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Abstract  
The main objective of this study is to identify and prioritize the factors influencing impulsive 

and unplanned purchasing behavior among Digikala customers. This applied research employs 

a descriptive–survey method, and its statistical population consists of knowledgeable managers 

and employees of Digikala who are directly involved in understanding consumer behavior and 

organizational strategies. To present the descriptive findings, frequency tables, graphs, and 

distribution charts were used. In the inferential stage, confirmatory factor analysis (CFA) and 

structural equation modeling were applied to examine the reliability, validity, and causal 

relationships among the studied variables. In the initial phase, an extensive list of indicators 

related to impulsive purchasing behavior was extracted through a detailed literature review and 

analysis of internal organizational documents. These indicators were then refined, validated, 

and finalized through structured expert interviews. To ensure consistency and accuracy, the 

research questions and selected indicators were further examined using the fuzzy Delphi 

technique, which helped achieve a high level of expert agreement. The results showed that the 

KMO value for all competencies exceeded 0.7, indicating excellent sampling adequacy for 

factor analysis. Additionally, Bartlett’s test confirmed that the correlation matrix possessed the 

required statistical significance for further analysis. Based on the findings, the most important 

factors affecting impulsive and unplanned purchasing behavior in Digikala include digital 

marketing, managerial business intelligence, website visual attractiveness, and electronic word-

of-mouth. In the prioritization stage, using fuzzy DEMATEL and expert pairwise comparisons, 

managerial business intelligence was identified as the most influential factor, followed by 

electronic word-of-mouth, digital marketing, and website visual attractiveness. Overall, 

impulsive buying is a crucial dimension of consumer behavior in modern markets. As 

individual income, technology use, and purchasing power increase, impulsive buying becomes 

more widespread and shapes dominant patterns in online shopping platforms. 
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)ره(،   عسکری  علامه  المللی  بین  دانشگاه  مدیریت،  گروه  استادیار 

 .تهران، ایران
  

 
 

   چکیده
.  باشدیکالا م یجید انیمشتر یو ناگهان یتکانش دیعوامل موثر بر خر یبند تی و اولو  ییپژوهش شناسا نیا ی هدف اصل

  نوع از  یفیتوص  قی داده ها، تحق  ی، روش اجرا و نحوه گردآور  تیو از لحاظ ماه  یحاضر از نظر هدف کاربرد  قیتحق

  قی تحق نیدهند در ا یم لی کالا تشک یج ید ینترنتیفروشگاه ا رانیرا کارکنان و مد قی تحق ن یباشد. جامعه ا یم یشیمایپ

یافته  به، توصیف  آمارهامنظور  بخش  در  و  شد  استفاده  فراوانی  نمودارهای  و  جداول  از   ، آزمون    ز ین  ی استنباط  ی ها 

با لیست شاخص ها از طریق مطالعه ادبیات و    نی. در ادیتاییدی و معادلات ساختاری استفاده گرد  عاملی تحلیل بخش 

مدل از طریق مصاحبه با مدیران و    ن یشد، سپس اقدام به تهیه لیست امکان تدو  هیو مدارک سازمان ته   اسناد  مراجعه به

(  KMOنتایج نشان داد که عدد معنادارى )  میپرداخت  قیبه پاسخ به سوالات تحق  یفاز  یدلف  ک یو با تکن  دیگرد  خبرگان

مناسب است. برای اطمینان از    یعامل  ل یتحل   یتوان گفت داده ها برا  یاست، لذا م  شتریب   0/ 7ها از    شایستگى  براى تمام 

ها مبنی بر اینکه ماتریس همبستگی هایی که پایه تحلیل قرار می گیرد در جامعه برابر با صفر نیست از  داده  مناسب بودن

  یابیکالا شامل بازار  یجید  انیمشتر  یو ناگهان  یتکانش  دینشان داد عوامل موثر بر خر  جیاستفاده شد نتا  بارتلت  آزمون

عوامل    یبند   تیاست در مرحله اولو   یکیالکترون   یکلام  غاتیو تبل   تیسا  یبصر  تیجذاب   ران،یمد  یتجار  تال،هوشیجید

نتا  یجید  انیمشتر  ی و ناگهان  یتکانش  دیخرموثر بر بر اساس آنچه از  حاصل شده است و    یفاز  متل یروش د  جی کالا 

و    یتکانش  دیپرداخته شد. عوامل موثر بر خر  رهایمتغ   تیاهم  ن ییحاصل از نظر خبرگان به تع  یزوج  ساتیمقا  ن یهمچن

  ی بصر  تیجذاب   تال،یجید  یابیبازار  ،ی کیالکترون  یکلام  غاتیتبل  ران،یمد  یکالا شامل هوش تجار  یجید  انیمشتری  ناگهان

  ی ناگهان  دیخر  د،یدرآمد و توان خر  شیافزا  در بازار است به محض  یاتیمفهوم ح  کی   یناگهان  دی. خراست  تیسا

   شودی م انیغالب در رفتار مصرف کننده نما دهیپد کیو به صورت  افته ی شیافزا

 کالا  یجید انمشتری - کننده  مصرف رفتار – یتکانش دیخر  ها:کلیدواژه 
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   مقدمه
فزاینده اینترنتی به صورت  اینترنت در جهان، تعداد کاربران  ای در حال رشد امروزه با گسترش روزافزون 

-ها مجبور به انجام فعالیتپتانسیل بالایی را برای تجارت الکترونیک ایجاد کرده، لذا شرکتباشد. این امر  می 

-های مهم در بازاریابی و دنیای تجارت می اند.تبلیغات همواره جزء حوزههای تجاری از طریق اینترنت شده

های مختلف بازاریابی اینترنتی، تبلیغات اینترنتی یکی از مواردی است که بیشترین کاربرد باشد. در بین روش

 (.   2020، 1و استفاده را داراست )کاتلر و همکاران

سازمان هایی که در کلاس جهانی فعالیت دارند، جهت بهبود وضعیت مالی باید تدابیری بیندیشند، فروش 

به عنوان فرآیند تبادل اطلاعات پویا و مداوم بین مصرف کنندگان بالقوه ، واقعی یا سابق در مورد   آنلاین

یک محصول ، خدمات ، مارک یا شرکت تعریف می شود که در دسترس بسیاری از افراد و موسسات از  

به طور    آنلاین  بررسی   که  داشتند  اظهار  کنندگان  مصرف  از  ٪93.  در مطالعات اخیر ،  می باشد  طریق  اینترنت

 (2020)لی و همکاران، .قابل توجهی بر تصمیم خرید آنها تأثیر می گذارد 

چندین مطالعه نشان داد که کیفیت استدلال به طور مثبت بر قصد خرید تأثیر می گذارد. به عنوان مثال ، آنها  

دانشجو از تایوان بر قصد خرید تلفن های هوشمند    320دریافتند که کیفیت استدلال با استفاده از نظرسنجی از  

همچنین این تحقیق به دلیل تاثیر اعتبار اطلاعات   و نرم افزار آنتی ویروس رایانه ای تأثیر مثبت می گذارد.

اعتبار اطلاعات تعیین می کند که گیرنده این اطلاعات از  تبلیغات کلامی الکترونیکی بر قصد خرید است.  

چه اطلاعاتی اطلاعات دریافتی را می آموزد و از آنها استفاده می کند: اگر اطلاعات دریافت شده به عنوان  

نده اطمینان بیشتری خواهد داشت که از آنها برای تصمیم گیری خرید استفاده کند .  معتبر درک شود ، گیر

قبلی  نکته که مبادله اطلاعات آنلاین بین افرادی رخ می دهد که ممکن است هیچ ارتباط  با توجه به این 

ننده نداشته باشند ، ضروری است که بررسی کنیم که چگونه اعتبار اطلاعات درک شده بر رفتار مصرف ک

 ( 2022،  بیراسناو . )و قصد خرید را بررسی کرده اند  بازاریابی آنلاینتأثیر می گذارد. برخی مطالعات رابطه بین  

  های  اولویت بر بنابراین و  است جویانه لذت های انگیزه محرک خو و  خلق ،( 2020)  لیو و  کریمی  گفته طبق

  می   تاثیر  جویانه  لذت  های  انگیزه  و   افراد  ذهنی   پردازش  بر  خو  و   خلق  که  آنجا  از.  گذاردمی   تاثیر  رفتاری

  طبق   اگرچه (.  2020  لیو،  و   کریمی )  کنند  می   تحریک  را  خریداران  رفتار  و   شوند  می   آغاز  اقدامات  گذارد،

می گیرند، (2003)  گوهم  گفته بر  در  را  و خوی  تنظیم خلق  به  منجر  اصلی  فرایندهای  ویژگی،  سه  این   ،

(. این سه  1995همچنین اشاره شده است که این ها نسبتا مستقل از یکدیگر هستند )سویینکلس و جولیانو،  

و به آن    ویژگی با هم می توانند تنظیم محوری را تقویت کنند و درک افراد از احساساتشان را بهبود بخشند

کنند بیان  موثرتری  به طور  را  اجتناب  یا  ترویج  تا  کنند  به   ها کمک  مربوط  سیستم "تنظیم محوری  یک 

انگیزشی است که توضیح می دهد چگونه مردم در پیگیری هدف برای برآورده کردن نیازهای خود تنظیمی  
 

1. Kotler, et al. 
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(. این نظریه، رفتار خود تنظیمی  2019)زو و چان،    "متمایز خود، استراتژی های مختلف را اتخاذ می کنند

افراد را نسبت به حالات نهایی مطلوب آن ها مورد توجه قرار می دهد. خود تنظیمی با فلسفه رویکرد و انگیزه  

ال لذت و اجتناب از درد و رنج هستند. افراد اجتناب پیش می رود. با این حال، افراد به گونه ای متمایز به دنب

اهداف خود را از طریق دو رویکرد مختلف خودتنظیمی دنبال می کنند: رویکرد اجتناب محور و رویکرد  

ترویج محور هر یک از این سیستم ها می توانند به عنوان یک گرایش پایدار از یک فرد عمل کنند و می  

کیفیت اصلی متمایز کننده چنین مقرراتی، تلاش  . (2022)آکر و لی،    توانند توسط موقعیت ها تحریک شوند

برای کاهش ناهماهنگی ناشی از تفاوت های موجود در خلق و خوهای نهایی مورد انتظار است که به عنوان  

یا تمرکز بر اجتناب از    انگیزه دستیابی شناخته می شود. افرادی با تمرکز بر اهداف و مقاصد )ترویج محور(

تلاش می کنند تا به وضعیت نهایی مطلوب خود دست یابند. از آنجا که   پیامدهای نامطلوب )اجتناب محور(

هدف افراد متمرکز بر ارتقا دستیابی به نتایج مثبت است، احتمال اینکه با وضعیت نهایی مطلوب خود هماهنگ  

نتایج منفی قرار دارند و از این رو، آن  باشند، بیشتر است. در مقابل، افراد متمرکز بر اجتناب بیشتر در معرض 

ها بر اجتناب از عدم تطابق با خلق و خو های نهایی مطلوب خود تمرکز می کنند بر این اساس، لی و کو  

( مشاهده کردند که افراد متمرکز بر ترویج و اجتناب، برای رسیدن به اهداف خود، به ترتیب استراتژی  2012)

دستیابی و اجتناب را مورد توجه قرار می دهند. بنابراین با توجه به پیامدها، این نظریه فرض می کند که این 

برای رسیدن به هدف مورد نظر شوند   دو کانون تمرکز ممکن است منجر به نگرش ها و رویکردهای مختلفی 

 ( و همکاران  برای  (  2019هنک  اثبات شده  دهی  ابزار خود گزارش  تنظیم محوری یک  که  اشاره کردند 

زیابی اعتماد به نفس صریح و جهانی با بررسی احساسات ارزیابی در مورد خود است که منجر به رضایت  ار

نظریه تمرکز تنطیمی، به طور گسترده ای در زمینه های مختلف رویکرد مربوط به مدیریت  از زندگی می شود.

به کار گرفته شده است، مانند قضاوت درمورد سرمایه گذاری ، بررسی های آنلاین یادگیری غیررسمی در 

(.  2020و اعتماد به یک فروشنده)هارتمن،  (  2019سنبه و هاون،  (، انتخاب مقصد )2020یک سازمان )فدرمن،  

در مطالعه خود قدرت نسبی دو رویکرد تنظیم محوری را بررسی کردند  (  2015گاش چودری و همکاران ) 

پیشنهادهای  مختلف،  تصمیم گیری  مسائل  زمینه  متفاوت   که در  اطلاعات  پردازش  های  و روش  محصول 

  را   مفهوم  این   تا  اند  کرده  تلاش  کمی   بسیار  مطالعات  است،  ضروری  تنطیمی   تمرکز  درک  اگرچههستند.

تنظیم   نقش  که  دارد  وجود  ای  مطالعه   ندرت  به  خریداران،  تکانشی   خرید  زمینه   در  این  بر  علاوه  کنند  بررسی 

 این  به  پرداختن  برای  .کند  بررسی   را  "خرید  به  ناگهانی   میل"  یک  از  جلوگیری  یا  کردن  تحریک  در  محوری

خوی   و   تمرکز   تاثیر   تا  است   کرده  تلاش  حاضر   مطالعه   پژوهشی،  شکاف و    خرید   رفتار  بر  تنظیمی   خلق 

  و رپا و ( 2020) همکاران و  ریلا تحقیقات. کند بررسی  را آفلاین فروشی  خرده زمینه در خریداران انگیزشی 

 چانگ  مانند  مطالعاتی .  کردند  برجسته  را  ها  آن  کارایی  و   فردی رفتار  بر  خلق و خوی  تاثیر  ،( 2021)  همکاران

  و مثبت  خوی  و   خلق   حفظ  یا  ایجاد در  فروشی   خرده  محیط  نقش  ،(2020)  اتوی و   بابن  و (  2019)  همکاران  و 
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  ، (2021)  ویتز  و   کالتچوا  گفته  به.  اند  کرده  فرض  منطقی   شدت  به  را  خریداران  منفی   خوی  و   خلق  اصلاح

  تاثیر   تحت  زیرا  است،  برخوردار  زیادی  اهمیت  از   ها  آن  خوی  و   خلق  بر  خریداران   کنترل  از  بهتری  درک

 انگیزشی   رفتار  بر  که  دیگری  مهم  مولفه.گذارد  می   تاثیر  ها  آن  خرید  رفتار  بر  که   است  فروشی   خرده  فضای

  طبقه   سودمندگرا  و   جویانه  لذت  صورت  به  کلی   طور  به  که  است  خرید  ارزش  گذارد،  می   تاثیر  کننده  مصرف

. است  تفریح  و   لذت  و   شادی  و   خوشی  از  حاکی   جویانه  لذت  کلمه.  (2020  همکاران،  و  کوپی )  شود  می   بندی

  برای  اولیه  انگیزه  صورت  به  و   است  نشده  ریزی  برنامه  خرید  برای  عنصر  ترین  حیاتی   بخش،  لذت  خرید  ارزش

  تجربه  زنان،  ویژه به کنندگان مصرف که دهند می  نشان  قبلی  مطالعات شود می  گرفته نظر  در ناگهانی  خرید

  و   (201۴)  همکاران  و   اندرسون  تحقیق  ترتیب،  همین  به  کنند  می   توصیف  عشق  ابراز  صورت  به  را  خود  خرید

  به   "لذت  و   هیجان  کسب"  صورت  به  خریداران،  بخش  لذت  خرید  که  داد  نشان  نیز  ( 2021)  اهتولا  و   باترا

 ارزش  جوینده  و   منطقی   مسائل  کننده  حل  عنوان  به  سودگرا  کننده  مصرف  مقابل،  در.  شود  می   کشیده  تصویر

  دیگر .  است  خرید   سهولت  و   پول  در  جویی   صرفه   به  مربوط  او،  خرید  گیری  تصمیم  محور  که   شود  می   شناخته

 کیفیت  و  نیاز  مورد  محصول  بودن  دسترس  در  زمان،  مکان،  به  آسان  دسترسی   از  عبارتند  برجسته  های  انگیزه

 تا   کردند  تاکید  بیشتر  تحقیقات  به  نیاز  بر  خود،  متاآنالیز  بر  مبتنی   اخیر  تحقیقات  در(  2020)  کری  و   بابین  آن

 از  آمده  دست  به  ارزش  به  مربوط  جویانه  لذت  خرید  ارزش.شود  درک  خرید  رفتار  بر  خرید  های  ارزش  تاثیر

  نظارتی،   سیستم  یک  که  آنجا  از   کند  می   ایجاد  را  احساسی   تجربه  و   حسی   چند  فانتزی  یک  که  است  خرید

  علاوه .  دارد   ارتباط  جویانه  لذت  ارزش  با  مثبت   طور  به  دهد،  می   افزایش  را  ها  آن  خوی  و   خلق  از  افراد  آگاهی 

  خلق  بر نظارت  بین رود می  انتظار یابد می  افزایش خلق و خوی به دسترسی  خلق و خوی، بر نظارت  با این بر

  و   خلق  به  مربوط  اطلاعات  به  دسترسی   زیرا  باشد،  داشته  وجو  مثبت  رابطه  یک  جویانه،  لذت  ارزش  و   خو  و 

  مربوط  مختلف  شناختی   وظایف  ناخوشایند،  از  خوشایندتر  کلی   طور  به  خرید،  فعالیت  جویانه  لذت  خویارزش

 خوی  و   خلق  حفظ  و   منفی   خوی  و   خلق  کنترل  توانایی   نهایت،  در.  دهد  می   قرار  تاثیر  تحت  را  خرید  فعالیت  به

 همکاران  و  ادجی .(1۴01)حسینی، . کند القا افراد برای را تری مثبت تجربه باید  نیز تر طولانی  مدت به مثبت

 خریداران علاقه  بر خوی  و  خلق  که  داشتند  اظهار  خود اخیر مطالعات در  (2019)  همکاران و  پنگ  و  (2019)

 طور   به.  است  جویانه  لذت  خرید  ارزش  بر  ای  مقدمه  خود  نوبه  به  که  گذارد  می  تاثیر  خرید  فرآیند  به  نسبت

  کرده   مشاهده  را  جویانه  لذت  خرید  ارزش  بر  روحی   خلق و خوی  تاثیر  نیز  ( 2019)  سوزاک  کورریا  مشابه،

 یا  کنند  می   اصلاح  را  منفی   خلق و خوی  یک  یا  خرید  طریق  از افراد  ،(2021)  دروری  و   دیتمار  گفته  طبق.  اند

  تمایل   افراد  که  شود  می   باعث  خو  و   خلق  بهتر  وضوح  بنابراین،.  دهند   می  افزایش  را  خود   مثبت  خلق و خوی

  به   احساسی   غیر  خرید .کنند  بهتر  یا  بخشند  بهبود  را  خود  خوی  و   خلق بتوانند  تا  باشند  داشته   خرید  به  بیشتری

 و   محصول  ( های)   خرید  که  شود  می   گرفته  نظر  در  احساسی   غیر  و   شناختی   محور،  وظیفه  خرید  صورت

  خرید   یک  عنوان  به  سودمندگرا  خرید(.  199۴  همکاران،  و   بابین)  دهد  می   ارتقا  خوبی   به  را  مرتبط  اطلاعات
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  شود   می   پدیدار  هدف  یک  به  رسیدن  برای  ابزاری  عنوان  به  نتیجه  در  و   وظیفه  با  مرتبط  و   ابزاری  منطقی،

  وظایف   انجام  بر  کمی   تاثیر  است  ممکن  خوی  و   خلق  اصلاح  برای  افراد  توانایی   .( 2021  کوپی،  -  پیکوت)

 و   (2019)   همکاران  و   هزاریکا.  ( 2019  همکاران،  و   آدجی   ؛2009  رینولدز،   و   آرنولد)   باشد  داشته  خرید

 ارزش  بر  مبتنی   کاربردی  های  برنامه  از  کنندگان  مصرف  که  کردند  فرض(  2021)  همکاران  و   کوپی   -  پیکوت

 .  کنند می  استفاده خاص خرید وظیفه یک به دستیابی  برای سودمندگرا

 

 اتیبر ادب یمرور.  2

 

خرید تکانشی یا ناگهانی یکی از جنبه های بسیارمهم رفتار مصرف کننده است و یک مفهوم حیاتی در بازار  

است به محض افزایش درآمد و توان خرید، خرید ناگهانی افزایش یافته و به صورت یک پدیده غالب در  

رفتار مصرف کننده نمایان می شود  طبق ادبیات موجود اگر مصرف کنندگان فقط به هنگام نیاز خرید کنند  

در اقتصاد بازار با شکست مواجه می شود که این خود به وضوح نشان دهنده اهمیت خرید ناگهانی می باشد.

ادبیات بازاریابی ، خریدهای ناگهانی را به عنوان خریدهای بدون برنامه ریزی بیان و تعریف می کنند .اما 

خرید ناگهانی فراتر از اینهاست؛ در واقع تجربه یک تمایل و اشتیاق برای خرید است. این اشتیاق یک احساس  

 ناگهانی و شدید بوده، اغلب وسوسه انگیز است. 

خرید ناگهانی به صورت زیر تعریف شده است :” تجربه ناگهانی یک مشتری که اغلب با یکدندگی همراه  

حال با استفاده از این تعریف ، ما آن را به این صورت بسط    "بوده آن خرید به صورت آنی اتفاق می افتد .

می دهیم : خرید ناگهانی، یک خرید فوری و اتفاقی است، بدون اینکه هیچ نیت قبلی برای خرید طبقه خاصی 

از محصول یا یک خرید ویژه وجود داشته باشد . این گونه رفتارها از روی اشتیاق و بدون هیچ تفکر و تاملی 

گیرد و خرید اقلام ساده ای که به یاد می آوریم و یا خرید یک هدیه برای کسی را شامل نمی صورت می  

ور کرد که در خرید های ناگهانی بر طبق تصمیمات عقلانی  (.می توان تص1۴00)نظری و قادی عابد،    شود.

خرید انجام نمی شود و بیشتر بر پایه و اساس سرگرمی، تفریح، هیجانات و احساسات فرد مبادرت به خرید  

می کند و بیشتر این نوع از خرید ها اتفاقی و فوری می باشند. خرید ناگهانی یک پژوهش اصلی در میان  

کننده می باشد نه تنها به خاطر پیچید گی بلکه همچنین به خاطر گستردگی آن در میان    محققان رفتار مصرف

دامنه  گسترده ای از طبقه بندی محصولات توجه زیادی را درمحققین  رفتار مصرف کننده  به خود جلب  

 کرده است. 

وقتی مشتری محصولی را می بیند و تصمیم به خرید ناگهانی می گیرد برند باعث اعتماد وی به تصمیم خویش 

می شود، در صورتی که مشتری در تقابل با اجناس شناخته نشده اقدام به بررسی بیشتر می نماید و ممکن  

ها با کالاهایی برخورد می نماییم که کارایی آنرا نمیدانیم یا اینکه  است از خرید منصرف گردد. خیلی وقت
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تا کنون مصرف ننموده ایم، ولی برند کالا باعث میشود که ما این کالا را بدون برنامه ریزی قبلی خرید نماییم  

زیرا خوشنامی و برند کالا یادآور تجربه خوبی از مصرف سایر محصولات این برند در نزد ما است. اهمیت  

با تاثیر گذار می  بسیار  میزان فروش  برند در  و مدیریت  تاثیر گذاری آن در خرید های  برند سازی  و  شد، 

ناگهانی و برنامه ریزی نشده بسیار محسوس است همچنین با تکیه بر برند و خوشنامی محصول هیجان ناشی 

  از خرید یک برند به صورت برنامه ریزی نشده بسیار بیشتر می شود. 

مثلاً وقتی فروشگاهی در یک   ساختن نام نیک برای فروشگاه از عوامل بالا بردن انگیزه خرید مشتری است، 

منطقه جغرافیایی خوش نام می شود می تواند اعتماد مشتری را بیشتر جلب نماید و در فرایند فروش نیز موفق 

تر است. در این فروشگاه ها میزان خرید های ناگهانی بسیار بالا تر است زیرا در جلب اعتماد مشتری موفق  

مشتری بادیدن کالا و ایجاد انگیزه خرید، نام نیک فروشگاه به عنوان عامل افزاینده این انگیزه    تر هستند و 

 (. 2020)آبراهامز،  عمل می نماید و فرایند خرید شکل می گیرد.

برای  خوبی  یک  شک  بدون  شود   می  داده  نسبت  ناگهانی   خرید  به  خریدها  از  بزرگی  بخش  هرچند 

وجود    این  با  شود.  پشیمانی  باعث  است  ممکن  چون  نیست  خوبی  کنندگان  مصرف  برای  و  فروشندگان 

ین  خرده بازاریابان باید بدانند که خرید ناگهانی یک رفتار مهم از خریداران در بازار مصرفی است  بنابرا

فروشان و بازاریابان نیاز دارند بدانند چگونه می توانند  از یگدیگر در بازار  برای بدست آورد سهم بیشتر از  

خرید ناگهانی نیمه پنهان رفتار مصرف کننده  خرید ناگهانی  و بدون برنامه برنامه ریزی  مشتری پیشی بگیرند.  

از محرک های مختلف بدان دست یافته و میزان فروش خود  است که فروشندگان ماهر می توانند با استفاده  

را بالا ببرند برای موفقیت بیشتر باید تمامی فاکتورهای لازم را شناسایی و بررسی نمود و از فرهنگ و رفتار  

 .  مصرف کننده نیز غافل نشد 

آنچه امروزه در مفهوم بازاریابی اهمیت یافته، درک رفتار مصرف کننده به گونه ای است که بر اساس آن  

کالاها و خدمات را با بیشترین کیفیت، قیمت مناسب و بیشترین ارزش از دیدگاه مصرف کننده به فروش 

عات فراوانی درباره کالاها رساند. امروزه مصرف کنندگان در کشورهای در حال توسعه و توسعه یافته به اطلا

و خدمات دست یافته اند، که این منجر به عدم وابستگی سابق بازاریابان به منابع اطلاعاتی شده است. امروزه  

تر از مصرف کنندگان می باشند. روند مذکور  بازاریابان نیازمند رویکردهای پیشرفته تر و داده های جزئی 

ه بازاریابی را دوچندان نموده است بازاریابان امروزه به دنبال این  اهمیت درک رفتار مصرف کننده در حوز

هستند که بفهمند، مصرف کننده به چه چیزی فکر می کند، چه چیزی را می خواهد، چگونه عمل می کند  

و نحوه استفاده آن از کالاها به چه شکل است. به این منظور آنها به مطالعه ی رفتار مصرف کننده می پردازند 

 (. 2009چگونگی و چرایی مصرف کالا ها و خدمات از سوی مصرف کنندگان را درک کنند )باترا،  تا

دلایل متعددی باعث شده است، مطالعه رفتار مصرف کننده به شاخه ای مهم و جداگانه در حوزه بازاریابی  

تبدیل شود. از جمله اینکه مصرف کنندگان همواره بر اساس پیش بینی های تئوری اقتصادی رفتار نمی کنند.  
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توسعه مفهوم تقسیم بندی بازار به منظور تفکیک و جداسازی بازارهای بالقوه، همچنین کاربرد تکنیکهای  

موقعیت یابی و نیاز به طراحی آمیزه بازاریابی به طور اخص در هر بازار همگی تأکیدی بر جداسازی حوزه  

فهوم رفتار مصرف کننده در حوزه مطالعه رفتار مصرف کننده می باشند. از دیگر عواملی که منجر به توسعه م

بازاریابی شده است، کوتاه تر شدن چرخه عمر محصول، افزایش نگرانی های محیطی، علاقه به حمایت از 

مصرف کنندگان، توسعه بازار خدمات، ورود به بازارهای بین المللی، توسعه کامپیوترها و تکنیک های تحلیل  

زاریابان به منظور تعیین یک آمیزه صحیح از محصول، قیمت،  (.با1399آماری می باشد )ناصری اشترانی،  

توزیع و پیشبرد فروش، نیازمند درک صحیح رفتار مصرف کننده اند که با مطالعه این حوزه به بسیاری از  

سوألات خود در این زمینه دست خواهند یافت. به طور کلی می توان گفت، مطالعه رفتار مصرف کننده 

وع است که مصرف کنندگان چه چیزی را، چرا، چگونه، در چه زمانی و در کجا شامل مطالعه این موض

خریداری می کنند. اینکه چگونه خرید آنها دوباره تکرار می شود و چه فعالیت هایی را پس از خرید کالا  

انجام می دهند، همگی موضوع مورد بحث و بررسی در این حوزه می باشد. مطالعه رفتار مصرف کننده می  

اند کمک زیادی در تقسیم بندی بازار، انتخاب بازار هدف، توسعه استراتژی موقعیت یابی، توسعه آمیزه تو

 (. 2009بازاریابی مناسب برای بازارهای مختلف و مصرف کنندگان به بازاریابان انجام دهد )باترا، 

 مفهمومی تحقیق  مدل

 

 روش تحقیق. 3

قیق حاضر از نظر هدف می توان یک تحقیق کاربردی  محسوب کرد و از لحاظ ماهیت ، روش اجرا و تح 

نحوه گردآوری داده ها، تحقیق توصیفی از نوع  پیمایشی می باشد. جامعه این تحقیق را کارکنان و مدیران  
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فروشگاه اینترنتی دیجی کالا تشکیل می دهند معیارهای لازم برای انتخاب جامعه آماری)در دسترس بودن، 

برای تعیین معیارهای اولیه پژوهشی  با   .تجربه ، تناسب رشتۀ تحصیلی، تحصیلات عالی تکمیلی (  بوده اند

خبرگان و مدیران ارشد شرکت دیجی کالا مصاحبه خواهد شد. از جدول مورگان برای محاسبه حجم نمونه 

روش نمونه گیری نیز از نوع تصادفی ساده می باشد. برای  .نفر انتخاب شد  20استفاده شده است که تعداد  

تحلیل عاملی تاییدی پرسشنامه از  روش روایی عاملی تاییدی استفاده شد روش روایی تشخیصی به روش 

ین سازه ها مورد استفاده قرار گرفت. و جهت تحلیل  تعیین شاخص میانگین واریانس یا ماتریس همبستگی ب

ها از درصد واریانس مقادیر ویژه استفاده شده است.برای بررسی روایی صوری عاملی اکتشافی چرخش عامل

و اطمینان از اینکه سوالات طرح شده دقیقا مفهوم مورد نظر را اندازه می گیرند، از نظرات اساتید محترم و   

ده شد. همچنین برای بررسی قابل فهم بودن ساختار سوالات و جملات مورد استفاده نیز از  خبرگان امر استفا

باشد. نهایتا ها می نظرات استاد محترم راهنما استفاده شد که این خود تامین کننده روایی صوری پرسشنامه

اس شاخص روایی همگرا ها توزیع شدند. روایی محتوایی بر اسها پس از اصلاح نهایی، بین آزمودنی پرسشنامه

ها ،  و روایی سازه با شاخص بار عاملی مورد ارزیابی قرار گرفته است در این تحقیق ، به منظور توصیف یافته

از جداول و نمودارهای فراوانی استفاده شد  و در بخش آمارهای استنباطی نیز آزمون تحلیل عاملی تاییدی و 

 :معادلات ساختاری استفاده خواهد شد. فرایند عملیاتی پژوهش به شرح ذیل میباشد

 تکنیک تصمیم  -

 چک لیست و تهیه لیست شاخص ها از طریق مطالعه ادبیات و مراجعه به اسناد و مدارک سازمان -

 تهیه لیست اولویت بندی عوامل موثر بر خرید تکانشی و ناگهانی مشتریان دیجی کالا  -

 ارزیابی شاخص با تکنیک دلفی فازی  -

 رتبه بندی به روش ویکور  -

 استفاده شد برای تجزیه و تحلیل F-ANPو F-DEMATEL سپس از روش  -

 
 کالا  دیجی  مشتریان ناگهانی و تکانشی   خرید  بر موثر .  عوامل 1جدول 

 کالا دیجی مشتریان ناگهانی  و تکانشی خرید بر موثر عوامل 

 بازاریابی دیجیتال 

 نقش مدیریت ارشد سازمان برای بازاریابی دیجیتال در سطح ارتقای بازدید سایت 

 معرفی با کلیپ و فیلم نقش بازاریابی دیجتال از طریق توجه به 

 مدت برای دستیابی به اهداف بازاریابی جاذبه ای ریزی کوتاه برنامه 

 جهت معرفی محصولات  pdfهای بازاریابی دیجیتال مبتنی بر ایجاد فایل های فعالیت

 نقش تبلیغات پیامکی 
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 نقش بروشورهای تبلیغاتی و تبلیغات بنری در سطح شبکه های اجتماعی 

 تجاری مدیران هوش 

 بیان نمودن ویژگی های محصول/خدمت به طور دقیق در پیام 

 بیان نمودن کاربردی بودن محصول/خدمت در پیام 

 استفاده از ابزارها،کانال ها و فناوری های مناسب در انتقال پیام 

 سهل الوصول بودن مکانیزم های اشتراک گذاری پیام 

 های قدیمی تسهیم پیام در رسانه وجود امکان اشتراک گذاری و 

 شناسایی افراد با نفوذ در شبکه های اجتماعی و انتقال پیام از طریق آنها 

 انتخاب دقیق جامعه هدف 

 جذابیت بصری سایت 

 ها  عکس و تصاویر

 ها رنگ

 هدف  جامعه  های ویژگی به  توجه 

 فرد  به  منحصر و جذاب محتوای

 سایت  سازی ساده

 استفاده سهولت

 چیدمان 

تبلیغات کلامی  

 الکترونیکی 

 نقش برند در بازاریابی 

 تبلیغ از سوی کاربران در شبکه های اجتماعی 

 نقش معرفی برند توسط کاربران

 نقش تبلیغات دهان به دهان در انتخاب محصول 

 نقش تبیلغات دهان به دهان در افزایش سهم بازار نسبت به تبلیغات عمومی 

 نقش منتشر کردن نظرات مثبت در رسانه های اجتماعی در افزایش سهم بازار 

 های آنلاین در رابطه با برند فرم نقش نظرات مثبت در پلت 

 نقش صفحات آنلاین در افزایش سهم بازار 

 

لیست شاخص ها از طریق مطالعه ادبیات و مراجعه به اسناد و مدارک   دراین بخش  1شماره  جدولبر اساس  

تهیه لیست امکان تدوین مدل از طریق مصاحبه با مدیران و خبرگان گردید   سازمان تهیه شد، سپس اقدام به  

 و با تکنیک دلفی فازی به پاسخ به سوالات تحقیق پرداختیم
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 میانگین و انحراف معیار نظرات خبرگان.  2جدول 

 انحراف معیار  میانگین  کالا دیجی مشتریان ناگهانی  و تکانشی خرید بر موثر عوامل 

 بازاریابی دیجیتال 

 3.6 0.91652 نقش مدیریت ارشد سازمان برای بازاریابی دیجیتال در سطح ارتقای بازدید سایت 

 3.2 1.۴6969 نقش بازاریابی دیجتال از طریق توجه به معرفی با کلیپ و فیلم 

 3.2 1.2۴9 مدت برای دستیابی به اهداف بازاریابی جاذبه ای ریزی کوتاه برنامه 

 3.5 0.67082 جهت معرفی محصولات  pdfهای بازاریابی دیجیتال مبتنی بر ایجاد فایل های فعالیت

 3.1 2.2561 نقش تبلیغات پیامکی 

 3 1.18322 اجتماعی نقش بروشورهای تبلیغاتی و تبلیغات بنری در سطح شبکه های 

هوش تجاری  

 مدیران

 3.1 1.3 بیان نمودن ویژگی های محصول/خدمت به طور دقیق در پیام 

 3.1 1.0۴۴03 بیان نمودن کاربردی بودن محصول/خدمت در پیام 

 3.3 1.00۴99 استفاده از ابزارها،کانال ها و فناوری های مناسب در انتقال پیام 

 3.6 1.0198 مکانیزم های اشتراک گذاری پیام سهل الوصول بودن 

 ۴.1 0.9۴3۴ های قدیمی وجود امکان اشتراک گذاری و تسهیم پیام در رسانه 

 3.۴ 0.91652 شناسایی افراد با نفوذ در شبکه های اجتماعی و انتقال پیام از طریق آنها 

 3.6 0.66332 انتخاب دقیق جامعه هدف 

جذابیت بصری  

 سایت

 3.3 0.9 ها  عکس و تصاویر

 3 1 ها رنگ

 ۴ 0.77۴6 هدف  جامعه  های ویژگی به  توجه 

 3.7 0.78102 فرد  به  منحصر و جذاب محتوای

 3.7 0.9 سایت  سازی ساده

 3.3 1.3۴536 استفاده سهولت

 3.5 1.02۴7 چیدمان 

تبلیغات کلامی  

 الکترونیکی 

 3.3 1.187۴3 نقش برند در بازاریابی 

 3.5 0.70020 تبلیغ از سوی کاربران در شبکه های اجتماعی 

 3.3 0.8 نقش معرفی برند توسط کاربران

 3.3 1.1۴56 نقش تبلیغات دهان به دهان در انتخاب محصول 
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 3.2 1.300 نقش تبیلغات دهان به دهان در افزایش سهم بازار نسبت به تبلیغات عمومی 

 3 1 رسانه های اجتماعی در افزایش سهم بازار نقش منتشر کردن نظرات مثبت در 

 ۴ 0.77۴6 های آنلاین در رابطه با برند فرم نقش نظرات مثبت در پلت 

 3.7 0.78102 نقش صفحات آنلاین در افزایش سهم بازار 

 

 

 کالا دیجی مشتریان ناگهانی و تکانشی خرید بر موثر عواملوزن نهایی  و  وزن نرمال شده  در خصوص  :3جدول  

i
 r+c

 

r-c
 (r+c)^2

 

(r-c)^2
 

{(r+c)^2
+

(r-C
)^2

}^1
/2

 

وزن نرمال شده 
 

 0.31۴8 2.553 0.0۴۴ 6.۴75 0.211- 2.5۴5 بازاریابی دیجیتال 

 0.2022 1.6۴0 0.088 2.601 0.296 1.613 جذابیت بصری سایت 

 0.1251 1.015 0.۴79 0.550 0.692 0.7۴2 تبلیغات کلامی الکترونیکی )نظرات کاربران(  

 0.3579 2.902 0.605 7.818 0.778- 2.796 هوش تجاری مدیران 

 

های این جداول به صورت مستقیم در  آید. وزن(، ماتریس ارتباط درونی به دست می Tدر انتهای  با نرمالایز نمودن ستونی ماتریس ارتباطات کلی )

 .دهدشود.  بردار وزن روابط داخلی بین متغیرها را نشان می استفاده می  ANPسوپر ماتریس ناموزون  

 

 بردار وزن روابط داخلی بین متغیرها . ۴جدول  

 C1 C2 C3 C4 

C1 0.193 0.۴57 0.276 0.332 

C2 0.211 0.1۴۴ 0.2۴9 0.315 

C3 0.203 0.123 0.219 0.196 

C4 0.393 0.277 0.256 0.157 
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 دیجیتال بازاریابیتعیین روابط درونی 
 دیجیتال  بازاریابیوزن نهایی  و  وزن نرمال شده  در خصوص . 5جدول  

                 

i 

r+c r-c (r+c)^2 (r-c)^2 {(r+c)^2+(r-C)^2}^1/2  وزن نرمال شده 

C11 18.05۴ -1.۴05 325.9۴5 1.97۴ 18.109 0.0858 

C12 19.802 0.302 392.121 0.091 19.80۴ 0.0938 

C13 18.957 -0.57۴ 359.381 0.329 18.966 0.0651۴ 

C14 18.۴79 1.012 3۴1.۴66 1.02۴ 18.506 0.0876 

C15 19.025 0.255 361.936 0.065 19.026 0.0901 

C16 19.910 0.7۴7 396.۴19 0.557 19.92۴ 0.0851 

 

 سایت  بصری جذابیتتعیین روابط درونی 

 سایت بصری جذابیتوزن نهایی  و  وزن نرمال شده  در خصوص . 6جدول 
i r+c r-c (r+c)^2 (r-c)^2 {(r+c)^2+(r-C)^2}^1/2  وزن نرمال شده 

C21 3.399 0.961 11.55۴ 0.923 3.532 0.1297 

C22 2.586 0.33۴ 6.688 0.112 2.608 0.0958 

C23 3.97۴ -1.293 15.790 1.671 ۴.179 0.1535 

C24 ۴.3۴7 -1.065 18.901 1.135 ۴.۴76 0.16۴۴ 

C25 ۴.501 1.056 20.262 1.115 ۴.623 0.1698 

C26 ۴.3۴7 0.179 18.897 0.032 ۴.351 0.1598 

C27 3.۴52 -0.172 11.913 0.030 3.۴56 0.1269 

 

 (   کاربران نظرات) الکترونیکی کلامی تبلیغات تعیین روابط درونی 

 (   کاربران نظرات) الکترونیکی کلامی تبلیغاتوزن نهایی  و  وزن نرمال شده  در خصوص  .7جدول  

                 i r+c r-c (r+c)^2 (r-c)^2 {(r+c)^2+(r-C)^2}^1/2  وزن نرمال شده 

C31 11.160 0.997 12۴.550 0.995 11.205 0.2۴98 

C32 11.7۴۴ -0.252 137.918 0.063 11.7۴7 0.2619 

C33 9.563 -0.391 91.۴۴7 0.153 9.571 0.213۴ 

C34 12.319 -0.355 151.755 0.126 12.32۴ 0.27۴8 
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 مدیران تجاری  هوشتعیین روابط درونی 
 مدیران تجاری  هوشوزن نهایی  و  وزن نرمال شده  در خصوص  .8جدول  

    i r+c r-c (r+c)^2 (r-c)^2 {(r+c)^2+(r-C)^2}^1/2  وزن نرمال شده 

C41 3.762 1.391 1۴.150 1.936 ۴.011 0.3563 

C42 3.۴۴8 0.17۴ 11.888 0.030 3.۴52 0.3067 

C43 3.۴56 -1.565 11.9۴0 2.۴50 3.793 0.3370 

C44 19.010 -0.20۴ 361.366 0.0۴1 19.011 0.0900 

C45 19.1۴۴ 0.950 366.510 0.902 19.168 0.0908 

C46 19.611 0.591 38۴.577 0.350 19.620 0.0929 

C47 19.668 -1.282 386.82۴ 1.6۴3 19.710 0.0933 

C48 19.330 -0.393 373.6۴۴ 0.15۴ 19.33۴ 0.0916 

 

 

 
 

 ارزیابی مدل

باشد داده ها    0.5کمتر از    KMOدر نوسان است در صورتی که    1و  0مقدار آن همواره بین   KMOدر روش  

باشد داده ها متوسط بوده و اگر مقدار    0.69تا     0.5برای تحلیل عاملی مناسب نخواهد بود و اگر مقدار آن بین  

باشد همبستگی های موجود در بین داده ها برای تحلیل عاملی مناسب خواهند    0.7این شاخص،بزرگتر از  

بیشتر است، لذا   7/0براى تمام شایستگى ها از    (KMO)نادارى  بود. نتایج جدول  نشان مى دهدکه عدد مع

 می توان گفت داده ها برای تحلیل عاملی مناسب است. 

1 2 3 4 5 6

7 8 9 10 11
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گیرد در برای اطمینان از مناسب بودن داده ها مبنی بر اینکه ماتریس همبستگی هایی که پایه تحلیل قرار می  

جامعه برابر با صفر نیست از آزمون بارتلت استفاده شد. نتایج جدول نشان دهنده اطمینان از کفایت نمونه  

 باشد. 05/0گیری است؛ زیرا عدد معناداری آزمون بارتلت باید کوچکتر از 

 
 KMO نتایج آزمون بررسی مناسب بودن داده ها. 9جدول 

 بارتلت نتایج  KMOنتایج  متغیر مکنون  ردیف 

 0.000 0.07۴0 بازاریابی دیجیتال  1

 0.000 0.0018 جذابیت بصری سایت  2

 0.000 0.0250 تبلیغات کلامی الکترونیکی )نظرات کاربران( 3

 0.000 0.0930 هوش تجاری مدیران  ۴

 
 

  کالا دیجی  مشتریان ناگهانی  و  تکانشی  خرید بر موثر عوامل بندی اولویت

متل فازی حاصل شده است و همچنین مقایسات زوجی حاصل  اساس آنچه از نتایج روش دیدر این مرحله بر  

 شود. از نظر خبرگان به تعیین اهمیت متغیرها  پرداخته می 

 
 رتبه بندی نهایی .10جدول 

وزن  رتبه  کالا دیجی مشتریان ناگهانی  و تکانشی خرید بر موثر عوامل 

نرمال 
 

وزن 
 

ان 
دیر

ی م
جار

ش ت
هو

 

 2.5322 0.127 1 ویژگی های محصول/خدمت به طور دقیق در پیام بیان نمودن 

 1.7525 0.088 2 بیان نمودن کاربردی بودن محصول/خدمت در پیام 

 1.2233 0.061 3 استفاده از ابزارها،کانال ها و فناوری های مناسب در انتقال پیام 

 1.0019 0.050 ۴ سهل الوصول بودن مکانیزم های اشتراک گذاری پیام 

 0.9966 0.050 5 های قدیمی وجود امکان اشتراک گذاری و تسهیم پیام در رسانه 

 0.9633 0.0۴8 6 شناسایی افراد با نفوذ در شبکه های اجتماعی و انتقال پیام از طریق آنها 

 0.957 0.0۴8 7 انتخاب دقیق جامعه هدف 

ت
یغا

تبل
 

کی 
ونی

کتر
ی ال

لام
ک

 

 0.7871 0.039 8 بازاریابی نقش برند در 

 0.7585 0.038 9   تبلیغ از سوی کاربران در شبکه های اجتماعی

 0.7513 0.038 10 نقش معرفی برند توسط کاربران

 0.6023 0.030 11 نقش تبلیغات دهان به دهان در انتخاب محصول 

 0.5888 0.029 12 تبلیغات عمومی نقش تبیلغات دهان به دهان در افزایش سهم بازار نسبت به 

 0.5863 0.029 13 نقش منتشر کردن نظرات مثبت در رسانه های اجتماعی در افزایش سهم بازار 

 0.5858 0.029 1۴ های آنلاین در رابطه با برند فرم نقش نظرات مثبت در پلت 
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 0.581۴ 0.029 15 نقش صفحات آنلاین در افزایش سهم بازار 

ال 
جیت

 دی
بی

ریا
ازا

ب
 

 0.5779 0.029 16 نقش مدیریت ارشد سازمان برای بازاریابی دیجیتال در سطح ارتقای بازدید سایت 

 0.5679 0.028 17 نقش بازاریابی دیجتال از طریق توجه به معرفی با کلیپ و فیلم 

 0.5621 0.028 18 مدت برای دستیابی به اهداف بازاریابی جاذبه ای ریزی کوتاه برنامه 

 0.5525 0.028 19 جهت معرفی محصولات  pdfهای بازاریابی دیجیتال مبتنی بر ایجاد فایل های فعالیت

 0.5۴86 0.027 20 نقش تبلیغات پیامکی 

 0.5372 0.027 21 نقش بروشورهای تبلیغاتی و تبلیغات بنری در سطح شبکه های اجتماعی 

ت 
سای

ی 
صر

ت ب
ذابی

ج
 

 0.5363 0.027 22 ها  عکس و تصاویر

 0.۴886 0.02۴ 23 ها رنگ

 0.۴86 0.02۴ 2۴ هدف  جامعه  های ویژگی به  توجه 

 0.۴7۴2 0.02۴ 25 فرد  به  منحصر و جذاب محتوای

 2.5322 0.127 26 استفاده سهولت

 1.7525 0.088 27 چیدمان 

 

   نتايج پژوهش و پیشنهادات 

ای  کالا تحت تأثیر مجموعهدهد که رفتار خرید تکانشی و ناگهانی مشتریان دیجی های پژوهش نشان می یافته

و تجربه ارتباطی  بهاز عوامل سازمانی،  قرار دارد؛ عواملی که  و  طور هممحور  ابعاد شناختی، هیجانی  زمان 

ها مؤید مناسب بودن های کفایت دادهکنند. در نخستین مرحله، نتایج آزمونکننده را فعال می ادراکی مصرف

  0.7ها بیشتر از  برای تمامی سازه   KMOطوری که مقدار شاخص  ساختار نمونه برای تحلیل عاملی بود؛ به

دهنده همبستگی مطلوب میان متغیرها و امکان استخراج ساختارهای عاملی پایدار  برآورد شد و این امر نشان

( افزBabin et al., 1994است  می (.  نشان  که  شد  گزارش  معنادار  نیز  بارتلت  آزمون  این،  بر  دهد  ون 

 (. Chang et al., 2019ماتریس همبستگی برای تحلیل عاملی مناسب است )

سازی معادلات ساختاری، چهار عامل اصلی شامل هوش تجاری مدیران، بر اساس نتایج تحلیل عاملی و مدل 

های کلیدی رفتار کننده عنوان تعیینتبلیغات کلامی الکترونیکی، بازاریابی دیجیتال و جذابیت بصری سایت به

های پیشین در حوزه رفتار خرید آنی در محیط  دهندۀ یافتهخرید تکانشی شناسایی شدند. این عوامل بازتاب 

ایجاد   در  را  نقش  بیشترین  اجتماعی  تعاملات  و  بصری  محیط  اطلاعاتی،  ساختار  هستند؛ جایی که  آنلاین 

می  ایفا  برنامه  بدون  ) خریدهای   ,.Parboteeah et al؛  Verhagen   &  van Dolen, 2011کنند 

2009 .) 

نتایج روش دیمتل فازی نشان داد که هوش تجاری مدیران  بیشترین قدرت اثرگذاری را در میان ابعاد مورد  

کند که کیفیت پردازش اطلاعات، دقت در انتقال پیام، انتخاب صحیح جامعه  مطالعه دارد. این یافته بیان می 
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کانال از  استفاده  و  شکلهدف  اصلی  بنیان  ارتباطی،  مناسب  خرید  های  انگیزش  و  ادراک  گیری 

(. این موضوع با ادبیات موجود نیز همخوان است که  Huang, 2016دهد )کنندگان را تشکیل می مصرف

کنندگان به دلیل عدم امکان مشاهده فیزیکی محصول، بیش از هر چیز تأکید دارد در خرید آنلاین، مصرف 

 (. Chen  & Xie, 2021کنند )ها اتکا می شده و اعتبار پیامبه اطلاعات ارائه

گیری اعتماد، ( قرار دارد که تأثیر چشمگیری بر شکل e-WOMدر مرتبه دوم، تبلیغات کلامی الکترونیکی )

اند که نظرات های متعدد نشان دادهشده و تحریک رفتارهای ناگهانی دارد. پژوهشکاهش ریسک ادراک

شبکه  در  مثبت  بازخوردهای  و  مشتریان  توسط  تولیدشده  محتوای  مهمکاربران،  از  اجتماعی  ترین های 

های  (. یافته Liu   &  Sutanto, 2012؛  Lim, 2015شوند )ای محسوب می گیری لحظه های تصمیم محرک

کالا به دلیل دسترسی گسترده  هایی مانند دیجی در محیط   e-WOMکند که نقش  پژوهش حاضر نیز تأیید می 

 تر است. کاربران به نظرات واقعی، برجسته

هدفمند،   تبلیغات  مارکتینگ،  ویدئو  همچون  ابزارهایی  شامل  که  است  دیجیتال  بازاریابی  عامل،  سومین 

شود. چنین ابزارهایی از طریق تحریک هیجانات، جلب توجه های تبلیغاتی و محتواهای دیجیتال می پیامک

ها نشان  (. تحلیل Huang, 2016دهند )سریع و افزایش درگیری ذهنی، احتمال خرید ناگهانی را افزایش می 

های ویدئویی، بیشترین قدرت اثرگذاری را در  ها و معرفی ویژه کلیپای، بهدهد که محتواهای چندرسانه می 

ابزارهای بازاریابی دیجیتال داشته های پیشین نیز مورد تأکید قرار گرفته اند؛ موضوعی که در پژوهش میان 

 (. Floh &  Madlberger, 2013است )

چهارمین عامل، جذابیت بصری سایت است که گرچه نسبت به دیگر عوامل از وزن کمتری برخوردار است،  

تسهیل نقش  در شکل اما  مکمل  و  یافتهکننده  دارد.  رفتار خرید  دادند که رنگ گیری  نشان  تصاویر، ها  ها، 

کنند و این تجربه باعث  ای روان برای کاربر ایجاد می چیدمان، سادگی و سهولت استفاده در مجموع تجربه

؛  Cui et al., 2019شود )گیری و افزایش احتمال رفتارهای تکانشی می بخشی به فرآیند تصمیمسرعت

Morrison  &  Crane, 2007 می کاربری  رابط  مناسب  طراحی  موجود،  ادبیات  مطابق  باعث (.  تواند 

صلی خریدهای بدون برنامه است ای شود که محرک ا افزایش »درگیری احساسی« و ایجاد حس هیجان لحظه

(Wells et al., 2011 .) 

ای کنش پیچیدهکالا محصول برهم دهد که رفتار خرید تکانشی مشتریان دیجی ها نشان می در مجموع، تحلیل 

محرک اجتماعی،  اثرپذیری  اطلاعات،  کیفیت جریان  همسویی  میان  است.  بصری  تجربه  و  بازاریابی  های 

( نشان  Beatty  &  Ferrell, 1998؛  Rook, 1987های پیشین خرید تکانشی )های حاضر با نظریهیافته

های دیجیتال، عناصر هیجانی و شناختی همچنان هسته اصلی این رفتار را تشکیل دهد که حتی در محیطمی 

دهد که نقش هوش تجاری و کیفیت اطلاعات در خریدهای  های پژوهش نشان می دهند. با این حال، داده می 
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های سنتی برجسته است؛ چراکه در خرید اینترنتی مشتری ناچار است تصمیم خود را بر  آنلاین بیش از محیط

 اساس داده و پیام شکل دهد، نه تجربه فیزیکی
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