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Abstract 

Objective: The present study focuses on a detailed and systematic analysis of the impact of advertising features on social media to 

investigate the role of this type of advertising in stimulating users' impulse buying behavior. The main objective of the study is to 

explain the impact of key variables derived from theoretical frameworks of consumer behavior and information technology, 

including performance expectations, hedonic motivations, habit, interaction, perceived information value, and perception of 

relevance, on impulse buying decisions. These variables have been identified as effective dimensions of social media advertising 

in stimulating users' emotional and behavioral responses. 

Method: In the methodological section, this study was conducted in a quantitative manner using a survey design. The statistical 

population includes buyers of the Digikala online store, one of the largest e-commerce platforms in Iran, who have experienced 

online shopping in a digital context. Relying on the Cochran formula for unlimited communities, the sample size was determined 

to be 384 people and the sampling was carried out using simple random sampling. The data collection tool was a questionnaire 

with a standard structure and a five-point Likert scale that was designed to suit the research variables. To measure validity, content 

and face validity were used, and the reliability of the tool was confirmed by calculating Cronbach's alpha; all coefficients greater 

than 0.7 were reported, indicating the appropriate consistency and reliability of the tool. 

Findings: The results showed that all p values were at a significance level of less than 0.05 and t values in all variables were more 

than 1.645. These findings strongly confirm the research hypotheses at a 95% confidence level and indicate that each of the 

variables under study has a positive and significant effect on users' impulse purchases. 

Conclusion: The correct use of interactive elements, arousing emotional motives, and providing valid and relevant information play 

a key role in the success of social marketing campaigns. Accordingly, it is recommended that businesses active in the digital space 

develop their advertising strategies based on psychological and interactive factors and increase the effectiveness of their advertising 

by designing personalized messages. 
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بر رفتار  یاجتماع یرسانه ها قیاز طر غاتیخدمات تبل یطراح یاثربخش یابیارز

 کالا یجید یکیکاربران پلتفرم فروشگاه الکترون یفور دیخر
 2 بهل یفاطمه بهل، 1*فارغ یعل دیس

 .رانیا ز،یتبر ز،یتبر یدانشگاه هنر اسلام یدانشکده طراح یعلم أتیعضو ه -*1

 .رانیا ز،یتبر ز،یتبر یدانشگاه هنر اسلام یدانشکده طراح یصنعت یکارشناس ارشد رشته طراح -2

 

 چکیده
عادت، تعامل، ارزش  انه،یجولذت یهازشیاطلاعات، از جمله انتظار از عملکرد، انگ یکننده و فناوررفتار مصرف ینظر یهابرآمده از چارچوب یدیکل یرهایمتغ ریتأث نییپژوهش، تب یهدف: هدف اصل

کاربران  یو رفتار یاحساس یهااسخپ کیدر تحر یاجتماع یهارسانه غاتیخدمات تبل یابعاد مؤثر بر طراح عنوانبه رهایمتغ نیاست. ا یآن دیخر یریگمیشده و ادراک از ارتباط بر تصمادراک یاطلاعات

 .اندشده ییشناسا

در  کیتجارت الکترون یهاپلتفرم نیتراز بزرگ یکیعنوان به کالایجید ینترنتیفروشگاه ا دارانیشامل خر ،یانجام شده است. جامعه آمار یشیمایو با استفاده از طرح پ یکم یاوهیبه ش قیتحق نی: اروش

ساده انجام شد. ابزار  یصورت تصادفبه یریگو نمونه دیگرد نیینفر تع ۳۸۴جوامع نامحدود، حجم نمونه  یاند. با اتکا به فرمول کوکران براتجربه کرده تالیجیرا در بستر د نیآنلا دیاست که تجربه خر رانیا

 ییایبهره گرفته شد و پا یو صور ییمحتوا تباراز اع ،ییسنجش روا یشد. برا یپژوهش طراح یرهایبا متغبود که متناسب  کرتیل یادرجهپنج فیبا ساختار استاندارد و با ط یاها، پرسشنامهداده یگردآور

 .اعتماد مناسب ابزار است تیاز انسجام و قابل یگزارش شدند که حاک 0.7تر از بزرگ بیضرا هیقرار گرفت؛ کل دییکرونباخ مورد تأ یمحاسبه آلفا قیابزار از طر

 رهایمتغ نیب یدهنده همبستگمعنادار گزارش شد که نشان زیبود. آزمون بارتلت ن یاکتشاف یعامل لیتحل ینمونه برا تیکفا دکنندهییتأ 0.۸62با مقدار  KMO ها، شاخصداده لی: در گام نخست تحلهاافتهی

 ریقرار دارند و مقاد 0.05کمتر از  یدر سطح معنادار p ریمقاد ینشان داد که تمام جی. نتادیاستفاده گرد یاونهنمتک t از آزمون ات،یآزمون فرض یها بود. برادر داده ییربنایز یو امکان کشف ساختارها

t مثبت و  ریتأث یدارا یمورد بررس یرهایاز متغ کیکه هر  دهدیو نشان م کندیم دییدرصد تأ ۹5 نانیرا در سطح اطم قیتحق اتیطور قاطعانه فرضبه هاافتهی نیاند. ابوده 1.6۴5از  شیب رهایمتغ یدر تمام

 .کاربران هستند یآن دیبر خر یمعنادار

کنندگان هستند؛ مصرف یآن دیرفتار خر عیو تسر یدهمؤثر، قادر به شکل یسازادهیو پ یشده اند، در صورت طراح یطراح یاجتماع یهاانتشار در رسانه یکه برا یغاتیخدمات تبل یهایژگی: ویریگجهینت

 یوکارهاکه کسب شودیم هیاساس، توص نیدارد. بر ا یاجتماع یابیبازار یهانیکمپ تیدر موفق یدیو مرتبط، نقش کل عتبرو ارائه اطلاعات م ،یجانیه یهازهیانگ ختنیبرانگ ،یعناصر تعامل حیصح یریرگکابه

 .ندیفزایخود ب غاتیتبل یرگذاریتأث شیبر افزا شده،یسازیشخص یهاامیپ یطراح قینموده و از طر نیتدو یو تعامل یبر عوامل روانشناخت یخود را مبتن یغاتیتبل یهایاستراتژ تال،یجید یفعال در فضا

 

 یمعادلات ساختار ،یاجتماع یهارسانه غاتیتبل ،یآن دیخر ،یابیرفتار مصرف کننده، بازار ها:کلیدواژه 
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 مقدمه 

اند و به شااده یساانت یهارسااانه نیگزیجا جیبه تدر تالیجید یهاکه رسااانه دهدینشااان م یابیدر حوزه ارتباطات بازار ریتحولات اخ

از  تالیجید یهامتعدد رسانه یهاتیمزاز  یناش نیادیتحول بن نیاند. اگشته لیمعاصر تبد یابیبازار یهایغالب در استراتژ یکانال ارتباط

 د،یجد میپارادا نی(. در ا201۹مخاطبان است )احمد و همکاران،  قیدق یریگو امکان هدف هیتعامل دوسو تیقابل ،یاثربخشنهیجمله هز

 نیداشااته و از ا اریدر اخت شااده را یبندشااده و زمان یسااازیشااخصاا یهاامیامکان ارائه پ تال،یجید یهایاز فناور یریگبا بهره ابانیبازار

 .پردازندیبرند م یداریپا تیو تقو جادیابه  یبه شکل مؤثر قیطر

سعه س یهایفناور تو ستر سترش د شتر نترنتیبه ا یهمراه و گ سرعت، امکان تعامل بلادرنگ با م را در هر مکان و زمان فراهم  انیپر

کنندگان شااده اساات، در رفتار مصاارف یاساااساا راتیینجر به تغم یرساااختیتحولات ز نی(. ا2011ساااخته اساات )بلمن و همکاران، 

ند. در اشاااده لیروزمره تبد یاز زندگ ریناپذییبخش جدا هب نیآنلا یدهایامروزه خر کهیطوربه پد ان،یم نیا تجارت " دهیظهور 

کننده را شااکل داده اساات رفاز رفتار مصاا یدیجد یالگوها ک،یو تجارت الکترون یاجتماع یهااز شاابکه یقیبه عنوان تلف "یاجتماع

با  تاًیاسااتوار اساات و ماه یاجتماع یهاهیو توصاا یفردنیروابط ب یاز تجارت، بر مبنا نیشااکل نو نی(. ا2011و توربان،  یهو، ل انگی)ل

 .باشدیفروش متفاوت م یسنت یهامدل

 یو آموزشااا یاسااایسااا ،یدر ابعاد اجتماعو هم  یهم در بعد تجار ،یتعاملات چندوجه یبرا یبساااتر جادیبا ا یاجتماع یهاشااابکه

 کنند،یفراهم م هادهیمبادله اطلاعات و ا یبرا ییتنها فضااااها نهپلتفرم نی(. ا2016اند )رادور و همکاران، کرده جادیا یقیتحولات عم

 یتفنن یدهایخر دهیپد ان،یم نی(. در ا201۸)الالوان،  ندینمایکنندگان عمل ممصرف یریگمیتصم ندیدر فرآ ؤثرم یبلکه به عنوان کانال

سانه یمحتوا ریکه عمدتاً تحت تأث یزیرو بدون برنامه ضوع رد،یپذیصورت م یاجتماع یهار  لیتبد یابیبازار قاتیمهم در تحق یبه مو

 شده است.

 انه،یجولذت یهازهی)شااامل تعامل، انگ یاجتماع یهارسااانه غاتیتبل یهایژگیو ریتأث یموجود در بررساا یتوجه به خلاء پژوهشاا با

مند به نظام یپژوهش درصدد است تا با روش نیا ،یآن دیاطلاعات، ارتباط درک شده و عادت( بر قصد خر یانتظار عملکرد، ارزشمند

ر قرا تالیجید یابیحوزه بازار رانیگمیو تصاام رانیمد اریرا در اخت یارزشاامند یهانشیب تواندیم یقیتحق نیروابط بپردازد. چن نیا نییتب

درک  میکه بدان شاااودیآشاااکارتر م یموضاااوع زمان نیا تیرسااااند. اهم یاریمؤثرتر  یغاتیتبل یهانیکمپ یدهد و به آنان در طراح

 منجر گردد. تالیجید یدر فضا یابیبازار یهایاستراتژ یسازنهیتواند به بهیم یآن نیآنلا یدهایمؤثر بر خر یهازمیمکان

 پیشینه پژوهشی

 پیشینه نظری

ای چندبعدی، حاصل تعامل پیچیده عوامل روانشناختی، اجتماعی و موقعیتی است که فرآیند کننده به عنوان پدیدهر مصرفرفتا

بر نقش محوری دلبستگی عاطفی به برندها در ( 2012 هوانگ و کاندامپولی دهد. در این راستا، تحقیقاتگیری خرید را شکل میتصمیم

کننده شوند، تعهد مصرفدهند برندهایی که موفق به برقراری پیوندهای عاطفی میید دارند و نشان میکنندگان تأکایجاد وفاداری مصرف

کننده را فرآیندی صرفاً عقلانی تری همسو است که رفتار مصرفکنند. این یافته با دیدگاه گستردهو پایداری رابطه با برند را تقویت می

گیری در این چارچوب، بهره(.  2021، )خو و شن کنداحساسات و ادراکات فردی تحلیل می داند، بلکه آن را تحت تأثیر معنادارنمی

 (.202۴، )گو کننده و ارتقای تعامل پایدار با برند بینجامدتواند به افزایش رضایت مصرفهای عاطفی در بازاریابی میهدفمند از محرک
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محور دارد و تأثیرات قابل توجهی بر ننده، ماهیتی خودانگیخته و هیجانکهای بارز رفتار مصرفخرید آنی، به عنوان یکی از جلوه

کند. مطالعات اخیر نشان های تجارت الکترونیک اعمال میفروشی و پلتفرمهای خردههای بازاریابی، به ویژه در محیططراحی استراتژی

های عاطفی( و بیرونی )مانند طراحی محیط فروش، حالتهای شخصیتی و دهند این پدیده تحت تأثیر متغیرهای درونی )شامل ویژگیمی

های به طور خاص، ویژگی( 202۴، کائور ؛202۴، سانگی و همکارانش) گیردهای ترویجی و شیوه ارائه محصول( شکل میاستراتژی

در تحریک خریدهای های جذاب محصولات، با ایجاد هیجان مصرفی، سهم بسزایی کارگیری نمایشهای آنلاین و بهمحیطی فروشگاه

های عاطفی در که بر نقش محرک 202۴خیرونیسا و همکارانش  ها با پژوهشاین یافته(. 202۴،)سانگی و همکارانش کنندآنی ایفا می

 .دهدسویی مفهومی نشان میتأکید دارند، هم Z هایی مانند شاپی در نسلپلتفرم

کننده، به ویژه در تقویت گرایش به دهی رفتار مصرفی کلیدی در شکلهای اجتماعی به عاملدر عصر دیجیتال، تبلیغات رسانه

گیری دقیق های بازاریابی، امکان تعامل دوسویه و هدفها در استراتژیخریدهای آنی تبدیل شده است. ادغام هوشمندانه این رسانه

روشی استاندارد برای تحلیل روابط علی بین متغیرهای به عنوان   سازی معادلات ساختاریآورد. در این زمینه، مدلمخاطبان را فراهم می

دهد تعامل بین ، نشان می پاسخ-ارگانیسم-گیری از چارچوب محرکبا بهره( 202۴سافر ) رود. مطالعهبازاریابی و خرید آنی به کار می

رفتارهای خرید آنی در میان کاربران  ها، به صورت معناداری برهای بازاریابی در این پلتفرمهای اجتماعی و فعالیتگرایش به شبکه

تأیید شده است که بر اهمیت اعتبار منبع تبلیغات و کیفیت ( 202۳ لیو و همکارانش) گیری توسطگذارد. این نتیجهپرتعامل تأثیر می

 .نظرات کاربران در افزایش ادراک مفیدبودن و در نهایت تقویت نیات خرید آنی تأکید دارند

 پیشینه تجربی

های اجتماعی بر قصد خرید ، پژوهشی توسط صفوی و همکاران با هدف بررسی تأثیر بازاریابی دیجیتال از طریق رسانه2021ل در سا

 ۴2گیری تصادفی، تعداد کنندگان پوشاک در شهر اردبیل انجام شد. در این مطالعه، با استفاده از فرمول کوکران و روش نمونهمصرف

ها در ها و سنجش متغیرهای پژوهش، از دو پرسشنامه استفاده شد و دادهآوری دادهتخاب گردیدند. برای جمععنوان نمونه آماری اننفر به

 .دو بخش آمار توصیفی و استنباطی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت

کلی از جامعه  های مرکزی و پراکندگی، تصویریگیری از جداول فراوانی، نمودارها و شاخصها با بهرهدر بخش توصیفی، داده

، ضریب (AVE) شدههایی نظیر میانگین واریانس استخراجهای تحقیق، شاخصمنظور بررسی پایایی و روایی سازهآماری ارائه دادند. به

ها محاسبه و مورد تحلیل قرار گرفت. همچنین، بارهای عاملی مربوط ، و ضریب آلفای کرونباخ برای تمامی مؤلفه(CR) پایایی ترکیبی

 .ها در هر مؤلفه از نظر میزان تأثیر و معناداری مورد بررسی واقع شدگویهبه 

گیری از روش حداقل مربعات برای تحلیل روابط بین متغیرها در سطح چندمتغیره، از مدلی مسیرمبنا استفاده گردید و تحلیل با بهره

 2نسخه  SmartPLS و 22نسخه  SPSS افزارهاینرمانجام شد. ابزارهای آماری مورد استفاده در این تحقیق شامل  (PLS) جزئی

های اجتماعی و تمامی های تبلیغات در رسانههای لباس در اردبیل، ویژگیهای تحقیق نشان داد که از دیدگاه کارکنان مزونیافته .بودند

عات، دارای تأثیری مثبت و معنادار سازی و ارزشمندی اطلاشش مؤلفه آن، شامل جذابیت عاطفی، گرایش به ابزار همدلی، خلاقیت، آگاه

های اجتماعی کارگیری مؤثر این عناصر تبلیغاتی در رسانهبر قصد خرید مشتریان هستند. این نتایج گویای آن است که طراحی و به

 .کنندگان داشته باشدتواند نقش مؤثری در تقویت تمایل به خرید در میان مصرفمی



 

 64  29شماره پیاپی  /بهل یبهل و  فارغ  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

های خرید اینترنتی در زندگی ط لالوها و میری انجام شااد، هدف اصاالی بررساای نقش سااایتتوساا 201۹ای که در سااال در مطالعه

ها بوده است. کنندگان و بروز رفتارهای عملی آنهای شناختی مصرفروزمره افراد و تحلیل تأثیر عوامل انگیزشی و محرک بر واکنش

های یابد. یکی از جنبهریزی یا اصااارار به انجام چنین خریدهایی نمود میویژه در قالب تمایل به خرید آنلاین بدون برنامهاین رفتارها به

های عنوان نوعی از واکنش شاااناختی جدید در محیطاسااات که به "رفتارهای تعاملی فراجتماعی"نوآورانه این تحقیق، توجه به مفهوم 

 .خرید آنلاین شناسایی شده است

کالا همبستگی انجام شده و جامعه آماری آن را مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی-این پژوهش از نوع کاربردی و با رویکرد توصیفی

ستان البرز تشکیل داده ستنباطی مورد اند. دادهدر ا های تحقیق از طریق پرسشنامه گردآوری و سپس در دو بخش آمار توصیفی و آمار ا

 .تحلیل قرار گرفت

ویژه از طریق طراحی ظاهری و رنگ، های بصری محصول، بهافزایش جذابیتدهد که های حاصل از آزمون فرضیات نشان مییافته

هایی شااود. همچنین نتایج حاکی از آن اساات که شااباهت میان کاربران در جنبهموجب افزایش لذت ذهنی کاربران از فرآیند خرید می

ی تعاملات فراجتماعی در بساااتر تجارت گیرهای اخلاقی، ساااطح تحصااایلات و میزان درآمد، تأثیر مثبتی بر شاااکلنظیر سااان، ویژگی

تر باشااند، احتمال بروز تعاملات فراجتماعی معنادار ها به یکدیگر نزدیکعبارت دیگر، هرچه خریداران در این ویژگیاجتماعی دارد. به

گذاری تی، با هدفشااود که فروشااندگان محصااولات و خدمات در فضااای اینترنبر پایه این نتایج، توصاایه می .و مؤثر بیشااتر خواهد بود

بندی و ارائه کنند. صورت هدفمند دستهشناختی مخاطبان )نظیر سن و درآمد(، محصولات خود را بههای جمعیتدقیق بر اساس ویژگی

 .های فروش، بهبود تجربه کاربری، و در نهایت کسب سهم بازار بیشتر منجر شودتواند به افزایش کارایی استراتژیاین اقدام می

های آنلاین خرید پرداختند. آنان بر این باورند که خریداران ( به بررسااای همزمان خرید آنی و سااایساااتم2016یو )و چی وو، چن

صرف ستمکنندگان بدون برنامهآنلاین، هم جزو م سی ستند و هم از  شگران، های خرید اینترنتی بهره میریزی ه برند. از دیدگاه این پژوه

های فروشاااگاهی، میزان اعتماد به این ساااایتکاررفته در وبهای بهخریداران آنلاین تحت تأثیر فناوریریزی رفتار خرید بدون برنامه

صل از تعامل با آنسایتوب شور تایوان و با نمونههای مطالعهها قرار دارد. یافتهها، و تجربه روانی حا شکل از ای که در ک نفر  ۴۹6ای مت

کند. همچنین، اعتماد به ریزی ایفا میای در رفتار خرید بدون برنامه)جریان تجربه( نقش برجسااتهانجام شااد، نشااان داد که تجربه روانی 

 .فروشگاه آنلاین به عنوان یکی از عوامل کلیدی مؤثر بر این نوع خرید شناسایی شد

سی نقش باورهای مربوط به خرید آنلاین بر رفتار خرید ن (2015) امیری و همکاران شی از انگیزه آنی در میان در پژوهشی به برر ا

صرف شگاهم شتریان فرو شهر تهران بودند که در مجموع کنندگان پرداختند. جامعه آماری این تحقیق م شنامه  ۳۸۴های آنلاین در  س پر

مثبت و  تحلیل شد. نتایج نشان داد که جذابیت کالا به صورت متقارن بر هیجانات LISREL افزارها با استفاده از نرمگردآوری و داده

سایت تأثیر معناداری بر این هیجانات نداشت. همچنین، در چارچوب باورهای منفی تأثیرگذار است، در حالی که سهولت استفاده از وب

بخش بودن تأثیر معناداری بر هر دو نوع هیجان داشااات، اما نحوه ارتباط برقرار کردن ، لذت"دلگرمی ناشااای از بازاریابی"مربوط به 

یر معناداری بر هیجانات مثبت و منفی نشان نداد. نتایج نهایی حاکی از آن بود که لذت تجربه شده در حین جستجو، مشوق سایت تأثوب

بخش از ساااوی خرید و خود این مشاااوق نیز بر بروز خرید آنی تأثیرگذار اسااات. بنابراین، طراحی یک محیط وب جذاب، آرام و لذت

 .افزایش خرید ناگهانی باشد تواند محرکی برایفروشندگان آنلاین می
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ویژه بوک و بهریزی را در چارچوب شااابکه اجتماعی فیسای، رفتار خرید بدون برنامهدر مطالعه (2016) چن، ساااو و ویدجاجا

های شااده و میزان لایکهای خرید و فروش آن مورد تحلیل قرار دادند. هدف اصاالی تحقیق بررساای تأثیر کیفیت اطلاعات ارائهگروه

نفر انجام شااد، نشااان داد که کیفیت  277ای شااامل ریزی بود. این پژوهش که در چین و با نمونهبران بر تمایل به خرید بدون برنامهکار

 .ریزی تأثیرگذار هستندبرنامهها، به طور مثبت بر خرید بدوناطلاعات و رفتار کاربران دیگر، مانند لایک

 

به تحلیل تأثیر « ریزی برخط در تجارت اجتماعیرفتار خرید بدون برنامه»با عنوان در پژوهشااای  (1396) امیری، مصااادق و ثنایی

های دیداری، اجتماعی میان کاربران اینستاگرام بر رفتار خرید آنی پرداختند. در این مطالعه، اثرات متغیرهایی همچون جاذبهتعاملات شبه

سازی معادلات ساختاری های پژوهش از طریق مدلبررسی شد. دادهشده، شباهت، تخصص و خویشاوندی بر رفتار خرید لذت ادراک

شتند و های دیداری تأثیر مثبت و معناداری بر لذت ادراکنفره تحلیل گردید. نتایج حاکی از آن بود که جاذبه ۳۸۴ای و با نمونه شده دا

داد. همچنین، از بین متغیرهای شااباهت، افزایش می ریزی رااین لذت به نوبه خود گرایش به خرید و سااپس اصاارار بر خرید بدون برنامه

تخصص و خویشاوندی، تنها شباهت و تخصص تأثیر معناداری بر تعاملات فرااجتماعی داشتند. در نهایت، تعاملات فرااجتماعی موجب 

 .شده مورد تأیید قرار نگرفتریزی شد، ولی تأثیر آن بر لذت ادراکبرنامهافزایش گرایش به خرید بدون

 روش شناسی

های اجتماعی بر رفتار خرید آنی پرداخته است. این مطالعه با توجه به های تبلیغات در رسانهپژوهش حاضر به بررسی تأثیر ویژگی

گیرد و از منظر روش اجرا، به عنوان یک پژوهش توصیفی ماهیت موضوع و اهداف موردنظر، در زمره تحقیقات کاربردی قرار می

جامعه آماری این پژوهش شامل خریداران فروشگاه  .های خاصی برخوردار استکه متناسب با موضوع، از قابلیت شودبندی میطبقه

کالا است. با توجه به نبود محدودیت در تعیین دقیق تعداد خریداران، جامعه آماری به صورت نامحدود در نظر گرفته شده اینترنتی دیجی

 .نفر محاسبه گردید ۳۸۴ده از فرمول کوکران برای جوامع نامحدود، حجم نمونه مورد نیاز برابر با است. برای تعیین حجم نمونه، با استفا

های این تحقیق، از دو روش اصلی بهره گرفته شده است. برای تدوین مبانی نظری و مرور پیشینه مطالعات، از در گردآوری داده

ابزار گردآوری  .کار رفته استهای تحقیق، روش میدانی بهمرتبط با پرسش هایآوری دادهای استفاده شده و برای جمعروش کتابخانه

های های تبلیغات در رسانهاطلاعات در این پژوهش شامل دو پرسشنامه است: پرسشنامه مربوط به رفتار خرید آنی و پرسشنامه ویژگی

استفاده شده  Foxx (2012) و Park, Kim, Funches ایگویهاجتماعی. در خصوص سنجش متغیر خرید آنی، از پرسشنامه پنج

(، پایایی این پرسشنامه از 1۳۹۴که پس از بررسی و تأیید روایی و پایایی، در میان نمونه آماری توزیع گردید. در مطالعه امینیان جزی )

  .طریق ضریب آلفای کرونباخ بررسی و تأیید شده است
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 : اطلاعات روایی پرسشنامه1جدول

 آلفای کرونباخ سوالتعداد  پرسشنامه

 ۸۴/0 5 خرید آنی آنلاین

 

( استفاده شده است. این پرسشنامه پس از 201۸های مجازی از پرسشنامه الالوان )در این پژوهش، برای سنجش متغیر تبلیغات رسانه

اند از: انتظار ی است که عبارتتأیید روایی و پایایی، در میان اعضای نمونه آماری توزیع گردید. پرسشنامه مذکور شامل هفت مؤلفه اصل

 .شده و خرید آنیجویانه، عادت، تعامل، ارزشمندی اطلاعات، ارتباط درکهای لذتعملکرد، انگیزه

( با اسااتفاده از روش آلفای کرونباخ مورد ارزیابی قرار گرفته اساات و نتایج 1۳۹۴پایایی این پرسااشاانامه در پژوهش امینیان جزی )

 .باشدهای مجازی میبول ابزار مذکور در سنجش متغیرهای مربوط به تبلیغات در رسانهقابل ق پایاییحاکی از 

 

 : اطلاعات پایایی پرسشنامه2جدول

 آلفای کرونباخ تعداد سوال پرسشنامه

 ۸۹/0 ۳1 تبلیغات رسانه های مجازی

تنباطی استفاده شده است. در بخش آمار های آماری توصیفی و اسها از ترکیبی از روشدر این پژوهش، برای تجزیه و تحلیل داده

های جمعیت مورد مطالعه و منظور توصیف ویژگیهایی مانند میانگین، انحراف معیار، نمودارها و جداول بهتوصیفی، شاخص

اده شد اسمیرنوف استف-ها، از آزمون کولموگروفسازی اطلاعات به کار گرفته شدند. به منظور بررسی نرمال بودن توزیع دادهخلاصه

ای نمونهتک t های آماری پارامتریک تأیید گردد. همچنین برای آزمون فرضیات تحقیق، آزمونتا شرایط لازم برای استفاده از روش

گیری از مورد استفاده قرار گرفت. افزون بر این، جهت بررسی روابط میان متغیرهای پژوهش و ارزیابی مدل مفهومی، تحلیل مسیر با بهره

 .شده را فراهم ساختهای مطرحانجام شد که امکان بررسی اثرات مستقیم و غیرمستقیم متغیرها نسبت به فرضیه LISREL رافزانرم

 های پژوهشیافته
صات جمعیت شخ ضر م سخ گفتهدر تحقیق حا سخگویانی که به پا ضعیت تاهل و میزان شناختی پا سیت، و سن، جن اند، از پنج منظر 

های توصاایفی ارایه بررساای قرار گرفته اساات. در ادامه وضااعیت جامعه آماری در قالب جداول و نمودار تحصاایلات و سااابقه کار مورد

 گردد.می
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 . مشخصات جمعیت شناختی پاسخگویان3جدول

 وضعیت تاهل فراوانی درصد درصد تجمعی

 مجرد 100 26.0 26.2

 متاهل 2۸1 7۳.2 7۳.۸

 بدون پاسخ 5 0.۸ 0/100

 جمع ۳۸۴ 0/100 

 میزان جنسیت فراوانی درصد صد تجمعیدر

 مرد 115 2۹.۹ ۳0.2

 زن 266 6۹.۳ 6۹.۸

 بدون پاسخ ۳ ۸/0 0/100

 جمع ۳۸۴ 100 

 وضعیت تحصیلات فراوانی درصد درصد تجمعی

 کاردانی ۳ 0.۸ 0.۸

 لیسانس 1۴7 ۳۸.۳ ۳۸.5

 فوق لیسانس 157 ۴0.۹ ۴1.1

 دکترا 75 1۹.5 1۹.6

 بدون پاسخ 2 0.5 0/100

 جمع ۳۸۴ 0/100 

 میزان تعداد خرید فراوانی درصد درصد تجمعی

 ماه 2-1در طول  22 5.7 5.7

 ماه ۴-2در طول  162 ۴2.2 ۴7.۹

 ماه 5بیشتر از  200 52.1 0/100

 جمع ۳۸۴ 0/100 
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 آمارهای توصیفی سوالات پرسشنامه

 

 : آمارهای توصیفی مربوط به متغیرها4جدول

 

در بخش آمار اساااتنباطی، به جهت پاساااخ به ساااوالات تحقیق، همانگونه که در فصااال ساااوم عنوان شاااده اسااات، ابتدا از آزمون 

، به آزمون فرضایات پرداخته  t-testا، همچنین با اساتفاده از آزمون هاسامیرنوف جهت تعیین نرمال بودن نوع توزیع داده -کلموگروف

  شده است.

 

 های تحقیقاسمیرنوف برای داده -: نتایج حاصل از آزمون کولموگروف5جدول

 Kolmogorov-Smirnov متغیر

Z 
 (sig)داریسطح معنی

 456/0 7۳۹/2 انتظار عملکرد

 172/0 ۹05/2 انگیزه های لذت و خوشی

 810/0 0۸6/2 شده درک طارتبا

 095/0 55۸/2 عادت

 325/0 21۸/2 تعامل

 207/0 7۸5/1 ارزشمندی اطلاعات

 502/0 654/0 خرید آنی

 

ها، روایی سازه از طریق تحلیل عاملی تأییدی مورد بررسی قرار گرفته است. در تحلیل استنباطی این پژوهش، پیش از آزمون فرضیه

برای اجرای تحلیل عاملی تأییدی استفاده شده است. در گام نخست، لازم است اطمینان حاصل شود  SPSS افزاربه این منظور، از نرم

ها برای استخراج ساختار عاملی گیری و قابلیت دادههای موجود برای تحلیل عاملی مناسب هستند. به عبارتی دیگر، کفایت نمونهکه داده

 متغیر تعداد میانگین انحراف معیار ترین دادهکوچک بزرگترین داده

 انتظار عملکرد ۳۸۴ ۳.5566 0.۹216۴ 1.25 5.00

 انگیزه های لذت و خوشی ۳۸۴ ۳.۳6۸۹ 1.0500۴ 1.00 5.00

 شده درک ارتباط ۳۸۴ ۳.۳۳25 0.۹0۴۳۳ 1.17 ۴.۸۳

 عادت ۳۸۴ ۳.6602 0.7۴۴0۴ 1.75 5.00

 تعامل ۳۸۴ ۳.۳۴27 0.۸5۴۹۳ 1.۴0 5.00

 ارزشمندی اطلاعات ۳۸۴ ۳.۳۸02 0.۹0۸00 1.60 5.00

 خرید آنی ۳۸۴ ۳.۴750 0.۸۳675 1.20 ۴.۸0
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و آزمون بارتلت بهره گرفته شده است. معیار پذیرفتنی برای تحلیل عاملی  KMO ر، از شاخصباید مورد تأیید قرار گیرد. برای این منظو

 0.05کمتر از  (sig) و ترجیحاً نزدیک به عدد یک باشد و مقدار معناداری آزمون بارتلت 0.60تر از بزرگ KMO آن است که مقدار

 .دست آیدبه

گیری برای انجام تحلیل دهنده کفایت مناسب نمونهبوده که نشان 0.۸62ر با براب KMO آمده، مقدار شاخصدستبر اساس نتایج به

شده بودن ماتریس گزارش شده است؛ بنابراین، فرضیه صفر مبنی بر شناخته 0.05آزمون بارتلت کمتر از  sig عاملی است. همچنین مقدار

 .شودشخیص داده میهمبستگی رد شده و انجام تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار مدل مناسب ت

منظور سنجش تأثیر متغیرهای مستقل استفاده شده است. در این راستا، ای بهنمونهتک t های تحقیق، از آزمونبرای آزمون فرضیه

جویانه، عادت، تعامل، ارزشمندی اطلاعات و ارتباط های لذتظار عملکرد، انگیزههای انتصورت جداگانه برای مؤلفهبه t نتایج آزمون

ها بر های اجتماعی مورد تحلیل قرار گرفت. هدف این مرحله بررسی میزان اثرگذاری این مؤلفهعنوان ابعاد تبلیغات رسانهشده بهدرک

 .کنندگان بودرفتار خرید آنی مصرف

عنوان حد متوسط مقایسه گردید. در صورتی به ۳های حاصل از پرسشنامه محاسبه و با مقدار عددی ین پاسخمنظور تفسیر نتایج، میانگبه

باشد، بیانگر آن است که متغیر مربوطه تأثیر معناداری بر خرید آنی دارد؛ در غیر این صورت، متغیر  ۳آمده بیشتر از دستکه میانگین به

 .دهد. بر همین مبنا، فرضیات تحقیق مورد آزمون قرار گرفتندید آنی نشان نمیمذکور اثرگذاری معناداری بر رفتار خر









3
3

1

0

μH

μH

:

:

 
 متغیرهاعوامل  برای متغیر  T: نتایج آزمون 6جدول

 

 متغیر

Test Value = 0 

t df Sig 
تفاضل 

 میانگین

 95فاصله اطمینان 

درصدی برای تفاضل 

 میانگین

 حد بالا حد پایین

انتظار عملکردعوامل   207/76 ۳۸۳ 000/0 5۴۹۴۸/۳ ۴57۹/۳ 6۴11/۳ 

انگیزه های لذت و عوامل 

 557۴/۳ ۳۹15/۳ ۴7۴۴۸/۳ 000/0 ۳۸۳ ۳5۹/۸2 خوشی

عادتعوامل   ۳15/72 ۳۸۳ 000/0 ۳5720/۳ 265۹/۳ ۴۴۸5/۳ 

تعامل عوامل  157/۹6 ۳۸۳ 000/0 6۴12۸/۳ 566۸/۳ 7157/۳ 

ارزشمندی اطلاعات عوامل  257/77 ۳۸۳ 000/0 ۳6۳5۴/۳ 277۹/۳ ۴۴۹1/۳ 
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ارتباط درک شده عوامل  75۴/7۳ ۳۸۳ 000/0 ۳۹۳2۳/۳ ۳02۸/۳ ۴۸۳7/۳ 

 

ضیه  شماره  tپژوهش از آزمون های برای آزمون فر ست. نتیجه آزمون در جدول  شده ا ستفاده  ست. چنانکه در ( ارا6) ا شده ا ائه 

 05/0در سااطح معنی داری  ۳آزمون برابری میانگین با عدد  اساات 05/0ر از کوچکت p-value=0.00جدول ملاحظه می گردد مقدار 

باشاد. همچنین فاصاله می 75۴/7۳و  257/77، 157/۹6، ۳15/72، ۳5۹/۸2، 207/76بدسات آمده به ترتیب برابر  tمقدار رد شاده اسات. 

و حد بالا، میانگین از مقدار مورد آزمون بزرگتر  دهد که با توجه به مثبت بودن حد پاییناطمینان برای تفاضااال میانگین نیز نشاااان می

 پژوهش تایید می گردد. هایفرضیه درصد  ۹5توان نتیجه گرفت که با اطمینان های حاضر میباشد. از دادهمی

این در حالت اساااتاندارد و معناداری را نشاااان می دهد. همان طور که  خرید آنینمودارهایی که در بخش زیر آورده ایم مدل ابعاد 

 نمودارها نشان می دهد، عضویت کلیه عوامل بررسی شده در این متغیر تایید شده است.

 

 
 تحلیل عاملی در حالت استانداردز با استفاده ا خرید بدون برنامه ریزی آنلاینمدل اندازه گیری ابعاد  :1شکل 
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 معنی داریتحلیل عاملی در حالت  زا با استفاده خرید بدون برنامه ریزی آنلاینمدل اندازه گیری ابعاد  .2شکل
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 : نتایج آزمون همبستگی متغیرهای تحقیق7جدول

 

رد
دا

تان
اس

ی 
ار

اد
عن

م
 

جه
نتی

 

های  ویژگی های تبلیغات رسانهابعاد انتظار عملکرد به عنوان یکی از 

  و موثر بر خرید آنی می باشد؛ اجتماعی
 تایید ۸.۸0 0.۸1

ویژگی های ابعاد از  انگیزه های لذت و خوشی به عنوان یکی

 و موثر بر خرید آنی می باشد؛ های اجتماعی تبلیغات رسانه
 تایید 11.۳2 0.76

های  ویژگی های تبلیغات رسانهابعاد عادت به عنوان یکی از 

 و موثر بر خرید آنی می باشد؛  اجتماعی
 تایید 1۳.۸0 0.۸۹

ی ها ویژگی های تبلیغات رسانهابعاد تعامل به عنوان یکی از 

 و موثر بر خرید آنی می باشد؛  اجتماعی
 تایید 15.71 1.06

ویژگی های تبلیغات ابعاد ارزشمندی اطلاعات به عنوان یکی از 

 و موثر بر خرید آنی می باشد؛  های اجتماعی رسانه
 تایید 15.20 0.۸۹

 ویژگی های تبلیغات رسانهابعاد ارتباط درک شده به عنوان یکی از 

 ثر بر خرید آنی می باشد؛ و مو های اجتماعی
 تایید 15.22 0.۹6

 

پس از بررسی ابعاد جمعیت شناختی پژوهش به طرح آمارهای توصیفی پرداخت گردیده است. در آمارهای توصیفی هر یک از این 

عوامل موثر بر  مولفه ها )انتظار عملکرد، انگیزه های لذت و خوشای، عادت، تعامل، ارزشامندی اطلاعات، ارتباط درک شاده( به عنوان

ضعیت متغیرهای  سی نرمال بودن و ستنباطی پس از برر ست. در آمارهای ا شده ا شان داده  سانه ای ن خرید آنی در ویژگی های تبلیغات ر

ست.  شده ا ضیات پژوهش پرداخت  شاخص پژوهش  به آزمون فر شتراز  ۸62/0برابر  KMOباتوجه به مقدار  ست )بی (، لذا تعداد 7/0ا

اساات؛ که نشااان  05/0آزمون بارتلت، کوچکتراز  sigباشااد. همچنین مقدار دهندگان( برای تحلیل عاملی کافی میاسااخنمونه )تعداد پ

 شود.بودن ماتریس همبستگی، رد میشدهدهد تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار مدل عاملی مناسب است و فرض شناختهمی

 بحث و نتیجه گیری

چندگانه  یهازمیمکان قیاز طر یاجتماع یهارسانه طراحی شده برای انتشار در یغاتیتبل خدمات هک دهدیپژوهش نشان م نیا جینتا

های متعدد مطلوب مشتری نظیر ؛ اولاً ندرت طراحی خدماتی که تبلیغ یک محصول را همزمان با مؤلفهاست رگذاریتأث یآن دیبر رفتار خر

منجر  ارتباط درک شده و نیز محتوای لذت بخش و سرگرم کننده تعقیب میکند،انگیزه های لذت جویانه، عادت، تعامل، ارزشمندی و 
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های برشمرده شده، امید ریاضی جذب مخاطبین به بیشینه جلب توجه مخاطب نسبت به سایر کالاهای رقیب میشود. ثانیاً تنوع در این مؤلفه

 توجه مشتری با یکی از پارامترهای اعمال شده در طراحی با سطوح مختلف درگیری ذهنی را بالا می برد؛ به نحوی که چنانچه محتملاً

خدمات رسانه اجتماعی جلب نگردید، شانس درگیری ذهنی وی با دیگر مؤلفه باقی است و بدین ترتیب جامعه آماری مخاطبین تحت 

معنادار  ریتأث یانمونهتک tده از آزمون ها با استفاداده لیتحلدهد؛ لذا تأثیر خدمات تبلغاتی طراحی شده را به لحاظ کمی نیز افزایش می

، =72.۳15t، عادت با =۸2.۳5۹tبا  انهیجولذت یهازهی، انگ=76.207tکرد. انتظار عملکرد با مقدار  دییرا تأ یابعاد مورد بررس یتمام

 یآن دیبر خر یو معنادارمثبت  ریتأث یهمگ =7۳.75۴tشده با و ارتباط درک =77.257tاطلاعات با  ی، ارزشمند=۹6.157tتعامل با 

که  یزمان ای کنندیم یابیارز آمدو کار دیرا مف غاتیکه تبل یاز آن است که کاربران زمان یحاک هاافتهی نی(. ا>0.005pنشان دادند )

 یهاانهعادت به استفاده از رس ن،ی. همچنشوندیم یآن دیمستعد خر شتریکننده است، ببخش و سرگرملذت شانیبرا یغاتیتبل یمحتوا

به عنوان عوامل  زیشده ناطلاعات و ارتباط درک ی. ارزشمندکندیم تیرفتار را تقو نیا ،یغاتیتبل یو تعامل مداوم با محتوا یاجتماع

مانند مطالعات احمد و همکاران  نیشیپ یهاو پژوهش UTAUT2با مدل  جینتا نیا ،یمنظر نظر از شدند. ییشناسا ندیفرآ نیدر ا یدیکل

شده بود، در  دیموضوع بر آن تأک اتینقش عادت و تعامل که در ادب ژه،یودارد. به ی( همخوان201۹) کیچادو سیو ال یو چاف( 201۹)

گیری فلذا شناسایی این شاخص ها و نیز سنجش ضریب تأثیر هر یک از آنها به مثابه عوامل زمینه ساز شکل. دیگرد دییتأ زیپژوهش ن نیا

های رسانهکارهای شناختی و رفتاری  و سازی مجازی، امکان پیاده سازی فضابستر ربران با محتواهای تبلیغاتی در تعاملات پویا و مستمر کا

 سازد.فراهم میدر طراحی خدمات تبلیغاتی  را مؤثر بر تصمیمات خرید فوریاجتماعی 

با محصول و  یذهن یریدرگی به نحوی که های اجتماعطراحی خدمات ترویجی از طریق رسانهنشان داد که  هاافتهی گر،ید یاز سو

حال،  نی. با ایرگذار باشدتأث خریداران یآن یهایریگمیبر تصم یطور معناداربه تواندیمرا افزایش دهد  یغاتیتبل یهاامیپ یسازیشخص

. ردیگ قرارمدنظر  جینتا ریفسدر ت دیمطالعه، استفاده از روش پرسشنامه و تمرکز بر جامعه خاص، با یمقطع تیمانند ماه ییهاتیمحدود

به فراهم گردد.  یتیعل یهاانجام شود تا امکان استنباط تریطولان یزمان یهاو در بازه یبیترک یهابا روش ندهیمطالعات آ شودیم شنهادیپ

هایی انجام پژوهش نیهمچن کمک کند. جیبهتر نتا یریپذمیبه تعم تواندیمختلف م یو فرهنگ یسن یهامدل در گروه نیا یبررسعلاوه 

های اجتماعی تأثیرگذار بوده ها و مؤلفه های بیشتری را به ویژه از ابعاد شناختی که در طراحی خدمات تبلیغاتی از طریق رسانهکه شاخص

ظری موضوع دهد نیز از آنجا که موجب غنای محتوای نها مهم و جالب توجه هستند، هدف مطالعه خود قرار میو برای کاربران این رسانه

 شود. میگردد، برای تحقیقات آتی توصیه می
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