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Abstract 

Objective 

In today’s digital world, users are not only consumers of content, but they have also become 
an important part of its producers. User-generated content, such as photos, videos, and 

reviews on social media and online sales platforms, creates more credibility and trust with 

other users because it is produced by real people and not directly affiliated with a brand. This 

type of content can change consumers’ attitudes toward online shopping, whether by 
increasing trust and ease of use, or by creating excitement or a sense of belonging to a 

fashion consumer community. A positive attitude toward online shopping is an important 

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
mailto:D.Tahmasebi@ut.ac.ir
mailto:m.khademi@imps.ac.ir
https://orcid.org/0009-0000-5869-1332
https://orcid.org/0000-0001-6808-1327
Https://orcid.org/0000-0002-5150-2866
HTTPS://ORCID.ORG/0000-0001-6541-8174


 

439 Examining the Impact of user generated Content on Purchase … | Tahmasebi et al. 

 
mediating factor that can explain the relationship between user-generated content and 

purchasing behavior. When an audience finds other users’ content credible and engaging, 
they are more likely to form a positive view of online shopping. This positive attitude may 

increase planned purchase intentions and even create conditions for an individual to make an 

impulsive purchase decision in the moment, especially in the fashion and apparel industry, 

where visual appeal and emotional triggers are very strong. In impulse buying, the dominant 

motivation is usually emotional and momentary. The design of online fashion environments 

and the use of user-generated content can stimulate this type of purchase through social 

feedback, realistic product displays, and creating a sense of time limitation or scarcity. 

Differences in customer demographics such as age, gender, or online shopping experience 

may also play a role in the intensity of the impact of user-generated content. Therefore, by 

expanding the public's access to content production platforms, users can easily share their 

shopping experiences and interactions with different brands and products in various ways. 

This content can potentially bring many advantages to brands, because other users perceive 

this content as more authentic and honest than official brand advertisements. Fashion and 

clothing brands, which are among the most popular pages on social networks, should also 

pay special attention to user-generated content and manage it in an appropriate manner. 

Research Methodology 

The present study is applied in terms of its purpose and descriptive and survey-type in terms 

of its data collection and analysis method. The statistical population of this study is 

consumers of fashion and clothing brands in the online space. In this study, convenience 

sampling method was used and data were collected from 304 consumers of fashion and 

clothing products in Tehran. The data collection tool was a questionnaire and structural 

equation modeling method with Smart-PLS software was used to analyze the data. 

Findings 

The results of the study showed that user-generated content has a significant effect on 

purchase intention, impulse buying, impulsive behavior, and attitude towards online 

shopping. Attitude towards online shopping has a significant effect on purchase intention and 

impulse buying. Impulsive behavior also has a significant effect on purchase intention and 

impulse buying.  

Discussion & Conclusion 

In traditional communication methods, a source was responsible for transmitting information 

to the audience (such as newspapers, books, or advertisements on television and billboards); 

but in digital media, the interaction between people and businesses becomes more important. 

User-generated content adds richness to the main content and covers sub-topics that are not 

included in the content. Today, many media outlets design their business models based on 

user-generated content and encourage users to produce free content by offering incentives to 

them. In addition to transmitting the information needed to the audience and potential 

customers, the regular production, collection, and publication of user-generated content 

provides fashion and apparel industry managers with new ideas and opportunities to produce 

and offer products and services tailored to the needs of the audience. Among all the tools that 
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the fashion and apparel industry has to introduce itself on the web, user-generated content is 

one of the most important. Typically, buyers use user-generated content throughout their 

interaction with the fashion and apparel industry. This type of content can increase the level 

of interaction between the fashion and apparel brand and the audience and increase 

conversion rates. Given the role and importance of social media in Iranian businesses, and 

especially in the fashion and apparel industry, the attractiveness of producing content and 

presenting opinions and experiences of consumers in this industry through these media has 

increased. Consumers in this industry can use user-generated content as a valuable source to 

convey their experience or opinion about products or brands. These developments highlight 

the need for greater attention and understanding of user-generated content and its impact on 

factors such as purchase intention and impulse buying. Since the scope of influence of this 

type of content varies according to reputation, credibility, honesty, etc., and can be produced 

by anyone who is present on social media, many users encounter this type of content every 

day, which makes it important to recognize and pay attention to it.By leveraging user 

generated content, businesses can build stronger emotional bonds with consumers, foster 

engagement, and increase sales. The findings also highlight the importance of strategically 

designing user-generated content campaigns that align with consumers’ values, which fosters 
both immediate actions (such as impulse purchases) and long-term brand loyalty. The 

research contributes to a deeper understanding of consumer psychology in the digital age and 

provides valuable guidance for marketers on how to optimize the potential of user-generated 

content for business growth. 

 

 

Keywords: User-Generated Content (UGC); Impulse buying purchase behavior; Online shopping; 
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  چكيده
و تعامـل بـا برنـدها و     يـد خر يهـا  تجربـه  يراحت ـ به توانند يمحتوا، كاربران م يدتول يعموم افراد به بسترها يامروزه با گسترش دسترس :هدف

را بـه همـراه    ياديز هاي يتبرندها مز يبرا توانند يطور بالقوه م محتواها، به ينا. گوناگون به اشتراك بگذارند هاي يوهش محصولات مختلف را به
د و پوشـاك ن   يبرنـدها . كنند يبرندها درك م يرسم يغاتتر از تبل محتواها را معتبرتر و صادقانه ينكاربران ا يرسا يراباشند؛ ز هداشت كـه از   يـز مـ

مناسـب   اي يوهش ـ داشـته باشـند و آن را بـه    اي يـژه كاربرساخته توجه و يبه محتوا ديهستند، با ياجتماع يها صفحات در شبكه ينتر پرمخاطب
  .كنند يريتمد

 يآمـار  ةجامع ـ. اسـت  يمايشـي و از نـوع پ  يفياطلاعـات، توص ـ  يلو تحل يگردآور يوةو از نظر ش يپژوهش حاضر از نظر هدف كاربرد: روش
در دسترس بـود   يريگ پژوهش، نمونه ينا يريگ روش نمونه. نظر گرفته شد برخط در يمد و پوشاك در فضا يكنندگان برندها پژوهش، مصرف

ها،  داده يلتحل يبرا. نامه بود ها پرسش داده يآور ابزار جمع. شد يمحصولات مد و پوشاك در شهر تهران گردآور ةكنند مصرف 304ها از  و داده
  .استفاده شد اس ال يافزار اسمارت پ در نرم ي،معادلات ساختار يساز از روش مدل

بر قصد خريد، خريد تكانشي، رفتار تكانشي و نگرش به خريد آنلايـن اثـر معنـاداري     كاربرساختهمحتواي  پژوهش نشان داد كه جينتا: ها يافته
تكانشـي اثـر    همچنين رفتـار تكانشـي بـر قصـد خريـد و خريـد      . بر قصد خريد و خريد تكانشي اثر معناداري دارد ،نگرش به خريد آنلاين. دارد

  .معناداري دارد
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 يـت كنندگان برقرار كنند، به تقو را با مصرف تري يقو يعاطف يوندهايپ توانند يوكارها م كاربرساخته، كسب يبا استفاده از محتوا: گيري نتيجه
كاربرساخته را كه بـا   يمحتوا هاي ينكمپ يكاستراتژ يطراح يتپژوهش اهم هاي يافته ين،برا افزون. دهند يشها بپردازند و فروش را افزا تعامل
بلندمـدت بـه برنـد را     يو هم وفـادار ) يتكانش يدهايمانند خر( يفور يها و هم اقدام كند يسو باشد، برجسته م هم كنندگان مصرف يها ارزش
 يرا بـرا  يارزشـمند  ايه ـ ييو راهنمـا  كند يكمك م يجيتالكننده در عصر د مصرف يشناس روان تر يقپژوهش به درك عم ينا. كند يم يتتقو
  .دهد يوكار ارائه م رشد كسب يكاربرساخته برا يمحتوا هاي يتظرف سازي ينهمنظور به به يابان،بازار

  
  .؛ خريد تكانشي؛ قصد خريد؛ نگرش نسبت به خريد برخطكاربرساختهمحتواي : ها كليدواژه
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  مقدمه
ها را بر آن داشته است  هاي اجتماعي در ارتباط هستند و اين امر شركت امروزه كاربران بيشتر از هر زمان ديگري با رسانه

. اي داشـته باشـند   هاي كاربران كـه مربـوط بـه محصـولات و خدماتشـان اسـت، توجـه ويـژه         تا به آن قسمت از فعاليت
 يهـا  بـه اشـتراك بگذارنـد و شـبكه     گـران يدر رابطه با برندها با درا خود  هاي هتجرب توانند يم سادگي بهكنندگان  مصرف
 يانقـلاب صـنعت   يعن ـي د،يدر عصر جد). 2021، 1يو و كو( دهد يها م كار به آن نيا يرا برا يمتعدد يها فرصت ياجتماع

در . كردند دايپ يدسترس نترنتيبه ا يشتريافراد ب ،2000 ليو اوا 1990 ةدهدر اواخر  يشگرف فناور شرفتيچهارم و با پ
 نياز ا زيد نصنعت م. كرد دايگسترش پ روز روزبهشكل گرفت و  نترنتيا يوكارها در فضا از كسب يديحال نوع جد نيهم

تـرن و  ( ميهسـت  اي ـد در سراسر دنمطرح م يبرندها تيشاهد فعال ،برخط يفضا نيا قياز طر ،و اكنون رفتيذپ تأثيرروند 
هـا در   تعامـل بـا آن   يكنندگان و برقـرار  جذب مصرف يبرا مؤثر يتوسط كاربر عامل دشدهيتول يمحتوا. )2022 ،2نينگو
و  ياجتمـاع  يهـا  ظهـور رسـانه  . كنند دايمحصولات را پ نيتر تا جذاب دهد يامكان را م نيها ا برخط است و به آن طيمح
داده  ريي ـكننـدگان تغ  خود مصـرف  نيبه ارتباطات ب ،ها شركت طلاعاتكننده را از اتكا به ا برخط، رفتار مصرف يها فرمتپل
 هاي هپوشاك، به تجرب رينظ يراحت يكالاها تيفيك يبررس يبرا دارانيخر معمولاً). 2021، 3، تواري و سينگماثور(ت اس

هسـتند   يدنبال اطلاعات اضاف به ،برخط دارانيخر ،يادراك سكير نيكاهش ا يبرا. كنند يدرك خود استناد م اي يشخص
دسـت از   ني ـكسـب ا  يمهـم بـرا   يبع ـبـه من  ليمنبع، تبد نيا. دست آورند به كاربرساختهمحتواي  قياز طر توانند يكه م

گونـه   هاي مختلفي دست به توليد اين دلايل و انگيزه كاربران به). 2023، 4، فنگ، ونگ و آلوارودوجيا( اطلاعات شده است
 ةدربـار  سـؤال ماننـد   ؛فـروش اسـت   با خرده يروابط مشتراول،  .به آن نگريست توان از دو منظر زنند كه مي محتواها مي

روابـط   نيهمچن ـ. برند ايبه محصول  زيآم طعنه يمحتواها ،يو حتمشتريان  هايو انتقاد ها تيمحصولات و خدمات، شكا
بـه   يمنف ـ اي ـمثبت  ةيدر توص تواند يروابط م گونه اين. دست محتواها باشد نيا ديتول ليدل تواند يم زين يبا مشتر يمشتر
 خـاص باشـد   يمختلف و هشدار بـه محصـولات   فروشان خرده ايبرندها  ةسيمقا ان،يمشتر ريمحصول، كمك به سا ايبرند 

 ـ كننـدگان  مصرفكنند و  يافراد را منعكس م يو اقتصاد ياجتماع تيد وضعم يبرندها ).5،2020سينق و چاكرابارتي( دم، 
 ـ كننـدگان  مصرف. رنديگ يقرار م ياجتماع هاي رسانهدر  گرانيد يو اقتصاد يطبقات اجتماع تأثيرتحت  تـأثير د تحـت  م 
 ـ  دي ـخر نظر از ،ينفوذ اجتماع. قرار دارند ياجتماع هاي رسانه هاي پلتفرمخود در  كينزد ياجتماع ةشبك د و محصـولات م

  ).2022، 6نعيم و اوزم( است يفرهنگ ةنيشيپ، بر اساس دبرند مانتخاب 
 ني ـا رود يدلار داشت و انتظار م ونيليتر 5/1معادل  يارزش كه 2021پوشاك در سال  يرشد بازار جهانبا توجه به  

 ـ دي ـمحصـولات جد  ،كنندگان خانم مصرف همچنين با توجه به اينكه دلار برسد و ونيليتر 2به  ،2026عدد تا سال  د را م
 هـا  فيتخف برايو  كنند يمتشويق محصولات  گونه نيبه مصرف اخانم خود را  انيهمتا ،كنند ياز مردان مصرف م شتريب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yu & Ko 
2. Tran & Nguyen 
3. Mathur, Tewari & Singh 
4. Jia, Feng, Wang & Alvarado 
5. Singh & Chakrabarti 
6. Naeem & Ozuem 
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در  كاربرسـاخته محتـواي   ،دگذارن يم تأثيرحوزه  نيدر ا دهايدرصد از كل خر 80ترند و بر  حوزه مشتاق نيوگو در ا و گفت

بسياري  ).2020، 2و كنت يسدن ين،وازكز، چونگ، نگو؛ 2023، 1و همكاران پاتل( شود يم يد و پوشاك مهم تلقصنعت م
، 3، شـائو، ژنـگ و لـي   ژنـگ (ببرنـد   پاسخ بهره مـي ـ   ارگانيسمـ   هاي پيشين در اين حوزه، از چارچوب محرك از پژوهش

بـراي مثـال،   ( محـرك ). 2020 ؛ وازكـز و همكـاران،  2021، 5جفـارووا و بـووز  ؛ 2021، 4، تانگ، من و ژنـگ ؛ يانگ2022
 يهـا  العمـل  عكس يعني ،افراد يدرون يهافرايند تواند يم )گذارد مي تأثيرافراد  يكه بر حالت درون تيوبسا كي يها المان
 ـ يهافراينـد و  شـود  يشامل م زيو رفتار را ن رود يم شيفراتر پ سميارگان. كند ليرا تسه يو عاطف يشناخت افـراد را   يدرون

 يخروج ـ زي ـپاسـخ ن . از محرك يو عاطف يمثال ادراك شناخت يبرا ؛تا بتواند محرك را هضم كند كند يم مدل يا گونه به
 .و محرك در افراد است يدرون يهافرايند

د و پوشـاك، حـال بـه بررسـي     م ةها و برندهاي حوز فروشي و اهميت آن براي خرده كاربرساختهبا شناخت محتواي 
 عنـوان  بـه . تواند بر عواملي همچون قصد خريد يا خريد تكانشي داشـته باشـد   كه اين نوع محتوا مي پردازيم مي يهايتأثير

بدون فكر  ،ي، ناگهان)در لحظه( يآن يدهايانجام خر برايكننده  مصرف ليبه تما يتكانش ديكننده، خر مصرف يژگيو كي
فـرد بـه رفتـار كـردن      شياست كـه گـرا   زيتمام يشخص يژگيو كي يتكانش ديخر. اشاره دارد يقبل يزير و بدون برنامه

به  يكمتر يداريتوجه د ،بالا يتكانش ديخر زانيمثال، افراد با م رايب دهد؛ را نشان مي صيو قابل تشخ زيمتما يا وهيش به
بـر   يمبتن ـ يهـا  پلتفـرم  ةتوسـع ). 2021، 6اوزيـروك ( دهند ينشان م شگرهاياطلاعات در محل فروش مانند علائم و نما

تجـارت  . داده اسـت  ريي ـكننـده را تغ  رفتـار مصـرف   ،ني ـآنلا يها و وبلاگ ياجتماع يها شبكه يها تيمانند سا ،نترنتيا
كـه در حـال مـرور    تبديل شـده اسـت    يكنندگان مصرف انيدر م يآن ديسرعت رشد كرده است و به رفتار خر به ،ياجتماع

كننـدگان   مصـرف  ينه تنها دسترس ،نيآنلا يها اطلاعات و كانال يفناور رشد. هستند تريئبوك و توسيمانند ف ييها تيسا
 شتريرا ب يآن ديتر كرده است و خر ساده زيو پرداخت را ن ديخر فراينداست، بلكه  دهيبه محصولات و خدمات را بهبود بخش

  ).2022، 7، پن، خو، لو و ووونگ( كند يم قيتشو
درصـد   44، حدود 8سي بي ان بر اساس گزارش سي. دارندحكايت آمارها نيز از ميزان بالاي خريد تكانشي ميان افراد 

كنندگان جوان، فقط در زماني بسـيار كوتـاه    درصد از مصرف 80 گيرد و كمابيش نشئت مي از خريد تكانشي ،از مصارف ما
همچنـين بـر اسـاس گـزارش     ). 2018سـي،   بـي  ان سي(دهند  ميهاي خريد برخط انجام  تصميم خريد خود را در وبسايت

 كي ـ دنيساعت پس از د نيها در اول درصد از آن 70 كنند، يم ديخر يطور ناگهان كنندگان به درصد از مصرف 77 ،ديگري
  ). 2022ژنگ و همكاران، ( رنديگ يم ديبه خر ميتلفن همراه خود تصم يها دستگاه قيمحصول، از طر

برندها به همراه داشـته   يرا برا ييها چالش زيبرخط ن يها يفروش است و ظهور و رشد خرده يشدت رقابت د بهبازار م
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1. Patel et al. 
2. Vazquez, Cheung, Nguyen, Dennis & Kent 
3. Zhang, Shao, Zhang & Li 
4. Yang, Tang, Men & Zheng 
5. Djafarova & Bowes 
6. Özyörük  
7. Wang, Pan, Xu, Luo & Wu 
8. Consumer News and Business Channel (CNBC) 
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آمارها اذعان . است يبرندها ضرور تيموفق يبرا ،بازار نيدر ا يو يتكانش ديكننده و خر درك رفتار مصرف نيبنابرا ؛است
 يبـرا  ين ـيتخم ةن ـيو هز كنـد  يم ـ يتكانش ـ ديوند صرف خرپ 200 اهدر م ،يفرد معمول كي ،ايتانيكه فقط در بركنند  مي

نسـل  درصـد از   34، زِد درصد از افراد نسل 41 ن،يهمچن. است پوند 18393حدود  ،فرد كيد در طول عمر محصولات م
   ).2021جفارووا و بووز، ( دهند يانجام م يتكانش ديخر ايكس، درصد از نسل 32ها و  هزاره

. باشـد  مؤثر ياحتمال ديبر قصد خر تواند يم ،برخط ياز حضور در فضا يمشتر ة، تجربكاربرساختهمحتواي  ةنيدر زم
وكارهـا بـا    كسـب  ل،ي ـدل نيبه هم ـ. شده است ليتبد يابيبازار يايو مهم در دن ياز مباحث محور يكيبه  يمشتر ةتجرب

خـود   انيمشـتر  يبخـش بـرا   مثبت و لـذت  يا تجربه جاديخلق و ا يارا بر يشتريب يمنابع مال ،موضوع نيا تيدرك اهم
. شـان منجـر شـود    محصولات شتريباشد و به فروش ب انيمشتر يبرا يا زهيكار انگ نيند كه ادواريو ام دهند ياختصاص م

 ـ يقو يعاطف يمانند وابستگ ،وكارها دلخواه كسب جيبه نتا دنيدر رس ،مثبت ةتجرب نيا و در  انيمشـتر  تيبرنـد، رضـا   هب
 ،در ايـن ميـان   ).2022، 1، سوفيان، مستك، سالمينن و سريواسـتاوا گلفراز( كند يم فايا ، نقش كليديها آن يوفادار تينها

اي كه بر قصد خريد يا خريـد تكانشـي دارد،    بالقوه هايتأثيرد و پوشاك و م ةنقش نگرش مشتري به خريد برخط در حوز
ها  آن. اي را در خصوص نقش نگرش مشتري قائل هستند گانه سه تأثيربرخي محققان . توجه اين پژوهش استدر كانون 
از طريـق قصـد    تأثيرگذار است و اين تأثيربر رفتار خريد  ،دكنند كه نگرش مشتري به خريد برخط محصولات م بيان مي

كـاران،  پاتـل و هم (شـود   خريد با اثر تعديلگر بازاريابي شفاهي برخط، ريسك ادراكي و كنترل رفتاري ادراكي اعمـال مـي  
 ـ   و به يرانيا يوكارها در كسب ياجتماع يها رسانه تيبا توجه به نقش و اهم). 2023 د و پوشـاك،  خصـوص در صـنعت م
. شـده اسـت   شـتر يها ب رسانه نيا قياز طر ،صنعت نيكنندگان در ا مصرف هاي تجربهو  هانظر ةارائمحتوا و  ديتول تيجذاب

نظر  ايانتقال تجربه  يبرا ،ارزشمند يمنبع عنوان به ،كاربرساختهمحتواي  قياز طر توانند يصنعت م نيكنندگان در ا مصرف
 تـأثير و  كاربرساختهمحتواي  شتريتحولات، لزوم توجه و شناخت ب نيا. برندها استفاده كنند ايخود در رابطه با محصولات 

از آنجـا كـه   . خواهد شد پرداختهپژوهش به آن  نيكه در ا رساند يرا م يتكانش ديو خر ديهمچون قصد خر يآن بر عوامل
توسط هـر   تواند يم ،يمتفاوت است و از طرف... نوع از محتواها با توجه به شهرت، اعتبار، صداقت و نيا يگذارتأثير ةدامن
كـه   شـوند  يم ـرو  روبهنوع محتوا  نيهر روزه با ا ياديشود، كاربران ز ديحضور دارد، تول ياجتماع يها كه در رسانه يفرد
و  كاربرسـاخته به محتواي  ،)2023( 2مانند شتو ،ها پژوهشاز  يبرخ. رساند يشناخت و توجه به آن را م تيهما ،امر نيهم

گونه محتواهـا بـر رفتـار     نيا تأثيرحال  نيبا ا ؛ندا هپرداخت زِدخط افراد نسل  بر ديبر خر ها يتيكروسلبريم يها ستنقش پ
 .شده استاز آن پرداخته  يپژوهش به بخش نيدارد كه در ا زين يگريابعاد د ،كننده مصرف

 پژوهش ينظر ةنيشيپ

  3كاربرساختهمحتواي 
منتشـر   ياجتمـاع  يهـا  كه بـه صـورت داوطلبانـه در شـبكه     شود يگفته م يتاليجيد يبه هر محتوا ،كاربرساختهمحتواي 
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1. Gulfraz, Sufyan, Mustak, Salminen & Srivastava 
2. Shetu 
3. User-Generated Content (UGC) 
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مهـم  . باشـد  يش ـينما اي ديمف كاربرساختهممكن است محتواي . است... ها و بلاگ ت،يئعكس، تو ،ويدئوو شامل  شود يم

، 1، پاسوان و اسپيرزراجاما( باشد كسانيآن  ةدكننديهستند با تول كاربرساختهكه مخاطب محتواي  يكسان دگاهياست كه د
را در صـنعت   يم ـيظتحـول ع  ،ياجتمـاع  يهـا  رشـد شـبكه   در كنـار  ني ـآنلا يهـا  يفروش ـ رشد شگرف خردهبا ). 2019
در . شود يمحسوب م يسنت يكيالكترون يها يفروش خرده ةافتي توسعه ةنسخ ياجتماع ديخر. ميد شاهد هستم يفروش خرده

 يها يفروش كه در خرده يتعامل داشته باشند، درحال گريكديكنند و با  ديخودشان محتوا تول توانند يها كاربران م پلتفرم نيا
اطلاعات  ،كاربرساختهدر واقع با ظهور محتواي ). 2021وازكز و همكاران، ( كنند يم ديخر يصورت فرد كاربران به ،يسنت
. به اشتراك بگذارند ياجتماع يها خود را در شبكه ديخر ةتجرب توانند يكاربران مكند و  صورت دو طرفه جريان پيدا مي به
 ).2021، 2گنگ و چـِن ( وجود آورند را به يا دوطرفه ياطلاعات انيجر توانند يخود م هاياعلام نظر ةليوس به زيافراد ن ريسا

 يهـا  تي ـتـا فعال  دهنـد  يكه به افراد اجـازه م ـ  شود ياطلاق م ييافزارها و نرم ها تيبه وبسا ،ياجتماع يها اصطلاح رسانه
در طـول   ).2020 ،3آبـادي  ، زارعـي و نيـك  شاهپسـندي (نـد  و تبادل اطلاعات را انجام ده يمانند ارتباط، همكار يمختلف

در حالي كـه محتـواي    ؛اي آشنا و عام در ميان مردم و محققان بدل شده است هاي اجتماعي به واژه ساليان گذشته، رسانه
وكار مـورد اسـتفاده قـرار     فناوري اطلاعات، كامپيوتر، مديريت و كسب ةعبارتي خاص است كه بيشتر در زمين كاربرساخته

كه توسط كـاربران در   يگريد يهر نوع محتوا اي ويدئوبه متن، عكس،  كاربرساختهواي محت ).2022، 4سانتوس(گيرد  مي
 كي ـاسـتفاده از   اي ـ تيسـا  كياز  ديخر ةتجرب يگذار مفهوم شامل به اشتراك نيا .شود مياطلاق  شود، يشبكه منتشر م

   ).2021گنگ و چنِ، ( دهد يرا نشان م ديجد ياه رسانه ييِو تمركززدا ياز توانمندساز يا است و جلوه يكاربرد ةبرنام
   :)2021ور و همكاران، ثما(دارد  يژگيتوسط كاربر، چند و دشدهيتول يمحتوا
  . رديگ يدر دسترس عموم قرار م ياجتماع يها شبكه اي نترنتيا قياست كه از طر ييمحتوا) الف
  . داراي زيبايي شناختي استنوعي محتوا  و به داردتلاش خلاقانه  يمشخص زانياست كه م ييمحتوا) ب
  .گويند كه به آن توجه متمركز مي شود يمو منتشر  ديتول يرسم يها است كه خارج از چارچوب ييمحتوا) ج

 ـ يبرنـدها  يبـرا  يابي ـاز منظـر بازار  ،توسط كـاربر  دشدهيتول يمحتوا كـه   معتقدنـد پژوهشـگران  . دارد تي ـد اهمم
كـه توسـط    يغـات يتوسط كاربران را بـه تبل  دشدهيتول يبرند، محتوا كي ةاطلاعات دربار يآور جمع يكنندگان برا مصرف
بـر نگـرش    ،ياجتمـاع  يهـا  دشده توسط كاربران در رسانهيتول يمحتوا نيهمچن. دهند يم حيترج شود، يم ارائهها  شركت
گـذار از  تأثير، شـكلي مهـم و   5محتواي توليدشـده توسـط شـركت   ). 2021يو و كو، ( است گذارتأثير ديو قصد خر يمشتر

محتواي توليدشده توسـط شـركت، محتواهـا و ارتباطـات     . بگذارد تأثيرتواند بر قصد خريد  ارتباطات بازاريابي است كه مي
هـاي اجتمـاعي شـركت بـه نمـايش       در شـبكه  طور مستقيم شود و به مياي است كه توسط برند يا شركت توليد  بازاريابي

د  برندهاي خصوصدر  ،اين دسته از محتواها. شود گذاشته مي آوري بـر فعاليـت و تعامـل     طـرز شـگفت   توانـد بـه   مـي  ،مـ
جفـارووا و  ( انجامـد  ميبه خريد محصولات آن برند  ،خود سهمبگذارد كه به  تأثيرها  تحريك نياز در آن و كنندگان مصرف
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 طيها در مح تعامل با آن يكنندگان و برقرار جذب مصرف يبرا مؤثر يعامل ،توسط كاربر دشدهيتول يمحتوا). 2021، بووز

 يها و پلتفرم ياجتماع يها ظهور رسانه. كنند دايمحصولات را پ نيتر تا جذاب دهد يامكان را م نيها ا برخط است و به آن
. داده اسـت  ريي ـكنندگان تغ خود مصرف نيارتباطات ب سمت به ،ها شركت طلاعاتكننده را از اتكا به ا ، رفتار مصرفآنلاين

 يبـرا  ييمحتـوا  يابي ـبر بازار ديكأآن را با ت يشكل سنت كرده است كه فروش به جاديا يچارچوب مجاز كيموضوع  نيا
  ).2021ور و همكاران، ثما( كننده احاطه كرده است مصرف تيذهن رييتغ

كاربران بـا   ،است كه در آن يمتك يديكل يژگيو كي عنوان به ،كاربرساختهبر محتواي  ،ياجتماع كيتجارت الكترون
 يهـا  تعامل مثبت در شـبكه . تعامل دارند گريكديبا كنند و  تبادل نظر ميپلتفرم  كيدر  د،ياطلاعات خر يگذار اشتراك به

آن بـر   تـأثير درك  يبـرا  كاربرسـاخته تعامـل محتـواي    تيتقو. است يمحتوا ضرور يابيبازار يبرا ،ياجتماع يها رسانه
 يو انتشـار محتواهـا   جاديا ،ياجتماع يها رشد شبكه). 2021گنگ و چن، ( استكنندگان مهم  مصرف ديخر هاي ميتصم

 يمنبـع اصـل   نستاگراميد، امحصولات م يبرا .رساند يسود م يكرده است كه به افراد مشهور و معمول ليگوناگون را تسه
  ).2023شتو، ( شود يمحسوب م كاربرساختهمحتواي 

گفتمان مشترك برند در جوامع  جاديا يبرا كاربرساختهمخاطبان و محتواي  از امكانات تعامل با تاليجيد يها پلتفرم
برند را در  نينماد شينما ،ياجتماع يابيبازار يها و چالش ها ياستراتژ قيبرندها از طر نيبنابرا ؛كنند ياستفاده م يتاليجيد

، 1عبدل روريگز و كاستيلو رومئو( كنند يم ليبرند تبد يرسم رانيها را به سف و آن دهند يم رارمخاطبان هدف خود ق ارياخت
 ةتجرب نيآنلا يها پلتفرم قيها از طر و آن شود يم ديكنندگان تول است كه توسط مصرف ييمحتوا نيآنلا هايظرن). 2023
 يابي ـبازار هـاي  پـژوهش اساس  بر .ندگذار يبه اشتراك م گرانيبرند را با د كيخدمات  اياستفاده از محصولات  يشخص

اعتمـاد   .كنند يكنندگان را مطالعه م مصرف هاينظر د،يخر يبرا يريگ ميقبل از تصم ،نيآنلا دارانيدرصد از خر 92 ر،ياخ
). 2018، 2، اوزان و مـاتيلا ليـو ( اسـت  ابـان يتوسـط بازار  يديتول ياز محتوا شتريبرابر ب 23 ،كاربرساختهمردم به محتواي 

 نينندگان از اك مصرف. است آنلاين هايهاي مختلف نظر ويژگي، از جمله زبان ةو ارائ تيواقع ،يارتباط، سازگار ت،يظرف
 يهـا  زهياز انگ يكي. كنند ياستفاده م هانظر ارزشمند از يها نشيو استخراج ب يابيارز يبرا ييها نشانه عنوان به ،ها يژگيو
به  ينگرش مثبت معتبر بداند، احتمالاً كننده منبع را اگر مصرف. اعتبار منبع است بارة، قضاوت درهانظر يابيارز يبرا يصلا

 ).2024، 3ايايناتاراجان و پر(شود  در وي ايجاد مي هانظر

درك خـود   اي ـ يشخص ـ هـاي  تجربهپوشاك، به  رينظ يراحت يكالاها تيفيك يبررس يبرا دارانيخرطور معمول  به
 قي ـاز طر توانند يهستند كه م ياطلاعات اضاف دنبال بهبرخط  دارانيخر ،يادراك سكير نيكاهش ا يبرا. كنند ياستناد م

جيـا و  ( شده اسـت  تبديل دست از اطلاعات نيكسب ا يمهم برا يبعمنبع، به من نيا. دست آورند به كاربرساختهمحتواي 
موجب بهبـود عملكـرد    ،استفاده از يك سيستم اعتقاد دارد كه، ميزاني است كه فرد 4سودمندي ادراكي). 2023همكاران، 
گذاري شـده   اشتراك به است كه در پيام يا اطلاعات هايي در اين زمينه، سودمندي ادراكي مجموع سودمندي. شود وي مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Romero-Rodriguez & Castillo-Abdul 
2. Liu, Ozanne & Mattila 
3. Natarajan & Periaiya 
4. Perceived usefulness 
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جلـب توجـه كـاربران،     قي ـاطلاعات را از طر مؤثر طور به ،كاربرساختهمحتواي تعامل . هاي اجتماعي نهفته است در رسانه

  ).2021گنگ و چن، ( دهد يها ارائه م آن هاي تجربه يساز يها و غن مشاركت آن شيافزا

  نگرش به خريد آنلاين
بـه   يرفتـار  لي ـو تما يمنف ايمثبت  يها يابيمانند ارز ،يشناخت روان يها يابيبه ارز ،كننده مصرف نيآنلا دينگرش به خر

لاووري، ( گـذارد  يم ـ تأثير يتكانش نيآنلا يدهايبر خر ،نيآنلا ديخر بارةدر دارينگرش مثبت خر. اشاره دارد نيآنلا ديخر
وجو و قصد استفاده را  قصد جست د،ياز جمله قصد خر ،كننده مختلف مصرف يرفتارها ريمتغ كي عنوان بهنگرش ). 2021
در طـول   يبـرخط مشـتر   دي ـمثبـت خر  ةتجربكه  كنند يم ينيب شيمحققان پ). 2024، پرياياناتاراجان و ( دهد مي حيتوض

ادعا  نيا. قرار دهد تأثيرها را تحت  آن ديرفتار خر ،جهيبگذارد و در نت تأثير يو ينگرش يبر وفادار تواند يم ،يتعاملات قبل
 ؛شـود  يمتبديل آن برند  رايرفتارشان ب يبرا اي هيبه پا ،برند خاص كيبه  انياستوار است كه نگرش مشتر اصل نيبر ا
مشـاركت   يتكانش ـ ديدارد تا در رفتار خر يشتريداشته باشند، احتمال ب يمثبت لاتيبرند تما كيبه  انياگر مشتر نيبنابرا
 تأثير ديقصد خر قياز طر ،يواقع ديبر رفتار خر ميرمستقيغ طور به ،برخط دينگرش به خر ).2022گلفراز و همكاران، ( كنند
منجر  ديبه قصد خر ،است كه نگرش شتريكنند، احتمال آن ب مي ررا پ ديخر يكنندگان سبدها كه مصرف يزمان. ذاردگ مي
اتفـاق   يزمـان  ، فقـط ديخر ياما رفتار واقع ؛كنند يم انيوضوح ب به ،دهايخر در خصوصكنندگان قصد خود را  مصرف. شود

 دي ـخر يبر رفتار واقع ـ ،ديقصد خر نيبنابرا ؛را پرداخت كنند آنو مبلغ  كياقلام كل ديخر ةدكم يرو تيكه در نها افتد يم
كند كه نگرش مثبت فرد همراه با افكـار فـرد، قصـد     مي انيب 1كنش مستدل ةينظر). 2023پاتل و همكاران، ( استمقدم 
 در. تري دارند، خريد برخط بيشتري خواهند داشـت  كنندگاني كه نگرش مثبت مصرف .دهد يم ليفرد را تشك كي يرفتار

  ).2022ترن و نگويان، ( ودش يدر نظر گرفته مكليدي نگرش عامل  ،رفتار يك رشِيقصد پذ
از  يا گسـترده  في ـبـه ط  يدسترس ها، متيق سهيامكان مقا ،يراحت ،يهمچون سادگ ييها زهيبرخط با انگ ديرشد خر

اكنون با توجه  ،برخط ديخر). 2020، 2يي، لبداوي و چتيوييچتيو( در زمان همراه است ييجو محصولات و خدمات و صرفه
و كنـدوكاو صـفحات    يباز ،ياجتماع يها مختلف مانند شبكه يكارها يبرا ،راسر جهانافراد در س اغلببودن  نيبه آنلا

 ييهـا  تي ـبـرخط مز  ديخر ،يسنت ديبا خر سهيدر مقا). 2020، 3، گوي، چينگ و تاوفيكسارا( است ينُرم جهان نوعي ،وب
  :)2020ان، و همكار ييويچت( اند از ها عبارت برخي از اين مزيت .دارد

 كـه   يتا محصولات و خدمات دلخواه خود را در هـر زمـان و هـر مكـان     دهد ياجازه م انيبرخط به مشتر ديخر
 . بخرندكنند و  دايهستند، پ

 ؛شود  يم ييجو صرفه ،داشته باشند ديخر يبرا ديكه با يو تلاش ها نهيدر وقت، هز 

 مختلـف كـه معمـولاً    يهـا  تيسـا  اني ـاطلاعـات م  ةسيتا با مقا دهد يم انيامكان را به مشتر نيبرخط ا ديخر 
  .خود را اتخاذ كنند ديخر ميصورت شفاف و راحت در دسترس است، تصم به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Theory of reasoned action 
2. Chetioui, Lebdaoui & Chetioui 
3. Sarah, Goi, Chieng & Taufique 
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 ني ـا نترنـت يا. در ارتباط است تيبه محبوب يابيدست يبرا ياجتماع ژيبا پرست ييكالاها ديشدت با خر بهمد  به ليتما

 اري ـرا در اختمد  اطلاعات و روند نيهستند، آخر يراضخود مد  ديكنندگان از خر را دارد كه در هر لحظه كه مصرف تيمز
 ).2021، 1لاووري( دهد قرار  دارانيخر

  خريد تكانشي
 ديسرعت، در همان محل خر كه به انگارند ينشده و ناخودآگاه م يزير برنامه يديخر عنوان بهرا  يتكانش ديپژوهشگران خر

 افتـد  يآن محصـول اتفـاق م ـ   دي ـخر ،و قدرتمنـد  يناگهان يليمحرك و م كيه با هو در مواج شود يمل انجام مأو بدون ت
و  عيسر ، دهيچيپ ديرفتار خر كي ،يتكانش ديدر واقع، خر). 2022، 2و سوراچارت كومتونكون يرتيدشپانده، جباراجاك ين،رد(

 يهـا  نيگزيجـا  قي ـآگاهانـه و دق  يبررس ـ شود، يممنجر  ديكه به خر يا زهيرفتار، انگ نيدر ا. دهد را نشان مي انهيجو لذت
 يكنندگان تلق مصرف ياز سو ييرعقلايرفتار غ كي دليل، نيو به هم سازد يرا با مشكل مواجه م ندهيآ يامدهايپ اي گريد
كـه   كنـد  يم ـ اني ـب كرد، يمعرف 1962 در سال بار استرن، كه نخستين را هينظر نيا ).2022گلفراز و همكاران، ( شود يم
 يشخص ـ يژگيو كي يتكانشگر .كنند كيو تحر ريرا درگ يتكانش ديخر هاي ميتصم توانند يم ،مختلف يخارج يروهاين

 يتكانش ـ دي ـخر ةزي ـافراد بـا انگ براي مثال، . دهد را نشان مي صيو قابل تشخ زيفرد به رفتار متما لياست كه تما زيمتما
 يتكانش ديخر). 2021، وركياوز( دهند ينشان م شگرهايبه اطلاعات محل فروش مانند علائم و نما يكمتر يتوجه بصر

تمـام جوانـب و اطلاعـات     ييصورت آگاهانه و عقلا است كه به دهيچيپ ةانيجو كننده و لذت اقناع ،يناگهان ديرفتار خر كي
 يو تا شود يم يو محرك كند يكننده را جلب م تر توجه مصرف راحت ،نيآنلا يابياطلاعات بازار. كند ينم يموجود را بررس

صـورت   بـه  ،ني ـآنلا يدهاي ـدرصد از خر 68 باًيتقر. نكرده، سوق دهد يزير كه از قبل برنامه يمحصولات ديسمت خر را به
از  شيمصرف را ب يكه افراد ارزش آن دهد يرخ م يزمان يتكانش ديرفتار خر ).2022، 3بائو و يانگ( شود يانجام م يتكانش

 دي ـخر طيدر مح ـ). 2020، 4، لـو و ونـگ  ونـگ ( رنـد يبگ دهي ـبلندمدت را ناد يامدهاينامطلوب پ هايحد برآورد كنند و اثر
 دي ـخر يهـا  تيوبسـا . كنند يكنندگان را برآورده م مصرف يآن ديخر ليتر و تما را آسان ديخر نيآنلا يها فروشگاه ن،يآنلا
درصـد از   40حـدود  . وجود دارد يآن ديخر كيتحر يبرا يمختلف يها هستند كه محرك يواقع ديمراكز خر هيشب ،نيآنلا

 ).2020چن و همكاران، ( است يتكانش دياز خر يناش نيآنلا يها نهيتمام هز

  )عاطفي و شناختي(رفتار خريد تكانشي 
 راي ـز ؛شـود  يكننـدگان م ـ  مصـرف  انيدر م ديپس از خر يناراحت جاديباعث ا ،نشده يزير برنامه يِتكانش يدهاياغلب، خر

 مطابقـت نـدارد   ،كننـد  يم ـ افـت يدر دي ـكنندگان پـس از خر  كه مصرف يا يعملكرد مورد انتظار محصول با عملكرد واقع
. اسـت  يعـاطف  يمحصول و ناهمـاهنگ  يشامل ناهماهنگ ديپس از خر يشناخت يناهماهنگ). 2023، 5و بوزيدي ييچتيو(

بـه   يعـاطف  يكـه ناهمـاهنگ   يدر حـال  ؛تشـده اس ـ  يداريضرورت محصول خر دربارةمحصول شامل شك  يناهماهنگ
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Lavuri 
2. Redine, Deshpande, Jebarajakirthy & Surachartkumtonkun 
3. Bao & Yang 
4. Wang, Lu & Wang 
5. Chetioui & Bouzidi 
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را بـا بازگردانـدن محصـولات     يناهمـاهنگ  نيا تكنندگان ممكن اس مصرف. شود يمربوط م يديناام اي يمانياحساس پش
رفتـار   ةطـور كـه در حـوز    همـان  را 2يشـناخت  يناهمـاهنگ ) 1957( نگريفسـت ). 2020، 1، چـن و لـين  چن( كاهش دهند

ي وي بـا هـم   باورها و رفتارها يعنيفرد،  يها كه در آن شناختكرد  فيتعر يحالت عنوان بهشود،  يكننده اعمال م مصرف
حـذف   د،ي ـجد يناهمـاهنگ  جـاد يا قي ـتوانـد از طر  يكند كـه م ـ  يم جاديا ياحساس تنش و ناراحت نيبنابرا تناقض دارند؛

رفتـار   ةافراد و نحـو  يباورها نيتناقض ب نيا. ابدي نيتسك يفعل يشناخت يناهماهنگ تيكاهش اهم اي يميقد يناهماهنگ
بـه حـداقل    كمك كند تا اين احسـاس نـاراحتي  بزنند كه ممكن است  هايي تا دست به اقدام كند يها، افراد را متقاعد م آن

  ).2023ي، ديو بوز ييويچت( برسد

  پژوهش يتجرب ةنيشيپ 
  .پردازد و نتايج مطالعات در آن بيان شده است پژوهش مي يتجرب ةنيشيبه مرور پ 1جدول 

  

  پژوهش ينه تجربيشيپ. 1جدول 
 پژوهشهاي يافته جامعه آماري و نمونه موضوع  )سال( محقق

ــان و  ــاناتاراجـ  پريايـ
)2024(  

  

هـاي وبسـايت و    بررسي ويژگي
ــاينظر ــرش   ه ــر نگ ــن ب آنلاي

ــرف ــه    مص ــبت ب ــدگان نس كنن
  نظرات آنلاين

ــر از  431 نفــــــــــــ
  كنندگان آنلاين مصرف

و مـرتبط   يسـازگار  ت،يمرور، مانند واقع يها يژگيو
 يدارنـد، در حـال   يمثبت ـ ةرابطبودن، با اعتبار مرورگر 

فقط ثبات و ارتباط مرور با نگرش  رسد يكه به نظر م
ماننـد شـهرت،    تيوبسا يها يژگيو. مرور رابطه دارد

مثبـت بـر نگـرش     طـور  به يو تعامل اجتماع ييآشنا
 تـأثير  يگذارد كه  بر نگـرش بررس ـ  تأثير مي تيوبسا
  .گذارد مي يمثبت

، ودريگــــزر كــــاخن
ــونزالس،   ــو گـ بلانكـ
پرادو رومان و فرناندز 

  )2024( 3يلوپورت
  

اضــطراب بــر   تــأثيرارزيــابي 
كننـده   هاي خريد مصـرف فرايند

و ) و تكانشــي خريــد وسواســي(
 تنظيم هيجاني

  

ــتريان  726 ــر از مشـ نفـ
  سوپرماكت

رفتار مضـر   جاديكه اضطراب بر ا دهد ينشان م يجنتا
 يو تكانش ـ وسواسـي  دي ـبـر خر   رايز ؛گذارد يم تأثير
و  وسواســي ديــخر ،بــراين عــلاوه. دارد يمثبتــ تــأثير

 يجـــانيه مياز تنظـــ يســـطوح بـــالاتر يتكانشـــ
  .كند يم جاديكنندگان را ا مصرف

  )2023( شتو
 

هـاي ميكـرو    سـت و پUGC آيا 
توانــد موجــب  اينفلوئنســرها مــي

زدِ رفتار خريد آنلايـن در نسـل   
  شود؟

 زدِ افراد نسل از نفر 565
 

ــتق ــط مس ــتقيغ م،يرواب ــو م ميرمس ــواي  يانجي محت
 ،بـراين  عـلاوه . معنادار است ياز نظر آمار كاربرساخته
 يهـا  يتيسلبر يها ستپ ميرمستقيو غ ميروابط مستق

 يگريانجي ـم ةرابطاما  ؛بود دار امعن يرد از نظر آمارخُ
كـاربران بـا    يوجو جست قصد ،براين علاوه. بود زيناچ

 .دارد يقو يبستگ هم نيآنلا ديرفتار خر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chen, Chen & Lin 
2. Cognitive dissonance 
3. Cachón-Rodríguez, Blanco-González, Prado-Román & Fernández-Portillo 
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 يديـــو بوز ييويـــچت
)2023(  

بررســي رابطــه ميــان خريــد    
تكانشــي آنلايــن و ناهمــاهنگي 
شناختي پس از خريـد در ميـان   

 نسل زدِكنندگان  مصرف

ــدوده  333 ــر در محـ نفـ
 نسل زدِسني 

ي بـا ناهمـاهنگ   يتكانش ديكند كه خر يم تأييد جينتا
كـه   يدر حال. ارتباط مثبت دارد ديپس از خر شناختي

، تــرس از دســت دادن و جويانــه لــذت ديــخر زهيــانگ
 تكانشـي  دي ـبـر خر  يتـوجه  قابـل  طور به ييگرا يماد
 يهـا  يو بررس ـ مـت يارزش ق گذارد، يم تأثير نيآنلا
 نيآنلا تكانشي يدهايبر خر يتوجه قابل تأثير نيآنلا

 .نداشتند

  )2022( 1ژنگ و شاي
 

رفتـــــار خريـــــد تكانشـــــي 
كنندگان در خريد بـرخط   مصرف
  حضور اجتماعي تأثيرتحت 

ــجويان و  دانشــــــــــ
  التحصيلان فارغ
 نفر 319

ماننـد تعامـل،    يدهد كه عوامل اصـل  ينشان م جينتا
بـر حضـور     يهمگ ـ ،يا رسـانه  يزنده بـودن و غنـا  

حضــور  نيبنــابرا ؛دارنــد يمثبتــ هــايتأثير ياجتمــاع
 .دارد تكانشي ديبر رفتار خر يميمستق تأثير ياجتماع

  )2022( بائو و يانگ
 

ــاد    ــي از ابعــ ــي برخــ بررســ
كننده بـر خريـد تكانشـي     تعيين
  آنلاين

ــر از  315 نفــــــــــــ
ــرف ــك   مص ــدگان ي كنن

  فروشگاه اينترنتي

ــ ــرنديپيتي ةتجرب ــه  س ــاد و تجرب ــي در، اعتم  غرقگ
  .كند يم ليرا تسه تكانشي ديخر ان،يمشتر

 2، شاي، شو و شنليو
)2022(  

ــأثير ــان ت ــار زم ــد  يفش ــر خري ب
تكانشي از طريـق تعـديل نـوع    
ــا شناســايي هيجــان   مصــرف ب

  تمثب

ــداد   4 ــا تعـ ــه بـ مطالعـ
  كنندگان متفاوت شركت

 تأثيرتحت ) يدر مقابل شناخت( يعاطف يتكانش ديخر
. اسـت ) يدر مقابل شناخت( يپردازش اطلاعات عاطف

 تـأثير تحـت  ) باور فايدهدر مقابل ( جويانه لذتمصرف 
  .است) يدر مقابل شناخت( يپردازش اطلاعات عاطف

 3، كاساس و گـائو چن
)2022(  

  

 گريليو تعد يگريانجيم هاياثر
مختلـف   يالگوها نيب ةدر رابط

 ،ياجتمـاع  يها استفاده از رسانه
ــخ ــا پاس ــاطف يه ــو خر يع  دي
 كننده مصرف تكانشي

نفــر از دانشــجويان  479
  در كشور چين

ــا ــاليفعــال و غ ةنشــان داد كــه اســتفاد جينت از  رفع
دار و مثبـت بـا لـذت    امعن طور به ،ياجتماع يها رسانه

از  رفعاليكه استفاده غ يكاربران مرتبط است، در حال
را  يافسـردگ  معنـاداري  طـور  بـه  ،ياجتماع يها رسانه
 طـور  بـه  يهـم افسـردگ  هم لذت و . دهد يم شيافزا

كـاربران ارتبـاط    تكانشـي  دي ـبـا خر  معنادار و مثبتـي 
لــذت و مصــرف  نيرابطــه بــ گرايــي مــادي. داشــتند
كـه   يكـرد، در حـال   ليمثبـت تعـد   طور بهرا  يتكانش

را بـر   يافسـردگ  تـأثير  چشمگيري طور به يخودكنترل
  .كاهش داد تكانشي ديخر

  )2021( گنگ و چن
 

كيفيـت تعـاملي محتـواي     تأثير
 بر قصد خريد كاربرساخته

كـــاربران نفـــر از  272
  هاي اجتماعي شبكه

 طـور  به UGC يتعامل تيفيدهد كه ك مي نشان جينتا
رابطـه بـا    ني ـمـرتبط اسـت و ا   دي ـبا قصد خر يمثبت

 .نقـش ميـانجي دارنـد   و اعتماد درك شده  يسودمند
 ،در محصـول  كننـدگان  مصـرف دخالـت   ،براين علاوه

و اعتماد درك شـده را بـر    ياثر سودمند يمنف طور به
 .ندك يم ليتعد ديقصد خر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zhang & Shi 
2. Liu, Shi, Xue & Shen 
3. Chen, Kassas & Gao 
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  )2021( لاووري
  

ــر  تــأثيردرك  عوامــل درونــي ب
رفتار خريد تكانشـي آنلايـن در   

 دوران كرونا

نفـــر از خريـــداران  443
 آنلاين

طـور   بهيي راگ  يماد ،جويانه لذت ،باور ي فايدهفاكتورها
 ني ـآنلا دي ـو نگـرش خر  اعتماد ادراكـي بر  يمعنادار
د تـأثير   علاقه بـه  بر اما دارد؛ تأثير . گـذارد  نمـي  يمـ

مثبـت   تـأثير  يتكانش نيآنلا ديبر خر يانجيعوامل م
 ـ يو ارتباط معنادار دارد  ـعوامـل در  نيب  دي ـو خر يون
 .ديده شده است يتكانش نيآنلا

، پراشار، ويجاي پرساد
  )2021( 1و كومار

وخـو و   انگيزه، خلق تأثيربررسي 
ــد    ــار خري ــر رفت ــد ب ارزش خري

  تكانشي

نفر از مشتريان يك  303
  مركز خريد

بـر   تنظيمـي تمركز  زهيكه دو انگ دهد ينشان م جينتا
خلق و نظارت بـر   ميترم. گذارند يم تأثيروضوح خلق 

 گذارد يم تأثير جويانه لذت ديبر ارزش خر ،يوخو خلق
بسـيار   كننـدگان  مصـرف  تكانشـي  ديخر ليكه بر تما

  . تأثيرگذار است
  )2021( اوزيورك

  
 يشناخت يها تفاوت تأثير يبررس
نگـر،   تفكـر كـل   ،نگري آيندهدر 

ــك درك شــــــده  و  ريســــ
 يشــــناخت يريپــــذ انعطــــاف
 ديــننــدگان بــر خر ك مصــرف

 يبـه ناهمـاهنگ   ليتما ،يتكانش
  متياز ق يو آگاه يشناخت

ــر از  414 نفــــــــــــ
ــركت ــدگان از  شــ كننــ

ــارا و   ــهرهاي آنكــ شــ
  استانبول

بـر    ريسـك درك شـده  نگـر و   تفكر كل ،نگري آينده
 يبه ناهمـاهنگ  ليتما. دارد يمنف تأثير خريد تكانشي

 تـأثير تحـت   يمنف ـ طـور  بـه  دي ـپـس از خر  يشناخت
مثبـت   طـور  بـه و تفكر كل نگـر اسـت و    نگري آينده

  .استريسك درك شده  تأثيرتحت 

ــو ــاران ييچتي  و همك
)2020(  

  

ــل  ــؤثرعوامـ ــرش  مـ ــر نگـ بـ
به خريد بـرخط بـا    كننده مصرف

  نقش ميانجي اعتماد

خريـــداران  از نفـــر 378
  برخط

  

 شــايان طــور بــه ،و اعتمــاد eWOM ،ينســب تيــمز
تـأثير   نيآنلا ديبه خر كننده مصرفبر نگرش  يتوجه
 تي ـمز تـأثير حـال، اعتمـاد تحـت     نيدر ع. گذارد مي
كه  كنند يم تأييد جيدوم، نتا. است eWOMو  ينسب

ــاد  ــايتأثيراعتم ــمز ه ــب تي ــر  eWOMو  ينس را ب
 MGAسـوم،  . كند يواسطه م نيآنلا دينگرش به خر

دارنـد   لي ـتما ،كننـدگان زن  كه مصرف دهد ينشان م
 ديبر اعتماد و نگرش به خر eWOMاز  يتر ياثر قو
  .نشان دهند نيآنلا

ــاران  ــگ و همكـ  ونـ
)2020( 

  

حضور و عواطـف ديگـران    تأثير
  بر رفتار خريد تكانشي

نفــر از دانشــجويان  240
  كارشناسي

ــام خر ــهنگ ــا  دي ــتانب ــرفدوس ــا   ، مص ــدگان ب كنن
 ،متفاوت در مواجهه بـا وسوسـه   يزشيانگ يها يژگيو

امـا ممكـن اسـت     ؛دارنـد  يمتفـاوت  هي ـاول يها زهيانگ
دو . داشـته باشـند   تكانشي ديخر يبرا يشتريب ليتما
كـه   يننـدگان ك طرف، مصرف كياز : وجود دارد ليدل
 يشـتر يب لي ـ، تمايي دارنـد بـالا  يتكانش يها يژگيو

 جــاديا جويانــه لــذت زهيــبــر اســاس انگ ديــخر يبــرا
 يكــه دارا يكننــدگان در مقابــل، مصــرف .كننــد يمــ
بـه   يشتريب ليهستند، تما ي تكانشي پايينها يژگيو

  .دارند ياجتماع زهيبا انگ ديخر
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Parsad, Prashar, Vijay & Kumar 
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 چــــن و همكــــاران
)2020(  

  

بررسي رابطه ميان ناهمـاهنگي  
خريـد و قصـد    شناختي پـس از 

بازگردانــــدن محصــــول بــــا 
  ميانجيگري خريد تكانشي

ــتريان  428 ــر از مشـ نفـ
ــف در   ــدهاي مختلـ برنـ

  و پوشاكمد  زمينه

و مثبـت   ميمستق طور بهدهد كه لذت  مي نشان جينتا
 .گـذارد  يم ـ تـأثير  كننـدگان  مصرف تكانشي ديبر خر

ي و مثبت بر ناهمـاهنگ  ميمستق طور به تكانشي ديخر
ــناختي ــان مصــرف محصــول ش ــدگان مي ــأثير كنن  ت

 طــور بــه تكانشــي ديــكــه خر يگــذارد، در حــال يمــ
كننـدگان   مصـرف  ناهماهنگي عـاطفي بر  ميرمستقيغ

  .گذارد يم تأثير
ــاران  ــو و همكــ  ليــ

)2018(  
 

درك شــده  يناســازگار يبررســ
و نوع مصـرف   يسبك زبان نيب

 نيآنلا نظراتدر 

ــر از  116 نفــــــــــــ
كننـدگان آنلايـن    مصرف

 در امريكا

در مقابـل  ( انتزاعـي  اني ـكـه ب  دهد ينشان م ها افتهي
 دي ـمؤثر قصـد خر  طور به ،نيآنلا هاينظردر ) تينيع

و قصـد   يانـه جو لـذت محصـولات   نهيمردان را در زم
 شيافـزا  بـاور  محصولات فايده نهيزنان را در زم ديخر
 .دهد يم

  
 ةو خريد تكانشـي در حـوز   كاربرساختهبررسي ارتباط ميان محتواي كه مشخص شد  ،پس از بررسي ادبيات پژوهش

يكـي از متغيرهـاي    عنـوان  بهخريد تكانشي  ،بر همين اساس. و پوشاك كمتر مورد توجه ساير پژوهشگران بوده استمد 
. شـود قصد خريد نيز به مدل اضافه شد تا بخش متغيرهاي وابسته تكميـل   ،در كنار آن. مدل پژوهش انتخاب شد ةوابست

چن و (دارد اهميت بسزايي در خريدهاي تكانشي  ،)در موقعيت خريد نه لزوماً(رهاي تكانشي در افراد همچنين اهميت رفتا
 تـأثير  ةبررسـي نحـو   كه بـه  نشان داده شده است، اين پژوهش تصميم دارد 1طور كه در شكل  همان ).2021همكاران، 

همچنين، اين پژوهش نگرش به خريد برخط . كاربر و ارتباط آن با قصد خريد و خريد تكانشي بپردازد ةمحتواي توليد شد
ابعـاد محتـواي    تـأثير پيشـين،   هـاي  پـژوهش در . متغير ميانجي در نظر گرفتـه اسـت   عنوان بهو رفتار تكانشي در افراد را 

، 1مـودا و همـزه  (بي الكترونيكـي شـفاهي و قصـد خريـد     يا بر بازاريا) 2020وازكز و همكاران، (بر قصد خريد  كاربرساخته
، بررسـي شـده  متغيري جديد كه كمتـر   عنوان بهاز رفتار خريد تكانشي  ،اين پژوهش چارچوب در. بررسي شده بود) 2021

  :شود شكل زير مطرح مي هاي پژوهش حاضر به بدين ترتيب فرضيه. ه استاستفاده شد
   .گذارد ياثر م يمثبت و معنادار طور به ،ديخربر قصد  كاربرساختهمحتواي : 1 ةفرضي
   .گذارد ياثر م يمثبت و معنادار طور به، يتكانش ديبر خر كاربرساختهمحتواي : 2 ةفرضي
   .اثر بگذارد يشكل مثبت به ،ديبر قصد خر تواند يم نيآنلا دينگرش به خر: 3 ةفرضي
  .اثر بگذارد يشكل مثبت به ،يتكانش ديبر خر تواند يم نيآنلا دينگرش به خر: 4 ةفرضي
  .اثر بگذارد يشكل مثبت به ،ديبر قصد خر تواند يم يرفتار تكانش: 5 ةفرضي

  .اثر بگذارد يشكل مثبت به ،يتكانش ديبر خر تواند يم يرفتار تكانش: 6 ةفرضي
  .گذارد ياثر م يمثبت و معنادار طور به ،يبر رفتار تكانش كاربرساختهمحتواي : 7 ةفرضي
  .گذارد ياثر م يمثبت و معنادار طور به ،بر نگرش كاربرساختهمحتواي : 8 ةفرضي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Muda & Hamzah 
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  مدل مفهومي پژوهش .1شكل 

  پژوهش يشناس روش
 ةجامع .گيرد و از نوع پيمايشي است هاي توصيفي قرار مي گروه پژوهش در ،ها گردآوري داده ةپژوهش حاضر از لحاظ نحو

 في ـكه ط بود 1403ماه  يور تا دياز شهر ،در شهر تهرانو پوشاك مد  يبرندهاكنندگان  تمام مصرفپژوهش  نيا يآمار
 ياصـل  ياز بسـترها  يكي نستاگراميا نكهيبا توجه به ا نيهمچن. رديگ يمختلف را دربرم يسن يها از گروه ،از افراد يعيوس
در پـژوهش   .اسـت بـوده  توجـه   ندر كانو زين ياجتماع ةشبك نيو استفاده از ا تيمحتوا توسط كاربران است، عضو ديتول

افـزار   سازي معادلات سـاختاري و نـرم   از مدل ،ها وتحليل داده براي تجزيه. آوري شد تكميل و جمع نامه پرسش 304حاضر 
  .هاي استفاده شده در اين پژوهش آمده است اي از سنجه خلاصه 2در جدول . استفاده شد 1اس ال  اسمارت پي

 شده در پژوهشهاي استفاده  سنجه. 2جدول 

  منابع  مقياس الؤتعداد س  متغير
  )2001( 2يورپلانكن و هراباد  اي فاصله  17  خريد تكانشي
  )2021(مودا و همزه   اي فاصله  3  قصد خريد

  )2009( 3اوبرين و تامز  اي فاصله  3  شناسي زيبايي
  )2009(اوبرين و تامز   اي فاصله  4  توجه متمركز

  )2023( 4، آو و لاوآيه  اي فاصله  3  كاربرساختهنگرش به محتواي 
  )2001( 5ناميو ل ديتسايوا  اي فاصله  9  رفتار تكانشي

  
  .آلفاي كرونباخ براي هر يك از متغيرهاي پژوهش محاسبه شده است 3در جدول 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. SmartPLS 
2. Verplanken & Herabadi 
3. O’Brien & Toms 
4. Ayeh, Au & Law 
5. Whiteside & Lynam 
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 آلفاي كرونباخ متغيرها. 3جدول 

  آلفاي كرونباخ  الؤتعداد س متغير
  817/0  17 خريد تكانشي

  745/0  10 بعد شناختيـخريد تكانشي
  77/0  7 بعد عاطفيـخريد تكانشي

  717/0  4 قصد خريد
  821/0  7 كاربرساختهمحتواي

  865/0  3 شناسيزيباييـكاربرساختهمحتواي 
  866/0  4 توجه متمركزـكاربرساختهمحتواي 

  781/0  3 كاربرساختهنگرش به محتواي
 867/0  9 رفتار تكانشي

    40 هاؤالسكل

  ها افتهيل يه و تحليتجز
  .پژوهش نشان داده شده است يشناخت تيآمار جمع 4در جدول 

 يت شناختيآمار جمع. 4 جدول

   فراواني درصد
جنسيت

04/72 219  زن
96/27 85  مرد
00/100 304  مجموع

  تحصيلات
55/8 26  ديپلم
76/42 130  كارشناسي
14/39 119 كارشناسي ارشد
54/9 29  دكتري
00/100 304  مجموع

  درآمد
32/1 4  بدون پاسخ
46/15 47 ميليون تومان 10كمتر از 
  ميليون تومان 15تا  10بين   56  42/18
  ميليون تومان 20تا  15بين   46  13/15
  ميليون تومان 25تا  20بين   47  46/15
  ميليون تومان و بيشتر 25  104 21/34
00/100 304  مجموع

  كنندگان اجتماعي مورد استفاده شركت ةرسان
20/85 259  اينستاگرام
66/0 2  )توئيتر(ايكس 
  لينكداين  9  96/2
  يوتيوب  7  30/2
  ساير  27  88/8
00/100 304  مجموع
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  هاگيري و پيشنهاد نتيجه
ها يا  ها، كتاب مانند روزنامه(انتقال اطلاعات به مخاطبان را برعهده داشت  ةوظيف ،هاي سنتي ارتباطات، يك منبع در روش
وكار اهميت بيشتري پيدا  تعامل بين افراد و كسب ،ديجيتالهاي  اما در رسانه؛ )بيلبوردها هاي تبليغاتي در تلويزيون و آگهي
پوشش  ،اند كه در محتوا قرار نگرفته را و موضوعات فرعي افزايد ميبه غناي محتواي اصلي  كاربرساختهمحتواي . كند مي
و بـا ارائـه    كننـد  طراحـي مـي   كاربرسـاخته محتـواي   خود را برمبناي وكار كسبها، مدل  امروزه بسياري از رسانه. دهد مي

محتـواي   توليـد، گـردآوري و انتشـار مرتـب     .كننـد  ها را به توليد محتواي رايگان ترغيب مـي  هايي به كاربران، آن مشوق
هاي جديـدي را در اختيـار    ها و فرصت بر انتقال اطلاعات مورد نياز به مخاطبان و مشتريان بالقوه، ايده علاوه، كاربرساخته

در . ددهد تا محصولات و خدماتي متناسب با نيازهاي مخاطبان توليد و عرضـه كنن ـ  ار ميقر و پوشاكمد  صنعتمديران 
يكـي از  ، كاربرسـاخته براي معرفي خود در فضاي وب در اختيار دارد، محتـواي   و پوشاكمد  صنعتميان تمام ابزاري كه 

 ـ صنعتكنش خود با  خريداران در تمام مسير برهم معمولاً. است ابزار بسيار مهم كاربرسـاخته ، از محتـواي  و پوشـاك د م 

مخاطـب را   ةجامع ـو  و پوشـاك مد  كنش ميان برند تواند ميزان برهم مي بدين ترتيب، اين نوع از محتوا. كنند مي استفاده
  .و نرخ تبديل را بالا ببرد دهدافزايش 

 ـيا يوكارها در كسب ياجتماع يها رسانه تيبا توجه به نقش و اهم د   صـنعت خصـوص در   و بـه  يران و پوشـاك،  مـ
شده  شتريب مد و پوشاك در صنعتها  رسانه نيا قياز طر ،كنندگان مصرف هاي تجربهو  هانظر ةارائمحتوا و  ديتول تيجذاب
انتقال تجربـه   يارزشمند برا يمنبع عنوان به ،كاربرساختهمحتواي  قياز طر توانند يصنعت م نيكنندگان در ا مصرف. است

 كاربرسـاخته محتواي  شتريتحولات، لزوم توجه و شناخت ب نيا. برندها استفاده كنند اينظر خود در رابطه با محصولات  اي
از آنجـا كـه   . شد پرداختهپژوهش به آن  نيكه در ا رساند يرا م يتكانش ديو خر ديهمچون قصد خر يآن بر عوامل تأثيرو 

توسط هـر   تواند يم ،يمتفاوت است و از طرف... ه به شهرت، اعتبار، صداقت ونوع از محتواها با توج نيا يگذارتأثير ةدامن
كـه   شـوند  يم ـرو  روبـه نوع محتوا  نيهر روزه با ا ياديحضور دارد، كاربران ز ياجتماع يها كه در رسانهشود  ديتول يفرد
  .رساند يشناخت و توجه به آن را م تيهمامر ا نيهم

با . انجام شده است و گرايش به خريد تكانشيد خري قصدبر  كاربرساختهمحتواي  تأثيراين پژوهش با هدف بررسي 
كند تا ارتباط  كنندگان در توليد محتوا در بسترهاي ديجيتال، اين مطالعه تلاش مي توجه به اهميت روزافزون نقش مصرف

هـا و   توانـد بـه شـركت    پژوهش مينتايج اين . كنندگان را تحليل كند و رفتارهاي خريد مصرف كاربرساختهمحتواي  ميان
 ،اول ةبر اساس فرضي .هاي مؤثرتري براي افزايش فروش و تعامل مشتريان تدوين كنند بازاريابان كمك كند تا استراتژي

فرد بـودن، داشـتن    مانند جذابيت، خاص و منحصربه(كنند و ابعاد مختلف آن  توان گفت محتوايي كه كاربران توليد مي مي
د دننشان دا) 2019( 1، متيس، اينويلر و نادررمايرهافر. تواند بر قصد خريد كاربران اثر مثبتي داشته باشد مي ،)هايي تازه ايده

و محتـواي توليـد    برنـدها  رسمي هاي اجتماعي، قصد خريد جوانان را نسبت به تبليغات در شبكه كاربرساختهكه محتواي 
نقـش  كننـدگان   هاي مثبت مصـرف  گيري نگرش در شكل ،ماهيت شخصي اين محتوا. دهد شده توسط برندها افزايش مي

موجـب افـزايش اعتبـار آن    ، كاربرساختهشفافيت و حس ارتباط در محتواي  معتقدند كه )2021(گنگ و چن . دارداساسي 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Mayrhofer, Matthes, Einwiller & Naderer 
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. شـود  اين اثر از طريق اعتماد درك شده و مفيد بـودن محتـوا تقويـت مـي     .گذارد ميمثبتي  تأثيرو بر قصد خريد  شود مي

، بر قصد خريد آنلايـن  كاربرساختهكنندگان به محتواي  نگرش مصرفنشان دادند كه  )2021(همچنين ماثور و همكاران 
عوامـل كليـدي در    ،كاربرسـاخته محتـواي   اعتبار درك شده، مزايا و كيفيت اطلاعات ارائه شـده توسـط  . داردمثبتي  تأثير
  . ها هستند گيري اين نگرش شكل

 محتواييا به بيان ديگر،  دارد تكانشي خريد بركاربرساخته  محتواي كه مثبتيتأثير  يعني، دومة فرضي خصوص در
، لئونگ، چئونگ .كردارائه  پيشينهاي  پژوهش از را شواهدي توان مي نيز شود، مي بيشتر تكانشي خريد موجب تر جذاب
 گردشگران شده ادراك يها ارزش بر كاربرساخته، محتواي يمنطق و ياحساس ابعاد كه ندداد نشان )2021( 1تينگ چاه و
 به )2023( 2، لي و سانسان .كند يم تيتقو را ندهيآ ديخر قصد و تكانشي ديخر ،خود سهم به كه دارد چشمگيريتأثير 

 شده درك ارزش. اند عنوان يكي از اشكال محتواي كاربرساخته بر خريد تكانشي اشاره كرده كنندگان به تأثير نظرهاي مصرف
 در دارند، مثبت بستگي هم يتكانش خريد به تمايل و تكانشگري با مثبت احساسات و آنلاين كنندگان مصرف هاينظر از

  .دارند منفي بستگي هم تكانشگري با منفي احساسات كه حالي
 همين در .باشد داشته اثر خريد قصد بر مثبتيطور  به تواند مي آنلاين خريد به نگرش كه كند مي بيان سوم ةفرضي

 رفتارهاي بر چشمگيريطور  به ،ها نگرش شناختي و عاطفي مؤلفه دو هر كه داد نشان )2021( 3كيم و ليم راستا
   .دكن مي تقويت خريد قصد به دادن شكل در را مثبت هاي نگرش محوري نقش و گذارد ميتأثير  آنلاينكننده  مصرف

، لي، المقري، موتامبيك پژوهش اساس بر .پرداخته شد تكانشي خريدهاي بر نگرش مثبتتأثير  به چهارم ةفرضيدر 
 مثال، طور به( گيرد مي شكل آنلاين خدمات تجارب توسط كه كننده مصرف مثبت هاي نگرش )2024( 4الامري و گوتيه

 ارتباطاتها  نگرش اين .كند مي ميانجيگري را انگيزشي خريد تمايلات )گو پاسخ مشتري خدمات و كاربرپسند هاي رابط
   .كند مي تقويت را تكانشي رفتارهاي و يعاطف

 پژوهش نتايج طبق .پرداخته شد خريد قصد با آن ارتباط و افراد در تكانشي رفتار ميزان بررسي به پنجم ةفرضيدر 
 شيرا افزا ديقصد خر يتوجه شايانطور  به ،يجانيه ميتحت تأثير تنظ ،يرفتار تكانش) 2023( 5قريشي، ژنگ، ليائو و فنگ

نشده  يزير هبرنام يدهايشود، احتمال خر يم تيتقو يتكانش لاتيبه محصول كه توسط تما لياحساسات مثبت و م. دهد يم
محصولات مورد علاقه، تأثير  ديخاص، مانند خر يها نهيدر زم ديبر قصد خر ميطور مستق به تكانشي ديخر. دهد يم شيرا افزا

  . هدفمند استفاده كنند يها ياستراتژ قياز طر ،يفور ديخر يها فرصت شيافزا يبرا آناز  توانند يوكارها م كسب. گذارد يم
پژوهش ژنگ . پرداخته شدها  ششم به بررسي تأثير رفتارهاي تكانشيِ افراد بر ميزان خريد تكانشي توسط آن ةفرضيدر 
حضور . گذارد طور مثبت و قابل توجهي بر خريد تكانشي تأثير مي نشان داده شد كه رفتارهاي تكانشي به) 2022(و شاي 
 جو. ندك يم تيرا تقو يآن ديرفتار خر يتوجه شايان طور  به ،يواقعدر زمان  مانند تعامل ن،يآنلا ديخر يها طيدر مح ياجتماع
  . شود يممنجر نشده  يزير برنامه يدهايبه خر ميمستقطور  بهند و ك يم تيرا تقو يتكانش لاتيتما يو تعامل ياحساس

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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پخش زنده،  ديخر ةنيزمدر . پرداخته شدهفتم به تأثير مثبت و معنادار محتواي كاربرساخته بر رفتار تكانشي  ةفرضيدر 
 يمحتوا باتأثير  نيا .گذارد يمتأثير  يعاطف يوابستگ قيطر از يتكانش ديخر بر يتوجه شايانطور  به كاربرساخته محتواي

   .ابدي يم شيافزا كند، يم تيتقو را كنندگان مصرف با ارتباط و اعتماد كه يجذاب
 براوو سلرز، ي،ر ،آرپان .بررسي شد نگرش بركاربرساخته  محتواي معنادار و مثبتتأثير  هشتمة فرضي ، درنهايت در

 )ييويدئو يها يسلف مثال، رايب(كاربرساخته  محتواي جاديا كه ندداد نشان آزمايشي پژوهش يك در )2024( 1يان و
 به ،محتوا به مثبت نگرش .كند مي تيتقو را تيحما مورد رفتار با مرتبط تر يقو يشخص يها تيهو و مثبت يها نگرش
  .شود يم منجر رفتار اتخاذ يبرا تري قوي نگرش

  كاربردي پژوهش هايپيشنهاد
 تـأثير ويژه  به ؛كنند مي تأييدكنندگان را  دهي رفتار مصرف در شكل كاربرساختهنقش معنادار محتواي  ،طور قوي ها به يافته

دليـل اصـالت، تعـاملات     بـه محتواي كاربرسـاخته  . ها و رفتارهاي تكانشي مثبت آن بر قصد خريد، خريد تكانشي، نگرش
شود كه آن را از محتواي توليد شده توسط برندها متمايز  عامل محرك قدرتمند شناخته مي عنوان بهعاطفي و اعتبار خود، 

 هـاي  با افزايش اعتبار برند و ايجاد ارتباطات عاطفي مثبت، نگـرش  كاربرساختهمحتواي  دهد كه شواهد نشان مي. كند مي
، بـراين  عـلاوه . كنـد  قصد خريد و رفتارهاي خريد تكانشي را ميـانجيگري مـي   ،خود سهمكه به  دهد را شكل ميمطلوبي 
مؤثري رفتارهاي تكانشي را  طور به ،بستگي عاطفي و ارزش ادراك شده با ايجاد حضور اجتماعي، دل كاربرساختهمحتواي 

با استفاده . در بازاريابي ديجيتال تأكيد دارند كاربرساختهمحتواي  فرينآ تحول ةها بر توان بالقو اين بينش .كند تحريك مي
، تعامل را تقويت كنندكنندگان برقرار  تري با مصرف توانند پيوندهاي عاطفي قوي وكارها مي ، كسبكاربرساختهمحتواي  از

كه بـا   را كاربرساختهمحتواي  هاي كمپينها اهميت طراحي استراتژيك  يافتهبراين،  افزون. و فروش را افزايش دهند كنند
و وفاداري بلندمدت به برند را ) مانند خريدهاي تكانشي(اقدامات فوري  وبرجسته  ،سو باشد كنندگان هم هاي مصرف ارزش

بازاريابـان   بـه كنـد و   كننده در عصر ديجيتال كمك مي شناسي مصرف تر روان اين پژوهش به درك عميق. كند تقويت مي
 .دهد وكار ارائه مي براي رشد كسب ،كاربرساختهمحتواي  هاي سازي ظرفيت هاي ارزشمندي جهت بهينه راهنمايي

  پژوهش يها تيمحدود
 ها، نظرسنجي. توجهي دارند شايانهاي  تفاوت ،ها محدوديت آزمايشي از نظر نقاط قوت و هاي نظرسنجي و مطالعات روش

تر پـذير  تر برتري دارند و نتـايج را تعمـيم   تر و متنوع هاي بزرگ از جمعيت هاي واقعي آوري داده ، در جمعمانند اين پژوهش
بـا ايـن حـال،     ؛كننـد  زمان چندين متغير را فراهم مي و امكان تحليل هم ترند مناسبها از نظر هزينه  اين روش. سازند مي
ي ماننـد تمايـل بـه    هاي رض تعصبكاري متغيرها، قادر به اثبات روابط عليّ نيستند و ممكن است در مع عدم دست دليل به

انـد و از طريـق    در مقابل، مطالعات آزمايشي براي اثبات روابط عليّ طراحي شـده  .هاي مطلوب اجتماعي قرار گيرند پاسخ
ها ممكن است قابليت كاربرد در دنياي  هاي مصنوعي آن با اين حال، محيط بسيار معتبرند؛ ،متغيرها ةشد كاري كنترل دست

رفتـار   ةدربـار هـاي عملـي    بينش ، رويكرد مبتني بر نظرسنجي. د و اغلب نيازمند منابع زيادي هستندنمحدود كنواقعي را 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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تركيـب ايـن دو روش در   . امـا از دقـت علـّي مطالعـات آزمايشـي برخـوردار نيسـت        ؛دهد كنندگان ارائه مي واقعي مصرف

 .افزايش دهد تواند استحكام و قابليت كاربرد نتايج را مي ،آينده هاي پژوهش

  آتي هاي براي پژوهش هاييپيشنهاد
بر خريـد   كاربرساختهمستقيم محتواي  تأثير ،هاي آزمايشي از طراحيبا استفاده ه ك شود مي شنهاديپ يآت نپژوهشگرا يبرا

ماننـد جـذابيت احساسـي،     كاربرسـاخته محتواي  هاي مختلف توانند جنبه مثال، محققان مي براي. را بررسي كنندتكانشي 
ايـن  . گيـري شـود   ها بر رفتار خريد تكانشي انـدازه  آن هايكاري كنند تا اثر محصول يا محتواي منطقي را دست هاينظر

هـاي   ويژگـي  تـأثير و شواهد محكمي در مـورد چگـونگي    كنند ميشده به برقراري روابط عليّ كمك  هاي كنترل آزمايش
فرهنگـي بـراي    ها، مطالعات بين يكي ديگر از زمينه .دهند كنندگان ارائه مي ت مصرفبر اقداما كاربرساختهمحتواي  خاص

تهـران   شهر هاي يافته. هاي فرهنگي متنوع است كنندگان در زمينه و رفتار مصرف كاربرساختهمحتواي  بين ةبررسي رابط
قابـل   تـأثير تواننـد   اي فرهنگـي مـي  ها و هنجاره ـ زيرا ارزش ؛كامل به ساير مناطق قابل تعميم نباشد طور بهممكن است 

 ةتـري از نحـو   توانـد درك عميـق   ها مـي  بررسي اين تفاوت. كنندگان داشته باشند ها و رفتارهاي مصرف توجهي بر نگرش
هاي بازاريـابي متناسـب بـا     براي تنظيم استراتژيرا هايي  و بينش دهددر سطح جهاني ارائه  كاربرساختهمحتواي  عملكرد
هاي اجتماعي و  د به بررسي نقش تعامل در رسانهنتوان آينده مي گرانپژوهشبراين،  علاوه .فراهم كند هاي مختلف فرهنگ

گذاري و نظر  مانند لايك كردن، اشتراك( كاربرساختهمحتواي  درك اينكه چگونه تعامل با. دنكننده بپرداز وفاداري مصرف
هاي ارزشمندي بـراي بازاريابـان    تواند بينش گذارد، مي مي تأثيربلكه بر وفاداري بلندمدت  ،نه تنها بر خريد تكانشي ،)دادن

تري با برندها ايجـاد و بـه تعامـل     پيوندهاي عاطفي قوي UGC توانند بررسي كنند كه آيا چنين مطالعاتي مي. فراهم كند
بـر   كاربرسـاخته محتـواي   تـأثير  ةدر مطالع هاي شخصيتي در نهايت، گنجاندن ويژگي .كنند ميكننده كمك  پايدار مصرف

هايي مانند تكانشگري، ثبات عاطفي و خودكنترلي ممكن است بر  ويژگي .تواند ديدگاه جديدي ارائه دهد خريد تكانشي مي
ممكن اسـت   ،مثال، افرادي با تكانشگري بالا رايب. بگذارند تأثير كاربرساختهمحتواي  كنندگان به چگونگي پاسخ مصرف

تري نشان دهند، در حالي كـه كسـاني بـا خـودكنترلي بـالا ممكـن اسـت         واكنش قوي ،احساسي كاربرساختهتواي مح به
بـر   كاربرسـاخته محتـواي   گـذاري تأثيرتوانـد درك   هاي فردي مـي  بررسي اين تفاوت. هاي محدودتري داشته باشند پاسخ

  .كننده را افزايش دهد هاي مختلف مصرف پروفايل
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