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Abstract 

This research aims to provide a psychological analysis of consumers’ impulse buying behavior in digital 

environments, with a particular focus on the application of emotion mining. Employing a mixed-method 

(qualitative-quantitative) approach, the study initially identifies key dimensions of online impulse buying 

through semi-structured interviews with experts in consumer psychology and data mining. Findings reveal 

that environmental factors such as user experience design, time-limited messages, and personalization play 

a pivotal role in triggering impulse buying by eliciting specific emotions like excitement, joy, anxiety, and 

fear of missing out (FOMO). Subsequently, behavioral and textual data from over 15,000 users of online 

sales platforms were analyzed using advanced sentiment analysis algorithms (e.g., BERT and GPT). Results 

demonstrate that the intensity of emotional states, especially FOMO, is significantly associated with the 

frequency and speed of impulse purchases, and machine learning models can predict impulse buying 

behavior with high accuracy. Additionally, the study finds that users with lower self-control and less online 

shopping experience are most vulnerable to emotional triggers and impulsive buying. On the other hand, 

although emotion mining is a valuable tool for improving customer experience and marketing effectiveness, 

its commercial use without ethical considerations can lead to shopping addiction and consumer 

dissatisfaction. By presenting an integrated data-driven and psychological model, this research recommends 

that policymakers, businesses, and researchers leverage AI capabilities while prioritizing ethical 

considerations and consumer protection to guide digital purchasing toward sustainable satisfaction and 

mental well-being. 
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 احساسات یکاوداده قیاز طر یناگهان دیخر یروانشناخت
  2 یبغداد لوفرین ، 1*ینیحس یلانیم صادق محمد دیس

 .رانیا ز،یاکرم)ص(، تبر ینب یموسسه آموزش عال ت،یریو گروه مد رانی، دانشگاه تهران، تهران، ا یبازرگان تیریمد یدکتر  -*1

 .رانیتهران، ا ،یواحد تهران مرکز، دانشگاه آزاد اسلام ،ییکودکان استثنا یارشد روانشناس یکارشناس -2

 چکیده

کاوی احساسات کنندگان در بستر دیجیتال و با تمرکز ویژه بر کاربرد دادهپژوهش حاضر با هدف تحلیل روانشناختی رفتار خرید ناگهانی مصرف

ساختاریافته با خبرگان حوزه روانشناسی مصرف و های نیمها استفاده از مصاحبهکمی، ابتدا ب-کیفیانجام شده است. در این مطالعه، با رویکرد آمیخته 

های ها نشان داد که عوامل محیطی نظیر طراحی تجربه کاربری، پیامکاوی، ابعاد کلیدی خرید ناگهانی در محیط آنلاین شناسایی گردید. یافتهداده

، نقش محوری (FOMO) ان، شادی، اضطراب و ترس از دست دادننگیختن احساسات خاصی همچون هیجسازی، از طریق برادار و شخصیزمان

های گیری از الگوریتمهای فروش آنلاین با بهرههزار کاربر پلتفرم 1۵های رفتاری و متنی بیش از کنند. در ادامه، دادهدر تحریک خرید ناگهانی ایفا می

، به FOMO ویژهکاوی نشان داد که شدت احساسات هیجانی، بهبررسی شد. نتایج تحلیل داده (GPT و BERT پیشرفته تحلیل احساسات )نظیر

بینی های یادگیری ماشین توانستند رفتار خرید ناگهانی را با دقت بالایی پیشطور معناداری با فراوانی و سرعت خریدهای ناگهانی ارتباط دارد و مدل

های پذیری را نسبت به محرکتر و تجربه کمتر خرید آنلاین، بیشترین آسیبآن بود که کاربران با خودکنترلی پایینها بیانگر کنند. همچنین، یافته

کاوی احساسات ابزار ارزشمندی برای بهبود تجربه مشتری و اثربخشی بازاریابی است، اما احساسی و خرید ناگهانی دارند. از سوی دیگر، اگرچه داده

کنندگان شود. این پژوهش با ارائه یک مدل تلفیقی تواند منجر به اعتیاد به خرید و نارضایتی مصرفبدون چارچوب اخلاقی میبرداری تجاری بهره

های هوش مصنوعی، ملاحظات گیری از ظرفیتوکارها و پژوهشگران، ضمن بهرهگذاران، کسبکند که سیاستوصیه میتروانشناختی، -محورداده

 .کننده را در دستور کار قرار دهند تا خریدهای دیجیتال به سمت سلامت روانی و رضایت پایدار هدایت شودوق مصرفاخلاقی و حمایت از حق

 یخودکنترل تال،یجید طیحم، FOMOکننده، فتار مصرفاحساسات، ر لیتحل ،یاحساسات، هوش مصنوع یکاوداده ،یناگهان دیخر  ها:کلیدواژه

 استناد:
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 مقدمه

های ترین پدیدهترین و پیچیدهبه عنوان یکی از مهم (Impulsive Buying) محور و دیجیتالی امروز، رفتار خرید ناگهانیدر عصر داده

بسیاری از پژوهشگران و فعالان صنعت را به خود جلب کرده فروشی آنلاین، توجه کنندگان در بستر تجارت الکترونیک و خردهروانشناختی مصرف

بینی قبلی و دهد که افراد بدون پیششده، غالباً در شرایطی رخ میریزیخرید ناگهانی، برخلاف خریدهای برنامه .(Zhang et al., 2024) است

این رفتار که اغلب متأثر از عوامل  .(Akram et al., 2023) کنندای و هیجانی، اقدام به خرید کالا یا خدمات میهای لحظهصرفاً بر پایه انگیزه

وکارها دارد، بلکه ابعاد روانشناختی، اجتماعی و حتی اخلاقی تنها آثار اقتصادی چشمگیری برای کسبروانشناختی، محیطی، و تکنولوژیکی است، نه

 .(Verhagen & van Dolen, 2023) آن نیز همواره مورد بحث بوده است

اند و تجربه ای افزایش یافتهسابقههای عاطفی و هیجانی به طرز بیهای اجتماعی، محرکهای اخیر، با گسترش فضای مجازی و شبکهدهه در

کاوی های نوین دادهدر این میان، فناوری .(Lin & Wang, 2024) خرید آنلاین بیش از پیش به یک تجربه احساسی و تعاملی تبدیل شده است

های یادگیری ماشین و هوش گیری از الگوریتمبا بهره (Sentiment Analysis) و تحلیل احساسات (Emotion Mining) احساسات

 اندهای بزرگ رفتاری و متنی فراهم ساختهکنندگان را از دادهبینی حالات هیجانی و عاطفی مصرفمصنوعی، امکان استخراج، تحلیل و پیش

(Cambria et al., 2023). کننده بینی رفتار مصرفتر روانشناسی خرید ناگهانی و پیشای را برای درک عمیقهای تازهویکردهایی، افقچنین ر

 .اندباز کرده

های روانشناختی ، اما امروزه پژوهش(Bagozzi, 1999) مطالعات اولیه در حوزه رفتار خرید، عمدتاً بر عوامل عقلانی و منطقی تأکید داشتند

ویژه در محیط به .(Koufaris, 2023) بدیل در تصمیمات خرید دارندحساسات، هیجانات و حتی ناخودآگاه انسان نقشی بیدهند که انشان می

توانند سطح شده، و حتی طراحی رابط کاربری میسازیهای شخصیزمینه، پیامبندی سایت، موسیقی پسهایی نظیر رنگدیجیتال، محرک

 ;Mohan et al., 2023) ای افزایش دهند که مقاومت شناختی کاهش یافته و خرید ناگهانی رخ دهدونهگبرانگیختگی احساسی کاربر را به

Huang & Liu, 2024). صورت کاوی پیشرفته، رفتار کاربران را رصد کرده و بههای تجارت الکترونیک با استفاده از دادهافزون بر این، پلتفرم

 Wang) کنند؛ روندی که ریسک و فراوانی خریدهای ناگهانی را افزایش داده استسازی میبر شخصیهای خرید را برای هر کارای محرکلحظه

et al., 2024). 

ها، نبود ابزارهای ترین این چالشهای جدی مواجه است. یکی از مهمبا این وجود، شناخت ابعاد روانشناختی خرید ناگهانی همچنان با چالش

رویکردهای سنتی عمدتاً به  .(Rashid et al., 2023) گیری استکنندگان در لحظه تصمیماحساسات مصرف دقیق برای سنجش و تحلیل واقعی

های حافظه و اثرات پسینی، دهنده، محدودیتهای پس از خرید متکی بودند که به دلایل متعددی از جمله سوگیری پاسخها و مصاحبهپرسشنامه

کاوی احساسات در این میان، داده .(Baumeister, 2023) ی فرد در زمان وقوع خرید ناگهانی ارائه دهندتوانند تصویر دقیقی از وضعیت هیجاننمی

واسطه را درنگ و بیهای بیهای احساسی( امکان استخراج دادهها و واکنشها، نظرات، کلیکگیری از ردپای دیجیتال کاربران )نظیر پیامبا بهره

 .(Ma & Sun, 2024) تحلیل روانشناسی خرید ناگهانی ایجاد کرده است فراهم ساخته و بستری نوین برای

تواند احساسات های عصبی عمیق میو شبکه (LLMs) های زبانی بزرگاند که تحلیل احساسات به کمک مدلتحقیقات اخیر نشان داده

های روانشناختی خرید تنها درک مکانیسمچنین تحولی، نه .(Zhou et al., 2024) سازی کندای کاربران را با دقت بسیار بالا شناسایی و مدللحظه

کنندگان را دهد، بلکه امکان طراحی مداخلات هدفمند برای کاهش رفتارهای پرخطر خرید ناگهانی یا افزایش وفاداری مصرفناگهانی را ارتقاء می

های رفتار واقعی دهد تا از دادهها این امکان را میشرکتکاوی احساسات به از سوی دیگر، داده .(Lee et al., 2023) کندنیز فراهم می

این موضوع  .(Gupta & Pathak, 2023) های شناختی آنان استخراج کنندها و ضعفتری از نیازها، انگیزهکنندگان، الگوهای عمیقمصرف
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 Li et) ریابی دیجیتال و طراحی تجربه کاربری ایجاد کندتواند هم از منظر علمی و هم از دیدگاه عملیاتی، تحولی بنیادین در راهبردهای بازامی

al., 2023). 

دهد که بسیاری از خریدهای ناگهانی، ریشه در احساسات و هیجاناتی مانند شادی، هیجان، اضطراب، استرس یا حتی شواهد علمی نشان می

های توانند کمپینا با رصد و تحلیل این احساسات میهشرکت .(Nguyen et al., 2024) دارند (FOMO) احساس کمبود و ترس از دست دادن

شده و مبتنی بر هیجان را به کاربر ارسال کنند و احتمال خرید ناگهانی سازیهای شخصیای تنظیم کنند که در لحظات بحرانی، پیامبازاریابی را به گونه

برداری بیش عات اخلاقی و اجتماعی نیز به همراه داشته باشد؛ زیرا بهرهتواند تببا این حال، این روند می .(Xie & Chen, 2024) را افزایش دهند

 .(Xu et al., 2023) دهداز حد از نقاط ضعف روانشناختی کاربران، خطر اعتیاد به خرید و نارضایتی پس از خرید را افزایش می

رغم های نظری روانشناسی خرید است. علیاسات با مدلکاوی احسهای پژوهشی، بحث تلفیق دادهدر کنار مسائل اخلاقی، یکی دیگر از چالش

های کلان های جامعی که بتوانند پیوند میان متغیرهای روانشناختی )نظیر انگیزش، ادراک، خودکنترلی( و دادههای فناورانه، هنوز چارچوبپیشرفت

ای مبتنی های آینده، رویکردهای چندرشتهضرورت دارد که پژوهش .(Yang et al., 2024) انداندازه کافی توسعه نیافتهرفتاری را برقرار کنند، به

 ,Park & Lee) بینی خرید ناگهانی توسعه یابندتری برای تبیین و پیشهای دقیقبر روانشناسی، علوم داده و بازاریابی را به کار گیرند تا مدل

2023). 

گیری از کاوی احساسات، سعی دارد با بهرهناختی خرید ناگهانی از طریق دادهدر همین راستا، مطالعه حاضر با هدف واکاوی عمیق ابعاد روانش

بینی و مدیریت رفتار خرید ناگهانی ارائه کند. این پژوهش آخرین دستاوردهای حوزه هوش مصنوعی و علوم رفتاری، چارچوبی نوین برای تبیین، پیش

کوشد تا به این پرسش اساسی پاسخ دهد که چگونه و تحت ای احساسات، میتحلیل لحظه های واقعی کاربران در بستر دیجیتال وبا استفاده از داده

توان با تحلیل این احساسات، مداخلات موثر در جهت افزایش رضایت گیرد و چگونه میتأثیر چه احساساتی، رفتار خرید ناگهانی شکل می

 .کننده و کاهش پیامدهای منفی خرید ناگهانی طراحی کردمصرف

کاوی احساسات، کننده و دادهسو، با توسعه ادبیات نظری حوزه رفتار مصرفمیت این پژوهش در دو بعد علمی و عملی نهفته است. از یکاه

گذاران در جهت بهبود تجربه مشتری ها و سیاستهای آتی فراهم آورد و از سوی دیگر، راهبردهای عملی برای شرکتتواند مبنایی برای پژوهشمی

تواند الگویی برای سایر های این تحقیق میافزون بر این، یافته .(Shi et al., 2024) دهدکنندگان ارائه میاء سلامت روانی جامعه مصرفو ارتق

ای بندی اینترنتی و مصرف رسانهگذاری آنلاین، شرطهای دیجیتال از جمله سرمایههای هیجانی و ناگهانی در محیطگیریهای مرتبط با تصمیمحوزه

 .باشد

تر خرید های اجتماعی، درک علمی و عمیقدر نهایت، با توجه به شتاب تحولات فناوری، تغییرات سریع سبک زندگی و گسترش نفوذ شبکه

های حمایت از حقوق نیازی برای طراحی سیاستوکارها بلکه پیشتنها ضرورتی برای موفقیت کسبساز آن، نهناگهانی و احساسات زمینه

بنابراین، پژوهش حاضر با تمرکز بر تلفیق  .(Wang & Li, 2024) شودنده و سلامت روانی افراد در جامعه دیجیتال محسوب میکنمصرف

بینی و مدیریت رفتار خرید ناگهانی در کوشد گامی موثر در جهت شناخت، پیشکننده، میهای روانشناسی مصرفکاوی احساسات و نظریهداده

 .عصر دیجیتال بردارد

 ادبیات نظری و پیشینه تحقیق

 مبانی نظری خرید ناگهانی و نقش احساسات .1

های کننده است که ریشه در نظریه، یکی از مفاهیم بنیادین در روانشناسی مصرف(Impulsive Buying Behavior) رفتار خرید ناگهانی

بینی و اغلب هیجانی است که در آن، فرد بدون این نوع خرید، رفتاری ناگهانی، غیرقابل پیش .(Rook, 1987) کلاسیک انگیزش و هیجان دارد
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 ,Verhagen & van Dolen) کندای، اقدام به خرید میریزی قبلی یا تحلیل منطقی کافی، تحت تأثیر یک انگیزش یا احساس لحظهبرنامه

های محیطی )مانند تبلیغات و کنش چند مؤلفه اصلی است: محرکگهانی نتیجه برهمهای جدید شناختی و رفتاری، خرید نابر اساس مدل  .(2023

های شناختی ـ هیجانی )مانند برانگیختگی، لذت، و های شخصیتی و حالات روانی(، و واسطهطراحی فروشگاه(، عوامل فردی )مانند ویژگی

 .(Mohan et al., 2023) خودکنترلی

 Dual-Process) گیریت و هیجانات بیش از پیش برجسته شده است. بر اساس مدل دوساختاری تصمیمهای اخیر، نقش احساسادر نظریه

Theory)گرتأثیر دو سیستم مجزا قرار دارد: سیستم یک )سیستم شهودی و هیجانی( و سیستم دو )سیستم منطقی و تحلیل، رفتار خرید انسان تحت 

(Kahneman, 2011).  های محیطی یا روانی، مقاومت شناختی فرد را ل غلبه سیستم هیجانی است که بر اثر تحریکخرید ناگهانی عمدتاً حاص

سازی سیستم علاوه، عوامل نوروبیولوژیک نظیر فعالبه .(Baumeister, 2023) دهدکاهش داده و او را به سمت تصمیمات فوری سوق می

 .(Knutson et al., 2007) کنندناگهانی ایفا میدوپامین در مغز، نقش مهمی در ایجاد و تکرار رفتارهای خرید 

 کنندهکاوی احساسات در رفتار مصرفداده. 2

کاوی کننده وارد مرحله جدیدی شده است. داده، مطالعه رفتار مصرف(Big Data) هادادههای دیجیتال و ظهور کلانبا پیشرفت فناوری

 Affective) و محاسبات عاطفی (Sentiment Analysis) احساسات ای از تحلیلکه زیرمجموعه (Emotion Mining) احساسات

Computing) های یادگیری ماشین، امکان استخراج، شناسایی و تفسیر حالات احساسی کاربران را از شود، با استفاده از الگوریتممحسوب می

ها این امکان را این فناوری به شرکت .(Cambria et al., 2023; Ma & Sun, 2024) کندهای متنی، صوتی و تصویری فراهم میداده

بینی ها( استخراج و رفتار آتی آنان را پیشها، اسکرولها، کلیکای کاربران را از تعاملات آنلاین )نظرات، پیامهای احساسی لحظهدهد تا واکنشمی

 .(Lee et al., 2023) کنند

به طور  (FOMO در فضای مجازی )شادی، اضطراب، هیجان، ترس از دست دادن ـ اند که شدت و نوع احساسات کاربرانمطالعات نشان داده

کاوی احساسات به ویژه، کاربرد داده .(Nguyen et al., 2024; Xie & Chen, 2024) گذاردمستقیم بر احتمال بروز خرید ناگهانی اثر می

های احساسی را برای کاربران طراحی شده، محرکسازیت پویا و شخصیها بتوانند به صورهای فروش آنلاین باعث شده تا شرکتدر بستر پلتفرم

 .(Li et al., 2023; Wang et al., 2024) را به شکل قابل توجهی افزایش دهند (Conversion Rate) کنند و نرخ تبدیل

تحولی بنیادین در دقت  (LLMs) گهای زبانی بزرو مدل (Deep Learning) های عصبی عمیقهای مبتنی بر شبکههای اخیر، مدلدر سال

های های هیجانی را از دادهترین نشانهها قادرند حتی ظریفاین مدل .(Zhou et al., 2024) اندو کیفیت استخراج احساسات به وجود آورده

 Gupta & Pathak, 2023; Shi et) بینانه قدرتمندی برای رفتار خرید ارائه دهندهای پیشبندی کنند و تحلیلغیرساختاریافته شناسایی و دسته

al., 2024). 

 های داخلی و خارجیمروری بر پژوهش. 3

 المللیهای بینالف( پژوهش

ای احساسات مثبت و منفی در اثرگذاری تبلیغات آنلاین بر خرید ناگهانی در بستر ، نقش واسطهAkram et al. (2023) در پژوهشی توسط

نشان داد که شدت احساسات، به ویژه هیجان و لذت، بیشترین تأثیر را بر رفتار خرید ناگهانی دارد. مطالعه تجارت الکترونیک بررسی شد. نتایج 

زمینه و سهولت ناوبری آمیزی، موسیقی پسهای محیط دیجیتال مانند رنگبیانگر آن بود که ویژگی Mohan et al. (2023) دیگری توسط

 .یک و رفتار خرید ناگهانی را تشدید کندتواند احساسات کاربران را به سرعت تحرمی
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کاوی های دادههای هوشمند تشخیص احساسات، نشان دادند که الگوریتمبا استفاده از مدل Zhou et al. (2024)تر، در سطحی پیشرفته

 & Xie بازاریابی استفاده کنند. پژوهشهای سازی استراتژیبینی و از این اطلاعات برای بهینهقادرند حالات هیجانی کاربران را به طور دقیق پیش

Chen (2024) شده نرخ خرید ناگهانی را های احساسیاند که توصیهسازی محتوا مبتنی بر تحلیل احساسات تأکید داشته و یافتهنیز بر نقش شخصی

 .دهدافزایش می

کننده خرید بینیترین پیشان احساسات غالبمطالعه علمی نشان داد که همچن 110بر  Verhagen & van Dolen (2023) بررسی مروری

 Nguyen et al. (2024) های سنتی کنند. مطالعهکاوی احساسات را جایگزین روشها باید رویکردهای مبتنی بر دادهناگهانی هستند و شرکت

 .سته ساخته استهای اجتماعی برجترس از دست دادن( و رفتار خرید ناگهانی را در بستر شبکه) FOMO نیز ارتباط میان

 های داخلیب( پژوهش

کننده و خرید ناگهانی رشد داشته است. مثلاً پژوهش شایان و محور در تحلیل رفتار مصرفهای اخیر رویکردهای دادهدر ایران نیز طی سال

نشان داد که برانگیختگی هیجانی و احساس فوریت بیشترین تأثیر های اینترنتی، ( با استفاده از تحلیل محتوای نظرات کاربران فروشگاه1402همکاران )

کاوی احساسات، اثبات کردند که میزان مثبت یا منفی بودن فضای ( در تحقیقی با رویکرد داده1401اند. کریمی و بابایی )را بر خرید ناگهانی داشته

( نیز نقش اثرگذار 1402کند. حاج علیان و همکاران )بینی میبران را پیشهای فروشگاهی به طور معناداری رفتار خرید ناگهانی کارهیجانی سایت

 .متغیرهای شناختی و هیجانی را در مدل ساختاری رفتار خرید ناگهانی کاربران ایرانی تأیید کردند

 ها و نقاط قوت ادبیات موجودچالش. 4

هایی اساسی کاوی احساسات، همچنان چالشدر خرید ناگهانی و توسعه ابزارهای دادههای چشمگیر در فهم نقش احساسات با وجود پیشرفت

های چندوجهی مانند صدا، تصویر یا ترکیب های متنی یا خوداظهاری تکیه دارند و به دادهها بر دادهکه بیشتر پژوهشباقی مانده است. نخست آن

که اند، حال آنغالب مطالعات به تبیین ارتباط ساده بین احساس و خرید پرداختههمچنین،  .(Ma & Sun, 2024) ها کمتر توجه شده استآن

 Yang) اندهای فعلی کمتر منعکس شدهسازیای، فردی و محیطی است که در مدلای از متغیرهای زمینهفرآیند خرید ناگهانی غالباً تحت تأثیر شبکه

et al., 2024). 

های شخصی و تأثیرات روانی آن بر ویژه در حوزه حفاظت از دادهکاوی احساسات بهده از دادههای اخلاقی استفااز سوی دیگر، جنبه

های علاوه بر این، تفاوت .(Xu et al., 2023; Wang & Li, 2024) کنندگان، هنوز مورد پژوهش عمیق و کافی قرار نگرفته استمصرف

دهد شود، در حالی که شواهد نشان میهای احساسی غالباً نادیده گرفته میمحرککنندگان در واکنش به فرهنگی، نسلی و اجتماعی میان مصرف

 .(Mohan et al., 2023) تواند کاملاً متفاوت باشدهای مختلف فرهنگی میاثرگذاری احساسات بر رفتار خرید در زمینه

 های پژوهشیخلاها و شکاف. 5

کاوی های پژوهشی زیر را در حوزه روانشناختی خرید ناگهانی و دادهان خلاها و شکافتوشده، میبا توجه به مرور ادبیات و مطالعات انجام

 :احساسات شناسایی کرد

کاوی را به صورت منفک به بخش عمده مطالعات، رویکردهای روانشناسی کلاسیک یا داده :کاویهای روانشناسی و دادهعدم یکپارچگی مدل

 کاوی احساسات، هنوز به صورت عملی و نظری به اندازه کافی توسعه نیافته استهای دادهتی با الگوریتمهای روانشناخاند. تلفیق مدلکار برده

(Yang et al., 2024). 
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های چندوجهی )متن، اند، در حالی که دادهای بسنده کردههای متنی یا لحظهها به دادهبسیاری از پژوهش :مندهای چندوجهی و زمانکمبود داده

 .(Ma & Sun, 2024) تری از فرآیند خرید ناگهانی ارائه دهدگرایانهتر و واقعتواند تصویر دقیقمند احساسات مییر( و تحلیل زمانصدا، تصو

های های فرهنگی، جنسیتی و نسلی را در واکنش به محرکها، تفاوتبخش قابل توجهی از پژوهش :های فرهنگی و فردیتوجهی به تفاوتکم

 .(Mohan et al., 2023) اند. این امر باعث محدود شدن قابلیت تعمیم نتایج شده استگرفته احساسی نادیده

کاوی احساسات، ابعاد اخلاقی و روانی این فناوری، از جمله حفظ حریم خصوصی و رغم قدرت دادهبه :هامسائل اخلاقی و حفاظت از داده

 (.Xu et al., 2023; Wang & Li, 2024) ار گرفته استهای تجاری، کمتر مورد توجه قرپیشگیری از سوءاستفاده

اند و مطالعات بومی های فرهنگی غربی توسعه یافتهها و زمینهبینی خرید ناگهانی بر اساس دادههای پیشعمده مدل :بینانه بومیهای پیشنبود مدل

 (.1401بابایی، و تطبیقی در زمینه بازار ایران یا کشورهای مشابه بسیار اندک است )کریمی و 

های کاوی احساسات را با چارچوبهای نوین دادههای واقعی، الگوریتمگیری از دادههایی که بتوانند با بهرهدر مجموع، ضرورت پژوهش

بپردازند، بیش از بینی خرید ناگهانی محور برای تبیین و پیشهای جامع، تطبیقی و اخلاقکننده تلفیق کرده و به ارائه مدلروانشناسی رفتار مصرف

 .ها را با رویکردی نوین پوشش دهدشود. مطالعه حاضر تلاش دارد تا بخشی از این شکافپیش احساس می

 روش تحقیق

 رویکرد پژوهش و طرح کلی. 1

ین پژوهش، انجام شده است. هدف از ا (Data-Driven) محورگیری از روش دادهمطالعه حاضر با رویکرد کمی ـ کیفی )آمیخته( و با بهره

های اجتماعی( های فروش آنلاین و شبکهکاوی احساسات کاربران در بستر دیجیتال )پلتفرمکشف و تبیین ابعاد روانشناختی خرید ناگهانی از طریق داده

 :است. پژوهش در دو مرحله اصلی اجرا گردید

ساختاریافته با خبرگان )شامل روانشناسان ی از طریق مصاحبه نیمههای روانشناختی مؤثر بر خرید ناگهانها و شاخصاستخراج مولفه :مرحله کیفی

 .(کاوی و مدیران ارشد تجارت الکترونیکمصرف، متخصصان داده

های هوش ها با استفاده از الگوریتمهای واقعی کاربران از بسترهای دیجیتال و تحلیل احساسات آنآوری دادهجمع :کاویمرحله کمی و داده

 .گیری ماشینمصنوعی و یاد

 گیریجامعه آماری، نمونه و روش نمونه. 2

های مشابه ایرانی و خارجی( و کاربران مارکت، و پلتفرمکالا، اسنپهای فروش آنلاین )مانند دیجیشامل کلیه کاربران فعال پلتفرم جامعه آماری

 .است 2024های اجتماعی با سابقه خرید آنلاین در سال شبکه

 :به دو بخش تقسیم شد نمونه پژوهش

 1۵انجام شد. حداقل  (Snowball Sampling) برفیو گلوله (Purposeful Sampling) گیری به روش هدفمنددر بخش کیفی، نمونه

 .(سال 7نفر خبره تا اشباع نظری انتخاب شدند )میانگین سابقه فعالیت خبرگان بیش از 
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کاربر فعال در بازه سه ماهه )فروردین تا خرداد  1۵،000شده رفتاری و متنی بیش از بتهای ثکاوی و کمی، نمونه شامل دادهدر بخش داده

 .آوری شدها به شکل ناشناس و بر اساس توافق با پلتفرم مربوطه جمع( بود. این داده1403/2024

 هاآوری دادهابزار جمع  .3

 های کیفیالف( داده

های هیجانی، تجربه خرید ناگهانی، تاثیر محیط و فناوری، و نحوه بروز احساسات خصوص محرکهایی در شامل پرسش :ساختاریافتهمصاحبه نیمه

 .در بستر آنلاین

 .های اصلی مؤثر بر خرید ناگهانیها و تمبرای کدگذاری و شناسایی مؤلفه :(Thematic Analysis) تحلیل مضمون

 کاویهای کمی و دادهب( داده

های احساسی در ها، علایق، سابقه خرید و واکنشها/کامنتشده، سبد خرید، پیامها، زمان صرفشامل کلیک :های دیجیتال کاربرانداده

 .سایت/اپلیکیشن

 .ها، و تعاملات اجتماعیمحتوای نظرات، چت :های متنیداده

، و (GPT یا BERT رگ )مثلهای زبانی بز، مدل(NLP) های پردازش زبان طبیعیاستفاده از الگوریتم :کاوی احساساتابزار داده

 .... و  FOMOبندی احساسات )شادی، هیجان، اضطراب، برای استخراج و طبقه Transformers ، وNLTK ،SpaCy هایی چونکتابخانه

 .(های شخصیتی )اختیاریهای فردی، گرایش به خرید ناگهانی، و برخی مؤلفهبرای سنجش ویژگی :پرسشنامه روانشناسی خرید ناگهانی

 مراحل اجرای پژوهش. 4

 .های واقعی کاربران، با رعایت کامل ملاحظات اخلاقی و محرمانگیجهت استفاده از داده های فروش آنلایننامه با پلتفرمکسب مجوز و توافق

 .بر مبنای ادبیات نظری و مصاحبه با خبرگان طراحی چارچوب مفهومی اولیه

 :هاآوری دادهجمع

 .حتوای صوتی و متنیها و ثبت مانجام مصاحبه

 .هاهای رفتاری و متنی کاربران از پایگاه داده پلتفرماستخراج داده

 .هاسازی کامل دادهسازی و ناشناسها، حذف اطلاعات ناقص یا غیرمعتبر، نرمالسازی دادهپاک :هاپردازش دادهپیش

 .روانشناختی و طراحی مدل اولیههای ها جهت شناسایی شاخصکدگذاری و تحلیل مضمون مصاحبه :تحلیل کیفی

 :کاوی احساساتتحلیل داده

 .NLP هایپردازش متن با تکنیک

 .دیدههای آموزشها با استفاده از مدلگذاری احساسی دادهبرچسب
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 .ها با رفتار خرید ناگهانیهای احساسی و برقراری ارتباط آناستخراج شاخص

 :آزمون مدل و تحلیل آماری

 (Random Forest, XGBoost) های یادگیری ماشینو تکنیک (SEM) سازی معادلات ساختاریون لجستیک، مدلاستفاده از رگرسی

 .بین خرید ناگهانیبرای شناسایی عوامل پیش

 ,Precision, Recall) های دقت، صحت و یادآوریهای آموزش و تست، و استفاده از شاخصاعتبارسنجی مدل با تقسیم داده به مجموعه

F1-score). 

 روایی و پایایی .5

-Cross) کاوی از اعتبارسنجی متقاطعهای دادهو برای مدل (0.80<) ها از ضریب آلفای کرونباخبرای پرسشنامه :پایایی ابزارها

Validation) استفاده شد. 

 .توسط سه نفر از اساتید روانشناسی و علم داده تأیید شد :روایی محتوایی

 .های جدید انجام شدتحلیل عاملی تأییدی و همچنین آزمون مدل با داده :روایی سازه

 های پژوهشیافته

 ها با خبرگانهای کیفی: تحلیل مصاحبهیافته. 1

کاوی و مدیران تجارت ساختاریافته با خبرگان روانشناسی مصرف، متخصصان دادههای نیمهمطالعه حاضر در نخستین گام، بر اساس مصاحبه

ها منجر به های مصاحبهها و ابعاد اصلی روانشناختی خرید ناگهانی در بستر دیجیتال پرداخت. تحلیل مضمون دادهک، به شناسایی مؤلفهالکترونی

 :استخراج پنج مضمون محوری شد

  :های محیطی دیجیتالنقش محرک

های گرافیکی، سرعت بارگذاری صفحات، بندی، افکترنگ های فروش آنلاین )مانندخبرگان اذعان داشتند که معماری تجربه کاربری پلتفرم

زمینه( تأثیر جدی بر برانگیختگی هیجانی کاربران و تحریک رفتار خرید ناگهانی دارد. در این میان، استفاده از ها و حتی موسیقی پسنوتیفیکیشن

 .ای شناسایی شدندهای اصلی خریدهای لحظهمحرک”( مانده! تعداد محدود باقی“، ”دقیقه دیگر! 10فقط تا )“های تشویقی های گرم و پیامرنگ

 :احساسات غالب و خرید ناگهانی

 (Boredom) ، اضطراب و حتی ملالت(FOMO) ها، احساساتی همچون هیجان، شادی، ترس از دست دادن فرصتبر اساس تحلیل مصاحبه

اشتند که بسیاری از کاربران در شرایط هیجانی بالا یا فشار روانی، تمایل بیشتری به ساز بیشترین نرخ خرید ناگهانی بودند. متخصصان تأکید دزمینه

 .خرید بدون فکر دارند تا جبران هیجان یا کاهش اضطراب را تجربه کنند
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 :کاویسازی و قدرت دادهشخصی

ای رسیده است؛ به سابقههای احساسی به سطح بیسازی محرکو هوش مصنوعی، شخصیکاوی همگی خبرگان تأکید کردند که با توسعه داده

کنند. به باور ها و تبلیغات را متناسب با وضعیت احساسی هر کاربر طراحی میوخو، پیشنهادات، پیامای رفتار و خلقها با پایش لحظهای که پلتفرمگونه

 .کندها ایجاد میا افزایش دهد و هم مسئولیت اخلاقی برای پلتفرمتواند خرید ناگهانی رها، این روند هم میآن

 :ضعف خودکنترلی و تصمیمات آنی

ها در خرید ناگهانی بود. خبرگان اشاره کردند های تکرارشونده، نقش ضعف خودکنترلی و تمایل به ارضای فوری خواستهیکی دیگر از مؤلفه

 .دهدشدت کاهش میهای خرید، مقاومت روانی کاربر را بهو تعویق که محیط دیجیتال، با حذف موانع فیزیکی

 :های فرهنگیهای اخلاقی و چالشدغدغه

های احساسی برای تحریک خرید اختصاص داشت. برخی خبرگان های اخلاقی پیرامون استفاده از دادهها به نگرانیبخش مهمی از مصاحبه

گیری رفتارهای اعتیادی، پشیمانی پس از خرید و آسیب به سلامت روانی تواند به شکلای عاطفی میههشدار دادند که سوءاستفاده از داده

 .تر استای پایینویژه در جوامعی که سواد رسانهکنندگان منجر شود؛ بهمصرف

های سازی و ویژگی، شخصیهای کیفی به تدوین یک مدل مفهومی منجر شد که در آن بر نقش تعامل احساسات، محیط دیجیتالخلاصه یافته

 .فردی در خرید ناگهانی تأکید شده است

 های کاربرانکاوی احساسات: تحلیل دادههای کمی و دادهیافته. 2

آوری و مورد المللی جمعکاربر فعال در سه پلتفرم فروش آنلاین ایرانی و بین 1۵000های رفتاری و متنی بیش از در بخش دوم پژوهش، داده

 :های اصلی به شرح زیر استکاوی و یافتهار گرفت. مراحل تحلیل دادهتحلیل قر

 هاتوصیف داده

 سال ۵2تا  18سال، با پراکندگی سنی  28,4میانگین سن کاربران: 

 مرد ٪47زن،  ٪۵3نسبت کاربران زن به مرد: 

 .سال بود 3۵تا  22بیشترین فراوانی خرید ناگهانی مربوط به گروه سنی 

 .ربران سابقه حداقل یک خرید ناگهانی طی سه ماه گذشته داشتنداز کا 67٪

 (Sentiment & Emotion Mining) تحلیل احساسات متنی

احساسات هر تعامل را به پنج  (GPT-4o و BERT) های تحلیل احساساتنظر، پیام و کامنت کاربری، الگوریتم 230،000با پردازش بیش از 

 تفاوتی، و بی(FOMO) ، ترس از دست دادن(Anxiety) ، اضطراب(Joy) ، شادی(Excitement) د: هیجانبندی کردندسته اصلی طبقه

(Neutral). 

 (.r = 0.64, p < 0.001) و بروز خرید ناگهانی وجود داشت (Excitement) همبستگی معناداری بین شدت احساسات هیجانی
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 2,۵را دیده یا به آن واکنش نشان داده بودند، به طور میانگین « فقط امروز»، «کمبود موجودی»، «ایتخفیف لحظه»های مرتبط با کاربرانی که پیام

 .برابر بیشتر از سایر کاربران اقدام به خرید ناگهانی کردند

 > β = 0.42, p) بین خرید ناگهانی بود و در تحلیل رگرسیونی، ضریب اثر آن از سایر متغیرها بالاتر بودترین پیشقوی FOMO احساس

0.001). 

 تحلیل رفتار خرید و اثر الگوهای احساسی

دقیقه بود؛ این در حالی است که  9های هیجانی و ثبت خرید ناگهانی، کمتر از کاوی نشان داد که میانگین فاصله زمانی بین مشاهده پیامداده

 .اندساعت تأمل ثبت شده 4خریدهای غیرناگهانی به طور متوسط پس از 

هیجان بالاتر از کاربران با تعامل کم ٪36ها( بیش از نرخ خرید ناگهانی در کاربران با سطح بالای تعامل هیجانی )مطابق تحلیل متن نظرات و پیام

 .بود

، و ”(لایق شما!براساس ع)“شده سازیهای شخصی، توصیه”(تنها امروز!)“دار های زمانترتیب: پیامهای خرید ناگهانی، بهاثرگذارترین محرک

 .نمایش نمودارهای موجودی محدود بود

 بینی و یادگیری ماشینهای پیشمدل

 بینی کندرفتار خرید ناگهانی کاربران را پیش ٪84شده، توانست با دقت مدل رگرسیون لجستیک، با استفاده از متغیرهای احساسی استخراج

(AUC = 0.87). 

ترین متغیرهای افزایش داد. مهم ٪91بینی را به شناختی، دقت پیشهای احساسی، رفتاری و جمعیتیبا ترکیب ویژگ Random Forest مدل

 .ها بودندسازی پیام، سابقه خرید ناگهانی و سطح شخصیFOMO بین به ترتیب: شدت هیجان، شاخصپیش

بینی شناختی قدرت پیشبت به متغیرهای جمعیتهای متنی، نسشده از دادههای احساسی استخراجنیز نشان داد که شاخص XGBoost مدل

 .بالاتری دارند

 روابط آماری و تحلیل ساختاری

دار( و های زمانای احساسات مثبت )هیجان، شادی( بین متغیرهای محیطی )مثل پیامنشان داد که اثر واسطه (SEM) مدل معادلات ساختاری

 (.0,36خرید ناگهانی معنادار است )اثر غیرمستقیم: 

تر در مقیاس خودکنترلی، نسبت به افراد دارای خودکنترلی نیز تأیید شد: افرادی با نمره پایین (Self-Control) گر خودکنترلینقش تعدیل

 .شدندبرابر بیشتر دچار خرید ناگهانی می 2,2بالا، 

کاوی های احساسی و دادهشترین تأثیرپذیری را از محرکتحلیل چندگروهی نشان داد که زنان جوان و کاربران با تجربه کمتر خرید آنلاین، بی

 .شده داشتند

 (Case Mining) های کیفی از متن کاربرانیافته

آوری و تحلیل شد. اکثر کاربران به های کاربران درباره تجربه خرید ناگهانی جمعای از روایتهای متنی، مجموعهدر بخشی از تحلیل داده

 .اشاره داشتند« احساس از دست دادن فرصت»و « های سایتتأثیر تبلیغات و پیام»، «پشیمانی بعد از خرید»، «مدتکوتاه احساس هیجان و لذت»
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کنند و پس از آن اغلب دچار ها خرید میتحلیل محتوای بازخوردها نشان داد که کاربران غالباً بدون آگاهی کافی از نیاز واقعی یا مقایسه قیمت

 .شوندی میتردید یا پشیمان

 .ها عنوان شده استترتیب شامل: افزایش استرس مالی، نارضایتی پس از خرید، و کاهش اعتماد به پلتفرمپیامدهای منفی خرید ناگهانی، به

 محورداده-مدل نهایی و ارائه الگوی روانشناختی  .3

 :های کیفی و کمی، مدل نهایی پژوهش شامل این اجزا بودبر اساس یافته

 های بصری(بندی، افکتدار، رنگهای زمانپیام) های محیطی دیجیتالمحرک

 (FOMOهیجان، شادی، اضطراب، ) شدههای احساسی استخراجشاخص

 )سطح خودکنترلی، تجربه خرید آنلاین، سن و جنسیت) های فردیویژگی

 مبتنی بر احساسات آنی(های هدفمند ارسال پیام) کاویسازی و قدرت دادهشخصی

 )خرید ناگهانی ( واکنش رفتاری

 پشیمانی، نارضایتی، کاهش اعتماد() پیامدهای ثانویه

شوند و میزان های محیطی با واسطه احساسات و تحت تاثیر سطح خودکنترلی فرد، منجر به خرید ناگهانی میتحلیل مسیر نشان داد که محرک

 .کندسازی این روند را تشدید میشخصی

 ها و پیامدهای کلیدیبندی یافتهجمع . 4

تواند برای کاوی احساسات ابزاری بسیار قدرتمند و در عین حال دوسویه است؛ هم میهای این پژوهش نشان داد که در بستر دیجیتال، دادهیافته

قی و تشدید رفتارهای خرید ناگهانی را به همراه برداری غیراخلاشده به کار رود، و هم خطر بهرهسازیبهبود تجربه کاربر و طراحی خدمات شخصی

های ترین عوامل محرک خرید ناگهانی در فضای آنلاین هستند و توان مدلای، کلیدیو هیجان لحظه FOMO دارد. احساسات هیجانی، به ویژه

 .بینی این رفتار بالاستکاوی برای پیشداده

کاوی احساسات، طراحی هشدارها و های نظارتی برای استفاده از دادهتدوین چارچوب ها بر ضرورتگذاری و اخلاق، یافتهاز منظر سیاست

 .ای و اقتصادی کاربران تأکید دارندمداخلات پیشگیرانه )مثلاً یادآوری به کاربر پیش از ثبت خرید ناگهانی(، و ارتقای سواد رسانه

محور ارائه داد که تصویری دقیق و چندبعدی از خرید ناگهانی در عصر دادهسازی روانشناختی، های واقعی و مدلاین پژوهش، با تلفیق داده

 .گذاران و پژوهشگران باشدوکار، سیاستتواند مرجع عملی و نظری برای مدیران کسبمی

 گیریبحث و نتیجه

اری که امروزه بیش از هر زمان دیگری، کند، رفتهای پژوهش حاضر بر اهمیت و پیچیدگی رفتار خرید ناگهانی در بستر دیجیتال تأکید مییافته

ها بر مناسبات اقتصادی دادهمحور و هوش مصنوعی قرار گرفته است. در عصر انفجار اطلاعات و تسلط کلانهای دادهتحت تأثیر موج گسترده فناوری

های گردد؛ بلکه ضروری است با تلفیق مدل های کلاسیک تحلیلتواند تنها با روشکننده دیگر نمیو اجتماعی، ابعاد روانشناختی رفتار مصرف

های این پژوهش های ناخودآگاه خرید ناگهانی دست یافت. یافتهتر و چندبعدی از مکانیسمکاوی، به شناخت عمیقروانشناسی و ابزارهای پیشرفته داده



 

 436 26شماره پیاپی / یو بغداد ینیحس یلانیم  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

امیت رفتار خرید ناگهانی را در فضای آنلاین هدایت و عنوان نیروی محرک اصلی، تمای، بلکه بهعنوان عنصری حاشیهنشان داد که احساسات، نه به

 .کنندمدیریت می

توان ردپای هیجانات کاربران آفرین معرفی شد که به مدد آن میعنوان یک رویکرد نوین، کارآمد و تحولکاوی احساسات بهدر این مطالعه، داده

ترین نوسانات عاطفی و های تحلیل احساسات قادرند حتی کوچکد. الگوریتمهای دیجیتال رهگیری، استخراج و تحلیل کررا در تعامل با پلتفرم

بینی نمایند. این ظرفیت، هیجانی را از لابلای متن، پیام، کلیک و رفتار کاربران شناسایی نموده و با دقتی بسیار بالا، زمینه بروز رفتارهای ناگهانی را پیش

ها وکارهای آنلاین تبدیل شده است. یافتهرفت، اکنون به واقعیتی فراگیر در کسبشمار میدمیک بههای اخیر بیشتر یک رؤیای آکاکه تا همین سال

دهند شکل قابل توجهی افزایش میبینی رفتار خرید ناگهانی را به، هیجان و اضطراب، قدرت پیشFOMO هایی چونوضوح نشان داد که شاخصبه

 .صورت پویا و هدفمند برای هر فرد طراحی کنندهای خرید را بهها، محرکاس این دادهتوانند براسهای هوشمند حتی میو الگوریتم

های فروش آنلاین، از رنگ و های واقعی کاربران آشکار ساخت که معماری تجربه کاربری پلتفرمهای عمیق با خبرگان و دادهتحلیل مصاحبه

کننده دارند. ه، نقش مستقیمی در تحریک هیجان و کاهش مقاومت شناختی مصرفشدهای شخصیدار و توصیههای زمانگرافیک گرفته تا پیام

یابند. این در حالی است که تر میدفاعهای محرک و فوری، خود را در برابر میل خرید بیویژه در لحظات هیجانی یا هنگام دریافت پیامکاربران، به

ها( مانعی برای رفتارهای ناگهانی بود، اما امروزه لاً نیاز به مراجعه حضوری یا مقایسه قیمتدر ساختارهای سنتی خرید، فاصله میان انگیزه و عمل )مث

 .اندهای دیجیتال این فاصله را تقریباً از میان برداشتهفناوری

بینی بیشتری رت پیشمراتب قدهای رفتاری و احساسی، بههای آماری و یادگیری ماشین در این پژوهش نشان دادند که دادهاز سوی دیگر، مدل

ها امکان شده از متن، تعاملات و تاریخچه خرید، به پلتفرمهای احساسات استخراجشناختی کلاسیک دارند. ترکیب شاخصنسبت به متغیرهای جمعیت

ترین زمان و پیام بینی و بهینهتنها کاربران مستعد رفتار خرید ناگهانی را شناسایی کنند، بلکه حتی لحظات اوج آمادگی برای خرید را پیشدهد نهمی

های محور ایجاد کرده، اما همزمان چالشهای بازاریابی دادهای برای طراحی کمپینسابقهرا برای تحریک خرید ارسال نمایند. این روند، فرصت بی

 .های اجتماعی عمیقی را پیش روی صنعت قرار داده استاخلاقی و مسئولیت

« خودکنترلی»ای و حالات هیجانی کاربران است و نقش ان داد که رفتار خرید ناگهانی، به شدت تابع شرایط لحظهها همچنین به وضوح نشیافته

کننده است. کاربران با سطح پایین خودکنترلی یا تجربه کمتر در خرید آنلاین، به مراتب بیشتر های فردی در مهار یا تشدید این رفتار تعیینو تفاوت

گیرند و این موضوع، پیامدهای متعددی از جمله افزایش پشیمانی پس از خرید، کاهش اعتماد به پلتفرم، و حتی آنی قرار میهای در معرض وسوسه

کننده، کاوی احساسات باید همراه با تدابیر حمایت از حقوق مصرفبرداری از دادهآسیب به سلامت روانی آنان را در پی دارد. بنابراین، هرگونه بهره

 .انی شفاف و طراحی مداخلات پیشگیرانه باشدرساطلاع

کاوی احساسات، ابزار قدرتمندی برای های دیجیتال است. اگرچه فناوری دادهترین ابعاد بحث، مسئولیت اخلاقی و اجتماعی پلتفرمیکی از مهم

زی بازاریابی و سوءاستفاده تجاری از نقاط ضعف کند، اما در عین حال، مرز باریکی میان هوشمندساوکار و بهبود تجربه مشتری فراهم میرشد کسب

تواند به دهد که تمرکز صرف بر افزایش فروش از طریق تحریک هیجانی میهای پژوهش حاضر نشان میروانشناختی افراد وجود دارد. یافته

روانی منجر شود. از این رو، ضرورت دارد های سازی خریدهای ناگهانی و بروز پیامدهای منفی چون اعتیاد به خرید، مشکلات مالی و آسیبعادی

ای و اقتصادی های آموزش سواد رسانههای نظارتی، استانداردهای اخلاقی و برنامهوکار چارچوبگذاران، پژوهشگران و مدیران ارشد کسبسیاست

 .سازی کنندتری پیادهرا در سطح گسترده

مدت مشتریان را تواند نرخ خرید ناگهانی و وفاداری کوتاهحساسی ـ اگرچه میهای اسازی محرکنتایج پژوهش همچنین نشان داد که شخصی

اعتمادی و ریزش کاربران در بلندمدت منجر تواند به بیکننده، میوکار و رفاه بلندمدت مصرفافزایش دهد ـ اما بدون ایجاد توازن میان منافع کسب
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مندی واقعی و ماندگار، نه از خریدهای ناگهانی، بلکه از عه بیانگر آن بود که رضایتالمللی در این مطالشود. تجربه کاربران ایرانی و بین

ای توسعه گونهکاوی احساسات باید بههای دادهشود. به همین دلیل، مدلهای آگاهانه، ارزیابی شده و متناسب با نیازهای واقعی حاصل میگیریتصمیم

 .کننده را نیز دنبال کنندی تجربه انسانی، بهبود رضایت پایدار و حمایت از سلامت روانی مصرفیابند که علاوه بر اهداف بازاریابی، ارتقا

کاوی احساسات، الگویی نوین و یکپارچه برای تحلیل رفتار خرید ناگهانی در سطح نظری، این پژوهش با تلفیق رویکردهای روانشناسی و داده

تواند به بهبود کارایی ابزارهای بازاریابی ها و احساسات کاربران میتر از انگیزهتنها شناخت عمیقکه نهدست آمده بیانگر آن است ارائه کرد. شواهد به

گیری هیجانی و فرآیندهای ناخودآگاه را نیز فراهم های جدید در حوزه تصمیمکننده، امکان توسعه نظریهمنجر شود، بلکه از منظر علم رفتار مصرف

های متنی، صوتی، تصویری و حتی فیزیولوژیک )مانند ضربان های چندوجهی مبتنی بر دادههای آینده، با توسعه مدلپژوهششود کند. پیشنهاد میمی

 .های دیجیتال مورد بررسی قرار دهندتری از تجربه احساسی و رفتار خرید را در محیطقلب یا واکنش چهره(، ابعاد گسترده

های بازاریابی و حتی تک، شرکتهای فینهای دیجیتال، استارتاپتواند راهنمای مدیران پلتفرمهای این تحقیق میاز منظر عملی، یافته

های هشدار خودکار در مواجهه با رفتارهای خرید گذاران باشد. طراحی داشبوردهای هوشمند برای پایش احساسات مشتریان، توسعه سیستمسیاست

ها بر ضرورت ه به کاربران، تنها بخشی از کاربردهای عملی این پژوهش است. همچنین، یافتهگیری مسئولانپرخطر، و آموزش ابزارهای تصمیم

کننده تأکید دارند تا بتوان الگوهای هوشمند را در راستای ای میان روانشناسان، متخصصان علم داده و فعالان حوزه حقوق مصرفرشتههمکاری بین

 .تکار گرفارتقای رفاه جمعی و سلامت بازار به

محور از خرید ناگهانی ارائه داد، بلکه با شناسایی و تحلیل تنها تصویری جامع، عمیق و دادهتوان گفت که پژوهش حاضر نهبندی، میدر جمع

کاوی احساسات، همچون تیغ کننده در عصر دیجیتال گشود. دادههای جدیدی برای فهم و مدیریت رفتار مصرفکاوی احساسات، افقنقش داده

های اخلاقی، به ابزاری برای تحریک رفتارهای وکار را ارتقا دهد و هم در صورت فقدان چارچوبتواند تجربه مشتری و عملکرد کسببه، هم میدول

ه پذیری اجتماعی است؛ چرا کای، شفافیت و مسئولیتهای هوشمند همراه با اخلاق حرفهناسالم تبدیل شود. آینده این حوزه در گرو توسعه فناوری

 .کننده آگاه و بازار هوشمند تنها در سایه تعامل همزمان علم و اخلاق، به بلوغ و پایداری خواهند رسیدمصرف

گیری از ظرفیت گذاران حوزه فناوری اطلاعات، ضمن بهرههای فعال در تجارت الکترونیک و سیاستشود شرکتدر نهایت، توصیه می

ها، و آموزش سواد دیجیتال به کاربران، مسیر احساسات برای ارتقای تجربه مشتری، با رعایت اصول اخلاقی، شفافیت در استفاده از دادهکاوی داده

شده ومیتر و بتر، چندوجهیهای جامعتوسعه پایدار و مسئولانه را در اکوسیستم اقتصاد دیجیتال دنبال نمایند. مطالعات آینده باید به دنبال توسعه مدل

کنندگان در وکارها تأمین گردد و هم سلامت روانی و رضایت مصرفوسیله هم منافع اقتصادی کسببرای تحلیل رفتار خرید ناگهانی باشند تا بدین
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