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Abstract 

One the most important aspects of marketing strategy and customer relationship is e-

commerce, and as a result, the need for new knowledge, models and theories in online 

consumer behavior field has emerged. By identifying all the effective aspects using 

meta-synthesis and discovering structural relationships among the extracted factors 

using interpretive structural modeling, this study represents a model for consumers’ 

online compulsive and impulsive buying behavior in buying fast consumer products. 

This is an exploratory – descriptive research. The study population is includes those 

who have sufficient knowledge in the field of marketing. Sampling was available and 

through telephone interviews and sending questionnaires to marketing professors. The 

collected data using meta-synthesis method consists 13 factors including neuroticism, 

buying motivation, self-esteem, self-regulation, family conflict, materialism, brand 

awareness, brand addiction, advertising, product features, extroversion, tendency to 

impulsive buying and available time, which all are categorized into 6 levels. Cohen’s 

kappa coefficient is used to measure inter-rater reliability. The value for kappa is 

calculated as 0.774. Cohen's kappa coefficient is acceptable for values of 0.6 to 0.8. 

Findings show that among all these factors, marketing mix and branding are 

fundamental factors for online compulsive and impulsive buying that results in the 

formation of buying motivation and tendency for impulsive buying, by considering 

psychological and cultural factors. With marketers’ efforts such as running customer 

retention and loyalty campaigns, online impulsive buying can result in the formation 

of consumers’ online compulsive buying. 
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 چکیده
، نیاز به رشد و توسعه دانش ،نتیجه آنبا مشتری است و درریابی و روابط های مهم استراتژی بازایکی از جنبه ،تجارت الکترونیک

طراحی مدل ساختاری  ،آنلاین پدیدار شده است. هدف پژوهش حاضر کنندههای جدیدی در حوزه رفتار مصرفها و تئوریمدل
سایی همه کنندگان در خرید محصولات تندمصرف و با شناگیری رفتار خرید آنلاین اجباری و ناگهانی مصرفتفسیری شکل

سازی شده با استفاده از روش مدلوابط ساختاری میان عوامل استخراجهای تاثیرگذار با استفاده از روش فراترکیب و کشف رجنبه
توصیفی است. جامعه هدف شامل کسانی است که دانش کافی در -از نوع اکتشافی ،ساختاری تفسیری است. پژوهش حاضر

صورت  ،به اساتید بازاریابی دسترس و از طریق مصاحبه تلفنی و ارسال پرسشنامهصورت در، بهیگیرحوزه بازاریابی دارند. نمونه
، خودتنظیمی، نفسعزت، انگیزه خرید، رنجوریعامل روان 13با استفاده از روش فراترکیب شامل  ،های موردنیازگرفت. داده

به خرید ناگهانی تمایل ، گراییبرون، های محصولویژگی، تبلیغات، اعتیاد به برند، آگاهی از برند، گراییمادی، تعارض در خانواده
از ضریب کاپای کوهن استفاده  ،شده. برای اطمینان از اقدامات انجامبندی گردیدسطح دسته 6دسترس است که در و زمان در

دهد که نشان می ،هااست. یافتهقبول قابل 8/0تا  6/0، برای مقادیر محاسبه گردید. ضریب کاپای کوهن 774/0شد و مقدار آن 
گیری انگیزه و تمایل عنوان عوامل زیربنایی است که منجر به شکلآمیخته بازاریابی و برندینگ به، از میان مجموعه این عوامل

 ،ایتد. درنهند خرید آنلاین ناگهانی را شکل دهنتوانمی ،عوامل روانشناختی و فرهنگی ،به تبع آن و شودبه خرید ناگهانی می
 .شودکنندگان گیری خرید آنلاین اجباری در مصرفتواند منجر به شکلمی ،های بازاریابانتلاش

 

 

 کنندهمصرف رفتار، اجباری آنلاین خرید، ناگهانی آنلاین خرید کلیدی: واژگان
 

 

 گیریشکل تفسیری ساختاری مدل طراحی .(1402) ندا، عبدالوند و معصومه، شهری زادهحسین مهناز؛، علیانحاج استناد:

 .106-71، (3) 10 .کنندهمصرف رفتار مطالعات .کنندهمصرف ناگهانی و اجباری آنلاین خرید رفتار
 

 

 

 

 

 .106-71 صص، 3شماره ، 10 دوره، 1402، کنندهمطالعات رفتار مصرف

 05/06/1401: پذیرش 26/11/1400 :دریافت

 علوم انسانی و اجتماعی دانشگاه کردستان دانشکده ©

 

mailto:mhshahri@alzahra.ac.ir
mailto:n.abdolvand@alzahra.ac.ir
mailto:n.abdolvand@alzahra.ac.ir


 72 کنندهمصرف ناگهانی و اجباری آنلاین خرید رفتار گیریشکل تفسیری ساختاری مدل طراحی
   

 مقدمه .1
 ،نتیجه آنابط با مشتری تبدیل شده است و درهای مهم استراتژی بازاریابی و روبه یکی از جنبه ،تجارت الکترونیک

 (Davidenkoکننده پدیدار شده استهای جدیدی در حوزه رفتار مصرفها و تئوریمدل، نیاز به رشد و توسعه دانش

(& Peetz, 2020سابقه در حال تغییر و تحول استبا سرعتی بی ،. بازار خرید و فروش آنلاینKumar & Kaur,) 

کنندگان ای در اختیار مصرفطور گسترده، بهها با قابلیت اتصال به اینترنتطیف وسیعی از دستگاه ،. امروزه2018)
 (,Kumar, Garg & Chhikaraپردازندکالاها و خدمات میبه جستجو یا خرید آنلاین  ،هاد که با کمک آننقرار دار

ای در کننده به موضوعی جذاب و مهم از دید محققان مبدل شده و جایگاه ویژهرفتار مصرف ،به همین دلیل .2020)
 (,Wagner, Schramm-Klein & Steinmann به خود اختصاص داده است ،ویژه تحقیقات آکادمیکتحقیقات به

ها برای تجربیات دیجیتال یکپارچه و سریع نیز تقاضای آن، شودعلاقه مشتریان به فناوری بیشتر می. هرچه 2020)
. (Tong, Luo & Xu, 2020) های فوری دریافت کنندحلراه ،شود و انتظار دارند برای نیازهایشانبیشتر می
بازطراحی ، هاکارگیری فناوریدت ببا افزایش ش، در پاسخ به این تقاضای به سرعت در حال افزایش ،بازاریابان

 (Izogoهایشان هستنددر حال تغییر شیوه و نحوه انجام فعالیت، وکارهای کسبساختارهای سازمانی و مدل، یندهافرآ

(& Jayawardhena, 2018)منظور تحریک و برانگیختن وکار بههای کسبها و استراتژیلاثربخشی مد، حال. بااین
اند تا محققان بازاریابی مجبور شده، از بسیاری جهات. (Hasan, 2016) تردید است، موردندهکنرفتار مثبت مصرف

García, Porcu & ) ‐Del Barrio ,Pilar-Alcantaraکننده بیاندیشندمجدداً به چگونگی مطالعه رفتار مصرف

2017, Almendros‐Crespo(. تر طرف تاریک، های نوظهوربا دسترسی گسترده به اینترنت و فناوری، از طرف دیگر
معاملات آنلاین ، عنوان مثالبه .(Rosen, Whaling, Rab & Carrier, 2013) کننده نیز پدیدار شدرفتار مصرف

حد منابع ازشود که به مصرف بیش آمدن رفتار منفی خرید ناگهانی و رفتار خرید اجباریتواند موجب پدید، میموجود
، رفتار خرید ناگهانی را تشدید و یا عدم دانش مالی در سنین ابتدای جوانی (Moschis, 2017) شوندمالی منجر می

کنترل رفتار خرید ، عدمهمچنین .(Aini Nur, Arifin, Setyowati, Hidayah & Megasari, 2020) کندمی
  (Tokgoz, 2020).  پیامدهای منفی اقتصادی و اجتماعی برای افراد و کشورها دارد، گراییناگهانی به دلیل مادی

اما مطالعات فعلی در رابطه با این ، های تاریک و روشن بسیاری استدارای جنبه ،هرچند رفتار اطلاعات آنلاین
های روشن و تاریک کردن جنبهسازی و عملیاتیاره چگونگی مفهومویژه درببه ؛همچنان بسیار محدود هستند ،حوزه

روانشناسی و اجتماعی چنین رفتارهایی و اینکه ، یندهای شناختیدرباره فرآپردازی نحوه نظریه، کنندهرفتار مصرف
کنندگان و نیز توان به بهبود تصمیم خرید آنلاین مصرفمی ،چگونه با استفاده از طراحی سیستم و شناسایی اطلاعات

ای که طالعات گستردهتوجه به مکمک کرد. با ، گذاردکنندگان اثر میاجتناب از اطلاعات منفی که بر رفتار مصرف
به بررسی مطالعات  ،با استفاده از روش فراترکیب ،در این پژوهش، خصوص خرید اجباری و ناگهانی انجام شده استدر

به توصیف ارتباط میان مطالعات در سراسر جهان و شناسایی عوامل  ،و با تحلیلی جامع کیفی در این حوزه پرداخته
طراحی مدل  ،هدف از این پژوهش ،د. در همین راستاشری و ناگهانی اقدام ر خرید اجباداخلی و خارجی موثر ب

های تاثیرگذار با استفاده از کنندگان با شناسایی همه جنبهگیری رفتار خرید آنلاین اجباری و ناگهانی مصرفشکل
 پژوهشی و پیشینه ابتدا مبانی نظر ،سازی ساختاری تفسیری است. برای دستیابی به این هدفروش فراترکیب و مدل

با استفاده  ،د و پس از آنشلاین اجباری و ناگهانی استخراج عوامل موثر بر خرید آن، بررسی گردید. در گام فراترکیب
 د. ین اجباری و ناگهانی پرداخته شبه ارائه مدل جامع خرید آنلا ،سازی ساختاری تفسیریاز روش مدل
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 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2
کنندگان مصرف، نتیجهدر. است شده شان تبدیلفراغتاوقات سبک زندگی افراد در آسان و جزو به فعالیتی ،کردنخرید

 احساسات فوری تحریک یا(Elliott, 1994) فوری  رضایت کسب مانند، گرایانهلذت اهداف برای ایفزاینده طوربه

(Babin, Darden & Griffin, 1994) جهان سراسر در اجباری خرید افزایش به ،تمایلات این. پردازندمی خرید به 
، (O'Guinn & Faber, 1989) گرایانهلذت هایانگیزه برای افراد(O'Guinn & Faber, 1989).  است کرده کمک

 ( & Rindfleisch, Burroughsمثبت تجربه احساسات، (O'Guinn & Faber, 1989) منفی احساسات از فرار

(Denton, 1997; Manolis, Roberts & Tanner, 2006 ،خود اجتماعی و شخصی تصویر بهبودDittmar, ) 

(2007; Kukar-Kinney & Ridgway, 2012; Escalas & Bettman, 2005 فناوری پیشرفت .کنندمی خرید 
 شود اپیدمی یک پدیده به تبدیل ،ناگهانی خرید آنلاین رفتار شده است باعث، الکترونیک تجارت رشد و اطلاعات

(Indartoyo, Kim & Gunawan, 2020) . 

تأثیر عوامل ، تحتاین تصمیم دلیل یک هوس ناگهانی است.، بهبرنامه کالا و خدماتخرید بی، خرید ناگهانی
ریزی خرید برنامهنها جنبه ت ،کارهای اولیه در مورد تعریف خرید ناگهانی .(Widagdo & Roz, 2021) مختلفی است

، ای برای خرید نداشته باشدبرنامه ،اگر خریدار"به سادگی بیان شده است که  ،گرفت و به همین دلیلنظر میرا در
خرید  ،تحقیقات بعدی(David & Ronald, 1967; Sharon & Elizabeth, 1998).  "خرید ناگهانی است

 ( & Sharonز لیست خریدهای ناگهانی خارج کردشد را انیازشان یادآوری می ،محصولاتی که در هنگام خرید

1998Elizabeth, ( .را درنظر گرفت 2و اندیشه 1نقش احساسات ،بعدی از خرید ناگهانی هایسازیمفهوم ,)Dennis

ها و آلایده، آیا خرید با اهداف بلندمدت بدون بررسی دقیق اینکه"عنوان خریدی همچنین به ،ناگهانیخرید . 1987)
متمرکز  ،2000 شده در سالهای انجامپژوهش .(Baumeister, 2002)توصیف شده است  ،"ها سازگار استبرنامه

  .) ,2000Dholakia( بوده است "3انگیزه مصرف"بر احساس تمایل به خرید یا 
این  ،هور اینترنت و پیشرفت تکنولوژیظتکامل یافته است و با  ،کنونهای ظهور تا اسال ازتعریف خرید ناگهانی 

گیرد و توسط فرد ونی قرار میتاثیر عوامل درونی و بیر، تحترفتار در بستر وب نیز اتفاق افتاد. خرید آنلاین ناگهانی
، نوعی رفتار ناگهانی طریق اینترنت اشاره دارد. خرید به رفتار خرید ناگهانی از ،کند. خرید آنلاین ناگهانیبروز می

نظر ، درکنندهعنوان یک رفتار غیرمنطقی مصرفجویانه است که بهفکر و لذت بدون، ناگهانی، نشدهریزیخرید برنامه
 .(Jing, Yang, Cui & Guo, 2019)شود گرفته می

Bashar, Kumar & Sarawat (2020) خرید ناگهانی کننده رفتار توان عوامل تعییندهند که میپیشنهاد می
 ،های درونی و بیرونیبودن و محرکفردنیاز به منحصربه، عوامل موقعیتی، را در چهار دسته عوامل روانشناختی

، طلبیجمله انگیزه لذت؛ ازگیری این رفتار اثرگذار باشدتواند در شکلعوامل بسیاری می ؛ها معتقدندبندی کرد. آندسته
، در توسعه ترها و کسب درآمد مقبولشدن فروشگاه. دیجیتالیفاداری به فروشگاهوفاداری برند و و، تجربیات گذشته

گیری خرید ناگهانی فردی که مشتریان هنگام تصمیماند. درک رفتارهای منحصربهفروشی نقش محوری داشتهخرده
ای طراحی شوند که گونهبه، باید های بازاریابیبرای بازاریابان بسیار حیاتی است. استراتژی، دهنداز خود نشان می

های خرید ناگهانی شوند. بازاریابان باید عوامل اساسی اثرگذار بر انگیزه و رفتار کنندگان قادر به اتخاذ تصمیممصرف
کنندگان در جهت رفتار خرید ناگهانی را شناسایی و درک نمایند تا قادر به کسب بیشترین سودآوری برای مصرف

                                                           
1 Emotion 

2 Deliberation 

3 Consumption Impulse 
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، (Bratko, Butkovic & Bosnjak, 2013)های شخصیت ر خرید ناگهانی در حوزهرفتاهایشان شوند. شرکت
 (& Amos, Indartoyo, Kimو بازاریابی(Verhagen & Van Dolen, 2011) های اطلاعاتی سیستم

(Gunawan, 2014 طبق نظر ، حالبررسی شده است. بااینSantini, Vieira, Santini & Ledeira (2019) ،

توان در رابطه بین یک نمونه از این نتایج متناقض را می. هایی استدارای تناقض ،آمده برای این مفهومنتایج بدست
میان  ؛معتقد هستند، Park, Kim, Funches & Fox (2012)ارزش سودگرایی و خرید ناگهانی مشاهده کرد. 

بیان  ،در پژوهش خود، Dawson & Kim (2009)که حالیدر .رابطه مثبت برقرار است ،سودگرایی و خرید ناگهانی
 .در مورد رابطه بین خرید ناگهانی و وفاداری نیز نتایج متناقضی وجود دارد، اینبرعلاوه. کنند این رابطه منفی استمی
 Podoshen, & Andrzejewskiکهدانند درحالیاین رابطه را مثبت می، Cole & Clow (2011)، عنوان مثالبه

 . ای میان خرید ناگهانی و وفاداری وجود نداردرابطه ؛معقتدند حقیقتدانند و دررابطه را خنثی می اینجنس ، (2012)
عنوان های اجباری است و بهانواع مصرف یکی از ،از خرید اجباری متمایز است. خرید اجباری ،خرید ناگهانی

فرد  ،شودست که باعث میماده یا فعالیت ا، تجربه یک احساس، کنترل یا تمایل به اکتسابانگیزه غیرقابل پاسخ به"
 (O'Guinn & Faber, 1989). "نهایت باعث آسیب به خود فرد و یا دیگران شودرتباً رفتاری را انجام دهد که درم
 "شوداسی تبدیل میخرید مزمن و تکراری که به پاسخ اصلی به وقایع منفی یا احس"عبارت است از  ،رید اجباریخ

(O'Guinn & Faber, 1989; Edwin & Gray, 2002). بسیاری  توجهمورد 1980، در اواخر دهه رفتار خرید اجباری
 به شرح این مفهوم پرداختند ،گیری این پدیده در مطالعات خودکه محققان با درک و اندازهزمانی، قرار گرفت

(Mueller, Claes, Mitchell & Faber, 2011). 

 زمان به وابسته تجربی مطالعات :جای داد دسته دو در تواناجباری را می خرید بررسی جهت پیشین هایتلاش
 به بررسی دیدگاه سه براساس ،زمان به وابسته مطالعات .(Moschis, 2017)متن  به وابسته مطالعات تفسیری و

 ،هادیدگاه این همه اگرچه .(Faber, 1992) شناسیزیست شناسی وجامعه، روانشناختی پردازند:وسواسی می رفتارهای
 تجربی خرید مطالعات تمامی تقریباً اما، گیرندشکل می در طول زمان اجباری خرید هایکنند که گرایشمی تأیید

 زندگی تجربیات از ،تحقیقات برخی .اندانجام شده شناختیاول یعنی روانشناختی و جامعه دیدگاه دو براساس ،اجباری
گیری رفتار خرید اجباری تواند در شکلمی ،چگونه شرایط زندگی اولیه فرد ؛دهنداستفاده کردند تا نشان  بزرگسالان

این مطالعات در استنتاج تغییر در ، حالاینبا .(Baker, Mathur, Fatt & Moschis, 2013) فعلی اثرگذار باشند
نتیجه تغییرات ، دردر رفتاربا این فرض که تفاوت ، اندهای شخصیتی تمرکز کردهبر تفاوت ،الگوی رفتار خرید اجباری

 تجربیات مورد در تا دندهمی اجازه دهندگانپاسخ به ،تفسیری مطالعات، دهند. در مقابلشخصیتی در طول زمان رخ می
باعث شده است تا  ،ها به زمینهوابستگی آن اما، ) ,1989O'Guinn & Faber( صحبت کنند 1اوایل زندگی در خود

های خرید دانش کافی درباره زمان آغاز گرایش که رسدمی نظربه، محدود گردد. بنابراینها پذیری آنقابلیت تعمیم
ها وجود ندارد و این موارد نیاز به بررسی بیشتر گرفتن آنها و نیز چرایی شدتچرایی و چگونگی توسعه آن، اجباری
دلیل به نقص یا بیماری نتیجه رفتار را پدیده اجباری نیز این خرید شناسی بهزیست . دیدگاه(Moschis, 2017)دارند 
 طوربه را وسواسی رفتار، شناسیمحققان حوزه زیست از داند. برخیهای شناختی در فرد میرشد کافی سیستمعدم
 تحقیقات کهدرحالی، ) ,1992Faber( (2وجود سروتونین عدم) دانندمی مغز در ترکیب شیمیایی تعادلعدم نتیجه ،کلی

در جوانان وجود  3ایکنترل تکانه، به دلیل عدم رشد و بلوغ ناکافی مغز در نوجوانان ؛دارند تأکید، اعصاب علوم در جدید

                                                           
1 Earlier Life 

2 Serotonin  

3 Impulse control 
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عاملی مهم در افزایش رفتار ناگهانی در نوجوانان محسوب  ،نتیجه همسالاندر، (litt, Pirouz & Shive, 2012) ندارد
های توضیحات و روش ،شناسیهای زیستدیدگاهاگرچه  .(Burnett, Sebastian & Kadosh, 2011) شوندمی

 دقیق طوربه کمتر اند وباقی مانده شهودی همچنان در مرحله، تاکنون اما ،دهندمی ارائه بیشتر تحقیقات نوینی برای
 .(Moschis, 2017)اند شده تأیید یا شده اثبات

، ساختار خانواده، های شخصیتیتوجه به ویژگیکنندگان را با محققان مفهوم رفتار خرید اجباری مصرف، اینازپیش
اند. در بحث قرار داده، مورداجباری مردممربوط به رفتارهای اجباری و غیر شناختی و الگوهایمتغیرهای جمعیت

عنوان رفتار خرید عادی افراد بیان شده اجباری بهخرید ، Palan, Paula, Trapp & Blackburn (2011) پژوهش
 است که در فرهنگ مصرف اخیر مشاهده شده است. 

Sun & Wu (2011) ،به بررسی عوامل تاثیرگذار بر رفتار خرید ناگهانی  ،مراتبیبا استفاده از رویکرد سلسله
جمله ؛ ازنیاز به برانگیختگی فرد اعتیاد به اینترنت و، نشان داد که دسترسی به منابع مادی ،آنلاین پرداختند. نتایج

به بررسی این مورد  Czarnecka & Schivinski (2019) .عوامل تاثیرگذار بر رفتار خرید ناگهانی آنلاین است
ای نقش واسطه ،تواند منجر به افزایش میزان خرید ناگهانی شود. به همین منظورمی ،پرداختند که آیا پذیرش فرهنگ

طور کلی ذیرش فرهنگ بر خرید ناگهانی و بهنقش پ ،رسی کردند و با ارائه مدل مفهومی خودنگرش به تبلیغات را بر
 (,Pereira & Chatzidakisبررسی کرد ،پذیری و نظریه تجانسهای تئوری فرهنگنگرش به تبلیغات را با فرضیه

(2012; Mcallister & Mazzarella, 2000; Agee & Martin, 2001ابزاری مهم  ،تبلیغات ها دریافتند که. آن
 (Czarnecka & Schivinski, 2019). م بر میزان خریدهای ناگهانی داردپذیری افراد است و تاثیر مستقیدر جامعه

Jing, Cui & Guo (2019)  ،بیشتر از خرید حضوری  ،کنندگان در زمان خرید در بستر وببیان کردند که مصرف
سازی ذهنی عوامل موثر بر خرید اینترنتی را با استفاده از مفهوم شبیه ،ها برای اثبات این ادعاشوند. آنتحریک می

ناگهانی  خرید، گراییمادی از بالاتری سطح، بالا به رو نتیجه ،سازیشبیه  گروه نشان داد که در ،بررسی کردند. نتایج
 هایگروه و پایین به رو نتیجه ،سازیشبیه هایگروه در ارتباط این، حالبااین. کندمی بینییشپ را بیشتر آنلاین
های فناورانه بودن زمان استفاده از نوآوریکوتاه به،  Farah & Ramadan (2020).نبود توجهقابل ،فرآیند سازیشبیه

همراه وشان بهفربرندها و خرده، انکاری برای خریدارانقابلهای غیرکنند که خطرات و فرصتمیاند و بیان اشاره کرده
کننده و افزایش تمایل به باعث تحریک مصرف ،های مبتنی بر فناوریحلفروشان از راهدارد. اگرچه استفاده خرده

ا گذشت زمان ب ،بودن چرخه کلی نوآوریدلیل کوتاهکنندگان با این ابزارها بهمصرف اما تعامل ،شودخرید ناگهانی می
بودن عمر راهکارهای خلاقانه در زمینه پژوهش، باید نقش زمان و همچنین کوتاهیابد. با توجه به نتایج این کاهش می

کننده های مصرفرابطه بین ویژگی Atulkar, & Kesari (2017) .تکنولوژی را در عرصه بازاریابی مدنظر قرار داد
 ؛گراییوابستگی عاطفی و مادی، فردیخود دریافتند که تاثیر بین پژوهشا در هو خرید ناگهانی را بررسی کردند. آن

 برای محدودیهای پژوهش، خدمات محیط در ناگهانی خرید تأثیر با وجود رابطه معناداری با خرید ناگهانی دارند.
ر حوزه خدمات انجام شده است، پژوهش که دپژوهشی جمله از .است شده انجام مشتریان ناگهانی خرید رفتار درک

Ahn & Kwon (2020) هدف با مطالعه خود را، دریایی سفر تجربه فردمنحصربه ویژگی به توجه ها بااست. آن 
 از یکی ،ناگهانی خرید به تمایل .اندداده ناگهانی انجام خرید رفتار و احساسات، افراد هایویژگی بین رابطه بررسی

 احساسات، چنینهم. (Chih, Wu & Li, 2012) گذاردمی مثبت تأثیر ناگهانی خرید رفتار بر که است متغیرهایی
 ( & Li, Dengشوندمی مرتبط ناگهانی خرید رفتار با مثبت طوربه که هستند توجهیقابل عوامل عنوانبه ،افراد

(Moutinho, 2015 .صفات سازیفعال تئوری طبق  (Tett & Guterman, 2000)به تمایل مانند افراد صفات 
 Parsad, Prashar & Vijay (2019)پژوهش در  .است مرتبط هاموقعیت و احساسات با شدتبه ،ناگهانی خرید
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 1آیا  شخصیت خریداران"خرید ناگهانی عمومی بررسی شد تا به این سوالبه مقایسه بین محصول خاص و گرایش 

تأثیر مثبتی  ،گراییرنجوری و برونروان ؛نشان داد ،پاسخ داده شود. نتایج "شان تأثیر می گذارد؟بر روند خرید ناگهانی
، این مطالعهترین نتیجه توجهچ محصول خاصی ذکر نشده است. قابلدر ایجاد گرایش تکانشی در سناریویی دارد که هی

 ،رنجوریویژگی روان افراد دارای در ایجاد تمایل به خرید ناگهانی است. "بندی محصولویژگی طبقه"نقش چشمگیر 
 دارای ،دهد که افرادی با این ویژگینتایج نشان می، شناسیگرایش بالایی به خرید ناگهانی دارند. در مورد وظیفه

 ,Kathiravanپژوهشدر  .طور خاص برای طبقه لباس مد و فشن هستندرابطه معکوس با خرید ناگهانی به

Mahalakshmi & Abubakar (2019) ،علاقه در رفتار خرید آنلاین درک شود. ست تا نکات موردتلاش شده ا
انجام  ، هدایتگرکننده در مورد خرید آنلاین ناگهانیدستمزد و تصور مصرف ،سن، نشان داد که متغیرهای مالی ،نتایج

 .خرید ناگهانی در خرید است
 

 شده در حوزه خرید آنلاین اجباریانجامهای ای از پژوهشخلاصه (.1)جدول 

 نتیجه عنوان منبع
Bhatia 
(2019) 

، مد علاقه به تأثیر
 به اعتیاد و گراییمادی

 خرید رفتار بر اینترنت
 لباس اجباری

علاقه به مد و اعتیاد به ، گراییعادات خرید اجباری آنلاین و رابطه آن با مادی
 گراییمادی، مد به علاقه که کندمی تأیید پژوهش،بررسی شد. نتیجه  ،اینترنت

. با توجه به نتایج دارد تأثیر اجباری آنلاین خرید رفتار بر ،اینترنت به اعتیاد و
ود را در لا و خدمات خفروشندگان آنلاین که کا، پژوهش این آمده ازبدست

باید فاکتورهای  ،یطبرای تداوم حضور در این مح ،رسانندفروش میبستر وب به
 رند.نظر بگی اطلاعات مشتری را دربسیاری مخصوصاً

Mrad & Cui 

(2019) 
 و اجباری همزمانی خرید

 دو بررسی: به برند اعتیاد
 اعتیادآور مصرف نوع

 هایدیدهپ ،برند به اعتیاد و اجباری خرید که دهدمی نشان پژوهش، این
 شواهدی ائهار با ،چنینهم .بیفتند اتفاق با هم است ممکن که هستند متمایزی

 خرید نفیم اثرات است ممکن و نیست بیماری ،به برند اعتیاد کهاین بر مبنی
 جدیدی اهدیدگ، شود برطرف یا تضعیف برند به اعتیاد وجود صورت در اجباری

 معرفی ،برند به داعتیا و اجباری خرید همزمان به اعتیاد پردازینظریه مورد در را
 .کندمی

Sharif & Yeoh 

(2018) 
از  ازحداستفاده  بیش

 هایشبکههای سایت
 اجباری خرید و اجتماعی
: نوجوانان در میان آنلاین 

 پول نگرش میانجی نقش

های اجتماعی بر خرید آنلاین اجباری و های شبکهتأثیر استفاده مکرر از سایت
نفس اعتمادبه عدم، اینکه آیا این اثر با توجه به ابعاد نگرش پول )یعنی قدرت

نشان  ،یجنتا .جام شده استان، و اضطراب( در نوجوانان مالزیایی موثر است
بعاد نگرش به تأثیر مثبتی بر ا ،های اجتماعیکرر از شبکهدهد که استفاده ممی
اب نگرش به ابعاد اعتبار و اضطر، چنینل و خرید آنلاین اجباری داشت. همپو

های اجتماعی و خرید آنلاین های شبکهواسطه استفاده مکرر از سایت ،پول
 .اجباری است

Otero-López & 

Villardefrancos 

(2015) 

 خرید آرزوهای زندگی و
 وتحلیلتجزیه: اجباری
 بیرونی و درونی اهداف

شده زندگی در چارچوب تئوری تعیین ها و آرزوهای توصیفقشی که آرمانن
نشان  ،با بینشی بهتر بررسی شد. نتایج، کننددر خرید اجباری ایفا می 2سرنوشت

در ، کنندگان مربوط به گروه با تمایل به خرید اجباری بالاشرکت ؛دهدمی
های مربوط به تمایل به خرید اجباری کم و گروه کنندگان درمقایسه با شرکت

بالاترین امتیازات را در رابطه با اهمیت و احتمال دستیابی به همه ، متوسط
 ق دارند.محبوبیت و انطبا، ت مالییآرزوهای بیرونی زندگی مانند موفق

                                                           
1 Shoppers’ Personality 

2 Self-Determination Theory 
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 نتیجه عنوان منبع
Mikolajczak-
Degrauwe & 

Brengman  
(2014) 

 خرید بر تبلیغات تأثیر
 دانش نقش - اجباری
 1کنندهمتقاعد

ت به بدبینی نسب، با هدف بررسی چگونگی ارتباط نگرش نسبت به تبلیغات
نشان  پژوهش،های این یافته .تبلیغات و اجتناب از تبلیغ با خرید اجباری است

تأثیر قرار داران اجباری را جذب و بیشتر تحتخری ،که تبلیغات گروهی داد
ان اجباری را یدارخر ،بیلبورد و اینترنت، خصوص تبلیغات در مجلهبهدهد. می

 .کنداجباری خود اغوا میبیش از همتایان غیر

 
 ها،پژوهشکه تمرکز این  اندهای بسیاری به شناسایی عوامل موثر بر خرید اجباری و ناگهانی پرداختهپژوهش ،درنتیجه

طور تی و عوامل رفتاری بهعوامل موقعی، شناختیعوامل جامعه، عوامل بازاریابی، بر شناسایی عوامل روانشناختی
گهانی تبیین نگردیده است. ولی هنوز مدلی جامع از کلیه عوامل موثر بر خرید آنلاین اجباری و نا ،جداگانه بوده است

ست یافت. پژوهش دسازی لازم در این زمینه صورت گیرد تا بتوان به دیدگاهی جامع ، ضروری است؛ یکپارچهلذا
سازی ساختاری اگهانی از طریق مدلین اجباری و نگیری خرید آنلادر پی شناخت کلیه عوامل موثر بر شکل ،حاضر

 باشد.میهای آنلاین گردش در فروشگاهدر حوزه محصولات تند و تفسیری
 

  پژوهششناسی . روش3

کنندگان با شناسایی همه گیری رفتار خرید آنلاین اجباری و ناگهانی مصرفطراحی مدل شکل ،هدف پژوهش حاضر
ها و پژوهشها از نتایج سایر که داده، بنیادی است و ازآنجاییاز نظر هدف ،این پژوهش .گذار استهای تاثیرجنبه

د. روش تحقیق این شوتوصیفی محسوب می-اکتشافی هایپژوهش ، جزوگونه دخالتی گردآوری شده استبدون هیچ
زمان مناسب  گیری در موردهای کیفی است. تصمیمآمیخته و از نوع اکتشافی و با تاکید بر گردآوری داده ،پژوهش

 پژوهشی که موضوع، چرا(Paul, Lim, Cass & Hao, 2021) برانگیز استبسیار چالش ،انتخاب روش فراترکیب
 تا دهد اجازه پژوهشگر به که باشد بررسی شده ایاندازه به باید ،گیردمی قرار بررسیتحت روش فراترکیب در که

تعداد  (Haidich, 2010). بررسی کند نتایج و روش تحقیق، موضوع نظر از را با تعداد کافی همگن تجربی تحقیقات
 آماری نظر از را حوزه یک هاییافته تا دهدمی اجازه محققان به ،بررسیشده در موضوع موردکافی مقالات انجام

 گردند نظرحوزه مورد در بیشتر منجر به توسعه و پیشرفت و کنند ارائه ترپیشرفته دیدگاهی تا بتوانند کنند بررسی

(Grewal, Puccinelli & Monroe, 2018).  لذا در این  پژوهش،با توجه به تعداد کافی مقالات در موضوع این
سازی ساختاری تفسیری در ابتدا از رویکرد کیفی و روش فراترکیب و پس از آن از رویکرد کمی و روش مدل ،پژوهش

ای ساده از نتایج مطالعات پیشین نبوده بلکه برای ایجاد مفهوم چکیدهتنها شامل ، استفاده شده است. روش فراترکیب
 ( ,Campbell, Poundشوداستفاده می ،های جدیدها در جهت ایجاد بینشجدید از نتایج تحقیقات و تفسیر آن

(Pope, Britten & Pill, 2003از توصیف منجر به حفظ یکپارچگی معنایی و اجتناب  ،گونه از مطالعاتیند این. فرآ
تواند منجر به ایجاد می ،خروجی فراترکیب، لذا. (Walsh & Downe, 2005) شودساده و سطحی از نتایج می

ه ارائ و توسعه بینش در دانش موجود، شناسایی شکاف تحقیقات گذشته، های مفهومیتوسعه مدل، های جدیدنظریه
 (Flemming, 2010).  های بازاریابی آنلاین باشدعالیتگیری برای فشواهد برای بازاریابی در جهت کمک به تصمیم

و در مرحله کمی  Sandelowski & Barroso (2006) ایمرحله، در مرحله کیفی از روش هفتدر پژوهش حاضر
شناسی برای ایجاد و یک روش ،سازی ساختاری تفسیریسازی ساختاری تفسیری استفاده شده است. مدلاز مدل

                                                           
1 persuasion knowledge 
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اساس قضاوت راز نوع تفسیری است و به معنی این است که ب ،عناصر یک سیستم است. این روشدرک روابط بین 
. (Rezaee, Yousefi & Hayati, 2019) شود که کدام متغیرها با هم ارتباط داشته باشندتصمیم گرفته می ،خبرگان

صورت گرافیکی نمایش ی را بهویژه متغیرها و ساختار کلبه این معنی که روابط  ،از نوع ساختاری است ،همچنین
 و همچنین برای تحلیل تاثیر یک عنصر به دیگری مناسب است ،این روش. (Faisa & Banwet, 2007) دهدمی

 ( ,Thakkar, Deshmukh & Guptaکندترتیب و جهت روابط پیچیده میان عناصر یک سیستم را بررسی می

 (,Kannan, Haq, & Sasikumarپردازدها میبه تحلیل روابط بین آن ،و با تجزیه معیارها در سطوح مختلف 2006)

(2008. 
 

 های روش فراترکیب. گام1-3
 و کندمی حل را هاناسازگاری، دهدمی ارائه تحقیقاتی حوزه یک در روابط بین متغیرها از کلی نمایی ،روش فراترکیب

 (,Borenstein, Hedges & Higginsکندمی مشخص جامع تحقیقاتی حوزه در بیشتر تحقیقات برای را مسیرهایی

عنوان داده استفاده تحقیقات کیفی در یک موضوع خاص بهروشی کیفی است که از نتایج سایر ، این روش .2021)
ها آن از، اساس سوال تحقیق خودشود و محقق بربه این روش یک روش کیفی گفته می ،به همین دلیل و کندمی

 ایهمدل هفت مرحل، Sandelowski & Barroso (2006). (Sandelowski & Barroso, 2006)  کنداستفاده می
 اند.طراحی کرده ،برای این روش تحقیق را

 گام نخست: تعیین سوالات پژوهش
روش  نجاما از قبل که است مهم ،نویسندگان برای .است تحقیق اصلی سوال تعریف، گام نخست در فراترکیب

 وتحلیلتجزیه و هاداده آوریجمع ویژهبه فرآیند کل بر امر این زیرا، کنند روشن را تحقیق اصلی سؤال، فراترکیب
 .(Paul, Lim, Cass & Hao, 2021)گذارد می تأثیر هاداده

 مند متونگام دوم: جستجوی نظام
اسکوپوس و وب آو شده در مجلات علمی معتبر داخلی و خارجی مانند جستجوی مقالات منتشر ،پژوهشدر این 
 انجام شد.  2010-2022روز و معتبر در بازه زمانی به، کردن مقالات مرتبط، با هدف پیداو مگیران و سید 1ساینس

 گام سوم: یافتن مقالات با بیشترین میزان ارتباط
مقاله به دلیل  365، مقاله دانلود شد که از این تعداد 655تعداد  ،های مقالهپس از جستجوی کلیدواژه ،در این مرحله

حذف گردید. با بررسی چکیده و محتوای مقالات و پس از بررسی  پژوهشارتباط با موضوع عدم و بودنتکراری
 شدند. پژوهشیند مقاله وارد فرآ 106تعداد ، 2های ارزیابی حیاتیبرنامه مهارتمقالات بر مبنای روش 

  

                                                           
1 web of science 

2 CASP 
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 پژوهش. روند دستیابی به مقالات (2)جدول 

 365اساس عنوان = مقالات تکراری و حذف برتعداد کل  655 = مقالات دانلود شدهتعداد کل 
 154=  شده به دلیل چکیدهتعداد کل مقالات حذف بررسی مقالات به لحاظ چکیده
 34=  شده به دلیل محتواتعداد کل مقالات حذف بررسی مقالات به لحاظ محتوا

 15=  شدهمقالات ردتعداد کل  CASPبررسی مقالات بر مبنای روش 
 87=  شده به کدگذاریتعداد کل وارد

 
استخراج گردید  پژوهشو سال  پژوهشهای مقاله فارسی نیز با توجه به کلیدواژه 19تعداد 

 مقاله رسید. 106، به نهایت تعداد مقالاتتعداد کل مقالات افزوده شد و در و به

 

 گام چهارم: استخراج اطلاعات مقالات
کند تا اطلاعات لازم را گردآوری کند. مطالعات منتخب را مطالعه می ،صورت پیوستهپژوهشگر به ،فراترکیبدر روش 

 استخراج گردید.های مقالات، ، مطالعه و یافتههای مقالاتتمامی بخش ،در پژوهش حاضر

 های کیفیتحلیل و ترکیب یافتهوگام پنجم: تجزیه
شده های انجامهای پژوهشفتهآوردن یک تفسیر جامع و جدید از یاوجود، بههدف روش فراترکیب کهبا توجه به این

پذیرش قرار گرفته است. ، موردهای اجرایی و طراحی نظریهه مدلوش برای ایجاد مفاهیم جدید و ارائاین ر، است
ت. سپس با توجه به نظر گرفته اسصورت یک کد باز درشده را بهشده از مقالات مطالعههای استخراجپژوهشگر، یافته

یک کد  ،کدهای دارای یک مفهوم را در یک طبقه مشابه قرار داده است و برای آن طبقه، مفهوم و تعریف هر کد باز
کند. در کدهای باز درون هر طبقه را معرفی می ،به بهترین شکل ممکن ،. این کد محوریشده استمحوری انتخاب 

، گام 4و  3 هایپایه و اساس ایجاد مدل هستند. در جدول ،هایک مقوله انتخاب شد. مقوله ،برای هر طبقه ،گام بعدی
 صورت کامل نشان داده شده است.پنجم فراترکیب، به

 

 . دسته بندی متغیرهای خرید آنلاین اجباری میتنی بر متغیر(3)جدول 

 کد محوری کدهای باز رفرنس
 (Sharif & Khanekharab, 2017) (Sharif & Yeoh, 

2018) (Zheng et al., 2020) (Bhatia, 2019) (Suresh 

& Biswas, 2019) (Heping et al., 2018( 

، های اجتماعیحد از شبکهازاستفاده بیش
، های اجتماعیاستفاده غیرفعال از سایت شبکه

 پرهیز از تعامل اجتماعی، اعتیاد به اینترنت

های استفاده از شبکه
 اینترنتاجتماعی و 

(Mikolajczak-Degrauwe & Brengman, 2014) نگرش به تبلیغات دانش اقناع، نگرش نسبت به تبلیغات 

(Alemis & Yap, 2013) (Pham et al., 2012) (Khare, 

2013) (Pradhan et al., 2018) (Pham et al., 2012) 
(Spinella et al., 2014) (Cheng-Xi Aw et al., 2018) 

(Kukar-Kinney et al., 2012) 

کنندگان نگرش مصرف، های مدیریت مالیشیوه
نگرش ، های مالینگرش، های اعتباریبه کارت
 های فروشگاهآگاهی از قیمت، به پول

های مدیریت شیوه
 مالی

(Villardefranco & Otero-L´ope, 2018) 

(Adamczyk et al., 2020)  (Noh & Rakib ul Hasan, 

2017) (Pandey S. , 2016) (Claes et al., 2016) 

(Villardefranco & Otero-L´ope, 2018) (Noh & 

Rakib ul Hasan, 2017) (Roberts et al., 2014)  

، بیگانگیازخود، خوی مثبتوخلق، نفسعزت
شخصیت ، رضایت از زندگی، سردرگمی هویت

 نفس اقتضاییعزت، نفس بالابا عزت

 نفسعزت

 (Tarka & Harnish, 2020) گشودگی برای ، خودسازی، اهداف فردگرایانه
 تغییر

 گشودگی برای تغییر

(Alemis & Yap, 2013) (Villardefranco & Otero-

L´ope, 2018) 
 تکانشگری منفی خصومت، تکانشگری اضطراری منفی

(Lim et al., 2019)  (Mrad & Cui, 2019) (Kukar-

Kinney et al., 2012)  
 برندینگ به برند دلبستگی، آگاهی از برند، اعتیاد به برند
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(Heping et al., 2018  ( (Darrat et al., 2016) های سایتوب، خرید در هر زمان و هر مکان
های تجارت بازدید از سایت، معاملات روزانه

 الکترونیکی

خرید در هر زمان و 
 هر مکان

 (Achtziger et al., 2015) (Horváth et al., 2015) 
(Sohn & Choi, 2012) 

 خودتنظیمی خودتنظیمی، کنترلیخود

 (Islam et al., 2018) (Reeves et al., 2012) 
(Norbakhsh & Kashir, 2017) 

ارتباط با ، ستایش افراد مشهور، مقایسه اجتماعی
 همسالان

 الگوبرداری از افراد

 (Bani-Rshaid & Alghraibeh, 2017) 
(Villardefranco & Otero-L´ope, 2018) (Claes et 

al., 2016) (Damanzhad, 2015) (Villardefranco & 
Otero-L´ope, 2018) (Moulding et al., 2017) 
(Pandey, 2016) (Villardefranco & Otero-L´ope, 

2018) (Weinstein et al., 2014) (Darrat et al., 
2016) (Harnish & Bridges, 2014)  (Noh & Rakib 

ul Hasan, 2017) (Heydarzadeh et al., 2017)  

، خوی منفیوخلق، وسواس فکری، افسردگی
 استرس، خودشیفتگی، اضطراب، رنجوریروان

 رنجوریروان

 

(Harnish & Bridges, 2014) (Sohn & Choi, 2012) باورهای ناکارآمد باورهای ناکارآمد، عقلاییباورهای غیر 

(Donnelly et al., 2013) (Harnish & Bridges, 2014) 
(Pham et al., 2012)   (Sharif & Khanekharab, 
2017) (Villardefranco & Otero-L´ope, 2018) 
(Adamczyk et al., 2020)  (Bhatia, 2019) (Reeves 

et al., 2012)  (Pradhan et al., 2018)  (Lim et al., 
2019)   (Moulding et al., 2017) (Moulding et al., 

2017)  (Duh & Thorsten, 2019) (Spinella et al., 

2014) (Horváth et al., 2015) (Adamczyk et al., 
2020) 

اعتقادات در مورد ، ارزش مادی، گراییمادی
، موفقیت مالی، نگرش به پول و بودجه، دارایی

 گرایش فرهنگی

 گراییمادی

 (Japutra & Song, 2020)   (Adıgüzel & Horváth, 
2018) (Ali et al., 2020) (Heping et al., 2018) (Lim 

et al., 2019) (Japutra & Song, 2020) (Jung, 2017( 
(Moulding et al., 2017) 

، احساسات مثبت فوری، گرایانهانگیزه خرید لذت
انگیزه ، ذهنیت مصرف کننده، گرایانهلذت، ارزش
 های افرادانگیزه، خرید

 انگیزه خرید

(Heping et al., 2018) (Horváth et al., 2015) پردازیخیال آرزوهای متصورانه، پردازیخیال 

(Pandey, 2016) گذاریقیمت تخفیفات 
 (Bhatia, 2019) علاقه به مد علاقه به مد 

(Atulkar & Kesari, 2017) (Husnain et al., 2018)  
(Husnain et al., 2018) (Motyka et al., 2018) 
(Badgaiyan & Verma, 2014) 

 گراییبرون گراییبرون

(Roberts et al., 2019) (Singh & Nayak, 2016) 
(Grougiou et al,, 2015) 

 تعارض در خانواده تجارب اولیه زندگی، تعارض در خانواده

 (Bani-Rshaid & Alghraibeh, 2017) 
(Villardefranco & Otero-L´ope, 2018) (Weinstein 
et al., 2014)  (Zheng et al., 2020)   (Adıgüzel & 

Horváth, 2018) (Adamczyk et al., 2020)  (Bhatia, 

2019) (Jung, 2017) و   (Heydarzadeh et al., 2017) 

 جنسیت جنسیت

(Adamczyk et al., 2020) (Islam et al., 2018) 
(Khare, 2013) (Grougiou et al., 2015) (Prashar et 
al., 2016) 

 سن سن

(Adamczyk et al., 2020) (Khare, 2013) تاهل تاهل 

(Khare, 2013) (Prashar et al., 2016) درآمد درآمد 

(Khare, 2013) تحصیلات تحصیلات 
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 بندی متغیرهای خرید آنلاین ناگهانی میتنی بر متغیر. دسته(4)جدول 

 کد محوری کدهای باز رفرنس
 (Indartoyo et al., 2020) (Chung et al., 2017) 

(Prashar et al., 2015) (AminianJazi et al., 2018) 
(Sohrabi et al., 2014)  (Husnain et al., 2018) 
(Shahpori & et al, 2017) (Vojvodic & Matic, 2014) 
(Akbari et al., 2014) (Torkestani et al., 2018) 

(Vojvodic & Matic, 2014)  (Husnain et al., 2018) 

، بودن محصولپیام کم، پیام محبوبیت
، های تبلیغاتیطرح، اقدامات بازارپردازی

جذابیت ، فروشانهای انگیزشی خردهفعالیت
، ضمانت استرداد پول، های اینترنتیفروشگاه

جذابیت ، پرداخت آسان با کارت اعتباری
 محیط فروشگاه

 تبلیغات

(Prashar et al., 2015) (Vojvodic & Matic, 2014) محیط فروشگاه عوامل تفریحی، ازدحام در مراکز خرید 
(Ansari et al., 2012)  (Husnain et al., 2018) گردیویترین موقعیت فردی در خرید، گردیویترین 
(Sun & Wu, 2011) (Vojvodic & Matic, 2014) 
(AminianJazi et al., 2018) (Torkestani et al., 2018) 
(Chung et al., 2017) 

تمایل به ، نیاز به برانگیختگی، انگیزه خرید
 ، تکانشگری، خرید ناگهانی

تمایل به خرید 
 ناگهانی

(Sun & Wu, 2011) (Badgaiyan & Verma, 2014) 

(Czarnecka & Schivinski, 2019) (Kumar Dey & 
Srivastava, 2017)  (Czarnecka & Schivinski, 2019)  
(Badgaiyan & Verma, 2014) (Shoham et al., 2014) 

(Husnain et al., 2018) 

، نگرش به تبلیغات، ذاتیعوامل، گراییمادی
، گرایش فرهنگی، بودن پولدردسترس

 الگوی هزینه، های فرهنگیارزش

 گراییمادی

(Li et al., 2019) (Shoham et al., 2014) (Wu & Lee, 

2015) (Ahn & Kwon, 2020) 
 پردازیخیال، سازی ذهنیشبیه

 عواطف مشتریان، تجربه
 تجربه مشتری

(Dhandra, 2020) (Sohrabi et al., 2014)  (Shoham & 
et al., 2014) (Shoham et al., 2014) 

 عزت نفس حسادت، نفسعزت

(Fenton-O'Creevy et al., 2018) (Jung Park & Kaur 

Dhandra, 2017) (Dhandra, 2020) (Sun & Wu, 2011) 
(Parsad et al., 2019) (Sofi & Najar, 2017) (Kumar 

Dey & Srivastava, 2017) (Sofi & Najar, 2017 (
(Ahmad Sofi, 2018) (Li, 2015) 

، تنظیم احساسات، خووتنظیم خلق
، شناسیوظیفه، هوشیاری، تنظیمیخود

، ثبات عاطفی، گرایش به حفظ احساسات
 پاسخ عاطفی ترکیبی

 خودتنظیمی

(Ortiz Alvarado et al., 2020) (Parsad, Prashar & 
Vijay, 2019) (Thompson & Prendergast, 2015) 

 رنجوریروان روانرنجوری، سلامت عاطفی

 (Farah & Ramadan, 2020) تکنولوژی نوآوری  محورفروشنوآوری تکنولوژی خرده
 محورفروشخرده

(Atulkar & Kesari, 2017) (Sofi & Najar, 2017) 
(AminianJazi et al., 2018) (Akbari et al., 2014) 
(Ansari et al., 2012) (Sohrabi et al., 2014) (Kumar 
Dey & Srivastava, 2017) 
(Chung et al., 2017) (AminianJazi et al., 2018) (Li, 

2015) 

گرایانه تمایل به خرید لذت، دلبستگی عاطفی
رضایت ، ارزش خرید، گرایانهارزش خرید لذت

 کنندگانز تکانشگری مصرفپس ا خرید

 انگیزه خرید

(Sohrabi et al., 2014) (Sohrabi et al., 2014) (Atulkar 

& Kesari, 2017) 
 محصولهایویژگی های محصولویژگی

 (Badgaiyan et al., 2017) شخصیت برند شخصیت برند 

 (Kumar Dey & Srivastava, 2017)  (Husnain et al., 
2018) 

 دسترسزمان در دسترسرزمان د

(Sofi & Najar, 2017) (Ahmad Sofi, 2018) (Parsad, 

Prashar, & Vijay , 2019) (Thompson & Prendergast, 
2015) (Sofi & Najar, 2017) (Atulkar & Kesari, 2017) 

(Husnain & et al, 2018) (Husnain et al., 2018) 

(Motyka et al., 2018) (Badgaiyan & Verma, 2014)  

، فردینفوذ بین، گراییبرون، بودناجتماعی
، رفتنخریدتنها به، تاثیر خانواده

های ویژگی، نظرات شخصی، گذاریاشتراک
فردگرایان ، گراییشخصیتی مثل برون

 گرایان عمودیجمع، عمودی

 گراییبرون

(Claes et al., 2016) (Wu & Lee, 2015) (Sohrabi et 

al., 2014) 
 سن سن

(Claes et al., 2016) (Wu & Lee, 2015)  جنسیت جنسیت 
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(Claes et al., 2016) دستمزد دستمزد 
(Wu & Lee, 2015) تحصیلات تحصیلات 

(Wu & Lee, 2015) شغل شغل 

 

 کنترل کیفیتگام ششم: 
تناسب براساس معیارهایی مانند ، مقالات منتخب، شده در فراترکیبهای انجام، برای کنترل کیفیت گامدر این گام

نکات  تیرعا، جیامکان بسط نتا، داده یآورجمع تیفیک، یریگروش نمونه، شدهطرح مطرح، بودنروزبه، اهداف مقاله
سنجیده شدند و مقالاتی که ، هاافتهیدر ارائه  انیوضوح ب و مقاله یارزش کل، هاداده لیتحلوهیدقت در تجز، یاخلاق

برای اطمینان از انجام ، اینبر، موردتایید قرار گرفت. علاوهانتخاب شدند و روایی محتوا ،بودند 30دارای امتیاز بالای 
متنی بین دو کدگذار نیز انجام شد و یک خبره بازاریابی با تحصیلات دکتری بازاریابی فرآیند کدگذاری، توافق درون

 ،انجام داد. سپس میزان توافق بین دو کدگذار اًشده را مجددپژوهش، مراحل کدگذاری انجامو مسلط به موضوع 
نشان  ،5در جدول  محاسبه شد که 774/0 ،میزان اطمینان ضریب کاپای کوهن ،حاضر پژوهشمحاسبه گردید. در 

و با توجه  (Altman & Bland, 1991) مطلوب است 8/0تا  6/0برای مقادیر  ،داده شده است. ضریب کاپای کوهن
  .قبول استپژوهش، قابلشده در این بهکاپای کوهن محاس ،به این میزان

 
 . نتایج محاسبه ضریب کاپا(5)جدول 

     2کدگذار     

   جمع نشدهانتخاب انتخابی کد کد محوری 1کد باز     

کدگذار 
1  

714285714/0 25 3 0 0 22 کد باز  

2/0 7 0 1 6 0 کد محوری  

085714286/0 3 0 3 0 0 کد انتخابی  

 0 0 0 0 0 0 نشدهانتخاب

 1 35 3 4 6 22 جمع   

    628571429/0  171428571/0  114285714/0  085714286/0  1   

kappa = (PO – PE)/ ( 1 – PE  (  
kappa= (0.728-0.493)/(1-0.493)=0.774 

 

 گام هفتم: ارائه نتایج و تحلیل محتوا
 ،ارائه شده است. برای ارائه مدل از نتایج حاصل از فراترکیب 6در جدول  ،شدهانجام نتایج حاصل از اقدامات، در این گام

یند یادگیری ، مانند یک فرآسازی ساختاری تفسیریمدل سازی ساختاری تفسیری استفاده شده است.از روش مدل
 ( & Sotiکندتعریف یک مسئله را ساده می، حل مسائل پیچیده گرفتن روابط متغیرهای مختلف دربا درنظر، جمعی

(Shankar, 2010بر روابط عناصر مختلف و مستقیماً مرتبط با سیستم ،. این روش با اعمال نظم و جهت خاصی ،
سازی ساختاری در مدل(Sage, 1977).  کندیچیده را به یک ساختار ساده و کاملاً مشخص تبدیل مییک سیستم پ

 ( & Jyotiشودتعریف و خلاصه می، هانظر از ترتیب پیچیدگی متفاوت آنصرف، رابطه بین متغیرها، تفسیری

.(Deshmukh, 2010  
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 های پژوهش. یافته(6)جدول

 خرید آنلاین اجباری  پژوهشهای کردن تممشخص
 مقوله کد محوری کد باز
 روانشناختیعوامل  شخصیتیهای ویژگی رنجوریروان

 روانشناختیعوامل  عوامل شناختی انگیزه خرید

 روانشناختیعوامل  عوامل عاطفی نفسعزت

 روانشناختیعوامل  عوامل رفتاری خودتنظیمی

 روانشناختیعوامل  عوامل فردی تعارض در خانواده

 شناختیعوامل جامعه عوامل فرهنگی گراییمادی
 بازاریابیعوامل  برندینگ اعتیاد به  برند، آگاهی از برند

 خرید آنلاین ناگهانی پژوهشهای کردن تممشخص

 مقوله کد محوری کد باز
 بازاریابیعوامل  آمیخته بازاریابی تبلیغات
 بازاریابیعوامل  های محصولویژگی
 روانشناختیعوامل  شخصیتیهای ویژگی گراییبرون

 عوامل شناختی انگیزه خرید
 

 روانشناختیعوامل 
 روانشناختیعوامل  تمایل به خرید ناگهانی

 روانشناختیعوامل  عوامل عاطفی نفسعزت
 روانشناختیعوامل  عوامل رفتاری خودتنظیمی

 شناختیعوامل جامعه عوامل فرهنگی گراییمادی
 عوامل فردی عوامل موقعیتی دسترسزمان در

 

 یند ساخت مدل ساختاری تفسیریفرآ .3-2
  (Sage, 1977).شامل مراحل مختلفی است  ،ساخت مدل ساختاری تفسیری

نمایش داده  ،6 مرتبط هستند که در جدول پژوهشتهیه لیست متغیرهایی است که به مسئله یا موضوع  ،گام اول
 شده است.

,Malone ( یی است که در گام اول مشخص گردیدبین عوامل یا متغیرها 1ایتعریف رابطه زمینه، گام دوم

آیا یک عامل ، ای بین عوامل وجود دارد یا خیر و در صورت وجودکند که آیا رابطهمشخص می ،این مرحله .1975)
این فاکتور در ، 2از مقایسه زوجی شود یا توسط عامل دیگری بوجود آمده است. با استفادهبه عامل دیگری منجر می

برای  4های گروه اسمیو تکنیک 3هایی مانند طوفان مغزیاز روش ،شود. در این مرحلههمه عوامل اعمال می
 شود. آوردن نظرات متخصصان استفاده میبدست

ماتریس  ،دهدشده را نشان میت که جهت یک رابطه بین عوامل جفتبا استفاده از چهار علام ،در گام سوم
تهیه گردید و ضمن تماس تلفنی و توضیح کامل  ،هاشود. لیستی از اساتید دانشگاهایجاد می 5تعامل ساختاریخود

                                                           
1 Contextual Relationship 

2 Paired Comparison 

3 Brainstorming 

4 Nominal Group Techniques 

5 Structural Self-Interaction Matrix 
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و  پژوهشموضوع  ،ها درخواست شد تا پرسشنامه ارسالی را تکمیل نمایند. در تماس تلفنیاز آن پژوهش،موضوع 
، پژوهشهای اصلی شوندگان توضیح داده شد و پس از معرفی متغیرهایطور کامل برای مصاحبهپژوهش، بههدف از 

ارسال شد. با دریافت  ،داشتند پژوهشماتریس خودتعاملی ساختاری برای اساتیدی که آشنایی کامل با موضوع و حوزه 
صورت گرفت. پس از بررسی کامل نظر ، اجماعهای سراسریپرسشنامه تکمیلی توسط اساتید بازاریابی دانشگاه 12

 تکمیل گردید.  ،7نظر به شکل جدول شماره ، ماتریس اجماعنظرات اساتید بازاریابی
 

 . ماتریس اجماع نظر خبرگان و اساتید بازاریابی(7)جدول 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

 1- 1- 1- 1- 1- 1- 1- 1- 1- 1-  .خرید اجباری آنلاین1
 1- 1- 1- 1- 1- 1- 1- 1- 1- 1-  ناگهانی آنلاین.خرید 2
 0 0 0 0 1 1 0 2 -   .آمیخته بازاریابی3
 0 0 0 0 1 1 0 -    .برندینگ4
 0 0 1 1 1- 1 -     شخصیتیهای .ویژگی5
 0 0 1 1 0 -      .عوامل شناختی6
 0 0 1 1 -       .عوامل عاطفی7
 0 0 2 -        .عوامل رفتاری8
 0 0 -         .عوامل فرهنگی9

 0 -          .عوامل فردی10
 -           .عوامل موقعیتی11

 
ساخته شده است. ماتریس  ،تعامل ساختاریاز ماتریس خود 2به نام ماتریس دستیابی اولیه 1ماتریس اولیه ،در گام چهارم
 آورده شده است.  ،8در جدول شماره  ،دستیابی اولیه

 
 ماتریس دستیابی اولیه. (8)جدول

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 آنلاین اجباری .خرید1

 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 آنلاین ناگهانی .خرید2

 0 0 0 0 1 1 0 1 1 1 1 .آمیخته بازاریابی3

 0 0 0 0 1 1 0 1 1 1 1 .برندینگ4

 0 0 1 1 0 1 1 0 0 1 1 شخصیتیهای .ویژگی5

 0 0 1 1 0 1 0 0 0 1 1 .عوامل شناختی6

 0 0 1 1 1 0 1 0 0 1 1 .عوامل عاطفی7

 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 1 .عوامل رفتاری8

 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 1 .عوامل فرهنگی9

 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 .عوامل فردی10

 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 .عوامل موقعیتی11

                                                           
1 Binary Matrix 

2 Initial Reachability Matrix 

j i 
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شود  nمنجر به عامل  mآید. اگر عامل دست میانتقال بنهایی پس از بررسی قابلیتستیابی ماتریس د ،در گام پنجم
در جدول  ،افتی نهاییشود. ماتریس دریمی oنیز منجر به عامل  mعامل ، شود oمنجر به عامل دیگر  nو این عامل 

 نشان داده شده است.  ،9شماره 
 

 . ماتریس دریافتی نهایی(9)جدول 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 آنلاین اجباری .خرید1

 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 آنلاین ناگهانی .خرید2

 0 0 *1 *1 1 1 *1 1 1 1 1 .آمیخته بازاریابی3

 0 0 *1 *1 1 1 *1 1 1 1 1 .برندینگ4

 0 0 1 1 0 1 1 0 0 1 1 شخصیتیهای .ویژگی5

 0 0 1 1 0 1 0 0 0 1 1 .عوامل شناختی6

 0 0 1 1 1 *1 1 0 0 1 1 .عوامل عاطفی7

 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 1 .عوامل رفتاری8

 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 1 .عوامل فرهنگی9

 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 .عوامل فردی10

 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 .عوامل موقعیتی11

 طرفه( است.وابط تعدی )دودهنده رعلامت * نشان
 ،10شود. در جدول شماره به سطوح مختلف تقسیم می ،1ماتریس دستیابی با استفاده از روش تکرار ،در گام ششم

 جهت تعیین سطح عوامل آورده شده است. ،نیازمجموعه معیارهای دستیابی و پیش
 

 نیاز جهت تعیین سطح عواملمجموعه معیارهای دستیابی و پیش (.10)جدول 
 سطح مجموعه مشترک دستیابیمجموعه  مجموعه پیش نیاز عوامل

آنلاین  خرید
 اجباری

آنلاین  خرید، آنلاین اجباری خرید
 ،برندینگ، آمیخته بازاریابی، ناگهانی

، اختیعوامل شن، های شخصیتیویژگی

عوامل ، عوامل رفتاری، عوامل عاطفی
 عوامل موقعیتی ،عوامل فردی، فرهنگی

، اجباریآنلاینخرید نیآنلاین ناگها خرید، آنلاین اجباری خرید

 ناگهانیآنلاینخرید

1 

آنلاین  خرید
 ناگهانی

آنلاین  خرید، آنلاین اجباری خرید
 ،برندینگ، آمیخته بازاریابی، ناگهانی

، اختیعوامل شن، های شخصیتیویژگی

عوامل ، عوامل رفتاری، عوامل عاطفی
 عوامل موقعیتی، عوامل فردی، فرهنگی

، اجباریآنلاینخرید نیآنلاین ناگها خرید، آنلاین اجباری خرید

 ناگهانیآنلاینخرید

1 

آمیخته 
 بازاریابی

، نیآنلاین ناگها خرید، آنلاین اجباری خرید برندینگ، آمیخته بازاریابی

های ویژگی، برندینگ، آمیخته بازاریابی
، عوامل عاطفی، عوامل شناختی، شخصیتی

 عوامل فرهنگی، عوامل رفتاری

، بازاریابیآمیخته 

 برندینگ

6 

                                                           
1 Iterations Method 
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 سطح مجموعه مشترک دستیابیمجموعه  مجموعه پیش نیاز عوامل

، آنلاین ناگهانی خرید، آنلاین اجباری خرید برندینگ، آمیخته بازاریابی برندینگ

های ویژگی، برندینگ، آمیخته بازاریابی
، عوامل عاطفی، عوامل شناختی، شخصیتی

 عوامل فرهنگی، عوامل رفتاری

، آمیخته بازاریابی

 برندینگ

6 

های ویژگی
 شخصیتی

های ویژگی، برندینگ، بازاریابیآمیخته 
 عوامل عاطفی، شخصیتی

، آنلاین ناگهانی خرید، آنلاین اجباری خرید

، عوامل شناختی، های شخصیتیویژگی

 عوامل فرهنگی، عوامل رفتاری

های ویژگی
 شخصیتی

4 

عوامل 
 شناختی

های ویژگی، برندینگ، آمیخته بازاریابی
عوامل ، عوامل شناختی، شخصیتی

 عاطفی

، آنلاین ناگهانی خرید، آنلاین اجباری خرید

عوامل ، عوامل رفتاری، عوامل شناختی
 فرهنگی

 3 عوامل شناختی

عوامل 
 عاطفی

عوامل ، برندینگ، آمیخته بازاریابی
 عاطفی

، آنلاین ناگهانی خرید، آنلاین اجباری خرید

، عوامل شناختی، های شخصیتیویژگی

عوامل ، عوامل رفتاری، عوامل عاطفی
 رهنگیف

 5 عوامل عاطفی

عوامل 
 رفتاری

های ویژگی، برندینگ، آمیخته بازاریابی
عوامل ، عوامل شناختی، شخصیتی

 عوامل فرهنگی، عوامل رفتاری، عاطفی

، آنلاین ناگهانی خرید، آنلاین اجباری خرید

 عوامل فرهنگی، عوامل رفتاری

، رفتاریعوامل

 عوامل فرهنگی

2 

عوامل 
 فرهنگی

های ویژگی، برندینگ، بازاریابیآمیخته 
عوامل ، عوامل شناختی، شخصیتی

عوامل ، عوامل رفتاری، عاطفی
 عوامل فردی، فرهنگی

، آنلاین ناگهانی خرید، آنلاین اجباری خرید

 عوامل فرهنگی، عوامل رفتاری

 ی،رفتارعوامل
 عوامل فرهنگی

2 

، ناگهانیآنلاین  خرید، آنلاین اجباری خرید عوامل فردی فردیعوامل

 عوامل فردی

 2 عوامل فردی

عوامل 
 موقعیتی

، آنلاین ناگهانی خرید، آنلاین اجباری خرید عوامل موقعیتی

 عوامل موقعیتی

 2 عوامل موقعیتی

 
های هر ها و ورودیمجوعه خروجی ،سازی ساختاری تفسیریکردن روابط و سطوح معیارها در مدلبرای مشخص

ها تاثیر نظر و معیارهایی که از آنخود معیار مورد، معیار را باید از ماتریس دریافتی بدست آورد. مجموعه دستیابی
دهد. با گذارند را نشان میها اثر میخود معیار و معیارهایی که بر آن ،نیازشود. مجموعه پیشگیرند را شامل میمی

حاصل از  ،شود. سطح اول در مدلاشتراکات دو مجموعه بررسی می، نیازوعه دستیابی و مجموعه پیشداشتن مجم
عناصر سطح اول یعنی  ،اولین متغیری است که اشتراک دو مجموعه در آن برابر با مجموعه دستیابی باشد. بنابراین

پس از شناسایی  داشت. مدل خواهندپذیری را در ید آنلاین ناگهانی بیشترین تاثیرخرید آنلاین اجباری و خر
کردن نیاز برای مشخصعه دستیابی و پیشیند محاسبه مجموصر حذف شده و فرآاین عنا، های سطح اولشاخص

 سطح متغیرها مشخص شده است. ،11سایر سطوح ادامه می یابد. در جدول شماره 
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 . سطح متغیرها در مدل(11)جدول 

 6سطح  5سطح  4سطح  3سطح  2سطح  1سطح 

      آنلاین اجباری خرید

      آنلاین ناگهانی خرید

 آمیخته بازاریابی     

 برندینگ     

   های شخصیتیویژگی   

    عوامل شناختی  

  عوامل عاطفی    

     عوامل رفتاری 

     عوامل فرهنگی 

     عوامل فردی 

     عوامل موقعیتی 

دهنده روابط نشان ،های موجود در مدلشود. پیکانساخته می پژوهشمدل ، آمدهبدستاساس سطوح ، بردر گام هفتم
شود. مدل مدل ساختاری تفسیری ایجاد می، با جایگزینی کدها با تأیید عوامل ،بین عوامل است. در گام هشتم

 نمایش داده شده است. ،1استخراجی در نمودار شماره 
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 (. مدل استخراجی اولیه1نمودار )

 

 1تحلیل میکمک .3-3
سازی در مدل ،شانصورت گرافیکی و با توجه به قدرت نفوذ و وابستگیدادن متغیرها به، برای نشاناز تحلیل میکمک

 ترسیم و به چهار ،شود. دستگاه مختصاتی با توجه به قدرت وابستگی و نفوذ متغیرهاساختاری تفسیری استفاده می
پایه میزان تاثیرگذاری و تاثیرپذیری هر متغیر بنا شده است بر  ،میکمک تحلیلوشود. تجزیهقسمت مساوی تقسیم می

 تعداد عناصری بیانگر ،قدرت نفوذ ،اساسبراین .سازدو امکان بررسی بیشتر محدوده هر یک از متغیرها را فراهم می
تاثیر  امi که بر عنصر است بیانگر تعداد عناصری ،میزان وابستگیو  گذاردها تاثیر میر آنب امi که عنصر است
تبدیل گردید. نتیجه تحلیل  2به مدل نهایی در نمودار  ،مدل استخراجی اولیه ،با توجه به تحلیل میکمک .گذارندمی

 نمایش داده شده است.  ،1و شکل  12در جدول  ،میکمک
  

                                                           
1 MICMAC 

 خرید اجباری آنلاین خرید ناگهانی آنلاین

 عوامل موقعیتی عوامل فردی عوامل رفتاری عوامل فرهنگی

 عوامل شناختی

 ویژگی های شخصیتی

 عوامل عاطفی

 آمیخته بازاریابی برندینگ
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 (. تحلیل میکمک1شکل )

 
 تحلیل میکمک. (12)جدول 

خرید  
آنلاین 
 اجباری

خرید 
آنلاین 
 ناگهانی

آمیخته 
 بازاریابی

های ویژگی برندینگ
 شخصیتی

عوامل 
 عاطفی

عوامل 
 شناختی

عوامل 
 رفتاری

عوامل 
 فرهنگی

عوامل 
 فردی

عوامل 
 موقعیتی

Driving 

forces 
2 2 9 9 6 5 7 4 4 3 3 

Dependent 
forces 

11 11 2 2 4 5 3 7 7 1 1 

 
شود. برای تحلیل ترسیم می 2به شکل نمودار مدل تحلیل ، با توجه به منطق تفسیری بر پایه دانش و ماتریس تعاملی

 شود:، از فرمول زیر استفاده میباید خطوط مرزی نمودار مشخص شود. برای تعیین این خطوط ،این روش
(N/2)+1 

 کند. خطوط مرزی محورهای افقی و عمودی را مشخص می ،آمدهعدد بدست
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . مدل استخراجی پس از تحلیل میکمک(2) نمودار

 
متغیر مستقل و متغیر پیوندی. ، متغیر وابسته، چهار دسته متغیر وجود دارد. متغیر خودمختار ،در تحلیل میکمک

بودن و این متغیرها به دلیل ضعیف دهنده میزان وابستگی و قدرت هدایت کم هستندنشان ،متغیرهای خودمختار
متغیرهای کند. نمیتغییری در سیستم ایجاد  ،شوند. هر گونه تغییر در این متغیرهااز مدل خارج می ،شانمیزان اتصالات
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میکمک

Series1

 عوامل شناختی

 عوامل رفتاری عوامل فرهنگی

 آمیخته بازاریابی برندینگ

 خرید اجباری آنلاین خرید ناگهانی آنلاین
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گرایی و )برون های شخصیتیویژگی، دسترس()زمان در عوامل موقعیتی، )تعارض در خانواده( فردیعوامل 
و این دسته جز ،2گرفتن در سمت چپ و پایین در شکل ؛ با توجه به قرارنفس(رنجوری( و عوامل عاطفی )عزتروان

دهنده میزان وابستگی زیاد و قدرت هدایت نشان ،غیرهای وابستهمتشوند. ، خارج میها هستند و از مدل اولیهاز متغیر
متغیرهای خرید آنلاین  پژوهش،در این  .تاثیرگذاری پایین روی سیستم دارند ری بالا و؛ یعنی تاثیرپذیکم هستند

این دسته یعنی  وجز ،2گرفتن در ناحیه سمت راست و پایین شکل ، با توجه به قراراجباری و خرید آنلاین ناگهانی
 نیز در این ناحیه قرار دارند. گرایی()مادی )خودتنظیمی( و فرهنگی متغیر وابسته هستند. دو متغیر عوامل رفتاری

های یعنی تاثیرگذاری بالا و تاثیرپذیری کم از ویژگی ؛میزان وابستگی کم و هدایت بالایی دارند ،متغیرهای مستقل
)تبلیغات و  آمیخته بازاریابی، متغیرهای عوامل شناختی )انگیزه خرید و تمایل به خرید ناگهانی( است. این متغیرها

گرفتن در سمت چپ و بالا در اد به برند( نیز با توجه به قرار( و برندینگ )آگاهی از برند و اعتیهای محصولویژگی
از میزان وابستگی و  ،متغیرهای رابط یا پیوندی شوند.محسوب می پژوهشمتغیرهای مستقل در این  وجز ،2 شکل

یعنی میزان تاثیرگذاری و تاثیرپذیری این معیارها بسیار زیاد است و هر تغییر  ؛قدرت هدایت زیاد سیستم برخوردارند
در این  ،یک از متغیرها، هیچحاضر پژوهشدر  گردد.می باعث تغییرات بزرگ و جدی در سیستم ،هاکوچکی در آن

 قرار نگرفتند.  2دسته با توجه به شکل 
، عواملی مانند نگرش به تبلیغات ،است. در سطح زیربناییبدست آمده  ،با توجه به سطح هر متغیر ،مدل نهایی

گیری رفتار خرید آنلاین اجباری و ناگهانی در های محصول و اعتیاد به برند قرار دارند که پایه و اساس شکلویژگی
گرایی و ، مادیانگیزه خرید و تمایل به خرید ناگهانی و در سطح سوم ،کنندگان هستند. در سطح دوممصرف

شود. ان وابستگی بیشتر میمیز ،رویمچه به سطوح بالاتر می، هرتنظیمی قرار دارند. در مدل ساختاری تفسیریخود
ین ناگهانی و اجباری هستند و پایه اصلی برای ایجاد انگیزه و تمایل به خرید آنلا ،صورت که عوامل بازاریابیاینبه

کنندگان نقش بسزایی ایفا کنند. ترین اقدامات لازم برای بازاریابان است تا بتوانند در ایجاد خرید در مصرفاصلی جزو
بازاریابان با تدوین و طراحی استراتژی در جهت  ،کنندگانبرای افزایش تکرار خرید در مصرف ،همچنین به تبع آن
 توانند اقدامات خود را انجام دهند.می ،برای خرید بیشترها و ایجاد انگیزه وفادارسازی آن، نگهداشت مشتری

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه4

کشورها  ،باعث شد طی دو سال گذشته، گیری کروناضرورت پرداختن به خرید آنلاین اجباری و ناگهانی به دلیل همه
 ( ,.Kaplan et alکرونا اجرا کنند کردن شیوع بیماریگذاری فیزیکی را برای محدوداصلهاقداماتی مانند قرنطینه و ف

ها منجر به افزایش استفاده از اینترنت و خرید آنلاین و تغییر در رفتار این محدودیت ؛رسدنظر میبه .2020)
 ،ترها و کسب درآمد مقبولشدن فروشگاهدیجیتالی (Aston et al., 2020; Beech, 2020). کننده شده استمصرف

طور پویا در حال تغییر کنندگان، بهاند. عادت خرید مصرفنقش محوری داشته ،یافتهازمانفروشی سدر توسعه خرده
فردی که رفتار خرید ناگهانی نیز دچار تغییر شده است. درک رفتارهای منحصربه ،است و به همان ترتیب

برای بازاریابان بسیار حیاتی ، دهنداز خود نشان می در زمان خرید گیری خرید ناگهانیکنندگان هنگام تصمیممصرف
های خرید ناگهانی کنندگان قادر به اتخاذ تصمیمای طراحی شوند که مصرفگونه، باید بههای بازاریابیاست. استراتژی
کنندگان در جهت رفتار خرید ناگهانی را شناسایی باید عوامل اساسی اثرگذار بر انگیزه و رفتار مصرف ،شوند. بازاریابان

 ( ,Bashar & Kumar Sarawatهایشان شوندایند تا قادر به کسب بیشترین سودآوری برای شرکتو درک نم

(2020.  
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از  ،کننده مبتنی بر خرید آنلاین اجباری و ناگهانیتحلیل رفتار مصرفو، تجزیهساله مقالات12روند ، در این پژوهش
ترین عوامل از اصلی ،دهد که هفت عاملنشان می پژوهش،بررسی قرار گرفت. نتایح حاصل از مورد ،پایگاه علمی 4

 ( ,.Shahjehan et alگذاردخرید آنلاین اجباری تاثیر می ،بع آنگیری خرید آنلاین ناگهانی و به تگذار بر شکلتاثیر

 ( ,Halim & Hamedپیشین نیز نشان داده شده است. این عوامل شامل: اعتیاد به برند هایپژوهشکه در  2012)

Jin & Kang, 2011 (2005; Arslan & Altuna, 2010; ،نگرش نسبت به تبلیغاتPolegato & Bjerke, ) 

Arens et al., 2007 Alwitt & Prabhaker, 1992; (2009; Shavitt et al., 1998; ،های محصولویژگی 
Kacen et al., 2012; Dawson & Kim , 2009; Madhavaram & Laverie, 2004; Nsairi, 2012; Rook,) 

،  (Parsad et al., 2021)تمایل به خرید ناگهانی، (Tatzel, 2002; Rook et al., 1987) انگیزه خرید، 1987)
 است. ;Watson, 2003)  (Belk, 1995 گراییو مادی (Fenton-O’Creevy et al., 2018)خودتنظیمی 

ه در محیط کنندهای بازاریابی با نگاهی جامع به رفتار مصرفتوان به تدوین استراتژیمی ،از نتایج این پژوهش 
کننده به بررسی عوامل موثر بر رفتار مصرف ،اپلیکیشن اسنپ در بخش فروشگاهی، عنوان مثالاینترنت اشاره کرد. به

آوردن اطلاعات از طریق و بدستشناختی رسی اطلاعات جمعیتبر، های موقعیت جغرافیاییبا استفاده از داده
، اقدام نموده و با شودرا شامل می غیرهرفتاری و بازاریابی و ، موقعیتی، هایی که عوامل مختلف روانشناختیپرسشنامه

پردازد. به تدوین اقدامات بازاریابی متناسب با اطلاعات مشتریان می ،کنندگانگرفتن عوامل موثر بر رفتار مصرفدرنظر
فرد متناسب به، با ارائه پیشنهادات منحصرباعث شده است که اسنپ بتواند در فروش بخش فروشگاهی خود ،این اقدام

کارهایی وای آنلاین و کسبهدر محیط اینترنت سود بیشتری را بدست آورد. سوپرمارکت ،هابا مشتریان و رفتار آن
پژوهش خواهند برد بیشترین استفاده را از نتایج این  ،کنندصورت آنلاین به ارائه خدمات و محصولات اقدام میکه به

گذارند کنندگان تاثیر میباید عوامل اصلی که بر رفتار خرید مصرف ،کارها برای جذب و حفظ مشتریوکه این کسبچرا
 را بشناسند تا اقدامات خود را با بصیرت بیشتری طراحی و اجرا کنند.

اند و هزینه کنند که به هدف کمپین دست نیافتهه برخورد می، به این مسئلزاریابیهای بابازاریابان بعد از انجام کمپین
 ،بر عوامل بازاریابی، علاوهکنندهگرفتن عوامل مختلف موثر بر رفتار مصرفها هدر رفته است. اما با درنظرمپیناجرای ک

 های بهتری با نرخ جذب بالاتر داشت.توان کمپینمی
گردش و دارای گهانی، در زمینه فروش محصولات تنده از مفهوم خرید آنلاین اجباری و نابیشترین کاربرد استفاد
 ،گیری این رفتارگرفتن مدل استخراجی و عوامل موثر بر شکلبازاریابان آنلاین بتوانند با درنظرپیچیدگی کم است که 

 دهند.نهایت سودآوری انجام رای را در جهت ایجاد و تکرار خرید و داقدامات بهینه
گیری رفتار خرید آنلاین اجباری و ناگهانی عواملی که بر شکل هبندی جامعی از مجموعدسته، همچنین این پژوهش

عنوان اند. بهخی از عوامل اشاره داشتهبه بر ،هااست و این در حالی است که بسیاری از پژوهش کرده ، ارائهموثر است
ل به خرید ناگهانی و انگیزه تمای، (Atulkar & Kesari, 2017)گرایی دیوابستگی عاطفی و ما، فردیتاثیر بین، مثال

 ،(Bandyopadhyay, 2016) کنندگاناحساسات مصرف، نفس، اعتمادبه(Badgaiyan et al., 2017)خرید 
 ،(Kumar Dey & Srivastava, 2017) انگیزه خرید ناگهانی، گرایانهارزش خرید لذت، های موقعیتیویژگی

های ویژگی، (Motyka et al., 2018) پروموشن، صورت آنلاینکنندگان بهارسال نظرات مصرف، تکانشگری
فروشگاهی و رفتار  عوامل، عوامل موقعیتی ، (Husnain et al., 2018; Sofi & Najar, 2017)نفوذ، شخصیتی

 (,.Wang et alمحصولات سبز، (Ahn & Kwon, 2020)رفتار خرید ناگهانی ، عواطف و احساست، خرید ناگهانی

، گراییمادی، دلبستگی به برند ، (Suresh & Biswas, 2019; Lim et al., 2019)اختلال خلقی، افسردگی، 2020)
برندینگ و  ،(Heping et al., 2018) آنلاینانگیزه خرید  ،(Islam et al., 2018) گرایانه و سودگرایانهارزش لذت
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عوامل موثر  ،که در این پژوهشحالیاند. دراشاره داشته (Duh & Thorsten, 2019) گرایی مادی، دلبستگی به برند
 ،گیری رفتار خرید آنلاین اجباری و ناگهانیدر شکل ؛فردی و فرهنگی، شناختی، عاطفی، رفتاری، ابعاد بازاریابی بر

 .قرار گرفته استبررسی مورد
داشتن دید جامع از همه ، وسیله بازاریاباناجباری و ناگهانی به رفتار خرید آنلایناولین کاربرد شناسایی عوامل موثر بر 

 ،کننده است تا در هر سطح ایجاد رفتارهای بازاریابی مبتنی بر رفتار مصرفعوامل موثر در زمان تدوین استراتژی
شتریان افزایش یابد و سودآوری اقدامات لازم از طرف بازاریابان در محیط وب انجام شود و شانس جذب و نگهداری م

بررسی عوامل موثر بر دلیل عدمو وفادارسازی تضمین شود و از هدررفت منابع بهمداری های مشتریشرکت با برنامه
 جلوگیری شود. ،کنندهرفتار مصرف
پایدار در  تعاملات مستمر و خلق ارزش، گیریمنظور کمک به تصمیمها به، بازاریابان و استراتژیستدر گام بعدی

بندی مشتریان توانند به بخشبه شکلی که می گیرند،از اولین خرید نیز بهره میاز این عوامل در زمان پس  ،طول خرید
های فردی و شخصیتی و جغرافیایی اقدام کنند و بر همین اساس و برای ویژگی، موقعیتی، با توجه به عوامل رفتاری

های از سامانه، نسبت به استفاده مجدد از محصول و خدمات ،مشتریانایجاد تکرار خرید با توجه به تمایل 
اساس عوامل بازاریابی و موقعیتی و رفتار و عادت خرید قبلی برای مشتریان ارسال تا پیشنهادهایی بر، دهندهپیشنهاد

اساس ، برکنندنصب میدر اسنپ مشتریان از زمانی که اپلیکیشن را  ،عنوان مثالبه خرید آنلاین اجباری گردد. به منجر
، شناختیاطلاعات جمعیت، مبلغ خرید، تعداد خرید ؛مانند، آوردها بدست میاسنپ از آن ،اطلاعاتی که از طرق مختلف
بندی اساس رتبهگرفته و فهرستی از پیشنهادات را بر مشتریان درنظر الگوی امتیازی برای ؛اطلاعات رفتاری و موقعیتی

کند برداری از اطلاعات رفتارهای قبلی مشتری ارائه میطبقه و بهرهانتخاب مشتریان هم پیشنهاد اولویت، جستجوها
 تر شود.ها و بازاریابان راحتگیری برای استراتژیستتا تصمیم

گیری رفتار خرید آنلاین اجباری و بیشترین استفاده را از عوامل موثر بر شکل ،کارهای آنلاین مانند اسنپوکسب
های مشتریان و بررسی کمپین که با شناسایی عوامل مختلف که از طریق تحقیقات بازار ازنحویبه، برندناگهانی می

توانند می ،آورندکننده بدست میشناختی موثر بر مصرفموقعیتی و جمعیت نظرگرفتن عوامل فرهنگی،شده و دراجرا
گذاری پویا، طراحی قیمت، سازیهای وفادارسازی مانند شخصیبه طراحی برنامه ،با استفاده از این اطلاعات

اساس رفتار خرید قبلی ، به ارائه محصولات و خدمات جدید برفرد اپلیکیشن و ایجاد رابط کاربری موثرمنحصربه
توانند به بهبود می ،نوکارها با بررسی عوامل مختلف موثر بر رفتار مشتریااین کسب چنینمشتریان اقدام کنند. هم

 تجربه مشتری و رضایت مشتریان کمک کنند.
سعی شده است ساختار و تقسیم مناسبی از مفاهیم ارائه شود ، فراترکیب و نظر خبرگانروش گیری از واسطه بهرهبه

 ،وهش حاضرموارد زیر با توجه به مدل استخراجی پژ ،چنینهای آتی قرار گیرد. همرای پژوهشتواند مبنایی بکه می
 شود.اد میبرای مطالعات آتی پیشنه

گیری خرید آنلاین اجباری و ناگهانی ترین عامل شکلزیربنایی ،با توجه به اینکه آمیخته بازاریابی )تبلیغات( و برندینگ
 یغاتیتبل یهاتیفعال یرو دیبا رانیکه مد دهدینشان م ،ناگهانی دیو رفتار خر تبلیغات نیارتباط ب، تعیین شده است

 هایپژوهشدر  .شودیم خرید ناگهانی شیباعث افزا ،محصول ءارتقا رایز، را جلب کنند یتمرکز کنند تا توجه مشتر
 یدهایخرو افزایش احتمال  کنندگانمصرف منجر به تحریک ،یغاتیتبل یهاتیفعال نشان داده است که ،بسیاری
 دیبابازاریابی  رانیمد ،لذا .(Hui et al., 2013; Rook, 1987; Raghubir et al., 2004) شودمی ناگهانی

 دیپس از خر را کنندگانمصرف یاضطراب و ناراحت دنوانکنند که بت یطراحای گونهبهخود را  یغاتیتبل یهاتیفعال
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 انیکه بر احساسات مشتر یدیکل یعنوان ابزاربه یاحساس یبا استفاده از برندساز دیبا ،ابانید. بازارنکاهش دهناگهانی 
های بازاریابی کنندگان را با فعالیتمصرف، غلبه کند دیپس از خر ی شناختیتواند بر ناهماهنگیگذارد و میم ریتاث

که  دهدینشان م، Muhammad, Ahmad, Huzaifa & Siddiqui (2020)مطالعه  نیهمچن خود همراه کنند.
برند  کیبه  یکه از نظر عاطف دهندینشان م دیاز خر یریگمیخود را پس از تصم تیو رضا یخوشحال ،انیاکثر مشتر

را با ارائه خدمات  یشناخت یاست که ناهماهنگ نیا رانیمد یبرا شنهادیپ نیبهتر بنابراین،خاص وابسته هستند. 
، فروش ءارتقا نیدر مورد نحوه استفاده از محصولات کاهش دهند. ارتباط ب قیو ارائه اطلاعات دق نیتضم، تیفیکبا

 ,.Muhammad et alدر مطالعه، دیپس از خر یشناخت یو ناهماهنگ ناگهانی دیرفتار خر، به برند یعاطف یدلبستگ

 نوآورانه باشد. یابیبازار یهایاستراتژ ی تدوینبرا یدیمف نشیب تواندیم که ه استشد نشان داده (2020)
ها پیشنهادات تبلیغاتی ویژه در زمان جستجو در سایت اساسخریدهای آنلاین ناگهانی را بر احتمالاً ،کنندگانمصرف

 ،بر توجه به عوامل آمیخته بازاریابی، علاوهفروشان آنلاین مانند اسنپخرده. (Park et al., 2011) دهندمی انجام
، اطلاعات محصول، ایجاد تجربه خوب مشتری، گذاری مناسبقیمت، انتخاب کالامانند  باید روی عوامل عرضه

 ،آمیزاستراتژی موفقیت ،ایجاد رابط کاربری مناسب و همچنین سرگرمی تمرکز کنند. بنابراین، سازی تبلیغاتشخصی
نه خرید در محیط آنلاین گرایابتواند ارزش لذت، است که بر روی برند موجود و برندهای جدید تاکید کند ایاستراتژی

های فته مانند مدلهای پیشررا نشان دهد و بر ایجاد تجربه حسی مطلوب در محیط آنلاین و با استفاده از فناوری
 بعدی تاکید کند. مجازی سه

از عوامل  یبه برخ یممکن است واکنش متفاوت ،مختلف یهاکنندگان فرهنگمصرف گرفتن این نکته کهبا درنظر
خود را متناسب  یشرکت یبرندساز یهایاستراتژ باید ابانیبازار، (Nizar et al., 2006)نشان دهند  یشرکت یبرندساز

 نیکه ا ییشرکت در بازارها یوفادار اید بر وجهه یبا ابانیبازار، عنوان مثالکنند. به میتنظ یابیبازار طیبا هر مح
 یشرکت یوفادار ؛که مشخص شدییآنجااز، تینهاداشته باشند. در یشتریب دیتاک، شوندینظر گرفته مشدت درعوامل به

امل وع رایرا ب یاندهیفزا تیاهم دیبا رانیمد ،(Nizar et al., 2006) کنندگان داردبر مصرف یو مثبت میمستق ریتأث
شرکت  کیرا به  انیاست که مشتر یزیبرانگچالش فهیوظ ،ابیبازار کی ی. مطمئناً برادشرکت قائل شون ی بهوفادار

محصولات  باًیکه تقر بیرق یهاتعداد شرکت شیبا افزا، حالنیامحصولات آن شرکت. با یوفادار نگه دارد تا به برخ
و  شتریکنندگان بمصرف، کنندیم دیتول کسانیفروش ازو با خدمات پس کسانی متیق، کسانی تیفیبا ک یمشابه

 شیافزا، رونیاکند. ازیبرآورده مبهتر ها را آن یهاو خواسته ازهایدارند که ن یاکنندهنیاز هر تام دیبه خر لیتما شتریب
را کاهش  های مختلفدر فرهنگ کنندگانرفتار مصرفتغییر  ،یتوجهبلطور قاممکن است به ،شرکتبه  یوفادار
 .دهد

 ( ,.Shahjehan et alداردوجود  یاجبارخرید و  ناگهانی دیخر نیب یرابطه مثبت ؛دهدشواهد نشان می ،همچنین

باشد که یکی از اهداف اصلی بازاریابی برای به معنی تکرار خرید می ،با توجه به اینکه خرید آنلاین اجباری .2012)
هایی برای نگهداشت بازاریابان در این سطح به طراحی کمپین ؛شودپیشنهاد می ،نگهداشت مشتریان و کسب سود است

، های وفادارسازی مشتریانطراحی برنامه ،ها اقدام کنند. در این سطحیش نرخ ریزش آنمشتری و جلوگیری از افزا
توانند می ،فرد برای افزایش تمایل به خرید ضروری است و بازاریابانگاه مشتریان و ارائه خدمات منحصربهایجاد باش

کنندگان و ند تا با استفاده از اطلاعات مصرفمحور استفاده کناز بازاریابی داده ،های بازاریابی خودبرای طراحی برنامه
از کیف مشتریان و  بیشتری را فروش را افزایش دهند و سهم ،هاسازی در آنهای موثر بر تصمیمبا توجه به فاکتور

  ارزش طول عمر مشتریان ایجاد کنند.
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محصولات کشور  یبرا ینسب حیکنندگان ترجمصرف ؛رسدینظر مبه، Potluri & Johnson (2020) پژوهشطبق 
 ییایجغراف یهاها را از مکانداده پژوهشگران، که دشوشنهاد میپی، یفرهنگ حاتیاساس ترجبر، نیخود دارند. بنابرا

گیری رفتار خرید آنلاین اجباری محور را بر شکلنقش بازاریابی داده ،خود هایپژوهشو در  دننک یآورجمعمختلف 
وانند پیشنهادات موثرتری برای افزایش تمایل به خرید آنلاین اجباری و ناگهانی با استفاده و ناگهانی بررسی کنند تا بت

عواملی که در مرحله  ،سازی ساختاری تفسیریدلیل استفاده از روش مدلبه .کنندگان فراهم کننداز اطلاعات مصرف
، قابل اجرا سازی ساختاری تفسیریمدلاند تا روش حذف شده ،انددرصد بوده5ترکیب با درصد فراوانی کمتر از فرا

هایی از روش ؛شودپیشنهاد می ،در آینده پژوهشگرانبه  ،لذا شود.سازی جلوگیری حد در مدلازشود و از پیچیدگی بیش
گیری خرید آنلاین اجباری و ناگهانی استفاده کنند که منجر به حذف برخی عوامل برای تحلیل عوامل موثر بر شکل

شود؛ یپیشنهاد م ،کنندگان دست یابند. همچنینتری از رفتار مصرفبا درصد فراوانی کم نشود و به بررسی جامع
بررسی ، موردفروشاززاریابی از برندینگ تا فروش و همچنین پساز با های مختلف بازاریابی در هر سطحنقش برنامه

 قرار گیرد.
 

 منابع 

و محیط  گردیوب نوع (. تأثیر1397)هوشمند ، بلاغقرهابوالفضل و باقری ،جزیامینیان ؛سیدمهدی ،المدرسیالحسینی
های پژوهشسازی معادلات ساختاری. ین در شهر یزد با استفاده از مدلآنلا آنیفروشگاه بر خرید 

 .86-69 ،(31) 8 ،اجتماعی یشناسروان
کنندگان بر رفتار خرید آنی (. تأثیر باورهای مصرف1394پسنداصیل، سیدمحمد و اکبری، محسن )امیری، نازنین؛ نوع

 .34-21(، 3) 5، تحقیقات بازاریابی جدیدها در محیط آنلاین. آن
گردی جویانه و ویترینهای لذت(. تأثیر انگیزه1391انصاری، محمداسماعیل؛ شیروانی، علیرضا و جعفری، اسماعیل )

 .178-153(، 14) 4، وکارمدیریت کسببر خرید ناگهانی. 
 و ارائهها تعیین اولویت: ناگهانیدهای رفتار خرید نیازها و پساین(. پیش1397) مطهره ،منیژه و حسینی ،زادبحرینی

 .19-1 ،(11) 25 ،راهبردهای بازرگانیمتل. یبا استفاده از روش ترکیبی دلفی و د مدل

تجربی تأثیر استرس بر خرید وسواسی  مطالعه(. 1396) نسرین ،پورو سلیمانی کبری، نجفی ؛کامبیز ،هنزائیحیدرزاده
 .18-1 ،(35) 12 ،مدیریت بازاریابیجنسیت.  با نقش تعدیلگر

 تأثیر عوامل شخصیتی مؤثر بر اعتیاد به خرید بابررسی (. 1394) محمدعلی ،کجوریسرانیو سیاه عباسعلی ،رستگار
(، 3) 7 ،مدیریت بازرگانی)مطالعه موردی: دانشجویان دانشگاه سمنان(.  چشمیوهماثر تعدیلگری چشم

699-720. 
. طراحی و آزمون رفتار خرید ناگهانی مشتریان(. 1393) ارسلان ،فردعباس و یوسفی ،صمدی ؛اللهروح ،سهرابی

 .180-147 ،(11) 1، مدیریت بازرگانیهای کاوش
و فضای  معاشرتی فروشندگانهای (. بررسی رابطه ویژگی1396) مصطفی ،زادهو قاضی ناصر ،یزدانی ؛لیلا ،شاهپوری

ای شهروند در تهران. زنجیرههای با تمرکز بر فروشگاه ،مشتریان ناگهانیداخلی فروشگاه با رفتار خرید 
 .92-75 ،(1) 7 ،نوینتحقیقات بازاریابی 

سازی زنان با استفاده از نظریه مفهوم میان(. ارائه مدلی برای اعتیاد به خرید در 1395سحر )، حسین و فتاحی ،معینی
 . 142-121(، 1) 6 ،نوینبنیادی. تحقیقات بازاریابی 
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 تهران.، نشر ترمهو مدیریت رویکرد پژوهشی.  (. سازمان1388) محمدسید ،مقیمی
های آنلاین در فروشگاه های آنیبر خرید تاثیرگذار(. شناسایی و بررسی عوامل 1392) مرجان ،محسن و بغدادی ،نظری

 .239-223 ،(2) 5 ،مدیریت فناوری اطلاعاتتخفیف گروهی در ایران. 
)مورد  وامل مؤثر بر رفتار خرید ناگهانیبررسی ع جهت(. ارائه مدلی 1392) امیرحسین ،عابدمحسن و قادری ،نظری

 .127-140 ،(4) 3 ،مدیریت بازرگانی. (مطالعه: دانشجویان دانشکده مدیریت دانشگاه تهران
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 نویسندگان این مقاله:

 

مقاله  2مقاله کنفرانسی و  3مدیر محصول در همراه اول بوده و دارای ایشان  مهناز حاج علیان؛

نیز مشاکت داشته است. حوزه  ISIدر انتشار یک مقاله وی  ،اینبرکشور است. علاوهژورنالی داخل 
فروش آنلاین و  کننده دیجیتالرفتار مصرف، ضوعات مدیریت بازاریابی دیجیتالمو ایشان؛مطالعاتی 

 است.

عضو هیات علمی دانشگاه الزهرا و هیات تحریریه در ایشان  ؛زاده شهریدکتر معصومه حسین

در مجلات مقاله ژورنالی  28مقاله کنفرانسی و  43فصلنامه مطالعات مدیریت راهبردی بوده و دارای 
شده . مقالات منتشراندنیز مشارکت داشته ISI مقاله 1در انتشار  ، ویاینبرداخل کشور هستند. علاوه

  باشد.می اجتماعیهای و شبکه صنعت بانکداری تموضوعا خصوصبیشتر در ؛ایشان

 

کار در وزهرا و هیات تحریریه در مجله کسبعضو هیات علمی دانشگاه الایشان  ؛دکتر ندا عبدالوند

، اینبردر مجلات داخل کشور هستند. علاوهمقاله ژورنالی  27مقاله کنفرانسی و  32ورزش بوده و دارای 
 خصوصبیشتر در ؛شده ایشانمنتشر نیز مشارکت داشته اند. مقالات ISI مقاله 27در انتشار  وی

 .باشدمیمدیریت زنجیره تامین ورود به بازار و ، کاویموضوعات داده
 
 

 


