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Abstract 

Objective  

The tendency to use luxury cosmetic products is increasing in Iran, and Telegram has become a 

channel for offering and selling such products. Considering that the quality of online services is 

essential for the success of online businesses, this study sought to design a model of customer 

emotions' impact on their online purchase intention and impulsive buying behavior in terms of luxury 

cosmetic products. The model was intended to emphasize the role of customer-perceived online 

service quality. 

 

Methodology  

In this study, a mixed research method with qualitative and quantitative approaches was used. In the 

first phase, a qualitative study was conducted to identify customer emotions and perceived online 

service quality dimensions in Telegram groups made for selling luxury cosmetic products. The statistic 

population consisted of active customers with high experience in buying luxury cosmetic products 

from Telegram groups. A purposive non-probability sampling method was applied to select 23 

interviewees, and semi-structured interviews were conducted to collect data. Thematic analysis was 

then used to analyze the gathered data. The statistical population in the quantitative phase consisted of 

the customers of Telegram groups selling luxury cosmetics. The sample size was estimated to be 385, 

which was provided based on available nonrandom sampling. A structural equation model under the 

PLS software was also used to analyze the collected data. 
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Findings 

The data obtained from the qualitative method were coded and classified as “group quality”, 
“transaction-related service quality”, and “interaction quality”. Also, the test of hypotheses in the 
quantitative phase of the research confirmed the validity of the proposed model. 

 

Conclusion 

The findings also confirmed the effect of customers’ emotional dimensions on perceived online 
service quality dimensions. It was also found that the dimensions of perceived online service quality 

have a significant effect on online purchase intentions and impulsive buying behaviors of the 

customers. Finally, the effect of perceived online service quality dimensions on customers’ online 
purchase intentions and impulsive buying behaviors was confirmed by the mediating variable of 

perceived online service quality. Based on the findings of the current research on luxury cosmetic 

brands, in Iran, the positive dimensions of customer emotions have a greater impact on all three 

dimensions of perceived online service quality (i.e., group quality, transaction-related services, and 

interaction quality), compared to than the negative dimensions. Also, among the dimensions of 

perceived online service quality, transaction-related services have the greatest impact on customer 

purchase intention and impulsive buying behavior. To improve customer purchase intention and 

impulsive buying behavior and to increase business profit in consequence, online sales managers and 

the Telegram groups are advised to ensure customer satisfaction and positive emotions through their 

proper performance during transactions. 
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  چكيده
بر قصد خريد آنلاين و خريد هيجاني محصولات آرايشي و بهداشتي لوكس  هاي مشتري هيجان تأثيراين پژوهش با هدف طراحي مدل  :هدف

  .ده انجام گرفته استش بر نقش كيفيت خدمات آنلاين ادراك تأكيدبا 
 هـا از  داده. كيفـي انجـام گرفـت    با رويكـرد اكتشافي  در يك پژوهش ،شده ان و كيفيت خدمات ادراكهاي مشتري هيجانشناسايي ابعاد  :روش

تي لـوكس  هاي تلگرامـي محصـولات آرايشـي و بهداش ـ    عال باسابقه و خريد زياد از گروهنفر از مشتريان ف23ساختاريافته با  طريق مصاحبه نيمه
سـازي   بـا اسـتفاده از روش مـدل    نيـز  در بخش كمي. از روش تحليل مضمون استفاده شد ،هاي كيفي وتحليل داده براي تجزيه .گردآوري شدند

هـاي آنلايـن تلگرامـي محصـولات آرايشـي و بهداشـتي        شتريان گروهمنفر از  385طح ـس در ،اس ال پي افزار كمك نرم و به معادلات ساختاري
  .پژوهش آزمون شدند هاي هيفرض ،لوكس
و براي كيفيـت خـدمات آنلايـن     هاي مشتري هيجانپس از تحليل در قالب ابعاد مثبت و منفي براي  ،هاي مرحله كيفي پژوهش داده :ها يافته
 ـ ها  هيفرض همچنين آزمون. بندي شد كدگذاري و طبقه ،شده در قالب كيفيت گروه، كيفيت خدمات مبادله و كيفيت تعامل ادراك ي در مرحلـه كم

  .بود مدل اعتبار دهنده نشان پژوهش،
به نسبت بيشـتري بـر تمـامي ابعـاد كيفيـت خـدمات        ،هاي منفي هيجاندر مقابل  هاي مثبت هيجانهاي پژوهش،  نظر به يافته :گيري نتيجه

را بر قصد خريد و خريـد   تأثيربيشترين  ،بادلهشده، كيفيت خدمات م گذارد و در بين ابعاد كيفيت خدمات آنلاين ادراك مي تأثيرشده  آنلاين ادراك
بـر عملكـرد صـحيح خـود در طـي       تأكيـد بايست با  مي ،هاي فروش اين دسته از محصولات مديران بازاريابي گروهاز اين رو  ؛گذارد هيجاني مي

  .زايش دهندشي را براي مشتري فراهم كنند تا قصد خريد و خريد هيجاني مشتري را افخب مبادله، هيجان مثبت و لذت
  

  .هاي مشتري هيجانخريد هيجاني، قصد خريد، كيفيت خدمات آنلاين، محصولات آرايشي لوكس،  :ها كليدواژه
 آنلاين و خريد ديخرقصد  بر يمشتر هاي جانيه تأثيرطراحي مدل ). 1402( رنجبريان، بهرام و انصاري، آذرنوشفاطمه؛  گل عليزاده،: استناد

   .155 -131، )1(15، مديريت بازرگاني. شده بر نقش كيفيت خدمات ادراك تأكيدبهداشتي لوكس با آرايشي و محصولات هيجاني 
 

  07/09/1400 :افتيدرتاريخ   155 -131. صص ،1، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني، 
 16/02/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  08/03/1401 :رشيپذيخ تار  علمي پژوهشي: نوع مقاله
  30/01/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©

doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.334677.4259
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  مقدمه
 ،اي ـدن يكشـورها  ريو سـا  راني ـدر ا كي ـالكترون وكارهـاي  جهاني اطلاعات، شمارش كسـب  ةروزافزون شبكرشد  ليدل به
بـيش  . اند درصد توليد ناخالص داخلي ايران را به خود اختصاص داده 5ود تا حدي كه حد است گسترشحال  سرعت در به
كارنـد   مجازي در كشور فعاليت دارند و افراد زيادي در ايـن صـنعت مشـغول بـه     مجازي و نيمه صورت بههزار بنگاه 30از 
از تجربـة   تأثير آفلاين بيهاي آنلاين يا  از محيط تكرار خريد مشتري طور حتم، به). 1398، قويدل و محمودزادهچاوشي، (

رو بـه رشـد    هـم  راني ـسـرعت در ا  كه به يجهان الگوهاي مصرفاز  يكي .)2015، 1شارما و ليجوان( يستنقبلي مشتري 
قشر  نيبوده و در ب دست نياز ا زين يو بهداشت يشيمحصولات لوكس آرا است ولوكس  يبه مصرف كالاها لياست، تما

 جـاد يو لوكس بودن محصولات باعـث ا  ييبايز .)1392؛ قوچاني، 1394خيري، (ه است كرد دايپ ياديجوان جامعه رواج ز
كـرد  يرو نيا. كند يبروز م يا لحظه صورت بهاست كه  جانياز ه ينوع اقياشت نيشود و ا يم ديو قصد خر يدرون زشيانگ

 7/35برابر  ،آن تيرصد كل جمعد45كه  رانيا ي مركز آمارشناس تيطبق آمار و جمع ران،يا تيبا توجه به جوان بودن جمع
 يكالاهـا  دي ـدر خر. )1399 مركز آمار ايـران، (كند  مي داينمود پ شتريب قرار دارند، سال 44تا  20 يسن ةدر رد ،نفر ونيلمي

 و دارد كننـده  مصرف تجربه يرگي در شكل اي هنقش گسترد ها هيجانمشهود است و  2انهاي مشتري هيجانلوكس نقش 
 مصرف يط و كه قبل هيجاني است هاي واكنشنوعي  ،مصرف هاي جانيه. است گذارتأثيرافراد  يمصرف هاي واكنش بر
وجـود   هاي مشـتري  هيجان يبند طبقه خصوص در يمختلف يها دگاهيد. )2007  ،3يلادهار(شود  يمحصول تجربه م كي

با كـالا و برنـد    امروزي ةكنند صرفم. است يو منف هاي مثبت هيجان ةدوگانبندي  طبقه ،ترين آن دارد كه يكي از متداول
هـاي   هيجانبودن از نقش  آگاه رو نياز ا. زند يمو خريد دست به انتخاب  ،و بر اساس آن كند يبرقرار م يجانيه يا رابطه

  ).2012، 4لين و ليائو( باشد محصول داشته يابيبازاربراي  فراواني تيتواند اهم يم ،مشتري
 تيفيك يانجيمحصولات لوكس وجود دارد، نقش م ديبه خر ليبر تما ها جانيش هكه در ارتباط با نق يگريد ةمسئل

گـذار  تأثيرلـوكس   يكالاهـا  ديبه خر ليو تما يجانيه زشيانگ جاديبر ا زين تيفيك ايآ نكهيرابطه است و ا نيدر اخدمات 
 قي ـاز طر ابانيبازار نيبنابرا .كردرجوع  يحس يابيبه بازار توان يم ،آن نييتب و مسئله نيا ةشير افتني يبرا ر؟يخ اياست 

را همـراه   تي ـفيكـه ك  كننـد  يم ـ يسع ،يمجاز يو فضاها نترنتيدر ا يبصر غاتيخصوص تبل به ،يحس يابيبازار غاتيتبل
همچنـين  ). 2009، 5يونـگ يانـگ  ( كننـد  يمعرف ـ تيفياز ك يلوكس را نماد يكرده و كالاها الوكس بودن الق يشگيهم
د دار يرفتار مشتررضايت و خدمات،  يكل تيفيبا ك يارتباط قابل توجه ،هاي آنلاين محيط درخدمات  تيفيك يها يگويژ

 نيتـر  از بـزرگ  يك ـيدر حـال حاضـر كشـور مـا      .)2019 ،6ريتا، اوليوريا و فاريسـا (سازد  ثر ميأو تصميمات مشتري را مت
و ي ش ـيركـورددار مصـرف لـوازم آرا    نيدوم ـ رانيكه ا ينحو به ؛در منطقه است يو بهداشت يشآراي لوازم كنندگان مصرف
. )1399 ،نيـا  ذاكريو  كاظمي، معيني(در سطح جهان است  نهيزم نيكشور ركورددار در ا نيو هفتم انهيدر خاورم يبهداشت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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توان  مي انجام گرفته، رانيا رد نهيزم نيكه در ا يمطالعات محدود بودن تعداد زيو ن مسئله نيا تيبا توجه به اهم از اين رو

بـا توجـه بـه    . نشـده اسـت  تصور  يجد ،رانيدر او لزوم انجام مطالعات  مسئله نياحاد بودن  ديشاكه برداشت كرد  نچني
به محصولات آرايشي و  ،دليل شرايط فرهنگي، اقتصادي و اجتماعي حاكم بر جامعه و بازار ايران به ،اينكه مشتريان ايراني

ماهيت جذاب خود، عدم آشنايي كامل مشـتريان ايرانـي،    دليل بهلات دارند و اين محصوديدگاه متفاوتي بهداشتي لوكس 
گيرند كه مشتريان عموماً در هنگام خريد دچار  در دسته محصولاتي قرار مي ،عدم دسترسي به اين برندها و تنوع گسترده

امكان  ها ميتحر كهنظر به اين. رو به افزايش است در ايران لوكس يسمت كالاها به ضمن اينكه گرايش. شوند هيجان مي
 عنـوان  بـه محدود كرده و فضاي مجازي از جملـه تلگـرام و اينسـتاگرام     رانيدر بازار ا را از برندها ياريبس يرسم تيفعال

 منظـور  بـه  ،فـروش آنلايـن   خدمات تيفكيكه   جايي كانالي براي ارائه و فروش اين محصولات لوكس شده است و از آن

هـاي برنـدهاي    كننـده  عرضـه  عنـوان  به ،هاي آنلاين تلگرامي گروه ،است بردي ضروريراه نيآنلا يها فروشگاه تيموفق
است  پرسش نيبه دنبال پاسخ به ا ،پژوهش حاضربنابراين . اند لوكس آرايشي و بهداشتي، مبنايي براي مطالعه قرار گرفته

 قـش بـر ن  تأكيـد لـوكس بـا    يشتو بهدا يشيمحصولات آرا و خريد هيجاني ديبر قصد خر انهاي مشتري هيجانكه ابعاد 
   كند؟ مي يرويپ ييادراك شده از چه الگوآنلاين خدمات  تيفيك

 نظري پژوهش ةنيشيپ

 هاي مشتري هيجان

عنصـري متمـايز    عنـوان  بـه هيجان را بايد . شوند جهاني رفتار و درك مي طور بههيجان شكل ديگري از گويش است كه 
پوشاني اين  هم ،و علت آن استارائه تعريف از مفهوم هيجان دشوار . فتبراي غناي عرضه محصول يا خدمات در نظر گر

است كه به  يعدب پيچيده و چند يهيجان رويداد. نظير احساس، خلُق، عاطفه ينبودن مرز آن با مفاهيم مفهوم و مشخص
طور ساده هيجان را  ن بهشايد بتوا يول ؛وجود ندارد يا هيجان تعريف واحد و ساده يبرا. شود يممنجر عمل  يبرا يآمادگ
هيجان نوعي نگـرش اسـت كـه    . تواند جهت توصيف حال خود بيان كند يم يدر زمان خاص يدانست كه فرد گاه يحالت
از  ،هـاي مصـرف   هيجان بر تمام جنبـه . دهي و هدايت كند تواند ادراكات، افكار و رفتارهاي افراد را برانگيخته، سازمان مي

 ).2017، 1چياپـا  هوسـاني، موسـكات و دل  ، پرايـاگ (گـذارد   مـي  تـأثير رهاي پـس از مصـرف   تصميم قبل از خريد تا رفتا
ويـژه در   مصرف به هاي هيجان، ها برخلاف هيجان. شوند مصرف تمايز قائل مي هاي و هيجان ها پژوهشگران بين هيجان

هـاي اثـربخش در نظـر گرفتـه      پاسخ عنوان بهتوانند  شوند و مي طول استفاده از محصول يا تجارب مصرف برانگيخته مي
آيد و معمولاً با افزايش  امواج كوتاه و تندي از احساس است كه بدون تلاش آگاهانه براي بازتاب بوجود مي هيجان. شوند
 ). 2018، 2نگوين(سازي سيستم عصبي خودمختار تغييرات فيزيولوژيكي در ضربان قلب و تنفس همراه است  فعال

  ابعاد هيجان مشتري
 بـر ايـن بـاور   ) 1977(ايـزارد  . دانند ميحالت هيجاني  62شامل را هاي هيجان افراد  شاخص) 1974(ك و كلرمن پلاتچي
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علاقـه، لـذت، تعجـب،    (هيجـان اساسـي    10 خود را با حالات صورت خود بيان كند و هاي هيجانتواند  است كه فرد مي

هشـت هيجـان اصـلي را    ) 1980(پلاتچيـك  . ارائه دهـد را ) ناراحتي، خشم و عصبانيت، انزجار، تحقير، ترس، شرم و گناه
 1و راسـل مهرابيـان  . ترس، عصبانيت، شادي، غم، پذيرش خـود، انزجـار، انتظـار و تعجـب     :اند از عبارتكه  كردشناسايي 

 عد لذت، برانگيختگي و تسلط را براي آن ارائـه شود و سه ب فرد توسط محيط تحريك مي هاي هيجانمعتقدند كه  )1974(
را در نظر گرفت كه تـرس، خشـم، شرمسـاري، نـاراحتي و      هاي منفي هيجاندر پژوهش خود ) 2011( 2ترونوال. دهند مي

زدگي، شـور و اشـتياق،    را شامل هيجان هاي مشتري هيجانابعاد ) 2014( 3چانگ، يان و ايكمن. شد را شامل مينااميدي 
 را بـا  هـا  هيجـان ) 2016( 4پـارك، لـي و چـوي   ، كـيم . دبخش بـودن دانسـتن   كنندگي، شادي، علاقه، لذت و الهام سرگرم
هاي خشم و عصبانيت، راحتي، خرسندي، ترس، شادي، مهـم بـودن، دسـتپاچگي، غـرور، خـاص و متمـايز بـودن،         مؤلفه

و  هـاي مثبـت   هيجـان را در دو دسـته   هـا  هيجـان ) 2013( 5كـيم و لينـون  . غمگيني، شرمساري، پيچيدگي نشان دادنـد 
را شامل  هاي منفي هيجانزدگي، آرامش و  را شامل لذت، هيجان هاي مثبت هيجانو  كردندبندي  قهطب هاي منفي هيجان

را بـه دو   هـا  هيجـان  2019در سـال   6، شاه، راماياه و ايـرانمنش فروغي. خشم و عصبانيت، پريشاني، تنفر و ترس دانستند
بندي  دسته) عصبانيت، اضطراب و افسردگي خشم و( هاي منفي هيجانو ) زدگي و شادي هيجان( هاي مثبت هيجاندسته 
را شامل آرامـش،   ها آناند و  را مدنظر قرار داده هاي مثبت هيجانفقط  ،در پژوهش خود) 2015( 7ساي لو، وو و تي. كردند

 نيـز ) 2016( 8كريسـيكوپولوس و  ، كوروتاناسـيس، جيانـاكوس  پاپـاس . راحتي، شادي، رضايت و رمانتيك بـودن دانسـتند  
منـدي و   ؛ بدين صورت كه خوشي، لذت، غرور، سرگرمي و تفريح، علاقهكردندرا به دو دسته تقسيم  مشتري هاي هيجان

قـرار   هـاي منفـي   هيجانو خشم و عصبانيت، تنفر، تحقير، انزجار و نفرت، و ترس جزو  هاي مثبت هيجان ءجز بستگي دل
 بينـي، لـذت و   هـاي خرسـندي، آرامـش، خـوش     فـه مؤلدر مدل خـود  ) 2019( 9ريكينن، فرانك و جاسيلا ،ماكونن. گرفت
 عنوان بهي مانند خشم و عصبانيت، ترس، ناراحتي و شرمساري را هاي هيجانابعاد هيجان مثبت و  عنوان بهزدگي را  هيجان

زدگـي، تعجـب و    را شـامل هيجـان   هـاي مثبـت   هيجان) 2019( 10ريبرو و پراياگ. در نظر گرفتند هاي منفي هيجانابعاد 
را شامل خشم و عصبانيت، انزجار و نفرت، شرمسـاري، پريشـاني و نااميـدي     هاي منفي هيجانرامش و لذت و شگفتي، آ
ابعاد متـداول هيجـان    عنوان بهغالباً  ،و منفي هاي مثبت هيجانگيري هيجان،  هاي مختلف اندازه رغم ديدگاه علي. دانستند

   ). 2010، 11آزرا(شوند  استفاده مي
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7. Lo, Wu and Tsai 
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  دمات الكترونيك كيفيت ادراك شده ازخ

سنتي با تعامل رودررو  طور بهدر حالي كه خدمات مشتري . ها يا عملكرد اشاره داردفرايند،  مفهوم خدمت به اعمال، تلاش
برخـي  . گيري خدمات الكترونيكي شده اسـت  هاي فناوري باعث شكل بين پرسنل خدماتي و مشتري همراه بود، پيشرفت

هاي ها توسط فناوري اطلاعات از جمله وب، كيوسك يا عملكردهايي كه ارائه آن  لاشاقدامات، ت«خدمات الكترونيكي را 
هـاي مختلفـي    كيفيت خدمات الكترونيكـي از ديـدگاه  . تعريف كردند »شود هاي تلفن همراه انجام مي اطلاعاتي و دستگاه
ارزيـابي و   عنـوان  بـه ونيكـي را  كيفيت خـدمات الكتر ) 2003(كننده، سانتوس  با توجه به ديدگاه مصرف. تعريف شده است

از ديـدگاه سـازماني،   . قضاوت كلي مشتري در مورد تعالي و كيفيت ارائه خدمات الكترونيكي در بازار مجازي تعريف كـرد 
خريـد تعريـف شـده اسـت      وبسـايت يك خدمت توسـط يـك    مؤثرتحويل كارآمد و  عنوان بهكيفيت خدمات الكترونيكي 

گذارد كـه   مي تأثيركنندگان مختلف  كيفيت خدمات الكترونيكي بر خريد مصرف). 2005، 1تراپاراسورامان، زيتامل و مالهو(
 )2012 ( 3اسـتول هـا و  ). 2020 ،2كـيم و كـيم  (شود  ميمنجر در نهايت به افزايش عملكرد مالي كلي شركت و سودآوري 

كننـده از عملكـرد و اثربخشـي     صـرف ادراكـات م « عنوان بهفروشي آنلاين را  طور خاص كيفيت خدمات در زمينه خرده به 
 . كنند تعريف مي »يا خدمات پيشنهادي آن/ فروشگاه الكترونيكي از نظر محصولات و 

يـك فـاكتور    عنـوان  بـه برندهاي لوكس، برخي پژوهشگران بر استاندارد بالاي كيفيت خدمات الكترونيكي  ةدر زمين
دو دهه گذشته نشان داده است كه كيفيت خدمات بـر   يها هشپژو. اند داشته تأكيدكليدي موفقيت براي برندهاي لوكس 

هاي مجازي، رضايت  وبسايتارزيابي كيفيت  منظور بهمثال، سنجش كيفيت خدمات  براي. گذارد مي تأثيرتصميمات خريد 
خريد ). 2020كيم و كيم، (گرفته شده است  كار به وبسايتكننده موفقيت  هاي تجارت الكترونيكي و عوامل تعيين از كانال
ي اطلاعـات، معـاملات   وجو جستخريد،  فرايندهاي مختلف مانند فرايندتواند به زير  پيچيده است كه مي يفرايندآنلاين 

ها را بـا جزئيـات   فرايندبعيد است مشتريان طي بازديد از يك فروشگاه آنلاين، زير. آنلاين يا تعاملات مشتري تقسيم شود
 عـلاوه . )2001، 4ليلجاندر و جارينز، ريل ون(كنند  كلي درك مي ةو نتيج فراينديك  نوانع بهارزيابي كنند، بلكه خدمات را 

تـوان از طريـق آن مزايـاي     بر اين، براي مشتريان آنلاين، كيفيت خدمات الكترونيكي با استاندارد بالا ابزاري است كه مي
آنلايـن بسـيار    صـورت  بـه ي و قيمت محصولات خصوصيات فن ةاز آنجا كه مقايس. بالقوه خريد اينترنتي را تحقق بخشيد

. هاي خريد سنتي است، كيفيت خدمات الكترونيكي به عامل اصـلي بـراي مشـتريان تبـديل شـده اسـت       تر از روش آسان
كـيم و كـيم،   (دارنـد  انتظـار بيشـتري   هاي سـنتي   بنابراين مشتريان آنلاين از كيفيت خدمات الكترونيكي نسبت به روش

2020.(  

  ت خدمات الكترونيك ابعاد كيفي
توانـد دقيقـاً    نمي ،فناوري اطلاعات ةاي پذيرفته شده است كه سنجش كيفيت خدمات در زمين گسترده طور بهدر حالي كه 
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سازي و سنجش كيفيت خدمات الكترونيكـي اجمـاع    چگونگي مفهوم بارةاما در ادبيات در ؛خدمات سنتي باشد ةارائمشابه 

، همان تيمي كه مدل سروكوال را ارائه كـرده بودنـد؛ ضـمن اشـاره بـه      )2005(و همكاران  پاراسوارامان. نظر وجود ندارد
هاي قابل توجهي كه بين كيفيت خدمات معمولي و خدمات الكترونيك وجود دارد، مقياسي جهت سـنجش كيفيـت    تفاوت

رونيكي را مشتمل بر چهار بعـد  كيفيت خدمات الكت ها آن. معرفي نمودند 1خدمات الكترونيكي به نام سروكوآل الكترونيكي
ابزاري را ارائـه كردنـد كـه    ) 2005( 2لي و لين. كارآيي، دردسترس بودن سيستم، رضايت و حفظ حريم خصوصي دانستند

سـازي را نشـان    يي، اعتماد و شخصيگو پاسخ، قابليت اطمينان، وبسايتپنج بعد كيفيت خدمات الكترونيكي يعني طراحي 
 عـد اصـلي  يي، طراحي وب و حـريم خصوصـي را چهـار ب   گو پاسخقابليت اطمينان، ) 2009( 3ينيجين و سوئكيم،  .دهد مي

نيـز شـش بعـد مفيـد بـودن،      ) 2013( 4زوليارني، هـارون و يحيـي  . كيفيت خدمات در بازارهاي الكترونيكي معرفي كردند
بـه تمركـز   ) 2013(چـن و همكـاران   . يي، امنيت و بهبود مستمر را بيان نمودندگو پاسخسهولت استفاده، قابليت اطمينان، 

 5مپينگـانجيرا . فروشان آنلاين بر سه جزء اصلي يعني محيط خدمات، تحويل خدمات و نتايج خـدمات اشـاره كردنـد    خرده
فروشي آنلاين را با تمركـز بـر درك مشـتريان از سـه بعـد كيفيـت پلتفـرم،         در مطالعه خود كيفيت خدمات خرده) 2015(

عـد طراحـي   سـه ب ) 2019(ريتـا و همكـاران   . اسـت  كردهافتد و نتايج تعامل بررسي  لتفرم اتفاق ميتعاملاتي كه در اين پ
كاسـتر،  . ابعاد كيفيت خدمات الكترونيكي در نظر گرفتنـد  عنوان بهپذيري را  حفظ حريم خصوصي و تحقق/، امنيتوبسايت

خدمات مرتبط با مبادلـه و خـدمات قبـل از    : فتنددو بعد را براي كيفيت خدمات آنلاين در نظر گر) 2016( 6ويلا و كانالس
 هاي مهم كيفيـت خـدمات الكترونيكـي    سازي خدمات مشتري را از ويژگي شخصي) 2014( 7هونگ، چن و هوانگ. خريد

  . هاي آنلاين دانستند براي موفقيت فروشگاه

 قصد خريد

كننـدگان اغلـب    قصد خريد مصـرف . تمايل به خريد يك محصول يا خدمت خاص در مدت زمان معين است، قصد خريد
بنابراين، لازم است . ثر از استراتژي بازاريابي بنگاه، نگرش و ميزان اهميت مشتري به معاملات انجام شده بستگي داردأمت

هـا بايـد از الزامـات و     كننده را براي بهبود قصد خريـد بـرآورده سـازند؛ زيـرا سـازمان      هاي آنلاين تقاضاي مصرف شركت
/ محصـول   كي ـكنندگان به  و نگرش مثبت مصرف ها هيجان). 2021، 8ناصري(كننده پيروي كنند  مصرف استانداردهاي

تحـت   يفروش ـ فروشـگاه خـرده   كياز  ديقصد خر. گذارد يم تأثير يو ديبر قصد خر طور خاص يك فروشگاه به ايخدمت 
 ياز عوامل ذات يو برخي بند و زمان يمكان تيفروخته شده در فروشگاه، موقع برندهايمانند  يخارج واملاز ع يبرخ تأثير

 نيهمچن ـ دي ـقصـد خر  .است بهتر تيكننده در موقع و قرار دادن مصرف تياولو كي ي، ارضاازين كي يساز مانند برآورده
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 احتمـالات  شناسايي جهتو اغلب  )2011، 1، يه و هسيووو(شود  يكننده استفاده م رفتار مصرف نيشاخص تخم عنوان به

 ).2015 ،2ي و تومردهقان( گيرد مي قرار استفاده مورد معين زماني دوره كي طول در كالاها خريد

  خريد هيجاني
كننـده   از رفتـار مصـرف   يجـذاب  ةجنب هيجاني ديخر. آيند به حساب ميها  شركتبراي كنندگان منبع درآمد و سود  مصرف

. كنند يم ديخر ،كرده بودندي زير آن برنامه يبرا از آنچه در ابتدا شيب تيدر نها ،كنندگان مصرف رايز ؛هاست شركت يبرا
بخـش و   آرامش يرا با كمك فضا هيجاني يدهايكند تا خر يم بيرا ترغ ها آنها،  فروشان و شركت به خرده مازادفروش 

 تي ـكمال اي ـخودجوش  اريبس ديخر كي عنوان بهغالباً  هيجاني ديخر. كنند قيتشو يغاتيتبل يها زهيفروشگاه و انگ پذير دل
هسـتند كـه    يكسـان  شـوند،  مـي  هيجـاني  ديخر ريكه به شدت درگ يافراد. شود يم فيتوص يقيتفكر عم چيكالا بدون ه

 ريزي قبلي درنگ و بدون برنامه بيشوند كه محصول را  يكنند و متقاعد م يراحت با محصول ارتباط برقرار م يليمعمولاً خ
 هيجاني دياز خر يديجد فيروك تعر. وجود داشته است هيجاني ديار خردر رفت يطولان ةپيشين). 2015، 3ژو و گو( بخرند

را تجربه  يزيچ آني ديخر كه اصرار زيادي داردكننده، اغلب  مصرفافتد كه  ياتفاق م يهنگام هيجاني ديخر«: عنوان كرد
   .)2018، 4فريد و علي( »كند

  تجربي پژوهش ةپيشين
شود  ت داخلي و خارجي صورت گرفته مرتبط با متغيرهاي پژوهش پرداخته ميدر اين بخش، ابتدا به مرور برخي از مطالعا

 ةچنـدين پـژوهش بـه بررسـي حـوز     . شـود  هـاي مـرتبط بيـان مـي     و پس از آن، وجه تمايز اين پژوهش با ساير پژوهش
  . اند صورت مجزا پرداخته ، كيفيت خدمات ادراك شده، قصد خريد و خريد هيجاني بههاي مشتري هيجان

پرداختند »  هاي همواره تخفيف چارچوب نگرش به خريد از فروشگاه ةارائ« در پژوهشي به ) 1400(و نظري نصري 
علاوه بر تخفيف قيمتي، سهولت دسترسي، تنوع محصولات و كيفيت خدمات نيـز در  ها نشان داد كه  و نتايج پژوهش آن

تواند  مي ،هاي همواره تخفيف خريد از فروشگاهو  استهاي همواره تخفيف حائز اهميت  ارزيابي از ارزش خريد از فروشگاه
  . بگذارد تأثيرعاطفي  هاي هيجانخريد و  ةتجرببر 

بر رضايت  ها آن تأثيرو  )ارزش پيشنهادي به مشتري(شناسايي عناصر سازنده «به ) 1399(موسوي و اميري عقدايي 
كه تحليـل نظرهـاي    دادنشان  ها آن نتايج پژوهش .ندپرداخت »كاوي مشتري با استفاده از تحليل احساسات بر مبناي متن

، براي شناخت و بررسي نگرش مشـتري در رابطـه بـا محصـول،     )محتواي توليدشده توسط كاربران(بياني   مشتريان و به
كننـدگان بـه    هاي مورد علاقه مصرف ها در راستاي ارائه محصول موفق با ويژگيروكا روشي كاربردي بوده و براي كسب

  . ، ابزاري مؤثر استبازار
كنندگان در تجارت  گذار بر قصد خريد اجتماعي مصرفتأثيرعوامل « در پژوهشي با عنوان) 1397(دشتي و صنايعي 
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1. Wu, Yeh and Hsiao 
2. Dehghani and Tumer 
3. Zhou and Gu 
4. Farid and Ali 
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دسـت آمـده از پيمـايش     نتايج بـه . پرداختندكنندگان  هاي اجتماعي بر رفتار خريد مصرف شبكه تأثيربررسي به » اجتماعي

تعهد به اعتماد مجازي نيـز بـر   و  دهد قرار مي تأثيراعتماد به اجتماع مجازي را تحت  ،وبسايتكيفيت كه نشان داد  ها آن
   .مثبت و معنادار دارد تأثيرقصد خريد اجتماعي 

را » خـدمات  هـاي  و خروجـي  مشـتري  هيجان بر خدماتي هاي محيط تأثير«در پژوهشي موضوع ) 1394(پوراشرف 
 ةكاركنان با هيجان مثبت مشتري و رضايت مشـتري رابط ـ  ةن بروزيافت، ميان هيجاوي نتايج پژوهش. است كردهبررسي 

. رسـيد  تأييدعوامل محيطي و عوامل طراحي با هيجان مثبت مشتري و رضايت مشتري به ه رابط و نشان دادرا معناداري 
رضـايت و   ةرابط ـمستقيمي ديده شد و  ةهمچنين ميان هيجان مثبت مشتري با رضايت و تمايلات رفتاري مشتريان رابط

  . رسيد تأييدتمايلات رفتاري مشتريان نيز به 
 بـين ارزش درك شـده،   ةتحليـل رابط ـ «بـه  ) 1391(در پژوهشي ديگر رنجبريان، رشيد كابلي، صنايعي و حداديان 
 هـاي پـژوهش   يافته. پرداختند »اي تهران هاي زنجيره كيفيت درك شده، رضايت مشتري و قصد خريد مجدد در فروشگاه

اي، كيفيت درك شده، بر ارزش درك شده و همچنين بر رضـايت مشـتري و    هاي زنجيره ان داد كه در فروشگاهنش ها آن
مـؤثر  افزون بر آن، ارزش درك شده، بر رضايت مشتري و همچنين بر قصد خريد مجـدد  . گذارد قصد خريد مجدد اثر مي

   .گذارد رضايت مشتري بر قصد خريد مجدد اثر مي و است
 »لـوكس  يبرنـدها  يك ـيخـدمات الكترون  تيفيك يابيو ارز يساز مفهوم«تحت عنوان  يپژوهش) 2020( ميو ك ميك

مد لوكس، شكاف  يها وبسايت يبرا يكياز توسعه تجارت الكترون يگام مقدمات كي تأييدمطالعه با  نيا جينتا .انجام دادند
   .دهد ينشان م انيمشتر نيو آفلا نيآنلا اتيتجرب نيرا ب ياديز

كيفيت خدمات الكترونيكي و رضايت مشـتري بـر رفتـار     تأثيربررسي «پژوهشي با عنوان ) 2019( شهمكاران ريتا و
 يطراح ـ يعن ـي، يك ـيخـدمات الكترون  تي ـفينشان داد كه سه بعـد ك  يليج تحلينتا. انجام دادند» مشتري در خريد آنلاين

   .دهد يقرار م تأثيررا تحت  يكيخدمات الكترون يكل تيفي، كرضايتو  يخصوص ميحر/  تي، امنوبسايت
بـر   ني ـآنلا يدهاي ـخر نيدر ح ـ يو منف هاي مثبت هيجان اتتأثير«پژوهشي با عنوان ) 2019(ماكونن و همكاران 

 هاي مثبـت  هيجاننتايج اين مطالعه نشان داد . انجام دادند» هيمجدد و قصد توص ديكننده، قصد خر مصرف تيرضا زانيم
   .دارد يتر يقو هايتأثير هاي منفي هيجانبا  سهيدر مقا

و قصـد رفتـاري    هـا  هيجانكيفيت خدمات محيطي بر  تأثيربررسي «پژوهشي با عنوان ) 2019(فروغي و همكاران 
 مقاصـد  يري ـگ را در شـكل نقـش مهمـي    نديو ناخوشـا  نديخوشا هاي هيجان نشان داد كه جينتا. انجام دادند» تماشاگران

  .اند متفاوت نديو ناخوشا نديخوشا هاي هيجاننشان دادند كه عوامل محرك  ها آن، نيبر ا علاوه. دارندتماشاگران  يرفتار
سنجش رضايت مشتريان آنلاين  منظور بهكارگيري مدل سروكوال  به«پژوهشي تحت عنوان ) 2016( 1حافيظ و آلام

بـر   يو همدل ضمانت، نانياطميت قابلنشان داد كه ابعاد  ها آن ةمطالع ةجينت. انجام دادند» بندي در خدمات تحويل و بسته
  . مثبت و معناداري دارد تأثير نيآنلا انيمشتر تيسطح رضا
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1. Hafiz and Alam 
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 دي ـچگونـه بـر اهـداف خر    ني ـسـطح خـدمات آنلا  «بـا عنـوان   انجـام دادنـد    يپژوهش ـ) 2016(كاستر و همكاران 

بـا معـاملات بـزرگ و     پژوهش نشان داد كه خـدمات مـرتبط   يها افتهي .»گذارد؟ يم تأثيركنندگان قبل از معامله  مصرف
   .هستند ديروند خر ةكننده تجرب نييتع ،ديخدمات قبل از خر

هـاي   هـاي آن در فروشـگاه   و محـرك  هـاي مشـتري   هيجـان بررسي «پژوهشي با عنوان ) 2016(كيم و همكاران 
 جينتـا  .انجـام دادنـد  » قبل و بعد از ورود به يـك فروشـگاه لـوكس    هاي مشتري هيجان تأثيردرك : فروشي لوكس خرده
 يهـا  نشي ـدهـد و ب  يفروشگاه لوكس را نشان م ـ كيقبل و بعد از ورود به  يمشتر هاي هيجان تيريو مد زيتما تياهم

ارائـه   نسـبت بـه برنـد   نگـرش   شيافـزا  منظور به يمشتر برايخدمات لوكس  يساز يسفارش يدر مورد چگونگ يمختلف
   .دهد يم

هـا   افتـه ي. انجـام داد » فيت خدمات ادراك شده در خريد آنلايـن بررسي كي«پژوهشي با عنوان ) 2015(مپينگانجيرا 
 تي ـفيتعامـل و ك  تي ـفي، كفـرم  پلـت  تي ـفيك عدسه ب ةكنند منعكسن كه يآنلا هاي خدمات فروشگاه تيفيكه ك دادنشان 

دهان از نظر تعامل مثبت  ها آن يپاسخ رفتار نيو همچن نيآنلا يها نسبت به فروشگاه انيبر نگرش مشتر خروجي است،
   .دارد چشمگيري تأثيربه دهان 

نتايج پـژوهش  . و قصد خريد آنلاين بررسي كردند ها هيجانرا بر  وبسايتاعتبار و كيفيت  تأثير) 2013(كيم و لنون 
نيز بـر قصـد خريـد و خريـد      ها هيجانو  دارندمثبت معناداري  تأثير ها هيجانبر  وبسايتابعاد كيفيت  كه نشان داد ها آن

  .گذارند ميمهمي  ثيرتأهيجاني 
و كيفيت خدمات آنلايـن ادراك شـده، چنـد شـكاف      هاي مشتري هيجان ةحوز هاي پيشين در پس از مرور پژوهش
هـاي نظـري    ها، پژوهشگر تمايـل دارد كـه شـكاف    براي گسترش مرزهاي دانش در اين حوزه. نظري مهم شناسايي شد

را بـر   هـا  هيجـان  تـأثير هـاي پيشـين بيشـتر     پژوهش. ا توسعه دهدشناسايي شده را بهبود بخشد و ادبيات در اين حوزه ر
و  هاي منفـي  هيجان تأثيرطور تعداد مقالاتي كه  همين. اند كننده يا تمايلات رفتاري بررسي كرده وفاداري مصرف، رضايت

د و خريـد هيجـاني   اي از كيفيت خدمات آنلاين ادراك شده، قصد خري مستقل و جداگانه ةكنند بيني عنوان پيش مثبت را به
هـاي سـازنده    مؤلفهيك طيف با ابعاد مثبت و منفي و  عنوان بهان هاي مشتري هيجاناند، بسيار اندك است و  در نظر گرفته

ان را هاي مشتري هيجاناما پژوهش حاضر تلاش دارد تا . است نشدهايراني بررسي  ةكنند آن در بازار ايران و براي مصرف
از طرفـي  . هاي پيشين به آن توجه نشده است كه در پژوهش و بررسي كندتلگرامي شناسايي در يك محيط خريد آنلاين 

اند و آن را به  كيفيت خدمات آنلاين ادراك شده بيشتر از ابعاد سروكوال استفاده كرده ةهاي پيشين در زمين ديگر، پژوهش
اما پژوهش  ؛اند يكي از ابعاد در نظر گرفته عنوان بهوبسايت را /هاي سايت ها و ويژگي مؤلفهاند يا  محيط آنلاين تعميم داده

هـاي تلگرامـي    تا ابعاد كيفيت خدمات آنلاين ادراك شده را بر مبنـاي ادراك مشـتريان از كيفيـت گـروه     كوشد ميحاضر 
كيفيـت   ةهاي پيشين در حـوز  كه در پژوهش و بررسي كندفروش آنلاين محصولات آرايشي و بهداشتي لوكس شناسايي 

بـين   ةرابط ـ اي مطالعـه  هـيچ تـا كنـون   خـاص   طـور  بـه همچنين از آنجايي كـه  . آنلاين به آن توجه نشده است خدمات
گـروه   محـيط  در مشـتريان  هـاي  پاسـخ  از مـدل  يك در را شده آنلاين ادراك ابعاد كيفيت خدمات و هاي مشتري هيجان
مشتريان هاي رفتاري  يقاتي مهم، اين مطالعه پاسخركردن اين جايگاه تحقپ منظور به است، نكرده آزمايش آنلاين تلگرامي
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از عوامـل مهـم در    شـده كـه   بر نقش ابعاد كيفيـت خـدمات ادراك   تأكيدكه شامل قصد خريد و خريد هيجاني است با را 

  . دهد هستند، براي خريد برندهاي لوكس لوازم آرايشي و بهداشتي مورد بررسي قرار ميوضعيت خريد آنلاين 

 هشپژوشناسي  روش

 ،پـژوهش كيفـي  در بخش . است) زمان كيفي و كمي استفاده هم( يشيمايپـ   اين مطالعه پژوهشي آميخته از نوع اكتشافي
و  يشيمحصولات آرا ديدر خرو كيفيت خدمات آنلاين ادراك شده  هاي مشتري هيجانهاي  مؤلفهشناسايي ابعاد و جهت 
هـاي حاصـل بـا اسـتفاده از      و سپس داده شدساختاريافته انجام  مهني ةمصاحب از طريقها  آوري داده ، جمعلوكس يبهداشت

ل ي ـق تحلي ـاز طر در نهايـت . ندشـد دهنـده و فراگيـر اسـتخراج     روش تحليل مضمون كدگذاري و مضامين پايه، سازمان
، يهاي مشتر هيجانكمي پژوهش با هدف بررسي ارتباط بين ابعاد  ةمرحل. شد يطراح يكم بخش ، ي اين مرحلهها افتهي

ابعاد كيفيت خدمات آنلاين ادراك شده، قصد خريد و خريد هيجاني و همچنين آزمون مدل نهايي پـژوهش انجـام شـده    
مبنـاي تـدوين   . سـاخته اسـتفاده شـده اسـت     محقـق  نامه پرسشهاي مورد نياز اين مرحله،  گردآوري داده منظور به. است

در نهايـت  . انجام شده با مشتريان بوده اسـت ) بخش كيفي(قبلي  ةهاي مرحل هاي پيشين و مصاحبه پژوهش ،نامه پرسش
هاي  در مسير اجراي پژوهش و براي انجام تحليل .آزمون شده است يق مدل معادلات ساختاريپژوهش از طر يمدل اصل

 اين پژوهش از حيث هـدف از . استشده  استفاده )2(اس  ال و اسمارت پي) 16(اس  اس پي اس افزارهاي نرم اين بخش، از
  . اي انجام شده است نامه پرسشساختاريافته و پيمايش  مصاحبه عميق و نيمه صورت بهنوع كاربردي و پيمايشي است كه 

مكتوب ثبت شده و متون حاصل چندين مرتبه مورد مطالعه قرار  صورت بهها   در بخش كيفي نخست تمامي مصاحبه
بـر   ها مصاحبه. بود دقيقه40 ها همصاحب انجام توسط زمانم. ها مشخص شود گرفت تا الگوي كلي موجود در متن مصاحبه

. گرفـت  صـورت  هـاي تلگرامـي   گـروه  مشتريان از نظري گيري نمونه نوع از هدفمند غيراحتمالي گيري نمونه روش اساس
 از رنف ـ23 شـامل  نمونه اعضاي تغييرپذيري، رعايت حداكثر براي. يافت ادامه ها داده اشباع و تكراري شدن تا گيري نمونه

 روش از ،مصـاحبه  از حاصل هاي داده تحليل براي .بود) تحصيلات سن،(شناختي مختلف  جمعيت هاي ويژگي با مشتريان
 مضامين يا الگوها دهي گزارش و تحليل شناسايي، براي روش اين كه شد ها استفاده داده بر مبتني يياستقرا مضمون تحليل
 و مفروضات و هم معاني و ها داده آشكار معاني هم تواند مي پژوهشگر روش، اين در .رود مي كار به كيفي هاي در داده موجود
  ).2006 و كلارك، برايون(دهد  گزارش را جملات و عبارات و كلمات پنهان هاي ايده

هـاي سـازنده و    اي متناسب با مضمون نامه پرسشدر بخش كمي، براي آزمون ارتباط ميان متغيرهاي مدل پژوهش 
اي ليكـرت طراحـي    مرتبه هاي آن در مقياس پنج گويه براي برازش مدل در تمامي بخش 42با كدهاي پايه مدل ثانويه و 

هاي تلگرامي خريد  در گروهلوكس  يو بهداشت يشيمحصولات آرامشتريان  ةآماري بخش كمي متشكل از كلي  ةجامع. شد
خريـد از    ها حاضـر بـوده و تجربـه    ش در اين گروهباشد كه در زمان انجام پژوه محصولات آرايشي و بهداشتي لوكس مي

. اند و تعداد اين افراد نيز نامشـخص بـوده اسـت    هاي آنلاين تلگرامي محصولات آرايشي و بهداشتي لوكس را داشته گروه
نفـر  380نهايي بر اساس فرمول كوكران براي جامعه نامحدود تعـداد    آماري نامحدود فرض شده و حجم نمونه  لذا، جامعه
. هاي تلگرامي استفاده شده است گيري غيرتصادفي دردسترس از بين اعضاي گروه در اين مرحله از روش نمونه. بوده است
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 385هـاي منتخـب قـرار گرفـت و در نهايـت تعـداد        در گـروه  نامـه  پرسـش براي دستيابي به تعداد نمونه مناسب، لينـك  

  . گردآوري شد نامه پرسش

  روايي و پايايي پژوهش
هـا در   سـنجش پايـايي داده   منظـور  بـه . شد استفاده مستمر بازبيني روش از روايي بخش كيفي تأييد پژوهش برايدر اين 

در پـژوهش حاضـر كدگـذاري در ابتـدا توسـط      . مرحله كيفي از روش تكرارپذيري و روش هالستي اسـتفاده شـده اسـت   
پايـايي  . ست و سپس پايـايي محاسـبه شـد   نظر در حوزه مورد مطالعه انجام گرفته ا پژوهشگر و سپس توسط يك صاحب

درصد بـوده  95شده معادل  درصد و براي ابعاد كيفيت خدمات ادراك87معادل  هاي مشتري هيجانآمده براي ابعاد  دست هب
از طرف ديگر، براي بررسي روايي بخش كمي مطالعـه، از روش   .دارددلالت هاي پژوهش  است كه بر پايايي مناسب داده

رونباخ استفاده شـد كـه   ك يضريب آلفا ةمحاسب، از نامه پرسشهاي حاصل از  براي پايايي داده. م شدسنجش صوري انجا
تر از  بزرگ نامه پرسشضرايب آلفاي كرونباخ به تفكيك تمام متغيرها و ابعاد مورد سنجش در  ،اوليه ةنفر نمون40مطابق با 

  .شد تأييدتعيين و  958/0 نامه پرسشو همچنين آلفاي كرونباخ كلي  7/0

 پژوهشهاي  يافته

  هاي پژوهش در بخش كيفي يافته
  .ارائه شده است 1شوندگان در جدول  شناختي مصاحبه اطلاعات جمعيت

  توصيف نمونه آماري در بخش كيفي . 1جدول 
  تحصيلات  سن  هلأت  جنسيت  

زير   هلأمت  مجرد  مرد  زن  ها ويژگي
25   

تا  25
35  

تا  36
45  

تا  46
55  

بالاتر 
  55از 

پلم دي
و 
  كمتر

  كارشناسي
كارشناسي 

ارشد و 
  يدكتر

  83/47  47/43  7/8  7/8  7/8 09/26 13/39 39/17  83/47 17/52  35/4 65/95  درصد

  )ساعت( هاي آنلاين خريد آرايشي زمان حضور در گروه  )ساعت( هاي مجازي در شبانه روز ميزان استفاده شبكه  

  4بيش از   4تا  3  3تا  2  2تا  1 1كمتر از   7از  بيش  7تا  5  5تا  3  3تا  1 1كمتر از   ها ويژگي

  13/39  78/34  04/13  7/8  35/4  04/13  13/39  09/26  74/21  -  درصد
  

كد  454در مجموع . شدروش تحليل مضمون استفاده  ،هاي مشتري هيجانشناسايي ابعاد  منظور بهدر اين پژوهش 
هـاي   هيجـان در بـين ابعـاد   . اساس تعداد تكـرار پـالايش شـد   كد بر  33اين كدها در قالب  ،استخراج شد كه در گام بعد

شـدن،   دسـتپاچگي، تـرس، عصـبي و كلافـه    «هـاي   مؤلفـه كـد و   72، بيشترين فراواني بـه مضـمون تـرس بـا     مشتري
خوشـحالي،  /شـادي /شـادماني  «هـاي   مؤلفـه كـد و   70و سپس مضمون شادي و لـذت بـا    »استرس و نگراني/اضطراب

هـاي   در گـروه  هـاي مشـتري   هيجـان   ةدهنـد  ترين عوامل شكل دهد مهم دارد كه نشان مي تعلق »سرخوشي و اميدواري
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همچنـين بـراي شناسـايي ابعـاد كيفيـت خـدمات آنلايـن        . تلگرامي خريد محصولات آرايشي و بهداشتي لوكس هسـتند 

 بندي شـدند كـه   ي دستهيها اين كدها در گروه ،در گام بعد. شدكد استخراج  324استفاده و تحليل مضمون  ، ازشده ادراك
به نمايش درآمده  2كه در جدول  ند پالايش شدكد  23در قالب  ،و بر اساس تعداد تكرار ي داشتندمفهوم مشابه و منسجم

كـد   112عد كيفيت خدمات مرتبط با مبادله بـا  شود، بيشترين فراواني متعلق به مضمون ب طور كه مشاهده مي همان. است
 .است  كيفيت خدمات آنلاين ادراك شده  دهنده يكي از ابعاد مهم تشكيل ،بعد دهد اين است كه نشان مي

  و كيفيت خدمات آنلاين ادراك شده  هاي مشتري هيجانهاي  مؤلفهابعاد و . 2جدول 

مضمون  مضمون ثانويه  كدهاي پايه
  دهنده سازمان

هاي  مضمون
  فراگير

  )33(خوشحالي از بودن در گروه و امكان خريد /شادماني/شادي

  )84(شادي و لذت 

  )191(هيجان مثبت 

جان
هي

 
ري

مشت
ي 

ها
 )

454(  

  )16(سرخوش از گشتن در گروه و حس خوب نسبت به آن 
  )14(لذت تعامل در گروه 

اميدواري در تهيه و خريد محصول از گروه و اميد داشتن به كارايي محصول 
)21(  

  )27(ي زده و برانگيختگي بالا در گروه آرايش هيجان
  )19(احساساتي شدن به خاطر بودن در گروه آرايشي و خريد احساسي   )55(شور و تهييج 

  )9(رودربايستي با افراد گروه  دليل بهاحساساتي شدن 
  )15(عشق و احساسي بودن   )15(دوست داشتن اعضا و محصولات آرايشي / علاقه 

  )18(آسوده و مطمئن   )18(آرامش خاطر و اطمينان در گروه خريد 
 )19(غافلگيري مثبت  )19(زده شدن از تنوع، قيمت و تأثير محصولات  متعجب و شگفت

  )11(حوصله شدن از گروه  بي /حوصلگي بي

  )50(غمگيني /غم

  )263(هيجان منفي 

  )8(ها و عدم توان خريد محصول مدنظر  قيمت ةمقايسخاطر حس بدبختي به
  )6(ادمين و اعضا  داشتن از هو كين بودن دلخور

سولد شدن،  قيمتي، برخوردها،ةمقايسخاطر  غمگين شدن در گروه به
  )13... (ها و  كنسلي

عدم خريد محصول / افسردگي از خريد ، نرخ دلار/ خاطر قيمتافسردگي به
)8(  

  )4(خاطر حس تنهايي به/ عدم خريد از روي/ خريد
  )14(گيري و خريد محصول  فهرست، دستپاچگي در انتخاب

  )72(ترس 

  )23(حس نگراني مغبون شدن 
هاي  عصبي و كلافه شدن از حجم مكالمات گروه و گشتن زياد در گروه

  )10(آرايشي 
  )16(گيري و سفارش تا تحويل محصول  فهرستاضطراب و استرس از زمان 

 ) 9(محصول خريداري شده نگراني در زمان انتخاب محصول و مناسب بودن 
  )17(افسوس، پشيماني و ندامت از خريد يا عدم خريد 

حسرت و احساس ، سفأت
  )16(حسرت و غبطه به خاطر نداشتن يا عدم توان خريد محصول   )69(حقارت 

  )17(حس پشيماني از خريد زياد 
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مضمون  مضمون ثانويه  كدهاي پايه
  دهنده سازمان

هاي  مضمون
  فراگير

  )8(راري خريد اشتباه دادن به اعضا و حجم زياد و تك ةاحساس گناه از مشاور
  )4(حس تحقير شدن در برابر ديگران 
  )7(خجالت و شرمنده شدن در گروه 

  )13(عصبانيت و خشمگين شدن از ادمين و اعضاي گروه 

  )48(خشم 
  )12(رنجش از فضاي حاكم بر گروه و افراد گروه / آزردگي

  )4(تنفر نسبت به افراد و گروه خريد 
ز ادمين و اعضا، نارضايتي و حس بد از سفارش و خريد شاكي بودن ا

  )19(محصول 
 )6(حسادت  )6(حسادت به خريدهاي ديگران 

 )18(نااميدي  )18(احساس ياس
ها، نرخ دلار و نرخ حمل  گذارياطلاعات و تضمين در مورد قيمت، قيمت

)35(  

 --- 
كيفيت گروه تلگرامي 

)104(  

ده 
ك ش

ادرا
ين 

آنلا
ت 

دما
ت خ

كيفي
)

324(  

  )28(محصول  ةارائه اطلاعات دقيق و جامع دربار
  )23(هاي خريد آرايشي تلگرامي از نظر بصري  بودن گروهجذاب

گروه  ة، مهارت ادمين در ادارها حراجدانش ادمين درشناخت برندها و زمان 
)18(  

  )11(اعتماد مشتري به گروه 

- -- 
كيفيت خدمات مرتبط 

  )112(با مبادله 

  )28(ارائه خدمات مقرر در زمان وعده داده شده 
  )19(سالم رسيدن و مطابقت كالاي خريداري شده با كالاي تحويلي 

  )5(حسن نيت و امنيت مالي 
  )4(شناخته شده بودن و شهرت گروه 

  )3( تحويل امكان دسترسي سريع و حضوري به ادمين گروه براي
  )5(هاي پستي بندي مناسب بسته بسته

  )33(مقررات انضباطي گروه و نظم ادمين 
  )4(استفاده از ابزارهاي مناسب براي اطمينان مشتري 

   )3(امكان انتخاب روش ارسال محصول 
  
  
  
  
 --- 

 
 

  )110(كيفيت تعامل 

  )38(امكان تعامل با ادمين و اعضاي گروه 
  )2(امكان انتخاب روش پرداخت 

  )1(سطح توجه به مشتري 
  )4(سازي شده براي هر مشتري  ارائه اطلاعات سفارشي

  )2(معامله  فرايندكمك به حل مشكلات پيش آمده در 
  )7(خدمات پس از فروش 

  )5(پذيري ادمين  صداقت و مسئوليت
  )27(ادب و احترام ادمين 

  )19(هاي مشتريان  و خواسته ها الؤموقع به س يي بهگوپاسخ
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 هاي پژوهش در بخش كمي يافته

  .ارائه شده است 3شناختي بخش كمي در جدول  اطلاعات جمعيت

  توصيف نمونه آماري در بخش كمي . 3جدول 
  سن  تأهل  جنسيت  
  51الاتر از ب  50تا  41  40تا  31  30تا  21  و كمتر 20  تأهلم  مجرد 5/99  زن  ها ويژگي
  9/9  8/14  5/34  2/25  6/15  4/44  6/55  5/0 مرد  درصد
  تحصيلات  
  دكترا و بالاتر  يكارشناسي ارشد و دكتر  كارشناسي  ديپلم فوق  ديپلم و كمتر  ها ويژگي
  1/15  8/34  5/34  2/5  4/10  درصد
  ميانگين درآمد ماهانه  مدت عضويت در گروه  
  ميليون 10از  بيش  ميليون10تا  5  ميليون 5كمتر از   سال 5بيش از   سال 5تا   سال 1بيش از   سال 1كمتر از   ها ويژگي
  7/19  4/44  8/35  4/44  6/29  6/15  4/10  درصد

  
هـاي تلگرامـي محصـولات آرايشـي و      نتايج حاصل از مصاحبه اوليه با مشتريان در گـروه  ،شود چنانكه ملاحظه مي

و منفـي   هـاي مثبـت   هيجـان عـد  در نهايت بـه شناسـايي دو ب   ،ها هبهداشتي لوكس و تحليل موارد عنوان شده در مصاحب
شده شامل كيفيت گروه، كيفيت خدمات مرتبط با مبادله و كيفيت تعامـل   عد كيفيت خدمات آنلاين ادراكمشتريان و سه ب

خريد هيجـاني   طرفي، با توجه به اينكه در مطالعه مباني نظري متغيرهاي پژوهش، به اين نتيجه رسيديم كه از. شدمنجر 
دارند، اين دو متغير نيز به مدل پـژوهش اضـافه   اهميت زيادي كه در جامعه مورد مطالعه  هستند و قصد خريد متغيرهايي

  : هاي زير در بخش كمي آزمون شدند و فرضيه شد
  

  
   پژوهش يمدل مفهوم. 1شكل 
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H1 :اثر معناداري داردهاي تلگرامي  بر كيفيت گروه ،هاي مثبت هيجان.  
H2 :اثر معناداري داردهاي تلگرامي  بر كيفيت خدمات مرتبط با مبادله در گروه ،هاي مثبت هيجان.  
H3: اثر معناداري داردهاي تلگرامي  بر كيفيت تعامل در گروه ،هاي مثبت هيجان.  
H4: اثر معناداري داردهاي تلگرامي  بر كيفيت گروه ،هاي منفي هيجان.  
H5: اثر معناداري داردهاي تلگرامي  خدمات مرتبط با مبادله در گروه بر كيفيت ،هاي منفي هيجان.  
H6 :اثر معناداري داردهاي تلگرامي  بر كيفيت تعامل در گروه ،هاي منفي هيجان.  
H7 :اثر معناداري داردهاي تلگرامي  بر قصد خريد مشتريان در گروه ،كيفيت گروه.  
H8 :اثر معناداري داردهاي تلگرامي  مشتريان در گروهبر قصد خريد  ،كيفيت خدمات مرتبط با مبادله.  
H9 :اثر معناداري داردهاي تلگرامي  بر قصد خريد مشتريان در گروه ،كيفيت تعامل.  

H10 :اثر معناداري داردهاي تلگرامي  بر خريد هيجاني مشتريان در گروه ،كيفيت گروه.  
H11: دارداثر معناداري هاي تلگرامي  ان در گروهبر خريد هيجاني مشتري ،كيفيت خدمات مرتبط با مبادله.  
H12 :دارداثر معناداري هاي تلگرامي  بر خريد هيجاني مشتريان در گروه ،كيفيت تعامل . 
H13 : بر قصـد خريـد مشـتريان     ،از طريق متغير ميانجي ابعاد كيفيت خدمات ادراك شده ،انهاي مشتري هيجانابعاد

  .دارداثر معناداري 
H14 : بر خريد هيجاني مشتريان  ،ان از طريق متغير ميانجي ابعاد كيفيت خدمات ادراك شدههاي مشتري انهيجابعاد

  . دارداثر معناداري 
گيـري توسـط سـه شـاخص      هاي پژوهش، برازش مدل انـدازه  هاي آماري براي آزمون فرضيه پيش از انجام تحليل

. شـد  تأييـد گرا و روايي واگرا بررسي و  ، روايي هم)تركيبيضرايب بارهاي عاملي، آلفاي كرونباخ و پايايي (پايايي شاخص 
 4/0تـر از   مورد پذيرش بـزرگ  ةبازها در  بار عاملي ساير گويه IQ5ال ؤجز س به كه نتايج سنجش بارهاي عاملي نشان داد

روايي واگـرا نيـز    شاخص .شد تأييدگيري  قابليت اعتماد مدل اندازهاز تحليل حذف و  يادشده الؤس ؛ از اين روقرار داشتند
 .ارائه شده است 4گيري در جدول اندازه  هاي برازش مدل شاخص .شد تأييدماتريس فورنل و لاركر سنجش و  توسط

  گيري متغيرهاي پژوهش هاي برازش مدل اصلاح شده اندازه شاخص. 4جدول 

  متغير
  آلفاي كرونباخ  (AVE) ميانگين واريانس )CR(پايايي تركيبي

CR>0/7 AVE>0/5 Ra>0/7  
  897/0  664/0  922/0  هيجان مثبت
  865/0  597/0  899/0  هيجان منفي
  849/0  529/0  886/0  كيفيت گروه

  877/0  622/0  908/0 كيفيت خدمات مرتبط با مبادله
  819/0  588/0  876/0  كيفيت تعامل
  885/0  592/0  910/0  خريد هيجاني
  793/0  617/0  865/0  قصد خريد
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 .اسـتفاده شـد   2شاخص نيكـويي بـرازش  و  1نييب تعيضرمعيارهاي پژوهش از ساختاري دل برازش م يبررس يبرا

سـازي معـادلات    گيـري و بخـش سـاختاري مـدل     معيار ضريب تعيين، معياري است كه براي متصل كردن بخش انـدازه 
 33/0، 19/0سه مقدار  .ذاردگ زا مي زا بر يك متغير درون ي دارد كه يك متغير برونتأثيررود و نشان از  كار مي ساختاري به

. شوند محسوب مين يـيب تعيار ضريمع يبرا يف، متوسط و قوير ضعيمقاد يبرا كمقدار ملا عنوان بهب يترت به 67/0و 
 ـكمربوط به بخش  نيكويي برازش ارين معيهمچن  36/0و  25/0 ،01/0اسـت و ســه مقــدار     يسـاختار  يهـا  معادلـه  يل

 2مقـادير ضـريب تعيـين در شـكل    . شوند قوي براي معيار نيكويي برازش محسوب مي مقادير ضعيف، متوسط و عنوان به
دسـت   كلي با توجه به مقـادير بـه   طور به. است) قوي( 498/0مقدار شاخص نيكويي برازش نيز برابر . نشان داده شده است

در ادامه . بي برخوردار استتوان گفت كه مدل پژوهش از برازش قابل قبول و مطلو آمده براي معيارهاي برازش مدل، مي
دست آمده براي تمامي مسـيرهاي مـدل،    به t، تصوير مدل آزمون شده پژوهش به همراه ضريب مسير و مقدار 2در شكل

  . مشخص شده است
 

  
  پژوهش مدل ريمس ليتحل. 2شكل 

تمـامي  ط بـه  مربـو  يرهايمس ـ tة آمـار ، مقـدار  يسـاختار  لاتمعـاد  يســاز  مــدل  يبا توجـه بـه الگـودر نهايت، 
مربـوط بـه    يهـا  هيفرض ـ كـه  توان گفت يرو م نياز ا. ندرها معنادارين مسياست و ا تر بزرگ 96/1پژوهش از  هاي فرضيه
  .آورده شده است 5 در جدولج حاصل از آزمون مدل ينتا. )<t 96/1( شوند يم تأييدرها يمس تمامي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. R2  
2. GOF 
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  مدل پژوهش يرهايمس t ةو آمار ريمس بيضر ريمقاد. 5جدول 

  نتيجه  β  T رضيهف

  تأييد  177/4  280/0 تلگرامي  هاي مثبت بر كيفيت گروه  هيجان
  تأييد  905/5  339/0 هاي مثبت بر كيفيت خدمات مبادله  هيجان
  تأييد  609/6  409/0 هاي مثبت بر كيفيت تعامل  هيجان

  تأييد  691/4  205/0 كيفيت گروه بر قصد خريد مشتريان 
  تأييد  213/7  391/0 د خريد كيفيت خدمات مبادله بر قص

  تأييد  475/4  235/0 كيفيت تعامل بر قصد خريد مشتريان 
  تأييد  17/3  058/0  تلگرامي بر خريد هيجاني   هاي مثبت از طريق ميانجي كيفيت گروه هيجان
  تأييد  61/4  135/0  هاي مثبت از طريق ميانجي كيفيت خدمات مبادله بر خريد هيجاني هيجان
  تأييد  28/4  112/0  ثبت از طريق ميانجي كيفيت تعامل بر خريد هيجاني هاي م هيجان
  تأييد  16/3  058/0  تلگرامي بر قصد خريد   هاي مثبت از طريق ميانجي كيفيت گروه هيجان
  تأييد  57/4  132/0  هاي مثبت از طريق ميانجي كيفيت خدمات مبادله بر قصد خريد هيجان
  تأييد  87/3  096/0  يفيت تعامل بر قصد خريدهاي مثبت از طريق ميانجي ك هيجان
  تأييد  303/4  -289/0 تلگرامي هاي منفي بر كيفيت گروه  هيجان
  تأييد  151/7 -412/0 هاي منفي بر كيفيت خدمات مبادله  هيجان
  تأييد  584/3  -217/0 هاي منفي بر كيفيت تعامل  هيجان

  ييدتأ  040/5  206/0 كيفيت گروه بر خريد هيجاني مشتريان
  تأييد  415/7  400/0 كيفيت خدمات مبادله بر خريد هيجاني 

  تأييد  079/5  275/0 كيفيت تعامل بر خريد هيجاني مشتريان 
  تأييد  -47/3  -059/0  تلگرامي بر خريد هيجاني   هاي منفي از طريق ميانجي كيفيت گروه هيجان
  تأييد  -16/5  -165/0  هيجاني هاي منفي از طريق ميانجي كيفيت خدمات مبادله بر خريد هيجان
  تأييد  -73/2  -060/0  هاي منفي از طريق ميانجي كيفيت تعامل بر خريد هيجاني  هيجان
  تأييد  -49/3  -059/0  تلگرامي بر قصد خريد  هاي منفي از طريق ميانجي كيفيت گروه هيجان
  تأييد  -194/5  -161/0  هاي منفي از طريق ميانجي كيفيت خدمات مبادله بر قصد خريد هيجان
  تأييد  -833/2  -051/0  هاي منفي از طريق ميانجي كيفيت تعامل بر قصد خريد هيجان

 گيري و پيشنهادها نتيجه

هـاي   هيجـان هاي تلگرامي شـامل طيفـي از    ان در گروههاي مشتري هيجان ،طوركه نتايج تحليل مضمون نشان داد همان
، مـاكونن و  )2016(، پاپاس و همكـاران  )2013(، كيم و لنون )2016(ن هاي كيم و همكارا و منفي است كه با يافته مثبت

همچنين نشان داد كه ادراك مشتري از كيفيـت خـدمات   . خواني دارد هم) 2019(و فروغي و همكاران ) 2019(همكاران 
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بـه مپينگـانجيرا    و كيفيت تعامل با توجه) 2016(بر كيفيت خدمات مرتبط با مبادله طبق كاستر و همكاران  آنلاين، علاوه

در يكي از ابعادي است كه بايد  ،وبسايتهاي تلگرامي همانند  پس محيط گروه. به محيط خدمات نيز بستگي دارد )2015(
  . كانون توجه قرار گيرد

 .اسـت  شـده  تأييـد  و بـرازش  درصد95 نانياطم شده در سطح يطراح مدل هك داد نشان پژوهش كمي بخش جينتا
قـرار   تأثيرو منفي مشتريان، ابعاد كيفيت خدمات آنلاين ادراك شده را تحت  هاي مثبت هيجان ج،، بر اساس نتايهمچنين

 هاي مثبـت  هيجان تأثيرهاي آزمون شده، كيفيت گروه بيشتر تحت  دهد و با توجه به بيشتر بودن ضريب مسير فرضيه مي
هـاي   هيجـان مانند كيفيت گروه بـا افـزايش    ،نيزكيفيت خدمات مرتبط با مبادله  .هاي منفي هيجانمشتريان قرار دارد تا 

، بـه نسـبت   هـاي منفـي   هيجان در مقايسه با هاي مثبت هيجانافزايش  .يابد مشتري، به نسبت بيشتري كاهش مي منفي
بيشتر باشد، كيفيت تعامل مشـتريان بـا گـروه بيشـتر      هاي مثبت هيجانگذارد و هرچه  مي تأثيربيشتري بر كيفيت تعامل 

معنـاداري بـر    تـأثير و منفـي   هاي مثبت هيجاندر مطالعات خود به اين نتيجه رسيدند كه ) 2016(و همكاران كيم . است
همچنين نتايج نشان داد كه ابعاد كيفيت خدمات آنلاين ادراك شده، قصد خريد را تحت . كيفيت خدمات الكترونيكي دارد

گونـه   يت خدمات مرتبط با مبادله بر قصد خريد مشتريان، اينبا توجه به بالاتر بودن ضريب مسير كيف. دهد قرار مي تأثير
اعتماد مشتري به گروه، شهرت گروه، امنيت مالي، ارائه خدمات مقرر در زمان وعده داده  ،يكل طور بهكه  شود استنباط مي

در ) 2005(لـين  ، لـي و  )2019(ريتا و همكاران . هستندفاكتورهاي بسيار مهمي  ،در افزايش قصد خريد مشتري... شده و
همچنين نتـايج  . معناداري بر قصد خريد دارد تأثيرمطالعات خود به اين نتيجه دست يافتند كه كيفيت خدمات الكترونيكي 

با توجه به بالاتر بودن . دهد قرار مي تأثيرابعاد كيفيت خدمات آنلاين ادراك شده، خريد هيجاني را نيز تحت كه نشان داد 
كيفيـت خـدمات    كـه  شـود  گونه استنباط مي مرتبط با مبادله بر خريد هيجاني مشتريان، اين ضريب مسير كيفيت خدمات

هاي تلگرامـي   مديران گروهبه همين دليل دارد، بسيار مهمي  تأثيرهم بر قصد خريد و هم خريد هيجاني  ،مرتبط با مبادله
  . تري به گروه برآيندو درصدد اعتمادسازي هرچه بيشتر مش كننداي به اين عامل  بايد توجه ويژه

صورت معنادار و مثبت از طريق متغير ميانجي كيفيـت   ه، قصد خريد مشتري را بهاي مثبت هيجان ،با توجه به نتايج
به بيان . دهد قرار مي تأثيرتحت ) كيفيت گروه، كيفيت خدمات مرتبط با مبادله، كيفيت تعامل(خدمات آنلاين ادراك شده 

كننـدگان هنگـام    خدمات آنلايـن توسـط گـروه بـالاتر باشـد، احتمـال قصـد خريـد مصـرف         هر چه ميزان كيفيت  ،ديگر
از طريـق متغيـر ميـانجي     هـاي مثبـت   هيجانبا توجه به اينكه . گيري براي خريد محصول بيشتر است و برعكس تصميم

 بيشتري دارد، اين تأثيركيفيت خدمات مرتبط با مبادله نسبت به ابعاد ديگر كيفيت خدمات آنلاين بر قصد خريد مشتريان 
 ـ يمبتن يكيخدمات الكترون يها يژگيو يكننده برا مصرف حاتي، ترجيكل طور بهكه  شود گونه استنباط مي  نيبر معامله ب

را  ني ـخـدمات آنلا  ياي ـمزا نيكنندگان آنلا است كه مصرف نيآن ا ليدل. متفاوت است نيو آنلا نيكنندگان آفلا مصرف
وجـود   آنلايـن و  يسـنت  هـاي  فروشگاه نيب ييها ، اگرچه مطمئناً چالشنيبنابرا. هستند قائلش ها ارز آن يو برا ييشناسا
و  گسـترده رقابـت   ني ـا .شـوند  مواجه مي نيآنلا طيخاص در مح يها از خواسته يا با مجموعه آنلاين هاي فروشگاهدارد، 
هاي زيتمال  توان به پژوهش مي ،مثال رايب .كند يم هيرا توج كاربرانجلب توجه  يبرا نيخدمات آنلا ةتوسعارتباط  عيسر

 دي ـخر قبـل از هم خدمات  ،)2006(و گروور  ميطبق گفته اوت اشاره كرد، )2014(و هانگ و همكاران ) 2002(و همكاران 
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 بي ـترتنظـم و  (و هم خـدمات معـاملات   ) كالا يگذار متيو ق وبسايتمحصول، ظاهر  يابيو ارز وجو جستاز  يبانيپشت(

بخـش   تيرضـا خريـد   فراينددر توسعه تجارب ) حساب و پرداخت و سازوكار صورت يخصوص ميحفظ حر ستاي، سليتحو
  . كردند تأييدهيجان مثبت بر قصد خريد را  تأثيرنيز ) 2019(ماكونن و همكاران  .دارند يمثبت تأثير

متغيـر ميـانجي كيفيـت     معنادار و منفي از طريق صورت به، قصد خريد مشتري را هاي منفي هيجاناز طرفي ديگر، 
به بيان . دهد قرار مي تأثيرتحت ) كيفيت گروه، كيفيت خدمات مرتبط با مبادله، كيفيت تعامل(خدمات آنلاين ادراك شده 

احتمـال قصـد خريـد     ،طبـع  هيابد و ب بالاتر باشد، كيفيت خدمات آنلاين كاهش مي هاي منفي هيجانديگر هر چه ميزان 
ممكـن اسـت بـر     هاي منفـي  هيجان. گيري براي خريد محصول كمتر است و برعكس ميمكنندگان در هنگام تص مصرف

متضادي  تأثيرمنفي بگذارد، يعني هيجان منفي ممكن است رويكرد رفتاري فرد را كاهش دهد و  تأثيرتمايل فرد به خريد 
متغير ميـانجي كيفيـت خـدمات     از طريق هاي منفي هيجانبا توجه به بالاتر بودن ضريب مسير غيرمستقيم . كندرا ايجاد 

گونـه   منفـي بيشـتري دارد، ايـن    تأثيرمرتبط با مبادله نسبت به ابعاد ديگر كيفيت خدمات آنلاين بر قصد خريد مشتريان 
 هـاي منفـي   هيجـان  تـأثير كيفيت خدمات مرتبط با مبادله نسبت به ابعاد ديگر كيفيت، بيشتر تحـت   كه شود استنباط مي

در پژوهشي بـه ايـن نتيجـه دسـت     ) 2019(ماكونن و همكاران  .دهد ها را كاهش مي قصد خريد آنمشتريان قرار دارد و 
  .داردمعناداري  تأثيربر قصد خريد مشتري  هاي منفي هيجانيافتند كه 

معنـادار و مثبـت از طريـق متغيـر      صـورت  بهخريد هيجاني مشتري را  هاي مثبت هيجانهمچنين با توجه به نتايج، 
قـرار   تأثيرتحت ) كيفيت گروه، كيفيت خدمات مرتبط با مبادله، كيفيت تعامل(خدمات آنلاين ادراك شده  ميانجي كيفيت

 كنندگان به بيان ديگر هر چه ميزان كيفيت خدمات آنلاين توسط گروه بالاتر باشد، احتمال خريد هيجاني مصرف. دهد مي

از طريـق   هاي مثبت هيجاندن ضريب مسير غيرمستقيم، با توجه به بالاتر بو. براي خريد محصول بيشتر است و برعكس
 تـأثير متغير ميانجي كيفيت خدمات مرتبط با مبادله نسبت به ابعاد ديگر كيفيت خدمات آنلاين بر خريد هيجاني مشتريان 

 راي ـز ؛هاسـت  شـركت  يكننده بـرا  از رفتار مصرف يجذاب ةجنب هيجاني ديكه خر شود گونه استنباط مي بيشتري دارد، اين
 هـا  فروشگاه، مازادفروش . كنند يم ديخر ،كرده بودند يزير آن برنامه ياز آنچه در ابتدا برا شيب تيكنندگان در نها مصرف
 ي و افزايش كيفيـت ارائـه خـدمات در حـين مبادلـه     غاتيتبل يها زهيرا با كمك انگ هيجاني يدهايكند تا خر يم بيرا ترغ
در ) 2014(، سـولتانا و اومـا   )2020(، اير و همكـاران  )2019(روغي و همكاران ، ف)2014(چانگ و همكاران . كنند قيتشو

و در نهايـت بـا توجـه بـه     . مثبت و معناداري بر خريد هيجـاني دارد  تأثير هاي مثبت هيجانمطالعات خود نشان دادند كه 
ميانجي كيفيت خدمات آنلاين معنادار و منفي از طريق متغير  صورت به، خريد هيجاني مشتري را هاي منفي هيجاناينكه 

دهد بنابراين هر چـه ميـزان    قرار مي تأثيرتحت ) كيفيت گروه، كيفيت خدمات مرتبط با مبادله، كيفيت تعامل(ادراك شده 
كننـدگان در   يابد و بالطبع احتمال خريد هيجاني مصـرف  بالاتر باشد، كيفيت خدمات آنلاين كاهش مي هاي منفي هيجان

در ) 2020(و اير و همكـاران  ) 2019(فروغي و همكاران . راي خريد محصول كمتر است و برعكسگيري ب هنگام تصميم
و خريد هيجاني رابطـه منفـي و معنـاداري وجـود دارد و بـا افـزايش        هاي منفي هيجانپژوهش خود نشان دادند كه بين 

  .يابد ، خريد هيجاني كاهش ميهاي منفي هيجان
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  پيشنهادهاي كاربردي پژوهش

مشـتريان بـر ابعـاد كيفيـت      هـاي مثبـت   هيجانبا توجه به اينكه  شده در مدل مفهومي پژوهش و تأييده به روابط با توج
هاي تلگرامـي فـروش محصـولات آرايشـي و      به مديران بازاريابي و گروه  معناداري دارد، تأثيرخدمات آنلاين ادراك شده 
بـا بيـان    .كننـد  اي تلاش ويژه تري براي تعامل در گروهجهت لذت هرچه بيشتر مش كه شود بهداشتي لوكس پيشنهاد مي

تا مشـتري از بـودن در گـروه     كنندمحصولات عرضه شده، مشتريان را به خريد محصول اميدوار و ترغيب  تأثيركارايي و 
 محصـولات  تـأثير هاي مناسب نسبت به رقبا و بازخورد از  محصولات متنوع، قيمت ةارائهمچنين با . احساس رضايت كند

به ارتقاي كيفيت خدمات آنلاين گروه و به جلب  ها، اقدامپس از استفاده، باعث ترغيب اعضا شوند كه در نهايت همه اين 
  . شود ميمنجر رضايت مشتري 

ها از كيفيت خدمات  مثل خشم، ترس و اضطراب مشتريان بر ادراك آن هاي منفي هيجانهمچنين با توجه به اينكه 
ها تا حد امكـان   لغو خريد بازگشتيبه حداقل ممكن برسد و مبالغ ها  لغو خريدشود  پيشنهاد مي  دارد، معناداري تأثيرآنلاين 

اي گروه را مديريت كنند كه حجـم مكالمـات در    گونه ضمن حفظ روابط دوستانه، به ،هاي گروه ادمين. با نرخ ارز روز باشد
براي حل ايـن   .ي محصولات عصبي و كلافه نشوندوجو تجسگروه زياد نباشد تا حدي كه اعضا از گشتن در گروه جهت 

خصوصـي بـه ادمـين پيـام دهنـد و       صـورت  بـه   ال يا راهنمـايي ؤپرسيدن س كرد كه برايتوان از اعضا تقاضا  موضوع مي
  .جداگانه دريافت كنند صورت بههاي لازم را  راهنمايي

بـر همـين اسـاس بـه مـديران        معنـاداري دارد،  رتـأثي با توجه به اينكه كيفيت گروه بر قصد خريد و خريد هيجاني  
 ياطلاعات دقيق و جامع كه شود هاي تلگرامي فروش محصولات آرايشي و بهداشتي لوكس پيشنهاد مي بازاريابي و گروه

برندها اطلاعات لازم را داشته باشند تا خريدهاي مشـتريان   حراجزمان  خصوصدر  .دهندمحصولات مد نظر ارائه  ةدربار
هاي هـر   گذاري قيمت بارةدر همچنين .انجام دهند، مديران گروه در شناخت برندها از دانش كافي برخوردار باشند عسري را

شفاف و بـا   صورت بهو  اطلاعات كامل داشته باشند و تضمين دهندنرخ دلار و نرخ حمل  بسته و در خصوص محصول از
چار سردرگمي نشوند و بتوانند خريد راحتي را تجربـه كننـد و   كه مشتريان د بيان كننددر گروه  اين موضوعات را جزئيات

  .طور انجام خريدهاي بعدي در آينده افزايش يابد ها براي خريد هيجاني و همين تمايل آن
بر همين اسـاس    معناداري دارد، تأثيربا توجه به اينكه كيفيت خدمات مرتبط با مبادله بر قصد خريد و خريد هيجاني 

جلـب   بـراي  كـه  شود هاي تلگرامي فروش محصولات آرايشي و بهداشتي لوكس پيشنهاد مي ريابي و گروهبه مديران بازا
از طريق امكان دسترسي سـريع و حضـوري بـه ادمـين      ،كه اين امر دهندانجام تلاش حداكثري گروه  در اعتماد مشتري

خدمات مقرر در زمان وعده داده  ةي، ارائگروه براي تحويل، سالم رسيدن و مطابقت كالاي خريداري شده با كالاي تحويل
هـا عامـل مهمـي در     همچنين اعمال درست و صحيح قوانين و مقررات انضباطي گروه و نظم ادمين .شود شده محقق مي

  .استارتقاي كيفيت خدمات مرتبط با مبادله 

هـاي   ه مديران بازاريابي و گـروه ب  معناداري دارد، تأثيربا توجه به اينكه كيفيت تعامل بر قصد خريد و خريد هيجاني 
به اعضاي گروه در حل مشكلات پـيش آمـده   كه شود  تلگرامي فروش محصولات آرايشي و بهداشتي لوكس پيشنهاد مي

؛ امكـان تعامـل   دهنـد موقع و در اسـرع وقـت پاسـخ     به ،هاي مشتريان و خواسته ها الؤمبادله كمك كنند؛ به س فراينددر 
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 ـ     كنندفراهم  را گروهمستقيم با ادمين و اعضاي  روش پرداخـت و ارسـال    د؛ به مشـتري ايـن امكـان داده شـود كـه بتوان

پذيري ادمين نيز عامل مهمـي در قصـد خريـد مشـتري از      ؛ صداقت و مسئوليتدكنمحصول را از بين چند گزينه انتخاب 
چراكـه   ؛شـود ه ارائـه  سازي شـد  براي هر مشتري اطلاعات سفارشي و شخصي كه شود همچنين پيشنهاد مي. گروه است

  .زيادي بر خريد هيجاني مشتريان دارد تأثير

  هاي آينده براي پژوهش هاييها و پيشنهاد محدوديت
را تنهـا در مـورد محصـول خـاص و مشـخص       هاي مشتري هيجانرو مبحث  پيش ةمطالعنظر به محدوديت زماني،  .1

هـا، محصـولات و    تعمـيم بـه سـاير حـوزه     محصولات آرايشي و بهداشتي لوكس درنظرگرفته است و نتايج آن براي
شـود بـا توجـه بـه اهميـت موضـوع        بر اين اساس بـه پژوهشـگران پيشـنهاد مـي    . صنايع با محدوديت مواجه است

اين پديـده را در بسـترهاي فـروش مجـازي مختلـف و بـا        ةگستردابعاد  ،خريد آنلاين ةدر حوز هاي مشتري هيجان
   .كننده و به ارتقاي گستره دانش موجود در كشور كمك محصولات متفاوت مورد مطالعه قرار داد

از  وهاي تلگرامي فروش محصولات آرايشي و بهداشتي لوكس  اعضاي گروه ،جامعه آماري مورد مطالعه اين پژوهش .2
هاي پژوهش بـه سـاير    رود قابليت تعميم نتايج حاصل از يافته بنابراين انتظار مي. ، اغلب خانم بوده استتينظر جنس

تر بايد بـا رعايـت ملاحظـات     بر همين اساس تعميم اين نتايج به جامعه بزرگ. كنندگان را محدود كند عه مصرفجام
اي كـه هـم    مثـال جامعـه   بـراي (توانند با مطالعه جوامع آمـاري متنـوع    بر اين اساس پژوهشگران مي. صورت پذيرد

كنندگان در سراسر  مطالعه جامعه آماري مصرف ،يا در صورت امكان) خريداران زن و هم خريداران مرد را شامل شود
در اين صورت امكان مقايسه نتايج مطالعه حاضر با ساير . هاي با ارزشي در اين زمينه كسب كنند كشور نتايج و يافته

بر قصد خريد و خريد هيجاني از طريـق متغيـر    هاي مشتري هيجان تأثيرهاي ارزشمندي در خصوص  مطالعات يافته
  . ت خدمات آنلاين ادراك شده وجود خواهد داشتميانجي كيفي

اي را  شديد ارزي و شيوع بيماري كرونا فشار رواني قابل ملاحظه هاي ها، نوسان در زمان انجام مطالعه تشديد تحريم .3
اي از ارزيـابي و   بخش عمـده  ،بر خريداران محصولات آرايشي و بهداشتي برند لوكس تحميل كرد و به عبارت ديگر

كننـده را   اين موضوع احتمالاً توانسته ادراك مصرف. ثر از اين عوامل بوده استأتريان از كيفيت خدمات متادراك مش
الشعاع قرار دهد و دقـت و قابليـت تعمـيم     خيرهاي پيش آمده در تحويل و ارسال محصولات تا حدي تحتأعلت ت به

ان ديگري نيز انجام گرفته و نتايج دو پژوهش شود اين پژوهش در زم لذا پيشنهاد مي. نتايج پژوهش را محدود سازد
  .مورد مقايسه قرار گيرد

  منابع
-363 ،)2(7 ،يبازرگـان  تيريمـد . خـدمات  يهـا  يو خروج يمشتر جانيبر ه يخدمات يها طيمح تأثير .)1394( اله ياسانپوراشرف، 

380 .  

 .ثر بر انتشار تجارت الكترونيكـي در ايـران  ؤوامل مع .)1398(صالح ، ييقويدل دوستكوو  محمود ،محمودزاده ؛سيده فاطمه ،چاوشي
   .230-201 ،)74(19 ،پژوهشنامه اقتصادي
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، فصـلنامه مـديريت بازاريـابي   ، بر قصد خريـد محصـولات لـوكس    ثرؤمعوامل  تأثيربررسي  .)1394( خيري، بهرام و فتحعلي، متينه

10)26( ،1- 24.  

مـديريت   .يكننـدگان در تجـارت اجتمـاع    ار بر قصد خريد اجتمـاعي مصـرف  گذتأثيرعوامل  ،)1397( علي، صنايعي و مهدي، دشتي
  .120-97، )1(10، بازرگاني

تحليل رابطه بـين ارزش درك شـده، كيفيـت درك    ، )1391(عليرضا  ،حداديانو  علي ،صنايعي ؛مجيد ،رشيدكابلي ؛بهرام ،رنجبريان
  . 70 -55 ،)1(4، مديريت بازرگاني ن،تهرااي  هاي زنجيره شده، رضايت مشتري و قصد خريد مجدد در فروشگاه

 آرايشي محصولات به نسبت مشتري رفتاري و نگرشي وفاداري .)1392(سيدعلوي، سيد محمد  و ، محمودزاده حسين ؛فرخ ،قوچاني
   .221-201 ،)15(4 ،فصلنامه مطالعات مديريت راهبردي .بهداشتي ـ

هـاي   نشـريه بررسـي  بر مصرف لوازم آرايشي قاچـاق،   مؤثرارزيابي عوامل  .)1399(نيا، هانيه  معيني، حسين و ذاكري ؛كاظمي، زهره
  .56-43، )105(، بازرگاني

  .ايران آمار مركز انتشارات: ، تهران1397سالنامه آماري كشور  .)1399(مركز آمار ايران 

 هـا  آن تـأثير و  »نهادي به مشتريارزش پيش«شناسايي عناصر سازنده  .)1399(سيد فتح اله  ،اميري عقداييو  سيد محسن ،موسوي
  .1116-1092، )4(12، مديريت بازرگانيي، كاو بر رضايت مشتري با استفاده از تحليل احساسات بر مبناي متن

ي، مـديريت بازرگـان  . هـاي همـواره تخفيـف    ارائه چارچوب نگرش به خريد از فروشـگاه  ،)1400(محسن  ،نظري و مصطفي ،نصري
13)1( ،132-152. 
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