعات دربار دنبال به

كنندگان با استفاده از  هايي نيستند كه مصرف معمولاً داراي ويژگي محور ، كالاهاي تجربهبرعكس. توليدكنندگان اتكا كنند
كنندگان براي  مصرف). 2019داي و همكاران، (كنند عيني ارزيابي  طور بهيا كيفيت را  وجو جستبتوانند اطلاعات را  ها آن

آوري اطلاعـات   از آنجايي كه اينترنـت، جمـع   .كنند مياتكا دوستان و خانواده  هايخود يا نظر هاي هتجرب بهگيري  تصميم
كننـدگان   سازد، منابع اطلاعاتي آنلايـن از سـاير مصـرف    كننده آنلاين ممكن مي هاي مصرف شخصي بيشتري را از شبكه

 دنبـال  بـه كنندگاني كـه   پي برد مصرف) 2002( 1رها). 2019داي و همكاران، (يابد  اهميت مي محور براي كالاهاي تجربه
در حالي  ؛اهميت بيشتري قائل بودند ،كنندگان اطلاعات از ساير مصرف كسب بودند، براي محور اطلاعات كالاهاي تجربه

مشـابه،   طـور  بـه . دانسـتند  فـروش را مهـم مـي    كنندگان منابع اطلاعاتي خرده ، مصرفمحور وجو جستكه براي كالاهاي 
 ـ ةطرفان اطلاعات ارزيابي بي زيـرا   ؛اسـت  محـور  وجـو  جسـت تـر از كالاهـاي    مهـم  ،محـور  همحصول براي كالاهاي تجرب

؛ لـي و  2004، 2، چـن و ويـدو  بـي ( را مقايسـه كننـد   آساني بر اساس اين اطلاعـات، كيفيـت   توانند به كنندگان مي مصرف
  ).2016؛ ليو و همكاران، 2021هوساناگار، 

دهـان،   بـه  ماننـد تبليغـات دهـان   هـاي متقاعدكننـده و برنـدمحور     بـه تاكتيـك   محـور  فروشندگان كالاهاي تجربـه 
، تبليغات خود را بـا  محور وجو جستبرعكس، فروشندگان كالاي . ها و ضمانت افراد مشهور تمركز خواهند كرد نامه تصديق

  ).2021لي و هوساناگار، (محصولات انجام خواهند داد  ةبخش دربار حقايق آگاهي
 هاي تصميم رويتواند  شود و مي يكي از عوامل كليدي ارزيابي محصول در نظر گرفته مي ،هاي آنلاين نقد و بررسي

كننـدگان از نقـدهاي محصـول،     هنگـام بررسـي ادراك مصـرف   ). 2016و همكاران،  لوان(كننده اثر بگذارد  خريد مصرف
أثير تعديلگري نـوع محصـول   به ت) 2013، 4، تان، كي و وي؛ هوانگ2014، 3، چئونگ و ليژانگ(بسياري از پژوهشگران 

ها حاوي  ، هنگامي كه نقد و بررسيمحور وجو جستپي بردند كه براي محصولات ) 2013( 5جيمنز و مندوزا. اند توجه كرده
با اين حال، بـراي  . دانند هاي آنلاين را معتبرتر مي كنندگان، نقد و بررسي محصول هستند، مصرف ةجزئيات بيشتري دربار

كننـده بـا آن نقـد     كنندگان قابليت اعتماد نقد و بررسي را با ارزيابي سطح توافـق بررسـي   ، مصرفورمح محصولات تجربه
كنندگان از كيفيت نقد و بررسي عمدتاً بـر   ، ادراك مصرفمحور وجو جستبه عبارت ديگر، براي محصولات . تعيين كردند

در حالي كـه بـراي محصـولات     ؛بررسي اهميت دارداز نقد و بررسي است، بنابراين، جزئيات نقد و  ها آناساس درك خود 
نيـز  ) 2009( 6پارك و لـي . كند كنندگان ايفا مي ، نقد و بررسي ديگران نقش مهمي در قضاوت كيفيت مصرفمحور تجربه

ليـو و  (اسـت   محـور  وجـو  جسـت بيشـتر از كالاهـاي    ،محور دهان براي كالاهاي تجربه به پي بردند كه تأثير تبليغات دهان
  ). 2016ن، همكارا

هـاي فـروش اسـتفاده     گـر بـراي افـزايش فرصـت     هاي توصيه از سيستم طور دائم به ،هاي تجارت الكترونيك سايت
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3. Zhang, Cheung & Lee  
4. Huang, Tan, Ke & Wei 
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گذارند و به كاهش عـدم قطعيـت محصـول كمـك      كننده اثر مي ي مصرفوجو جستگران به يادگيري و  توصيه. كنند مي
  ). 2014، 3و بوجا يفلدر، ل ،هوساناگار ؛2013، 2؛ مونتيت2010، 1، هو و رحماندي(كنند  مي

پي بردنـد كـه ايـن     ها آن. گرها توسط نوع محصول تعديل شود انتظار دارند كه تأثير توصيه) 2021(لي و هوساناگار 
 4، سـوميناتان علاوه به. باشد محور وجو جستبيشتر از كالاهاي  ،محور تأثير روي بازديدهاي محصول براي كالاهاي تجربه

محصول  ةتوسط پيچيدگي و ريسك طبق وجو جستگر روي كيفيت تصميم و رفتار  دهد كه تأثير توصيه شان مين) 2003(
و  محـور  وجـو  جسـت گرها براي كالاهاي  كنند كه تأثير توصيه نيز مطرح مي) 2005( 5آگراوال و ويدياناتان. شود تعديل مي

، تحـت تـأثير   محـور  وجـو  جسـت بيشتر از كالاهـاي   محور كنندگان براي كالاهاي تجربه تفاوت دارد و مصرف محور تجربه
  . گيرند گرها قرار مي توصيه

آوري اطلاعات بيشـتر بـراي انتخـاب هوشـمندانه محصـول       كنندگان را به جمع درگيري بالاي محصول نيز مصرف
 ؛را دارنـد  وجو جستدرگيري محصول بر  تعديلگر، پژوهشگران انتظار تأثير محور وجو جسترفتار  ةزميندر . كند ترغيب مي

ي آنلايـن  وجو جست ةكند كه متعاقباً مزاياي ادراك شد زيرا درگيري بالاتر محصول به اهميت بيشتر محصول دلالت مي
  ).2019آرورا و ساهني، (دهد  اطلاعات قبل از خريد را افزايش مي

 هـم  ،ريشـت نـرخ تخفيـف ب  . كند ايفا مي نقش مهمي شود، در خريد گيري مي صورت تخفيف اندازه قيمت كه اغلب به
). وجـو  جسـت افـزايش بازديـد مجـدد و احتمـال     (دهـد   را افزايش مي وبسايتدرگيري مشتري درون  و هم احتمال خريد

ژانـگ و همكـاران   ). 2020، 6لـي (هاي آنلاين مشتري بايد عامل قيمت را مدنظر قـرار داد   بنابراين، براي ارزيابي فعاليت
  .ي بيشتري انجام خواهد دادوجو جستكننده قرار باشد قيمت بالاتري را بپردازد،  نند كه هرچه مصرفك مطرح مي) 2006(

ي وجـو  جسـت كنـد و   نياز فوري، زمان تصميم خريد را كوتاه مـي . متغيرهاي وضعيتي هستند ،فوريت و فشار زماني
اطلاعـات بـا زمـان بيشـتر در دسـترس      ي وجـو  جستپي بردند كه ) 1987( 7بيتي و اسميت. دهد اطلاعات را كاهش مي

  ).2004، 8، گوو و انگچانيلكالويوات(يابد  افزايش مي
. تـأثير چنـدين عامـل كليـدي اسـت      ارزيابي كالاها در محيط آنلاين، رفتارهـاي خريـداران تحـت    ةدر رابطه با نحو

ادراكات از ريسك خريـد اثـر    روي ،هاي استفاده از وب و جنسيت پي بردند كه سن، سال) 2000( 9، ميسرا و رائوبهاتناگار
  ).2012ون و همكاران، (شوند  ميمنجر گذارند و به رفتارهاي متفاوتي  مي

متغيرهـاي كنتـرل    عنـوان  بـه كنندگان را  جنسيت، سن، وضعيت تأهل و سطح درآمد مصرف) 2019(آرورا و ساهني 
با ايـن حـال، فقـط سـن عامـل مهمـي در       . ارندگذ كنندگان اثر مي ي آنلاين مصرفوجو جستمطالعه كردند كه بر رفتار 

  ).2012ون و همكاران، (بيني رفتار خريد آنلاين شناخته شده است  پيش
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كننـد   صـرف مـي   وبسايتاند كه مردان و زنان ميزان زمان متفاوتي را در يك  مطالعات تجربي به اين نتيجه رسيده

، 1فن و استرابيگ(دانند  را مفيدتر مي... دان، اينترنت، ايميل واند كه مر پژوهشگران مطرح كرده). 2004بهاتناگار و گوس، (
  .در وب را تعيين كند وجو جستتوان انتظار داشت كه جنسيت، الگوهاي  بنابراين، مي). 2000، 2؛ ونكاتش و موريس1997

كشف  وجو جستمثبتي را بين سن و ميزان  ةرابطرا بررسي و  وجو جستبرخي از پژوهشگران، تأثير سن روي رفتار 
تـوان انتظـار داشـت كـه      بنابراين مي ؛دهند هاي بيشتري انجام ميوجو جستتر،  كنندگان مسن در نتيجه، مصرف. اند كرده

  ).2006، 3، فنگ و شنگ؛ ژانگ2004بهاتناگار و گوس، ( كندي آنلاين را تعيين وجو جستسن، الگوهاي 
، اونتـه  ؛2012، 4اشـكان و كـلارك  (آنلاين داشته باشـد   يوجو جستاي بر رفتار  تحصيلات ممكن است تأثير عمده

عـلاوه، تحصـيلات، توانـايي     بـه . شود ميمنجر  وجو جستبه افزايش  ،سطوح بالاتر تحصيلات). 2023، 5ساوا، بادز و چيتا
مـول،   يني،نـاوار  ،گانتنبين(دهد  ي محصول، شناسايي، يافتن و كسب اطلاعات مرتبط را افزايش ميوجو جستافراد براي 

  ).2020، 6برانت و مولر
، محـور  و تجربـه  محـور  وجو جستمحصولات  ةحوزهاي انجام گرفته داخلي و خارجي در  با توجه به بررسي پژوهش

هـا و تمـايزات ايـن دو محصـول در حـوزه بازاريـابي و رفتـار         اي به بررسي تفاوت مشخص است كه هر پژوهش از زاويه
كننده آنلاين  عميق به بررسي مدل رفتار مصرف طور به ،هاي انجام شده م از پژوهشهيچ كدا. است  كننده پرداخته مصرف

هنگـام   ،آنلايـن  ةكننـد  تر رفتـار مصـرف   براي شناخت عميق. اند اين دو محصول و متغيرهاي درگير در اين مدل نپرداخته
تلاش شده اسـت  در پژوهش حاضر  ،دافت تر از جزئيات اتفاقاتي كه در اين مسير مي ي آنلاين و ايجاد ديد وسيعوجو جست

  . شودمدلي جامع در اين حوزه اقدام  ةبه ارائ ،كه از طريق مصاحبه

  شناسي پژوهش روش
 پرداختـه محور  تجربه ومحور  وجو جست كالاهاي با رابطه در كننده مصرفمحور  وجو جست رفتار بررسي به پژوهش اين در
 است اين بر سعي پژوهش، اين در .گيرد مي قرار كيفي هاي پژوهشة زمر در، ها داده ماهيت لحاظ از پژوهش اين .شود مي
 اصلي مفاهيم يا مضامين پژوهش، هاي نمونه توسط شده بيان هاي گزاره ي دروبرگشت رفت و سيستماتيك كدگذاري با كه

   .شود نهايي بندي جمع و بندي دسته سپس، و استخراج ايشان هاي صحبت
ـاد، يبن ـة دادهيـرد نظريكه با استفاده از روكاست  يتشافكو از نوع ا يفكي، يرد پژوهشيكژوهش حاضر از لحاظ روپ
، يياسـتقرا  طـور  بـه رد يك ـن روي ـا. رده اسـت ك ـآن را ارائـه   يو مـدل مفهـوم   يبررس كننده آنلاين رفتار مصرف ةدر حوز
  .ندكجاد ير ادة مدنظيدرخصوص پد يا هيبرد تا نظر يار مك را به يكيسـتماتيس يها هيرو سلسله

 هـا  آن. شـد  يزي ـر دة مـدنظر طـرح  ي ـپد يبرا) 1990(ن يوربكمند اشتراوس و  ـرد نظاميكله روكابتدا مشخصات شـا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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2. Venkatesh & Morris 
3. Zhang, Fang & Sheng 
4. Ashkan & Clarke 
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6. Gantenbein, Navarini, Maul, Brandt & Mueller 
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و  يمحـور   باز، يدگذارك: اند از ه عبارتكاند  شنهاد دادهيرا پ يدگذاركـه، سـه مرحلة يها و ارائـة نظر ل دادهيمنظور تحل به

 اني ـجه آن بيح و نتيادشده در ادامه توضياز مراحل  يكهر ). 1398، يو زرگـران خوزان ين صـارمي، امـيبـرار( يانتخـاب
 .خواهد شد

 اعتبـار  و غنـا  افـزايش  منظـور  بـه  تـر  متنوع و بيشتر اطلاعات به دستيابي گيري، نمونه از اصلي هدف كه آنجايي از
 آوري گرداده براي .است تنوع حداكثر با انتخابي و هدفمند گيري نمونه صورت به ،پژوهش اين در گيري نمونه است، تحقيق
 خريـد  الكترونيـك،  تجارت مفاهيم با كافي آشنايي ايكه حرفه و دانشگاهي خبرگان با ساختارنيافته عميق مصاحبه از داده،

 و پـژوهش  پيشـينه  نبـود  ساختاريافته، مصاحبه از استفاده عدم دليل .شود مي استفاده دارند، گذار تاثير متغيرهاي و آنلاين
 تنـوع  حداكثرسـازي  بـراي  اسـت  شـده  تلاش .است پژوهش موضوعات دامنه گستردگي نيز و ادبيات در مشخصي مدل

 متفـاوتي  )شـغل  و جغرافيايي مناطق جنسيت، سن،( شناختي جمعيت هاي ويژگي داراي شده انتخاب افراد كنندگان، شركت
 ها مصاحبه كدگذاري مصاحبه، 10تعداد انجام با ايشان، هاي صحبت كدگذاري و مصاحبه ،ها آن به مراجعه با سپس .باشند

  .رسيد نظري اشباع به
كننـدگان، دو   مصـرف  محور وجو جستدر اين پژوهش، براي شناسايي متغيرهاي مدل و طراحي مدل مفهومي رفتار 

 فينه توص ،است هينظر ديتول ،بنياد داده پردازي  هيهدف نظر. ي و انتخابي را انجام دادندمحور  كدگذاري باز، فرايندكدگذار، 
 يدر كدگـذار . ابنـد يربـط   گريكـد يمنظم به  طور به ديبا ميمفاه ،شوند ليتبد هيبه نظر ها  ليتحل نكهيا يبرا. دهيصرف پد

 اسـت كـه   پـردازي   هي ـنظر ياصل ةمرحل يانتخاب يكدگذار. شود يم يزري يپ يانتخاب يكدگذار هاي  هيو پا يمبان ،يمحور 
 هـا   مقولـه  گـر دي به را آن مند نظام يشكل به كند،  يرا انتخاب م يمحور ة ، مقولگيرد ميرا  يقبل يمراحل كدگذار هاي يافته
 ني ـدر ا. كنـد  يم ـ ليتكم ،دارند ازين يشتريب توسعةرا كه به بهبود و  هايي  و مقوله كند  يآن روابط را اثبات م دهد،  مي ربط

  .است ابعادشان و ها  مشخصه مبناي بر ها مقوله انيروابط م بهحالت توجه 
 ـ يليتكم يها ربط دادن مقوله ،گام دوم. داستان است يخط اصل حيتشر ،يانتخاب يگام در كدگذار نياول ة حول مقول

 دأييبه ت ،گام چهارم. به ابعادشان مرتبط شوند ديبا ها  از مقوله كيهر  ،بعد ةدر مرحل. مدل است كيبا استفاده از  يمحور 
در . نياز دارنـد گسترش  اياست كه به اصلاح  هايي  مقوله ليتكم ،مرحله نيخرآ. هاست رساندن آن روابط با استفاده از داده

 يمحور يكدگذار الگوي در را ها  مقوله نيكه روابط ب ابدي انيپا ييايقضا اي ها ممكن است با گزاره بنياد داده ةينظر ،تينها
هـا، پژوهشـگران فهرسـتي از كـدهاي اسـتخراج شـده را بـا         براي افزايش اعتبار يافته). 2002، 1كرسول( كنند يروشن م

توافق بين كدگذاران در رابطه بـا  . شد ستفادها 2ضريب كاپاي كوهن از پايايي، سنجش براي. يكديگر به اشتراك گذاشتند
عدم توافـق  . توافق زياد بين كدگذاران است ةدهند نشانبود كه اين ضريب  928/0كاپا  بندي كدها بر اساس ضريب طبقه

  . بين كدگذاران با بحث و بررسي هر دو نفر تا رسيدن به اجماع برطرف شد
  .است شده ارائه كاپاي كوهن ارزيابي پايايي نتايج 1 جدول در

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Creswell  
2. Cohen's Kappa coefficient  
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 ضريب كاپاي كوهن محاسبه نتايج .1 جدول

  كل  7  6  5 4 3 2  1  ها طبقه تم
1  28 4 0 0 0  0  0  32  
2  4  47 0 0 0  0  0  51  
3  0  0 77 1 0  0  0  78  
4  0  0 1 16 1  0  0  18  
5  0  0 0 1 1  0  0  2  
6  0  0 0 0 0  3  0  3  
7  0  0 0 0 0  0  0  35  
  219  35  3  2  18  78  51  32  كل

  
 بـا . اسـت  928/0 با برابر پژوهش، اين در 1 جدول طبق گرفته صورت هاي مصاحبه پايايي كدگذاري به اين ترتيب،

 تأييـد  ها كدگذاري اعتماد قابليت است، 967/0 تا 889/0 يعني ،درصد 95سطح اطمينان  ةدر باز ميزان اين اينكه به توجه
  .ميزان توافق كدگذاران بسيار زياد استدهد كه  نشان ميشود و  مي

  هاي پژوهش ها و يافته تحليل داده
در تحليـل  . شـود  از روش تحليـل سـاختاري اسـتفاده مـي     ،كيفي حاصل از مصاحبه با خبرگـان هاي  منظور تحليل داده به

ها، تعداد اصطلاحات يا تعـداد مفـاهيم و    هاي مصاحبه با استفاده از روش ساختاري، متن مصاحبه بر اساس تعداد واژه داده
هـا و   هـا، الفـاظ، كنايـه    روابط ميان واژه ه، تلاش بر اين است كدر اين روش. شود ، تحليل ميها آنهمچنين ميزان تكرار 

 مـدل و روابـط   كليدي متغيرهاي شناسايي دنبال به ،ساختاري تحليل در واقع، روش. شوندشناسايي و معرفي ، اصطلاحات
  . نجام شده استكيودا ا مكس افزاري نرم ةهاي كد با استفاده از بست تمامي كدها و تحليل است؛ همچنين ميان اين متغيرها

 9اين كدها سپس بـه  . هاي مصاحبه استخراج شد كد از تحليل داده 219ها، تعداد  بر اساس نتايج كدگذاري مصاحبه
 از اي خلاصـه . بنـدي شـدند   تم طبقـه  7، اين مفاهيم به )2013( 1سپس، بر اساس رويكرد گيويا. بندي شدند مفهوم گروه

  .است شده ارائه 2جدول  در هاي اصلي به همراه مفاهيم و كدها تم

  هاي اصلي به همراه مفاهيم و كدها بندي تم طبقه. 2جدول 
  كد  مفهوم تم  رديف

  32  3  ييوجو جستپيشايندهاي رفتار   1
  51  1  ييوجو جستهاي رفتار تعديلگر  2
  78  1  ييوجو جسترفتار   3
  18  1  ييوجو جستپيامدهاي رفتار   4
  2  1  هاي خريدتعديلگر  5
  3  1  خريدهاي رفتار پس از تعديلگر  6
  35  1  رفتار پس از خريد  7

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gioia  
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، پيچيـدگي  )محـور  و تجربـه  محور وجو جستكالاهاي (هاي حاصل از مصاحبه، نوع كالا  بر اساس نتايج تحليل داده

. گذارند كنندگان اثر مي مصرف محور وجو جسترفتار  رمتغيرهاي مستقلي هستند كه ب ،كالا، قيمت كالا و تكرار خريد كالا
 ةمرجوعي، برنام سايت، سياست اعتبار و محصول، برند محصول، اهميت بودن فرد، قيمت، جديد سن، جنسيت، شخصيت

 و اطلاعـات  مشهور، حجم ةمرجع، تأييدكنند هاي زندگي، گروه زندگي، محل ها، سبك اجتماعي، ارزش وفاداري، موقعيت
 مشـتري، سـطح   قبلـي  ةمشتري، تجرب ذهن در برند تداعي و افراد، ادراك ساير محصول، نقدهاي ةدربار مناسب محتواي

 تعـديلگر متغيرهـاي   عنـوان  به توانند همه مي ،محصول با ذهني و درگيري فرد اقتصادي فناوري، سطح با آشنايي و سواد
  . كنندگان اثر بگذارند مصرف محور وجو جستبين نوع كالاها و رفتار  ةرابطايفاي نقش كنند و در 

 و اطلاعـات  محصول، بررسي ويدئوي محصول، مشاهده عكس كنندگان شامل بررسي مصرف محور وجو جسترفتار 
 سيسـتم  روي ديگـر، كليـك   هاي سايت با ، مقايسهها تخفيف و قيمت محصول، بررسي نقدهاي محصول، بررسي ويژگي
 بنـدي  طبقـه  روي مشابه، كليك برندهاي شده، فيلتر كردن بازديد صفحات محصول، تعداد بازديد دفعات گر، تعداد توصيه

 خريـد، بررسـي   سـبد  در محصـول  ةمحصـول، ذخيـر   بندي رتبه فروشنده، بررسي ها، بررسي ترين پرفروش كالاها، بررسي
  .تحويل است زمان و بررسي محصول ضمانت

خريـد اثـر    رويتواند  خود مي سهم دهند، به ميي كالاها از خود نشان وجو جستكنندگان هنگام  رفتاري كه مصرف
افزايش احتمـال خريـد   توانند باعث  مي ،شدن مشتري و افزايش دانش و آگاهي او بگذارد كه در اين ميان، درگير و ترغيب

  .ايفاي نقش كنند تعديلگرمتغيرهاي  عنوان بهشوند و در اين رابطه 
نيز اثر بگذارد كـه روحيـه فـرد و كيفيـت      ها آنفتار پس از خريد تواند به ر كنندگان مي مصرف محور وجو جسترفتار 
 رفتار پـس از خريـد نيـز شـامل مرجـوعي     . ايفاي نقش كنند تعديلگرمتغيرهاي  عنوان بهتوانند در اين رابطه  محصول مي

 دربـاره  نقـد  كلامـي، نوشـتن   ديگـر، تبليغـات   هاي سايت با مشتري، مقايسه مركز با شكايت، تماس و محصول، اعتراض
 از پـس  خـدمات  برنـد، درخواسـت   از اجتمـاعي، حمايـت   هاي رسانه در محصول گذاري اشتراك مجدد، به محصول، خريد

  . محصول است دهي ضمانت و رتبه از استفاده فروش، درخواست
  

  
  ها آنهاي اصلي و روابط  تم. 1شكل 

تعديلگرهاي رفتار پس از 
 خريد

پيشايندهاي رفتار 
  وجويي جست

تعديلگرهاي رفتار 
 وجويي جست

وجويي  رفتار جست
 كنندگان مصرف

 تعديلگرهاي خريد

  وجويي پيامدهاي رفتار جست
  
  
  
  
 

 رفتار پس از خريد

 خريد
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همچنـين،  . نشان داده شده اسـت  1در قالب مدلي در شكل  ها آنمتغيرهاي كليدي و روابط  عنوان به ،هاي اصلي تم

  . نشان داده شده است 2هاي پژوهش با نمايش كدهاي استخراج شده در شكل  تفضيلي حاصل از يافتهمدل 
  
  

  
  مدل مفهومي پژوهش. 2شكل 
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  گيري بحث و نتيجه
كننـدگان در رابطـه بـا كالاهـاي      مصرف محور وجو جستمدلي براي رفتار  ةنفر از خبرگان براي ارائ 10در اين پژوهش با 

ر كدگذاري و كـدهاي اسـتخراج شـده در    فها توسط دو ن سپس نتايج مصاحبه ؛مصاحبه شد محور ربهو تج محور وجو جست
امـا تعـداد    ؛شـد  كدهاي مشابهي ارائـه مـي   تقريباً ،از نفر ششم به بعد ،پس از مصاحبه با پنج نفر اول. قالب مدل ارائه شد

 هـاي  اي كه مصاحبه گونه به ،بسيار افزايش يافتهشتم تعدادهاي كدهاي مشابه  ةمصاحبپس از  .كدهاي مشابه اندك بود
  . نهم و دهم تعداد كدهاي جديد بسيار محدودي ارائه دادند

 محـور  وجـو  جسترفتار  روي) محور و تجربه محور وجو جستكالاهاي (دهد كه نوع كالا  هاي پژوهش نشان مي يافته
، )2002(، رها )2004(هاي انجام شده توسط بهاتناگار و گوس  ها با نتايج پژوهش اين يافته. گذارند كنندگان اثر مي مصرف

ي آنلاين وجو جستدر روش ها نيز بيان كردند كه  آن. سازگار است) 2009(و هوانگ و همكاران ) 2019(داي و همكاران 
هـاي حاصـل از مصـاحبه نشـان      همچنين، داده. وجود داردهاي معناداري  تتفاو ،محور و تجربه محور وجو جستكالاهاي 

  .گذارند كنندگان اثر مي مصرف محور وجو جسترفتار  ، رويدهد كه پيچيدگي كالا، قيمت كالا و تكرار خريد كالا نيز مي
هـاي   كنند، يافتـه  مي ايفاي نقش محور وجو جستبين نوع كالا و رفتار  ةي كه در رابطتعديلگردر رابطه با متغيرهاي 
و ژانـگ و  ) 2000(، بهاتناگار و همكـاران  )2004(، بهاتناگار و گوس )2019(آرورا و ساهني   اين پژوهش با نتايج پژوهش

هـاي   سن، جنسيت، سطح درآمد، درگيري محصول و اهميـت آن، قيمـت و سـال    در واقع. سازگار است) 2006(همكاران 
، طبـق  عـلاوه  بـه . هسـتند  محور وجو جستعوامل مهمي در تعديل رفتار ) ايي با فناوريقبلي و آشن ةتجرب(استفاده از وب 

وفـاداري، موقعيـت    ةهاي پژوهش، شخصيت فرد، جديد بودن محصول، برند و اعتبار سايت، سياست مرجوعي، برنام يافته
لاعـات و محتـواي مناسـب    مشهور، حجم اط ةهاي مرجع، تأييدكنند ها، سبك زندگي، محل زندگي، گروه اجتماعي، ارزش

ايفـاي   تعديلگرمتغيرهاي  عنوان بهتوانند  محصول، نقدهاي ساير افراد، ادراك و تداعي برند در ذهن مشتري نيز مي ةدربار
  . نقش كنند

، باكلين )2005(توان از نتايج پژوهش آگراوال و ويدياناتان  ، ميمحور وجو جسترفتار  ةدهند در رابطه با عوامل شكل
، ژانـگ و  )2002(، رهـا  )2019(، داي و همكاران )2013(، جيمنز و مندوزا )2004(، بهاتناگار و گوس )2003(و سيسميرو 

تنباط كـرد كـه   اس ـ) 2009(و هوانگ و همكاران ) 2013(، هوانگ و همكاران )2021(، لي و هوساناگار )2014(همكاران 
گر، تعداد صفحات بازديد شده، تعداد دفعات بازديد محصول، بررسي نقدهاي محصول و بررسي  كليك روي سيستم توصيه

هـاي پـژوهش    اين نتـايج بـا يافتـه   . دهند كنندگان را شكل مي مصرف محور وجو جستاطلاعات و ويژگي محصول، رفتار 
 عـواملي همچـون   كننـدگان  مصـرف  محـور  وجـو  جسترفتار  حاضر،پژوهش بر اساس نتايج ، علاوه به. حاضر سازگار است

هاي ديگـر، فيلتـر كـردن     ، مقايسه با سايتها ويدئوي محصول، بررسي قيمت و تخفيف ةبررسي عكس محصول، مشاهد
بنـدي محصـول،    ها، بررسي فروشنده، بررسـي رتبـه   ترين بندي كالاها، بررسي پرفروش برندهاي مشابه، كليك روي طبقه

  .شود را نيز شامل ميمحصول در سبد خريد، بررسي ضمانت محصول و بررسي زمان تحويل  ةذخير
اثـر   آنـان  خريـد  رويتوانـد   كنندگان مـي  مصرف محور وجو جستهاي اين پژوهش حاكي از آن است كه رفتار  يافته

و هوانـگ و همكـاران   ) 2016(اران ، لوان و همك ـ)2017(هاي پژوهش بهاتناگار و همكاران  بگذارد كه اين نتايج با يافته
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يابـد، احتمـال    بين بازديدها افزايش مي ةفاصلكه  بيان كردند همچنان) 2017(بهاتناگار و همكاران . سازگار است) 2009(

كننده اثـر   خريد مصرف هاي تصميمروي توانند  نقدهاي آنلاين مي ،)2016(لوان و همكاران گفتة  به. يابد خريد كاهش مي
هـاي سـاير    كننـده، توصـيه   هايي مثل بازخور مصـرف  سازوكارپي بردند كه ) 2009(همچنين، هوانگ و همكاران . بگذارند

   .دهد را افزايش مي وبسايتاي، احتمال خريد از  هاي چندرسانه افراد، نمايش
شـدن   درگيـر متغيرهـاي  خريـد،  رفتـار  و  محور وجو جسترفتار  دو متغير نبي ةهاي اين پژوهش، در رابط طبق يافته

ايفـاي نقـش كننـد كـه      تعديلگرمتغيرهاي  عنوان بهتوانند  مي ،مشتريو ترغيب مشتري و افزايش دانش و آگاهي ذهني 
  . نشده است قبلي انجامپژوهشي در اين زمينه توسط محققان 

رفتار پس  رب تواند مي ،كنندگان مصرف محور وجو جستدهد كه رفتار  ها نشان مي هاي حاصل از تحليل مصاحبه يافته
ايفـاي   تعـديلگر متغيرهاي  عنوان به توانند ، ميفرد و كيفيت محصول در اين رابطه ةنيز اثر بگذارد كه روحي ها آناز خريد 

  . در اين زمينه، پژوهشي توسط محققان مشاهده نشده است. نقش كنند
اض و شـكايت، تمـاس بـا مركـز     شامل مرجوعي محصول، اعتـر  ،ها، رفتار پس از خريد بر اساس نتايج تحليل داده

گذاري محصـول   اشتراك محصول، خريد مجدد، به ةهاي ديگر، تبليغات كلامي، نوشتن نقد دربار مشتري، مقايسه با سايت
دهـي   هاي اجتماعي، حمايت از برند، درخواست خدمات پـس از فـروش، درخواسـت اسـتفاده از ضـمانت و رتبـه       در رسانه

  .محصول است

  آتي  هاي پژوهشبراي  هاييپيشنهاد
مشـتريان   هـاي و نظر هـا  آن هـاي با خبرگان مصـاحبه شـد، امكـان دارد بـين نظر     فقطبا توجه به اينكه در اين پژوهش 

مدل و يـافتن   توسعةهاي اين پژوهش براي  شود كه محققان از يافته پيشنهاد مي ؛ از اين روهايي وجود داشته باشد تفاوت
براي نظرسنجي از مشـتريان در   ،شود كه محققان از روش مصاحبه يا پيمايش توصيه مي. متغيرهاي جديدتر استفاده كنند

تواننـد بـا    ، محققـان مـي  عـلاوه  بـه . كنندهاي تجارت الكترونيك استفاده  وبسايتدر  ها آن محور وجو جسترفتار  خصوص
  .به متغيرهايي در اين زمينه دست يابند ،هاي قبلي نيز يك پژوهشاستفاده از روش مرور ادبيات سيستمات

توانند مدل مفهـومي ارائـه شـده در     مي ها آن. ها نيز مفيد باشد تواند براي مديران سازمان هاي اين پژوهش مي يافته
مانند خريـد   ،گانكنند صورت عملي در سازمان خود پياده سازند و تا حد امكان رفتارهاي مطلوب مصرف اين پژوهش را به

براي سازمان مانند مرجوعي محصول و تبليغـات كلامـي منفـي را كـاهش      ها آنرا افزايش و احتمال رفتارهاي نامطلوب 
  . دهند

  منابع
 يجمهـور  يانتظـام  يـروي برنـد ن  يرتصـو  يارائه مدل ارتقـا ). 1398(فاطمه  ي،نوذر، و زرگران خوزان ي،صارم ينمحسن، ام ي،برار

  .239 -186، )1(6، برند يريتمد. يرانا ياسلام
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