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Abstract 

The aim of the present study is to investigate and prioritize the dimensions of impulse buying in 

the online shopping sector using thematic analysis and the best-worst multi-criteria decision-

making method. This study was conducted with a mixed methodology (qualitative-quantitative). 

In the qualitative section, using thematic analysis approach and MaxQuda software; data extracted 

from semi-structured interviews with 13 experts in the field of marketing and sales were classified 

into 79 basic themes; 15 organizing themes and 5 overarching themes (attractive product, emotions 

in the moment, convenience and speed of purchase, price and discounts, and social impacts). In 

the quantitative section, the new best-worst approach (BWM) and Lingo software were used to 

prioritize the dimensions and components of each dimension. The results of this study showed 

that: Prioritizing the dimensions of impulse buying in the online shopping sector include: attractive 

product, social impacts, emotions in the moment, price and discounts, convenience and speed of 

purchase, respectively. According to the research results, it is hoped that by recognizing and 

prioritizing the dimensions of impulse buying in the online shopping sector, managers will be able 

to increase the amount of impulse buying in the online shopping sector and bring increased revenue 

for sellers and satisfaction for buyers.  
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 چکیده

 میمضمون و روش تصم لیبا استفاده از تحل  نیآنلا دیدر بخش خر یناگهان دیابعاد خر یبند تیو اولو یهدف پژوهش حاضر بررس

 یفی( انجام شده است.در بخش کیکم -یفی)ک ختهیاز نوع آم یپژوهش با روش شناس نیباشد.ا یم نیبدتر -نیچند شاخصه بهتر یریگ

نفر از خبرگان در  13با  افتهیساختار  مهیاز مصاحبه ن یاستخراج یده ها؛ دا  ودایو نرم افزار مکس ک نمضمو لیتحل کردیبا استفاده از رو

 ی)محصول جذاب، احساسات در لحظه، راحتریمضمون فراگ 5مضمون سازمان دهنده و  15؛  هیمضمون پا 79و فروش  یابیبازار یحوزه 

 کیهر  یابعاد و مولفه ها یبند تیاولو یبرا ی. در بخش کمدیگرد ی( طبقه بند یاجتماع راتیو تاث فاتیو تخف متیق د،یو سرعت خر

 یبند تیپژوهش نشان داد که: اولو نیا جیاستفاده شده است. نتا  نگویو نرم افزار ل (BWM)نبدتری – نیبهتر  دیجد کردیاز ابعاد  از رو

و تخفبفات،  متیاحساسات در لحظه، ق ،یاجتماع راتی، تاث ذابشامل: محصول ج بیبه ترت نیآنلا دیدر بخش خر یناگهان دیابعاد خر

 دیدر بخش خر یناگهان دیابعاد خر یبند تیبا شناخت و اولو رانیاست مد دیپژوهش ام جیباشد. با توجه به نتا یم دیو سرعت خر یراحت

 یبرا یتمندیفروشندگان و رضا یبرا درآمد شیداده و افزا شیافزا نیآنلا دیخر یرا در حوزه  یفروش ناگهان زانیبتوانند م نیآنلا

 .اورندیرا به همراه ب دارانیخر
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 مقدمه و بیان مساله پژوهش

های بازاریابی نوین محسوب های راهبردی در فرآیند تدوین استراتژیکننده یکی از ارکان بنیادی و مؤلفهشناخت و درک رفتار مصرف

گیری ها از سازوکارهای تصمیمآگاهی سازمانشود و جایگاهی محوری در ادبیات مدیریت بازاریابی اشغال کرده است. فقدان می

تواند مانعی اساسی در مسیر اتخاذ تصمیمات ها و عوامل زیرساختی مؤثر بر رفتار آنان، میکنندگان و ناتوانی در تبیین صحیح انگیزهمصرف

ریان در تحقق مزیت رقابتی و موفقیت گویی به نیازها و تمایلات مشتریان ایجاد نماید. با توجه به نقش فزاینده مشتکارآمد جهت پاسخ

گردد. بدین منظور، گیری وفاداری بیش از پیش برجسته میوکارها، ضرورت شناخت دقیق متغیرهای مؤثر بر حفظ مشتری و شکلکسب

هت ارتقای کنندگان هستند تا از این طریق بتوانند در جمدیران بازاریابی در پی کسب درکی جامع از نگرش و الگوهای رفتاری مصرف

از سوی دیگر، پیچیدگی روزافزون رفتار  های استراتژیک مرتبط با مدیریت تقاضا اقدام نمایند.گیریکیفیت خدمات و بهبود تصمیم

های ناگهانی های هیجانی و محرکریزی، که عموماً برآیند برانگیختگیکنندگان و افزایش گرایش به خریدهای بدون برنامهمصرف

عنوان شده است. این نوع رفتار خرید به 1تأمل در محیط رقابتی بازار با عنوان خرید آنی یا ناگهانیای قابلیدایش پدیدهاست، منجر به پ

شده گردد و معمولاً خارج از فهرست خرید از پیش تعیینواکنشی فوری و فاقد قصد قبلی نسبت به تهیه کالا یا خدمت خاص تعریف می

کننده، با فوریت در میل به تملک خرید ناگهانی، به مثابه یک الگوی رفتاری مصرف .(2019، 2یف خان)آس کننده قرار دارد.مصرف

گردد. این ریزی پیشین اطلاق میشود و عمدتاً به خریدهای غیرمنتظره و بدون برنامهشده، تعریف میکالا، بدون وجود نیتی از پیش تعیین

گیری، انجام خرید هایی چون سرعت در فرآیند تصمیمی و محیطی قرار دارد، با مشخصههای درونشدت تحت تأثیر محرکپدیده که به

 (.3،2022)پارک و همکاران .شودکننده متمایز میبدون احساس نیاز ضروری، و نوسانات سریع در حالات عاطفی و تمایلات مصرف

تجارت الکترونیک، شناخت ابعاد ادراکی، شناختی و رفتاری در شرایط رقابتی فزاینده اقتصاد جهانی و با شتاب روزافزون گسترش 

آید. این شناخت، که کنندگان به شمار میخریداران بالقوه، از الزامات کلیدی برای حفظ و توسعه سهم بازار تولیدکنندگان و عرضه

های اقتصادی این امکان را برای بنگاه شود،های تولید، توزیع و ترویج محسوب میهای مؤثر در حوزهمبنای طراحی و اجرای استراتژی

های دهی نمایند. با توجه به پویایی ذاتی محیطگیری مشتریان سامانسازد تا اقدامات خود را همسو با الگوها و فرآیندهای تصمیمفراهم می

کننده در عنوان یکی از عوامل تعیینکننده در بستر اینترنت بهتجاری الکترونیکی و شتاب فزاینده در فرآیند خرید آنلاین، رفتار مصرف

های تعاملی و قابلیت تبادل نظر گیری تصمیم نهایی خرید مطرح است. در این فضا، دسترسی گسترده به انواع کالاها، توسعه کانالشکل

ه به توسعه چشمگیر با توج (.1395آورد )میرزمانی، بخش را برای تجربه خرید فراهم میکنندگان، بستری کارآمد و رضایتمیان مصرف

های آنلاین، پدیده خرید ناگهانی از اهمیت قابل توجهی برخوردار شده است؛ این امر ناشی تجارت الکترونیک و گسترش نفوذ فروشگاه

گردند. این ریزی قبلی اتخاذ میصورت آنی و بدون برنامهاز آن است که بخش قابل توجهی از تصمیمات خرید در محیط آنلاین نیز به

ای یافته اند، رواج فزایندهسازی شدهای طراحی و بهینههای خرید لحظهمنظور تقویت محرکهای آنلاینی که بهویژه در پلتفرمروند، به

پذیری را در ای از سهولت و دسترسیهای تازهآفرین، افقتجارت الکترونیک به مثابه ابزاری تحول (.4،2022است)هانگ و همکاران

رای مخاطبان جهانی گشوده است. این الگوی نوین تبادل کالا، با فراتر رفتن از قیود سنتی زمان و مکان، دسترسی مداوم و فرایند خرید ب

کنندگان با صرف کمترین زمان و انرژی، قادرند طیف های فروش مجازی را میسر ساخته است. در این فضا، مصرفروزی به پایگاهشبانه

                                                             
1  Impulsive Buying  
2  Asif khan 
3  Park et al 
4  Huang 
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های شده توسط فروشندگان متعدد را به طور دقیق رصد، ارزیابی و مقایسه نمایند. علاوه بر این، پلتفرمای از محصولات عرضهگسترده

کنند و بدین ترتیب، سازی زمان و تلاش مشتریان ایفا میآنلاین با کاستن از نیاز به حضور فیزیکی و پیمودن مسافت، نقشی اساسی در بهینه

 (.1395دهند)گازرخانی،به شکل چشمگیری افزایش میسطح رفاه و آسایش در تجربه خرید را 

کنندگان توانند به طور قابل توجهی بر تصمیمات خرید آنی مصرفدر محیط تجارت الکترونیک، عوامل متعددی وجود دارند که می

تی و شیوۀ نمایش بصری های تبلیغاهای تشویقی خاص، استراتژیتاثیرگذار باشند؛ این عوامل شامل عناصر طراحی پلتفرم، ارائۀ طرح

های خرید اینترنتی به طور هدفمند برای تسهیل و تحریک خریدهای فوری مهندسی های محیطکالاها است. به عبارت دیگر، زیرساخت

ای و نمایش شرایط کمبود موجودی، همگی به عنوان های زمانی محدود، پیشنهادهای چشمگیر لحظهاند، به طوری که ارائه تخفیفشده

 (.1،2021)چن و همکاراندهندکنند که کاربران را به سمت اتخاذ تصمیمات خرید بدون تأمل سوق میهایی عمل میکمحر

دهی های آنلاین، همانند ابزاری مؤثر برای تنظیم و جهتساز رفتار خرید ناگهانی در محیطها و عوامل زمینهدر واقع درک عمیق از محرک

ساز افزایش تمایل خریداران به انجام تواند زمینهها میو تبلیغاتی عمل می نماید و شناسایی دقیق این مؤلفههای بازاریابی راهبردی فعالیت

  (.1400خریدهای ناگهانی و غیرمترقبه گردد )جعفری و همکاران، 

های بازاریابی مبتنی بر درک در بستر رقابتی فزاینده تجارت الکترونیک و با برجسته شدن اهمیت رفتار خرید ناگهانی، تدوین استراتژی

های پیشنهادگر هوشمند و تنظیم محتوای شود و امکان بهبود سیستمهای این نوع خرید، امری حیاتی برای مدیران محسوب میعمیق انگیزه

ی عملیاتی و اثربخشی شده و بهینه سازی تجربه ی خرید تا توسعه ی استراتژی های بازاریابی را میسر ساخته و به افزایش کارایدادهنمایش

سازی عوامل خرید ناگهانی در کننده منجر خواهد شد. با توجه به خلاء مطالعاتی یکپارچه در زمینه مدلهای تعامل با مصرفاستراتژی

هدف مقاله گردد. از این رو اطعانه تأیید میقکالا، ضرورت انجام پژوهش حاضر هایی نظیر دیجیویژه پلتفرمتجارت الکترونیک ایران، به

های آنلاین ند به فروشگاهی پیش رو بررسی و اولویت بندی ابعاد خرید ناگهانی در بخش خرید آنلاین می باشد. نتایج این مطالعه می توا

 رساند. کننده و واکنش به تغییرات بازار یاریی آتی رفتار مصرفبینی مؤثر روندهادر پیش

 پیشینه ی پژوهش

مجدد مشتریان الکترونیکی فروشگاه های ورزشی:  خرید تأثیر پیشبرد فروش بر تمایل بهپژوهشی تحت عنوان  ( در 1402صدیقی و باقری)

تکانشی به بررسی تاثیر اقدامات پیشبرد فروش در فروشگاه های ورزشی بر تمایل  خرید و خرید با نقش میانجی افسوس پس از

تکانشی پرداختند. روش پژوهش آنان  از نوع  خرید و خرید افسوس پس ازمجدد مشتریان الکترونیکی با میانجی گری  خرید به

نفر به روش در  270همبستگی بوده است وجامعۀ آماری پژوهش آنان مشتریان فروشگاه های ورزشی الکترونیکی بودند که -توصیفی

ت ساختاری انجام شده است. نتایج حاصل از دسترس به عنوان نمونه انتخاب شدند. تحلیل داده ها با استفاده از روش مدلسازی معادلا

تکانشی و تأثیر منفی و معناداری بر افسوس  خرید و خرید پژوهش آنان نشان داد که: پیشبرد فروش تأثیر مثبت و معناداری روی تمایل به

داشت؛ اما تأثیر افسوس پس  ریدخ تکانشی نیز اثر مثبت و معناداری بر تمایل به خریدهمجنین   مشتریان الکترونیکی دارد ؛ خرید پس از

تأثیر معناداری بر تمایل  خرید منفی و معنادار بود. علاوه بر آن پیشبرد فروش به واسطۀ افسوس پس از خرید بر تمایل به خرید از

گذاری بر تکانشی نقش واسطه ای معناداری داشت.بنابر نتایج فروشگاه های ورزشی الکترونیکی جهت تأثیر خرید نداشت؛ اما خرید به

                                                             
1  Chen et al 
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مشتریان بدون ایجاد احساس پشیمانی، می توانند از پیشبرد فروش در کنار راهبردهایی همچون مشاورۀ اینترنتی، تالارهای  خرید رفتار

 گفت وگو، محتوای قابل بارگیری دربارۀ ویژگی ها و کاربرد محصولات یا کلیپ های هیجان انگیز استفاده نمایند.

( در پژوهشی تحت عنوان طراحی مدل تأثیر هیجان های مشتری بر قصد خرید آنلاین و خرید هیجانی 1402همکاران)گل علیزاده و 

محصولات آرایشی و بهداشتی لوکس با تأکید بر نقش کیفیت خدمات ادراک شده به شناسایی ابعاد هیجان های مشتریان و کیفیت 

حلیل داده های کیفی، از روش تحلیل مضمون و داده های کمی از روش مدل خدمات ادراک شده مشتریان پرداختند. جهت تجزیه وت

سازی معادلات ساختاری و به کمک نرم افزار پی ال اس، استفاده نمودند. نتایج حاصل از داده های مرحله کیفی پژوهش، پس از تحلیل 

ادراک شده در قالب کیفیت گروه، کیفیت خدمات  در قالب ابعاد مثبت و منفی برای هیجان های مشتری و برای کیفیت خدمات آنلاین

مبادله و کیفیت تعامل، کدگذاری و طبقه بندی شد. همچنین آزمون فرضیه ها در مرحله کمّی پژوهش، نشان دهنده اعتبار مدل بود. بنابر 

ات آنلاین ادراک شده تأثیر می نتایج پژوهش هیجان های مثبت در مقابل هیجان های منفی، به نسبت بیشتری بر تمامی ابعاد کیفیت خدم

گذارد و در بین ابعاد کیفیت خدمات آنلاین ادراک شده، کیفیت خدمات مبادله، بیشترین تأثیر را بر قصد خرید و خرید هیجانی می 

ی مبادله، گذارد؛ از این رو مدیران بازاریابی گروه های فروش این دسته از محصولات، می بایست با تأکید بر عملکرد صحیح خود در ط

 هیجان مثبت و لذت بخشی را برای مشتری فراهم کنند تا قصد خرید و خرید هیجانی مشتری را افزایش دهند.

( در پژوهشی تحت عنوان  شناسایی الگوهای ذهنی عوامل انسانی فروشگاه در خصوص شناسایی عوامل موثر 1400فصیح و همکاران )

ها در خصوص شناسایی عوامل موثر بر خرید ناسایی الگوهای ذهنی عوامل انسانی فروشگاهبر خرید ناگهانی با کاربست روش کیو  به ش

ناگهانی مصرف کنندگان در فروشگاه پرداختند.  شیوه ی  گردآوری پژوهش  آنان از نوع ترکیبی بوده است . در مرحله گردآوری 

ها در بخش کمی، تحلیل برده اند. روش تجزیه و تحلیل دادهی کشف ذهنیات از رویکرد کمی بهره نظرات از رویکرد کیفی و در مرحله

بود. مشارکت کنندگان این پژوهش اساتید دانشگاهی و خبرگان حوزه فروش در  SPSSعاملی اکتشافی توسط نرم افزار آماری 

 10مونه برداری در روش کیو تعداد نفر در استان مازندران  می باشند.  بر اساس الگوی ن 30ای بودند که تعداد آنها های زنجیرهفروشگاه

نفر از اساتید دانشگاهی و خبرگان حوزه فروش که با موضوع پژوهش  ارتباط مستقیم داشتند، به عنوان نمونه انتخاب شدند. نوع نمونه 

گزاره باقی 41کنندگان تعداد گزاره کیو و توزیع آن در بین مشارکت 100گیری، نمونه گیری هدفمند)قضاوتی( بوده. پس از تشکیل 

ای، ماند. نتایج حاصل از پژوهش آنان نشان داد که : شش عامل؛ شخصیتی، موقعیتی فردی، موقعیتی درون فروشگاهی، زندگی نامه

 اقتصادی و بازاریابی بر رفتار خرید ناگهانی  مشتریان تاثیرگذار می باشد.

ه خرید مشتریان آنلاین بر خرید تکانشی آنلاین: مطالعه بر روی دو ( در پژوهشی تحت عنوان درک تاثیر تجرب2022گل فراز و همکاران )

( پرداخته تا مشخص نمایند که چگونه ابعاد عملکردی OCSEپلت فرم تجارت الکترونیکی پیشرو  به بررسی تجربه ی خرید آنلاین مشتریان)

گذارد. از این رو وفاداری نگرشی مشتریان را ثیر میهای تجارت الکترونیک تأبر خرید تکانشی آنلاین در پلتفرم OCSEشناختی و روان

کننده بین وفاداری نگرشی عنوان متغیر تعدیلو رفتار خرید تکانشی آنلاین، و خودکنترلی مشتریان را به OCSEای بین عنوان  متغیر واسطهبه

و خرید  OCSEشده رابطه مثبت بین ابعاد آزمایشداد که:  مشتریان و خرید تکانشی آنلاین بررسی نمودند. نتایج حاصل از پژوهش نشان

تکانشی آنلاین مشتریان وجود دارد. همچنین نقش میانجی وفاداری نگرشی مشتریان و تعدیل منفی خودکنترلی مشتریان تایید شده است. 

ها نشان علاوه بر این، بررسی .یابدزایش میای مثبت داشته باشند، احتمال تکرار خرید افبنابر یافته ها اگر مشتریان از خرید آنلاین خود تجربه
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گذارد و این اثر تحت تأثیر وفاداری نگرشی و خودکنترلی مشتریان ها تأثیر میداد که تجربه خرید آنلاین مشتریان بر رفتار خرید تکانشی آن

 قرار دارد.

ی سایی و مطالعهر رفتار خرید ناگهانی به شنا( در پژوهشی تحت عنوان شناسایی عوامل اصلی محیط فروشگاه ب2022سوروش و ابیشک )

بسته و محرک آنها پرداختند های هند با استفاده از تجزیه و تحلیل قدرت وابرخرید تکانشی مشتریان در سوپرمارکتتأثیرگذار ی عوامل کلیه

ان کمی با استفاده از رویکرد پژوهش آنو شبکه روابط بین عوامل مختلف را به همراه موقعیت مهم آنان در خرید تکانشی توصیف نمودند. 

جاری، رایحه و موسیقی باشد. نتایج حاصل از پژوهش آنان نشان داد که : روشنایی، دمای محیطی، نمایشگر تسازی تفسیری  میتکنیک مدل

ن عوامل وابسته شامل مچنیبگذارند. ه تأثیراز مهمترین عوامل محرکه در محیط فروشگاه محسوب می شوند که می توانند بر خرید مشتریان 

اند بر رفتار خرید موظف آمده، مدیراندستی اجتماعی شدن می باشند. بنابراین، بر اساس نتایج بههای تبلیغاتی و درجهچیدمان، فعالیت

 مشتری تمرکز کنند و از طریق عوامل محرک، انگیزه لازم را  در آنان ایجاد نمایند.

این مولفه ها با  ؛ضمن شناسایی ابعاد خرید ناگهانی در بخش خرید آنلاین در فروشگاه دیجی کالا  در این پژوهش تلاش شده است تا 

لاین پژوهش بدترین وزن دهی و اولویت بندی شود. لذا در جهت اهمیت و ضرورت خرید ناگهانی در بخش خرید آن –تکنیک بهترین 

 حاضر به دنبال پاسخ به این سئوال است که :

 ؟ گهانی در بخش خرید آنلاین در فروشگاه دیجی کالا کدامند و اولویت بندی آن ها چگونه استابعاد خرید نا 

 بندی  آن ها چگونه  مولفه های  هریک از ابعاد خرید ناگهانی در بخش خرید آنلاین در فروشگاه دیجی کالا کدامند و اولویت

 است ؟

 روش پژوهش

کاربردی -پژوهش حاضر از منظر هدف  و طرح پژوهش جزء پژوهش های آمیخته ی اکتشافی ؛ همچنین از نظر نوع نتیجه، توسعه ای 

منظور انجام این پژوهش ابتدا در رویکرد کیفی با تکنیک  می باشد. همچنین از منظر رویکرد پژوهش های ترکیبی است. از این رو به

ر مکس کیودا جهت موشکافی پدیده مورد بررسی، به شناسایی مولفه ها؛ ابعاد و طراحی الگوی خرید ناگهانی و نرم افزا  1تحلیل مضمون 

ها در جهت بررسی  اولویت بندی هر یک از ابعاد و مولفه در بخش خرید آنلاین پرداخته و سپس در رویکرد کمی با جمع آوری داده

 استفاده می گردد.   رم افزار لینگو از ن ( وBWMبدترین) –های  آن از تکنیک بهترین 

تحصیلات کارشناسی  بازاریابی و فروش در فروشگاه های دیجی کالا با  حوزۀ جامعه آماری پژوهش حاضر را  مدیران و کارشناسان در

ه برفی انتخاب براساسِ روش نمونه گیری گلول  مربوط تشکیل می دهند. خبرگان حوزۀ سال سابقه کاری در 15ارشد و بالاتر و حداقل 

شدند یعنی از افراد خواسته می شود نمونه های آگاه در زمینه ی موضوعی پژوهش را جهت انجام مصاحبه ی بعدی معرفی نمایند. انتخاب 

نمونه ها تا جایی ادامه پیدا می کند که کفایت و اشباع داده ها حاصل شود یعنی محقق به این نتیجه دست می یابد که نمونه های جدید 

نفر از جامعه ی مورد  13در پژوهش پیش رو  با اطلاعات متمایزی در اختیار وی نخواهند گذاشت و پژوهش به حد کفایت رسیده است. 

به بعد اشباع نظری حاصل شده و پژوهشگر دریافته که به اطلاعات جدیدی دست پیدا  10نظر مصاحبه صورت گرفت که از مصاحبه ی 

دریافتی مشاهده گردیده و نقطه ی اشباع حاصل شده است، اما جهت اطمینان از عدم وجود موارد جدید؛  نمی کند و تکرار در اطلاعات

                                                             
1  Thematic analysis 
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اطلاعات خبرگان بر اساس  مصاحبه به کار خود خاتمه داده است. 13ادامه یافت و پژوهشگر در نهایت با  13فرایند مصاحبه تا مصاحبه ی 

 بیان می گردد: 1جدول شماره 

 مصاحبه شوندگان )ماخذ نگارندگان(: اطلاعات 1جدول

 حوزه فعالیت تحصیلات جنسیت

 اجرایی و دانشگاهی دانشگاهی اجرایی دکتری کارشناسی ارشد مرد زن

4 9 4 9 12 1 8 

 
سوال در زمینه های مختلف خرید  14ابزار گردآوری داده ها در بخش کیفی پژوهش مصاحبه ی نیمه ساختار یافته می باشد  که شامل 

ناگهانی در بخش خرید آنلاین بوده است. چند سوال مصاحبه به صورت نمونه عبارتند از: معمولاً چه احساساتی دارید زمانی که یک 

ای تصمیم به خرید ناگهانی گرفته کنید؟آیا پیش آمده که به دلیل تخفیف یا پیشنهاد ویژهلی خریداری میمحصول را بدون برنامه قب

شود در لحظه تصمیم به خرید یک کالا بگیرید؟ چقدر توانید درباره آن تجربه توضیح  دهید؟  به نظر شما چه عاملی باعث میباشید؟ می

هایی در طراحی گذارد؟ هنگام خرید آنلاین، چه ویژگیا برای خرید ناگهانی تأثیر میهیجان یا احساس رضایت فوری روی تصمیم شم

شود که ناگهان یک محصول را خریداری کنید؟ تجزیه و تحلیل دادها و متون استخراجی از مصاحبه ها  با سایت یا اپلیکیشن باعث می

پژوهشگر ابتدا کدهای اولیه )مضامین پایه( را بوده است که  رویکرد تحلیل مضمون انجام شده است. روند انجام پژوهش بدین صورت

ساختاریافته در زمینه ارائه الگوی خرید ناگهانی در بخش خرید آنلاین گردآوری های عمیق و نیمهاز مستنداتی که از طریق مصاحبه

عنایی که به یک مفهوم یا واقعیت خاص اشاره کند، سپس با انتخاب واحدهای ماند، با استفاده از فرآیند کدگذاری باز استخراج میشده

دهنده و در نهایت گیرد. بر مبنای ارتباط میان کدهای اولیه، مضامین سازماندارند، برچسب مفهومی یا کد اولیه )مضمون پایه( شکل می

د یعنی پس از ترسیم شبکه در گام آخر تحلیل شبکه مضامین و گزارش نتایج صورت می گیر شوند.مقولات )مضامین فراگیر( تدوین می

 مضامین به توصیف و بررسی آن پرداخته می شود والگوی پژوهش شناسایی می گردد. 

در پژوهش حاضر از پایایی بازآزمون برای محاسبه ی پایایی مصاحبه های انجام گرفته شده؛  استفاده می گردد. این روش جهت ارزیابی 

شده چند مصاحبه به عنوان  نمونه انتخاب شده و هر یک از های انجامنی از میان مصاحبهثبات کد گذاری پژوهشگر به کار می رود، یع

آنها در یک فاصله زمانی کوتاه و مشخص مورد کد گذاری مجدد قرار گرفته و کدهای مشخص شده در دو فاصله ی زمانی با همدیگر 

مصاحبه انتخاب شده و هر  3بین مصاحبه های صورت گرفته تعدادمقایسه می گردند.در این پژوهش برای محاسبه ی پایایی بازآزمون از 

درصد محاسبه  90پایایی باز آزمون برابر کدام از آنها دو بار در یک فاصله ی زمانی دو هفته ای توسط پژوهشگر کد گذاری شدند. 

پایایی مناسبی برخوردار است ، پس  درصد می باشد و نشان دهنده ی این است که کد گذاری انجام شده از 60گردیده که بالاتر از 

به منظور سنجش پایایی از شاخص کاپا نیز استفاده شده است. مطابق با جدول  قابلیت اعتماد کد گذاری تایید شده است ؛ علاوه بر آن

پایایی مدل در  محاسبه شد ه است که با توجه به مقدار عددی شاخص کاپا وضعیت توافق یا 781/0 < 6/0، مقدار شاخص کاپا 3شماره 

 سطح مناسبی قرار دارد.
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 : محاسبه پایایی بازآزمون2جدول 

 پایایی باز آزمون)درصد(  تعداد عدم توافق تعداد توافقات تعدادکل کدها شماره مصاحبه ردیف

1 2 35 16 8 91 

2 7 31 14 12 90 

3 13 25 11 11 88 

 90 31 41 91 کل

 

 کاپای کوهن: نهایی محاسبات شاخص 3جدول 

 سطح معنی داری مقدار کاپا انحراف استاندارد مدل

 005/0 781/0 085/0 مفاهیم با استفاده از کدگذاری باز

 
سله مراتبی بهترین در ادامه ی پژوهش  پس از شناسایی الگوی پژوهش جهت اولویت بندی ابعاد و مولفه های هر یک از ابعاد روش سل

گیری چندمعیاره است که در های نوین تصمیماین روش یکی از تکنیک به کار گرفته شده است. Lingoبا نرم افزار  (BWM)بدترین 

های زوجی بین این دو شاخص )بهترین و شوند و سپس مقایسهگیرنده تعیین میهای بهترین و بدترین با نظر تصمیماین روش، شاخص

داقلی برای تعیین وزن ح -شود که شامل یک فرایند حداکثرای تعریف میمسئلهبه دنبال آن،  گیرد.ها صورت میبدترین( و سایر شاخص

که بدترین درحالی های مختلف است.بهترین معیار، معیاری است که از بالاترین اهمیت نسبت به سایر معیارها برخوردار است،شاخص

 (.2015معیار کمترین میزان اهمیت در مقایسه با دیگر معیارها را دارد.)رضایی،

ابتدا بهترین و بدترین ابعاد و مولفه های هریک از آن ها از  طریق روند انجام پژوهش در بخش کمی بدین صورت می باشد که:  

در یک جدول ماتریس مقایسات زوجی که شامل: مقایسات  زوجی   پرسشنامه طیف  لیکرت به کمک خبرگان تعیین می گردد سپس

و همچنین ماتریس مقایسات زوجی  (OW)مقایسات  زوجی  دیگر ابعاد نسبت به بدترین بعد  و (BO)بهترین بعد با دیگر ابعاد 

مولفه های هریک از ابعاد تشکیل می شود؛ پس از آن تعیین اوزان  ابعاد و اوزان مولفه های هریک از ابعاد جهت اولویت بندی از 

بخش کمی پژوهش از روایی محتوا  جهت بررسی سوالات مربوط در  انجام می شود. 1طریق کد نویسی با استفاده نرم افزار لینگو

از خبرگان  نظرخواهی می شود. همچنین  BWMبه پرسشنامه طیف لیکرت برای تعیین بهترین و بدترین مولفه و ابعاد در روش 

خبرگان و پایایی برای محاسبه پایایی در بخش کمی از شاخص نرخ سازگاری استفاده می شود که روایی پرسشنامه مورد تایید 

 پرسشنامه با نرخ سازگاری به تایید رسیده است.

  

                                                             
1 lingo 
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 (1396بدترین)منبع: محقر و همکاران، -های سازگاری با استفاده از روش بهترین: شاخص4جدول

9 8 7 6 5 4 3 2 1 Abw 

 شاخص سازگاری 0 44/0 1 63/1 30/2 3 73/3 47/4 23/5

 

نرخ سازگاری                                                                             =
 𝑧∗

 شاخص سازگاری
 

 (.2015تر باشد پس سازگارتر است)رضایی،هرچه مقدار نرخ سازگاری به صفر نزدیک

 یافته های پژوهش

ها از طریق مصاحبه نیمه عبارتند از: بررسی متون داده مراحل تجزیه و تحلیل داده ها در بخش کیفی پژوهش با روش تحلیل مضمون 

های استخراجی از مصاحبه؛ شناسایی مضامین پایه، مضامین سازمان دهنده)مولفه( و مضامین ساختار یافته از خبرگان؛ کدگذاری متون داده

طریق کدگذاری باز محوری و انتخابی و در نهایت طراحی الگوی پژوهش با استفاده از نرم افزار مکس کیودا. داده های  فراگیر)ابعاد( از

 5مضمون سازمان دهنده) مولفه( و  15مضمون پایه منجر شده است که در  79حاصل از تحلیل مضمون در این پژوهش به استخراج 

نشان داده می شود. یافته های بخش کیفی پژوهش نشان می  5این نتایج در جدول شماره  مضمون فراگیر)ابعاد( دسته بندی شده است.

دهد که ابعاد خرید ناگهانی در بخش خرید آنلاین شامل:  مولفه محصول جذاب)نوآوری در محصول،،عوامل پیشران تناسب و ارزش 

در لحظه ی خرید ناگهانی یک محصول،تاثیر هیجان و  احساسات) درونی، طراحی و بسته بندی در محصول(؛ مولفه احساسات در لحظه

رضایت فوری بر تحریک خرید ناگهانی، عوامل مبتنی بر ارزش گذاری ذهنی(؛ مولفه راحتی و سرعت خرید)عوامل تسهیل کننده تصمیم 

اگهانی مشتریان(؛  مولفه گیری در لحظه، عوامل تسهیل کننده خرید از طریق تجربه کاربری وبسایت، عوامل تسهیل کننده سبد خرید ن

قیمت و تخفیفات) تخفیف و پیشنهادات ویژه بر تحریک خرید ناگهانی مشتریان، شاخص ترغیب کننده قیمت پایین محصول، تسهیلات 

تاثیر جاذبه های اجتماعی و کارکردی کالا، محرک های شتاب دهنده در  و انعطاف پذیری فرایند پرداخت (؛  مولفه تاثیرات اجتماعی)

 شبکه های اجتماعی، اعتبار سنجی اجتماعی خرید( می باشد.

 مضامین فراگیر مضامین سازمان دهنده و : مضامین پایه،5جدول 

 مضامین پایه مضامین سازمان دهنده)مولفه( مضامین فراگیر)ابعاد(

 جذابیت و تازگی محصول نوآوری در محصول محصول جذاب

 طراحی خلاقانه و متفاوت محصول

 ادراک شده محصول نوآورانهکیفیت 

 ارزش افزوده نوآورانه

عوامل پیشران تناسب و ارزش 

 درونی

 متناسب بودن محصول با علائق و نیازهای شخصی

 ایجاد ارزش درونی

 ایجاد رضایتمندی
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 جذابیت بصری طراحی و بسته بندی محصول

 رنگ های هیجانی

 کیفیت ادراک شده بسته بندی

 برجسته بر روی  بسته  بندیاطلاعات کوتاه  و 

 

 

 

 

 

 احساسات در لحظه

 

احساسات در لحظه ی خرید 

 ناگهانی یک محصول

 هیجان

 انگیزه

 لذت

 کنجکاوی

 احساس رضایتمندی

 برطرف نمودن نیازهای پیش بینی نشده

 تردید و پشیمانی

تاثیر هیجان و رضایت فوری بر 

 تحریک خرید ناگهانی

 افزایش تحریک احساس

 احساس لذت و شادی قبل از خریدافزایش 

 تحریک خرید بدون مقایسه

 احساس کنترل پاداش لحظه ای

 کاهش درک شده هزینه

 ترس از دست دادن محصول عوامل مبتنی بر ارزش گذاری ذهنی

 ترس از دست دادن فرصت

 ارزشمندی خرید

 توجیه اقتصادی

تاثیر تخفیف و پیشنهادات ویژه بر  قیمت و تخفبفات

 خرید ناگهانی مشتریانتحریک 

 کاهش مقاومت مالی مشتری

 ایجاد لذت لحظه ای

 احساس به صرفه بودن

 فعال شدن حس پاداش فوری

 افزایش فوریت روانی

 ایجاد احساس برتری یا خاص بودن

شاخص ترغیب کننده قیمت پایین 

 محصول

 مقایسه قیمتی جذاب

 هزینه فرصت درک شده پایین

 خریدکاهش ریسک ادراک شده  

 افزایش احساس سود صرفه جویی

 تناسب قیمت با بودجه فوری مشتری

 قابلیت خرید سریع بدون نیاز به مقایسه
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تسهیلات و انعطاف پذیری فرایند 

 پرداخت

 خرید آنلاین

 پرداخت آسان

 پرداخت درب منزل

 پرداخت اقساطی

عوامل تسهیل کننده تصمیم گیری  راحتی و سرعت خرید

 در لحظه

 

 محصولبرند 

 کاهش شناختی هزینه فرصت

 سادگی پرداخت

 خدمات پس از فروش

 تجربه مثبت پیشین خرید

 برآورد سریع از پتانسیل سود یا ارزش بلند مدت

عوامل تسهیل کننده خرید از طریق 

 تجربه کاربری وبسایت

 

 تصاویر واضح و باکیفیت

 های چشمگیرها با رنگنمایش تخفیف

 قیمت اصلی و قیمت جدید پس از تخفیفای بین نمایش مقایسه

 کنندگانشفافیت در اطلاعات تأمین

 آسانی ورود و خروج از سایت و اپلیکیشن

 روز بودن سایتمدرن بودن و به

 سازی سایتایجاد حس شخصی

 های نمایشی آنلاینپنجره

عوامل تسهیل کننده سبد خرید 

 ناگهانی مشتریان

 

 قیمت مناسب

 ارزش درک شده بالا

 ارتقاء حوزه کاری

 ارسال رایگان

 محصولاتی با قابلیت انبارداری طولانی

 محصولات تند مصرف

 انطباق محصول با تصاویر و توضیحات

 کارایی چندگانه محصول

تاثیر جاذبه های اجتماعی و  تاثیرات اجتماعی

 کارکردی کالا

 توصیه دیگران

 تصحیح ریسک اجتماعی

 محبوبیت کالا

 کاربردی بودن محصول

 به روز بودن محصول
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محرک های شتاب دهنده در شبکه 

 های اجتماعی

 افزایش مهارت

 افزایش محبوبیت

 ایجاد هنجارهای اجتماعی

 تبلیغات و معرفی محصول در شبکه های اجتماعی

 ایجاد تقاضای جدید

 نظرات کاربران اعتبار سنجی اجتماعی خرید

 تایید اجتماعی

 تعاملات

 توجیه خرید

 

فوق ابعاد و مولفه های خرید ناگهانی در بخش خرید آنلاین مشخص شده است . بر این اساس الگوی خرید ناگهانی در بخش خرید  طبق جدول

 آنلاین در فروشگاه های دیجی کالابا استفاده از نرم افزار مکس کیودا  به شرح زیر ارائه  می گردد:

 

 آنلاین)ماخذ: نگارندگان(: الگوی خرید ناگهانی در بخش خرید 1شکل
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 (BWM)اولویت بندی ابعاد و مولفه های هر یک از ابعاد روش سلسله مراتبی بهترین بدترین 

به شرح جدول  لیکرت طیف اساس بر خبرگان بخش کیفی پژوهش با نظر سنجی از 5اهمیت ابعاد و مولفه های استخراج شده بر اساس جدول 

  ارزیابی شده است: 6شماره 

 ابعاد: نتایج نظرسنجی خبرگان نسبت به میزان اهمیت هریک از مولفه ها و 6جدول

 میانگین نظرات خبرگان هامؤلفه ابعاد

 محصول جذاب

7/4 

 5/4 نوآوری در محصول

 5 عوامل پیشران تناسب و ارزش درونی،

 8/4 طراحی و بسته بندی در محصول.

 احساسات در لحظه

5/4 

 5/4 خرید ناگهانی یک محصول،احساسات در لحظه ی 

 5 تاثیر هیجان و رضایت فوری بر تحریک خرید ناگهانی

 4 عوامل مبتنی بر ارزش گذاری ذهنی.

 راحتی و سرعت خرید

4 

 5/3 عوامل تسهیل کننده تصمیم گیری در لحظه

 5/4 عوامل تسهیل کننده خرید از طریق تجربه کاربری وبسایت

 4 خرید ناگهانی مشتریان. عوامل تسهیل کننده سبد

 قیمت و تخفبفات

16/4 

 5 تاثیر تخفیف و پیشنهادات ویژه بر تحریک خرید ناگهانی

 4 شاخص ترغیب کننده قیمت پایین محصول

 5/3 تسهیلات و انعطاف پذیری فرایند پرداخت.

 تاثیرات اجتماعی

6/4 

 5/4 تاثیر جاذبه های اجتماعی و کارکردی کالا

 5 شتاب دهنده در شبکه های اجتماعیمحرک های 

 ¾ اعتبار سنجی اجتماعی خرید

 

 ارائه شده است: 7به شرح جدول شماره  6مؤلفه های هریک  آن ها  با توجه به جدول شماره  و میزان اهمیت بهترین و بدترین ابعاد
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 های هریک  آن ها: بهترین و بدترین ابعاد و  مؤلفه7جدول 

 (W)بدترین (B)بهترین 

 راحتی و سرعت خرید محصول جذاب ابعاد

 نوآوری در محصول عوامل پیشران تناسب و ارزش درونی محصول جذاب

 اعتبار سنجی اجتماعی خرید محرک های شتاب دهنده در شبکه های اجتماعی تاثیرات اجتماعی

 مبتنی بر ارزش گذاری ذهنیعوامل  تاثیر هیجان و رضایت فوری بر تحریک خرید ناگهانی احساسات در لحظه

تاثیر تخفیف و پیشنهادات ویژه بر تحریک خرید  قیمت و تخفبفات

 ناگهانی

 تسهیلات و انعطاف پذیری فرایند پرداخت

عوامل تسهیل کننده خرید از طریق تجربه کاربری  راحتی و سرعت خرید

 وبسایت

 عوامل تسهیل کننده تصمیم گیری در لحظه

 

 ماتریس مقایسات زوجی ابعاد 

( به شرح جدول OW( و ماتریس مقایسات زوجی سایر ابعاد نسبت به بدترین بعد )BOنتایج مقایسات زوجی بهترین بعد  نسبت به سایر ابعاد)

 حاصل شده است 

 (OW(و دیگر ابعاد با بدترین بعد)BOبعد با دیگر ابعاد) بهترین : مقایسات زوجی 8جدول 

 

 به صورت زیر انجام می شود: Lingoطبق جدول فوق  کدنویسی ماتریس مقایسات زوجی  جهت اولویت بندی ابعاد با استفاده  از نرم افزار 
Min = 𝑧 ; 
|𝑤1 − 1.02 ∗ 𝑤2| ≤ 𝑧; 
|𝑤1 − 1.04 ∗ 𝑤3| ≤ 𝑧; 
|𝑤1 − 1.13 ∗ 𝑤4| ≤ 𝑧; 
|𝑤1 − 1.18 ∗ 𝑤5| ≤ 𝑧 ; 
|𝑤2 − 1.15 ∗ 𝑤5| ≤ 𝑧; 
|𝑤3 − 1.125 ∗ 𝑤5| ≤ 𝑧; 
|𝑤4 − 1.04 ∗ 𝑤5| ≤ 𝑧; 
𝑤1 + 𝑤2+𝑤3 + 𝑤4 + 𝑤5 = 1; 

تاثیرات  احساسات در لحظه قیمت و تخفبفات سرعتراحتی و 

 اجتماعی

 بهترین و بدترین محصول جذاب

 بعد

 ()بهترین محصول جذاب 1 02/1 04/1 13/1 18/1

راحتی و  18/1 15/1 125/1 04/1 1

 )بدترین(سرعت
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 ( خلاصه می شود:9به شرح جدول زیر)  Lingoبا استفاده از نرم افزار  مقادیر اوزان ابعاد

 خرید ناگهانی در بخش خرید آنلاین :  مقادیر اوزان ابعاد9جدول 

 محصول جذاب تاثیرات اجتماعی احساسات در لحظه قیمت و تخفبفات راحتی و سرعت

182/0 189/0 204/0 210/0 212/0 

با توجه به جدول فوق خروجی ابعاد خرید ناگهانی در بخش خرید آنلاین به ترتیب اولویت: محصول جذاب ، تاثیرات اجتماعی، احساسات در 

  لحظه، قیمت و تخفبفات، راحتی و سرعت  می باشند.

نرخ سازگاری =
 𝑧

 شاخص سازگاری
=

0

2.30
= 0 

صفرمی باشد،  در نتیجه می توان بیان نمود داده های  مقایسات زوجی  سازگار می برابر   min zنرخ سازگاری به ازای میزان  با توجه به این که 

 باشد.

 اولویت بندی مولفه های هریک از ابعاد طبق مراحل  فوق الذکر انجام و نتایج به صورت جدول زیر  حاصل شده است:

 خرید ناگهانی در بخش خرید آنلاین ابعادبندی مولفه های هریک از : اولویت10جدول

 هارتبه مولفه  اوزان هامولفه رتبه ابعاد

 محصول جذاب

1 

 3 0,316 نوآوری در محصول

 1 0,348 عوامل پیشران تناسب و ارزش درونی،

 2 0,335 طراحی و بسته بندی در محصول.

 تاثیرات اجتماعی

2 

 2 0,325 تاثیر جاذبه های اجتماعی و کارکردی کالا

 1 0,369 محرک های شتاب دهنده در شبکه های اجتماعی

 3 0,313 اعتبار سنجی اجتماعی خرید

 احساسات در لحظه

3 

 2 0,333 احساسات در لحظه ی خرید ناگهانی یک محصول،

 1 0,369 تاثیر هیجان و رضایت فوری بر تحریک خرید ناگهانی

 3 0,298 عوامل مبتنی بر ارزش گذاری ذهنی.

 قیمت و تخفبفات

4 

 1 0,397 تاثیر تخفیف و پیشنهادات ویژه بر تحریک خرید ناگهانی

 2 0,320 شاخص ترغیب کننده قیمت پایین محصول

 3 0,280 تسهیلات و انعطاف پذیری فرایند پرداخت.

 راحتی و سرعت

5 

 3 0,292 عوامل تسهیل کننده تصمیم گیری در لحظه

 1 0,373 کننده خرید از طریق تجربه کاربری وبسایتعوامل تسهیل 

 2 0,333 عوامل تسهیل کننده سبد خرید ناگهانی مشتریان.

 شامل:  بندی مولفه های هریک از ابعادطبق جداول  مطرح شده  مقادیر اوزان ابعاد خرید ناگهانی در بخش خرید آنلاین و اولویت 
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(؛   راحتی و 0,189(؛  قیمت و تخفیفات)0,204( ؛ احساسات در لحظه)0,210اجتماعی)( ؛ تاثیرات 0,212محصول جذاب)

 ( می باشد0,182سرعت)

 بحث و نتیجه گیری

رفتار خرید ناگهانی مشتریان در تجارت الکترونیک و کسب وکارهای آنلاین همانند کسب وکارهای سنتی از معیارهای اساسی و عوامل 

حیاتی موفقیت به شمار می رود چرا که عصر حاضر توام با تغییرات شتابان می باشد و هر روز تغییر جدیدی در دنیای کسب و کار رخ 

رید ناگهانی مشتریان در بستر محیط آنلاین از اهمیت ویژه ای برخوردار است. نوآوری پژوهش حاضر در این می دهد. در این میان خ

تری از احساسات و تمایلات بندی عوامل مؤثر بر خرید ناگهانی و درک عمیقاست که به طور همزمان به شناسایی و اولویت

دهد که نه تنها عواملی را که موجب ران و فعالان بازار این امکان را میپردازد. این رویکرد تحلیلی به پژوهشگکنندگان میمصرف

بندی نموده ، این عوامل را بر اساس اهمیت و تأثیرشان رتبهBWMشوند شناسایی کنند، بلکه با استفاده از تکنیک خریدهای ناگهانی می

ندگان ایجاد نمایند. بدین منظور در بخش کیفی پژوهش با کنسازی رفتار خرید مصرفهای مؤثرتری برای مدیریت و بهینهو استراتژی

نفر از خبرگان بازاریابی و فروش و با کدگذاری باز، محوری و  13استفاده از روش تحلیل مضمون از طریق مصاحبه نیمه ساختار یافته از 

ایی گردید و در بخش کمی با استفاده از انتخابی،از متون مصاحبه حاصل مولفه ها و ابعاد خرید ناگهانی در بخش خرید آنلاین شناس

 ابعاد و مولفه های هریک از آن ها اولویت بندی شد.  BWMتکنیک 

  سوال اول پژوهش: ابعاد خرید ناگهانی در بخش خرید آنلاین در فروشگاه دیجی کالا کدامند و اولویت بندی آن ها چگونه

 است؟ 

 79مضمون سازمان دهنده و  15مضمون فراگیر و  5نی در بخش خرید آنلاین دارای بر اساس یافته های به دست آمده ابعاد خرید ناگها

ابعاد خرید ناگهانی در بخش خرید آنلاین به ترتیب شامل: محصول جذاب ، تاثیرات اجتماعی،  مضمون پایه می باشد که  اولویت

افته ها ترکیبی از عوامل انگیزشی درونی )احساسات، احساسات در لحظه، قیمت و تخفیفات، راحتی و سرعت می باشد. در واقع بنابر ی

ها شود. درک این اولویتجذابیت محصول( و عوامل بیرونی )تأثیرات اجتماعی، قیمت، راحتی( باعث تحریک رفتار خرید ناگهانی می

سازی کرده و ربری خود را بهینههای بازاریابی و طراحی تجربه کانماید تا با تمرکز بر این ابعاد، استراتژیوکارها کمک میبه کسب

احتمال وقوع خریدهای ناگهانی را افزایش دهند، در عین حال که باید به پیامدهای احتمالی این نوع خرید بر رضایت بلندمدت مشتریان 

(، 1400و همکاران، (، )حسینی2016(، چانگ و همکاران)2021نیز توجه نمایند. نتایج این بخش از پژوهش با یافته های نایرین و همکاران)

 ( همراستا می باشد.       1393(،  سهرابی و همکاران)1397ترکستانی و همکاران)

  سوال دوم پژوهش: مولفه های  هریک از ابعاد خرید ناگهانی در بخش خرید آنلاین در فروشگاه دیجی کالا کدامند و اولویت

 بندی آن ها چگونه است ؟

: عوامل پیشران و تناسب ارزش درونی، طراحی و بسته بندی محصول و  نوآوری محصول می  اولویت محصول جذاب به ترتیب شامل

دهنده اهمیت چشمگیر عوامل پیشران مانند تناسب ارزش درونی، طراحی در خرید ناگهانی نشان« محصول جذاب»اولویت بالای باشد. 

توانند جاذبه بصری و احساسی محصولات را افزایش دهند و زمان میطور همبندی محصول و نوآوری آن است. این عوامل بهو بسته

کننده کنندگان را در لحظه ترغیب به خرید کنند و حس کشف، هیجان، رضایت و ارزش بالای محصول را در ذهن مصرفمصرف
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چانگ و های  نتایج این بخش از پژوهش با یافتهتقویت نمایند و در نهایت تجربه خریدی جذاب و متمایز را فراهم آورند. 

 ( همراستا می باشد.1393سهرابی و همکاران)(، 1400رحیمی و همکاران)(، 2016همکاران)

اولویت تاثیرات اجتماعی به ترتیب شامل : محرک های شتاب دهنده در شبکه های اجتماعی ، تاثیر جاذبه های اجتماعی و کارکردی 

های های اجتماعی، جاذبههای شبکهدهد که محرکنشان می« یرات اجتماعیتأث»اولویت کالا، اعتبار سنجی اجتماعی خرید می باشد. 

کنندگان را اجتماعی و کارکردی کالا، و اعتبار سنجی اجتماعی خرید، عوامل کلیدی در خریدهای ناگهانی هستند. این عوامل مصرف

های اجتماعی و ایجاد اعتماد ماعی برای تقویت ارزشهای اجتوکارها باید از شبکهدهند. بنابراین، کسببه سمت خرید ناگهانی سوق می

(، حسینی و 2021(، نایرین و همکاران)2024نتایج این بخش از پژوهش با یافته های ان جی او و همکاران ) .در مشتریان بهره ببرند

 ( همراستا می باشد.1404همکاران)

اولویت احساسات در لحظه به ترتیب شامل: تاثیر هیجان و رضایت فوری بر تحریک خرید ناگهانی، احساسات در لحظه ی خرید ناگهانی 

دهد که هیجان، رضایت فوری و نشان می« احساسات در لحظه»اولویت یک محصول ، عوامل مبتنی بر ارزش گذاری ذهنی می باشد. 

کنندگان بدون در نظر گرفتن شوند مصرفتحریک خرید ناگهانی دارند. این عوامل موجب می گذاری ذهنی نقش کلیدی درارزش

پیامدهای بلندمدت، دست به خرید بزنند و خود را درگیر خرید ناگهانی نمایند. نتایج این بخش از پژوهش با یافته های هوانگ و 

 ( همراستا می باشد.1396ب زاده)(، علی زوام زاده و رج1398(، برازجانی و همکاران)2024همکاران)

اولویت قیمت و تخفیفات به ترتیب شامل : تاثیر تخفیفاف و پیشنهادات ویژه ، شاخص ترغیب کننده قیمت پایین محصول ، تسهیلات 

ت بر اهمیت پیشنهادات ویژه، قیمت پایین محصول و تسهیلا« قیمت و تخفیفات»اولویت انعطاف پذیری و فرایند پرداخت می باشد. 

 .کنندپرداخت منعطف تأکید دارد. این عوامل به طور مستقیم بر تصمیم خرید ناگهانی تأثیر گذاشته و انگیزه فوری برای خرید را ایجاد می

( همراستا می 1393(، سهرابی و همکاران)1400(، فصیح و همکاران)2021نتایج این بخش از پژوهش با یافته های نایرین و همکاران)

 ( در ارتباط با قیمت مغایرت دارد.1396افته های علی زوام زاده و رجب زاده )باشد و با ی

اولویت راحتی و سرعت به ترتیب: عوامل تسهیل کننده خرید از طریق تجربه کاربری وبسایت، عوامل تسهیل کننده سبد خرید ناگهانی 

سایت، سادگی بر تجربه کاربری آسان وب« ی و سرعتراحت»اولویت مشتریان، عوامل تسهیل کننده تصمیم گیری در لحظه می باشد. 

گیری آنی مشتریان تمرکز دارد. این عوامل، موانع فیزیکی و ذهنی خرید ناگهانی را به حداقل فرآیند سبد خرید فوری و تسهیل تصمیم

(، 2018(، اکرم و همکاران)2019و خرید را آسان می سازد. نتایج این بخش از پژوهش با یافته های عبدالسلام و همکاران) رسانندمی

 ( همراستا می باشد.1397ترکستانی و همکاران)

های پژوهش، برای طراحی مدل مؤثر خرید ناگهانی در بستر آنلاین، پیشنهاد می گردد با توجه به یافتهبه عنوان پیشنهادات کاربردی 

ت و تخفیفات، راحتی و سرعت خرید، و تأثیرات وکارها بر پنج محور اصلی یعنی محصول جذاب، احساسات در لحظه، قیمکسب

بندی خلاقانه، و تناسب محصول با نیازهای گذاری بر نوآوری طراحی، بسته، سرمایه«محصول جذاب»اجتماعی تمرکز نمایند. در محور 

ای هیجانی و تجربه ، ایجاد فض«احساسات در لحظه»تواند ادراک ارزش و هیجان کشف را افزایش دهد. در محور شخصی کاربران، می

قیمت »کند. محور های احساسی و القای حس پاداش فوری، رفتار خرید را تشدید میاحساسی مثبت از طریق طراحی بصری جذاب، پیام

 دار و تسهیلات پرداخت آسان است تا احساسهای زمانهای هوشمندانه با پیشنهادات ویژه، تخفیفریزی کمپیننیازمند برنامه« و تخفیفات

سایت ساده، فرآیند پرداخت شود رابط کاربری وب، پیشنهاد می«راحتی و سرعت خرید»جویی را تقویت کند. برای فرصت و صرفه
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، برندها باید از «تأثیرات اجتماعی»گیری کاهش یابد. در نهایت، در حوزه ای طراحی شود تا موانع ذهنی تصمیمسریع، و سبد خرید لحظه

ترکیب . جتماعی، نظرات کاربران، و تأیید اجتماعی برای افزایش اعتماد و ایجاد هنجار خرید آنلاین استفاده کنندهای ابازاریابی شبکه

 هدفمند این عوامل، موجب افزایش هیجان، اعتماد، و وفاداری مشتری در خریدهای ناگهانی خواهد شد.

کاوی، ترکیب تحلیل مضمون کیفی با داده فاده گردد یعنیاست محورهای ترکیبی دادهاز روشجهت تحقیقات آتی پیشنهاد می شود 

پذیری مدل اضافه نماید تواند به اعتبار و تعمیمهای اجتماعی میهای شبکههای خرید یا تحلیل دادهردیابی رفتار واقعی کاربران در پلتفرم

گرهای سازی تجربه خرید، یا توصیهوعی در شخصیهای نوظهور مانند واقعیت افزوده، هوش مصنبررسی نقش فناوری همچنین می توان به

مطالعه پیامدهای بلندمدت خرید ناگهانی آنلاین از منظر هم پرداخت و یا  ای کاربرانگیری لحظههوشمند در تحریک هیجان و تصمیم

رید نیز می تواند مورد ای و پایداری رفتار خرضایت، پشیمانی پس از خرید و وفاداری مشتری، برای کشف رابطه میان هیجان لحظه

 کاوش قرار گیرد.

در فرایند انجام پژوهش محدودیت هایی وجود دارد محدودیت هایی مانند:دستیابی به همکاری مؤثر از سوی گروه نمونه مستلزم صرف 

های کاری و ذهنی توجه برای ایجاد اعتماد و هماهنگی با متخصصان مرتبط بوده است؛ موضوعی که به دلیل مشغلهزمان و انرژی قابل

ها کامل و جامع نبوده و محدودیت اطلاعات در بازه دهی برخی افراد به پرسشهایی همراه گردید. علاوه بر آن، پاسخآنان با دشواری

نظران و خبرگان به مشارکت یا امتناع از انجام زمانی مشخص، دامنه تحلیل را تا حدی محدود ساخت. همچنین، عدم تمایل برخی صاحب

های موجود در روش، هدف و ابزار رو، با توجه به تفاوتصاحبه، بخشی از فرآیند گردآوری داده را با چالش مواجه نمود. از اینم

 آوری داده، در تفسیر و تعمیم نتایج پژوهش احتیاط لازم باید مدنظر قرار گیرد.جمع
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