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Abstract 
The aim of the current research is to investigate the effect of the beneficial and hedonistic features 

of online clothing on consumer behavior using the SOR model. The purpose of this research is to 

investigate the combined effects of utilitarian and hedonic characteristics on cognitive and 

emotional attitudes and how they play a role in influencing purchase intention and word-of-mouth 

(WOM) advertising. This study adopts a cross-sectional survey design and uses a comprehensive 

questionnaire distributed to 227 online apparel shoppers, resulting in 182 valid responses. The 

statistical tool used was structural equation modeling (SEM), specifically partial least squares 

(PLS). This study enabled the hypothesized relationships within the SOR framework to investigate 

whether cognitive and affective attitudes act as mediators between utilitarian/hedonic attributes and 

purchase intention/WOM. The results confirm that both consumers' utilitarian and hedonic 

characteristics significantly influence consumers' cognitive and affective attitudes, which then 

mediate purchase intention and word-of-mouth promotion. In retrospect, hedonic attributes have a 

stronger effect on affective attitudes, while utilitarian attributes mainly affect cognitive attitudes. 

The relationship between product attributes and consumer responses is well mediated by cognitive 

and affective attitudes. The insights gained from this study can be very useful for online apparel 

retailers in increasing online communication with their customers as well as improving their 

satisfaction levels. By focusing on structuring and displaying functional and enjoyable features, 

retailers can promote positive attitudes, resulting in increased motivation to purchase their 

merchandise and increased word-of-mouth advertising about it. Such a focus on different aspects 

of products generally leads to a better experience for customers and improves business performance 

in a competitive e-commerce landscape. This study is unique in that it introduces and applies the 

SOR model to online apparel shopping. This shift in focus illustrates the dual effect of how 

utilitarian and hedonic attributes affect online consumers. In addition, the present study provides an 

extensive and significant analysis of the cognitive and affective attitudes that act as mediators, 

which significantly contributes to the current literature and provides further insight into the 

psychological processes and gives that guides online shopping behavior. 
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 دهیچک
است. هدف  SORکنندگان با استفاده از مدل بر رفتار مصرف نیپوشاک آنلا انهیگراسودمند و لذت یهایژگیو ریتأث یپژوهش حاضر بررس هدف

بر قصد  یرگذاریها در تأثنقش آن یو چگونگ یو عاطف یشناخت یهابر نگرش انهیگراو لذت گرادهیفا یهایژگیو یبیاثرات ترک یبررس قیتحق نیا
 شدهعیپرسشنامه جامع توز کیو از  کندیرا اتخاذ م یمقطع یطرح نظرسنج کیرو  شی( است. مطالعه پWOMدهان )بهدهان غاتید و تبلیخر

 یمعادلات ساختار یمورداستفاده، مدلساز ی. ابزار آمارشودیپاسخ معتبر منجر م 182که به  کندیاستفاده م نیپوشاک آنلا داریخر 227 نیب
(SEMبه ،)یحداقل مربعات جزئ ژهیو (PLSبود. ا )را در چارچوب  یمطالعه روابط فرض نیSOR و  یشناخت یهانگرش ایآ نکهیا یبررس یبرا

 کند،یم دییتأ جیکرد. نتا ریپذامکان کنند،یدهان به دهان عمل م غاتیتبل/دیگرا و قصد خرسودگرا/ لذت یهایژگیو نیب یانجیعنوان مبه یعاطف
 گذارد،یم ریکنندگان تأثمصرف یو عاطف یشناخت یهابر نگرش یتوجهطور قابلکنندگان بهمصرف انهیگرالذت طورنیو هم انهیدگراسو یهایژگیو

دارند  یعاطف یهابر نگرش یتریقو رینگر تأثگرا در گذشتهلذت یهایژگی. وکندیدهان را واسطه مبهدهان غاتیتبل جیو ترو دیقصد خر تیو در نها
 یهابا نگرش یخوبکننده بهمصرف یهامحصول و پاسخ یژگیو نیرابطه ب گذارد،یم ریتأث یشناخت یهاعمدتاً بر نگرش یسودمند یژگیو کهیحالدر

 نیارتباط آنلا شیدر افزا نیفروشان پوشاک آنلاخرده یبرا تواندیمطالعه م نیآمده از ادستبه یهانشی. بشودیم یگریانجیم یو عاطف یشناخت
فروشان بخش، خردهو لذت یکاربرد یهایژگیو شیباشد. با تمرکز بر ساختار و نما دیمف اریآنها بس تیبهبود سطح رضا نیخود و همچن انیبا مشتر

 نیشوند. چن ندهابهدهان غاتیتبل شیکالا از آنها و افزا دیخر یبرا زهیانگ شیمنجر به افزا جهیکنند و در نت جیمثبت را ترو یهانگرش توانندیم
تجارت  یانداز رقابترا در چشم یو عملکرد تجار شودیم انیمشتر یبرا یمنجر به تجربه بهتر یطورکلمختلف محصولات به یهابر جنبه یتمرکز
 نیکند. ایو اعمال م یپوشاک معرف نیآنلا دیخر یرا برا SORفرد است که مدل نظر منحصربه نیمطالعه از ا نی. ابخشدیبهبود م کیالکترون

 ن،یابر. علاوهگذارندیم ریتأث نیکنندگان آنلابر مصرف انهیگراسودمند و لذت یهایژگیکه چگونه و دهدیرا نشان م یادوگانه ریدر تمرکز، تأث رییتغ
 نیا کنند،یعمل م یانجیعنوان مکه به دهدیارائه م یو عاطف یشناخت یهارا در مورد نگرش یتوجهگسترده و قابل لیوتحلهیپژوهش حاضر تجز

 تیرا هدا نیآنلا دیو رفتار خر دهدیارائه م یروانشناخت یندهایدر مورد فرا یشتریب نشیو ب کندیکمک م یفعل اتیبه ادب یطور معنادارموضوع به
 .کندیم
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 مقدمه. 1
آن به  قیکه از طر ییهاگسترش دستگاه نیدر سراسر جهان و همچن تالیجیتعداد کاربران د شیبا افزا نترنتیرشد ا

هوشمند، همراه شده است  یهاو ساعت هاونیزیهمراه گرفته تا تلو یهاتاپ و تلفندارند، از لپ یدسترس نترنتیا
(Casado-Aranda, Sánchez-Fernández & Viedma-del-Jesús, 2022و .)و نفوذ  نیآنلا یفضا یهایژگی

کرده،  ریپذنظرات را امکان افتیو آسان اطلاعات و در عیسر یگذارکنندگان هم اشتراکمصرف یآن در زندگ قیعم
 دیکرونا، خر وعیبا ش (.Nam, Cho & Kim, 2021اند )شده نیادیبن راتییدچار تغ یفروشخرده یبازارها طورنیهم

 یسنت دیخر یهاروش گاهیسهم و جا د،یروش خر نیا تداشته و باعث شده اس یریچشمگ شیافزا نیدر بستر آنلا
حدود  یبا رشد 2020به نسبت سال  2021در سال  ایدر دن یکیتجارت الکترون یارزش مال کهیطوربه رد،یرا بگ

 یفروشخرده یدهایدرصد از خر24، 2026تا سال  رودیانتظار م .دیدلار رس اردیلیهزار م 5به حدود  یدرصد17
 ایسهولت استفاده  نترنت،ینفوذ ا بیضر شیاز افزا یامر ممکن است ناش نیانجام شود که ا نیصورت آنلابه

 (.Moon, Faheem & Farooq, 2017باشد ) عیتوز یهاستمیو توسعه س یمال یهانهیدر زمان و هز ییجوصرفه
و  دکنندگانیتول کنند،یم یسپر نترنتیرا در ا یشتریکنندگان مدرن زمان بکه مصرف تیواقع نیدرنظرگرفتن ا با

 یهافرصت تواندیم یروش ارتباط نیآنها با استفاده از ا یچگونه ارائه محتوا ابندیتا در کنندیتلاش م نانیکارآفر
را جلب  انیموجود استفاده کنند تا توجه مشتر یاز ابزارها دیبا نیفروشندگان آنلا نیکند؛ بنابرا جادیا یدیجد یتجار

خاص است که  جهتنیازا نیآنلا طیمح کی تیماه کهییکنند. ازآنجا کپارچهیرا قابل آسان و  دیو تجربه خر
 جادیا (،Kocić, Šapić & Sofronijević, 2022لمس و مشاهده کرد ) یکیزیصورت فبه توانیمحصولات را نم

 ،یاز جمله راحت کندیفراهم م یمشتر یبرا نیآنلا دیکه خر ییایبا استفاده از مزا بخشتیضاو ر کپارچهیتجربه  کی
 یعملکردها کهیی. از آنجاشودیمحسوب م دیخر ندیفرا یریگدر شکل یاتیح یسرعت و سهولت در استفاده عامل

که در آنها  ییهاکانال اند،شده لیوکار تبدو رشد کسب یابیبازار دیدر نسل جد یعنصر ضرور کیکاناله به همه
انتظارات  شیو افزا دیخر وهیش نیبه توسعه روزافزون او باتوجه شوندیمهم محسوب م اریبس ابدییسازمان گسترش م

 (. بهChopdar & Balakrishnan, 2020دارد ) یادیز تیها اهمدادن همه کانالپوشش د،یو رقابت شد یمشتر

 نظر گرفته شده است.را در نیاز بستر آنلا دیخر یموجود برا یهاکانال یمطالعه تمام نیدر ا ،لیدل نهمی
شده است.  لیتبد یمتصل شده و تجارت به شکل اجتماع یایدن یریگباعث شکل نیآنلا یهاپلتفرم یگستردگ

 دیخر یبرا ازیبتوانند دانش موردن یاجتماع یهاکنندگان با مشارکت در رسانهمصرف شودیباعث م یتجارت اجتماع
باعث  ی. مفهوم تجارت اجتماعاورندیب دسترا به دیبه خر میتصم یبرا ازیمحصول موردنظرشان و اطلاعات موردن

ها کنندهمصرف نیرا به ابزار بحث ب یتجربه مشتر یمحصول و بررس هیمثل توص ییهایژگیو نیفروشگاه آنلا شودیم
بر تعامل  یادیز ریاست و تأث یدر تجارت اجتماع یذات یطراح تیفیاز ک یبخش هایژگیو نیکند که ا لیتبد

انجام شده نشان  قاتی(. تحقBudimanPalupi, Haryono & Udin, 2022دارد ) نیآنلا هکننده با فروشگامصرف
ها کنندهکه اگر مصرف شکلیبه گذاردیم ریکننده تأثبر رفتار مصرف دیخر ندیحاصل شده در فرا تیکه رضا دهدیم

راحت را  بهتجر نیها اکنندهمصرف فتدیاتفاق ب نیا یو وقت دهندیرا انجام م دیخر ندیکنند، فرا یاحساس راحت
 طیواجد شرا یریپذعامل جامعه کی نیبر ا(. علاوهKesari & Atulkar, 2016) کنندیدهان نقل مبهصورت دهانبه
کنندگان در مصرف نیدهد که بحث و گفتگو ب شیزمان افزاکنندگان و فروشندگان را هممصرف نیتعامل ب تواندیم

 شودیکنندگان ممصرف یاعتبار فروشگاه باعث راحت شیافزا برموضوع علاوه نیاست و ا نیبستر فروشگاه آنلا
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(Budiman Palupi et al., 2022در ا .)یژگیو نیبه ا یفردنیو نفوذ ب دیخر ینقش اجتماع یمطالعه با بررس نی 
 .شودیپرداخته م نیمهم تجارت در بستر آنلا

مورداستفاده قرار  یابیبازار قاتیتحق نهیدر زم یاندهیطور فزابه یشناختروان میکه مفاه تیواقع نیدرنظرگرفتن ا با
به حوزه رفتار  یشناختاز مطالعات روان ییهاکننده با گنجاندن مؤلفهکه رفتار مصرف ستیتعجب ن یجا رند،یگیم

 زهیدرک انگ یرا برا زشیانگ هیاز محققان نظر یاری(. بسKocić et al., 2022کننده منتقل شده است )مصرف
 انهیجولذت یهازهیکه هم انگ افتندیکردند. آنها در یآنها بررس یهامختلف و شناخت پاسخ یهاکاربران تحت محرک

 یودمندس ستمی. سگذارندیم ریتأث دیرفتارها مانند خر یبر وادارکردن افراد به انجام برخ یدمندسو یهازهیو هم انگ
و لذت  یارزش سرگرم ییجولذت یهاستمیس کهیدرحال کندیم جادیکاربران ا یور محور براو بهره یارزش کارکرد

را  ییجوو لذت یسودمند زهیمطالعه انگ نیا اساسنی(. براZarei & Moradi, 2019) ندینمایمحور را فراهم م
 قاتی(. در تحقZheng, Men, Yang & Gong, 2019داند )یکنندگان ممصرف دیرفتار خر یعنوان دو محرک اصلبه
رخ  دیتجربه خر کیدر  توانندیهر دو م رایز ستند،یفرد ندو بعد متقابلاً منحصربه نیمشخص شده است که ا یگرید

 یمثبت ریتأث یو سودمند ییجولذت یهازهینشان داد که انگ یادیز قاتی(. تحقBradley & LaFleur, 2016دهند )
 بهباتوجه .شودیم یبررس هایمشتر دیدر قصد خر یزشیموارد انگ نیا ریتأث قیتحق نی. در ارنددا یآن دیخر یرو
در  یاندهیفزا تیاهم نیکنندگان آنلاو نظرات مصرف هایبررس ن،یآنلا یدهایرشد خرو روند روبه شدنیتالیجید

بگذارند  ریکنندگان تأثمصرف یهابر نگرش توانندیم نیآنلا یهادگاهید ن،یکرده است؛ بنابرا دایپ یریگمیتصم
(Agustina & Transistari, 2023) .کنندگان تصور هستند که مصرف یاگونهبه وشاکمحصولات پ گریاز طرف د
 ,.Moon et alجامعه مورد قبول خود خواهند شد ) انیدر م ژهیو یگاهیو استفاده از آنها صاحب جا دیبا خر کنندیم

 یو مورد قبول در فضا رگذاریکه افراد تأث افتندیدست  جهینت نیبه ا ،Huang et al., (2023) نی(. همچن2022
 تیپژوهش با درنظرگرفتن مقبول نی. در ارگذارندیآنها تأث دیکنندگان نسبت به برند و قصد خرمصرف شبر نگر یمجاز

تا مشخص  شودیپرداخته م دیکنندگان بر رفتار خرمصرف ییگراکمال ریتأث یبه بررس بارنیاول یبرا رگذاریافراد تأث
 است. رگذاریآنها تأث دیقصد خر ردر جامعه د ژهیو گاهیبه کسب جا دارانیخر لیتما زانیشود چه م

 اتیتجرب خواهندیکه م ییهاشرکت یسرعت در حال تحول است، براکه به یامروز کیتجارت الکترون یایدن در
. کنندیفکر م یبه چه موضوع یزیهر چ دیقبل از خر انشانیداشته باشند، مهم است که بدانند مشتر یبهتر نیآنلا

است.  "(SORپاسخ )-سمیارگان-محرک"به نام  یاهیاز نظر اعمال  رفتارها استفاده نیمطالعه ا یروش خوب برا کی
 هاتیساوب یهایژگیتا نشان دهد که چگونه و کندیکمک م SORلباس، چارچوب  یبرا ژهیوبه نیآنلا دیخر نیدر ح

 روگذادر گشت یصفحه وب، سادگ یطراح اتیمانند جزئ یمثال، عواملعنوانبگذارند. به ریتأث دیبر انتخاب خر توانندیم
 ,Chen) کندیکننده کمک ممصرف یو عاطف یشناخت تیوضع رییارائه شده به تغ یمنو، امکانات حفاظت یهادر دکمه

 ای تیمانند اعتماد، رضا یکه شامل موارد شودیم نییتع یداخل یهاحالت نیکننده توسط ا(. پاسخ مصرف2023
 نیبرگردند. بازار پوشاک آنلا تیبه سا ایکنند  دیمثال، آنها ممکن است بخواهند خرعنواندرک شده است. به سکیر

فروشان خرده یرا برا یفردمنحصربه یهاها و فرصتچالش شود،یمشخص م یو لمس یبصر یهاتیکه با محدود
 نیآنلا دیخر طیمح کیبهتر درک کنند که چگونه  توانندیوکارها م، کسبSOR. با استفاده از چارچوب دهدیارائه م

بازار  رایدارد؛ ز تیاهم ژهیودرک به نیکند. ا قیکننده را تشوکنند که رفتار مثبت مصرف جادیاعتماد او قابل ندهکنقانع
 یرشد باز نیدر ا یلباس نقش مهم نیهمچنان در حال گسترش است و فروش آنلا یجهان کیتجارت الکترون

 (.Peng & Kim, 2014)  کندیم
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 لدلی¬عمدتاً به رییتغ نیشده است. ا لیدر بازار تبد یاصل یاز روندها یکیبه  نیپوشاک آنلا دیخر ،یامروز یایدن در
 حال،نیوجود آمده است. بااکنندگان بهتوسط مصرف نترنتیاستفاده از ا شیو افزا یارتباط یهایفناور شرفتیپ

طور حوزه به نیکنندگان در امرتبط با رفتار مصرف یهانبهاز ج یاریکه هنوز بس دهندیموجود نشان م یهایبررس
معتبر  یهااز چارچوب یکیپاسخ( - سمیارگان-)محرک S-O-Rجامع و ساختارمند موردمطالعه قرار نگرفته است. مدل 

دهد ینشان م یخوبمدل به نیمسئله کمک کند. ا نیبه درک بهتر ا تواندیکننده است که مرفتار مصرف لیدر تحل
و در  گذارندیم ری( تأثسمیکننده )ارگانها( بر احساسات و عواطف مصرفمحصول )محرک یهایژگیکه چگونه و

 نیترعنوان محبوببه S-O-Rگذشته، مدل  یها. در پژوهششوندی)پاسخ( منجر م دیخر یبرا یریگمیبه تصم تینها
(. صنعت پوشاک Chopdar & Balakrishnan, 2020استفاده شده است ) نیآنلا دیمطالعه رفتار خر یبرا یلنز نظر

آن در سراسر  عیتوز یهاو کانال یابیمختلف محصولات، بازار یهاوکارها است که بخشکسب نیتریاز جهان یکی
(. Nam et al., 2021وابسته هستند ) نترنتیشدت به اصنعت به نیا یمد جهان یو روندها کنندیم تیجهان فعال

پژوهش تلاش شده تا  نیدر ا ،یو جهان ایصنعت پو نیدر ا رگذاریعوامل مختلف تأث نیب یهماهنگضرورت  لدلیبه
 حوزه انجام شود. نیفعال در ا یهااز همه کانال یجامع یبررس

کنندگان با استفاده از مدل بخش پوشاک بر رفتار مصرفسودمند و لذت یهایژگیو ریتأث یپژوهش بررس نیهدف ا 
S-O-R و  یسودمند یهایژگیزمان وهم ریتأث بار،نینخست یاست که برا نیپژوهش در ا نیا یاست. نوآور

 غیو تبل دیها در قصد خرن نگرشیکنندگان و نقش امصرف یو شناخت یعاطف یهاپوشاک بر نگرش یبخشلذت
پوشاک  دیخر نهیدر زم S-O-Rاز مدل  بارنیاول یپژوهش برا نیا ن،ی. همچنردیگیقرار م یدهان مورد بررسهبدهان

 یبررس نیکند. ا یطور جامع بررسکننده را بهمحصول و رفتار مصرف یهایژگیو نیتا ارتباط ب کندیاستفاده م نیآنلا
 یمؤثرتر یو بر اساس آن، راهبرُدها دیدست آکنندگان بهو انتظارات مصرف ازهایاز ن یدرک بهتر اکمک خواهد کرد ت

واسطه سهولت تعاملات دهان، بهبهدهان غاتیفروش ارائه خواهد شد. تبل شیو افزا انیمشتر تیبهبود رضا یبرا
 تیموفق یبرا یاتیح یبه موضوع ،یفردنیب یهاو توسعه روزافزون رابط نیآنلا یابزارها لهیوسبه یاجتماع
عوامل  تیفروش و اهم ندیفرا یسازیوکارها بر شخصبه تمرکز کسبشده است. باتوجه لیوکارها تبدکسب
و  ترقیافراد جامعه هدف،  اطلاعات دق یشناخت یهایژگیدرنظرداشتن و ان،یمشتر دیخر ریدر مس یشناختروان

 رگذاریدر خصوص عوامل تأث یاریبس قاتی. با وجود تحقدهدیدهان ارائه مبهدهان غیبهبود در حوزه تبل یبرا تریکاربرد
 & Moon et al., 2017; Zheng et al., 2019; Rai) دیخر ندیدهان در فرابهدهان غیو نقش تبل دیبر قصد خر

Tripathi, 2020و نقش  کنندگانرفمص یشناختعوامل روان وستهیپ یدر بررس یکه شکاف دهندی(، مطالعات نشان م
پژوهش تلاش شده با ارائه  نیدر ا ن،یدهان وجود دارد؛ بنابرابهدهان غیها و تبلآن دیبر قصد خر یعوامل جزئ نیا
مطالعه از  نیا کرد. یو بررس ییرا شناسا کنندیشکاف کمک م نیکه به پرکردن ا یعوامل نیترمدل جامع، مهم کی
 یهاروش نیتراز مهم یکیبر  رگذاریعوامل تأث نیتریدیکل حالنیع و در نیتریاست که جزئ تیحائز اهم جهتنیا

 نهیشیو پ ینظر یمبان ،یبعد یها. در بخشدهدیقرار م یمورد بررس لیتفصرا به یدر جوامع متصل امروز غیتبل
به همراه  قیپرداخته و در ادامه روش تحق یمفهوم یو الگوها اتیپژوهش ارائه خواهد شد، سپس به توسعه فرض

 . شودیارائه م یریگجهیو نت هاافتهی یبررس
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 پژوهش ینظر یمبان. 2

 دیقصد خر. 2-1
 ,Li, Guo) ردیگیقرار م یکننده مورد بررسو رفتار مصرف یابیبازار قاتیاست که اغلب در تحق یمفهوم د،یخر قصد

Xu & Yu, 2022خدمات خاص اشاره دارد.  ایمحصول  کی دیخر یکننده برامصرف یذهن لیبه تما دی(. قصد خر
 ,Sharma, Sharma, Sidana & Goel) شودیم یتلق یواقع دیرفتار خر یبرا یشرویعنوان پاغلب به تین نیا

خدمات  ایمحصول  دیخر یکننده برامصرف لیتما ای یزیرعنوان احتمال برنامهبه دیقصد خر ،یعلم اتی(. در ادب2024
 یارزش درک شده و تجربه کل ،یاز جمله اعتماد عاطف یعوامل مختلف ریتأث. تحتشودیم فیتعر ندهیدر آ یخاص
فرد  کی یذهن یابیعنوان ارزرا به دیقصد خر Moon et al., (2017) .(Zhou & Tong, 2022)قرار دارد  دیخر

 Kotler & Keller .کردند فیرفتار خاص تعر کیبا استفاده از  ییمنظور پاسخگوخاص به یش کینسبت به 

 لیمحصول بر اساس تجربه، استفاده و تما کیانتخاب  ای دیخر یبرا داریخر لیرا عنوان تما دیقصد خر  (2016)
کننده عنوان احتمال انتخاب مصرفبه توانیرا م دیحال، قصد خر نیکردند. در هم فیآن محصول خاص تعر یآنها برا

کرد  فیشدن وجود دارد، تعربه برآورده ازین کندیکه احساس م یزمان ندهیمحصول خاص در آ کی دیخر یبرا
(Kamalul Ariffin, Ihsannuddin & Abdul Mohsin, 2022قصد خر .)دیبه خر لیعنوان تمابه توانیرا م دی 

 ییهادهیکه افراد ا ییجا د،یخر یهایریگمیتصم یالهام برا کیعنوان به ای شودیظاهر م دئویو کیکرد که در  فیتعر
 (.Wicaksono, Syahrani & Putra, 2022) کنندیم شنهادیپ گریخدمات به افراد د ایکالا  دیخر یبرا

 یبرا یاندهیعنوان نمابه دیمحققان از قصد خر شتریاما ب دهد،یارائه م یترحیصح جینتا یواقع دیخر یبررس اگرچه
عوامل  ریتأثمعمولاً تحت دیعمل خر ت،یاست که در واقع نیامر ا نیا یبرا یدیکل لیدل. کنندیاستفاده م دیرفتار خر

 رییرا تغ یریگمیتصم یهاو مدل گذارندیم ریتأث یینها یریگمیصمکه بر ت ردیگیقرار م یشماریب کنترلرقابلیغ
و احساسات  یریدرگ زانینشان داده شد که م نی(. همچنHu, Huang, Zhong, Davison & Zhao, 2016) دهدیم

 یبگذارند. عناصر خارج ریتأث یریگمیتصم ندیفرا ایبر ارجاع  توانندیم یاجتماع دهیپد کیعنوان مثبت نسبت به مد به
 از،یکردن نمانند برآورده یملاحظات درون نیو همچن یبندفروخته شده در فروشگاه، مکان و زمان یمانند برندها

وکار کسب کیاز  دیخر یکننده برابهتر، همه بر قصد مصرف تیکننده در موقعو قراردادن مصرف تیکردن اولوبرآورده
 رسدیبه نظر م یمنطق بیترتنیا(. بهGolalizadeh, Ranjbarian & Ansari, 2023) گذارندیم ریتأث یفروشخرده

قصد  رایکنندگان استفاده شود، زمصرف یواقع دیعمل خر یبرا ینیگزیعنوان جابه دیپژوهش از قصد خر نیکه در ا
استفاده از  ریتأثتحت یاجتماع یهاشبکه قیاز طر دی(. قصد خرHu et al., 2016رفتار است ) یاصل کنندهینیبشیپ
 زین خود با برند ریتصو ییهمگرا ن،ی. همچنردیگیدرک شده صورت م یها، نگرش به آنها و کنترل رفتارشبکه نیا

برند و ارزش  ریتعامل، تصو تیفی(. کPujadas-Hostench et al., 2019دارد ) دیقصد خر شیدر افزا ینقش مهم
 ,.García-Salirrosas et al) گذارندیم ریپوشاک تأث نیآنلا دیهستند که بر قصد خر یدرک شده از جمله عوامل

و اطلاعات محصول  تیامن ،یراحت مت،یمانند ق یکننده نشان داد که عواملمصرف 300 یبر رو یا(. مطالعه2021
 (.Baeshen, 2021دارند ) نیآنلا دیبر قصد خر یقابل توجه ریتأث

 دهانبهدهان غاتیتبل. 2-2
 ،یجهان یابیارتباطات بازار یبرا یضرور یمجرا کیبه  یاجتماع یهاجهان متصل، رسانه شتریهرچه ب توسعه با
دهان بهدهان غاتی(. تبلKamalul Ariffin et al., 2022اند )شده لیبه نسل جوان تبد یدسترس یبرا ژهیوبه
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(WOM)، کیکنندگان اطلاعات مربوط به مصرف آنکه در  شودیم فیتعر یندیآعنوان فربه یعلم اتیدر ادب 
-Hueteاست ) یتجار ریکه معمولاً مستقل از تأث گذارندیبه اشتراک م گرانیشرکت را با د ایمحصول، خدمات 

Alcocer, 2017و روابط  اتیاز تجرب یسنت غاتیبر خلاف تبل رایمورداعتماد است؛ ز اریشکل از ارتباط بس نی(. ا
مند به درک بهتر طور خاص علاقهبه ابانی(. در عصر حاضر بازارIshii & Kikumori, 2023) شودیم یناش یشخص

 ییدادن کارادر حال ازدست یابیارتباطات بازار یاشکال سنت رسدیبه نظر م رایدهان هستند؛ زبهدهان غیتبل دهیپد
 کیدر مورد  یارتباط شخص»عنوان دهان بهبه(. مفهوم دهانTrusov, Bucklin & Pauwels, 2009خود هستند )

 & Raiاست )شده  فیتعر« خانواده و همکاران یدوستان، اعضا گان،یهدف و همسا دارانیخر نیمحصول ب

Tripathi, 2020چهره، بهمختلف )ارتباط چهره یهابه طرق مختلف و با استفاده از کانال تواندیدهان مبهدهان غی(. تبل
 & Grădinaru, Obadă, Grădinaru) ابدی( گسترش رهیو غ یاجتماع یهاچت، ارتباطات تلفن همراه، شبکه

Dabija, 2022که با برند تعامل داشته باشند و تجارب  دهدیامکان را م نیکنندگان ابه مصرف یتجرب غاتی(. تبل
 جیترو یبرا گانیرا یارزان و گاه یابیبازار کیتکن کیعنوان دهان بهبهدهان غاتیخود را به اشتراک بگذارند. تبل

 ریتوسعه جهان تأثدرحال یدهان در بازارهابهدهان غیتبل ،ینزمکی گفته(. بهAbdulla, 2022شود )یبرندها استفاده م
طور خاص، اند که بهنشان داده قاتیاست. تحقگرفته  یشیپ یابیبازار ینظر بر اشکال سنت نیدارد و از ا یشتریب

 شودیتصور م رایز کنند،یم یابیمختلف بازار یهاروش ریسا انیدهان در مبهدهان غیبه تبل یشتریتوجه ب انیمشتر
که تصور  شودیم دیتول یاست و توسط افراد یافراد جامعه معتبر و سفارش ریسا قیمنتقل شده از طر یهاهیکه توص

کنندگان تصور مصرف نیبر ا(. علاوهKundu & Rajan, 2017به عرضه محصول ندارند ) یاعلاقه چیه شودیم
برند  یمحتوا یجمع ریبر انتشار و تفس یشتریکنترل ب ،یسنت یهابا رسانه سهیروش در مقا نیاز ا ادهبا استف کنندیم

 تیکه بر جذاب گرید ی(. عاملWaqas, Hamzah & Mohd Salleh, 2021دارند ) یاجتماع یهادر رسانه
 عیسر یثرگذارو ا یغلبه بر مقاومت مشتر یبرا نییپا نهیدهان اثرگذار است، صرف هزبهدهان غیتبل یهایاستراتژ

دهان و بهدهان غیتبل تیدرک اهم ن،ی(. بنابراTrusov et al., 2009است ) نترنتیمانند ا ،یفناور قیاز طر ژهیوبه
 دیدهان بر قصد خربهدهان غیتبل راتیتأث یبه بررس Iyer & Griffin (2021)عوامل مؤثر بر آن ضرورت دارد. 

 و تجربه یمشتر دیبه خر میتصم ریتأث یچگونگ یپژوهش به بررس نی. در اافتندیدست  یبامعن یاپرداختند و به رابطه
 غاتینشان داد که تبل Bhutto et al. (2022. مطالعه )شودیدهان در افراد پرداخته مبهدهان غیبر بروز رفتار تبل دیخر

توجه  غاتیو تبل گرانید یهاهیتوص همد اغلب ب انیدارند. مشتر انیمشتر دیبر رفتار خر یتوجهقابل ریدهان تأثبهدهان
 & Widayat, Nursakinahمطالعه  جیمنجر شود. نتا دیبه خر لیتما شیبه افزا تواندیموارد م نیو ا کنندیم

Widjaya (2022) محصولات مد  دیخر میبر تصم میطور مستقدهان بهبهدهان یکیالکترون غاتینشان داد که تبل
 ,Wiratama. براساس مطالعهکندیعمل م رابطهنیمؤثر درا یاواسطهعنوان از برند به یو آگاه گذارندیم ریتأث

Wijaya, Prihandono, Wijayanto & Suhud (2022) ،بر  رگذاریعنوان واسطه تأثدهان بهبهدهان غاتیتبل
 دارد. انیمشتر دیخر میتصم بریمثبت ریبرند و اتمسفر فروشگاه تأث ریبه برند، تصو یوفادار

 یفردنینفوذ ب. 2-3
 نیکنندگان آنلامصرف یهازهیو انگ ازهاین ،یکیزیف طیو مح یسنت یهابر رسانهوب، علاوه یاختراع شبکه جهان با
مخاطبان  نیبنابرا شودیتوسط کاربران رسانه کنترل م ماتیزمان تصم نیمورد مطالعه قرار گرفته است. در ا زین

 یاجتماع ریتأث ینوع فردینی(. نفوذ بCelebi, 2015هستند ) رگذاریفعال و تاث رندگانیگمیبلکه تصم ستند،یمنفعل ن
 قیانطباق با هنجارها و رفتارها را تشو ،یتعاملات اجتماع قیها، اغلب از طرگروه ایکه در آن افراد  شودیمحسوب م
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 تیحما ای الانمانند متقاعد کردن، فشار همس یبه اشکال مختلف تواندیم ریتأث نی. ا(Qourrichi, 2023) کنندیم
 ( ,Rothman, Simpsonها، باورها و رفتارها داردنگرش یریگدر شکل یظاهر شود و نقش مهم یاجتماع

(Huelsnitz, Jones & Scholz, 2020 .کنندگان مصرف یدارد، رفتارها یاجتماع یتیاغلب ماه دیخر کهییازآنجا
و  دیمحصول جد کشفمنجر به  تواندیتمرکز دارد که م یارابطه جادیاست و بر ا یاجتماع یادیتا حد ز نیآنلا

ارتباط با  یشدن و برقرار یاجتماع د،یخر یبرا یمهم زهیامر انگ نیمحققان، ا افتهیشود که طبق  تیاحساس رضا
(. Hu et al., 2016) کندیآنها را برآورده م یاجتماع یازهایو ن دهدیکنندگان قرار ممصرف اریرا در اخت گرانید

 یبا اعضا تواندیکه م آوردیدست مرا به یاحساس و باور مثبت یاست که در طول آن، مشتر یاگونهبه دیخر ندیفرا
. (Kesari & Atulkar, 2016)خود را به آنان بفهماند  یاجتماع تیخانواده و دوستان خود به اشتراک بگذارد و وضع

 راتیبلکه با تأث ت،محصولا یاقتصاد دهیتنها با فانه تواندیوشاک، مصرف محصول ممحصولات مد و پ نهیدر زم
 لیکنندگان با تمامصرف کهیمعن نیاست، به ا جیمثال، مصرف آشکار پوشاک راعنوانشود. به کیتحر زین یاجتماع

 یهاپژوهش نیبر ا(. علاوهWon & Kim, 2020) شوندیم ختهیبرانگ دیبا اقلام جد گرانیقراردادن د ریتأثبه تحت
اعتماد به  شیو افزا نیآنلا طیاز مح یناش ناناطمیبا کاهش عدم نیآنلا یهایکه بررس دهدیشده نشان مانجام

محققان بر  کهیدرحال ،مثال عنوانه(. بPop et al., 2023) گذاردیم ریبر فروش محصول تأث نیآنلا یهافروشگاه
 شیافزا اصاقدام خ ای یفناور کیاتخاذ  یکه شانس فرد را برا یزشیرفتارها متمرکز بودند و عوامل انگ لیتسه

 یهادر رسانه یو خصوص میتماس مستق یعنی یفردنیکه ارتباطات ب دندیرس جهینت نیبه ا کردندیم یرا بررس دهدیم
 یرگذاریکننده دارد و تأثمصرف یبرا یشتریشده بکه نظرات آنها مورداعتماد است، ارزش اثبات یبا دوستان یاجتماع

 Sharma & Kleinمطالعه جی(. نتاPavlou, 2003است ) شتریب یابیازارب یهاو روش یچاپ یهاآن نسبت به رسانه

 ریمحصولات مد تأث دیخر یکننده برامصرف یریبر درگ یتوجهطور قابلبه زین یفردنینشان داد نفوذ ب (2020)
عنوان به یفردنیکه نفوذ ب دندیرس جهینت نیدر پژوهش خود به ا Yang, Tang, Men & Zheng (2021). گذاردیم
 ریتأث لیکنندگان در تجارت موبامصرف یتکانش دیارزش درک شده و رفتار خر نیبر رابطه ب کنندهلیتعد عامل کی
 تیو جذاب یفردنیب ریکه تأث دهدینشان م Nazirah, Utami & Ma’ruf (2022)مطالعه  یهاافتهی. گذاردیم

گذشته عامل نفوذ  قاتیدارند. تحق لیکنندگان در تجارت موبامصرف یتکانش دیخر زهیبر انگ یتوجهقابل ریتأث یبصر
 ,.Lee & Kacen, 2008; Zheng et alقرار دادند ) یبررسمختلف ارائه محصول مورد یهارا در کانال یفردنیب

 پوشاک درنظر گرفته شده است.  نیآنلا دیخر یهاکانال همه پژوهش، نی(، در ا2019

 یجاذبه بصر. 2-4
بهبود ارائه  یاست که برا کیمانند گراف یعناصر بصر ریها و سافونت شیمربوط به نما یبصر تیجذاب ف،یتعر طبق

که  شودیاطلاق م یتیجذاب ای تیبه جذاب ی(. جاذبه بصرZheng et al., 2019) شودیانجام م تیساوب کی یکل
 یهااز محرک یکه چگونه برخ شودیبحث م نهیمز نیاغلب در ا ،یعلم اتیناظر دارند. در ادب یبرا یعناصر بصر

 یشناسییبایز یکل تیمانند رنگ، شکل، تقارن و جذاب ییهاجنبه تواندیم نی. ادارندیتوجه را جذب و نگه م یبصر
از  یکیعنوان به یطراح ت،یساوب کی یهایژگیو یهنگام بررس .(Mitrovic & Goller, 2021)را شامل شود 

(. در Kocic et al., 2022کننده خواهد بود )مصرف یینها میتصم کنندهنییکه تع شودیبرده م نام یدیکل یرهایمتغ
 یهایطراح قیو کاهش نرخ پرش از طر کیتراف شیافزا تالیجید ابانیاهداف بازار نیتراز مهم یکی نیح نیا

 انیدر مشتر دیبروز رفتار خر الاحتم قیطر نیتا از ا ،(Chopdar & Balakrishnan, 2020و جذاب است ) یکاربرد
طور مؤثر که به تیساوب کیکنندگان با گذشته نشان داده شد تجربه مصرف قاتیدهند. در تحق شیبالقوه را افزا
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از خدمات ارائه شده توسط فروشگاه، اعتماد آنها را هم به  انیو مثبت مشتر یبرداشت قو لیدلاست، به شدهیطراح
 ینشان داده است که طراح یقبل قاتیتحق نیبر ا. علاوهدهدیم شیافزا یکیالکترون گانمحصولات و هم به فروشند

 ,.Nam et alاست ) یکیکنندگان الکترونمصرف یبازار برا یوفادار یقو یهاکنندهینیبشیاز پ یکی تیساوب

مرور  قیکه از طر کندیکنندگان را وادار ممصرف یبصر تیجذاب ،Zheng et al (2019) یهاافتهی(. طبق 2021
 ,Mondol, Salmanمطالعه  یهاافتهیباشند.  یسودمند یهاو ارزش ییگرالذت یهابه دنبال ارزش ت،یساوب

Rahid & Karim (2020) یتوجهطور قابلبه یمحصول و رنگ و نورپرداز شیفروشگاه، نما دمانینشان داد که چ 
 جینداشت. نتا دیبر قصد خر یتوجهر قابلیدارند. اما نظافت فروشگاه تأث ریکنندگان تأثمصرف دیبر قصد خر

بر احساسات  یمثبت ریتأث یلمس یرسازیصوو ت ینشان داد که ادراک بصر Li, Guo, Wu & Spence  (2022)مطالعه
کنندگان کمک کند. بنابر مصرف دیرفتار خر شیبه افزا تواندیم یدارند. ادراک چند حس دیقصد خر تیمثبت و در نها

و  دیبر قصد خر یتوجهقابل ریشده تأثو لذت ادراک یجاذبه بصر Amanah & Harahap (2020)مطالعه  جینتا
کردن دارد. در پژوهش حاضر  مشخص دیرا بر قصد خر ریتأث نیشتریشده بدارند. لذت ادراک نیآنلا یتکانش دیخر

 .ستفروش محصول مدنظر ا یهاکانال بخش و سودمند در همهلذت یهایژگیو و یبصر تیجذاب رابطه

 (SORپاسخ )-سمیارگان-چارچوب محرک. 2-5
شد،  شنهادیپ Russell & Mehrabian (1974)توسط  بارنیاول ی( که براSORپاسخ )-سمیارگان-محرک چارچوب

چارچوب  نی(. اChopdar & Balakrishnan, 2020است ) یطیمح یشناسها در روانمدل نیتراز برجسته یکی
 Zheng) گذاردیم ریافراد( تأث کردیروکرده و سپس بر پاسخ آنها ) کیکه محرک، ادراک افراد را تحر کندیم انیب

et al., 2019 در واقع .)SOR کننده مربوط به رفتار مصرف قاتیطور گسترده در تحقاست که به ریپذمدل انعطاف کی
(. Grădinaru et al., 2022) دهدیم حیرا توض یریگمیتصم ندیفرا دهندهلیعناصر تشک رایز شود،یاستفاده م

کننده را پردازش اطلاعات مصرف یهاسمیتا مکان سازدیمحققان را قادر م SORدر مدل  نوعگنجاندن عناصر مت
 Moon. )شوندیاتخاذ م ایپو یهاتیدر موقع دهیچیپ یهامیکه چگونه تصم ابندیدست  قتیحق نیدرک کنند و به ا

et al., 2017.) 
 فیصورت تعر نی( به اتیو پاسخ. محرک )عوامل موقع سمیبخش است؛ محرک، ارگان 3شامل  SOR چارچوب

( و یفرد)درون یشخص یهایژگیهمه عوامل مختص به زمان و مکان مشاهده که از شناخت و»... : شودیم
(. Zheng et al., 2019) ددار یبر رفتار فعل کیستماتیقابل اثبات و س یریو تأث شودینم یمحرک ناش یهایژگیو

 کندیفرض عنوان م نیشود. ا یمطالعه رفتار مصرف کننده استفاده م یاغلب برا SORچارچوب  ،یعلم اتیدر ادب
 گذارند،یم ریفرد تأث یو شناخت یفروشگاه( بر حالات عاطف یفضا ای یابیبازار یهاامی)مانند پ یطیمح یهاکه محرک

چارچوب  نیا .(Huang, 2023) شودیم دیخر یهایریگمیخاص، مانند تصم یاررفت یهاکه سپس منجر به واکنش
 Schönmann et) کندیرفتار کمک م یدهدر شکل یداخل یندهایو فرا یعوامل خارج نیب دهیچیبه درک تعامل پ

al., 2016)مثبت  یهاکه پاسخ گذارندیکنندگان مبر مصرف یعاطف ریتأث ،یمجاز طیمح کیمثال، عوامل در  ی. برا
 ,.Nam et al) دهندیم شیافزا ،یریگمیتصم ایمحصولات  دیرا قبل از انجام اقدامات خاص، مانند خر یا منفی

که بر ادراک  مینیبیم یعنوان محرک( را بهبخشسودمند و لذت یهایژگی)و تیعوامل موقع ،ی(. در مدل فعل2021
 یفردناخودآگاه منحصربه ایخودآگاه و/  یدرون یهایابیارز سمی. ارگانگذاردیم ریکنندگان تأثمصرف یو عاطف یشناخت

محرک و پاسخ در نظر  نیحالت واسطه ب کیعنوان به نی(. همچنMoon et al., 2017مختلف است ) یهااز محرک
 ریتأثشد که قصد انجام رفتار، تحت شده نشان دادهانجام یها(. در پژوهشZheng et al., 2019) شودیگرفته م
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 یشناختطالعه، ما نگرشم نی(. در اPop et al., 2023) شودیم یبه رفتار است که منجر به رفتار واقع سبتنگرش ن
 یبانیپشت Moon et al. (2017) هیاول قاتیکه توسط تحق مینیبیم سمیعنوان عوامل ارگانرا به یو نگرش عاطف

رفتار  کیکه ممکن است  شودیم گرفتهدر نظر  یینها جهیعنوان نتبرده پاسخ به. در پژوهش نامشودیم
محصول در نظر گرفته  کی دیکننده به خرمصرف لیتنها تمانه دیاجتناب باشد. در پاسخ، قصد خر/شدنکینزد

 قاتی(. در تحقNam et al., 2021) کندیکننده را فراهم مرفتار مصرف ینیبشیاست که امکان پ یبلکه عامل شود،یم
(Hu et al., 2016; Moon et al., 2017; Ozkara, Ozmen & Kim, 2017; Pop et al., 2023; Huang et 

al., 2022شد. مدل  یکنندگان بررسمصرف دیآن بر رفتار قصد خر ریافراد و تأث کردی( نقش عوامل مختلف بر رو
SOR امکان ورود عوامل مختلف به طرح  رایپژوهش انتخاب شده است، ز نیا یمناسب برا ینظر هیپاکیعنوان به

ها مورد متعاقب آن یهاکاربران و واکنش یسمیها را بر حالات ارگانجامع آن راتیو تأث آوردیپژوهش را فراهم م
 نهیو زم یقبل اتیادب یمدل بر اساس بررس نی(. انتخاب اChopdar & Balakrishnan, 2020) ددهیقرار م یبررس
 .شودیم یابیمناسب ارز ق،یتحق

 یمفهوم یو الگو هاهیتوسعه فرض. 3

 انهیجوو لذت یسودمند یهایژگیو مرور و یفردنینفوذ ب. 3-1
 دیاست که تجربه خر ییهاادراک آنها از ارزش د،یخر یدیکل یهاکنندهینیبشیاز پ یکی ن،یآنلا دارانیخر یبرا
در نظر گرفت که عوامل  یعنوان طرحبه توانیرا م کی(. تجارت الکترونHu et al., 2016ارائه دهد ) تواندیم

(. Sumarliah, Usmanova, Mousa & Indriya, 2021) کندیرا فراهم م یو سودمند انهیجولذت یزشیانگ
 اتیگرا با تجربلذت یهایژگیو کهیحالسروکار دارند در یش کی یارزش عملکرد ای دهیبا فا یسودمند یهایژگیو

نظرات  انیدوستان و آشنا نترنت،ی(. با گسترش اMoon et al., 2017سروکار دارند ) نیآنلا دیخر یعاطف ای یاحساس
قرار  ریتأثتحت نیآنلا یهایبندو رتبه هایبررس قیاز طر تالیجیدر حوزه د لکهب ،یکیزیف طیتنها در محرا نه یشخص

 ,.Sumarliah et al) تیاحساسات است تا عقلان ریتأثمحصولات مد تحت دی. اغلب مشخص شده که خردهندیم

محصولات  ورددارند با دوستان خود درم لیکنندگان، تمامصرف ،Budiman et al., (2022) (. بر اساس مطالعه2021
 زهیبر انگ تواندیخود احساس لذت کنند که به نوبه خود م دیشان ارتباط برقرار کنند و با بحث در خرموردعلاقه

 یبر جستجو یطور معناداربه یاند که عوامل جمعکرده تیحما دگاهید نیاز ا نیبگذارد. همچن ریتأث انهیجولذت
 ،لیموبا یهاشنیکیاپل نهیاگرچه در زم ،Pop et al., (2023)ج مطالعه ی. بر اساس نتاگذارندیم ریتأث انهیجولذت

 یشتریب ریکاربران تأث دی( بر قصد خریسازیشخص ای ی)مانند راحت یسودمند یهایژگیمشخص شده است که و
دارد.  هبرنام کیکنندگان نسبت به استفاده از را بر نگرش مصرف ریتأث نیتریقو ییجوبعد لذت تیدر نها گذارد،یم
 یفردنیگفته است که نفوذ ب نیا یبرا تیحما نیتریقو ،Zheng et al., (2019) یهاافتهیاست که  یدر حال نیا

 کنندگان داشت.مصرف انهیگرابر مرور لذت یتوجهقابل ریتأث یکیدر تجارت الکترون
(. Pop et al., 2023) گذاردیم ریتأث دیکانال خر کیدرک شده فرد از  یبر سودمند گرینظرات افراد د ن،یا برعلاوه

به هدف  دنیبخشمنظور تحققخود داشتند. به هیبه تحقق اهداف اول لیتما یسودمند یهاکنندگان با ارزشمصرف
(. Zheng et al., 2019کنند ) دایپ دیخر یریگمیتصم یبرا یشتریب تیفیو باک شتریاطلاعات ب دیخود، آنها با دیخر

 یهاتیمشکلات آنها را حل کند، روا تواندیمحصول م کی کنندیچگونه فکر م نکهیکنندگان بر اساس امصرف
 هایژگیو مت،یمحصولات، ق یایکنندگان از مزاکه مصرف دهندیها نشان م. دادهکنندیم دیسودمندانه را با هم تول

کنندگان دارند. مصرف یشتریب یبرند آگاه یو اطلاعات مربوط به ضمانت از محتوا یطراح تیفیک عملکردها،و 
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(. Waqas et al., 2021) کنندیعمل م یاجتماع یهادر رسانه دیو متخصص خر ابیعنوان ارزبه یطور جمعبه
دارند  یاطلاعات محصول افتنیبه  لیکنندگان تمانشان داد که مصرف ،Choudhary and Zhang (2023) همطالع

 دهندیسودمندانه را انجام م یهاکه جستجو یکنندگانمصرف جهیکنندگان ارائه شده است. در نتمصرف ریکه توسط سا
 رایدارند، ز ازین یشتریب تیفیبه اطلاعات با ک دیخر یریگمیتصم یدارند و برا دیخر یبرا یاز ابتدا اهداف مشخص

 یآورجمع گرانیهستند و اطلاعات را از د یجستجو متک جیبه شدت به نتا یسودمند زهیکنندگان با انگمصرف
اطلاعات با  یآورجمع یبرا یسودمند یاز جستجوها گریدوستان د ایکه نفوذ افراد  دهدینشان م نی. اکنندیم
 یفردنیدر قالب نفوذ ب یجتماععوامل ا به رابطه یابیدست ی(. براBudiman et al., 2022) کندیم یبانیپشت تیفیک

مطرح  ریز اتیفرض ،نیآنلا دیخر یهاکانال یموارد در تمام نیاثرات ا یو بررس یو سودمند ییجولذت یهاو ارزش
 .اندشده

محصولات مد و پوشاک  نیآنلا دیکنندگان در خربخش مصرفمرور لذت یهایژگیبر و یفردنینفوذ ب اول: هیفرض

 است. رگذاریتأث

محصولات مد و پوشاک  نیآنلا دیکنندگان در خرمرور سودمند مصرف یهایژگیبر و یفردنینفوذ ب دوم: هیفرض

 است. رگذاریتأث

 انهیجوو لذت یسودمند یهایژگیو مرور و یبصر تیجذاب. 3-2
 شتریو ب کنندیکاربران کمک م دیبه تجربه خر تیساوب یمختلف طراح یهاکه جنبه دهندینشان م یقبل مطالعات

موارد مشابه مرتبط هستند  ریو سا هالمیفونت، ف ،یکیها، عناصر گرافرنگ ر،یمانند تصاو یشناختییبایز یهایژگیبا و
(Chopdar & Balakrishnan, 2020چن .)کندیکمک م هاتیساتنها به وبنه یتیفیباک یدئوهایها و وعکس نی 

 Zheng et) کنندیو انتخاب محصولات کمک م سهیمقا ،یابیدر مرور، ارز انیتا جذاب به نظر برسند، بلکه به مشتر

al., 2019راستانیا(. در، Kocic et al., (2022)داظهار داشتن کیارگان ییمواد غذا نیآنلا دیخر ی. در مطالعه بررو 
کننده در ارتباط با رفتار مصرف تواندیاست که م تیساوب یهایژگیاز و یکی یشناختییبایز یو اجزا یکه طراح

 Ozkara et al., (2017)داشته باشد.  نیآنلا دیکننده در خربر رفتار مصرف یمتعدد یزشیو انگ یباشد و اثرات شناخت
 یهایژگیو فی. طبق تعرشودیم فیتعر یفرد از تعامل با فناور یذهن یسرگرم افتیعنوان درنشان دادند که لذت، به

گرا هستند و و هدف یعملکرد»است شده  انیشکل ب نیبه ا کندیرا ارائه م یسودمند یهاکه ارزش یمحصول
 کندیارائه م انهیجوکه ارزش لذت یمحصول یهایژگیو گر،ید یاز سو ،«کنندیم جادیرا ا یشناخت یهاپاسخ
 «زندیانگیکاربر را برم یعاطف یهاهستند و پاسخ یبودن، لذت و سرگرم رمنتظرهیغ ،یشناسییبایز» هندهدنشان

(Kakar, 2017به .) طور خاصBradley & LaFleur (2016) یشتریب لیطلب تماکنندگان لذتکه مصرف افتندیدر 
 یهاطیمح ریتأثمجدد دارند و تحت دیو خر گشتبه باز لیشود، تما یتلق زیانگجانیه دیخر طیدارند و اگر مح دیبه خر
 ندیسودمند دارد که عمدتاً به دنبال انجام صرفا فرا دارانیبر خر یمنف ریتأث طیمح نیاما هم ،رندیگیقرار م زانندهیبرانگ

 Kamalul Ariffin etدانندیم ندیبالا را ناخوشا یختگیبا برانگ دیخر یهاطیتا حد امکان کارآمد هستند و مح دیخر

al., (2022) از محصول  یکنندگان ظاهر خاصمصرف رسدینشان دادند که درخصوص محصولات سودمند، به نظر نم
مطالعات  کنند،یم یابیارز تیفیبهداشت و ک ،ییمانند کارا یعملکرد یهایژگیبر اساس و شتریدهند، آنها ب حیرا ترج

 نیشده به او سود درک شودیشروع م فهیوظ ای تیمأمور کیسودمندانه با  دیکردند که ارزش خر حیتصر گرید
 انهیگرالذت یهاارزش رو،نی. از اریخ ایشده است  لیتکم ندیطور مؤثر در طول فرابه تیمامور ایدارد که آ یبستگ

 یو احساس یکننده، فانتزسرگرم یهاامر منجر به جنبه نیکه ا انه،یهستند تا ارزش سودگرا یو ذهن یشخص شتریب
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کنندگان گزارش شرکت ،Waqas et al., (2012)(. در مطالعه Kesari & Atulkar, 2016) شودیم دیتجربه خر
در آنها  یاگر احساس خوب شود،یمحتوا استفاده م حیتوض ایعنوان شرح که به یمتن و متن بریمبتن یدادند که محتوا

منجر  یکه تجارت بصر کنندیم یبانیرابطه پشت نیا زا یمطالعات قبل نی. همچندانندیم یشناختییبایکند، ز جادیا
(. Chopdar & Balakrishnan, 2020) شودیکنندگان ممصرف نیدر ب شتریب یزیربدون برنامه دیبه اقدامات خر

 نیآنلا دیمختلف خر یهاکانال قیکنندگان را مجبور کند که از طرمصرف یبصر تیکه جذاب میما انتظار دار ن،یبنابرا
 شود.یمطرح م ریز هیدو فرض، جهت نیدست آورند. از اارزش سودمند به ایگرا پوشاک، ارزش لذت ولاتمحص

محصولات مد و  نیآنلا دیکنندگان در خربخش مصرفمرور لذت یهایژگیبر و یبصر تیجذاب سوم: هیفرض

 است. رگذاریپوشاک تأث

محصولات مد و  نیآنلا دیکنندگان در خرمرور سودمند مصرف یهایژگیبر و یبصر تیجذاب چهارم: هیفرض

 است. رگذاریپوشاک تأث

 بخشمرور سودمند و لذت یهایژگیو. 3-3
موقع صورت مؤثر و بهمحصولات و خدمات به دیبه خر لیممکن است تما انیمشتر یسودمند دگاهیاز د ف،یتعر طبق

ممکن است  انیمشتر ییگرالذت دگاهیبه اهداف خود با حداقل رنجش داشته باشند. در مقابل از د یابیدست یبرا
(. Zarei & Moradi, 2019داشته باشند ) دیخر ندیبردن از فراو لذت دیخر طیکردن خودشان در محبه غرق شیگرا

کنندگان مصرف دیبر قصد خر هانیجولذت یهایژگیو ریدر خصوص تأث یاگذشته، مطالعات گسترده اتیطبق ادب
 سندگانیگرفته، نوصورت یها(. در پژوهشKakar, 2017; Pop et al., 2023; Ozkara et al., 2017انجام شد )

 نهینسبت به زم دیخر نهیدر زم تیبر ادراکات و رضا یتریقو ریکه لذت تأث افتندیدر رفتیطور که انتظار مهمان
و  رفتیها انتظار مخدمات از همه فروشگاه یعملکرد یسودمند انیرا دارد چرا که از نظر مشتر خدمات سودمندانه

(. Bradley & LaFleur, 2016تر خواهد کرد )خدمات را پررنگ نهیدر زم یعاطف یختگیبرانگ تیامر اهم نیهم
کرده، منجر به  رییتغ 4/0نسل  یو انقلاب صنعت مخرب یفناور لیدلکننده که بهمصرف یسبک زندگ نیبر اعلاوه

(. در بخش Budiman et al., 2022) تیفعال کیبودن در انجام  عیو سر یبه آن لیم یعنیشده است،  یدیعادات جد
 ییجستجوها ،یسودمند زهیانگ کنندگان بااظهار داشتند که مصرف Budiman et al., (2022)از پژوهش  یگرید

که  ییو از جستجوها دهندیکه با انتظارات آنها مطابقت دارد انجام م یمحصولات ایآوردن اطلاعات دستبه یرا برا
کنندگان قرار گرفت که از مصرف دییامر مورد تأ نیا زین گری. در مطالعه دکنندیم تیاحساس رضا دهندیانجام م

وجو کنند و که مطابق با انتظارات آنها باشد، جست یتمحصولا ایآوردن اطلاعات دستبه یبرا رودیسودمند انتظار م
 گریکدیمخالفت با  یجادو ارزش به نیشد که ا حیدست آورند و تصربخش بهارزش لذت د،یاز تجربه خر جهیدر نت

 نیبه رابطه ب ،در پژوهش حاضر نیبنابرا .(Vieira, Santini & Araujo, 2018دارند ) گریکدی لیبه تکم لیتما
 .مطرح شده است ریز هیپرداخته شده و فرض دیبر قصد خر یسودمند یهایژگیو میرمستقیغ راتیتأث

مرور  یژگیبر و یرگذاریتأث قیاز طر نیآنلا دیبه خر لیبر تما میرمستقیغ ریمرور سودمند تأث یژگیو پنجم: هیفرض

 در محصولات مد و پوشاک دارد. انهیجولذت
 

 یو عاطف یبخش و نگرش شناختمرور سودمند و لذت یهایژگیو. 3-4
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شده است  فیتعر یهاکنندگان نسبت به محرکمصرف یهاشامل نگرش SORجزء دوم چارچوب  ،مطالعه نیا در
 Huang etاز نگرش در مطالعات فیتعر نیتر. سادهردیگیها و پاسخ افراد قرار ممحرک نیب یاعنوان واسطهو به

al., (2022)، فیدر تعر«. است یزیبرخواسته از چ اساتو احس تینگرش پاسخ فرد به وضع»است:  شکل آمده نیبه ا 
فرد ممکن است در  کیاست که  یمنف ایاز احساسات مثبت  ینگرش حاک»شده است  حیصورت تشر نیبه ا گرید

نگرش دو مولفه مهم  یبرا نی(. در پژوهش نام برده همچنKocic et al., 2022« )رفتار هدف داشته باشد کیمورد 
عملکرد  کردیدر نظر گرفته شده است. رو ،یضمن یمؤلفه عاطف کیآشکار و  یشناختمؤلفه  کیشامل  نیآنلا دیخر

 یارهایاز مطالعات مع یاریاگرچه در بس رد،یگیدربرم ینگرش کل کیاز  یعنوان بخشهر دو مؤلفه نگرش را به یمنطق
 & Conner, Harreveldمستقل قصد و رفتار هستند ) یهاکنندهینیبشیعنوان پبه یو عاطف یشناخت یهانگرش

Norman, 2022استفاده  تیرا براساس قابل یش کیکه افراد معمولاً  شودیمربوط م یزانیبه م یشناخت یها(. نگرش
 قاتیبا تحق یتوجهطور قابلبه یعاطف یهانگرش گر،ید یدوست ندارند. ازسو ایعملکرد آن دوست دارند  ای

(. از Kocic et al., 2022مرتبط هستند ) یش کیاز  ادهاز استف یناش یجانیمرتبط هستند و با تجربه ه یشناختروان
. در گذاردیم ریتأث یفرد ماتیبر تصم یدارند و عوامل مختلف یمختلف یهاکنندگان خواستهمصرف ،گرید یسو

طلبانه و لذت انهیکننده توسط ملاحظات سودگرامصرف یهامشخص شده است که اساساً، انتخاب یمطالعات متعدد
 انهیجولذت ای یسودمند ینسب تیبه ماه یکنندگان نسبت به محصولات بستگ. در واقع نگرش مصرفشودیم تیهدا

وکار کسب یهانسبت به مدل کنندهدرک نگرش مصرف قیاز طر تواندیکننده ممصرف یهازهیآنها دارد و درک انگ
مدل ارزش  قینگرش از طر یریگ(. شکلWon & Kim, 2020وکار منجر شود )کسب کیاستراتژ تیبه موفق د،یجد

طور مطالعات صورت گرفته به نهیزم نیداده شده است. در ا حی( توضEagly & Chaiken, 1993توسط ) یانتظار
متقابل  راتیدرخصوص تأث یجامع کم قاتیتوجه دادند و تحقمورد  ژهیصورت وها را بهاز وجوه نگرش یکیمعمول 

و سهولت  یتوجه سودمندقابل ریمطالعات صورت گرفته تاکنون تأث یها انجام شده است. طو نگرش یعوامل ارزش
 جهی(. نتPop et al., 2023پوشاک ثابت شده است ) یکیتجارت الکترون نهیکنندگان در زماستفاده بر نگرش مصرف

 تیطور مثبت بر نگرش نسبت به جذاببه ینشان داد که جنبه سودمند ،Kamalul Ariffin et al., (2021)مطالعه 
 کنندهینیبشیپ انه،یگرادهیفا یهایژگیکنندگان از ومطالعه نشان داد که درک مصرف نی. اگذاردیم ریتأث تیساوب

 راتیبه تأث یتوجه کافمطالعات صورت گرفته تا به امروز عدم یکننده است، ضعف اصلمثبت و معنادار نگرش مصرف
 راتیبه تأث ،Moon et al., (2017) قاتیبر تحق هیبا تک ،ضراست. در پژوهش حا گریکدیاز عوامل بر  کیهر یجزئ

مطرح شده  ریز هایهیه شده و فرضتکنندگان پرداخدوگانه نگرش مصرف بر ابعاد یو سودمند ییجولذت یهاارزش
 .است

 نیآنلا دینسبت به خر یمرور سودمند و نگرش شناخت یهایژگیکننده از ودرک مصرف نیب ششم: هیفرض

 وجود دارد. یمحصولات مد و پوشاک رابطه معنادار

 نیآنلا دینسبت به خر یمرور سودمند و نگرش عاطف یهایژگیکننده از ودرک مصرف نیب هفتم: هیفرض

 وجود دارد. یمحصولات مد و پوشاک رابطه معنادار

 نیآنلا دینسبت به خر یبخش و نگرش عاطفمرور لذت یهایژگیکننده از ودرک مصرف نیب هشتم: هیفرض

 وجود دارد. یمحصولات مد و پوشاک رابطه معنادار

 نیآنلا دینسبت به خر یبخش و نگرش شناختمرور لذت یهایژگیکننده از ودرک مصرف نیب نهم: هیفرض

 وجود دارد. یمحصولات مد و پوشاک رابطه معنادار
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 یو عاطف یو نگرش شناخت دیقصد خر. 3-5
است. شده  فیتعر ستمیس کی یدرون یندهایفرا جهیها در نتبه محرک ژهیپاسخ و SORجزء چارچوب  نیآخر

که نگرش  ردیگیشکل م یمثبت و منف یتوسط باورها یرفتار تی( اظهار داشتند نRott, 2023طور که )همان
گرفته بر اساس شکل یهانگرش هب شدهینیبشی. پاسخ پدهدیرفتار خاص شکل م کیکاربران را نسبت به انجام 

که قصد  شودیمدل نشان داده م نیکننده است. در امصرف دیدر پژوهش حاضر قصد خر نیتجارت آنلا یهاارزش
 اتی. در ادبشودیم ینگرش است که منجر به رفتار واقع نینگرش نسبت به رفتار است و ا ریتأثانجام رفتار تحت

با  ، Moon et al., (2017)پرداخته شده است. دیقصد خرابعاد نگرش افراد به ریبه تأث یمختلف یهاموجود با روش
 نیآنلا دیکننده از قصد خرفمصر یو احساس یمنطق یهایابیدرنظرگرفتن نگرش در مدل چارچوب، به درک بهتر ارز

 دایپ دیخر رفتارو  دیکننده و قصد خرنگرش مصرف نیب یاز مطالعات رابطه مثبت یاریاند. بسکرده یانیکمک شا
نشان داده شد که هرچه نگرش  زین یگرید ی(. در مطالعاتLee & Yun, 2014; Iyer & Griffin, 2021اند )کرده

فرض  نیچن توانیم رونیاست. ازا تریانجام رفتار موردنظر قو یتر باشد، قصد فرد برارفتار مطلوب کینسبت به 
در مطالعه  نی(. همچنKamalul Ariffin et al., 2022شد ) واهدکرد که نگرش مثبت منجر به اقدامات مثبت خ

 نیب رتیکه مغا یشد که هنگام انیب گونهنیا دیکنندگان بر قصد خرنگرش مصرف ریاز تأث یمتفاوت جنبه یگرید
را  ابرنده نیا د،یکنندگان قصد دارند با کاهش در قصد خرمصرف شود،یداده م صیبرند تشخ یهاتیها و فعالارزش

 Huang et al., (2022)در پژوهش  ،دوگانه نگرش یهاخصوص جنبه(. درGrădinaru et al., 2022کنند ) هیتنب
و  یحاصل از لذت تعاملات اجتماع یعاطف راتیمشخص شد که تأث کیتجارت الکترون تیساوب کی سهیبا مقا

پلتفرم  نیا قیاز طر دیبه خر نسبت یشتریب نانیکه آنها احساس مثبت و اطم شودیباعث م یعاطف یهاتیحما
 یبرند دارند که حس خوب کیاز  دیبه خر یشتریب لیکنندگان تمااثبات شده است که مصرف نیداشته باشند. همچن

 یهاکه پاسخاند کرده حیتشر، Jones et al., (2006)تر صورت جامع(. بهHuang et al., 2022) کندیرا القا م
. ردیگیصورت م یشناخت ریو به دنبال آن تفس شوندیم یاز محصول )خدمت( ناش تفادهاس جینتا یابیاز ارز یعاطف

 اتیدر صنعت مد و پوشاک فرض راتیتأث نیا یها و بررساز نگرش کیهر زیو متما قیدق راتیبه تأث بردنیپ یبرا
 .شودیمطرح م ریز

 دارد. رگذاریمحصولات پوشاک و مد تأث نیآنلا دینسبت به خر دیبر قصد خر ینگرش شناخت دهم: هیفرض

 دارد. رگذاریمحصولات پوشاک و مد تأث نیآنلا دینسبت به خر دیبر قصد خر ینگرش عاطف :ازدهمی هیفرض

 دیدهان و قصد خربهدهان غاتیتبل. 3-6
 ییهااز جنبه یکی ، دهانبهدهان غاتیداده است. تبلرخ یابیدر حوزه بازار یمیپارادا راتییتغ یچند دهه گذشته، برخ در

وجود دارد،  یاجتماع یهادر رسانه یبر آن متمرکز شدند. اگرچه مقالات متعدد یابیمتخصصان بازار راًیاست که اخ
 غاتی(. تبلKundu & Rajan, 2017است ) هیدر مراحل اول هنوز کیآکادم قاتیموضوع در قالب تحق اتیادب

و  یررسمیغ تیفعال کیعنوان افراد است که به نیگفتگو ب ایاز تبادل اطلاعات، ارتباطات  یانیدهان جربهدهان
نقش بازدارنده  ای تیهدا یکنندگان را به سمت محصولات و خدمات خاصو مصرف شودینظر گرفته مدر یرتجاریغ
محصول، خدمات، فروشگاه  کیاست که اطلاعات مربوط به  نیدهان ابهدهان غاتیمفهوم تبل یاصل دهی. اکندیم فایا

هر زمان  قتیدرحق(. Yang, Choi & Park, 2022. )شودیپخش م گریکننده دکننده به مصرفمصرف کیو... از 
 ندیفرا کی کنند،یم انیخدمات خاص ب بهپاسخ خود  ایمحصول  کیکنندگان نظر خود را درمورد استفاده که مصرف



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1405، اولشماره دهم، سیزدوره  193

 

(. از طرف Rai & Tripathi, 2020باشد ) یمنف ایمثبت  تواندیم غیتبل نیکه ا کندیدهان را فرموله مبهدهان غاتیتبل
 تواندیاست که م یتیدهان فعالبهدهان غاتیکردند تبل حیتشر ،Jones, Reynolds & Arnold (2006) گرید

ارتباط و به  یو برقرار دادهایرو ریو تفس یادآوری ،یاسناد لیو تحل هیدر تجز کتکنندگان را ملزم به مشارمصرف
دهان منبع معتبر و بهدهان غیصورت گرفته، تبل قاتیکند. مطابق با تحق گرانیبا د داریاطلاعات معن یگذاراشتراک
 یاثربخش یتوجهطور قابلبه دهانبهدهان غاتیاست و اعتبار منبع تبل یفروشخرده نهیاز اطلاعات در زم یقدرتمند

 (.  Kundu & Rajan, 2017) کندیم نییارتباط متقاعدکننده را تع کی
 چیه باًیبودن است. تقر "نهیهزکم" یژگیآن، و تیدهان و جذاببهدهان غاتیتبل دهیرشد پد لیدلا نیترقیاز عم یکی

 باًیتقر جینتا دیشروع به تول نیدهان وجود ندارد، و همچنبهدهان غاتیدر ارتباطات تبل یازیموردن یگذارهیسرما
 ,Crites Jr) دهندیکننده را نشان مبر مقاومت مصرف لبهغ یدو عامل دورنما نیا بیو ترک کندیبلافاصله م

Fabrigar & Petty, 1994به  یعاطف یهاواکنش جهیدهان نتبهدهان غاتیکه تبل کندیم شنهادیپ یگرید ی(. تئور
که به نوبه  کنندگان با محصول استمصرف دیشد یریاز درگ یدهان ناشبهدهان غاتیمصرف است. تبل یهاتیموقع

 جهی. در نتابدییم نیتسک گرانیبا د دیو با به اشتراک گذاشتن تجارب چرخه خر کندیجاد میا یخود تنش روان
دارند  گرانیخود با د اتیبه اشتراک گذاشتن تجرب یبرا یشتریب زهیبخش است، مردم انگلذت دیخر کیکه  یهنگام

 دهندینشان م گونهنیخود را ا یرکنند و وفادا تیفروش حماتا از آن خرده کنندیم قیو دوستان و خانواده را تشو
(Vieira et al., 2018) .Grădinaru et al., (2022)، ند داشت دیدهان تأکبهدهان غاتیبر تبل دیقصد خر راتیبر تأث

 شتریب یهاهیتوص یعنوان محرک برابه ،دنکنیم جادیرا ا دیبه خر یمشتر لیکه تما ییهااستدلال ؛اظهار کردند و
ها وجود دارد؛ مانند مد و پوشاک محتمل از انتخاب یاگسترده فیکه ط یعیدر صنا ژهیوبه امر نی. انمایندیعمل م

احساس لذت و  تر،یقو انهیگرالذت یهازهیبا انگ دیمراکز خر انیشد که مشتر نشان داده گرید یاست. در پژوهش
خود به اشتراک  انیکه با بوم کنندیم جادیا انیرا در مشتر یامر باور نیو هم کنندیرا تجربه م یبالاتر یختگیبرانگ

کنندگان فراهم مصرف یرا برا یمتعدد یهاامکان نترنتیا نیبر ا(. علاوهKesari & Atulkar, 2016) گذارندیم
ها شرکت یرا برا ییهافرصت نیبه اشتراک بگذارند و همچن گرانیخود را با د اتیتجرب ای حاتیتا نظرات، ترج کندیم

 یهای(. در بررسTrusov et al., 2009داشته باشند ) نهیدهان استفاده بهبهدهان یابیبازار یایکند تا از مزایفراهم م
 غاتیجستجو و تبل یدهان از دوستان و خانواده، پس از موتورهابهدهان غاتیتبل یهاهیگرفته مشخص شد توصصورت

کـه ممکن است افراد گروه یا  یاگونهاند بهاختصاص داده ودسوم را در منابع برتر کشف برند به خ گاهیجا ،یونیزیتلو
آمار بر  نیخصوص رنگ آن، تأثیرگذار باشند. امهمی همچون خرید خودرو و به یهامیخانواده و دوستان، در تصم

 دیأکت شود،یمتصل م نیصورت آنلابه یاندهیطور فزاکه به ییایدهان در دنبهدهان غاتیتبل یدهنقش مستمر شکل
 غیتبلکه گرفتند  جهینت ،جامع یمرور یر بررسد Kundu & Rajan (2017) .(Grădinaru et al., 2022) کندیم

دارد.  ندهیآ یعلم قاتیتحق یبرا یو تجرب یمفهوم یهارشد است که فرصتو روبه یقو نهیزم کی ،دهانبهدهان
 .استمطرح شده  ریز هیفرض لیدل نیهمبه

 است. رگذاریدهان تأثبهدهان غاتیبر تبل دیقصد خر دوازدهم: هیفرض

 
 .است ارائه شده 1شکل  پژوهش، در قالب یمدل مفهوم ،شدهارائه هایهیاساس فرضبر
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 (پژوهش اتیپژوهش )ادب یمدل مفهوم (.1)شکل 

 

 پژوهش یشناسروش. 4
و فروش  یابیبازار رانیمد تواندیحاصل از آن م جیچرا که نتا شود،یمحسوب م یحاضر از نظر هدف کاربرد پژوهش
 قیدهان بهتر از طربهدهان غاتیو تبل شتریبه فروش ب یابیمحصولات مد و پوشاک را در دست نیآنلا یهافروشگاه

 رایز شود؛یم یتلق یفیتوص قاتیعنوان تحقبه عاتاطلا لیکند. از منظر تحل یاریدر فروشگاه خود،  SORچارچوب 
 یکه آنها درک کل ی. هنگامکنندیم فیموجودات را توص تیوضع یو مطالعات قبل ینظر یبه مبان یمحققان با نگاه

 .شوندیارائه م قیطرح تحق یو مدل مفهوم هاهیفرض ریداشتند، سپس با تفس راتییتغ نیا نیاز رابطه ب
در نظر  یشیمایپ قینوع تحق کیعنوان به نی. همچنمیاستفاده کرد یطرح مقطع کیاز  ،یمدل فرض یبررس یبرا

کردند.  هیته قیو آزمون مفروضات تحق یبررس یبرا نیو آنلا یکیزینامه فاز پرسش سندگانینو رایز شود،یگرفته م
آمده است.  5و منبع آن در جدول شماره  ریهر متغ کیکه به تفک دهدیم لیپرسشنامه مورد استفاده را تشک هیگو 46

آن در  جی( انجام گرفته و نتاCFA) یدییتأ یعامل لیساختار پرسشنامه با استفاده از روش تحل ییایو پا ییروا یبررس
شهر  3سال بودند و در  30بودند، کمتر از  نیآنلا دیمند به خرکه علاقه یگزارش شده است. اکثر افراد یبخش بعد

در بخش  شرویمحصولات پ یبنددسته یپوشاک و لوازم جانب ن،یبر ا، کرج و مازندران( ساکن بودند. علاوه)تهران
 ،لیاستایجید رانیمحصولات پوشاک در ا نیآنلا دیخر یهاتیساوب نیتراست و محبوب رانیدر ا نیآنلا دیخر
 هستند. مدیپوش و بانوب
 
 
 

 یشناختتیجمع یهاری(. متغ1جدول شماره )

 درصد تعداد بازه بررسی متغیرها



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1405، اولشماره دهم، سیزدوره  195

 
 

 سن
30کمتر از   93 51 

40تا  30  56 8/30  

سال 40از  شتریب  33 2/18  

 

آنلاین سابقه خرید  
سال 3کمتر از   86 25/42  

سال 6تا  3  74 65/40  

سال 7بیشتر از   22 1/17  

 

 میزان تحصیلات
یتر از کارشناسنییپا  36 20 

یکارشناس  54 30 

ارشد یکارشناس  76 42 

یدکتر  16 8 

 

ماهانه مدآدر  
تومان ونیلیم 10 ریز  86 5/22  

تومان ونیلیم 20تا  10  74 56 

تومان ونیلیم 20از  شیب  22 5/21  

 
 دیخر یبرا نیاز چه فروشگاه آنلا

دیکنپوشاک استفاده می  

لیاستایجید  87 48 

مد یبان  52 5/28  

پوشوب  14 7/7  

نیهای آنلافروشگاه گرید  29 8/15  

 
 یتمرکز اصل لیدلبه کردیرو نیاستفاده شده است. ا یراحتمالیغ ایهدفمند  یریگپژوهش، از روش نمونه نیدر ا

محصولات مد و پوشاک از  دیاقدام به خر ترشیکه پ یافراد نیآنلا دیخر یو رفتارها اتیتجرب لیپژوهش بر تحل
انتخاب شدند  یافراد انیصورت هدفمند از مبه هانهطور مشخص، نمواند، انتخاب شد. بهنموده نیآنلا یهافروشگاه

ها انتخاب نمونه یجاهدفمند، به یریگمرتبط با موضوع پژوهش بودند. در روش نمونه یهایژگیو و طیشرا یکه دارا
خاص و مرتبط با موضوع  یهایژگیو یکه دارا کندیرا انتخاب م یپژوهشگر افراد ت،یاز کل جمع یصورت تصادفبه

محصولات مد و پوشاک از  نیآنلا دیخاص موردنظر، تجربه خر یژگیو ق،یتحق نیهستند. در ا مطالعهمورد
پژوهش حاضر  یحجم نمونه برا زانیمد بود. م یپوش، و بانوب ل،یاستایجید رینظ یرانیمعتبر ا یهاتیساوب

 نیاستفاده شده است. ا SAMPLE POWERافزار از نرم یمعادلات ساختار یگر حجم نمونه برابه محاسبهباتوجه
حجم  یبرا ویسنار نیمحقق را در انتخاب بهتر ق،یحجم نمونه تحق یمختلف برا یهاویافزار باقدرت نگارش سنارنرم

 ی، عکس خطا19/0آزمون مدل پژوهش، مقدار  یروش اندازه اثر برا نی. طبق ارساندیم یارینمونه آزمون پژوهش 
 نانیبه بازه اطم یابینوع اول جهت دست یخطا زانیم تیدرصد و در نها80/0 معادلهمان توان آزمون  اینوع دوم 

 ,Khani, Kazzazi & Biramiشد ) نیینفر تع 166 ،حداقل حجم نمونه جهینظر گرفته شد که نتدر 05/0درصد، 99

ن مد و یآنلا دیبالفعل که تجربه خر انینفر از مشتر 227 انیصورت هدفمند در مها بهپرسشنامه ت،ینها(. در2022
با استفاده از  ،یشده و برگشت لیپرسشنامه تکم 182تعداد،  نیشد. از ا عیاند، توزرا داشته تیساوب قیپوشاک از طر

قرار گرفت.  لی( مورد تحلPLS) یبر روش حداقل مربعات جزئ ی( مبتنSEM) یمعادلات ساختار یسازمدل کیتکن



 196 دهان ...بهآن بر تبلیغات دهان ریتأثجویانه در قصد خرید و های سودمندی و لذتتحلیل نقش ویژگی

 

( استفاده ریها )آزمون نرمال تک متغنرمال بودن داده یبرا یعلم قاتیدر تمام تحق باًیمعروف که تقر یهاشاخص
نرمال از حالت تقارن است و  یدر آمار، انحراف منحن یچولگ ای یاست. کج یدگیو کش یمربوط به چولگ شودیم
تر از مد است بزرگ انهیو م انهیتر از مبزرگ نیانگیمثبت، م یدر حالت کج کهیطورباشد. به یمنف ایمثبت  تواندیم

نرمال  عیتوز یمنحن یفرورفتگ ای یبه مفهوم برآمدگ یدگیاست. کش هیقض نیبر عکس ا ،یمنف یو در حالت کج
 یتر از منحنبرآمده ریمتغ عیتوز یدر حالت مثبت منحن کهیطورباشد به یمنف ایمثبت  تواندیم زیشاخص ن نیاست. ا

 عیاست )نقطه اوج توز هیقض نیعکس ا ی( و در حالت منفنرمال عیبالاتر از توز ر،یمتغ عینرمال بوده )نقطه اوج توز
 شودیم دییتأ رهایباشد نرمال بودن متغ -2+ و 2ها در بازه آماره نینرمال(. چنانچه هر دو ا عیاز توز ترنییپا ر،یمتغ

(Habibi & Sarabadani, 2022.) 
 

 رهیمفروضه نرمال بودن تک متغ یابیجهت ارز یدگیو کش یکج ری(. مقاد2جدول )

 متغیرها
 بودنهای نرمالشاخص

 کشیدگی کجی
کجی/ خطای 

 استاندارد
 کشیدگی /یکج

 444/0 309/0 47/2 863/0 (II) ی فردنینفوذ ب
 084/0 529/0 46/0 477/1 (UAسودمند ) یهایژگیو

 158/0 032/0 88/0 089/0 (HAبخش )لذت یهایژگیو

 183/0- 512/0 01/1- 430/1 (CA) ینگرش شناخت

 035/0 309/0 195/0 863/1 (AA) ینگرش عاطف

 011/0- 319/0 061/0- 891/0 (VAجاذبه بصری )

 357/0 180/0 983/1 503/0 (PIOS) دیقصد خر

دهان بهدهان غاتیتبل
(WOM) 

319/0 696/0 772/1 944/1 

 
پژوهش را  یرهایبودن متغنرمال توانیم ،دهدینشان م 2در جدول  رهیمتغبودن تکآزمون نرمال جیکه نتاطورهمان

 ل،یتحل یابزارها ریبا سا سهیاند. در مقاقرار گرفته -2+ تا 2در  رهایتمام متغ یدگیو کش یچولگ ریکه مقادچرا ؛رفتیپذ
PLS مناسب یمطالعه توسعه نظر یبرا( تر بودHair, Ringle & Sarstedt, 2011بنابرا .)افزار از نرم ن،یSmart 

PLS 3 میااستفاده کرده هانیانجام تخم یبرا. 
 

 سؤالات پرسشنامه با درج کد سؤال یبندمی(. تقس3جدول شماره )

تعداد  منبع هامؤلفه متغیرها

 سؤال
 

 (UAهای سودمند )ویژگی
  (EOUاطلاعات محصول )

Yang, Cai, Zhou & 

Zhou (2005) 

Rintamäki, Kanto, 

Kuusela & Spence 

(2006)  

3 

 3 (CONVانداز پولی )پس

 3 (MSدسترسی راحت )

 3 (PIسهولت استفاده )
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Childers, Carr, Peck & 

Carson (2001) 
Davis (1989) 

 
 (HAبخش )های لذتویژگی

  (RO) نقش خرید

Arnold & Reynolds   
 (2003) 

  

3 

 3 (SO) زنیچانه

 3 (BDخرید اجتماعی )

 & Voss, Spangenberg - (CAنگرش شناختی )

Grohmann (2003) 
3 

 3 - (AAنگرش عاطفی )

 & Parboteeah, Valacich - (VAجاذبه بصری )

Wells (2009) 
3 

 Pedersen (2005) 4 - (IIی )فردنینفوذ ب

 Ramayah & Ignatius - (PIOSقصد خرید )

(2005) 
3 

  Grădinaru et al - (WOMدهان )بهتبلیغات دهان

(2023) 
3 

  هاافتهی. 5

  یدییتأ یعامل لیتحل. 5-1
شده  شنهادیپ یادومرحله یمعادلات ساختار یسازمدل کردیاز رو ،یدر مدل مفهوم یشنهادیپ هیفرض یبررس یبرا

 ییالزامات روا یبررس یبرای، دییتأی عامل لیتحل . ابتدا ازمیاستفاده کرد Anderson & Gerbing (1988)توسط 
 یرا برا یمعادلات ساختار یسازلاستفاده از مد یاستفاده شد. مطالعات قبل یمدل ساختار یابیو سپس ارز ییایو پا
 PLS کردیاهداف مطالعه حاضر، از رو ی(. براFornell & Larcker, 1981اند )کرده هیتوص یفرض یهامدل شیآزما
 ای یرعادیغ یهاعیبا توز ییهاداده یبرا رایاستفاده شده است، ز یدییتأی عامل لیتحلروش  لیوتحلهیتجز یبرا

پرسشنامه استفاده شده را  ییای. پاستیحجم نمونه کم حساس ن ای وچکاندازه نمونه کناشناخته مناسب است و به
با استفاده از  PLS( در روش CR) یبیترک ییای( و پاCAکرونباخ ) یآلفا یهابا استفاده از شاخص یسادگبه توانیم

 کرد. یابیارز Smart PLSافزار نرم
 یشاخص بارعامل .1عبارتنداز:  روندیهمگرا به کار م ییروا یبه بررس یدییتأی عامل لیتحل کیکه در تکن ییهاشاخص

(λحداقل مقدار قابل ،)آماره  یبوده و معنادار 5/0شاخص  نیا برای قبول( آنtدر سطح اطم )از  دیدرصد با95 نانی
آن  یهاپنهان و شاخص ریمتغ نیب انسیوار دهدیشرط نشان م نیا ی(. برقرارHouman, 2011گردد ) شتریب 96/1

 یعامل یبارها جیاست. نتا دییمورد تأ ییبوده و روا شتریپنهان ب ریآن متغ یریگاندازه یخطا انسی)سؤالات( از وار
شاخص  .2است.  دییمورد تأ یهمگرا براساس شاخص بارعامل ییروا کندیمشخص م 3و  2 یهادست آمده در شکلبه
(. Hair et al., 2011است ) 5/0شاخص  نیا یقبول برا(، حداقل مقدار قابلAVEاستخراج شده ) انسیوار نیانگیم

مدل پژوهش  یبالا یهمگرا ییروا یایآمده، گو 4که در جدول  AVEهمگرا براساس شاخص  ییمربوط به روا جینتا
 است.

 
 همگرا ییروا ،AVEشاخص  جی(. نتا4جدول )

 AVE هامؤلفه AVE متغیرها
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 758/0 (EOUاطلاعات محصول ) 537/0 های سودمند ویژگی

 718/0 (CONVانداز پولی )پس

 699/0 (MSدسترسی راحت )

 739/0 (PIسهولت استفاده )

 704/0 (RO) نقش خرید 509/0 بخشهای لذتویژگی

 717/0 (SOزنی )چانه

 631/0 (BDخرید اجتماعی )

 - - 725/0 نگرش شناختی 

 - - 713/0 نگرش عاطفی 

 - - 688/0 جاذبه بصری 

 - - 771/0 یفردنینفوذ ب

 - - 732/0 قصد خرید 

 - - 809/0 دهان بهتبلیغات دهان

 
 کیفورنل و لارکر،  کیواگرا به کار گرفته شد. طبق تکن ییروا نییتع یبرا زین Fornell & Larcker (1981) اریمع

 ریآن با سا یتر از مقدار همبستگبزرگ AVE شهیر دی( باشودینشان داده م یقطر اصل یپنهان )که با اعداد رو ریمتغ
بود که  844/0معادل  ینگرش عاطف ریدر متغ AVEجذر  مثال،عنوانشود. به رفتهیپذ ییباشد تا اعتبار واگرا راتییتغ

 (.5است )جدول  راتییتغ ریو سا راتییتغ نیا نیبالاتر از ارتباط ب

 لارکر-واگرا براساس شاخص فورنل یی(. روا5جدول شماره )

 
. درواقع شودیاستفاده م 7/0با حداقل مقدار  CRو  CAدو شاخص از  ،یعلم یهادر اغلب پژوهش ییایآزمون پا یبرا
 گریکدیبا  شانیهاسازه یبه همبستگها را باتوجهسازه ییایبوده که پا CA یبرا ینیگزیجا CRهمان  ای یبیترک ییایپا
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 دهدینشان م 6جدول  جی(. نتاHouman, 2011دارد ) یربرت CAنسبت به شاخص  جهتنیو ازا کندیمحاسبه م
 پرسشنامه است. یبالا یاییپا یایداشته که گو 7/0تر از بزرگ CRو  CAپژوهش مقدار  یرهایتمام متغ

 
 CRو  CA یهاپرسشنامه براساس شاخص ییایپا جی(. نتا6جدول )

 CA CR هامؤلفه CA CR متغیرها

 933/0 921/0 های سودمند ویژگی

اطلاعات محصول 
(EOU) 

840/0 904/0 

انداز پولی پس
(CONV) 

802/0 884/0 

 784/0 874/0 (MSدسترسی راحت )

 821/0 891/0 (PIسهولت استفاده )

 902/0 876/0 بخشهای لذتویژگی

 790/0 877/0 (RO) نقش خرید

 796/0 882/0 (SOزنی )چانه

 708/0 836/0 (BDخرید اجتماعی )

 - - - 888/0 812/0 شناختی نگرش

 - - - 882/0 799/0 نگرش عاطفی 

 - - - 886/0 772/0 جاذبه بصری 

 - - - 931/0 901/0 ی فردنینفوذ ب

 - - - 891/0 817/0 قصد خرید 

 - - - 927/0 882/0 دهان بهتبلیغات دهان

 یو مدل ساختار یریگبرازش مدل اندازه. 5-2
، 02/0. سه مقدار رودیکار م( بهCv- Comمتقاطع ) ییاز شاخص اشتراک با روا ،یریگمدل اندازه تیفیک یبررس یبرا
 ی. برادهندینشان م یریگمدل اندازه یرا برا ادیکم، متوسط و ز تیفیک بیبترت Cv- Comشاخص  35/0و  15/0

)دامنه  19/0 ریبهره برد. مقاد Red-Cv اخص( و شنییتع بی)ضر 2Rاز شاخص  توانیم یبرازش مدل ساختار
 بیترتبه 35/0و  15/0، 02/0و سه مقدار  2Rشاخص  ی( برای)دامنه قو 67/0)دامنه متوسط( و  33/0(، فیضع

 یبرا 2R درنظر گرفته شده است. لازم به ذکر است شاخص Red-Cvشاخص  یبرا ادیکم، متوسط و ز تیفیک
 & Mohsenin) رودیکار موابسته به یرهایمتغ یتنها برا Cv-Redو شاخص  یانجیوابسته و م یرهایمتغ

Esfidani, 2013یمطلوب تیفیپژوهش از ک یو ساختار یریگمدل اندازه دهدینشان م 7جدول  جیطور که نتا(. همان 
 .باشدیبرخوردار م

 
 

 یو مدل ساختار یریگمدل اندازه تیفی(. برازش ک7جدول )

 Cv-com Cv-Red 2R متغیرها



 200 دهان ...بهآن بر تبلیغات دهان ریتأثجویانه در قصد خرید و های سودمندی و لذتتحلیل نقش ویژگی

 
 352/0 173/0 441/0 های سودمندویژگی

 631/0 298/0 388/0 بخشهای لذتویژگی

 390/0 154/0 420/0 نگرش شناختی

 424/0 172/0 405/0 نگرش عاطفی

 - - 371/0 جاذبه بصری

 - - 571/0 یفردنینفوذ ب

 316/0 201/0 424/0 قصد خرید

 562/0 423/0 548/0 دهانبهتبلیغات دهان

 644/0 482/0 472/0 اطلاعات محصول

 712/0 488/0 412/0 انداز پولیپس

 840/0 560/0 380/0 دسترسی راحت

 744/0 521/0 447/0 سهولت استفاده

 798/0 534/0 390/0 نقش خرید

 765/0 527/0 419/0 یزنچانه

 665/0 394/0 285/0 خرید اجتماعی

 

 
 استاندارد بیپژوهش در حالت ضر ی(.  مدل مفهوم2شکل )
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 یپژوهش در حالت معنادار ی(. مدل مفهوم3شکل )

 هاهیآزمون فرض جینتا. 5-3

 

 پژوهش یهاهیآزمون فرض جینتا(. 8جدول )

 نتیجه  t p- valueآماره  ضریب بتا هافرضیه

 تأیید 019/0 317/2 458/0 های سودمندیویژگی <- فردینفوذ بین

 تأیید 000/0 477/7 279/0 بخشهای لذتویژگی <- یفردنیبنفوذ 

 تأیید 000/0 565/3 711/0 های سودمندیویژگی <- جاذبه بصری

  تأییدعدم 998/0 015/0 001/0 بخشهای لذتویژگی <- جاذبه بصری

 تأیید 000/0 675/7 465/0 بخشهای لذتویژگی <- های سودمندیویژگی

 تأییدعدم 104/0 631/1 203/0 نگرش شناختی <- های سودمندیویژگی

 تأیید 011/0 566/2 538/0 نگرش عاطفی <- های سودمندیویژگی

 تأیید 015/0 448/2 263/0 ینگرش عاطف <- بخشلذتهای یژگیو

 تأیید 002/0 087/3 337/0 ینگرش شناخت <- بخشلذتهای یژگیو

 تأیید 021/0 316/2 347/0 قصد خرید <- نگرش شناختی

 تأییدعدم 060/0 891/1 238/0 قصد خرید <- نگرش عاطفی

 تأیید 000/0 209/14 752/0 دهانبهتبلیغات دهان <- قصد خرید
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 گیرینتیجهبحث و . 6
به  یفردنیمختلف ارتباطات ب یهاجهان متصل، جنبه یهاتیو استفاده از مز یابیبازار دیبا واردشدن به عصر جد

 شتریدهنده ضرورت مطالعه بامر نشان نیاست. هم شدهلیتبد یامروز یوکارهاکسب تیارکان موفق نیتراز مهم یکی
جهان در یابیبازار یاستراتژ نیترکمتر درک شده حالنیعدر  و نیدهان است که آن را مؤثرتربهدهان غاتیتبل نهیدر زم

در توسعه  یسازیشخص تیتر شدن اهمعصر حاضر پررنگ گرید یهایژگی(. از وTrusov et al., 2009) نامندیم
 تیاهمو فروش نسبت به گذشته از  یابیدر حوزه بازار یدرنظرگرفتن ابعاد مختلف شناخت نی، بنابرااست نیتجارت آنلا

 دیرفتار خر S-O-R(. مطالعه حاضر بر اساس چارچوب Kesari & Atulkar, 2016برخوردار است ) یشتریب
 کندیم یمطالعه بررس نیطور خاص اقرارداد. به یرا مورد بررس نیآنلا دیخر یهاکانال کنندگان را در همهمصرف

عمل  کیانجام  یبرا یریگمیافراد بر تصم گرشن راتیافراد مختلف و تأث یهامل مؤثر بر نگرشکه چگونه عوا
 کند.  بیترغ یجمع تیفعال کیآنان را به شرکت در  تواندیخاص م

و  یسودمند یهایژگیبر درنظرگرفتن و یمعنادار ریتأث یفردنینفوذ ب دهدیاول و دوم نشان م هیفرض جینتا یبررس
 ,.Yang, Tang, Men & Zheng, 2021;Moon et alآمده از مطالعات )دستبه جیبخش دارد که توسط نتالذت

2017; Budiman et al., 2022که افراد از  یو اطلاعات یجتماعا ریتأث هیفرض نیا یی. در چراشودیم یبانی( پشت
 نیقرار دهد. ا ریتأثمحصول تحت یهایژگیشدت ادراک آنها را از وبه تواندیم کنند،یم افتیمرجع خود در یهاگروه

کنندگان معمولاً به دنبال است. مصرف دیخر یاحتمال یهاسکیو کاهش ر گرانید اتیاعتماد به تجرب لیدلامر به
دوستان، خانواده و همکاران خوداتکا  اتیبه نظرات و تجرب د،یخر یریگمیتصم ندیو در فرا دهستن یاجتماع دییتأ
محصولات شود.  یبخشو لذت یسودمند یهایژگیمنجر به درک بهتر و تواندیم یارتباطات اجتماع نی. اکنندیم

اعتماد  یهازمیمکان قیاز طر یفردنیکه نفوذ ب دهدیدو مطالعه و پژوهش حاضر نشان م نیا یهاافتهیبیترک
و  یسودمند یهایژگیکنندگان از وادراک مصرف یریگدر شکل ینقش مهم ،یادراک سکیو کاهش ر یاجتماع

 شود،یسرعت منتقل مکه اطلاعات به یو اجتماع نیآنلا دیخر یهاطیدر مح ژهیورابطه به نیدارد. ا یبخشلذت
و  یسودمند یهایژگیبر درنظرگرفتن و یفردنینفوذ ب ریکه تأث رفتگ جهینت توانیم ن،یتر است؛ بنابرابرجسته

 هاافتهی نیکنندگان است. او ادراکات مصرف یشدت مرتبط با تعاملات اجتماعتنها معنادار بلکه بهبخش، نهلذت
 دیتأک نندگانکمصرف اتیو تجرب یمؤثر کمک کند که بر تعاملات اجتماع یابیبازار یهایبه توسعه استراتژ تواندیم

 دارند.
 ریتأث هیبا نظر جینتا نیاست، ا یشناختییبایو لذت ز یمانند سرگرم ییهایژگیامل وبخش که شمرور لذت مفهوم
 دیخر نهی. در زمرندیگیخود قرار م انیاطراف ریتأثافراد تحت دهدیمطابقت دارد که نشان م Latane (1981) یاجتماع

 ای دییاو تأ یتوسط حلقه اجتماع کهیتجربه مرور را در صورت ندهکنمعنا باشد که مصرف نیبه ا تواندیم نیا ن،یآنلا
دادن به رفتار در شکل یفردنینفوذ ب ینقش محور هی. هر دو فرضابدییتر مبخشبه اشتراک گذاشته شود، لذت

بخش و سودمند، مرور لذت یهایژگیدوگانه بر و ریتأث نی. اکندیرا برجسته م نیآنلا دیخر یهاطیکننده در محمصرف
بهبود تجربه  یبرا ینفوذ اجتماع یهاسمیکه مکان ییجا دهد،ینشان م نیفروشان آنلاخرده یرا برا ترکپارچهی کردیرو
مرور و  تریزمان طولان ،یمشتر تیرضا شیمنجر به افزا تواندیم کردیرو نی. اشوندیبه کار گرفته م یمشتر یکل

 بالاتر شود. لینرخ تبد
 یهایژگیو یبر بررس یمثبت ریکانال فروش تأث یبصر تیکه جذاب دهدیسوم نشان م هیفرض جینتا نیبر اعلاوه 

 ییکالا ی. ثابت شده است. وقتZheng et al., (2019) و Orth & Crouch (2014)دارد که در مطالعات  یسودمند
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. به دهدیبه آنها دست م یاز آن حس خوب تفادهو هنگام اس کندیچشم افراد را به خود جلب م رسد،می نظرخوب به
کسب  یشتریآنها انجام دهند اطلاعات ب یبرا توانندیکه محصولات م ییدر مورد کارها توانندیآنها م بیترت نیا

 تیرضا یعامل مهم برا کیکانال فروش جذاب  یکه طراح شودیمختلف مشخص م قاتیتحق جیکنند. با ادغام نتا
پردازش دوگانه، مانند مدل احتمال  یهاو جلب توجه به عملکرد است. مدل یمثبت مشتر ربهتج قیاز طر کاربر
پردازش کمک  یطیمح ریدر مس توانندیم یبصر یهانشانه دهدیکه نشان م Petty & Cacioppo (1986) یلیتفص

 تواندیجذاب م یعناصر بصر زاز آن است که استفاده ا یحاک جهیاست. نت جهینت نیا ریتفس یکنند، قابل استفاده برا
 نیبه ا م،یریاستدلال را بپذ نی. اگر ارندیبگ میپردازش کنند و کارآمدتر تصم ترعیبه افراد کمک کند اطلاعات را سر

از هنر  زیمتما یعمل یبلکه هدف ست،ین ییبایفقط ز یبصر یطراح ک،یتجارت الکترون یهاتیاست که در سا یمعن
 ریاقلام را به تصو یهاکه تمام جنبه یاشده یواضح و سازمانده ریتصاو نیکه از چن ی. هنگامکندیرا دنبال م

ممکن است با نظم در  نیها همچنمحصول را بهتر درک کنند. آن یهادستورالعمل توانندیم انیمشتر کشند،یم
 دایپ یدسترس ییهاتیسا نیبه چن یها، به راحتاستفاده شده در مدل یهاخود مانند ثبات رنگ یرنگ یهاستمیس

 کنند.
 یهایژگیکانال فروش بر درنظرگرفتن و یبصر تیجذاب ریدهنده عدم تأثچهارم نشان هیفرض جینتا یبررس حالنیباا 

 و Roggeveen, Grewal, Townsend & Krishnan (2015)متضاد با مطالعات  یاافتهیاست که  انهیجولذت
Zheng et al., (2019) باشد،  نیآنلا در عصر صرفم یالگوها رییتغ .1شامل:  تواندیامر م نیا لی. دلدهدیرا ارائه م

انتخاب  ندیفرا یحداکثر کردننهیبه یبرا لیتما شود،یم جادیا نترنتیکه در بستر ا دیخر یهانهیگز شیبا افزا رایز
 .2ندارند.  یچندانریتاث دیاحساس لذت خر جادیدر ا ،ینسبت به عوامل کارکرد ،یو عوامل ظاهر شودیم شتریب زین

 یهاهیتوص اینظرات محصول  مت،یمانند ق یگریفروش ممکن است توسط عناصر د کانال تیدر موارد خاص، جذاب
 جینتا .3کاهش دهد.  یریگمیتصم انهیگراجذب جنبه لذت یقدرت آن را برا تواندیموضوع م نیلغو شود که ا گرانید

مورد مطالعه قرار  ختلفم قاتیمصرف کنندگان باشد که در تحق یدر گروه ها یاز نابرابر یناش واندتیمتناقض م
 یهااز ارزش شتریب انهیسودگرا یهاارزش یاوقات، تقاضا برا یبازارها، گاه یعنوان مثال، در برخگرفته است. به

 .4برعکس است.  تیوضع گرید یکه در برخ ی. در حالردیگیقرار م دیکنندگان مورد تأکمصرف یاز سو یحس
توجه کنند و  شتریمحصولات ب یو کاربرد یسودمند یهایژگیو هب دیکنندگان ممکن است در هنگام خرمصرف

متضاد  یهاافتهینداشته باشد.  انهیجولذت یهایژگیو یبندتیبر اولو توجهیقابل ریکانال فروش تأث یبصر تیجذاب
آن  زا تردهیچیپ انهیجولذت یهایژگیکانال فروش و در نظر گرفتن و یبصر تیجذاب نیکه رابطه ب دهدینشان م

 همراهرا به یمتناقض جیقرار دهند و نتا ریرابطه را تحت تأث نیا توانندیم ی. عوامل متعددشدیاست که در ابتدا تصور م
رابطه  نیاز ا یترلازم است تا بتوان به درک جامع نهیزم نیدر ا یشتریو مطالعات ب ترقیدق بررسی. باشند داشته
و نشان  کندیمطرح م نیآنلا دیکننده در خردرک رفتار مصرف یرا برا یدیجد یهاراه هیفرض نیرد ا افت،یدست 

گسترش دهند تا  یبصر یناسشییبایداشته باشند تمرکز خود را فراتر از ز ازیفروشان ممکن است نکه خرده دهدیم
 کنند. جادیبخش و جذاب را الذت نیآنلا دیتجارب خر

 افتنیبر در یبامعن یریتأث دیهنگام خر یسودمند یهایژگیکه و دهدیپنجم نشان م هیفرض افتهی نیهمچن
و  Zheng et al., (2019)و  Moon et al., (2017)مطابق با مطالعات  افتهی نیدارند که ا ییگرالذت یهایژگیو

 یاساس هیپا کیعنوان به توانندیم ،یسودمند یهایژگیاست. و Budiman et al., (2022) قاتیتحق جیبرخلاف نتا
به  شتریب کنند،یحاصل م نانیسودمند محصولات اطم یهاکنندگان از جنبهمصرف یاعتماد عمل کنند که وقتو قابل

 یسودمند یهایژگیو نیکه رابطه ب دندهینشان م ،مطالعات مختلف جینتا. کنندیتوجه م زیآن ن ییگرالذت یهاجنبه
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 یسودمند یهایژگیمثبت و ریقرار دارد. تأث یعوامل متعدد ریتأثاست و تحت دهیچیپ ییگرالذت یهایژگیو افتیو در
کنندگان مصرف یبندتیاولو بیو ترت د،یتجربه خر لیاعتماد، تکم جادیا لیدلبه تواندیم ییگرالذت یهایژگیبر و

از تفاوت  یناش تواندیم Budiman et al., (2022)و  Zheng et al., (2019)مطالعات  یهاافتهی نیباشد. تضاد ب
 & Fishbeinیعمل منطق یبا تئور هیفرض نیباشد. ا یطیمح طیموردمطالعه، نوع محصولات، و شرا تیدر جمع

Ajzen (1975) اتیبر ن توانندیمرور( م یهایژگیمورد، نسبت به و نیها )در انگرش کندیهمسو است که فرض م 
که  دهندیم رییرا تغ تیسانگرش نسبت به وبطور مثبتسودمند به یها(. جنبهدیقصد خر نجا،یبگذارند )در ا ریتأث
مطلوب و کارا در  دیخر تیاهم افتهی نی. ادهدیم شیلذت افزا شیافزا قیرا از طر دیقصد خر میرمستقیطور غبه

متناسب با انتظاراتشان  ییهاکنندگان از بدست آوردن کالاکه مصرف دهدیو نشان م کندیدوران حاضر را پررنگ م
 د،یتجربه خر انهیگرالذت یهاجنبه تی. با تقوکنندیو لذت م یاحساس خشنود دیو کسب حداکثر سود در هنگام خر

 کهییدهد. ازآنجا شیافزا میرمستقیغ یاوهیودمند ممکن است، فروش را به شمدبرانه و س یابزار مرورگر با طراح کی
 شیافزا یادیرا تا حد ز دیکننده و قصد خرمصرف تیرضا تواندیو کاربرپسند م یآموزش کپارچه،یتجربه مرور  کی

 توسعه آن تمرکز کنند. یرو دیبا نیآنلا یوکارهادهد، کسب
 ندیفرا یدر پ یسودمند یهایژگیو ریدهنده عدم تأثششم نشان هیفرض جینتا S-O-Rبخش دوم چارچوب  یبررس در
و  Kocic et al., (2022) هایپژوهش جیمورد در تضاد با نتا نیکنندگان است که امصرف یشناختبر نگرش دیخر

Moon et al., (2017) خدمات  ایمحصولات  یسودمند یهایژگیممکن است و. 1: هیفرض نیرد ا لیاست. از دلا
 هایژگیو نیا جه،یها توجه نکنند. در نتکنندگان به آنمصرف ایبرجسته نباشند  یبه اندازه کاف ،یدر بازار مورد بررس

 تواندیکنندگان ممصرف یشناختنگرش .2کنندگان بگذارند. مصرف یشناختبر نگرش یتوجهقابل ریاند تأثنتوانسته
 یترعوامل ممکن است نقش مهم نیها باشد. اگذشته، باورها و ارزش اتیمانند تجرب یشناختروان عوامل ریتحت تأث

 تواندیمطالعات م یزمان یهاتفاوت در بازه .3داشته باشند.  یشناختنگرش نییدر تع یسودمند یهایژگینسبت به و
 رییکنندگان ممکن است در طول زمان تغمصرف حاتیرجو ت یابیبازار یروندها ها،یباشد. تکنولوژ رگذاریتاث جیبر نتا
 کنند.

سودمندانه  دیخر یجوو که در جست یدارانینکته اشاره شده که خر نیبه ا ،Budiman et al., (2022)مطالعه  در
به  یریگمیتصم یبرا دارانیدسته از خر نیو ا رندیگیقرار نم ریتأثتحت یاحتردارند و به یخاص دیهستند اهداف خر

 یهامحصول بر نگرش شدهفیتعر یهایژگیو یرگذاریتاث تامر ممکن اس نیدارند. ا ازین یشتریب تیفیاطلاعات با ک
در بخش مد و  نیآنلا دینسبت به خر یشناخت یهاکه نگرش دهدیششم نشان م هیافراد را دشوار سازد. رد فرض

دهنده نشان نی. اردیگیمرور سودمند شکل نم یهایژگیکنندگان از وتوسط درک مصرف ماًیمستق ایپوشاک صرفاً 
است.  شانیهاپلتفرم یعملکرد یهااست که فراتر از جنبه یترجامع کردیبه اتخاذ رو نیفروشان آنلا هخرد ازین

 یاثبات اجتماع یهاسمیمکان دیو شا یتجربه مشتر شیافزا ،یاحساس یشامل برندساز دیبا نیهمچن هایاستراتژ
 کننده باشد. مصرف های¬مثبت بر نگرش ریتأث یبرا

و  یبخش بر نگرش عاطفو لذت یسودمند یهایژگیو ریدهنده تأثشد که نشان دییتأ یهفتم تا نهم در حال اتیفرض
، Redda (2020)های پژوهشبا  هاهیفرض نیا جیاست. نتا یبخش بر نگرش شناختلذت یهایژگیو ریتأث

Poursaeed, Soltaninejad & Rashid (2020) و Moon et al., (2017) اشاره  بالاکه در مطابقت دارد. همانطور
 یعاطف هایمنجر به پاسخ تواندیم نیداد و ا شیسودمند افزا هاییژگیدر مورد و توانیرا م تیشد، اعتماد و رضا
 هاییابیبر ارز زین نهایشود و ا یناش انهجویلذت هاییژگیاز و تواندیمثبت م یکه نگرش عاطف یمثبت شود، در حال
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 Moon et al., (2017)و  Poursaeed et al., (2020)شده توسط انجام العاتمط هایافتهیگذارد.  یم ریتأث یشناخت
 یهایژگید. ودار کنندگانمصرف یعاطف تیبر وضع یواقع ریمحصولات تأث تیو جذاب اید که مزاندهینشان م
احساسات  انیبه ب رایخود کمک کند ز یشناخت یهاممکن است به کاربران در نگرش نیهمچن یداشتندوست
طور خودکار به د،یکنیرا  لمس م ییکالا یوجود دارند که وقت ییارتباطات از آنجا نی. اکنندینانه کمک میبخوش

 رشیاست. پذ یواقع یینها لیواقعاً در تحل نیکه ا ددانییهستند. شما م یها واقعو تجسم دیکنیآن را  درک م تیماه
آنها نسبت  یو شناخت یکننده و نگرش عاطفمصرف دراکا نیب یرابطه چندوجه کیدهنده نشان هاهیفرض نیا یجمع

است که هر دو جنبه سودمند  یبدان معن نیدر صنعت مد و پوشاک، ا نیفروشان آنلاخرده یاست. برا نیآنلا دیبه خر
بخش و مهم است. تمرکز متعادل بر لذت اریکننده بسمصرف یهانگرش یدهدر شکل شانیهاپلتفرم انهیگراو لذت
طور بالقوه مطلوب شود و به یو ادراکات شناخت یتعامل عاطف شیمنجر به افزا تواندیم د،یتجربه خر کردنآسان 
 دهد. شیرا افزا دیو قصد خر یمشتر یوفادار

 نیصورت آنلامحصولات مد و پوشاک به دیبر قصد خر ینگرش شناخت ؛مشخص شد ،دهم هیفرض جهیبا نت مطابق
 و Hasan (2021) ،Wicaksono, Syahrani & Putra (2022) هایپژوهش جیامر با نتا نیاست که ا رگذاریتأث

Su, Lu & Lin (2018) دیخر ندیرا در فرا یعوامل شناخت تیاهم ه،یفرض نیا رشیپذ جه،ینت. درت داردمطابق 
 لیکه تما دهدینشان م نی. اکندیبرجسته م شود،یم دیبر قصد خر یرگذاریصحبت از تأث یوقت ژهیوبه ن،یآنلا

داد.  شیجذاب افزا یآگاهانه و منطق نیآنلا طیمح کی جادیبا ا توانیدر تجارت مد و پوشاک را م دیبه خر انیمشتر
به  تواندیم یو تجربه کاربر د،یمحصول، پلتفرم خر یهایژگیکنندگان از ومصرف یو شناخت یمنطق یهایابیارز

 دیکنندگان را نسبت به خرو اعتماد مصرف نانیاطم توانندیمثبت م یشناخت یهامنجر شود. نگرش دیقصد خر جادیا
 ریکنندگان تأثمصرف یکه نگرش شناخت دهدینشان م جیشوند. نتا دیقصد خر تیدهند و منجر به تقو شیافزا نیآنلا

 سک،یاعتماد، کاهش ر شیافزا لیدلبه ریتأث نیمحصولات مد و پوشاک دارد. ا نیآنلا دیبر قصد خر یابل توجهق
نشان  هاافتهی نیو شفاف است. ا یبه اطلاعات کاف یمثبت، و دسترس یتجربه کاربر ب،یو معا ایمزا یمنطق یابیارز
 دیقصد خر شیافزا یمؤثر برا یاستراتژ کیعنوان به تواندیکنندگان ممصرف یشناخت یهاکه بهبود نگرش دهدیم

 .ردیدر حوزه مد و پوشاک مورد استفاده قرار گ نیآنلا
ندارد  دیاقدام به خر یبرا یدر مشتر لیتما جادیبر ا یریتأث یکه نگرش عاطف دهدینشان م ،ازدهمی هیفرض یبررس
 ریدر تأث کهیحالاست، در Huang et al., (2022) و Wicaksono et al., (2022)متضاد با مطالعات  یاافتهیکه 

 دیاهداف خر رییتغ کنندهامر ثابت نیاست و ا کسانیدو پژوهش  جینتا دیبر قصد خر یمثبت و معنادار نگرش شناخت
 ینگرش عاطف ریعدم تأث یاحتمال لیاست. دلا ییبا حداکثر کارا ییهادیکنندگان به خرمصرف لیدر زمان حاضر و تما

 ی. براندک فایرابطه ا نیدر ا یممکن است نقش مهم یخدمات مورد بررس اینوع محصول  .1 شامل: دیبه خر لیبر تما
 ریممکن است تأث یدارند، نگرش عاطف دیتأک یو کاربرد یسودمند یهایژگیبر و شتریکه ب یخدمات ایمحصولات 

و  یشناخت یهادارد، نگرش یریگمیو تصم یریاز درگ ییبه سطح بالا ازیکه ن ییدهایدر خر .2داشته باشد.  یکمتر
 لیکنندگان ممکن است به دلاکنند. مصرف فایا یعاطف یهانسبت به نگرش یترممکن است نقش مهم یمنطق
 رگذاریرابطه تأث نیبر ا تواندیم یفرهنگ یهاتفاوت .3 .یتوجه کنند تا احساسات شخص شتریب یو کارکرد یمنطق

که  یکنند، در حال فایا دیخر یریگمیدر تصم یها نقش کمترفرهنگ یممکن است در برخ یعاطف یهاباشد. نگرش
 لیو تما ینگرش عاطف نیکه رابطه ب دهدیمتضاد نشان م یهاافتهیتر باشد. برجستهنقش نیا گرید یهادر فرهنگ

 تواندیم دیبه خر لیبر تما ینگرش عاطف ریقرار دارد. عدم تأث یعوامل متعدد ریتأثاست و تحت دهیچیپ دیبه خر
 یو اختلافات فرهنگ یتیو موقع یطیمح طیکننده، شرامصرف یریخدمات، سطح درگ ایتفاوت در نوع محصول  لیدلبه
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تمرکز  هیفرض نیعوامل وجود دارد. رد ا نیا ترقیدق یو بررس شتریب قاتیبه تحق ازیرابطه، ن نیدرک بهتر ا یباشد. برا
که برخلاف  دهدینشان م نی. ابردیسؤال م ریرا ز نیآنلا دیدر قصد خر یرگذاریدر تأث یعاطف تیبر جذاب یسنت

 نیآنلا دیاهداف  قصد خر کنند،یم هیتک تیو جذاب یاحساس یکه عمدتاً بر برندساز یسنت یابیبازار یهایاستراتژ
به  نیشوند. ا تیمانند ارزش درک شده، عملکرد و دقت اطلاعات تثب ؛یشناخت یرهایدر متغ ترقیممکن است عم

موضوع  نیا دکنندهییبلکه تأ ست،ین یعال دیتجربه خر کی دیدر تول یاحساس یهادادن جنبهجلوه تیاهمکم یمعنا
 نشوند. لیتبد دیخر میبه تصم ماًیاست که ممکن است مستق

 ,.Grădinaru et alو Dehghani Soltani et al., (2019) یهامطالعه یهاافتهیدوازدهم،  هیفرض جینتا تینهادر

 غیبه تبل لیافراد و تما یهانگرش راتیاز تأث یناش دیقصد خر نیدهنده رابطه مثبت بکرد که نشان دییرا تأ (2022)
کنندگان مصرف نانیو اطم تیدهنده رضامعمولاً نشان ،د بالایدهان است. قصد خربهدهان غیخود در قالب تبل دیاز خر

 نیدهد. همچن شیرا افزا گرانیمثبت با د اتیتجرب یگذاراشتراکبه یآنان برا زهیانگ تواندیاز محصول است که م
 مندبهرهاز آن  زین گرانیمثبت خود دارند تا د اتیتجرب یگذاراشتراکبه یشتریب لیو خشنود تما یکنندگان راضمصرف

آنان  لیبر تما یتوجهقابل ریکنندگان تأثمثبت مصرف یهااز نگرش یناش دیکه قصد خر دهدینشان م  ،جیشوند. نتا
 یاحساس تعلق و ارتباط، اثرات اجتماع تیو اعتماد، تقو تیرضا جادیا لیدلرابطه به نیدهان دارد. ابهدهان غاتیبه تبل
 شیکنندگان و افزامصرف یهاکه بهبود نگرش ددهینشان م هاافتهی نید است. ایو تجربه مثبت خر ،یاجتماع دییو تأ

 نی. بر اساس اردیدهان مورداستفاده قرار گبهدهان غاتیتبل تیتقو یبرا یمؤثر یعنوان استراتژبه تواندیم دیقصد خر
فرد نسبت به  تیبر رضا هاندبهدهان غاتیتبل ریتأث شیمحصولات مد و پوشاک باعث افزا نیآنلا دیمدل، قصد خر

 نیآنلا دیقصد خر ن،یاست. همچن غیمورد تبل ینگرش مثبت فرد نسبت به برندها شیافزا نیو همچن نیآنلا دیخر
مطالعه  جیوکارها در حوزه محصولات مد و پوشاک خواهد شد. نتابرندها و کسب یحجم فروش برا شیباعث افزا

 دارانیروزافزون خر لیو تما نیآنلا دیدر بستر خر رانیدر کشور ا کنندگانرفمص دگاهیدر د یراتییدهنده تغحاضر نشان
 دیخر نیشده در حاز آن است که منافع حاصل یحاک جیاست. نتا دیخر ریمس نیترمطلوب و تجربه ییکارا شیبه افزا
هدفمند سطح  رطوبه یمشتر یازهایاست و مرتفع کردن ن یاحساس لذت در مشتر یبرا یتریقو زانندهیبرانگ
احساس  دیخر ندیاز فرا ابندییکارآمد و مطلوب دست م دیکه به تجربه خر یدارانی. خرکندیم جادیرا ا یبالاتر تیرضا

و  انیخود داشته باشند و با دوستان، آشنا بخشتیتجربه رضا انیبه ب لیتما شودیامر باعث م نیو ا کنندیلذت م
 تجربه را به اشتراک بگذارند. نیهستند، ا حیصح اطلاعات کامل و بالبه دن دیخر ریکه در مس یافراد گرید
آن بر رفتار  ریو تأث یفردنینفوذ ب ییایدر درک پو ژهیودارد، به یابیبازار نهیدر زم یتوجهپژوهش سهم قابل نیا 

 .است ارائه شدهدانش  یدیکل یها. در ادامه مشارکتتالیجیکننده در عصر دمصرف
 ریتأث یاتیمطالعه برجسته شد، که بر نقش ح نیتوسط ا نیآنلا دیخر یهاطیدر مح یتعاملات اجتماع تیاهم .1
و  یدهد که حس سودمندینشان م جینتا نی. اکندیم دیمحصول تأک یهایژگیکننده از وبر ادراک مصرف یفردنیب

 یهااعتماد آنها به گروه نیآنها و همچن یعاجتما یشبکه ها ریدر محصولات به شدت تحت تأث انیمشتر یسرگرم
 مرجع خود است.

 یابیبازار کردیرو کیدهان مورد بحث قرار خواهد گرفت، بهدهان غاتیبه تبل شترینگاه ب تیپژوهش، اهم نیدر ا .2
 یبرا ابانیبازار یبرا یتر یجد قاتیتحق ازمندیطور گسترده مورد مطالعه قرار نگرفته است که نمؤثر اما به اریبس

 آن سودآور است. یریکارگدرک بهتر نحوه کارکرد و ب
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شود، یم یکاملا منطق هیفرض کینقطه  نیدر ا یکیدر تجارت الکترون یساز ی، نگاه به شخصجیبا توجه به نتا .3
که توسط  ییهاصولات خود را در رابطه با انتخابها محاست که شرکت ییهاروش رییتغ یکل ریبه دنبال مس رایز

است که مشارکت و  یمختلف شناخت یهاجنبه یسبه برر ازیکنند که نیم غیشوند، تبلیکاربران خاص انجام م
 کنند.یم جادیرا ا یمشتر یخوشبخت

به  جهینت نیگذارد. ایم ریتأث یطور مثبت بر قضاوت در مورد سودمندبه ریدهد که ظاهر دلپذ ینشان م ،جینتا .4
 سازدیدهند و افراد را قادر م شیرا افزا یمشتر دیینرخ تأ توانندیم یچگونه عناصر بصر نکهیدر مورد ا یدانش فعل

خود  یتنها ظاهر برانه ن،یآنلا دیکه در خر شودیاستدلال م نی. بنابرادیافزایم رند،یبگ میتصم یدر هنگام سردرگم
طور مؤثر انجام را به یادیز اتیتا جزئ کندیکنندگان کمک ممانند کمک به مصرف یگریمهم است، بلکه به اهداف د

 دهند.
درک بهتر رفتار مصرف کننده است. طبق  دیکل شود،یم تیهدا یبخش که توسط محافل اجتماعمرور لذت دهیا .5
 یبرا یخوب یهاکنندهتیعنوان تقوبه تواندیم نهیزم نیدر ا ینفوذ اجتماع یهاسمیمکان هیتعب ق،یتحق یهاافتهی

 هایتیرا در وبسا یشتریکه زمان مرور ب شودیم انیمشتر تیرضا شیعمل کند که منجر به افزا یمشتر یتجربه کل
 دارند. ییبالا لیو نرخ تبد کنندیم یپوشاک سپر دیخر
 افتهی نیدهد. ایرفتار مصرف کننده ارائه م هاییدگیچیرا در مورد پ یارزشمند یهانشیب ،چهارم هیفرض یبررس. 6

و نشان  کشدیرا به چالش م یمطالعات قبل گذارد،ینم ریگرا تأثلذت یهایژگیبر در نظر گرفتن و یبصر تیکه جذاب
 فایگرا الذت یریگمیدر تصم یتراست نقش مهم مکنو محصول، م متیق یمانند بررس گر،یکه عوامل د دهدیم

 کنند.

 پژوهش یهاتیمحدود. 6-1
 است: ریبه شرح ز قیتحق یهاتیشده، محدودارائه یریگجهیتوجه به نت با

 یهاتیشامل محدود تواندیم نیهدف نباشد. ا یکامل از جامعه یندهیممکن است نما قیتحق نیا یجامعه آمار
 یهاتفاوت ن،یآنلا دیخر نهیدر زم ژهیوکنندگان بهرفتار مصرف یباشد که در بررس یکیدموگراف ای ،یفرهنگ ،ییایجغراف
 .کندیم جادیا یمهم

پاسخ( -سمیارگان-)محرک SORباشد که مدل  یزیاز آن چ تریو چندبعد تردهیچیپ اریبس تواندیکننده مرفتار مصرف
و  یروان راتیتأث یطور مؤثر تمامموارد ممکن است نتواند به یمدل در برخ نیا یدهد. قوت نظر حیتوض تواندیم

 .دیآیوجود ممشاهدات مختلف و گاه متناقض به جهیکند و در نت یسازهیرا شب یاجتماع
 نیقرار دهد. ا ریتأثرا تحت قیتحق نیا جینتا تواندیم نیآنلا یو ابزارها یابیبازار یهایدر تکنولوژ عیسر راتییتغ

مطالعه کاربرد  نیآمده از ادستبه جیممکن است نتا نده،یآ راتییخاص انجام شده و با تغ یبازه زمان کیدر  قیتحق
 باشند. هداشت یکمتر

دهان بهدهان یهاهیکنندگان و توصمصرف دیبخش بر قصد خرچگونه عناصر مثبت و لذت نکهیا قیدق یهنگام بررس
. در میریرا در نظر بگ یاجتماع یهاتفاوت نیو همچن یفرهنگ یهامهم است که تفاوت گذارد،یم ریآنها تأث
 .کندیم نیرا تضم گریبا جوامع د سهیمقا رونیمطالعه ممکن است متفاوت باشد. ازا نیا جینتا مختلف، یهافرهنگ
 گریبه د یراحتآن به جیتمرکز داشته است که ممکن است نتا نیمحصولات مد و پوشاک آنلا دیبر خر شتریب پژوهش

 یشناخت یهانگرش ریدر تأث ینباشد. نوع محصول ممکن است نقش مهم میتعمقابل یخدمات ای یمحصول یهاحوزه
 داشته باشد. دیبر قصد خر یو عاطف
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دهندة ( نشانانهیجولذت یهایژگیبر و یبصر تیجذاب ریمثال، تفاوت در تأث یمطالعات مختلف )برا نیب جیتضاد نتا
 یتضادها را ضرور نیا ترقیدق نییو تب یبررس یبرا شتریب قاتیبه تحق ازیامر ن نیکننده است. ارفتار مصرف یدگیچیپ
 .سازدیم
ها، چالش نیبه ادر نظر گرفته شوند تا باتوجه ندهیآ قاتیتحق یبرا ییهاعنوان فرصتبه توانندیم هاتیمحدود نیا

 .افتیدست یابیبازار یهایاستراتژ یکننده و اثربخشاز رفتار مصرف یترقیبتوان به درک عم

 پیشنهادهای کاربردی. 6-2
و  لیاستا یجیمد، د یبان نیآنلا یهافروشگاه یبرا یکاربرد یشنهادهایرد آنها، پ ای رشیو پذ هاهیبر اساس فرض 

 مند شوند:پژوهش بهره نیا جیتا بتوانند از نتا شودیوب پوش ارائه م

 یبه اشتراک م گرانیمثبت خود را با د اتیکه تجرب یفعل انیمشتر یبرا :دهانبهدهان غاتیتبل تی. تقو1

 یازهایامت ژه،یو یها فیشامل تخف ییها ستمیس نی. چندیکن جادیارجاع ا یپاداش و برنامه ها یها ستمیگذارند، س
 شود: یحاصل م ریز یایگان است. مزایاوقات محصولات را یو گاه یآت یدهایبه خر لیانباشته قابل تبد

 هاستمیس نیکننده، اادراک مصرف یریگدهان در شکلبهدهان غاتیبه نقش تبلباتوجه :یفردنینفوذ ب شیافزا

 درک شده را کاهش دهند. سکیکرده و ر تیرا تقو یاعتماد اجتماع توانندیم

 یشتریب زهیباانگ کنند،یم تیخود احساس رضا دیکه از خر یانیمشتر :یراض انیمشتر یبرا زهیانگ جادیا

 .گذارندیبه اشتراک م گرانیخود را با د اتیتجرب

و  دیرفتار خر لیتحل یبرا یهوش مصنوع یهاتمیاستفاده از الگور: نیآنلا دیتجربه خر یسازی. شخص2

محصولات مشابه به آنچه  شنهادیشامل پ نیشده. ا یسازیشخص شنهاداتیبه منظور ارائه پ انیمشتر دیبازد خچهیتار
مشخص  حاتیبر اساس ترج دیجد تمحصولا شنهادیپ نیاست، و همچن دهیخر ایقبلاً مشاهده کرده  یکه مشتر
 است: ریز ییایمزا یشده دار

در  شتریو اعتماد ب تیاحساس رضا یریگبه شکل تواندیم دیتجربه خر یسازیشخص :یمشتر تیرضا شیافزا

 کمک کند. انیمشتر

 .دهندیم شیرا افزا دیشده احتمال خر یسازیمرتبط و شخص یشنهادهایپ :لیبهبود نرخ تبد

جذاب که  یبصر یطراح کیدر  یو انسان یقرار دادن منابع مال: یو تجربه کاربر یبصر ی. بهبود طراح3

 یمناسب اطلاعات ارتقا م یسازمانده نیبالا و همچن تیفیبا ک ریرا با استفاده از تصاو تیکاربر پسند است، ظاهر سا
 انیمشتر یازهایتجربه کاربر و درک ن شیافزااست که ممکن است از نظر  یزیچ A/B یهاتست ن،یبر ادهد. علاوه

 :را به همراه داشته باشد ریز یایو مزا دیمف

 نگاه کاربران را جلب کند و تجربه مرور را بهبود بخشد. تواندیجذاب م یبصر یطراح توجه کاربران:جلب

 توانندیمناسب، کاربران م یجذاب و سازمانده یبا استفاده از عناصر بصر سرعت پردازش اطلاعات: شیافزا

 کنند. ترنهیخود را به دیخر ماتیپردازش کرده و تصم ترعیاطلاعات را سر

 دیتأک یانسان یهاو ارزش یاحساس یهاکه بر جنبه یابیبازار یهانیکمپ جادیا : یاحساس نگیبرند تی. تقو4

 نفلوئنسرهایبا ا یو همکار ه،یریخ یهانیکمپ ان،یمشتر یواقع یهاداستان انیب یبرا ییسرادارند. استفاده از داستان
 را به همرا دارد : ریز ییایکه مزا یشخص اتیبه اشتراک گذاشتن تجرب یبرا
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برقرار کنند و  انیبا مشتر یترقیارتباط عم توانندیم یاحساس یهاداستان :انیبا مشتر یارتباط عاطف جادیا

 دهند. شیآنها را افزا یوفادار

 یهادر شبکه یو بازخورد مثبت شوندیبه اشتراک گذاشته م شتریمعمولاً ب یاحساس یهانیکمپ :شتریتوجه بجلب

 .کنندیم افتیدر یاجتماع

در  انیمشتر یهایبخش نظرات و بررس جیو ترو یسازفعال :انیمشتر یهای. استفاده از نظرات و بررس5

 یانیبه مشتر زیو جوا ازاتیدرخواست نظرات، ارائه امت یبرا دیبعد از خر یریگیپ یهالیمیشامل ارسال ا نیا ؛تیوبسا
 شود: یرا شامل م ریز یایمحصول مزا تبرجسته نظرات مثبت در صفحا شیو نما سند،ینویم دیکه نظرات مف

 یشتریکمک کنند تا اعتماد ب دیجد انیبه مشتر توانندیمثبت م یهاینظرات و بررس اعتماد و اعتبار: شیافزا

 کنند. دایبه محصولات و خدمات فروشگاه پ

و  رندیبگ یبهتر ماتیکمک کند تا تصم دارانیخر گریبه د تواندیم انینظرات مشتر :یاطلاعات کاربرد نیتأم

 خود را بهتر درک کنند. یازهاین

 یپژوهش یشنهادهایپ. 6-3
 ریاز تأث یکمک کند تا به درک بهتر ندهیآ قاتیبه تحق تواندیم ریز یشنهادهایذکر شده، پ یهاتیاساس محدود بر
 :ابندیدهان دست بهدهان غاتیو تبل دیبر قصد خر انهیجوو لذت یسودمند یهایژگیو

خود،  یبا گسترش جامعه آمار ندهیآ قاتیتحق شودیم شنهادی: پیچندفرهنگ یهالیو تحل یجامعه آمار گسترش
 نیب یاسهیتر شامل کنند. مطالعات مقامتنوع یفرهنگ یهامختلف و گروه ییایرا از مناطق جغراف ییهانمونه

کنندگان کمک بر رفتار مصرف یو اجتماع یگفرهن یهاتفاوت ریاز تأث یبه درک بهتر تواندیمختلف م یهافرهنگ
 کند.

 یابیبازار یهایکه در فناور یراتییبه سرعت تغ: باتوجهیکیبه تحولات تکنولوژباتوجه یمفهوم یهامدل یروزرسانبه
 نیدتریبا جد SORمانند  یمفهوم یهامدل شودیم هیدادن است، توصموجود در حال رخ نیآنلا یابزارها یو تمام

هوش  یهابلادرنگ و روش یهااستفاده از داده ن،یا برهشود. علاو دنظریتجد یکیتکنولوژ یهاشیابزارها و گرا
 دهد. شیدقت مدل را افزا تواندیم یمصنوع

که  شودیم هیتوص ها،افتهیمیتعم تیقابل شیمنظور افزابر انواع مختلف محصولات و خدمات: به شتریب قاتیتحق
 یمحصولات و خدمات را بررس یهادسته گریبر د انهیگراو لذت انهیسودگرا یهایژگیو ریتأث یچگونگ ندهیمطالعات آ
روزانه باشد تا مشخص شود  یاقلام مصرف ای ،یولخدمات پ ،یممکن است شامل محصولات فن یبررس نیکنند. چن

 .ریخ ایداد  میتعم هانهیزم ریبه سا توانیمطالعه را م نیا یهاافتهی ایکه آ
در  توانیمطالعه شد را م نیمتفاوت در ا جیکه منجر به نتا ی: عواملجینقش عوامل مختلف در تضاد نتا یبررس
 ،یطیاز جمله عوامل مح یمختلف یهامثال، مطالعات ممکن است جنبهعنوانداد. به حیتوض شتریب نگرندهیآ قاتیتحق
کننده را متناقض در نگرش مصرف جینتا یتا علل اساس رندیطور جداگانه در نظر بگرا به یشناختروان ای یتیموقع
 کنند. یبررس
ممکن  یشنهادیپ یطور که مطالعات طولکنندگان: همانمصرف یهادر نگرش راتییتغ یابیارز یبرا یطول قاتیتحق

در  انهیگراو لذت یعمل یهاتیفینسبت به ک انیمشتر یو عاطف یشناخت لاتیدر تما راتییاست قادر به نظارت بر تغ
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مختلف بر انتخاب  یهاجنبه ریتأث یبه درک چگونگ تواندیم یقاتیتحق نیچن ن،یبر اباشد. علاوه یندوره طولا کی
 افراد در طول زمان منجر شود. دیخر

 دیخر یبه درک کامل رفتارها یدر مطالعات آت یفیو ک یکم یها: ادغام روشیبیترک قیتحق یهااز روش استفاده
 ان،یبا مشتر قیعم یهامصاحبه ؛مثالعنوان. بهکندیآنها کمک م لیو دلا اتیکنندگان از جمله تجربمصرف نیآنلا

مختلف  یهایژگیو نیب دهیچیپ یهاارتباط شدنروشنو به  کندیفراهم م یآمار جینتا یرا برا یلیاطلاعات تکم
 .کندیکمک م

کننده کمک کنند و به و رفتار مصرف یابیدانش در حوزه بازار شتریب یبه توسعه و غنا توانندیم شنهادهایپ نیا
 رسانند. یاری نیآنلا دیخر یهاطیخود در مح یهایدر بهبود استراتژ ابانیها و بازارشرکت

 منابع
 طیکنندگان در محمصرف ستهی(. تجربه ز1399) اصغریعل ،دیرشو  ماین ،نژادیسلطانی؛ محمدمهد ،دیپورسع

 ،(13) 16 ی،بازرگان ی. راهبردها(SOR)پاسخ -سمیارگان-براساس چارچوب محرک نیآنلا یهافروشگاه
133-146 . 

 . تهران: نارون.SPSS ی(. آموزش کاربرد1401) مونا ،یسرآبادانو آرش  ،یبیحب
در  نیتأمرهیزنج تیریمد یبر مبنا یساختار یساز(. مدل1401) ایثر ی،رامیب و ابولفضل ی،کزاز؛ محمدریام ی،خان

. یاتیو عملکرد عمل رندهیادگیسازمان  ر،یور فراگبهره راتیتعم ویجامع، نگهدار تیفیک تیریرابطه با مد
 .84-39 ،(65) 20 ی،صنعت تیریمطالعات مد

به  لیسبز بر تما ریو تصو یطیمحستیارزش ز ری(. تأث1398سارا. ) ی،رمضانو  عباس ،شول ی؛مهد ی،سلطان یدهقان
 ی،بازرگان تیری. مدSORبه پرداخت درچارچوب مدل  لیسبز و تما نقش اعتماد نییدهان با تببهدهان غیتبل
11 (4)، 804-824 . 

برخط. پژوهشنامه  یدهایدر خر ییگرادهیو فا ییگراارزش لذت ی(. واکاو1398) یهاد، یو مراد یهاد، یزارع
  .13-37(، 21) 11، ییاجرا تیریمد

بر قصد  یمشتر یهاجانیه ریمدل تأث ی(. طراح1402) آذرنوش ی،انصار و بهرام ،انیرنجبر ؛فاطمه ،زادهیگل عل
خدمات  تیفیبر نقش ک دیلوکس با تأک یو بهداشت یشیمحصولات آرا یجانیه دیو خر نیآنلا دیخر

 . 155-131 ،(1) 15 ی،بازرگان تیریشده. مدادراک
 . انتشارات سمت.زرلیافزار لبا کاربرد نرم یمعادلات ساختار یابی(. مدل1390) یدرعلیهومن، ح

References 
Abdulla, H. (2022). The role of Word of mouth in Experiential Advertising An Empirical 

Study in Emerging Markets.  ,224–217(, 5)12التصميم الدولية . 

https://doi.org/10.21608/idj.2022.260598 

Agustina, S. A., & Transistari, R. (2023). The effect of online customer reviews, online 

customer ratings, and influencers on purchase decisions. Telaah Bisnis, 24(1), 83. 

https://doi.org/10.35917/tb.v24i1.398 

Anderson, J. C., & Gerbing, D. W. (1988). Structural equation modeling in practice: A review 

and recommended two-step approach. Psychological Bulletin, 103(3), 411. 

Amanah, D., & Harahap, D. A. (2020). VISUAL APPEAL MODEL FOR CONSUMER 

ONLINE IMPULSIVE PURCHASES IN INDONESIA. International Journal of 

Scientific and Technology Research, 9(6), 388–396. https://www.ijstr.org/final-

print/jun2020/Visual-Appeal-Model-For-Consumer-Online-Impulsive-Purchases-In-

https://doi.org/10.21608/idj.2022.260598
https://doi.org/10.35917/tb.v24i1.398
https://www.ijstr.org/final-print/jun2020/Visual-Appeal-Model-For-Consumer-Online-Impulsive-Purchases-In-Indonesia.pdf
https://www.ijstr.org/final-print/jun2020/Visual-Appeal-Model-For-Consumer-Online-Impulsive-Purchases-In-Indonesia.pdf


 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1405، اولشماره دهم، سیزدوره  211

 
Indonesia.pdf  

Arnold, M. J., & Reynolds, K. E. (2003). Hedonic shopping motivations. Journal of Retailing, 

79(2), 77–95. https://doi.org/10.1016/s0022-4359(03)00007-1 

Baeshen, Y. A. (2021). FACTORS INFLUENCING CONSUMER PURCHASE INTENTION 

WHILE BUYING ONLINE. International Journal of Research -

GRANTHAALAYAH, 9(2), 99–107. 

https://doi.org/10.29121/granthaalayah.v9.i2.2021.3293 

Bhutto, S., Marvi, H., & Kumar, R. (2022). Advertisement and word of mouth influence on 

purchase behavior. Global Digital & Print Media Review, V(I), 144–153. 

https://doi.org/10.31703/gdpmr.2022(v-i).14 

Bradley, G. T., & LaFleur, E. K. (2016). Toward the development of hedonic-utilitarian 

measures of retail service. Journal of Retailing and Consumer Services, 32, 60-66. 

Budiman, S., Palupi, m., Haryono, T., & Udin, U. D. I. N. (2022). The Effect of Design Quality 

on Hedonic Search, Utilitarian Search and Impulse Buying in Distribution Market. 

Journal of Distribution Science, 20(5), 49-64. 

Casado-Aranda, L. A., Sánchez-Fernández, J., & Viedma-del-Jesús, M. I. (2022). Neural 

responses to hedonic and utilitarian banner ads: An fMRI study. Journal of Interactive 

Marketing, 57(2), 296-322. 

Chen, M. (2023). Antecedents and outcomes of virtual presence in online shopping: A 

perspective of SOR (Stimulus-Organism-Response) paradigm. EM, 33(1). 

https://doi.org/10.1007/s12525-023-00674-z  

Childers, T. L., Carr, C. L., Peck, J., & Carson, S. (2001). Hedonic and utilitarian motivations 

for online retail shopping behavior. Journal of retailing, 77(4), 511-535. 

Chopdar, P. K., & Balakrishnan, J. (2020). Consumers response towards mobile commerce 

applications: SOR approach. International Journal of Information Management, 53, 

102106. 

Choudhary, V., & Zhang, Z. (2023). Product recommendation and consumer search. Journal 

of Management Information Systems, 40(3), 752–777. 

https://doi.org/10.1080/07421222.2023.2229123 

Conner, M, Harreveld, F.V., & Norman, P. (2022). Attitude stability as a moderator of the 

relationships between cognitive and affective attitudes and behavior. British Journal of 

Social Psychology, 61, 121-142. 

Crites Jr, S. L., Fabrigar, L. R., & Petty, R. E. (1994). Measuring the affective and cognitive 

properties of attitudes: Conceptual and methodological issues. Personality and social 

psychology bulletin, 20(6), 619-634. 

Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of 

information technology. MIS Quarterly, 13, 983---1003. 

Dehghani Soltani, M., Shoul, A., & Ramezani, S. (2019). Investigating Environmental Value 

and Green Image Supposed Effects on the Word of Mouth Advertising Tendency by 

Explaining Green Trust and Willingness to Pay Roles through the SOR Model 

Framework. Journal of Business Management, 11(4), 804-824. (In Persian) 

Eagly, A. H., & Chaiken, S. (1993). The psychology of attitudes. Harcourt brace Jovanovich 

college publishers. 

Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An Introduction to 

Theory and Research. Reading, MA: Addison-Wesley. 

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating Structural Equation Models with 

Unobservable Variables and Measurement Error. Journal of Marketing Research, 

18(1), 39-50. 

García-Salirrosas, E. E., Henao, P. A. M., Gordillo, R. E. Z., Molano, J. C. O., & Rodriguez, 

J. A. P. (2021). Determinants of the Intention to Buy Clothes in the Online Stores of 

https://www.ijstr.org/final-print/jun2020/Visual-Appeal-Model-For-Consumer-Online-Impulsive-Purchases-In-Indonesia.pdf
https://doi.org/10.1016/s0022-4359(03)00007-1
https://doi.org/10.29121/granthaalayah.v9.i2.2021.3293
https://doi.org/10.31703/gdpmr.2022(v-i).14
https://doi.org/10.1007/s12525-023-00674-z
https://doi.org/10.1080/07421222.2023.2229123


 212 دهان ...بهآن بر تبلیغات دهان ریتأثجویانه در قصد خرید و های سودمندی و لذتتحلیل نقش ویژگی

 
the MiPyMe of Perú, Colombia and México. 

Golalizadeh, F., Ranjbarian, B., & Ansari, A. (2023). Designing a Model for Customer’s 

Emotions Impact on Online Purchase Intention and impulsive buying of Luxury 

Cosmetic Products with Emphasis on the Role of Perceived Service Quality. Journal of 

Business Management, 15(1), 131-155. (In Persian) 

Grădinaru, C., Obadă, D. R., Grădinaru, I. A., & Dabija, D. C. (2022). Enhancing Sustainable 

Cosmetics Brand Purchase: A Comprehensive Approach Based on the SOR Model and 

the Triple Bottom Line. Sustainability, 14(21), 14118. 

Habibi, A., & Sarabadani, M. (2022). SPSS practical training. Tehran, Narun. (In Persian) 

Hair, J. F., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2011). PLS-SEM: Indeed a silver bullet. Journal of 

Marketing theory and Practice, 19(2), 139-152. 

Houman, H. A. (2011). Modeling structural equations using Lisrel software. Samet 

Publications, Tehran. (In Persian) 

Hu, X., Huang, Q., Zhong, X., Davison, R. M., & Zhao, D. (2016). The influence of peer 

characteristics and technical features of a social shopping website on a consumer’s 

purchase intention. International Journal of Information Management, 36(6), 1218-

1230. 

Huang, T. (2023). Using SOR framework to explore the driving factors of older adults 

smartphone use behavior. Humanities & Social Sciences Communications, 10(1). 

https://doi.org/10.1057/s41599-023-02221-9 

Huete-Alcocer, N. (2017). A Literature review of Word of Mouth and Electronic Word of 

Mouth: Implications for Consumer Behavior. Frontiers in Psychology, 8. 

https://doi.org/10.3389/fpsyg.2017.01256  

Ishii, R., & Kikumori, M. (2023). Word-of-mouth in business-to-business marketing: a 

systematic review and future research directions. Journal of Business & Industrial 

Marketing, 38(13), 45–62. https://doi.org/10.1108/jbim-02-2022-0099  

Iyer, R., & Griffin, M. (2021). Modeling word-of-mouth usage: A replication. Journal of 

Business research, 126, 512-523. 

Jones, M. A., Reynolds, K. E., & Arnold, M. J. (2006). Hedonic and utilitarian shopping value: 

Investigating differential effects on retail outcomes. Journal of business research, 59(9), 

974-981. 

Kakar, A. K. S. (2017). Why do users prefer the hedonic but choose the Utilitarian? 

Investigating user dilemma of hedonicutilitarian choice. International Journal of 

Human-Computer Studies, 108(C), 50-61. 

Kamalul Ariffin, S., Ihsannuddin, N. Q., & Abdul Mohsin, A. M. (2022). The influence of 

attitude functions on Muslim consumer attitude towards social media advertising: a 

case of bubble tea. Journal of Islamic Marketing, 13(11), 2308-2330. 

Kesari, B., & Atulkar, S. (2016). Satisfaction of mall shoppers: A study on perceived utilitarian 

and hedonic shopping values. Journal of Retailing and Consumer services, 31, 22-31. 

Khani, A. M., Kazzazi, A., & Birami, S. (2022). Structural Modeling Based On Supply Chain 

Management In Relation To Total Quality Management, Maintenance And 

Comprehensive Productivity, Learning Organization And Operational Performance. 

Journal of Industrial Management Studies, 20(65). (In Persian) 

Kocić, M., Šapić, S., & Sofronijević, K. (2022). The influence of website quality on cognitive 

and affective attitudes towards organic food. Ekonomski horizonti, 24(3), 313-327. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Upper Saddle River, NJ: 

Pearson. 

Kundu, S., & Rajan, C. R. (2016). Word of mouth: A literature review. Word of Mouth: A 

https://doi.org/10.3389/fpsyg.2017.01256
https://doi.org/10.1108/jbim-02-2022-0099


 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1405، اولشماره دهم، سیزدوره  213

 
Literature Review (Oct 24, 2016). 

Latané, B. (1981). The psychology of social impact. American Psychologist, 36(4), 343–356 . 

Li, J., Guo, F., Xu, J., & Yu, Z. (2022). What influences consumers’ intention to purchase 

innovative products: evidence from China. Frontiers in Psychology, 13. 

https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.838244  

Mitrovic, A., & Goller, J. (2021). Facial attractiveness. In Oxford University Press eBooks 

(pp. 533–570). https://doi.org/10.1093/oxfordhb/9780198824350.013.25 

Mondol, E. P., Salman, N. A., Rahid, A. O., & Karim, A. M. (2021). The effects of visual 

merchandising on consumer’s willingness to purchase in the fashion retail stores. 

International Journal of Academic Research in Business & Social Sciences, 11(7). 

https://doi.org/10.6007/ijarbss/v11-i7/10469  

Moon, M. A., Faheem, S., & Farooq, A. (2022). I, me, and my everything: Self conceptual 

traits and compulsive buying behavior. Journal of Retailing and Consumer Services, 

68, 103075. 

Nam, C., Cho, K., & Kim, Y. D. (2021). Cross-cultural examination of apparel online purchase 

intention: SOR paradigm. Journal of Global Fashion Marketing, 12(1), 62-76. 

Orth, U. R., & Crouch, R. C. (2014). Is beauty in the aisles of the retailer? package processing 

in visually complex contexts. Journal of Retailing, 90(4), 524–537. 

https://doi.org/10.1016/j.jretai.2014.05.004  

Ozkara, B. Y., Ozmen, M., & Kim, J. W. (2017). Examining the effect of flow experience on 

online purchase: A novel approach to the flow theory based on hedonic and utilitarian 

value. Journal of Retailing and Consumer Services, 37, 119-131. 

Parboteeah, D. V., Valacich, J. S., & Wells, J. D. (2009). The influence of website 

characteristics on a consumer's urge to buy impulsively. Information systems research, 

20(1), 60-78. 

Pavlou, P. A. (2003). Consumer acceptance of electronic commerce: Integrating trust and risk 

with the technology acceptance model. International journal of electronic commerce, 

7(3), 101-134. 

Pedersen, P. E. (2005). Adoption of mobile Internet services: An exploratory study of mobile 

commerce early adopters. Journal of organizational computing and electronic 

commerce, 15(3), 203-222. 

Peng, C., & Kim, Y. G. (2014). Application of the Stimuli-Organism-Response (S-O-R) 

framework to online shopping behavior. Journal of Internet Commerce, 13(3–4), 159–

176. https://doi.org/10.1080/15332861.2014.944437  

Petty, R. E., & Cacioppo, J. T. (1986). The elaboration likelihood model of persuasion. In 

Advances in Experimental Social Psychology (pp. 123–205) . 

Poursaeed, M., Soltani nejad, N., & Rashid, A. A. (2020). Lived experience Consumers in 

online stores based on the Stimulator-Organism-Response Framework (SOR). 

Commercial Strategies, 16(13), 133-146. (In Persian) 

Pujadas-Hostench, J., Palau-Saumell, R., Forgas-Coll, S., & Sánchez-García, J. (2019). 

Clothing brand purchase intention through SNS. Online Information Review, 43(5), 

867-892. 

Qourrichi, A. (2023). Social influence and the formation of social norms, a psychosocial 

approach. International Uni-Scientific Research Journal, 4(1), 41–47. 

https://doi.org/10.59271/s44970-023-1001-8 

Rai, R., & Tripathi, S. (2020). Consumer buying psychology and brand perception: Influence 

of word of mouth communication. Journal of Content, Community, and 

Communication, 12, 159-168. 

Ramayah, T., & Ignatius, J. (2005). Impact of perceived usefulness, perceived ease of use and 

perceived enjoyment on intention to shop online. ICFAI Journal of Systems 

https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.838244
https://doi.org/10.1093/oxfordhb/9780198824350.013.25
https://doi.org/10.6007/ijarbss/v11-i7/10469
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2014.05.004
https://doi.org/10.1080/15332861.2014.944437


 214 دهان ...بهآن بر تبلیغات دهان ریتأثجویانه در قصد خرید و های سودمندی و لذتتحلیل نقش ویژگی

 
Management (IJSM), 3(3), 36-51. 

Redda, E. (2020). The influence of utilitarian and hedonic consumption values on consumer 

attitude towards online shopping and purchasing intentions. Journal of Reviews on 

Global Economics, 9, 331–342. https://doi.org/10.6000/1929-7092.2020.09.32  

Rintamäki, T., Kanto, A., Kuusela, H., & Spence, M. T. (2006). Decomposing the value of 

department store shopping into utilitarian, hedonic and social dimensions: Evidence 

from Finland. International Journal of retail & distribution Management, 34(1), 6-24. 

Rott, E. (2023). “Simply download the App...!”: The influence of personality traits on the 

download intention of festival-related apps (Bachelor's thesis, University of Twente). 

Roggeveen, A. L., Grewal, D., Townsend, C., & Krishnan, R. (2015). The impact of dynamic 

presentation format on consumer preferences for hedonic products and services. Journal 

of Marketing, 79(6), 34–49. https://doi.org/10.1509/jm.13.0521  

Russell, J. A., & Mehrabian, A. (1974). Distinguishing anger and anxiety in terms of emotional 

response factors. Journal of consulting and clinical psychology, 42(1), 79. 

Schönmann, A., Ulverich, M., Intra, C., & Reinhart, G. (2016). Considering external and 

internal cycles of a manufacturer for planning and evaluating production technologies. 

Procedia CIRP, 55, 47–52. https://doi.org/10.1016/j.procir.2016.08.006 

Sharma, A. P., Sharma, N. K., Sidana, N., & Goel, R. (2024). Impact of artificial intelligence 

on purchase Intention: A Bibliometric analysis. In Studies in computational intelligence 

(pp. 65–76). https://doi.org/10.1007/978-3-031-55615-9_5  

Sharma, V. M., & Klein, A. (2020). Consumer perceived value, involvement, trust, 

susceptibility to interpersonal influence, and intention to participate in online group 

buying. Journal of Retailing and Consumer Services, 52, 101946. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.101946  

Su, P. J., Lu, H. P., & Lin, P. H. (2018). How the microfilm marketing strategy stimulates 

consumers' purchase intention. Social Behavior and Personality: an international 

journal, 46(6), 953-968. 

Sumarliah, E., Usmanova, K., Mousa, K., & Indriya, I. (2022). E-commerce in the fashion 

business: the roles of the COVID-19 situational factors, hedonic and utilitarian motives 

on consumers’ intention to purchase online. International Journal of Fashion Design, 

Technology and Education, 15(2), 167-177. 

Trusov, M., Bucklin, R. E., & Pauwels, K. (2009). Effects of word-of-mouth versus traditional 

marketing: findings from an internet social networking site. Journal of marketing, 

73(5), 90-102. 

Vieira, V., Santini, F. O., & Araujo, C. F. (2018). A meta-analytic review of hedonic and 

utilitarian shopping values. Journal of Consumer Marketing, 35(4), 426-437. 

Voss, K. E., Spangenberg, E. R., & Grohmann, B. (2003). Measuring the hedonic and 

utilitarian dimensions of consumer attitude. Journal of Marketing Research, 40(3), 310-

--320. 

Waqas, M., Hamzah, Z. L., & Mohd Salleh, N. A. (2021). Customer experience with the 

branded content: A social media perspective. Online Information Review, 45(5), 964-

982. 

Wicaksono, T., Syahrani, N., & Putra, D. S. (2022). Attitude components towards online 

purchase intention. International Journal of Science, Technology & Management, 3(5), 

1471–1477. https://doi.org/10.46729/ijstm.v3i5.597  

Widayat, N., Nursakinah, N., & Widjaya, R. (2022). The relationship modelling of advertising, 

electronic word of mouth and brand awareness on fashion product purchasing decision. 

JBMP: Jurnal Bisnis, Manajemen Dan Perbankan/JBMP (Jurnal Bisnis, Manajemen 

Dan Perbankan), 8(2), 170–194. https://doi.org/10.21070/jbmp.v8i2.1601  

Wiratama, B., Wijaya, A. P., Prihandono, D., Wijayanto, A., & Suhud, U. (2022). Examining 

https://doi.org/10.6000/1929-7092.2020.09.32
https://doi.org/10.1509/jm.13.0521
https://doi.org/10.1016/j.procir.2016.08.006
https://doi.org/10.1007/978-3-031-55615-9_5
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.101946
https://doi.org/10.46729/ijstm.v3i5.597
https://doi.org/10.21070/jbmp.v8i2.1601


 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1405، اولشماره دهم، سیزدوره  215

 
the role of word of mouth in purchase decision: an insight from fashion store. Verslas: 

Teorija Ir Praktika, 23(1), 231–238. https://doi.org/10.3846/btp.2022.12554  

Won, J., & Kim, B. Y. (2020). The effect of consumer motivations on purchase intention of 

online fashion-sharing platform. The Journal of Asian Finance, Economics and 

Business, 7(6), 197-207. 

Yang, H., Choi, S., & Park, J. (2022). The Effect of Consumers’ Technological Readiness on 

Perceived Shopping Value and Word-of-Mouth in Fashion AR Store. International 

Journal of Costume and Fashion, 22(2), 58-70. 

Yang, F., Tang, J., Men, J., & Zheng, X. (2021). Consumer perceived value and impulse 

buying behavior on mobile commerce: The moderating effect of social influence. 

Journal of Retailing and Consumer Services, 63, 102683. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102683  

Yang, Z., Cai, S., Zhou, Z., & Zhou, N. (2005). Development and validation of an instrument 

to measure user perceived service quality of information presenting web portals. 

Information & management, 42(4), 575-589. 

Zarei, A., & Moradi, H. (2019). Hedonic and Utilitarian Values Effects on online purchase. 

Journal of Executive Management, 11(21), 13-37. (In Persian) 

Zheng, X., Men, J., Yang, F., & Gong, X. (2019). Understanding impulse buying in mobile 

commerce: An investigation into hedonic and utilitarian browsing. International 

Journal of Information Management, 48, 151-160. 

https://doi.org/10.3846/btp.2022.12554
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102683

