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ХЭРЭГЛЭГЧИД МЭДРЭГДСЭН ҮНЭ ЦЭН 
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Хураангуй: Эл	судалгаа	нь	худалдаа,	үйлчилгээний	зах	зээл	жил	ирэх	тусам	цар	
хүрээгээ	тэлж	буйтай	холбогдолтой	онлайн	орчинд	үлдээсэн	хэрэглэгчдийн	сэтгэгдэл	
төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалтад	хэрхэн	нөлөөлөх,	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалтын	
хедоник	болон	утилитариан	үнэ	цэнийн	нөлөө	болон	хүйсийн	харьцуулалтыг	харуулах	
зорилгоор	өгөгдлийг	онлайн	орчинд	300	хүнээс	судалгаа	аван	шалгах	асуултаар	шүүн	
58	хүчингүй	хариултуудыг	(19.7%)	хасан	нийт	242	хүчинтэй	хариултаар	(80.7%),	
SPSS	програм	дээр	дүн	шинжилгээ	хийн		боловсруулсан.	

Түлхүүр үгс: Утилитариан	 үнэ	 цэн,	Хедоник	 үнэ	 цэн,	 Төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	
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CONSUMER PERCEIVED VALUE INFLUENCES  
UNPLANNED PURCHASES
/An	example	of	online	review/

Abstract: The service industry is expanding year by year, which attracts many researchers 
and business owners in this area.  This study examines how consumer’s online reviews 
impact their unplanned purchases, more specifically to show the effect of the hedonic 
and utilitarian value of unplanned purchases, more specifically how consumer gender 
moderates the relationship between online review and unplanned purchase behavior. In 
order to test the relationship between independent and dependent variables. Therefore, we 
got questionnaires from 300 people through Facebook flatforms. Among the three hundred 
data, 58 invalid answers (19.7%) were removed, and a total of 242 valid answers 
(80.7%) were analyzed and processed using SPSS-28 software.
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УДИРТГАЛ
Сошиал	медиа	хөгжлийн	нөлөөлөл	нь	хэрэглэгчийн	худалдан	авах	зан	төлөвт,	

төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалтад	нөлөөлдөг	(Blazevic,	2013).	Сошиал	орчин	
дахь	бүтээгдэхүүний	сэтгэгдэл	нь	маркетингийн	үйл	ажиллагаа,	хэрэглэгчийн	
бодит	 сэтгэгдэл	 байхаас	 үл	 хамааран	 төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалтад	
нөлөөлөх	 боломжтой	 (Chung	 and	Austria,	 2012).	Харин	 энэ	 нь	жендэрийн	
нөлөөлөх	 байдлаар	 хэрхэн	 хэрэгждэг	 судалгаа	 хангалттай	 хийгдээгүй	 байна.	
Сошиал	 медиа	 хөгжихийн	 хэрээр	 хэрэглэгчдийн	 худалдан	 авах	 зан	 төлөв	
өөрчлөгдөн	 онлайн	 ам	 дамжсан	 ярианы	 нэг	 хэлбэр	 болох	 онлайн	 сэтгэгдэл	
нь	 хэрэглэгчдийн	 шийдвэр	 гаргалтад	 хүмүүс	 хоорондын	 хүчтэй	 нөлөөллийн	
эх	 үүсвэр	 болдог.	 (Cheung	 and	Thadani,	 2012;	Blazevic,	 2013).	Үүнээс	 авч	
үзвэл	энэ	нь	Монгол	улсын	нөхцөлд	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалтад	онлайн	
сэтгэгдлийн	нөлөөллийг,	жендэрээр	харьцуулан	судлах	шаардлагатай	байгааг	
харуулж	байна.		Энэхүү	судалгаа	нь	хэрэглэгчдийн	худалдан	авах	зан	төлөвт	
үр	 дүнтэй	 нөлөөлөхийн	 тулд	 хэрэглэгч	 нь	 ямарваа	 нэгэн	 онлайн	 худалдан	
авалт	хийхдээ	бусад	хэрэглэгчийн	сэтгэгдэлд	хэр	ач	холбогдол	өгдөг	эсэхийг	
нарийвчлан	 судлах	 замаар	 хийгдсэн.	 Өөрөөр	 хэлбэл,	 худалдаа	 үйлчилгээ	
эрхлэгч	 нь	 бүтээгдэхүүн	 брэндийн	 доорх	 хэрэглэгчийн	 сэтгэгдлээс	 яг	 ямар	
бүтээгдэхүүн,	үйлчилгээний	сэтгэгдэлд	анхаарч	ажиллах,	эсрэгээрээ	сэтгэгдэл	
тийм	 ч	 их	 хамааралгүй	 бүтээгдэхүүнд	 бүтээгдэхүүн	 үйлчилгээний	 талаарх	
мэдээлэл	контентийг	сайн	бэлдэх	шаардлагатайг	шууд	бусаар	харуулна.	Мөн	
хэрэглэгчид	утилитариан	хэрэгцээний	бүтээгдэхүүний	сэтгэгдэлд	ач	холбогдол	
өгч	 уншдаг	 эсэх,	 эсвэл	 хедоник	 хэрэглээний	 бүтээгдэхүүний	 сэтгэгдэлд	 ач	
холбогдол	өгч	уншдаг	эсэх,	тус	асуултуудад	энэхүү	судалгаа	сонирхолтой	ач	
холбогдол	бүхий	мэдээлэл	болох	боломжтой

Ямар	ч	хэрэглэгч	үнэ	цэнтэй	бүтээгдэхүүн	худалдан	авахыг	хүсдэг.	Монгол	
улсын	 иргэдийн	 нийгмийн	 сүлжээний	 хэрэглээ	жил	 ирэх	 бүр	 цар	 хүрээгээ	
тэлэхийн	хэрээр	онлайн	худалдаа	мөн	адил	цар	хүрээгээ	тэлж	байна.	Үүнд	
онлайн	 сэтгэгдэл	 гэх	 цахим	 орчинд	 хэрэгжих	WOM	 ойлголт	 хэрэглэгчийн	
худалдан	 авах	 зан	 төлөв	болон	 төлөвлөгдөөгүй	худалдан	 авалтад	нөлөөлдөг,	
мөн	 хэрэглэгчид	 хүйсийн	 ялгаатай	 байдлаас	 хамааран	 төлөвлөгдөөгүй	
худалдан	авалтад	өөр	өөр	ханддаг	хэмээн	эрдэмтэд	баталсан	байдаг.	Үүнээс,	
төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалтад	 онлайн	 сэтгэгдэлд	 үндэслэсэн	 хедоник,	
утилитариан	үнэ	цэн,	хүйс	хэрхэн	нөлөөлж	буйг	судлах	зорилготой.
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ОНОЛЫН СУДАЛГАА

ТӨЛӨВЛӨГДӨӨГҮЙ ХУДАЛДАН АВАЛТЫН ТУХАЙ

Төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалт	 нь	 ямарваа	 нэгэн	 төлөвлөгөөгүй,	
бодлогогүй	мөн	рационал	сэтгэлгээгээс	илүүтэйгээр	сэтгэл	хөдлөлийг	дээгүүр	
үзэн	 худалдан	 авах	 зан	 төлөв	юм	 (Rook,	 1987).	Тус	 зан	 төлөв	 нь	 хүчтэй	
сэтгэл	хөдлөл	мөн	хэрэглэгчийн	өмнөх	худалдан	авалтын	таашаал,	догдлолын	
туршлагатай	хүчтэй	холбоо	хамааралтай.	

Төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалтыг	4	хуваадаг	(Stern,	1962).	
Үүнд,	“цэвэр”	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалт,	“сануулга”	төлөвлөгдөөгүй	

худалдан	авалт,	“санал	болгосон”	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалт,	“төлөвлөсөн”	
төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалт	багтана.	

• “Цэвэр”	 (Clear	 impulse	 buying)	 төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалт	 нь	
хэрэглэгч	 өөрийн	 худалдан	 авах	 зан	 төлөвийг	 эвдэн	 шинэлэг	 зүйл	
авахын	тулд	хангалттай	бодолгүй	хийх	худалдан	авалтыг	хэлдэг.	

• “Сануулга”	(Reminder	impulse	buying)	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалт	
нь	 тухайн	 бүтээгдэхүүний	 талаарх	 өмнөх	 туршлага	 дээр	 үндэслэн	
худалдан	авах	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалтыг	хэлнэ.	

• “Санал	 болгох”	 (Suggestion	 impulse	 buying)	 төлөвлөгдөөгүй	
худалдан	 авалт	 нь	 хэрэглэгч	 өмнө	 нь	 хэрэглэж	 байсан	 туршлагагүй	
бүтээгдэхүүнийг	олж	харан	өөрт	хэрэгцээг	бий	болгон	худалдан	авахыг	
хэлнэ.	

• “Төлөвлөсөн”	(Planned	impulse	buying)	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалт	
нь	 хэрэглэгч	 худалдан	 авахаар	 төлөвлөсөн	 худалдан	 авалтаас	 гадна	
нэмэлтээр	 илүү	 зүйл	 худалдан	 авна	 хэмээн	 тооцоолсон	 тооцооллыг	
хэлнэ.	

Дээрх	 ангиллаас	 харахад,	 “сануулга”	 (Reminder	 impulse	 buying)	
төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалт,	 “төлөвлөсөн”	 (Planned	 impulse	 buying)	
төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалт,	 ялангуяа	 “санал	 болгох”	 (Suggestion	 impulse	
buying)	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалт	нь	онлайн	сэтгэгдлийн	хүрээнд	багтана.	
Жишээлбэл,	 бүтээгдэхүүний	 онлайн	 сэтгэгдлийг	 хайж	 хэрэглэгч	 өөрийн	
хэрэгцээг	 төсөөлөн	 төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалт	 хийнэ	 (Kem	Zhang	 and	
Haiqin	Xu,	2018).	

Дээрх	 онолоос	 хэрэглэгчийн	 төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалт	 нь	 зөвхөн	
хедоник	 үнэ	 цэнтэй	 холбоотой	 гэсэн	 үг	 биш	 бөгөөд	 тухайн	 хэрэглэгчийн	
хэрэгцээ	 шаардлага	 нь	 төлөвлөгдөөгүй	 авалтад	 хөтлөх	 тохиолдол	 байдаг.	
Өөрөөр	 хэлбэл	 төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалт	 утилитариан	 үнэ	 цэнтэй	
чухал	хамааралтай	(Solomon	and	Robolt,	2009).	Хүйсийн	ялгаатай	байдлаас	
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хамааран	 өөр	 өөр	 төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалтын	 шалтгаан,	 зорилготой	
байна	(London	and	Bitta,	 1998).	Эмэгтэйчүүд	хедоник	үнэ	цэнд	хөтлөгдөн,	
эрэгтэйчүүд	утилитариан	үнэ	цэнд	хөтлөгдөн	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалтыг	
хийдэг	байна.	

ХЭРЭГЛЭГЧИД МЭДРЭГДСЭН ҮНЭ ЦЭН
Хэрэглэгчид	 мэдрэгдсэн	 үнэ	 цэн	 (perceived	 value)	 нь	 хэрэглэгчийн	

зан	 төлөвийг	 урьдчилан	 таамаглахад	 чухал	 ач	 холбогдолтой	 байдаг	 (Chen	
and	Dubinsky,	 2003;	 Arnold	 and	 Reynolds,	 2003;	Overby	 and	 Lee,	 2006).	
Маркетингийн	судалгаануудад	үүнийг	янз	бүрийн	тодорхойлолттой	өргөнөөр	
тайлбарласан	байдаг	(Zeithaml,	1988;	Babin.,	1994;	McDougall	and	Levesque,	
2000).	Жишээлбэл,	Zeithaml	(1988)	хэрэглэгчид	мэдрэгдсэн	үнэ	цэнийг	хүлээн	
авах	шат	ба	хүлээлт	тавих	шат	хоёрын	харьцуулалт	дээр	үндэслэн	бүтээгдэхүүний	
утилитариан	үнэ	цэн	гэж	тодорхойлсон.	Хэрэглэгчид	мэдрэгдсэн	үнэ	цэн	нь	
утилитариан	үнэ	цэнэ,	хедоник	үнэ	цэн,	нөхцөлт	үнэ	цэн,	нийгмийн	үнэ	цэн,	
танин	мэдэхүйн	үнэ	цэн	гэх	мэт	өөр	өөр	хэмжигдэхүүнүүдээс	бүрдэж	болно	
(Seth,	1991).	Эдгээр	хэмжигдэхүүнүүдийн	хүчин	төгөлдөр	байдал	нь	тодорхой	
нөхцөл	байдлаас	шалтгаалж	байх	магадлалтай	ч	өмнөх	эрдэмтдийн	дийлэнх	нь	
утилитариан үнэ цэн ба хедоник үнэ	цэн	гэсэн	хоёр	хэмжигдэхүүн	чухал	
болохыг	баталдаг	(Babin.,	1994;	Overby	and	Lee,	2006;	Wang,	2010;	Lin	and	
Lu,	 2015).	 Утилитариан	 үнэ	 цэн	 гэдэг	 нь	 бүтээгдэхүүнийг	 хэрэгцээнийхээ	
дагуу	олж	авахыг	илтгэдэг	бол	хедоник	үнэ	цэнэ	нь	дэлгүүр	хэсэхээс	авах	
таатай	мэдрэмжийг	илтгэдэг	(Babin.,	1994;	Babin	and	Attaway,	2000).	Эдгээр	
хоёр	 хэмжигдэхүүнийг	 интернет	 хэрэглээ	 (Wang,	 2010),	 цахим	 шуудан	
илгээх	(Chiu,	2007),	онлайн	худалдаа	(Yoo.,	2010)	зэрэг	салбарт	ашигладаг.	
Жишээлбэл,	Gan	and	Wang	(2017)	утилитариан	үнэ	цэн,	хедоник	үнэ	цэн	нь	
хэрэглэгчдийн	сэтгэл	ханамж,	худалдан	авах	хүсэл	эрмэлзэлтэй	эерэг	холбоотой	
болохыг	харуулсан	байдаг.	Wang	(2010)	онлайн	орчинд	бүтээгдэхүүний	болон	
брэндийн	 талаарх	 мэдээлэл	 хайх	 явцад	 хэрэглэгчид	 утилитариан	 үнэ	 цэн,	
хедоник	үнэ	цэнийг	олж	авах	боломжтой	гэж	үзсэн.	Мөн	үнэ	цэнийг	гадны	
нөлөөллөөс	үүдэлтэй	субъектив	ойлголт	гэж	тэмдэглэжээ	(Babin,	1994).	
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ХЕДОНИК ҮНЭ ЦЭН БОЛОН ЭНЭ НЬ ТӨЛӨВЛӨГДӨӨГҮЙ 
ХУДАЛДАН АВАЛТАД НӨЛӨӨЛӨХ ТУХАЙ

Хедоник	 үнэ	 цэн	 төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалтад	 томоохон	 үүрэг	
гүйцэтгэдэг.	 Жаргалтай	 хүсэл,	 тэмүүлэл	 нь	 хэрэглэгчдийн	 өдөр	 тутмын	
ядаргаа	болон	стрессээс	ангижрах	нэг	арга	юм	(Park,	2006).		Мөн	хедоник	
сэдэл	болон	санамсаргүй	худалдан	авалт	нь	эерэг	хамааралтай	хэмээн	Gültekin	
and	Özer	(2012)	таамаглалаа	баталжээ.	

Дээр	 дурдсанчлан	 хедоник	 үнэ	 цэн	 төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалтад	
хүчтэй	нөлөөтэй.	Гэсэн	хэдий	ч	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалтад	нөлөөлөх	өөр	
хүчин	зүйлүүд	бий.	Эмэгтэйчүүд	хедоник	үнэ	цэнд	тулгуурлан	төлөвлөгдөөгүй	
худалдан	 авалт	 хийх	 хандлагатай	 байдаг	 бол	 эрэгтэйчүүд	 үгүй	 (Djafarovaa,	
Elmira	and	Tamar	Bowes,	2020)	хэмээн	таамаглалаа	баталжээ.

УТИЛИТАРИАН ҮНЭ ЦЭН БОЛОН ЭНЭ НЬ 
ТӨЛӨВЛӨГДӨӨГҮЙ ХУДАЛДАН АВАЛТАД  
НӨЛӨӨЛӨХ ТУХАЙ 

Хэрэглэгч	 авахаар	 төлөвлөөгүй	 өөрт	 хэрэгцээтэй	 зүйлийг	 олж	 харахад	
тухайн	 бүтээгдэхүүний	 үнэ	 цэнийг	 ойлгон	 төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалт	
хийх	 нөхцөл	 бүрдэнэ.	 Өөрөөр	 хэлбэл	 утилитариан	 үнэ	 цэнд	 тулгуурлан	
төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалт	хийх	нөхцөл	бүрддэг	(Chung,	Song	and	Lee,	
2017).	Төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалт	нь	учир	шалтгаангүй	хийгдэх	зүйл	биш	
бөгөөд	хангалттай	шалтгаан,	үндэслэлтэй	худалдан	авалт	ч	байж	болох	байна	
(Solomon and Rabolt, 2009).

Зарим	 тохиолдолд	 хэрэглэгч	 өөрийн	 хэрэгцээнд	 тохирсон	 худалдан	
авахаар	төлөвлөөгүй	зүйлийг	олох	тохиолдолд	хэрэглэгч	тухайн	бүтээгдэхүүний	
хэрэгцээ,	 үнэ	 цэнийг	 олж	 харан	 худалдан	 авах	 хүсэл	 эрмэлзэлтэй	 болно.	
Өөрөөр	хэлбэл,	хэрэглэгчид	санамсаргүй	худалдан	авалт	хийхдээ	утилитариан	
үнэ	 цэнд	 сэтгэл	 ханамжтай	 байна	 (Chung,	 2017).	 Хүйс	 нь	 хэрэглэгчийн	
төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалтад	нөлөөлөх	хүчин	зүйл	юм	(Loudon	and	Bitta,	
1993).	Эрэгтэйчүүд	утилитариан	үнэ	цэнд	тулгуурлан	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	
авалт	 хийдэг	 бол	 эмэгтэйчүүд	 үгүй	 (Djafarovaa,	 Elmira	 and	 Tamar	 Bowes,	
2020).
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ОНЛАЙН СЭТГЭГДЭЛ БОЛОН ЭНЭ НЬ ТӨЛӨВЛӨГДӨӨГҮЙ 
ХУДАЛДАН АВАЛТАД НӨЛӨӨЛӨХ ТУХАЙ 

Олон	хэрэглэгчид	худалдан	авалт	хийх	шийдвэр	гаргахаасаа	өмнө	онлайн	
дэлгүүр	 вебсайт,	 бүтээгдэхүүн,	 үйлчилгээний	 талаарх	 бусад	 хэрэглэгчдийн	
санал	бодлыг	анхаарч	үздэг.	Мөн	зарим	судалгаагаар	хэрэглэгчийн	сэтгэгдэл	
нь	 хэрэглэгчдийн	 худалдан	 авалтын	 зан	 төлөвт	 чухал	 үүрэг	 гүйцэтгэдэг	
болохыг	 харуулсан	 байдаг	 (Mudambi	 and	 Schuff,	 2010;	 Yin,	 2014;	 Zhang,	
Cheung	 and	 Lee,	 2014).	Жишээлбэл,	 Dellarocas	 (2003)	 онлайнд	 байршсан	
хэрэглэгчийн	сэтгэгдэл	нь	ирээдүйн	шинэ	хэрэглэгчдэд	хэрэгцээт	мэдээллийг	
өгч,	тодорхойгүй	байдлыг	багасгахад	тусалдаг	гэж	үздэг.	Сэтгэгдэл	нь	ямар	
ач	 холбогдолтойг	 өргөнөөр	 судалж	 байгаа	 хэдий	 ч	 хэрэглэгчдийг	 онлайнаар	
худалдан	авах	зан	төлөвийг	хөгжүүлэхэд	түлхэц	болох	эсэх,	хэрхэн	нөлөөлж	
болохыг	 судалсан	 цөөн	 тооны	 судалгаа	 байдаг.	 Сошиал	 медиа	 хөгжлийн	
нөлөөлөл	нь	хэрэглэгчийн	худалдан	авах	зан	төлөвт,	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	
авалтад	 нөлөөлдөг	 (Blazevic,	 2013).	 Сошиал	 орчин	 дахь	 бүтээгдэхүүний	
сэтгэгдэл	 нь	 маркетингийн	 үйл	 ажиллагаа,	 хэрэглэгчийн	 бодит	 сэтгэгдэл	
байхаас	 үл	 хамааран	 төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалтад	 нөлөөлөх	 боломжтой	
(Chung and Austria, 2012).

Одоогоор	 судлагдсан	 байгаа	 судалгаануудад	 төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	
авалт	гэдэг	нь	офлайн	болон	онлайн	орчинд	судлаачдын	анхаарлыг	ихэд	татсан	
төлөвлөгдөөгүй	эсвэл	гэнэтийн	худалдан	авалтыг	хэлдэг	(Hostler,	2011;	Mohan,	
2013).	Онлайн	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалтын	хувьд	өмнөх	судалгаануудын	
ихэнх	нь	зах	зээлд	оролцогчдын	хийсэн	контент	эсвэл	өдөөгч	хүчин	зүйлийн	
нөлөөнд	голлон	анхаарч	байсныг	байсан	(Summers	and	Hebert,	2001;	Baker,	
2002;	Hostler,	2011;	Park.,	2012;	Liu,	2013).	Жишээлбэл,	хэрэглэгч	дэлгүүрийн	
вэбсайтын	дизайн	(Floh	and	Madlberger,	2013)	эсвэл	бүтээгдэхүүний	үнээс	
(Park,	2012)	шалтгаалж	онлайнаар	гэнэтийн	худалдан	авалт	хийх	боломжтой	
(Chan, 2017).

Уламжлалт	 буюу	 офлайн	 худалдан	 авалтад	 нийгмийн	 хүчин	 зүйлүүд	 нь	
хэрэглэгчдийн	 сэтгэл	 хөдлөлийн	 төлөвт	 нөлөөлдөг	 чухал	 хүчин	 зүйл	 болдог	
болохыг	өмнөх	судалгаанд	харуулж	байна.	(Luo,	2005)	Мөн	үе	тэнгийнхэнтэйгээ	
дэлгүүр	хэсэх	нь	аль	ч	насны	үеийнхэнд	худалдан	авалтыг	нэмэгдүүлдэг	ба	
нийгмийн	 хүчин	 зүйлүүдийн	 нөлөөлөл	 нь	 оффлайн	 санамсаргүй	 худалдан	
авалтад	чухал	үүрэг	гүйцэтгэдэг	байна	(Chen,	2013).

Үнэн	хэрэгтээ,	онлайн	сэтгэгдэл	нь	контент	мэдээллээс	илүү	найдвартай,	
илүү	баталгаатай	гэж	үздэг	тул	хэрэглэгчид	маркетерийн	үүсгэсэн	контентоос	
илүү	 хэрэглэгчдийн	 сэтгэгдлийг	 үзэхийг	 илүүд	 үздэг	 гэж	 үздэг.	 Онлайн	
сэтгэгдлүүдээс	 авах	 гэж	 буй	 мэдээлэл	 нь	 хэрэглэгчдийн	 цахим	 хуудсуудыг	
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үзэх	зан	төлөвийг	өдөөхөд	чухал	үүрэг	гүйцэтгэдэг	бөгөөд	энэ	нь	цаашлаад	
онлайнаар	худалдан	авалт	хийхэд	хүргэдэг	(Bickart	and	Schindler,	2001).

Судалгаанаас	 харахад	 уламжлалт	 ам	 дамжсан	 маркетинг	 (WOM-Word	
of	Mouth)	нь	хэрэглэгчдийн	худалдан	авах	зан	төлөвт	чухал	нөлөө	үзүүлдэг	
(Arndt,	 1967;	 Marsha	 and	 Teri,	 1988).	 WOM	 нь	 бизнес	 эрхлэгчийн	 зар	
сурталчилгаа,	бүтээгдэхүүний	тайлбар	зэрэг	маркетеруудын	бүтээсэн	контентоос	
илүү	найдвартай,	үр	дүнтэй	гэж	үздэг	(Dellarocas,	2003).	Цаашилбал,	онлайн	
WOM	буюу	онлайн	сэтгэгдэл	гэдэг	нь	бүтээгдэхүүн	эсвэл	бизнес	эрхлэгчийн	
талаарх	эерэг	эсвэл	сөрөг	хэрэглэгчийн	сэтгэгдлийг	хэлнэ	(Henning-Thurau,	
2004).	 Уламжлалт	WOM-тай	 харьцуулахад	 онлайн	 сэтгэгдэл	 нь	 интернет	
хэрэглэдэг	 олон	 хүмүүст	 хялбархан	 хүрч	 чаддаг	 гэж	 дүгнэсэн	 байдаг	 (Lee,	
2006).

Хэрэглэгчийн	 зан	 төлөв,	 маркетинг,	 мэдээллийн	 системийн	 талаарх	
судалгаануудад	 онлайн	 сэтгэгдлийн	 нөлөөг	 өргөнөөр	 судалсан.	 Онлайн	
худалдан	 авалтын	 болзошгүй	 эрсдэлээс	 (жишээлбэл,	 бүтээгдэхүүний	 бүрэн	
бүтэн	байдал	болон	гүйцэтгэлийн	эрсдэл,	санхүүгийн	эрсдэл)	олон	хэрэглэгчид	
бусад	хэрэглэгчдийн	онлайн	сэтгэгдлийг	үзэх	замаар	бүтээгдэхүүний	чанарыг	
дүгнэж,	 тодорхойгүй	 байдлыг	 бууруулдаг.	 Өмнөх	 судалгаануудад	 онлайн	
сэтгэгдэл	нь	хэрэглэгчийн	зан	төлөвт	нөлөөлдөг	хэмээн	дурдсан.	Жишээлбэл,	
онлайн	 сэтгэгдэл	 нь	 хэрэглэгчдийн	 үнэлгээний	 найдвартай	 байдал,	 ашиг	
тустай	 байдалд	 нөлөөлдөг	 бөгөөд	 энэ	 нь	 тэдний	 онлайн	 сэтгэгдлийг	 хүлээн	
авах	зан	төлөвт	нөлөөлдөг	(Cheung,	2008;	Gvili	and	Levy,	2016;	Lin	and	Xu,	
2017).	Park	(2007)	энэ	талаар	судлахаар	туршилтын	аргыг	ашигласан	бөгөөд	
хэрэглэгчдийн	худалдан	авах	зан	төлөв	нь	онлайн	сэтгэгдэлтэй	нягт	холбоотой	
болохыг	тогтоожээ.	Мөн	онлайн	сэтгэгдэл	нь	бусад	мэдээллийн	эх	сурвалжаас	
илүүтэйгээр	хэрэглэгчдийн	брэнд	сонголт,	хандлагад	илүү	эерэг	нөлөө	үзүүлдэг	
болохыг	судалгаагаар	тогтоосон	байдаг	(Godes	and	Mayzlin,	2004).

Онлайн	орчин	дахь	эрсдэл/тодорхойгүй	байдал	болон	онлайн	сэтгэгдлийг	
уншихын	ашиг	тус	нь	учир	шалтгаантай	(өөрт	ашигтай,	тодорхой	шалтгааны	
улмаас	хийсэн	худалдан	авалт)	худалдан	авалтын	буюу	утилитариан	үнэ	цэн	
хэрэглэгчийн	зан	төлөвт	хэрхэн	нөлөөлж	болохыг	онцолсон	(Cheung,	2008;	
Mudambi and Schuff, 2010)
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ЭМПИРИК СУДАЛГАА

СУДАЛГААНЫ ЗАГВАР
Уг	 судалгаагаар	 эрэгтэй,	 эмэгтэй	 хүмүүсийн	 төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	

авалтад	хэрхэн	ялгаатай	ханддаг	талаар	судлахаар	доорх	загварыг	бэлтгэсэн.	
Энэхүү	судалгааны	хувьд:

• Үл	 хамаарах	 хувьсагч	 нь	 “Хэрэглэгчид	 мэдрэгдсэн	 хедоник	 болон	
утилитариан	үнэ	цэн”	

• Хамаарах	хувьсагч	нь	“Хэрэглэгчийн	санамсаргүй	худалдан	авах	зан	
төлөв”

• Moderator	хувьсагч	нь	“Хүйс”

Зураг 1.1 судалгааны загвар

СУДАЛГААНЫ ТААМАГЛАЛ
H1:	Утилитариан	үнэ	цэн	санамсаргүй	худалдан	авалтад	эерэг	хамааралтай		
H2:	Хедоник	 худалдан	 авалтын	 үнэ	 цэн	 санамсаргүй	 худалдан	 авалтад	

эерэг	хамааралтай
H3:	Хүйс	нь	санамсаргүй	худалдан	авалтын	хедоник	үнэ	цэнд	moderator-н	

нөлөө	үзүүлнэ	
H4:	 Хүйс	 нь	 санамсаргүй	 худалдан	 авалтын	 утилитариан	 үнэ	 цэнд	

moderator-н	нөлөө	үзүүлнэ	
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СУДАЛГАА ЦУГЛАГДСАН БАЙДАЛ

Түүвэр бүрдүүлэлт
Уг	судалгаанд	оролцогчид	нь	онлайн	худалдан	авалт	хийж	үзсэн	хүмүүс	

бөгөөд	нийт	300	хүнээс	судалгаа	авсан.	Нийт	судалгаанд	оролцогчдын	19.7%	
хүчингүй	хариултыг	хасаж	шинжилгээгээ	хийсэн	болно.

Дата анализын арга
Энэхүү	 судалгааны	 үр	 дүнг	 боловсруулахдаа	 SPSS	 27.0	 программыг	

ашиглан	 тухайлсан	шинжилгээнүүдийг	 хийсэн.	 Түүврийн	 өгөгдөлд	 хүчинтэй	
болон	 найдвартай	 байдлын	 шинжилгээ,	 бүлэг	 хүчин	 зүйлийн	 шинжилгээг	
хийсэн	 ба	 таамаглалыг	 батлахын	 тулд	 хамаарлын	 шинжилгээ,	 One-way	
ANOVA	болон	Регрессийн	шинжилгээг	хийсэн	болно.

СУДАЛГААНЫ ШИНЖИЛГЭЭ ҮР ДҮН

СУДАЛГААНД ОРОЛЦОГЧДЫН ЕРӨНХИЙ МЭДЭЭЛЭЛ
Нийт	 судалгаанд	 хамрагдсан	 оролцогчдын	 хүн	 ам	 зүйн	 мэдээллийн	

давтамж,	эзлэх	хувийг	доорх	хүснэгтэд	харуулав.	Тэдгээрээс	50%	Эрэгтэй,	
50%	 эмэгтэй	 оролцогчид	 хамрагдсан	 байна.	 Насны	 ангиллын	 хувьд	 15-24	
насныхан	 хамгийн	 их	 буюу	 43.8%-г	 эзэлж	 байна.	 Өөрийн	 сарын	 дундаж	
орлогын	хувьд	2.500.000-аас	дээш	хүртэлх	орлоготой	оролцогч	28.9%	эзэлсэн	
байна.	 Боловсролын	 түвшний	 хувьд	 81.4%	 нь	 дээд	 боловсролын	 зэрэгтэй	
байна.

Хүснэгт 1. Судалгаанд оролцогчдын ерөнхий мэдээлэл

Асуулт Давтамж Хувь

Нас

15-24 106 43.8%
25-34 55 22.7%
35-44 53 21.9%
45-аас	дээш 28 11.5%

Хүйс
Эр 121 50%
Эм 121 50%

Сарын	
дундаж	
орлого

500.001	-	1.000.000 39 16.1%
1.000.001-	1.500.000 41 16.9%
1.500.001	-	2.000.000 57 23.6%
2.000.001	-	2.500.000 35 14.5%
2.500.000-аас	дээш 70 28.9%
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Боловсрол

Дунд 0 0
Бүрэн	дунд 42 17.3%
Дээд 197 81.4%
Бусад 3 1.23%

ТООН СУДАЛГААНЫ ҮР ДҮНД ХИЙХ ҮНЭЛГЭЭ

Найдвартай байдлын шинжилгээ
Хувьсагчийн	найдвартай	байдлыг	шалгахын	тулд	Cronbach’s	α	коэффициент	

утгыг	авч	үзсэн.	Хүснэгт	4.2.1-т	харагдаж	байгаачлан	хувьсагчын	бүх	утгууд	
0.8-оос	их	байгаа	учир	уг	асуултууд	тухайн	хүчин	зүйлийг	тодорхойлох	өндөр	
хамааралтай	буюу	бодит	байдалтай	гэж	үзэж	байна.

Хувьсагч Хувьсагчийг төлөөлөх 
асуулга

Cronbach’s α
 

Утилитариан	үнэ	цэн	/UTV/

UTV1
UTV2
UTV3
UTV4

 
0.856

Хедоник	үнэ	цэн	/HEV/
HEV1
HEV2
HEV3

 
0.854

Санамсаргүй	худалдан	авалт	/
IMB/

IMB1
IMB2
IMB3
IMB4

 
0.867

Хүснэгт 2, найдвартай байдлын шинжилгээ

Кронбах	альфа	утга	>0.7	нийцэж	байгаа	учир	найдвартай	байдлыг	илтгэнэ.

Түүврийн хүрэлцэхүйц байдлыг тодорхойлох шалгуур КМО тест
Хүчин	 зүйлийн	 шинжилгээг	 хийхийн	 тулд	 эхлээд	 түүврийн	 хувьд	 эх	

олонлогийг	төлөөлөх	чадварыг	КМО	коэффициентоор	хэмжинэ.	Энэ	нь	0.6-
с	 дээш	 байсан	 тохиолдолд	 хангалттай	 гэж	 үздэг.	Мөн	 Bartlett’s	 test	 хүчин	
зүйлийн	шинжилгээнд	ашиглагдах	хувьсагчид	нь	бүгд	хоорондоо	ижил	буюу	
ямар	нэгэн	ялгаагүй	гэсэн	таамаглал	шалгана.	Үр	дүнд	нь	“P	value”	нь	0.05-
с	 бага	 гарсан	 тохиолдолд	 шинжилгээний	 үр	 дүнг	 статистикийн	 хувьд	 ач	
холбогдолтой	буюу	эерэг	таамаглал	болох	хувьсагчид	нь	хоорондоо	ялгаатай,	
тодорхой	хүчин	зүйлүүдийг	илэрхийлж	байна	гэж	үзнэ.
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Эндээс	 харахад	 түүврийн	 хувьд	 хангалттай	 төлөөлөх	 чадвартай,	
статистикийн	хувьд	ач	холбогдолтой	гэдэг	нь	батлагдаж	байна.

Хүснэгт 3, түүврийн хүрэлцэхүйц байдлыг тодорхойлох шалгуур KMO 
тест

Бүлэг хүчин зүйлийн шинжилгээ
Хүчин	зүйлийн	шинжилгээний	үр	дүнд	нийт	хувьсагчаас	хасагдсан	хувьсагч	

байхгүй	 бөгөөд	 Утилитариан	 үнэ	 цэн	 (UTV),	 Хедоник	 үнэ	 цэн	 (HEV),	
Төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалт	 (IMB)	 гэсэн	 3	 бүлэг	 хүчин	 зүйлийг	 доорх	
байдлаар	харуулав.

Хүснэгт 4, бүлэг хүчин зүйлийн шинжилгээ
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Корреляци хамаарлын шинжилгээ
Хүчинтэй	ба	найдвартай	байдлын	шинжилгээгээр	судалгааны	асуулга	нь	

хэр	үнэн	зөв,	нэгж	хувьсагчууд	хэр	нийцтэй	байгааг	шинжилсэн.	Харин	энэ	
шинжилгээгээр	хүчинтэй	болон	найдвартай	байдал	нь	батлагдсан	хувьсагчууд	
хоорондын	хамаарлыг	мөн	нэмэлт	шинжилгээ	шаардлагатай	эсэхийг	Пирсон	
коэффициент	ашиглан	шалгана.

Хүснэгт 5, Хамаарлын шинжилгээ 

Жич: *p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 
Хүснэгт	4.2.4-д	харуулсан	хамаарлын	шинжилгээний	үр	дүнгээс	үзэхэд	

үл	хамаарах	хувьсагч	нь	хамаарах	хувьсагчид	хоорондоо	ач	холбогдлын	түвшин	
өндөр,	“P	value	significance”	нь	0.05-с	бага	гарсан	байгаагаас	харгалзан	бүх	
хувьсагчид	хоорондоо	хамааралтай	гэж	дүгнэж	байна.

Нэг чиглэлт вариацын шинжилгээ
Хамаарлын	шинжилгээний	үр	дүнг	илүү	бататгах	болон	судалгааны	таамаг	

батлагдаж	байгаа	эсэхийг	судлахын	тулд	One-way	ANOVA	буюу	нэг	чиглэлт	
вариацын	шинжилгээг	хийсэн.	

Хүснэгт 5, Нэг чиглэлт вариацын шинжилгээ                    

Жич: *p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 
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Хедоник	 болон	 утилитариан	 үнэ	 цэн	 нь	 хэрэглэгчийн	 төлөвлөгдөөгүй	
худалдан	авалттай	эерэг	хамааралтай	нь	99%-н	итгэх	түвшинтэй	батлагдаж	
байна.	Учир	нь	вариацын	шинжилгээний	F	утга	хувьсагч	тус	бүрд	2.45-аас	
дээш	утгыг	үзүүлж	байгаа	тул	судалгааны	таамаглалыг	бүрэн	батлалаа.	Мөн	
вариацын	шинжилгээний	үр	дүнгээс	харахад	хедоник	үнэ	цэн	нь	хэрэглэгчийн	
төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалтад	 итгэх	 магадлалын	 түвшин	 өндөртэйгээр	
эерэг	нөлөөллийг	авчирдаг	бол	утилатариан	үнэ	цэн	нь	хедоник	үнэ	цэнээс	
статистикийн	хувьд	илүү	бага	нөлөөлөхийг	харж	болно.		

Регрессийн шинжилгээ

Hypothesises Path F. p Үр дүн
H1 UTV-IMB 12.288 <.001 Дэмжигдсэн
H2 HEV-IMB 40.516 <.001 Дэмжигдсэн
H3 HEV*Gender-IMB 7.998 .005 Дэмжигдсэн
H4 UTV*Gender-IMB 2.902 .088 Дэмжигдээгүй

Хүснэгт 6, Регрессийн шинжилгээ

Жич: *p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 

Таамаглал 1 нь	регрессийн	шинжилгээний	шалгуурыг	давсан	бөгөөд	энэ	нь	
утилитариан	 үнэ	 цэн	 төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалтад	 эергээр	 нөлөөлдөг	
болохыг	харуулж	байна.

Таамаглал 2 нь	регрессийн	шинжилгээний	шалгуурыг	давсан	бөгөөд	энэ	нь	
хедоник	үнэ	цэн	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалтад	эергээр	нөлөөлдөг	болохыг	
харуулж	байна.

Таамаглал 3 нь	регрессийн	шинжилгээний	шалгуурыг	давсан	бөгөөд	хүйс	нь	
хедоник	үнэ	цэн	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалтад	moderator-н	нөлөө	үзүүлдэг	
болохыг	харуулж	байна.

Таамаглал 4 нь	регрессийн	шинжилгээний	шалгуурыг	даваагүй	бөгөөд	хүйс	
нь	утилитариан	үнэ	цэн	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалтад	moderator-н	нөлөө	
үзүүлэхгүй	болохыг	харуулж	байна.



118

ДҮГНЭЛТ

Энэхүү	 судалгааны	 зорилго	 нь	 төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалтад	 онлайн	
сэтгэгдэлд	үндэслэлд	хедоник,	утилитариан	үнэ	цэн,	хүйс	хэрхэн	нөлөөлж	буйг	
судлах	явдал	байв.	Судалгааны	ажлыг	15-аас	дээш	насны	иргэдээс	242	түүвэр	
бүрдүүлэн	 асуулгын	 аргаар	 авсан.	 Онолын	 судалгааны	 явцад	 хэрэглэгчийн	
төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалт	 нь	 онлайн	 эерэг	 сэтгэгдэлд	 хедоник	 болон	
утилитариан	 үнэ	 цэнээр	 өдөөгдөж	 хийгддэг	 болохыг	 олж	 мэдсэн.	 Харин	
хедоник	 болон	 утилитариан	 үнэ	 цэн	 нь	 хүйсээс	 хамааран	 өөр	 өөр	 нөлөө	
үзүүлдэг	байж	болохыг	олон	эрдэмтэд	эмпирик	нотолгоогоор	нотолсон	байсан	
нь	энэ	судалгааны	ажлыг	ихээхэн	сонирхол	татахуйц	гэдгийг	харуулсан.	

Тус	 судалгааны	 үр	 дүнгээс	 харахад	 онлайн	 эерэг	 сэтгэгдэлд	 үндэслэн	
утилитариан	болон	хедоник	үнэ	цэнийн	нөлөөтэйгөөр	хэрэглэгч	төлөвлөгдөөгүй	
худалдан	авалтыг	хийдэг	ч	утилитариан	үнэ	цэнд	хөтлөгдөн	хүйсийн	ялгаатай	
байдлаар	 төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалт	 хийдэггүй	 байна.	 Нөгөөтэйгөөр	
эрэгтэй,	эмэгтэй	хүмүүс	хедоник	үнэ	цэнд	хөтлөгдөн	ялгаатай	төлөвлөгдөөгүй	
худалдан	 авалтыг	 хийдэг	 байна.	 Дээрх	 няцаагдсан	 таамаглал	 нь	 Yang	 and	
Lee (2011)	 эрдэмтдийн	 “эрэгтэйчүүд	 утилитариан	 үнэ	 цэнд	 хөтлөгдөн	
төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалтыг	 хийдэг”	 хэмээх	 таамаглал	Монгол	 улсын	
нөхцөлд	өөр	байдгыг	баталж	байна.	

Худалдан	 авалтын	 40-80%-г	 төлөвлөгдөөгүй	 худалдан	 авалт	 эзэлдэг.	
(Burton,	2018)	Энэ	нь	худалдааны	зах	зээлд	өндөр	үзүүлэлт	бөгөөд	бизнес	
эрхлэгчид	худалдааны	бодлоготоо	энэ	талаар	тусгах	шаардлагатай.	Монгол	улсад	
энэ	төрлийн	хэрэглэгчийн	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалтын	талаарх	судалгаа	
дутмаг	бөгөөд	төлөвлөгдөөгүй	худалдалтад	нөлөөлөх	өдөөгч	хүчин	зүйлүүдийг	
тодорхойлох,	нийт	худалдан	авалтад	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалтын	эзлэх	
хувийг	тодорхойлох	тал	дээр	судлаачид	түлхүү	ажиллах	шаардлагатай	байна.		

Худалдаа,	үйлчилгээний	бизнес	эрхлэгч	байгууллага,	ААН-үүд	хедоник	үнэ	
цэн	өгөх	бүтээгдэхүүн	үйлчилгээний	сэтгэгдэлд	анхаарал	хандуулах	хэрэгтэй.	
Мөн	энэхүү	судалгаа	нь	худалдаа,	үйлчилгээний	бизнес	эрхлэгч	байгууллага,	
ААН-үүдэд	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалтын	талаарх	цөөн	тооны	судалгааны	
багахан	хэсэгт	мэдлэг	нэмсэн,	цаашдын	гүнзгийрүүлсэн	судалгаанд	хэрэгтэй	
гарын	авлага	болно	хэмээн	найдаж	байна.
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САНАЛ

Тус	 судалгаа	 нь	 онлайн	 сэтгэгдэл	 уншдаг	 хэрэглэгчдээр	 хязгаарлагдсан	
тул	цаашдын	судалгаануудад	хэрэглэгчийн	мэдрэгдсэн	үнэ	цэн	төлөвлөгдөөгүй	
худалдан	авалтад	нөлөөлөх	нөлөөллийг	илүү	өргөн	цар	хүрээтэйгээр,	хедоник	
болон	утилитариан	үнэ	цэнийг	тусдаа	сэдвээр	судлах	боломжтой.	

Мөн	хэрэглэгчид	бие	хүний	шинж	чанар,	сэтгэл	санааны	байдал,	мэдрэмжээс	
шалтгаалан	 мэдрэгдсэн	 үнэ	 цэнийн	 өөр	 ойлголттой	 байх	 боломжтой	 учир	
цаашдын	төлөвлөгдөөгүй	худалдан	авалт,	мэдрэгдсэн	үнэ	цэнийн	хамаарлын	
судалгаануудыг	илүү	дэлгэрэнгүй	судлах	боломжтой.

Дээрх	сэдвээр	судалгаа	хийх	судлаачдад	өгөх	зөвлөмж:	
• Уламжлалт	маркетингийн	арга	хэрэгсэл	ашиглахаас	гадна	хэрэглэгчийн	

мэдэрч	буй	мэдрэмжид	анхаарал	хандуулж	маркетингийн	төрөл	бүрийн	
арга	хэрэгслийг	турших;

• Үнэ	 цэнийг	 мэдрэх	 хэрэглэгчийн	 мэдрэмжийн	 онолуудыг	 судлах,	
Plutchik-н	мэдрэмжийн	хүрдийг	ашиглан	хэрэглэгчийн	мэдрэмжүүдийг	
илүү	 нарийвчлалтай	 гарган,	 мэдрэгдсэн	 үнэ	 цэнтэй	 холбогдуулан	
судлах;

• Том	5	бие	хүний	шинж	чанарын	онолыг	ашиглан	сэдвийг	нарийвчлалтай	
болгох;
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