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 و توسعه   تیریدر علوم مد  یدوماهنامه مطالعات کاربرد 

 1405  خرداد(،  64:  یاپی)پ  3، شماره  یازدهمسال  

 

تحلیل پیشایندهای اجتماعی، بصری و فناورانه قصد خرید پوشاک در  

 گردی کاربرانتجارت موبایلی با تأکید بر وب

     

 3مرتضی احمدی ،  2* لیلا کلانتری ، 1مریم کلانتری 
 25/12/1404تاریخ دریافت:   

 02/1405/ 10تاریخ پذیرش: 
 

  33162کد مقاله:  

 

 یده  ـچک
 

این پژوهش، تحلیل پیشایندهای اجتماعی، بصری و فناورانه قصد خرید پوشاک در تجارت موبایلی با تأکید بر  از  هدف 
از نظر روش، توصیفیوب و  کاربردی  از لحاظ هدف  پژوهش حاضر  کاربران رسانه های اجتماعی است.  یلی  تحل–گردی 

های اجتماعی است بوده و به شیوه پیمایشی با رویکرد علّی انجام شده است. جامعه آماری پژوهش شامل کاربران رسانه 
نفر بوده که با    3۸4کنند. حجم نمونه آماری برابر با  که پوشاک موردنیاز خود را از طریق پلتفرم اینستاگرام خریداری می 

ها پرسشنامه استاندارد داده   اند. ابزار گردآوریگیری تصادفی ساده انتخاب شده استفاده از فرمول کوکران و به روش نمونه
به وتحلیل داده برای تجزیه است.   استفاده شد؛  استنباطی  و  آمار توصیفی  از  نرمای که تحلیل گونهها  با  افزار  های توصیفی 

SPSS    افزار  سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم ها از طریق مدل های استنباطی و آزمون فرضیه و تحلیل   21نسخه
LISREL8.8  بخش و وبگردی سودمند تأثیر مثبت انجام گرفت. نتایج حاصل از تحلیل مسیر نشان داد که وبگردی لذت

حمل بودن تأثیر  فردی، جاذبه بصری و قابل و معناداری بر قصد خرید پوشاک در تجارت موبایلی دارند. همچنین، نفوذ بین 
 سودمند در بستر تجارت موبایلی پوشاک دارند.   بخش و وبگردیمعناداری بر وبگردی لذت 

 
 

 

 حمل بودن، وبگردی کاربران قصد خرید، تجارت موبایلی، جاذبه بصری، قابل  یدی: ـان کلـواژگ
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 ، ایران ، دانشگاه آزاد اسلامی واحد زنجان، زنجان گروه مدیریت صنعتی -3
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 مقدمه    -1
شبکه  نفوذ  و  موبایلی  تجارت  سریع  گسترش  مصرف با  خرید  رفتار  در  اینستاگرام  مانند  اجتماعی  الگوهای  های  کنندگان، 

ویژه در حوزه پوشاک دچار تحول اساسی شده است. در این فضا، خرید کالا دیگر صرفاً مبتنی بر نیازهای  گیری مشتریان بهتصمیم
جلوه  اجتماعی،  تعاملات  تأثیر  بلکه تحت  نیست،  ویژگیکارکردی  و  بصری  پلتفرم های  فناورانه  نفوذ  های  دارد.  قرار  موبایلی  های 

ای  کنندهترین عوامل اجتماعی، از طریق نظرات دوستان، اینفلوئنسرها و کاربران دیگر، نقش تعیینعنوان یکی از مهمفردی به بین
ارزیابی گیری نگرشدر شکل  ایفا می های مصرفها و  زمان، جاذبه بصری محتوا و  کند. هم کنندگان نسبت به محصولات پوشاک 

های آنلاین ترغیب کند )علینقیان  تواند توجه کاربران را جلب کرده و آنان را به تعامل بیشتر با فروشگاهطراحی محیط موبایلی می 
 (. 1404جوزدانی و همکاران،

قابل  دیگر،  سوی  برای  از  را  مکانی  و  زمانی  محدودیت  بدون  و  آسان  سریع،  دسترسی  امکان  موبایلی،  ابزارهای  بودن  حمل 
گردی سودمند با تمرکز  کند. در این راستا، وب گردی فراهم می گیری الگوهای جدید وبکاربران فراهم ساخته و زمینه را برای شکل 

صرفه  کارایی،  وب بر  و  مرتبط،  اطلاعات  به  دستیابی  و  زمان  در  لذتجویی  تجربه  گردی  و  سرگرمی  هیجان،  بر  تأکید  با  بخش 
به  روانخوشایند،  مهم  سازوکار  دو  می عنوان  مطرح  موبایلی  خرید  فرآیند  در  وب شناختی  نوع  دو  این  می شوند.  نقش  گردی  توانند 

بین نفوذ  اثر  انتقال  در  مؤثری  قابلمیانجی  و  بصری  جاذبه  فرآیند  فردی،  و  باشند  داشته  پوشاک  خرید  قصد  به  بودن  حمل 
های موقعیتی (. علاوه بر این، محرک 1400زاده و ولیخانی،  صورت غیرمستقیم شکل دهند)شکرچیکننده را به گیری مصرفتصمیم

و زدگی می نظیر کمیابی و شگفت احساس فوریت  ایجاد  از طریق  ادراک کمیابی،  تعدیل کنند.  را  روابط  این  توانند شدت و جهت 
می تقویت  را  خرید  انگیزه  دادن،  دست  از  شگفت ترس  که  حالی  در  پیشنهادهای  کند،  یا  محصولات  با  مواجهه  از  ناشی  زدگی 

تجارت موبایلی، به (.  1402علیزاده و همکاران،  دهد)گل تر کرده و تمایل به خرید را افزایش می گردی را غنی غیرمنتظره، تجربه وب
این   .ها اشاره داردهای هوشمند و تبلتهای موبایل مانند تلفنانجام معاملات تجاری و ارائه خدمات به مشتریان از طریق دستگاه

ها مانند خرید و فروش محصولات، پرداخت قبوض، انجام خدمات بانکی و رزرو خدمات  نوع تجارت شامل طیف وسیعی از فعالیت
و همکاران می اشاره کرد)وانگ  و کاهش هزینه  تنوع  راحتی،  آسان،  به دسترسی  توان  از مزایای آن، می  (.  69،  2022،  1شود، که 

بطور کلی کسب و کارها بکارگیری تبلیغات اجتماعی تلفنهای همراه را به عنوان اصلی ترین راه جهت کمک به ارتباط با مشتریان 
(. شرکتهای کسب و کار محور از  29،  1400به منظور دست یابی به اطلاعات و ارتقای آن در نظر گرفته اند)سلیمانی و همکاران،  

های اینترنتی و شبکه های اجتماعی به منظور حمایت از محصولات خویش و یا خدمات دهی به مشتری به عنوان انتخابی  سرویس
های اجتماعی عامل  مزیت رقابتی در افزایش  های شبکهجدید استفاده می کنند. جاگذاری تبلیغات لحظه ای و به روز در وب سایت 

همکاران  و  )اندرو  شد  خواهند  مشتریان  بازدید  دیگران(.  2،2023:32حجم  تجربیات  و  نظرات  طرفی    انتخاب   بر   تواندمی  از 
  و   دوستان  هایتوصیه  و  دهان  به  دهان  بازاریابی  و   بگذارد  تأثیر   آنها  با  تعامل  نحوه  و   شود   می  بازدید   که  هاییسایتوب

  یک   از  استفاده  حال  در مشاهده افراد مشهورهمچنین    .کند  هدایت  مفید  و   جدید   هایسایتوب   سمت  به   را  کاربران  تواندمی  خانواده 
وب   .(3  ،2023همکاران،  و   اکرم) دهد  افزایش  را  برند  آن  از  استفاده  به  میل  تواندمی   خاص  برند   و   تصاویر  کیفیت سایت،طراحی 

  بصری   هایسایتوب  زیرا  بگذارد  تأثیر  آن  در  ماندن  به  کاربران  تمایل  و   سایتوب  جذابیت  بر  تواندمی  هارنگ   از  استفاده و  ویدئوها
 همینطور(  69  ، 2022  همکاران،  و   وانگ)دهندمی   ارائه   را  بهتری  کاربری  تجربه   و   کنندمی   منتقل   موثرتر   طور   به   را  اطلاعات   جذاب، 
  و   اکرم)کند  کمک  کاربران  تعامل افزایش و  مطالب بهتر درک به تواندمی  سایتوب محتوای با مرتبط ویدئوهای و  تصاویر از استفاده

  در   را  وبگردی  ها،تبلت  و   هوشمند  هایتلفن   مانند های موبایل ها از طریق دستگاه سایتدسترسی به وبقابلیت    .(3،  2023همکاران،
آسانو    کندمی   پذیرامکان  مکانی  هر  و   زمان  هر استفاده    بارگذاری   سرعت جمله  از  موبایل،  هایدستگاه   در  سایتوب   از  قابلیت 
گردی زمانی  وب  .(551،  2021سایت تأثیر بگذارد)زیبیب و همکاران،  تواند بر تمایل ما به استفاده از آن وبطراحی ساده، می  و  بالا

که است  بخش  لذت  و    مورد   هایسرگرمی  انجام و  جدید  چیزهای  یادگیری نیاز،   مورد   اطلاعات  یافتن در  کاربران  به  سودمند 

که سایتوب   .(21  ،1399  خانمحمدی، ) کند  کمک شانعلاقه    استفاده   قابلیت  و  جذاب  طراحی باکیفیت،  و   مفید  محتوای هایی 
  .(3  ،  2023همکاران،  و   اکرم)بزنند  رقم   کاربران   برای  را   بخشیلذت   و   سودمند   وبگردی  تجربه   توانندمی   دهند،می   ارائه   را آسان

توسعه سریع فناوری و دستگاه های تلفن همراه در دهه گذشته کانال های خرده فروشی جدیدی را برای شرکت ها و مشتریان 
( و تجارت موبایلی که با نام تجارت الکترونیکی نیز شناخته می شود، محبوب ترین 6،  1402فراهم کرده است )درودی و موسوی،  

  نفوذ بین فردی، جاذبه بصری و قابلیت حمل   )و در حال تکامل( ابزار در بین کانال های خرید و فروش است و با ویژگیهایی مانند
و همکاران،   باشد)عمر  می  و کیم،  2021شناخته شده  لی  عنوان  2019؛  به  موبایلی  تجارت  یا غیرمستقیم "(.  مستقیم  معامله  هر 

(. با این حال،  2002توضیح داده شده است )بارنز،    "دارای ارزش پولی که از طریق یک شبکه مخابراتی بی سیم انجام می شود

 
1 Wang, B., Xie, F., Kandampully, J., Wang, 
2  Andrew and et al 
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های تجارت الکترونیک سنتی وجود کند که معمولاً در کانال های کلیدی جدیدی را ارائه می خرید آنلاین با تجارت موبایلی، ویژگی
های امنیتی بیومتریک و تحویل فشار است که عمدتاً توسط قابلیت حمل ندارد. این شامل آگاهی از مکان، سنجش زمینه، سیستم 

پشتیبانی می دستگاه  تلفن همراه  و جیاگلیس،  های  )کوروتاناسیس  را می    (.2012شوند  امکان  این  به فروشندگان  موبایلی  تجارت 
دهد که از طریق دستگاه های تلفن همراه خود به سراغ مدل های کسب و کار به کسب و کار و کسب و کار به مصرف کننده 

همکاران،   و  )واتانابه  های  2021؛ صهیب،  2021بروند  سایت  وب  وارد  سادگی  به  توانند  می  کنندگان  مصرف  مشابه،  طور  به   .)
مختلف خرید آنلاین شوند و خود را در یک تجربه خرید راحت و بدون دردسر برای تقریباً همه محصولات موجود غرق کنند. با این  

توانند یک بخش بالقوه بازار را در صورت کشف تجارت  های تجارت موبایلی می های دست نخورده در کانال حال، بسیاری از بخش 
با وجود رشد سریع تجارت    (.2021؛ اکرم و همکاران،  2020موبایلی محصول محور به صورت آنلاین ارائه کنند )اکرم و همکاران،  

شکل  در  اینستاگرام  پلتفرم  پررنگ  نقش  و  پوشاک  صنعت  در  مصرفموبایلی  خرید  رفتار  از  دهی  جامعی  درک  هنوز  کنندگان، 
های پیشین، تأثیر متغیرهایی مانند نفوذ شناختی و تجربی مؤثر بر قصد خرید پوشاک وجود ندارد. اغلب پژوهشسازوکارهای روان 

کننده در حین تعامل با محتوای  اند و کمتر به فرایندهای ذهنی مصرفصورت مستقیم بررسی کرده فردی یا جاذبه بصری را به بین
محور و ادراکی دارد، نادیده گرفتن نقش تجربه وبگردی سودمند  موبایلی توجه شده است. در حالی که خرید پوشاک، ماهیتی تجربه 

درستی  های محیط موبایلی به تصمیم خرید بهعنوان سازوکارهای میانجی، موجب شده است که نحوه تبدیل ویژگیبخش به و لذت
زمان نقش متغیرهای تجربی و شرایط های اساسی در ادبیات موضوع، فقدان بررسی هم از سوی دیگر، یکی از شکاف  تبیین نشود.

شگفت و  کمیابی  مانند  مفاهیمی  اگرچه  است.  پوشاک  موبایلی  تجارت  در  به موقعیتی  بازاریابی  زدگی  مطالعات  در  پراکنده  طور 
اما نقش مداخله گر آندیجیتال مطرح شده  اثر وبگردی سودمند و وبگردی لذتاند،  بخش بر قصد خرید ها در تقویت یا تضعیف 

محور و رقابتی ویژه در فضای اینستاگرام، کمتر مورد توجه قرار گرفته است. این در حالی است که ماهیت بصری، زمان پوشاک، به 
کند و عدم بررسی این  کنندگان فراهم می زدگی در مصرفسازی ادراک کمیابی و ایجاد شگفت آل برای فعالاینستاگرام، بستری ایده

های موجود در زمینه  توجهی از پژوهش علاوه بر این، بخش قابل   های رفتاری موجود شده است. عوامل، موجب ناقص ماندن مدل 
اند و تمرکز محدودی بر  های فروشگاهی سنتی انجام شده سایتهایی غیر از صنعت پوشاک یا در بستر وب تجارت موبایلی، در حوزه 

اجتماعی  موبایل محتوای  داشته محور،  اینستاگرام  تصویرمحور  و  جمله  محور  از  محصولات،  سایر  با  پوشاک  ماهوی  تفاوت  اند. 
های رفتاری خاص این  کند که مدلوابستگی شدید به تصویر، سبک زندگی، تأیید اجتماعی و سهولت دسترسی موبایلی، ایجاب می 

به  ازاینصنعت  یابند.  توسعه  مستقل  به طور  که  یکپارچه  الگویی  نبود  بین صورت هم رو،  نفوذ  قابل زمان  بصری،  جاذبه  حمل  فردی، 
زدگی را در خرید پوشاک از اینستاگرام تبیین بخش و همچنین شرایط مداخله گر کمیابی و شگفتبودن، وبگردی سودمند و لذت 

 شود که پژوهش حاضر در پی پوشش آن است.عنوان یک شکاف پژوهشی مهم مطرح می کند، به 
 

 مرور ادبیات پژوهش   -2

شکل  در  اینستاگرام  پلتفرم  پررنگ  نقش  و  پوشاک  صنعت  در  موبایلی  تجارت  سریع  رشد  وجود  خرید با  رفتار  دهی 
روان مصرف سازوکارهای  از  جامعی  درک  هنوز  اغلب  کنندگان،  ندارد.  وجود  پوشاک  خرید  قصد  بر  مؤثر  تجربی  و  شناختی 
اند و کمتر به فرایندهای  صورت مستقیم بررسی کرده فردی یا جاذبه بصری را بههای پیشین، تأثیر متغیرهایی مانند نفوذ بینپژوهش

(. در حالی که خرید پوشاک، ماهیتی  2023کننده در حین تعامل با محتوای موبایلی توجه شده است)اکرم و همکاران،  ذهنی مصرف 
لذت تجربه  و  وبگردی سودمند  تجربه  نقش  گرفتن  نادیده  دارد،  ادراکی  و  به محور  موجب شده  بخش  میانجی،  سازوکارهای  عنوان 

(. از سوی دیگر، یکی 2024،  1درستی تبیین نشود)گو و همکارانهای محیط موبایلی به تصمیم خرید به است که نحوه تبدیل ویژگی
شکاف  هم از  بررسی  فقدان  موضوع،  ادبیات  در  اساسی  موبایلی  های  تجارت  در  موقعیتی  شرایط  و  تجربی  متغیرهای  نقش  زمان 

اند، اما نقش  طور پراکنده در مطالعات بازاریابی دیجیتال مطرح شده زدگی بهپوشاک است. اگرچه مفاهیمی مانند کمیابی و شگفت
ویژه در فضای اینستاگرام، بخش بر قصد خرید پوشاک، به ها در تقویت یا تضعیف اثر وبگردی سودمند و وبگردی لذت مداخله گر آن 

محور و رقابتی اینستاگرام، (. این در حالی است که ماهیت بصری، زمان 2024،  2کمتر مورد توجه قرار گرفته است)حسن و همکاران 
ایده ایجاد شگفت آل برای فعال بستری  ادراک کمیابی و  کند و عدم بررسی این عوامل،  کنندگان فراهم می زدگی در مصرف سازی 

مدل  ماندن  ناقص  همکاران موجب  و  است)پارک  شده  موجود  رفتاری  قابل 2024،  3های  بخش  این،  بر  علاوه  از  (.  توجهی 
های فروشگاهی سنتی انجام  سایتهایی غیر از صنعت پوشاک یا در بستر وب های موجود در زمینه تجارت موبایلی، در حوزه پژوهش

اجتماعی شده  محتوای  بر  محدودی  تمرکز  و  موبایل اند  داشته محور،  اینستاگرام  تصویرمحور  و  همکاران محور  و  (.  2024،  4اند)لیو 

 
1 Gao, L., Zhang, Y., Fan, X., 2024 
2 Hasan, S., Khan, M.A., Shafi, A., 2024 
3 Park, S., Lee, B., Kim, Y., 2024 
4 Liu, B., Yang, Y., Sun, Z., 2024 
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دسترسی   و سهولت  اجتماعی  تأیید  زندگی،  تصویر، سبک  به  وابستگی شدید  از جمله  سایر محصولات،  با  پوشاک  ماهوی  تفاوت 
می  ایجاب  مدلموبایلی،  که  به کند  صنعت  این  خاص  رفتاری  ازاین های  یابند.  توسعه  مستقل  که  طور  یکپارچه  الگویی  نبود  رو، 

هم به بین صورت  نفوذ  قابل زمان  بصری،  جاذبه  لذت فردی،  و  سودمند  وبگردی  بودن،  گر  حمل  مداخله  شرایط  همچنین  و  بخش 
شود که پژوهش  عنوان یک شکاف پژوهشی مهم مطرح میزدگی را در خرید پوشاک از اینستاگرام تبیین کند، بهکمیابی و شگفت

است. آن  پوشش  پی  در  فناوری حاضر  سریع  تلفن رشد  گسترده  نفوذ  و  موبایلی  چشمگیر های  گسترش  به  منجر  هوشمند،  های 
محور و وابسته به تجربه، بیشتر از  ویژه در صنعت پوشاک شده است. صنعت پوشاک به دلیل ماهیت بصری، مدبه  1تجارت موبایلی

تنها به خرید،  های اجتماعی مانند اینستاگرام، کاربران نه های محیط دیجیتال قرار دارد. در بستر رسانه سایر صنایع تحت تأثیر ویژگی
سازد. به  تر و چندبعدی میگیری خرید را پیچیده پردازند که این امر فرآیند تصمیمگیری از محتوا می بلکه به تعامل، مشاهده و الهام 

فردی  همین دلیل، بررسی قصد خرید پوشاک در تجارت موبایلی نیازمند توجه به عوامل اجتماعی، تجربی و محیطی است. نفوذ بین
تأثیرگذاری نظرات، توصیه  با به میزان  پوشاک، که محصولی  دارد. در خرید  اشاره  بر تصمیمات خرید فرد  رفتارهای دیگران  و  ها 

های اجتماعی  کند. این نفوذ در شبکه فردی نقشی کلیدی ایفا می شده بالا و وابسته به تأیید اجتماعی است، نفوذ بین ریسک ادراک 
اینفلوئنسرها و محتوای تولیدشده توسط کاربران نمود می از طریق لایک  افزایش اعتماد، کاهش  یابد و میها، نظرات،  تواند باعث 

طور مستقیم و غیرمستقیم بر قصد  دهند که نفوذ اجتماعی به ها نشان می اطمینان و تحریک به وبگردی فعالانه شود. پژوهش عدم
ترین عوامل موفقیت فروش پوشاک در تجارت موبایلی است، جاذبه بصری یکی از مهم های موبایلی اثرگذار است.خرید در محیط 

بهکنندگان نمیزیرا مصرف را  کنند. طراحی بصری جذاب شامل کیفیت تصاویر،  توانند محصول  امتحان  یا  صورت فیزیکی لمس 
رنگ می ترکیب  پوشاک،  استایل  نمایش  و  محتوا  چینش  بگذارد.  ها،  تأثیر  کاربران  ذهنی  درگیری  و  توجه  احساسات،  بر  تواند 

نه محیط  جذاب  بصری  می های  وبگردی  زمان  افزایش  موجب  لذت تنها  تجربه  بلکه  و  بخششوند،  کرده  ایجاد  کاربران  برای  تری 
از  کنند. قابلتمایل به خرید را تقویت می حمل بودن به توانایی دسترسی به فرایند خرید در هر زمان و مکان اشاره دارد و یکی 

های مختلف  توانند در موقعیت کنندگان پوشاک از طریق تلفن همراه می شود. مصرف های اصلی تجارت موبایلی محسوب می مزیت
این ویژگی، احساس کنترل، راحتی و کارآمدی را افزایش داده و زمینه  ساز وبگردی سودمند  به جستجو، مقایسه و خرید بپردازند. 

گیری نگرش مثبت و قصد دهند که سهولت استفاده و قابلیت دسترسی موبایل، نقش مهمی در شکل ها نشان می شود. پژوهش می
ها و کاهش  کند. وبگردی سودمند به رفتار جستجوی هدفمند و کارکردی کاربران برای کسب اطلاعات، مقایسه گزینهخرید ایفا می 

دنبال اطلاعاتی درباره قیمت، سایز، کیفیت و نظرات دیگران هستند. این ریسک خرید اشاره دارد. در خرید پوشاک، کاربران اغلب به 
های محیط  عنوان یک سازوکار میانجی، تأثیر ویژگیگیری کمک کرده و به نوع وبگردی به افزایش آگاهی و عقلانیت در تصمیم 

ای قوی برای قصد خرید در  کنندهبینیدهند که وبگردی سودمند پیش کند. تحقیقات نشان می موبایلی را بر قصد خرید منتقل می 
است. موبایلی  و  الکترونیک  لذت  تجارت  وبگردی  سودمند،  وبگردی  مقابل  انگیزه در  در  ریشه  و بخش  سرگرمی  هیجانی،  های 

مصرف لذت استایل جویی  مشاهده  پوشاک،  در صنعت  دارد.  می کنندگان  اینستاگرامی  خلاقانه  محتوای  و  ترندها  احساس  ها،  تواند 
گیری تمایل  تواند منجر به شکل بخش، حتی بدون قصد خرید اولیه، میلذت، هیجان و درگیری عاطفی ایجاد کند. این تجربه لذت 

پژوهش  شود.  خرید  به  میناگهانی  نشان  لذت ها  وبگردی  که  در  دهند  تکانشی  رفتارهای  و  خرید  قصد  بر  مستقیمی  تأثیر  بخش 
های قدرتمند رفتار  های موبایلی دارد. کمیابی به ادراک محدود بودن محصول یا فرصت خرید اشاره دارد و یکی از محرک محیط 

شود. در تجارت موبایلی پوشاک، نمایش عباراتی مانند »موجودی محدود« یا »فقط برای مدت کوتاه«  کننده محسوب می مصرف
گیری بخش را بر قصد خرید تقویت کند. کمیابی با ایجاد احساس فوریت و ترس از دست دادن، تصمیمتواند اثر وبگردی لذت می

عنوان متغیر مداخله گر،  دهند که کمیابی به دهد. مطالعات نشان میکاربران را تسریع کرده و گرایش به خرید فوری را افزایش می 
تواند عنوان واکنش عاطفی مثبت و غیرمنتظره، میزدگی بهدهد. شگفتهای هیجانی بر قصد خرید را افزایش می شدت اثر تجربه 

پیشنهادهای غیرمنتظره، طراحی  ارائه  اینستاگرام،  دهد. در محیط  افزایش  را  خرید  تجربه  جذابیت  و  ارزش  یا  ادراک  نوآورانه  های 
کند، ویژه اثر وبگردی سودمند را بر قصد خرید پوشاک تقویت می زدگی ایجاد کند. این عامل به تواند شگفت های خلاقانه می تخفیف 

تجربه با  همراه  کارکردی  اطلاعات  پژوهش زیرا  دارد.  نهایی  تصمیم  بر  بیشتری  تأثیرگذاری  متفاوت،  میای  نشان  که  ها  دهند 
 کند.کنندگان ایفا میهای احساسی و رفتاری مصرف زدگی نقش مؤثری در تقویت پاسخشگفت

ها و رفتارهای دیگران بر تصمیمات خرید فرد اشاره دارد  فردی به میزان تأثیرگذاری نظرات، نگرش نفوذ بین فردی:  نفوذ بین 

شود. در این فضا، توصیه دوستان،  کننده در تجارت موبایلی محسوب می ترین عوامل اجتماعی مؤثر بر رفتار مصرف و یکی از مهم 
افراد تأثیرگذار )اینفلوئنسرها( می همکاران، اعضای خانواده، کاربران شبکه ای در  کنندهتوانند نقش تعیین های اجتماعی و همچنین 

گیری فردی موجب کاهش عدم اطمینان، افزایش اعتماد و تسهیل تصمیمپذیرش یا رد خدمات تجارت همراه ایفا کنند. نفوذ بین
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ویژه در خرید کالاهایی مانند پوشاک که وابستگی بالایی به سلیقه و تأیید اجتماعی دارند، اهمیت دوچندان پیدا  شود و بهخرید می
 (.2026، 1کند )سریواستاوا و کومار می

ها و شده عناصر دیداری نظیر تصاویر، ویدئوها، رنگجاذبه بصری به میزان زیبایی، جذابیت و کیفیت ادراکجاذبه بصری:  

ویژه در صنعت پوشاک، جاذبه بصری نقش محوری در جلب توجه کاربران،  نحوه نمایش محصول اشاره دارد. در تجارت موبایلی، به 
ایفا میایجاد درگیری ذهنی و شکل  توانند جایگزین  کند. تصاویر و ویدئوهای باکیفیت میگیری نگرش مثبت نسبت به محصول 

تخیل مصرف و  احساسات  تحریک  طریق  از  و  شده  محصول  فیزیکی  تصمیمتجربه  فرآیند  نمایند. کننده،  تسهیل  را  خرید  گیری 
لذت محیط  تجربه  تقویت  و  وبگردی  زمان  افزایش  به  منجر  همچنین  جذاب  بصری  میهای  خرید  همکاران بخش  و  ، 2شوند)لی 
2025 .) 

حمل بودن به قابلیت دسترسی، استفاده و تعامل با خدمات تجارت موبایلی در هر زمان و مکان اشاره  قابل حمل بودن:  قابل

پلتفرم کلیدی  مزایای  از  یکی  و  می دارد  محسوب  موبایلی  نشانهای  ویژگی  این  رسانه شود.  توانایی  و  دهنده  اجتماعی  های 
پاسخ فناوری در  همراه  بالای  های  درک  است.  تعاملی  و  سریع  شخصی،  ارتباطی  طریق  از  کاربران  ترجیحات  و  نیازها  به  گویی 

قابل  از  و نقش مهمی در شکل کاربران  فرآیند خرید شده  کارآمدی در  و  احساس کنترل، راحتی  افزایش  بودن موجب  گیری حمل 
می ایفا  خرید  قصد  و  مثبت  بهنگرش  محیطکند،  در  و ویژه  دارند)زینگ  تعاملی  و  فردمحور  ماهیتی  که  اینستاگرام  مانند  هایی 

 (. 2025، 3همکاران 

های قدرتمند رفتار  کمیابی به ادراک محدودیت در دسترسی به محصول یا فرصت خرید اشاره دارد و یکی از محرک کمیابی:  

می کننده محسوب می مصرف فعال  زمانی  مفهوم  این  پیشنهاد  شود.  از یک  استفاده  زمان  یا  باشد  تعداد محصول محدود  که  شود 
خاص کوتاه اعلام شود. ادراک کمیابی موجب ایجاد احساس فوریت، ترس از دست دادن فرصت و افزایش ارزش ذهنی محصول  

محور و های بازاریابی زمانتواند تصمیم خرید را تسریع کند. در تجارت موبایلی پوشاک، کمیابی اغلب از طریق پیامشود و میمی
 (. 2025، 4کند)میتال و همکاران موجودی محدود، رفتار خرید فوری را تقویت می

محرک شگفتزدگی:  شگفت  به  واکنش  در  که  است  شدید  و  ناگهانی  احساسی  متفاوت زدگی  یا  نوآورانه  غیرمنتظره،  های 

شده تعامل با برند یا محصول را افزایش دهد. در  تواند تجربه خرید را متمایز کرده و ارزش ادراک شود. این احساس می ایجاد می 
به شیوه  ارائه محتوا  و  پیشنهادهای غیرمنتظره  موبایلی، طراحی خلاقانه،  نو، میتجارت  تأثیر توانند شگفتای  و  ایجاد کنند  زدگی 

نمایند. شگفت تقویت  را  بر قصد خرید  و عاطفی  و ماندگاری  متغیرهای شناختی  احساسی  افزایش درگیری  در  زدگی نقش مهمی 
 (. 2023کند)اکرم و همکاران ،تجربه خرید ایفا می 

کننده برای خرید یک محصول یا خدمت خاص از یک شده مصرفریزیقصد خرید به تمایل آگاهانه و برنامه قصد خرید:  

های  کنندهبینیترین پیش شود. این متغیر بیانگر احتمال انجام رفتار خرید در آینده بوده و یکی از مهم فروشنده مشخص اطلاق می 
گیرد و در تجارت موبایلی  شود. قصد خرید تحت تأثیر عوامل شناختی، احساسی و اجتماعی شکل می رفتار واقعی خرید محسوب می 

 (.  2025، 5کند)چن و همکاران ای میان تجربه کاربر و تصمیم نهایی پرداخت هزینه ایفا می پوشاک، نقش واسطه 
های اجتماعی در خرید نهایی ( در پژوهشی با عنوان بررسی نقش رسانه 1403در راستای ادبیادت پژوهش  حسنی و همکاران ) 

رسانه  اهمیت  تبیین  به  به کاربران،  اجتماعی  اصلیهای  از  یکی  کانالعنوان  مصرفترین  خرید  تصمیم  بر  تأثیرگذار  کنندگان های 
مصرف درک  بر  تمرکز  با  مطالعه  این  فعالیتپرداختند.  از  رسانه کنندگان  بازاریابی  الکترونیک های  تجارت  بستر  در  اجتماعی  های 

تحلیلی به شیوه پیمایشی بود. جامعه آماری شامل کاربران اینستاگرام –انجام شد و از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصیفی
آوری گردید. روایی پرسشنامه  پرسشنامه جمع   340گیری تصادفی ساده،  دارای تجربه خرید آنلاین بود که با استفاده از روش نمونه 

( تأییدی  عاملی  تحلیل  طریق  ) ۸31/0از  کرونباخ  آلفای  با  پایایی  و  داده ۸63/0(  تحلیل  شد.  تأیید  از  (  استفاده  با  و    SPSSها 
LISREL شده، تأثیر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه های اجتماعی درکهای بازاریابی رسانه انجام گرفت و نتایج نشان داد فعالیت

 برند و قصد خرید کاربران دارد.  
( در پژوهشی با عنوان »مزیت رقابتی تجارت موبایلی: مطالعه متغیرهایی که نیت 1402حقیقی و مستقیمی )همچنین استخریان

کنند«، به شناسایی عوامل مؤثر بر پذیرش و قصد خرید در بستر تجارت موبایلی پرداختند. این بینی میخرید تجارت موبایلی را پیش 
های تجارت  کننده، اعتماد و ریسک تحقیق با تمرکز بر ادراک کاربران از عملکرد و تلاش مورد انتظار، تأثیر اجتماعی، شرایط تسهیل

یافته  شد.  انجام  تسهیل موبایلی  شرایط  و  اجتماعی  تأثیر  انتظار،  مورد  تلاش  عملکرد،  به  امید  داد  نشان  نقش  ها  اعتماد،  کننده 

 
1 Srivastava, R., Kumar, A., 2026 
2 Li, Q., Wang, H., Zhu, Z., 2026 
3 Zheng, M., Liu, M., Wang, Y., 2025 
4 Mittal, V., Jain, S., Kumar, P., 2025 
5 Chen, J., Huang, K., Wu, T., 2025 
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پیش  در  و هاشم معناداری  دارند  موبایلی  تجارت  خرید  )بینی قصد  و همکاران  فعالیت1402پور  تأثیر  بررسی  به  در  (  بازاریابی  های 
بازاریابی شبکه رسانه  تبیین نقش  با هدف  پژوهش  این  پرداختند.  و قصد خرید  برند  به  بر نگرش  اجتماعی  اجتماعی در  های  های 

  آماری   جامعه.  شد  انجام  پیمایشی–کنندگان، در قالب یک مطالعه کاربردی و توصیفیتقویت وفاداری به برند و رفتار خرید مصرف
سازی معادلات  ها با استفاده از مدل د و داده بو  هوایی  خطوط  مدیریت  تحت  اجتماعی   هایرسانه   از   کنندهاستفاده   مسافر   302  شامل

به  بودن  داد که شیک  نتایج نشان  بازاریابی رسانه عنوان مهم ساختاری تحلیل شدند.  مؤلفه  بر  ترین  تأثیر معناداری  اجتماعی،  های 
معناداری گذاشته   و  تأثیر مثبت  آنلاین  تبلیغات  و  تعهد  بر  برند  و تصویر  تعهد  بر  برند  آگاهی  دارد. همچنین  برند  و تصویر  آگاهی 

 است. 
با بازاریابی رسانه ( تعامل کاربران با شبکه 2024از طرفی کائو و همکاران ) های  های اجتماعی را در قالب درگیری مشتریان 

تواند الگوهای متفاوتی از های اجتماعی می اجتماعی بررسی کردند. نتایج نشان داد توانگری رسانه و قابلیت اطمینان محتوای شبکه
مصرف، مشارکت و خلق محتوا را در کاربران ایجاد کند و نقش مهمی در تقویت تعامل و وفاداری مشتریان در بازاریابی دیجیتال  

فردی، جذابیت بصری و قابلیت حمل،  نشان دادند نفوذ بین S-O-R ( با استفاده از مدل2023همینطور آکرم و همکاران ) .ایفا نماید
دهند؛  گرایانه و سودگرایانه دارند و این ابعاد نیز قصد خرید در تجارت موبایلی را افزایش میگردی لذتتأثیر مثبت و معناداری بر وب 

 .کنندگر معناداری در این روابط ایفا می زدگی نقش تعدیلهمچنین کمیابی و شگفت
طور غیرمستقیم و از طریق دوم، بههای مشارکتی فروش کالای دست ( نیز دریافتند وفاداری به پلتفرم 2023آبس و همکاران ) 

می  برند  به  وفاداری  افزایش  موجب  پلتفرم،  خدمات  تجربه  از  رضایت  میانجی  ویژگینقش  که  حالی  در  تأثیر شود،  پلتفرم  های 
 .یکسانی بر وفاداری به پلتفرم و برند ندارند

(، 2024های اجتماعی )کائو و همکاران،  دهد که تعامل کاربران با بازاریابی رسانه های داخلی و خارجی نشان می مرور پژوهش 
های  (، انگیزه2023فردی، جذابیت بصری و قابلیت حمل در تجارت موبایلی )آکرم و همکاران،  عوامل موقعیتی همچون نفوذ بین

صورت مجزا مورد بررسی  ( به 2023دهی وفاداری برند )آبس و همکاران، ها در شکل ( و نقش پلتفرم2022خرید موبایلی )ساوتوسوا، 
زمان پیشایندهای اجتماعی، بصری طور هم اند. با این حال، شکاف اصلی پژوهشی در نبود یک مدل یکپارچه است که به قرار گرفته 

بررسی پوشاک  موبایلی  تجارت  بستر  در  را  فناورانه  وب   و  میانجی  نقش  و  لذت کند  این  گردی  اثر  انتقال  در  را  سودگرایانه  و  گرا 
کرده  اشاره  موقعیتی  شرایط  نقش  به  محدودی  مطالعات  اگرچه  این،  بر  افزون  دهد.  نشان  خرید  قصد  به  بررسی پیشایندها  اند، 

ویژه در صنعت پوشاک، کمتر مورد  کننده در تجارت موبایلی، به گر کمیابی و شگفتی در روابط رفتاری مصرفزمان نقش تعدیل هم 
کوشد این خلأ نظری و تجربی را پوشش داده و  توجه قرار گرفته است. بنابراین، پژوهش حاضر با ارائه یک مدل علّی جامع، می 

 .کنندگان در محیط تجارت موبایلی پوشاک فراهم آوردتری از رفتار خرید مصرف درک عمیق 
 

 روش شناسی پژوهش -3
بوده که به شیوه پیمایشی و با رویکرد علّی انجام شده    تحلیلی–این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از حیث روش، توصیفی

اینستاگرام را دارند. حجم  است. جامعه آماری پژوهش شامل کاربران رسانه  از طریق  های اجتماعی است که تجربه خرید پوشاک 
ها،  اند. ابزار گردآوری داده نفر تعیین و افراد نمونه به روش تصادفی ساده انتخاب شده  3۸4نمونه با استفاده از فرمول کوکران برابر با 

( و همکاران  اکرم  استاندارد  به 2023پرسشنامه  که  است  پاسخ (  درک  میزان  افزایش  و  بومی  با شرایط  انطباق  با منظور  دهندگان، 
خش  شود؛ بسؤال بوده و از دو بخش اصلی تشکیل می   36اعمال اصلاحات جزئی مورد استفاده قرار گرفته است. پرسشنامه شامل  

شامل   جمعیت   4نخست  ویژگیسؤال  سایر  و  سن  جنسیت،  )نظیر  شامل  شناختی  دوم  بخش  و  فردی(  با    32های  مرتبط  سؤال 
شده  طراحی  بُعد  هشت  در  دوم  بخش  سؤالات  است.  فرضیات  آزمون  و  پژوهش  بین متغیرهای  نفوذ  )اند؛  جاذبه    4فردی  سؤال(، 

( قابل   4بصری  )حمل سؤال(،  لذت  4بودن  وبگردی  )سؤال(،  )  5گرا  سودمند  وبگردی  )   4سؤال(،  کمیابی  سؤال(،   4سؤال(، 
ای لیکرت از »خیلی زیاد« تا  درجه صورت بسته و بر اساس طیف پنج سؤال(. کلیه سؤالات به   4سؤال( و قصد خرید )  4زدگی )شگفت

کم« مقیاس  به بندی شده»خیلی  از شاخص  اند.  سازه  روایی  بررسی  برای  و  روایی صوری  از  پژوهش،  ابزار  روایی  منظور سنجش 
KMO  کند. همچنین برای ارزیابی پایایی پرسشنامه از  گیری را تأیید میاستفاده شد که نتایج آن، کفایت و مناسب بودن ابزار اندازه

به  مقدار  که  شده  استفاده  کرونباخ  آلفای  می دست ضریب  اساس،  این  بر  دارد.  قرار  مطلوب  سطح  در  پرسشنامه  آمده  گفت  توان 
 پژوهش از روایی و پایایی لازم برای انجام یک مطالعه علمی معتبر برخوردار است.

پاسخگو مورد    3۸4شده از  آوری ، اطلاعات جمع LISREL 8.8و    SPSSافزارهای  ها با استفاده از نرم وتحلیل داده در تجزیه 
درصد( مرد بودند که    21.9نفر )   ۸4درصد( زن و    7۸.1نفر )   300کنندگان،  بررسی قرار گرفت. نتایج نشان داد که از میان شرکت 

لیسانس را انتخاب  بیانگر غالب بودن حضور زنان در جامعه آماری تحقیق است. از نظر سطح تحصیلات، پاسخگویانی که مقطع فوق 
کنندگان در  دهنده سطح تحصیلات نسبتاً بالای شرکتاند که نشاندرصد، بیشترین سهم را به خود اختصاص داده   45.3اند با  کرده 
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  44سال با    35–45دهد که بیشترین فراوانی مربوط به گروه سنی  پژوهش حاضر است. بررسی توزیع سنی پاسخگویان نشان می 
از آن،   درصد از پاسخگویان    24.5درصد در رتبه دوم قرار دارد. همچنین حدود    25سال با    25–35گروه سنی  درصد است. پس 

  ها حاکی از آن گیرند. در نهایت، یافته سال قرار می   25درصد از افراد در گروه سنی کمتر از    6.5سال سن داشته و تنها    45بالای  
بهاس پاسخگویان  بیشتر  که  متوسط حدود  ت  می   5طور  موبایلی  تجارت  از طریق  خرید  را صرف  هفته  در  که  ساعت  امری  کنند؛ 

در بخش تحلیل توصیفی متغیرهای پژوهش، نتایج توجه تجارت موبایلی در الگوی رفتاری خریداران است.  دهنده جایگاه قابل نشان
دهندگان در  قرار دارد. این امر بیانگر آن است که پاسخ   3نشان داد که میانگین کل سؤالات تمامی متغیرها بالاتر از میانگین نظری  

انتخاب کرده اغلب موارد گزینه این اساس میهای »زیاد« و »خیلی زیاد« را  از دیدگاه پاسخگویان، اند. بر  توان نتیجه گرفت که 
در بخش آمار    کنند.ها ایفا می کلیه متغیرهای مورد بررسی از اهمیت قابل توجهی برخوردار هستند و نقش مؤثری در رفتار خرید آن 

–ها از آزمون کولموگروفمنظور بررسی نرمال بودن توزیع داده گیری متغیرها، در گام نخست به استنباطی و با توجه به سطح اندازه 

  مقدار   متغیرها،  تمامی  در  که  معنا   بدین.  کنندمی   پیروی  نرمال  توزیع  از  هاداده   که  داد   نشان  آزمون  این  نتایج.  شد  استفاده   اسمیرنوف
. در ادامه  شد   تأیید  هاداده   توزیع  بودن   نرمال  بر  مبنی  صفر  فرض  نتیجه،   در   و   بوده   0٫05( بیشتر از سطح خطای  P-value)  احتمال

عنوان یک  ( به SEMیابی معادلات ساختاری )ها، از مدلزمان فرضیه منظور بررسی روابط علّی بین متغیرها و آزمون هم پژوهش، به 
های ای از شاخص روش تحلیل چندمتغیری با متغیرهای مکنون استفاده شد. برای ارزیابی نیکویی برازش مدل مفهومی، مجموعه 

شامل   شاخص    CFIو    GFI  ،AGFI  ،RMSEA  ،NFIبرازندگی  گرفتند.  قرار  استفاده  واریانس  GFIمورد  و  میزان  ها 
تبیین کوواریانس  شاخص  های  و  کرده  ارزیابی  را  مدل  توسط  تعدیل   AGFIشده  مدل    GFIشده  نسخه  آزادی  درجه  اساس  بر 

شاخص  می همچنین  شاخص به   RMSEAباشد.  و  مدل،  تقریب  خطای  معیار  نشانگرهای  به   CFIو    NFIهای  عنوان  عنوان 
(  χ²/dfدو به درجه آزادی )ترین معیارهای ارزیابی برازش مدل، نسبت کای یکی از مهم   برازندگی مناسب مدل به کار گرفته شدند.

باشد. نتایج نشان داد مقدار این شاخص برای مدل پژوهش حاضر برابر با   3است که مقدار آن برای برازش مناسب باید کمتر از  
  که   آمد  دستبه  0٫0000برابر با    RMSEA  شاخص  مقدار  این،  بر  علاوه.  باشدمی  مدل  مناسب  بسیار  برازش  بیانگر  که  است  0٫77

های  . در مجموع، بررسی نتایج تمامی شاخصاست  مدل  کامل  برازش   دهنده نشان   و   بوده  0٫1  قبول  قابل   آستانه   از  کمتر  مراتببه
رو، تمامی  برازندگی حاکی از آن است که مدل مفهومی پژوهش از برازش بسیار مطلوب و کفایت آماری بالا برخوردار است. ازاین 

شده  توان با سطح اطمینان بسیار بالا، روابط علّی ارائه اند و میگونه اصلاح یا تعدیل مورد تأیید قرار گرفته بدون نیاز به هیچ  هامدل
دهند که بر مبنای مدل مفهومی تحقیق و با اتکا به  مدل نهایی پژوهش را نشان می  2و    1های  شکل   در پژوهش را معتبر دانست.

ارائه گردیده است؛   T-Valuesو   Standard Solution مبانی نظری و پیشینه پژوهش تدوین شده است. این مدل در دو حالت  
ها از طریق ضرایب مسیر و بارهای عاملی مشخص  شدت و جهت روابط بین سازه  Standard Solution ای که در حالتگونهبه

های  شده در شکل معناداری آماری این روابط مورد آزمون قرار گرفته است. مقادیر بارهای عاملی ارائه  T-Values شده و در حالت
گیری و ساختاری  ها و تأیید برازش اندازه دهنده اعتبار همگرای مناسب سازه همگی در محدوده قابل قبول قرار دارند که نشان 2و  1

 . مدل نهایی پژوهش است

  
مدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت   -1شکل 

Standard Solution 
-Tمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت  -2شکل 

Valus 
 

 T مقدار (β) ضریب مسیر استاندارد مسیر رابطه  فرضیه  دیفر

1 H1 3.58 0.48 موبایلی  تجارت خرید قصد →گرا گردی لذتوب 

2 H2 3.42 0.30 موبایلی  تجارت خرید قصد →گردی سودمند وب 

3 H3 3.12 0.30 گرا لذت گردی وب →فردی نفوذ بین 

4 H4 3.86 0.15 سودمند گردی وب →فردی نفوذ بین 

5 H5  3.16 0.53 گرا لذت گردی وب →جاذبه بصری 

6 H6  3.53 0.68 سودمند گردی وب →جاذبه بصری 

7 H7 2.68 0.49 گرا لذت گردی وب →حمل بودن قابل 

8 H8 2.65 0.41 سودمند گردی وب →حمل بودن قابل 
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 نتیجه گیری و بحث -4
به  پژوهش،  این  فرضیه در  آزمون  معادلات  منظور  مدل  چارچوب  در  مسیر  تحلیل  از  متغیرها،  میان  علّی  روابط  بررسی  و  ها 

دهد که تمامی مسیرهای  نشان می   Tآمده از ضرایب استاندارد مسیر و مقادیر آماره  دست( استفاده شد. نتایج بهSEMساختاری )
اطمینان   در سطح  آماری  معناداری  از  مدل  در  به  95مفروض  برخوردار هستند؛  آماره  درصد  مقدار  که  روابط    Tنحوی  تمامی  در 

از مقدار بحرانی  بزرگ تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید در تجارت  گردی لذت بوده است. نتایج نشان داد وب   1٫96تر  گرایانه 
گردی در محیط  تری از وب بخش (. این یافته بیانگر آن است که هرچه کاربران تجربه لذت β = 0.48  ،T = 3.58موبایلی دارد )

آن  باشند، تمایل  داشته  موبایلی  افزایش می تجارت  به خرید  بهها  از محرک گردی لذتعبارت دیگر، وبیابد.  اصلی  گرا یکی  های 
گردی سودمند نیز تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری بر قصد خرید شود. همچنین وبتقویت قصد خرید در بستر موبایل محسوب می 

جویی در زمان و کند که ادراک کاربران از کارآمدی، صرفه (. این نتیجه تأیید می β = 0.30 ،T = 3.42تجارت موبایلی نشان داد )
فردی تأثیر  ها حاکی از آن بود که نفوذ بین کند. یافتهها ایفا می دستیابی هدفمند به اطلاعات، نقش مهمی در افزایش قصد خرید آن 

وب  بعد  دو  هر  بر  بهمعناداری  دارد؛  وب طوری گردی  بر  متغیر  این  لذتکه  )گردی  و وبβ = 0.30  ،T = 3.12گرایانه  گردی  ( 
تواند ها، نظرات و تجربیات دیگران می دهد توصیه ( اثر مستقیم و مثبت دارد. این نتایج نشان می β = 0.15  ،T = 3.86سودمند )

گردی تقویت کند. در ادامه، نتایج تحلیل مسیر نشان جویانه و هم از منظر عقلانی در فرایند وبانگیزه کاربران را هم از منظر لذت 
گردی گردی در تجارت موبایلی است. این متغیر تأثیر مثبت و معناداری بر وبهای وب بینترین پیش داد جاذبه بصری یکی از قوی 

( دارد. این یافته بیانگر آن است که طراحی  β = 0.68  ،T = 3.53گردی سودمند )( و وبβ = 0.53  ،T = 3.16گرایانه )لذت
و جست تعامل  افزایش  در  کلیدی  نقش  محتوا،  مناسب  چیدمان  و  باکیفیت  تصاویر  ایفا میبصری جذاب،  کاربران  در  وجوی  کند. 

حمل بودن )قابلیت استفاده آسان از موبایل در هر زمان و مکان( تأثیر مثبت و معناداری بر هر دو نوع نهایت، نتایج نشان داد قابل 
 = β = 0.41 ،Tگردی سودمند )( و وب β = 0.49 ،T = 2.68گرایانه )گردی لذت ای که این متغیر بر وبگونهگردی دارد؛ به وب

پذیر از ابزارهای موبایلی، موجب تقویت  دهد سهولت دسترسی و امکان استفاده انعطاف ( اثرگذار است. این موضوع نشان می2.65
 شود.گردی کاربران می تجربه وب 

می نشان  نتایج  مجموع،  وبدر  که  لذت دهد  نفوذ گردی  متغیرهای  اثر  انتقال  در  مؤثری  میانجی  نقش  سودمند  و  گرایانه 
طور کامل مورد  کنند و مدل مفهومی پژوهش به حمل بودن بر قصد خرید در تجارت موبایلی ایفا میفردی، جاذبه بصری و قابل بین

تأیید قرار گرفته است هدف اصلی این پژوهش بررسی عوامل مؤثر بر قصد خرید در تجارت موبایلی پوشاک با تمرکز بر نقش ابعاد  
حمل بودن بود. نتایج حاصل از  فردی، جاذبه بصری و قابل گرایانه و سودمند( و متغیرهای پیشایند آن شامل نفوذ بین گردی )لذت وب

طور  سیار مطلوبی برخوردار بوده و تمامی روابط مفروض بهمدل معادلات ساختاری نشان داد که مدل مفهومی پژوهش از برازش ب
گردی  های پژوهش نشان داد که وبمعناداری تأیید شدند. این امر بیانگر انسجام نظری و اعتبار تجربی مدل پیشنهادی است. یافته 

نتیجه نشان می لذت این  دارد.  کاربران در تجارت موبایلی  بر قصد خرید  معناداری  و  تأثیر مثبت  احساسی،  گرایانه  دهد که تجربه 
کند. در  گیری تمایل به خرید ایفا میوجو و مشاهده محصولات، نقش کلیدی در شکل کننده کاربر در هنگام جستهیجانی و سرگرم

به    تری برای تبدیل بازدیدکنندههای موبایلی که بتوانند حس لذت، جذابیت و درگیری ذهنی ایجاد کنند، بستر مناسبواقع، محیط 
کند.  طور مستقیم قصد خرید تجارت موبایلی را تقویت میگردی سودمند نیز به سازند. همچنین نتایج نشان داد وب خریدار فراهم می

جویی این یافته بیانگر آن است که کاربران علاوه بر لذت، به کارآمدی، سهولت دسترسی به اطلاعات، مقایسه محصولات و صرفه 
ای دارند. از این منظر، رفتار خرید در تجارت موبایلی حاصل ترکیب عقلانیت و احساس است و غلبه یکی در زمان نیز توجه ویژه

 تنهایی قصد خرید پایدار ایجاد کند. تواند بهبدون دیگری نمی
بین  نفوذ  که  پیشایند، مشخص شد  متغیرهای  بعد وب در بخش  بر هر دو  معناداری  و  مثبت  تأثیر  لذتفردی  و  گردی  گرایانه 

توصیه  مهم  نقش  بیانگر  نتیجه  این  دارد.  شبکه سودمند  و  اینفلوئنسرها  کاربران،  نظرات  رفتار  ها،  هدایت  در  اجتماعی  های 
شدت تحت تأثیر تجربیات دیگران قرار دارند و این نفوذ،  کنندگان است. کاربران در فضای تجارت موبایلی به وجوی مصرفجست

ترین های پژوهش همچنین نشان داد جاذبه بصری قویکند. یافتهها را تقویت میهم انگیزه احساسی و هم انگیزه کارکردی آن
تنها لذت  ای محتوا، نه اکیفیت و چیدمان حرفه گردی در تجارت موبایلی است. طراحی بصری جذاب، تصاویر بعامل اثرگذار بر وب 

می  افزایش  را  فایدهکاربران  از  آنان  درک  بلکه  میدهد،  بهبود  نیز  را  محصول  کیفیت  و  اهمیت  مندی  موضوع  این  بخشد. 
حمل بودن نشان داد که ویژگی ذاتی سازد. نتایج مربوط به قابل گذاری در طراحی تجربه کاربری را بیش از پیش برجسته میسرمایه 

گرایانه و سودمند دارد. این یافته نشان  گردی لذت موبایل، یعنی امکان دسترسی در هر زمان و مکان، نقش معناداری در افزایش وب
های خرید های بیشتری برای تعامل مداوم کاربران با پلتفرم پذیری و سهولت استفاده از ابزارهای موبایلی، فرصتدهد که انعطاف می

گرایانه  گردی لذتطور غیرمستقیم بر رفتار خرید اثرگذار است. در مجموع، نتایج پژوهش حاکی از آن است که وب کند و بهایجاد می 
میانجی  و  محوری  نقش  سودمند  می گونهو  ایفا  خرید  قصد  به  اجتماعی  و  محیطی  متغیرهای  اثر  انتقال  در  با  ای  یافته  این  کنند. 
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مصرفنظریه رفتار  پژوهش های  و  می کننده  نشان  و  دارد  همخوانی  موبایلی  و  الکترونیک  تجارت  در حوزه  اخیر  تمرکز  های  دهد 
زمان عوامل فنی، بصری و اجتماعی،  صرف بر قیمت یا اطلاعات محصول کافی نیست. از منظر نظری، این پژوهش با ادغام هم 

دهد. مدل  دهد و شکاف موجود در ادبیات داخلی را تا حد زیادی پوشش می تصویری جامع از رفتار خرید در تجارت موبایلی ارائه می 
کننده های آتی در حوزه بازاریابی دیجیتال، تجارت موبایلی و رفتار مصرفعنوان چارچوبی معتبر برای پژوهش تواند به شده می ارائه 

زمان  صورت هم وکارهای موبایلی باید به دهد که مدیران کسب نشان می  مورد استفاده قرار گیرد. از منظر کاربردی نیز نتایج پژوهش
توان قصد خرید کاربران را به رفتار خرید  بر لذت، فایده، زیبایی بصری و نفوذ اجتماعی تمرکز کنند. تنها در این صورت است که می 

 واقعی تبدیل کرد و مزیت رقابتی پایداری در بازار پررقابت تجارت موبایلی ایجاد نمود.
)وب  • اول  فرضیه  کاربردی  لذت پیشنهادهای  کسب  →گرا  گردی  خرید(:  باید  قصد  پوشاک  موبایلی  تجارت  وکارهای 

های تعاملی و انگیز طراحی کنند؛ استفاده از محتوای ویدئویی کوتاه، استوریکننده و هیجانهایی تعاملی، سرگرم محیط 
ایجاد حس کشف و تنوع در نمایش  تواند لذت وبشده میسازی های شخصی قابلیت افزایش دهد. همچنین  گردی را 

 تواند کاربران را به خرید ترغیب کند.محصولات می
)وب  • پلتفرم   → گردی سودمند  پیشنهادهای کاربردی فرضیه دوم  را  قصد خرید(:  باید اطلاعات محصول  موبایلی  های 

طبقه به شفاف،  افزودن  بندیصورت  دهند.  ارائه  مقایسه  قابل  و  جست شده  هوشمند،  و  فیلترهای  پیشرفته  وجوی 
 گیری خرید را تسهیل کند.تواند ادراک سودمندی کاربران را افزایش داده و تصمیم توضیحات دقیق می 

بین  • )نفوذ  سوم  فرضیه  کاربردی  لذتوب   →فردی  پیشنهادهای  امتیازدهی،  گردی  کاربران،  نظرات  از  استفاده  گرا(: 
گردی تواند حس لذت و اعتماد را در فرآیند وب کنندگان و همکاری با اینفلوئنسرها می محتوای تولیدشده توسط مصرف

 کند.ای اجتماعی و جذاب تبدیل می گردی را به تجربه های واقعی دیگران، وبتقویت کند. نمایش تجربه
بین  • )نفوذ  چهارم  فرضیه  کاربردی  امکان  وب   →فردی  پیشنهادهای  باید  مدیران  سودمند(:  به  گردی  آسان  دسترسی 

می  باعث  اقدام  این  سازند.  فراهم  را  متداول  سؤالات  به  پاسخ  و  کاربران  تجربیات  مقایسه  واقعی،  شود بازخوردهای 
 گیری آگاهانه تلقی کنند.گردی را ابزاری کارآمد برای تصمیمکاربران وب 

ای، گذاری در طراحی بصری حرفه گرا(: سرمایهگردی لذتوب  →پیشنهادهای کاربردی فرضیه پنجم )جاذبه بصری   •
بندی هماهنگ، تصاویر با وضوح بالا و چیدمان خلاقانه محصولات، نقش مهمی در ایجاد لذت بصری استفاده از رنگ 

 کند.روزرسانی مداوم طراحی نیز از یکنواختی جلوگیری می دارد. به 
بصری   • )جاذبه  ششم  فرضیه  کاربردی  طراحیوب   → پیشنهادهای  سودمند(:  زیبایی،   گردی  بر  علاوه  باید  بصری 

ها و فرآیند خرید کاملاً واضح و ساده طراحی شود. این رویکرد  کارکردی باشد؛ یعنی مسیر دسترسی به اطلاعات، دکمه 
 شود.گردی و کاهش سردرگمی کاربران می وری وبباعث افزایش بهره 

)قابل  • هفتم  فرضیه  کاربردی  بودن  پیشنهادهای  لذتوب   → حمل  قابلیت گرا(:کسبگردی  از  باید  خاص  وکارها  های 
تری بخشگردی لذت گرا استفاده کنند تا تجربه وب مکانی و طراحی واکنش های هوشمند، موقعیتموبایل مانند اعلان 

 در هر زمان و مکان فراهم شود. 
)قابل  • هشتم  فرضیه  کاربردی  بودن  پیشنهادهای  بهینهوب  →حمل  سودمند(:  سرعت  گردی  کاهش  سازی  بارگذاری، 

تواند ادراک سودمندی را افزایش دهد و کاربران را  های موبایل می مراحل خرید و سازگاری کامل پلتفرم با انواع دستگاه 
 به استفاده مستمر از تجارت موبایلی ترغیب کند.
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