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Abstract: This study aims to outline the reasons behind the behavior of those 
customers buying laptop from virtual and traditional market, through deriving 
hierarchical value map (HVM) using means-end theory. Data was gathered 
from 40 students using laddering interview. Twenty students had online 
shopping experiences and had more trust to E-stores and twenty others had 
more trust and experience buying from traditional stores. Using content 
analysis, 6 attributes, 13 consequences, and 5 values for the online stores, and 
7 attributes, 16 consequences and 5 values for the traditional store were 
derived. At the next step aggregated Hierarchical Value Map (HVM) was 
depicted for each market. Regarding the virtual store map, the following 
linkage “possibility of creating a personal profile- customization- unique 
offers- discount-being valuable” and regarding the traditional value map the 
following links “bargaining- influencing the price- economization- putting 
resources to other use- more comfort” have shown to have the most 
associations among the interviewees. 
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 با محصول يك براي ارزش مراتبي سلسله ةنقش ةمقايس و استخراج
   سنتي و مجازي هاي فروشگاه در بالا درگيري

   2حسيني ميلاد سيد ،1عزيزي شهريار

 كمـك  بـه  و ارزش مراتبـي  سلسـله  ةنقش ـ استخراج با شودمي تلاش حاضر ةمطالع در :چكيده
 شناسـايي  سـنتي  و مجـازي  هاي فروشگاه از تاپلپ خريداران رفتار چرايي ،هدف ـ ابزار ةنظري
 آنـان  از نفر 20 كه است شده آوري جمع دانشجو 40 از پژوهش اجراي براي لازم هاي داده .شود

 خريـد  و اطلاعـات  كسـب  تاپ،لپ يوجو جست ةتجرب ،مجازي  فروشگاه به بيشتر اعتماد ضمن
 و داشـته  بيشـتري  اعتمـاد  سـنتي  فروشگاه به ديگر نفر 20 و داشتند فروشگاه نوع اين از را آن

 6 هـا،  مصـاحبه  محتـواي  تحليـل  از اسـتفاده  با .دادند انجام فروشگاه نوع اين از را تاپ لپ خريد
 بـراي  ارزش 5 و پيامـد  16 ويژگـي،  7 و مجـازي  فروشـگاه  بـراي  ارزش 5 و پيامد 13 ويژگي،
 هـر  بـراي  ارزش مراتبـي  سلسـله  تجميعـي  ةنقش ـ آن، اساس بر و شد شناسايي سنتي فروشگاه
 پروفايـل  ايجاد امكان« ةزنجير مجازي هاي فروشگاه به مربوط ةنقش در .گرديد ترسيم فروشگاه
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 و ديگـر  مصارف در منابع از استفاده ،جوييصرفه ،قيمت بر تأثيرگذاري ،زني چانه« ةزنجير سنتي
  .ندداشت را تداعي بيشترين »بيشتر رفاه
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  مقدمه
 و است بازاريابان جذاب هاي حوزه از، خريد تصميم فرايند و كننده مصرف خريد رفتاردربارة  آگاهي

ر  و سـريع  وكار كسب در .دارد قرار كنندگان مصرفة انديش عمق در معمولاًاين رفتار،  ، رقـابتي  اَبـ
 آنـان  آشكار نيازهاي شناخت تنها نه نقش، اين به توجه با و است سازمان بقاي رمز مشتري حفظ

 اجـراي  و طراحـي  و مشـتريان  پنهـان  نيازهـاي  هـدايت  و تعيـين  بينـي،  پيش بلكه دارد، اهميت
 هرگونـه  اساسـي  اركـان  از مشتري، جذب براي نيازها اين رفع منظور به رساني خدمات هاي برنامه
 تحقـق  براي مناسب هايابزار ي ازيك ).1395 دبيران، و احمدي آقازاده،( است سازمان در فعاليت

 مشـتري  رفتـار  و دانـش  بين ةرابط بيشتر شناخت براي كه است 1هدف ـ  ابزار ةزنجير هدف، اين
 از كـه  3پيامـدها  و 2هاويژگي بين ارتباط ابزار اين در ).2015 همكاران، و يوجل( شودمي استفاده
 مشـخص  گيـرد، مـي  ئتنش ـ پيامـدها  از كـه  شخصـي  4هاي ارزش و شودمي استخراج هاويژگي

 ابـزار،  ايـن  خروجـي  6اسـتنباطي  ماتريس و 5محتوايي كدهاي استخراج از پس درنهايت .شود مي
 استفاده با قادرند بازاريابان .)2005 چوو،( آيد دست مي به كننده مصرف 7ارزش مراتبي سلسله ةنقش
 كننـده مصـرف  مطلـوب  هـاي ارزش تحقـق  در هـا ويژگي كدام كه دريابند مراتبي سلسله ةنقش از

 هـاي جنبـه  تمـام  چشمگيري طوربه اطلاعات فناوري ،ديگر سوي از ).2002 لين،( ترند اثربخش
 دلار هـا  ميليـون  سالانه بزرگ، هاي سازمان كه  طوري به است، داده قرار تأثير تحت را وكار كسب
 حفـظ  و جـذب  بـراي  مناسـب  راهبردهـاي  ةتوسـع  و الكترونيـك  تجـارت  ابزار كارگيري به براي

 فروشـگاه  وكارها، كسب اين ةازجمل ).1396 رحمان، زيوري و لوخدابنده( كنندمي هزينه مشتريان
 در يمـؤثر  تعاملي ابزار آنلاين هاي فروشگاه .است رشدبا سرعت زيادي در حال  كه است آنلاين

 در بـار  يـك  كم دست ،اينترنت كاربران از درصد 72 به نزديك .هستند خريد اقدامات و تصميمات
 افـزايش  بـه  رو رونـد  ايـن  و پردازندمي مختلف محصولات يوجو جست به آنلاين صورت به ماه

 هـاي  فروشـگاه  آمـدن  وجـود  بـه  بـا  نيـز  ايران در ).1394 اميري، و اصيل پسند نوع اكبري،( است
  يشافـزا  مجازي خريدهاي ،آنلاين كيميا و شيكسون باميلو، كالا،ديجي همچون يمختلف مجازي
 گـزارش  بـه  ،نيسـت  دست در الكترونيك تجارت ةحوز مبادلات از دقيقي آمار هرچند .است يافته

 از محصـولات  اينترنتـي  خريـد  ارزش ،1394 سـال  در ايـران  اسـلامي  جمهـوري  پسـت  شركت
 ريـال  ميليـارد  200 و هزار 2 حدود ،سال اين اول ماه  هشت طي ايران در اينترنتي هاي فروشگاه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Means -End Chain 
2. Attributes 
3. Consequences 
4. Values 
5. Content codes 
6. Implication matrix 
7. Hierarchical Value Map(HVM) 
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 گـزارش  بـه  همچنـين  .دهد مي نشان 1393 سال به نسبت را درصدي 30 رشد رقم اين كه بوده
 آنلايـن  خريـدهاي  ،اينترنت ةتوسع با .وي .تي پرس از نقل به و 1395 سال در تسنيم خبرگزاري

 اجـازه  كننـدگان مصـرف  بـه  مجـازي  خريدهاي .يابدمي افزايش درصد 60 متوسط طور به سالانه
 ساعته 24 صورت به و بخرند فروشنده از را محصولاتاينترنت  ةوسيل به و مستقيم طور به دهد مي
همچنين هنگام خريد محـل حضـور مشـتري از لحـاظ     . كنند پيدا دسترسي اطلاعات به سريع و

 اينترنـت،  ةشبك در امنيت از نگراني ).2016 حسن، و مهد مودا،( شده است اهميت بي ،جغرافيايي
 انجـام  از مشـتريان  رغبتـي  بـي ، سـايت  نامناسـب  طراحي و مجازي خريد به مشتري اعتماد عدم

 پـس  محصول به آني دسترسي مانند سنتي فروشگاه مزاياي و دنبال دارد را به اينترنتي خريدهاي
 بـا  ارتبـاط  برقراري و تعامل و خريد از قبل محصول بررسي و لمس ،)2015 سانيل،( آن خريد از

 توجه با ).2013 ،هو رنز،اب لئو،( شود ها مي فروشگاه اين از استفاده به افراد تمايل موجب ،فروشنده
اهميت  هافروشگاه بين تفاوت و فروشگاه انتخاب بحث ،پايين درگيري با محصولات در اينكه به

 سـؤال  كنـد، مـي  پيـدا  امعن بالا درگيري با محصولات در فرايند خريداين موضوع  و زيادي ندارد
 هـا، ويژگـي  آيا هدف، ـابزار ةزنجير ةنظري چارچوب در كهشود  گونه مطرح مي اين پژوهش اصلي

 هـاي  فروشـگاه  در ،بـالا  درگيـري  بـا  محصول خريد هنگام مشتريان مدنظر هاي ارزش و پيامدها
  اند؟ متفاوت مجازي و سنتي

  پژوهش نظري پيشينة
   هدف ـابزار ةنظري
 تحقيقات در مدتي از پس و كرد معرفي باليني شناسي روان در را رويكرد اين )1932( تولمنابتدا 

 خـدمات  بازاريابي فروش، مديريت محصول، ةتوسع مشتري، ارزش بررسي مثل بازاريابي مديريت
 ـپايـة   بر رويكرد اين ).2010 لوو، چنگ، لي،( كار برده شد به نيز شركتي بازاريابي و  ارزش ةنظري

 از كـه  عملكـردي  به محصول از كنندهمصرف ارزيابي كه ؛ به اين معنااست شده بنا 1انتظار مورد
 گيـري،  تصميم فرايند به بردن پي موجب هدف ـابزار رويكرد از استفاده .وابسته است ،دارد انتظار آن

 ژيائو،( دارد را آن شدن برآورده انتظار كنندهمصرف كه شود اي مي زيربنايي هايارزش و هاانگيزه
 شـونده  مصـاحبه  كند تـا  شرايطي ايجاد مياست كه  اين ياد شده ابزارويژگي  ).2017 آمبرا، و گئو

 هـاي جـواب  دادن بـه  مجبـور  و كنـد  بيـان  پسنددمي كه كلماتي قالب در را خود هاينظر بتواند
 كـه  اسـت  آن رويكـرد  ايـن  در اساسي ةفلسف ).2015 سله، و گلدنبرگ واسنبرگ،( نباشد خاصي
 خـود  مطلـوب  و انتظـار  مـورد  هاي ارزش تحقق در آنها نقش دليل به را محصولات ه،كنندمصرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Expectancy Value Theory 
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 خـود  مزايا و منافع اين وكند  ايجاد مي مزايايي و منافعبراي مشتري  محصولات  ويژگي .خرد مي
 شـده   تشـكيل  عنصـر  سـه  از هدف ـابزار رويكرد .شود مي وي مدنظر هاي ارزش تحقق ساز زمينه
 2ذهنـي  يـا  1عينـي  ةجنب ـ دو بـه  كـه  اسـت  محصـول  هـاي  ويژگي و هاجنبه عنصر، اولين .است
 محصـول  ةاسـتفاد  از كننده مصرف كه است هاييپيامد يا پيامد عنصر، دومين .شود مي بندي دسته

 در كه است ارزش عنصر، آخرين .باشد 4اجتماعي ـ  رواني يا 3كاربردي تواندمي و آوردمي دست به
 كـيم، ( دهـد مي نشان را محصول از استفاده در فرد بنيادي اهداف و گيردمي قرار سطح بالاترين

 ارزش مراتبـي  سلسـله  ةنقش ـ ارزش، و پيامـد  ويژگي، ةزنجير تحليل ةنتيج ).2016 كينگ، و كيم
 رسيدن براي ايوسيله عنوان به هاويژگي .شودمي مشخص عوامل اين بين ارتباط آن در كه است
 شخصـي  هايارزش به افراد دستيابي به خود كه اندشده درك خاص پيامدهاي از ايمجموعه به

  ).2017 ،و همكاران ژيائو( كندمي كمك

  5نردباني فن
 ةشد ادراك سطحي دانش از توانمي آن با كه است فرد فردبه و عميق ةمصاحب فن روش، اين

 آگاهي ،شودميمنجر  رفتارشان به كه افراد اصلي هاياعتقاد و هاانگيزه از و رفته فراتر مشتري
 چرا كهسؤال است  اين به پاسخ و افراد زيربنايي هايانگيزه يافتن ،فن اين اصلي هدف .يافت

 كه فن اين ).2017و همكاران،  ژيائو( دهدمي ترجيح محصولاتساير  به را محصول يك مشتري
 گام در .شودمي تشكيل مرحله سه از ابداع شد، )1995( گرونت و گرونت و )1965( هينكل توسط
 پرسيدن با دوم، گام در .شودمي استخراج مربوطه هاي ويژگي ،عميق ةمصاحب انجام با ابتدايي
 پلكان از دهندگانپاسخ شودمي تلاش ،»است مهم شما براي آن چرا« سؤال ةپيوست و ايزنجيره
 در .روند بالا است، مفهوم ترينانتزاعي كه هاارزش به نهايت در و هاعتفمن به هاويژگي انتزاعي
 دنشومي ارزش مراتبي سلسله ةنقش و استنباطي ماتريس وارد ارتباطات اصلي كدهاي مرحله، آخرين

 جواب از يا كندنمي ارائه دقيقي پاسخ شوندهمصاحبه مصاحبه، حين گاهي ).2009 سانچز، و بارنا(
 ،6منفي ةمصاحب چون فنوني از استفاده مواقع اين در )1988( گاتمن و رينولدز .رود مي طفره دادن
 را 9مصاحبه از ديگري زمان در موضوع به برگشت و 8سوم شخص سازي زمينه ،7موقعيتي ةزمين

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Physical 
2. Abstract 
3. Functional 
4. Psychosocial 
5. Laddering Technique 
6. Negative laddering 
7. Situational context 
8. Contextualization of a third person 
9. Return to a topic at another time during the interview 
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 ديگر موجود هايگزينه از چرا كه شودمي الؤس دهندهپاسخ از منفي ةمصاحب در .كنندمي توصيه
 فروشگاه به خود اعتماد اصلي دليل تواندنمي كه ايدهندهپاسخ از براي مثال، .كندنمي استفاده
 موقعيتي ةزمين در ؟نداريد اعتماد سنتي فروشگاه به چرا كه شودمي سؤال كند، بيان را مجازي

 به كرده تجربه قبلاً كه واقعي شرايط تداعي با دهندهپاسخ كه شودمي مطرح ايگونه به الاتسؤ
 ديگري شخص اگر كه شودمي پرسيده فرد از سوم شخص سازي زمينه روش در .دهد پاسخ الؤس
 نيز روش آخرين در .كردمي تلقي مهم را مزايايي چه ،گرفتمي قرار او مشابه موقعيت و شرايط در

 بعدي الاتؤس او دادن قرار فشار تحت بدون ،كندنمي درك را الؤس خوبي به دهندهپاسخ كه زماني
  ).2007 ملو، و ليائو( شودمي تكرار دوباره الؤس آن مناسب زمان در و شودمي مطرح

  محصول 1ذهني درگيري
 نيازها، به توجه با فرد ادراك با محصول ارتباط عنوان به را محصول درگيري )1985( زايكوفسكي

 درگيري ).2017 گودوين، و بلودر( كندمي تعريف محصول به وي دروني علايق و هاارزش
 محصول خريد هنگام كنندگان مصرف .بندي كرد دسته پايين و بالا گروه دو به توانمي را محصول

 و كنندمي وجو جست را بيشتري اطلاعات ترپايين درگيري با محصولات به نسبت بالا درگيري با
 سطح با محصولات در كه رود مي انتظار بنابراين ؛)2016 پوريوات، و هونسپون( دارند بيشتري توجه

 از ترمهم آنها مدنظر هايارزش و كرده توجه بيشتري هاي ويژگي به مشتريان بالا، درگيري
  .باشد پايين درگيري با محصولات

  تجربي پيشينة
 در لوكس كالاهاي خريد رفتار ةمقايس به تركيبي روش از استفاده با )2013( و همكارانش ليو

 از آگاهي مختلف، محصولات بودن دسترس در و راحتي آنها .پرداختند سنتي و مجازي فروشگاه
 و دانستند مجازي فروشگاه انتخاب اصلي دلايل را كاربران نظر به اعتماد و مختلف برندهاي قيمت
 دلايلرا  فروشنده با تعامل و مداري مشتري خريد، از قبل محصول فيزيكي بررسي و لمس امكان
 به تمايل كه افرادي دهدمي نشان يديگر ةمطالع نتايج .برشمردند سنتي فروشگاه انتخاب اصلي
 خريد از قبل خواهند مي زيرا ؛كنندمي خريد مجازي فروشگاه از كمتر ،دارند بالايي خريد از 2لذت

 مجازي فروشگاه از كنندگاناستفاده ؛ اماكنند برقرار تعامل فروشنده با و كرده بررسي را محصول
 كمتر ةهزين با و مكاني و زماني محدوديت بدون و راحتي به زيرا ،دارند بالايي يدخر 3مطلوبيت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 .Involvement 
2. Hedonic 
3. Utilitarian 
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 بالا بر تمركز ).2011 سركار،( دهند انجام خريد و بپردازند محصولات يوجو جست به توانندمي

 هيجان، ايجاد جمله از مختلف طرق به آنلاين، مشتريان براي خريد از رضايت احساس بردن
 وهايئويد و موسيقي ها،رنگ گيرا، هايطرح از استفاده خريد، سهولت كنجكاوي، حس تحريك
 فروشگاه در حضور از ناشي خوشحالي و شعف حس به تواند مي وب، صفحات روي جذاب

 با )2008( لي كيم، كو، ).1392 بغدادي، و نظري( شودمنجر  آنلاين خريد انجام و اينترنتي
 پيامدهايي كنند،مي تلقي مهم را 1اجتماعي تعلق كه افرادي دريافتند هدف ـابزار ةنظري از استفاده

 كه خريداران ساير اما ؛دهندمي قرار مدنظر ،دنكنمي ايجاد خريد لذت و مطلوبيت كهرا 
 فروش، از پس خدمات را آنلاين صورت به خود خريد اصلي دليل ،دارند بالايي 2خودشكوفايي

 از استفاده با نيز )2007( ملو و ليائو .دانندمي صحيح اطلاعات كسب و محصولات بنديدسته
 بودن، دسترس در استفاده، در راحتي را آنلاين صورت به روزنامه ةمطالع دلايل ،نظريه همين

 و چيانگ .برشمردند بودن روز به و ديگران با تعامل توانايي هزينه، و زمان در جوييصرفه سرعت،
 هاي فروشگاه از خريد به را آنلاين خريد راحتي، دليل به مشتريان كه دريافتند )2003( دولاكيا
 محصولات مورد در آنلاين خريد به مشتريان تمايل كه دريافتند همچنين .دهندمي ترجيح سنتي

 محصول فيزيكي وارسي بدون را آن مختلف هاي ويژگي توان مي كه محصولاتي( 3كنكاشي
 فيزيكي و واقعي صورت به بايد مشتري كه محصولاتي( 4تجربي محصولات از بيش )كرد ارزيابي

 اطلاعات، كيفيت امنيت، سايت،وب طراحي دهدمي نشان ها يافته .است )كند آزمايش را آنها
 خريد از كنندگانمصرف رضايت با مثبتي ارتباط ،آنها تنوع و محصولات كيفيت پرداخت، روش
 صورت زمينه اين در كه گوناگوني مطالعات مرور با ).2012 لئو، و لينگ گئو،( دارد پي در آنلاين
 ارزش مراتبي سلسله ةنقش متفاوت ابعاد به معمولاً هاپژوهش اين در كه گفت توانمي گرفته،

 به بردن پي براي نردباني فن و هدف ـ ابزار ةنظري از اما ،است شده هايياشاره جداگانه صورت به
  .است نشده  استفاده فروشگاه نوع دو اين در ارزش مراتبي سلسله ةنقش ترسيم و مشتريان رفتار

  پژوهش شناسي روش
 از قبل .شد استفاده رودررو و عميق ةمصاحب از مطالعه اين موردنياز هايداده آوري جمع براي
 را محصولي درخواست شد نفر 10 از و به اجرا درآمد آزمونيپيش ،اصلي هايمصاحبه انجام

 وجو جستآن را در هر دو فروشگاه  ندبتوانضمن ايجاد درگيري ذهني براي آنها، كه انتخاب كنند 
 ،مرحله اين ةنتيج در .كنندد و به خريد اقدام ندست آور اطلاعاتي به كرده و دربارة محصول

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Self-affiliation 
2. Self-actualization 
3. Search Goods 
4. Experience Goods 
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 افرادي از نفر 20 با سپس .شد انتخاب يبررس براي و داشت را فراواني بيشترين تاپلپ محصول
 اطلاعات، كسب تاپ،لپ يوجو جست ةتجرب ،مجازي هاي فروشگاهضمن اعتماد بيشتر به  كه

هاي  به فروشگاه افرادي از نفر 20 همچنين و شتنددا را آن خريد و يكديگر با برندها ةمقايس
 رودررو ةمصاحب ،دادند انجام ي سنتيها در فروشگاه را كار اينسنتي اعتماد بيشتري داشته و 

 كه شد مي سؤال فرد از ابتدا تحقيق، اين هدف اساس بر مناسب افراد انتخاب براي .شد انجام
 اعتماد آن به و ه استكرد استفاده تاپلپ خريد و اطلاعات كسب براي را فروشگاه نوع كدام«

 انجام براي ،سنتي يا مجازي فروشگاه انتخاب بر مبني وي پاسخ به توجه با و »دارد بيشتري
 تهران بهشتي شهيد دانشگاه دانشجويان حاضر پژوهش آماري ةجامع .شدمي انتخاب مصاحبه
 پس مطالعه اين در كه بود اطلاعاتي اشباع به رسيدن ،هامصاحبه خاتمة براي لازم شرط و بودند

  .شد حاصل فروشگاه هر براي مصاحبه 20 انجام از

  شناختي جمعيت تحليل
ضمن  آنان از نفر 20 كهبودند  دانشجو 40 مطالعه اين در كنندگانشركتطور كه گفته شد،  همان

از  را آن خريد و اطلاعات كسب تاپ،لپ يوجو ة جستتجربمجازي،   اعتماد بيشتر به فروشگاه
تاپ  به فروشگاه سنتي اعتماد بيشتري داشته و خريد لپ ديگر نفر 20 واين نوع فروشگاه داشتند 

 زن 8 از، متشكل مجازي فروشگاه به مربوط كنندگانشركت. اند را از اين نوع فروشگاه انجام داده
 26 سني ةمحدود در درصد 35 و سال 25 تا 19 سني ةمحدود در آنها درصد 65 و بود مرد 12 و
 45 ،كارشناسي مقطع در درصد 40 ،شوندگانمصاحبه بين در همچنين .قرار داشتند سال 32 تا

 از خريداران بين در اما ؛كردند تحصيل مي دكتري در مقطع درصد 15 وكارشناسي ارشد  درصد
 26 تا 19 آنان از درصد 55 سني ردة كه داشتند حضور مرد نفر 11 و زن نفر 9 ،سنتي فروشگاه

 شوندگانمصاحبه از درصد 25 همچنين .ندبود سال 35 تا 27 مانده يباق درصد 45 و سال
 دكتريدر مقطع  درصد 30 و كارشناس ارشد درصد 45 ،كارشناسي مقطع در سنتي فروشگاه

  .كردند تحصيل مي

  هاداده تحليل
 پيروي با تفصيلي طور به هامصاحبه از شده آوري جمع هاي داده نردباني، هاي مصاحبه  انجام از پس
 اولين .شدند پردازش )1988( گاتمن و رينولدز كار از شده گذاري پايه هايدستورالعمل و روش از

 .شد داده تخصيص اعدادي آنها به كدها، استخراج از بعد .است محتوايي كدهاي جدول ةتهي گام
  .است شده  داده نمايش 1 جدول در مجازي فروشگاه محتوايي كدهاي
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  مجازي فروشگاه براي شده شناسايي كدهاي .1 جدول

  فراواني كدها  فراواني كدها  
  10  )پيامد(اندازپس 13 3 )ويژگي(مدنظرمحصولسريع يافتن  1
  8 )پيامد( محصول بودن اصلكارت 14 8 )ويژگي(شدهبنديدستهاطلاعات  2
  8  )پيامد( محصول تعويض يابرگشت 15 8 )ويژگي(خريد امنيت  3
  5 )پيامد( كاربران نظر بهدسترسي 16 10 )ويژگي(شخصيپروفايلايجاد امكان  4
  10  )پيامد( سازيسفارشي 17 5 )ويژگي(صحيحاطلاعات  5
  10  )پيامد( ديگر مصارف در منابعازاستفاده 18 4 )ويژگي(مكانوزمانهردردسترسي  6
  10  )پيامد(تخفيف 19 8 )پيامد(آنهاويژگيوبرندهابا آشنايي  7
  8  )ارزش( روانيامنيت 20 8 )پيامد(محصولات ةمقايس  8
  10  )ارزش( بيشتررفاه 21 7 )پيامد(جويي صرفه  9
  8  )ارزش( خاطررضايت 22 10 )پيامد(فردمنحصربههاي پيشنهاد  10
  7  )ارزش( بودنارزشمند 23 21 )پيامد(مطمئنگيريتصميم  11
  5  )ارزش( نفساعتمادبه 24 21 )پيامد(خاطراطمينان  12

  
 6 شـامل  كـه  عنصـر  24 ،مجـازي  فروشـگاه  به مربوط هايمصاحبه محتواي تحليل از پس
 نيـز  )2 جدول( يسنت فروشگاه محتوايي كدهاي .دش استخراج است، ارزش 5 و پيامد 13 ويژگي،

  .بود ارزش 5 و پيامد 16 ويژگي، 7 شامل عنصر، 28

  سنتي فروشگاه براي شده شناسايي كدهاي .2 جدول
  فراواني  كدها  فراواني  كدها  
  4  )پيامد( هاضاف مبلغ پرداخت عدم  15  8  )ويژگي( محصول لمس امكان  1
  9  )پيامد( قيمت بر تأثيرگذاري  16  7  )ويژگي( رودررو تعامل  2
  5  )پيامد( اعتبار احساس  17  5  )ويژگي( گذراني وقت  3
  4  )پيامد( محصول تعويض يا برگشت  18  4  )ويژگي( جانبي وسايل تخفيف  4
  8  )پيامد( برداري كلاه عدم  19  9  )ويژگي( زني چانه  5
  4  )پيامد( مختلف محصولات به دسترسي  20  4  )ويژگي( خريد امنيت  6
  4  )پيامد( رقابتي قيمت  21  4  )ويژگي( محصول تنوع  7
  7  )پيامد( فروشنده با ارتباط  22  8  )پيامد( ارزيابي امكان  8
  12  )پيامد( ديگر مصارف در منابع از استفاده  23  19  )پيامد( خاطر اطمينان  9
  5  )ارزش( تعلق  24  7  )پيامد( اعتماد حس  10
  15  )ارزش( رواني امنيت  25  4  )پيامد( اقوام از خريد  11
  5  )ارزش( قدرت احساس  26  5  )پيامد( ديگران با ارتباط برقراري  12
  4  )ارزش( خاطر رضايت  27  5  )پيامد( يابي دوست  13
  12  )ارزش( بيشتر رفاه  28  17  )پيامد( جويي صرفه  14
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 كـه  شـود مي تشكيل خام ماتريس عنوانبا  جدولي ،)2 و 1 هاي جدول( كدها شناسايي از بعد
 جدول اين در است ممكن شوندهمصاحبه يك .است شوندهمصاحبه هر نردبان به مربوط آن سطر
 مـاتريس  كـه  زيادي حجم دليل به .باشد داشته مختلفي هاينردبان و بگيرد قرار سطر چندين در
  .است شده  ارائه 3 جدول در هازنجيره از اينمونه دهد،مي اختصاص خود به خام

  مجازي فروشگاه به مربوط خام ماتريس از اينمونه .3 جدول
  كدها  شوندهمصاحبه
1  2  7  8  12  11  20  
2  3  15  14  12  11  22  
3  6  9  13  18  21    
4  3  15  14  12  11  22  
5  2  7  8  12  11  20  

   
 5 توسط شدهبيان هايزنجيره از اينمونه تنها ،نيز) 4جدول ( سنتي فروشگاه خام ماتريس در

  .درج شده است سنتي فروشگاه شوندگانمصاحبه از نفر

  سنتي فروشگاه به مربوط خام ماتريس از اينمونه .4 جدول
  كدها  شونده مصاحبه
1  5  16  14  17  26  
2  2  22  10  9  25  
3  2  22  10  9  25  
4  1  8  19  9  25  
5  5  16  14  23  28  

  
 اعداد .دهدمي نشان را عناصر بين ةرابط ماتريس اين .است استنباطي ماتريس ايجاد بعد، ةمرحل

 هاي ارزش و پيامدها آخر و اول سطر اعداد و اند شده  استخراج پيامدهاي و هاويژگي معرف اول ستون
 فروشـگاه  عناصـر  بينرابطة  از ايخلاصه 5 جدول در .دهند را نشان مي هامصاحبه از شده استخراج
 دفعـات  در اين ماتريس تعداد .شود مي مشاهده  مجازي فروشگاه استنباطي ماتريس عنوانبا  مجازي
بـين دو عنصـر    ،مسـتقيم  در روابط. شود مي داده نمايش عدد صورت به غيرمستقيم و مستقيم ارتباط

 ديگر عناصر گري ميانجي با غيرمستقيم روابط ، امابرقرار شده است يبدون وجود عنصر ديگر ارتباط
   .شود برقرار مي
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 عنصر دو آن بين غيرمستقيم روابط و اعشار چپ سمت در عنصر دو بين مستقيم روابط تعداد
 بينة رابط به بار سه شوندگانمصاحبهبراي نمونه،  .شده است داده نمايش اعشار راست سمت در

 با است شده  داده اختصاص آن به 1 كد ،1 جدول در كه مدنظر محصول سريع يافتن ويژگي
. كردند اشاره مستقيم صورت به، است شده  گرفته نظر در آن براي 9 كد كه جوييصرفه پيامد

، دارد 13 كد كه اندازپس پيامد با محصول سريع يافتن ويژگي بينة رابط به بار سه همچنين
 بين غيرمستقيم و مستقيم ارتباط از ايخلاصه 6 جدول در .است شده  اشاره غيرمستقيم صورت به

  .است شده  داده نمايش سنتي فروشگاهاز  شدهاستخراج عناصر
  

  
  مجازي فروشگاه ارزش مراتبي سلسله تجميعي ةنقش .1 شكل
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 پيامدها ها،ويژگي بين ارتباط كه ارزش مراتبي سلسله ةنقش استنباطي، ماتريس ايجاد از پس
 رويكرد ).2 و 1هاي  شكل( شودمي ايجاد دهد،مي نشان را مصاحبه از آمده دست به هايارزش و

 حداقل كهاين معناي به است، برش شاخص گزينش ارزش، مراتبي سلسله ةنقش ساخت در رايج
 رينولدز وگاتمن  .شود گرفته قرار مدنظر ارتباط آن تا باشد داشته وجود بايد كه هاييارتباط تعداد

 اطلاعات تمام از استفاده براي مطالعه، اين در .كنندمي توصيه را 5 تا 3 برشة آستان )1988(
  .است شدهدر نظر گرفته  برش براي آستانة 3مقدار  ،آمده دست به

 تداعي را آن بيشتري افراد دهدمي  نشان مراتبي سلسله ةنقش در خطوط بيشتر ضخامت
 و كرمر گرف، جگر، يوجل،( دهدمي نشان را هاتداعي تعداد ،خطوط روي ذكرشده اعداد واند  كرده

 پيامدهاي شخصي، پروفايل ايجاد امكان ويژگي كه شودمي مشخص مبنا همين بر ).2016
 شوندگان مصاحبه بين در زيادي اهميت بيشتر، رفاه ارزش و خاطر اطمينان و مطمئن گيريتصميم
  .شود مشاهده مي عناصر ارتباط و سنتي فروشگاه ةنقش نيز 2 شكل در .دارند

5

ينارذگ تقو لوصحم عونت ينز هناچ  لياسو فيفخت
يبناج ور رد ور لماعت  سمل ناكما

لوصحم ديرخ تينما

 هب يسرتسدماوقا زا ديرخ
فلتخم تلاوصحم

 رب يراذگريثات
تميق

 تخادرپ مدع
يفاضا غلبم

 اب طابترا
هدنشورف

 يبايزرا ناكما
لوصحم

 طابترا يرارقرب
نارگيد اب

يتباقر تميق دامتعا سح  اي تشگرب
لوصحم ضيوعت

رابتعا ساسحا ييوج هفرص رطاخ نانيمطا  مدع
يباي تسوديرادربهلاك

 عبانم زا هدافتسا
رگيد فراصم رد

قلعتتردق ساسحارتشيب هافر رطاخ تياضر يناور تينما

4 9 874 4

4 7 4 4

5 4 794 4 4

85

12

4125 5 15

   )4ات1(فيعض طابترا                                )8ات5(طسوتم طابترا                                         )رتشيب و9(يوق طابترا
  سنتي فروشگاه ارزش مراتبي سلسله تجميعي ةنقش .2 شكل
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  گيرينتيجه و بحث
 عنصر 28 و مجازي فروشگاه به مربوط عنصر 24 آنها، محتواي تحليل و هامصاحبه انجام از پس

 هاينردبان 4 و 3 هاي جدول در سپس ).2 و 1 هاي جدول( دست آمد به سنتي فروشگاهبراي 
 ماتريس در عناصر بين ارتباطات بررسي با .شددرج  گانشوندمصاحبه از يك هرشدة  انتخاب

 و 1 هاي شكل( شد استخراج ارزش مراتبي سلسله تجميعي ةنقش )6 و 5 هاي جدول( استنباطي
 اطلاعات« ،»شخصي پروفايل ايجاد امكان« ،هاويژگي بين ،مجازي فروشگاه ةنقش در ).2

 گيري تصميم« ،پيامدها بين در .است بودهدر كانون توجه  بيشتر »خريد امنيت« و »شده  بندي دسته
 هامشتري به شخصي پروفايل ايجاد با كه »فرد منحصربه هاي پيشنهاد« و »تخفيف« ،»مطمئن

 خريد از كه »خاطر رضايت« و »خريد امنيت« ،»بيشتر رفاه« ،نيز هاارزش بين در و شودمي داده
 گيرند،مي كار به محصولاتشان تضمين براي هافروشگاه نوع اين كه سازوكارهايي و مطمئن
 بودن، دسترس در كه كنندمي بيان )2017( هندي و مختاريان سنر، لي، .است شده تداعي بيشتر
 مزايايي جمله از ،هزينه و وقت در جوييصرفه و محصولات قيمت از آگاهي انتخاب، در راحتي
  .كندميترغيب  مجازي فروشگاه از استفاده به را افراد كه است

 فروشگاه در اما ،شودمي دريافتوجه  پرداخت از بعد شده خريداري اقلام سنتي فروشگاه در
 تواندنمي مشتري مجازي فروشگاه در همچنين .به طول بينجامدچند روز  روند اين شايد مجازي
 از كنندگان استفاده ).2014 مير، سوكومار، ادگار، گرنت،( كند مشاهده را فروشنده و خريد فرايند

 نيز گذراني وقت  به فروشگاه در حضور با و كنند جوييصرفه زنيچانه با توانندمي سنتي فروشگاه
 مي،جونگ ).2014 ويسنتين، و پيزي اسكارپي،( بزنند رقم خود براي را شادي لحظات و بپردازد
 مختلفي هاي محرك شامل ،سنتي فروشگاه محيطبيان كردند  )2008( هافاكرو  چو فيوروتو،

شمار  به مشتري جذب براي مهمي بسيار عامل كه شود مي داخلي فضاي و عطر صدا، رنگ، مانند
 مجازي فروشگاه با رقابت منظور به سنتي فروشگاه براي خوبي بسيار فرصت عوامل اين .درو مي

 ،»محصول لمس امكان« و »زني چانه« هاي ويژگي سنتي، فروشگاه ةنقش در .است آورده فراهم
 و »قيمت بر تأثيرگذاري« و »جويي صرفه« ،»ديگر مصارف در منابع از استفاده« پيامدها بين در
  .اند كرده جلب خود به را توجه بيشترين ،»بيشتر رفاه« و »رواني امنيت« نيز هاارزش بين در

 كه يمسير هر هايارزش و پيامدها ها،ويژگي به توجه با توانمي مراتبي سلسله ةنقش در
 دهند مي قرار مدنظر هافروشگاه از يك هر از كنندگاناستفاده كه مزايايي ،دارند را تداعي بيشترين

 پروفايل ايجاد امكان« به شوندگانمصاحبه مجازي فروشگاه ةنقش دربراي مثال،  .شناسايي كرد را
 محصولاتي شود مي باعث ويژگي اين معتقدند زيرا اند؛كرده زيادي توجه فروشگاه اين در »شخصي

 ايجاد با .باشد »شده  سازي سفارشي« و وي نياز بر منطبق كاملاً ،شودمي پيشنهاد فرد به كه
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 داده »تخفيف« ،دهند انجام خريد فروشگاه از يمعين مقدار به كه افرادي به شخصي پروفايل
 عسگري كريمي، پژوهش نتايج با يافته اين .كندمي »بودن ارزشمند« احساس مشتري و شودمي
 به بردن پيبراي  مشتريان پروفايل ايجاد براي را دهندهپيشنهاد هايسيستم كه )1394( پرسته و

 اطلاعات« بعدي ويژگي .دارد تطابق كنند،مي معرفي علايق و بازديدها خريد، ةسابق
 راحتي به توانندمي مجازي فروشگاه از كنندگاناستفاده .است »خريد امنيت« و »شده بندي دسته

 همچنين .بيابند را نيازشان با متناسب محصوليسادگي  هب وكنند  مقايسه يكديگر با را محصولات
 و اطمينان با مشتري تا شودمي ايجاد شرايطي ،محصول بودن اصل بر مبني هاييضمانت ةارائ با

 بر فروشگاه اين در شده درك امنيت .باشد داشته رضايت آن از و خريده را محصول رواني امنيت
 يرتأث مشتريان رضايت بر سايت مناسب ساختار و زياد يفيتباك اطلاعات ةارائ و خدمات كيفيت

 حيدري، و عسگري( شودمي فروشگاه به مشتري اعتماد موجب رضايت اين همچنين .گذاردمي
 مشتري براي عناصري چه كه شود مي مشخص ،نقشه در عناصر از يك هر بررسي با ).1394
  .كند مي ميسر آنها بر يدتأك با را اثربخش بازاريابي امر اين و است مهم

 بر تأكيد با بايد ،باشد داشته را مجازي فروشگاه با رقابت توانايي سنتي فروشگاه اينكه براي
 افراد مطالعه اين در ،مثالبراي  .كند استفاده متمايزسازي براي آن از ،نقشه در موجود عناصر

 قيمت« بر بتوانند كه شودمي موجب خود ويژگي اين زيرا اند؛كرده تداعي بيشتر را »زني چانه«
 مصارف در آن از استفاده« و قيمت بر تأثيرگذاري اين از ناشي »جويي صرفه« با و »بگذارند تأثير
 كه عناصري بر تأكيد اينكه بر علاوه .كنند كسب خود براي »بيشتري رفاه« زندگي در ،»ديگر
 در كه عناصري ،امكان صورت در كند تلاش بايد فروشگاه دارد، اهميت ،كندمي ايجاد تمايز

 سازوكارهايي با سنتي فروشگاه براي مثال،. كند ايجاد خود در نيز را دارد وجود رقيب فروشگاه
 مجازي فروشگاه كنندگاناستفاده بين در كه را شده بندي دسته و صحيح اطلاعات كند تلاش
 تصميم راحتي به و خاطر اطمينان با بتواند تا دهد قرار مشتري اختيار در است،شايان توجه  بسيار
   .بگيرد

 به توجه با .است فروشگاه برند اعتبار كنترل عدم پژوهش اين مهم هاي يتمحدود از يكي
 پژوهش نتايج روي تواند مي و ندارد يكساني اعتبار آنها برند سنتي، و مجازي يها فروشگاه تنوع
 بديهي .است كنندگان مشاركت قبلي هاي هتجرب كنترل عدم ،ديگر محدوديت .باشد يرگذارتأث

 پيشنهاد ينبنابرا ؛گذارد يم تأثير مهمي آنانة آيند رفتار بر ،قبلي منفي يا مثبت ةتجرب است
 هاي فروشگاه از خريد از مشتري قبلي هاي هتجرب و فروشگاه اعتبار ،آينده تحقيقات در شود مي

  .شود كنترل سنتي و مجازي
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  منابع فهرست
 در آنهـا  خريـد  رفتار بر كنندگانمصرف باورهاي تأثير ).1394( .ن اميري، ؛.م اصيل، پسند نوع ؛.م اكبري،

 .21 -34، )3( 5 ،نوين بازاريابي تحقيقات ةفصلنام .آنلاين محيط

 بـا  الكترونيـك  ارتباط مديريت ةسامان كاركردهاي تأثير بررسي ).1395( .م دبيران، ؛.ا احمدي، ؛.ه ،زادهآقا
 .)كـالا ديجـي  اينترنتـي  فروشـگاه  :مـوردي  ةمطالع ـ( الكترونيـك  وفاداري و رضايت بر مشتريان
 .645 -662 ،)4(8 ،اطلاعات فناوري مديريت فصلنامة

 اسـاس  بـر  مشـتريان  يبنـد  بخش براي جديدي رويكرد ةارائ ).1396( .م رحمان، زيوري ؛.س لو،خدابنده
 اطلاعـات،  فنـاوري  مديريت .الكترونيك وكار كسب ةحوز در زمان طول در آنها خريد رفتار تغيير

9)2(، 300- 277. 

 بخـش  در مشـتري  رضـايت  و اعتمـاد  بـر  مؤثر عوامل از الگويي ةارائ ).1394( .ح حيدري، ؛.ن عسگري،
 فنـاوري  مديريت فصلنامة .ايران در گروهي تخفيف هايسايت :مطالعه مورد( الكترونيك تجارت

 .655 -674 ،)3(7 ،اطلاعات

 ةدهنـد  پيشـنهاد  سيستم :هوشمند اينترنتي فروشگاه ).1395( .س پرسته، ؛.ش عسكري، ؛.م علويجه، كريمي
 .385-406 ،)2(7 ،اطلاعات فناوري مديريتفصلنامة  .كاربران رفتار تحليل بر مبتني

 در آنلايــن آنــي خريــدهاي بــر تأثيرگــذار عوامــل بررســي و شناســايي ).1392( .م بغــدادي، ؛.م نظــري،
  .223 -239 ،)3(5 ،اطلاعات فناوري مديريت فصلنامة .ايران در گروهي تخفيف هاي فروشگاه
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