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رفتـار خريـد بـدون    . هاسـت  بـودن شـركت  نموفـق  كليد اصـلي موفقيـت يـا     شتريم :چكيده
ايـن  . داردنقـش اساسـي   در حفظ توازن بازارها  وترين رفتارهاي خريد است  ي از مهمزير رنامهب

بـر رفتـار    مـؤثر عوامل  پژوهش پيش رو،. خريد است ةي آني در زمينريگ ميتصمرفتار مبتني بر 
مـدل مفهـومي    .كـرده اسـت  بررسـي   را هاي اجتمـاعي  ريزي در شبكه خريد برخط بدون برنامه

نفـر   384 آمـاري بر اساس اطلاعات  و سازي معادلات ساختاري روش مدل فاده ازبا است تحقيق
روايـي و پايـايي ابـزار     و تحليـل شـد   ،داشـتند خريـد   ةسـابق  اجتماعي اينسـتاگرام  ةكه در شبك

بر  يمثبت تأثير ،ي ديداريها دهد عامل جاذبه مي نتايج نشان. به تأييد رسيدگيري بررسي و  اندازه
تـأثير  ريـزي   بر گرايش و اصرار به خريد بدون برنامه نيز، و لذت درك شده ددار لذت درك شده

مثبـت دو عامـل    تـأثير فقط  ،از بين سه عامل شباهت، تخصص و خويشاوندي. گذارد مثبتي مي
مثبت تعـاملات   تأثير از نتايج ديگر اينكه، .شد تأييدشباهت و تخصص بر تعاملات فرا اجتماعي 

 تـأثير  به تأييد رسـيد، امـا  ريزي  به خريد بدون برنامه گرايش بر اصرار فرا اجتماعي بر گرايش و
  .نشد تأييدمثبت تعاملات فرا اجتماعي بر لذت درك شده 
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  مقدمه
مباحـث اصـلي بازاريـابي و رفتـار      ءكنندگان جز صرفريزي م رفتار بدون برنامه ،ي اخيرها در دهه
 ريـزي  برنامـه رفتار بدون ). 1395 ،و ملكي، كرمي، كولايي حقيقي( كننده قرار گرفته است مصرف
هنگام بازگشـت بـه    بسيارياي كه افراد  گونه به ،شود از خريد افراد را شامل مي اي گستردهحجم 

زاده، رودي خليلـي و   بخشـي ( انـد  د خريد آن را نداشتهخانه كالايي را در دست دارند كه قبلاً قص
 و كننــدگان مصــرف و درآمــد تعــداد افــزايش بــه توجــه بــا امــروزه). 1395 اكبــرزاده رضــاييان،

و خريد  شده ايجاد ريزي برنامهخريدهاي بدون  براي بسياري هايموقعيت ،بازارها شدن رقابتيفرا
هـاي  در طـرح  طوري كه گيرد؛ به را دربرميكننده صرففراگيري از رفتار م ةريزي جنب بدون برنامه

ايـن   كـه  ستها مدت). 1390، بكتاشيو  ، مقدمحيدرزاده(شود  آنها تمركز مي براستراتژي فروش 
 شـايان خريدهاي اينترنتي حجـم   ،ي اخيرها در سالاما  ؛شود ميرفتار در خريدهاي سنتي بررسي 

  . ايران به خود اختصاص داده است ه، از جملجهانسراسر توجهي از خريدها را در 
در كشـورهايي اسـت كـه    ويـژه   بـه در سراسـر جهـان و    يرو بـه رشـد   ةخريد اينترنتي پديد

دليل گسترش ضريب نفـوذ   در ايران نيز به. شده است فراهمهاي اينترنتي لازم در آنها زيرساخت
هاي اجتمـاعي و  و شبكه هاي هوشمندافراد از گوشي گستردة ةو استفاد 4و  3هاي نسل اينترنت

  .استسرعت در حال فراگيري  به ، خريد اينترنتيفرد آن امكانات منحصربه 
 در هاي اجتماعي كـه ي شبكهبرمبناخريدهاي اينترنتي، خريد و فروش  ةگستردمجموعة بين 
 ةهاي اجتمـاعي و اسـتفاد  محبوبيت شبكه به سببشود، خوانده مي 1»تجارت اجتماعي«اصطلاح 
شـده اسـت    تبـديل  بـراي تجـارت الكترونيـك    يبه قالب جديد ،ها ياد مردم از اين شبكهبسيار ز

 است رشدي حال در سرعت به و ظهورنو روند اجتماعي تجارت). 2011 ليانگ، هو، لي و توربان،(

تجـارت  متصـل شـوند    مشتريان و ديگر هايفروشگاه توانند به مي هاي برخطفروشگاه آن در كه
 ةهاي اجتماعي در زمينكارگيري شبكه شامل به ،ي اجتماعيها بر مبناي شبكه اجتماعي يا تجارت
در ايـن تجـارت   . اسـت  بـرخط  كمك به خريد و فروش كالا و خـدمات  براي تجارت الكترونيكي

اي براي تجارت  كننده اساس و مبناي كمك... و ها ، توصيهها، نظرها علاقهروابط بين فردي نظير 
مديريت ارتباطات با مشـتري اجتمـاعي را    ،هاي اجتماعي همچنين شبكه ).2014 حاجلي،( هستند

بلكـه  ، سـت اكه نه تنها ابزاري براي داشتن اطلاعات و دانش عميـق از مشـتريان    وردهآوجود  به
 رده اسـت كراهم فهاي اجتماعي را  امكان افزايش مشاركت مشتريان در زندگي سازماني و شبكه

 بـراي  يپايگاه بسيار قوي و اثربخش ـ ،ي اجتماعيها شبكهاز آنجا كه  ).2011ودي، مصدق و بهب(

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Social Commerce 
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مد براي خريد و فروش كالاها اكار تعداد بسيار زيادي از افراد هستند، به بستري بسيارميان  تعامل
كـه   ييهـا  گـروه  ،ي اجتمـاعي هـا  در واقع در تجارت بـر مبنـاي شـبكه   . اند هشدتبديل و خدمات 

ي هـا  و حمايـت  1هـاي اطلاعـاتي   از حمايـت  ي دارند،ي مشتركها و صميمت ها اهت، شبها علاقه
 ).2014 حـاجلي، ( شـود  آن ميتسهيل يا خريد و فروش موجب خواهند بود كه برخوردار  2عاطفي

هـاي اخيـر رونـدي     بوك، يوتيوب و اينسـتاگرام در سـال   هاي اجتماعي نظير فيسخريد از شبكه
درصـدي از بازديدكننـدگان   (تجارت الكترونيك  3ةمبادلميزان  ،لطور مثاصعودي داشته است؛ به

هـاي اجتمـاعي   براي شبكه 2014، در مارچ )اندافزار كاربردي كه خريد انجام داده سايت يا نرموب
در . درصد بـود  08/1درصد و  16/1درصد، 85/1 با ترتيب برابر بوك، يوتيوب و اينستاگرام به فيس

خريـدهاي بـرخط بـدون     ،رخ داده اسـت ي اجتمـاعي  هـا  سـتر شـبكه  ميان اين خريدها كـه در ب 
  .افتد مي شبيه آن رفتاري است كه در خريدهاي سنتي اتفاق ،ريزي برنامه

 كه دلايـل آن در ادامـه  ه اينستاگرام براي بررسي انتخاب شد شبكة اجتماعيدر اين پژوهش 
اينسـتاگرام نسـبت بـه مـارچ      شبكة اجتمـاعي براي  2014مبادله در مارچ  ميزان. بيان شده است

در ايـن   شبكة اجتماعيچهارم را ميان صدها  ةرتب ،درصدي 27/0رشدي  با )درصد 81/0( 2012
كـه بـدانيم    شـود  شايان توجه مـي هنگامي  آماراين . 4كردنصيب اينستاگرام ) مبادله درصد(زمينه 

. 5اهانـه داشـته اسـت   فعال م كاربرميليون  300نزديك به  2015نخست سال  ةنيمدر  اينستاگرام
گـذاري   قابليت به اشتراك ،هاي اجتماعي ديگراينستاگرام در ميان شبكه شبكة اجتماعيهمچنين 

محـيط   وي افـراد را دارد  هـا  و ديـدگاه  هـا نظر ةبه همراه ارائ ،هاي كوتاهنامحدود عكس و كليپ
از . اهم آورده استنظرات افراد فر ةمنظور معرفي محصولات مختلف در كنار مشاهدرا به يمناسب

 بـا  بـوك و يوتيـوب   فـيس  شـبكة اجتمـاعي  با توجه به اينكه در ايران استفاده از دو  ،سوي ديگر
 از. اينستاگرام انتخاب شدند شبكة اجتماعياست، در اين پژوهش كاربران  همراه ييها محدوديت

اهميـت   ،ياندر خريـدهاي اينترنتـي مشـتر    شـبكة اجتمـاعي  بررسي نقش و جايگاه اين  ،رو اين
  .داردروزافزوني 

، افزايش حجم تجارت الكترونيك و ريزي برنامهبا توجه به اهميت شناسايي رفتار خريد بدون 
ي هـا  در شـبكه  ريـزي  برنامـه شناسايي رفتار برخط خريـد بـدون    ،تماعيجي اها به تبع آن شبكه

ر بـرخط خريـد بـدون    حاضر اين است كه بـر رفتـا   ةمطالع مهم در ةنكت .يابد مياجتماعي اهميت 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Informational Support 
2. Emotional Support 
3. Conversion Rate 
4. http://www.statista.com/statistics/292224/social-commerce-conversion-rate-by-referrer/ 
5. https://instagram.com/press/ 
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ي اجتماعي با توجه به متغير اصلي تعـاملات فـرا اجتمـاعي تمركـز شـده      ها ريزي در شبكه برنامه
  . است

  پژوهش ة نظريپيشين
  ريزي برنامهرفتار خريد بدون 

 و دانشـگاهي  تحقيقـات  ميـزان  گذشـته  ةده ـ طي كنوني، بازار در تفنني خريدهاي رواج سبب به
 محققـان ). 1393ميرميـران،   دوسـت و  وظيفـه ( اسـت  يافتـه  افزايش اين موضوع علمي در زمينة

 توجـه  اين ةسابق .اندداده نشان ريزي برنامهخريد بدون  رفتار به نسبت مداومي ةعلاق نيز بازاريابي
بدون  خريد. گرددبازمي 1945در سال  كننده مصرف خريد عادت مطالعاتبا عنوان  1اثر دوپونتبه 

رود و در بـازار از مفهـوم    شمار مـي  به كننده رفتار مصرف مهم بسيار هاينبهج از يكي ريزي برنامه
  . حياتي برخوردار است

 آنچهبين  احتمالاً افراد. پردازندمي شده ريزي برنامه بدون خريد به تفنني بيشتر هايخريدكننده
يـا   تفننـي  ريـد خ. ترنـد طلـب تنـوع  و شـوند  مي قائل بيشتري تفاوت ،دارند نياز آنچه خواهند بامي

 خريـد مهمـي از رفتـار    بعـد  ،اسـت  نكـرده  ريـزي قبـل برنامـه   از را آن خريـدار  كـه  خريـدي 
دارد  مشـابهي  اهميـت  ،فروشـي  خـرده  مـديران  و محققان براي كه شده شناخته فروشگاهي درون

 ).1390، همكارانحيدرزاده و (

بندي كرده  دسته برنامه دونب خريد و شده ريزي برنامه خريد نوع دو به را ، خريد)1962(اشترن 
 بـراي  اسـتفاده شـده   زمـان  شـده،  ريـزي  برنامـه  خريـد  رفتـار  در بنـدي، اين دسته اساس بر .است
  منطقـي  فرايند نوعي از گيري تصميم و طولاني است كمابيش و مشخص ،اطلاعات يوجو جست
 شـده  تعيـين  قبل از ريزيبرنامه كه بدون خريدهايي تمام به برنامه بدون خريد اما ،كندمي پيروي
 خريد در فرايند منطقي ديدگاه بر منطبق شده ريزي برنامه خريدهاي. كند ، اشاره ميگيرندمي انجام
 شـوند  توضيح داده مـي  تجربي ديدگاه توسط نشده بيشتر ريزيبرنامه خريدهاي كهحالي در ،است

 از كـه  دانست ام خريدهاييشامل تم توانمي را برنامه بدون خريد). 1390، همكارانو حيدرزاده (
 جوششـي  ميـل  ،ريـزي  برنامهبدون  خريد امروزه .كنندنمي خريد پيروي فرايند در منطقي رويكرد
غفـاري  (شود مي تعريف كالا آن داشتن براي فرد منطقي چرايي گرفتن نظر در بدون خريد، براي

  ). 1391آشتياني و اكبري، 
 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Dupont 
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  ريزي برنامهبدون  خريدهاي بر مؤثر عوامل
 ـ بر ريزي برنامهبدون  خريد معمولاً رفتار :فردي عوامل  و عقـل  اسـت و از روي  احساسـات  ةپاي
بـدون   خريـد  رفتـار  بـروز  حـال  در كننـده مصـرف  كـه  هنگامي واقع، در .شود انجام نمي منطق
 هـاي احساسـي  حالت با اغلب ريزي برنامهبدون  خريد .ندارد خود روي كنترلي، است ريزي برنامه
و  1خريد از لذت. 1: گذاردمي تأثير ريزي برنامهبدون  خريد بر فردي متغير دو. است ههمرا شديد

 فراينـد  فـرد در  كه است خوشايندي احساس خريد از لذت. 2ريزي برنامهبدون  خريد تمايل به. 2
، متغيـر  دومـين . باشد كمتر ديگر در برخي و بيشتر يافراد در است ممكن و كندمي تجربه خريد
بـدون   خريـد  بـه  نسـبت  افـراد  مختلـف  هـاي ، گـرايش ريـزي  برنامهبدون  خريد به يلتما يعني
  ).1393 ،زاده حسن و ، حيدرزادهعبدالوند(دهد مي قرار مخاطب را ريزي برنامه
يكي از  است؛ مؤثر ريزي برنامهبدون  خريد رفتار بروز در موقعيتي مهم متغير دو :موقعيتي عوامل

 زيـاد  ةمشـغل  كه دريافت )1989( يرلي. اختيار دارد در روز آن در يدارخر كه است 3زماني مقدار دو،
 مقـدار  نيـز  دوم متغيـر . شودمي ريزي برنامهبدون  خريد ميزان كاهش زماني سبب فشار و افراد در

  ).1393، همكارانعبدالوند و (كند  خرج تواندمي روز آن در فرد كه است 4پولي بودجه يا
 ريـزي  برنامـه بـدون   اغلـب  كالاهـا  از بعضـي  ،)2005( پاربوتـه قـاد  اعتبه  :محصول هايويژگي

 ريـزي  برنامـه بـدون   كـه  كالاهـايي  نيز بيـان كـرد   )2008( اسكين استراوين. شوندمي خريداري
 ـدار بسـتگي  كـالا  آن نمـادين  ةجنب و قيمت طبقه، هايي همچونويژگي به شوندمي خريداري . دن

 شـوند؛  بنـدي مـي   دسـته  متمـايز  ةدو طبقكالاها به  ،بازار ردبيان كرد كه  5بابين: كالا ةطبق) الف
. شـوند مـي  خريداري ريزي برنامهبيشتر بدون  لذتي كالاهاي. ساختاري كالاهاي و لذتي كالاهاي

 درك يتناسـب  لاايـده  و مـن  واقعـي  من بين كه اشخاصي 6ديتما به گفتة :كالا نمادين ةجنب) ب
بـدون   خريـدهاي  بـه  تمايـل  وكـرده   جبـران  مـادي  هـاي كالا ةوسـيل به را كمبود اين كنند،مين

 قيمـت ) ج. خرندمي شاننمادين ةجنب دليل بهاغلب  را لذتي كالاهاي آنان بيشترِ. دارند ريزي برنامه
 انـد  شده حراج كه يهايكالا. است يمهم عامل ريزي برنامهبدون  خريد فرايند در كالا قيمت: كالا

در نظـر   استثنايي قيمت براي آن( حراج نيستند كالاهايي كه با همقايس در ،)دارند استثنايي قيمت(
 ).1393 ،همكارانعبدالوند و (دهد مي افزايش را ريزي برنامهبدون  خريد ،)است شده نگرفته

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Shopping Enjoyment 
2. Buying Tendency 
3. Time Available 
4. Money Available 
5. Babin 
6. Ditma 
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 ريزي برنامهقصد خريد بدون 
 ـ. كردند سازيمفهومرا  ريزي برنامهگرايش به خريد بدون  )1995(روك و فيشر بار  نخستين  انآن

صورت ميزاني كـه در  اي از مشتري بهخصيصه :گونه تعريف كردند اينرا  ريزي برنامهريد بدون خ
همچنـين  . ، فوري و عجولانـه بزنـد  ريزي برنامهآن يك فرد احتمال دارد تا دست به خريد بدون 

هوشـيار و بـه سـبب     كـه در سـطح نيمـه    يواكنش خودكـار  ،ريزي برنامهگرايش به خريد بدون 
شـارما،  ( شـده اسـت   تعريـف  ،دهد نيـز يستي نسبت به عوامل محرك جديد رخ ميز هاي گرايش

 افرادي بـا گـرايش بـالا   تمايل در همين زمينه، دليل ديگر براي  ).2010، مارشال سيواكوماران و
اخلاقـي   ةپرواي منحصر به اين خصيصبه تفكر عجولانه و بي ،ريزي برنامهنسبت به خريد بدون 

 ).2011سيوروفسـكا،  ( شود به كسب خشنودي آني و فوري برانگيخته مي كه با ميل مربوط است
نسـبت بـه خريـد بـدون      يتـر گرايش قـوي  كهافرادي  دهد ميهاي پيشين نشان نتايج پژوهش

عوامـل محـرك بـازارگرايي همچـون تبليغـات       تأثيرتحت  يشتريباحتمال  هب دارند، ريزي برنامه
گـردي بيشـتري    فروشـگاه  بـه  ي ترفيعـي قـرار گرفتـه و   بازرگاني، اجزا و عوامل بصري يا هـدايا 

و تمايل بالاتري نسـبت بـه نشـان دادن واكـنش در برابـر اشـتياق بـه خريـد بـدون           پردازند مي
  ). 1998بتي و فرل، (از خود دارند  ريزي برنامه

 1اجتماعي تعاملات فرا
توصـيف تـوهم    منظـور  به رااجتماعي  بار مفهوم تعاملات فرا براي اولين )1956(هورتون و ووهي 

) 2005(بالانتين و مـارتين  . دادندپيشنهاد  ،ايچهره به چهره با يك شخصيت رسانه ةفرد از رابط
 ةچگونه كاربران غيرفعال يك جامع ،استفاده كردند تا نشان دهند اجتماعي تعاملات فرا از تئوري

پاول، ريچموند و  .قرار داد أثيرتتر آن جامعه تحت ساير اعضاي فعال هايتوان با نظربرخط را مي
 بـا  را دهنـده  يـك رأي ة رابط ـ ،اجتمـاعي  فـرا يـة تعـاملات   نظربا اسـتفاده از  نيز ) 2011( ويليامز

  .ند، بررسي كردهاي اجتماعيهاي شبكهنامزدهاي سياسي در سايت
 ةرابط ـتـوان   را مـي  2اجتمـاعي  تجـارت  پلتفـرم زمينـة  اجتمـاعي در   طوركلي، تعاملات فرا به

احساس و دلبسـتگي   ،فرد با ديگران بر اساس روابط عاطفي  كهتعريف كرد اي  مانند خيالي وستد
 ةاجتماعي رابط ـ بنابراين، تعاملات فرا). 1956ووهي،  و هورتون( كند برقرار ميعاطفي با ديگران 

روي  )نابا افراد مشهور و متخصص ـخصوص  به(كه يك كاربر با كاربران ديگر اي است  طرفهيك
  .كه از صميميت يا توهم خيالي حاصل شده استكند  برقرار مياجتماعي  تجارت پلتفرم

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Parasocial Interaction 
2. Social Commerce Platform 
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  1ديداري ةجاذب
 و احساسـات ، اسـتثنايي باشـد   و جذاب ديداري لحاظ از، تكنولوژي مبتني بر محصول يك ههرچ

 ـ. بـود  خواهـد  ترمطلوب محصول مورد در كنندهمصرف ارزيابي  از فـرد  ادراك بـه  ة ديـداري جاذب
گيـرد،   نشئت مـي  جنس و تناسب، شكل ،رنگ مانند طراحي عوامل از كه محصول شناسياييزيب

 در را مطلـوبي  احسـاس  ،كنـد مـي  متمايز محصولات رقبا از را محصول، برتر طراحي. دارد اشاره
 هـدف . )2011، ويدوسو  ، هالي(سازد مي مثبت برند را نقش و آورد وجود مي به كنندگانمصرف

 در خصوص ادراك. كنندگان استمصرف بين مثبت عاطفي هايپاسخ ايجاد ،لمحصو طراحي از
. كنـد مـي  ايجـاد  كننـدگان مصـرف  سـوي  از را مختلفـي  عـاطفي  هايپاسخ ،محصول يك ظاهر
 نسبت رفتاري هايپاسخ. شودميمنجر  رفتاري هايبه پاسخ ،طراحي به نسبت عاطفي هاي پاسخ

 كالاي دادن نشان شامل پذيرش رفتار. باشد اجتناب يا يرشرفتار پذ به نوعي تواندمي طراحي به
 اسـت  طراحـي  وجـود آمـده از   به منفي احساسات ةنتيج اجتناب رفتارهاي. است به ديگران جذاب

  بـه  ،خيـر  يـا  شـود  درك بارز ةنمون عنوانبه يك محصول اينكه ).1392، ، فضلي و يعقوبيالهي(
 بـر ). 2012، ماگ و ، جمسربليجلون(شود مي داده ننشا به افراد كه دارد بستگي محصولي ظاهر

 جلـب  بيشـتر  جديـد  محصـولات  ظـاهر  به افراد ،)1392(اساس نتايج تحقيق الهي و همكارانش 
  .شوند مي

  2شده ادراك  لذت
 از جـدا  را سيسـتم كـامپيوتري   از استفاده فرد فعاليت كه دارد اشاره ايگستره شده بهادراك  لذت
). 2006 ،ويجاجا و ، سوچن( كند احساس مي بخشلذت ،خودش خاطر به قطفو  آن ابزاري ارزش

 ،شـده ادراك لذت ،)2000( ونكاتش و )1992( ، باگزي و وارشاوديويس مطالعات نتيجة بر اساس
به نقل از يي و هونگ، ( است وريفنا كاربرد ةشدادراك سهولت و رفتاري نيت ةكنندتعيين عامل
هاي اجتماعي شبكه ةشده بر قصد استفادلذت ادراك ندنشان داد )2011( و همكارانش لي ).2003
 را بـر  تأثيرشده بيشترين كه لذت ادراك كردند تأييد )2014(سوآرز و پينهو  .تأثيرگذار است برخط

بـه سـهولت    ،شده بيشتراند كه لذت دركمطالعات نشان داده. هاي اجتماعي داردشبكه از استفاده
  .شودميمنجر  يبيشتر ةشدسودمندي دركشده و درك ةاستفاد

  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Visual Appeal 
2. Perceived Enjoyment 
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  تجربي  ةپيشين
ي كـه در هـر   عـوامل با همراه را  ريزي برنامهخريد بدون  ةي موجود در زمينها انواع مدل 1جدول 

   .دهد يك بررسي شده، نشان مي

 ريزي برنامهخريد بدون  ةي موجود در زمينها مدل. 1 جدول
 ريزيبرنامهد بدونبر خريمؤثرعوامل

 )سال(نام محقق عوامل بستر
 )1394( و همكاران حيدرزاده درگيري محصول ،گرايي لذت ،احساس مثبت فروشگاه فيزيكي

 عزت نفس ،نفوذ اجتماعي، احساس مثبت فروشگاه فيزيكي
 زاده و حكاكي ، نايبجلالي

)1393( 

 فروشگاه فيزيكي
 ،عزت نفس ،انش محصولد ،تبليغات شفاهي ،هنجارهاي اجتماعي

 قصد خريد ،هيجانات

ميرميران  دوست و وظيفه
)1393( 

 عوامل موقعيتي ،عوامل فردي ،عوامل محصول ،شناختي عوامل روان فروشگاه فيزيكي
، صمدي و يوسفي سهرابي

 )1393( فرد

 )1393( همكارانعبدالوند و  آگاهي از محصول، عزت نفس ،هيجان فروشگاه فيزيكي

 محيط فروشگاه ،لذت خريد ،درگيري كالا ،بازارگردي يزيكيفروشگاه ف
غفاري آشتياني و اكبري 

)1392( 

 فروشگاه فيزيكي
در وجو  جست ،احساسات منفي و مثبت ،پول موجود، زمان موجود

  لذت از خريد ،محيط خريد
طاهري كيا و نخبه زعيم 

)1391(  

 فروشگاه فيزيكي

 ،ريزي برنامهد بدون گرايش به خري ،قيمت محصول ،نوع محصول
عاطفي ء جز ،ريزي برنامهجزء شناختي خريد بدون  ،ارزيابي هنجاري

  ريزي برنامهخريد بدون 
)1391( محمودي  

الديني و قطب ده احمدي  تمايل به مصرف از روي لذت ،هيجانات مثبت ،مدگرايي فروشگاه فيزيكي
  )1390(ي مشكات

 فروشگاه فيزيكي

گرايش به خريد بدون  ،لذت خريد ،ختيارپول در ا ،زمان در اختيار
ميل به  ،در فروشگاه وجو جست ،احساسات مثبت و منفي ،ريزي برنامه

  خر يد

 كيا حيدرزاده و طاهري
)1389(  

 فروشگاه فيزيكي
تعاملات فرا اجتماعي، لذت درك شده، سودمندي درك شده، اصرار بر 

  ريزي خريد بدون برنامه
 ژيانگ، ژنگ، لي و ژائو

)2016(  

شبكة اجتماعي 
 بوك فيس

آني بودن مشتري، كيفيت اطلاعات متني، طبقة دروني، صحت، طبقة 
اي و تأثير مفهومي، ارتباط، راحتي درك نمودن، يادگيري مشاهده

 گروهي

  )2016(چن و همكاران 

 فروشگاه فيزيكي

خانواده، دسترسي زمان، و استفاده  تأثيردسترسي پول، رفاه اقتصادي، 
تبليغ فروش، محيط فروشگاه، رفتار دوستانه  ،اي اعتباريهاز كارت

  كاركنان فروشگاه، و موسيقي فروشگاه
  )2015(بادگيان و ورما 

  شبكة اجتماعي
 )توسعه برند(

گشودگي، تعامل فرا اجتماعي، فعاليت متقابل، وفاداري، تمايل به 
 گذاري اطلاعاتاشتراك

  )2014(لابركو 
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 ي فيزيكـي هـا  فروشـگاه  ةدر زمين ـ هـا  اغلب مـدل  شود، ده ميمشاهگونه كه در جدول  همان
كـه   اختصـاص دارد  بـوك  فـيس  شبكة اجتماعي به) 2016( شهمكارانو تنها مدل چن و  هستند

بـا توجـه بـه    . كننـد  مي اينترنت و رايانه استفاده ةصورت گسترده از شبك كاربران اين شبكه نيز به
پركـاربردي چـون    شـبكة اجتمـاعي  ي و ظهـور  ا رشد تجارت موبايلي و مفـاهيم تجـارت شـبكه   

  . است پژوهشي صورت نگرفته ، تا كنونشبكة اجتماعيدر خصوص رفتار خريد در اين  ،اينستاگرام

  مدل مفهومي پژوهش
 .معرفي شده است 1، مدل مفهومي پژوهش در شكل بيان شدهبا توجه به مطالب 

  

 
  وهشمدل مفهومي پژ. 1 شكل

زير ي تحقيق به شرح ها فرضيهنشان داده شده است،  1كه در شكل  مدل مفهومي بر اساس
  . دنشو مطرح مي
شـبكة  كـاربران از تجـارت اجتمـاعي در     ةهاي ديداري بـر لـذت درك شـد   جاذبه. 1 ةفرضي
 .گذارد ي ميمثبت تأثير ،اينستاگرام اجتماعي

شـبكة  تعاملات فـرا اجتمـاعي كـاربران در    گيري  بر شكل ،كاربران سايرشباهت با . 2 ةفرضي
 .گذارد ي ميمثبت تأثير ،اينستاگرام اجتماعي

شـبكة  گيري تعـاملات فـرا اجتمـاعي كـاربران در      كاربران بر شكلساير تخصص . 3 ةفرضي
 .گذارد ي ميمثبت تأثير ،اينستاگرام اجتماعي

H1 

H2 

H3 

H4 

 

H8 

 

H7 

هاي جاذبه
 ديداري

 شباهت

اصرار بر خريد
 ريزيبدون برنامه

  تتعاملا
 اجتماعي فرا 

گرايش به خريد 
 ريزيبدون برنامه

 لذت
 درك شده

 تخصص

 دينخوشاي

H9 H5 

H6 
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اجتمـاعي كـاربران در   گيري تعاملات فـرا   كاربران بر شكل سايرميزان خوشايندي . 4 ةفرضي
 .گذارد ي ميمثبت تأثير ،اينستاگرام شبكة اجتماعي

شـبكة  ريـزي كـاربران در    كاربران بر گرايش به خريد بدون برنامه ةلذت درك شد. 5 ةفرضي
 .گذارد ي ميمثبت تأثير ،اينستاگرام اجتماعي

شـبكة  ن در ريـزي كـاربرا   خريد بـدون برنامـه   هكاربران بر اصرار ب ةشد لذت درك. 6 ةفرضي
 .گذارد ي ميمثبت تأثير ،اينستاگرام اجتماعي

شـبكة  كـاربران از تجـارت اجتمـاعي در     ةشـد  تعاملات فرا اجتماعي بر لذت درك. 7ة فرضي
 .گذارد ي ميمثبت تأثير ،اينستاگرام اجتماعي

شـبكة  ريـزي كـاربران در    تعاملات فرا اجتماعي بر گرايش به خريد بـدون برنامـه  . 8ة فرضي
 .گذارد ي ميمثبت تأثير ،اينستاگرام ياجتماع

ريزي كـاربران در   خريد بدون برنامه هريزي بر اصرار ب گرايش به خريد بدون برنامه. 9ة فرضي
  .گذارد ي ميمثبت تأثير ،اينستاگرام شبكة اجتماعي

  شناسي پژوهش  روش
بـه   ،كننده است رفتار مصرف ةمدل كاربردي در زمين ةبا توجه به اينكه پژوهش حاضر درصدد ارائ

اسـت و از   توصيفي ها گردآوري داده ةشيواز نظر  رود، شمار مي به كاربردي يپژوهش ،لحاظ هدف
   .شود محسوب مياز نوع همبستگي  ،پردازد ها مي كه به بررسي روابط بين متغير آنجا

ي بـرا  منـابع اينترنتـي   از وآوري شـدند   جمعاي  روش مطالعات كتابخانه ي پژوهش بهها داده
بـراي آزمـون و    ي لازمهـا  همچنين گردآوري داده. پژوهش و مباني تئوريك استفاده شد ةپيشين

  .انجام گرفتابزار پرسشنامه  كمك به ،مفهومي و مدل ها هارزيابي فرضي
دهنده مشخصات فردي پاسخ مربوط به بخش اول :در دو بخش تهيه شدپژوهش  ةپرسشنام

را  الات مربـوط بـه متغيرهـا   ؤس ـ و بخـش دوم  بـود  )شامل جنسيت، سن، تحصـيلات و درآمـد  (
الات ؤس ـ ،)2016(همكـارانش  و چن و ) 2016( ژيانگ و همكارانبر اساس مطالعات  .برداشتدر

شده، خوشايندي و اصرار بر  ي ديداري، شباهت، تخصص، لذت دركها مربوط به متغيرهاي جاذبه
اجتماعي با شـش گويـه و گـرايش بـه     هريك با سه گويه، تعاملات فرا  ،ريزي برنامهخريد بدون 
  .با چهار گويه طراحي شدند ريزي برنامهخريد بدون 

در نظـر گرفتـه    اينسـتاگرام  شـبكة اجتمـاعي  كاربران آن دسته از  ،آماري اين پژوهش ةجامع
حجم نمونه با توجـه بـه   . ندرا داشت شبكة اجتماعيخريد از اين سابقة يك بار دست كم كه  شدند
، هـومن (سـت  ها تعداد گويـه دهندة  نشان qحجم نمونه و معرف  n كه در آن n<15q<5q ةرابط
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نفر از دانشـجويان دانشـگاه آزاد    400 پژوهش ميانپرسشنامة  پس از توزيع .دست آمد به )1384
 براي كامل پرسشنامة 384در نهايت  ،صورت الكترونيكي و حضوري قزوين به روش تصادفي و به

   .استفاده شد تجزيه و تحليل

  گيري  روايي و پايايي مدل اندازه. 2جدول 
 AVE  آلفاي كرونباخ بارهاي عاملي هاپرسش متغيرها

  هاي ديداريجاذبه
 746/0 1پرسش

 670/0 2پرسش  631/0  715/0
 477/0 3پرسش

  شباهت
 757/0 4پرسش

 768/0 5پرسش  730/0  834/0
 666/0 6پرسش

  تخصص
 478/0 7پرسش

 586/0 8پرسش  589/0  829/0
 676/0 9پرسش

  خوشايندي
 824/0 10پرسش

 942/0 11پرسش  900/0  792/0
 936/0 12پرسش

  تعاملات فرا اجتماعي

 -271/0 13پرسش

706/0  703/0  

 -285/0 14پرسش
 510/0 15پرسش
 597/0 16پرسش
 893/0 17پرسش
 814/0 18پرسش

ر بر خريد بدون اصرا
  ريزي برنامه

 816/0 19پرسش
 777/0 20پرسش  796/0  716/0

 229/0 21پرسش

گرايش به خريد بدون 
  ريزي برنامه

 443/0 22پرسش

 650/0 23پرسش  644/0  826/0
 759/0 24پرسش
 726/0 25پرسش

  لذت درك شده
 482/0 26پرسش

 718/0 27پرسش  602/0  713/0
 606/0 28پرسش
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؛ ايـن ضـريب   كرونباخ اسـتفاده شـد   آلفاي گيري از ضريب منظور ارزيابي پايايي ابزار اندازه به
، ضـريب  اين مقدار. شود به كار برده مي انعكاسي هاي مدل دروني سازگاري اطمينان قابليت براي

 ـ نـامطلوب  6/0 از كمتـر  و مطلـوب  7/0 از بيشتر مقادير ،است متغير 1 تا 0 از . شـود  مـي  ابيارزي
استفاده دو نوع روايي محتوايي و روايي سازه از  ،گيري منظور بررسي روايي ابزار اندازه همچنين به

 ةحـوز اسـتادان  (خبرگـان   شـده در اختيـار   هاي اسـتخراج  گويه ،محتوايي يبراي بررسي رواي. شد
 كمك ها نيز به دادهتحليل . قرار گرفت و اصلاحات لازم اعمال شد )بازاريابي و تجارت الكترونيك

براي ارزيابي روايي سازه، بارهـاي   .انجام گرفت AMOSافزار  نرمدر ي تأييدروش تحليل عاملي 
 ،و ميانگين واريانس اسـتخراج شـده   دنسنج ميبا متغير مورد بررسي را هر گويه  ةعاملي كه رابط

 هـاي  شـاخص  همبسـتگي  بـا  مقايسـه  در را سـازه  يـك  هاي شاخص كه همبستگي AVE ييعن
داشـته   3/0 مقداري بـيش از  بارهاي عاملي چنانچه .بررسي شدند ،دهد مي نشان ديگر هاي سازه

 از بيشـتر  مقـادير  و است متغير 1 تا 0 از AVEضريب  مقدار همچنين. قابل قبول هستندباشند، 
 ةكلي ـ بـراي  كرونباخ ضرايب آلفاي مطالعه اين در ،2 جدول نتايج بر مبتني. شود پذيرفته مي 5/0

 ودسـت آمـد    بـه  4/0بارهاي عاملي بيشـتر از  مقدار  همچنين. محاسبه شد 7/0 از بيشتر متغيرها
AVE است روايي سازه تأييد بر دليلي كه بود 5/0 از بيشتر متغيرها تمام براي نيز.  

  هاآزمون نرمال بودن داده
از آمـار پارامتريـك بـراي    براي اسـتفاده  . شود ميها آغاز آمار استنباطي با آزمون نرمال بودن داده

افـزار   كمـك نـرم   به ها،براي بررسي نرمال بودن داده. داريمنياز هاي نرمال ها، به دادهتحليل داده
SPSS، داري در اين آزمـون از  اچنانچه سطح معن .را اجرا كرديمـ اسميرنوف  آزمون كولموگروف

نتـايج ايـن    3جـدول  . ا نرمال هستندهگيريم كه دادهتر باشد، نتيجه مي بزرگ )05/0(مقدار خطا 
  .دهدآزمون را نشان مي

  آزمون كولموگروف ـ اسميرنوف. 3جدول 
 آزمون ةنتيج مقدار خطا دارياسطح معن متغيرهاي تحقيق

 نرمال است 05/0  286/0  هاي ديداريجاذبه

 نرمال است 05/0 217/0  شباهت

 نرمال است 05/0 234/0  تخصص

 مال استنر 05/0 197/0  خوشايندي

 نرمال است 05/0  173/0  تعاملات فرا اجتماعي

 نرمال است 05/0  206/0  ريزي برنامهاصرار بر خريد بدون 

 نرمال است 05/0  128/0  ريزي برنامهگرايش به خريد بدون 

 نرمال است 05/0  095/0  لذت درك شده
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اسـت، بـدين   تـر   رگمتغيرها از مقدار خطا بـز  تمام براي معناداريسطح  ،3 جدول با توجه به
بـا   .ي مربوط به هر يك از متغيرهاي اين تحقيق نرمـال هسـتند  ها داده توان گفت كه ترتيب مي
 Amosافزار آمـاري  بالا بودن حجم نمونه، از آمار پارامتريك و نرم ها و نرمال بودن داده توجه به

  .شدها استفاده تحليل داده براي

  هاي پژوهش يافته
  بررسي ضرايب عاملي

دسـت آمـده اسـت كـه بـراي       به 744/0 و برابر با 7/0بيشتر از  KMOمقدار  ،4ر اساس جدول ب
دهندة مناسب  نشان 5/0كمتر از  KMO مقدار. شود رقم مناسبي محسوب مينجام تحليل عاملي ا

متوسـط   هـا  داده ،باشـد  69/0تـا   5/0مقدار بـين   اين اگر ها براي تحليل عاملي است؛ نبودن داده
براي تحليل  ها همبستگي بين داده ، گوياي اين است كه7/0تر از  بزرگمقدار و  شوند يارزيابي م

كه دست آمد  به 05/0و كمتر از  صفرآزمون بارتلت  معناداريسطح همچنين  .است عاملي مناسب
مـاتريس همبسـتگي بـراي تحليـل     مناسب بـودن   دهندة معناداري آزمون يا به بيان ديگر، نشان

  .و بين متغيرها ارتباط وجود دارد نيستماتريس همبستگي واحد اين معنا كه به  ؛عاملي است

 KMOنتايج آزمون بارتلت و شاخص  .4جدول 

KMO  و آزمون بارتلت  

KMO 744/0 

 آزمون بارتلت

  495/536  دو كاي ةآمار
  28 آزادي ةدرج
 000/0 معناداريسطح 

  

  تخمين مدل پژوهش
شـباهت، تخصـص و خوشـايندي، لـذت     هاي ديداري،  جاذبه ايهگيري متغيرمدل اندازه 2شكل 
 ـ   شده، تعاملات فرا اجتماعي، گرايش به خريد بدون برنامـه  درك خريـد بـدون    هريـزي و اصـرار ب
هاي برازش متغيرهاي مدل مطالعـه را  شاخص ،5و جدول  به نمايش گذاشته استرا ريزي  برنامه

 تمـام در ايـن مرحلـه   . لـوبي برخـوردار اسـت   مدل از برازش مط ،طبق اين جدول. دهدنشان مي
  .شوند حفظ ميروند تحليل  در، 4/0از  بيشتردليل داشتن بار عاملي  به ها گويه
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 هاي مستقل و وابستهگيري متغير مدل اندازه .2شكل 
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 و مدل ساختاريگيري هاي برازش مدل اندازهشاخص .5جدول 

 شاخص
 مقدار

 متغيرهاي مستقل
 مقدار

  ي وابستهمتغيرها
مدل 

  ساختاري
  مقدار 

  قابل قبول
  >00/3 626/2  570/2 852/2 آزادي ةكاي اسكوار تقسيم بر درج

 <NFI( 910/0 926/0 926/0 90/0(برازندگي  ةشد شاخص نرم

  <IFI( 949/0 937/0  931/0 90/0(شاخص برازندگي فزاينده 
  <948/0 936/0  930/0 90/0 (CFI)شاخص برازندگي تطبيقي 

دوم بـرآورد واريـانس خطـاي ةريش
  >051/0 047/0  043/0 08/0  (RMSEA) تقريب

  
، دهـد هـاي بـرازش متغيرهـاي مـدل مطالعـه را نشـان مـي       شاخصكه  5با توجه به جدول 

از روند تحليـل كنـار گذاشـته     4/0تر از  دليل داشتن بار عاملي پايين به 21و  14، 13هاي  پرسش
  .شدند
  
  

  
  ها اي آزمون فرضيهمدل ساختاري بر. 3شكل 
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و  3با توجه به شكل . دهد ها نشان مي براي آزمون فرضيه پژوهش رامدل ساختاري  3 شكل
  .دارد برازش مطلوبيساختاري نيز مدل  ،5 جدول

 .درج شـده اسـت  هاي تحقيـق  نتايج مدل ساختاري پژوهش براي آزمون فرضيه 6 لجدودر 
 تأييد ة پژوهش، فرضيباشد) -96/1(يا كمتر از مقدار ) 96/1(عدد معناداري بيش از مقدار  چنانچه

 پـژوهش ايـن   هـاي  هتمام فرضـي  چهارم و هفتم، هاي به جز فرضيه ،6با توجه به جدول  .شود مي
  .شدندتأييد 

 پژوهش هاي هبررسي فرضي .6جدول 

ضريب   t ةآمار  مسير  ها فرضيه
  نتيجه  استاندارد

  تأييد  272/0  326/3 شده لذت درك ← هاي ديداريجاذبه  1 ةفرضي
 تأييد  333/0  312/5 تعاملات فرا اجتماعي ←شباهت  2 فرضية

 تأييد 379/0 895/4 تعاملات فرا اجتماعي ←تخصص  3 فرضية

 رد  109/0  178/0 تعاملات فرا اجتماعي ←خوشايندي  4 فرضية

 تأييد  972/0  955/6 ريزي گرايش به خريد بدون برنامه ←شده لذت درك  5 فرضية

 تأييد 898/0 478/6 ريزي خريد بدون برنامه هاصرار ب ←شده لذت درك  6 فرضية

  رد  129/0  104/1 شده لذت درك ←تعاملات فرا اجتماعي  7 فرضية
  تأييد  346/0  371/2 ريزي گرايش به خريد بدون برنامه ←تعاملات فرا اجتماعي  8 فرضية
 تأييد  578/0  397/3 ريزي بدون برنامهخريد  هاصرار ب ←ريزي گرايش به خريد بدون برنامه  9 فرضية

  گيري و پيشنهادها نتيجه
فروشان و بازاريابان  خرده. اي است در دنياي بازاريابي مفهوم پيچيده ريزي برنامهرفتار خريد بدون 

 ريـزي  برنامـه دست آوردن سهم بيشتر از خريدهاي بـدون   هتوانند براي ب مي چگونهكه بدانند  بايد
تواند اطلاعات مهمي در اختيار فروشـندگان و   مي اين تحقيق .پيشي بگيرندر از يكديگ ،مشتريان
بر اساس  .هاي برخط قرار دهد تا رفتار مشتريان را بهتر كنترل و اداره كنند فروشگاه ارشد مديران
  :دست آمد نتايج زير به انجام شده، آماري هاي تحليل

 شـبكة اجتمـاعي  ت اجتمـاعي در  كـاربران از تجـار   ةشـد  هاي ديـداري بـر لـذت درك   جاذبه
 .كنـد  اين فرضـيه را تأييـد مـي   ) 326/3(دست آمده  به tو مقدار  گذارد ي ميمثبت تأثيراينستاگرام 
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لذت افراد  داشته باشند، بهترياز لحاظ شكل و رنگ كيفيت  ،شده ي محصول ارائهها هرچه جاذبه
 ـ ةبـر جـذابيت و نحـو    شـود  مـي  در نتيجـه پيشـنهاد  . يابـد  ميدر خريد آن محصول افزايش   ةارائ

كالاها و محصـولات   تصوير امكاني اجتماعي توجه خاصي شود و تا حد ها محصولات در شبكه
  .به نمايش گذاشته شوندمناسب  خوب و به شكلكيفيت گرافيكي  با

 شـبكة اجتمـاعي  گيري تعاملات فـرا اجتمـاعي كـاربران در     كاربران بر شكل سايرشباهت با 
هرچه خريـداران   .كند را تأييد مي فرضيهاين  ،312/5 كسب امتياز كه دارد يمثبت تأثيراينستاگرام 

 ،تـر باشـند   ي اخلاقي، سطح تحصـيلات و درآمـد بـه يكـديگر نزديـك     ها از لحاظ سن و ويژگي
فروشندگان كالا و خـدمات در  . افتد مي اتفاق هاتري بين آن شتر و متناسبيتعاملات فرا اجتماعي ب

بنـدي بـازار    هاي سني مشخص و طبقه محصولات خود براي گروه ةارائوانند با ت مي بستر اينترنت
  . تري عمل كنند صورت موفق به ،ن خصيصهآبر اساس 

 شـبكة اجتمـاعي  گيري تعـاملات فـرا اجتمـاعي كـاربران در      بر شكل ديگر تخصص كاربران
هـر چـه   . كنـد  مـي  تأييدرا  اين رابطه ،895/4برابر با  tمقدار كه  گذارد ي ميمثبت تأثيراينستاگرام 

تعاملات فرا اجتمـاعي نيـز    ، برميزان در اختيار قرار دادن اطلاعات از سوي اين افراد افزايش يابد
ي هـا  توانند از طريق ايجاد بخـش  مي فروشندگان كالا و خدمات فعال در اينترنت .شود افزوده مي

تعامـل را بـا مشـتريان خـود      ايـن  ،محصولات ةاطلاعات در زمين ةتخصصي در سايت خود و ارائ
تخصصي مشتريان در خصـوص   هاينظر بيانشود محلي براي  مي همچنين پيشنهاد. كنندايجاد 

خود مخالف  يا موافقآنها را مطالعه كرده و نظر بتوانند  تمام افرادتا  تعبيه شودشده  محصول ارائه
  .را افزايش دهنداز اين طريق تعاملات  ود نرا بيان كن

شـبكة  گيـري تعـاملات فـرا اجتمـاعي كـاربران در       كاربران بر شـكل  سايرايندي ميزان خوش
دهنـدة   براي اين فرضـيه، نشـان  ) 178/0(دست آمده  به tمقدار . ندارد يتأثيراينستاگرام  اجتماعي

خوشايندي، شاد بودن و احساس خـوب  . اين است كه رابطة مثبتي ميان اين دو متغير وجود ندارد
 ةبين هيجان و لذت در راستاي ايجـاد تعـاملات اجتمـاعي رابط ـ    شود، اما يم ايجاد هيجانسبب 

 .است )1394( حيدرزاده و دهقانييافته منطبق بر نتيجة تحقيق  اين. وجود نداردمعناداري 

 شـبكة اجتمـاعي  ريـزي كـاربران در    كاربران بر گرايش به خريد بدون برنامـه  ةشد لذت درك
شده احسـاس   ر نتيجه اگر كاربري با ديدن محصول يا خدمت ارائهد .دارد يمثبت تأثير ،اينستاگرام
و  هـا نظردر همچنـين اگـر    .يابـد  گـرايش مـي   ريـزي  برنامـه به سمت خريـد بـدون    ،لذت نمايد

افـزايش   تأكيـد شـود، در  اين نكته بر از محصولات و خدمات  كنندگان استفاده سايرپيشنهادهاي 
 . شود ها فراهمشود بستري براي بيان اين نظر مي ، بنابراين پيشنهادگذارد تأثير ميخريد 
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 شـبكة اجتمـاعي  ريـزي كـاربران در    خريد بـدون برنامـه   هكاربران بر اصرار ب ةشد لذت درك
ارتباط قوي بـين ايـن    كنندة بيان) 478/6(دست آمده  به tمقدار  گذارد؛ ي ميمثبت تأثير ،اينستاگرام
به  احساس كنند،و خدمات ارائه شده لذت خوبي اگر خريداران نسبت به محصول . است دو متغير

  . افتد مي اتفاق ريزي برنامهاحتمال زياد خريد بدون 
 شـبكة اجتمـاعي  كـاربران از تجـارت اجتمـاعي در     ةشـد  تعاملات فرا اجتماعي بر لذت درك

تأييـد  ايـن رابطـه را    ،)104/1(دست آمده براي اين فرضـيه   به tمقدار  .اثرگذار نيستاينستاگرام 
 .نكرد

 شـبكة اجتمـاعي  ريـزي كـاربران در    تعاملات فرا اجتماعي بر گرايش به خريد بـدون برنامـه  
تمايـل بـه خريـد بـدون      ،هرچه تعامل افراد با يكديگر بيشـتر باشـد   .دارد يمثبت تأثيراينستاگرام 

  . يابد مي افزايش هانيز در آن ريزي برنامه
شـبكة  ريـزي كـاربران در    ريد بـدون برنامـه  خ هريزي بر اصرار ب گرايش به خريد بدون برنامه

اصـرار   ،دهد تمايل به خريد بالا در مشتريان مي نتايج نشان. دارد يمثبت تأثيراينستاگرام  اجتماعي
  .دهد مي را افزايش هاآن ريزي برنامهخريد بدون  هب

  براي تحقيقات آتي ييو پيشنهادها ها محدوديت
 امسـتثن قاعـده   ايـن اين پژوهش نيـز از   شود و مي هايي مواجه محدوديت باشك هر پژوهشي  بي

   .نبوده است
 يعنـي پرسشـنامه   ،گيـري آن  ي اين پژوهش، محدوديت ذاتي ابزار اندازهها يكي از محدوديت

رسـد، چـون    مـي  تأييـد بـه   هـا  روايي و پايايي پرسشـنامه در تمـام پـژوهش    با وجود اينكه .است
را با محدوديت مواجه  بررسي رفتار واقعي افراد ،سنجد يم را )نه رفتار واقعي(پرسشنامه نظر افراد 

رفتار  ةمشاهد ي مانندابزارهاي ديگر كمك به پژوهشگران آتي شود مي پيشنهاد كند، از اين رو مي
ي هـا  ي ايجاد شده در شـبكه ها كاوي با استفاده از داده ي اجتماعي يا دادهها در شبكه واقعي افراد
  .و توسعه دهند كرده اين مدل را بررسي ،اجتماعي
سـابقة  اجتمـاعي اينسـتاگرام    ةكـه در شـبك   دست آمد به نظر افرادي بر اساس پژوهش نتايج

 .نبـود اجتمـاعي   ةمشخص در ايـن شـبك   ةمربوط به يك يا چند صفح ها و اين داده خريد داشتند
 ـ   ةبا مبنا قراردادن يك يا چنـد صـفح   پژوهشگرانشود  مي بنابراين پيشنهاد ه مشـخص مربـوط ب

  .و توسعه دهندكرده ي بمدل را ارزيا خاص،محصولات و خدمات 
سـاير  قابـل تعمـيم بـه     و شـدند آوري  اينستاگرام جمع شبكة اجتماعيفقط از كاربران  ها داده
ي ها شبكهساير براي  يشود مدل و عوامل ديگر مي بنابراين پيشنهاد .نيستندي اجتماعي ها شبكه

   .در نظر گرفته شود ،ا وجود داردتجارت اجتماعي در آنه كهاجتماعي 
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را  دانشـجويان  مشـخص و  سني ةكه رد است ة آماريمحدوديت ديگر مربوط به تركيب نمون
 محـدود خـاص  گـروه  صـرفاً بـه ايـن     ريـزي  برنامهاز آنجا كه خريد برخط بدون . داد پوشش مي

در نظـر  تحصـيلي   ي به جز اين ردة سني وبراي افراد ديگري را عوامل و مدلتوان  مي، شود نمي
  .گرفت
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