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 چکیده

  ی رفتارها  یریگشکل  یبرا  نینو  یبستر  ،یمبادلات تجار  یو تحول در الگوها  یارتباط  یهایگسترش روزافزون فناور

فضامصرف  دهیچیپ  در  ا  یمجاز  یکننده  در  است.  آورده  آنلا  ان،یم  نیفراهم  عنوان    انیمشتر  نینظرات  از   یکیبه 

منبع  ی تعامل  یابزارها  نیترشاخص توص  ی غن  یو  هدا  کننده نییتع  ی نقش  ، یکیونالکتر  یهاهیاز  و    لاتیتما   تیدر 

  افتهیجامع و ساختار  یحاضر، واکاو  یاز نگارش پژوهش مرور  ی. هدف اصلکنند یم  فایا   دارانیخر  یینها   یهای ریگمیتصم

و    یشناختروان  یها سمیمکان  نییو تب  ینترنتیا  یهادر فروشگاه  انیمشتر  دیخر  میتصم  ند یبر فرآ  ن ینظرات آنلا  ریتأث

  ق یو تلف  یابیبه ارز  ،یابر روش کتابخانه  هیو با تک  یلیتحل-یفیتوص  کرد یمطالعه با اتخاذ رو  ن یحاکم بر آن است. ا  یفتارر

ب  یمحققان داخل  ی علم  ی هاافتهی نتا  یالمللنیو  از تحل  ج یپرداخته است.  که    دهد یپژوهش نشان م  ات یادب  لیحاصل 

 میمستق  یریها، تأثآن  یژانر گفتمان  لیحجم، اعتبار منبع و تحل  ،یریگاز جمله جهت   نینظرات آنلا  یساختار  یهایژگیو

نظرات کاربران به   قی دق  یاب یارز ن،یدارند. علاوه بر ا یخصوص میو استرس حفظ حر نترنتیشده ادرک سکیبر کاهش ر

از طر  تیفیسنجش ک  یبرا  یدیکل  یاریعنوان مع ادراک   قیمحصول عمل کرده و  ارزش  اعتمبهبود  برند    ادشده و  به 

نظرات    حیصح  تیر یکه مد  دهندیشواهد نشان م  ن،ی. همچندینمایم  تیرا تقو  نیمستمر و مجدد آنلا  دیپلتفرم، قصد خر

پس از    یشناخت یدر کاهش ناسازگار  ی اتیح ی عامل   ن، یآنلا ی هایفروشو خرده کپارچهیچندکاناله   ی هاطیدر مح نیآنلا

جامع    یمفهوم  یالگو   کیمقاله    نیا  ت، ی. در نهارودیبه شمار م  کنندگانبلندمدت مصرف  یتمندیرضا  ش یو افزا  دیخر

 .کندیم نییتب داری پا  ینترنتیا یهاتوسعه پلتفرم  یرا برا یراهبرد یبرخط ارائه داده و راهکارها دیدرک رفتار خر یبرا

 

 مجدد.   دیاعتماد به برند، قصد خر ،ینترنتیفروشگاه ا د، یخر میتصم ن،ینظرات آنلا :هادواژهیکل
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 مقدمه 

های  های الکترونیکی، ابعاد جدیدی از تعامل میان بنگاهفروشیتغییر پارادایم تجاری از حالت سنتی به مدرن و ظهور خرده 

های دیجیتال مارکتینگ نوین، مشتریان پیش از اقدام به  کنندگان را آشکار ساخته است. در محیطاقتصادی و مصرف

ها  شوند که این اطلاعات فرآیند ارزیابی گزینههای تولید شده توسط سایر کاربران مواجه میخرید، با حجم عظیمی از داده

کالا و بامیلو  های اینترنتی بزرگ نظیر دیجی(. فروشگاه1398دهند )زاهدی و حمیدی،  را به شدت تحت تأثیر قرار می

اطلاعاتی ارزشمند برای خریداران    ها نظرات آنلاین به عنوان یک داراییهایی هستند که در آنهای بارزی از پلتفرمنمونه 

ها تحت تأثیر متغیرهای گوناگونی  کننده در این پلتفرم(. رفتارهای مصرف1396شوند )بایرمیان و احمدیان،  قلمداد می

وب خصوصیات  نوآوریهمچون  با  انطباق  میزان  و  خدمات  کیفیت  و  سایت،  )دانشفر  دارد  قرار  تکنولوژیک  های 

های واسط و موتورهای جستجوی خرید مانند ترب  (. با افزایش رقابت در فضای مجازی، پلتفرم1401پورفریدونی،  قلی

اند تا با بازتعریف مفاهیمی چون اصالت و تغییر، نگرش خریداران را به سمت بسترهای نوین هدایت کنند  نیز تلاش کرده

های تجاری و  تاری مشتریان در مواجهه با پیامها و ساختارهای رف(. بنابراین، شناخت دقیق انگیزه1402)ربیعی و بیات، 

(.  1397های اصلی پژوهشگران بازاریابی تبدیل شده است )رضی و همکاران،  غیرتجاری موجود در وب، به یکی از دغدغه

ای را برای جذب و حفظ مشتریان خود  های بهینهکند تا استراتژیوکارها کمک میپایش مستمر این رفتارها به کسب

 (.1404اتخاذ نمایند )مرادزاده و همکاران، 

می آشکارتر  زمانی  آنلاین  نظرات  آناهمیت  نقش  که  ریسکشود  و  قطعیت  عدم  کاهش  در  خرید ها  از  ناشی  های 

قرار گیرد. مصرف ارزیابی  در خردهغیرحضوری مورد  بررسی  فروشیکنندگان  و  لمس  امکان  عدم  دلیل  به  آنلاین  های 

اشتراک گذاشته شده توسط همتایان خود می به  را در تجارب  پناهگاه اطلاعاتی خود  نیا و  یابند )نادریفیزیکی کالا، 

ها را خنثی کرده و  های احتمالی تبلیغات شرکت(. این نظرات عینی و کاربرمحور، سوگیری1400پور شوشتری،  حاجی

واقعی میتصویری  ارائه  محصول  کیفیت  از  همکاران،  تر  و  )سودیرجو  الگوریتم2023دهند  و  (.  پیشنهاددهنده  های 

گیری برخط را از یک اقدام انفرادی به یک فعالیت اجتماعی  بندی مبتنی بر خرد جمعی، فرآیند تصمیمی رتبههاسیستم 

های  (. با این حال، پذیرش و اثربخشی این نظرات منوط به وجود مؤلفه2020اند )هوانگ و پاپ،  و تعاملی تبدیل کرده

کننده با محیط دیجیتال  شناختی مصرفشده و سازگاری روانکلیدی دیگری همچون اعتماد به پلتفرم، ارزش ادراک 

گری و ناسازگاری  (. در بافت بازارهای در حال توسعه، رفتارهایی نظیر خرید تکانش1400پور،  است )شفائی گلمکانی و علی

نیز می از خرید  این نظرات تعدیل شوند )سوری،  شناختی پس  تأثیر کیفیت و ساختار گفتمانی  . (1401توانند تحت 

وکارهای اینترنتی خواهد بود  ساز ارتقای استانداردهای تعاملی در کسبتوسعه و ترویج این رویکردهای تحلیلی، زمینه

 (.1402)صناعی و همکاران، 

 اهداف پژوهش 

گیری و قصد  مند نقش و تأثیر نظرات آنلاین مشتریان بر فرآیند تصمیمهدف اصلی پژوهش حاضر، تبیین و تحلیل نظام

های اینترنتی است. در راستای تحقق این هدف کلیدی، این مقاله به دنبال  ها و فروشگاهکنندگان در پلتفرمخرید مصرف
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شده اینترنت و استرس گر و میانجی همچون اعتماد به برند آنلاین، ریسک درکواکاوی تعاملات میان متغیرهای تعدیل

ارتباطی است )طاهری و گراوند،   این چرخه  این مطالعه، بررسی  1403حفظ حریم خصوصی در  (. هدف فرعی دیگر 

فروشی بر کیفیت ارتباط مشتری و خلق  های خردهسایت و ابزارهای ترویجی نظیر کوپنهای وبچگونگی تأثیر ویژگی

برند در فضای برخط می فرازنده،  ارزش  ابعاد رفتاری  1398باشد )خادمی و  تا  پژوهش درصدد است  این  (. همچنین، 

های  هایی نظیر دروغ سبز را از طریق سیگنال خاصی مانند تمایل به خرید محصولات سبز و نحوه مواجهه مشتریان با پدیده

(. واکاوی معیارهای ارزیابی محصول توسط 1393طلاعاتی موجود در نظرات کاربران ردیابی نماید )زارعی و همکاران،  ا

کننده نیز از دیگر اهدافی است که در  دهی به رضایت مصرفمشتریان و چگونگی مدگرایی و تجربه خرید آنلاین در شکل

(. در نهایت، هدف غایی این است که با تجمیع این 1398(. )هنرمند،  1397شود )طاهریان،  این ساختار نظری دنبال می

تصمیمیافته بهبود  برای  مناسبی  بستر  فروشگاهها،  مدیران  )قرهگیری  آید  فراهم  اینترنتی  خانهای  و  محمدی،  داغی 

1404.) 

 سوالات پژوهش 

ای از سوالات اساسی تدوین شده است که جریان تحلیل متون  دهی علمی به این مقاله مروری، مجموعه به منظور جهت 

های ساختاری و ژانر گفتمانی نظرات آنلاین  پردازد که ویژگیکنند. سوال اول پژوهش به این مسأله میرا هدایت می

(. سوال دوم درصدد 1404گذارد )شیرخدایی و همکاران،  مشتریان چگونه بر قصد خرید مجدد و مستمر آنلاین اثر می

شده و تجربه خرید آنلاین در رابطه میان  پاسخ به این پرسش است که نقش میانجی متغیرهای اعتماد، ارزش ادراک 

شود که (. در سوال سوم، این موضوع بررسی می2023نظرات کاربران و تصمیم نهایی خرید چیست )روستا و همکاران،  

توانند ناسازگاری شناختی پس از خرید را کنترل کرده و رضایتمندی مشتری چگونه نظرات آنلاین و تعاملات همتا می

های  (. سوال چهارم به ارزیابی این نکته اختصاص دارد که آمیخته 1400پور شوشتری، نیا و حاجیرا پایدار سازند )نادری

های آنلاین توسط خریداران دارند )ویلیس  های پلتفرمی چه تأثیری بر پذیرش و کارایی توصیه بازاریابی دیجیتال و نوآوری

های  سازی چندکاناله در فروشگاهپردازد که الگوهای یکپارچه(. در نهایت، سوال پنجم به این پرسش می2022و فایک،  

(.  1401کنند )قربانی و داودی،  ت میای آنلاین و آفلاین چگونه با اتکا بر نظرات کاربران، وفاداری مشتریان را تقویزنجیره 

کننده دیجیتال ارائه خواهد داد )کاتیال و سهگال،  پاسخ به این سوالات، چارچوب جامعی را برای تبیین دقیق رفتار مصرف

2025.) 

 

 تعاریف و مبانی نظری 

 های الکترونیکیمفهوم نظرات آنلاین و توصیه

شوند که در آن ( تعریف میeWOMنظرات آنلاین مشتریان به عنوان شکلی محوری از ارتباطات کلامی الکترونیکی )

های اینترنتی به اشتراک های خود را درباره محصولات و خدمات در پلتفرمها و ارزیابیکنندگان تجارب، دیدگاهمصرف

(. این جریان اطلاعاتی به دلیل ماهیت مستقل و غیرتجاری خود، از پایداری و  2025الله و همکاران،  گذارند )رحمتمی

(. تحلیل ژانر جامعه گفتمانی نظرهای آنلاین  2025اعتبار بالایی نزد خریداران بالقوه برخوردار است )کاتیال و سهگال,  

ها را در و نفوذ آنکنندگی  ها حاوی ساختارهای متنی و زبانی خاصی هستند که میزان اقناعدهد که این پیامنشان می
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می تعیین  مخاطب  همکاران،  ذهن  و  )شیرخدایی  شرکت1404کنند  رسمی  تبلیغات  برخلاف  کاربران (.  نظرات  ها، 

(. این ابزار تعاملی به  2023های عملکردی کالا در محیط واقعی مصرف است )سودیرجو و همکاران،  دهنده واقعیتبازتاب

های اینترنتی عمل کرده و با ایجاد شفافیت اطلاعاتی، پویایی بازار دیجیتال عنوان یک دارایی استراتژیک برای فروشگاه

افزایش می های فنی عمیق،  (. تنوع در ساختار نظرات، از جملات کوتاه حسی تا تحلیل2020دهد )هوانگ و پاپ،  را 

رو، درک  (. از این  1397آورد )طاهریان،  های مختلف مشتریان را فراهم میامکان پاسخگویی به نیازهای اطلاعاتی طیف

 (.1404کننده است )مرادزاده و همکاران، ای اساسی برای تحلیل رفتارهای بعدی مصرفها پایهماهیت این توصیه

 گیری خرید در فضای برخط فرآیند تصمیم

آنلاین یک فرآیند شناختی و رفتاری چندمرحلهتصمیم از  گیری خرید  آغاز شده و پس  نیاز  از تشخیص  ای است که 

(. در محیط دیجیتال،  1398شود )مجدم و همکاران،  ها، به رفتار پس از خرید ختم میجستجوی اطلاعات و ارزیابی گزینه

سایت و سهولت دسترسی به نظرات سایر کاربران قرار  مرحله جستجوی اطلاعات به شدت تحت تأثیر خصوصیات وب 

گیرند و خریداران با  (. معیارهای ارزیابی محصول توسط مشتری در این مرحله شکل می1398دارد )زاهدی و حمیدی،  

ویژگی پلتفرممقایسه  در  کالاها  قیمت  و  فنی  ادراکهای  ارزش  مختلف،  میهای  تنظیم  را  خود  )طاهریان،  شده  کنند 

های  گیری تجربه خرید آنلاین قبلی و میزان رضایت حاصل از آن نیز به عنوان یک راهنمای ذهنی برای تصمیم  (.1397

دهند که تمایل به استفاده از بستر برخط  های پذیرش تکنولوژی نشان می(. نظریه1398کند )هنرمند،  آتی عمل می

(. بنابراین،  1398بخش بودن این فرآیند دارد )مجدم و همکاران،  شده و لذتبرای خرید، بستگی به میزان کارآمدی درک

(.  1398زاده و واحدی،  تصمیم خرید یک اقدام خطی ساده نیست، بلکه سیستمی پویا از تعاملات شناختی است )وهاب

هش  گیری عمل کرده و زمان مورد نیاز برای ارزیابی را کاهای تصمیمدهندهنظرات آنلاین در این میان به عنوان شتاب

 (. 2022دهند )ویلیس و فایک، می

 وکار های کسباعتماد به برند آنلاین و پلتفرم

ها در بازاریابی دیجیتال و مبادلات برخط است، زیرا فقدان حضور فیزیکی طرفین معامله،  ترین مؤلفهاعتماد یکی از حیاتی

می افزایش  را  قطعیت  عدم  )قرهمیزان  خاندهد  و  تمایل  1404محمدی،  داغی  معنای  به  آنلاین  برند  به  اعتماد   .)

(. 1402ها و صداقت یک پلتفرم اینترنتی در ایفای تعهداتش است )صناعی و همکاران،  کننده به تکیه بر توانمندی مصرف

سایت  کیفیت ارتباط مشتری و خلق ارزش برند رابطه مستقیمی با میزان اعتمادی دارد که کاربر به سیستم ارزیابی وب

ای واقعی و بدون دستکاری ه(. اگر نظرات آنلاین موجود در یک پلتفرم به عنوان پیام1398کند )خادمی و فرازنده،  پیدا می

هایی از فریب یا  (. برعکس، وجود نشانه1403شود )طاهری و گراوند،  تلقی شوند، اعتماد به پلتفرم به شدت تقویت می

(.  1393ناپذیری به تصویر برند وارد سازد )زارعی و همکاران،  های جبرانتواند آسیبرفتارهای غیراخلاقی تجاری می

ای کلیدی، قصد خرید مستمر و  دهند که اعتماد آنلاین به عنوان یک متغیر واسطههای ساختاری وفاداری نشان میمدل

ها  (. از این رو، پلتفرم2023(. )روستا و همکاران،  1401کند )قربانی و داودی،  قصد خرید مجدد آنلاین را تضمین می

 (.1402کنند )ربیعی و بیات، باید سازوکارهای نظارتی دقیقی برای حفظ اصالت نظرات کاربران طراحی 

 شده و استرس حفظ حریم خصوصیریسک درک
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های امنیتی است  شده اینترنت شامل ابعاد مختلفی از جمله ریسک مالی، ریسک عملکردی محصول و ریسکریسک درک

کنندگان همواره (. مصرف1403شوند )طاهری و گراوند،  که مانعی جدی بر سر راه قصد خرید مستمر آنلاین محسوب می

ای تحت عنوان های مالی خود در بستر وب هستند که این امر پدیدهنگران افشای اطلاعات شخصی و سوءاستفاده از داده

می شکل  را  خصوصی  حریم  حفظ  گراوند،  استرس  و  )طاهری  آنلاین  1403دهد  نظرات  اصلی  کارکردهای  از  یکی   .)

شده از طریق ارائه اطلاعات شفاف و عینی درباره عملکرد واقعی فروشگاه و  مشتریان، کاهش این سطح از ریسک ادراک 

های مثبت دریافتی  یابد که سیگنالشده زمانی افزایش می(. ارزش ادراک 2023کالاها است )سودیرجو و همکاران،  کیفیت  

دغدغه خریداران،  سایر  سوی  علیاز  و  گلمکانی  )شفائی  نماید  تعدیل  را  کاربر  امنیتی  رفتارهای  1400پور،  های   .)

های  تواند ریسکدهد که اعتماد به بخش آنلاین میهای چندکاناله یکپارچه نیز نشان میفروشیکننده در خردهمصرف

وکار اینترنتی الزامی ها برای بقای هر کسب(. مدیریت این ریسک1401بخش آفلاین را پوشش دهد )قربانی و داودی،  

ان عمل (. بنابراین، نظرات کاربران به عنوان یک سازوکار دفاعی شناختی برای خریدار1396است )بایرمیان و احمدیان،  

 (. 2020کند )هوانگ و پاپ، می

 مدیریت رفتار پس از خرید و ناسازگاری شناختی

شناختی آن در مرحله پس از خرید رسد، بلکه پیامدهای روانفرآیند خرید با کلیک بر روی دکمه پرداخت به پایان نمی

(. ناسازگاری شناختی پس از خرید نوعی تنش ذهنی است که خریدار به دلیل تردید در 1401شود )سوری،  نمایان می

مغایرت با  مواجهه  یا  خود  تصمیم  میصحت  تجربه  کالا  احتمالی  )نادریهای  حاجیکند  و  شوشتری،  نیا  (.  1400پور 

های منفی را  توانند این حالتفروشی آنلاین و عضویت در پورتال میهای خردهها مانند کوپنابزارهای تشویقی پلتفرم 

طالعه نظرات (. م1400پور شوشتری،  نیا و حاجیشده دامن بزنند )نادریگری ادراکتعدیل کرده یا در مواربی به تکانش

آنلاین توسط کاربران پس از انجام خرید، اغلب به عنوان راهکاری برای تایید تصمیم و کاهش این ناسازگاری شناختی  

(. اگر تجارب سایرین با تجربه فعلی خریدار همخوانی داشته باشد، رضایت الکترونیکی 1401کند )سوری، مؤثر عمل می

(. در نتیجه، نظرات کاربران نه  2023شود )روستا و همکاران، شکل گرفته و تمایل به قصد خرید مجدد آنلاین ایجاد می

تنها پیش از خرید راهگشا هستند، بلکه در وفادارسازی و تثبیت رفتار مشتری در چرخه تجاری پلتفرم نیز نقشی حیاتی  

 (.1396دارند )بایرمیان و احمدیان، 

 های بازاریابی سبز بازاریابی دیجیتال و آمیخته

ها را به شدت دگرگون کرده است  های نوین بازاریابی دیجیتال و تکیه بر نوآوری، بسترهای تعاملی فروشگاهتوسعه روش 

اند، چرا که ای یافته(. در این میان، رویکردهای پایداری و بازاریابی سبز نیز جایگاه ویژه1401پورفریدونی،  )دانشفر و قلی

زیستمصرف مسائل  به  نسبت  امروزی  حساس کنندگان  شدهمحیطی  )عزیزآبادی،  تر  شیوع 1399اند  حال،  این  با   .)

ها، نوعی بدبینی را در مشتریان  کننده توسط شرکتمحیطی گمراههای منفی نظیر دروغ سبز یعنی ادعاهای زیستپدیده

آزمایی عمل  بزار راستی (. نظرات آنلاین مشتریان در این حوزه به عنوان یک ا1393ایجاد کرده است )زارعی و همکاران، 

ها را به چالش بکشند یا تایید کنند )زارعی و همکاران،  کنند تا اصالت ادعاهای سبز شرکتکرده و به خریداران کمک می

های مثبت  کنندگان را تحریک کنند که با سیگنالتوانند قصد خرید مصرفهای بازاریابی سبز زمانی می(. آمیخته 1393

های شرکت  (. این همگرایی میان استراتژی 1399های موجود در بخش نظرات کاربران همسو باشند )عزیزآبادی،  و تاییدیه
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پایه خریداران،  بازخوردهای  )قرهو  بود  خواهد  مجازی  فضای  در  شفاف  و  منصفانه  بازرگانی  نظام  یک  و  گذار  داغی 

 (.1404محمدی، خان

 

 پیشینه پژوهش 

مصرف رفتار  حوزه  در  داخلی  ویژگیمطالعات  تأثیر  و  آنلاین  گوناگون کننده  ابعاد  که  است  آن  گویای  پلتفرمی  های 

( در پژوهش خود به بررسی  1398دهی به تمایلات خریداران دارند. زاهدی و حمیدی )ها نقشی اساسی در شکلسایتوب

کالا و بامیلو پرداخته و نشان دادند که طراحی مناسب، دسترسی  های خرید آنلاین دیجیسایت فروشگاهخصوصیات وب 

کند. در زمینه رفتارهای آسان به اطلاعات و بخش نظرات کارآمد، تصمیم خرید مشتری را به طور معناداری تقویت می

احمدیان ) بایرمیان و  بامیلو  1396بازگشتی و وفاداری،  آنلاین مشتریان شرکت  بر قصد خرید مجدد  عوامل مؤثر  را  ( 

های اصلی خرید مجدد  رانواکاوی کرده و دریافتند که رضایت حاصل از تجربه خرید و اعتماد به سیستم تحویل، پیش

شده اینترنت، خودکارآمدی مشتری و اعتماد به  ( با بررسی ریسک درک1403هستند. از سوی دیگر، طاهری و گراوند )

کند، اما اعتماد  شناختی عمل میپلتفرم، به این نتیجه رسیدند که استرس حفظ حریم خصوصی به عنوان یک مانع روان

ها اهمیت  گری کرده و قصد خرید مستمر آنلاین را افزایش دهد. این یافتهتواند این اثر منفی را میانجیبه برند پلتفرم می

 (.1403وند،  سازد )طاهری و گراهای اینترنتی آشکار میهای امنیتی و روانی را در پذیرش فروشگاهزیرساخت 

پژوهش از  دیگری  بر  بخش  داخلی  نوآوری استراتژی های  و  بازاریابی  داشته های  تمرکز  ساختاری  و  های  دانشفر  اند. 

چی نشان دادند که بازاریابی دیجیتال مقتدرانه به ( در مطالعه مشتریان فروشگاه اینترنتی میوه1401پورفریدونی )قلی

داغی و  دهد. در همین راستا، قرهخدمات، قصد خرید آنلاین مشتریان را به شدت ارتقا می همراه تکیه بر نوآوری در ارائه 

ای آنلاین اکُالا، تأثیر بازاریابی دیجیتال بر قصد خرید را با در نظر  های زنجیره( با بررسی فروشگاه1404محمدی )خان

( در بررسی  1402گر اعتماد مشتری تایید کردند. همچنین، ربیعی و بیات ) گرفتن نقش میانجی درگیری و نقش تعدیل

های آنلاین با تأکید بر سنت، اصالت و تغییر در فروشگاه آنلاین ترب، دریافتند  فروشیؤثر بر نگرش خرید در خردهعوامل م

ها هستند که این امر نگرش های مقایسه قیمت به دنبال اصالت اطلاعات و شفافیت در نرخکنندگان در پلتفرمکه مصرف

ها همگی بر اهمیت جریان آزاد و معتبر اطلاعات در فضای مجازی پای  دهد. این پژوهشمثبت آنان را به خرید شکل می

 (. 1402فشارند )ربیعی و بیات، می

( 1401شناختی ابزارهای ترویجی و رفتارهای پس از خرید نیز موضوع تحقیقات متعددی بوده است. سوری )تأثیرات روان 

فروشی آنلاین و عضویت در پورتال بر های خردهدر مطالعه فروشگاه اینترنتی زی ارگانیک به این نتیجه رسید که کوپن

نیا  کاهش ناسازگاری شناختی پس از خرید و افزایش سازگاری پس از خرید مؤثر، تأثیری مستقیم و مثبت دارند. نادری

ها، عضویت در  ( نیز در پژوهشی مشابه بر روی فروشگاه اینترنتی خشکبار ایران، تأثیر کوپن1400پور شوشتری )و حاجی

ا در مهار ناسازگاری  شده بررسی کرده و نقش این متغیرها رگری ادراکپورتال و تأثیر همتا را بر ارزش خرید و تکانش

( نشان داد که تجربه  1398شناختی پس از خرید مؤثر و ارتقای قصد خرید مجدد اثبات نمودند. علاوه بر این، هنرمند )

شود. این  کالا را افزایش داده و مستقیماً به قصد خرید آنلاین مجدد منجر میخرید آنلاین مثبت، رضایت مشتریان دیجی

 (. 1398دهنده لزوم مدیریت زنجیره تجربه مشتری از پیش از خرید تا مراحل پس از مصرف است )هنرمند،  ها نشانیافته
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اند. قربانی  های اخیر مورد توجه قرار گرفتههای فروش و بازاریابی سبز نیز در سالسازی کانالموضوعات مرتبط با یکپارچه 

سازی چندکاناله،  ای افق کوروش شهر تهران، تأثیر یکپارچه های زنجیره( با مطالعه مشتریان فروشگاه1401و داودی )

( نیز عوامل مؤثر 1397اعتماد و وفاداری آفلاین و آنلاین را بر قصد خرید مجدد مورد تایید قرار دادند. رضی و همکاران )

خرید مصرف قصد  خردهبر  در  اهمیت  فروشیکنندگان  و  کرده  واکاوی  هایلند  فروشگاه  در  را  یکپارچه  چندکاناله  های 

محیطی، زارعی و همکاران های فیزیکی و مجازی را برجسته ساختند. در حوزه رفتارهای زیستهماهنگی میان کانال

( بررسی تأثیر دروغ سبز بر قصد خرید محصولات سبز در فروشگاه اینترنتی انتشارات اطلاعات را انجام داده و  1393)

( نیز رابطه 1399ها اثرات مخربی بر اعتماد و قصد خرید دارد. عزیزآبادی ) کارانه شرکتنشان دادند که ادعاهای فریب

های آنلاین شهر مشهد را تایید کرد و نشان داد که شفافیت  های بازاریابی سبز بر قصد خرید مشتریان فروشگاهآمیخته 

( کیفیت ارتباط مشتری 1398دهد. همچنین خادمی و فرازنده )در بازاریابی سبز، خریداران را به سمت پلتفرم سوق می

( نقش مدگرایی و ارزش 1398زاده و واحدی )در خلق ارزش برند را به عنوان عامل کلیدی قصد خرید برشمردند و وهاب

( بر معیارهای ارزیابی  1397( و طاهریان )1404خرید را در صنعت چرم تایید کردند. در نهایت، مرادزاده و همکاران )

( 1400پور )گیری تاکید ورزیدند. شفائی گلمکانی و علیهای تصمیممحصول و عوامل عمومی فروشگاهی به عنوان پایه

( بر اساس مدل  1398شده را در بستر خدمات آنلاین بازخوانی کردند. مجدم و همکاران )نیز نقش اعتماد و ارزش ادراک 

کالا در استان خوزستان را واکاوی نموده و آمادگی فناورانه  ، رفتار کاربران دیجی2یکپارچه پذیرش و استفاده از تکنولوژی  

( نیز با تحلیل ژانر جامعه گفتمانی نظرهای آنلاین مشتریان  1404مکاران )کننده دانستند. شیرخدایی و هرا عاملی تعیین

( تبیین  1402کالا، الگوهای ساختاری بازخوردهای متنی را استخراج کردند. صناعی و همکاران )فروشی دیجیدر خرده

 الگوی قصد خرید مشتریان را با در نظر گرفتن متغیر اعتماد به برند آنلاین به عنوان هسته مرکزی وفاداری انجام دادند. 

مند، تأثیرات گسترده نظرات آنلاین کاربران را بر رفتار ( در یک مرور نظام2025المللی، کاتیال و سهگال )در عرصه بین

قویخرید مصرف عنوان  به  متنی  بازخوردهای  که  دادند  نشان  و  کرده  تحلیل  سیگنالکنندگان  در  ترین  کیفیت  های 

می عمل  الکترونیک  )بازارهای  همکاران  و  سودیرجو  خدمات  2023کنند.  کیفیت  و  مشتریان  آنلاین  نظرات  تأثیر   )

الکترونیکی را بر تصمیمات خرید در تجارت الکترونیک بررسی کرده و به این نتیجه رسیدند که همگرایی نظرات مثبت  

(  2025الله و همکاران )دهد. رحمتو کیفیت بالای خدمات، نرخ تبدیل بازدیدکننده به خریدار را به شدت افزایش می

( و کیفیت محصول بر قصد  e-WOMدر مطالعه موردی پلتفرم توکوپدیا، به تحلیل نقش ارتباطات کلامی الکترونیکی )

(  2020ی ارتباطی را اثبات نمودند. هوانگ و پاپ )خرید آنلاین با نقش میانجی تصویر برند پرداخته و اثربخشی این چرخه 

کنندگان ارتباط  گیری نظرات آنلاین مصرفگیری مبتنی بر مورد، نشان دادند که حجم و جهتبر مبنای تئوری تصمیم

( نیز در پژوهشی بر روی فروشگاه لومیر، تأثیر  2022ها دارد. ویلیس و فایک )مستقیمی با میزان فروش آنلاین فروشگاه

تریان را بر تصمیم خرید تایید  همزمان بازاریابی دیجیتال، بازاریابی تاثیرگذار )اینفلوئنسر مارکتینگ( و نظرات آنلاین مش

( نیز با ارائه مدلی ساختاری، تأثیر رضایت الکترونیکی و اعتماد را بر قصد خرید مجدد  2023کردند. روستا و همکاران )

دهنده  گر تجربه آنلاین مشتریان به تصویر کشیدند که نشانآنلاین از طریق متغیر میانجی سهولت استفاده و متغیر تعدیل

 های داخلی است. های جهانی با بافت پژوهشهمسویی کامل یافته
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 روش پژوهش 

-آوری و تحلیل اطلاعات، یک تحقیق توصیفیپژوهش حاضر از نظر هدف، یک مطالعه کاربردی و از نظر شیوه جمع

مند  شناختی این مقاله بر مبنای ارزیابی، تحلیل و تلفیق نظامای است. چارچوب روش تحلیلی با رویکرد مروری و کتابخانه

المللی  های داده معتبر داخلی و بینهای همایشی منتشر شده در پایگاهها و گزارش اسناد علمی، مقالات تخصصی، کتاب

باشد. فرآیند غربالگری منابع با تمرکز بر  میلادی استوار می  2025تا    2020شمسی و    1404تا    1393های  بین سال

رهای  کننده و تجارت الکترونیک صورت گرفته و متون منتخب بر اساس معیاهای تخصصی حوزه رفتار مصرفکلیدواژه

اند تا بستر  بندی شدههای مدیریت بازخورد، کدگذاری و دستهشناختی خرید و مدلهای روانپذیرش فناوری، شاخص

 (. 2024مناسبی برای پاسخگویی به سوالات پژوهش فراهم آید )عبدالحلیم و همکاران، 

 

 هایافته

 گیری خریدهای اثرگذاری نظرات آنلاین بر فرآیند تصمیممکانیزم

ادبیات پژوهش نشان میتحلیل داده از  دهد که نظرات آنلاین مشتریان از طریق دگرگون ساختن  های استخراج شده 

(. این بازخوردها با ارائه 2025کنند )کاتیال و سهگال،  گیری را تسهیل میساختارهای شناختی خریداران، فرآیند تصمیم

اطلاعات جزئی و واقعی درباره محصول، معیارهای ارزیابی محصول توسط مشتری را بازتعریف کرده و تمایل به انتخاب  

می افزایش  را  )طاهریان،  کالا  ویژگی1397دهند  پلتفرم(.  در  کاربران  نظرات  گفتمانی  ژانر  و  متنی  مانند  های  هایی 

سنجند )شیرخدایی های عملکردی بها را با واقعیتکند تا ادعاهای تبلیغاتی شرکتکالا به خریداران بالقوه کمک میدیجی

های  سازی مکانیسم(. حجم بالای نظرات مثبت به عنوان یک تاییدیه اجتماعی عمل کرده و با فعال1404و همکاران،  

(. علاوه  1400پور شوشتری،  نیا و حاجیدهد )نادریشده و ارزش خرید را ارتقا میگری ادراک شناختی همتا، تکانشروان 

های منفی مانند دروغ سبز  توانند به عنوان پناهگاهی در برابر پدیدهبر این، در بازار محصولات تخصصی، این نظرات می

شود تا خریداران با اتکا (. این فرآیند پویا باعث می1393عمل کرده و اصالت کالاها را آشکار سازند )زارعی و همکاران،  

(. بدین ترتیب،  2020کت کنند )هوانگ و پاپ،  به تجارب دیگران، با اطمینان بیشتری به سمت مرحله نهایی پرداخت حر

 (. 2022های الکترونیکی نقشی انکارناپذیر در تبدیل قصد خرید به رفتار قطعی مصرف دارند )ویلیس و فایک، توصیه 

 های اینترنتیشده در بستر پلتفرمای اعتماد و ارزش ادراکنقش واسطه

های  شده به عنوان واسطه های محوری این پژوهش، تبیین جایگاه متغیرهای اعتماد و ارزش ادراک یکی دیگر از یافته

های  (. سیستم1404محمدی،  داغی و خانکلیدی در رابطه میان بازخوردهای آنلاین و رفتارهای خریداران است )قره

کالا، از طریق ایجاد شفافیت، اعتماد  های بزرگی چون بامیلو و دیجیارزیابی هوشمند و بخش نظرات کاربران در پلتفرم

(. زمانی که مشتری 1402(. )صناعی و همکاران، 1396کنند )بایرمیان و احمدیان، به برند آنلاین را به شدت تقویت می

زش برند محقق  برد، کیفیت ارتباط مشتری ارتقا یافته و خلق اربه صداقت و عینی بودن نظرات موجود در سایت پی می

شده اینترنت را به طور چشمگیری کاهش  (. این سطح از اعتماد پلتفرمی، ریسک درک1398گردد )خادمی و فرازنده،  می

کند )طاهری و گراوند،  داده و استرس حفظ حریم خصوصی را که مانعی بزرگ در مسیر معاملات دیجیتال است، مهار می
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کننده را  شده حاصل از این فرآیند، مستقیماً بر روی رضایت الکترونیکی اثر گذاشته و تمایل مصرف(. ارزش ادراک 1403

(. )روستا و همکاران،  1400پور،  دهد )شفائی گلمکانی و علیبرای قصد خرید مستمر آنلاین و خرید مجدد افزایش می

الله و همکاران،  شود )رحمتاصلی تعاملات تجاری در اینترنت شناخته می  (. از این رو، اعتماد به عنوان شیرازه2023

2025.) 

 های اینترنتی . عوامل موثر بر قصد خرید مشتریان در فروشگاه1جدول  

محورهای 

 تحلیلی

 منابع تخصصی پشتیبان  های فرعی و ابعاد رفتاریشاخص

های ویژگی

 پلتفرم 

وب  برخط،  خصوصیات  کیفیت خدمات  سایت، 

 سهولت استفاده

(؛ روستا و همکاران 1398زاهدی و حمیدی )

(2023) 

سازوکارهای 

 روانی

درک ریسک  آنلاین،  برند  به  شده،  اعتماد 

 استرس حریم خصوصی 

(؛ طاهری و گراوند  1402صناعی و همکاران )

(1403) 

خردهکوپن ابزارهای ترویجی در های  عضویت  آنلاین،  فروشی 

 پورتال، تأثیر همتا 

( نادری1401سوری  حاجی(؛  و  پور  نیا 

 ( 1400شوشتری )

های استراتژی

 نوین

یکپارچه  نوآوری،  دیجیتال،  سازی بازاریابی 

 چندکاناله 

(؛ قربانی و داودی  1401دانشفر و همکاران )

(1401) 

های ویژگی

 گفتمانی 

توصیه  نظرات،  ژانر  الکترونیکی، تحلیل  های 

 تصویر برند

الله و  (؛ رحمت 1404شیرخدایی و همکاران )

 (2025همکاران )

 

 مدیریت ناسازگاری شناختی مشتریان تحلیل رفتار پس از خرید و  

دهند که نظرات آنلاین مشتریان نه تنها پیش از انجام معامله،  های حاصل از تحلیل الگوهای پس از خرید نشان مییافته

از مصرف نیز کاربردهای روان از  (. مصرف1401ای دارند )سوری،  شناختی گستردهبلکه در مراحل پس  کنندگان پس 

شوند که ریشه در ترس از  اتمام فرآیند خرید، اغلب دچار نوعی تردید شناختی یا ناسازگاری شناختی پس از خرید می

(. در این مرحله، ابزارهایی مانند عضویت در پورتال و پایش  1400پور شوشتری،  نیا و حاجیانتخاب نادرست دارد )نادری

کنند )سوری،  ل مینظرات سایر کاربران به عنوان مکانیزمی برای تایید رفتار و بازگرداندن آرامش ذهنی به خریدار عم

شود، رضایت مشتری را پایدار ساخته و رفتارهای وفادارانه (. تجربه خرید آنلاین مثبت که از این طریق تایید می1401

های چندکاناله یکپارچه، هماهنگی میان نظرات آنلاین و عملکردهای  فروشی(. در خرده1398دهد )هنرمند،  را شکل می

نماید )رضی و همکاران، های شناختی مؤثر جلوگیری کرده و قصد خرید مجدد را تضمین میآفلاین، از بروز این ناسازگاری

ها باید بخش نظرات را به عنوان یک کانال ارتباطی دائم برای مدیریت  (. بنابراین، پلتفرم1401(. )قربانی و داودی،  1397

 (. 1402های مشتریان قلمداد کنند )ربعی و بیات، عواطف و نگرش

 فروشی آنلاین های ساختاری پذیرش فناوری و بازاریابی دیجیتال در خردهمدل
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دهد که  ( نشان میUTAUT2)  2بررسی الگوهای پذیرش فناوری مانند مدل یکپارچه پذیرش و استفاده از تکنولوژی  

با سیستم های رفتاری مصرفویژگی فناورانه و  کنندگان در مواجهه  تأثیر آمادگی  اینترنتی، به شدت تحت  های خرید 

استراتژی1398تسهیلات محیطی قرار دارد )مجدم و همکاران،   پلتفرم(.  نوآوری  بر  تکیه  بازاریابی دیجیتال و  ها  های 

تر کنند )دانشفر و  شوند که بتوانند فرآیند پردازش نظرات کاربران را برای خریداران سادهزمانی به موفقیت منجر می

کنندگان،  مصرفهای نوین مانند اینفلوئنسر مارکتینگ در کنار نظرات آنلاین  (. استفاده از تکنیک1401پورفریدونی،  قلی

های سنتی را تغییر داده و تمایل به خرید مستمر را کند که قادر است نگرشیک سیستم اطلاعاتی قدرتمند ایجاد می

شوند، تصویری عینی  ها ارائه می(. معیارهای ارزیابی محصول که توسط این فناوری2022تقویت نماید )ویلیس و فایک، 

در ذهن مصرف کالا  کیفیت  میاز  ترسیم  )طاهریان،  کننده  یا  1397کنند  لوکس  کالاهای  بازار  در  ویژه  به  امر  این   .)

سازی ابزارهای  (. در نتیجه، همگام1398زاده و واحدی،  یابد )وهابتخصصی مانند صنعت چمر، اهمیت دوچندانی می

با سیستم فروشگاهبازاریابی دیجیتال  اثربخشی  ارزیابی هوشمند،  خودکار  رهای  آنلاین  ارتقا های  به طور چشمگیری  ا 

 (.1404محمدی،  داغی و خاندهد )قرهمی

 گر در تصمیم خرید آنلاین ای و تعدیل. نقش متغیرهای واسطه2جدول  

 منبع علمی مبنا  پیامد رفتاری در پلتفرم  نوع نقش در مدل  متغیر مورد بررسی

مجدد   ای کلیدیواسطه  اعتماد به برند آنلاین  خرید  قصد  و  وفاداری  تقویت 

 برخط 

همکاران   و  صناعی 

(1402) 

درک شده  ریسک 

 اینترنت

شکل ای منفیواسطه  مستمر مانع  خرید  قصد  گیری 

 آنلاین

 ( 1403طاهری و گراوند )

گیری و رضایت  تسهیل فرآیند تصمیم  کننده تعدیل تجربه خرید آنلاین 

 الکترونیکی

 (2023روستا و همکاران )

ارتقای اثربخشی بازاریابی دیجیتال در  ای پویا واسطه  درگیری مشتری 

 پلتفرم

خانقره و  محمدی  داغی 

(1404) 

ارزش  و  همتا  تأثیر 

 خرید

کننده  تعدیل

 اجتماعی

کاهش   و  تکانشی  خرید  افزایش 

 ناسازگاری ذهنی 

حاجینادری و  پور  نیا 

(1400) 

 

 پیامدهای بازاریابی سبز و شفافیت اطلاعاتی بر وفاداری مشتریان 

های اینترنتی  کنندگان به سمت پایداری و خرید محصولات سبز، الزامات جدیدی را برای فروشگاهگرایش روزافزون مصرف

(. در این بافت، نظرات آنلاین مشتریان به عنوان یک ابزار نظارتی قدرتمند عمل  1399ایجاد کرده است )عزیزآبادی،  

نمایند )زارعی و همکاران،  محیطی کاذب یا دروغ سبز را افشا میها برای ارائه ادعاهای زیستکرده و هرگونه تلاش شرکت

توانند به وفاداری آنلاین و قصد خرید مجدد منجر شوند که از کانال نظرات های بازاریابی سبز زمانی می(. آمیخته 1393

. شفافیت اطلاعاتی حاصل از  (1399شده واقعی را به مشتری منتقل کنند )عزیزآبادی،  کاربران تایید شده و ارزش ادراک 
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به رفتارهای حمایتی را در مصرف افزایش میاین فرآیند، تصویر برند پلتفرم را بهبود بخشیده و تمایل  دهد  کنندگان 

هایی که بتوانند بستری منصفانه و به دور از سانسور برای انعکاس نظرات کاربران  (. پلتفرم 2025الله و همکاران،  )رحمت 

پایداری برخوردار خواهند شد )ربیعی و بیات،   از مزیت رقابتی  (. این اعتماد متقابل،  1402فراهم آورند، در بلندمدت 

اقتصاد دیجیتال مدرن است )خادمی و فرازنده،  پایه برند در  روابطی مستحکم میان مشتری و  بنابراین،  1398گذار   .)

تل مجازی  فضای  در  اخلاقی  بازرگانی  توسعه  جهت  در  اساسی  گامی  سبز،  بازخوردهای  صحیح  میمدیریت  گردد  قی 

 (. 1404)مرادزاده و همکاران، 

 

 گیری بحث و نتیجه

های اینترنتی  پژوهش حاضر با هدف بررسی و تبیین جامع تأثیر نظرات آنلاین بر تصمیم خرید مشتریان در فروشگاه

تجارت   ساختار  در  اطلاعاتی  ابزارهای  نافذترین  از  یکی  عنوان  به  کاربرمحور،  بازخوردهای  از  دسته  این  که  داد  نشان 

های الکترونیکی  دهند که توصیه شده در این مقاله مروری گواهی میهای تجمیعشوند. یافتهالکترونیک معاصر شناخته می

کنند که از طریق ایجاد شفافیت،  فراتر از یک پیام ساده، به عنوان یک سازوکار دفاعی شناختی برای خریداران عمل می 

شده، فضا  نمایند. کاهش عدم قطعیت و مهار ریسک درکهای ساختاری خرید غیرحضوری را به شدت تعدیل میریسک 

تعاملی    دهد. این چرخه شده از خدمات پلتفرم را ارتقا میرا برای تقویت اعتماد به برند آنلاین فراهم آورده و ارزش ادراک 

کند.  کننده را از رفتارهای مبتنی بر تردید به سمت قصد خرید مستمر و وفاداری پایدار هدایت میمثبت، نگرش مصرف

شاخص از  یکی  به  کاربران،  نظرات  اصالت  از  صیانت  و  هوشمندانه  مدیریت  رو،  این  مدیران از  راهبردی  وظایف  ترین 

 های دیجیتال تبدیل شده است.پلتفرم

آنلاین دارای کارکردهای روان این مطالعه روشن ساخت که نظرات  از خرید،  ابعاد پیش  بر  شناختی عمیقی در  علاوه 

مراحل پس از مصرف نیز هستند. پدیده ناسازگاری شناختی پس از خرید که به عنوان یک چالش روانی مداوم برای 

سایت به طور تواند از طریق مطالعه تجارب همتا و بازخوردهای تاییدی موجود در وبخریداران آنلاین مطرح است، می

مصرف که  زمانی  شود.  مهار  میمؤثری  پلتفرم  گفتمانی  جامعه  با  خود  تجربه  همخوانی  متوجه  رضایت  کننده  شود، 

دهنده آن است که نظرات  گردد. این امر نشانالکترونیکی او تثبیت شده و تمایل به قصد خرید مجدد در وی بیدار می

سازی این بازخوردها در ساختارهای  های بازار هستند. هماهنگبران ابزاری دوطرفه برای تنظیم انتظارات و واقعیتکار

وکار به نمایش  چندکاناله یکپارچه، زنجیره ارزش ارتباط با مشتری را تقویت کرده و تصویری منسجم و صادقانه از کسب

 گذارد که این امر در وفادارسازی مشتریان نقش محوری دارد.می

می نهایت،  فروشگاهدر  موفقیت  که  گرفت  نتیجه  دقیق  توان  درک  به  منوط  امروز،  رقابتی  دنیای  در  اینترنتی  های 

های تکنولوژیک های بازاریابی دیجیتال و نوآوریها با استراتژیسازی آنهای اثرگذاری نظرات آنلاین و همگاممکانیسم

ها باید از رویکردهای سنتی کنترل اطلاعات فاصله گرفته و بسترهایی پویا، تعاملی و منصفانه برای انعکاس است. پلتفرم 

های تجاری در  صداهای مختلف خریداران فراهم سازند. مقابله با رفتارهای غیراخلاقی نظیر انتشار نظرات جعلی یا فریب

تاری پذیرش فناوری  های ساخکند. تبیین مدلقالب ادعاهای سبز کاذب، پایداری روابط مشتری و برند را تضمین می

تر باشد، نرخ  کنندهها برای خریدار اقناعتر و لحن آندهد که هرچه دسترسی به این بازخوردهای واقعی آساننشان می
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های تحلیل متن پیشرفته و حفظ حریم خصوصی  گذاری بر روی سیستمیابد. با سرمایهتبدیل بازدید به خرید افزایش می

توان فضای ارزیابی آنلاین را به قلمرویی امن، شفاف و کارآمد برای شکوفایی تجارت الکترونیک در آینده کاربران، می

 تبدیل نمود. 
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