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 چکیده

بوده است  اینستاگرام بین کاربران انگیزه خرید لذت جویانه بر قصد جستجو و قصد خرید در تاثیربررسی لذا هدف از این تحقیق 

هاي مطرح شده و تجزیه و جهت بررسی فرضیهعلی قرار داد.  اتدر دسته تحقیق پژوهشی کاربردي واین تحقیق از نظر هدف، 

جامعه آماري این تحقیق است.  استفاده شدهو از ابزار پرسشنامه به منظور گردآوري داده ها از روش میدانی  هاي آماريتحلیل

این در  باشدمی تلگرام )که تجربه خرید اینترنتی پوشاک را داشته اند(خریداران اینترنتی از فضاهاي مجازي اینستاگرام و  شامل

پرسشنامه کامل 062 نهایتا تعدادکه  با استفاده از روش نمونه گیري در دسترس شده است پرسشنامه 022اقدام به توزیع راستا ابتدا 

استفاده شده است. با توجه به تجزیه و تحلیل  لیزرلو از نرم افزار معادلات ساختاري براي آزمون فرضیه ها از روش  شده است

انگیزه خرید سودجویانه تاثیر معناداري بر قصد خرید ندارد؛ انگیزه خرید سودجویانه تاثیر داده ها نتایج حاکی از آن بوده است که 

خرید ندارد؛ انگیزه لذت  معناداري بر متغیرهاي )قصد جستجو و قصد خرید( دارد، انگیزه لذت جویانه تاثیر معناداري بر بر قصد

جویانه تاثیر معناداري بر متغیرهاي )قصد جستجو و قصد تکرار خرید( دارد. قصد جستجو بر قصد خرید تاثیر معناداري ندارد و 

 همچنین قصد خرید تاثیر معناداري بر قصد تکرار خرید ندارد. 

 انگیزه خرید سودجویانه، قصد خرید، قصد جستجو، قصد تکرار خرید. هاي کلیدي:واژه 
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 بیان مسئله

 یدر حاا  اجتمااع یکرده اند و با شدت روز افزون دایپ شیگرا شتریب یاجتماع یعلوم و فنون، انسان ها به رسانه ها شرفتیبا پ

شاده اناد. باه عالاوه،  لیاز افراد تبد یاریبس یزندگ ریناپذ ییامروزه به بخش جدا یاجتماع یهارسانه ن،یشدن هستند. همچن

تر شاده اسات از گذشته آسان یفرد نیارتباطاتِ ب یبه خود گرفته و برقرار یمتنوع یهالشک یمجاز یارتباطات افراد در فضا

هاای  در سا  نترنتیا مانند تلفن همراه و تا یجیو د یکیالکترون یهای ارتباطبا گسترش کانا (. 0931،یزخوانیپور و عزلی)جل

هاا باه  رسانه نیبا استفاده از ا توانندیاست. افراد م رفته نیاز ب یکیزیها، مرزهای فرسانه نیروز افزون کاربران ا شیو افزا ریاخ

مشاورت  زیان گارانیبا د دیبرای خر یریگمیپرداخته و در زمان تصم زیخود ن ازیاطلاعات مورد ن یچون جستجو ییها تیفعال

یژگایو و ایآگاه ساختن افراد از مزا فرصت برای نیگذاشته و از ا شیها قدم پاست که شرکت یضرور یطیشرا نیدر چن. کنند

در  0های تجارت، خرید اینترنتایترین روشامروز یکی از محبوب(. 0939)ماهری و حسینی، محصولات خود استفاده کنند یها

هر زمان و مکان این کار را انجام دهید. به معناای واقعای، هار کسای  های گوناگون، درتوانید در زماندنیای وب است. شما می

تواند صفحه اینترنتی خود را ساخته، کالاهای مورد نیازش را در آن ارایه دهد. تجارت الکترونیک به شاکل کناونی در ساا  می

اینکه اینترنت در حا  تغییار نحاو   اند. با توجه بهمحقق شد. از آن زمان هزاران کسب وکار و تجارت وارد این دنیا شده 0330

تعامل افراد بین خود با سازمان و نهادها است و از آنجا که با گسترش فناوری اطلاعات در جهاان و ورود ساریآ آن باه زنادگی 

های سنتی شاده، باه منزلا  کارهای اینترنتی جایگزین روش ای به وجود آمده است؛ کسب وهای تازهروزمره، مسائل و ضرورت

کسب و کار اینترنتای، باه معنای ساهیم  (.2113، 2رویی انقلابی در کسب وکار، قادر به بهبود و ارتقای آن شده است )مینگنی

 (.2112، 9های ارتباطی است )گلدمنشدن در اطلاعات، حفظ ارتباطات تجاری و هدایت مبادلات بازرگانی به وسیل  شبکه

هاای اجتمااعی ترین آن؛ یعنی شبکهتوان به یکی از جدیدترین و محبوبی وب میدر میان ابزارهای موجود برای ارتباط با دنیا

-های اخیر تغییرات زیادی کرده است. انواع محصاولات را مایدانیم، فروش کالا و خدمات در سا اشاره کرد. همان طور که می

(. اینترنات یکای از ابزارهاای مهام 2، 0933های اینترنتای خریاداری کارد )نعاامی و همکااران، توان از راه اینترنت و فروشگاه

کننده باه عناوان نوایی مصرفاند. همکنندگان، وارد دنیای جدیدی شدهاجتماعی است که در آن با ایجاد جوامآ مجازی، مصرف

گروه کننده، به علت عضویت در اطاعت نمودن از هنجارهای گروه، حساسیت به تأثیرات گروه و تغییرات رفتاری در رفتار مصرف

هاای ها، باازیها، وبلاگمرجآ تعریف شده است. جوامآ مجازی محیطی مناسب برای بازاریابان است. گفتگوهای آنلاین، انجمن

هاا اهاداف و علایاق عماومی را تواند توسا  آنکنند ه میفهای فوری شکل جدیدی از ارتباطات هستند که مصرآنلاین و پیام

 (.0932)رنجبریان و همکاران،  جامعه داشته باشد تسهیم کرده و تاثیر متقابل درون

از طرفی در دنیای رقابتی امروز که کسب وکارها در حا  حرکت به سمت تبادلات آنلاین هستند، موفقیت کسب وکارهایی کاه 

 .(2113ط با مشتری است )مینگ، های اجتماعی، حفظ، نگهداری و ارتباشود، در گرو فعالیتدر فضای مجازی انجام می

هاا و دهاد کاه عکاساینستاگرام شبکه اجتماعی اشتراک گذاری عکس و ویدئو است که ایان امکاان را باه کااربران خاود مای

باه اشاتراک بگذارناد. اینساتاگرام باه  1بوک، توئیتر، تامبلر و فلیکار(های اجتماعی )نظیر فیسویدئوهای خود را در دیگر شبکه

اندازی شد. این سرویس به سرعت محبوبیت کسب کرد و به راه 2101و در اکتبر  خلق 6و مایک کریگر 3وسیله کوین سیستروم

رسید. بر اساس آخرین آماره منتشر شاده در  2101میلیون کاربر تا دسامبر  911و  2102میلیون کاربر تا آوریل  011بیش از 

تعاداد  2102بینی تاا ساا  ه است و طبق پیشمیلیون نفر رسید 111این تعداد کاربر به  2103پایگاه اینستاگرام تا پایان سا  

فنااوری اطلاعاات و ارتباطاات و  (.0933د شاد )نعاامی و همکااران، میلیون نفر خواه 211کاربران این شبکه اجتماعی بالغ بر 

اناد. در های اجتماعی و فرهنگی افراد را تحت پوشش خود قرار دادهای توسعه یافته است که اکثر فعالیتکاربردهای آن به گونه

                                                           
1 Shopping online 
2 Ming. 
3 Goldman. 
4 Facebook, Twitter, Tumblr and Flickr 
5 Kevin Systrom. 
6 Mike Krieger 
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هاای تواند بر سرمایه اجتماعی تاثیر بسزایی بگذارد. شبکهاجتماعی پرقدرت می های اجتماعی تلگرام به عنوان شبکهمیان شبکه

ها را نادیده گرفت. گسترش فضاهای مجازی مانند سایر اناواع دیگار توان آناجتماعی نقش پررنگی در دنیای امروز دارند و نمی

ه اسات ا، پیامدها و آثار مثبت و منفی گوناگونی را در جامعه و زندگی کاربران این گونه فضااها ایجااد کاردهتحولات و پیشرفت

  (.0933)کاظمی و مستمآ، 

گرام و ...، شناساایی سااختار اهای اجتماعی از جمله تلگرام، اینساتهدف از این تحقیق، شناسایی عوامل موثر بر خرید در شبکه

. در نهایت هدف از این تحقیق ارائه راه کارهای عملی برای بازاریابان جهت بهبود و گسترش استفاده از ارتباطی این عوامل است

 های اجتماعی برای بازایابی در بازار پوشاک خواهد بود.شبکه

 چارچوب نظری و مدل مفهومی تحقیق

اطلاعات بازار نشان داد کاربران اینترنت در طو  در بین رفتار کاربران اینترنت توس  مرکز  2111بر اساس نظرسنجی در سا  

آنلاین خرید کرده اند. و از متوس  مقدار خرید اینترنتی در طی سه سا  پیش بیشتر بوده اسات. ایان روناد  %22سا  گذشته 

تبادیل  دهد که اینترنت قطعا تبدیل به یک کانا  حیاتی برای خرید آنلاین شده است و به یک کسب وکاار پار روناقنشان می

شده است. بیشتر مطالعات در مورد انگیزه خرید اینترنتی بر روی انگیزه های سودمند تمرکز کرده اند که در نظار دارناد خریاد 

اینترنتی یک نوع تجربه خرید لذت بخش است. جنبه عاطفی انگیزه خرید اینترنتی به ندرت مورد توجه قرار گرفته است. انگیزه 

های محسوس و واقعی است و مصرف هدف گرا نامیده می شود. به طور عمده به وسیله خواسته بارای لذت جویانه دارای ویژگی

ارضای یک نیاز اساسی یا انجام یک وظیفه تحریک می شود. در فرهنگ غربی، چنین محصولاتی اغلاب ساودآور و ساودمند یاا 

 (. بنابراین:223، 2112ضروری نامیده می شود )تو و همکاران، 

 ید سود جویانه تاثیر معناداری بر قصد خرید دارد. انگیزه خر 

تواند رفتار غیرقابل پیش بینی خرید را تحت تاثیر قرار دهاد در ( بیان کردند انگیزه خرید لذت جویانه می2112تو و همکاران )

اری شاده حالی که ارزش خرید سودآور نیست. محصولات برای لذت خریداری می شوند و سطوح مختلف از محصاولات خریاد

برای اهداف کاربردی باید تصمیم گیری شود تا برخی از محصولات، برای لذت بردن از محصولات دیگر باشد. در مقابل فروشگاه 

های فیزیکی، خرید اینترنتی نشان دهنده یک راه جدید برای خرید است. از طرفی انتخاب متنوع انگیزه اصلی خریاد اینترنتای 

دهد. راحتی، اطلاعاات، سفارشای ساازی و تعامال انگیازه را در بین مصرف کنندگان افزایش می است که میل به خرید آنلاین

اصلی برای خرید آنلاین است. و از از طرفی دیگر راحتی و کارایی زمان عوامل اصالی در خریاد آنلایان هساتند )هماان منباآ، 

226  .) 

 .انگیزه لذت جویانه تاثیر معناداری بر قصد خرید دارد 

شاوند و لذت جویانه و فایده باور برای ارضای نیازهای ضروری و عملکردی مصرف کنندگان خریداری و مصارف مای محصولات

ای است که با آن مواجهند و مصرف کنندگان به دنبا  حل مسأله هستند. در انتخاب ین، مصرف آنها مرتب  با حل مسالههمچن

یکرد به حداکثر رساندن فایده و عملکرد را دارند و قضاوت آنهاا بار و تصمیم گیری محصولات لذت جویانه، مصرف کنندگان رو

(. 1، 0933های شناختی و هدف گرا است و باه انجاام یاک وظیفاه ضاروری گارایش دارد )نعاامی و همکااران، اساس فعالیت

 بنابراین:

  .انگیزه خرید سود جویانه تاثیر معناداری بر قصد جستجو دارد 

های تجاری وجود دارد که برای خریداران اینترنتی مهم است. محققان بار ایان باورناد کاه وب سایتهای چندگانه برای ویژگی

های سودآور عامل اصلی در خرید آنلاین مردم است. در خرید آنلایان و تکارار خریاد آنلایان محارک احساسای و آزادی ارزش

ی ارزش تجربای ااتای اسات کاه شاامل لاذت و خاورد. خریاد اینترنتاجستجو برای خرید اولیه مصرف کنندگان به چشم می

توانند فعالیت جستجو را انجام دهند. تلاش برای فیزیکی مصرف کنندگان به راحتی میزیباشناختی است. در فضای فروشگاهی 

مارور صرفه جویی در مصرف آنلاین از زمان آماده سازی، مانند رفت و آمد و لباس پوشیدن باید از قبل آن انجام شود. این یک 

 (.226، 2112دهد )تو و همکاران، کند و به طور قابل توجهی قصد جستجو مصرف کنندگان را افزایش میتر را فراهم میراحت
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 .انگیزه لذت جویانه تاثیر معناداری بر قصد جستجو دارد 

نش لاذت بخاش را انگیزه خرید لذت جویانه شامل محصولاتی است که دارای ویژگی های اهنی و غیرمحسوس بوده، یک واکا

برای مصرف کننده ایجاد می کنند. مصرف لذت باور و لذت جویاناه باه دنباا  تفاریر، سارگرمی، خیاا  و تاوهم، انگیختگای، 

انگیزش حسی و لذت است. این نوع مصرف که مصرف لذت گرا نیز نامیده می شود، به طور عمده به وسیله خواسته برای لاذت 

شاود. در واقاآ لاتی کام ارزش و بیهاوده نامیاده مایشود. در فرهنگ غربی چنین محصاو نفسانی، خیالی و تفریر تحریک می

محصولات لذت جویانه برای ارضای خواسته های مصرف کننده برای لذت های احساسی یا ارضای نیازهای نمادین که مرتب  با 

 (. بنابراین:9، 2102و همکاران،  شوند )چیواحساس آنها از دیگران و احساس دیگران از آنهاست، خریداری و مصرف می

  .انگیزه خرید سود جویانه تاثیر معناداری بر قصد تکرار خرید دارد 

 
 فرضیه های تحقیق عبارتند از: با توجه به مدل مفهومی بنابراین

 .انگیزه خرید سود جویانه تاثیر معناداری بر قصد جستجو دارد 

 .انگیزه لذت جویانه تاثیر معناداری بر قصد جستجو دارد 

 .انگیزه خرید سود جویانه تاثیر معناداری بر قصد خرید دارد 

  خرید دارد.انگیزه لذت جویانه تاثیر معناداری بر قصد 

 .انگیزه خرید سود جویانه تاثیر معناداری بر قصد تکرار خرید دارد 

 .انگیزه لذت جویانه تاثیر معناداری بر قصد تکرار خرید دارد 

 .قصد جستجو تاثیر معناداری بر قصد خرید دارد 

 .قصد خرید تاثیر معناداری بر قصد تکرار خرید دارد 

 اهمیت تحقیق

-ها مشتریان خود را جهت بازدیاد از وبها تقریباً بیشتر از حد انتظار است به طوری که سازمانسازمان امروزه فعالیت اینترنتی

هاای بازرگ در های متنی، انتشار و چاپ تبلیغاات باه خاوبی ادبیاات شارکتکنند. ابزارهایی از قبیل پیامگاه خود تشویق می

دهاد کاه اماروزه تعاداد دهند. نتایج بسیاری از تحقیقات نشاان مایمی گاه برای ارتباط با مشتریان خود را نشاناستفاده از وب

کثیری از افراد به اینترنت و استفاده از آن گرایش داشته و این کشش و تمایل، شرای  تاثیر مثبت روی نگرش افراد نسابت باه 

تواناد اطلاعاات لازم در به راحتای مایهای اینترنتی تبلیغات اینترنتی را فراهم می کند. یک شرکت یا سازمان، از طریق پایگاه

مورد واکنش مشتریان نسبت به محصولات یا خدمات آن را کسب کند و در نتیجه دیادگاه هاای مشاتری در رابطاه باا ناوع و 

کیفیت محصولات و خدمات خود را به سرعت مورد توجه قرار دهد که این امر نشان دهنده افزایش اهمیات تبلیغاات اینترنتای 

هاا مای توانناد از باشاد، شارکتهای تبلیغاتی کمتر میا توجه به اینکه هزینه تبلیغ در اینترنت نسبت به سایر رسانهباشد. بمی

های تبلیغااتی باشند و از طریق سیستمریزی دقیق با مخاطبان خود که در نقاط مختلف بازار هدف پراکنده میطریق یک برنامه

تباط برقرار کنند. لذا با وجود نقش مهم صنعت پوشاک در اقتصااد کشاور، ساهم سنتی که به سختی قابل دسترسی هستند، ار

تواند به این صنعت کمک کند و مردم را باه خریاد پوشاک و مد در تبلیغات بسیار کم است، در حالی که یکی از عواملی که می

شود مردم با محصولات تولیاد شاده در می لباس ایرانی ترغیب نماید، وجود تبلیغات به ویژه تبلیغات در اینترنت است که باعث
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ایران بیشتر و بهتر اشنا شوند و امکانات بیشتری برای انتخاب لباس داشته باشند و لباسی را برگزینند که با افکار و سلایق آنهاا 

بلیغاات ای از کارشناساان تهای موجاود در جامعاه باشاد. هار چناد، عادهمطابقت داشته باشد و همچنین بازتاب دهنده ارزش

های مثبت زیادی در این رابطه وجود ندارند. معتقدند، فعالیت در زمینه تبلیغات پوشاک در ایران مشکل است، زیرا هنوز دیدگاه

هایی که در زمینه تبلیغات لباس در ایران وجود دارد، باید بین تولیدکنندگان و کارشناسان تبلیغ، ارتبااط اما با وجود محدودیت

ود تا شاهد نتایج مثبتی در این مورد باشیم. دیدن نام و تصویر پوشاک تولید داخلی در تبلیغات اینترنتی باعث مناسبی برقرار ش

می شود استفاده از آنها برای مردم مرسوم شده و منجر به رشد بیشتر این صنعت شود، در نتیجه با کمک گرفتن از کارشناسان 

ران کمک کرد. بنابراین با توجه به اهمیت انجام تبلیغ در صنعت پوشااک، ایان تبلیغات می توان به ارتقای صنعت پوشاک در ای

 .صنعت را به عنوان مورد مطالعه خود انتخاب کردیم

 طالعاتیسوابق م

)با تاکید بر نقش  یکارهای اینترنت کسب و یبر پایدار یهای اجتماعتاثیر شبکه"( پژوهشی با عنوان 0932مه لقا و حقیقی )

 -یروش این پژوهش از نظر ماهیت، توصیفاند. انجام داده "(های اینترنتی درگاه بانک ملتقصد کارآفرینانه در شرکت یمیانج

است که از درگاه بانک ملت خرید و  یهایاین پژوهش شامل شرکتری جامعه آما. است یو از نظر هدف، کاربرد یهمبستگ

سیستماتیک با ابزار  یتصادف یگیرشرکت با روش نمونه 031  کوکران، دهند که با محاسبه فرمویانجام م یفروش اینترنت

است که  یاز ابعاد اجتماعی تابع یاینترنت یکسب و کارها یمده، پایدارآ پرسش نامه ارزیابی شدند. برپایه نتایج به دست

اطلاعات  یمنابآ اجتماع، شاخص یاجتماع یهاسه گانه شبکه یهادر میان شاخصاست.  یشرای  اجتماع ینیازمند نوع

بیشترین تاثیر را بر  یرواب  اجتماع یدارد؛ در حالی که شاخص محتوا یاینترنت یکسب وکارها یبیشترین تاثیر را بر پایدار

 .قصد کارآفرینانه دارد

ن در بی یهای مجازنوایی مصرف کنندگان در شبکهبررسی رفتار هم"( پژوهشی با عنوان 0932رنجبریان و همکاران )

نفر از دانشجویان دانشگاه شهید چمران  981مونه پژوهش شامل اند. نانجام داده "دانشجویان دانشگاه شهید چمران اهواز

استفاده شد. نتایج حاکی از این است که حس  پی اس اس و لیزر اس یها از نرم افزارهااهواز است. برای تجزیه و تحلیل داده

یت اعتماد جامعه و قابلیت اعتماد بر هم نوایی اطلاعاتی مصرف کننده تاثیر مثبت و تعلق پذیری و تخصص جامعه بر قابل

معناداری دارد و همچنین، عزت نفس بر انگیزش هم نوایی تاثیر معناداری نداشته ولی متغیر درگیری اهنی بر انگیزش هم 

 .داری داشته استنوایی بر هم نوایی هنجاری مصرف کننده تاثیر مثبت و معنانوایی و انگیزش هم

به  "نندگانک مصرف دیبر قصد خر یاجتماع یهانقش رسانه یبررس"تحت عنوان  پژوهشی( در 0939فخاری و همکاران)

با  یفیاجرا ، توص ثیو از ح یهدف،کاربرد ثیاز حمذکور  قی. تحقپرداختند دیبر قصد خر یاجتماع یهارسانه ریتاث یبررس

پرسشنامه از روش نمونه  آیباشد. جهت توز یت چرم ملاکنندگان محصومصرف هیکل یاست. جامعه آمار یبر مد  عل دیتاک

نفر برآورد شده است. جهت  981جامعه نامحدود،  یرینمونه گ  ساده استفاده شد. حجم نمونه با استفاده از فرمو یریگ

 یاز معادلات ساختار قیتحق یها هیفرض لیو تحل هیتجز . جهتدیاز پرسشنامه استاندارد استفاده گرد زیداده ها ن یآورجمآ

 یاجتماع یارسانه یابیبازار یهاتیفعال ریمتغ ق،یتحق یها هیاستفاده شد. طبق فرض SPSSو  لیزر و با استفاده از نرم افزار 

را  دیقصد خر ریخود متغ رهایمتغ نیکه ا گذارندیم ریبرند تاث ژهیارتباط و ارزش و ژهیارزش، ارزش و یبرابر یرهایبر متغ

 نمود. دییرا تا قیمطرح شده در تحق یها هیتمام فرض زین ز،ین لیو تحل هیحاصل از تجز جیدهد.نتا یقرار م ریتحت تاث

 یابیبر پاسخ کاربران به بازار یاجتماع یرسانه ها یابیبازار ریتاث یبررس"تحت عنوان  پژوهشی( در 0931خیری و عین الهی)

 پرداختند. یاجتماع یهارسانه یابیبر پاسخ کاربران به بازار یاجتماع یرسانه ها یابیتاثر بازار یبررسبه "یاجتماع یرسانه ها

 یهاپژوهش کاربران رسانه نیا یجامعه آمار .ها پرسشنامه استداده یو ابزار گردآور یفیتوص یشیمایپ مذکورروش پژوهش 

 یکیبه پرسشنامه الکترون یاجتماع یهارسانه  یکه در مح ییهاشنامهبه پرس نیصورت آنلاه باشند که بیم نیآنلا یاجتماع

باشد و در سطر یم نیانگیو م یشامل جداو  فراوان یفیتوص یآماره ها متصل می باشند. گذارده شده استبه اشتراک

 شدهاستفاده  ریمس لیو تحل دییعامل تا لیشامل تحل یمعادلات ساختار یابیو مد  انسیوار لیاز آزمون تحل زین یاستنباط
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از  یحاک جینتا .استفاده شده است ایموس ینرم افزار یهاها بستهداده لیو تحل هیمورد استفاده جهت تجز یافزاراست. نرم

توجه به  ی،ابیتوجه به بازار ،سرگرم کننده بودن و موزنده بودن،آبر اعتماد کاربران یاجتماع یهارسانه یبیااست که بازار آن

 گذارد.یاثر مثبت م یمشارکت کردیبرند و بر رو

اند. در این انجام داده "عوامل مؤثر در خریدهای لذت باور از راه اینستاگرام"( پژوهشی با عنوان 0933نعامی و همکاران )

ندگان صفحه اینستاگرام پژوهش عوامل انگیزشی برای ترغیب افراد به خرید لذت باور از راه صفحات اینستاگرام در جامعه دار

در تهران بررسی شد. به علت نامحدود بودن جامعه آماری پژوهش و در اختیار نبودن اطلاعات و آمار دقیق از تعداد خریداران 

کالا از طریق شبکه اینستاگرام در تهران، تعداد نمونه از راه فرمو  نسبت مربوط به تعداد نمونه جامعه نامحدود، محاسبه و 

دهد که خریدهای لذت باور از راه اینستاگرام در تهران نفر انتخاب شد. نتایج حاصل از پژوهش نشان می 081نه حجم نمو

افتد. لذا فروشندگان با ترغیب این دو جنبه در ایجاد صفحات معرفی تحت تاثیر ماجراجویی و عامل رواب  اجتماعی اتفاق می

 تر عمل کنند. فروش محصولات و خدمات از جنس لذت باور موفق توانند درکالا و خدمات خود در اینستاگرام می

بندی عوامل مؤثر بر تبلیغات اینترنتی در بازار ایران با شناسایی و اولویت"( پژوهشی با عنوان 0936محقر و همکاران )

بر اساس نتایج به اند. انجام داده "گیری چند شاخصه فازی )مطالعه موردی: صنعت پوشاک(های تصمیماستفاده از روش

دست آمده از این پژوهش، عواملی مانند میزان استفاده روزانه افراد از اینترنت، سرعت اینترنت و به کار بردن جملات و 

ها را از جنبه تأثیرگذاری بر مخاطبان به خود کننده در محتوای تبلیغ، بالاترین اولویتآمیز و ترغیبهای تحریکعبارت

های تولیدی و تبلیغاتی با افزایش ترغیب افراد جامعه هدف خود، به شود که شرکتز این رو پیشنهاد میاند. ااختصاص داده

های دولتی و همچنین توجه به نوع و محتوای استفاده بیشتر از اینترنت و افزایش سرعت اینترنت از طریق همکاری سازمان

 ه جذب بیشتر مخاطبان خود شوند. های تبلیغاتی و ایجاد جذابیت بیشتر در آنها موفق بپیام

انجام داده است. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه  "انگیزه برای خریداران اینترنتی"( پژوهشی با عنوان 2112) 2پارسونز

همبستگی با نرم افزار اس پی  -بوده است. روش گردآوری اطلاعات میدانی و روش تجزیه و تحلیل اطلاعات روش توصیفی

ترین انگیزه برای خریداران اینترنتی این است که رویدادهای جدید را دهد که قویاست. نتایج پژوهش نشان می بوده اس اس

کنندگان با هدف آموختن درباره رویدادها و روندها اقدام به خرید شود که مصرفکشف کنند. آگاهی به این واقعیت اطلاق می

 کنند.می

انجام داده اند. جامعه آماری مورد  "های اجتماعیعوامل موثر در خرید از شبکه"عنوان  ( پژوهشی با2119) 8آرنولد و رینولدز

-مطالعه دانشجویان بوده اند. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه، روش گردآوری اطلاعات میدانی و روش تجزیه و تحلیل داده

دهند که خریداران هنگامی که تصور کنند به واسطه یافزار لیزر  بوده است. نشان مها آزمون معادلات ساختاری با کمک نرم

کنند. تخفیف گرفتن یا معامله شیرین کردن ممکن است اند، احساس شادی مییک چانه زنی و معامله شیرین، رقابت را برده

ش لذت به حس رضایت منجر شود. خریداران اینترنتی در شبکه اجتماعی اینستاگرام ممکن است از راه فرایند خرید، ارز

 آورد.  کسب کنند؛ زیرا هیجان و درگیری احساسی بیشتری فراهم می

 "رابطه بین قصد جستجوی قبل از خرید و قصد خرید برای خریداران اینترنتی"( پژوهشی با عنوان 2113) 3شیم و همکاران

ر ظقیق از نظر هدف توصیفی و از نانجام داده اند. جامعه آماری خریداران اینترنتی قبل خرید و بعد خرید بوده اند. روش تح

پرسشنامه پس از توزیآ برگشت  212روش کاربردی بوده است. جامعه آماری نامحدود مشخص شده است بر همین اساس 

-پیداده شده است. روش گردآوری اطلاعات میدانی و روش تجزیه و تحلیل اطلاعات آزمون همبستگی به کمک نرم افزار اس

دهد که قصد جستجوی خریداران اینترنتی تأثیر مثبتی روی قصد خرید آنها دارد. بر این ج نشان میبوده است. نتای اساس

اساس، قصد جستجو به عنوان متغیر مستقل و قصد خرید به عنوان متغیر وابسته در شبکه اجتماعی اینستاگرام تاثیر 

 معناداری دارد. 

                                                           
7 Parsons. 

8 Arnold & Roynolds 

9 Shim et al. 
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به  "ارزش رابطه شیافزابر  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال تاثیر"( در پژوهشی تحت عنوان 2102) 01کیم و کو

 ارزش رابطه،درک شده آنها،  یهاتیفعال نیرواب  ب یو بررس یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال یهایژگیو ییشناسا

جامعه آماری مورد  .ی پرداختندمد  معادلات ساختار کی قیاز طر دیو قصد خر یمشتر ارزش رابطهبرند،  ارزشارزش، 

 ارزش رابطه د،یقصد خر یبرا دهدنفر به عنوان نمونه انتخاب شده اند. نتایج نشان می 136مطالعه دانشجویان بوده اند که 

 نیرابطه ب ت،ینداشت. در نها یداریمعن ریتاث و رابطه ارزش رابطه،که  ی، در حالداردمثبت  تاثیر بطهرا ارزش برندارزش و 

 . باشدمی تیاهم یدارا یعدالت مشتردرک و  دیقصد خر

لوکس بر  یبرندها یبرا یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتلاش ریتاث"( در پژوهشی تحت عنوان 2106)00گادی و همکاران

نام  تیآنها )اولو یامدهایو پ یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتلاش نیارتباط ببه بررسی  "کنندهارزش برند و رفتار مصرف

و  یهند ،یفرانسو ،ینی)چ دهمصرف کنن 813از  یظرسنجن کپرداختند. در این تحقیق ی (یو وفادار پرداخت بیشتر ،یتجار

ها در این مطالعه از مد  معادلات ساختاری استفاده شد. پنج انجام شد. برای تجزیه و تحلیل دادهلوکس،  پنج برند (ییایتالیا

ی اندازه گیری شدند. اجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتلاشبعد )سرگرمی، تعامل، به روز، سفارشی سازی و دهان به دهان( 

 ژهیارزش و یدو بعد اصل دری دارای تاثیر قابل توجهی اجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتلاشهمچنین نتایج نشان دادند که 

 ( دارد.برند ریاز برند و تصو یآگاه)برند 

باه  "نادبا بردر رواب  مصرف کننده  یاجتماع یمتقابل رسانه ها ریتاث"( در پژوهشی تحت عنوان 2106)02هادسون و همکاران

های فردی و ملی بر رابطه استفاده از رسانه های اجتماعی و رواب  مصرف کننده با برند پرداختناد. بررسی چگونگی تاثیر تفاوت

انجام شد. جامعه آماری خریداران برند از شبکه هاای اجتمااعی باوده  متحده الاتیااین مطالعه در سه کشور فرانسه، انگلیس و 

از هر دو نموناه مصارف  یتجرب یو داده ها یاز بررستحقیق با استفاده  نفر به عنوان نمونه انتخاب شده اند. نتایج این 996اند. 

نوت بوک، و خودرو( بدست آمده  یوترهایکامپ ،یورزش یکننده دانش آموز و بزرگسا  و تست در سه دسته محصو  )کفش ها

 دارد.برند با رابطه  تیفیک برمثبت تاثیر  یاجتماع ینشان داد که استفاده از رسانه هایافته ها  است.

انجاام داده اناد.  "فراتر از خرید: انگیزه های سبد خرید مصرف کنندگان آنلایان"( تحقیقی با عنوان 2101آنجلین و همکاران )

باشد. ابزار گردآوری اطلاعاات پرسشانامه و روش گاردآوری اطلاعاات این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر روش علی می

 ان داد انگیزه خرید تاثیر معناداری بر خرید آنلاین مصرف کنندگان دارد.  باشد. نتایج نشمیدانی می
انجام داده اناد. روش  "درک اهداف تکرار خرید مشتریان در تجارت الکترونیک"( پژوهشی تحت عنوان 2102چیو و همکاران )

عات پرسشنامه و روش گردآوری اطلاعات باشد. ابزار گردآوری اطلادی و از نظر ماهیت از نوع علی میتحقیق از نظر هدف کاربر

های آنلاین بوده است. نتایج تحقیاق حااکی از تااثیر نفر از مشتریان فروشگاه 282میدانی می باشد. جامعه آماری مورد مطالعه 

 مثبت قصد تکرار خرید بر ریسک درک شده و همچنین قصد تکرار خرید مشتریان تاثیر معناداری بر سودآوری دارد. 

انجاام داده  "فراتر از خرید: انگیزه های خرید سبد خرید آنلاین مصارف کننادگان"( پژوهشی با عنوان 2101همکاران ) کلوز و

اند. جامعه آماری مورد مطالعه جمعیت آنلاین در ایالات متحده از یک شرکت تحقیقات بازاریابی بوده است. شامل بزرگساالانی 

نفر از خریداران آنلاین بوده است. تحقیق از نظار هادف  283کرده اند. نمونه میکه در طو  شش ماه گذشته آنلاین خریداری 

کاربردی و از نظر روش علی بوه است. ابزار گردآوری پرسشنامه و روش گردآوری میدانی بوده است. برای تجزیاه و تحلیال داده 

ان داد مصرف کنندگان برای خرید اقلام بیشترین ها از آزمون معادلات ساختاری و نرم افزار لیزر  استفاده شده است. نتایج نش

انگیزه شان استفاده از سبد مجازی و بهره وری قدرتمند و فرکانس مثبت مصرف کنندگان آنلاین می باشد. و دلایل تحقیقااتی 

 آنلاین.  هایکه چرا مصرف کنندگان وسایل خود را در چرخ دستی های خود قرار می دهند عبارتند از: ترویج و ارتقاء قیمت

انجام داده اند.  "انگیزه خرید در اینترنت: مطالعه بر اساس سودآوری و ارزش هدونیک"( پژوهشی با عنوان2112تو و همکاران )

روش تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر روش علی بوده است. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه و روش گردآوری اطلاعاات 

                                                           
10 Kim & Ko 

11 Godey  et al. 

12 Hudson et al. 
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 211هندگان این مطالعه بزرگساالان در تاایوان کاه تجرباه خریاد اینترنتای داشاته اناد باوده اناد.  میدانی بوده است. پاسخ د

پرسشنامه در نهایات معتبار باوده اسات. بارای تجزیاه و تحلیال  011مورد آن دریافت و  092پرسشنامه توزیآ شده است که 

ه است. نتایج نشان داد انگیزه تاثیر مساتقیم بار روی اطلاعات از آزمون معادلات ساختاری به کمک نرم افزار لیزر  استفاده شد

قصد جستجو و تاثیر غیرمستقیم بر روی قصد خرید دارد. در حالی که این انگیزه ها اثرات دوگانه بر پیش بینی قصد جستجو و 

 قصد خرید دارد. 

 واژگان کلیدیتعاریف 

است که انی هستند( تشکیل شدههایی )که عموماً فردی یا سازمهواست که از گر ساختاری اجتماعی :11جتماعیاشبکه .1

ها های وب، سرایت بیماریها، خویشاوندی، لینکها و تبادلات مالی، دوستتوس  یک یا چند نوع خاص از وابستگی مانند ایده

 (.0939)حبیبی و همکاران، )اپیدمولوژی( به هم متصل اند

ها و امنیت  های مدیریت دادههای ارتباطی، سیستم تجارت الکترونیک عبارت است از تعامل سیستم :10.تجارت الکترونیک0

)موساوی و همکااران،  شاودواسطه آنها امکان مبادله اطلاعات تجاری در رابطه با فروش محصولات و یا خدمات میسر می که به

0983.) 

 (.0939)ماهری و حسینی، شودهای اینترنتی انجام مینوعی خرید است که از طریق فروشگاه: 15.خرید اینترنتی1

محصولات فایده باور برای ارضای نیازهای ضاروری و عملکاردی مصارف کننادگان خریاداری و .انگیزه خرید سود جویانه: 0

شوند و همچنین، مصرف آنها مرتب  با حل مساله ای است که با آن مواجهند و مصرف کنندگان به دنبا  حل مساله مصرف می

 (.2112شوند )تو و همکاران، اغلب سودمند یا ضروری نامیده میهستند. در فرهنگ غربی چنین محصولاتی 

شامل محصولاتی است که دارای ویژگی های اهنی و غیرمحسوس بوده، یک واکانش لاذت بخاش را  . انگیزه لذت جویانه:5

حسی و لاذت  برای مصرف کننده ایجاد می کند. مصرف لذت باور به دنبا  تفریر، سرگرمی، خیا  و توهم، انگیختگی، انگیزش

است. در فرهنگ غربی چنین محصولاتی کم ارزش و بیهوده نامیده می شوند. در واقآ محصاولات لاذت جویاناه بارای ارضاای 

خواسته های مصرف کننده برای لذت های احساسی یا ارضای نیازهای نمادین که مرتب  با احساس آنها از دیگاران و احسااس 

 شوند )همان منبآ( یدیگران از آنهاست، خریداری و مصرف م

بدین معناست که مشتریان با چیزی جالب، نو و بدیآ برخورد کنند و لذت کااوش و کشاف را طای فرایناد  . قصد جستجو:6

خرید تجربه کنند. طی فرایند خرید، نیاز خریدار و به شور و هیجان جسمانی و شهوانی به مراتب بیشتر از خود کالاست )نعامی 

 (.0933 و همکاران،

اینستاگرام از جمله شبکه های اجتماعی است که با محوریت اشتراک گذاری عکس، توانسته است باه بسایاری  .اینستاگرام:7

 ها مبنی بر حرکت شبکه های اجتماعی به سمت سایت های عکس محور جامه عمل بپوشاند. بینیاز پیش

 روش تحقیق

مدیران و کارکنان خبره  گیرد، زیرا محقق تلاش دارد تاقرار میاین تحقیق از لحاظ ماهیت و روش در دست  تحقیقات علیّ 

روش انجام تحقیق مذکور بر مبنای هدف تحقیق از نوع  همچنین. را مورد سنجش قرار دهدفروشگاه های رفاه استان مرکزی 

این تحقیق با توجه به اینکه از تکنیک در مدیران و کارکنان خبره بوده و  تحقیق شاملجامعه آماری این  .باشدکاربردی می

استفاده شده  استیونس برای تعیین حجم نمونه از فرمو  ،شده استمعادلات ساختاری برای تجزیه و تحلیل اطلاعات استفاده 

 است:
5q ≤ n ≤ 15q 

                                                           
13 Social Network 

14 Electronic Commerce 

15 Online Shopping 

https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%B3%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%B3%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C&action=edit&redlink=1
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در تحقیق حاضر با توجه نفر باشد.  211و  81سوا  است، حداقل نمونه باید بین دو مقدار  06چون تعداد سؤالات پرسشنامه 

به اینکه از تکنیک معادلات ساختاری استفاده شده است، لذا سعی محقق بر این بوده که حجم نمونه آماری در بازه مورد تائید 

که با استفاده از روش نمونه گیری دسترس توزیآ گردید  پرسشنامه 211اقدام به توزیآ این راستا ابتدا فوق قرار بگیرد در 

پرسشنامه کامل شده است. روش گردآوری اطلاعات میدانی و ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه می باشد.  061 عدادنهایتا ت

( استفاده شده است. پایایی با 2102و همکاران ) چیو(؛ 2112و همکاران ) توبرای گردآوری سوالات پرسشنامه از تحقیقات 

باشد و این نشان دهنده اعتبار خوب می 2/1ایی تمامی متغیرها بالاتر از استفاده از آلفای کرونباخ سنجیده شده است که پای

 پرسشنامه است. برای تجزیه و تحلیل اطلاعات از آزمون معادلات ساختاری و نرم افزار لیزر  استفاده شده است. 

 یافته های تحقیق

که داده های جمآ آوری شاده مناساب باوده و توان نتیجه گرفت با توجه به نتایج بدست آمده از شاخص های مورد بررسی می

 مد  تحقیق از برازش مناسبی برخوردار است.

 
 : مدل در حالت تخمین ضرایب تی1نمودار

( به عناوان متغیرهاای AL( و انگیزه  لذت جویانه )KSهمان طور که در نمودار مشاهده می شود متغیرهای انگیزه سودجویانه )

( به عنوان متغیرهای مکناون ازون زا GT( و قصد تکرار خرید )GK(، قصد خرید )GJجستجو ) مکنون برونزا و متغیرهای قصد

 به شمار می آیند. 
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 : مدل در حالت تخمین ضرایب استاندارد0نمودار

 نتیجه گیری

انگیازه خریاد ساودجویانه تااثیر  نتایج تحقیق نشان داد انگیزه خرید سودجویانه تاثیر معناداری بار قصاد تکارار خریاد نادارد.

بار ( همسو می باشاد. 2112معناداری بر متغیرهای قصد خرید و قصد جستجو دارد. نتایج این فرضیه با تحقیق تو و همکاران )

در بین رفتار کاربران اینترنت توس  مرکز اطلاعات بازار نشان داد کااربران اینترنات در طاو   2111اساس نظرسنجی در سا  

آنلاین خرید کرده اند. و از متوس  مقدار خرید اینترنتی در طی سه سا  پیش بیشتر بوده اسات. ایان روناد  %22ه سا  گذشت

دهد که اینترنت قطعا تبدیل به یک کانا  حیاتی برای خرید آنلاین شده است و به یک کسب وکاار پار روناق تبادیل نشان می

رنتی بر روی انگیزه های سودمند تمرکز کرده اند که در نظار دارناد خریاد شده است. بیشتر مطالعات در مورد انگیزه خرید اینت

اینترنتی یک نوع تجربه خرید لذت بخش است. جنبه عاطفی انگیزه خرید اینترنتی به ندرت مورد توجه قرار گرفته است. انگیزه 

طور عمده به وسیله خواسته بارای  های محسوس و واقعی است و مصرف هدف گرا نامیده می شود. بهلذت جویانه دارای ویژگی

ارضای یک نیاز اساسی یا انجام یک وظیفه تحریک می شود. در فرهنگ غربی، چنین محصولاتی اغلاب ساودآور و ساودمند یاا 

 .ضروری نامیده می شود

 زیارا می باشد.ن( همسو 2112نتایج این فرضیه با تحقیق تو و همکاران ) انگیزه لذت جویانه تاثیر معناداری بر قصد خرید ندارد.

تواند رفتار غیرقابل پیش بینی خرید را تحت تاثیر قارار دهاد در حاالی کاه ارزش خریاد ساودآور انگیزه خرید لذت جویانه می

اهداف کاربردی باید تصمیم شوند و سطوح مختلف از محصولات خریداری شده برای محصولات برای لذت خریداری مینیست. 

گیری شود تا برخی از محصولات، برای لذت بردن از محصولات دیگر باشد. در مقابل فروشگاه هاای فیزیکای، خریاد اینترنتای 

نشان دهنده یک راه جدید برای خرید است. از طرفی انتخاب متنوع انگیزه اصلی خرید اینترنتی است که میل به خرید آنلایان 

دهد. راحتی، اطلاعات، سفارشی سازی و تعامل انگیزه اصلی برای خرید آنلاین اسات. و از رف کنندگان افزایش میرا در بین مص

 .از طرفی دیگر راحتی و کارایی زمان عوامل اصلی در خرید آنلاین هستند
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رضایه باا تحقیاق نعاامی و نتاایج ایان ف انگیزه لذت جویانه تاثیر معناداری بر متغیرهای قصد جستجو و قصد تکرار خرید دارد.

محصولات لذت جویانه و فایده باور برای ارضای نیازهای ضاروری و ( همسو می باشد. 2112( و تو و همکاران )0933همکاران )

شوند و همچنین، مصرف آنها مرتب  با حل مساله ای است که با آن مواجهند مصرف کنندگان خریداری و مصرف می عملکردی

دنبا  حل مسأله هستند. در انتخاب و تصمیم گیری محصولات لذت جویانه، مصرف کنندگان رویکرد باه و مصرف کنندگان به 

های شناختی و هدف گرا است و به انجاام یاک وظیفاه حداکثر رساندن فایده و عملکرد را دارند و قضاوت آنها بر اساس فعالیت

( همسو 2112نتایج این فرضیه با تحقیق تو و همکاران ) ارد.قصد جستجو تاثیر معناداری بر قصد خرید ند .ضروری گرایش دارد

 که با نتایج تحقیقات پیشین همخوانی ندارد. قصد خرید تاثیر معناداری بر قصد تکرار خرید نداردنمی باشد. و همچنین فرضیه 

 منابع

اینترنتی )با تاکید بر نقش میانجی قصاد کارهای  های اجتماعی بر پایداری کسب وتاثیر شبکه (.0932ایرانی، م.؛ و حقیقی، م. )

 .29-16(، 1) 3. نشریه مدیریت فناوری اطلاعات(. های اینترنتی درگاه بانک ملتکارآفرینانه در شرکت

 فصللنامه(؛ بازاریابی در کتابخانه ها از طریق رساانه هاای اجتمااعی: مزایاا و چاالش هاا. 0931جلیل پور، پ؛ عزیزخانی، ر. )

 .26-19(،08) 02، مهر تابکی پژوهشی لیتحل

 یرساانه هاا یابیابار پاساخ کااربران باه بازار یاجتماع یرسانه ها یابیبازار ریتاث یبررس (.0931ی، م. )الله نیو ع .؛, بیریخ

 ی.بهشت دیتهران، دانشگاه شه ،یو حسابدار تیریدر مد یکاربرد یپژوهشها یالملل نیکنفرانس ب نیسوم ی.اجتماع

بررسی رفتار هم نوایی مصارف کننادگان در شابکه هاای (. 0932زاده، ف. و هوشمند، م. )محمودی، ا.؛ جعفریرنجبریان، ب.؛ 

 .13-62(، 0) 9. نشریه تحقیقات بازاریابی نوین. مجازی در بین دانشجویان دانشگاه شهید چمران اهواز

 .مصارف گننادگان دیابر قصاد خر یاجتماع ینقش رسانه ها ی، بررس(0939یی، ف. )و رضاجو ی، ع.ر.؛ناصرالاسلام ؛., میفخار

 .رایو تختیپرداز پا دهیا رانی، تهران، موسسه مدکسب و کار یتوسعه و تعال یالملل نیکنفرانس ب

 کیانگااری  : شابکهرانیدر ا تجاری بر نام یکیدهان به دهان الکترون یابیبازار راتیتأث یبررس(؛ 0939ماهری، م؛ حسینی، م. )

 .093-033(، 1) 08 ،رانیدر ا تیریهای مد پژوهشی، نترنتیانجمن ا

(. شناسایی و اولویت بندی عوامل مؤثر بر تبلیغات اینترنتی در بازار ایران با اساتفاده از 0936محقر، ع.؛ بزاززاده، ح. و اقبا ، ر. )
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