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چکیده
جشنواره های فروش آنلاین یکی از ابزارهای ترفیعی مؤثر است 

مورد  دنیا  اینترنتی  فروشگاه های  در  روزافزون  به صورت  که 

استفاده قرار می گیرد. شرکت ها برای جذب مشتریان و تبدیل 

آنها به مصرف کنندگان این جشنواره ها از روش های مختلفی 

مشوق های  بررسی  پژوهش،  این  هدف  می گیرند؛  بهره 

جشنواره  مصرف کننده  رفتار  بر  اجتماعی  تأثیر  و  اطلاعاتی 

پژوهش  می باشد.  دیجی کالا  اینترنتی  فروشگاه  در  آنلاین 

استراتژی  با  توصیفی  ع  نو از  کاربردی،  پژوهش  یک  حاضر 

می کند.  استفاده  پرسشنامه  ابزار  از  که  می باشد  پیمایشی 

ح یلدای شگفت انگیز  آماری این تحقیق مشتریان طر جامعه 

از  استفاده  با  آنها  از  نفر   384 نمونه  که  می باشند  دیجی کالا 

آنها  بین  در  پرسشنامه  و  انتخاب  تصادفی  نمونه گیری  روش 

توزیع شد. روایی پرسشنامه توسط خبرگان و اساتید دانشگاهی 
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کرونباخ  گردید و جهت محاسبه پایایی، از ضریب آلفای  تأیید 

نشان  که  شد   0/7 از  بالاتر  مقادیر  تمامی  که  گردید  استفاده 

تحلیل  و  تجزیه  برای  می باشد.  پرسشنامه  بالای  پایایی  از 

 SmartPLS نرم افزار  و  ساختاری  معادلات  روش  از  داده ها 

اطلاعاتی  مشوق های  که  می دهد  نشان  نتایج  شد.  استفاده 

و تأثیر اجتماعی بر رفتار مصرف کننده خریدار جشنواره آنلاین 

تأثیر مثبت و معنادار دارد. 

مقدمه
ارائه  امروزه شرکت ها رقابت تنگاتنگی برای جذب مشتریان، 

مصرف کنندگان  و  مشتریان  به  آنها  تبدیل  و  آنها  به  ارزش 

از زمینه های ایجاد مزیت در این  که یکی  با هم دارند  وفادار 

تصمیمات  بر  مؤثر  عوامل  و  مصرف کنندگان  شناخت  رقابت 

رفتاری،  پارادایم های  و  نظریه ها  آنهاست.  اقدامات  و 

دیدگاه های کلاسیک را در حوزه های مختلف به چالش کشیده 

و  انسانی  فعالیت های  و  رفتارها  از  روشن تری  تبیین  و  است 

مدیریت،  اقتصاد،  مانند  مختلفی  دانش های  در  اجتماعی 

نیز  بازاریابی  دانش  در  نموده اند؛  ارائه  روان شناسی  و  تجارت 

توجه روزافزونی به رفتار مصرف کننده به عنوان مرکز استراتژی 

شرکت های  و  موسسات  و  است  شده  معطوف  بازاریابی 

گردآوری  برای  را  مستمری  و  گسترده  پژوهش های  مختلف، 

از  یکی  می دهند.  انجام  مصرف کنندگان  رفتار های  تحلیل  و 

کید در این پژوهش ها بررسی تأثیر ابزارهای  زمینه های مورد تا

بازاریابی مورد استفاده توسط شرکت ها بر روی مصرف کنندگان 

است. شرکت ها برای جذب و تأثیرگذاری بر مصرف کنندگان از 

ابزارهای  از  که یک دسته  ابزارهای متنوعی استفاده می کنند 

ع  مانند مشوق های متنو تبلیغی  و  ترفیعی  ابزارهای  پرکاربرد، 

جشنواره هاست.  برگزاری  و  فروشندگان  و  مصرف کنندگان 

مطالعات انجام شده در زمینه مشارکت در جشنواره ها، نشان 

مدل های  بر  می تواند  جشنواره ها  در  حضور  که  است  داده 

تأثیر گذار  وفاداری،  و  رضایت  نظر  از  شرکت کنندگان،  رفتاری 

باشد ]1[. از سوی دیگر، رشد سریع فن آوری های اطلاعاتی و 

کرده  ایجاد  در تجارت جهانی  را  پارادایم جدیدی  ارتباطاتی، 

فناوری های  و  دانش  پیشرفت  اقتصادی،  دیدگاه  از  است؛ 

نوین شکل رفتارهای اقتصادی را از اقتصاد سنتی به اقتصاد 

که  دانش بنیان  اقتصاد  در  است.  داده   تغییر  دانش بنیان 

اقتصاد دیجیتالی نیز نامیده شده، تجارت الکترونیک و درصد 

کالاهای خود از اینترنت استفاده  که برای فروش  شرکت  هایی 

اقتصاد  بودن  دانش بنیان  سنجش  معیارهای  از  می کنند، 

از  جهان  سراسر  در  الکترونیک  تجارت  بازار  می آیند.  شمار  به 

ابزارها  و  به رشد است  رو  فزاینده ای  با سرعت  آمریکا،  تا  آسیا 

با  متناسب  جدید  قالب های  در  بازاریابی،  رایج  روش های  و 

تجارت الکترونیک و بازارهای مجازی بازآفرینی می شود. مثلا 

جهانی،  الکترونیک  تجارت  غول  عنوان  به  بابا،  علی  گروه 

خرید  جشنواره  سالانه،  است،  شده  متمرکز  چین  بازار  بر  که 

آنلاین جهانی علی بابا را در 11 نوامبر برگزار می کند و به عنوان 

 2009 سال  از  جهان  تبلیغاتی  برنامه  بزرگ ترین  و  موفق ترین 

بوده است. نمونه دیگر تجارت الکترونیک فروشگاه اینترنتی 

که بزرگترین فروشگاه اینترنتی با فروش بسیار  آمازون می باشد 

در   .]2[ است  فروش  کارناوال های  و  جشنواره ها  در  گسترده 

آشنا   اینترنتی  با خرید  از جامعه  نیز، جـمع قابل توجهی  ایران 

غـیر  آمارهای  برخی  کرده اند.  تجربه  را  آن  بار  یک   حداقل   و 

ایران  در  اینترنتی  خرده فـروشی  حجم   دهد  می  نـشان  رسـمی 

گذشته با رشد ١٠٠٠ درصـدی از ٥٠  مـیلیارد  بـه  ٥٠٠  طی ٧ سال 

میلیارد ریال در ماه رسیده است؛ آمارها نشان می دهد در سه 

درآمـریکا  از خرده فـروشی  از ٨/٥٪  اول  سال ٢٠١٤ بیش  ماهه  

خرده فـروشی  رشد   علاوه   به  و  شده   انجام  اینترنت  طـریق  از 

توجه  بـا  اسـت.  بوده  سنتی  خرده فـروشی  برابر   ١٦ اینترنتی 

با مصرف کننده،  اینترنتی  ارتباطات  رو  به  رشد پدیده  به روند 

حال  در  فزاینده ای  صـورت   بـه   حـوزه   این  در  سرمایه گذاری 

افزایش است ]3[. بدین ترتیب، حجم بالای مبادله در فضای 

فـعال  سیاست گذاران  و  پژوهشگران  تا   شده   موجب   آنلاین 

خرید   رفتار  به  ویژه ای  نگاه  الکترونیک  تـجارت  عـرصه  در 

رقابت  شدت   .]4[ باشند  داشته  فضا  این  در  مصرف کنندگان  
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فروشندگان  برای  چالش  ع  نو یک  ایجاد  سبب  حوزه  این  در 

توسعه  کنند.  را حفظ  که چگونه مشتریان خود  گردیده است 

و  سودآوری  با  تنگاتنگی  صورت  به  مشتری  وفاداری  حفظ  و 

از  وفادار  مشتریان  می باشد.  ارتباط  در  شرکت  بلندمدت  رشد 

 یک وب سایت مطلوب برای بار دوم نیز بازدید خواهند نمود. 

که 35تا 40 درصد  بر اساس یک مطالعه مشخص شده است 

تکرار  از  الکترونیکی  تجارت  وب سایت های  فروش  درآمد  از 

مشتریان  آنلاین  وفاداری  می شود.  حاصل  مشتریان  بازدید 

الکترونیکی  خرده فـروشی های  در  مهم  دارایی  یک  عنوان  به 

مجازی،  بازارگاه  در  رقابت  منظور  به  است.  شده  شناخته 

می توانند  که  یابند  اطمینان  باید  الکترونیکی  خرده فروشان 

نظر  مورد  ارزش  و  خلق  مشتریان  برای  استثنایی  ارزش 

کثر نمایند ]5[. مشتریان وفادار را حدا

کمبود  هستند  مواجه  آن  با  امروزه  شرکت ها  که  مشکلی 

کمبود مشتریان است، لذا شناخت مشتریان  کالا نیست بلکه 

در  به ویژه  می باشد  مهم  بسیار  مصرف کننده  رفتار  درک  و 

مشتریان  رفتار  اینترنتی.  فروش  و  الکترونیک  تجارت  زمینه 

گروهی  رفتار  فرد  به  منحصر  زمینه  یک  جشنواره ها،  در 

گروهی  رفتار  بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  بنابراین  است،  آنلاین 

و  است  مهم  خرید،  جشنواره های  در  آنلاین  مصرف کنندگان 

راهبردی،  تصمیمات  به  مربوط  مسایل  برای  را  روشنی  درک 

رفتار  و پژوهشگران  برای متخصصان  بازاریابی  و  تکنولوژیک 

مصرف کننده در جشنواره آنلاین، فراهم می کند ]2[.

1. ادبیات نظری و پیشینه پژوهش 
زندگی  از  بخشی  به  قابل توجهی  سرعت   با   اینترنت   امروزه 

گشته  و تعاملات انسانی را تحت تأثیر قرار  روزمره افراد تبدیل  

روش  و  راه  به  می توان  اثرات  ایـن  ازجـمله   .]6[ است  داده 

از  استفاده  بـا  و  آنـلاین  به صورت  کسب وکارها   توسعه   جدید  

امروزه  درواقع  نمود .  اشاره  اینترنتی  و  مجازی  شبکه های 

به عنوان  را  اینترنت  آنلاین،  تجارت  پذیرش  با  کسب وکارها 

سکویی برای دسترسی بـه دانـش و جـمع آوری اطلاعات مهم  

مشتریان  و بازار  دانسته و برای رسیدن به مشتریان در سـطح 

کرده اند ]7[.  گرایش  پیدا وب به راه های مختلفی  

1-1. جشنواره )کارناوال( آنلاین 

مختلف  کشورهای  در  بازار،  در  رقابت  توسعه  به  توجه  با 

شود  ارائه  مشتریان  به  پیشنهادات  بهترین  که  می شود  سعی 

را  بازار  سهم  بالاترین  کشور،  فرهنگی  چارچوب  با  متناسب  تا 

به  جشنواره ها  امروزه  کنند.  رقابت  بتوانند  و  آورده  به دست 

یک  عنوان  به  که  بوده اند  موفق  خود  کشورهای  در  حدی 

عنوان  به  شده اند.  ح  مطر کشورها  بین  در  جهانی  رویداد 

از  یکی  عربی،  متحده  امارات  در  دبی  خرید  جشنواره  مثال 

که به عنوان  گردشگری است  بزرگترین جشنواره ها در زمینه 

گرفته می شود ]8[.  جشنواره ای موفق و منحصر به فرد در نظر 

هنر،  قبیل  از  مختلفی  موضوعات  شامل  می تواند  جشنواره ها 

باشد.  ورزش  و  مذهب  موسیقی،  نوشیدنی،  و  غذا  فرهنگ، 

را  زیادی  فرهنگی  و  اجتماعی  اقتصادی،  مزایای  جشنواره ها 

از  آنلاین،  خرید  جشنواره های  اجرای  برای  دارند.  همراه  به 

روش های مختلفی استفاده می شود. در جشنواره بزرگ آنلاین 

که یک رویداد خرید اینترنتی در هند است   ،)GOSF( در هند

و از سال 2012، از طرق پورتال های خرید آنلاین اجرا می شود، 

برای  ابزاری  عنوان  به  روز،  یک  در  سنگین  تخفیف های  از 

بالاترین   2015 نوامبر  در  که  می کند  استفاده  فروش  ارتقای 

آنلاین  را داشته است. در جشنواره فروش  میزان فروش خود 

یک روزه در ایالات متحده آمریکا نیز، سایت ها از تخفیف های 

که برای اولین دوشنبه بعد از جمعه  آنلاین استفاده می کنند، 

از  این جشنواره  که  اجرا می شود  به منظور شکرگزاری،  سیاه، 

فروش  جشنواره  روش های  این  است.  شده  آغاز   ،2005 سال 

کلمبیا نیز گسترش  کانادا، ژاپن، استرالیا و  آنلاین در کشورهای 

یافته است. در جشنواره های خرید آنلاین در چین، سایت علی 

استفاده  خود  مشتریان  جذب  برای  را  50درصد  تخفیف  بابا، 

دوم«  »زندگی  یک  عنوان  به  را  کارناوال   ،]10[ و   ]9[ می کند 

برای مردم و به عنوان یک فرهنگ عامیانه استقبال از آزادی 
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مثبت،  تغییرات  با  جدید  اجتماعی  روابط  ایحاد  برابری،  و 

کرده است. این تعریف، توسط سایر محققان، به عنوان  بیان 

گرفت. در این تحقیق، منظور  کارناوال، مورد توجه قرار  نظریه 

گرفته شده است.بعضی از افراد  کارناوال، جشنواره، در نظر  از 

خرید  برای  فرصت  یک  عنوان  به  را  آنلاین  جشنواره های 

انگیزه های  استفاده می کنند.  ایجاد شده  از فرصت  و  دانسته 

انگیزه های  تحت تأثیر  جشنواره ها،  در  حضور  برای  افراد 

خانوادگی،  همبستگی  شدن،  اجتماعی  دارد.  قرار  مختلفی 

کتشافات فرهنگی، نقش تعیین کننده ای  نوآوری، هیجان و ا

دارد. جشنواره ها سبب ایجاد یک تجربه رضایت بخش برای 

در  آنها  مجدد  مشارکت  به  منجر  می تواند  و  شرکت کنندگان 

آینده شود ]1[. برخی پیشینه های مرتبط پژوهشی به اختصار 

در جدول )1( بیان شده است. 

جدول 1- مروری بر پیشینه خارجی و داخلی پژوهش 

نتیجهعنوانسالمحقق

منوچهر، جعفر صالحی 
1396و لهراسبی

ابعاد رفتاری مصرف کنندگان در 
فضای خرید اینترنتی

کیفی و تبلیغات  نتایج نشان داد خرید مشتریان بر ظواهری مانند تصویر، شکل، اطلاعات 
کالا و نه بر تجربه واقعی آنها مبتنی است. ویدیویی از 

نادری معتمد و 
1395باران دوست

گروه های مرجع در  بررسی نقش 
تصمیم خرید مصرف کنندگان

گروه های مرجع سه تأثیر مهم بر رفتار مصرف کننده دارند. اولین  یافته های تحقیق نشان داد؛ 
تأثیر اطلاعاتی است، یعنی مصرف کننده فکر می کند، دانش وی از محیط و توانایی تطابق با 

کرد. تأثیر دوم  گروه های مرجع ارتقاء پیدا خواهد  کالا( از طریق  برخی از ابعاد آن )مانند خرید یک 
که در موقعیتی  گروه های مرجع و رهبران عقیده، منفعت یا تأثیر سودگرایانه است. بدین معنی 

گروه های مرجع تأثیر قابل  کالا و یا استفاده از آن توسط دیگران قابل مشاهده است،  که یک 
گروه های مرجع و رهبران  کارکرد سوم  ملاحظه ای بر رفتار مصرف کننده خواهند داشت. نقش یا 

که این منفعت به انگیزه فرد برای ارتقاء و یا حمایت  عقیده تأثیر ارزش بیانی است. بدین معنی 
من درونی مربوط است.

1394ولی پور و محمدیان

ارائه مدل عوامل مؤثر نگرش 
خریداران اینترنتی، مطالعه 

موردی: خریداران لوازم و خدمات 
ورزشی استان قزوین

ک شده از فروشگاه اینترنتی، اعتماد مشتری به قابلیت  که عامل اعتبار ادرا نتایج نشان داد 
اطمینان سایت، نحوه طراحی صفحات فروشگاه اینترنتی و تبلیغات انجام شده در صفحات 

اینترنتی، بر نگرش خریداران آنلاین، تأثیر دارد.

قلی زاده، رمضانیان و 
1393محبوبی فر

کاوی عوامل مؤثر بر خریدهای  وا
آنلاین مشتریان ایرانی در سال 

1392: مطالعه موردی: شهر رشت

که بین متغیرهای مستقل میزان سواد دیجیتالی، نگرش در خصوص  نتایج تحقیق نشان داد 
خریدهای اینترنتی و تأهل با متغیر وابسته )میزان خریدهای اینترنتی آنلاین( رابطه مثبت 

وجود دارد. از بین ویژگی های اقتصادی خانواده مشتریان آنلاین اینترنتی، فقط متغیر وضعیت 
مالکیت خانه )داشتن و نداشتن( با متغیر وابسته رابطه وجود دارد. بین متغیر مستقل تعداد 

اعضاء خانواده با متغیر وابسته، رابطه منفی خطی معنی دار وجود دارد. رابطه خطی منفی بین 
متغیرهای مزیت نسبی و سازگاری با متغیر وابسته وجود دارد. در ضمن، متغیرهای سازگاری و 

وضعیت تأهل به عنوان متغیرهای مستقل مؤثر بر میزان خریدهای اینترنتی آنلاین مشتریان 
شناخته شدند.

انگیزه های خرید اینترنتی ٢٠٠٧تو، لیایو و لی ]11[

نویسندگان اثر  ارزش های لذت جویانه و سودگرا را بر نیت جست وجو و خرید اینترنتی مورد  
که ارزش های سودگرا بر جست وجو و نیت خرید   بررسی  قـرار  دادنـد. این مطالعه نشان داد 

گذارد. ارزش لذت جویانه اثر مستقیم بر نیت جست وجو  و اثر  غیر مستقیم  مصرف کننده تأثیر می 
کـه هـر دو انگیزه های سودگرا و لذت جویانه تـأثیر  قـابل  تـوجهی  بر نیت خرید دارد. در حـالی 

دارند، ارزش سودگرا پیش بینی کننده مهم تری برای نیت جست  وجو  و نیت  خرید اینترنتی است. 
ارزش سودگرا تحت تأثیر راحتی، صرفه جویی هـزینه، دسـتیابی بـه اطلاعات و انتخاب، و ارزش  

لذت  جویانه تحت تأثیر مـاجراجویی و مـوقعیت و قدرت قرار می گیرد. 

2011کولی و همکاران
تصمیم مصرف کننده برای خرید 
آنلاین تا توجه به تأثیر اجتماعی 

اطلاعات

که پیام های مثبت از تجربه خرید آنلاین بر اعتقادات و نگرش خرید  نتایج تحقیق نشان داد 
گروه های آزمایش، تأثیر گذار بوده است و تأثیر اجتماعی اطلاعات بر رفتار خرید  آنلاین افراد در 

مصرف کنندگان، تأیید شده است.
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نتیجهعنوانسالمحقق

کافمن و ژانگ  لی، 
]12[2013

بررسی تأثیر انگیزه ها و مشوق 
اطلاعاتی مؤثر بر رفتار توده وار

در این تحقیق به بررسی مشکلات فردی، شامل انگیزه های مدیریتی، تعصبات رفتاری مدیریتی 
که بین تعصبات رفتاری و مشوق های رفتاری  و عقلانیت پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد 

که می تواند بر تصمیم گیری افراد، مؤثر باشد. رابطه معناداری وجود دارد 

گاوا و تانگ  یانگ، 
بررسی مشکلات فروش آنلاین در 2015]13[

جشنواره خرید »دوازه« در چین
که فروشندگان، خدمات پرداخت، تامین خدمات، چارچوب خرید   نتایج تحقیق نشان داد 

آنلاین، از مشکلات اساسی جشنواره خرید بوده اند.

منگ، هیونگ و 
2016جینکسی ]14[

بررسی عوامل انگیزشی برای 
شرکت در جشنواره ها بر اساس 

متاآنالیز

در این تحقیق به بررسی عوامل انگیزشی بر اساس مطالعات قبلی پرداخته شده است. در این 
که به پنج دسته  تحقیق با بررسی 49 مقاله پژوهشی، 70 عامل انگیزشی استخراج شده است 

تقسیم شده است: تأثیر اجتماعی شدن، فرار، هیجان، یادگیری و خرید. 

ک، سو و چونگ  ها
شناسایی و پیش بینی رضایت از 2017]15[

جشنواره لوازم آرایشی و بهداشتی

گاهی از تمایز  کیفیت و نتایج آن )اعتماد، حمایت، آ در این تحقیق به بررسی رابطه بین 
کیفیت محصول بر رضایت مشتری تأثیر  که ابعاد  محصول( پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد 

گاهی نسبت به محصول می گردد. دارد و سبب ایجاد اعتماد و آ

ژو، لی، پنگ، هسیا، 
2017هوانگ 

بررسی مشوق های اطلاعاتی و تأثیر 
اجتماعی بر رفتار مصرف کننده 

خریدار جشنواره آنلاین

کارناول  در این تحقیق مشارکت، تعامل و لذت به عنوان معیاری برای رفتار مصرف کننده خریدار 
که مشوق های اطلاعاتی و تأثیر  آنلاین، تعریف شده است. نتایج تجربی نشان داده است 

اجتماعی بر رفتار مصرف کننده خریدار جشنواره آنلاین، تأثیر دارد. 

)2017(تریستان و چانگ
ک  ک شده، منافع ادرا ریسک ادرا
شده و اعتماد، در جشنواره های 

خرید آنلاین

کاربران در جشنواره های خرید  ک شده و اعتماد، بر تمایل به خرید  ک شده، منافع ادرا ریسک ادرا
که این سه عامل در برگیرنده: مزایای قیمت، سود محصول، مزایای تفریحی،  آنلاین، تأثیر دارد 

ریسک محصول، ریسک قیمت، ریسک تحویل، ریسک حفظ حریم خصوصی، ریسک مالی؛ 
اعتماد به وب سایت، اعتماد به سیستم شبکه های اجتماعی، قصد خرید، نگرش خرید بوده اند.

راجنیش، جایش و 
بررسی تجربه مشتری در مطالعه 2017شیلپا ]16[

پژوهشی 

که سرنخ های شناختی و احساسی تحت نظارت مشتری و ویژگی های  نتایج نشان داد 
که درک این عوامل منجر به  محتوایی، منجر به خاطرات منحصربه فرد و لذت بخش می گردد، 

بهبود تجربه مشتری می گردد.

2017لادهاری ]17[

نقش احساسات در تنظیمات 
خدمات مطلوب: اثرات رضایت 
ک محصول و  احساسی بر ادرا

نیت های رفتاری

ک شده )قابلیت اطمینان، پاسخگویی، همدلی(، محیط خدمات )فضا و  کیفیت خدمات ادرا
ح(، هر دو موجب افزایش رضایت احساسی می گردد. رضایت احساسی منجر به درک بالایی از  طر

کیفیت محصول، توصیه های بیشتر، حمایت و احتمال خرید می گردد.

گیو  سانیت چارز و ما
برسی منابع و تأثیرات اجتماعی بر 2018]18[

کاربران آنلاین

کاربران آنلاین تأثیر گذار  که نفوذ اطلاعاتی و ارزش گذاری اطلاعات می تواند بر رفتار  نشان داد 
کیفیت  کیفیت درک شده تأثیر مثبتی بر اثرات اطلاعاتی دارد. همچنین نفوذ اطلاعاتی بر  باشد و 

تصمیم گیری و سودمندی ادارک شده در وب سایت ها، تأثیر دارد. 

1-2. رفتار خریداران جشنواره آنلاین 

خدمات  یا  محصولات  خرید  روند  به  اشاره  آنلاین  خرید  رفتار 

سنتی  خرید  مرحله  پنج  همانند  فرآیند  این  دارد.  اینترنتی 

نیازمند  خریدار  آنلاین،  خرید  معمولی  روند  در  که  می باشد 

جستجو برای انتخاب محصول مورد نظر می باشد و متناسب 

با  سپس  می نماید.  خرید  به  اقدام  خود  نیاز  و  اطلاعات  با 

گزینه متناسب با نیاز خود را انتخاب خواهد  گزینه ها،  ارزیابی 

ویژگی های  بودن  دارا  دلیل  به  آنلاین  امـروزه خـرید های  کرد. 

آسان،  خرید   محصولات،  به  آسان  دسترسی  همچون  خاصی 

کـمبود فـشار اجتماعی و عدم زحمت برای تحویل محصول، 

 .]19[ داده اند  اختصاص  خود  به   را   مبادلات   از  بالایی  سهم 

مشتریان  جذب  بـرای  مـی کنند  سـعی  آنلاین  خرده فروشان 

با  را  خود  وب سایت های  خرید،  و  سایت  از   بازدید   برای  

 .]20[ کنند  طراحی   مشتریان  دیدگاه های  و  نیازها  به  تـوجه 

در  مـشتری  تصمیم گیری  کلیدی  محرک  به عنوان  ارزش 

گرفته شده است. مصرف کنندگان  بازاریابی در نظر  اقـتصاد و 
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آنها   برخورد   چگونگی  در  که  دارند  متفاوتی  شخصیت های 

فروش  سایت های  صورتی  در   .]21[ می گذارد  تأثیر  خرید  بر 

که به سرعت  اینترنتی، محبوبیت بیشتری به دست می آوردند 

تجربه  ابتدا  از  سایت  گر  ا  .]22[ باشند  مشتری  پاسخگوی 

زیاد  احتمال  به  مشتریان  نکند،  ایجاد  کاربر  برای  را   مثبتی 

باز نخواهند گشت. ایجاد یک تجربه ناقص به مراتب بازدهی 

سایت های  از  کاربر  ناقص  تجربه  می دهد.  نشان  را  کمتری 

شرکت ها  درآمد  می تواند  بالقوه،  طور  به  الکترونیک،  تجارت 

کاهش دهد ]23[.  را 

سه  دارای  آنلاین،  خرید  جشنواره  در  مصرف کننده  رفتار 

ویژگی مشارکت، تعامل و لذت است ]2[.

مشارکت

در  رویداد هاست.  این  در  فعال  مشارکت  ویژگی،  اولین 

موقت،  طور  به  بحث ها،  و  حرکات  رفتار،  جشنواره،  یک 

اجتماعی  مراتب  سلسله  ساختن  متوقف  با  و  می شود  آزاد 

ایجاد  »ناهنجار«،  بخش  لذت  رفتار  یک  کنوانسیون ها،  و 

که قوانین جشنواره، برقرار  می شود. شرکت کنندگان، تا زمانی 

که زندگی عادی  است، زندگی می کنند و این بدین معناست 

با قوانین جدید و یک حالت جدید زندگی، همراه می شود. در 

طول رفتار مصرف کننده خریدار جشنواره آنلاین، افراد مشهور، 

رهبران مد، متصدیان، فروشندگان و مصرف کنندگان، به طور 

فعالیت های مختلف جشنواره، مشارکت  فعالانه می توانند در 

داشته باشند. این فعالیت های جشنواره، سبب تشویق مردم 

شده و آنها می توانند در هر جای جهان، وارد این جشنواره های 

ج شوند.  مجازی شده و به راحتی، خار

تعامل

افراد  میان  تعامل  و  آزاد  ارتباط  جشنواره ها،  ویژگی  دومین 

اجتماعی  و  فیزیکی  فاصله های  جشنواره،  طول  در  که  است 

روال  در  اختلال  این  و  می آید  در  تعلیق  حالت  به  افراد  بین 

اجتماعی،  قدرتمند  مراتب  لغو موقت سلسله  ویژه  به  زندگی، 

و  می شود  افراد  میان  جدید  تعامل  و  ک گذاری  اشترا به  سبب 

در  که  می کنند  تجربه  خود  میان  جدید  روابط  یکسری  افراد 

ارتباطات  این  که  است،  نداشته  وجود  آنها،  روزمره  زندگی 

جدید، سبب ایجاد ایده های جدید، در مورد اشیاء، می شود.

لذت

لذت  برای  هوشمندانه  دستکاری  جشنواره،  ویژگی  سومین 

از  از زندگی روزمره است. لذت، به عنوان یک سیگنال  بردن 

اشیاء،  با  بازی  آن  در  که  می شود  دیده  خرید،  جشنواره های 

مفاهیم به منظور دستیابی به اهداف و دوری از فضای جدی 

را به همراه دارد. مطالعات متعددی به بررسی اثر لذت بخش 

پرداخته اند.  تکنولوژی،  از  استفاده  و  آنلاین  خرید  در  بودن 

و  مثبت  رفتار  یک  ایجاد  سبب  تجربی،  رفتار  همراه  به  لذت 

رضایت بیشتر در مشتریان بابت خرید می شود. 

1-3. مشوق های اطلاعاتی 

اطلاعات  فناروی  پذیرش  از  زیادی  موارد  اخیر،  سال های  در 

بین  این  در  که  است  داشته  وجود  مختلف  زمینه های  در 

زیرا  است.  گرفته  قرار  توجه  مورد  بسیار  توده وار  رفتار 

برای  خود،  تصمیم گیری  فرآیند  طول  در  تصمیم گیرندگان 

اطلاعات  از  می کنند  سعی  ارزش،  کثر  حدا آوردن  به دست 

کنند. تجربه و اطلاعات جدید می تواند  دیگران، نیز استفاده 

ایجاد  سبب  می تواند  امر  این  و  شود  آنها  تصمیم  تغییر  سبب 

توده وار  رفتار  عبارتی،  به  و  شود  متفاوت  وار  توده  رفتار  یک 

ناشی از تطابق با رفتارهای تصمیم گیری جمعی است و شامل 

نمی باشد  تصمیم گیرندگان  میان  اطلاعات  انتقال  و  یادگیری 

گسترده ای مردم تمایل به تقلید از یکدیگر دارند  ]12[. به طور 

رایج است  آنلاین، بسیار  این وضعیت در محیط های خرید  و 

دارد  وجود  زیادی  اطلاعات  معمولا  محیط ها،  این  در  زیرا 

خلاف  بر  که  گردد  اضافی  اطلاعات  ایجاد  سبب  می تواند  که 

ابهام در محیط  فضای خرده فـروشی، عدم تقارن اطلاعاتی و 

دانش،  به  نیاز  مردم،  بنابراین  و  است  جدی تر  آنلاین،  خرید 
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و  ارزش  دقیق  بینی  پیش  برای  بیشتری  پول  حتی  و  تجربه 

کیفیت یک محصول، برای خرید دارند ]24[. 

انواع اطلاعات بازاریابی، سبب برانگیختن خریداران بالقوه 

ک گذاری تجربه  می گردد. بررسی اطلاعات، جستجو و به اشترا

خریداران،  در  خرید  انگیزه  سبب  مناسب،  تخفیفات  و  خرید 

می گردد. تعامل با دیگران، سبب پیشنهادات خاصی در طول 

چارچوب  در  اطلاعات  مرور  جریان  در  می گردد.  خرید  فرآیند 

را  دیگران  موفقیت آمیز  تجارب  افراد،  آنلاین،  خرید  جشنواره 

آنها  به  نسبت  دیگران  که  دارند  اعتقاد  و  می دهند  تشخیص 

دارند.  اعتقاد  جمعی  عقلانیت  به  و  دارند  بیشتری  اطلاعات 

اطلاعات آبشاری، در طول فرآیند جشنواره خرید آنلاین، بسیار 

به  را در مورد محصولات،  افراد نظرات خود  رایج شده است. 

که آن افراد از این اطلاعات به عنوان  دیگران منتقل می کنند 

مشوق های   .]2[ می کنند  استفاده  انتخاب  برای  مبنایی 

شده  تشکیل  بخش  دو  از  ساختار،  یک  عنوان  به  اطلاعاتی، 

است: اطلاعات ترفیعی و مرور اطلاعات. بنابراین مشوق های 

اطلاعاتی تابعی از عملکرد این دو بعد می باشد ]25[.

اطلاعات ترفیعی

از  استفاده  شرکت ها  در  فروش  افزایش  روش های  از  یکی 

ترکیب اطلاعات قبلی و اطلاعات  با  که  ترفیعی است  اطلاعات 

کاملی را در اختیار  جدید قیمت محصولات و خدمات، اطلاعات 

به  مشتری  تحریک  سبب  می تواند  و  می دهند  قرار  مشتری 

گردد ]26[. اطلاعات ترفیعی، به انواع اطلاعات بازاریابی  خرید 

کاملی از اطلاعات مورد نیاز  که می تواند تبلیغ کننده  اشاره دارد 

در جشنوراه خرید آنلاین باشد. محصولات ترفیعی در جشنواره 

که  خرید آنلاین، با قیمت مناسبی ارائه می شود و ادعا می شود 

کل  قیمت محصولات در طول جشنواره، پایین ترین قیمت در 

طول سال است و چنین اطلاعاتی، سبب ایجاد انگیزه جمعی 

افراد  انگیزه   .]27[ می گردد  خرید،  برای  بالقوه  خریداران  در 

خرید  جشنواره  طول  در  مناسب  پیشنهاد  دریافت  صورت  در 

آنلاین، برانگیخته می شود و انگیزه زیادی برای مشارکت فعال، 

ک گذاری اطلاعات  مانند مرور و جستجوی اطلاعات و به اشترا

تعامل  مناسب،  تخفیفات  آنلاین،  خرید  جشنواره  تجربه  قبلی 

آنلاین،  جشنواره  از  خرید  فرآیند  طول  در  و  دارند  را  دیگران  با 

طریق  از   .]2[ کنند   کسب  را  ویژه ای  پیشنهاد های  می توانند 

به  نسبت  مصرف کننده  ترفیعی،  اطلاعات  درونی سازی  فرآیند 

پیدا  بیشتری  اعتماد  محصول،  بودن  مناسب  و  بودن  مفید 

که می تواند به عنوان یک عامل پیش بینی کننده رفتار  می کند 

خرید آنلاین مشتری در طول جشنواره باشد ]24[. در بازاریابی 

تعریف  فروش  برای  ترفیعی  پیشنهاد  ع  نو چهار  دیجیتالی، 

و  رایگان  حمل  مبلغی،  تخفیف  درصدی،  تخفیف  می شود: 

هدیه رایگان ]28[. فروشگاه های اینترنتی می توانند با ارائه ی 

کنند، بلکه  تخفیفات حساب شده نه تنها مشتری جدید جذب 

میزان وفاداری مشتریان فعلی خود را نیز بهبود بخشند ]29[.

مرور اطلاعات 

که  است  کاملی  اطلاعات  به  نیاز  تصمیم گیری،  بهبود  برای 

به  و  تصمیم گیری  ارزش  رساندن  کثر  حدا به  سبب  می تواند 

راستا،  این  در  گردد.  تصمیم گیری  ریسک  رساندن  حداقل 

ترفیعی  اطلاعات  آنلاین،  جشنواره  خرید  فرآیند  طول  در 

که مرور  ]30[ در حالی  افزایش ارزش محصول می گردد  سبب 

کاهش ریسک تصمیم گیری در خرید می گردد  اطلاعات، سبب 

دقیق تری  اطلاعات  افراد  هرچه  که  می رسد  نظر  به   .]31[

دریافت  ریسک  میزان  باشند،  داشته  محصول  به  نسبت 

بر  می تواند  و  یافته  کاهش  محصول  آن  به  نسبت  آنها  شده 

اطلاعات  کمبود  پس  باشد.  تأثیر گذار  مشتریان  خرید  رفتار 

کامل در مورد محصول و عدم تجربه قبلی نسبت به  دقیق و 

باشد  مشتری  رفتار  بر  تأثیر گذار  عوامل  از  می تواند  محصول، 

خوانندگان  تشویق  سبب  کاملتر،  و  بیشتر  اطلاعات   .]31[

مفید  اطلاعات  وجود  می شود.  تصمیم گیری  و  مشورت  به 

اطلاعات،  شود.  منجر  افراد  تصمیم گیری  بهبود  به  می تواند 

دارد   تصمیم گیری  برای  افراد  سنجی  اعتبار  در  مهمی  نقش 

ح می شود:  ح ذیل مطر ]25[. لذا فرضیه اول به شر
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مصرف کننده  رفتار  بر  اطلاعاتی  مشوق های  اول:  فرضیه 

خریدار جشنواره آنلاین تأثیر معنادار دارد.

تأثیر اجتماعی 

مصرف کننده،  خرید  اهداف  بر  می تواند  دیگران  نظرات 

و  دوستان  همکاران،  اجتماعی  فشار  از  هدف  باشد.  تأثیر گذار 

که تأثیر  کردن مطابق با نظرات آنهاست. در حالی  غیره، رفتار 

از طرف دیگران،  اطلاعات  پذیرش  اطلاعاتی، شامل  اجتماعی 

که  می افتد  اتفاق  زمانی  رابطه  این  می باشد.  سوال،  بدون 

رابطه رضایت بخش،  و یک  بپذیرد  را  رفتارهای دیگران  فرد، 

که پذیرش نظرات  اتفاق می افتد  زمانی  انطباق،  گردد.  ایجاد 

مجازات،  از  جلوگیری  یا  پاداش  دریافت  منظور  به  دیگران، 

از  اطلاعات  پذیرش  مستلزم  اطلاعاتی،  اجتماعی  نفوذ  باشد. 

سوی دیگران، به منظور تسهیل حل مسئله و یا مقابله با برخی 

از جنبه های محیطی است. نفوذ اجتماعی اطلاعاتی، فرآیندی 

که مردم برای تصمیم گیری برای پذیرش یک تکنولوژی،  است 

گروه اجتماعی خود را در استفاده از نوآوری جدید،  تجربه موفق 

گروه های اجتماعی، به عنوان  مدنظر قرار می دهند. اطلاعات 

نظر  از   ]32[ می باشد  تصمیم گیری  برای  تکمیلی  منبع  یک 

از  مجموعه ای  عمدتا  اجتماعی،  شبکه  سایت  یک  کاربر،  یک 

آنها، می باشد. بنابراین یکی  از  دوستان و محتوای تولید شده 

رفتار  شبکه ها،  این  در  تازه واردین  رفتار  بر  تأثیر گذار  عوامل  از 

افراد حاضر در سایت می باشد. نظریه یادگیری اجتماعی، نشان 

اجتماعی،  موقعیت های  در  مشاهده،  با  مردم  که  است  داده 

مشاهده  که  افرادی  مشابه  رفتاری  به  شروع  و  می گیرند  یاد 

که این تأثیرات  می کنند، می نمایند و انگیزه خارجی هم ندارند 

در رفتارهای اجتماعی بزرگسالان نیز قابل مشاهده است ]33[.

در این پژوهش، تأثیر اجتماعی بر اساس دو سازه، بررسی 

بر  که می تواند  تأییدی  تأثیر  و  از همانندان  تقلید  است:  شده 

رفتار مصرفی در طول خرید آنلاین جشنواره، داشته باشد.

تقلید از همانندان 

مصرف کنندگان  که  است  اندازه ای  به  همانندان،  از  تقلید 

می دهند.  نشان  را،  خود  همانندان  از  تقلید  به  نیاز  احساس 

تحت تأثیر  آنلاین،  خرید  جشنواره  طول  در  فردی  رفتار 

از  آنها  زیرا  می گیرد  قرار  دوستان  دیگر  و  همانندان  رفتارهای 

مشاهدات خود در فضای اجتماعی، استفاده می کنند. بر اساس 

مطالعات قبلی در زمینه رفتارهای خرید آنلاین، رفتار دوستان 

کار بران را قادر می سازد تا فعالیت های  در یک فرمت خاص، 

و  بگذارند  ک  اشترا به  را  اطلاعاتی  و  ببینند  را  خود  دوستان 

برای  استراتژی  یک   .]33[ برسند   کلی  نظر  یک  به  سپس 

از  تصمیم گیری  تقلید  تصمیم گیری،  در  قطعیت  عدم  کاهش 

که افراد تمایل به  سایر افراد است  ]24[، جای تعجب نیست 

از دیگران  که  اطلاعاتی  از  زیرا  باشند،  داشته  از دیگران  تقلید 

به دست می آورند، می توانند در طول فرآیند تصمیم گیری خود 

کثر  حدا به  و  ریسک  کردن  حداقل  موجب  که  کنند  استفاده 

رساندن ارزش، تطبیق با نظرات دیگران، می شود. زیرا مردم 

کامل تری  اطلاعات  آنها،  به  نسبت  دیگران  که  دارند  اعتقاد 

دارند  ]12[. بر طبق نظریه یادگیری اجتماعی، افراد تحت تأثیر 

گروه های مرجع قرار می گیرند. تقلید از همانندان، به اندازه ای 

قرار می دهد.  را تحت تأثیر  احساس مصرف کنندگان  که  است 

به طور معمول افراد از افراد قابل اعتماد و رهبران مد، پیروی 

آنلاین، مردم به طور  می کنند. در طول فرآیند خرید جشنواره 

گسترده ای تحت تأثیر قرار می گیرند و این تأثیر به میزان درک 

خرید،  فرآیند  طول  در  آنها  رفتاری  مرجع  گروه های  از  افراد 

انتخاب  بر  طریق  سه  از  مرجع  گروه های   .]2[ دارد  بستگی 

مصرف کننده تأثیر می گذارند: تأثیر اطلاعی، تأثیر مقایسه ای و 

که مصرف کننده  تأثیر هنجاری. تأثیر اطلاعی از طریق ارزشی 

بر منابع قابل اعتماد اطلاعات و مهارت می نهد حاصل می شود 

و  آشنایان  و  دوستان  مانند  شخصی  منابع  است  ممکن  که 

همچنین منابع تجاری مانند تامین کنندگان باشد ]34[. 
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تأثیر تأییدی 

افراد مشهور،  از  که استفاده  کارن )1989(، معتقد است  مک 

حاضر،  عصر  در  دارد.  مشتریان  خرید  رفتار  بر  بیشتری  تأثیر 

استفاده از گروه های مرجع در بازاریابی و تبلیغات کالاها، بخشی 

از هزینه های شرکت ها را برای پیش برد فروش محصولات به 

کاتلر و آمسترانگ )2015(،  خود اختصاص داده است. از نظر 

می شود  تشکیل  گروه هایی  تمام  از  شخص،  مرجع  گروه های 

که بر عقاید و باورهای رفتاری مستقیم و یا غیرمستقیم تأثیر 

می توان  را  تأیید کنندگان   ،)2010( ایسند  نظر  از  می گذارد. 

تأیید کنندگان   -1 کرد:  طبقه بندی  مختلف  گروه  سه  به 

مشهور.  افراد   -3 کارشناسان.   -2 )غیرفنی(.  غیرتخصصی 

ع تأیید کننده باشد. به عبارت  شخص می تواند بیش از یک نو

مشهور  هم  و  متخصص  فردی  هم  می تواند  شخص  دیگر، 

گذار،  باشد ]35[. رفتارهای دیگران، به عنوان یک رفتار تأثیر 

که بر تصمیم گیری افراد، مؤثر باشد. لذا فرضیه  عمل می کند 

ح می شود:  ح ذیل مطر دوم به شر

خریدار  مصرف کننده  رفتار  بر  اجتماعی  تأثیر  دوم:  فرضیه 

جشنواره آنلاین تأثیر معنادار دارد.

مدل مفهومی تحقیق 

و  ژو  مفهومی  مدل  از  گرفته  بر  تحقیق  این  مفهومی  مدل 

بر  و  شده  ارائه   )1( نمودار  در  که  می باشد   ،)2017( همکاران 

اساس مبانی نظری تحقیق طراحی و پیشنهاد شده است. در 

این تحقیق به بررسی مشوق های اطلاعاتی و تأثیر اجتماعی بر 

رفتار مصرف کننده خریدار جشنواره آنلاین پرداخته شده است. 
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رفتارهای دیگران، به عنوان (. 0212، 1فردی متخصص و هم مشهور باشد )کوهم کننده باشد. به عبارت دیگر، شخص می تواند 
؛ لیکن و چارتان، 0212تصمیم گیری افراد، موثر باشد )چوان و همکاران،  یک رفتار تاثیر گذار، عمل می کند که بر

  لذا فرضیه دوم به شرح ذیل مطرح می شود : (. 0222

 اجتماعی بر رفتار مصرف کننده خریدار جشنواره آنلاین تاثیر معنادار دارد. تاثیرفرضیه دوم: 
 

 : مدل مفهومی تحقیق

ارائه شده وبراساس مبانی  1می باشد که در شکل  (0212 ) همکاران وژو دل مفهومی مدل مفهومی این تحقیق بر گرفته از م
 کننده مصرف رفتار بر اجتماعی تاثیر و  اطلاعاتی های مشوق نظری تحقیق طراحی و پیشنهاد شده است. در این تحقیق به بررسی

 آنلاین پرداخته شده است . جشنواره  خریدار

 

 مدل مفهومی تحقیق -1شکل

 روش تحقیق و تجزیه و تحلیل داده ها
روش گردآوری باشد.پیمایشی می -های توصیفیجزء پژوهش شیوه،از نظر ماهیت و و کاربردی  ،از لحاظ هدفپژوهش حاضر 

ته می باشد. جامعه مورد اطلاعات در این پژوهش، کتابخانه ای و میدانی است وابزار گردآوری اطلاعات نیز، پرسشنامه محقق ساخ
روش نمونه گیری در این تحقیق  می باشد. 1231در سال  کالا دیجی انگیز شگفت یلدای طرح مشتریانمطالعه در پژوهش حاضر، 
به منظور توصیف داده های پژوهش از  .باشد ینفر م 282 با استفاده از جدول مورگان  نمونهحجم تعداد نمونه گیری در دسترس و 

برای  SPSSموجود در آمار توصیفی )جداول توزیع فراوانی، میانگین، انحراف معیار و واریانس( و با استفاده از نرم افزار روش های 
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نمودار 1- مدل مفهومی تحقیق

2. روش تحقیق و تجزیه و تحلیل داده ها
و  ماهیت  نظر  از  و  کاربردی  هدف،  لحاظ  از  حاضر  پژوهش 

شیوه، جزء پژوهش های توصیفی- پیمایشی می باشد. روش 

میدانی  و  کتابخانه ای  پژوهش،  این  در  اطلاعات  گردآوری 

گردآوری اطلاعات نیز، پرسشنامه محقق ساخته  است و ابزار 

مشتریان  حاضر،  پژوهش  در  مطالعه  مورد  جامعه  می باشد. 

می باشد.   1396 سال  در  دیجی کالا  شگفت انگیز  یلدای  ح  طر

دسترس  در  نمونه گیری  تحقیق  این  در  نمونه گیری  روش 

نفر   384 مورگان  جدول  از  استفاده  با  نمونه  حجم  تعداد  و 

روش های  از  پژوهش  داده های  توصیف  منظور  به  می باشد. 

میانگین،  فراوانی،  توزیع  )جداول  توصیفی  آمار  در  موجود 

 SPSS نرم افزار  از  استفاده  با  و  واریانس(  و  معیار  انحراف 

روایی  بررسی  منظور  به  شد.  استفاده  متغیرها  توصیف  برای 

تحلیل  از   SmartPLS نرم افزار  از  استفاده  با  پرسشنامه  سازه 
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آزمون  نهایت جهت  در  و  استفاده شد   )CFA(تأییدی عاملی 

استفاده  ساختاری  معادلات  روش  از  نیز  تحقیق  فرضیه های 

شد. روش معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزیی 

(PLS-SEM) ]36[ یکی از رویکردهای نسل دوم مدل سازی 

معادلات ساختاری است ]37[. 

روایی و پایایی

روایی ]38[ سازه با شاخص روایی همگرا ]39[ و پایایی ]40[ 

 CR آن از طریق معیارهای آلفای کرونباخ ]41[ و پایایی ترکیبی

]42[ انجام می شود ]43[. روایی همگرا، نشان دهنده میزان 

با شاخص های خود بوده و هر چه این  همبستگی یک سازه 

همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است ]44[. فورنل و 

لارک )1981(، معیار »میانگین واریانس استخراج شده ]45[« 

کرده و مقدار بالای 0.5  را برای سنجش روایی همگرا معرفی 

برای این شاخص را جهت همگرایی سازه با شاخص ها قابل 

کلاسیک برای  کرونباخ، معیاری  قبول دانستند. ضریب آلفای 

سازگاری  ارزیابی  برای  مناسب  سنجه ای  و  پایایی  سنجش 

سازه  یک  بین  همبستگی  میزان  نشانگر  و  بوده   ]46[ درونی 

کرونباخ بالاتر  و شاخص های مرتبط به آن است. مقدار آلفای 

سنجش  دیگر  معیار  است.  قبول  قابل  پایایی  نشانگر   0.7 از 

مدرن تری  معیار  که  بوده  ترکیبی  پایایی  شاخص  پایایی، 

که  است  این  در  آن  برتری  و  است  کرونباخ  آلفای  به  نسبت 

پایایی سازه ها نه به صورت مطلق بلکه با توجه به همبستگی 

که مقدار  سازه هایشان با یکدیگر محاسبه می گردد. در صورتی 

پایداری  از  نشان  شود،   ]47[  0/7 بالای  سازه  هر  برای   CR

مقادیر   .]37[ دارد  اندازه گیری  مدل  برای  مناسب  درونی 

محاسبه شده میانگین واریانس استخراج شده، آلفای کرونباخ 

و ضرایب پایایی ترکیبی نشان دهنده قابل قبول بودن روایی و 

پایایی آن ها است )جدول2(.

جدول 2- مقادیرمحاسبه شده میانگین واریانس استخراج 
کرونباخ و ضرایب پایایی ترکیبی شده، آلفای 

کرونباخمتغیرها لفای  میانگین واریانس آ
استخراج شده

پایایی ترکیبی 
 )CR(

0.8800.6760.912مشارکت

0.8110.7260.888تعامل

0.8440.7640.906لذت

0.7660.6020.849تقلید از همانندان

0.8880.6920.917تأثیر تأییدی

0.9220.6810.937اطلاعات ترفیعی

0.9360.6920.947مرور اطلاعات

2-1. آزمون فرضیه های تحقیق 

 ،)β( و ضرایب مسیر )t( کار در دو بخش ضرایب معناداری این 

که مقادیر t، در سطح 0.05 بیشتر از  صورت می گیرد. هنگامی 

1.96 باشد، بیانگر معنادار بودن پارامتر مربوطه و متعاقبا تأیید 

فرضیه های پژوهش است به علاوه ضریب β مبین میزان تأثیر 

این  اندازه  هر  است.  وابسته  متغیر  بر  مستقل  متغیر  مستقیم 

پنهان  متغیر  بینی کننده  پیش  تأثیر  باشد،  بالاتر  مسیر  ضریب 

می توان  بنابراین  بود  خواهد  بیشتر  وابسته  متغیر  به  نسبت 

که متغیر مشوق های اطلاعاتی بیشترین تأثیر را بر رفتار  گفت 

مصرف کننده جشنواره آنلاین دارد )جدول3(.

جدول 3- ضرایب مسیر )بتا(، آماره t، ضریب تعیین و نتیجه فرضیه های تحقیق

نتیجهجهت رابطهآماره جدولآماره βt )ضریب مسیر( عنوان فرضیهشماره

تأیید+0.47733.3311.96مشوق های اطلاعاتی → رفتار مصرف کننده خریدارفرضیه اول

تأیید+0.23718.6321.96تأثیر اجتماعی → رفتار مصرف کننده خریدارفرضیه دوم

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01
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اول  فرضیه  که  می دهد  نشان  یافته ها  تحلیل  و  تجزیه 

خریدار  مصرف کننده  رفتار  بر  اطلاعاتی  مشوق های  عنوان:  با 

جشنواره آنلاین، تأثیر معنادار دارد، تأیید می شود. با توجه به 

 0/477 برابر  اطلاعاتی  مشوق های  برای   β ضریب  جدول3، 

 33/573 نیز   )t( آزمون  احتمال  آماره  و  است  محاسبه  شده 

سطح  در   t بحرانی  مقدار  از  بزرگ تر  که  است،  به دست آمده 

همبستگی  می دهد  نشان  و  بوده   1/96 یعنی   ٪5 خطای 

 ٪95 اطمینان  با  بنابراین  است،  معنادار  مشاهده شده 

جشنواره  خریدار  مصرف کننده  رفتار  بر  اطلاعاتی  مشوق های 

آنلاین، تأثیر مثبت و معناداری دارد. تأیید شدن این فرضیه 

با نتایج لی و همکاران )2013(، ژو، لی، پنگ، هسیا، هوانگ 

گیو )2018( هم راستا می باشد.  )2017( و سانیت چارز و ما

که فرضیه دوم نیز تأثیر  تجزیه و تحلیل یافته ها نشان داد 

تأثیر  آنلاین،  جشنواره  خریدار  مصرف کننده  رفتار  بر  اجتماعی 

معنادار دارد. با توجه به جدول 3، ضریب β برای تأثیر اجتماعی 

برابر 0/237 محاسبه  شده است و آماره احتمال آزمون )t( نیز 

در   t بحرانی  مقدار  از  بزرگ تر  که  است  به دست آمده   21/410

سطح خطای 5٪ یعنی 1/96 بوده و نشان می دهد همبستگی 

تأثیر   ٪95 اطمینان  با  بنابراین  است،  معنادار  مشاهده شده 

تأثیر  آنلاین،  جشنواره  خریدار  مصرف کننده  رفتار  بر  اجتماعی 

کولی و  مثبت و معناداری دارد. تأیید شدن این فرضیه با نتایج 

گیو )2018( و  همکاران )2011(، سان )2013(، سانیت چارز و ما

کرمانی)1394(  ژو، لی، پنگ، هسیا، هوانگ )2017(، تحقیق 

و نادری، معتمد و باران دوست )1395( هم راستا می باشد. 

کلی پژوهش با تکنیک حداقل مربعات جزیی نمودار 2- مدل 
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جمع بندی و نتیجه گیری 
فارسی  اینترنتی  فروشگاه  پربازدیدترین  عنوان  به  دیجی کالا 

با  کالا،  اینترنتی  فروش  و  بررسی  و  نقد  ماموریت  با  دنیا  زبان 

گسترده ای از مخاطب و بیش از 300 هزار  برخورداری از طیف 

بازدیدکننده منحصر به فرد در روز، در بین12 وبسایت پربازدید 

که  گرفته است. از آنجا  بر اساس رنکینگ الکسا در ایران قرار 

تجارت الکترونیک درکشور ما نوظهور است، دیجی کالا یکی از 

پیشگامان و نوآوران این حوزه به ویژه در زمینه خرده فـروشی 

که می  توان رابطه دو سویه میان آن  اینترنتی به شمار می  آید 

کرد. و جامعه را از دید اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی بررسی 

در این پژوهش، به منظور بررسی رفتار مصرف کننده خریدار 

جشنواره های آنلاین، از مدل ژو و همکاران )2017(، استفاده 

جشنواره های  مصرف کننده  رفتار  مدل  این  طبق  است.  شده 

»تأثیر  اطلاعاتی«و  »مشوق های  متغیر  دو  تحت تأثیر  آنلاین 

اطلاعاتی  مشوق های  میان  این  از  که  می باشد  اجتماعی« 

آنلاین  جشنواره های  مصرف کننده  رفتار  بر  را  تأثیر  بیشترین 

این  در  می گیرد.  قرار  بعدی  رتبه   در  اجتماعی  تأثیر  و  دارد 

بعد  دو  عملکرد  از  تابعی  اطلاعاتی«  »مشوق های  پژوهش، 

اطلاعات ترفیعی و مرور اطلاعات و »تأثیر اجتماعی« بر اساس 

دو سازه تقلید از همانندان و تأثیر تأییدی می باشد. همچنین 

رفتار مصرف کننده در جشنواره خرید آنلاین، دارای سه ویژگی 

مشارکت، تعامل و لذت است.

به طورکلی، پیشنهاد می شود ابتدا بستری منحصر به فرد 

برای مصرف کنندگان خریدار جشنواره های آنلاین طراحی شود 

که افراد به راحتی بتوانند با یکدیگر در ارتباط بوده  به گونه ای 

که  و تعامل داشته باشند. به عبارت دیگر، دیجی کالا نیاز دارد 

مناسب تری  تعامل  بستر،  این  متولی  عنوان  به  خود  تنها  نه 

نماید.  را تسهیل  اعضا  روابط میان  بلکه  نماید  برقرار  اعضا  با 

استفاده  برای  اطمینان بخش  عامل  یک  کاربر  مثبت  تجربه 

مشتریان  دسترسی  میزان  می باشد.  سیستمی  هر  از  مداوم 

است،  مهم  بسیار  جشنواره،  از  خرید  برای  اپلیکشین ها  به 

ح، از میزان  پیشنهاد می شود که شرکت قبل از اجرایی شدن طر

دسترسی و توانایی پاسخگویی به حجم بالای درخواست ها، 

سرویس دهی  میزان  آنلاین،  جشنواره  طول  گردد.در  مطمئن 

به مشتریان دور و نزدیک، را ارتقاء دهد و تمهیدات خاصی را 

کالا برای مشتریانی از نقاط دور  در تحویل به موقع و مناسب 

کشور در نظر بگیرد. آن ها باید از ارزش مند بودن اطلاعات برای 

اعضا اطمینان حاصل نمایند. آن ها همچنین باید به اعضا از 

دهند.  اطمینان  سیستم  در  موجود  اطلاعات  اعتبار  و  صحت 

بستر  در  اطلاعات  ج  در از  پیش  می توانند  آن ها  منظور  بدین 

غنای  از  اطمینان  منظور  به  را  شده  تولید  محتوای  نرم افزار، 

غیرمرتبط  و  کنده  پرا مطالب  دادن  قرار  از  و  نموده  بررسی  آن 

ع جشنواره در سایت جلوگیری به عمل آورند. شرکت  با موضو

در راستای توسعه خدمات آنلاین جشنواره، اطلاعات متنوعی 

را از قبیل حجم فروش، رتبه بندی ستاره ای، بررسی خرید ها 

فروشگاه،  محصولات  از  استفاده  در  دیگران  تجربه های  و 

این  دقیق  و  آنلاین  بررسی  که  دهد.  قرار  مشتری  اختیار  در 

مصرف کننده،  تصمیمات  و  نگرش  بر  می تواند  اطلاعات، 

از  تقلید  افراد تمایل به  کنند.  اقدام به خرید  تأثیر گذار باشد و 

می آورند،  به دست  دیگران  از  که  اطلاعاتی  زیرا  دارند  دیگران 

ارزش،  رساندن  کثر  حدا به  و  ریسک  کردن  حداقل  موجب 

تطبیق با نظرات دیگران، می شود. 

ارائه پیشنهاد تخفیف به مشتری برای ترغیب وی به خرید 

کسب وکارهای  و  فروشگاه ها  رقابتی  روشهای  از  یکی  آنلاین، 

آنلاین برای جذب و حفظ مشتری و نهایتا افزایش سهم خرید 

تدوین  راستای  در  شرکت  منظور  بدین  است.  مشتری  هر  از 

در  و  کرده  دریافت  را  مشتریان  بازخورد  تخفیفاتی،  ح های  طر

فروش،  تخفیفات  جدید  ح های  طر از  بعدی،  جشنواره های 

در  محصولات  قیمت گذاری  استراتژی  در  نماید.  استفاده 

شود.  استفاده  متنوعی  قیمتی  تخفیفات  از  جشنواره،  طول 

که استراتژی های قیمت گذاری شرکت های مشابه  سعی شود 

شود  استفاده  محصولات  قیمت گذاری  برای  روشی  و  بررسی 

باشد.  داشته  همراه  به  را  مشتری  رضایت  جلب  بالاترین  که 

که  بنابراین برای اجرای جشنواره های خرید آنلاین، لازم است 
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انجام شود و سپس روش های  مناسبی  و تحلیل های  تجزیه 

اجرای جشنواره خرید آنلاین، مشخص شود. 
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