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 چکیده

دار، پیشنهادهای ویژه، ی زمانهاهایي نظیر تخفیفصورت مستمر با محرککنندگان بهدر فضای دیجیتال، مصرف

شده سازیهای اجتماعي، توصیه افراد اثرگذار، نمایش تجربه سایر کاربران و پیشنهادهای شخصيتبلیغات شبکه

شده را تحت تأثیر قرار دهند. پژوهش حاضر با ریزیگیری منطقي و برنامهتوانند فرایند تصمیممواجه هستند که مي

کنندگان در فضای دیجیتال انجام شد. این پژوهش رای تبیین رفتارهای خرید آني مصرفهدف ارائه الگویي کیفي ب

های های پژوهش از طریق مصاحبهاز نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت و شیوه اجرا کیفي و اکتشافي است. داده

ها گردآوری شد و تحلیل داده توجه در خرید آنلاینکننده دارای تجربه قابلمشارکت 10ساختاریافته با عمیق و نیمه

انجام گرفت. در مرحله  MAXQDAافزار گیری از نرمبا استفاده از فرایند کدگذاری باز، محوری و انتخابي و بهره

نیازهای ها استخراج شد. نتایج تحلیل نشان داد که پیشهای حاصل از مصاحبهکد اولیه از داده 98کدگذاری باز، 

ای، بستر فناورانه، اعتماد به فروشگاه آنلاین و عوامل های رسانههای اقتصادی، محرکرکرفتار خرید آني شامل مح

ریزی و احساس گیری بدون برنامهشناختي است. همچنین، ابعاد اصلي خرید آني شامل واکنش هیجاني، تصمیمروان

، پشیماني و نارضایتي پس از مدتفوریت شناسایي شد. پیامدهای این رفتار نیز در قالب رضایت و خشنودی کوتاه

ها در چهار مقوله اصلي بندی گردید. در مرحله کدگذاری محوری، یافتهخرید، تکرار خرید و توصیه و وفاداری طبقه

دهي شدند و در مرحله گیری و پیامدهای رفتاری سازمانهای فردی، فرایند تصمیمهای محیطي، پیشرانپیشران

دهد های پژوهش نشان ميعنوان پدیده مرکزی مدل شناسایي شد. یافتهبه« آنلاینخرید آني »کدگذاری انتخابي، 

کننده است های دروني مصرفهای بیروني و آمادگيکه خرید آني در فضای دیجیتال نتیجه تعامل پویا میان محرک

ه رفتار خرید منجر شده بریزیگیری برنامههای هیجاني، افزایش احساس فوریت و کاهش تصمیمکه از طریق واکنش

وکارهای دیجیتال به همراه کننده و کسبمدت و بلندمدتي را برای مصرفشود و پیامدهای مثبت و منفي کوتاهمي
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تر سازوکارهای مؤثر بر کننده دیجیتال و درک عمیقتواند به توسعه ادبیات رفتار مصرفشده ميدارد. الگوی ارائه

 کند. گیری و پیامدهای خرید آني کمکشکل

 یزی؛ واکنش هیجاني؛ فضای دیجیتالربرنامه کننده دیجیتال؛ خرید بدون: خرید آني آنلاین؛ رفتار مصرفواژگان کلیدی

 
 مقدمه

کنند، چرایي و چگونگي خرید آنها  و آمیزه رفتار خرید موضوعي بحث برانگیز و چالشي است و در بر گیرنده افراد و آنچه خرید مي

است. رفتار مصرف کننده پدیده ظریفي است، زیرا رفتار افراد همواره واضح و آشکار نیست و لذا عملکرد آنها به عنوان  بازاریابي و بازار

مصرف کنندگان، بسیاری اوقات قابل پیشبیني نبوده و حتي قابل تشریح هم نیست. رفتار مصرف کننده فعالیتهای ذهني، احساسي 

کار میگیرند را ده و دور انداختن محصولات و خدماتي که برای ارضای نیازها و امیالشان بهو فیزیکي که افراد هنگام خرید، استفا

شود. به عبارت دیگر، رفتار مصرف کننده شامل مجموعهای از فرآیندهای رواني و فیزیکي است که قبل از خرید آغاز و بعد شامل مي

(. رفتار مصرفکننده نه فقط فعالیتهای  مصرف کنندگان را آزمایش 0020، 5از مصرف نیز ادامه مییابد)کاتلر، آرمسترانگ و ساندرز

میکند، بلکه دلایل این رفتارها را نیز توضیح میدهد. در سطح کلان، بازاریابان به تغییرات جمعیت شناختي، ارزشهای اجتماعي، 

گذارد، علاقمند هستند. سطح خرد رفتار عوامل محیطي، باورها و فعالیتهایي که بر چگونگي تعامل مصرف کننده یا بازار اثر می

(. سطح تمایل به خرید در میان افراد 2003، 6مصرفکننده بر رفتار انساني و دلایل پشت این رفتارها تمرکز دارد)گیلبر و نلسون

فزاینده مصرف  مختلف، متفاوت است. ویژگیهای شخصیتي میتوانند برای تعیین میزان تمایل به خرید افراد، مفید واقع شوند. با رشد

، 8میل فوری است. خرید آنيفراهم گردیده  7های مناسبي برای خرید آنيهای اعتباری در اقصي نقاط جهان، موقعیتو امکان خرید

  2013.(،15؛ لین2012، 14میلر؛ ؛ 2010، 13؛ کرافت2009و همکاران،  12به خرید کالا است)دِ کرونوئل 11و پایدار 10، قوی9بیهدف

دهد.خرید آني هنگامي اتفاق میافتد که مصرفکننده با یک قابل توجهي از خریدهای روزانه را به خود اختصاص ميخرید آني، درصد 

؛ ورپلانکن، هرابادی، 17،2003؛ هرابادی1982، 16احساس ناگهاني و قوی از تمایل به خرید فوری یک کالا مواجه شود)انگل و بلک ول

(. خرید آني موضوع تحقیقات بسیاری از محققاني بوده 2008، 22، کروپ21، لاواک20سیلورا؛ 2008 19؛ پارک،2005، 18پری، سیلورا

؛ 2021، 25؛ متو و اکتاویا2020و همکاران، 24؛ عبدالسلام 2019، 23لاکسامانا و هدایتکه در زمینه رفتار مصرفکننده فعالیت  کرده اند)
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لیل رواج گسترده آن در بین رده گستردهای از محصولات (. این تنها به دلیل پیچیدگي این موضوع نیست، بلکه به د2022، 26کراس

 2010.(،28؛ شارما، سیواکوماران، مارشال2011، 27متفاوت است )کالا، سوپریا، آرورا

 2023 .(،29ظهور اینترنت و دیجیتالي شدن، شرکتها را مجبور کرده است تا بیشتر بر روی فضای دیجیتال تمرکز کنند)گوروناتان

های سنتي شروع به مشارکت در اند و مردم بیشتر از راههای آنلاین شروع به تسخیر جهان کردهو پلتفرم جیتالفضای دیاستفاده از 

مشتریان درباره محصولات، خدمات و محتویات تجاری جدید در فضای دیجیتال نظر میدهند، توصیه میکنند و اند. این فضاها کرده

برای اتصال و جلب توجه  فضای دیجیتالبنابراین، سازمانها باید بشتر از (؛ 2015، 30نظرات خود را به اشتراک میگذارند)بارنبلات

 2023.(،31راوی و راجاسه کارانمشتریان استفاده کنند)

گروهي از افراد متولد شده در یک بازه زماني مشابه که سن مشابهي دارند و بر اساس یک بازه زماني خاص شکل "نسل به عنوان 

(. یک نسل ممکن است ترجیح دهند محصولات را از فروشگاه یا خرده 2010، 32یشود)مک کریندل و ولفینگرتعریف م "گرفته اند

فروشي بخرند، جایي که بتوانند محصول را با لمس و احساس تجربه کنند، در حالي که نسل دیگر ممکن است خرید آنلاین از 

  2018.(،33ید ترجیح دهند)پیتاردی و دسرتپلتفرمهای تجارت الکترونیک را به دلیل راحتي و سهولت در خر

فرد استفاده های متفاوت و منحصربههای مختلف از پلتفرمهای آنلاین متعددی برای مشتریان در دسترس است و نسلامروزه پلتفرم 

رفتار خرید، (. گروههای نسلهای مختلف روش خاص خود را در استفاده از پلتفرمهای آنلاین، 2016، 34کنند)چاودوری و توشيمي

توانند ها ميهای نسلي، شرکتترجیح رسانههای اجتماعي و دیدگاه در مسیرهای بازاریابي دیجیتال دارند. با تشخیص تفاوت

 (.2020و همکاران،  35کنند تغییر دهند)بشیرهای اجتماعي را که استفاده ميهای رسانههای بازاریابي دیجیتال و پلتفرمفعالیت

کید بر تفاوت های پژوهش ارائه الگویي برای رفتارهای خرید آني مصرف کنندگان عراقي در فضای دیجیتال با تا هدف از انجام این

ل از روش بین نسلي میباشد، به منظور شناسایي عوامل موثر در رفتارهای خرید آني مصرف کنندگان عراقي در فضای دیجیتا

الگویابي ی اولین بار در این پژوهش براگذار بر خرید اني استفاده خواهد شد. فراترکیب به منظور استخراج مولفه ها و عوامل تاثیر

رائه خواهد اجامع جهت بررسي رفتارهای خرید آني مصرف کنندگان عراقي در فضای دیجیتال با تاکید بر تفاوت های بین نسلي 

ها به طور خواهد شد که ابعاد و مولفه همچنین در این پژوهش بر خلاف سایر پژوهشهای مشابهي که انجام شده است سعي شد.

ند که هم دانشجویان و کامل شناسایي و مورد ارزیابي قرار گیرند. این پژوهش راه را برای تحقیقات بیشتر در این زمینه هموار مي ک

 هم برای صنعت سودمند خواهند بود.

 ادبیات تحقیق

 پیشینه داخلي تحقیق

ن مدل رفتار خرید هیجاني آنلاین محصولات تند مصرف با درگیری پایین با نگرش بر ( به طراحي و تبیی1403رضائي و میرابي)

سال شهر تهران بوده که بر اساس  18مدیریت هزینه رفتار خرید آنلاین پرداختند. جامعه آماری این پژوهش شهروندان بالای 

شهروندان شهر تهران به صورت تصادفي جمع  عدد برآورده شد که به همین تعداد پرسشنامه از بین 385محاسبات، حجم نمونه 

آوری گردید. نتایج آماری در بخش توصیفي به توصیف متغیرهای جمعیت شناختي و اصلي با استفاده از فراواني و درصد فراواني، 
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وهش در مرحله میانگین و انحراف معیار پرداخته شد و در بخش استنباطي، استخراج عاملها با تحلیل اکتشافي انجام شد. نتایج پژ

سوال پرسشنامه خرید هیجاني آنلاین انجام شد و در مرحله دوم تاثیر هر کدام از عوامل را  60اول تحلیل عامل اکتشافي بر روی 

برخرید هیجاني آنلاین مورد بررسي قرار گرفت. نتایج نهایي نشان داد که عوامل )ویژگیهای وبسایت، ویژگي کالا، ویژگي توزیع و 

 یمت و تخفیفات( به ترتیب بیشترین تاثیر را بر خرید هیجاني آنلاین میگذارند.ویژگیهای ق

پرداختند.  Y( به تبیین اثرات شبکههای اجتماعي بر تطابق یا تشابه رفتار خرید پوشاک لوکس در میلنیالها یا نسل 1402سقط فروش)

م از خبرگان در حوزه رسانه و بازاریابي و خریداران کالاهای اع ،ی تمامي خبرگان در دو دستهی آماری این پژوهش در برگیرندهجامعه

ني هجده تا سي وپنج سال  که حداقل در دو شبکه اجتماعي از میان فیسبوک، توییتر، اینستاگرام و تلگرام حضور لوکس در گروه س

میزان استفاده از تبلیغات توصیهای دارند. نتایج حاصل از این تحقیق نشان داد که متغیر حساسیت نسبت به کیفیت کالا بر متغیر 

درصد تاثیر مثبت و معناداری دارد و متغیر حساسیت نسبت به کیفیت بر متغیر نگرش نسبت به  99شبکههای اجتماعي با اطمینان 

ثیر خرید آنلاین تاثیر منفي دارد و متغیر حساسیت نسبت به قیمت بر میزان استفاده از تبلیغات توصیهای شبکههای اجتماعي تا

درصد تاثیر مثبت و معناداری دارد.  99منفي دارد و متغیر حساسیت نسبت به قیمت بر نگرش نسبت به خرید آنلاین با اطمینان 

درصد تاثیر  99متغیر حساسیت نسبت به مد روز بودن کالا بر میزان استفاده از تبلیغات توصیهای شبکههای اجتماعي با اطمینان 

غیر حساسیت نسبت به مد روز بودن بر نگرش نسبت به خرید آنلاین تاثیر منفي دارد. هر چقدر کاربران مثبت و معناداری دارد. مت

در شبکه های اجتماعي از یک نام تجاری تعریف و تمجید کنند و دربارهي ویژگیهای خاص آن محصول نظرات مثبت بدهند میتواند 

ها تاثیر مثبت و مستقیم بگذارد متغیر حساسیت نسبت به برند کالا در تصمیمگیری مصرفکنندگان نسبت به آن برند و حساسیت آن

بر نگرش نسبت به خرید آنلاین تاثیر منفي دارد.که بین متغیر خرید آني و میزان استفاده از تبلیغات توصیهای شبکه های اجتماعي 

و ضریب مسیر این دو متغیر   tد. زیرا مقدار آمارهتاثیر منفي دارد. بین متغیر خرید آني و نگرش نسبت به خرید آنلاین تاثیر منفي دار

 است. -04/0و  -86/0عدد 

(، به بررسي اثرات برنامههای واقعیت افزوده موبایل بر رفتار خرید آني پرداختند. جامعه آماری شامل 1401یداللهي و هاشمي)

 387به جدول کرجسي و مورگان نمونه ای به حجم مشتریان صنعت مبلمان و لوازم در تهران به تعداد نامحدود میباشد که با توجه 

نفر با استفاده از روش نمونهگیری تصادفي ساده انتخاب شد. ابزار اندازهگیری شامل شش پرسشنامه سودمندی درک شده کوفاریس 

شده گوو (، لذت درک 2006( ، تعامل درک شده جانسون و همکاران)1996(، سهولت استفاده درک شده دیویس و ونکاتش )2002)

( میباشد. به منظور تجزیهوتحلیل دادهها از 2009( و خرید آني پاربوتیه و همکاران)1996(، رضایت فورنل و همکاران)2009و پول )

روشهای آمار توصیفي)فراواني، میانگین، میانه، مد، چولگي، کشیدگي( و آمار استنباطي )معادلات ساختاری با استفاده از نرمافزار 

Amosه شد. نتایج تجزیه و تحلیل دادهها نشان داد که برنامههای واقعیت افزوده موبایل بر رفتار خرید آني در صنعت مبلمان ( استفاد

و اکسسوری تاثیر معناداری دارد. همچنین سودمندی درک شده و سهولت استفاده درک شده تاثیر مثبتي بر رضایت و لذت درک 

ین تعامل درک شده تاثیر مثبتي بر لذت درک شده و رضایت از واقعیت افزوده موبایل دارد شده از واقعیت افزوده موبایل دارد. همچن

و نیز لذت درک شده از واقعیت افزوده موبایل تاثیر مثبتي بر خرید آني دارد. رضایت از واقعیت افزوده موبایل نیز تاثیر مثبتي بر 

 خرید آني دارد.

یین کننده خرید آني آنلاین از طریق فرآیند خرید ادغام ریسک درک شده پرداختند. ( به شناسایي عوامل تع1401هژبری و قنبری)

 384جامعه آماری شامل افرادی است که به صورت الکترونیک حداقل یک خرید انجام دادهاند و با توجه به فرمول کوکران، نمونه 

سوال که پایایي پرسشنامه با  36( مشتمل بر 2021ان )نفری انتخاب شد. ابزار جمعآوری اطلاعات پرسشنامه استاندارد وو و همکار

( استفاده Smart PLS( )نرمافزار SEM. برآورد شد و برای تجزیهوتحلیل دادهها از مدل معادلات ساختاری )/89کمک آلفای کرونباخ 

ید و عملکرد فروشگاه شد.  یافتههای تحقیق نشان داد که ریسک درک شده، سودمندی درک شده، رضایت مشتری، تجربه بهینه خر

بر خرید آني آنلاین تاثیر دارد. این نشان میدهد که پدیدههای جاری تغییر خرید آني آنلاین مصرف کنندگآن که توسط ویژگیهای 
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    5        ..........  ..ل با تاکید بر الگویي کیفي رفتارهای خرید آني مصرف کنندگان در فضای دیجیتا 

 

آنها هدایت میشود، باید عواملي حیاتي برای هر فروشندهای باشد. با توجه به این سه نتایج، این مطالعه یک مدل تحقیقاتي جدید با 

 ین ملاحظات را برای بررسي کامل عوامل تعیین کننده خرید فوری آنلاین پیشنهاد میکند.ا

کننده و تبیین آن با تأکید بر آمیختۀ بازاریابي پرداختند. ها در رفتار مصرف( به شناسایي نسل1401باقری قره بلاغ و همکاران)

کنندگان پوشاک مختلف و در بخش کمي نیز کلیۀ مصرف ر نسلجامعه آماری پژوهش در بخش کیفي شامل افراد شناسایي شده از ه

نفر تعیین شد. تجزیه و تحلیل دادهها  253ای به تعداد ای چند مرحلهگیری تصادفي خوشههستند. حجم نمونه از طریق روش نمونه

ن داد که نسل اول دارای الگوی ذهنيِ یافتههای پژوهش نشا .ای انجام شد، با استفاده از آزمون تحلیل خوشهSPSSافزار از طریق نرم

گرایان و اعتمادگرایان، نسل سوم دارای الگوی ذهنيِ مداران، واقعرای الگوی ذهنيِ ارزشنسل دوم دا ،گرایان و متوقعانآلایده

گرایان ان، کمالگرایگرایان و نسل چهارم دارای الگوی ذهنيِ سنتطلبان و شخصیتطلبان، ظاهرپسندان، کیفیتگرایان، راحترضایت

 -طلبانبازاریابي و طراحي پوشاک نیز، دو الگوی ذهني )توفیقاساتید حوزۀ  ،در بخش مصاحبه با خبرگان .باشدو شاکیان مي

 متخصصان( پدید آمد.

 -)کیفيفروشي ایران پرداختند.  روش این پژوهش از نوع آمیخته سازی خرید آني در صنعت خرده( به مدل1401نوبهاری و همکاران)

پژوهش غیرفارسي استفاده  41تحقیق فارسي و  26کمي( است و رویکرد آن اکتشافي متوالي بوده، لذا در این پژوهش از فراترکیبي از 

ای سندلوفسکي و استفاده شده و برای انجام آن از پارادایم هفت مرحله CASPشده و جهت ارزیابي کیفیت مطالعات از امتیازدهي 

( در نظر گرفته شده و 2020تا1980های ای از مطالعات پیشین )ساله شد. جامعه آماری در بخش کیفي مجموعهباروسو بهره گرفت

تحقیق با موضوع مشابه استفاده شد و  10گیری در این بخش به روش واگرا و با توجه به اعتبار منابع در نظر گرفته شد، لذا از نمونه

؛ )عوامل مربوط به محیط فروش، عوامل مربوط به مشتری، عوامل مربوط به محصول، عوامل عوامل موثر بر خرید آني را به پنج دسته

هایپر استار ارم بوده و روش  شناختي( تقسیم نمود و در بخش کمي؛ جامعه آماری شامل، کلیه مشتریاناجتماعي و عوامل جمعیت

پرسشنامه بین مشتریان توزیع شد و از روش  499و تعداد  نفر 384نمونهگیری آن غیراحتمالي آسان بود. حجم نمونه آماری معادل 

سازی معادلات ساختاری برای بررسي تأثیر مؤلفههای مستخرج به روی خرید آني استفاده شد. نتایج پژوهش نشان داد که مدل

شناختي ي و جمعیتترتیب، مشتری، محصول، عوامل اجتماعکند و بعد از آن بهبیشترین میزان تأثیر را محیط فروش ایجاد مي

 های دوم تا پنجم را به خود اختصاص دادند.رتبه

ها ( به بررسي تأثیر بازاریابي دیجیتال بر رفتار خرید مصرف کننده پرداختند. بدین منظور پرسشنامه1401خسروی لقب و همکاران)

سازی معادلات ساختاری های آماری و مدلحلیلکالا توزیع شد و با استفاده از تنفر از مشتریان فروشگاه اینترنتي دیجي 492میان 

ها صورت پذیرفت. گفتني است که همۀ ابزارها برازش کلي مدل و آزمون فرضیه Smart PLS 3.0و  SPSS 26افزارهای توسط نرم

زاریابي وابسته، های اجتماعي، روابط عمومي آنلاین، باوجو، محتوا، رسانههای بازاریابي دیجیتال ازقبیل موتورهای جستو کانال

کننده در میان گذاری مجدد بر رفتار خرید مصرفغیر از هدفبازاریابي ازطریق پست الکترونیکي و بازاریابي ازطریق تلفن همراه به

 هایعمومي آنلاین، بازاریابي محتوا و بازاریابي ازطریق رسانهکالا تأثیر مثبت و معناداری داشتند و البته روابط مشتریان دیجي

کالا شناسایي شدند که باید در این فروشگاه اقدامات های بازاریابي دیجیتال برای فروشگاه دیجياجتماعي مؤثرترین ابزارها و کانال

 منظور مدیریت مطلوب مشتریان توسعه یابدکننده بهها و ابزارها بر رفتار خرید مصرفبر بازاریابي دیجیتال با مؤثرترین کانالمبتني

ری کنندگان ارائه کردند. جامعه و نمونه آماهای رفتار خرید آني مصرف( مدلي جهت شناسایي مؤلفه1401و همکاران) عباسي سیر

سازی و اساتید دانشگاهي مسلطّ به مباحث بازاریابي و خرید آني تشکیل شده است. پس از مرور ده نفر از کارشناسان ارشد مدل

شناسایي شد. نوآوری تحقیق حاضر این است که از منطق فازی و  د و چهل شاخصدقیق مباني نظری و پیشینه پژوهش شش بُع

های اخلاق در فروش خرید آني استفاده شده است. نتایج حاصل بندی مؤلفهگیری چند شاخصه جهت شناسایي و اولویتروش تصمیم

عنوان ابعاد منتخب حاصل از نظارتي و فردی، بههای اخلاق درفروش؛ فیزیکي؛ اجتماعي؛ موقتي؛ از غربالگری فازی نشان داد، عامل

 -ویک شاخص با نظر خبرگان انتخاب شدند. همچنین نتایج حاصل از وزن دهي ابعاد با تکنیک بهترینغربالگری فازی به همراه بیست
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 1403 اربه ، 85شماره ،هارمچفصلنامه علمي فضای جغرافیایي، دوره بیست و  6

  
اجتماعي موقتي و  بدترین فازی نشان داد عامل اخلاق درفروش مهمترین بعد خرید آني و عامل فردی رتبه دوم و عوامل فیزیکي،

 های سوم تا ششم را کسب نمودند.نظارتي به ترتیب رتبه

های اینترنتي کتاب بر رفتار خرید آني دانشجویان ( به بررسي تأثیر کیفیت خدمات الکترونیکي فروشگاه1401خدایاری و همکاران)

اند. دادهها از دانشجویان سه شهر یکبار تجربه کردهپرداختند. جامعه آماری متشکل از دانشجویاني است که خرید اینترنتي را حداقل 

 PLSدلات ساختاری افزار مدل معاهای آماری با استفاده از نرمپرسشنامه جمعآوری شد. تحلیل 214قم، تهران و اردبیل و در مجموع 

ز شاخص میانگین وایي همگرا ا( و برای سنجش رCRانجام شد. به منظور سنجش پایایي از آزمون آلفای کرونباخ و پایایي ترکیبي )

شده است. با توجه به نتایج آزمون میتوان ادعا نمود کیفیت خدمات الکترونیکي تأثیر مثبت ( استفاده AVEهای استخراجي )واریانس

قابلیت  سترس بودن،دو معناداری بر خرید آني کتاب دارد. همچنین مطابق نتایج به دست آمده، هر یک از ابعاد سهولت استفاده، در 

ر خرید آني کتاب اطمینان، طراحي، امنیت و حفظ حریم مشتریان، پاسخگویي و کیفیت اطلاعات به ترتیب تأثیر مثبت و معناداری ب

 های اینترنتي دارند.توسط دانشجویان در فروشگاه

 پیشینه خارجي تحقیق

به سمت مسکن سبز پرداختند. داده ها از نسل  Yنسل  و X نسل( به  بررسي عوامل موثر بر تمایل خرید  2024و همکاران) 36کومار

X(313  و نسل )نفرY(297  و با استفاده از پرسشنامه خود ایفا جمع آوری شد. برای آزمون فرضیه ها از )مدل سازی معادلات »نفر

 Xبر قصد خرید سبز نسل  توجهيطور قابلاستفاده شد. نتیجه نشان داد که نگرش و اعتماد سبز به« ساختاری حداقل مربعات جزئي

 گذارد.توجهي بر رفتار خرید سبز در هر دو گروه مطالعه تأثیر ميگذارد. در نتیجه، قصد خرید سبز به طور قابلتأثیر مي Yو 

برای  SEM-CBو  PLSپرداختند. در این پژوهش از روش  Z( به بررسي تجارت اجتماعي در زمینه نسل 2024و همکران) 37تسنگ

های اشتراکگذاری اطلاعات تجارت اجتماعي در پیشنهادی استفاده شده است. بررسیهای پژوهش نشان داد که فعالیت آزمایش مدل

 دارای اهمیت زیادی میباشد.  Zتسهیل حمایت اجتماعي و تعلق و اعتماد آنلاین برای کاربران پلتفرم نسل 

عي مرتبط با مصرف و قصد خرید آنلاین در میان مصرف کنندگان ( به بررسي ارتباط همتایان رسانههای اجتما2024و همکاران) 38لي

 .SmartPLS vو تحلیل مسیر با نرم افزار  PLS-SEMویتنامي با استفاده از تکنیک  Zنسل  280پرداختند. داده های  zنسل 

مرتبط با مصرف با  نیات  های اجتماعي، همتایان رسانهZتجزیه و تحلیل شد. نتایج نشان داد که با مصرف کنندگان ژن  4.0.8.5

های پي در پي و سریال کیفیت کنندگان بالاتر )الف( به طور مستقیم و )ب( به طور غیرمستقیم از طریق واسطهخرید آنلاین مصرف

های اجتماعي مرتبط با مصرف برند درک شده و  ترجیح برند مرتبط بود. همچنین اثرات غیر مستقیم مثبت ارتباطات همتایان رسانه

کنندگان از طریق واسطه گری پي در پي و سریال کیفیت برند درک شده و  ترجیح برند با افزایش بر نیات خرید آنلاین مصرف

 هنجارهای ذهني افزایش یافت.

( ادراکات بین نسلي در مورد خرید از طریق رسانه های اجتماعي آنلاین و فعالیتهای بازاریابي دیجیتال 2023)39گوروناتان و کیاس

بومي موبایل بودهاند.  Zبومي دیجیتال و نسل  Yمهاجران دیجیتال، نسل  Xا مورد بررسي و ارزیابي قرار دادند. در این  پژوهش نسل ر

از هر دو  Yدارند. گروههای نسل  Xنتایج پژوهش نشان داد که رسانههای سنتي نسبت به رسانههای آنلاین تأثیر بیشتری بر نسل 

اپ برای ارتباط و ایمیل برای اهداف رسمي ها از واتسهیچ تفاوتي بین آنها نمیبیند. همه نسل Zلي که نسل رسانه آگاه هستند در حا

پلتفرمهای رسانههای اجتماعي مانند  Xکنند. یوتیوب رایجترین پلتفرم پخش آنلاین در بین تمام نسلها است. نسل استفاده مي

بیشتر از فیسبوک، اینستاگرام و به دنبال آن توییتر و لینکدین استفاده میکند.  Yل فیسبوک، توییتر را ترجیح میدهد، در حالي که نس

معمولاً در هنگام توسعه استراتژیهای  Xاز اینستاگرام و اسنپچت استفاده میکند و به تدریج از فیسبوک دورمیشوند. گروه نسل  Zنسل 

                                                             
3 6 Kumar 
3 7 Tseng 
3 8 Le 
3 9 Gurunathan & KS 
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    7        ..........  ..ل با تاکید بر الگویي کیفي رفتارهای خرید آني مصرف کنندگان در فضای دیجیتا 

 

میشوند. شباهتهای بین نسلي و تفاوتهای بین نسلي در ادراکات در  بازاریابي دیجیتال توسط مشاغل نادیده گرفته یا نادیده گرفته

هنگام تبلیغ محصولات و خدمات در نظر گرفته نمیشود. بازاریابي تک پلتفرم آنلاین ممکن است موثر نباشد، زیرا ترجیح پلت فرم 

 ود.آنلاین متفاوت است و از این رو رویکرد پلت فرم چند آنلاین ممکن است در نظر گرفته ش

بین نسلي در کشور فنلاند پرداختند.  19-گیری کوویدکننده به دلیل همه( به تغییرات در رفتار خرید مصرف2023)40پالمگرن

مصاحبههای نیمه ساختاریافته با اعضای سه نسل انجام شد و نتایج تجزیهوتحلیل و مقایسه شد. این مطالعه تغییراتي را در بیشتر 

های کلیدی عبارت بودند از افزایش در عمد و برنامهریزی خرید، تغییر در دفعات ن داد. برخي از یافتهها نشامناطق در تمام نسل

بندی سفرهای خرید مواد غذایي برای جلوگیری از ساعات شده، تغییر در زمانسفرهای خرید مواد غذایي و تعداد محصولات خریداری

بر این، نگرش نسبت به سایر مشتریان و همچنین تمرکز بر بهداشت شخصي  شلوغي و همچنین افزایش رفتار خرید تکراری. علاوه

از طریق استفاده از ماسک صورت، ضدعفوني کننده دست و عدم تمایل به لمس محصولات و سطوح تغییر کرد. خرید آنلاین خواربار 

خصوص بین هایي را بهرد، همچنین تفاوتفروشي توسط برخي پذیرفته شد. این مطالعه بسیاری از تغییرات بین نسلي را شناسایي ک

 های کم سن و سالتر که شدیدترین تغییرات را نشان دادند، یافت.تر به قیمت بودند، و بچهخودی و حساس، که خودبهZنسل 

ابیت های خانوادگي بر قصد خرید نسل هزاره از طریق سه بعد )جذهای شرکت( به بررسي تأثیر ویژگي2023و همکاران) 41بارگوني

عاطفي، کیفیت محصول و خدمات و مسئولیت اجتماعي شرکت( در زمینه خرید آنلاین پرداختند.از آنجایي که هزاره ها اولین گروه 

بومي دیجیتال هستند، هدف این تحقیق درک نقش تعدیل کننده ای است که هوش دیجیتالي در تأثیرگذاری بر قصد خرید هزاره 

ق یک نظرسنجي آنلاین جمع آوری شده و با استفاده از رگرسیون خطي تجزیه و تحلیل شده است. این ها ایفا میکند. دادهها از طری

دهد که گذارد و نشان ميها تأثیر مثبت ميهای خانوادگي بر قصد خرید هزارههای شرکتکند که کدام ویژگيمطالعه مشخص مي

های همتا به همتا بر این نسل ( و بررسي42eWOMن الکترونیکي )اثر تعدیل هوش دیجیتالي تنها از طریق تبلیغات دهان به دها

ترین دهنده مرتبطهای خانوادگي بر روی این گروه نسلي خاص که نشانهای شرکتگذارد. با تعمیق تأثیرات ویژگيتأثیر مثبت مي

 کند.ننده کمک ميکها است، به ادبیات موجود در مورد تجارت خانوادگي و رفتار مصرفگروه نسلي بعد از رونق

Z و نسل Y ( به بررسي رفتار مصرف کننده و استفاده واقعي از ابزارهای پرداخت دیجیتال در بین نسل 2023)43فاضله و آروان

 Yدهنده از هر دو نسل از طریق یک نظرسنجي آنلاین به دست آمدند. نتایج نشان داد که نسل پاسخ 320پرداختند. در مجموع 

ه خطرات ناشي از استفاده از پرداخت دیجیتال نشان داد و مستعد تأثیر محیط اجتماعي است. در همین حال، تحمل کمتری نسبت ب

 کیفیت عملکرد همراه با لذت و رضایت را از استفاده از پرداخت دیجیتال بسیار مورد توجه قرار داد.  Zنسل 

بطه با رفتار مشتری و فرآیند خرید از نظر بازاریابي تلفن در را Yو نسل X ( به بررسي ویژگیهای نسل 2022و همکاران) 44استفکو

-PLSسازی مسیر )در مدل Wilcoxonپاسخگوی اسلواکي بود. برای بررسي تفاوتها از آزمون  765همراه پرداختند. نمونه شامل 

PMیت و نسل در اکثر موارد های جنسهای پژوهش نشان داد که تفاوت در الگوهای رفتاری خرید بین مقوله( استفاده شد. یافته

دار بود که بیشترین تفاوت در درخواست تجدیدنظر بصری فروشگاه الکترونیکي مشاهده شد. چشمگیرترین تأثیرات کلي بین معني

ها بخش و مرور سودمند ثبت شد. این یافتهپذیری بر مرور لذتبخش و درخواست خرید، همچنین تأثیر قابلیت حملمرور لذت

ها و فروشان برای برقراری ارتباط مؤثر با مشتریان خود نه تنها در مورد محصولات، بلکه در مورد شیوهپتانسیل خردهدهنده نشان

کنندگان در فرآیندهای خرید است. بهینه سازی مناسب فرآیندهای بازاریابي، از نظر های پایدار در حین درگیر کردن مصرفارزش

تي بر تجربه کاربر و رضایت از فرآیند خرید دارد. این حقایق ممکن است به طور مثبت بر فروش خریدهای آني و فکری نیز، تأثیر مثب

                                                             
4 0 Palmgren 
4 1 Bargoni 
4 2 electronic word-of-mouth 
4 3 Fadhilah & Aruan 
4 4 Stefko 
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تأثیر بگذارد و در منظری وسیعتر، رقابتپذیری و ارزش کلي واحد تجارت الکترونیک را افزایش دهد. همچنین باید بر ارزش بلندمدت 

ها، بلکه ضای بهتر نیازهای مشتری و در نتیجه رشد پایدار نه تنها سازمانبرای مشتری تاکید کرد، زیرا استفاده از مدل منجر به ار

 شود.در نهایت اقتصاد به عنوان یک کل مي

( به بررسي تفاوتهای نسلي در بازاریابي دیجیتال و خرید آنلاین در عربستان سعودی پرداختند. این مطالعه با هدف 2022)45البرق 

سایت، بر های اجتماعي، بازاریابي ایمیلي و بازاریابي وبریابي دیجیتال، از جمله بازاریابي رسانههای مختلف بازابررسي تأثیر جنبه

انجام شد. این مطالعه از نوع کمي و مقطعي  Yو نسل  Xهای پررونق، نسل های خرید مشتری در میان سه نسل: بچهگیریتصمیم

دی، با استفاده از یک نظرسنجي و یک تکنیک نمونهگیری معروف به بود. دادهها از پاسخدهندگان در شهر ریاض، عربستان سعو

مورد ارزیابي قرار گرفت. یافتههای  SPSSنمونهگیری هدفمند    جمعآوری شد. دادههای جمع آوری شده با استفاده از مدل رگرسیون 

ابزارهای بازاریابي دیجیتال  Yدهندگان نسل  این مطالعه نشان داد که هر سه نسل خرید اینترنتي را ترجیح میدهند. با این حال، پاسخ

 را به دو نسل دیگر ترجیح میدهند.

 روش شناسي تحقیق

ه الگویي کیفي پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت و شیوه اجرا، کیفي و اکتشافي است. هدف اصلي پژوهش، ارائ

نسلي است. های بینها و شباهتاوتیتال با تأکید بر شناسایي تفکنندگان در فضای دیجبرای تبیین رفتارهای خرید آني مصرف

های کنندگان متعلق به نسلها و الگوهای رفتاری مصرفها، محرکرو، پژوهش حاضر در پي فهم عمیق ادراکات، تجربیات، انگیزهازاین

 های دیجیتال است.های خرید آني در محیطمختلف در مواجهه با موقعیت

کنندگان دارای تجربه خرید در فضای ساختاریافته و عمیق با مصرفهای نیمهها از مصاحبهمنظور گردآوری داده، بهدر این پژوهش

شوند تا امکان شناسایي و های مختلف انتخاب ميکنندگان پژوهش از میان افراد متعلق به نسلشود. مشارکتدیجیتال استفاده مي

صورت هدفمند و با رویکرد گیری بههای متفاوت فراهم شود. نمونهگیری میان نسلصمیممقایسه الگوهای رفتاری، انگیزشي و ت

 ظری ادامه خواهد یافت.کنندگان تا رسیدن به اشباع نگیرد و انتخاب مشارکتحداکثر تنوع انجام مي

سازی گیرند. در این فرایند، پس از پیادهوتحلیل قرار ميمضمون مورد تجزیه ها با استفاده از رویکرد تحلیلصاحبههای حاصل از مداده

ها، مضامین پایه، بندی و مقایسه مستمر دادهها، مفاهیم و کدهای اولیه استخراج شده و سپس از طریق دستهو مطالعه دقیق مصاحبه

هومي ده و الگوی مفشده بررسي شهای استخراج، روابط میان مضامین و مؤلفهشوند. در ادامهدهنده و فراگیر شناسایي ميسازمان

 شود.کنندگان در فضای دیجیتال تدوین ميرفتارهای خرید آني مصرف

شود. ای تحلیل ميصورت مقایسههای مختلف بهکنندگان نسلهای مربوط به مشارکتنسلي، دادههای بینمنظور تأکید بر تفاوتبه

های گیری، نقش فناوریها، فرایند تصمیمهای خرید آني، انگیزههای موجود در محرکها و شباهتاین مقایسه امکان شناسایي تفاوت

های مختلف فراهم های اجتماعي، ادراک ریسک، کنترل هیجانات و پیامدهای خرید آني را در میان نسلدیجیتال، تأثیر شبکه

های ای دیجیتال، تفاوتد آني در فضهای اصلي رفتار خریاساس، الگوی نهایي پژوهش علاوه بر تبیین ابعاد و مؤلفه سازد. بر اینمي

 اهد کرد.گیری و بروز این رفتار را نیز منعکس خونسلي مؤثر بر شکل

کنندگان، مرور و بازبیني کدها ها توسط مشارکتها، از راهبردهایي نظیر بررسي و تأیید یافتهبرای تأمین اعتبار و اعتمادپذیری یافته

ها استفاده خواهد شد. همچنین کننده و مقایسه مستمر دادهپژوهشگران حوزه رفتار مصرف و مضامین، استفاده از نظرات خبرگان و

ها و ارائه شواهد کافي از فرایند استخراج مفاهیم و مضامین، قابلیت اعتماد شود با ثبت دقیق مراحل گردآوری و تحلیل دادهتلاش مي

 های پژوهش افزایش یابد.پذیری یافتهو انتقال

کنندگان مند از رفتارهای خرید آني مصرفاتخاذ رویکرد کیفي در این پژوهش امکان دستیابي به درکي عمیق و زمینه در مجموع،

های ها و تفاوتها، انگیزهکند که بتواند پیچیدگيسازد و زمینه طراحي الگویي مفهومي را فراهم ميدر فضای دیجیتال را فراهم مي

                                                             
4 5 Albarq 
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    9        ..........  ..ل با تاکید بر الگویي کیفي رفتارهای خرید آني مصرف کنندگان در فضای دیجیتا 

 

تواند مبنایي برای توسعه دانش رفتار صورت جامع تبیین کند. این الگو ميیند خرید آني بههای مختلف را در فرارفتاری نسل

 های مختلف باشد.های نسلها و تفاوتهای دیجیتال و طراحي راهبردهای مؤثر بازاریابي متناسب با ویژگيکننده در محیطمصرف

 تجزیه و تحلیل داده ها

 کنندگان )خبرگان(معرفي مشارکت

کنندگان نفر خبره گردآوری شد. انتخاب مشارکت 10ساختاریافته با ها از طریق مصاحبه نیمهحله کیفي پژوهش، دادهدر مر

صورت هدفمند و در دسترس انجام گرفت و معیار ورود، برخورداری از سابقه ملموس و مستمر خرید آنلاین و آشنایي با فضای به

از افراد « اطلاعات عمیق»های کیفي همخوان است؛ زیرا هدف اصلي، دستیابي به دیجیتال بود. این رویکرد با ماهیت پژوهش

 مند است نه تعمیم آماری.مطلع و تجربه

نفر( و  2نفر(، کارمند عادی ) 3نفر(، مدیران خرد ) 2ترکیب خبرگان از نظر نقش شغلي متنوع است و شامل مدیران ارشد )

شود شود )از کارداني تا دکتری( که باعث ميلات نیز پراکندگي مناسب مشاهده ميباشد. از منظر تحصینفر( مي 3شغل آزاد )

ای در فضای دیجیتال پوشش داده شود. تنوع کننده حرفههای مدیریتي، اجرایي و تجربه مصرفهای کیفي از زاویهروایت

 کند.لیل مضامین کمک ميشناسي، حسابداری، اقتصاد، حقوق( نیز به غنای تحهای تحصیلي )مدیریت، روانرشته

( و میانگین سابقه خرید 48و حداکثر  29سال )حداقل  38.1رگان کنندگان، میانگین سن خببر اساس اطلاعات جدول مشارکت

وارد نیستند، کنندگان صرفاً کاربران تازهدهد مشارکت( است. این ارقام نشان مي19و حداکثر  10سال )حداقل  13.2آنلاین 

ها و پیامدهای رفتار خرید آني در فضای ها، زمینهمدت آنان امکان استخراج مضامین پایدارتر درباره محرکولانيبلکه تجربه ط

های کیفي از پشتوانه کافي برای ورود به مراحل کدگذاری ، داده«صلاحیت تجربي»کند. بنابراین، از منظر دیجیتال را فراهم مي

 ها برخوردار است.و استخراج مقوله

 کنندگان )خبرگان( در بخش کیفي( مشخصات مشارکت1ل )جدو

 شغل
س

 ن

سابقه خرید آنلاین 

 )سال(
 تحصیلات رشته تحصیلي

 دکترا مدیریت بازرگاني 19 45 مدیر ارشد

 مدیریت دولتي 15 48 مدیر ارشد
کارشناسي 

 ارشد

 روانشناسي 17 40 مدیر خرد
کارشناسي 

 ارشد

 حسابداری 15 38 مدیر خرد
 کارشناسي

 ارشد

 حقوق 12 35 مدیر خرد
کارشناسي 

 ارشد

 کارشناسي حسابداری 10 39 کارمند عادی

 کارشناسي اقتصاد 11 40 کارمند عادی

 اقتصاد 12 35 شغل آزاد
کارشناسي 

 ارشد

 کارداني حسابداری 11 32 شغل آزاد

 کارشناسي مدیریت دولتي 10 29 شغل آزاد
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تنوع قابل قبولي دارند و « سطح تحصیلات»و « سطح سازماني/نقش شغلي»ن از نظر کنندگادهد مشارکت( نشان مي1جدول )

سال تجربه خرید آنلاین هستند؛ این ترکیب، هم امکان مشاهده نگاه راهبردی )مدیران(  10در عین حال، همگي واجد حداقل 

های مدیریت، ها در حوزهاین، تمرکز رشته کند. علاوه برو هم تجربه عملي و روزمره )کارمندان و شاغلان آزاد( را فراهم مي

–های خرید آني )شناختيشناسي و حقوق، زمینه مناسبي برای تبیین چندبعدی محرکاقتصاد و حسابداری در کنار روان

 .کندمي ایجاد( ساختاری–هیجاني

 MAXQDAنتایج فرایند تحلیل داده های کیفي با نرم افزار 

نفر از خبرگان گردآوری شد. پس از انجام  10ساختاریافته با های نیمهطریق مصاحبه های کیفي ازدر این پژوهش، داده

سازی، افزار تحلیل کیفي منتقل شد. در مرحله آمادهسازی و برای تحلیل به نرمصورت کامل پیادهوگوها بهها، متن گفتمصاحبه

ها و پیامدهای خرید آني شناسایي شود. ا، ابعاد و مؤلفهنیازههای مرتبط با پیشها چند بار مطالعه شد تا بخشمتن مصاحبه

 کرد.واحد تحلیل در این مرحله، عبارت، جمله یا بخشي از متن بود که مفهوم مستقلي درباره موضوع پژوهش ارائه مي

د تخفیف ها مشخص و برای هر بخش، یک کد اولیه تعیین شد. کدهایي ماننهای معنادار متن مصاحبهدر مرحله نخست، بخش

های دار، احساس فوریت در خرید، طراحي جذاب سایت، اعتماد به فروشگاه آنلاین، سهولت فرایند پرداخت و تبلیغات شبکهزمان

شده در این مرحله بودند. سپس کدهای مشابه از نظر مفهومي با یکدیگر مقایسه شدند هایي از مفاهیم استخراجاجتماعي، نمونه

ای ها به مجموعههای پراکنده مصاحبههای مشترک قرار گرفتند. این مرحله موجب شد دادهمعنا در گروهو کدهای تکراری یا هم

 منظم از مفاهیم اولیه تبدیل شوند.

دهي شدند. برای نمونه، کدهای مرتبط با در مرحله دوم، کدهای اولیه بر اساس ارتباط مفهومي در قالب مضامین فرعي سازمان

های اجتماعي و های اقتصادی، کدهای مرتبط با تبلیغات شبکهپیشنهادهای ویژه در مضمون فرعي محرکدار و تخفیف زمان

ای، و کدهای مرتبط با سهولت فرایند پرداخت و طراحي جذاب های رسانههای تبلیغاتي در مضمون فرعي محرکتأثیر چهره

نیازها، ابعاد ي، مضامین فرعي در سه مقوله اصلي شامل پیشسایت در مضمون فرعي بستر فناورانه قرار گرفتند. در مرحله نهای

بندی، ساختار نهایي تحلیل کیفي را تشکیل داد و مبنای تدوین مدل مفهومي ها و پیامدها قرار گرفتند. این تقسیمو مؤلفه

 پژوهش قرار گرفت.

 های کیفي( خروجي نهایي فرایند تحلیل داده2جدول )

مقوله 

 اصلي
 تبیین مضمون هاشده از مصاحبههای باز استخراجکد مضمون فرعي

 نیازهاپیش
های محرک

 اقتصادی

دار، پیشنهاد ویژه، تخفیف زمان

کاهش قیمت، فروش محدود، 

 جذابیت اقتصادی کالا

عوامل اقتصادی با ایجاد احساس سود و 

ترس از دست دادن فرصت، زمینه 

 کنند.گیری سریع را فراهم ميتصمیم

 ایهای رسانهمحرک نیازهاپیش

های اجتماعي، معرفي کالا تبلیغات شبکه

های تبلیغاتي، نمایش تجربه توسط چهره

 دیگران، تبلیغات تکرارشونده

ای با افزایش توجه و تحریک های رسانهپیام

هیجان، احتمال توجه فوری به کالا و 

 دهند.گیری بدون برنامه را افزایش ميتصمیم

 رانهبستر فناو نیازهاپیش

طراحي جذاب سایت، دسترسي سریع به 

وجو، نمایش کالا، سهولت جست

پیشنهادهای مرتبط، سهولت فرایند 

 پرداخت

های فناورانه مسیر تصمیم تا خرید را ویژگي

کنند و فرصت بازنگری در تصمیم را کوتاه مي

 دهند.کاهش مي
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 نیازهاپیش
اعتماد به فروشگاه 

 آنلاین

پرداخت، ضمانت  اعتبار فروشگاه، امنیت

بازگشت کالا، نظر خریداران، کیفیت 

 اطلاعات کالا

اعتماد، نگراني درباره پیامد خرید اینترنتي را 

دهد و امکان انجام خرید سریع را کاهش مي

 دهد.افزایش مي

 شناختيعوامل روان نیازهاپیش
جویي، کاهش فشار رواني، کنجکاوی، لذت

 ریخواهي، تمایل به پاداش فوهیجان

تواند او را به خرید برای وضعیت رواني فرد مي

دستیابي به احساس رضایت یا رهایي موقت از 

 فشار رواني سوق دهد.

ابعاد و 

 هامؤلفه
 واکنش هیجاني

ای، اشتیاق ناگهاني، احساس هیجان لحظه

خوشایند، جلب شدن سریع توجه، تصمیم 

 تحت تاثیر احساس

یم خرید دهد که تصمواکنش هیجاني نشان مي

پیش از ارزیابي کامل نیاز و پیامدهای آن شکل 

 گیرد.مي

ابعاد و 

 هامؤلفه

گیری بدون تصمیم

 ریزیبرنامه

نداشتن قصد قبلي، انتخاب ناگهاني، نادیده 

توجهي به گرفتن فهرست خرید، بي

 بودجه، سرعت در نهایي کردن خرید

دهد که تصمیم خرید خرید آني زماني رخ مي

ریزی قبلي و بدون ارزیابي کامل امهپیش از برن

 ضرورت کالا اتخاذ شود.

ابعاد و 

 هامؤلفه
 احساس فوریت

محدود بودن زمان تخفیف، شمارش 

معکوس، اعلام موجودی محدود، نگراني از 

 پایان فرصت

گیری را کاهش احساس فوریت، زمان تصمیم

 کند.دهد و فرد را به اقدام سریع ترغیب ميمي

 پیامدها
یت و خشنودی رضا

 مدتکوتاه

احساس رضایت، شادی پس از خرید، 

پاداش فوری، احساس موفقیت در استفاده 

 از تخفیف

تواند احساس مثبت مدت ميخرید آني در کوتاه

 و رضایت فوری ایجاد کند.

 پیامدها
پشیماني و نارضایتي 

 پس از خرید

پشیماني، احساس خرید غیرضروری، 

ي از کالا، مقایسه نگراني از هزینه، نارضایت

 های دیگربا گزینه

پس از کاهش هیجان اولیه، فرد ممکن است 

ضرورت خرید و تناسب آن با نیاز یا توان مالي 

 خود را مورد تردید قرار دهد.

 تکرار خرید پیامدها

مراجعه دوباره، استفاده مجدد از فروشگاه، 

دنبال کردن پیشنهادها، عادت به خرید 

 سریع

تواند احتمال تکرار بخش ميتجربه رضایت

گیری عادت خرید آني را افزایش خرید و شکل

 دهد.

 توصیه و وفاداری پیامدها

معرفي فروشگاه به دیگران، توصیه کالا، 

اعتماد مستمر، ترجیح فروشگاه، بازگشت 

 به بستر خرید

تواند به تقویت رابطه رضایت از فرایند خرید مي

به دیگران منجر  فرد با فروشگاه و انتقال تجربه

 شود.

نیازها شامل اند. در سطح نخست، پیشدهي شدههای کیفي در سه سطح منسجم سازماندهد که یافته( نشان مي2جدول )

کنند. در سطح دوم، گیری خرید آني را فراهم ميشناختي، زمینه شکلای، فناورانه، اعتمادی و روانعوامل اقتصادی، رسانه

دهند. های اصلي رفتار خرید آني را تشکیل ميریزی و احساس فوریت، ابعاد و مؤلفهگیری بدون برنامهمواکنش هیجاني، تصمی

کند. مدت، پشیماني، تکرار خرید، توصیه به دیگران و وفاداری ایجاد ميدر سطح سوم، این رفتار پیامدهایي مانند رضایت کوتاه

رید آني نتیجه تاثیر یک عامل منفرد نیست، بلکه از تعامل میان شرایط دهد که خآمده نشان ميدستبنابراین، ساختار به

 گیرد.گیری و نتایج پس از خرید شکل ميای، فرایند تصمیمزمینه
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 های کیفي( شبکه مضامین حاصل از تحلیل داده1نمودار )

نیازها شامل عوامل ت نمودار، پیشدهد. در بخش نخسهای کیفي را نشان مي( ارتباط میان سه مقوله اصلي یافته1نمودار )

دهنده، فرد را در معرض عنوان شرایط شکلشناختي قرار دارند. این عوامل بهای، فناورانه، اعتمادی و رواناقتصادی، رسانه

زی ریگیری بدون برنامهها شامل واکنش هیجاني، تصمیمدهند. در بخش مرکزی نمودار، ابعاد و مؤلفههای خرید قرار ميمحرک

دهند. در بخش پایاني، پیامدهای خرید گیری خرید آني را توضیح مياند که فرایند اصلي شکلو احساس فوریت قرار گرفته

اند. ارتباط ترتیبي میان این مدت، پشیماني، تکرار خرید، توصیه به دیگران و وفاداری نمایش داده شدهشامل رضایت کوتاه

گیری خرید گیری، به شکلهای هیجاني و کاهش زمان تصمیماز طریق تحریک واکنش نیازهادهد که پیشها نشان ميبخش

 کند.شوند و این رفتار نیز پیامدهای فردی و رفتاری متفاوتي برای خریدار و فروشگاه ایجاد ميآني منجر مي

 نتایج کد گذاری باز 

 MAXQDAافزار جمله در نرمبهخط و جملهبهورت خطصهای خبرگان بهشده مصاحبهسازیدر مرحله کدگذاری باز، متن پیاده

شده، مفاهیم کلیدی نهفته در مورد بررسي قرار گرفت. در این مرحله، تلاش شد بدون تحمیل چارچوب نظری از پیش تعیین

هایي که یتشوندگان شناسایي گردد. کدگذاری باز با تمرکز بر تجربه زیسته خبرگان از خرید آنلاین و موقعاظهارات مصاحبه

 گیری آني شده است، انجام شد تا حداکثر تنوع مفهومي استخراج شود.منجر به تصمیم
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ها اجرا شد. هدف ها و شکستن ساختار متن مصاحبهدر این پژوهش، مرحله کدگذاری باز به عنوان نخستین گام در تحلیل داده

ها با دقت یریت و استخراج مفاهیم اولیه بود. متن کامل مصاحبههای خام به واحدهای معنایي قابل مداز این مرحله، تبدیل داده

مطالعه شد و تمامي جملات یا عباراتي که به طور مستقیم به پدیده خرید آني و عوامل موثر بر آن اشاره داشتند، شناسایي 

دها و ارجاعات به هر یک از افزار تحلیل کیفي انجام شد تا امکان مدیریت دقیق کگردیدند. این فرایند با استفاده از نرم

 شوندگان فراهم گردد.مصاحبه

ها فرایند کدگذاری باز با روش مقایسه مداوم صورت گرفت. به این معنا که هر کد جدید با کدهای قبلي مقایسه شد تا همپوشاني

ار و روایي بالایي برخوردار شناسایي و کدهای تکراری حذف یا ادغام شوند. این رویه باعث شد تا مفاهیم استخراج شده از اعتب

ها وجود نداشت و تمرکز صرفاً بر استخراج دقیق مفاهیم از دل کلام بندیفرضي در مورد دستهباشند. در این مرحله هیچ پیش

 خبرگان بود تا هیچ نکته کلیدی از قلم نیفتد.

دگي ابعاد پدیده مورد مطالعه است. این کدها دهنده گسترها استخراج شد که نشانکد اولیه از متن مصاحبه 98در نهایت تعداد 

ای از کدهای ( نمونه3در مرحله بعد برای ورود به فرایند کدگذاری محوری آماده شدند. برای نمایش بهتر این مرحله، جدول )

 دهد.های خبرگان نشان ميقولهایي از نقلاستخراج شده را به همراه مثال

 هاشده از متن مصاحبه ( نمونه کدهای باز استخراج3جدول )

 شوندهقول از مصاحبهنمونه نقل کد باز )مفهوم(

 دارتخفیف زمان
کنم اگر الان نخرم فرصت را از دست بینم احساس ميوقتي تایمر تخفیف را مي

 ام.داده

 طراحي جذاب سایت
ای است که ناخودآگاه مرا به گشت و گذار گرافیک سایت و چیدمان محصولات به گونه

 دارد.مي وا

 زده شوم.گاهي خرید کردن فقط برای این است که حالم بهتر شود و هیجان ایهیجان لحظه

 کنم.اگر حس کنم سایت امن نیست حتي با وجود تخفیف هم خرید نمي امنیت پرداخت

تبلیغات شبکه 

 اجتماعي

مان شود بخواهم هدیدن محصول در اینستاگرام و معرفي آن توسط بلاگرها باعث مي

 لحظه آن را سفارش دهم.

 تصمیم بدون برنامه
دهم که شوم که فقط نگاه کنم اما در نهایت خریدی انجام ميمعمولا وارد سایت مي

 ام نبود.اصلا در برنامه
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 افزار(( توزیع فراواني کدهای استخراج شده )خروجي نرم2نمودار )

دهد. بر اساس این خروجي، بیشترین تمرکز افزاری نشان ميا در تحلیل نرمشده ر( توزیع فراواني کدهای باز استخراج2نمودار )

است که به عنوان « دارتخفیف زمان»و « تصمیم بدون برنامه»ها مربوط به کدهای ها و بیشترین فراواني تکرار در مصاحبهداده

« امنیت پرداخت»کدهای مرتبط با  شوند. در مقابل،ای شناخته ميهای کلیدی در ترغیب مشتریان به خرید لحظهشاخص

نیاز دارد و هیجان دهد این عامل، نقشي زیرساختي و پیشاند که نشان ميفراواني نسبتاً کمتری را به خود اختصاص داده

های محیطي و هیجاني، سهم غالب را در سازد که محرککند. تحلیل این نمودار مشخص ميمستقیم خرید را کمتر تحریک مي

 بندی بعدی کدهای کیفي خواهند بود.ها دارند و مبنای خوشهز حاصل از مصاحبهکدهای با

 نتایج کد گذاری محوری 

تر، بازنگری گیری مقولات کليدر این مرحله، کدهای باز استخراج شده در مرحله قبل، با هدف شناسایي الگوهای ارتباطي و شکل

ها در قالب مقولات اصلي پژوهش بندی آنمیان مفاهیم اولیه و دسته شدند. هدف اصلي در کدگذاری محوری، برقراری ارتباط

ای های مفهومي و کارکردی، به صورت خوشهافزار تحلیل کیفي، کدها بر اساس شباهتهای نرماست. با استفاده از قابلیت

تری از پدیده خرید آني نمایان قیقهای اولیه کاهش یابد و ساختار دبندی گردیدند. این فرایند سبب شد تا پراکندگي دادهطبقه

 شود.

ای و راهبردی استخراج شدند. هر مقوله محوری شامل های علي، زمینهدر طول این فرایند، مقولات اصلي بر اساس ویژگي

ش های مشترکي در تبیین ابعاد خرید آني دارند. این روش باعث شد تا مدل نهایي پژوهای از کدهای باز است که ویژگيمجموعه

ای از مقولات محوری و ( خلاصه4از سطح توصیفِ کدهای پراکنده به سطح تحلیل ساختاری ارتقا یابد. در ادامه، جدول )

 دهد.مضامین فرعي مرتبط با هر یک را نمایش مي

 ( مقولات محوری و مضامین فرعي استخراج شده از تحلیل کیفي4جدول )
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 بیین مفهومت مضامین فرعي )کدگذاری محوری( مقوله محوری

 های محیطيپیشران
های اقتصادی، بستر محرک

 فناورانه

عوامل خارجي که زمینه خرید را مهیا 

 کنند.مي

 های فردیپیشران
شناختي، وضعیت های روانویژگي

 هیجاني

شرایط دروني فرد که آمادگي برای خرید را 

 دهد.شکل مي

 نحوه پردازش اطلاعات و اتخاذ تصمیم خرید. سرعت در انتخاب، تصمیم ناگهاني گیریفرایند تصمیم

 نتایج مستقیم و غیرمستقیم ناشي از خرید آني. وفاداری، تکرار خرید، پشیماني پیامدهای رفتاری

ها در مرحله کدگذاری محوری منجر به شناسایي چهار مقوله اصلي شده است. این دهد که تحلیل داده( نشان مي4جدول )

های محیطي و فردی به دهند. پیشرانگیری تا نتایج پس از خرید پوشش ميند خرید آني را از لحظه شکلچهار مقوله، کل فرای

گیری، هسته مرکزی رفتار است که به سازند. فرایند تصمیمکنند که زمینه بروز رفتار را مهیا ميای عمل ميعنوان عوامل زمینه

رفتاری، خروجي نهایي این فرایند هستند. وجود این چهار مقوله نشان گیرد و پیامدهای سرعت و بدون تأمل قبلي صورت مي

 کند.دهد که مدل پژوهش دارای روایي ساختاری است و تمامي مراحل خرید آني را به طور منطقي تبیین ميمي

 
 افزار(( شبکه ارتباطي میان مقولات محوری )خروجي نرم3نمودار )

های های محیطي و فردی به عنوان ورودیکشد. در این شبکه، پیشرانی را به تصویر مي( ارتباط میان مقولات محور3نمودار )

گیری به دهنده آن است که فرایند تصمیمگذارند. خطوط ارتباطي در نمودار نشانگیری اثر ميمدل، مستقیماً بر فرایند تصمیم

کند که رفتار خرید آني صرفاً یک اتفاق نمودار تایید ميکند. این ای و پیامدهای رفتاری عمل ميعنوان پل میان شرایط زمینه

مند است که از شرایط محیطي و فردی آغاز شده و به پیامدهای رفتاری ختم تصادفي نیست، بلکه نتیجه یک فرایند نظام

دل کیفي گیری و پیامدها است که مدهنده جریان خطي و در عین حال بازگشتي میان تصمیمشود. تحلیل نمودار نشانمي

 کند.پژوهش را تقویت مي

 کد گذاری انتخابي و استخراج ابعاد نهایي 

سازی و تبیین مدل نهایي بر مرحله کدگذاری انتخابي، گام نهایي در تحلیل کیفي پژوهش حاضر است که هدف آن یکپارچه

ل یافتن مقوله هسته یا همان اساس مقولات محوری استخراج شده در مراحل پیشین است. در این مرحله، پژوهشگر به دنبا

های انجام شده در مراحل کدگذاری دهي کند. با توجه به تحلیلپدیده مرکزی است که بتواند سایر مقولات را حول خود سازمان
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های محیطي، باز و محوری، مفهوم خرید آني به عنوان پدیده مرکزی یا مقوله هسته شناسایي شد. سایر مقولات از جمله پیشران

گیرند تا داستان کلي گیری و پیامدها، در تعامل با یکدیگر حول این پدیده مرکزی قرار ميهای فردی، فرایند تصمیمرانپیش

 پژوهش را روایت کنند.

مند بازبیني شد تا مدل مفهومي پژوهش به بلوغ نظری برسد. این مرحله در کدگذاری انتخابي، روابط بین مقولات به صورت نظام

گیری، به اشباع نظری رسید؛ به طوری که مفاهیم جدیدی در ها با مدل در حال شکلها و تطبیق آنمتن مصاحبه با بازخواني

سازی ( نحوه یکپارچه5ها یافت نشد و ساختار مدل، توانایي تبیین تمامي ابعاد پدیده خرید آني را داشت. در ادامه، جدول )داده

 دهد.ان ميمقولات برای دستیابي به مدل نهایي را نش

 سازی مقولات و دستیابي به مقوله هسته در کدگذاری انتخابي( یکپارچه5جدول )

 نقش در مدل توصیف مفهومي مقوله هسته مرحله تحلیل

 شرایط علي
های محیطي و پیشران

 فردی

ای از عوامل محرک بیروني و مجموعه

 دروني
 ساز رفتارزمینه

 محور اصلي مدل یری بدون برنامه و سریعگتصمیم خرید آني آنلاین پدیده مرکزی

 میانجي رفتار واکنش هیجاني و کاهش تفکر انتقادی گیریفرایند تصمیم فرایند

 خروجي مدل مدت و بلندمدتنتایج کوتاه پیامدهای رفتاری پیامدها

جدول بیانگر آن است که دهنده فرایند انتزاع نهایي و تبدیل مقولات به یک مدل نظری منسجم است. این ( نشان5جدول )

گیری به پیامدهای خاصي پدیده خرید آني به عنوان کانون مرکزی، تحت تأثیر شرایط علي قرار دارد و از طریق فرایند تصمیم

گرفته در این مرحله، اعتبار مدل را افزایش داده است، زیرا تمامي کدهای خرد در مراحل سازی صورتشود. یکپارچهمنجر مي

 کند.اند که ارتباطات منطقي میان متغیرها را تبیین ميون در یک ساختار کلان و معنادار قرار گرفتهپیشین، اکن

 

 
 ( مدل نهایي کدگذاری انتخابي )استخراج ابعاد نهایي(4نمودار )

پدیده هسته 

الگوی ادراک و 
تصمیم گیری 

مصرف کننده در 

خرید انلاین 

بعد فردی 

شناختی

بعد 

-فناورانه 
پلتفرمی

بعد اقتصادی 

زمانی-

بعد اجتماعی 

رسانه ای-

بعد محصول 

محور
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و ابعاد نهایي دهد که در آن پدیده هسته در مرکز قرار گرفته ( مدل نهایي حاصل از کدگذاری انتخابي را نمایش مي4نمودار )

دهنده ماهیت تعاملي عوامل مؤثر بر خرید آنلاین است و اند. چینش ابعاد نشانصورت ساختاریافته پیرامون آن سازمان یافتهبه

 باشد.زمان ابعاد فردی، اجتماعي، محصولي، فناورانه و اقتصادی ميکننده نتیجه تأثیر همگیری مصرفبیانگر آن است که تصمیم

 شده از بخش کیفياستخراج مدل مفهومي

ای )باز، محوری و انتخابي( و با تکیه بر تحلیل محتوای مرحلهگذاری سهدر این بخش، بر مبنای نتایج حاصل از فرایند کد

مند شود. این مدل حاصل یک فرایند نظامشده با خبرگان، مدل مفهومي نهایي بخش کیفي پژوهش ارائه ميهای انجاممصاحبه

گیری تلاش دارد الگوی ذهني و تصمیمهای محوری و شناسایي پدیده هسته است و سازی مقولهاز تجمیع مفاهیم اولیه، یکپارچه

صورت ساختاریافته تبیین نماید. مدل مفهومي، در واقع کنندگان در زمینه رفتار خرید آني در فضای دیجیتال را بهمصرف

 دهد.صورت منسجم نمایش ميشده را بههای تجربي است که روابط میان ابعاد شناسایيچارچوب نظری برآمده از داده

« کننده در خرید آني آنلاینگیری مصرفالگوی ادراک و تصمیم»تایج کدگذاری انتخابي، پدیده هسته پژوهش بر اساس ن

شناسایي شد. پیرامون این پدیده هسته، پنج بُعد اصلي شکل گرفته است که هر یک بیانگر یک حوزه تأثیرگذار مستقل اما 

–فناورانه بعد ای،رسانه–اجتماعي بعد شناختي،–محور، بعد فردیصولباشند. این ابعاد شامل: بعد محمرتبط با سایر ابعاد مي

 مراحل در که اندشده تشکیل زیرمقوله و محوری مقوله چندین از ابعاد این از یک هر. است زماني–اقتصادی بعد و پلتفرمي

 .اندگردیده تشریح و استخراج تفصیلي طوربه کیفي تحلیل پیشین

زمان عوامل دروني و بیروني دهد که رفتار خرید آني در فضای دیجیتال، نتیجه تعامل همان ميشده نشمدل مفهومي استخراج

ای کنندههای آني نقش تعیینکننده نظیر هیجانات، ادراک ریسک و انگیزشسو، عوامل فردی و شناختي مصرفاست. از یک

های اقتصادی و ها یا مشوقثیرات اجتماعي و محدودیتهای محصول، ساختار پلتفرم دیجیتال، تأدارند و از سوی دیگر، ویژگي

 سازند.زماني، زمینه بروز و تشدید این رفتار را فراهم مي

 نتیجه گیری

کنندگان در فضای دیجیتال انجام شد و تلاش کرد پژوهش حاضر با هدف ارائه الگویي کیفي برای تبیین رفتارهای خرید آني مصرف

گیری این نوع رفتار خرید را از مرحله شکلکنندگان، سازوکار های مشارکت، ادراکات و برداشتاز طریق واکاوی عمیق تجربیات

های پژوهش نشان داد که خرید آني در فضای های اولیه تا بروز پیامدهای پس از خرید شناسایي و تبیین کند. یافتهمواجهه با محرک

ریع و بدون برنامه در نظر گرفت، بلکه این پدیده حاصل تعامل پیچیده عنوان یک تصمیم خرید ستوان صرفاً بهدیجیتال را نمي

کننده شناختي و هیجاني است که در یک فرایند پویا بر تصمیم مصرفای، روانای از عوامل محیطي، فناورانه، اقتصادی، رسانهمجموعه

کننده با طراحي و های فردی مصرفآن ویژگي ای چندبعدی است که درگذارند. به بیان دیگر، خرید آني آنلاین پدیدهاثر مي

آمیزند و زمینه را برای اتخاذ تصمیمي سریع، هیجاني های بازاریابي و شرایط موقعیتي درهم ميهای محیط دیجیتال، محرکویژگي

 کنند.و خارج از برنامه قبلي فراهم مي

حصیلي، سن و سابقه خرید آنلاین، یکي از عوامل مهم کنندگان پژوهش از نظر نقش شغلي، سطح تحصیلات، رشته تتنوع مشارکت

شود. حضور مدیران ارشد، مدیران اجرایي، کارکنان و افراد دارای مشاغل آزاد موجب شد که های کیفي محسوب ميدر غنای داده

های تحصیلي ت در رشتهای خاص مورد بررسي قرار نگیرد. همچنین، تفاوپدیده خرید آني صرفاً از منظر یک گروه اجتماعي یا حرفه

شناسي، حسابداری، اقتصاد و حقوق، امکان مشاهده رفتار خرید آني از زوایای شناختي، کنندگان، شامل مدیریت، روانمشارکت

دهد کنندگان نیز نشان مياقتصادی، مدیریتي و رفتاری متفاوت را فراهم ساخت. میانگین نسبتاً بالای سابقه خرید آنلاین مشارکت

های خرید دیجیتال بوده است. بنابراین، مضامین مدت در محیطهای مکرر و طولانيآمده عمدتاً مبتني بر تجربهدستهای بهدهکه دا

های محدود خرید اینترنتي نیست، بلکه بر پایه مواجهه مستمر وارد یا تجربهشده تنها بازتاب واکنش کاربران تازهاستخراج

های اجتماعي و فرایندهای خرید الکترونیکي شکل های آنلاین، شبکهها، فروشگاهجیتال، تخفیفکنندگان با تبلیغات دیمشارکت
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های پژوهش عمق بیشتری بخشیده و امکان شناسایي الگوهای نسبتاً پایدار رفتار خرید آني را فراهم گرفته است. این ویژگي به یافته

 کرده است.

پدیده خرید آني در فضای دیجیتال در سطح مفاهیم اولیه نیز قابل مشاهده است؛  ها نشان داد که گستردگيفرایند تحلیل داده

دهد که تجربه خرید آني شده استخراج شد. تعداد نسبتاً زیاد کدهای اولیه نشان ميهای انجامکد اولیه از مصاحبه 98ای که گونهبه

ر اساس یک یا چند متغیر منفرد تبیین کرد. کدهای اولیه از مفاهیمي توان آن را تنها بای است و نميتنیدهدارای ابعاد متعدد و درهم

جویي، های اجتماعي، طراحي جذاب سایت، امنیت پرداخت، لذتدار، پیشنهاد ویژه، کاهش قیمت، تبلیغات شبکهمانند تخفیف زمان

، رضایت پس از خرید و پشیماني تشکیل ای، اشتیاق ناگهاني، تصمیم بدون برنامه، نگراني از پایان فرصتکنجکاوی، هیجان لحظه

زماني و تعامل شود، بلکه نتیجه همدهد که رفتار خرید آني از یک نقطه آغاز نميشده بودند. این گستردگي مفهومي نشان مي

پیدا  تواند موجب خرید شود و زماني اثر بیشتریتنهایي نميهای متعدد است. در بسیاری از موارد، یک محرک اقتصادی بهمحرک

 کند که با یک وضعیت هیجاني خاص، دسترسي آسان به محصول، اعتماد به فروشگاه و احساس محدودیت زماني همراه شود.مي

ها سازی شرایط اولیه خرید آني است. این پیشرانهای محیطي در فراهمهای پژوهش، نقش اساسي پیشرانترین یافتهیکي از مهم

گیری تصمیمات صورت فعال در شکلتواند بهفناورانه بودند و نشان دادند که محیط دیجیتال ميهای اقتصادی و بستر شامل محرک

دار، پیشنهادهای ویژه، کاهش قیمت، فروش محدود و جذابیت اقتصادی های زمانکنندگان نقش داشته باشد. تخفیفخرید مصرف

ها نشان دادند که کردند. یافتهکننده ایجاد ميذهن مصرف کالا از جمله عواملي بودند که احساس فرصت و ارزش اقتصادی را در

گیرد، بلکه در بسیاری از هایي همواره بر اساس نیاز واقعي یا برنامه خرید قبلي تصمیم نميکننده در مواجهه با چنین محرکمصرف

شود. بنابراین، تخفیف در محیط دیجیتال تواند جایگزین ارزیابي منطقي نیاز به کالا موارد ادراک از دست دادن یک فرصت مطلوب مي

شناختي عمل کند که ادراک فوریت را افزایش داده و فرایند عنوان محرکي روانتواند بهتنها یک ابزار کاهش قیمت نیست، بلکه مي

 کند.گیری را تسریع ميتصمیم

های به خرید آني داشتند. تبلیغات شبکه سازی میلای نیز نقش مهمي در فعالهای رسانههای اقتصادی، محرکدر کنار محرک

های تبلیغاتي، مشاهده تجربه دیگران و تکرار تبلیغات، از جمله مضامیني بودند که در روایت اجتماعي، معرفي محصولات توسط چهره

اه با محصول کننده تنها در محیط فروشگکنندگان تکرار شدند. این یافته بیانگر آن است که در فضای دیجیتال، مصرفمشارکت

های اجتماعي از های تجاری قرار دارد. شبکهطور مکرر در معرض محرکشود، بلکه پیش از ورود به فرایند خرید نیز بهمواجه نمي

کنند؛ زیرا مشاهده مکرر یک محصول، تجربه دیگران یا توصیه افراد این منظر نقش مهمي در ایجاد آمادگي ذهني برای خرید ایفا مي

گیری اشتیاق ناگهاني را افزایش دهد. در چنین شرایطي، کننده را به کالا جلب کرده و احتمال شکلتواند توجه مصرفياثرگذار م

کننده ممکن است بدون برنامه قبلي، از یابد و مصرفرساني، سرگرمي، تعامل اجتماعي و تحریک به خرید کاهش ميمرز میان اطلاع

 خرید منتقل شود. مشاهده یک محتوا به مرحله تصمیم و

نیازهای مهم رفتار خرید آني شناسایي شد. طراحي جذاب سایت، دسترسي سریع به عنوان یکي دیگر از پیشبستر فناورانه نیز به

دهد که فناوری صرفاً نقش یک ابزار خنثي وجو، نمایش پیشنهادهای مرتبط و سهولت فرایند پرداخت نشان ميکالا، سهولت جست

کننده کننده را نیز تحت تأثیر قرار دهد. هرچه مسیر حرکت مصرفگیری مصرفتواند ساختار تصمیمندارد، بلکه مي در انجام خرید

ای به یک خرید واقعي تر باشد، فرصت بیشتری برای تبدیل یک تمایل لحظهتر و جذابتر، سادهاز مشاهده محصول تا پرداخت کوتاه

زمان دو اثر متفاوت داشته تواند همدهد که کاهش موانع فني و عملیاتي مين زمینه نشان ميهای پژوهش در ایشود. یافتهایجاد مي

دهد. بخشد و از سوی دیگر، زمان لازم برای تأمل و ارزیابي منطقي تصمیم را کاهش ميباشد: از یک سو تجربه خرید را بهبود مي

و « خواستن»ل بروز خریدهای آني را افزایش دهد، زیرا فاصله میان صورت غیرمستقیم احتماتواند بهبنابراین، سهولت فناوری مي

 کند.را کوتاه مي« خریدن»

نیازهای اساسي تبدیل میل یا هیجان به رفتار خرید های پژوهش همچنین نشان داد که اعتماد به فروشگاه آنلاین یکي از پیشیافته

شده درباره محصول، ت کالا، نظرات سایر خریداران و کیفیت اطلاعات ارائهواقعي است. اعتبار فروشگاه، امنیت پرداخت، ضمانت بازگش
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سازد: خرید آني الزاماً به ها اشاره کردند. این یافته اهمیت یک نکته اساسي را آشکار ميکنندگان به آنعواملي بودند که مشارکت

کننده برای انجام یع و هیجاني است، مصرفگیری سرمعنای حذف کامل ارزیابي و قضاوت نیست. حتي در شرایطي که تصمیم

کننده کننده عمل کند که تردید مصرفعنوان یک عامل تسهیلتواند بهتراکنش نیازمند حداقلي از اعتماد است. در واقع، اعتماد مي

منیت فروشگاه یا اعتبار کننده نسبت به اسازد. هنگامي که مصرفدهد و امکان تبدیل هیجان به اقدام واقعي را فراهم ميرا کاهش مي

های قوی اقتصادی و تبلیغاتي نیز ممکن است نتوانند به خرید منجر شوند. از این منظر، اعتماد در مدل آن تردید دارد، حتي محرک

 کند.عنوان سازوکاری دانست که میان تمایل به خرید و تحقق واقعي آن پیوند برقرار ميتوان بهپژوهش را مي

گیری کننده در شکلشناختي و وضعیت هیجاني مصرفهای پژوهش نشان داد که عوامل روانای فردی، یافتههدر سطح پیشران

خواهي و تمایل به دریافت پاداش فوری، از جویي، کاهش فشار رواني، کنجکاوی، هیجانای دارند. لذتکنندهخرید آني نقش تعیین

دهد که خرید آني در بسیاری از مواقع صرفاً یک فعالیت اقتصادی با هدف يترین مضامین این بخش بودند. این یافته نشان ممهم

کنندگان ممکن است خرید را ابزاری شناختي داشته باشد. برخي از مصرفتواند کارکرد عاطفي و روانتأمین نیاز نیست، بلکه مي

ش بدانند. بنابراین، ارزش محصول برای وخو، کاهش احساس فشار، تجربه هیجان یا ایجاد احساس پادابرای بهبود موقت خلق

شناختي داشته باشد. تواند ارزش روانشود و گاهي خود فرایند خرید ميهای کاربردی آن محدود نميکننده تنها به ویژگيمصرف

ن، امکان های آنلایکند، زیرا دسترسي دائمي و سریع به فروشگاهویژه در فضای دیجیتال اهمیت بیشتری پیدا مياین موضوع به

 سازد.ای را فراهم ميگویي فوری به نیازهای هیجاني و لحظهپاسخ

ای، اشتیاق عنوان یکي از ابعاد اصلي پدیده مرکزی، نقش مهمي در تبیین سازوکار خرید آني داشت. هیجان لحظهواکنش هیجاني به

دهد که بخش مهمي از فرایند خرید آني ان ميگیری تحت تأثیر احساس، نشناگهاني، احساس خوشایند، جلب سریع توجه و تصمیم

کننده ها بیانگر آن است که در چنین شرایطي، ارزیابي منطقي و تحلیلي مصرفدهد. یافتههای فوری و هیجاني رخ ميدر سطح واکنش

افزایش شدت هیجان های هیجاني نقش کمتری پیدا کند. در واقع، شود، اما ممکن است در مقایسه با واکنشطور کامل حذف نميبه

های جایگزین، مقایسه قیمت یا ارزیابي ضرورت خرید را کاهش گیری را افزایش داده و فرصت بررسي گزینهتواند سرعت تصمیممي

های محیطي و ترین سازوکارهای دروني تبدیل محرکعنوان یکي از مهمدهد. از این رو، واکنش هیجاني در مدل نهایي پژوهش به

 شود.ر خرید تلقي ميفردی به رفتا

ریزی بود. نداشتن قصد قبلي برای خرید، انتخاب ناگهاني، نادیده گرفتن گیری بدون برنامهدومین بعد اصلي رفتار خرید آني، تصمیم

شوند. این های این بعد محسوب ميکردن خرید، از جمله نشانههای بودجه و سرعت در نهایيتوجهي به محدودیتفهرست خرید، بي

شده است. در خرید ریزیگیری برنامهه هسته اصلي خرید آني، فاصله گرفتن از الگوی تصمیمدهد کروشني نشان ميفته بهیا

کند و برای ها را بررسي ميکننده معمولاً پیش از ورود به محیط خرید، نیاز خود را شناسایي کرده، گزینهشده، مصرفریزیبرنامه

تواند خود موجب های موجود در آن ميحالي که در خرید آني، مواجهه با محیط خرید یا محرک گیرد؛ درهزینه خود تصمیم مي

گیری تصمیم شود. بنابراین، در این نوع رفتار، تصمیم خرید ممکن است پس از ورود به فضای دیجیتال شکل بگیرد، نه پیش شکل

کننده به رفتار واقعي خرید ای و تبدیل توجه مصرفاضای لحظههای دیجیتال در خلق تقدهنده قدرت محیطاز آن. این تفاوت نشان

 است.

عنوان یکي دیگر از ابعاد مهم رفتار خرید آني شناسایي شد. محدود بودن زمان تخفیف، وجود شمارش معکوس، احساس فوریت نیز به

ها کردند. یافتهرت اقدام فوری را ایجاد مياعلام موجودی محدود و نگراني از پایان یافتن فرصت، سازوکارهایي بودند که احساس ضرو

کننده گیری را کاهش دهد. هنگامي که مصرفکننده برای تصمیمشناختي مصرفتواند زمان رواندهد که احساس فوریت مينشان مي

به پرسش « نیاز دارم؟ آیا واقعاً به این کالا»زودی از بین خواهد رفت، احتمال دارد تمرکز او از پرسش کند فرصت خرید بهتصور مي

گیری، یکي از سازوکارهای جایي در چارچوب ذهني تصمیمتغییر کند. این جابه« آیا فرصت خرید این کالا را از دست خواهم داد؟»

و  توانند ادراکهای بازاریابي نیستند، بلکه ميشود. بنابراین، کمیابي و محدودیت زماني صرفاً ویژگيمهم بروز خرید آني محسوب مي

 کننده را تغییر دهند.پردازش اطلاعات مصرف
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های فردی، فرایند های محیطي، پیشراننتایج کدگذاری محوری، ساختار کلان پدیده را در قالب چهار مقوله اصلي شامل پیشران

جدا از سایر مراحل دهند که خرید آني یک رویداد منفرد و گیری و پیامدهای رفتاری آشکار ساخت. این چهار مقوله نشان ميتصمیم

کنند؛ سپس ای و پویا است. ابتدا شرایط محیطي و فردی آمادگي لازم برای بروز رفتار را ایجاد مينیست، بلکه یک فرایند زنجیره

شود؛ در نهایت، رفتار خرید به پیامدهایي گیری سریع و هیجاني ميکننده تحت تأثیر ترکیب این عوامل وارد فرایند تصمیممصرف

دهد ای از منظر مفهومي اهمیت زیادی دارد، زیرا نشان ميتوانند مثبت یا منفي باشند. این ساختار چهارمرحلهشود که ميمي منجر

 متمرکز شود، بلکه باید عوامل پیشین و نتایج پس از خرید را نیز در بر گیرد.« لحظه خرید»که تبیین خرید آني نباید تنها بر 

های محیطي عنوان پدیده مرکزی مدل شناسایي شد. این پدیده تحت تأثیر پیشرانخرید آني آنلاین به در مرحله کدگذاری انتخابي،

گیرد. در نهایت گیری سریع، واکنش هیجاني و کاهش میزان تأمل انتقادی شکل ميگیرد و از طریق فرایند تصمیمو فردی قرار مي

توان دهد که خرید آني در فضای دیجیتال را ميرچگي مفهومي نشان ميشود. این یکپانیز به پیامدهای رفتاری مختلف منجر مي

زمان، احتمال بروز تصمیم بدون برنامه را صورت همهای دروني، بههای بیروني و آمادگيعنوان فرایندی دانست که در آن محرکبه

عنوان مثال، ر به تبیین کامل پدیده نیستند. بهتنهایي قادیک از اجزای آن بهدهند. اهمیت این مدل در آن است که هیچافزایش مي

شناختي، به خرید منجر نشود. از سوی دیگر، تخفیف زماني ممکن است وجود داشته باشد، اما در صورت نبود اعتماد یا جذابیت روان

مناسب، تصمیم خرید فرد ممکن است آمادگي هیجاني برای خرید داشته باشد، اما در صورت پیچیدگي فرایند خرید یا نبود محرک 

 ای از شرایط و فرایندها است.شکل نگیرد. بنابراین، خرید آني محصول تعامل میان مجموعه

تواند به رضایت و خشنودی های پژوهش، دوگانه بودن پیامدهای خرید آني است. از یک سو، خرید آني ميترین یافتهیکي از مهم

ز خرید، دریافت پاداش فوری و احساس موفقیت در استفاده از یک تخفیف، نشان مدت منجر شود. احساس رضایت، شادی پس اکوتاه

مدت ممکن است موجب شناختي فرد ارائه دهد. این رضایت کوتاهتواند پاسخ مثبتي به نیازهای هیجاني و رواندهد که خرید ميمي

کننده پس از یک خرید ناگهاني احساس ي که مصرفتقویت رفتار و افزایش احتمال تکرار آن در آینده شود. به عبارت دیگر، زمان

های مشابه نیز تمایل عنوان یک الگوی رفتاری تقویت شود و فرد در موقعیتکند، ممکن است خرید آني بهمثبتي را تجربه مي

 بیشتری به واکنش سریع داشته باشد.

نیز به همراه داشته باشد. پشیماني، احساس خرید  تواند پیامدهای منفيها نشان دادند که خرید آني مياز سوی دیگر، یافته

شده بودند. این های دیگر، از جمله پیامدهای منفي شناسایيغیرضروری، نگراني درباره هزینه، نارضایتي از کالا و مقایسه با گزینه

کننده رفتار ن اولیه، مصرفدهد که رضایت ناشي از خرید آني لزوماً پایدار نیست و ممکن است پس از کاهش هیجایافته نشان مي

تواند موجب شود فرد احساس کند تصمیم او با نیاز ای ميخود را مجدداً ارزیابي کند. در این مرحله، بازگشت تفکر تحلیلي و مقایسه

ز هیجان تواند یک چرخه عاطفي ایجاد کند که اواقعي، بودجه یا ترجیحات بلندمدت وی سازگار نبوده است. بنابراین، خرید آني مي

 شود.یابد و در برخي موارد به پشیماني یا نارضایتي منتهي ميمدت ادامه ميشود، با رضایت کوتاهو اشتیاق آغاز مي

کننده نیز دهي به رفتارهای آینده مصرفتواند در شکلشده در پژوهش نشان داد که تجربه خرید آني ميپیامدهای رفتاری شناسایي

های مراجعه مجدد به فروشگاه، دنبال کردن پیشنهادها و عادت به خرید سریع، بیانگر آن است که محیطمؤثر باشد. تکرار خرید، 

کننده در نتیجه خریدهای قبلي تجربه مثبتي داشته باشد، دیجیتال قادرند الگوهای رفتاری نسبتاً پایدار ایجاد کنند. اگر مصرف

ل وفاداری بیشتری پیدا کند. معرفي فروشگاه به دیگران، توصیه کالا، اعتماد احتمال دارد نسبت به همان فروشگاه یا بستر دیجیتا

تواند از سطح یک رفتار مقطعي فراتر دهد که خرید آني ميمستمر، ترجیح یک فروشگاه خاص و بازگشت به بستر خرید نیز نشان مي

پیامد خرید آني تنها به همان تراکنش محدود نیست کننده و فروشگاه منجر شود. در نتیجه، رفته و به روابط بلندمدت میان مصرف

 تواند بر مسیرهای رفتاری آینده نیز اثرگذار باشد.و مي

های ای است. محرکتوان نتیجه گرفت که رفتار خرید آني در فضای دیجیتال دارای ماهیتي چرخههای پژوهش، ميبر اساس یافته

شناختي و هیجاني آمادگي دروني او را کنند؛ عوامل روانکننده را فعال ميقه مصرفای و فناورانه ابتدا توجه و علااقتصادی، رسانه

گیرد؛ و در نهایت دهد؛ تصمیم بدون برنامه شکل ميدهند؛ احساس فوریت و سهولت خرید فرصت تأمل را کاهش ميافزایش مي
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بگذارند. در صورتي که تجربه پس از خرید مثبت باشد، توانند بر رفتارهای آینده تأثیر پیامدهای مثبت یا منفي حاصل از خرید مي

یابد و در صورتي که تجربه منفي باشد، پشیماني و ارزیابي مجدد رفتار شکل احتمال تکرار رفتار، مراجعه مجدد و وفاداری افزایش مي

خه یادگیری و تقویت رفتاری در ای، بلکه بخشي از یک چرتنها یک تصمیم لحظهتوان نهگیرد. از این منظر، خرید آني را ميمي

 محیط دیجیتال دانست.

های سنتي خرید متمایز هایي است که آن را از محیطدهد که فضای دیجیتال دارای ویژگيمدل نهایي پژوهش همچنین نشان مي

ی زماني و مکاني، هاسازی پیشنهادها، امکان مشاهده مستمر تبلیغات، حذف محدودیتسازد. دسترسي دائمي، سرعت بالا، شخصيمي

دهد. گیری سریع را افزایش ميکنند که احتمال تصمیمهای بصری، همگي شرایطي را ایجاد ميشدن پرداخت و نمایش محرکساده

های بالقوه خرید مواجه شود. بنابراین، خرید آني در فضای کننده ممکن است بارها در طول روز با موقعیتدر چنین محیطي، مصرف

کننده شناسي و رفتار مصرفباید در بستر یک اکوسیستم تعاملي مورد بررسي قرار داد که در آن فناوری، بازاریابي، رواندیجیتال را 

 کنند.زمان عمل ميطور همبه

کنندگان در فضای دیجیتال بر یک منطق صرفدهد که الگوی کیفي رفتار خرید آني مهای پژوهش حاضر نشان ميدر مجموع، یافته

های هیجاني و فرایند کنند؛ واکنشساز عمل ميعنوان شرایط زمینههای محیطي و فردی بهفرایندی استوار است. پیشران عليّ و

کند؛ و در عنوان هسته مدل ظهور ميدهند؛ خرید آني آنلاین بهگیری پدیده مرکزی را تشکیل ميگیری سریع، سازوکار شکلتصمیم

سازی این عناصر در قالب یک مدل شود. یکپارچهماني، تکرار خرید، توصیه و وفاداری ایجاد مينهایت پیامدهایي شامل رضایت، پشی

های فردی توضیح داد، بلکه درک آن توان صرفاً با متغیرهای اقتصادی یا ویژگيدهد که رفتار خرید آني را نميمفهومي نشان مي

گیری و ارزیابي پس از خرید بي، فناوری، اعتماد، هیجان، فرایند تصمیمهای بازاریازمان به محیط دیجیتال، محرکنیازمند توجه هم

 است.

گیری و پیامدهای رفتار خرید آني در ترین دستاورد پژوهش حاضر ارائه تصویری یکپارچه و عمیق از سازوکار شکلدر نهایت، مهم

« کندکننده عرضه ميه محیط دیجیتال به مصرفآنچ»فضای دیجیتال است. این پژوهش نشان داد که خرید آني نتیجه تعامل میان 

است. هنگامي که این دو دسته عامل در کنار « شناختي و هیجاني برای واکنش به آن آمادگي داردکننده از نظر روانآنچه مصرف»و 

های سریع و ری تصمیمگیسازد، احتمال شکلگیرند و فناوری نیز مسیر تبدیل تمایل به خرید را کوتاه و آسان ميیکدیگر قرار مي

یابد. سپس تجربه حاصل از این خرید، چه در قالب رضایت و خشنودی و چه در قالب پشیماني و نارضایتي، بدون برنامه افزایش مي

تواند مبنایي مفهومي شده در پژوهش حاضر ميکننده را شکل دهد. بر این اساس، الگوی استخراجتواند رفتارهای آینده مصرفمي

تر سازوکارهای خرید آني در کننده دیجیتال و همچنین راهنمایي برای درک دقیقطالعات آینده در حوزه رفتار مصرفبرای م

های فردی، نسلي و موقعیتي در بروز این نوع رفتار را فراهم های تکمیلي درباره تفاوتهای آنلاین باشد و زمینه توسعه پژوهشمحیط

 آورد.

 های تحقیقمحدودیت

کنندگان با سوابق شغلي، تحصیلي و تجربي دیت در حجم و تنوع نمونه کیفي: با وجود تلاش برای انتخاب مشارکتمحدو .1

کنندگان فعال در فضای ها به تمامي مصرفکنندگان ممکن است مانع تعمیم مستقیم یافتهمتفاوت، تعداد محدود خبرگان و مشارکت

 دیجیتال شود. 

کنندگان های مشارکتخوداظهاری: اطلاعات پژوهش بر اساس تجربیات، ادراکات و روایتهای اتکای پژوهش به داده .2

شده وجود های گذشته یا تفاوت میان رفتار واقعي و رفتار گزارشگردآوری شده است؛ بنابراین، احتمال سوگیری در یادآوری تجربه

 دارد. 

تواند تحت تأثیر تغییرات سریع فناوری، ر خرید آني ميها به شرایط و زمینه محیط دیجیتال: رفتاوابستگي یافته .3

ها ممکن است در شرایط زماني رو، برخي یافتههای تبلیغات دیجیتال و شرایط اقتصادی قرار گیرد؛ ازاینها، شیوههای پلتفرمالگوریتم

 یا محیطي متفاوت تغییر کنند. 
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کنندگان با های احتمالي میان مصرفپژوهش بر درک تفاوت نسلي: اگرچههای بینمحدودیت در بررسي مستقیم تفاوت .4

شده به تمامي های مشاهدهها و تجربیات متفاوت تمرکز داشته است، به دلیل ماهیت کیفي پژوهش، امکان تعمیم قطعي تفاوتویژگي

 های نسلي وجود ندارد. گروه

شناختي، اجتماعي، اقتصادی عوامل متعدد فردی، روان پیچیدگي و چندبعدی بودن پدیده خرید آني: خرید آني تحت تأثیر .5

اند، در مدل نهایي منعکس کنندگان مطرح نشدهای مؤثر که در تجربه مشارکتو فناورانه قرار دارد و امکان دارد برخي عوامل زمینه

 نشده باشند. 

ژوهش حاضر بر شناسایي و تبیین روابط عدم امکان سنجش شدت و میزان اثرگذاری روابط: به دلیل اتخاذ رویکرد کیفي، پ .6

 ها و پیامدهای رفتار خرید آني فراهم نبوده است. گیری آماری شدت تأثیر هر یک از پیشرانها تمرکز داشته و امکان اندازهمیان مقوله

 پیشنهادهای برگرفته از نتایج تحقیق

دار، پیشنهادهای ویژه و کاهش قیمت، نقش مهمي در ی زمانهاویژه تخفیفهای اقتصادی، بههای پژوهش نشان داد که محرکیافته

گذاری و تخفیف های قیمتشود از سیاستهای آنلاین پیشنهاد ميتحریک رفتار خرید آني دارند. بر این اساس، به مدیران فروشگاه

ای باشد که ضمن ایجاد گونهبهها باید های رفتاری مشتریان استفاده کنند. طراحي تخفیفصورت هدفمند و متناسب با ویژگيبه

های ظاهری ممکن است دار نکند؛ زیرا استفاده بیش از حد یا غیرشفاف از تخفیفکننده را خدشهجذابیت اقتصادی، اعتماد مصرف

 در بلندمدت موجب کاهش اعتماد و وفاداری مشتری شود.

های اجتماعي و محتوای تولیدشده ای دیجیتال از شبکهوکارهشود کسبای، پیشنهاد ميهای رسانهبا توجه به نقش پررنگ محرک

برداری مؤثرتری داشته باشند. نمایش تجربه واقعي سایر خریداران، بازخوردهای معتبر و توسط کاربران برای معرفي محصولات بهره

تر را فراهم کند. در این یعگیری سرکننده را افزایش داده و زمینه تصمیمتواند توجه مصرفمحتوای مرتبط با کاربرد محصول مي

های واقعي محصول و انتظارات مخاطبان هماهنگ باشد تا تبلیغات های تبلیغاتي و افراد اثرگذار باید با ویژگيمیان، استفاده از چهره

 به ایجاد اعتماد پایدار منجر شود.

ای داشته باشند. ین به بهبود تجربه کاربری توجه ویژههای آنلاشود فروشگاههای مربوط به بستر فناورانه، پیشنهاد ميبر اساس یافته

وجوی آسان، پیشنهاد محصولات مرتبط و کاهش مراحل طراحي ساده و جذاب، دسترسي سریع به اطلاعات کالا، امکان جست

تجربه کاربری باید  تواند مسیر تبدیل علاقه اولیه به تصمیم خرید را تسهیل کند. با این حال، طراحيغیرضروری در فرایند خرید مي

 کننده همراه شود.ای باشد که سهولت خرید با شفافیت اطلاعات و آگاهي مصرفگونهبه

وکارهای دیجیتال سازوکارهای ایجاد و تقویت اعتماد را شود مدیران کسببا توجه به اهمیت اعتماد به فروشگاه آنلاین، پیشنهاد مي

سازی خود در نظر بگیرند. ارائه اطلاعات دقیق درباره محصول، تضمین امنیت پرداخت، شفاف عنوان بخشي اساسي از راهبرد بازاریابيبه

کنندگان را کاهش دهد. تواند تردید مصرفگویي مناسب به شکایات و نمایش واقعي نظرات مشتریان ميشرایط بازگشت کالا، پاسخ

ای قرار دارد، فقدان اعتماد های لحظهثیر هیجان و محرکدهد که حتي در شرایطي که خرید تحت تأهای پژوهش نشان ميیافته

 تواند مانع تبدیل تمایل به خرید واقعي شود.مي

های بازاریابي، تنها بر وکارهای آنلاین در طراحي پیامشود کسبشناختي و هیجاني، پیشنهاد ميبا توجه به نقش عوامل روان

بخش، ای لذتلکه به تجربه هیجاني مشتری نیز توجه داشته باشند. ایجاد تجربههای فني و اقتصادی محصول تمرکز نکنند، بویژگي

گیری تواند میزان درگیری مشتری با محیط دیجیتال را افزایش دهد. با این حال، بهرهکننده ميهای مصرفجذاب و متناسب با انگیزه

شناختي های روانپذیریبه سوءاستفاده از آسیبهای هیجاني باید مسئولانه باشد و از طراحي سازوکارهایي که از محرک

 شود، اجتناب شود.کنندگان منجر ميمصرف

دهد که ابزارهایي مانند شمارش معکوس، اعلام محدودیت موجودی و پیشنهادهای های پژوهش درباره احساس فوریت نشان ميیافته

های آنلاین از این ابزارها در شود فروشگاهبنابراین، پیشنهاد مي گیری سریع را افزایش دهند.توانند احتمال تصمیممحدود زماني، مي
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شرایط واقعي و مبتني بر اطلاعات صحیح استفاده کنند. ایجاد فوریت مصنوعي یا نمایش غیرواقعي محدودیت کالا ممکن است در 

 د را کاهش دهد.تواند اعتماد مشتری و اعتبار برنمدت موجب افزایش خرید شود، اما در بلندمدت ميکوتاه

های خرید آنلاین علاوه بر تسهیل شود پلتفرمگیری خرید آني، پیشنهاد ميریزی در شکلگیری بدون برنامهبا توجه به نقش تصمیم

کنندگان نیز در اختیار آنان قرار دهند. برای مثال، امکان مشاهده تاریخچه خرید، فرایند خرید، ابزارهایي برای افزایش آگاهي مصرف

کنندگان در تواند به مصرفها، ذخیره محصول برای بررسي بعدی یا ایجاد فاصله زماني اختیاری پیش از پرداخت ميقایسه هزینهم

وکار و مشتری تر و پایدارتر میان کسبای مسئولانهتواند به ایجاد رابطههای خرید کمک کند. چنین اقداماتي ميمدیریت تصمیم

 منجر شود.

وکارهای آنلاین تجربه پس از خرید را شود کسبمدت، پیشنهاد ميهای پژوهش در زمینه رضایت و خشنودی کوتاهبر اساس یافته

شده، سهولت کننده در نظر بگیرند. کیفیت تحویل، تطابق محصول با اطلاعات ارائهعنوان بخشي از فرایند مدیریت رفتار مصرفنیز به

تواند رضایت اولیه حاصل از خرید را به یک تجربه مثبت پایدار تبدیل کند. در خرید ميگویي مناسب پس از پیگیری سفارش و پاسخ

 نتیجه، احتمال مراجعه مجدد و تکرار خرید افزایش خواهد یافت.

های دیجیتال اطلاعات محصولات را شود فروشگاهبا توجه به پیامدهای منفي مانند پشیماني و نارضایتي پس از خرید، پیشنهاد مي

های نهایي و شرایط کنندگان قرار دهند. نمایش تصاویر واقعي، مشخصات کامل، هزینهصورت کامل، دقیق و شفاف در اختیار مصرفبه

تواند گیری انتظارات غیرواقعي را کاهش دهد. همچنین، فراهم کردن امکان بازگشت آسان کالا ميتواند احتمال شکلبازگشت کالا مي

 شتری را مدیریت کرده و حتي در صورت نارضایتي، مانع از قطع کامل رابطه وی با فروشگاه شود.احساس ریسک و پشیماني م

وکارهای شود کسبدر نهایت، با توجه به ارتباط میان تجربه مثبت خرید، تکرار خرید، توصیه به دیگران و وفاداری، پیشنهاد مي

جای تمرکز صرف بر افزایش تعداد ارتباطي بلندمدت استفاده کنند. به های رفتاری مشتریان برای طراحي راهبردهایآنلاین از داده

شده، ارتباطات پس از سازیتوانند با شناسایي الگوهای رفتاری مشتریان، پیشنهادهای شخصيها ميای، فروشگاهخریدهای لحظه

ني را از یک تراکنش مقطعي به فرصتي برای تواند رفتار خرید آهای وفاداری مناسب طراحي کنند. چنین رویکردی ميخرید و برنامه

 ایجاد رابطه بلندمدت، افزایش اعتماد و تقویت ارزش طول عمر مشتری تبدیل کند.

 افزایي تحقیقسهم دانش

گیری و پیامدهای خرید آني در فضای دیجیتال، به غنای نیازها، فرایند شکلپژوهش حاضر با ارائه الگویي کیفي و یکپارچه از پیش

زمان عوامل محیطي، فناورانه، اقتصادی، دهد که این رفتار حاصل تعامل همکننده کمک کرده و نشان ميات رفتار مصرفادبی

 شناختي و هیجاني است.روان
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 الگوی .(1401) .الهعظیم زارعي، عادل، آذر، داود، فیض، مرتضي، رزگاه، باشمین ملکي هوشمند، بلاغ،قره باقری .1

 .(پوشاک برند :مطالعه مورد) بازاریابي آمیختۀ به نگرش بر تأکید با آن تبیین و کنندهمصرف رفتار در هانسل گوناگوني

 .55-33 ،(2)10 ،برند مدیریت پژوهشي علمي فصلنامه

 هایفروشگاه الکترونیکي خدمات کیفیت تأثیر بررسي .(1401) .رسول عباسي، رویا، کرامت، مهسا، آباد،سهل خدایاری .2

 .اطلاعات علم و کتابداری مطالعات .دانشجویان آني خرید رفتار بر کتاب نتياینتر

 کنندهمصرف خرید رفتار بر دیجیتال بازاریابي تأثیر بررسي .(1401) .لیلا بصیر، رضا، سیاوشي، زهره، لقب، خسروی .3

 .42-21 ،(2)12 ،نوین بازاریابي تحقیقات .(کالادیجي اینترنتي فروشگاه مشتریان :مطالعه مورد)

 درگیری با مصرف تند محصولات آنلاین خرید رفتار مدل تبیین و طراحي .(1403) .وحیدرضا میرابي، یونس، رضائي، .4

 .294-279 ،(50)13 ،مدیریت حسابرسي و حسابداری دانش .آنلاین خرید رفتار هزینه مدیریت بر نگرش با پایین

میلنیال در لوکس پوشاک خرید رفتار تشابه یا تطابق بر اعياجتم هایشبکه اثرات تبیین .(1402) .محسن فروش،سقط .5

 .(2)2 ،رسانه مدیریت هایبررسي .Y نسل یا ها

 رفتار هایمؤلفه شناسایي جهت مدلي تبیین .(1401) .محمدرضا معتدل، محمدعلي، کرامتي، سلمان، سیر، عباسي .6

فروشگاه :مطالعه مورد) فازی بدترین – بهترین روش به فروش در اخلاق رعایت بر تأکید با کنندگانمصرف آني خرید

 .73-58 ،(57)16 ،صنعتي هایسیستم در راهبردی مدیریت فصلنامه .(رفاه ایزنجیره های

 در آني خرید سازیمدل .(1401) .مرتضي محمودزاده، حکیمه، اسفهلان، نیکي علیرضا، زنده، بافنده سینا، نوبهاری، .7

 .126-109 ،(113)20 ،بازرگاني هایبررسي .(تهران ارم استار هایپر :طالعهم مورد) ایران فروشيخرده صنعت

درک ریسک ادغام خرید فرآیند طریق از آنلاین آني خرید کنندهتعیین عوامل .(1401) .عرفان قنبری، اکبر،علي هژبری، .8

 .(2)8 ،ابداریحس و مالي مدیریت اقتصاد، مطالعات فصلنامه .بهینه تجربه و تأیید – انتظار مدل شده،

 :مطالعه مورد) آني خرید رفتار بر موبایل افزوده واقعیت هایبرنامه اثرات .(1401) .حدیث هاشمي، مهدی، یداللهي، .9

 حسابداری. و مدیریت اقتصاد، انساني، علوم در کاربردی هایپژوهش الملليبین کنفرانس .(اکسسوری و مبلمان صنعت

(. الگوی 1401اله. )باش رزگاه، مرتضي، فیض، داود، آذر، عادل، زارعي، عظیمبلاغ، هوشمند، ملکي مینباقری قره .10

کننده و تبیین آن با تأکید بر نگرش به آمیختۀ بازاریابي )مورد مطالعه: برند پوشاک(. ها در رفتار مصرفگوناگوني نسل

 .55-33(، 2)10فصلنامه علمي پژوهشي مدیریت برند، 

های (. بررسي تأثیر کیفیت خدمات الکترونیکي فروشگاه1401امت، رویا، عباسي، رسول. )آباد، مهسا، کرخدایاری سهل .11

 اینترنتي کتاب بر رفتار خرید آني دانشجویان. مطالعات کتابداری و علم اطلاعات.

ده کنن(. بررسي تأثیر بازاریابي دیجیتال بر رفتار خرید مصرف1401خسروی لقب، زهره، سیاوشي، رضا، بصیر، لیلا. ) .12

 .42-21(، 2)12کالا(. تحقیقات بازاریابي نوین، )مورد مطالعه: مشتریان فروشگاه اینترنتي دیجي

(. طراحي و تبیین مدل رفتار خرید آنلاین محصولات تند مصرف با درگیری 1403رضائي، یونس، میرابي، وحیدرضا. ) .13

 .294-279(، 50)13و حسابرسي مدیریت، پایین با نگرش بر مدیریت هزینه رفتار خرید آنلاین. دانش حسابداری 

های اجتماعي بر تطابق یا تشابه رفتار خرید پوشاک لوکس در (. تبیین اثرات شبکه1402فروش، محسن. )سقط .14

 (.2)2های مدیریت رسانه، . بررسيYها یا نسل میلنیال

های رفتار خرید شناسایي مؤلفه(. تبیین مدلي جهت 1401عباسي سیر، سلمان، کرامتي، محمدعلي، معتدل، محمدرضا. ) .15

 هایفروشگاه: مطالعه مورد) فازی بدترین –کنندگان با تأکید بر رعایت اخلاق در فروش به روش بهترین آني مصرف

 .73-58 ،(57)16 صنعتي، هایسیستم در راهبردی مدیریت فصلنامه(. رفاه ایزنجیره
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Abstract 

In the digital environment, consumers are continuously exposed to stimuli such as time-

limited discounts, special offers, social media advertisements, influencer 

recommendations, displays of other users’ experiences, and personalized suggestions. 

These stimuli can influence rational and planned decision-making processes. The present 

study aimed to develop a qualitative model to explain consumers’ impulse-buying 

behaviors in the digital environment. In terms of its purpose, the study was applied, while 

in terms of its nature and method, it employed a qualitative and exploratory approach. The 

research data were collected through in-depth, semi-structured interviews with 10 

participants who had considerable experience in online shopping. Data analysis was 

conducted through open, axial, and selective coding using MAXQDA software. During the 

open-coding stage, 98 initial codes were extracted from the interview data. The findings 

indicated that the antecedents of impulse-buying behavior include economic stimuli, 

media-related stimuli, the technological environment, trust in online stores, and 

psychological factors. The main dimensions of impulse buying were also identified as 

emotional reactions, unplanned decision-making, and a sense of urgency. The 

consequences of this behavior were categorized into short-term satisfaction and 

gratification, post-purchase regret and dissatisfaction, repeat purchasing, recommendation, 

and loyalty. During the axial-coding stage, the findings were organized into four main 

categories: environmental drivers, individual drivers, the decision-making process, and 

behavioral consequences. During the selective-coding stage, online impulse buying was 

identified as the central phenomenon of the model. The findings demonstrate that impulse 

buying in the digital environment results from a dynamic interaction between external 

stimuli and consumers’ internal predispositions. Through emotional responses, an 

enhanced sense of urgency, and a decline in planned decision-making, this interaction leads 

to purchasing behavior and generates both positive and negative short- and long-term 

consequences for consumers and digital businesses. The proposed model can contribute to 

the development of the literature on digital consumer behavior and promote a deeper 
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understanding of the mechanisms underlying the formation and consequences of impulse 

buying, particularly across different generational groups. 

Keywords: Online impulse buying; digital consumer behavior; unplanned purchasing; 

emotional response; digital environment. 

 

Extended Abstract 

The fundamental transformation of the business ecosystem and the rapid transition from 

traditional patterns of trade to digital platforms and social networks have exposed 

consumer purchasing behavior to profound structural and psychological changes. Among 

the phenomena that have increasingly attracted the attention of marketing and behavioral 

science researchers is impulse buying, namely sudden purchasing decisions made without 

prior intention and under the influence of momentary arousal in the online environment. 

Online impulse buying can no longer be regarded merely as a temporary deviation from 

economic rationality. Rather, it is the interactive outcome of a complex relationship among 

the technological features of platforms, the extensive flow of information, appealing visual 

stimuli, and the psychological and emotional mechanisms of consumers. In encounters with 

different generational cohorts—particularly Generations X, Y, and Z—these factors 

reproduce distinct behavioral patterns. To explain this multidimensional phenomenon, a 

detailed review of the literature indicates that numerous studies have examined the 

antecedents and dimensions of impulse buying behavior. In domestic studies, researchers 

such as Rezaei and Mirabi (2024), Saghatforoush (2023), Yadollahi and Hashemi (2022), 

Hej bari and Ghanbari (2022), Bagheri-Ghareh-Balag (2022), Nowbahari (2022), 

Khosravilaghb (2022), Abbasi-Seir (2022), and Khodayari (2022) have investigated factors 

such as content marketing, website user experience, augmented reality technologies, 

institutional trust, perceived value, and the effects of price-related stimuli on encouraging 

impulsive purchases. At the international level, studies conducted by Kumar (2024), Tseng 

(2024), Li (2024), Gurnathan and Kiyas (2023), Palmgren (2023), Bargoni (2023), Fazaleh 

and Arvan (2023), Stefko (2022), and Albarq (2022) have demonstrated that social 

interactions on virtual networks, the psychological characteristics of digital consumers, 

algorithmic personalization, and cognitive biases arising from textual and visual 

advertising play a decisive role in stimulating sudden purchasing desires among different 

generations. Despite this considerable body of research, there remains a lack of a 

comprehensive and context-sensitive model capable of systematically integrating product-

related, technological, cognitive, economic, and media dimensions within a grounded 

theory framework. 

Accordingly, the present study adopted a qualitative and exploratory approach and 

employed thematic analysis and grounded theory to develop a coherent conceptual model 

of consumers’ impulse-buying behavior in the virtual environment. The expert population 

consisted of 10 experienced specialists and scholars in digital marketing, consumer 

behavior, electronic commerce, and technology management. The participants had a mean 

age of 38.1 years and substantial research and online-shopping experience, averaging 13.2 

years. They were selected through purposive sampling with maximum variation, and data 

collection continued through in-depth semi-structured interviews until complete theoretical 

saturation was achieved. The textual data obtained from the interviews were entered into 

MAXQDA and analyzed through a structured three-stage coding process consisting of 

open, axial, and selective coding. During the open-coding stage, 98 initial codes were 
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extracted. Following the integration, consolidation, and classification of similar concepts, 

these codes were reduced to 16 subcategories, which were organized into six axial 

categories: environmental and platform drivers; product characteristics and stimuli; 

individual cognitive and emotional factors; social and media influences; economic and 

temporal variables; and, ultimately, the decision-making process and behavioral 

consequences. During selective coding, the core phenomenon was identified as the “pattern 

of impulse-buying behaviors in the digital ecosystem.” 

The analytical findings of the structural model indicate that online impulse buying rests on 

five fundamental dimensions. The first dimension consists of product-related variables, 

including visual appeal, digital packaging, product exclusivity, and the perception of 

unique value. The second dimension encompasses individual, cognitive, and emotional 

stimuli, such as positive or negative mood states, hedonic tendencies, psychological 

impulsivity, variety seeking, and emotional involvement with the product. The third 

dimension includes social and media-related factors, such as social approval, conformity 

with reference groups, susceptibility to influencers, and the fear-of-missing-out bias, 

commonly referred to as FOMO. The fourth dimension comprises technological and 

platform-related drivers, including ease of navigation, frictionless user-experience design, 

one-click payment, algorithmic personalization mechanisms, and augmented reality. The 

fifth dimension consists of economic and temporal stimuli, such as time-limited discounts, 

volume discounts, surprise offers, and the creation of a sense of urgency and artificial 

scarcity. 

When these dimensions converge within an environment supported by technical 

facilitators, the consumer’s cognitive process shifts away from rational evaluation. Under 

the dominance of rapid and intuitive processing, the consumer arrives at an impulsive 

decision followed by an immediate financial transaction. Nevertheless, this behavioral 

process is not confined to a single stage and may generate dual consequences. On the one 

hand, it can produce immediate hedonic gratification and short-term happiness; on the other 

hand, it may lead to post-purchase cognitive dissonance, regret, order cancellation, or 

product return. If brands manage this experience effectively, the resulting feedback may 

be transformed into enduring customer loyalty; otherwise, it may lead to avoidance of 

future repurchases. 

The findings further emphasize that generational responses to these variables are not 

uniform. Younger generations, particularly Generations Z and Y, demonstrate greater 

exposure and susceptibility to FOMO stimuli and online recommendations because of their 

deeper immersion in social networks. By contrast, Generation X consumers are more 

inclined to evaluate functional value and validate electronic trust signals before yielding to 

purchasing impulses. Despite the analytical depth of the study, its findings should be 

interpreted in light of its methodological limitations. Exclusive reliance on a qualitative 

approach, the limited number of expert participants, dependence on self-reported 

information, and the absence of empirical and quantitative testing of the relative weights 

of the variables through structural equation modeling constitute important boundaries of 

the research and constrain the generalizability of its findings. 

From a practical and managerial perspective, the findings provide a comprehensive 

roadmap for online-store managers, user-interface and user-experience designers, and 

marketing strategists. This roadmap can assist them in optimizing the purchasing journey, 

implementing secure and rapid payment systems, using time-urgency stimuli ethically and 
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transparently, intelligently personalizing recommendations, and establishing customer-

friendly return policies to reduce post-purchase cognitive tension. Such measures can 

ultimately improve conversion rates and enhance users’ long-term satisfaction. The study’s 

principal contribution to the literature on consumer behavior lies in presenting an integrated 

and context-sensitive framework that explains the pre-purchase, purchase, and post-

purchase mechanisms of online impulse buying as an interconnected causal network within 

the digital ecosystem. 
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