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  ت كاربران در اينستاگرامكادعاهاي تخفيف قيمتي بر ميزان مشار ريتأث
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 ريتأثهاي بازاريابي، هنوز تصوير شفافي از  هاي اجتماعي در فعاليت با توجه به گستردگي استفاده از شبكه :چكيده
در مراحل مختلف فرايند . هاي اجتماعي در تبليغات و بازاريابي بر رفتار آنها ارائه نشده است استفاده از شبكه

بسيار  ريتأثمراحل اين فرايند است و بر رفتار خريد آنان  نيتر مهماطلاعات يكي از  وجوي گيري خريد، جست تصميم
 ازين موردكنندگان نيازهاي اطلاعاتي  ماعي در ايران، مصرفهاي اجت با گسترش استفاده از شبكه. گذارد زيادي مي

كنند تا با ارائه  آورند، از اين رو، بازاريابان تلاش مي هاي اجتماعي به دست مي خود را از فضاي آنلاين و شبكه
عدم  ريتأثدر اين تحقيق تلاش شده است، . بگذارند ريتأثكنندگان، بر رفتار خريد آنان  مصرف ازين مورداطلاعات 

به . قطعيت در ادعاهاي مربوط به تخفيف قيمتي در اينستاگرام بر ميزان مشاركت كاربران اينستاگرام بررسي شود
) درصد با ادعاي تخفيف غيرقطعي 70درصد با ادعاي تخفيف قطعي و  30(پست اينستاگرامي  343اين منظور، 

كنندگان  ميزان مشاركت مصرف. ستخراج شده استصورت تصادفي انتخاب شده و ادعاهاي تخفيف قيمتي آنها ا به
دهد كه ادعاهاي تخفيف قيمتي كه در  نتايج حاصل از اين تحقيق نشان مي. ها محاسبه شده است نيز در اين پست

مثبت و معناداري بر ميزان  ريتأثشود،  اطلاعات كاملي ارائه نمي كنندگان مصرفآنها عدم اطمينان بالا بوده و به 
  .ن در اينستاگرام داردمشاركت آنا

  
  
  
 

  .وجوي اطلاعات، ميزان مشاركت كاربران، اينستاگرام ادعاهاي تخفيف قيمتي، رفتار جست: ها كليدواژه
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  مقدمه

، بخـش مهمـي از فراينـد    )وجـو، گـردآوري و مـرور اطلاعـات     شـامل جسـت  (وجوي اطلاعات  رفتار جست
وجـوي اطلاعـات    هاي اجتماعي، ماهيت رفتـار جسـت   است و با ظهور شبكه كنندگان مصرفگيري  تصميم
وجـوي اطلاعـات،    در جسـت . (Izadi et al., 2021)كننـدگان نيـز تغييـرات زيـادي كـرده اسـت        مصـرف 
آوري  ي درباره انتخاب محصول يـا برنـد مـد نظـر خـود، بـراي جمـع       ريگ ميتصممنظور  كنندگان به مصرف

آوري اطلاعات از  هاي اجتماعي نيز يكي از منابع بسيار مهم جمع شبكه. كنند تلاش مي ازين مورداطلاعات 
وجوي اطلاعـات   در محيط سنتي، در خصوص رفتار جست. كنندگان براي تصميم خريد است سوي مصرف

خصوص اينستاگرام، ايـن تحقيقـات بسـيار كـم      هاي اجتماعي، به تحقيقات زيادي انجام شده، اما در شبكه
كننـدگان ايرانـي    ، با توجه به استفاده گسترده مصرف)1399(بر اساس گزارش منتشرنشده تك رسا . ستا

. شدت افزايش يافته است ، تأثير اين شبكه اجتماعي بر رفتار خريد آنها به)ميليون كاربر 44(از اينستاگرام 
خصـوص اينسـتاگرام،    تماعي، بههاي اج طور روزافزوني از بستر شبكه ها به از سوي ديگر، بسياري از شركت

هـا بـر رفتـار     كنند، اما در رابطه با دامنه و نوع تـأثير ايـن فعاليـت    براي ترويج محصولات خود استفاده مي
  .كنندگان تحقيقات بسيار اندكي انجام شده است مصرف

ايش از جمله برندينگ، افـزايش تعـداد فـالوور، افـز    (هاي اجتماعي اهداف مختلفي  ها، در شبكه شركت
بـا توجـه بـه اهميـت     . (Aji et al., 2020 & Teo et al., 2019) كننـد  يمرا دنبال ) ميزان مشاركت و غيره

، امروزه )ن و غيرهكنندگا ايجاد جلب توجه در بين مصرف(هاي بازاريابي  افزايش ميزان مشاركت در فعاليت
. شـود  خصوص، در موفقيت بازاريابي يكي از عوامل كليدي تلقي مي هاي اجتماعي به اين شاخص در شبكه

كننـد تـا ميـزان مشـاركت      اي تـلاش مـي   هاي مختلـف رسـانه   و استراتژي  ها از طريق طراحي پيام شركت
هـاي قيمتـي نيـز نقـش      اسـتراتژي  در اين ميان،. هاي اجتماعي افزايش دهند كنندگان را در شبكه مصرف

  .كنند بسيار مهمي ايفا مي
 ,.Septianto et al( ترين بخـش اسـتراتژي بازاريـابي اسـت     بسياري معتقدند كه استراتژي قيمت مهم

شوند تا مشتريان از ميـزان   هاي اجتماعي تبليغ مي هاي قيمتي و غيرقيمتي از طريق رسانه تخفيف ).2020
هاي مختلفي استفاده كننـد كـه    توانند از روش رساني، بازاريابان مي در فرايند اطلاع. ها مطلع شوند تخفيف

در ايـن  . )Licata et al., 1998( توان آنها را بر اساس دو بعد اصلي ابهـام و اغـراق از هـم تفكيـك كـرد      مي
بـر ميـزان مشـاركت    ) تبليغـات تخفيفـي  (تحقيق، فقط بعد ابهام اطلاعاتي مربوط بـه ادعاهـاي تخفيفـي    

ميـزان ارائـه   (بندي  ها از طريق تغيير در نحوه فريم بازارياب. شود كنندگان در اينستاگرام بررسي مي مصرف
هام ادعاهاي تخفيفي خود را افزايش يا كاهش دهند و از توانند اب مي) اطلاعات دقيق درباره تخفيف قيمتي
هاي غيرقطعـي و   تاكنون، در خصوص تخفيف. كنندگان تأثير بگذارند اين طريق، بر ميزان مشاركت مصرف

، )Alavi et al., 2015( ، تمايل به خريد(Bambauer-Sachse & Massera, 2015)تأثير آن بر قيمت مرجع 
و غيره تحقيقات زيـادي   )Kim & Han, 2020( ، اعتبار برند(Sungchul Choi et al., 2013)انصاف ادراكي 

) انسبت لايك و كامنت به كل فالووره ـ(انجام شده، اما به تأثير اين نوع تبليغات قيمتي بر ميزان مشاركت 
حـال، بررسـي فضـاي اينسـتاگرام نشـان        با اين. هاي اجتماعي توجه نشده است كنندگان در شبكه مصرف
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ميليون پست با محتواي تبليغات تخفيفي منتشر شده است كـه بسـياري از ايـن     5/3دهد كه بيش از  مي

امـا بـر   ). اجمعـه كـالا در حر  طور مثال، تبليغـات ديجـي   به( 1هاي غيرقطعي هستند تبليغات از نوع تخفيف
هاي محققان، در خصوص ميـزان تـأثير ايـن نـوع تبليغـات بـر ميـزان مشـاركت كـاربران در           اساس يافته

هاي اجتمـاعي   هاي فعال در شبكه با توجه به اينكه شركت. اينستاگرام، تحقيقات چنداني انجام نشده است
كننـد و بـا توجـه بـه      تي استفاده مـي هاي متفاو هاي مربوط به تخفيف قيمتي از چارچوب پيام  براي ارسال

كنندگان به خريد يـا مشـاركت در    منظور متقاعدسازي مصرف گستردگي استفاده از ابزار تخفيف قيمتي به
دنبال پاسخ به اين پرسش است كه آيا استفاده از  هاي اجتماعي، اين تحقيق به هاي مربوط به شبكه فعاليت
كننـدگان در   تخفيـف قيمتـي، بـر ميـزان مشـاركت مصـرف       هاي غيرقطعي در تبليغات مربوط بـه  تخفيف

  اينستاگرام تأثير معناداري دارد يا خير؟

  پيشينه تحقيق
شود، در بخش نخست، انـواع ادعاهـاي مربـوط بـه      پيشينه تحقيق اين مقاله در دو بخش متفاوت ارائه مي

كنندگان در  اين ادعاها بر ميزان مشاركت مصرف ريتأثشود و در بخش دوم،  هاي قيمتي تشريح مي تخفيف
  .اينستاگرام تشريح خواهد شد

 )تبليغات تخفيفي(انواع ادعاهاي تخفيف قيمتي 

علاوه بر ماهيـت  . كنندگان هستند ي بر رفتار مصرفرگذاريتأثقيمتي، ابزار بسيار جذابي براي  هاي تخفيف
هـا،   گـاهي شـركت   نيبنـابرا  يز نقـش مهمـي دارد،  كنندگان از تخفيف ن رساني مصرف تخفيف، نحوه اطلاع

 ,Bambauer-Sachse & Massera( كنند قيمتي طراحي مي هاي محتواي تبليغات خود را بر اساس تخفيف

حتـي بـراي تخفيـف يكسـان     (نحوه بيان اين ادعاهاي تخفيف . گويند مي 2كه آن را ادعاي تخفيف )2015
هاي متفاوتي  باعث ادراك) 4»ارزشمند«در برابر  3»ارزان«يا » رايگان«در مقابل » تومان صفر«طور مثال  به

. )Koo & Suk, 2020 & Septianto et al., 2020( شود كنندگان و در نهايت رفتار خريد آنان مي در مصرف
ادعاهـاي  . قيمتي در تبليغات يكي از موضـوعات جالـب تحقيقـاتي اسـت     هاي بنابراين، نحوه بيان تخفيف

صـورت   خود را به هاي ها، تخفيف برخي شركت. اند تخفيف قيمتي از نظر ميزان قطعيت با همديگر متفاوت
 )2008و  1995( 6و همكـاران  دهـار . گويند مي 5قطعي هاي كنند كه به آن تخفيف رساني مي قطعي اطلاع

  .قرار داده است كه قطعي نيستند 7كششي هاي را در مقابل تخفيف ها اين نوع تخفيف
  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  .قيمتي در اينستاگرام استخراج كرده استهاي  هاي مختلف مرتبط با تخفيف وجوي هشتگ محقق، اين آمار را از طريق جست .1

2. Price claim 
3. Low Price 
4. Value 
5. Precise price claim 
6. Dhar and et al. 
7. Tensile 
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  مثالي از تخفيف قطعي در اينستاگرام. 1شكل 

  

  
  مثالي از تخفيف كششي در اينستاگرام. 2شكل 

  
شـوند، زيـرا در ايـن نـوع تبليغـات،       مـي غيرقطعـي محسـوب    هاي كششي از نوع تخفيف هاي تخفيف

ي رقطع ـيغ هـاي  البتـه تخفيـف  . اطلاع ندارد) هنگام خريد( ها كننده از ميزان برخورداري از تخفيف مصرف
  :شوند ي تشريح ميرقطعيغ هاي انواع بسيار متنوعي دارند كه در ادامه برخي ديگر از انواع تخفيف
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 هاي تخفيف غيرقطعي است كه در آن، شركت  شترين رو اين مدل تخفيف، از رايج: 1يكش قرعه

دهـد كـه ايـن     برخورداري از يك جـايزه را مـي   منظور بهكشي تصادفي  به خريداران وعده قرعه
 ,Laporte & Briers, 2019 & Laporte & Laurent( جايزه ممكن است نقدي يا غيرنقدي باشد

2015(. 

 از . شـود  يم ـمنـد   كننده با يك شرط از تخفيف بهـره  در اين حالت مصرف: 2يشرط هاي تخفيف
طور مثال، اگر  به. آنجا كه تحقق آن شرط مشخص نيست، بنابراين، با عدم قطعيت مواجه است

 دهـيم  درصد تخفيف مـي  10تيم الف در مسابقات ليگ برتر برنده شود، به تمام مشتريان خود 
)Ailawadi et al., 2014.(  

 كننده از برخورداري از تخفيف مطمئن نيست، چون تخفيـف   در اين حالت نيز مصرف: 3مسابقه
وابسـته  ) كننده و غيره مثل پرتاب دارت، زدن گل توسط مصرف(به برنده شدن در يك مسابقه 

 .(DesAutels et al., 2011)كننده بستگي دارد  است كه به مهارت مصرف

 كند كه در آن مقدار تخفيف قيـد شـده    كننده كارتي دريافت مي مصرف: 4بخراش و ذخيره كن
 تراشد و بر اساس مقـدار تخفيـف   هنگام خريد، كارت را مي. توان آن را رؤيت كرد است، اما نمي

كننده تا مرحلـه انجـام    در اين حالت نيز مصرف. شود قيدشده در كارت، از تخفيف برخوردار مي
  .(Choi et al., 2010)خريد از مقدار تخفيف مطلع نيست و از ميزان تخفيف اطمينان ندارد 

  ميزان مشاركت
و مشتريان بوده و يكي از اهداف ) يا شركت(تعامل رواني يا رفتاري بين برند  دهنده نشانميزان مشاركت، 

. هاي اجتماعي است دهنده عملكرد موفق بازاريابي در شبكه هاي اجتماعي و نشان ها در شبكه اصلي شركت
متفاوتي دارد كه در اينستاگرام بر اساس ميزان  هاي اجتماعي معيارهاي ميزان تعامل و مشاركت در شبكه

دهنـد كـه افـزايش ميـزان      تحقيقات نشان مي. (Coelho et al., 2016)شود  گيري مي لايك و كامنت اندازه
 هـاي  تخفيـف رود كـه اگـر در    شود، بنابراين انتظار مي مشاركت به افزايش مصرف كالا و خدمات منجر مي

ها  فروش، به جذب مشتريان و افزايش مشاركت آنها توجه قرار شود، ممكن است به افزايش فروش شركت
  .كمك كند

قيمتي در قالب جايزه با توجه به  هاي تخفيفدهد كه  نشان مي) 2020( 5تحقيقات جونگ و همكاران
هـاي   كننـدگان در شـبكه   بر ميـزان مشـاركت مصـرف   ) نقدي در برابر غيرنقدي(اندازه جايزه و نوع جايزه 
غيرقطعـي بـر ميـزان مشـاركت      هـاي  تخفيـف تاكنون در خصوص تـأثير  . گذارند اجتماعي تأثير مثبتي مي

تـوان   طور مثال، مـي  به. هاي اجتماعي، تحقيقات بسيار محدودي انجام شده است كنندگان در شبكه مصرف

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sweepstake 
2. Conditional rebate 
3. Contest 
4. Scratch and Save (SAS) 
5. Jung et al 
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انـد، امـا    اشاره كرد كه تأثير ترويج بر ميزان مشاركت را بررسي كرده) 2016( 1به تحقيق كوئلو و همكاران

 2لـورن و همكـاران  . در اين تحقيق، تأثيرات متفاوت انواع ادعاهاي تخفيـف قيمتـي بررسـي نشـده اسـت     
هـا و تعـاملي    اند كه شفافيت پيام اند و نشان داده نيز ميزان مشاركت در فيسبوك را بررسي كرده )2015(

گـذاري   ها در حـوزه قيمـت   در اين تحقيقات، ماهيت پيام. شود بودن آنها باعث افزايش ميزان مشاركت مي
فيت پيـام بـه كـاهش    گذاري، استدلال محققان اين است كه شفا در عين حال در حوزه قيمت. نبوده است

ايـن  . هـاي بعـد تشـريح خواهـد شـد      دلايل اين استدلال در بخـش . شود تعامل مخاطبان با پيام منجر مي
ها بـه افـزايش ميـزان مشـاركت منجـر       تحقيقات تاكنون، در خصوص اين پرسش كه چرا اين نوع تخفيف

تئوري كنجكـاوي اطلاعـاتي، تئـوري    در اين تحقيق با اتكا به سه نظريه . اند شوند، توضيحي ارائه نكرده مي
وجوي اطلاعات اين موضوع تبيين شود كـه در   شكاف اطلاعاتي، تئوري كاهش عدم قطعيت و رفتار جست

  .ها توضيح داده خواهند شد ادامه هر يك از اين تئوري

  ي اطلاعاتيكنجكاوتئوري 
. آن توجه بسيار كمي شده اسـت  كنجكاوي متغير بسيار مهمي در رفتار است، اما در تحقيقات بازاريابي به

كننده براي كسـب اطلاعـات بيشـتر تعريـف شـده كـه هـدف آن         معناي انگيزه دروني مصرف كنجكاوي به
  :(van Lieshout et al., 2020)كنندگان دو اثر دارد  كاهش عدم اطمينان است و روي رفتار مصرف

 شـود، زيـرا از    كنجكاوي به افزايش رفتار كاوش اطلاعاتي منجر مي: وجوي اطلاعات رفتار جست
 .شود اطلاعاتي مي خلأمتوجه  ،نظر ذهني

 كنجكـاوي  )در مقايسـه بـا موضـوعات منفـي    ( تر مثبتافراد درباره موضوعات : 3دوست داشتن ،
دهنـد كـه ارائـه اطلاعـات      شده نشان مـي  طور مثال، تحقيقات انجام به. دهند بيشتري نشان مي

شود و اين  ، باعث كنجكاوي آنها نمي)موضوعات منفي(ي پزشكي ها شيآزماناقص درباره نتايج 
اما، درباره . ن چندان كنجكاوي نكننددهند درباره آ نقص اطلاعاتي را ناديده گرفته و ترجيح مي

  .دهند كنجكاوي و علاقه بيشتري نشان مي) مثل جايزه، تخفيف و غيره(اطلاعات مثبت 

  تئوري كاهش عدم قطعيت و شكاف اطلاعاتي
و تئوري شكاف  4تخفيف غيرقطعي بر ميزان مشاركت از تئوري كاهش عدم قطعيت ريتأثتوضيح  منظور به

بيني يا توضيح چرايـي رفتارهـا تعريـف شـده      عدم قطعيت، ناتواني در پيش. استفاده شده است 5اطلاعاتي
 )1974( 6بر اساس تئوري كاهش عدم قطعيت كه برگر و كلبـرس . (Knobloch & Solomon, 2005)است 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Coelho et al 
2. Luarn and et al. 
3. Savour 
4. Uncertainty reduction theory 
5. Information gap hypothesis of curiosity 
6. Berger & Calabrese 
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. شود يري رفتارهايي براي كاهش آن ميگ اند، مواجهه با عدم قعطيت باعث شكل ارائه كرده 1974در سال 

  .(Pratt et al., 1999)اكتساب دانش اجتماعي از جمله اين رفتارهاست 
بـه آن تئـوري كنجكـاوي    ي تئوري شـكاف اطلاعـات را كـه    شناس روان، در 1994در سال  1لونشتاين

بر اساس اين تئوري، كنجكاوي حاصل شكاف بـين آن چيـزي اسـت    . ، ارائه دادشود يمنيز گفته  2معرفتي
. شود گيري مي در اين تئوري، دانش بر مبناي اطلاعات اندازه. ي كه دوست دارد بداندزيآن چداند و  كه مي

كنـد تـا ايـن     دم قطعيت مواجه شده و تلاش ميشود با ع زماني كه فردي با محدوديت اطلاعات مواجه مي
. شـود، برطـرف كنـد    شكاف اطلاعاتي را از طريق كسب اطلاعات بيشتر كـه بـه آن كنجكـاوي گفتـه مـي     

، زيـرا  (Berger & Calabrese, 1974)شود  وجوي اطلاعات بيشتر منجر مي بنابراين، عدم قطعيت به جست
به بيان ديگر، افراد با تغيير رفتـار  . شود كنندگان فعال مي مصرف 3حالت سازوكار يادگيري هدفمند در اين
آوري كـرده و   طور هدفمند اطلاعات مورد نياز خود را جمع كنند تا به وجوي اطلاعات خود تلاش مي جست

تغيير  بنابراين، شكاف اطلاعاتي به. (Gottlieb et al., 2013)هاي خود استفاده كنند  گيري از آنها در تصميم
  .شود وجوي اطلاعات منجر مي در رفتار جست

  وجوي اطلاعات رفتار جست  تئوري
برخي از محققـان تـلاش   . وجوي اطلاعات، تحقيقات بسيار زيادي انجام شده است در رابطه با رفتار جست

) 1993( 4و همكـارانش  ويجتس. ي كنندبند دستهگيري را  براي تصميم ازين مورداند تا انواع اطلاعات  كرده
  : در تحقيقات خود انواع نيازهاي اطلاعاتي را به سه دسته تقسيم كرده است

 هـاي   خود پرسـش  ازين موردآوري اطلاعات  در اين حالت فرد براي جمع: نياز به اطلاعات جديد
 .كند مستقيمي مطرح مي

  امـا بـراي   در اين حالـت فـرد اطلاعـاتي در اختيـار دارد،     : اطلاعات موجود كردن  روشننياز به
رسـيدن بـه    دنبـال  بـه تر به اطلاعات بيشتري نيـاز دارد، بنـابراين    رسيدن به درك و فهم دقيق

 .اطلاعات تكميلي است

  ديي ـتأدر اين حالت فرد اطلاعات كاملي در اختيـار دارد، امـا بـه    : اطلاعات موجود دييتأنياز به 
  .فهم خود نياز دارد

طـور مثـال،    انـد، بـه   بندي كـرده  عات را شناسايي و طبقهوجوي اطلا برخي محققان، انواع رفتار جست
وجوي اطلاعات را به دو دسته رفتـار تحليلـي و رفتـار كـاوش اطلاعـاتي       رفتار جست) 1997( 5مارجيوني

كنند تا بر اساس يك برنامه و هدف مشخص اطلاعات  در رفتار تحليلي، افراد تلاش مي. تقسيم كرده است
جويانه داشته و بـا توجـه    آوري كنند، اما در رفتار كاوش اطلاعاتي، افراد نگاه فرصت جمعمورد نياز خود را 

  .دهند وجوي اطلاعات خود را شكل مي به نوع تعامل، رفتار جست
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. G.E. Lowenstein 
2. Specific epistemic curiosity 
3. Targeted learning 
4. Weijts et al 
5. Marchionini 
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وجوي اطلاعات را بر اساس دو بعد فعال ـ منفعل و   نيز رفتار جست) 1958( 2و بيلز )2013( 1ژيانگ 

  :اند دسته زير تقسيم كردههدفمند ـ غيرهدفمند به چهار 
 گردد دنبال اطلاعات مي فعال و هدفمند به صورت بهدر اين حالت، فرد : وجو جست. 

 گردد اطلاعات مي دنبال بهمنفعل ولي هدفمند  صورت بهكننده  در اين حالت، مصرف: پايش. 

 مند انجام هدف صورت بهوجوي اطلاعات افراد فعالانه است، اما  در اين حالت، رفتار جست: كاوش
 .شود نمي

 است هدفمندريغمنفعل و  صورت بهوجوي اطلاعات  رفتار جست: كسب آگاهي. 

  

  جوي اطلاعات انواع رفتار جست. 3شكل 
  )2013(جيانگ  :منبع

وجوي اطلاعات را به چهار دسته تعاملي، انفعالي، فعالانه  رفتار جست توان يمي ديگر، بند طبقهدر يك 
 :(Ramirez  Artemio & Burgoon, 2004 & Ramirez Jr et al., 2002)تقسيم كرد  فرافعالانهو 

 كند تا از طريق تعامل بـا سـاير كـاربران، اطلاعـات      در اين حالت، كاربر تلاش مي: رفتار تعاملي
 .آوري كند خود را جمع ازين مورد

 در اين حالت، رفتار كاربران كاملاً منفعل است و فقط از طريق مطالعه اطلاعات : رفتار منفعلانه
 .كنند شكاف اطلاعاتي خود را كاهش دهند موجود سعي مي

 وجو در سـاير منـابع،    در اين حالت، كاربر از طريق ارسال پيام به ديگران و جست: رفتار فعالانه
 .كند خود را گردآوري مي ازين مورداطلاعات 

  كند شدت افزايش پيدا مي وجوي اطلاعات به رفتار جست: فرافعالانهاطلاعات. 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Jiang 
2. Bales 
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تـوان بـه تحقيقـات     ي دارنـد كـه مـي   وجوي اطلاعات نگاه فرايند برخي از محققان نيز به رفتار جست

وجوي اطلاعات شـامل هفـت مرحلـه اسـت كـه ايـن        از نظر وي، رفتار جست. اشاره كرد) 1997( ويلسون
  ).4شكل (هاي مربوط به نيازهاي اطلاعاتي هستند  مراحل تحت تأثير زمينه

  

 
  وجوي اطلاعات فرايند رفتار جست. 4شكل 

 )1997(ويلسون  :منبع

  هاي تحقيق توسعه فرضيه
گيرنـد،   هاي خريد جديد و پيچيده قرار مـي  كنندگان در موقعيت كه گفته شد، زماني كه مصرف طور همان

تواننـد   وجوي اطلاعات بيشـتر مـي   دانند، زيرا با جست وجوي اطلاعات بيشتري مي منافع خود را در جست
در (تخفيـف قيمتـي غيرقطعـي    . (van Lieshout et al., 2020)ي خود را كاهش دهنـد  ريگ ميتصمريسك 

وجـوي اطلاعـات بيشـتر     كنندگان به جسـت  شود تا مصرف باعث مي) هاي قيمتي قطعي مقايسه با تخفيف
كننـدگان احسـاس كمبـود     هاي غيرقطعـي، مصـرف   يرا در تبليغات مربوط به تخفيفاحساس نياز كنند، ز

بـر  . شـود  وجوي اطلاعات آنها منجـر مـي   كنند و اين كمبود اطلاعات به تغيير در رفتار جست اطلاعات مي
كنندگان هنگـام مواجهـه بـا     توان استدلال كرد كه مصرف ، مي)2013(و ژيانگ  )1958( اساس مدل بيلز

نياز دارند، بـراي   (Weijts et al., 1993)به كسب اطلاعات جديد  ،هاي غيرقطعي مربوط به تخفيف تبليغات
كسـب اطلاعـات جديـد در خصـوص ميـزان و      (وجوي هدفمنـد   از رفتار جست ،كسب اين اطلاعات جديد

شـود،   وجوي اطلاعات شـروع مـي   ، از اين رو، فرايند جستكنند استفاده مي) شرايط برخورداري از تخفيف
. (Wilson, 1997)اي مربوط به نيازهاي اطلاعـاتي، محـرك شـروع ايـن فراينـد هسـتند        زيرا عوامل زمينه

) ح پرسـش و غيـره  هـا، طـر   مطالعه كامنت(وجوي اطلاعات فعالانه و هدفمند  بنابراين، بايد با رفتار جست
مشـاركت در تخفيـف قيمتـي     عـدم آوري كننـد تـا دربـاره مشـاركت يـا       اطلاعات مورد نياز خود را جمع
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به تئوري كنجكاوي اطلاعاتي، تئوري شكاف اطلاعاتي و تئوري كـاهش عـدم    يبا اتكا. گيري كنند تصميم

  :هاي زير را مطرح كرد توان فرضيه  قطعيت مي
  بـه افـزايش ميـزان مشـاركت      )هـاي قطعـي   در مقايسه با تخفيـف (عي هاي غيرقط تخفيف: 1فرضيه

 .شود منجر مي) نسبت كامنت(

كننـدگان، دوسـت داشـتن     بر مبناي تئوري كنجكاوي اطلاعاتي، يكي ديگر از ابعاد كنجكاوي مصـرف 
جايزه و تخفيف، حاوي اطلاعات مثبت اسـت و بـراي كسـب اطلاعـات دربـاره ايـن       . اطلاعات مثبت است

، انتظـار  از ايـن رو . شـود  كنندگان تمايل زيادي ايجاد مـي  مندي از آنها، در مصرف ها و شرايط بهره تخفيف
ايـن واكـنش، هـم    . تـري نشـان دهنـد    كنندگان در قبال اين نوع محرك واكنش مثبـت  رود كه مصرف مي
هاي مربوط به اين نـوع   لايك كردن پست صورت بهو هم ) 1فرضيه (وجوي اطلاعات  رفتار جست صورت به

كننـدگان در   فمفهـوم افـزايش ميـزان مشـاركت مصـر      لايك و كامنت به زمان همافزايش . ها است تخفيف
  :توان فرضيه زير را تعريف كرد از اين رو، مي. ها غيرقطعي است هاي مربوط به تخفيف محرك

  بـه افـزايش ميـزان مشـاركت     ) در مقايسه با تخفيف قطعي(ي مثل جايزه رقطعيغتخفيف : 2فرضيه
 .شود منجر مي) فالوورهانسبت لايك به كل (

  بـه افـزايش ميـزان مشـاركت     ) قايسه با تخفيف قطعيدر م(تخفيف غيرقطعي مثل جايزه : 3فرضيه
 .شود منجر مي) فالوورهانسبت لايك و كامنت به كل (

  روش تحقيق
هدف از . شد بررسي تبليغات مرتبط با تخفيفات قيمتي در اينستاگرام ،هاي تحقيق آزمون فرضيه منظور به

و ميزان مشـاركت، بـا اسـتفاده از    ) تقطعياز نظر عدم (آزمون رابطه بين نوع تخفيف ها،  انجام اين بررسي
 7/2(تخفيـف   يهـا  بـراي ايـن منظـور، هشـتگ    . بود نستاگرامياگردآوري اطلاعات واقعي در فضاي واقعي 

) هزار پسـت  14(ي كش قرعهو ) هزار پست7/41هزار و  662ترتيب  به(، جايزه و جايزه نقدي )ميليون پست
كدگـذاري  . صورت تصادفي انتخاب و كدگذاري شـدند  ست بهپ 343، ها پستاز ميان اين . شناسايي شدند

بـر اسـاس   (و ميـزان مشـاركت    (Ailawadi et al., 2014)ي رقطع ـيغشامل دو متغير نوع تخفيف قطعي و 
 ,Asghar( محاسبه شـد ) نسبت تعداد لايك و تعداد كامنت به تعداد كل فالورهاي هر اكانت اينستاگرامي

2015; Coelho et al., 2016; Naumanen, 2017; Öhman, 2017 & Tafesse & Wood, n.d .(  در ايـن
هاي قطعي هسـتند كـه    گروه اول، شامل تخفيف. اند تحقيق، تبليغات تخفيفي در سه گروه كدگذاري شده

هـاي كششـي هسـتند كـه عـدم اطمينـان آنهـا متوسـط          گروه دوم، تخفيـف . عدم اطمينان آنها كم است
و غيـره اسـت كـه عـدم اطمينـان ايـن نـوع        كشي، مسـابقه   كدگذاري شده است و گروه سوم شامل قرعه

، زمـان  )فالو، لايك، منشـن و خريـد  (ساير متغيرها شامل شرط اعطاي تخفيف . ها بسيار زياد است تخفيف
و ميزان تخفيف نيز كدگذاري شدند  )كننده اطلاعاتي، متقاعدكننده و سرگرم(انتشار پست، محتواي پست 

ا توجه به تأثيرگذاري استفاده از اينفلوئنسرها بر ميـزان مشـاركت   ب. تا اثر آنها بر نتايج تحقيق كنترل شود
(Lou et al., 2019)ليـل حـذف   هايي كه از اينفلوئنسرها استفاده شـده بودنـد، از تح   ، در اين تحقيق پست
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پس از ارائـه  . منظور انجام كدگذاري دو كدگذار انتخاب شدند كه از اهداف تحقيق اطلاع نداشتند به. شدند

 .كدگذاري كنترل شد) 85/0ضريب كاپا ـ (هاي لازم در خصوص نحوه كدگذاري، ميزان توافق  آموزش

  هاي تحقيق تجزيه و تحليل يافته
از طريـق   ازي ـن مـورد هاي  هاي تحقيق، داده آزمون فرضيه منظور بهكه گفته شد، در اين تحقيق  طور همان

هاي قيمتي گردآوري شده است كـه در ادامـه    هاي اينستاگرامي مرتبط با تبليغات تخفيف كدگذاري پست
  .شود ها تشريح مي نتايج تحليل اين داده

  توصيف نمونه
) يرقطع ـيغتخفيف قيمتـي قطعـي و    داراي تبليغ(پست  343اكانت اينستاگرامي در مجموع  326از بين 

درصـد نيـز داراي تخفيـف غيرقطعـي      70ها داراي تخفيـف قطعـي و    درصد پست 30اند كه  انتخاب شده
هـا   ايـن پسـت  . انـد  بوده) يكش قرعهدرصد از نوع جايزه و  8/50كششي و هاي  تخفيفدرصد از نوع  2/19(
  .اند فالوور داشته  90098كامنت و  1944لايك،  2847طور متوسط  به

  شده از اينستاگرام اطلاعات توصيفي گردآوري. 1جدول 

 ميانگين 

 2847 تعداد لايك

 1944 تعداد كامنت

 90098 تعداد فالوور صفحه

 964 هر اكانت يها تعداد كل پست

  
اسـتفاده شـده    انسيكوواراين تحقيق از تجزيه و تحليل واريانس و تحليل هاي  فرضيهآزمون  منظور به
پست شامل تعـداد لايـك و    343ها، اطلاعات مربوط به  طور كه گفته شد، پيش از تحليل داده همان. است

هاي هر اكانت ثبت شد، سپس محتواي پست از نظر نوع ادعـاي   كامنت هر پست، فالوورهاي و تعداد پست
ها، از  اطمينان از همگني واريانسبراي . بندي شدند طبقه) در سه گروه كم، متوسط و زياد(تخفيف قيمتي 

هاي  دهد، فرض برابري خطاي واريانس در بين تمام گروه آزمون لون استفاده شده است كه نتايج نشان مي
 ـز  از آزمـون گيم ـ هـاي   فرضـيه ، براي بررسي نيبنابرا ،)=02/22F(تخفيف قطعي و غيرقطعي برابر نيست 

  .استفاده شده است 1اوله
  
  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Games-Howell 
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مثبـت و   ريتـأث ، بـر ميـزان كامنـت    )هـاي قطعـي   در مقايسه تخفيـف (هاي غيرقطعي  تخفيف: فرضيه اول

  .معناداري دارند
غيرقطعـي از طريـق تحريـك حـس كنجكـاوي      هـاي   تخفيـف رود  كـه گفتـه شـد، انتظـار مـي      طور همان
نتـايج تحليـل واريـانس نشـان     . كنندگان، ميزان كامنت كاربران را در فضاي مجازي افزايش دهنـد  مصرف

 ريتـأث  هاي قيمتي بر ميزان كامنـت در بـين كـاربران اينسـتاگرام،     دهد، غيرقطعي بودن ادعاي تخفيف مي
  .دارد) =75/13F(معناداري 

  

 ادعاي قيمتي غيرقطعي بر ميزان كامنت ريتأثآزمون واريانس . 2جدول 

 معناداري Fآماره ميانگين مربعاتدرجه آزاديمجموع مربعات نوع سوم منبع

 00/0 75/13 329/3 2  658/6 شده اصلاحمدل 

 001/0 41/11 763/2 1 763/2 مبدأعرض از 

 00/0 75/13 329/3 2 658/6در تخفيف تيقطععدم 

   242/0 335 099/81 خطا

    338 847/94 جمع كل

    337 757/87 شده جمع كل اصلاح

  
  

بـر اسـاس نتـايج ايـن     . داده شـده اسـت  هاي تعقيبي مربوط به اين فرضيه در جدول زير نشان  آزمون
جدول، زماني كه عدم قطعيت ادعاهاي تخفيف بالاست در مقايسه با حالت عدم قطعيـت متوسـط و كـم،    

  .كند طور معناداري ميزان كامنت مشتريان در فضاي اينستاگرام افزايش پيدا مي به
  

  )كم، متوسط و زياد(ي رقطعيغمقايسه تفاوت ميانگين ميزان كامنت در بين سه گروه تخفيف . 3جدول 

 تيقطععدم 
  (I) تخفيف

عدم قطعيت 
 (J) تخفيف

  تفاوت ميانگين
(I-J) 

  خطاي 
 استاندارد

 معناداري

 تفاوت ميانگين با اطمينان
 درصد 95

 حد بالا حد پايين

 0042/0 -062/0 883/0 00218/0 -001/0 متوسط كم

 -1544/0 -4058/0 00/0 05316/0 -2801/0*  زياد متوسط

 4067/0 1555/0 00/0 05313/0 2811/0*  كم زياد

  .درصد در با توجه به ميزان عدم قطعيت در تخفيف معنادار است 95ميانگين ميزان كامنت در سطح * 
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مثبت و معناداري  ريتأثبر ميزان لايك ) هاي قطعي در مقايسه تخفيف(هاي غيرقطعي  تخفيف: فرضيه دوم

  .دارند
غيرقطعـي حـس   هـاي   تخفيـف كننـدگان در خصـوص    رود، مصـرف  بر اساس تئوري كنجكاوي انتظار مـي 

علاقـه بيشـتري نيـز نشـان دهنـد، بنـابراين       ها  تخفيفو به اين نوع ) 1فرضيه (كنجكاوي بيشتري داشته 
است كـه  ي دارند، احتمال برنده شدن كمتر ژگيوكه دو (اي  جايزههاي  تخفيفرود، ميزان لايك  انتظار مي

دليل زياد بـودن مبلـغ جـايزه، در فضـاي      به) به مفهوم عدم اطمينان بالاست ولي مبلغ جايزه بيشتر است
، غيرقطعـي بـودن   دهـد  يمنتايج آزمون تحليل واريانس نشان . باشدها  تخفيفمجازي بيشتر از ساير انواع 

  .دارد) =94/4F(معناداري  ريثتأقيمتي بر ميزان لايك در بين كاربران اينستاگرام هاي  تخفيفادعاي 
  

 ادعاي قيمتي غيرقطعي بر ميزان لايك ريتأثآزمون واريانس . 4جدول 

 معناداري Fآماره ميانگين مربعاتدرجه آزاديمجموع مربعات نوع سوم منبع

 008/0 943/4 156/0 2 311/0 شده مدل اصلاح

 00/0 311/45 427/1 1 427/1 مبدأعرض از 

 008/0 943/4 156/0 2 311/0در تخفيف تيقطععدم 

   031/0 339 677/10 خطا

    342 291/13 جمع كل

    341 988/10 شده جمع كل اصلاح

  
  

 تي ـقطعهايي كه عدم  دهد كه تخفيف از نظر ميزان لايك نشان ميها  تخفيفمقايسه دو به دوي انواع 
ميـزان لايـك بيشـتري    ) كششـي هـاي   تخفيـف (ي دارند در مقايسه با داراي عدم قطعيت متوسـط  شتريب

 5نتايج جـدول  . غيرقطعي و قطعي تفاوت معناداري وجود ندارد كاملاًهاي  تخفيفكنند و بين  دريافت مي
بـا عـدم قطعيـت    هـاي   تخفيفدر مقايسه با ) عدم قطعيت متوسط(كششي هاي  تخفيفدهد كه  نشان مي
تحليـل   منظـور  بـه سازگار است، اما  1اين يافته با فرضيه . توانند لايك مخاطبان را افزايش دهند زياد نمي

كه از محاسبه (كششي هاي  تخفيفبستگي بين ميزان لايك و دامنه  بررسي رابطه هم ، تر اين موضوع دقيق
دهد كه بين اين دو متغير رابطـه   نشان مي) آيد تفاوت بين دامنه پايين و دامنه بالاي تخفيف به دست مي

كششـي باعـث كـاهش    هـاي   تخفيف، افزايش دامنه گريد بيان   بهوجود دارد، ) =R-348/0(معنادار منفي 
گيـري   در رابطه با دلايل اين رابطـه منفـي در بخـش نتيجـه    . شود هاي اينستاگرامي مي ميزان لايك پست
  .بحث خواهد شد
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  )سط و زيادكم، متو(ي رقطعيغمقايسه تفاوت ميانگين ميزان لايك در بين سه گروه تخفيف . 5جدول 

 تيقطععدم 
 (I) تخفيف

عدم قطعيت 
 (J) تخفيف

  تفاوت ميانگين
(I-J) 

  خطاي 
 استاندارد

 معناداري

  تفاوت ميانگين با اطمينان
 درصد 95

 حد بالا حد پايين

 1037/0 -0025/0 065/0 02234/0 0506/0 متوسط كم

 -0467/0 -1136/0 00/0 01417/0 -0801/0* زياد متوسط

 0908/0 -0317/0 492/0 02592/0 295/0* كم زياد

  درصد در با توجه به ميزان عدم قطعيت در تخفيف معنادار است 95ميانگين ميزان لايك در سطح * 

بــر ميــزان مشــاركت ) هــاي قطعــي در مقايســه بــا تخفيــف(هــا  در تخفيــف تيــقطععــدم : فرضــيه ســوم
  .مثبت و معناداري دارد ريتأثكنندگان در اينستاگرام  مصرف

رود اين فرضيه  ، انتظار مي2و   1هاي  فرضيه دييتأ به  توجه با. مبتني است 2و  1  اين فرضيه بر دو فرضيه
كننـدگان در   دهد كه عدم قطعيت بر ميزان مشاركت مصرف نتايج تحليل واريانس نشان مي. شود دييتأنيز 

  . دارد) =46/13F(مثبت و معناداري  ريتأث اينستاگرام،

 ادعاي قيمتي غيرقطعي بر ميزان مشاركت ريتأثآزمون واريانس . 6جدول 

 معناداري Fآماره ميانگين مربعات درجه آزاديمجموع مربعات نوع سوم منبع

 0 46/13 55/4 2 117/9 شدهمدل اصلاح
 0 73/23 03/8 1 036/8 مبدأعرض از

 0 46/13 55/4 2 117/9 در تخفيفتيقطععدم 
   339/0 335 43/113 خطا

    338 65/139 جمع كل
    337 55/122 شدهجمع كل اصلاح

  
هـاي قطعـي و    در مقايسه با تخفيـف (هاي غيرقطعي  دهند كه تخفيف هاي تعقيبي نيز نشان مي آزمون

  .شوند كنندگان در اينستاگرام مي طور معناداري سبب افزايش ميزان مشاركت مصرف ، به)كششي

  )كم، متوسط و زياد(مقايسه تفاوت ميانگين ميزان مشاركت در بين سه گروه تخفيف غيرقطعي . 7جدول 

 تيقطععدم 
 (I) تخفيف

عدم قطعيت 
 (J) تخفيف

 تفاوت ميانگين
(I-J) 

 معناداريخطاي استاندارد

  تفاوت ميانگين با اطمينان
 درصد 95

 حد بالا حد پايين

 1035/0 -0042/0 078/0 0226/0 0496/0 متوسط كم

 -2113/0 -5024/0 00/0 6156/0 -3568/0*  زياد متوسط

 5024/0 2113/0 00/0 06156/0 3568/0* كم زياد

  .درصد در با توجه به ميزان عدم قطعيت در تخفيف معنادار است 95ميانگين ميزان مشاركت در سطح * 
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  متغيرهاي كنترل ريتأثتحليل 

، شـرط  )بـر اسـاس تـاريخ انتشـار    (تحليل متغيرهاي كنترل بر نتايج تحقيق، عوامل تازگي پست  منظور به
ترغيبـي، اطلاعـاتي و   (جايزه و نـوع محتـوا   / ، ميزان تخفيف)خريد يا فالو(ي از جايزه يا تخفيف برخوردار
 ريتـأث ن مشـاركت  بر ميـزا  ) اجز نوع محتو به(شده  دهند كه متغيرهاي كنترل بيان نشان مي) كننده سرگرم

اند، از اين رو، آزمون تحليل كوواريانس با در نظر گرفتن اثر نـوع محتـوا و عـدم قطعيـت      معناداري نداشته
و ) =07/7F(دهد، نوع محتـوا   نشان مي) 8به شرح جدول (شده كه نتايج اين تحليل   تخفيف قيمت انجام

معنـاداري   ريتـأث گان در اينسـتاگرام  كننـد  بر ميزان مشاركت مصـرف ) =87/16F(در تخفيف  تيقطععدم 
  .دارد

 ادعاي قيمتي غيرقطعي و نوع محتوا بر ميزان مشاركت ريتأث انسيكووارآزمون . 8جدول 

 معناداري Fآماره ميانگين مربعاتدرجه آزاديمجموع مربعات نوع سوم منبع

 00/0 495/11 823/3 3  469/11 شده مدل اصلاح

 00/0 149/22 367/7 1 367/7 مبدأعرض از 

 008/0 072/7 352/2 1 352/2 نوع محتوا

 00/0 87/16  611/5  2  221/11  عدم قطعيت

   333/0 334 08/111 خطا

    338 65/139 جمع كل

    337 55/122 شده جمع كل اصلاح

  

  

هاي  محتواي پستمقايسه تفاوت ميانگين ميزان مشاركت با توجه به عدم قطعيت در تخفيف قيمتي و نوع . 5شكل 
  اينستاگرامي
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غيرقطعـي بـا محتـواي ترغيبـي بـر ميـزان       هـاي   تخفيـف شود،  مشاهده مي 5كه در شكل  طور همان

كششي هاي  تخفيف، در حالي كه اين موضوع در خصوص دنگذار يمبيشتري  ريتأثمشاركت در اينستاگرام 
از سوي ديگر، بهتـر  . تفاوت معناداري ايجاد نكرده است) عدم قطعيت كم(و قطعي ) عدم قطعيت متوسط(

اسـتفاده شـود، ايـن نـوع محتـوا در كنـار       ) رساني اطلاع(قطعي از تبليغات اطلاعاتي هاي  تخفيفاست در 
 ريتـأث كننـده،   سـرگرم در محتـواي  . گـذارد  مثبت بيشتري مي ريتأثقطعي، بر ميزان مشاركت هاي  تخفيف
هـا نيـز    در ايـن نـوع پسـت    هرچنـد يابـد،   طـور محسوسـي كـاهش مـي     قطعي و غيرقطعي بههاي  تخفيف
طور معناداري ميزان مشاركت بـالاتري دارنـد،    به) قطعيهاي  تخفيفدر مقايسه با (غيرقطعي هاي  تخفيف

هـاي   تخفيـف قطعـي و ترغيبـي بـراي    هـاي   تخفيـف رساني براي  اطلاع(اما در مقايسه با ساير انواع محتوا 
  .تري دارند ميزان مشاركت پايين) غيرقطعي

  گيري نتيجه
رسـاني بـه    كننـدگان اسـت، امـا نحـوه تبليـغ و اطـلاع       تخفيف، عامل بسيار مهمي در رفتار خريد مصـرف 

توانـد بـر رفتـار     در فضاي مجـازي مـي  ) فارغ از نوع و ميزان تخفيف(كنندگان در خصوص تخفيف  مصرف
تبليغــات قيمتــي بــر رفتــار خريــد و قيمــت مرجــع  ريتــأثدر خصــوص . بگــذارد ريتــأثكننــدگان  فمصــر

(Bambauer-Sachse & Massera, 2015)  آن بر ميـزان مشـاركت    ريتأثتحقيقات زيادي انجام شده، اما به
با وجود اينكه تحقيقات مربـوط بـه عوامـل    . هاي اجتماعي كمتر توجه شده است در شبكهكنندگان  مصرف

اي طولاني دارد و در خصوص تـأثير   هاي اجتماعي سابقه كنندگان در شبكه مؤثر بر ميزان مشاركت مصرف
 ,.Peltier et al( گننـدگان و ماهيـت محتـوا مطالعـه نشـده اسـت       عواملي چون نوع پلتفرم، ويژگي مصرف

هاي قيمتـي كمتـر    دهد كه تأثير نوع محتواي مربوط به تخفيف مي هاي محققان نشان  اما، بررسي ؛)2020
نتايج اين تحقيق نشـان داد كـه هرچـه اطلاعـاتي كـه در رابطـه بـا ميـزان تخفيـف بـه           . توجه شده است

كننـدگان از تخفيـف افـزايش     شود، كمتر باشد و عدم قطعيت برخورداري مصـرف  كنندگان ارائه مي مصرف
، باعـث افـزايش لايـك و    گـر يد بيـان   بـه كنـد،   كنندگان افزايش پيدا مي پيدا كند، ميزان مشاركت مصرف

اين يافته، با سه تئوري حـوزه رفتـار   . شود هاي قيمتي مي هاي اينستاگرامي مربوط به تخفيف كامنت پست
كنجكاوي اطلاعاتي، تئوري كـاهش عـدم قطعيـت و شـكاف اطلاعـاتي و تئـوري رفتـار        ( كنندگان مصرف
بـر اسـاس تئـوري شـكاف     . كننـد  يم ـ نيـي را تب ريتـأث سو است كه چرايي اين  هم) وجوي اطلاعات جست

باعث ) »درصد تخفيف بگيريد 40از ما خريد كنيد و تا «به طور مثال، (اطلاعاتي، افزايش ابهام در تخفيف 
گيـري در خصـوص مشـاركت در     كنندگان براي كاهش ابهـام خـود و تصـميم    افزايش ابهام شده و مصرف

ي كنند آور جمعكنند تا اطلاعات بيشتري  لاش ميت) طور مثال، مراجعه به فروشگاه براي خريد به(تخفيف 
(Berger & Calabrese, 1974; Gottlieb et al., 2013 & Pratt et al., 1999) .     بـه بيـان ديگـر، رفتـار

شـود   تر مـي  وجوي اطلاعات آنها فعال وجوي اطلاعات آنان از حالت منفعل خارج شده و رفتار جست جست
آوري  بيشـتري جمـع   تا اطلاعات) كنند وجوي اطلاعات تعاملي و كاوشي بيشتر استفاده مي از رفتار جست(

همچنـين بـر اسـاس تئـوري كنجكـاوي      . (Jiang, 2013)كرده و نيازهاي اطلاعاتي خود را بـرآورده كننـد   
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هـاي مربـوط    از آنجا كه پيام. دهند هاي مثبت كنجكاوي بيشتري نشان مي اطلاعاتي، افراد در رابطه با پيام

رود،  است انتظار مي) جويي در خريد مند شدن از صرفه بهره(هاي قيمتي، حاوي اطلاعات مثبت  به تخفيف
هـاي   ، بـه ايـن نـوع پيـام    هـا  تخفيفوجوي اطلاعات بيشتر درباره اين نوع  كنندگان علاوه بر جست مصرف

، (van Lieshout et al., 2019; van Lieshout et al., 2020)اينستاگرامي نيز علاقه بيشـتري نشـان دهنـد    
  .بنابراين لايك بيشتري نيز دريافت خواهند كرد كه اين يافته در اين تحقيق تأييد شد

هاي كششـي، افـزايش فاصـله بـين دامنـه پـايين و بـالاي         هاي اين تحقيق، در تخفيف بر اساس يافته
) »درصد تخفيف بگيريد 50تا  10«در مقايسه با  »درصد تخفيف بگيريد 40تا  20«طور مثال  به(تخفيف 

دلايـل  . منفي داشته است كه برخلاف انتظار نويسندگان بـود  ريتأثهاي اينستاگرامي  بر ميزان لايك پست
توان به اغراق در تبليغات قيمتـي   كننده اين يافته باشند كه از آن جمله مي تواند تبيين احتمالي زيادي مي

شـود   شود و مخاطب به تبليـغ مشـكوك مـي    شده مي منه، باعث افزايش اغراق ادراكافزايش دا. اشاره كرد
(Krishnan et al., 2013; Licata et al., 1998) شـود   كه اين شك به كاهش تأثيرگذاري تبليغات منجر مي

(Ryu & Jun, 2019)كننده به ايـن   رود با افزايش فاصله بين دامنه بالا و پايين، مصرف ؛ بنابراين انتظار مي
گذاري براي جذب مخاطبان هـدف خـود    دنبال طعمه گذاري به تيجه برسد كه بازارياب با اين روش قيمتن

بـه   ادراكگيـري ايـن    ممكن است شـكل ). شود ناميده مي» چيسوئ ـه  طعم«كه در فروش تاكتيك (است 
تحقيقـات  ولي لازم است در رابطه با ايـن موضـوع در   . شودكننده و علاقه وي منجر  كاهش اعتماد مصرف

  .شود مي مطالعهآتي بيشتر 
هـاي   هـاي عملكـرد فعاليـت    شاخص نيتر مهمكنندگان در اينستاگرام، يكي از  ميزان مشاركت مصرف

دهد كه مخاطبان هدف پيـام شـما را    مي  ارتباطات بازاريابي در اين شبكه است، زيرا ميزان مشاركت نشان
هـاي مختلـف    دف در اينستاگرام در معرض انبوهي از پياممخاطبان ه. اند كرده و به آن توجه كرده  دريافت
شود و شـانس موفقيـت    ها مي ها و تعامل با آنها، باعث تمايز پيام گيرند، از اين رو توجه به اين پيام قرار مي
بـر  . دهد را افزايش مي) شود كه در قالب تخفيف به مشتريان ارائه مي(هاي فروش ويژه  ها و كمپين فعاليت

توانـد ايـن    هاي تبليغاتي مربوط به تخفيف قيمتـي مـي   هاي اين تحقيق، افزايش ابهام در پيام تهاساس ياف
هـا از ايـن    هاي قطعي، زمـاني كـه شـركت    رساني تخفيف حتي بهتر است نحوه اطلاع. هدف را محقق كند

از « يـا » درصـد تخفيـف بگيريـد    40تـا  «به طـور مثـال   (ي رقطعيغ صورت به كنند، ها استفاده مي تخفيف
نوع محتوا نيز نكته ديگري است كه بايد در اين نوع تبليغـات  . باشد) »هاي ما لذت ببريد جشنواره تخفيف
ي محتـواي  ريكـارگ  بـه ها بـا   شود، شركت هاي غيرقطعي استفاده مي زماني كه از تخفيف. به آن توجه شود

د را افـزايش دهنـد، در حـالي    توانند ميزان مشاركت مخاطبان هدف خـو  ، بهتر ميمتقاعدكنندهترغيبي يا 
  .كننده استفاده كنند رساني قطعي بهتر است از محتواي اطلاعاتي يا اطلاع هاي براي تبليغات تخفيف

. قطعي و غيرقطعي در فضاي مجازي فقط به ميزان مشاركت محـدود نيسـت   هاي ي تخفيفرگذاريتأث
. ي مجازي هنوز تحقيقي انجـام نشـده اسـت   ها در فضا اين نوع تبليغات بر ويروسي شدن پيام ريتأثدرباره 

شـود، بنـابراين توصـيه     هـاي تبليغـاتي مـي    رساني پيام ها نيز باعث افزايش دامنه اطلاع ويروسي شدن پيام
  .شود در تحقيقات آتي، محققان اين حوزه اين موضوع را بررسي كنند مي
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آن، بـا    وا و نـوع رسـانه  اين تحقيق در پلتفـرم اينسـتاگرام انجـام شـده كـه ماهيـت مخاطبـان، محت ـ       

هـاي ايـن تحقيـق     هايي همچون فيسبوك، توئيتر و يوتيوب متفاوت است، بنابراين در تعميم يافتـه  پلتفرم
از سوي ديگر، نحوه محاسبه و تعريف ميزان مشاركت در هـر پلتفرمـي متفـاوت    . بايد محتاطانه عمل كرد

  .تأثير بگذارد است، بنابراين ممكن است اين موضوع نيز بر نتايج تحقيق
هـاي   آوري داده در اين تحقيق تلاش شد تا با جمـع . هاي خاصي مواجه است هر تحقيقي با محدوديت

. گيـري شـود   واقعي ميداني در اينستاگرام، رابطه واقعي بين دو متغير نوع تخفيف و ميزان مشاركت انـدازه 
مثـل زمـان پسـت،    (بسـياري از متغيرهـاي ديگـر     ريتأثشده و كنترل  هاي گردآوري پالايش داده رغم يعل

بر نتايج تحقيق، تلاش شد تا در اين تحقيق حضور يا عدم حضور اينفلوئنسـرها  ) محتوا، نوع جايزه و غيره
هاي كـافي، ناچـار بـه حـذف      بر ميزان مشاركت اين نوع تبليغات بررسي شود، ولي با توجه به كمبود داده

شود در تحقيقات  ا اينفلوئنسرها نيز حضور داشتند، از اين رو توصيه ميتبليغات محدودي شديم كه در آنه
اينفلوئنسرها بر ميزان مشاركت توسط ديگران بررسي شده، اما اثـر   ريتأث. آتي نيز اين موضوع بررسي شود

بـا توجـه بـه اينكـه در حـال حاضـر       . هاي مربوط به تخفيف قيمتـي بررسـي نشـده اسـت     آنها در كمپين
اين متغير بر ميـزان مشـاركت در    ريتأثادي به استفاده از اينفلوئنسرها تمايل دارند، مطالعه هاي زي شركت

  .تري ارائه كند ها، بينش دقيق در اين خصوص به شركت تواند يماينستاگرام 
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Abstract: It has been years since social media plays critical role in marketing 
communication and Instagram is the most favorite social media platform for both 
marketer and consumers in Iran but there is a little evidence of its effect on consumer 
decision making process ranging from need recognition to buying. Information 
seeking behavior is the most important stage through which social media users gather 
required information aiming to select the best decision alternative. Price promotion 
claims are used by consumers to identify the best-selling proposition which is offered 
by marketers. Its effect on reference price and purchase intention got enormous 
attention in marketing literature but there is a little evidence about price promotion 
claims and its effect on Instagram engagement rate. The research aims to examine the 
relationship between price promotion claims (uncertain versus certain) and Instagram 
engagement rate (like and comment divided to followers) through random selection of 
343 Instagram post (with price promotion claims). The result shows that uncertain 
price promotion claims results in more engagement rate which is rooted in 
consumers’ curiosity because of information gap in uncertain price promotion claims. 
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