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 خلاصه 

اجتماعي در شرایط پیچیده محیطي در هیجاني در رسانهضرورت شناخت و استفاده از هوش مقدمه:

-تحقیق حاضر با شناسایي و اندازهبراین ؛ بناگیری رفتار منطقي خرید ضروری استحصول تصمیم

گیری رفتار خرید، به هیجاني اثرگذار بر تصمیماجتماعي و هوشهای رسانهها، و شاخصگیری مؤلفه

 .پردازدارائه مدل مي

-ای همزمان/متوالي با طرح نظریهروش تحقیق آمیخته/ترکیبي با رویكرد اکتشافي زنجیره روش کار:

خبرگان دانشگاهي و صاحب نظران  داخلي و خارجي نفر از   30امعه آماریج .باشد ای ميزمینه

همگرا، و برای سازه و روایينتایج مدل سنجش روایيبود.  نفر  400و حجم نمونه انتخابي کمي بودند

و  spssگیری از آلفای کرونباخ  با استفاده از نرم افزار برآورد میزان ضرایب پایایي مفاهیم ابزار اندازه

 افزار فوق از لیزرل استفاده گردید.همچنین برای تهیه  گزارشات آماری با نرم

نظران نفر از صاحب  30نیافته هدفمند مجازی با های عمیق ساختهای کیفي از مصاحبهدر داده نتایج:

 2شاخص و کدگذاری گزینشي با  7مقوله، کدگذاری محوری  81با اشباع نظری و کدگذاری باز با 

-هیجاني بر تصمیماجتماعي و هوشگیری رسانههایي که در اندازهها یا شاخصاز عوامل، مؤلفهمقوله 

گیری رفتار خرید تاثیرگذار بودند، استخراج گردید. مطالعات کمي با استفاده از سه مطالعه آزموني 

 15مؤلفه )هیجاني با پنج از هوشهای پیمایشي/کاربردی آوری دادهدر فواصل معین زماني، از گرد

مقیاس( مؤلفه  )پنج خرده 2گیری رفتار خرید با مؤلفه و تصمیم 7اجتماعي با خرده مقیاس(، رسانه

 .صورت گرفت

ها با اشباع نظری و بخش بخش کیفي دادهکه با توجه به نتایج تحقیق مي توان گفت : گیرینتیجه

-ها، شناسایي و ارائه مدل  و اندازهن مولفههای کیفي به کمي، ارتباط میاکمي با استفاده از  تبدیل داده

 گیری تاثیرات متغیرها تایید گردید.

گیری هیجاني، و تصمیمگیری روش آمیخته، رسانه اجتماعي و هوشمدل اندازه کلمات کلیدی:

 رفتار خرید
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 مقدمه 
ظهور پدیده اینترنت، تمامي ابزارهای کسب و کارها و نحوه 

اخیر، تحت  هایدههای چشمگیر در جهاني به گونههای گذاریسرمایه

های اطلاعاتي و ارتباطي محور امروزی آوریفشار تحول و ارتقاء فن

های های عاملبا پیدایش و گسترش روزافزون تنوع انواع سیستم

با منافع عملي به عنوان تبدیل نیرویي  1990اجتماعي از هایرسانه

ق بسیاری از مشاغل، عملا با محرک و محور استراتژیک برای رون

تمرکز و  های تجاری، باموضوع پرطرفدار در محیط بازاریابان سازمان

انساني و بازاریابي عاطفي  عواطف احساسات، اعتراف بر اهمیت نقش

 گیری رفتار خریدتصمیم هیجاني درهوش اهمیت از و آگاهي

گرش و تنطیم باورها، ن .(2, 1) باشدکننده در حال رشد ميمصرف

ها بر گذاریکنندگان و زمینه سرمایهتصمیمات اولیه خرید مصرف

های اطلاعات ارائه شده در ارزیابي محصول توسط سایر اساس ویژگي

دهنده افزایش انعكاس ها وخود رسانه اجتماعي، نشاناعضای گروه

سطح بالایي از تأثیرات اجتماعي اطلاعاتي با تسهیل و انتقال مداوم 

دانش، از یک زمینه رسانه اجتماعي به یک زمینه تجارت  اطلاعات و

گیری اعتماد آنلاین و همچنین اهداف مجازی الكترونیكي، بر شكل

اهمیت توجه درک  .(3) گذاردکنندگان تأثیر ميبازدید مصرف

روزافزون و عامل تعدیل کننده مدیریت مصرف برند و  محبوبیت

ماعي و نقش اهداف تاثیرگذار اجتاعتبار قابل ملاحظه کاربران رسانه

آن در ایجاد روابط میان مدت و بلند مدت متقابل بین مشتریان و 

گیری مشارکت در تعاملات آنلاین در شگل ها،ها و شرکتسازمان

-میزان اعتماد و وفاداری ارتباطات متقابل تجاری جامعه برند و مصرف

حصولات و عملكرد برند م و کار و کسب ظرفیت بهبود کننده، برای

تبلیغاتي، رصد رقبا و افكار عمومي،  هایخدمات، با ایجاد انواع کمپین

های همكاری و مدیریت ارتباط تعاملي با مشتریان در نوآوری ایده

رشد، آموزش و  حال در تقاضای به جدید به منظور پاسخگویي

آنلاین و  مدیریت دانش که پیشتر محدود و مشكل بود، بصورت

های دسترسي آسان، سریع و با کمترین زمان و قابلیت مجازی، بر پایه

های اجتماعي، بدون دیدار فیزیكي، هزینه از خرد تا کلان در شبكه

قادر به اثرگذاری، تاثیرپذیری و نفوذ بر رفتارهای یكدیگر از جمله در 

همچنین لزوم . (4) نمایند گیری رفتارهای خرید، استفادهتصمیم

های جاني و اجتماعي و درک تفاوتاهمیت شناخت احساسات هی

-اساسي بین احساسات و تعقل در برقراری تاثیرگذار در ارتباطات

 تر برای مدیران بازاریابي برایدیگران در طیف گسترده با جتماعيا

 های رقابتي و افزایشهای ارزیابي با کسب مزیتگسترش برنامه

اجتماعي به یهابازار، در فضای رسانه سهم آوردن دست به در فروش

های مختلف دو طرفه تعاملي محتواها منطبق با توانایي خاطر ظرفیت

هیجاني در استفاده از عوامل شناختي و غیرشناختي در ابعاد هوش

کننده و حوزه بازاریابي های مصرفدهي رفتاری، به عنوان سازهجهت

-ارزش بیشتری را در تلاش آگاهانه هوشمندانه کمتر احساسي تصمیم

بررسي اهمیت استفاده از تأثیر . (5) کندری خرید، برجسته ميگی

هیجاني در کلیه هدفمند دانش هوش هایسازه مثبت کنندهتعدیل

عملكردها در ایجاد و حفظ مراودات در شرایط پیچیده زندگي 

هیجاني/ عاطفي و توانایي افزایش تحمل، کنترل انگیزه تمایلات خرید 

های عي و انصراف آگاهانه از تكانشهای اجتماکاربران در شبكه

های رواني خود و دیگران با ناگهاني و کنارآمدن با فشارها و اضطراب

-هدف دستیابي به شناسایي چرایي و تجزیه و تحلیل، هدایت و برنامه

ها در برجسته کردن عملكرد بهینه ارزش معامله ریزی منسجم آن

کننده و د  مصرفگیری خریادراک شده  در مدیریت رفتار تصمیم

طبق نظریه تأثیر  .(6, 5) نمایدحوزه بازاریابي نقش حیاتي را ایفا مي

 اجتماعي اطلاعاتي و هنجاری، با تحت تأثیر قرار گرفتن احساسات،

در اثر تعاملات و برقراری ارتباطات  کنندگانمصرف رفتار و نگرش

-نهکنندگان در فضای مجازی سایر اعضای گروه های رسابین مصرف

هیجاني مربوط به مصرف را کسب های هوشهای اجتماعي، مهارت

شده مناسب و هیجاني به عنوان تصمیمات کنترلکنند. لذا هوشمي

های شناختي و بین دو مقوله؛ توانایي منطقي، با ترکیب و ایجاد

آمیز سه مؤلفه؛ شناختي/ احساسات/ هیجانات، با تلفیق موفقیت

ها با یكدیگر، به طرز رفتاری هیجان ، فیزیولوژیكي وپردازشي

ای از زندگي فردی و اجتماعي اثربخشي در فهم قواعد هر حیطه

بیني در پیش شناختي با قابلیت تقریبا ثابت،هوشي ممتازند. بهره

درصد از  20ای حداکثر حدود اجتماعي و حرفههای زندگيموفقیت

-درصد باقي 80که کند. در حالي واریانس متغیر عملكرد را تبیین مي

 وجود با. (8, 7)شودهیجاني و اجتماعي مربوط ميمانده به تعادل هوش

گیری مصرف، در شرایط تصمیم تمرکز بر محتوای احساسات اهمیت

است  ممكن هیجاني عاطفي پردازش ابعاد هایتوانایي درک بهتر از

ی کننده و استراتژمصرف عملكرد نتایج بر بهبود مهم و بسزایي اثرات

 (14-10, 4, 3) زیادی . مطالعات(9) گیری آن بگذاردانتخاب تصمیم

اجتماعي بر هایها و به طور کلي رسانهدر خصوص تاثیرات شبكه

کنندگان در بین جوامع مختلف در تصمیمات رفتار خرید مصرف

اجتماعي بدلیل ماهیت هایکه رسانه نشان داده اندکشورهای جهان، 

از چهار میلیارد عضو و به طور متوسط روزانه  ها با استقبال بیشآن
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جذاب و محبوب به عنوان سیستم تسهیل ارتباطي و اطلاعاتي سریع و 

آسان و مقرون به صرفه جهاني با ماهیت تعاملي و با قابلیت اعتماد و 

-ها، با تاثیراتان، توسط شرکتکنندگاطمینان بر رضایت مصرف

های خارجي در افزایش درک تأثیرات مثبت اجتماعي با ایجاد محرک

قابل توجه بر عوامل انتقال تأثیرات اجتماعي هنجاری و اعتماد به 

فروشنده آنلاین ناشي از انطباق گروهي به عنوان نقش مهم بر قصد 

یم خرید در تمام بازدید و تنظیم فرایند تصمیمات مستقیم و غیر مستق

کنندگان به ایجاد و بهبود گیری رفتار خرید مصرففرایندهای تصمیم

روابط متقابل و تعاملات همراه با تعهدات فردی و اجتماعي با برقراری 

های شناختي، ها بر نگرشکنندگان و شرکتارتباط بین مصرف

های مرتبط با مصرف و عاطفي/احساسي و رفتاری در کسب مهارت

گذارد. هیجاني تأثیر مثبت ميهای هوشت در راستای مؤلفهتجار

هیجاني به طور که؛ هوش دادنشان  (15) 1تحقیقات شورال و همكاران

اجتماعي در حفظ و هایمستقیم و غیرمستقیم با استفاده از رسانه

های ساز در ارتباط است. تاثیر زیاد رسانهکاهش مسائل مشكل

و بازاریابان در ایجاد دانش، نظرات،  براناجتماعي در ترغیب کار

ها، نحوه تبلیغ محصولات/خدمات و تجربیات، معرفي شرکت

-وفادارای برندهای مورد نظرشان در افزایش سهم بلند مدت مصرف

کننده و تعامل آنلاین مشتری با نام تجاری و رابطه کاربر با نام تجاری 

با ارتباطات دهان به  با تبلیغات تعاملي آنلاین مشتریان با نام تجاری

کند. نقش مهمي را ایفا مي( Word-of-Mouth (WOM)دهان )

های سایر کشور به توصیه 47کنندگان در از مصرف ٪78حدود 

کنندگان اعتماد دارند. این امر تا حدی بر قصد خرید و نگرش مصرف

مند خرید مشتری نسبت به روابط تجاری از طریق بازاریابي رابطه

( 2020تأثیر دارد. فاطمه صفرا ) (E, CRM)تباط با مشتری مدیریت ار

های و رعایت مسائل بهداشتي بر جنبه 19-کوئید  با اشاره به شیوع 

اجتماعي  بر هایمختلف زندگي روزمره، به اهمیت تأثیر مستقیم رسانه

سیوسیاری و . (9) کننده در خریدهای اینترنتي داردرفتار خرید مصرف

ای درباره آزمایشات  الكتروانسفالوگرافي رمطالعهد (16)همكاران 

(EEGدر مورد هوش )های تبلیغاتي نشان دادند که؛ هیجاني و پیام

ساز مرتبط با اختلالات شخصیتي و گیری ضعیف و مشكلتصمیم

رفتاری غیر طبیعي، اجتنابي و مبهم در ارتباطات و ادراک، احتمالاً با 

ناختي یا هیجاني و سابقه صرع شهای عصبي و هوشنقص در سیستم

                                                           
1 Süral  et al., 

کنندگان داروهای اعصاب، های مغزی و مصرفوعوارض و آسیب

پیشاني در گانه قشر جلویي قطعهبخصوص ضایعات درمناطق سه

هیپوکامپ و آمیگدالا)بادامه مغز( در سیستم لیمبیک و قشر تازه مخ 

همزمان با یكدیگر بصورت مكمل به صورت آثار تعاملي و تداخلي، 

ها با آرمیدگي(، بر واکنشهای )واکنشسئول هماهنگي بهترین پاسخم

هایي چون آدرنالین در دستگاه ترشح و آزادسازی هورمون

کننده مربوط برای راهنمایي انسان و روی رفتار مصرف پاراسمپاتیک

هیجاني بالاتری برخوردارند، تمایل به شود. افرادی که از هوشمي

ای هستند و یت روابط بین فردی دوستانهدرک بیشتر خود، و مدیر

های خلاقیتي، تصمیمات واضحي را  در ممكن است از مهارت

 .(17) های تبلیغاتي خاص استفاده کنندصورت تقابل با انواع پیام

هیجاني؛ مجموع ترکیبي از دو مفهوم قدرت سازگاری، و هوش

-هوشتأثیرپذیری و تأثیرگذاری بر محیط، به عنوان زیر مجموعه 

ها و ها، ادراک، مهارتباشدکه شامل؛ قابلیتغیرشناختي مياجتماعي 

 ازپنج های متشكلهای ارزیابي، توصیف و شناسایي محرکتوانایي

 مهارت خودتنظیمي، خودآگاهي، همدلي، ویژگي یعني؛ انگیزه،

اجتماعي و مدیریت فرد بر احساسات و هیجانات خود و دیگران، و 

ر و موفق اجتماعي مناسب، و مدیریت تعارض، که برقراری ارتباط مؤث

های درون فردی و میان به طور کلي روی دو محور اساسي مهارت

-با توجه به رابطه مثبت بین هوش. (18, 7) ، تأکید دارند2فردی

های ذهني )احساس و شناختي/ توانایي فرآیندهای و هیجاني/احساسي

مهم  عامل عنوانه هیجاني بهوشهای نقش شایستگياز شناخت(، 

ها و ارائه پاسخ منطقي در تحلیل تاثیرات محرک ارزیابيبا  توانایي

تكامل عملكرد مثبت در توانایي فردی و اجتماعي  نتایجکیفیت مؤثر 

ز استفاده ادر  هاسازمان اثربخش بازاریابي به عنوان یک استراتژی

در  ، همكاری و همدلي و بكارگیری آنکار تیمي و گروهيمشارکت 

و همچنین بر روی افزایش مصرف  ارتباطات انساني شفافیت برقراری

 .(20, 19) داندمي مؤثر گیریتصمیم و کارایي مشتری در فرایند تعامل

و  آموزش با توجه به تفاوت عوامل، با های عملياین روش

 باعثها و با کشف حالات احساسي، توانمندسازی مداوم مهارت

گروهي و  فردی/ اثربخشي فرایند تصمیماتبهبود کیفیت و  افزایش

و  گیریتصمیم شهودی در مراحل رفتارکارگیری شیوه  به سازماني در

با  گیری اجتنابي، وابسته و آنيهای تصمیمکارگیری شیوهکاهش به

                                                           
2 - Interapersonal Components; Interpersonal 

Relationship  
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ای از جنبهبه عنوان  هالذا این مهارت .گرددمي افزایش کارایي ذهن 

 به کاربران، اجتماعيهایرسانهز استفاده ااستراتژی بازاریابي کلي 

پایدار و تاثیرگذار کیفي و کمي اعضاء، با  رتباطسازگاری با ا توانایي

گروهي و دهي، شناخت هنجارهای درونبرانگیختن شخصیت و هویت

ها گذاری عقاید، نگرشاجتماعي، دریافت مشاوره، به اشترکانسجام

در طول  عاطفي /نيعقلا هایانعطاف به واکنشدر و اعتمادسازی، 

های اجتماعي؛ با اتكا به بنیانرسانه. (21) سازدزندگي را فراهم مي

های کاربردی مبتني بر فضای  تكنولوژیكي، با گروهي از برنامه

با انواع امكانات و تسهیل ارتباطات  2،0تأثیرگذار اینترنت تحت وب

ل تولید انواع پذیر، به کاربران اجازه ایجاد، تبادمتقابل تعاملي تبادل

ها، علایق شغلي و گذاری اطلاعات، ایدهمحتواها، و به اشتراک

اجتماعي به عنوان هایدنیای رسانه  .(23, 22) دهددیگر را مياشكال

هایگروه؛ شبكهیک محیط اطلاعاتي/ارتباطاتي و تجاری را در هفت

ی هاها، کامیونیتيها فرومها، پادکستها، ویكياجتماعي، وبلاگ

های کرد. محیط بندیدسته لایفسكندها و محتوایي، میكروبلاگ

اجتماعي با تبدیل به بخش اساسي زندگي افراد و تأثیر عمیق هایرسانه

بر احساسات ذهني خودآگاه و ناخوآگاه، و استفاده استراتژیک 

 ، تقویت عملكرد(E-CRM)بازایابان در مدیریت روابط با مشتری 

یي افزایش رفتار تعاملي مجازی بین کاربران با کار در توانا و کسب

گذاری انواع بیشتر با اشتراک (B2Cو  B2B)ها یكدیگر و شرکت

 محتواها بدون هیچ محدودیت زماني و مكاني به صورت آنلاین در

قابل اعتماد و اطمینان  منابع عنوان اطلاعات به جستجوی مراحل

با ادراک ارزش بیشتر  بر  های پویای آنلایناجتماعي مؤثر بودند. فضا

ماهیت و شیوه پیچیده رفتار تعاملاتي در تحریک و تغییر سبک 

 سنین های خرید افراد در استفاده مجدد درگیری فعالیتتصمیم

دادن ها، باعث شكلتواند با حذف و یا تكرار گاممختلف مي

گیری بخصوص خریدهای هیجاني و احساسي  بر مدل فرآیند تصمیم

 .(25, 24) مشتریان  ایفای نقش کند ه ارزیابيدر مرحل

بر  گسترش ماهیت آن،با  ،های اجتماعيقلمروی موضوعي رسانه

های اجتماعي ی، انجمنشبكه محور، از قبیل،  (26) مدلاساس 

ای بر اساس تخصص و منافع مشارکتي اعضا، چندرسانه اشتراک محور

یت رقابتي و با ی با ایجاد مزمحوراجتماعي، تجارت  انتشار محور

ارتقای طراحي محیط، کیفیت و ارزش محتوایي سایت با هدف 

هایي نظیر؛ قابلیت شناختي خرید، با ویژگياثرگذاری بر روند روان

دامنه و وسعت دسترسي، سرعت و سهولت استفاده، قابلیت ویرایشي، 

تمرکز زدایي، و ارتباط دوسویه تعاملي سریع و کم هزینه با هدف تاثیر 

های سرگرمي اجتماعي کاربردی محور با ای با برنامهاریابي شبكهباز

-های، نظیر؛ تجسمات، جانمایي، جایگذاری، رنگاستفاده از تكنیک

ترجیحات ارزشي و عملكردی  پایه ها، انیمیشن و نمایش سه بعدی، بر

 گیری و تقویت خرد جمعي سیال، بااجتماعي/اعتمادی، و شكل

و  ارتباط احساسي برقراری های بصری درتوانایي تاثیر بر محرک

تر بیشتر و با درک عمیق مشارکت بر توجهي قابل طور تعاملي، به

, 27) گذارد مي تاثیر هاآن خرید اهداف روی بر کنندگان،مصرف

بین  مثبت و تأثیر فزاینده بطهبه را (30, 29). مطالعات مختلف (28

 عنوان جنبه به هیجانيهوشعوامل و  اجتماعيیهااستفاده از رسانه

 در مهمي عاطفي، نقش شناختي/ همدلي افزایش در محرک اطلاعاتي

ارتباطات  زمان طول کننده درسازنده، خلاق و متعادل تقویت یادگیری

گذارد. با توجه به مي تاثیر کنندهمصرف خرید گیری رفتارتصمیم بر

-كرد تصمیمها در فرایند بهبود عملتاثیر کنترل احساسات و انگیزه

کنندگان گیری و تصحیح رفتار خرید، رفتارهای تعاملاتي توصیه

های همسالان مرتبط تاثیرگذار در تصمیمات خرید آنلاین بیشتر، گروه

های سني بالقوه با عوامل اجتماعي به عنوان یک ارزش مرجع در گروه

ها باشند. آنکنندگان ميدرصد از مصرف 63سالگي، تقریبا  38تا  18

شده از نوع محصول، و ابعاد ا انواع مختلف احساسات تجربهب

-تسهیلات، و قابلیت-فني -کاربردی -محتوایي  -کارکردهای ظاهری

های حمایت ها، افزایش اعتبار ارزشسایتهای طراحي فیزیكي وب

شده را در درجات سازماني، ریسک، مشارکت و کنترل رفتاری درک

. با توجه به مطالب ذکر شده (31) دگیرنتاثیر قرار ميمختلفي تحت

گیری ارائه مدلي برای اندازهمحقق درصدد است که به بررسي  

گیری رفتار خرید هیجاني بر تصمیماجتماعي و هوشتاثیرات رسانه

 بپردازد. کنندهمصرف

 

 روش کار
-در تحقیق حاضر با توجه به اهداف و ماهیت موضوع از روش

(، 1ای )متوالي(، شكل )اکتشافي زنجیره آمیخته/ترکیبي از نوعتحقیق

کاربردی، -(،  بر مبنای دستاورد، توصیفي1399-1397) در بازه زماني

و با تلاش یافتن وجود تاثیرات و روابط بین متغیرها از نوع همبستگي، 

های افزایي بیشتر، با اولویت رهیافت کیفي، ابعاد و مؤلفهبه منظور هم

 د بررسي موشكافانه عمیق با طرح سؤالاتها موردهنده پدیدهتشكیل

پویا، با استفاده از ساختاریافته با تعاملات های باز و نیمهمصاحبه

جمعي و اجتماعي، مراحل گردآوری، تجزیه و ایابزارهای رسانه

بندی(، بندی )زاویهها با طرح مثلثتحلیل، تنظیم و تعیین روابط داده
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-سپس اطلاعات، به منظور بررسيمحور، بدست آمد. مبتني بر روش

با توجه به موارد مذکور، تجزیه و  پیمایشي گردید -سازیآماری کمي

 های تحقیق در دو مرحله انجام شده است. ها و بافتهتحلیل داده

 

 

 
 کمي -ای کیفي: طرح اکتشافي زنجیره1 شكل

 مرحله اول تحقیق: روش کیفي

و  زنمایي چگونگي وقوع معناپژوهش کیفي به دنبال کشف، و با

ه زیسته فردی و اجتماعي، نحوها، درک ماهیت تجربهذات پدیده

از  ها با یكدیگر و تكوین و تبیین نظریه با استفادهارتباط آن

ورت پذیر غالباً توصیفي و به صچهارچوب منظم، متمرکز و انعطاف

و  ایمصاحبه عمیق و استفاده از اسناد و مدارک و منابع کتابخانه

ز سي، اشناهای کیفي تحقیق حاضر از نظر سنخباشد. دادهاینترنت مي

، با شناسيای )داده بنیاد(، همچنین جهت تكمیل از پدیدارزمینهنظریه

-، نوعتمالي(برفي، هدفمند )غیراحگلولهگیری انتخابياستفاده از نمونه

هر  ها درنیافته با تحلیل دادهساختهای عمیقشناسي سؤالات، مصاحبه

 ایگاهبي جها و ارزیاها و مؤلفهمراحل در مورد شتاسایي ابعاد، شاخصه

هرکدام از آنها در متغیرهای تحقیق و چرایي نقش، رابطه و 

ایي بتداتاثیرگذاری این متغیرها بر یكدیگر، و در نهایت ارائه مدل 

 فتگیری تاثیرات با لحاظ رسیدن به اشباع نظری صورت گراندازه

(32). 

 مراحل مصاحبه

ای با در اختیار قراردادن فرم پروتكل این تحقیق سه مرحله

نظران و اساتید داخلي و خارجي مرتبط  با نفر از صاحب 30مصاحبه به 

تحقیق،پیش از هر مرحله و سپس دریافت توضیحات با استفاده از 

اجتماعي، بصورت مجازی، ایمیل و تلفن، با تعیین های رسانهکانال

دقیقه، بصورت  40تا  30زمان مصاحبه و مكالمات حدودا  انجام

گرفت. در تمام مراحل مصاحبه پس از معرفي خود، هدفمند انجام مي

عنوان و هدف تحقیق، به منظور آگاهي از اظهارات قبلي خود و سایر 

شوندگان، تمام جزئیات مطالب مصاحبه به صورت مكتوب مصاحبه

شده با بندیوین به صورت طبقهشده با حفظ اصالت، ویرایش و تد

-ها قرار ميارائه سئوالات تكمیلي در مراحل دوم و سوم در اختیار آن

 گرفت. 

 های کیفيها و یافتهتجزیه و تحلیل داده

در مباحث روایي و پایایي تحقیق کیفي بر خلاف تحقیق کمي، 

های عام و قوانین نوموتتیک ندارد، هیچ اصراری بر ساخت تعمیم

 تاکید مورد با هاتحلیل و هاکدگذاری در حین هاداده روایي

قبلي به صورت رفت و برگشتي  و بعدی هایمصاحبه قرارگرفتن در

شوندگان ها  توسط مصاحبهها مفاهیم و مقولهبودن خود فرایند گزاره

گیرد. برای قابلیت اعتماد با ها  صورت ميو در حین انجام مصاحبه

گر و خود اصلاحي( کیفیت و خبرگي مصاحبهتوجه به تحلیل ممیزی )

دهنده در بازبیني منظم برقراری تناسب و  انسجام و اعتبار پاسخ

بندی پژوهشگر بین روایي و سازی زاویهگرا و همارتباطي و عمل

پایایي در نتایج و اجرای سؤالات با توجه به شرایط موضوع )برازش 

پذیری و پذیری، تاییدیناننیكویي(، با چهار معیار؛ باورپذیری، اطم

. برای (33)پذیری برای ارزیابي کیفیت نتایج اشاره شده است انتقال

گیری مفاهیم از میان حجم انبوه اطلاعات در طول استخراج و شكل

ها به مراحل مصاحبه عمل کدگذاری در سه مرحله روی مصاحبه

 الف(  گیرد. مراحل عبارتند از:عنوان نوعي تحلیل عمیق انجام مي

  81)با شیوه پاراگراف به پاراگراف و شامل تعداد « باز کدگذاری»

-ها و قابلیت( ویژگي1مقوله؛  7، با «محوری کدگذاری»مفهوم(، ب( 

کننده، گیری رفتار خرید مصرفهای رسانه اجتماعي بر نحوه تصمیم
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گیری رفتار خرید هیجاني در تصمیمگیری هوشها و اندازه( مدل2 

هیجاني بر های هوش( تاثیرات فردی و اجتماعي مؤلفه3نده، کنمصرف

های ( اثرات عدم شناخت عملكرد مؤلفه4تصمیمات رفتار خرید، 

(  6هیجاني، های هوشهای جنسیتي مؤلفه( تفاوت5هوش هیجاني، 

( احساسات و 7هیجاني، سازی و آموزش هوشعملكرد آگاهي

 کننده. ج( در این مرحله،عملكرد آن بر تصمیمات رفتار خرید مصرف

شامل  «کدگذاری گزینشي یا انتخابي»ها، از میان مقوله با تكوین نظریه

اجتماعي بر تصمیمات رفتار های رسانه( عملكرد مؤلفه1مقوله:  2

گیری رفتار هیجاني و تصمیمهای هوش( مؤلفه2کننده، خرید مصرف

دیگر و عوامل  تمقولا دادن کلیهکننده، با تحت پوششخرید مصرف

  .شد متغیرها، تبیین عمده مدل

 ای تحقیق کیفيمدل پارادایمي زمینه

 مدل شده، داده نمایش مدل 2شكل شماره  در که همانطور

شرایط عليّ،  شامل؛ سری شرایط، یک از پژوهش ای کیفيزمینه

ای و عواقب و پیامدهای ای، شرایط واسطهراهبردها، شرایط زمینه

 تعاملات و هاکنش بروز به که منجر شده بردها، تشكیلحاصل از راه

. تعدیل و کاهش اثرات  1 ها،تعاملات و راهبرد این پیامد .شودمي

هیجاني بر های هوشاجتماعي از طریق شناخت و مؤلفهرسانه

. بهبود رضایت خرید از طریق درک، کنترل 2تصمیمات رفتار خرید، 

گیری ات و هیجانات بر تصمیمو تسهیل هدایت فكری و عملي احساس

های تفاوت مدل، این عليّ کننده است. شرایطرفتار عقلاني مصرف

گیری رفتار خرید فردی و اجتماعي و عوامل محیطي بر تصمیم

کننده تاثیرگذار هستند. شرایط میانجي: انگیزه تمایل خرید مصرف

 نگیزها ایجاد موجب مهم امر باشد. ایناجتماعي ميافراد از رسانه

و جمعي افراد  در مورد   فردی فراگیری و آموزش به تمایل و تحرک

افراد با حضور مجازی به  دیگر،  طرف هیجاني خواهد شد. ازهوش

گذاری انواع محتواها و صورت فردی و جوامع اجتماعي، با به اشتراک

عي با توجه به اجتماتعاملات میان فردی و سازگاری موجود در رسانه

-اجتماعي ميافزایي آن با رسانههیجاني و توانایي همای هوشهمؤلفه

تواند در تصمیمات منطقي سهیم باشد. این کار رفتار انتخاب بهینه 

تواند مورد حمایت قرار دهد. انگیزه ها را ميخرید افراد  و گروه

 اجتماعيتمایل خرید افراد به علت وجود امكانات و تسهیلات رسانه

علاقه و رضایت به  ایجاد موجب که است میانجي یطشرا جمله از نیز

خریدهای مكرر و سوق دادن جامعه به تغییر شیوه خرید به سمت 

 هم، کنار در شرایط این بخشد. قرارگرفتنفضای مجازی را تسریع مي

-های رسانهکننده، عملكرد مؤلفهتبیین که واحد هدفي راستای در

 ت رفتار خرید است، بنابراینهیجاني مؤثر بر تصمیمااجتماعي و هوش

. 1قبیل؛  از تعاملات راهبردی و کنشها سری یک بروز به منجر

ها و عملكرد . ویژگي2اجتماعي، های رسانهها و عملكرد مؤلفهویژگي

. 4های جنسیتي در رفتار خرید، . تفاوت3هیجاني، های هوشمؤلفه

-هیجاني مياجتماعي و هوشهای رسانهسازی مؤلفهآموزش و آگاهي

اجتماعي . تعدیل و کاهش اثرات رسانه1های: شود. در نهایت به پیامد

هیجاني بر تصمیمات رفتار خرید، و های هوشاز طریق شناخت مؤلفه

. بهبود رضایت خرید از طریق درک، کنترل و تسهیل هدایت فكری 2

-گیری رفتار عقلاني مصرفو عملي احساسات و هیجانات بر تصمیم

 انجامد.يکننده م

  

 
 ای تحقیق کیفيمدل پارادایمي زمینه -2 شكل
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   کمي بخش مرحله دوم تحقیق: روش

کیفي به کمي به اصطلاح کدهایهایدر این مرحله با تبدیل داده

آماری  صورت گرفت. هایگیری دادهسازی، برای تحلیل اندازهکمي

محقق با انجام سه  برای این بخش بمنظور اعتباردهي تحقیق حاضر،

( مطالعه آزمون 1های مستقل انجام گرفته شد. مورد مطالعه با آزمون

های (، بمنظور بررسي سنجش تاثیرات مؤلفه98-1397های اول )سال

-گیری رفتار خرید مصرفاجتماعي بر تصمیمهیجاني و رسانههوش

ي رسانکنندگان، در فضای مجازی، در دو مرحله قبل و بعد از آگاهي

( مطالعه آزمون 2نفر آزمودني(،  30گویه از  39با آموزش انتخابي با 

ها و (، محرکERTعقلاني ) -بعد شامل؛ تفكر اقتصادی 5دوم، )با 

(، عوامل QES) ها(، کیفیت و محیط فروشگاهSEعوامل محیطي )

گویه، برای  35و  با  (ET(، احساسات و هیجانات )PFشناختي )روان

گیری رفتار خرید، به تفصیل در طي ر بر تصمیمبررسي عوامل مؤث

ای جداگانه آورده شده است. همچنین برای تكمیل تحقیق حاضر مقاله

مطالعه فوق در طي این بخش مورد تجزیه و تحلیل کلي قرار گرفته 

های گویه( از ابعاد و خرده مقیاس 77( مطالعه آزمون سوم )3است. 

شد. سؤالات باماعي مياجتهیجاني و کارکردهای رسانههوش

پرسشنامه مطالعات آزمون اول و سوم، با هدف سنجش دو متغیر 

(، IS1فردی )درونهایمؤلفه، شامل؛ مهارت 5هیجاني )با هوش

-(، کنترلCO(، سازگاری )IS2فردی )های میانمهارت

خرده  15(، وGM(، خلق و خوی عمومي )SCاسترس/خودکنترلي )

-اون، دانیل-هیجاني بارهای هوشرکیب الگومقیاس( وبا اقتباس از ت

مؤلفه  7اجتماعي )کاروسو(، رسانه-سالووی -گلمن، شرینگ، مایر

(، کارکرد محتوایي TF(، کارکرد فني )USشامل؛ کاربر محوری )

(CFسهولت ،)( دسترسيEAاشتراک ،)( گذاریSHتعاملي ،) بودن

(IN( تمرکززدایي ،)DEبا استفاده از تحلیل رو ،))کیفي، با طرح ش

پرسشنامه و افراد  500( لیكرت و حجم نمونه انتخابي 5-1طیف )

های مجازی کنندگان خرید از سایتنفر از تجربه  400دهنده پاسخ

اجتماعي، با هایآنلاین و با تجربه مشارکت و عضویت در رسانه

گیری هدفمند غیر احتمالي و تنظیم پرسشنامه در راستای استفاده نمونه

سازی شده از مطالعه پیمایشي استفاده های کیفي کميز تحلیل دادها

 گردید.

 تجزیه و تحلیل بخش کمي تحقیق:   

ات نظر به منظور اطمینان از روایي سؤالات مصاحبه عمیق کیفي از

 ردید.ه گارزشمند اساتید راهنما و مشاور و چند تن از خبرگان استفاد

 مونضر لازم بود مطالعات آزبرای حصول نتایج مطلوب در تحقیق حا

آن  به دوم و سوم با هم مورد تجزیه و تحلیل قرار گیرد. که در ذیل

مي کساخته در بخش پردازیم. برای سنجش روایي پرسشنامه محققمي

با زه )سااعتبار صوری( و روایياز سه روش اعتبار محتوایي )با روش

عادلات مسازی مدل افزارتأئیدی با استفاده از نرمعامليتحلیلروش

ط ساختاری کوواریانس محور لیزرل(( و روایي همگرا )شاخص متوس

 مدل طراحي و موثر واریانس استخراج شده(، به منظور شناساییعوامل

ر بزاو برازش آن استفاده شده است. برای تعیین روایي و پایایي ا

که ورآزمون، همانطعنوان پیشپرسشنامه به 30گیری متغیرها، ازاندازه

سازه و شود، نتایج مدل سنجش روایينشان داده مي 1در جدول 

زار همگرا، و برای برآورد میزان ضرایب پایایي مفاهیم ابروایي

و همچنین  spssگیری از آلفای کرونباخ  با استفاده از نرم افزار اندازه

 ردید.گاده افزار فوق از لیزرل استفبرای تهیه  گزارشات آماری با نرم

 

 تایجن

 

 نتایج مدل سنجش روایي، همگرا و ضرایب پایایي مفاهیم متغیرهای تحقیق مطالعات آزمون دوم و سوم.  1جدول 

 ه آنوط بها/ ابعاد مربمتغیر با آلفای کرونباخ و مؤلفه هامتغیر با همگرا و مؤلفه ارعامليب -متغیرها با روایي سازه مؤلفه هاآزمون

 هیجانيهوش آزمون سوم

EI)) 

(، 0,93های درون فردی)مهارت

(، سازگاری 0,65میان فردی )

(، خلق 0,82(، کنترل استرس )0,78)

 (0,80و خوی عمومي )

هوش 

هیجاني 

(0,801) 

(، 0,888های درون فردی )مهارت

(، سازگاری 0,562میان فردی )

(، 0,865(، کنترل استرس )0,846)

 (0,856خلق و خوی عمومي )

-هوش

هیجاني 

(0,783) 

(،  میان 0,782های درون فردی)هارتم

(، 0,812(، سازگاری )0,745فردی)

(، خلق و خوی 0,763کنترل استرس )

 (0,780عمومي )

کارکرد رسانه  آزمون سوم

 اجتماعي 

(SMF) 

(، کارکرد 0,80کاربر محوری)

(، کارکرد محتوایي 0,79فني)

(، 0,85(، سهولت دسترسي )0,89)

(، تعاملي 0,88گذاری )اشتراک

 (0,85(، تمرکززدایي)0,94بودن)

کارکرد 

رسانه 

اجتماعي 

(0,766) 

(، کارکرد فني 0,850کاربر محوری )

(، 0,799(، کارکرد محتوایي )0,555)

(، اشتراک 0,765سهولت دسترسي )

(، تعاملي بودن 0,860گذاری )

 (0,846(، تمرکز زدایي )0,727)

کارکرد 

رسانه 

 اجتماعي

(0,749) 

، کارکرد فني (0,829کاربر محوری )

(، 0,777(، کارکرد محتوایي )0,784)

(، اشتراک 0,759سهولت دسترسي )

(، تعاملي بودن 0,784گذاری )

 (0,821(، تمرکز زدایي )0,794)
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گیری تصمیم آزمون دوم 

 رفتار خرید

 کنندهمصرف

((DBB 

(، 0,77قلاني )ع -تفكر اقتصادی

(، 0,67محیطي )ها و عواملمحرک

(، 0,80ها)شگاهکیفیت و محیط فرو

 (0,87عوامل روانشناختي)

 (0,80احساسات و هیجانات)

-تصمیم

گیری 

رفتار 

 خرید

(0,671) 

(، 0,748تفكر اقتصادی/عقلاني )

(، 0,632ها و عوامل محیطي )محرک

(، 0,672عوامل روان شناختي )

(، 0,770احساسات و هیجانات )

 (0,534ها )کیفیت و محیط فروشگاه

 تصمیم

گیری 

رفتار 

خرید 

(0,762) 

(، 0,834تفكر اقتصادی/عقلاني )

(، 0,716ها و عوامل محیطي )محرک

(، 0,745ها )کیفیت و محیط فروشگاه

(، 0,791عوامل روان شناختي )

 (0,777احساسات و هیجانات )

 

شود، میزان تایید همبستگي در جدول فوق همانطور که ملاحظه مي

و ابعاد متغیرهای  تحقیق  هادروني مناسب لازم در هریک از مؤلفه

باشد.  0,50بایست بزرگتر از همگرا متغیرها، ميبرای بررسي روایي

برای تعیین پایایي )قابلیت اعتماد(، همبستگي دروني مناسب لازم بین 

بایست میزان ضرایب آلفای کرونباخ مي متغیرها در ابزارهای سنجش

های مچنین شاخصباشد. ه 0,70همه مفاهیم تحقیق بزرگتر از برای 

 .شودملاحظه مي 2برازش مدل سنجش متغیرها، در جدول شماره 

 

 

 زمون دوم و سومآهای برازش مدل سنجش متغیرهای تحقیق مطالعات شاخص -2جدول 
 گیری رفتار خریدتصمیم اجتماعيرسانه هیجانيهوش معیارهای برازش مدل

 تفسیر حدمطلوب رمقدا تفسیر حدمطلوب مقدار تفسیر حدمطلوب مقدار

 مطلوب <3 1,180 مطلوب <3 1,009 مطلوب <3 1,009  آزادیدوبه درجهکاینسبت

 مطلوب >0,90 0,94 مطلوب >0,90 0,97 مطلوب >0,90 0,97 هنجارشده  برازششاخص

 مطلوب >0,90 0,96 مطلوب >0,90 0,95 مطلوب >0,90 0,95  تطبیقيبرازششاخص

 مطلوب <0,08 0,073 مطلوب <0,08 0,066 مطلوب <0,08 0,066 تقریب  ایمربعات خطمیانگینریشه

 

شود، نتایج همه مقادیر بارهای همانطور که در جدول مشاهده مي

، لذا همه 0,40های سازنده متغیرها بزرگتر از عاملي ابعاد و گویه

های های برازش مطلوب و معنادار بوده و تمام ابعاد و گویهشاخص

سازه لازم برخوردار، و به ده برای سنجش متغیرها از روایيشانتخاب

 توانند مفاهیم مذکور را بسنجندخوبي مي

 
 

 هیجانی )در حالت استاندارد(، آزمون سوممدل عاملی مرتبه دوم سازه هوش .1نمودار 
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آزمون سوماجتماعی )در حالت استاندارد(،  مدل عاملی مرتبه دوم سازه کارکرد رسانه . 2نمودار 

 

 

 ، آزمون دومکننده )در حالت استاندارد(مصرف گیری رفتار خریدمدل عاملی مرتبه دوم سازه تصمیم . 3نمودار 
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 شناختی متغیرها مطالعات آزمون دوم و سومهای توصیفی بررسی توزیع نسبی جمعیتآماره .2جدول  

 
 مون دوم و سومهای سازنده متغیرهای تحقیق، مطالعات آزرده مقیاسها و خهای توصیفي مؤلفههای آمارهبررسي سنجش یافته .3جدول 

انحراف  میانگین درصد فراواني متغیرها

 بالا متوسط پایین بالا متوسط پایین معیار

 0,21 3,51 52,3 26 21,8 209 104 87 هیجانيهوش

 0,23 2,34 8,7 30 61,3 35 120 245 اجتماعيرسانه

 0,34 3,78 69,5 14,5 16 278 58 64 کنندهفرفتار مصرگیریتصمیم

 

بررسي سنجش مفاهیم متغیرهای پژوهش حاضر در جدول فوق، 

های توصیفي به کمک دستور کامیپوت، از نظر از منظر نتایج یافته

نفر از پاسخگویان بر حسب جنسیت، بیش از  400توزیع نسبي از بین 

درصد( مرد و از نظر  49درصد( زن و مابقي ) 51نیمي از پاسخگویان )

سال با بیشترین  40تا  36گروه سني، سنین بین  7سن افراد در بین 

نفر،  همچنین از نظر سنجش تحصیلات  140درصد( با  35فراواني )

نفر دارای  206درصد( با  52اکثریت پاسخگویان مورد مطالعه )

ی هاهای آمارهنتایج حاصل از یافته .تحصیلات لیسانس ثبت شده است

های سازنده متغیرهای تحقیق ها و خرده مقیاستوصیفي مؤلفه

های آماری سنجش میزان متغیر درجدول فوق: الف( برای شاخص

گویه و پنج مؤلفه، برای پاسخگویان در حد  47هیجاني از هوش

های درون فردی با دامنه تغییرات ( مهارت1باشد. متوسط رو به بالا مي

های میان فردی با ( مهارت2(، 0,25ف معیار )( با انحرا3,39میانگین )

( سازگاری با میانگین 3(؛ 0,41( و انحراف معیار )3,78میانگین )

( کنترل استرس/خود کنترلي با 4(، 0,37( و انحراف معیار )3,65)

(  خلق و خوی عمومي 5(، 0,58( و انحراف معیار )3,06میانگین )

اجتماعي کارکرد ابعاد رسانه (. ب( برای0,59( و انحراف معیار )3,64)

گویه و هفت مؤلفه، طبق نتایج مطلوبیت از دید پاسخگویان در  30از 

سطح متوسط رو به پائین، با بهترین ارزیابي پاسخگویان از کارکرد 

و در مقابل بدترین ارزیابي را از کارکرد « سهولت دسترسي»

ار خرید، از گیری رفتبوده است. ج( برای متغیر تصمیم« تمرکززدایي»

گویه و پنج مؤلفه، مطلوبیت از دید پاسخگویان در سطح متوسط  35

عقلاني با  -رو به بالا ارزیابي شده است. در این میان؛ تفكر اقتصادی

( با بیشترین و احساسات و 0,50( و انحراف معیار )4,10میانگین )

بي ( کمترین ارزیا0,46( و انحراف معیار )3,58هیجانات با میانگین )

بودن های استنباطي تحقیق حاضر برای بررسي نرمالگردید. در یافته

های متغیرها، با کمک آزمون کولموگرف اسمیرنف، سطح داده

توان نتیجه باشد. لذا ميمي 0,05داری آزمون فوق بیشتر  از معني

 های مربوط به متغیرها نرمال است. گرفت توزیع داده

 

 بررسي نرمال بودن توزیع متغیرهای تحقیق به کمک آزمون کولموگرف اسمیرنف مطالعات آزمون دوم و سوم -4جدول 

 متغیر

 جمع تحصیلات سن جنسیت

رد
م

 زن 

20-
25 

26-
30 

31-
35 

36-
40 

41-
45 

46-
50 

51-
55 

 

دیپلم 

و 

فوق 

 دیپلم

س
سان

لی
 

-فوق

لیسانس 

 و بالاتر

-پاسخ

 دهندگان

 400 160 206 34 33 20 66 140 90 35 16 203 197 فراواني

 100 40 51,5 8,5 8,3 5 16,5 35 22,5 8,8 4 50,7 49,3 درصد

 داریسطح معني Z متغیر

 0,183 0,038 هوش هیجاني

 0,087 0,046 کارکرد رسانه اجتماعي

 0,052 0,064 گیری رفتار خریدتصمیم
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ای پژوهش از طریق با بررسي روابط و زیر روابط بین هریک از متغیره

سازی معادلات های پارامتریک )همبستگي پیرسون( و مدلآزمون

ساختاری کوواریانس محور لیزرل نتایج بدست آمده در جدول ذیل 

 نشان داده شده است.

 

زمون زرل مطالعات آکوواریانس محور لی سازی معادلات ساختاریو مدل های پارامتریک )همبستگي پیرسون(بررسي روابط بین متغیرها  با آزمون. 5جدول شماره 

 دوم و سوم
 هیجاني و رسانه اجتماعيهوش رفتار خریدگیری اجتماعي و تصمیمرسانه گیری رفتار خریدهیجاني و تصمیمهوش های پارامتریکآزمون

 همبستگيضریب

 داریسطح معني

 تعداد 

1 

 

400  

0,424 

0,001 

400 

1 

 

400       

0,487 

0,001 

400 

1 

 

400          

0,557 

0,001 

400 

 همبستگيضریب

 داریسطح معني

 تعداد 

0,424 

0,001 

400 

1 

 

400 

0,487 

0,001 

400 

1 

 

400 

0,557 

0,001 

400 

1 

 

400 

 

نتایج حاصل از ماتریس همبستگي جدول فوق با توجه به مقدار 

گیری رفتار هیجاني و تصمیم( بین هوشr=  0,424ضریب همبستگي )

( r = 0,487کننده و با توجه به مقدار ضریب همبستگي )مصرف خرید

 اجتماعي وبین ارزیابي پاسخگویان از کارکردهای ابعاد رسانه

حقیق گیری رفتار خرید آنها، و همچنین تائیر نتایج حاصل از تتصمیم

هیجاني و ( بین هوشr=  0,557در خصوص مقدار ضریب همبستگي )

ستقیم و اجتماعي رابطه مهایاد رسانهارزیابي از کارکردهای ابع

های تدار با شدتي متوسط وجود دارد. به عبارتي با افزایش مهارمعني

-نآلالت داجتماعي، و با تائید هیجاني و کارکردهای ابعاد رسانههوش

ي کننده نیز با شدتید مصرفگیری، رفتار خرها بر مطلوبیت تصمیم

 .شودتر ميمتوسط بیشتر و مثبت

و  شناختي آزمون دومایسه متغیرها به تفكیک متغیرهای جمعیتمق

 سوم:  

هیجاني: نتایج حاصل از آزمون تي مستقل و تحلیل الف( هوش

راهه، به تفكیک جنسیت مقایسه بین مردان و زنان واریانس یک

( با سطح t= -0.660, P>0.05تفاوت معناداری وجود ندارد )

( نشان داد که 3,51و  3,50ها )میانگین (. البته مقایسه0,519معناداری )

هیجاني مردان اندکي کمتر از زنان است، اما این تفاوت به لحاظ هوش

های سني مختلف هم تفاوت آماری معنادار نیست. همچنین بین  گروه

( با سطح معنادری F= 1.811, P>0.05معناداری وجود ندارد )

سال  45تا  41که گروه سني  ها نشان داد(. البته مقایسه میانگین0,096)

( بیشتر از سایرین است. و در نهایت نتایج بین 3,56) با میانگین 

 =Fهای تحصیلي مختلف تفاوت معناداری وجود ندارد )گروه

1.304, P>0.05( با سطح معناداری )ها (. البته مقایسه میانگین0,273

)با میانگین نشان داد که پاسخگویان با تحصیلات فوق لیسانس و بالاتر 

-های( اندکي بیش از سایرین است. ب( کارکرد ابعاد رسانه3,53

اجتماعي: نتایج حاصل مقایسه ارزیابي به تفكیک جنسیت بین مردان و 

( با سطح t= 1.349, P>0.05زنان تفاوت معناداری وجود ندارد )

نشان داد که ( 2,32و 2,35)ها (. البته مقایسه میانگین0,178معناداری )

اند. همچنین نتایج ارزیابي ردان نسبت به زنان ارزیابي بهتری داشتهم

 =Fهای سني مختلف تفاوت معناداری وجود ندارد )بین گروه

0.505, P>0.05( با سطح معناداری )ها (. البته مقایسه میانگین0,804

( 2,36سال )با میانگین  30تا  26نشان داد که ارزیابي گروه سني 

های ین است. و در نهایت، نتایج ارزیابي از گروهتر از سایرمثبت

 ,F= 2.448تحصیلي مختلف، تفاوت معناداری وجود ندارد )

P>0.05( با سطح معناداری )در خصوص ارزیابي 0,088 .)

( 2,37پاسخگویان با تحصیلات، فوق لیسانس و بالاتر )با میانگین 

کننده: با فگیری رفتار خریدمصرتر از سایرین است. ج( تصمیممثبت

توجه نتایج مقایسه تفكیک جنسیتي بین مردان و زنان تفاوت معناداری 

(. 0,825( با سطح معناداری )t= -0.221, P>0.05وجود ندارد )



 
 
 

 63سال ، 6شماره ،99 اسفند-بهمن جله دانشكده پزشكي دانشگاه علوم پزشكي مشهدم -3105

گیری رفتار خرید ها نشان داد که مطلوبیت تصمیمالبته مقایسه میانگین 

به  ( است. در مقایسه3,77( بیشتر از مردان )3,78زنان با میانگین )

های سني مختلف تفاوت تفكیک سن، نتایج حاصل بین گروه

( با سطح معناداری F= 1.675, P>0.05معناداری وجود ندارد )

ها نشان داد که مطلوبیت در گروه سني (. البته مقایسه میانگین0,126)

تر از سایرین است. و نتایج ( مثبت3,88سال )با میانگین  50تا  46

یلي مختلف تفاوت معناداری وجود ندارد های تحصحاصل در گروه

(F= 0.587, P>0.05( با سطح معناداری ،)البته مقایسه 0,556 .)

ها نشان داد که مطلوبیت در پاسخگویان با تحصیلات دیپلم و میانگین

تر از سایرین و هر چه تحصیلات ( مثبت3,84فوق دیپلم )با میانگین 

اصل از اجرای تحلیل عاملي تر است. نتایج حبالاتر، میانگین پایین

های )تفكر اقتصادی/ ها، مؤلفهاکتشافي با ماتریس چرخش عامل

های و مؤلفه« رفتاری»شناختي( با عامل جدید روانعقلاني، عوامل

های فیزیكي و هاو عوامل محیطي، کیفیت و محیط فروشگاه)محرک

ع ، در مجمو«هامحرک»مجازی و احساسات و هیجانات( هم با عامل 

درصد واریانس شناسایي و استخراج شدند. با بررسي  63با بیش از 

-ها و تاثیرگذاری آنها بر تصمیمروابط بین دو عامل رفتاری و محرک

کننده به ترتیب با میزان ضریب استاندارد گیری رفتار خرید مصرف

( و 02/8؛ 2/0( و خطای استاندارد )57/0؛ 74/0معادله ساختاری )

اطمینان، یعني  %95( با تایید 6/3 ،02/8) T-Valuesای هپارامترمقدار 

 دهد.ر را نشان ميدامعني آمدهدست به رابطه(، 1,96بزرگتر از )

 نتایج اجرای مدل معادلات ساختاری مطالعات آزمون سوم با دوم . 6جدول 

 (t-value)ضریب معناداری (β)استاندارد ضریب (ηمقصد رابطه متغیر نهفته وابسته )یامتغیر مبدا رابطه متغیرهای نهفته مستقل ردیف

 11,53 0,48 گیری رفتار خریدتصمیم هیجانيهوش 1

 12,85 0,59 گیری رفتار خریدتصمیم اجتماعيکارکردهای ابعاد رسانه 2

 

با توجه به نتایج اجرای مدل معادلات ساختاری نمایش داده شده در 

 11,53و12,85)به ترتیب  داری متغیرهاجدول فوق، چون ضریب معني

 =t) ( قرار نگرفته است، لذا 1,96تا  -1,96و رابطه در متغیرها در بازه )

 0,59هیجاني و )( هوشβ=  0,48توان گفت با توجه به میزان تأثیر )مي

 =βگیری رفتار اجتماعي افراد بر تصمیم( کارکردهای ابعاد رسانه

-، به عبارتي با افزایش هوشخرید آنها تأثیر مستقیم و معناداری دارد

، اجتماعي در پاسخگویانهیجاني و آگاهي از کارکردهای ابعاد رسانه

 یابد.گیری رفتار خرید آنها افزایش مي مطلوبیت تصمیم

 

 و سومگیری رفتار خرید )در حالت استاندارد (آزمون دوم مدل مفهومی معادلات ساختاری تأثیر متغیرهای مستقل بر تصمیم .مدل 
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 داری(گیری رفتار خرید )در حالت معنیمدل معادلات ساختاری فوق تأثیر متغیرهای مستقل بر تصمیم. 5مدل 

های حاصل از  بررسي تناسب اجرای در جدول ذیل نتایج شاخص

 شود؛مدل نشان داده مي

 

 

 و سوم های برازش مدل معادلات ساختاری مطالعات آزمون دومشاخص . 7جدول 

 تفسیر حد مطلوب مقدار معیارهای برازش مدل یفرد

 مطلوب < 2,469 3 (χ2/df دو به درجه آزادی ) نسبت کای 1

 مطلوب > 0,97 0,90 (GFI شاخص نیكویي برازش ) 2

 مطلوب > 0,95 0,90 (AGFIشاخص نیكویي برازش تعدیل شده ) 3

 مطلوب > 0,96 0,90 (NFI شاخص برازش هنجار شده ) 4

 مطلوب > CFI)  ) 0,95 0,90 برازش تطبیقي شاخص 5

 مطلوب < 0,069 0,08 (RMSEA ریشه میانگین مربعات خطای برآورد ) 6

 

های برازش ارائه شده خروجي لیزرل در جدول با توجه به شاخص

دو ت، وجود کایاس 2,469شده دو نسبي محاسبهفوق، مقدار کای

مربعات  یانگینم ریشهن باشد، همچنیمطلوب مي 3نسبي کوچكتر از 

ه باشد که در مدل ارائه شد 0,08بایستي کمتر از نیز مي خطای برآورد

ها نیز ها در نیكویي برازشاست. میزان شاخص 0,069این مقدار برابر 

 0,97رابر باشد، که در مدل تحت بررسي به ترتیب ب 0,90باید بیشتر از 

آوری شده به خوبي معهای جاست، لذا، داده 0,95و  0,96و  0,95و 

رازش ز بمدل مفهومي را مورد حمایت قرار داده بنابراین مدل تحقیق ا

 باشد.مناسبي برخوردار مي

 مطلعات آزمون اول؛

و  رساني ابعاددر مرحله اول آزمون، ابتدا بدون آموزش و آگاهي

-صمیمتاجتماعي بر هیجاني و کارکردهای ابعاد رسانههای هوشمؤلفه

ز اابي آوری اطلاعات به صورت انتخر خرید افراد، به جمعگیری رفتا

و  سؤال صورت گرفت. سپس اقدام به آموزش 39نفر آزمودني با  30

ه از ستفاداجتماعي و اها و چگونگي برخورد با رسانهدادن مؤلفهآگاهي

ز عد ابهیجاني در هنگام رفتار تصمیمات خرید انجام شد. ابعاد هوش

و انجام خریدهای مكرر از فضای مجازی از مدت یک سال فاصله 

-اسخطرف افراد انتخابي، محقق دوباره به سنجش و ارزیابي همان پ

ج دهندگان و با همان محتوای پرسشنامه قبلي پرداخته شد. نتای

-اطلاعات حاصل از اقدامات سنجش قبل و بعد از آموزش و آگاهي

 دهد؛ان ميرساني را با کمک آزمون تي همبسته در جدول ذیل نش
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 رساني آزمون اولاجتماعي در دو زمان قبل و بعد از آگاهيمقایسه ارزیابي هوش هیجاني و  کارکردهای ابعاد رسانه. 8جدول  

-درجه T میانگین )بعد( میانگین )قبل( متغیر

 (dfآزادی)

 (sigداری)معنیسطح

 0,001 29 -11,885 3,75 2,99 هیجانيهوش

 0,001 29   -8,992 3,80 3,41      ي          اجتماعکارکرد رسانه

 

-دهندگان از عملكرد هوشدر مجموع بین میانگین ارزیابي پاسخ

 3.75اجتماعي )( و کارکردهای ابعاد رسانه3,41و  2,99هیجاني )

اوت رساني و آموزش تف(، در دو زمان قبل و بعد از آگاهي3,80و

دادن يتوان گفت، آگاهاین مي(. بنابرP<0.01معناداری وجود دارد )

فراد اعي ااجتمدهندگان به ابعاد رسانههیجاني و ارزیابي پاسخبر هوش

ر بافته ن یدر تصمیمات رفتار خرید تأثیر معناداری دارد، به عبارتي ای

 گذارد.بودن هر دو متغیر صحه ميقابلیت آموختني

 مطالعات آزمون دوم؛

مطالعات کننده رفتار مصرفی اهمدلبمنظور تجزیه و تحلیل کلان 

بندی نفر و درجه 400آزموني دوم با طراحي پرسشنامه با جامعه آماری 

زیرمقیاس، با توجه به نتایج مدل سنجش  5گانه طیف لیكرت با پنج

روایي و همگرایي و ضرایب پایایي مفاهیم متغیرها در جدول شماره 

، و جهت بررسي 762/0( و تایید پرسشنامه با آلفای کرانباخ 3-1)

های برازش های مطرح مدل و سؤالات انتخابي از نظر شاخصداده

یافته و نرمال بودن توزیع متغیر به کمک مطلق، نسبي و برازش تعدیل

آزمون کولموگرف اسمیرنف و بررسي روابط بین متغیرها و سنجش 

های های آماره، همه مقادیر بارهای تحلیل عاملي ابعاد و گویهیافته

، بوده و همچنین نمودار شماره  مدل 0,40ازنده متغیرها بزرگتر از س

عاملي مرتبه دوم سازه در حالت استاندارد، نشان از برخورداری از حد 

دهد. با هدف شناسایي و مطلوبیت و معناداری روایي لازم مغیرها را مي

های تحقیق و تناسب ماتریس همبستگي از های اصلي دادهکشف سازه

ی تحلیل عاملي اکتشافي، با استفاده از آزمون مربع کای هاروش

جهت کفایت نمونه  KMOو شاخص 0,000بارتلت با سطح معناداری 

و همچنین با استفاده از آماره ارزش ویژه، و ماتریس  0,765برابر با 

( نشان از تشكیل 9-3ها، جد.ل شماره )حاصل از چرخش یافته عامل

% اطمینان، با عناوین؛  95بزرگتر از  (1,96دو عامل اصلي با ضریب)

و  0,74عامل رفتاری با ضریب استاندارد معادله ساختاری برابر 

با دو مؤلفه )تفكر اقتصادی/عقلاني با بار  3,6در آن برابر  tمقدارآماره 

ها هم با (، و عامل محرک837/0، عوامل روان شناختي با بار 844/0

در آن  tو مقدارآماره  0,57ابر ضریب استاندارد معادله ساختاری بر

، 624/0ها و عوامل محیطي با بار با سه مؤلفه )محرک 8,02برابر 

و  72/0های فیزیكي و مجازی با بار کیفیت و محیط فروشگاه

درصد  63(، در مجموع با  بیش از 728/0احساسات و هیجانات با بار 

 حاضر، نادیدهاند. باتوجه به پژوهش واریانس شناسایي و استخراج شده

اجتماعي به عنوان  احساسات و هیجانات عاطفي/ گرفتن نقش حیاتي

کننده عامل غیرشناختي محرکي ایجادکننده عملكرد متعادل و تسهیل

های رفتار خواهد گیری خرید باعث پیچیدگي مدلارتباطات درتصمیم

شد. لذا در غیاب احساسات غیرممكن است که هرگونه تصمیمي 

 اتخاذ شود.

 
 ندهکنید مصرفگیری رفتار خرها و تاثیرگذاری آنها بر تصمیممیزان ضریب استاندارد معادله ساختاری و خطای استاندارد بین مؤلفه .9جدول 

 Tمقدار خطای استاندارد پارامتر استاندارد شده جهت مسیر

 6/3 2/0 74/0 عوامل رفتاری

 02/8 07/0 57/0 هاعوامل محرک

 

ن سوم؛ همانطور که در ابتدای تجزیه و تحلیل مطالعات آزمو

گردد، مطالعات اشاره گردید و در کل تحقیق مشاهده مي

های دوم و سوم و بمنظور حصول نتایج مطلوب در تحقیق آزمون

-هیجاني و رسانهتاثیرات هر کدام از متغیرهای مستقل )هوش

-اجتماعي( به صورت جداگانه بر متغیر وابسته یعني بر تصمیم

گیری رفتار خرید  و سپس بر یكدیگر با هم مورد مطالعه قرار 

 .گرفته است
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 گیرییجهو نتبحث 

ای تحقیق حاضر با روش ترکیبي/آمیخته از نوع اکتشافي زنجیره

)متوالي( با اولویت روش کیفي با توجه به نتایج حاصل از 

های توصیفي و استنباطي به دوبخش های سنجشي آمارهیافته

. در بخش روش کیفي تحقیق با 1شود. مي تقسیم ميکیفي و ک

خبره صاحبنظران  30انجام سه مرحله مصاحبه عمیق مجازی از 

داخلي و خارجي دانشگاهي در حوزه مرتبط تحقیق تا حصول 

گیری مفاهیم از میان حجم اشباع نظری برای استخراج و شكل

انبوه اطلاعات در طول مراحل مصاحبه عمل کدگذاری در سه 

ها به عنوان نوعي تحلیل عمیق انجام گردید. مرحله روی مصاحبه

)با شیوه پاراگراف به « باز کدگذاری» مراحل عبارتند از:  الف(

، «محوری کدگذاری»مفهوم(، ب(   81پاراگراف و شامل تعداد 

های رسانه اجتماعي بر نحوه ها و قابلیت( ویژگي1مقوله؛  7با 

گیری ها و اندازه( مدل2کننده، گیری رفتار خرید مصرفتصمیم

( 3کننده، گیری رفتار خرید مصرفهیجاني در تصمیمهوش

هیجاني بر تصمیمات های هوشتاثیرات فردی و اجتماعي مؤلفه

های هوش ( اثرات عدم شناخت عملكرد مؤلفه4رفتار خرید، 

(  6هیجاني، های هوشهای جنسیتي مؤلفه( تفاوت5هیجاني، 

( احساسات و 7هیجاني، سازی و آموزش هوشعملكرد آگاهي

با  کننده. ج(عملكرد آن بر تصمیمات رفتار خرید مصرف

کدگذاری گزینشي یا »ها، مرحلهاز میان مقوله تكوین نظریه

اجتماعي بر های رسانه( عملكرد مؤلفه1مقوله:  2شامل  «انتخابي

ني هیجاهای هوش( مؤلفه2کننده، تصمیمات رفتار خرید مصرف

دادن کننده، با تحت پوششگیری رفتار خرید مصرفو تصمیم

و  .شد متغیرها، تبیین دیگر و عوامل عمده مدل مقولات کلیه

.  در بخش 2ای تحقیق ترسیم گردید. سپس مدل پارادایمي زمینه

کیفي به کمي به کدهایهایروش کمي تحقیق: با تبدیل داده

آماری، هایگیری دادهزهسازی، برای تحلیل اندااصطلاح کمي

بمنظور افزایش میزان اعتباردهي تحقیق حاضر، با انجام سه مورد 

( مطالعه آزمون اول؛ در 1های مستقل انجام شد. مطالعه با آزمون

؛ در مرحله اول آزمون، ابتدا بدون 98-1397های فواصل سال

هیجاني و های هوشرساني ابعاد و مؤلفهآموزش و آگاهي

گیری رفتار خرید اجتماعي بر تصمیمی ابعاد رسانهکارکردها

سؤال صورت گرفت.  39نفر آزمودني با  30افراد انتخابي از 

ها و چگونگي دادن مؤلفهسپس اقدام به آموزش و آگاهي

هیجاني در اجتماعي و استفاده از ابعاد هوشبرخورد با رسانه

یک  هنگام تصمیمات رفتار خرید صورت پذیرفت. بعد از مدت

سال فاصله و انجام خریدهای مكرر از فضای مجازی از طرف 

دهندگان و افراد انتخابي، دوباره به سنجش و ارزیابي همان پاسخ

با همان محتوای پرسشنامه قبلي پرداخته شد. نتایج اطلاعات 

رساني حاصل از اقدامات سنجش قبل و بعد از آموزش و آگاهي

دهد؛ در ول ذیل نشان ميرا با کمک آزمون تي همبسته در جد

-دهندگان از عملكرد هوشمجموع بین میانگین ارزیابي پاسخ

اجتماعي ( و کارکردهای ابعاد رسانه3,41و  2,99هیجاني )

رساني و (، در دو زمان قبل و بعد از آگاهي3,80و 3,75)

-(. بنابراین ميP<0.01آموزش تفاوت معناداری وجود دارد )

-هیجاني و ارزیابي پاسخبر هوشدادن توان گفت، آگاهي

اجتماعي افراد در تصمیمات رفتار خرید دهندگان به ابعاد رسانه

بودن تأثیر معناداری دارد، به عبارتي این یافته بر قابلیت آموختني

( مطالعه آزمون دوم؛ بمنظور 2گذارد. هر دو متغیر صحه مي

ننده، کگیری رفتار خرید مصرفهای تصمیمتجزیه و تحلیل مدل

 5گانه طیف لیكرت با پرسشنامه با مقیاس پنج 400با طراحي 

زیرمقیاس، با توجه به نتایج مدل سنجش روایي و همگرایي و 

ضرایب پایایي مفاهیم متغیرها و تایید پرسشنامه با آلفای کرانباخ 

ها از نظر ، و جهت بررسي روابط بین متغیرها در داده762/0

، 0,40ودن توزیع متغیر بزرگتر از های برازش و نرمال بشاخص

های سازنده بودن همه مقادیر بارهای تحلیل عاملي ابعاد و گویه

متغیرها، نشان از برخورداری از حد مطلوبیت و معناداری روایي 

دهد. نتایج مقایسه تفكیک جنسیتي بین مردان لازم متغیرها را مي

یانگین گیری رفتار خرید زنان با مو زنان، مطلوبیت تصمیم

( است. در مقایسه به تفكیک سن، 3,77( بیشتر از مردان )3,78)

تر ( مثبت3,88سال )با میانگین  50تا  46مطلوبیت در گروه سني 

های تحصیلي مختلف مطلوبیت در از سایرین است. و در گروه

( 3,84پاسخگویان با تحصیلات دیپلم و فوق دیپلم )با میانگین 

تر چه تحصیلات بالاتر، میانگین پایینتر از سایرین و هر مثبت

است. نتایج حاصل از اجرای تحلیل عاملي اکتشافي با ماتریس 
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-های )تفكر اقتصادی/ عقلاني، عواملها، مؤلفهچرخش عامل 

هاو های )محرکو مؤلفه« رفتاری»شناختي( با عامل جدید روان

های فیزیكي و مجازی عوامل محیطي، کیفیت و محیط فروشگاه

، در مجموع با «هامحرک»احساسات و هیجانات( هم با عامل و 

درصد واریانس شناسایي و استخراج شدند. با بررسي  63بیش از 

ها و تاثیرگذاری آنها بر روابط بین دو عامل رفتاری و محرک

کننده به ترتیب با میزان ضریب گیری رفتار خرید مصرفتصمیم

( و خطای استاندارد 57/0؛ 74/0استاندارد معادله ساختاری )

( با 6/3 ،02/8) T-Valuesهای پارامتر( و مقدار 02/8؛ 2/0)

 آمدهدست به رابطه(، 1,96اطمینان، یعني بزرگتر از ) %95تایید 

 دهد. در مطالعه آزمون دوم، نقش حیاتير را نشان ميدامعني

اجتماعي به عنوان عامل  احساسات و هیجانات عاطفي/

کننده ایجاد عملكرد متعادل و تسهیلغیرشناختي مهم در 

 63گیری خرید، در مجموع با  بیش از ارتباطات درتصمیم

( مطالعه آزمون سوم؛ با 3درصد واریانس شناسایي نشان داد. 

-های هوشگویه از ابعاد و خرده مقیاس 77پرسشنامه و  400

اجتماعي ( و کارکردهای رسانه0,783هیجاني با آلفای کرونباخ )

( انجام گرفت. سؤالات پرسشنامه 0,749فای کرنباخ )با آل

-مطالعات آزمون اول و سوم، با هدف سنجش دو متغیر هوش

های فردی، مهارتدرونهایمؤلفه، شامل؛ مهارت 5هیجاني )با 

استرس/خودکنترلي، خلق و خوی فردی، سازگاری، کنترلمیان

های خرده مقیاس( و با اقتباس از ترکیب الگو 15عمومي، و 

-سالووی -گلمن، شرینگ، مایراون، دانیل-هیجاني بارهوش

مؤلفه شامل؛ کاربر محوری،  7اجتماعي )کاروسو(، و رسانه

دسترسي، کارکرد فني، کارکرد محتوایي، سهولت

بودن، تمرکززدایي استفاده گردید. نتایج گذاری، تعاملياشتراک

های و گویه ، همه مقادیر بارهای عاملي ابعاد0,40بزرگتر از 

سازنده متغیرها نشان از برازش مطلوب و معنادار بوده و به خوبي 

های تواند مفاهیم مذکور را بسنجند. نتایج حاصل برای یافتهمي

های آماری سنجش میزان متغیر های توصیفي برای شاخصآماره

گویه و پنج مؤلفه، برای پاسخگویان در حد  47هیجاني از هوش

اجتماعي از باشد. برای کارکرد ابعاد رسانه ميمتوسط رو به بالا

گویه و هفت مؤلفه، طبق نتایج مطلوبیت از دید پاسخگویان  30

در سطح متوسط رو به پائین، با بهترین ارزیابي پاسخگویان از 

و در مقابل بدترین ارزیابي را از « سهولت دسترسي»کارکرد 

ماتریس  بوده است. نتایج حاصل از« تمرکززدایي»کارکرد 

( بین r=  0,424همبستگي با توجه به مقدار ضریب همبستگي )

کننده و با توجه گیری رفتار خرید مصرفهیجاني و تصمیمهوش

( بین ارزیابي پاسخگویان r=  0,487به مقدار ضریب همبستگي )

گیری رفتار خرید اجتماعي و تصمیماز کارکردهای ابعاد رسانه

ج حاصل از تحقیق در خصوص مقدار آنها، و همچنین تائیر نتای

هیجاني و ارزیابي از ( بین هوشr=  0,557ضریب همبستگي )

دار با اجتماعي رابطه مستقیم و معنيهایکارکردهای ابعاد رسانه

های شدتي متوسط وجود دارد. به عبارتي با افزایش مهارت

اجتماعي، و با تائید هیجاني و کارکردهای ابعاد رسانههوش

کننده گیری، رفتار خرید مصرفها بر مطلوبیت تصمیمآن دلالت

شود. در آزمون تي تر مينیز با شدتي متوسط بیشتر و مثبت

راهه، به تفكیک جنسیت مقایسه مستقل و تحلیل واریانس یک

-( نشان داد که هوش3,51و  3,50ها )بین مردان و زنان میانگین

مچنین بین  هیجاني مردان اندکي کمتر از زنان است . ه

تا  41ها نشان داد که گروه سني های سني مختلف میانگینگروه

( بیشتر از سایرین است. و در نهایت 3,56سال ) با میانگین  45

ها نشان داد که های تحصیلي مختلف میانگیننتایج بین گروه

( 3,53پاسخگویان با تحصیلات فوق لیسانس و بالاتر )با میانگین 

-هایرین است. ب( کارکرد ابعاد رسانهاندکي بیش از سای

اجتماعي: نتایج حاصل مقایسه ارزیابي به تفكیک جنسیت بین 

نشان داد که مردان نسبت ( 2,32و 2,35)ها مردان و زنان میانگین

اند. همچنین نتایج ارزیابي بین به زنان ارزیابي بهتری داشته

گروه  ها نشان داد که ارزیابيهای سني مختلف میانگینگروه

تر از سایرین است. و ( مثبت2,36سال )با میانگین  30تا  26سني 

های تحصیلي مختلف، در نهایت، نتایج ارزیابي از گروه

تر از ( مثبت2,37تحصیلات، فوق لیسانس و بالاتر )با میانگین 

سایرین است. با توجه به دقت لازم در تحقیق، تجزیه و تحلیل 

دارای قابلیت اعتماد و اطمینان  نتایج در تحقیق حاضر قطعي و

باشد. تحقیق حاضر بوده و  برای تحقیقات آینده قابل اتكا مي

ی تحقیقي است که توانسته به صورت جامع روابط اولین مطالعه
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گیری و تاثیرات بین دو متغیر و همچنین ارائه مدل برای اندازه

 هیجاني صورت گرفته است.   اجتماعي و هوشتاثیرات رسانه

در راستای این تحقیق و متناسب با نتایج حاصله از آن 

توانند، عوامل، ابعاد و ( محققان مي1شود: پیشنهادهایي ارائه مي

ها و محتواهای متغیرهای تحقیق  با توجه به ماهیت تغییر مؤلفه

شود به ها با تغییرات محیطي پیشنهاد ميمداوم رفتار انسان

های سني، ظر جنسیت، گروهها از نصورت تفكیک شده تفاوت

تحصیلات، در مناطق مختلف کشور با در نظر گرفتن، مشاغل 

-ها و طبقاتها و ریز فرهنگها و با فرهنگمختلف با  قومیت

اجتماعي خاص و تغییرات محیطي برای دقت در حصول نتیجه 

های ( نكته قابل تامل این که پرسشنامه2پرداخته شود. 

گویي توجه به مسائلي از قبیل خود اغراقخودگزارشي از افراد با 

-کاری که بعضي از افراد دخیل در تحقیق اذعان ميو یا پنهان

شود همانطور که در مطالعه آزمون اول مد کردند، پیشنهاد مي

نظر قرار گرفت برای محققان در این حوزه همراه با دیگران 

 مشاهدات، استفاده شود.درجه( و  360)سنجي 

 

 و تشکرتقدیر 

مي دانشگاه آزاد اسلا دکتری رسالۀ از برگرفته مقاله ینا

وسیله از اساتید ینبدباشد. يم علوم و تحقیقات تهرانواحد 

راهنما و مشاور و تمامي کساني که در انجام این پژوهش 

 .گرددهمكاری داشتند، تشكر و قدرداني مي
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 Abstract 

Introduction: The need to recognize and use emotional intelligence in 

social media in complex environmental conditions is essential in making 

rational purchasing behavior decisions; Therefore, the present study presents 

a model by identifying and measuring the components, and indicators of 

social media and emotional intelligence influencing purchasing behavior 

decision making. 

Material and Methods: The research method is a combination with a 

simultaneous / consecutive chain heuristic approach with grounded theory 

design. The statistical population was 30 academic experts and domestic and 

foreign experts and the sample size was a little 400. model of validity-

construct and validity-convergent measurement, and to estimate the 

reliability coefficients of the concepts of measurement tools from 

Cronbach's alpha using SPSS software and also to prepare statistical reports 

with the above software LISREL was used. 

Results: In qualitative data from in-depth structured virtual purposeful 

interviews with 30 experts with theoretical saturation and open coding with 

81 categories, axial coding with 7 indicators and selective coding with 2 

categories of factors, components Or indices that were influential in 

measuring social media and emotional intelligence on purchasing behavior 

decision were extracted. Quantitative studies using three experimental 

studies at regular intervals, from the collection of survey / applied data from 

emotional intelligence with five components (15 subscales), social media 

with 7 components and purchasing behavior decision making with 2 

Component (five subscales) was performed. 

Conclusion: The qualitative part of the data with theoretical saturation and 

the quantitative part using the conversion of qualitative data to quantitative, 

the relationship between components, identifying and presenting the model 

and measuring the effects Variables were approved  

Keywords: Mixed Method Measurement Model, Social Media and 

Emotional Intelligence, and Purchasing Behavior Decision-Making  
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