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 مقدمه 
فن  یشرفتپ با   در  اخیر  موبایلی آورهای  سیستم  همراه  یگوشی  هادستگاه عملکرد    ،های  های 

ی هوشمند فعلی فراتر  هاتلفنهای  یت قابلرو شده است.  گذشته با افزایش روبه   هایسال نسبت به  

اجرای   یا  هابرنامه از  داخلی  استاندارد  تلفن  هستندی بازی  قبلی  موبایل  ساده  که درحالی .  های 

فراتر   روزمره  نیازهای  از  حاضر  حال  در  آنها  محاسباتی  هوش  یتم الگور  ،رودیمقدرت  های 

برانگیز هستند.  ی سطح بالا همچنان چالشهاتبلت ی هوشمند و  هاتلفن مصنوعی هنوز هم برای  

از   استقرار در  هاحلراه بسیاری  بسیار مفید  ها دستگاه ی یادگیری ماشینی هنگام  نهایی  ی کاربر 

ایگناتو و  ) تهای تلفن همراه با یک سربار محاسباتی اسعاملاجرای آنها بر روی سیستم  ، هستند

ها برای  عاملیستمسترین  یدوارکننده امی هوشمند بدون شک در بین  هاتلفن (.  2۰19  ،۳همکاران

های مداوم در  یشرفتپی مبتنی بر یادگیری ماشینی هستند و بازار عظیمی با چنین  هابرنامه اجرای  

 (. ۴،2۰19خو و همکاران ) کندی میادگیری ماشینی را هدایت 

اساسی خود    هاستمدت مدرن    ی همراه هاتلفن  استفاده  از  ارتباطی فراتر    عنوانبه که  ابزارهای 

 شمار، گام یک  ،یک تلفن هوشمند به همان اندازه یک دوربین دیجیتال ،. در حال حاضراندرفته

  ، ی هوشمند در جامعه امروز آشناهاتلفن یا یک دستیار مجازی است.    اندام تناسب یک ردیاب  

یر بودن زیاد آنها را  گهمه تند. سنسورهای مختلف تعبیه شده آنها به همراه  نظیر و گسسته هسیب

تبدیل کرده است  ،5تریفان و همکاران )   به یک لوازم جانبی ارزشمند در چندین زمینه تحقیق 

2۰19 .) 

باتوجه  از جمله  شهر مشهد  و    ندیآیم  حساببه ی مهم در کشور  شهرهاکلان به شرایط کنونی 

تعداد قابلهایگوشاینکه کاربران   این شهر  بر    برخواهد توجهی را در  ی هوشمند در  گرفت و 

تحقیقات صورت  تبلیغات  اساس  در خصوص  تعداد  های گوشگرفته  قصد خرید  و  هوشمند  ی 

محدودی صورت پذیرفته و از جمله تحقیقات داخلی در حوزه کاربران شهر مشهد تحقیقی بافت  

های مدل تبلیغات  بررسی تأثیر مؤلفه پژوهش حاضر بر اساس هدف اصلی  نشده ضرورت انجام  

نشان   را  مشهد  شهر  هوشمند  گوشی  کاربران  تجربه  و جریان  تبلیغاتی  ارزش  بر  دوکاف  وب 

باتوجه   دهد؛یم هدف اصلی پژوهش و رابطه بین متغیرهای مستقل و وابسته سؤال اصلی  به  لذا 

های مدل تبلیغات وب دو کاف بر ارزش تبلیغاتی  مؤلفه   که آیا  گرددیمگونه مطرح  پژوهش این 

 و جریان تجربه کاربران گوشی هوشمند شهر مشهد تأثیر دارد؟  
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 مبانی نظری پژوهش 

 کاف  دو وب تبلیغات

ارزش محصول، ادراک ارزش،    کردنتوان برای روشن یمرا    6دو کافوب  تبلیغاتی    مدل

سرگرمی اطلاع )   اطلاعات از  ،  رسانی(،  شده  درک  ارزش  برای  دیگر  عوامل  همه  و  تحریک 

اطلاع مکان قرارداد.  قابل های محصول مورداستفاده  به طور  و سرگرمی  باارزش  رسانی  توجهی 

. ثابت شده  کنندگان را افزایش دهدتواند ارزش مصرفیمتبلیغات مرتبط هستند. تبلیغات مؤثر  

تبلیغات و جریان تجربه ارزش  افزایش دهدیم  ، است که  را  ،  7وانگ و ون )  تواند قصد خرید 

( رویکردی را برای مطالعه اثربخشی نگرش نسبت به  1995)  ۸مدل تبلیغات وب دو کاف   (.2۰17

( برای درک اینکه چه چیزی  1995با تمرکز بر ارزش تبلیغات توسعه داد. دوکاف )  تبلیغات وب 

پذیری و سرگرمی( ارزش تبلیغات را کند، )مثلاً آموزنده بودن، تحریکیمیک تبلیغ را باارزش  

رسانی اطلاع   عنوان قابلیت تبلیغات جهتدر شبکه جهانی وب نشان داد. اولاً، آموزنده بودن، به 

پذیری شامل  شود. ثانیاً، تحریکیمانواع محصول توصیف    باه مصرف کنند دررابطه و آگاهی ب

کاری یا دست   ، کنندگان است که باعث آزار، توهینهای به کار گرفته شده توسط تبلیغ تکنیک

عنوان عوامل ناخواسته و آزاردهنده برای  ها به یکتکنشود. در نتیجه،  کنندگان میافکار مصرف

داشتنی تلقی  عنوان تبلیغات خوشایند یا دوست شوند. ثالثاً، سرگرمی بهی متلقی    کنندگانمصرف

تعیین یم این سه عامل  بر نگرش برند دارد.  نقطه شروعی برای توجیه  شود و تأثیر مثبتی  کننده 

مصرف ارزیابی  بودندنحوه  تبلیغات  ارزش  در  همکاران)  کنندگان  و  افزودن 2۰19،  مارتینز   .)

ب توسط  کار  اعتبار  و  2۰۰1)  9راکت و  هان هامشوق (  و  به 2۰1۴)  1۰ی کیم  پیشایندهای  (  عنوان 

عنوان سود پولی عمومی ( انگیزه را به 2۰12) 11ارزش تبلیغات بعداً ظاهر شد. وارنالی و همکاران

 کنند.یمپرداخت شده و هدایا( توصیف کشی، تخفیف، اعتبار از پیش )قرعه

 

 تجربه جریان

که 1975)  12هلی یمکسیکزنتی   کرد  معرفی  آکادمیک  عرصه  به  را  جریان  ساختار  مفهوم   )

عنوان  دهنده بهترین احساسات و خوشایندترین تجربیات ممکن در زندگی انسان است و به نشان 

طبق  .  (2۰2۰  ،شود )مصطفی و حسینیمتلقی    "نقش تبلیغات آنلاین در خط پایانی قصد خرید"

است که در آن فرد از نظر شناختی کارآمدی، انگیزه و شادی    تعریف، جریان یک حالت روانی
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کند. محققان شروع به تشخیص ارزش این نظریه در درک رفتار افراد در هنگام  یمرا احساس  

وسیله هافمن و نواک  بار مفهوم جریان به (. اولین 2۰۰9،  1۳اند )هافمن و نواکاستفاده از وب کرده 

 .به کار گرفته شد تجربه کاربر وببازاریابی برخط به   های مرتبط به یت فعال( در 1996)

( برای درک فعالیت »پاداش  2۰۰9)  1۴میهالی سیکسزنت میهالی   شناسرواننظریه جریان تلاش  

احساس جامعی که افراد "عنوان  یعنی خود درونی. جریان در ابتدا به   ،خود« استی خودبه دادن  

(  1996تعریف شده است. جکسون و مارش )  "ندکنیمدر هنگام عمل با مشارکت کامل احساس  

کاملاً به اجرا متصل باشد، در شرایطی که    اجراکننده دهد که  ی مزمانی رخ  "کنند که فلو  ی مبیان  

یک تجربه    عنوانتوان به یمجریان را  .  "ی موردنیاز استهاچالش ی شخصی برابر با  هامهارت

زندگی   هستند،  انجام  در حال  که  وظایفی  یا  رویدادها  طول  در  افراد  که  کرد  توصیف  ذهنی 

 (.2۰21،    15داسیلوا و همکاران)  دادن کنترل همراه است کنند و اغلب با لذت، لذت و ازدستیم

یک احساس جامع توصیف شده است که افراد هنگام عمل با آن درگیری    عنوان تجربه جریان به 

توضیحات مبتنی بر جریان مربوط به این پدیده در زمینه    ها،سال  باگذشتکنند  یمکامل احساس  

مجدداً به    ،قصد استفاده از وب  ،هاسایتتعامل انسان و رایانه مانند درک مثبت و نگرش به وب 

یادگیری  ،سایتوب الکترونیکی  ،افزایش  یادگیری  برای    ،موفقیت  آنلاینی بازاهداف    ، های 

(  1996و قصد خرید آنلاین. هافمن و نواک )  هاسایتوفاداری به وب   ،هاسایترضایت از وب 

کننده در محیط تواند چارچوبی جدید برای درک رفتار مصرفیمه این جریان  ک ردند  ک ادعا  

 ند.ک رایانه فراهم 

به   بعدی یا ساختار چندبعدی مورد بررسی قرار گرفته عنوان یک ساختار یکمفهوم جریان یا 

نشان  ،کردیمی سازمفهوم بعدی مفهومی عنوان یکمفهوم جریان را به که  است. تحقیقات قبلی

مقابل در  است  آنلاین  خرید  قصد  در  قوی  مثبت  تأثیر  دارای  جریان  تجربه  که  ارزیابی    ،داد 

داد که تجربه جریان تأثیر مثبت قوی در خرید آنلاین ندارد. در    چندبعدی از مفهوم جریان نشان

جزئیات نتیجه   ،یک  این  به  منجر  چندبعدی  خواهد  جریان  مثبت  جریان  تجربه  که  شد  گیری 

یرمهم بر خرید آنلاین دارد. این نتایج حاکی از آن است که ارزیابی مفهوم  غیا حتی    منفی  ،داشت

به  متجریان  نتایج  چندبعدی  ایجاد  عنوان  آنلاین  خرید  در  جریان  تجربه  تأثیر  به  مربوط  ناقض 

تناقضیم این  برای حل  از عدم تفکیک فرایند  ی مپیشنهاد    ،کند.  ناشی  متناقض  نتایج  شود که 

شده( ، فرایند    ریزییعنی فرایند خرید آنلاین سودمند )برنامه  ،خرید آنلاین به دو زمینه مختلف

گیرد کار سودمند و هیدونیک است.  یمکه در نظر  خرید آنلاین هیدونیک )اجباری( درحالی

با بررسی روابط بین    الذکر،فوق علاوه بر این برای حل تضاد    های زیرزمینی جریان است.یژگیو
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 ، ریانهای فرعی جیرزمینزبازخورد( و    ،وضوح هدف  ،مهارت  ،های تجربه جریان )چالشیشین پ

  بردن،لذت کند. زمینه خرید آنلاین )یمبه ادبیات مربوط به خرید آنلاین مبتنی بر جریان کمک 

اعوجاج زمان(. اگرچه تحقیقات    ، کنجکاوی  ،ادغام عمل و آگاهی  ،تمرکز  ،کنترل درک شده 

اوزکارا و  )  قبلی به درک ما از تجربه جریان مربوط به فرایند خرید آنلاین کمک کرده است

 (16،2۰17ارانهمک

لذت  وضعیت  است. یک  تجربه  بهترین حالت  تجربه  هنگام  جریان  که  است  آگاهی  از  بخش 

یک مدل   ،گیری کردندآید. محققان جریان تجربه را اندازه یمشرکت در یک فعالیت به دست 

 شامل ابعاد متعدد است: که  گیری جریان تجربه را ارائه دادنداندازه 

 غلبه بر کار  ✓

 احساس کنترل ✓

 دادن خودآگاهی  ازدست ✓

 تحول زمان و غیره.   ✓

بعد   طریق سه  از  تجربه  کنترلگاندازه قابلجریان  است:  و    ، یری  ژانگ  زمان.  تحریف  و  توجه 

 ،ی بررسی کرد. جونچهاربعد( عوامل جریان تجربه را توسط یک چارچوب  2۰19. )17همکاران

تحریف زمان   ،غلظت  ،جریان تجربه از چهار بعد لذت  گیری( برای اندازه 2۰17. )1۸و همکاران 

 و کنترل استفاده کرد.

 

 تبلیغاتی ارزش
منعکس تبلیغات  مصرفارزش  برای  تبلیغات  ارزش  ف،  کننده  )دوکا  است  (. 1995کنندگان 

ی مشتریان دارد، آنها احساس  هاخواسته شود و ارتباط نزدیکی با  یمهنگامی که تبلیغات ارزشیابی  

 (. 2۰1۴، 19دهند )هسیائو و چانگیمکنند و به استفاده از تبلیغات ادامه یمرضایت 

به  که  است  تبلیغات  اثربخشی  سنجش  برای  معیاری  تبلیغاتی  نسبی،  ها»ارزشعنوان  ارزش  ی 

تبلیغات برایو ارزشمندسودمندی    ،های ذهنییابیارز تعریف   «کنندگانمشتریان و مصرف  ی 

عنوان »ارزیابی عینی  معیاری برای سنجش اثربخشی تبلیغات است که به ارزش تبلیغات  شود.  می

شود. ارزش تبلیغات درک شده به بهبود  آگهی یا نیازهای مرتبط از دیدگاه کاربر« تعریف می

  کنندیتأکید م  کنندیکنندگان بر پیامی که دریافت ممصرف  یراز  کند؛یتجربه پخش کمک م

ارزش قائل    کنندیکنندگان برای پیامی که دریافت م. مصرفنندک ی نامربوط را رد م هاییده و ا
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  هستند اگر با نیازهای آنها مطابقت داشته باشد یا حاوی اطلاعات ارزشمندی برای خرید باشد 

طالعات گذشته رابطه بین نگرش تبلیغات و قصد خرید را بررسی م.  (2۰19،  )مارتینز و همکاران

و همکاران،    کرد ارزش  این با(.  2۰۰۴)تسانگ  بین  رابطه  دارد که  حال، مطالعات کمی وجود 

کنندگان ، مصرفیابدیتبلیغات و قصد خرید را بررسی کند. هنگامی که قصد خرید افزایش م

 (.2۰۰5)کو، چو و رابرتز،   دهندینگرش مثبتی نسبت به محصولات یا خدمات نشان م

از  2۰21)  2۰لی   را  خود  رضایت  مشتریان  که  کرد  بررسی  که  هاانه رس(  هنگامی  اجتماعی  ی 

به  را  آن  درک  خدمات  انتظار  مورد  مزایای  ابراز  ی معنوان  ترتیب،  یمکنند،  همین  به  کنند. 

در   را  ارزش درک شده رضایت  که  کرد  تأیید  موجود  همراه  هابرنامهتحقیقات  تلفن  مالی  ی 

پوروماتیکول و  ) ودشیممنجر به استفاده مداوم از خدمات بانکداری آنلاین که  دهدیمافزایش 

 ( 21،2۰2۰همکاران

 

 پیشینه پژوهش 
ی اجتماعی هاشبکه های بازاریابی  یت فعال( در تحقیقی با نام بررسی تأثیر  1۴۰1قربی و همکاران )

)موردمطالعه: شرکت   پایدار  اجتماعی  ارتباط  و  ایرانیان در شهر  یآتبر قصد خرید مجدد  ساز 

صورت به مشهد(  فعال  منظورگرفته  تأثیر  رسانه   هاییت بررسی  قصد    یهابازاریابی  بر  اجتماعی 

تحقیقات  خرید و روابط اجتماعی پایدار، در آتیاز، یک شرکت ایرانی در مشهد، انجام شد. نتایج  

اجتماعی تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری بر قصد    یهابازاریابی رسانه  هاییت که فعال  دهدینشان م

همچنین نتایج بررسی متغیرهای میانجی  .خرید و روابط اجتماعی پایدار و رضایت مشتری دارد

یت مشتری  دهند که تجربه مشتری و ارزش ادراک شده تأثیر مثبت و مستقیم بر رضانیز نشان می

ارتباط معناداری مشاهده   بین متغیرهای هویت مشتری و رضایت مشتری  دارند. از سوی دیگر 

 .نشده است

چیتگر و  خرید  1۳99)  رحیمی  قصد  بر  هوشمند  تبلیغات  چگونه  عنوان  تحت  پژوهشی  در   )

تأثیر   مدل  یممشتریان  که  شده  پیشنهاد  مفهومی  مدل  یک  این هدف،  به  رسیدن  برای  گذارد 

شود. به طور تجربی مدل مفهومی با استفاده از برآورد  یمغاتی وب و نظریه تجربه جریان ادغام  تبلی

( را آزمایش شد .نتایج نشان داد تجربه جریان، ارزش تبلیغات، آگاهی از PLSکمترین مربعات )

 با قصد خرید تأثیرگذارند.  دررابطه  برند و کیفیت طراحی وب 

( همکاران  و  پژو1۳99معظی  در  روی  (  تبلیغات  در  عاطفی  ارزش  تأثیر  عنوان  تحت  هشی 

گرفته است نتایج نشان داد که  های هوشمند بر قصد خرید باهدفی در این راستا صورت یگوش

 
20 Le 
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کند. این  ی مبینی  به نقش میانجی ارزش تبلیغاتی پیش متغیر ارزش عاطفی، قصد خرید را باتوجه 

مصرفیمنتایج   که  باشند  واقعیت  این  اساس  بر  در  توانند  تبلیغات  که  زمانی  تا  کنندگان 

های هوشمند را مفید و ارزشمند ببینند نگرش مثبتی نسبت به این تبلیغات دارند. دلایل این  یگوش

دادن تبلیغات مختلف، نوع محصول،  کنندگان، شیوه نشان تواند تحریک احساسات مصرفیمامر  

 دهنده باشد. یآگهب و سودمندی حاصل از محصولات تبلیغ شده توسط ی جذاهامشوق

  2۳( در پژوهشی تحت عنوان بررسی نظرات بازدیدکنندگان یوتیوب 2۰21)  22تراسا و همکاران 

گرفته است باهدف بررسی صورت   در مورد تبلیغات و تأثیر آن بر قصد خرید در بین بینندگان

در قصد خرید در بین بازدیدکنندگان جوان یوتیوب با استفاده نظرات در مورد تبلیغات و نقش آن  

وتحلیل  با استفاده از تحلیل موضوعی تجزیه   هاداده گرفته است.  صورت   از طراحی تحقیقات کیفی

موضوع فرعی شناسایی شد. موضوعات اصلی شامل ارتباط    1۰و تفسیر شدند. چهار موضوع و  

)شخصی و  تبلیغات  آتی  خریدهای  بییش ماآزسازی،  )ها(،  و  هاشهادت علاقگی  شخصی  ی 

زمان تبلیغات( و اطلاعات  توجهی(، ناراحتی ذهنی )تبلیغات مکرر، قراردادن تبلیغات و مدتبی

توان مشاهده کرد که کاربران  یمو سرگرمی )معرفی محصول، متمایز بودن و خلاقیت(. از نتایج،  

 در مورد خرید دارند. یوتیوب هم نظرات مثبت و هم منفی و نیات متناظری 

دمیر  و  تجزیه 2۰21)  2۴کازانکوگلو  عنوان  تحت  پژوهشی  در  مورد  (  در  تجربه جریان  وتحلیل 

گرفته است هدف از این  صورت   COVID-19خرید مجدد در بازپرداخت الکترونیکی در طول  

اثرات تجربه جریان در قصد خرید مجدد استتجزیه   ،مقاله نشان  .  وتحلیل  ابیمنتایج  عاد  دهد 

داری بر رضایت مشتری الکترونیکی دارد. علاوه  غلظت و کنترل تجربه جریان تأثیر معنی ،تلفیق

مشخص شد که تغییر در قصد خرید مجدد ناشی از غلظت و ابعاد تلفیقی تجربه جریان    ،بر این

بنابرااست قابل  ،ین؛  تأثیر  الکترونیکی  توجهی در قصد خرید  مشخص شد که رضایت مشتری 

ای جزئی در تأثیر ابعاد  مشخص شد که رضایت مشتری الکترونیکی نقش واسطه ، در نتیجهدارد. 

ای کامل در تأثیر بعد تجربه جریان در  غلظت و کنترل و نقش واسطه   ،تجربه جریان از راه دور

 زمان در قصد خرید مجدد دارد.

حسین و  عنوان  (2۰2۰)  25مصطفی  تحت  پژوهشی  خرید    در  قصد  بر  آنلاین  تبلیغات  نقش 

واسطهیگوش اثرات  هوشمند:  تبلیغات  های  ارزش  و  جریان  تجربه  نقش  ای  شناسایی  باهدف 

گرفته است. نتایج  های هوشمند مشتریان بنگلادشی صورتیگوش تبلیغات آنلاین بر قصد خرید  

می  معنینشان  و  مثبت  طور  به  خرید  قصد  که  تحت دهد  مؤلف داری  همه  مستقل  ه تأثیر  های 
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باتوجه ها  مشوق  ،سرگرمی  ،تحریک  ،اطلاعات به اثر میانجی، جریان تجربه  و اعتبار قرار دارد. 

  یراکند؛ زتواند تا حدی روابط بین تحریک و قصد خرید و سرگرمی و قصد خرید را واسطه  یم

واند تا حدی  تیمتوجه هستند. از سوی دیگر، ارزش تبلیغات دو اثر مستقیم و غیرمستقیم قابل هر 

و قصد خرید را واسطه کند، زیرا هر دو اثر مستقیم   هامشوقروابط بین تحریک و قصد خرید و 

رود این مطالعه تجربی  ها/پیامدهای تحقیق انتظار میتوجه هستند. محدودیت و غیرمستقیم قابل

لاین و قصد  در مورد تبلیغات آن   فردمنحصربه های بعدی  برای دانشگاهیان در یافتن برخی جنبه 

 خرید مفید باشد 

 

 مدل مفهومی و فرضیات پژوهش 
 مدل مفهومی و فرضیات پژوهش بر اساس پیشینه و ادبیات پژوهش به شکل زیر است:

 

 مدل مفهومی پژوهش  1شکل 

 های وب دوکاف بر ارزش تبلیغاتی تأثیر دارد مؤلفه 

 بر جریان تجربه تأثیر دارد   های وب دوکافمؤلفه 

 

 روش پژوهش 
به هدف اصلی این پژوهش  باتوجه و   استپیمایشی  - روش مورداستفاده در این تحقیق توصیفی

تبلیغاتی و جریان تجربه  های مدل تبلیغات وب دو کاف در ایجادمؤلفه تعیین تأثیر  ه  ک    ارزش 

قابلیت کاربرد نتایج این تحقیق در  همچنین به دلیل  است،    کاربران گوشی هوشمند شهر مشهد

دانست.  کاربردی  تحقیقات  پژوهش    گروه  این  منظم  در  و  واقعی  عینی،  توصیف  به  محقق 

وتحلیل و تفسیر شرایط یا روابط موجود پرداخت. این  خصوصیات موضوع مورد بررسی، تجزیه

ا، از نوع  هپژوهش به لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی و به لحاظ روش گردآوری داده 

گیری غیرتصادفی در  ی موردنیاز پژوهش به روش نمونه هاداده آید.  ی م  بشمارتحقیقات پیمایشی  

نامه پرسش  ییروا  یبررس  ی برا  آوری شده است. نامه استاندارد جمعدسترس و با استفاده از پرسش

وران قرار  مشا  یاردر اخت  یمتعدد   یهانامهمنظور پرسش   یناستفاده شد. به هم  ی صور  ییاز روا
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شد از روش آلفای    یهته  یی نامه نهاپرسش  یی،پس از استفاده از نظرات نها  یتگرفت و در نها

  ۰.7و بالاتر از    است  ۰.۸۳مقدار آلفا برابر    کهنامه استفاده شدکرونباخ برای تعیین پایایی پرسش

شهد هستند  های هوشمند در شهر میگوشجامعه آماری شامل کلیه کاربران    .یید استتأو مورد  

  ۳۸۴گیری غیرتصادفی در دسترس و  ازآنجاکه جامعه آماری نامحدود است با استفاده از نمونه 

منظور برازش مدل و رابطه بین متغیرهای تحقیق از  به   اند.عنوان نمونه پژوهش مشخص شده نفر به 

 .و ... استفاده شده است RMSEA ،GFI ،CR یهاو شاخص Amos افزارنرم

 

 پژوهش ها یافته
 .شودیم استفاده  اجزا  بودن  نرمال تست   برای سمیرنوفا -ف کولموگرو آزمون از

 کنند.یماز توزیع نرمال پیروی  هاداده فرض صفر: 

 .کنندی نماز توزیع نرمال پیروی  هاداده فرض مقابل: 

  شده   گرفته  نظر  در  معناداری  سطح  از  بالاتر   آزمون   معناداری  مقدار  که  زمانی  آزمون   این  در

همین دلیل در انتخاب    . بنا برشودیم  پذیرفته  متغیرها  بودن  نرمال  یعنی  صفر  فرض  باشد،(  ۰5/۰)

 افزار جهت تحلیل از روش معادلات ساختاری در آموس استفاده شده است.نرم

 ی وضعیت توزیع متغیرهابررس ۵-۴جدول 

 وضعیت آماره آزمون داریسطح معنی  تعداد متغیرها 

 تأیید 1.6۰6 ۰.۰65 ۳۸۴ رسانی اطلاع

 تأیید 1.6۸۳ ۰.۰67 ۳۸۴ اعتبار 

 تأیید 1.75۰ ۰.۰6۰ ۳۸۴ سرگرمی 

 تأیید 1.1۴۳ ۰.۰7۰ ۳۸۴ تحریک

 تأیید 1.۰19 ۰.۰۸1 ۳۸۴ هامشوق 

 تأیید 1.۰۴۳ ۰.۰79 ۳۸۴ ارزش تبلیغات 

 تأیید 1.52۴ ۰.۰65 ۳۸۴ جریان تجربه 

 

داری  تشخیص داد که تمامی متغیرهای تحقیق در سطح معنی  توانیافزار منرمبر اساس خروجی 

دهنده نرمال بودن توزیع  است که نشان  ۰.۰5اند که بالاتر از استاندارد  محاسبه شده   ۰.۰5بالاتر از  

 .این متغیرها است

را   پنهان  متغیرهای  بین  علی  ساختار  که  است  ساختاری  مدل  یک  ساختاری،  معادلات  مدل 

اندازه شخص میم پنهان و متغیرهای مشاهده  کند و یک مدل  بین متغیرهای  گیری که روابطی 

یرها  متغکند، لذا در این پژوهش از مدل معادلات ساختاری جهت بررسی تأثیر  شده را تعریف می
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نشان  پژوهش  معادلات ساختاری  است. در شکل زیر مدل  استفاده شده  بین  شده  داده و روابط 

 است.  

 

 ساختاری پژوهش   معادلات  مدل .2شکل 

طور که  همان   .دهدیمی نیکویی برازش مدل معادلات ساختاری را نشان  هاشاخص .جدول زیر  

 قبول قرار گرفته است. در حد قابل هاشاخص شود، مشاهده می

 های کلی برازش تحلیل مدل معادلات ساختاری شاخصجدول 

 وضعیت مقدار قابل تأیید مقدار کسب شده  شاخص 

GFI ۰.9۰6 قبول ۰.9۰حداقل 

CFI ۰.92۴ قبول ۰.9۰حداقل 

NFI ۰.9۰2 قبول ۰.9۰حداقل 

IFI ۰.926 قبول ۰.9۰حداقل 

CMIN/df ۴.6۳1  قبول 5تا  1بین 

RMSEA ۰.۰21 قبول ۰.1متر از ک 
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( و سطح معناداری  .C.R)   از دو شاخص جزئی و مقدار بحرانی  ها یه فرضجهت آزمون معناداری  

باشد همچنین    1.96مقدار بحرانی باید بیش از    ۰.۰5استفاده شده است بر اساس سطح معناداری  

کوچک معناداری  مقادیر  سطح  برای    ۰.۰5تر  شده  محاسبه  مقدار  معنادار  تفاوت  از  حاکی 

است. نتایج آزمون مدل مربوطه در    95/۰نان  اطمی  ی رگرسیونی با مقدار صفر در سطحهاوزن

 جدول آورده شده است.

 نتایج آزمون مدلجدول 

 متغیرها  فرضیات
مقدار 

 بحرانی

سطح 

 معناداری

ضریب 

 رگرسیونی
 متغیرها  فرضیات نتیجه

ارزش   وب دوکاف 1فرضیه 

 تبلیغات
 تأیید ۰.95 ۰.۰۰1 16.179

های  مؤلفه

وب 

 کاف

ارزش   رسانی اطلاع

 تبلیغات
 تأیید ۰.61 ۰.۰۰1 7.۸55

  اعتبار 
ارزش 

 تبلیغات
 عدم  ۰.12 ۰.1۰6 1.617

  سرگرمی 
ارزش 

 تبلیغات
 تأیید ۰.۳5 ۰.۰۰1 5.21۳

  تحریک
ارزش 

 تبلیغات
 عدم  ۰.۰6 ۰.۳۰7 1.۰21

  هامشوق 
ارزش 

 تبلیغات
 عدم  ۰.۰۴ ۰.۴75 ۰.7۴1

  وب دوکاف 2فرضیه 
جریان 

 تجربه
 تأیید ۰.96 ۰.۰۰1 1۳.727

ابعاد وب 

 کاف

جریان   رسانی اطلاع

 تجربه
 تأیید ۰.2۴ ۰.۰1۰ 2.567

  اعتبار 
جریان 

 تجربه
 تأیید ۰.2۰ ۰.۰۰6 2.7۳۴

  سرگرمی 
جریان 

 تجربه
 عدم  - ۰.۰5 ۰.۴۸5 - ۰.69۸

  تحریک
جریان 

 تجربه
 تأیید ۰.۳۴ ۰.۰۰1 ۴.2۳9
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 گیری و پیشنهادات نتیجه
های مدل تبلیغات وب دو کاف  مؤلفه گونه که اشاره شد پژوهش حاضر هدف تعیین تأثیر    همان 

  گرفته استکاربران گوشی هوشمند شهر مشهد صورت  ارزش تبلیغاتی و جریان تجربه در ایجاد 

رسانی و سرگرمی بر ارزش تبلیغات به ترتیب دارای ضریب مسیر  اطلاع های  بر اساس نتایج مؤلفه 

  تربزرگ  ، . مقدار بحرانیاست  5.21۳و  7.۸55یمقدار بحراناست که به ترتیب دارای  ۰.۳5و  ۰.61

  توان یمتر گزارش شده است لذا  کوچک  ۰.۰5سطح معناداری نیز از.  محاسبه شده است  96/1از  

رسانی های اطلاع دیگر مؤلفهعبارتشود. به صد اطمینان رد میدر 95بیان نمود که فرض صفر با 

رسانی این فرضیه در دو مؤلفه اطلاع   ؛ لذا و سرگرمی بر ارزش تبلیغات تأثیر مثبت معناداری دارد

 شود.  و سرگرمی پذیرفته می

ترتیب    بر ارزش تبلیغات به  هامشوق های اعتبار، تحریک و  اما بر اساس نتایج در مورد باقی مؤلفه 

بحرانی    ۰.۰۴و۰.۰6،  ۰.12دارای ضریب مسیر   ترتیب دارای مقدار  به   1.۰21،  1.617است که 

بحرانیاست  ۰.7۴1و مقدار  است1.96از    ترکوچک  ،.  معناداری .  محاسبه شده  همچنین سطح 

درصد اطمینان    95بیان نمود که فرض صفر با    توان یم  ؛ لذا گزارش شده است  تربزرگ  ۰.۰5از

بر ارزش تبلیغات تأثیر مثبت    هامشوق های اعتبار، تحریک و  دیگر مؤلفهعبارت. به شودینمرد  

مؤلفه  در  پژوهش  فرضیه  این  لذا  ندارد،  و  معناداری  تحریک  اعتبار،  پذیرفته    هامشوق های 

 .شودنمی

( 2۰17)  لی و همکاران  (2۰2۰)  از مصطفی و حسین نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج حاصل  

 .راستا بوده است ( هم 1۳99( معظی و همکاران )1۳99مطهری و فخری )

مؤلفه  نتایج  اساس  اطلاع بر  و  های  تحریک  اعتبار،  ترتیب    هامشوق رسانی،  به  تجربه  جریان  بر 

به ترتیب دارای  ۰.51،    ۰.۳۴،    ۰.2۰و۰.2۴دارای ضریب مسیر   ،   2.567یمقدار بحراناست که 

بحرانیاست  66۴.  7،  ۴.2۳9،    2.7۳۴ مقدار  است  96/1از    تربزرگ  ،.  شده  سطح  .  محاسبه 

  95ر با  بیان نمود که فرض صف  توانیمتر گزارش شده است لذا  کوچک  ۰.۰5معناداری نیز از

بر    هامشوق رسانی، اعتبار، تحریک و  های اطلاع دیگر مؤلفه عبارتشود. به درصد اطمینان رد می

 جریان تجربه تأثیر مثبت معناداری دارد. 

است که به ترتیب    -۰.۰5در مورد مؤلفه سرگرمی بر جریان دارای ضریب مسیر    اما بر اساس نتایج

همچنین  .  محاسبه شده است1.96از    ترکوچک  ،مقدار بحرانی.  است  -۰.69۸دارای مقدار بحرانی  

  95بیان نمود که فرض صفر با    توانی م  ؛ لذاگزارش شده است  تربزرگ  ۰.۰5سطح معناداری از

  هامشوق 
جریان 

 تجربه
 تأیید ۰.51 ۰.۰۰1 7.66۴
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دیگر سرگرمی بر جریان تأثیر مثبت معناداری ندارد، لذا  عبارت. به شودینمدرصد اطمینان رد  

 . شودفته نمیاین فرضیه پژوهش در مؤلفه سرگرمی پذیر

( 2۰17)  لی و همکاران  (2۰2۰)  نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج حاصل از مصطفی و حسین 

 راستا بوده است ( هم 1۳99( معظی و همکاران )1۳99مطهری و فخری )

تجربه تأثیرگذار بودن پیشنهاد    انیبر جرتبلیغات و    بر ارزشازآنجاکه مدل تبلیغات وب دو کاف  

 :شودیم

، هدایا  هاکوپن ،  هافیتخفمنافع پولی مانند  تبلیغات همراه با    شودیمپیشنهاد    هامشوقبا  دررابطه 

عنوان  به   رگذارندیتأثعنوان مشوق در رفتار مخاطبان  یی که به هازه یانگی غیرپولی باشند  هاتیمزو  

 .  است هاکشیو قرعه هاف یتخفپرداخت، هدایا، پیش مانند اعتبارات  ؛یمالیک نوع بازی 

اعتماد مخاطب را    توانیملیغی صادقانه و باورپذیر  بتبا ارائه    شودیماعتبار پیشنهاد    با  دررابطه 

جلب کرد و در رفتار او تأثیر گذاشت با رعایت اخلاقیات و اخلاق در تجارت ازجمله صداقت  

ارائه   و  محصولات  به  نسبت  مثبت  نگرش  و  اعتماد  ایجاد  مخاطب  اطلاعات  در  رازداری 

یی در جلب مشارکت مخاطبان در تعامل با تبلیغات شرکت  هاراه   تواندی م  تیفیباک محصولات  

 .  شدبا

نارضایتی و  تحریک و تحریک  بادررابطه  ایجاد مزاحمت،  باعث  تبلیغات  باید  پذیری مخاطبان 

عدم آزادی مشتریان نباشد تحریک در اینجا بار معنایی منفی دارد تبلیغات نباید به طور ناگهانی  

گردند  و بدون رضایت مخاطبان در زمان نامناسب ارائه گردد تبلیغات نباید مکرر و مشابه ارسال 

 نباشد   و آزاردهنده آمیز انبوه اطلاعات و تبلیغات برای مخاطب توهین 

باشند آموزنده بودن اطلاعات    بخشی آگاهخلاصه و    ستیبایمرسانی تبلیغات  با اطلاع دررابطه 

 شودی موسیله تبلیغات منجر به تعامل بیشتر مخاطبین ارائه شده به 

توانایی برآوردن نیازهای مخاطب در زمینه، لذت    ستیبایمبا مؤلفه سرگرمی تبلیغات  دررابطه  

سرگرمزیبایی باشند  داشته  عاطفی  لذت  یا  لذا لازم  کننده  شناختی  از  باشد؛  تبلیغات  در  هست 

اینکه مخاطب سرگرم های بازو    هاچالش خلاقیت و   تا در حین  تبلیغاتی کمک گرفته شود  ی 

 سازد.  برقرار تعاملبا آن نیز   بردیمو از تبلیغات لذت  شودیم
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Abstract 

Determining the effect of the two cuff web advertising model components 

in creating advertising value and the flow of experience for smartphone 

users in Mashhad has been done. The current research was carried out using 

a descriptive-survey method and the statistical population of the current 

research is smartphone users in Mashhad city, based on the available non-

random sampling method, 384 questionnaires were distributed and received 

and evaluated. In order to collect information in this research, a 

questionnaire tool was used, the validity of which can be verified and 

Cronbach's alpha was used to measure reliability. The obtained alpha was 

83% and was confirmed. In order to analyze the data, using SPSS software 

and Amos software, regression analysis methods and structural equations 

were used. The results of the research confirmed the presented conceptual 

model and the results of the structural equations also showed that the two-

cuff web advertising model has an effect on the advertising value and the 

experience flow of smartphone users in Mashhad. 

Keywords: web advertising, experience flow, advertising value, 

smartphones. 
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