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Abstract 

Objective  

Although there is no distinct TV channel dedicated to teleshopping products in Iran, there is a growing 
number of advertising programs broadcasted among most of the TV channels everyday. This is 
applied to local TV channels as well. The residents of the city of Ardabil, have shown to be more 
willing to teleshopping because of less availability of new products and the long distance to hhe 
capital city or other metropolices. Such a tendency is growing among the citizens of Ardabil. 
Accordingly, the purpose of this study is to identify the factors that can affect the consumers’ 
teleshopping behavior in Iran and in the city of Ardabil. For this purpose, the following variables were 
considered as the determining factors in the teleshopping behavior according to the literature: 
dependence on television and exposure to television, exposure to teleshopping and dependence on 
teleshopping, the effects of tele-participation and trans-social interaction. 

 

Methodology  

The statistical population of this study includes the citizens of the city of Ardabil who are over 18 
years old and also have the experience of teleshopping. A standard questionnaire was used to collect 
data to measure the variables. The questionnaire was distributed both online and face-to-face. 
Structural equation modeling was used to estimate the research model and to test the research 
hypothesis. SPSS and Smart PLS specialized software have also been used to analyze the data. 

 



Findings 

The results showed that exposure to television can have a positive effect on dependence on 
teleshopping. Dependence on teleshopping programs can be achieved through raising awareness of the 
people’ needs by watching the contents of TV programs. It is believed that dependence on television 
has a positive effect on dependence on teleshopping. People can increase their dependence on 
television in order to achieve their personal and social goals. Exposure to television can lead to 
exposure to teleshopping. In other words, the time spent on watching TV programs can affect the 
hours of watching teleshopping programs. Dependence on teleshopping programs can have a positive 
effect on building a friendly and social relationship with the teleshopping show hosts. Accordingly, 
teleshopping programs can be considered as an ideal tool to search for trans-social interactions. Such 
programs display fewer contents to attract viewers and trans-social interactions play a crucial role in 
attracting viewers in this case. The positive effect of dependence on teleshopping leads to tele-
participation effects. Given the positive effect of the viewers’ tele-participation on the trans-social 
interactions with the hosts of the teleshopping program as well as the positive effect of the trans-social 
interaction with these hosts on the exposure to teleshopping, it can be stated that the viewers’ 
participation with the participants of the program (such as public comments in the street, short 
messages, phone calls from other viewers) can lead to increased trans-social interactions. Finally, the 
exposure to teleshopping has had a significantly positive effect on teleshopping behaviors. In other 
words, the more the viewers are exposed to teleshopping programs and the more time is spent on 
watching teleshopping programs, their behaviors will more likely lead to purchasing through 
teleshopping programs. 

 

Conclusion 

Today, teleshopping has become one of the most widely used tools in marketing and advertising for a 
variety of reasons such as reduction of costs, quick and easy access to services, transparency and 
provision of comprehensive information. However, a review of research literature shows that such a 
concept has not been fully studied due to its advent, especially in Iran. The results obtained from the 
estimations of the research model confirmed all the hypotheses of the present study and it was found 
that these factors can play a positive role in the development of consumers’ teleshopping behaviors in 
Iran. 
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  چكيده
سـازي و ارائـه    ها، دسترسـي سـريع و آسـان بـه خـدمات، شـفاف       امروزه خريد تلويزيوني به دلايلي همچون كاهش در هزينه :هدف

دهـد كـه    مرور ادبيات پژوهش نشان مي اما. است بازاريابي و تبليغ تبديل شده به يكي از ابزارهاي پركاربرد در ،اطلاعات جامع و غيره
شناسـايي   ،هدف اين پـژوهش  ،بر اين اساس. است نشدهبررسي  يشكل كامل به ،ويژه در ايران به ،دليل نوظهور بودن چنين مفهومي به

متغيرهاي وابستگي به تلويزيون و مواجهـه بـا    ،بدين منظور. ندگذار مي ثيرأكنندگان ت عواملي است كه بر رفتار خريد تلويزيوني مصرف
عوامـل  عنوان  به ،مشاركت تلويزيوني و تعامل فرااجتماعي هايتلويزيون، مواجهه با خريد تلويزيوني و وابستگي به خريد تلويزيوني، اثر

  .ندكننده رفتار خريد تلويزيوني در نظر گرفته شد تعيين
. پيمايشـي اسـت  ـ   ها توصـيفي  از لحاظ هدف كاربردي و از نظر روش گردآوري داده ، پژوهششده با توجه به محتواي بررسي :روش

  .اند داشته را كه حداقل يك بار تجربه خريد تلويزيوني هستندشهر اردبيل  سال 18تر از  ساله و بزرگ 18 شهروندان ،جامعه آماري
به گسترش رفتارهـاي خريـد    ،گذاري معنادار مثبتتأثيربا  پژوهش هاي پژوهش نشان داد كه تمامي متغيرهاي مستقل يافته :ها يافته

  .شوند ميتلويزيوني منجر 
گذاري درسـت   به مديران بازاريابي در سياست ،كننده رفتار خريد تلويزيوني نتايج اين پژوهش با شناسايي عوامل تسهيل :گيري نتيجه
  .كند ميهاي بازاريابي كمك  اثربخشي فعاليت براي

  
  .كننده، تعامل با مخاطبان خريد تلويزيوني، رفتار خريد تلويزيوني، شخصيت تلويزيوني مصرف :ها كليدواژه
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  مقدمه
 ـ يادعاهـا سرعت در حال اجراست و دامنـه آن، بـا    ها به در سازمان ها فناوري اطلاعات و ارتباط  ياي ـاز نظـر مزا  يفراوان

يان، روز بـه روز  مشـتر بـه  خـدمات   ارائه از يو سطح بالاتر يور بهره شيمانند افزا ها و ارتباط اطلاعات يفناور يسازمان
طـور مناسـب    بـه  ها در صورتي كه فناوري اطلاعات و ارتباط ).1997 ،1لسون و بروسليتلر، وي لوريك،(شود  تر مي گسترده
). 2017، 2الوبونمي و ساموئل( بگذارد وكار تأثير كسب يندهايافر يابياجرا و ارز ،يزير تواند بر روند برنامه يم ،شوداستفاده 
را  يجهـان  ياز منابع اطلاعات يعيبه مجموعه وس ميمستق يدسترس ،ها ارتباطاطلاعات و  يفناور ،يابيبازار هاي ميدر تصم
 ينـد افر موجـب بهبـود كيفيـت   كه را  كننده با ارزش و اطلاعات مرتبط با مصرف يدانش رقابت يآور جمع و آورد يفراهم م

 گذشتهرقابت موجود در بازارهاي امروز در مقايسه با ). 2007، 3سلنز و ، سلنزركوئنا(كند  يم لي، تسهشود مي يريگ ميتصم
 رقابتي مناسـب  هاي استراتژيها در تلاش هستند تا با تدوين  روست و بسياري از شركت با گستردگي و تنوع بالاتري روبه

در حوزه  ها، فناوري اطلاعات و ارتباط ).1391دهدشتي شاهرخ و مبرهن، ( آورندموجبات رشد و پيشرفت شركت را فراهم 
 هـاي  بـا ارتبـاط   يغـاتي تبل يـابي بازار يطمح ـ يـك در . توجهي را به ارمغان آورده است شايان هاياي تغيير  بازاريابي رسانه

، 4متسـو و بـراك   و 2017الوبونمي و ساموئل، (است  هرو به زوال نهاد يجتدر به يسنت يغاتاز تبل يغاتيتبل هاياثر ،متمركز
خدمات مختلف  يبرا يغاتيتبل يازهاين يشو افزا يا خدمات چندرسانه يجادبه ا ها و ارتباط اطلاعات يورنافبهبود ). 2012

 نوظهـور هـاي   برنامـه  در ايـن راسـتا يكـي از    ).2004، 6شارما و شـس  و 2015، 5زو و چن( منجر شده است يا چندرسانه
اي استفاده از ابزاره ـ). 2016، 8وانگر، كلين و استيرمن( است 7»خريد از راه دور«موسوم به  خريد تلويزيوني كالا ،تبليغاتي

هاي خـوبي بـراي خريـد از     ها نمونه سايت هاي چت و وب تعاملي از قبيل برقراري تماس زنده، سيستم پيامك، ايجاد اتاق
آشنايي با كالاها  ،از جمله مزاياي خريد تلويزيوني براي مخاطبان). 2011، 9پرز، مافي و بلاس( هاي تلويزيوني است كانال

 تـر اسـت   جويي در وقت و دسترسي سريع ها، صرفه سازي قيمت اطبان، شفافجديد، افزايش اطلاعات مخ هاي و محصول
شـد و در همـين سـال بـا      آغازدر ايتاليا  1980بار در حدود سال  نخستينخريد تلويزيوني براي ). 2011 ،و همكاران پرز(

هاي اوليه  در مقايسه با سال). 1998، 10و فلچر مككي(اي كم در آمريكا و دو سال بعد در فرانسه شروع به كار كرد  فاصله
توانسته در آمريكا و اروپا جايگاه خود را در  وتوجهي تكامل پيدا كرده  شايانصورت  شروع خريد تلويزيوني، اين سيستم به

 شـده اسـتقبال   از آنفـروش   و يك سيستم جذاب خريدعنوان  بهدر تمامي كشورهاي دنيا اين اواخر نيز تجارت باز كند و 
بـين فروشـنده و    هـاي  لايجادشده در شيوه تعام ـ هايآنچه مسلم است، با توجه به تغيير). 2015، 11ه اونگاوه و ج(است 

هاي امروزي مشتري براي كليـه   تنها از اهميت واژه مشتري كاسته نشده، بلكه در عرصه رقابت پيچيده سازمان خريدار، نه
 ).1393منتظري، ابراهيمي، احمدي و راهنما، (ردار است دهندگان خدمات از اهميت بسياري برخو توليدكنندگان و ارائه

آغاز به كار كرد و در پـي آن   1385از سال  »مي شاپ«اي فارسي زبان با عنوان نخستين شبكه تله شاپينگ ماهواره

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Leverick, Littler, Wilson & Bruce 2. Olubunmi & Samuel 
3. Requena, Sellens & Sellens 4. Matthew & Brock 
5. Zhu & Chen 6. Sharma & Sheth 
7. Teleshopping 8. Wagner, Klein & Steinmann 
9. Perez, Mafe & Blas 10. Mckay & Fletcher 
11. Oh and Jeong 
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و غيره در چند سال  »ايران شاپ«، »تي وي ماركت«، »ايزي شاپ«، »كال شاپ«، »تك تي وي«ها از قبيل  ساير شبكه

ايـن  . ، نقد و نظرهاي فراواني پيرامون عملكرد آنها شكل گرفـت ها در پي استقبال مردمي از اين شبكه. ر به راه افتادنداخي
واسطه جذب آگهي از توليدكنندگان داخلي، سبب  و تقلبي بودن آنها گرفته تا خروج ارز به ها از كيفيت بد محصول هاانتقاد
گيـري   ها و مسدود شدن خطوط تلفن سفارش تا برخوردهاي قانوني همچون ممنوعيت سفارش آگهي به اين شبكه ندشد

تلـه   هـاي  اما پخش تبليـغ . نامعلوم متوقف شد يباره به دلايل ها يك فعاليت اين شبكه 1390سرانجام در سال . دنآغاز شو
شركت سپيده ماهان كـيش  . اي فارسي زبان ادامه پيدا كرد هاي ماهواره هاي ساير شبكه شاپينگ همچنان در ميان برنامه

هاي كاري  برنامه  .است دهكرتلويزيوني ايران نيز شروع به فعاليت بازرگاني  يها بار در شبكه براي نخستين 1383از سال 
امـا در سـال    .واردات و صادرات تمامي اجناس تله شاپينگي از جمله لوازم خانگي و ورزشي است طور عمده بهاين شركت 

پس از آن تبليغ كالاهاي ديگري . دليل نداشتن مجوز از وزارت بهداشت متوقف شدند هتبليغ كالاهاي اين شركت ب 1392
هـاي   اي كـه امـروزه برنامـه    گونـه  اي داشت، به هاي خريد تلويزيوني رود توسعه هاي ايراني در زمينه برنامه از طريق شبكه

رسولي و طالـب لـو،   ( شوند هاي استاني نمايش داده مي هاي تلويزيوني از جمله شبكه بكهخريد تلويزيوني از طريق اكثر ش
1392.(   

ثر بـر رفتـار خريـد    ؤبر اين اساس، اهميت روزافزون رفتار خريد تلويزيوني سبب شده است تـا شناسـايي عوامـل م ـ   
مـرور ادبيـات   . يـابي تبـديل شـود   ردر حـوزه بازا  پژوهشـي هاي مهم  كنندگان به يكي از اولويت تلويزيوني در بين مصرف

. كننداند چنين عواملي را شناسايي  كردههاي خود تلاش  تخصصان بازاريابي در پژوهشم دهد كه برخي پژوهش نشان مي
 نيز وابسـتگي ) 2006( 2، بليس و تورسآلكانيزمواجهه با تلويزيون و خريد تلويزيوني و  )2007( 1مافي و بليس براي نمونه

از ديـدگاه  . انـد  در نظر گرفته تلويزيوني و وابستگي به خريد تلويزيوني، مواجهه با تلويزيون و مواجهه با خريد تلويزيوني را
خريـد   خريد تلويزيوني، مواجهـه بـا تلويزيـون و مواجهـه بـا     به ، وابستگي تلويزيوني و وابستگي )2011( همكارانپيرز و 

توانند در گسترش رفتار خريد تلويزيوني نقـش   پخش مشاركت تلويزيوني مي هاياثر جتماعي وافرا هاي تلويزيوني، تعامل
فرااجتماعي، مواجهه با تلويزيون و مواجهه با خريد تلويزيوني را  هاي تعامل) 2013( 3كورتسه و روبين. مثبتي داشته باشند

اجهـه بـا تلويزيـون و مواجهـه بـا خريـد       بـه مو ) 2016( 4تساي، چن و چـن . اند كردهدر رفتار خريد تلويزيوني مهم تلقي 
  .اند تلويزيوني اشاره داشته

هاي جديد بازاريابي در دنيا تبديل شده  د با اينكه خريد تلويزيوني به يكي از روشنده شده نشان مي ارائه هاي توضيح
هاي خريد تلويزيوني  برنامهاي مستقل كه مختص   در ايران شبكه اما، استو در اروپا و امريكا روز به روز در حال گسترش 

، اما به دلايل اقتصادي و با بيان اينكه شدهايي  اگرچه در ابتدا براي ايجاد شبكه خريد تلويزيوني تلاش. وجود ندارد ،باشد
ايـن شـبكه بـا     ،نيسـت اي دولتـي   و اين كار در حيطه وظـايف رسـانه   نياز داردبخش خصوصي فعال به خريد تلويزيوني 
 هـايي بـراي   با اينكه در ايران شبكه مسـتقلي مخـتص تبليـغ   . كار كرد هتفاوت با خريد تلويزيوني شروع بم محتواي كاملاً

هـاي تلويزيـوني در حـال     هاي شـبكه  هايي در ميان اكثر برنامه اما چنين برنامهخريد از راه دور وجود ندارد،  هاي محصول

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Blas & Mafe  2. Alcaniz, Blas & Torres 
3. Cortese & Rubin 4. Tsai, Chen & Chen 
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هـاي اسـتاني نيـز از ايـن قائـده       ايان ذكر است كه شـبكه ش. شود و روز به روز بر گستردگي آنها افزوده مي هستندپخش 
روز و داشـتن مسـافت طـولاني بـا      جديـد و بـه   هاي محصولدسترسي كمتر به  دليل شهروندان اردبيلي به. نيستند امستثن

 ودهنـد   روز به خريد از راه دور تمايل بيشـتري نشـان مـي    به هاي محصولتهيه  برايپايتخت و كلان شهرهاي صنعتي، 
ثر بـر  ؤبنابراين در اين پژوهش قصد بر اين است تا عوامـل م ـ . روز به روز در حال افزايش است آنهاين رفتاري در بين چن

بـدين منظـور بـر اسـاس     . شناسـايي شـود   بين شهروندان اردبيلي كنندگان در ايران رفتار خريد تلويزيوني در بين مصرف
گذشته اين عوامل شامل وابستگي به تلويزيون، مواجهه با تلويزيون، مواجهه با خريد تلويزيوني، وابستگي به  هاي پژوهش

  .تعامل فرااجتماعي در نظر گرفته شده است در نهايتمشاركت تلويزيوني و هاي خريد تلويزيوني، اثر

  پژوهش ينظر نهيشيپ
نشان داده  .دهد خريد تلويزيوني را افزايش ميدر مقايسه با وب گرفتن در معرض فناوري احتمال نگرش مطل افزايش قرار

 شـوند،  بيشتر از افرادي كه جزء خريداران تلويزيوني محسوب نمي شايان توجهيطور  هشده است كه خريداران تلويزيوني ب
، 1بلـيس  و ، مانسـانو يمـاف  آلكـانيز، (گيرنـد   معرض تلويزيون قـرار مـي  كنند و بيشتر در  هاي تلويزيوني را تماشا مي برنامه
تـر شـدن اهـداف و نيازهـاي      هاي تلويزيوني، ممكـن اسـت بـه روشـن     برنامه قرارگيري هر چه بيشتر در معرض). 2007
توانـد بـه    يـك فـرد مـي    ، زيـرا هاي خريد مهم رويارويي با تلويزيون است بنابراين يكي از زمينه .كننده منجر شود مصرف

هـاي تلويزيـوني    قرار گرفتن در معرض برنامـه . شودواسطه قرار گرفتن در معرض تلويزيون آگاه  اهداف و نيازهاي خود به
كنندگان مـدت زمـان بيشـتري را صـرف      چه مصرفهركه  ابدين معن شود، سبب مي را وابستگي افراد به خريد تلويزيوني

در حقيقـت   ،و ايـن  شـوند  نها بيشتر آگاه ميآ كردننيازها و ضرورت برآورده  از، كنندهاي خريد تلويزيوني  تماشاي برنامه
بنابراين  ).2006، و همكاران آلكانيزو  2016، و همكاران تساي(شود  موجب افزايش وابستگي افراد به خريد تلويزيوني مي

  : استزير  صورت به نخستفرضيه  ها توضيحاين بر اساس 
1H : داردتأثير مواجهه با تلويزيون بر وابستگي به خريد تلويزيوني.  

كننده اهداف افراد است، مشروط بر اينكـه   يك رابطه منعكس: وابستگي به تلويزيون بدين صورت تعريف شده است
و بـر آن   كرده اي، افراد رسانه خاصي را انتخاب نظريه وابستگي سيستم رسانه با توجه به .دنرسانه، منابع را تهيه كرده باش

دنبال اطلاعـات   بينندگان تلويزيوني به). 2016 ،2من و موراليداران(داف خود ارضا شوند كنند تا در دستيابي به اه تكيه مي
افـراد  ). 2011، و همكـاران  پـرز (شخصـي هسـتند    هـاي  مطالب جديد و استفاده از اطلاعات در تعامل گوناگون، يادگيري

رابطـه   ني ـا .يزيـون را افـزايش دهنـد   توانند وابستگي خود به تلو منظور دستيابي به اهداف شخصي و اجتماعي خود مي به
بنـابراين وابسـتگي بـه     .تعمـيم داده شـود   نيـز  برنامه خاص كيتواند به  يتنها به رسانه محدود است، بلكه م نه يوابستگ
) 2011(و همكـاران   پيـرز ). 2006، و همكاران آلكانيز(شود  هاي خريد تلويزيوني با وابستگي به تلويزيون ايجاد مي برنامه
. يابد هاي خريد تلويزيوني نيز افزايش توان انتظار داشت كه وابستگي به برنامه د با تشديد وابستگي به تلويزيون ميمعتقدن

  :استزير  صورت فرضيه دوم به شده بيان هاي بنابراين بر اساس توضيح
2H :داردتأثير بر وابستگي به خريد تلويزيوني  وابستگي به تلويزيون.  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Alcaniz, Mafe, Manzano & Blas  2. Men & Muralidharan 
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هاي خريد تلويزيـوني را در يـك دوره از    دهندگان، برنامه تلويزيوني زمان متوسطي است كه پاسخرويارويي با خريد 

دهند كـه مواجهـه خريـد تلويزيـوني يكـي از عوامـل مهـم در خريـد          نشان مي پيشين هاي پژوهش .كنند زمان تماشا مي
نداشته باشند، براي سپري كردن وقت خـود   زماني كه افراد كاري بهتر براي انجام دادن. شود تلويزيوني در نظر گرفته مي

و  هاي تلويزيون انتخابي نبـوده  در بيشتر مواقع برنامه). 2016تساي و همكاران، (پردازند  هاي تلويزيوني مي به تماشاي برنامه
در  .كننـد  مـي در چنين مواردي، بينندگان برنامه تلويزيوني خاصي را براي تماشا انتخاب . شوند بدون هيچ اولويتي انتخاب مي

هاي خريد  شود، بر ساعات تماشاي برنامه هاي تلويزيوني مي مدت زماني كه صرف تماشاي برنامه كردتوان بيان  ميواقع، 
تـأثير  هاي خريـد تلويزيـوني    هاي تلويزيوني بر مواجهه با برنامه به بياني ديگر، مواجهه با برنامه. گذار استتأثيرتلويزيوني 
  : استزير  صورت فرضيه سوم به ها توضيحاين بر اساس ). 2011 ،و همكاران پرز و 2006، و همكاران آلكانيز( مثبتي دارد

3H : داردتأثير مواجهه با تلويزيون بر مواجهه با خريد تلويزيوني.  
 نيبنـابرا  .اسـت هـا   ي برنامـه محتـوا  در معـرض  ها توجه شتريبگرفتن  موجب قرار بهبرنامه،  كي به وابستگي بيشتر

. داشـته باشـد   فيضـع  اي ـ شتريب يخاص وابستگ برنامه كيه فرد ب كيكه  دنافت ياتفاق م يزمان فقط ياجتماع يوندهايپ
به افزايش قرارگيـري در معـرض ايـن     هنگامي كه شخصي با گروه خريداران تلويزيوني ارتباط ايجاد كرده باشد، احتمالاً

طرفـه و   يـك  هـاي  فرااجتماعي، ارتبـاط  هاي تعامل). 2011 ،و همكاران پرز(خواهد شد  منجر) خريداران تلويزيوني( گروه
جـذب   يبـرا فرااجتمـاعي   هـاي  تعامل. ها است اي در مواجهه با رسانه هاي رسانه اي و شخصيت تعامل بين كاربران رسانه
هـاي خريـد    امـه وابستگي بـه برن ). 2013كورتسه و روبين، ( مهم است يت تلويزيونيشده با شخص تماشاگر و روابط درك

 هـاي خريـد   برنامـه  ب،ي ـترت ني ـبـه ا . شـود  مجريان برنامه منجـر مـي   هبينندگان ب تلويزيوني به احساس دوستي و مثبت
 يكمتـر  يمحتـوا هـا   برنامـه  نيا ، زيرادنباش جتماعيافرا هاي تعاملي جوو جست براي يآرمان يد ابزارنتوان يم يونيزيتلو
در بيشـتر بيننـدگان را    هاي توجهتواند  ياست كه م تعامل فرااجتماعي نيا قيدقطور  بهدارند و بينندگان حفظ علاقه  يبرا

  :استزير  صورت هفرضيه چهارم ب ها توضيحاين بر اساس ). 2011 ،و همكاران پرز(كند ها جلب  برنامه رابطه با
4H :داردتأثير يوني وابستگي به خريد تلويزيوني بر تعامل فرااجتماعي با مجريان برنامه خريد تلويز.  

تنها  نه يفعال شدن وابستگ .دنباش يروابط انسان يجوو جست يبرا يد ابزار مناسبنتوان يم يونيزيتلوهاي خريد  برنامه
 شـركت در . شـود  اجتماعي نيـز  هاي تعامل قيممكن است باعث تشوبلكه  ،شود جري ميبا م يروابط انسانموجب تشديد 

 سـاير اين عامل خود باعث ترغيـب  . است يهاي مخاطب و بيننده با مجريان چنين برنامهي دخالت امعن خريد تلويزيوني به
هـاي خريـد تلويزيـوني     بنابراين وابستگي بـه برنامـه  ). 2011 ،و همكاران پرز( شود ها مي شركت در اين برنامه برايافراد 

 ـ    فرا اجتماعي با مجريان مي هاي تعاملتنها موجب تشديد  نه مشـاركت   در رابطـه بـا  راي تشـويق  شـود، بلكـه محركـي ب
  :استزير  ورتص بر اين اساس فرضيه پنجم به ).2011 ،و همكاران پرز(تلويزيوني است 

5H :داردتأثير مشاركت تلويزيوني مخاطبان  هايوابستگي به خريد تلويزيوني بر اثر.  
). 2011 ،و همكـاران  پرز( ها است ي دخالت مخاطب و بيننده با مجريان اين برنامهامعن خريد تلويزيوني به شركت در

هاي جمعي، نخسـتين بـار در    شكل جديدي از تعامل اجتماعي ايجادشده توسط رسانهعنوان  بهمفهوم تعامل فرااجتماعي، 
 عنـوان تعامـل   اين نويسندگان تعامل فرااجتماعي را بـه . ظاهر شد) 1956( وول و هورتونهاي  ها با پژوهش ادبيات ارتباط

در تبيين اين يافته  .)2013كورتسه و روبين، ( كنند تعريف مي آنها اي و مخاطبان هاي رسانه بين شخصيتچهره به چهره 
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 و كوتاه اميپ ابان،يمردم در خ يعموم هاينظر براي مثال( برنامه يبا اعضا بينندگانمشاركت كه  كردتوان چنين بيان  مي

بيننـده توسـط   اگـر  همچنـين  . شـود  فرااجتمـاعي منجـر مـي    هاي تعامل شيبه افزا) ساير بينندگان ياز سو يتماس تلفن
را بـه   بيننـده نگـرش   رنـده، يتمـاس گ  مجري بـا و تعامل  كنديم ييشناسا مد نظر خود را برنامه گيرندگان برنامه، تماس

هـاي   اين فرضـيه بنـابر  .شود منجر مي دارند، فرااجتماعي هاي تعامل هايي كهتأثيربه تقويت كند،  يم تيتقو مجري برنامه
  :ششم و هفتم به شرح زير خواهند بود

6H :دندارتأثير  مشاركت تلويزيوني مخاطبان بر تعامل فرااجتماعي با مجريان برنامه خريد تلويزيونيهاي اثر.  
7H : داردتأثير تعامل فرااجتماعي با مجريان برنامه خريد تلويزيوني بر مواجهه با خريد تلويزيوني.  

 احتمالاً( محصول را از طريق برنامه خريد تلويزيوني براي دستيابي به يك هدف خريداري كرده استفردي كه يك 
گارسيا، اكونوميا  ، سبلي(كند  هاي ديگري را نيز خريداري  ، ممكن است براي دستيابي به اهداف ديگر محصول)مناسب است

 در. سازگار است) 1998( فادير كينتس و اسكومانيچو ) 2011(اي با پژوهش پيرز و همكاران  چنين نتيجه .)2006( 1و والنسيا
اسماعيل زاده، امرايي، قليپور (ناپذير در نظر گرفته شده است  كننده، رفتار ناگهاني افراد، اصل جدايي بحث رفتار خريد مصرف

خريد تلويزيوني، رفتار خريد به  رابطه با كه در كردتوان چنين بيان  ها مي با توجه به نتايج اين پژوهش ).1396و مقدم، 
هاي خريد تلويزيوني قرار گيرد و ساعات بيشتري را  بدين معنا كه هرچه فرد بيشتر در معرض برنامه. شود مشاهده مربوط مي

. شود هاي خريد تلويزيوني منجر مي ، رفتارهايش بيشتر به خريد از برنامهكندهاي خريد تلويزيوني  صرف تماشاي برنامه
  :ين فرضيه هشتم عبارت است ازبنابرا

8H : داردتأثير مواجهه با خريد تلويزيوني بر رفتار خريد تلويزيوني.  

  مدل مفهومي پژوهش
اسـت و ديـدگاهي    نشان داده شده 1 شكلصورت  ها، مدل مفهومي پژوهش به اساس مباني نظري و فرضيه در نهايت بر

  .دهدنشان ميرا كنندگان  مصرفثر بر رفتار خريد تلويزيوني ؤكلي درباره عوامل م
 

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1 شكل

  2006و پرز و همكاران،  2007لكانيز و همكاران، آ؛ 2011 ،پرز و همكاران :منبع
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Blas, García, Economía & Valencia 
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  شناسي پژوهش  روش
 سال باشد و همچنين حداقل يـك  18جامعه آماري اين پژوهش شامل شهروندان شهر اردبيل است كه سن آنها بيشتر از 

اسـاس سرشـماري عمـومي     سال در شهر اردبيل بر 18جمعيت شهروندان بالاي . خريد تلويزيوني داشته باشند بار تجربه
حجم نمونه برابر  گيري كوكران، بنابراين با توجه به فرمول نمونه. هستندنفر  289592بالغ بر  1395نفوس و مسكن سال 

بدين ترتيب كـه   شد،ينترنتي در بين افراد در دسترس توزيع ا نيز به دو شيوه حضوري ونامه  پرسش. شدنفر تعيين  344با 
هاي اجتماعي همچون تلگرام و واتساپ پيامي مبني بر تمايـل بـه شـركت در كـار پژوهشـي بـه        از طريق ايميل و شبكه

شـايان ذكـر اسـت كـه در ابتـداي      . دنـد كررا دريافت  ها پرسشو در صورت پاسخ مثبت لينك  شددهندگان ارسال  پاسخ
ايـد؟ در صـورت پاسـخ     شده است كه آيا تاكنون خريد از طريق تلويزيـون انجـام داده   پرسيدهدهندگان  از پاسخ ها پرسش

صـورت آنلايـن در اختيـار     كـه بـه   هـايي  پرسـش گـويي بـه همـه     در اين بخش پاسخ. شدند ها پرسشمثبت، وارد بخش 
برخـي از   نداشـتند  با توجه به دسترسـي . ثبت شدند1درايو ها از طريق گوگل دهندگان قرار گرفت، الزامي بود و پاسخ پاسخ
ها از طريق مراجعه حضـوري بـه افـراد در      نامه پرسش، بخشي از به اينترنت هاي سني بالا ويژه شهرونداني در رده هافراد ب

در  دهش ـ همچنـين مقيـاس اسـتفاده   . شدندهاي تجاري توزيع و تكميل  مراكز پرتردد شهر همچون مناطق خريد و مجتمع
نظرم، مـوافقم و كـاملاً    بي  اي ليكرت شامل كاملاً مخالفم، مخالفم، درجه از طيف پنجاست عبارت نامه  پرسش هاي پرسش
اي ليكـرت، بـه    درجـه  هاي مقيـاس پـنج   تا با انتخاب يكي از گزينه شددهندگان درخواست  بر اين اساس از پاسخ. موافقم
هـاي تلويزيـوني در    شـده از شـبكه   هاي خريد تلويزيـوني پخـش   ايي از برنامهه نمونه .پاسخ دهندنامه  پرسش هاي پرسش
  .نشان داده شده است 2شكل

  

  هاي تلويزيوني ايران خريد تلويزيوني در شبكه هاي هايي از تبليغ نمونه. 2 شكل

  گيري متغيرها روش اندازه
نامه  پرسش نخستبخش . كه در دو بخش اصلي تنظيم شده است استاستاندارد نامه  پرسشابزار سنجش متغيرها شامل 

سـن، جنسـيت، سـطح تحصـيلات،      بارهدهندگان است تا از اين طريق اطلاعاتي در شناختي پاسخ شامل اطلاعات جمعيت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Google Drive 
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متغيرهـاي پـژوهش    بـاره تخصصـي در  هاي پرسشبخش دوم به . هل آنان به دست آيدأميزان درآمد ماهيانه و وضعيت ت

 ،و همكـاران  پـرز ( وابسـتگي خريـد تلويزيـوني    پرسـش  12است كه شـامل   پرسش 46اين بخش شامل . دارداختصاص 
مـن و  ( مشـاركت تلويزيـوني   هـاي اثر پرسـش  پـنج ، )2011وهمكاران،  پرز( فرااجتماعي هاي تعامل پرسش 16، )2011

و  تسـاي ( مواجهـه بـا تلويزيـون    پرسش دو، )2008 مافي و بلاس،( وابستگي تلويزيوني پرسش پنج، )2016موراليداران، 
رفتار خريـد تلويزيـوني    پرسش چهارو ) 2016 ،و همكاران تساي(مواجهه با خريد تلويزيوني  پرسش دو ،)2016،همكاران

 نامـه و نيـز نحـوه    در پرسـش  هـا  اي از تركيـب پرسـش   خلاصـه . است) 2000، 1لنون و ميكو  2016تساي و همكاران، (
  . نشان داده شده است 1سازي متغيرها در جدول  عملياتي

  پژوهشنامه  پرسشاطلاعات . 1جدول 
  سازي شيوه عملياتي  نامه ها در پرسش تعداد پرسش  متغير

  هاي تلويزيوني از سوي بينندگان مدت زمان تماشاي برنامه  2  مواجهه با تلويزيون

  خريد تلويزيوني از سوي بينندگانهاي  مدت زمان تماشاي برنامه  2  مواجهه با خريد تلويزيوني

  هاي خريد تلويزيوني از سوي بينندگان شدت علاقه به برنامه  12  وابستگي به خريد تلويزيوني

  هاي تلويزيوني از سوي بينندگان شدت علاقه به برنامه  5  وابستگي به تلويزيون

  خريد تلويزيونيهاي  تعامل ميان مجريان و بينندگان در برنامه  16 تعامل فرااجتماعي

  هاي خريد تلويزيوني مشاركت و بيان نظرهاي ساير بينندگان در برنامه  5  اثرهاي مشاركت تلويزيوني

  هاي خريد تلويزيوني ميزان خريد از برنامه  4  رفتار خريد تلويزيوني
 

  هاي تجزيه و تحليل آماري روش
ـ   كارگيري آزمـون كلموگـوروف   هها با ب گام به بررسي نرمال بودن توزيع داده نخستينها در  منظور تجزيه و تحليل داده به

 بـراي بررسـي روايـي   . اختصـاص دارد نامـه   پرسـش گام بعد بـه ارزيـابي روايـي و پايـايي     . اسميرنوف پرداخته شده است
گيري شوند،  يصه اندازههرگاه يك يا چند خص. شده است استفاده گرا هم روايي سازه، تشخيصي و معيارهاي ازنامه  پرسش

بستگي بين بارهاي عاملي بـالا باشـد،    اگر هم. دآور ها دو شاخص مهم روايي را فراهم مي گيري بستگي بين اين اندازه هم
كنـد   گيـري مـي   هاي متفاوتي را انـدازه  هايي كه خصيصه بستگي بين آزمون و اگر هم بودهگرا  داراي روايي همنامه  پرسش

هـاي يـك سـازه بـا      در قسمت روايي واگرا، ميزان تفـاوت بـين شـاخص    .هستندها داراي روايي واگرا  پايين باشد، آزمون
هـايي ماننـد ضـريب     نهايت ارزيابي پايايي نيز بر اساس شاخصدر . شود هاي ديگر در مدل مقايسه مي هاي سازه شاخص

اي مناسـب بـراي    نجش پايايي و سنجهضريب آلفاي كرونباخ، معياري كلاسيك براي س. آلفاي كرونباخ انجام شده است
هـاي   بستگي بـين يـك متغيـر و شـاخص     ميزان هم دهنده پايداري دروني نشان. دشو ارزيابي پايداري دروني محسوب مي

  .مربوط به آن است
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Kim & Lennon 
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ساختاري با رويكرد روش حداقل  هاي هسازي معادل ها نيز بر اساس روش مدل تخمين مدل پژوهش و آزمون فرضيه

روابط بـين متغيرهـا پيچيـده،     هااست كه در آن هايي پژوهشاين روش بهترين ابزار براي تحليل . مربعات جزئي انجام شد
گيـري و مـدل    ساختاري از دو بخش مدل انـدازه  هاي هسازي معادل مدل. ها غيرنرمال است حجم نمونه اندك و توزيع داده

بخـش مـدل   . شـوند  بندي مي ه است و متغيرهاي مدل در دو دسته متغيرهاي پنهان و آشكار تقسيمساختاري تشكيل شد
بخـش مـدل   . دشـون  هـا و ابعـاد تجزيـه و تحليـل مـي      پرسشهاي هر بعد است و روابط ميان  پرسش، شامل گيري اندازه

ها و روابـط ميـان آنهـا ارزيـابي      بستگي سازه هاي مطرح در مدل اصلي است و ميزان هم ساختاري نيز شامل تمامي سازه
و  SPSSافزارهـاي تخصصـي    بـا اسـتفاده از نـرم    برده نامهاي آماري  ذكر است كه اجراي روش شايان همچنين. شود مي

Smart PLS انجام شده است.  

  هاي پژوهش يافته
  دهندگان شناختي پاسخ هاي جمعيت ويژگي

   .نشان داده شده است 2هندگان در جدول د خشناختي پاس هاي جمعيت نتايج تجزيه و تحليل ويژگي

  دهندگان شناختي پاسخ هاي جمعيت ويژگي. 2جدول 
  درصد  تعداد هاطبقه شناختي هاي جمعيتويژگي

  جنسيت
  6/43  150  مرد
  4/56  194 زن

 وضعيت تأهل
  4/65  225  متاهل
  6/34  119 مجرد

 سن

 4/1  14  سال 20زير

 9/34  120 سال 30تا 20

 8/21  75 سال 40تا  31

 4/29  101 سال 50تا  41

  9/9  34  سال 50بيشتر از 

 تحصيلات

 7/22  78  تر ديپلم و پايين

 5/14  50 كارداني

 1/38  131 كارشناسي

 7/24  85 كارشناسي ارشد و بالاتر

 درآمد افراد

 1/38  131  ميليون 1زير 

 8/39  137 ميليون 3تا  1

 1/8  28 ميليون 5تا  3

  14  48  ميليون 5از  بيشتر
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. هسـتند درصـد از آنهـا زن    4/56دهندگان مـرد و   درصد از پاسخ 6/43، شود مشاهده مي 2طور كه در جدول  همان

بيشترين و افراد بـا سـن    درصد 21/42سال با  40تا  31افراد . اند مجرد بوده باقيهل و أدهندگان مت درصد از پاسخ 4/65
افراد با مدرك تحصيلي كارشناسي  در نهايت. اند كمترين بخش نمونه آماري را تشكيل دادهدرصد  14/7سال با  30تا  20
درصد كمترين بخـش نمونـه آمـاري را     9/3درصد بيشترين و افراد با مدرك تحصيلي فوق ليسانس و بالاتر با  55/54با 

  . اند تشكيل داده

  تجزيه و تحليل توصيفي متغيرها
هاي مركزي و پراكندگي همچون ميانگين، چولگي، كشيدگي، واريانس و  ها شامل شاخصتجزيه و تحليل توصيفي متغير

  .نشان داده شده است 3انحراف معيار در جدول 

  هاي توصيفي متغيرهاي مورد مطالعه شاخص. 3جدول 

 تعداد نمونه  متغيرها
  هاي پراكندگي شاخص شاخص مركزي

  انحراف معيار  واريانس  كشيدگي  چولگي ميانگين
  96/0  93/0  102/0  -321/0  61/3  343 مواجهه با تلويزيون
  86/0  75/0  173/0  -865/0  47/3  343  وابستگي به تلويزيون

  66/0  43/0  61/0  -91/0  48/3  343  وابستگي به خريد تلويزيوني
  68/0  46/0  843/0  -843/0  64/3  343  اثرهاي مشاركت تلويزيوني

  74/0  55/0  426/1  -012/1  57/3  343  تعامل فرااجتماعي
  01/1  04/1  57/0  -677/0  52/3  343  مواجهه با خريد تلويزيوني
  88/0  78/0 514/0  -614/0  55/3  343  رفتار خريد تلويزيوني

  
حد وسط طيف ( 3تمامي متغيرها كمي بيشتر از مقدار  هاي هشود، ميانگين نمر مشاهده مي 3طور كه در جدول  همان
دهـد گسـتردگي رفتارهـاي خريـد تلويزيـوني در بـين        شده است كه در مجموع نشـان مـي  محاسبه ) اي درجه ليكرت پنج

 هاي پژوهشتوان با انجام  همچنان مي اما ،نسبت بالاتر از متوسط قرار دارد بهكنندگان در شهر اردبيل در وضعيتي  مصرف
  .ن دست يافتبخش چنين رفتارهايي در بازار ايرا ترويج رضايت برايبيشتر به راهكارهايي مناسب 

  آزمون نرمال بودن توزيع متغيرها

اسـميرنوف اسـتفاده شـده    ـ   هاي يك متغير كمي از آزمون كولموگوروف توزيع داده بارهشده در بررسي ادعاي مطرح براي
نتايج ايـن   4جدول . ها است نرمال بودن توزيع داده بارهشده در دهنده ادعاي مطرح در اين آزمون، فرض صفر نشان. است

  .دهد را نشان ميآزمون 
بنـابراين  . دست آمده استه ب 05/0تمامي متغيرها بيشتر از  بارهد كه سطح معناداري درنده نشان مي 4نتايج جدول 

حـداقل   ها از روش منظور تجزيه و تحليل داده بنابراين به. توان نتيجه گرفت كه متغيرها از توزيع غيرنرمال برخوردارند مي
  .شوند بهره گرفته شد كه مناسب با توزيع غيرنرمال محسوب مي Smart PLSافزار  مربعات جزئي و نرم
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 اسميرنوفـ نتايج آزمون كولموگروف . 4جدول 

  متغيرها 
  كولموگروف ـ اسميرنف

  نتيجه آزمون
 سطح معناداري آماره

  نرمال نيست  00/0  182/0  مواجهه با تلويزيون
  نرمال نيست  00/0  128/0  تلويزيونوابستگي به 

  نرمال نيست  00/0  094/0  وابستگي به خريد تلويزيوني
  نرمال نيست  00/0  141/0  اثرهاي مشاركت تلويزيوني

  نرمال نيست  00/0  077/0  تعامل فرااجتماعي
  نرمال نيست  00/0  175/0  مواجهه با خريد تلويزيوني
  نيستنرمال   00/0  152/0  رفتار خريد تلويزيوني

  گرا و پايايي سنجش روايي سازه، تشخيصي و هم
. شود گيري پرداخته مي گرا و پايايي به برازش مدل اندازه در اين بخش با استفاده از معيارهاي روايي تشخيصي، روايي هم

طـور كـه در    همان .دنده گرا و پايايي را نشان مي هاي مربوط به روايي تشخيصي، روايي هم مقادير شاخص 5نتايج جدول 
) 7/0بالاي (شود، با توجه به حدود مد نظر براي هر دو معيار ضريب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي  مشاهده مي 5جدول 

بر اساس نتايج مربـوط  . هستندها براي تمامي متغيرهاي پژوهش قابل قبول  كه مقادير اين شاخص شود نتيجه گرفته مي
هاي پژوهش در دامنه مناسـبي قـرار دارنـد و در مجمـوع مطلوبيـت       كه تمامي سازه شود گرا نيز مشاهده مي به روايي هم

  .شود ييد ميأگيري ت هاي اندازه مدل

 نتايج ضريب آلفاي كرونباخ و ضريب پايايي تركيبي. 5جدول 

 هاي پژوهشمتغير
 ضريب آلفاي كرونباخ

(Alpha >0/7)  
 ضريب پايايي تركيبي

(CR >0/7)  
 

AVE >0/5  

  814/0  897/0  774/0  تلويزيون مواجهه با
  622/0  891/0  848/0  وابستگي به تلويزيون

  506/0  924/0  909/0  وابستگي به خريد تلويزيوني
  515/0  841/0  768/0  اثراهاي مشاركت تلويزيوني

  5520/0  945/0  937/0  تعامل فرااجتماعي
  847/0  917/0  820/0  مواجهه با خريد تلويزيوني

  643/0  877/0  813/0  تلويزيونيرفتار خريد 

  نتايج تخمين مدل پژوهش
مدل پژوهش را همراه  4و  3 هاي شكل. آزمون مدل پژوهش با استفاده از روش حداقل مجذورات جزئي انجام شده است

گيري انعكاسـي همـراه بـا ضـرايب مسـير بـين        هاي اندازه شده موجود در آن در قالب مدل با متغيرهاي مكنون و مشاهده
 .دهد متغيرها و همچنين مقادير ضريب تعيين و آماره تي استيودنت نشان مي
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 مدل پژوهش با ضرايب استانداردشده بار عاملي. 3شكل 
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  .ارائه شده است 6صورت خلاصه در جدول  ها به نتايج آزمون فرضيه

  ها نتايج آزمون فرضيه. 6جدول 
 آماره تي ضريب مسير متغير وابسته  متغير مستقل  فرضيه

1H 057/7  392/0  تلويزيون وابستگي به خريد  تلويزيون مواجهه با  
2H 378/5  289/0  تلويزيوني وابستگي به خريد  وابستگي به تلويزيون  
3H 422/5  321/0  تلويزيوني خريد مواجهه با  تلويزيون مواجهه با  
4H 389/9  558/0  تعامل فرااجتماعي  تلويزيوني وابستگي به خريد 

5H 771/15 604/0  مشاركت تلويزيوني ياهاثر تلويزيوني وابستگي به خريد  
6H 331/4  245/0  تعامل فرااجتماعي  مشاركت تلويزيوني هاياثر  
7H 676/7  459/0  تلويزيوني خريد مواجهه با  تعامل فرااجتماعي  
8H 048/30  766/0  تلويزيوني رفتارخريد  تلويزيوني خريد مواجهه با  

  
و سـطح   96/1تـر از   هـا، آمـاره تـي اسـتيودنت بـزرگ      تمامي فرضـيه  در رابطه با كه دنده نشان مي 6نتايج جدول 
 .شوند ييد ميأت 95در سطح اطمينان  پژوهش يها بنابراين تمامي فرضيه. به دست آمده است 05/0تر از  معناداري كوچك
مثبت معنادار متغير مستقل بر متغيـر وابسـته در   تأثير ها مثبت است كه بر  در تمامي فرضيهآمده نيز  دست هضرايب مسير ب

  .فرضيه مربوطه دلالت دارد
مقـدار  عنوان  به 67/0و  33/0، 19/0سه مقدار . است 2R در نهايت معيار استفاده براي ارزيابي مدل ساختاري شامل

شـده بـراي    بنابراين با توجـه بـه مقـادير گـزارش    . دنشو گرفته ميدر نظر  2R ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي
ل م ـدرصـد بـراي تعا   6/53درصد براي وابسـتگي بـه خريـد تلويزيـوني،      2/40، 3و  2متغيرهاي پژوهش در نمودارهاي 

صـد  در 6/58درصد براي مواجهه با خريد تلويزيـوني و   9/51مشاركت تلويزيوني،  هايدرصد براي اثر 4/36فرااجتماعي، 
مناسـبي   نسـبت  بـه شود كه مدل برآوردشده در مجموع از بـرازش سـاختاري    براي رفتار خريد تلويزيوني نتيجه گرفته مي

ييدكننده قابل قبـول  أدست آمده كه اين معيار نيز ته ب 55/0نيز برابر با ) GOF(شاخص كلي برازش مقدار  .برخودار است
  .تخميني پژوهش است برازش كلي مدلبودن 

  بحث 
. مثبـت دارد تـأثير   پژوهش نشان داد كه مواجهه با تلويزيون بر وابستگي به خريد تلويزيـوني  نخستنتايج بررسي فرضيه 
وسـيله تماشـاي محتويـات     بـه  خـود  تواند از طريق آگاه شدن افراد از نيازهاي هاي خريد تلويزيوني مي وابستگي به برنامه

هـاي   احتمال بيشتري دارد افرادي كه ساعات بيشتري را صرف تماشاي برنامه بنابراين. هاي تلويزيوني به وجود آيد برنامه
 لكـانيز آ و 2011 و همكاران، پرز ؛2016 ،و همكاران تساي(كنند هاي تبليغاتي يا خريد را تماشا  برنامه كنند، تلويزيوني مي
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و همكـاران   لكـانيز آ، )2013( 1و همكاران ، بلمن)2016(هاي تساي و همكاران  اين يافته با پژوهش. )2006 و همكاران،

بـر   وابستگي بـه تلويزيـون  كه  شدبر اساس آزمون فرضيه دوم مشخص . سازگار است) 2011( و همكاران پرزو ) 2006(
تواننـد   منظور دستيابي بـه اهـداف شخصـي و اجتمـاعي خـود، مـي       افراد به .مثبت داردتأثير  وابستگي به خريد تلويزيوني

برنامه  كيتواند به  يبلكه م ،تنها محدود به رسانه است نه يرابطه وابستگ نيا. ه تلويزيون را افزايش دهندوابستگي خود ب
 آلكانيز( شود هاي خريد تلويزيوني با وابستگي به تلويزيون ايجاد مي بنابراين وابستگي به برنامه. تعميم داده شود نيز خاص

مطـابق بـا   . خوان است هم) 2011( و همكاران و پرز) 2006( و همكاران لكانيزآاين يافته با پژوهش ). 2006، و همكاران
افـراد زمـاني كـه كـار      .تواند به مواجهه با خريد تلويزيوني منجـر شـود   نتايج بررسي فرضيه سوم، مواجهه با تلويزيون مي

و  تسـاي (پردازنـد   لويزيـوني مـي  هاي ت بهتري براي انجام دادن نداشته باشند، براي گذراندن وقت خود به تماشاي برنامه
مـدت   ،عبـارتي  بـه . كنند برنامه تلويزيوني خاصي را براي تماشا انتخاب مي ،در چنين مواردي، بينندگان ).2016 همكاران،

 گـذار هسـتند  تأثيرهاي خريد تلويزيـوني   بر ساعات تماشاي برنامه شود هاي تلويزيوني مي زماني كه صرف تماشاي برنامه
 و همكـاران  پـرز و ) 2006( و همكاران با پژوهش آلكانيز ،يافته اين .)2006 و همكاران، لكانيزآو  2011ن، و همكارا پرز(
مثبت وابستگي به خريد تلويزيوني بر تعامل فرااجتماعي با مجريان برنامـه خريـد تلويزيـوني    تأثير  .متناسب است) 2011(

بيننـدگان   كـه هاي خريد تلويزيوني به اين وابستگي به برنامه .دست آمده نتيجه ديگري است كه از آزمون فرضيه چهارم ب
 يوني ـزيتلو هـاي خريـد   برنامـه  ب،ي ـترت ني ـبـه ا . شـود  مي منجر ،احساس دوستي و مثبتي با مجريان برنامه داشته باشند

حفـظ   يبـرا  يكمتـر  يهـا محتـوا   برنامـه  نيا رايد، زنباش فرااجتماعي هاي تعاملي جوو در جست يآرمان يد ابزارنتوان يم
هـا   بيشتر بيننـدگان را بـه برنامـه    هاي توجهتواند  ياست كه م تعامل فرااجتماعي نيا قيدقطور  بهدارند و بينندگان علاقه 
تجزيـه و تحليـل    .است نيز سازگار) 2011( و همكاران پرزاين يافته با نتايج پژوهش . )2011و همكاران،  پرز(كند جلب 
مشاركت تلويزيوني دلالـت داشـته    هايمثبت وابستگي به خريد تلويزيوني بر اثرتأثير ييد فرضيه پنجم شامل أها بر ت داده
شـود، بلكـه    فرااجتمـاعي بـا مجريـان مـي     هاي تعاملتنها موجب تشديد  هاي خريد تلويزيوني نه وابستگي به برنامه. است

در توجيه نتـايج   .خوان است هم) 2011(و همكاران  پرز اين يافته با پژوهش. هستمشاركت تلويزيوني نيز  مشوقي براي
مشاركت تلويزيوني مخاطبان بر تعامل فرااجتمـاعي بـا مجريـان برنامـه      هايمثبت اثرتأثير حاصل از فرضيه ششم يعني 

هـه بـا   مثبت تعامل فرااجتماعي با مجريان برنامه خريد تلويزيـوني بـر مواج  تأثير خريد تلويزيوني و فرضيه هفتم مبني بر 
مـردم در   يعموم هاينظر مانند(برنامه  كنندگان شركتبا  بينندگانمشاركت كه  كردتوان چنين بيان  مي خريد تلويزيوني

اگـر  همچنين . شود فرااجتماعي منجر مي هاي تعامل شيبه افزا) ساير بينندگان ياز سو يتماس تلفن و كوتاه اميپ ابان،يخ
نگـرش   رنـده، يگ تمـاس  مجري بـا و تعامل  كند ييشناسا گيرندگان با برنامه تماساز طريق  مد نظر خود را برنامه، بيننده
و  پـرز ايـن يافتـه بـا پـژوهش     . دنشـو  تقويت مي فرااجتماعي هاي هاي تعاملتأثيركند،  تيتقو مجري برنامهرا به  بيننده

 ون فرضيه هشتم مشخص شد مواجههدر نهايت مطابق با آزم. خوان است هم) 2000( 2و استپ روبينو ) 2011( همكاران
 كننـد كـه   بيان مـي ) 1998( فاديرو  اسكومانيچ. با خريد تلويزيوني بر رفتار خريد تلويزيوني تأثير مثبت معنادار داشته است

هـاي   بدين معنا كه هرچه فرد بيشتر در معرض برنامـه . شود خريد تلويزيوني به مشاهده مربوط مي رابطه بارفتار خريد در 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Bellman et al 2. Rubin & Step 



  516  ...كنندگان و تعامل با مخاطبان در رفتار خريد نقش شخصيت تلويزيوني مصرف

 
بيشـتر بـه    وي، رفتارهـاي  كندهاي خريد تلويزيوني  تلويزيوني قرار گيرد و ساعات بيشتري را صرف تماشاي برنامهخريد 

 فـادير  و اسـكومانيچ و ) 2011(پـرز و همكـاران   اين يافته با پـژوهش  . شود هاي خريد تلويزيوني منجر مي خريد از برنامه
   .سازگار بوده است) 1998(

  و پيشنهادها گيري نتيجه
سـازي و ارائـه    ها، دسترسي سريع و آسان به خـدمات، شـفاف   امروزه خريد تلويزيوني به دلايلي همچون كاهش در هزينه

مرور ادبيات پژوهش نشان  اما. تبديل شده است ها بازاريابي و تبليغ اطلاعات جامع و غيره به يكي از ابزارهاي پركاربرد در
بـر ايـن اسـاس در    . ه اسـت شـد ويژه در ايران به شكلي كامل بررسي ن دن بهدليل نوظهور بو دهد كه چنين مفهومي به مي

عواملي همچون وابستگي به تلويزيون و مواجهه با تلويزيون، مواجهه با خريد تلويزيوني تأثير تا  شدپژوهش حاضر تلاش 
مشـاركت تلويزيـوني و تعامـل فرااجتمـاعي بـر رفتـار خريـد تلويزيـوني در بـين           هايو وابستگي به خريد تلويزيوني، اثر

هـاي   يد تمـامي فرضـيه  أيدهنده ت آمده از تخمين مدل پژوهش نشان دست هنتايج ب. دنشهروندان شهر اردبيل شناسايي شو
كننـدگان در   رفتوانند در گسترش رفتارهاي خريد تلـويزوني در بـين مص ـ   عوامل مياين كه  شدپژوهش بود و مشخص 

تـرويج رفتارهـاي    بـاره تواننـد در  مديران بازاريابي با كسب شناخت كافي از چنين عواملي مي. كنندايران نقش مثبتي ايفا 
 . تري انجام دهند گيري مناسب خريد تلويزيوني در بين مشتريان خود در بازارهاي هدف تصميم

هاي خريـد تلويزيـوني    زماني براي نمايش برنامهاز  شود نهاد ميآمده به مديران بازاريابي پيش دست هبر اساس نتايج ب
منظـور حفـظ توجـه مخاطبـان و      اند و به هاي تلويزيوني نشسته بينندگان بيشتري به تماشاي برنامه كه كنندخود استفاده 

هـاي   از برنامـه  دخـو  هـاي تبليغـاتي   در برنامـه  ،هاي خريد تلويزيـوني  جذب بيشتر بينندگان و افزايش وابستگي به برنامه
هـاي   اطلاعـات در برنامـه   همچنين شيوه ارائه. هاي تبليغاتي رقبا استفاده كنند برنامه در مقايسه باتري  تر و متفاوت جذاب

بر اين اساس با افـزايش مواجهـه افـراد بـا     . بايست از لحاظ كمي و كيفي از تنوع لازم برخوردار باشد خريد تلويزيوني مي
جديـد   كاملاً هاي براي معرفي محصول يهاي چنين برنامه شود مديران بازاريابي از ويزيوني، پيشنهاد ميهاي خريد تل برنامه

 تر جذاببراي و  كردههاي خريد تلويزيوني خود از مجريان محبوب و مشهور استفاده  برنامه اتدر تبليغ كنند،خود استفاده 
كننـد تـا تبليغـات     در اين صورت افراد بيشتر تمايل پيدا مـي  .كنندافراد مشهور استفاده  رهاينظ از معرفي محصول شدن
هاي خريد تلويزيوني از سخنراني كه فن بيان خوبي دارد اسـتفاده   براي معرفي برنامه. هاي خريد تلويزيوني را ببينند برنامه
اين در حالي است كـه بيشـتر   . تري داشته باشند گرايانه هاي خريد تلويزيوني درك واقع محتواي برنامه ازتا بينندگان  كنند

. داننـد  هاي مـي  كنندگان در چنين برنامه هاي خريد تلويزيوني را كسب درآمد بيشتر براي شركت مخاطبان، هدف از برنامه
هـاي آنـان در    مشتريان مخاطب از طريق توجه به نيازها و خواسـته  هاي تلاش براي تغيير ديدگاه ،پيشنهاد ديگر بنابراين

. شـود هاي خريد تلويزيوني است تا از اين طريـق عوامـل نارضـايتي مخاطبـان شناسـايي و رفـع        نامهطراحي محتواي بر
هـاي خريـد    در برنامـه . داده و در بينندگان اعتماد ايجاد كنندبرنامه را ارتقا  يها زبانيروابط با م ديبا يونيزيتلو يها كانال

تنهـايي مـؤثر نيسـتند و بايـد كـل جـو موجـود در         تلويزيـوني بـه  هـاي   هاي تبليغي و شخصيت تلويزيوني، جذابيت برنامه
هـاي مختلـف بـراي     بنابراين بايد از روش. هاي خريد تلويزيوني از جمله مشاركت مخاطبان نيز در نظر گرفته شود برنامه
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شـود از   د مـي مثـال پيشـنها  طـور   بـه . هـا اسـتفاده كـرد    مخاطبان اين برنامـه عنوان  بهثر با مشتريان ؤم هاي ايجاد ارتباط

تـا مزايـاي آن را    كننـد شخصي خود استفاده  هاي هبيان تجرب براي ها اي بازاريابي يا خريداران محصول متخصصان حرفه
در . كننـد  ها ارتباط برقـرار  با مجريان برنامه دهند تا هاي خريد تلويزيوني بايد به كاربران خود اجازه برنامه. كنند تر برجسته

و ) هاي خريـد تلويزيـوني   اختصاص ساعات بيشتر به برنامه( از طريق افزايش سطح حافظه برنامه شود نهايت پيشنهاد مي
اي در راسـتاي   و با ارائـه تبليغـات حرفـه    كنندشده، توجه مشتريان بيننده را جلب  هاي استفاده بالا بردن سطح دانش پيام

  .كنندتلاش  يهاي كنندگان براي خريد از چنين برنامه ترغيب مصرف
تأثير شود تا  كه به پژوهشگران آتي پيشنهاد مي اتواند گسترش داده شود، بدين معن دل پيشنهادي اين پژوهش ميم

را بر رفتـار خريـد تلويزيـوني    ) هاي مالي، اجتماعي، فرهنگي، زمان و غيره مانند ريسك(هاي ريسك  انوع مختلف شاخص
شـده،   ريـزي  هاي پذيرش فناوري مانند مدل رفتار برنامه مدل پيشنهاد ديگر اين است كه از. كنندكنندگان بررسي  مصرف

شـده، سـودمندي    ثر مانند لـذت درك ؤعوامل م سايرهاي مرتبط براي شناسايي  مدل اقدام منطقي يا مستدل و ساير مدل
در  هشيبهتر است چنين پژو. شده، هنجارهاي ذهني و غيره بر پذيرش فناوري نوظهور خريد تلويزيوني استفاده كنند درك

هاي جغرافيـاي بـر    ساير عوامل محيطي مانند خرده فرهنگتأثير  بتا بدين ترتي شودبررسي  دوبارهايران  يهاساير شهر
ديگري از بيننـدگان تكـرار شـود كـه       تواند با نمونه اين پژوهش مي. شوندرفتار خريد تلويزيوني مصرف كنندگان بررسي 

ارائـه چنـين   دليـل  . انـد  كنند، اما هرگز محصولي را خريداري نكرده را تماشا مي هاي خريد تلويزيوني طور معمول برنامه هب
هـاي خريـد تلويزيـوني وابسـتگي دارنـد،       به چه دليل افرادي كه به تلويزيون و برنامه شودتا بررسي اين است  يپيشنهاد

  .اند گونه خريد تلويزيوني انجام نداده هيچ
افـراد از وجـود    نداشـتن  دليـل آگـاهي   دهنـدگان بـه    برخي از پاسخن نكردهمكاري  پژوهشهاي  يكي از محدوديت

از طـرف ديگـر در تفسـير نتـايج ايـن پـژوهش       . هاي تلويزيوني در ايران بوده اسـت  هاي خريد تلويزيوني در شبكه برنامه
 ،دنبرنامـه فـروش خـاص باش ـ    كي ـ نندگانيب ،شده از نمونه انتخاب يممكن است بخش زيرا ،هايي وجود داشته محدوديت

 سـرعت كـم اينترنـت و دسترسـي     .ندسـت ين ميقابل تعم يونيزيتلو يها برنامه نندگانيبه همه ب طور لزوم به جينتا نيبنابرا
پـژوهش را بـا   نامـه   پرسـش ينـد توزيـع اينترنتـي    اهـايي بـود كـه فر    افراد سنين بالا به اينترنت نيز از محدوديت نداشتن
 .كردمواجه  هايي مشكل

  عمناب
بررسي تأثير تبليغات تله شاپينگ در دو شبكه بازار و جم تـي وي بـر اقـدام بـه خريـد       ).1392(لو، راضيه  رسولي، محمدرضا؛ طالب
 .173 -145، )2(2، فرهنگي فصلنامه مطالعات توسعه اجتماعي ـ .بانوان شهر تهران

دانـش  ( مـديريت بازرگـاني   .انگيزش فردي بر خريـد اينترنتـي  ثير عوامل أبررسي ت). 1391(دهدشتي شاهرخ، زهره؛ مبرهن، سمانه 
 .52 -37، )2(4، )مديريت

 .ثر بر قصد خريد در تجـارت الكترونيـك  ؤبررسي عوامل م ).1393(منتظري، محمد؛ ابراهيمي، عليرضا؛ احمدي، پرويز؛ راهنما، آمنه 
 .226 -207، )2(6، مديريت بازرگاني
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هاي اينترنتـي، بـر رفتـار     تأثير جو و طراحي چيدمان فروشگاه). 1396(پور، سارا؛ مقدم، آرش  قلي زاده، علي؛ امرايي، حافظ؛ اسماعيل

  . 232 -213، )2(9، مديريت بازرگاني. خريد آني آنلاين مشتريان
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