
 

 

 
 نوین بازاریابی تحقیقات علمی فصلنامه

 نوع مقاله: پژوهشی

 1400پاییز  (42) پیاپی شماره ،سوم شماره ،یازدهم سال

 15/4/1400: پذیرش تاریخ                             27/8/1399 :دریافت تاریخ

 93 -110: صص

Doi: 10.22108/NMRJ.2021.126069.2304 

 

 نویسنده مسؤول *
 

Investigating the Moderating Effects of Consumers’ Product Involvement and Knowledge in the Relationship 

between Product Scarcity Content and Online Impulse Buying Intention 

 

Sajad Mazarei 1, Kazem Askarifar 2*, Amin Nikbakht 3  

1- PhD Candidate of Business Management, Faculty of Management and Accounting, Shahid Beheshti University, 

Tehran, Iran 

s_mazarei@sbu.ac.ir 

2- Assistant Professor, Faculty of Economics, Management, and Social Sciences, Shiraz University, Shiraz, Iran 

kaskarifar@shirazu.ac.ir 

3- Master of Business Management, Faculty of Economics, Management, and Social Sciences, Shiraz University, Shiraz, Iran 

nikbakhtamin@ymail.com 

 

Abstract: 

Impulse buying is one of the significant behaviors of consumers that can occur under the influence of motivating factors 

and stimuli. Identifying the areas and occurrence of this behavior play an important role in defining and implementing 

marketing programs. The messages based on market scarcity seem to be one of these factors. The purpose of the present study 

is to investigate the effects of commodity scarcity messages on consumers' online impulse buying intention instantly with 

respect to the moderating effect of product involvement and consumer product knowledge. Therefore, this applied research 

has been done experimentally using a scenario design. For this purpose, based on the description of the messages at three 

levels and for two selected products with different levels of involvement and consumer knowledge, six scenarios were 

designed. The research variables were measured in the form of presenting a scenario to the participants. The research data 

were collected via a statistical sample of 194 people who were selected from the statistical population of students of Shahid 

Beheshti University by the non-randomized method. Finally, the research hypotheses were analyzed by analysis of variance 

(ANOVA). The findings of the study indicated the significant effect of scarcity messages content on consumers' online impulse 

buying intentions. However, scarcity messages based on a limited supply of goods were more effective than supply time 

constraints. Also, product involvement and consumer knowledge have moderated these relationships, so that this effect was 

more in consumers with low product involvement and low knowledge about the product than others. 
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 چکیده

 رفتار این بروز هایزمینه شررناسررایی و کند بروز کنندهترغیب هایمحرک و عوامل تأثیرتحت تواندمی که اسررت کنندهمصررر  درخورِتوجه رفتارهای از یکی آنی خرید

سدمی نظر به و دارد بازاریابی هایبرنامه اجرای و تعریف در شایانی نقش شد عوامل این از یکی بازار، در کالا کمیابی برمبتنی هایپیام ر سی مطالعه این هد . با  تحلیل و برر

به کاربردی، پژوهش این. است کنندهمصر  محصول دانش و ذهنی درگیری گریتعدیل نقش بهباتوجه کنندگانمصر  آنلاین آنی خرید قصد بر کالا کمیابی هایپیام اثر

 دانش و ذهنی درگیری متفاوت سطوح با منتخب کالای دو برای و سطح سه در هاپیام توصیف براساس ابتدا منظور،همینبه. است شده انجام سناریو طراحی و آزمایشی شیوۀ

 گردآوری نفره194 آماری نمونۀ یک در پژوهش هایداده. شد سنجیده کنندگانمشارکت به سناریو ارائۀ درقالب پژوهش متغیرهای و شد طراحی سناریو شش کننده،مصر 

صادفی روشبه که شد سترس غیرت شجویان آماری جامعۀ از دردَ شگاه دان شتی دان تجزیه( آنووا) واریانس تحلیل روشبه پژوهش هایفرضیه درنهایت،. شدند انتخاب شهیدبه

 برمبتنی کمیابی هایپیام که است حالی در این و است کنندگانمصر  آنلاین آنی خرید قصد بر کمیابی هایپیام معنادار تأثیر از حاکی پژوهش این هاییافته. شدند وتحلیل

 کهنحویبه کند؛می تعدیل را روابط این کنندهمصر  دانش و ذهنی درگیری همچنین،. دهدمی نشان عرضه زمانی محدودیت به نسبت بیشتری اثرگذاری کالا محدود عرضۀ

 . است سایرین از بیش محصول، دربارۀ کم دانش و پایین ذهنی درگیری با کنندگانمصر  در تأثیر این

 .محصول دانش ذهنی، درگیری آنلاین، آنی خرید قصد کمیابی، بازاریابی :هاکلید واژه
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  مقدمه -1

 ابعاد و سررطوح ۀهم در نترنتیا نفوذ ۀتوسررع با امروزه

 و افتیدر یاصررل منابع از یکی به بسررتر نیا بشررر، یزندگ

 ییفضرررا و یتجار مراودات و مبادلات اطلاعات، تبادل

ستعدادها بروز یبرا شر پنهان و آشکار یا  شده لیتبد یب

 یزندگ در آن کاربرد ۀدامن گسترش بر روزروزبه و است

 نیا از یکی. شرررودیم افزوده هاسرررازمان و افراد ۀروزمر

 و رفتار که اسررت کیالکترون تجارت و یابیبازار هاحوزه

 دکنندهیتول از را کالا نیتأم ۀریزنج عناصر میتصم ساختار

 شرردنفراهم. اسررت داده قرار ریتأثتحت کنندهمصررر  تا

ستر در دیخر امکان سط نترنتیا ب صر  تو  یکی کنندهم

ست تحول نیا آثار نیترمهم از  نزد یادیز تیمحبوب که ا

 یدهایخر زین رانیا در. اسرررت کرده دایپ کنندهمصرررر 

بد حال در ینترنتیا تار به شررردنلیت  گاه و معمول یرف

 یآمارها که اسرررت شرررده کنندهمصرررر  یبرا روزانه

شده شر ست نیا دکنندهییتأ منت ساس. ادعا  مرکز مارآ برا

 5/1 تعداد 1398 سرررال در ک،یالکترون تجارت ۀتوسرررع

 رشررد که شررده ثبت کیالکترون تجارت تراکنش اردیلیم

صد36 سبت یدر شد نیا و کرده تجربه را 97 سال به ن  ر

توجرره، خورِ هنرردنشرررران در قبررال ۀد ت فزون اسرررر  روزا

 با ن،یهمچن. اسررت نیآنلا یدهایخر از نندگانمصرررفک

گاه بادلات نیا یمال گردش به ین  حجم به توانیم م

 براساس. برد یپ کشور نترنتیا بستر در نیآنلا یدهایخر

 نیانگیم طوربه یکیالکترون دیخر هر مبلغ گزارش، نیا

 2/4 برابر برراًیتقر آن یمررال گردش و الیررر ونیلیم 79/2

 تجارت ۀتوسع مرکز) است شده برآورد الیر اردیلیهزارم

 ،یبزرگ بازار نیچن در اسررت یهیبد(. 1398 ک،یالکترون

 محصولات ینترنتیا فروشندگان و نیآنلا یوکارهاکسب

                                                           
1. Kumar & Kaur 

2. Liyanage & Wijesundara 

3. Phan, Ngo & Phuoc 

 و بشررناسررند را کنندهمصررر  آنلاین خرید رفتارهای دیبا

 فروش و بازاریابی جهت مناسبی راهبردهای ،آن بهباتوجه

 (. 1392 بغدادی، و نظری) کنند اتخاذ

ن دیررخر نلا یآ  نیا از یکی محصررررولات نیآ

ست ضا در که رفتارها  دایپ نمود شیازپشیب یمجاز یف

ناور نیا گاه کهیطوربه ؛اسررررت کرده ته،یپ یف  شررررف

 کنندگانمصرررر  نیب در زین را یرضرررروریغ یدهایخر

 نیهم(. 2018 ،1کررائور و کومررار) اسررررت داده شیافزا

 ۀحوز فعالان و پژوهشگران تا است شده باعث موضوع

عاد کیالکترون یابیبازار تار نیا مختلف اب  از هم را رف

 یابیبازار یهابرنامه ۀچیدر از هم و هانهیزم و علل منظر

 و انررا یررل) کننررد یواکرراو یشرررتریب عمق و دقررت بررا

 تجارت به مربوط منابع در هرچند ؛(2020 ،2جسروندارایو

بار موجود دانش ک،یالکترون تار ۀدر  نیآنلا دیخر رف

(. 2020 ،3فوک و نگو فان،) اسررت یشررتریب توجه ازمندین

نده،مصرررر  یآن دیخر درواقع، تار کن  بدون دیخر رف

 خودجوش صورتبه اغلب رفتار نیا و است یزیربرنامه

پرسه هنگام افراد گر،یدعبارتبه. دهدیم رخ عجولانه و

 معرض در ن،یآنلا یبازارها در یوجوجسرررت ای و یزن

 و رندیگیم قرار یمتعدد یهاانتخاب و ینترنتیا غاتیتبل

 نیا و رندیگیم برنامه بدون ییکالا دیخر به میتصرررم

ندگانمصرررر  یبرا ن،یآنلا یبازارها  یۀته به که یکن

 فراهم یترمناسرررب ۀنیزم ندارند، عادت دیخر سرررتیل

 (.2020 ،4فاتارون) است کرده

؛ باشررد یمختلف عوامل ریتأثتحت تواندیم رفتار، نیا

 برره یذهن یریدرگ. 5یمشرررتر یذهن یریدرگ ه،ازجملرر

 منز،یج) دارد اشاره محصول کی با شخص ارتباط زانیم

عات و( 2020 ،6نیورگ و گاموه طال عدد م یم نشررران مت

4. Fataron 

5. product involvement 

6. Jiménez, Gammoh & Wergin 
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 نییپا و( ادیز) بالا یذهن رییدرگ دارای که افرادی دهند

ند،( کم) ها هسرررت تار فاوت یرف هایخر در یمت  یآن ید

 یرودیلیخل زاده،یبخشرر ؛2012 ،1انگیل) دارند ینترنتیا

(. 2017 ،2نیشرر و چنگ ،یل ؛1395 اکبرزاده،انیرضررائ و

 که اسررت یمشررتر دانش رگذار،یتأث موارد از گرید یکی

 حجم شیافزا موازاتِبه. اسرررت مؤثر یو دیخر رفتار بر

 و محصولات به کنندهمصر  اعتماد کاهش و اطلاعات

 فرهنگ و یفناور ترشررردندهیچیپ نیهمچن و خدمات،

 افتهی شیازپشیب تیاهم یمشتر دانش تیریمد مصر ،

نابرا ؛(2020 ،3و همکاران اواتسرررفیکودر) اسرررت  نیب

صر  دانش ست دیخر محرک عامل کنندهم  و آتکه) ا

 یمشرررتر دیخر رفتار یهاجنبه تمام بر و( 2018 ،4ایدید

 نیا از یکی که( 2016 ،5سیگارالیو) گذاردیم ریتأث

 یهابرنامه ن،یب نیا در. اسرررت او یآن دیخر رفتار ابعاد،

گاه یابیبازار  و فروش شیافزا یبرا یاقتصرررراد یهابن

 بروز بر تواندیم زین محصرررول خواسرررتن حس کیتحر

تار  6یابیکم یابیبازار که باشرررد اثرگذار یآن دیخر رف

. (1398 ،و همکاران یپوراسداله) هاستروش نیا یکی

کل نیا ها از یکی یابیبازار از شررر  یکاربرد یراهبرد

ندهمصرررر  در ازین جادیا نابه و اسرررت کن  تلاش یمع

 ای و محدود صررورتبه محصررولات ۀعرضرر در عامدانه

صول کی یابیکم مفهوم یالقا ست خدمت ای مح  یل) ا

 تلاش هاشررررکت که یزمان درواقع،(. 2018 ،7جانگ و

 کمتر را یمحصرررول ۀعرضررر زانیم عمد یرو از کنندیم

ض ای و کنند  محدود یزمان ۀدور کی به را محصول ۀعر

ند، فاده یابیکم یابیبازار از کن ندکرده اسرررت  ،8کاتس) ا

صول یابیکم یهاامیپ نیا و( 2015 ،9سیپ ؛2014  در مح

                                                           
1. Liang 

2. Leea, Chengb & Shih 

3. Kudryavtsev, Gavrilova, Smirnova & 

Golovacheva 

4. Ateke & Didia 

 مدنظر محصرررول از داریخر یابیارز بر یمثبت ریتأث بازار،

م و( 2018 جررانررگ، و یل) دارد مر نیه  توانرردیم ا

 . کند کیتحر را کنندهمصر  یآن یدهایخر

 دهدیم نشران پژوهش ۀنیشریپ بر یمرور ن،یباوجودِا

 نیآنلا یآن یدهایخر و یابیکم امیپ یمحتوا نیب ۀرابط

 یکی رابطه، نیا بر رگذاریتأث یرهایمتغ و کنندهمصررر 

. اسررت یشررتریب پژوهش ازمندین که اسررت ییهاحوزه از

ساس،نیبرهم ضر پژوهش ا شن در یسع حا  ساختنرو

 حیتوضررر به قادر که دارد یپژوهشررر خلأ نیا از یابعاد

 قصررد بر غاتیتبل در یابیکم امیپ یمحتوا ریتأث یچگونگ

صر  نیآنلا یدهایخر در یآن دیخر  حضور با کنندهم

 داریخر یذهن یریدرگ و کنندهمصرر  دانش یرهایمتغ

 به پاسخ دنبالبه مطالعه نیا هد ، نیا تحقق یبرا. باشد

سش نیا ست پر  یابیکم یهاامیپ انواع افتیدر ایآ: که ا

سط صر  تو صد تواندیم کننده،م به را او یآن دیخر ق

 رخداد   نیا درصررورت و کند؟ کیتحر نیآنلا صررورت

 ریتأث در ینقشررر چه یمشرررتر دانش و یذهن یریدرگ

 به پاسرررخ دارد؟ او یآن دیخر رفتار بر یابیکم یهاامیپ

ئ با تواندیم هاپرسرررش نیا  پاسرررخ ۀدربار ینشررریب ۀارا

 به یذهن یریدرگ و دانش متفاوت سرررطوح با انیمشرررتر

 یدهایخر در یآن دیخر منابع ۀتوسع به ،یابیکم یهاامیپ

 متقابل اثرات پژوهش نیا ن،یهمچن. کند کمک نیآنلا

 را انیمشرررتر دیخر قصرررد و یابیکم یهاامیپ تیجذاب

 زین را یابیکم یابیبازار منابع جهیدرنت و کندیم کشرررف

سترش  را یمهم نشیب پژوهش نیا سرانجام،. دهدیم گ

 از اسرررتفاده یچگونگ و زمان ،ییچرا از یبخشررر ۀدربار

 نیآنلا یآن دیخر قصرررد بیترغ یبرا یابیکم یهاامیپ

5. Vigar Ellis 

6. Scarcity marketing 

7. Lee & Jung 

8. Kates 

9. Pace 
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 . دهدیم ارائه کنندگانمصر 

 ینظر یمبان -2

 یابیکم یهاامیپ -2-1

 یاقتصررراد رفتار ۀبرجسرررت یهاجنبه از یکی ،یابیکم

 که( 2019 ،1نیچامپل و بون تامپسرررون، لتون،یهم) اسرررت

 که زابرون یابیکم: کندیم بروز شکل دو در یطورکلبه

 گرید نوع و اسرررت آن یهایابیکم و طیمح از یناشررر

 است یانسان یهاتیفعال از یناش که زادرون یهایابیکم

شان یرفتار یهاپژوهش(. 2020 ،2و همکاران هوانگ)  ن

 در کنندهمصر  یریگمیتصم روند حیتوض در دهدیم

 یۀنظر ،یابیکم و محصرررول به یدسرررترسرررعدم طیشررررا

نیدرا غالب یۀنظر عنوانبه یشررناختروان یریپذواکنش

ندیم زیرا اسررررت؛ مطرح نهیزم نایز توا  ندیفرا نیا یرب

گ ن ئور( 1966) 3میبر. کنررد شرررفررا  را یزشررریا  یت

 به افراد واکنش روی بر را 4یشرررناختروان یریپذواکنش

 این مطابق. داد ارائه شررردهادراک آزادی دادنازدسرررت

 برود، بین از یا و شود تهدید شخصی آزادی اگر نظریه،

قاومتی واکنش یک وی ناختیروان م  عنوانبه را شررر

به را او واکنش، این و کندمی تجربه انگیزشررری حالتی

می هدایت فردی رفتارهای در آزادی از حفاظت سمت

منع رفتار انجام به متمایل شدیداً را فرد انگیزه، این. کند

شدۀ جذابیت زمانهم و کندمی شده  نیز رفتار آن ادراک

(. 2019 ،5گلیسررر و روزنبرگ) یابدمی افزایش وی برای

ضوع همین ست شده باعث مو  نیز بازاریابی منظر از تا ا

 محدود دسترسی یا و شدهادراک کمیابی کرد ادعا بتوان

ندمی کالا، به ناختیروان واکنش یک به توا  در شررر

غیرقابل کالای به کشررش و شررود منجر کنندهمصررر 

                                                           
1. Hamilton Thompson, Bone & Chaplin 

2. Huang, Liu, Kandampully & Bujisic 

3. Brehm 

4. Psychological Reactance Theory (PRT) 

5. Rosenberg & Siegel 

یت و دسرررترس ها ید انگیزۀ درن ندهمصرررر  خر  را کن

 شرررکررلبرره موضررروع این(. 2013 ،6نزیر) دهررد افزایش

 آن و بگذارد تأثیر کنندهمصررر  بر تواندمی نیز دیگری

هدید هم ید و) انتخاب آزادی دادنازدسرررت به ت ( خر

 ،«ب» و «الف» محصرررول بین تواندمی که فردی. اسرررت

 وضرررعیت یا] سرررایرین که زمانی کند، انتخاب را یکی

 کند انتخاب را «ب» محصول که گویندمی او به[ موجود

ید) هد خاب در آزادی ت به فرد ،(«الف» محصرررول انت

 آزادی تا کندمی انتخاب را «الف» محصول زیاد احتمالِ

تۀازدسرررت ند را خود رف  محصرررول درنتیجه و بازگردا

هد ترمطلوب ،«الف»  گل،یسررر و روزنبرگ) شرررد خوا

2019.)  

 یذهن یریدرگ -2-2

 و وپویکاسرر ،یپرت که 7یابیارز احتمال مدل براسرراس

لدمن ند،کرده مطرح( 1981) 8گ ناع یبرا ریمسررر دو ا  اق

 دو نیا. یرامونیپ ریمس و یمرکز ریمس: دارد وجود افراد

 اطلاعات پردازش یبرا که یشناخت تلاش زانیم در ریمس

 پردازش معتقدند آنها. ندامتفاوت گریکدی با شرررود،یم

گام یمرکز ریمسررر فاق یهن تدیم ات بل افراد که اف  از ق

 طوربه رند،یبگ میتصم هد  رفتار ۀدربار بخواهند نکهیا

س به یشناخت ستدلال یبرر  امیپ کی درقالب خود یهاا

 ریمسررر(. 2020 ،9نیوارکنت و خو) پردازنردیم آموزنرده

 دیتأک یطیمح یهانشرررانه بودنمتقاعدکننده بر یرامونیپ

 شررامل که ییهانشررانه با افراد که دهندیم نشرران و دارند

 اعتبار ت،یجذاب مانند هستند، یکمتر یشناخت یهاتلاش

 و یوداد) شرروندیم متقاعد ت،یمحبوب یهانشررانه و منابع

 پردازش بر یرامونیپ ریمسررر درواقع،(. 2020 ،10نیوارکنت

6. Rains 

7. Elaboration Likelihood Model  

8. Pretty, cacciopo & Goldman 

9. Xu & Warkentin 

10. Vedadi & warkentin 
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ناخت کمتر  وپویکاسررر و یپرت. دارد دیتأک هاامیپ یشررر

ند( 1986) قد  یریگمیتصرررم ندیفرا کی در افراد معت

 نگرش آن در که کمتر یشناخت تأمل با و محدود یمنطق

 سرراده ابتکارات از اسررت، یطیمح یهانشررانه ریتأثتحت

 یبرخ خاص، ۀآموزند امیپ کی در. کنندیم اسرررتفاده

 شررروند؛ متقاعد امیپ اسرررتدلال تیفیک با اسرررت ممکن

 یهانشررانه ریتأث تحت اسررت ممکن گرانید کهیدرحال

ندیبگ قرار یرامونیپ  درواقع،(. 2020 ن،یوارکنت و خو) ر

 دیتأک هاامیپ یشرررناخت کمتر پردازش بر یرامونیپ ریمسررر

 مانند یطیشرا ای و کم یدگیچیپ با افراد که یزمان. دارد

ستند، روروبه فیضع ۀزیانگ  از که دارد احتمال شتریب ه

 ۀزیانگ با افراد کهیدرحال شرروند؛ متقاعد یرامونیپ ریمسرر

 ریمسرر شررتر،یب[ یریگمیتصررم ییتوانا ای] یریگمیتصررم

 ،1و همکرراران جررانسرررتون) دهنرردیم حیترج را یمرکز

2019 .) 

مل از یکی ندنییتع عوا ناع مدل ۀکن ندیم افراد اق  توا

 یافراد رودیم انتظار و باشررد آنان یذهن یریدرگ سررطح

ند، ییبالا یذهن یریدرگ که  یریگمیتصرررم ندیفرا دار

 یریدرگ که یافراد از درمقابل،. کنند یط را یتردهیچیپ

ند، ینییپا یذهن ظار دار  مشرررکلات حل به رودیم انت

 (. 2020 ،2و همکاران الزمانرکن) بپردازند یمحدود

 یمشتر دانش -2-3

 در حاضرررر افراد دانش ،یاطلاعات ۀجامع ۀتوسرررع با

 و ارزش مصرررر ، انتخاب، در یدیکل یعامل به بازار

ست شده لیتبد ینوآور شتر دانش انیم نیا در و ا  یم

 عوامل از یکی رایز ؛اسرررت برخوردار ییبالا تیاهم از

 رودیم رشرررمررا برره او یریگمیتصرررم نرردیفرا در مهم

 یمشرررتر دانش(. 2020 ،و همکاران اواتسرررفیکودر)

                                                           
1. Johnston, Warkentin, Dennis & Siponen 

2. Rokonuzzaman, Harun, Al- Emran & Prybutok 

3. Akram, Hui, Khan, Yan & Akram 

ندیم مام بر توا به ت لب و یابیبازار راهبرد یهاجن  ج

 نییتع ن،یبنابرا بگذارد؛ ریتأث هد  یهاگروه تیرضرررا

 دانش یعنی دانند،یم محصرررول ۀدربار انیمشرررتر آنچه

 دارد کنندگانمصرررر  درک در یمهم نقش ،یمشرررتر

 (. 2016 س،یگارالیو)

 پژوهش یهاهیفرض ۀتوسع -3-3

شان گرفتهصورت یهاپژوهش ستفاده دهندیم ن  از ا

گذاریتأث در موفق یکیتاکت ی،ابیکم یهاامیپ  بر یر

و  اکرم. اسرررت محصرررول کی دیخر یبرا انیمشرررتر

نبررالبرره( 2018) 3همکرراران تنیرر د ف  بر مؤثر عوامررل ا

هایخر  فروشررررانخرده به ن،یآنلا دارانیخر یآن ید

 کننرردیم هیررتوصررر وب دهنرردگررانتوسرررعرره و نیآنلا

 رند؛یبگ نظر در خود یهابرنامه در را یابیکم یهاراهبرد

ندیم راهبرد نیا زیرا  یآن یدهایخر لذت و زهیانگ توا

 رسررردیم نظر به. دهد شیافزا کنندگانمصرررر  در را

 نیب در تیفور احسررراس جادیا باعث یابیکم یهاامیپ

 یوجوجسرررت شرررتر،یب دیخر به و شرررودمی دارانیخر

 انجامدمی کنندهمصرررر  شرررتریب تیرضرررا و ترکوتاه

ها و( 2011 ،4هو و جان و آگروال)  هاامیپ نیا تیدرن

 هد  به کنندهمصرررر  نگرش و یابیارز در یمثبت ریتأث

 تیاهم بهباتوجه(. 2012 ،5کائو و کائو کو،) دارند امیپ

 شروع ریاخ یهاپژوهش ،یابیکم یهاامیپ ربودنیفراگ و

 مانند متفاوت یابیکم یهاامیپ قیازطر فروش کشررف به

 یهاامیپ و زمان تیمحدود با مرتبط یابیکم یهاامیپ

 اندکرده محصرررول ای خدمت تیکمّ به مربوط یابیکم

 از یبرخ ،اسررراسنیبرهم(. 2019 ،6و همکاران لتونیهم)

 برای عرضرررره کمبود یهرراامیررپ از نیآنلا ابررانیرربررازار

ته فاده یابیکم دنکربرجسررر ندیم اسرررت نگ) کن و  هوا

4. Aggarwal, Jun & Huh 

5. Ku, Kuo & Kuo 

6. Hamilton Thompson, Bone & Chaplin 
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کاران حدود گرید یبرخ و( 2020 ،1هم مان تیم  را ز

. کنندیم انتخاب یابیکم یهاامیپ ارسرررال یبرا یمحمل

مان قیطربه یابیکم در حدود، ز هایپ م هاد  یبرا شرررن

ص زمانمدت سترس در یخا  تا شنهادیپ) ردیگیم قرار د

در  شرررنهادهایپ آن از پس و( اسرررت دسرررترس در جمعه

ست؛ سترس نی شت با یابیکم زانیم ،نیبنابرا د  زمان گذ

 روش در(. 2019 گل،یسررر و روزنبرگ) ابدییم شیافزا

 یعیترف یشنهادهایپ کالا، محدود مقدار قیازطر یابیکم

 فروش با و است دسترس در کالا از یخاص ریمقاد یبرا

حد هر بدییم شیافزا یابیکم نیا کالا وا  یابیکم. ا

ندیم یمقدار عداد صرررورتبه توا ها) محدود ت  یبرا تن

 یمشتر هر یازابه) فروش تیمحدود ،(اول یمشتر 100

 و دشرردهیتول تیمحدود تعداد ای نسررخه ،( محصررول 2

 دیخر شرطشیپ بریمبتن خاص طیشرا با محصول دیخر

 در ب، محصرررول دارانیخر یبرا تنها الف محصرررول)

 (.2018 جانگ، و یل) شودیم یاتیعمل ،(است دسترس

 با رقابت یجابه داریخر کی ،یزمان تیمحدود در

لت دیبا یسررررادگبه گر،ید دارانیخر  ۀشرررردنییتع مه

. بگیرد نظردر  دیخر شنهادیپ از استفاده یبرا را فروشنده

حدود امیپ که اسررررت یحال در نیا مان تیم  ریتأث ز

 نیآنلا کنندگانمصرررر  توجه جلب در یتوجهدرخورِ

 یمشررتر ام،یپ نیا افتیدر با و( 2018 ،2نیشرر و مو) رددا

 پرادا و،ینیگود) ندیبیم پرفشررار تیموقع کی در را خود

 معتقدند( 2020) 4و همکاران وو(. 2016 ،3دویوازگار و

 و محصولات از یاریبس به آسان یدسترس نیآنلا طیمح

 بازار کی در اگر و کندیم فراهم را مربوطه اطلاعات

 کنندگانمصررر  به یکمتر یریگمیتصررم زمان ن،یآنلا

 ؛کنندینم پردازش را اطلاعات ۀهم احتمالاً شرررود، داده

                                                           
1. Huang, Liu, Kandampully & Bujisic 

2. Mou & Shin 

3. Godinho, Prada, & Vaz Garrido 

 هررایژگیو از یمشرررخصررر ۀمجموعرر براسرررراس بلکرره

 میتصررم که دارد احتمال کمتر و کنندیم یریگمیتصررم

 . ندازندیب قیتعو به را دیخر

عداد با مرتبط یابیکم مت ای محصرررول ت  به خد

 در فقط کالا کی آن در که شرررودیم اطلاق یطیشررررا

 فروش از پس ن،یبنابرا ؛باشررد موجود یمشررخصرر مقدار

 یالگو همان. ستین دسترس در گرید شنهادیپ نیا کالا،

شاهده یرفتار  طوربه زمان تیمحدود طیشرا در شدهم

 مو) شودیم اعمال زین تعداد تیمحدود طیشرا در مشابه

 دارانیخر قیدق تعداد نیتخم کهیدرحال(. 2018 ن،یش و

 معمولاً هسررتند، ندمهعلاق مدنظر محصررول به که نیآنلا

شوار کار ست ید شناخته محصول اگر ؛ا شد، نا  کی نبا

 اتاطلاع پردازش بهباتوجه اسررت ممکن کنندهمصررر 

کار عداد خود، یابت  عنوانبه را موجود محصرررولات ت

قل عداد حدا با ت ند نیتخم بالقوه یرق نابرا ؛بز  با ،نیب

حدود با مرتبط یابیکم یهاامیپ شیافزا عداد تیم  ت

 با کنندهمصررر  ۀشررددرک رقابت خدمت، ای محصررول

 شیافزا یریچشرررمگ طرزبه رقبا از ینامشرررخصررر تعداد

 (. 2020 همکاران، و وو) ابدییم

گروال مکرراران و آ هش در( 2011) ه  خود پژو

ندیدر هایخر در که افت حدود ریتأث ن،یآفلا ید  تیم

. است یزمان تیمحدود از شتریب د،یخر قصد بر یتعداد

 فشرررار ریتأث افتنی هد  با زین( 2020) همکاران و وو

 یآن دیررخر رفتررار بر یمقرردار تیررمحرردود و یزمرران

 برا یابیررکم امیررپ کره دادنرد نشرررران نیآنلا دارانیررخر

 فشررار به نسرربت بالا یزمان فشررار در یمقدار تیمحدود

مان بت ریتأث ن،ییپا یز  یآن دیخر قصررررد بر یکمتر مث

ند نیآنلا دارانیخر ( 2005) 5کانوک و فمنیشررر. دار

4. Wu, Xin, Li, Yu & Guo 

5. Schiffman & Kanuk 
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 یمحصررولات دیخر در کنندهمصررر  که اندکرده عنوان

 یذهن یریدرگ دارد، یشرررتریب تیرراهم یو یبرا کرره

 ۀاراد است ممکن ،اساسنیبرهم و دهدیم نشان یبالاتر

 مورد در شرررتریب اطلاعات وجویجسرررت یبرا یشرررتریب

 آن یبرا نیگزیجا یهانهیگز وجویجسررت ای محصررول

شته  یکم تیاهم که یمحصول ب،یترتنیهمبه و باشد دا

 اطلاعات کشف به کمتر را او دارد، کنندهمصر  یبرا

 .کندیم بیترغ گرید یهانهیگز شناخت و شتریب

نگیل  یذهن یریدرگ نقش کردنمطرح با( 2012) ا

تار در چه داد نشرررران یآن دیخر رف  یذهن یریدرگ هر

شد، ترنییپا داریخر  خواهد شتریب زین یآن دیخر زانیم با

هش جینتررا. بود ل زاده،یبخشرررر پژو  و یرودیلیخ

( 2014) لانگیت و زیبوکد و( 1395) اکبرزادهانیرضرررائ

 یذهن رییدرگ شیافزا با که است موضوع نیا دیمؤ زین

ها ینترنتیا یآن دیخر ان،یمشرررتر بدییم کاهش آن  و ا

ی نترنتیا یآن دیخر شیافزا باعث نییپا یذهن رییدرگ

 معتقرردنررد( 2003) 1جون و یکررا .شرررودیم انیررمشرررتر

 ان،یمشرررتر جذب و حفظ برای نیآنلا فروشرررانخرده

 و محصرررولات ۀدربار انیمشرررتر دانش دانسرررتن ازمندین

ستند خود خدمات  به یشتریب توجه دیبا انیم نیا در و ه

 : گروه اول،باشررند داشررته انیمشررتر از گروه دو یازهاین

نتیا از که ینیآنلا دارانیخر  ی برایابزار عنوانبه نتر

 گروه و کنندیم اسررتفاده خدمات و محصررولات دیخر

 یبرا یمنبع عنوانبه نترنتیا از که هسررتند یگروه دوم،

. کنندیم استفاده خدمات و کالا اطلاعات وجویجست

که ،نهیزمنیدرهم ندیدر( 2018) ایدید و آت  دانش افت

                                                           
1. Cia & Jun 

2. Zhan 

3. Musnaini, Astuti, Munir Sukoco & Syahmardi 

 او دیخر قصرررد با یتوجهدرخورِ طوربه کنندهمصرررر 

باط  یمشرررتر دانش که اسررررت یحال در نیا. دارد ارت

 عوامل ریسا کنار در کنندهلیتعد عامل عنوانبه تواندیم

 و( 2012) 2 ان. کند نقش یفایا د،یخر قصرررد بر ثرؤم

 دانش از خود پژوهش در( 2017) 3ی و همکاراننیموسررن

 و یندیخوشرررا ارزش نیب کنندهلیتعد عنوانبه یمشرررتر

 .اندکرده ادی محصولات دیخر قصد

 توانیم شرردهیبررسرر موارد و مفروضررات براسرراس

 :کرد مطرح ریز صورتبه را پژوهش یهاهیفرض

 یهاامیپ ،4یابیکم فاقد امیپ با سرررهیمقا در: 1 یۀفرضررر

 یشرررتریب مثبت ریتأث 6مقدار و 5زمان تیمحدود با یابیکم

 .داشت خواهد نیآنلا دارانیخر یآن دیخر قصد بر

 تیمحدود با یابیکم امیپ با سرررهیمقا در: 2 یۀفرضررر

مان قدار تیمحدود با یابیکم امیپ ،یز بت ریتأث یم  مث

 خواهد نیآنلا دارانیخر یآن دیخر قصرررد بر یشرررتریب

 .داشت

ض صد بر یابیکم یهاامیپ یاثرگذار: 3 یۀفر  دیخر ق

 یذهن یریدرگ با محصولات یبرا نیآنلا دارانیخر یآن

 .بالاست یذهن یریدرگ با محصولات از شتریب نییپا

ض صد بر یابیکم یهاامیپ یاثرگذار :4 یۀفر  دیخر ق

صر  در نیآنلا دارانیخر یآن  کم، شدان با کنندگانم

 محصررول دربارۀ بالا دانش با کنندگانمصررر  از شررتریب

 .است

 مدل شرررده،نیتدو یهاهیفرضررر بهباتوجه ،تیدرنها

 .شودمی میترس 1 شکل درقالب پژوهش یمفهوم

4. H1a 

5. H1b 

6. H1c 
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 پژوهش مفهومی مدل: 1شکل

  

 پژوهش روش -4

 و فرایند ازنظر و کاربردی هد  ازنظر پژوهش این

 هایطرح. اسررت آزمایشرری هایاز پژوهش اجرا شرریوۀ

 در که پژوهشرررگر کنترلی میزان براسررراس آزمایشررری

 تقسیم عمده گروه چند به دارد، آزمون اجرای و طراحی

ضر پژوهش کهررررر هاروش این از یکی که شوندمی  حا

 هایطرح در. است آزمونپیش طرح رراست آن بر مبتنی

خاب غیرتصرررادفی صرررورتبه هاگروه آزمونپیش  انت

 در. شررروندنمی کنترل خارجی متغیرهای و شررروندمی

شیپیش هایطرح  که دارد وجود عمده روش سه آزمای

مل یابی، بار یک و آزمودنی گروه یک شرررا  یک ارز

نی گروه مود بی بررار دو و آز یش) ارزیررا مونپ  و آز

 آزمایش است و شاهد آزمودنی گروه دو و( آزمونپس

 پژوهش در(. 1389 زاده،بحرینی و شرراهرخ دهدشررتی)

 فقط گروه یک که آزمودنی گروه دو روش از حاضرررر

( آزمایش گروه) گیرندمی قرار مسررتقل متغیر معرض در

 شود،می انجام آزمایشی که هنگامی. شده است استفاده

ستقل متغیر گروه، یک در حداقل ستکاری م . شودمی د

 از حاصرررل نتایج. اسرررت آزمایش گروه همان گروه این

 گروه. شررودمی مقایسرره کنترل گروه با آزمایشرری گروه

ستکاری معرض در کنترل ستقل متغیر د  گیردنمی قرار م

 بر مسرررتقل متغیر دسرررتکاری نتایج مقایسرررۀ برای فقط و

 آن پژوهش این در. شررودمی اسررتفاده آزمایشرری گروه

 کمیابی پیام با سرررناریوی معرض در که افرادی دسرررته

عداد برمبتنی ته قرار زمان و ت ند،گرف  را آزمایش گروه ا

 معرض در که افرادی از دسرررته آن و اندداده تشرررکیل

 شرراهد گروه اند،گرفته قرار کمیابی پیام بدون سررناریوی

 و مرتبط هایمطالعه بررسررری بهباتوجه. هسرررتند (کنترل)

 سررپس. تهیه شررد محصررولات از اسررتادان، فهرسررتی نظر

ساس شنامۀ برا س  نیز مطالعه این در که ذهنی درگیری پر

 بهباتوجه که شررد خواسررته افراد از شررد، اسررتفاده آن از

 پاسررخ ذهنی درگیری با مرتبط سررؤالات به محصررولات

 از هریک که امتیازی میانگین براسررراس سرررپس. دهند

به بودند، آورده دسرررت به محصرررولات ندیرت  انجام ب

انتخاب  مطالعه برای محصرررول دو آنها میان از و گرفت

سایی منظوربه درواقع،. شد صولات شنا  درگیری با مح

H4 

H3 

H1b 

H1a 

 درگیری ذهنی با محصول
 نوع پیام

 کمیابی مبتنی بر زمان پیام

 بدون کمیابی پیام

 مقدارتنی بر بکمیابی م پیام

 دانش محصول

 قصد خرید آنی آنلاین

H1c 

H2 

H1c > H1b 
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 آن در که شرد اجرا آزمونیپیش ابتدا پایین، و بالا ذهنی

لت، تاپ،لپ کالای هشررررت  دوربین همراه، تلفن تب

 جعبۀ و سررشرروار دسررتی، کیف مچی، سرراعت دیجیتال،

 وتحلیلتجزیه از پس ارائه شررد. دانشررجویان به شررکلات

 درگیری برای تاپلپ کالای دو مرحله، این هایداده

 پایین ذهنی درگیری برای شرررکلات جعبۀ و بالا ذهنی

 . شدند تعیین

 پژوهش، هایفرضیه و مفهومی مدل بهباتوجه درادامه

 شش درمجموع و سناریو سه کالاها این از هریک برای

 پیام شامل سناریو هر که ایگونهبه شد؛ طراحی سناریو

یابی، بدون یابی کم عداد در کم مان و ت ید محدود ز  خر

 ذهنی درگیری سرررطح دو برای کمیابی پیام سررره) بودند

صول صول دو هر برای(. مح  سناریو شش تمامی در مح

 پیام تغییر از غیر به و شرررد گرفته در نظر یکسرررانی قیمت

مل همۀ کمیابی، له دیگر عوا ندازۀ متن، چیدمان ازجم  ا

 داشررته نگه یکسرران شرررایط همۀ در تصررویر اندازۀ و متن

 کنترل احتمالی کنندۀمخدوش تأثیرات ازنظر تا شررردند

 در تجاری، نام تأثیر از جلوگیری برای همچنین، .شررروند

 . استفاده شده است ساختگی هاینام از پژوهش این

عۀ گاه دانشرررجویان پژوهش این آماری جام  دانشررر

شتی ست؛بوده  تهران شهیدبه شجویان زیرا ا  برعلاوه دان

نایی بودن،همگن ناریو معرض در قرارگیری توا  و سررر

 هررایپژوهش در براین،علاوه. دارنررد نیز را آزمررایش

 گونهاین سررنجش برای دانشررجویان از اسررتفاده متعددی

 اندشرررده عنوان مناسرررب موضررروعی، هایچهارچوب

کد) مار ،2014 لانگ،یت و زیبو  و( 2018 کائور، و کو

. شد انتخاب دردَسترس غیرتصادفی شیوۀ با آماری نمونۀ

 بوده سناریو برمبتنی آزمایش که پژوهش روش بهباتوجه

 20 حداقل سررناریو، هر ازایبه مشررابه هایپژوهش در و

 ن،یورگ و گاموه منز،یج) شرررده اسرررت اسرررتفاده نمونه

 پژوهش این در ،(2020 ،و همکرراران هوانررگ ،2020

ست نمونه 30 سناریو هر ازایبه شده ا  بهباتوجه. بررسی 

 نفر 180 پژوهش این نمونۀ حجم پژوهش، این سناریو 6

 این به رسرریدن از اطمینان منظوربه که شرردمی شررامل را

شارکت تعداد شنامه 235 تعداد کننده،م س شد پر  توزیع 

. شد آوریجمع نقص بدون پرسشنامۀ 194 درنهایت، که

حلیررل یفی ت  شرررنرراختیجمعیررت آمررارهررای توصررر

 بیشترین دهدمی نشان پژوهش این در کنندگانمشارکت

سخ تعداد ست ازنظر دهندگانپا ( درصد51) هاخانم جنی

. اندبوده( درصد29)سال  34 تا 25 بین افراد سنی ازنظر و

 با ارشد کارشناسی دانشجویان تحصیلی ازنظر همچنین،

 بیشترین( درصد 56)مجرد  افراد تأهل، ازنظر و درصد40

 منظوربه درنهایت،. اندداشررته آماری نمونۀ در را فراوانی

ندهمشرررارکت افراد توزیع ناریو هر در کن  روش از سررر

 از هریک از نخست که ایگونهبه شد؛ استفاده تصادفی

شجویان  سؤال بودند، پژوهش در شرکت موافق که دان

 با و دهندمی انجام اینترنتی خرید طورکلیبه آیا که شررد

 در تصرررادفی طوربه افراد، این از مثبت پاسرررخ دریافت

 همراهبه سناریو و گرفتندقرار می سناریو شرایط از یکی

 .گرفتمی قرار آنان اختیار در پرسشنامه

 پرررسرررشررررنررامررۀ پررژوهررش ایررن گررردآوری ابررزار

 پرسرررش 4 شررررامررل کرره بوده پژوهشرررگرسرررراخررت

سش 16 و شناختیجمعیت صی پر ص  برای که بوده تخ

 از کمّی اعداد به پرسرررشرررنامه کلامی هایگویه تبدیل

 ابزار روایی .شده است استفاده لینکرت ایگزینه7 طیف

 ارزیابی سازه و محتوا روایی روش دو با داده گردآوری

 از نوعی که پرسررشررنامه را ظاهری روایی. اسررت شررده

 دانشگاه علمیهیئت اعضای و استادان محتواست، روایی

ند و بررسررری ید کرد  با سررررازه، روایی تعیین برای. تأی

 ازطریق هاشاخص عاملی بار موجود، هایداده از استفاده

سبۀ ستگی مقدار محا  آن با سازه یک هایشاخص همب

سبه سازه،  شاخص، این برای مناسب مقدار که شد محا
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بودن (. 1395 عزیزی،) اسررررت 4/0 مقرردار از کمترن

شان 1 جدول در که طورهمان ست، داده ن  تمامی شده ا

 که اسرررت بیشرررتر 4/0 از هاسرررنجه عاملی بارهای مقادیر

 .است پرسشنامه در سازه قبولقابل روایی دهندۀنشان

گاری بررسررری برای یایی) درونی سرررراز  ابزار( پا

ستفاده کرونباخ آلفای ضریب از نیز هاداده گردآوری  ا

 درونی سررازگاری شرراخص، این براسرراس اسررت. شررده

 آلفای ضررررایب که اسرررت موردقبول هنگامی هاگویه

 (.1395 عزیزی،)باشد  7/0 از بیشتر کرونباخ،

 سازه پایایی و روایی بررسی: 1 جدول

 هاسنجه متغیر
 بار

 عاملی

 آلفای

 کرونباخ
 منبع

 پیشینۀ

 استفاده

 قصد

 آنی خرید

 چقدر شما در شدهمشاهده محصول خرید احتمال حاضردرحال

 است؟
94/0 

947/0 

 دودس

 1همکاران و

(1991) 

 و درسوس

 2همکاران

(2014) 

 نمیزا چه حاضر در شدهمشاهده محصول خرید برای شما تمایل

 است؟
95/0 

 قرار مدنظر را شدهمشاهده محصول خرید اندازه چه تا حاضردرحال

 دهید؟می
94/0 

 شما داشتید، را شدهمشاهده محصول خرید قصد حاضردرحال اگر

 خرید. خواهید شدهمشاهده قیمت با را محصول
87/0 

 درگیری

 ذهنی

 78/0 هستم. مندعلاقه محصول این دربارۀ مطالعه به من

921/0 

 مک

 کوئری

 3منسون و

(1992) 

 بیان

 4موتینهو و

(2011) 

 73/0 کنم.یم مطالعه را محصول این دربارۀ کنندهمصر  هایگزارش من

 81/0 کنم.می مقایسه آن مختلف انوع با را محصول این هایویژگی من

 83/0 کنم.می دنبال را محصول این با مرتبط تبلیغات معمولاً من

 81/0 کنم.می صحبت دیگر افراد با محصول این دربارۀ معمولاً من

 79/0 گیرم.یم مشاوره دیگر افراد از محصول، این خرید از قبل معمولاً من

ر نظ در را مختلفی عوامل محصول، این خرید از قبل معمولاً من

 گیرم.می
82/0 

 83/0 کنم.می محصول این نوع انتخاب صر  را زیادی وقت معمولاً من

 دانش

 87/0 دارم. آگاهی بسیار محصول این دربارۀ کنممی احساس من

849/0 

 اسمیت

 5پارک و

(1992) 

 بیان

 موتینو و

(2011) 

 86/0 بدهم. مشاوره مردم به محصول این خرید دربارۀ توانم می من

 ینا خرید دربارۀ توانممی کمی اطلاعات آوریجمع با فقط من

 بگیرم. ایعاقلانه تصمیم محصول
74/0 

 هایمارک انواع بین کیفیت تفاوت تشخیص برای خود توانایی از من

 هستم. مطمئن بسیار محصول این مختلف
85/0 

                                                           
1. Dodds, Monroe & Grewal 

2. Drossos et al 

3. McQuarrie & Munson 

4. Bian & Moutinho 

5. Smith & Park 
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 پژوهش هاییافته -5

 لازم هافرضررریه آزمون مرحلۀ به واردشررردن از پیش

 شود حاصل اطلاع هاداده بودننرمال وضعیت از تا است

ساس تا سب هایآزمون آنها، نبودن یا بودننرمال برا  منا

 بررسررری برای. شرررود اسرررتفاده هافرضررریه آزمودن برای

یت مال وضرررع یدگی آزمون از هاداده بودننر  و کشررر

 چنانچه کلی حالت در. شرررد اسرررتفاده هاداده چولگی

 از هاباشرررد، داده -2 تا 2 بازۀ در کشررریدگی و چولگی

تنررد. برخوردار نرمررال توزیع  آزمون همچنین، هسررر

 هاداده بودننرمال برای نیز 1اسررمیرنو رررررکولموگرو 

 داده نشرران 2 جدول در مرحله این نتایج که شررده انجام

 .شده است

 هاداده بودننرمال وضعیت: 2جدول

 متغیر
 خرید قصد

 آنلاین آنی

 درگیری

 ذهنی

 دانش

 محصول

 157/0 464/0 664/0 کشیدگی

 -407/0 -371/0 157/0 چولگی

 K-S 493/0 214/0 132/0 ضریب

Sig. 58/0 80/0 90/0 

 نرمال نرمال نرمال هاداده توزیع

 

 همۀ چولگی و کشررریدگی میزان 2 جدول بهباتوجه

ها نابراین، دارد؛ قرار+ 2 و -2 بین متغیر  هاداده وزیعت ب

 .متغیرها نرمال است همۀ برای

تدا پژوهش، هایفرضررریه آزمون به ورود از پیش  اب

 کنندهمشرررارکت افراد ذهنی درگیری میزان که بود لازم

 از و شررود تعیین شررکلات جعبۀ و تاپلپ کالای دو در

که  درگیری با محصرررولی عنوانبه را تاپلپ افراد این

صولی عنوانبه را شکلات جعبۀ یک و زیاد ذهنی  با مح

نان گیرند،می نظر در کم ذهنی درگیری  حاصرررل اطمی

                                                           
1. K-S 

2. Manipulation checks 

سی آزمون از منظور،همینبه. شود ستکاری وار ستفاده 2د  ا

 شکلات جعبۀ و تاپلپ محصول ارائۀ با که شکلیبه شد؛

 سنجیده پرسشنامه درقالب وی ذهنی درگیری میزان فرد، به

 تحلیل نتایج است، مشخص 3 جدول در که طورهمان. شد

یانس هدمی نشرررران (3آنوا) وار  برای ذهنی درگیری که د

 درگیری از بیشررتر بسرریار( M=260/5) تاپلپ محصررول

 تفاوت که اسررت( M=843/3) شررکلات جعبۀ یک ذهنی

 معنادار است درصد95 اطمینان سطح با آماری لحاظبه آنها

(05.0 valuep.)  

 درگیری برای واریانس آزمون نتایج: 3 جدول

 مشتری دانش و ذهنی

 آمارۀ میانگین کالا متغیر
F 

p-

value 

 درگیری

 ذهنی

 001/0 764/90 260/5 تاپلپ

 جرررعررربرررۀ

 شکلات

843/3 

 

 از کننردهمصرررر  دانش گیریانردازه برا همچنین،

 از اسرررتفاده با آماری نمونۀ در حاضرررر افراد محصرررول،

 دانش با کنندگانمصررر  گروه دو به 4ایخوشرره تحلیل

 محصررول پایین دانش با و( M=810/5) محصررول بالای

(550/3=M )یل. شررردند تقسررریم  هاداده واریانس تحل

طابق هدمی نشرررران 4 جدول م حاظبه گروه دو این د  ل

 معناداری تفاوت درصرررد 95 اطمینان سرررطح با آماری

05.0) دارند valuep .) 

 درگیری برای واریانس آزمون نتایج: 4جدول

 مشتری دانش و ذهنی

-F p آمارۀ میانگین سطح متغیر

value 
 مشتری دانش

 دربارۀ

 محصول

 001/0 983/652 550/3 پایین

 810/5 بالا

3. ANOVA 

4. Cluster analysis 



 

 1400پاییز ( 42) پیاپی شماره ،سوم شماره ،یازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  104

تایج ،4 و 3 جدول هاییافته بهباتوجه  آزمونپیش ن

ضیه آزمون برای درادامه. شد تأیید کالاها تعیین  هایفر

 شرررودمی اسرررتفاده طرفهیک واریانس تحلیل از پژوهش

 اختلا  معناداری آزمون و میانگین مقدار 5 جدول که

 .دهدمی نشان را مقادیر این

 برای واریانس توصیفی تحلیل: 5 جدول

 کمیابی سناریوهای

 پیام

 کمیابی
N 

 خرید قصد
 آمارۀ

F 

p-

value میانگین 
 انحراف

 معیار

 زمان

 محدود
64 377/4 632/1 092/4 007/0 

 مقدار

 محدود
65 806/4 521/1   

 بدون

 کمیابی
65 048/4 766/1   

 

 دهدمی نشررران( 5 جدول) واریانس تحلیل هاییافته

( M=377/4) زمان برمبتنی کمیابی سرررناریوهای در افراد

 بدون سرررناریوی به نسررربت( M=806/4) کالا کمیابی و

صد از بالاتری سطح ،(M=048/4) کمیابی  آنی خرید ق

 اطمینان سطح در اختلا  این که اندداده نشان خود از را

نادار درصررررد95 05.0) اسررررت مع valuep) و 

عا توانمی یام طورکلیبه که کرد اد یابی هایپ  بر کم

صد صر  آنی خرید ق  و دارد معناداری تأثیر کنندگانم

 مقایسررۀ منظوربه همچنین،. شررودمی تأیید H1 فرضرریۀ

ناریوهای تأثیر زوجی  1 آنوا تعقیبی آزمون مختلف، سررر

هدمی نشرررران ماری ازنظر که د فاوت آ ناداری ت  در مع

 کمیابی بدون سناریوی با کالا تعداد کمیابی سناریوهای

005.0) دارد وجررود valuep)کررهدرحررالرری ؛ 

 سرررناریوی یا معناداری اختلا  زمان کمیابی سرررناریوی

                                                           
1. post hoc 

703.0)دهد نمی نشرران کمیابی بدون valuep

 اثرگذاری دهدمی نشرررران تعقیبی آزمون همچنین،(. 

 آنی خرید قصرررد بر( M=806/4) کالا تعداد کمیابی

 بوده است( M=377/4) زمان برمبتنی کمیابی از بیشتر

(025.0 valuep)،2 فرضررریۀ ؛ بنابراینH تأیید 

 .شودمی

ما یل برای ا گذاری تحل های اثر یل متغیر عد  از گرت

 این نتایج. اسررت شررده اسررتفاده دوطرفه واریانس تحلیل

یل  آنی خرید بر کمیابی کلی تأثیر دهدمی نشررران تحل

نادار تایج که( =005/0p= ،345/4F اسررررت مع  قبلی ن

یانس آزمون فهیک وار ید را طر ندمی تأی  همچنین،. ک

گذاری ید بر محصرررول با ذهنی درگیری اثر  آنی خر

 (. =001/0p=، 001/11F) است معنادار

 میانگین اسررت، مشررخص 1 نمودار در که طورهمان

 ذهنی درگیری در کمیابی هایپیام برای آنی خرید قصد

 تحلیل نتیجۀ و بالاسرررت ذهنی درگیری از بیشرررتر پایین،

 لحاظبه میانگین تفاوت این که دهدمی نشررران واریانس

؛ (=007/0p=، 718/4F) اسرررت بوده معنادار نیز آماری

 .شودمی تأیید H3 فرضیۀ بنابراین،

 

3

3/5

4

4/5

5

5/5

بدون کمیابیمقدار محدودزمان محدود

درگیری ذهنی کم درگیری ذهنی زیاد



 

 105  / سجاد مزارعی و همکاران .../کننده بر رابطۀ محتوای پیامگری دانش و درگیری ذهنی مصر بررسی نقش تعدیل

 سناریوهای براساس آنی خرید قصد: 1 نمودار

 ذهنی درگیری و کمیابی

 شررد انجام تحلیل همین نیز مشررتری دانش نقش برای

 کمیابی کلی اثرگذاری برعلاوه که دهدمی نشان نتایج و

 دانش ،(=000/0p=، 718/6F) آنی خریررد قصررررد بر

 اسرررت بوده اثرگذار آنی خرید قصرررد بر نیز مشرررتری

(030/0p=، 779/4F= .)،دهدمی نشررران نتایج همچنین 

 دانش در کمیابی پیام هر برای آنی خرید قصررد میانگین

 است بوده محصول بالای دانش از بیشتر محصول، پایین

تایج علاوه،به(. 2 نمودار)  دهدمی نشررران آنوا آزمون ن

 آنلاین آنی خریررد قصررررد هررایمیررانگین در تفرراوت

ندهمصرررر  بارۀ دانش که حالتی در کن  محصرررول در

لت با بالاسرررت، بارۀمصرررر  کم دانش حا نده در  کن

 کمیابی و( =021/0p) زمان کمیابی پیام برای محصررول

عداد نادار( =033/0p) کالا ت بل. اسرررت بوده مع قا  درم

یانگین یام برای آنی خرید قصرررد م یابی بدون پ  در کم

 محصول بوده پایین دانش از بیشتر محصول بالای دانش

 .پذیرفت نیز را H4 فرضیۀ توانمی درنتیجه و است

 
 سناریوهای براساس آنی خرید قصد: 2 نمودار

 محصول دانش و کمیابی

 گیرینتیجه -6

  بحث -1-6

 کمیابی دهدمی نشرران پژوهش این از حاصررل نتایج

 آنلاین خریداران در آنی خرید قصد روی بر طورکلیبه

 و وو پژوهش نتایج با که( H1 فرضرریۀ) اسررت اثرگذار

. دارد خوانیهم( 2018) شرررین و مو و( 2020) همکاران

ته، این ناختیروان هایواکنش مفهوم یاف ید را شررر  تأی

 احسررراس افراد شرررودمی باعث کالا کمیابی که کندمی

ها آزادی که کنند  و تهدید شرررده اسرررت خرید در آن

ساس،برهمین صر  ا  را خود خریدهای سرعت کنندهم

ست آزادی به تا دهدمی افزایش  خرید، در خود رفتۀازد

 پژوهش این نتایج باوجودِاین،. باشررد داده نشرران واکنش

 تفاوت( H1b) زمان برمبتنی کمیابی پیام دهدمی نشرران

 خرید قصرررد در( H1a) کمیابی بدون پیام با معناداری

گذاری که اسررررت حالی در این و ندارد آنی یام اثر  پ

 از بیش آنلاین، آنی خرید قصرررد بر کالا تعداد کمیابی

 فرضررریۀ) بوده اسرررت محدود زمان با کمبود پیام تأثیر

H2 .)ذهن به را نتیجه این ها،یافته این به زمانهم توجه 

بادر ندمی مت مان کمبود که ک ید در ز  یک کالا خر

 به نداشتنترس دسترسی گیریشکل در ضعیف محرک

 از کنندهمصرررر  ادراک درمقابل و باشرررد محصرررول

 خرید قصرررد ایجاد در تواندمی کالا مقداری محدودیت

 آگروال هاییافته با که کند عمل زمان کمبود از مؤثرتر

( 2019) همکرراران و همیلتون و (2011) همکرراران و

هدمی نشرررران موضررروع این درواقع،. دارد خوانیهم  د

 زمان در محصررول یک که شرررایطی در کنندهمصررر 

حدودی ئه م باً شرررود،می ارا قابتی تقری  سررررایر با را ر

گانمصرررر  ند ندنمی حس کن یلهمینبه و ک  هم دل

 خود از آنی خرید بر تصررمیمی یا و خرید برای تلاشرری

 قبلی هایتجربه تواندمی رفتار این علت. دهدنمی نشرران

شد برند به او توجهیبی و توجه یا و کنندهمصر   که با

 .گرفته شد در نظر ثابت عوامل این تأثیر مطالعه این در

 ذهنی دهد درگیریمی نشرران H3 فرضرریۀ بررسرری

3

3/5

4

4/5

5

5/5

بدون کمیابیمقدار محدودزمان محدود

دانش محصول کم

دانش محصول زیاد
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صر  صول، با کنندهم  با کمیابی هایپیام بین روابط مح

 با محصرررولات در و کندمی تعدیل را آنی خرید قصرررد

صد بر کمیابی هایپیام اثرگذاری پایین، ذهنی درگیری  ق

 و زیبوکد هایپژوهش در که اسرررت بیشرررتر آنی خرید

 موضوع این نیز (2017) همکاران و یل و( 2014) لانگیت

 توانمی را کنندهمصر  رفتار این علت. شده است تأیید

مصرررر  که طوریبه کرد؛ وجوجسرررت اقناع نظریۀ در

نده  با وقتی پایین، ذهنی درگیری با محصرررولات در کن

 اصرررلی مسررریر از اینکه جایبه شرررود،می مواجه پیام یک

 از کند، اسررتفاده خود هایگیریتصررمیم در پیام پردازش

 گیریتصررمیم بتواند تا کرده اسررت اسررتفاده فرعی مسرریر

 با محصرررولات برای درواقع،. باشرررد داشرررته تریسرررریع

صر  پایین، ذهنی درگیری ست این دنبالبه کنندهم  که ا

 اطرلاعررات، پرردازش حررداقررل و ترلاش کرمرترریرن بررا

 از که کمیابی هایبه پیام و دهد انجام را گیریتصرررمیم

ها به و کندمی توجه بیشرررتر رسرررد،می وی به محیط  آن

 نشررران مطالعه این نتایج همچنین،. دهدمی نشررران واکنش

 دانش در آنی خرید قصرررد کمیابی، هایپیام در دهدمی

 این و محصول است بالای دانش از بیشتر محصول، پایین

 آنلاین آنی خرید بر کمیابی هایپیام تأثیر تواندمی متغیر

 هاییافته با که( H4 فرضیۀ) کند تعدیل را کنندهمصر 

 خوانیهم (2012) انگیل و( 2017) همکاران و ینیموسررن

 یموشکاف احتمال اقناع مدل براساس رفتار این علت. دارد
 کمی دانش که ایکنندهمصررر  زیرا اسررت؛ تفسرریرقابل 1

 پردازش در کمتری توانررایی دارد، محصرررول دربررارۀ

یام اطلاعات یام همچون) هاپ  امر همین و دارد( کمیابی پ

 سرررادۀ هاینشرررانه و ذهنی برهایمیان از شرررودمی سررربب

تدلال جایبه محیطی  پردازش در درونی قوی هایاسررر

 .کنند استفاده اطلاعات

 کاربردی پیشنهادهای -2-6

                                                           
1. elaboration likelihood model 

 هاییسیاست اجرای دنبالبه همواره کالا فروشندگان

 تأثیرگذار کنندهمصررر  تصررمیم بر بتوانند که هسررتند

. کنند هدایت محصررولات خرید سررمتبه را او و باشررند

 هاراه این از یکی( H1 فرضیۀ) مطالعه این نتایج براساس

 که نحویبه باشد؛ کالا عرضۀ هایپیام مدیریت تواندمی

 در را کالا بودنکمیاب شرررده،کنترل شررررایط در بتواند

عی کننرردهمصرررر  ذهن ین. کنررد ترردا  اسرررراس،برا

یدکنندگان ندمی توزیع شررربکۀ هایحلقه و تول  در توان

 کمیابی سررناریوهای از طورکلیبه خود تبلیغات و هاپیام

 فرصررت اینکه برای کنندهمصررر  زیرا کنند؛ اسررتفاده

 آنی خرید به اقدام ندهد، دسرررت از را محصرررول خرید

 گیری،تصررمیم سرررعت این در اسررت بدیهی و کندمی

 محصرول دربارۀ خود انتظارات از برخی از اسرت ممکن

 به درنهایت که کند نظرصررر  معامله شرررایط حتی یا و

 این. شررد خواهد منجر فروشررنده بیشررتر سررود و فروش

 مشررتری انتظارات با کالا کیفیت که شرررایطی در پدیده

 باشد؛ توجه مورد تواندمی بیشتر دارد، معناداری اختلا 

 پیرام معرض در مشرررتری گیریتصرررمیم مکرانیزم زیرا

 از مشرررتری و کندنمی پیروی منطقی الگوی از کمیابی،

شم ارزیابی روند عمق و کیفی معیارهای برخی شیچ  پو

 . کندمی

 برمبتنی کمیابی سرررناریوهای اینکه بهباتوجه همچنین،

 سرررناریوهای به نسررربت بیشرررتری تأثیر تعداد، محدودیت

 بازاریابان باید رسرردمی نظر به دارد، زمان برمبتنی کمیابی

 خاص زمانی دورۀ یک تعیین جایبه کمیابی، هایپیام در

یت) کالا فروش برای حدود مانی م حدودبودن بر ،(ز  م

قداریِ ند تکیه کالا م  براثر کالا تأمین مشرررکلات و کن

 انتظار اسررراس،براین. شرررود عنوان موجودی شررردنتمام

 باعث و شرررود تشررردید مشرررتریان در رقابت حس رودمی
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یل افزایش عت[ حتی ]و م ها سرررر ید در آن . شرررود خر

 هربار با اینکه دلیلبه ترفیعی روش نوع این در همچنین،

ید، عداد خر ندهباقی کالاهای ت یدا کاهش ما  کند،می پ

 از را آنها کنندگان،مصرر  به هاییپیام ارسرال با توانمی

 در فوریت احسررراس تا کرد مطلع کالاها تعداد کاهش

 عمل این. یابد افزایش آنان در آنی خرید انجام و خرید

 تجارت ]در فروش پرسرنل رسرانیاطلاع ازطریق تواندمی

 ]در رسانیاطلاع تابلوهای یا و وکار[کسب به وکارکسب

 این. پذیرد صورت کننده[مصر  به وکارکسب تجارت

 سهولت دلیلبه آنلاین خریدهای در که است شرایطی در

 مانده،باقی کالاهای آنی نمایش امکان همچنین و خرید

 بیش آنی خرید قصررد درنتیجه و مشررتری پذیریتحریک

 .است پذیرامکان سنتّی بازارهای از

 محتوای شررودمی پیشررنهاد فروشررندگان به علاوه،به

 درگیری با محصولات برای بیشتر را تبلیغات در کمیابی

 پژوهش این نتایج براسررراس زیرا کنند؛ اجرا پایین ذهنی

 این خرید در کمیابی هایپیام اثرگذاری رودمی انتظار

 اینکه بهباتوجه همچنین،. باشرررد بیشرررتر کالاها از نوع

ین ذهنی درگیری در کننرردهمصرررر  ی  دنبررالبرره پررا

صمیم  ترینکوتاه در اطلاعات پردازش حداقل با گیریت

 به اسرررت، محیطی هاینشرررانه ترینسررراده و ممکن زمان

 ارائۀ از شررررایط این در شرررودمی توصررریه فروشرررندگان

 و اجتناب کنند محصررول دربارۀ تخصررصرری توضرریحات

. کنند اسرررتفاده سررراده و جذاب اطلاعات از آن، جایبه

های برای درعوض،  برای بالا ذهنی درگیری با کالا

 ایسررمایه یا و قیمتگران کالاهای مانند کنندهمصرر 

ضوع این صنعتی، بازاریابی برای همچنین و  تواندمی مو

شته محدودیت شد دا شتری و با  دلیلبه شرایط این در م

یام براثر خرید، اهمیت تار کمیابی، هایپ  موردانتظار رف

 و هاشرکت به همچنین،. ندهد نشان خود از را بازاریاب

 برای را کمیابی هایپیام شررودمی پیشررنهاد فروش فعالان

 کنندگانمصرررر  که بگیرند نظر در بازار از هاییبخش

 بخش این زیرا دارند؛ محصرررول تری دربارۀپایین دانش

 از خریررد، بررا مرتبط اطلاعررات پردازش برای بررازار از

 با و کندمی اسرتفاده سراده هاینشرانه و ذهنی برهایمیان

شتر سرعت و کمتر هزینۀ صمیمات بر توانمی بی  خرید ت

 . گذاشت اثر آنان آنی

 متغیرهایی توانندمی تولیدکنندگان اسررراس،برهمین

 عنوانبه را مشررتریان دانش و ذهنی درگیری سررطح مانند

ندیخوشررره برای معیارهایی ندیبخش و ب  مشرررتریان ب

 ریزیطرح برای خراص، مقراطع در و کننرد اسرررتفراده

مه نا یابی هایبر یابی بازار ندیبخش الگوی این از کم  ب

 . ببرند بهره

 پژوهش نوآوری -2-6

 که اسررت مباحثی ازجمله کمیابی بازاریابی موضرروع

عات در طال جه بدان کمتر داخلی م  اسررررت؛ شررررده تو

 سررررطررح در چرره کرراربررردی حرروزۀ در کررهدرحررالرری

 بزرگ، هایشررررکت در چه و خرد وکارهایکسرررب

 پژوهش در که اجراسرررت حال در تجربی صرررورتبه

 ازسرروی. شررده اسررت پرداخته موضرروع این به حاضررر،

صد دیگر، شتری آنی خرید رابطۀ ق  کمیابی هایپیام و م

 از بخشی مبینّ که شد سنجیده میدانی ایمطالعه درقالب

ست بازاریابی حوزۀ این در کنندهمصر  رفتار مفهوم . ا

نار در لب، این ک یل اثر مط عد  دانش ویژگی دو گریت

 که بررسرری شررد رابطه این بر ذهنی درگیری و مشررتری

 بازاریابی تر دربارۀجامع دیدگاهی ایجاد به تواندمی خود

 . کند کمک کمیابی

 آتی هایپژوهش پیشنهاد و هامحدودیت -3-6

 ازمررنررظررر هررایرریمررحرردودیررت پررژوهررش ایررن در

 تفسیر در که باید داشت وجود مفهومی و شناختیروش

تایج کارگیریبه و نه همچنین و پژوهش این ن  هایزمی

 متغیرها این از یکی. آتی در نظر گرفته شود هایپژوهش
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 دارد نسبی ماهیت که است کنندهمصر  ذهنی درگیری

 کنندهمصررر  در مختلف محصررولات برای تواندمی و

شته تفاوت شد دا ساس پژوهش این در حال،بااین. با  برا

شنامه س شخص ابتدا در محصولات برای مقدار این پر  م

 همچون دیگری عوامل همچنین،. شد فرض ثابت و شد

 هسررتند عواملی ازجمله نیز مشررتری تجربۀ و قیمت برند،

ندمی که تایج بر توان عه این ن طال گذار م ند و اثر  باشررر

یلبه باوجودِاین، یت دل حدود  این پژوهشرررگر، هایم

 . شدند فرض ثابت عوامل

 دارای کرره محصرررول دو برای تنهررا پژوهش این

 انجام شرررده اسرررت؛ بنابراین، بود، پایین و بالا درگیری

شنهاد صد در کمیابی اثر شودمی پی  آنلاین آنی خرید ق

 لوکس محصولات همانند محصول مختلف طبقات میان

 کارکردی، درمقابل جویانهلذت محصولات ضروری، و

 توانمی آتی هایپژوهش در همچنین،. بررسررری شرررود

 خریررد رفتررارهررای دیگر روی بر را کمیررابی موضررروع

یل همچون ما خت به ت یابی و پردا یه بازار  ایتوصررر

 همچنین،. بررسررری کرد( الکترونیررک و حضررروری)

گذاری ها اثر ند خاذ یا و روابط این در بر  اجرای و ات

یابی یابی بازار ند تصرررویر بر کم  هایحوزه دیگر از بر

ست مطالعاتی ستور در تواندمی که ا  هایپژوهش کار د

تی یرد قرار آ هره. گ یش طرح از منرردیب مونپ  و آز

 تواندمی کنترل و شاهد دو گروه حضور با و آزمونپس

 . باشد آتی مطالعات برای ایزمینه
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