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Abstract  

The world is Eaglying, and this change is increasing with the access to information through 

mobile applications, and brands are making a lot of efforts to convert the target audience into 

buyers and increase the number of their purchases. In this regard, the current research examines 

the effect of technological features such as portability and visual appeal on the perceived value 

of the customer with the sub-criteria of hedonic value and utilitarian value, as well as the effect 

of interpersonal communication of customers on the impulse buying behavior. The statistical 

population is people who have made at least one online purchase using a mobile phone. The 

sample size using G*Power software was 122 people and the data was collected by available 

sampling method. The standard questionnaires of Okazaki & Mendez (2013), Junaid, Hussain, 

Akram, Asghar, Zafar & Hou (2020) and Parboteeah, Valacich & Wells (2009) and Abbasi & 

Fani (2005) were used to collect data. The content and form validity of the research was 

confirmed by a survey of management professors and convergent validity with values above 

0.5 and the reliability of the questionnaire was confirmed with Cronbach's alpha, composite 

reliability and homogenous reliability with values above 0.7. According to the findings of the 

research, portability and visual appeal with the mediation of hedonic value have a significant 

effect on impulse buying with t-statistics of 3.346 and 2.107, respectively. Also, carrying 

capacity through the mediation of utilitarian value has a significant effect on impulse buying 

with a t-statistic of 2.319; However, visual appeal with the mediation of utilitarian value does 

not have a significant effect on impulse buying with a t-statistic of 1.888. The results show 

that environmental stimuli significantly affect the consumer's perceived value and 

consequently increase the impulse buying behavior. 
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 چکیده

ست و این تغییر  ستیابی به اطلاعات از طریق برنامه  جهان در حال تغییر ا ست و   در حالهای موبایلی با د افزایش ا
 ،راسیییتا راین. دکنند می ها آنخرید  تعداد  و افزایش  مخاطلان هدف به خریدار     برندها تلاش بسییییاری برای تلدی       

شیییده ادراکارزش و جذابیت بصیییری بر قابلیت حم   ازجمله آوریفنهای ویژگی تأثیرچگونگی  حاضیییر پژوهش
شتری با زیر معیارهای ارزش لذت  سودگرایانه م شتریان بر رفتار   بین فردیارتلاط  تأثیرو همچنین  جویانه و ارزش  م

سی   یآنخرید  ستفاده از موبای  خرید اینترنتی انجام  هستند که حداق  یک  یافراد جامعه آماری .کندمیرا برر بار با ا
ستفاده از  داده شد و داده    نفر 122تعداد  G*Power افزارنرماند. حجم نمونه با ا شخص  در  گیریها به روش نمونهم

، Okazaki & Mendez (2013) های اسییتانداردها از پرسییشیینامهآوری دادهبرای گرد گردآوری گردید. دسییتر 

Junaid, Hussain, Akram Asghar, Zafar & Hou (2020) و Parboteeah, Valacich & Wells (2009)  
محتوایی و صوری پژوهش با نظرسنجی از اساتید مدیریت و روایی   . رواییاستفاده شد   Abbasi & Fani (2005)و 

شنامه    شد  تأیید 5/0همگرا با مقادیر بالای  س با آلفای کرونلاخ، پایایی مرکب و پایایی همگون با مقادیر  و پایایی پر
بر  جویانهلذتارزش  گریمیانجی و جذابیت بصییری باقابلیت حم  پژوهش  هاییافته. طلق گردیدتائید  7/0بالای 

ماره      خرید آنی   با آ یب  ند. همچنین    تأثیر  107/2 و t 346/3به ترت نادار دار یت حم      مع یانجی  با قابل ارزش  گریم
صری با  اما ج؛ معنادار دارد تأثیر t 319/2با آماره  خرید آنی بر سودگرایانه  سودگرایانه  گریمیانجیذابیت ب بر  ارزش 
توجهی بر طور قاب   های محیطی به  دهد که محرک  نتایج نشیییان می معنادار ندارد.    تأثیر  t 888/1با آماره    خرید آنی 

 دهد.آن رفتار خرید آنی را افزایش می تلعبهو  گذاردمی تأثیرکننده شده مصرفارزش ادراک

 ردیفبینکننده، رفتار خرید آنی، ارتلاط مصرف شدهادراکارزش تجارت موبایلی،  :هاکلیدواژه

گری بر رفتار خرید آنی با میانجیدر تجارت موبایلی  های فناوریتأثیر ویژگی(. 1404)نسرین  ،علینقیان جوزدانی وشادی  ،رادان استناد:

 .137-116، (2) 12، کنندهمصرف رفتار مطالعات. کننده و تعدیلگری ارتلاط بین فردیشده مصرفارزش ادراک
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 مقدمه. 1
 ( Hajalian, Hoseinzadehهای مهم استراتژی بازاریابی و روابط با مشتری است   یكی از جنله الكترونیک تجارت

(Shahri & Abdolvand, 2023.   های توجهی در دسییتگاهدر طول دو دهه گذشییته، جهان شییاهد پیشییرفت قاب
ستم    سیم  بیارتلاطی  سی ست. این  های روزانه دهند بدون توجه به موقعیت مكانی، فعالیتها به افراد اجازه میبوده ا

روز های تلفن همراه روزبه، خرید از طریق دستگاههای تجارت الكترونیکفعالیتویژه، در حوزه هخود را انجام دهند. ب
این موضوع موجب بروز شاخه جدیدی از دانش با عنوان تجارت موبایلی در حوزه تجارت الكترونیک  شود. تر میرایج

جار   آن، تلعبه گردیده اسیییت.   بایلی رشییید سیییریع ت له   ت مو قات در مورد جن تار   مختلف های ، جریانی از تحقی رف
موبای  به  با توجه به اینكه. (Qing & Jin, 2022) کرده اسییت ایجادکننده در دنیای تحت سییلطه موبای  مصییرف

ای به تولید و توسییعه طور فزایندهها بهشییده اسییت و شییرکت ناپذیر از زندگی روزمره انسییان تلدی بخشییی جدایی
یان بیشیییتر روی      نرم جذب مشیییتر های مختلف برای  ند آوردهافزار  ( ,Stocchi, Pourazad, Michaelidouا

(Tanusondjaja  & Harrigan, 2022 .ست  یلیتجارت موبا در حوزه گذاریسرمایه یم عظ یشافزاشاهد   جهان  ا
(Lim, Sham, Loi, Shion & Wong, 2022) .های کنندگان زمان بیشتری را بر روی موبای که مصرفازآنجایی

ستراتژی   موبایلی بهگذارند، تجارت خود می ضوح یكی از ا شرکت و ست ها برای بقای   .(Eari & Feeny, 2000) ها
 «شیییودسییییم انجام می اسیییت که از طریق یک شیییلكه مخابراتی بی      پولی ارزش با ای معامله  »تجارت موبایلی   

(Óskarsdóttir & Mallett, 2021) .  سا سم  -نظریه محرک بر ا سخ،   -ارگانی آوری در فن های خاصویژگیپا
صرف میتجارت موبایلی  شتر کند تواند رفتار خرید آنی م كه اما این ؛(Zheng, Lee & Zhao, 2019) کنندگان را بی
صرف   آوری فنهای کدام ویژگی ست باعث القای رفتار خرید آنی م شود، به ممكن ا شده    کننده  سی ن طور کام  برر

 .پردازدمی مسئلهاست که این پژوهش به این 
آوری در تجارت موبایلی را بر شیییناخت، عاطفه و رفتار افراد مطرح         های مختلف فن ویژگی تأثیر مطالعات مختلف   

 در تجارت آوریفنکه صییحلت از هنگامی. (Cho, Lee & Yang, 2019; Parboteeah et al., 2009) اندکرده
 ( ;Zhang, Zhu & Lio, 2012سییتفرد آن موردتوجه قرارگرفته اشییود، چندین ویژگی منحصییربه میموبایلی 

(Okazaki & Mendez, 2013.        های حیاتی برای جذب    در این میان، قابلیت حم  و جذابیت بصیییری، ویژگی
کنندگان طور خاص، قابلیت حم  به مصرفبه . (Okazaki & Mendez, 2013) هستند در تجارت موبایلیکاربران 
سییازد تا به نیازهای خود سییریع کنندگان را قادر میخرید کنند و مصییرف« در هرکجا، در هر زمان»دهد تا اجازه می

سخ دهند، درحالی  صرف  پا صری به م راحتی دهد که محتوای الكترونیكی را بهکنندگان این امكان را میکه جذابیت ب
ند. عل  یت این ویژگی یبخوان عات     رغم اهم طال نه ها، در بیشیییتر م بایلی    یدرزمی جارت مو جارت الكترون  ت ، یک و ت

برای مشیییخص شیییدن بنابراین، ؛ زمینه هسیییتند و نه در هدف اصیییلی تحقیقآوری عمدتاً در پسهای فنویژگی
 یعنی، ،مهم ویژگیدو ه کننددر تحریک رفتار خرید آنی مصرف هاآنتجارت موبایلی و نقش آوری در فنهای ویژگی

 از سوی دیگر، این پژوهش به دنلال بررسی شده است. در نظر گرفته در این پژوهش، قابلیت حم  و جذابیت بصری
رفتار خرید آنی  گیریشیییك باعث  آنچهاما ؛ خرید آنی مشیییتریان اسیییترفتار بر  آوری در تجارت موبایلیفن تأثیر
صرف  شده ادراک، ارزش شود می ست.  کنندهم صرف  شده ادراکارزش  در هنگام خرید ا یكی از عوام  در کننده م

ست   موردتوجهدر حوزه تجارت موبایلی اسیت که بسییار    کنندهمصیرف بررسیی رفتار    پژوهشیگران این زمینه بوده ا
(Aydin & Karamehmet, 2017).  

این انتظارات  کهیدرصییورت دارند؛ان در زمان خرید انتظاراتی کنندگمصییرف Ulaga & Eggert (2006) طلق نظر
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شد بالا        شی که مشتری برای محصول در نظر گرفته با شود، ارز نوبه خود، ، بهشده ادراکاین ارزش  .رودمیبرآورده 

ندهای تصیییمیم   قا   کنندگان  مصیییرفدر گیری را فرآی ارزش . (Grewal, Mehta & Kardes, 2004) کند میال
صرف  شده ادراک صمیمات خرید     هاآنخرید  شرایط کنندگان با م ست و درنهایت بر ت  گذاردمی تأثیر هاآنمرتلط ا

(Huang, Mou, See-To & Kim, 2019).  کننده را بر رفتار مصرف  شده ادراکارزش  تأثیراگرچه تحقیقات قللی
سی  خرید  سی رفتار   اما، (Wang, Wang & Wang, 2018) اندکردهبرر مطالعات محدودی این مفهوم را برای برر

ست،  خرید آنی مصرف   آنی خرید. (Zheng et al., 2019) اندهدر نظر گرفتکنندگان که یک رفتار رایج برای خرید ا
 و محرک عام    وجود بر ملتنی غاللاً   آنی خرید  دارد. رفتار  ریزیبرنامه   بدون  و ناگهانی   خریدهای   انجام  به  اشیییاره
 شیییدهادراکارزش  که ازآنجایی . اسیییت همراه خرید  به  ملرم نیاز  یا  و لذت  و هیجان  احسیییا  با  و اسیییت انگیزه

های محیطی یک مقدمه از محرک هاآنشییود، ادراک با محیط حاصیی  می هاآنکنندگان از طریق تعام  مصییرف
ست   هاآنحیاتی برای رفتار خرید آنی  ست که   ؛(Zheng et al. 2019)ا  شده ادراکارزش  تأثیربنابراین، منطقی ا

 کننده بررسی شود.کننده بر رفتار خرید آنی مصرفمصرف
شناخته    شده ادراکارزش  رابطهبر  ارتلاط بین فردیکننده اثر تعدی  سمیت  ست،    و رفتار افراد به ر  حالبااینشده ا

ستقیم   تأثیرمطالعات مختلف هنوز بر  ست بر رفارتلاط بین فردی م  ( & Alzubaidi, Sladeتارهای افراد متمرکز ا

(Dwivedi, 2020 .   آن را بر  تأثیراند و کننده در نظر گرفتهعنوان یک تعدی را بهارتلاط بین فردی  مطالعات اندکی
سعی شده درک بیشتری از     پژوهشبنابراین، در این ؛ اندبررسی کرده  هاآنو رفتار افراد  شده ادراکارزش بین  رابطه

 دست آید.افراد به خرید آنیرفتار و  شدهادراکارزش بین ارتلاط بین فردی در رابطه  تأثیرچگونگی 
این  ترعمیق. با درک  انجامد  میو رفتار خرید مشیییتریان     یآورفنانجام این پژوهش به درک بهتری از رابطه بین    

سب و  هاسازمان رابطه،  ستراتژی  توانندمی وکارهاک شتریان در حوزه تجارت    هایا شت م بهتری برای جذب و نگهدا
 موبایلی تدوین کنند.

آوری در تجارت موبایلی بر رفتار   های فنویژگی تأثیر ،پاسیییخ -ارگانیسیییم -چارچوب محرک برتكیه این مطالعه با   
و جویانه( و ارزش لذت هکننده )ارزش سییودگرایانمصییرف شییدهادراکارزش  گریمیانجیکننده با خرید آنی مصییرف

سی   تعدیلگری رفتار بین فردی ست.  کردهبرر شی زیر مطرح       ا سؤالات پژوه ستیابی به هدف این پژوهش،  برای د
 شده است.

کننده را القا مصرف« جویانهارزش لذت»و « ارزش سودگرایانه»ه تجارت موبایلی کآوری در های فنویژگی. 1
 اند؟کنند کدممی

کنندگان در تجارت موبایلی بر رفتار خرید آنی مصرف« جویانهارزش لذت»و « ارزش سودگرایانه»آیا هر دو . 2
 گذارند؟می تأثیر

کننده در کننده منجر به رفتار خرید آنی مصرفمصرف شدهادراکارزش بین فردی و  ارتلاطآیا تعام  بین . 3
 ؟شودمیتجارت موبایلی 

 

 مبانی نظری پژوهش. 2

 شدهادراکارزش . 2-1

پیوسته ارزش  طوربهکه مدیران بازاریابی با آن روبرو هستند، این است که باید  هاییچالش ترینمهمیكی از 
ارزش برتر یک محصول یا خدمت یک مزیت رقابتی مهم برای سازمان  زیرا ؛زایش دهندا افمحصولات یا خدمات آن ر
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 ( ,Nilashi, Abumalloh, Ahmadi, Samadگرددمیموجب سودآوری و رضایت بیشتر مشتریان  و کندمیایجاد 

(Alrizq, Abosaq & Alghamdi, 2023 .طلق نظر Qiao, Yin & Xing (2022)  شده مشتری کادراارزش
سه با است که مشتری درباره عملكردهای دریافتی محصول یا خدمت و هزینه ک  پرداختی آن در مقای اینجهس

مشخص تمایلات رفتاری و تعهد را تحت تأثیر قرار  طوربهمشتری  شدهادراک. ارزش دهدمیبرندهای دیگر انجام 
ضروری  العادهفوقمشتری مدار، داشتن یک مدل ارزشی  هایشرکتبنابراین برای  ؛(Qiao et al., 2022) دهدمی

موجب تغییر چشمگیری در  تواندمیمشتری یكی از قدرتمندترین نیروها در بازار امروز بوده و  شدهادراکارزش  است.

در فضای  شودمیگفته  کهطوریبه. (Guhl, Blankart & Stargardt, 2018) وفاداری مشتریان به برند گردد
 .گیردمیشك   هاارزش، ارتلاط بر پایه وکارکسب

 سودگرایانهجویانه و ارزش لذت. 2-2

ارزش  .باشندمی کنندهمصرف شدهادراکو سودگرایانه )عملكردی( دو بعد از مفهوم ارزش  جویانه )عاطفی(ارزش لذت
خدمات را کالا و  یجادشدهابه خاطر احساساتی که  کنندگانمصرفکه  شودمیدورنمای تجربی گفته جویانه به لذّت

 (Seoاستکالا یا خدمت مناسب آن خدمت، نحوه عملكرد کالا یا . در مقاب ، ارزش سودگرایانه یک کنندمیتحسین 

(& Lee, 2021.  
 ( ,Chanکنندمیپیدا بیشتری از سایت  به بازدید تمای مشتریان جویانه، ارزش لذت با تقویت تجارت الكترونیک در

(Chunge & Lee, 2017 .تردرونیو  ترشخصیجویانه، همواره ارزش لذت  )از ارزش ملتنی بر فایده )سودگرایانه
خرید را به دنلال یک  مشتریان ملتنی بر ارزش سودگرایانه. است و اغلب حاص  بازی و تفریح و سرگرمی است

به تكرار از فرایند جستجو در مراکز خرید را  هرگونهو این مشتریان تمای  دارند  کنندمیکارمدارانه توصیف  یوظیفه

 ,Guan, Chen, Liu.(Groen & Jacobs, 2023)حداق  رسانده و روی خرید محصول مشخص تمرکز نمایند 

Liu & Wu (2022)  تمای  به حمایت مجدد و وفاداری  یمؤثرمثلت و  طوربهمشخص کردند که ارزش سودگرایانه
، ارزش یتدرنهاولی کت در حمایت مجدد تأثیر منفی دارد. و این در حالی است که به مشار دهدمیرا تحت تأثیر قرار 

تمای  به حمایت مجدد دارد. ارزش سودگرایانه  یینهدرزم ترییقوجویانه تأثیر سودگرایانه نیز نسلت به ارزش لذت
  . (Seo & Lee, 2021) کندمیبیشتر روی جنله ملتنی بر سود خرید تمرکز 

 عنوان ارگانیسمبهکننده از ارزش ک مصرفادرا. 2-3

شده ارزش ادراک دهد.کنندگان را به ایجاد ادراکات شناختی و عاطفی سوق میهای محیطی، مصرفتعام  با محرک
 (,Li, Zhongکندمیی خدمات الكترونیكی مختلف فراهم کننده درزمینهکننده ملنایی برای درک رفتار مصرفمصرف

(Zhang & Zhao, 2022. بینی رضایت، عنوان یک شاخص مهم برای پیشکننده بهمصرفده شارزش ادراک
توجهی قاب  تأثیربه دلی   و (Lin, Chen & Zhang, 2022) شده استکننده نشان دادهوفاداری و قصد خرید مصرف

 (,García-Fernándezشودمیای اساسی برای موفقیت یک شرکت در نظر گرفته عنوان پایهکه بر وفاداری دارد، به

(Gálvez-Ruíz, Fernández-Gavira, Vélez-Colón, Pitts, & Bernal-García, 2018 . مطالعات مختلف از

. (Huang, 2016) اندکننده استفاده کردهبرای کشف رفتار خرید مصرفجویانه و سودگرایانه لذتدو ارزش 

جویانه و سودگرایانه، مقدمات مهم چنین رفتار خریدی هستند. این مطالعه این دو اسا ، ادراکات ارزش لذتبراین
 .کندمیکننده در تجارت موبایلی اتخاذ ارزش را برای توضیح رفتار خرید آنی مصرف
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 خرید آنی. 2-4

مهم رفتار  هایجنلهاز  شودمیگفته خرید تفننی نیز و آنی یم با تصم، خرید خرید آنی که به آن خرید بدون برنامه
این اشتیاق یک احسا  ناگهانی  .خرید است یبراخرید آنی تجربه یک تمای  و اشتیاق  درواقع .است کنندگانمصرف

نشده با دو عام  مشخص  ریزیبرنامهیک خرید  عنوانبهجویانه خرید لذت .است یزانگوسوسه و اغلبو شدید بوده 
و عام  دوم، یک تعصب ذهنی در مورد در اختیار داشتن  استسریع در خرید  نسلتاً گیریتصمیم. عام  اول، شودمی

را انجام دهیم که هیچ قصد و برنامه قللی برای این خرید نداشته و  خریدهاییفوری کالاست. همه ما ممكن است 
ایجاد این انگیزه خرید،  .اقدام به خرید نماییم ایجادشدهسریع ناشی از هیجان و انگیزه  گیریتصمیمدر یک فرآیند 

 (,Maleki, Karimnia & Dehghaniگرددمیهنر یک فروشنده ماهر است که با اتخاذ راهكارهای مختلف ممكن 

(2014 . 
و با احسا  هیجان و لذت و یا نیاز ملرم به خرید،  استملتنی بر وجود عام  محرک و انگیزه  غاللاًرفتار خرید آنی 

 هاآن، ادراک شودمیبا محیط حاص   هاآنکنندگان از طریق تعام  مصرف شدهادراکرزش که اهمراه است. ازآنجایی
  . (Zheng et al., 2019)است  هاآنهای محیطی یک مقدمه حیاتی برای رفتار خرید آنی از محرک

کسی که خرید آنی انجام  .پذیردیمزیاد انجام  هاییابیارزرید آنی بدون تفكر است، زیرا این خرید بدون انجام خ
ین فرد . اکندمی فكر دقتبهو یا درباره آن خرید  گیردیمبا احتمال کمتری پیامدهای خرید خود را در نظر  دهدمی

 کندمینفكر  ایجادشدهتنها بر خشنودی آنی حاص  از پاسخ به می  خرید تمرکز دارد و به ح  یک مسئله از پیش 
(Siahpush, Shaikh, Hyland, Smith, Kessler, Meza, Wan & Wakefield, 2016) .  

 خرید آنی در اینترنت. 2-5

به  کنندهمصرفعمدتاً رفتار خرید اینترنتی  ینكهباا، شودمیرفتار خرید آنی در خریدهای اینترنتی نیز بسیار مشاهده 
نلاین، امكان آ هایفروشگاه، جستجوی اطلاعات محصولات، جستجوی برندها و هاقیمتدلی  امكان مقایسه 

 رودمیانتظار  کنندگانمصرف، بنابراین از شودمیرفتاری منطقی دیده وغیره،  مشتریان با سایر نظردهندگان، نظرتلادل
همیشه رفتار منطقی خصوصاً در خریدهای  کنندگانمصرف ،حالبااین .داشته باشند آنی کمتریکه تصمیمات خرید 
رفتار خرید آنلاین  یینهزم درگرایانه لذتبنابراین برخلاف این دیدگاه منطقی، دیدگاه  ؛دهندنمیآنلاین از خود نشان 

 .شودمییا همان خریدهای آنی  هدفیبآمدن خریدهای  به وجودباعث 

 عنوان یک پاسخرفتار خرید آنی به. 2-6
مطالعات  مثال؛ عنوانبه. (Aruna & Santhi, 2015) های خاص مختلف به این رفتار غیرمنطقی کمک کردندمحرک

درونی )مربوط اند، خواه گیری خرید متمرکزشدهکننده در فرآیند تصمیمبر شناسایی عوام  تأثیرگذار بر رفتار مصرف
 ( مؤثر بر خرید آنیو محصولفروشگاه –های موقعیتییا خارجی )مربوط به ویژگیهای شخصی( به ویژگی

(Krishna, Ried & Meixner, 2021) .را به  هاآنکنندگان، پاسخ های شناختی و عاطفی مصرفواکنش
کنندگان در تجارت الكترونیكی نسلت برخی از محققین اظهار داشتند که مصرف .کندمیهای محیطی تعیین محرک

آفلاین، محیط تجارت دهند زیرا در مقایسه با خرید زیاد رفتار خرید آنی را انجام میاحتمالبه همتایان آفلاین خود به
سازد تا بدون محدودیت زمانی و فشار اجتماعی بین تولیدکنندگان و محصولات کنندگان را قادر میالكترونیكی مصرف

ی آنلاین بر تأثیرات کننده درزمینهطور مؤثرتر جستجو و مقایسه کنند. تحقیقات بر روی رفتار خرید آنی مصرفبه
 . (Parboteeah et al., 2009) کندمیهای خرید تأکید سایتبشده در وهای محیطی تعلیهمحرک
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 های پژوهشهیفرض. 3

 های اصلیفرضیه. 3-1

 تجارت موبایلی با تمای  به خرید آنی با نقش میانجی ارزش سودگرایانه ارتلاط معنادار دارد.قابلیت حم  . 1

 میانجی ارزش سودگرایانه ارتلاط معنادار دارد.جاذبه بصری تجارت موبایلی با تمای  به خرید آنی با نقش . 2
 یانه ارتلاط معنادار دارد.جولذتتجارت موبایلی با تمای  به خرید آنی با نقش میانجی ارزش قابلیت حم  . 3
 یانه ارتلاط معنادار دارد.جولذتجاذبه بصری تجارت موبایلی با تمای  به خرید آنی با نقش میانجی ارزش . 4

 ای فرعیهفرضیه. 3-2
 کنندگان ارتلاط معنادار دارد.سودگرایانه درک شده مصرف ارزش باطور مثلت قابلیت حم  تجارت موبایلی به. 1
 کنندگان ارتلاط معنادار دارد.جویانه درک شده مصرفلذت ارزش باطور مثلت قابلیت حم  تجارت موبایلی به. 2
 .کنندگان ارتلاط معنادار داردسودگرایانه درک شده مصرف ارزش باطور مثلت جذابیت بصری تجارت موبایلی به. 3
 .کنندگان ارتلاط معنادار داردجویانه درک شده مصرفلذت ارزش باطور مثلت جذابیت بصری تجارت موبایلی به. 4
 .کنندگان برای خرید آنی ارتلاط معنادار داردارزش سودگرایانه درک شده با طور مثلت بر تمای  مصرف. 5
 .کنندگان برای خرید آنی ارتلاط معنادار داردجویانه درک شده با طور مثلت بر تمای  مصرفارزش لذت. 6
 .خرید آنی ارتلاط معنادار دارد رفتارطور مثلت با رابطه بین ارزش سودگرایانه درک شده و ارتلاط بین فردی به. 7

  .خرید آنی ارتلاط معنادار دارد رفتارجویانه درک شده و طور مثلت با رابطه بین ارزش لذتارتلاط بین فردی به. 8

 

 مدل مفهومی پژوهش. 3-3
های محیطی در تجارت الكترونیكی پذیرفته و عنوان محرکو جذابیت بصری را بهقابلیت حم  در این پژوهش 

این دو محرک قرار  تأثیرجویانه تجارت الكترونیكی تحت گونه ارزش سودگرایانه و ارزش لذتکه چ شودمیبررسی 
جویانه تسهی  توسط ارزش سودگرایانه و ارزش لذتکنندگان برای خرید فوری مستقیماً گیرند. اصرار مصرفمی
 فردی است.بین تأثیرو این روابط مشروط به  شودمی

 

  (Yang, Tang, Men & Zheng, 2021) پژوهشمدل مفهومی  .1شکل 

 قابلیت حم 

 جذابیت بصری

 شدهارزش سودگرایانه ادراک

 شدهجویانه ادراکارزش لذت

 خرید آنیرفتار 

 ارتلاط بین فردی
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Lee, Park & Jun (2014) کنندگان را القا تواند رفتار خرید آنی مصرفاظهار داشتند که تجارت الكترونیكی می
 ( ;Huang, 2017اندموبایلی بررسی کردهی تجارت زمینه کننده را دررفتار خرید آنی مصرفکند. برخی از مطالعات 

(Zheng et al., 2019،  کنندگان در تجارت برای بررسی رفتار خرید آنی مصرف شدهادراکاما مطالعات کمی از ارزش
در تجارت  شدهادراکاهمیت بررسی ارزش  ،Chopdar & Balakrishnan (2020) اند.الكترونیكی استفاده کرده

برای کشف متغیرهایی که ممكن است ارزش  الكترونیكی را مطرح کردند و در مطالعه خود پیشنهاد کردند که تلاش
فروشان موبای  خواهد داشت؛ بنابراین، های خرید را افزایش دهند، سود زیادی برای خردهمشتری از برنامه شدهادراک

. این مطالعه تمای  کندمیکننده بررسی مصرف شدهادراکاز دیدگاه ارزش کننده را این مطالعه رفتار خرید آنی مصرف
. کندمیکنندگان در تجارت الكترونیكی اتخاذ ای برای رفتار خرید آنی مصرفعنوان نمایندهبه خرید فوری را به

 ( ,.Zheng et alاندکننده استفاده کردهآنی مصرفمطالعات مختلف دیگر نیز از این ساختار برای بررسی رفتار خرید 

(2019 . 

 پژوهش شناسیروش. 4

، پژوهشدهندگان پاسخ .هملستگی است-توصیفی ،ماهیت و روش نظر ازو کاربردی  ،هدف لحاظ از ،پژوهش این

اند. برای تعیین حجم خرید اینترنتی انجام داده ،بار با استفاده از موبای هستند که حداق  یک سال 18افراد بالای 
حجم نمونه  طلق جدول ذی ، 40 بینیشپو تعداد  فرضو با ضرایب پیششد استفاده  G*Powerافزار نمونه از نرم

 .نظر گرفته شددرصورت در دستر  به نیز گیری. روش نمونهبه دست آمدنفر  122

 G*Power افزارنرم هاییورود. 1جدول 

 3/0 اندازه اثر

 05/0 سطح خطا

 8/0 قدرت

 40 بینتعداد پیش

 
برای  ،Okazaki & Mendez (2013)اسییتاندارد  پرسییشیینامه از قابلیت حم   برای متغیرها آوری دادهبرای جمع
 ,.Junaid et alاسییتاندارد از پرسییشیینامه ،شییدهشییده و ارزش سییودگرایانه درکادراکجویانه ارزش لذت متغیرهای

ستاندارد  پرسشنامه   از ،فردیبین ارتلاطمتغیر برای  ،(2020) جذابیت متغیرهای برای  و Abbasi & Fani (2005) ا
 شد. استفاده  Parboteeah et al., (2009)استاندارد  پرسشنامهاز  ،بصری و تمای  به خرید تكانشی

ستفاده در این پژوهش را می روش سته  های آماری موردا ستنلاطی و روش روشتوان به دود های آماری های آماری ا
  افزارنرم و 26نسخه  SPSS  افزار آماریآمده با استفاده از نرم دست های بهوتحلی  دادهتوصیفی تقسیم کرد. تجزیه  

SmartPLS صورت گرفته است 3سخه ن. 
 

 پژوهش هاییافتهتحلیل استنباطی . 5

 .پرسشنامه ازنظر استاد راهنما استفاده شد و صحت پرسشنامه تائید گشتدر این پژوهش برای بررسی روایی محتوای 
در مورد سؤالات  هاآنشده و از نظران و اساتید مدیریت دادهبرای تعیین اعتلار ظاهری، پرسشنامه به تعدادی از صاحب

و  روایی همگراری درونی(، پایایی )سازگابرای  .ها نظرخواهی گردید و روایی پرسشنامه تائید گردیدو ارزیابی فرضیه
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اعتلار مناسب و پرسشنامه از دول ذی ، جتوضیحات و ستفاده شد که طلق ا 3نسخه  SmartPLSافزار از نرم واگرا
 برخوردار است. بالایی

 و پایاییروایی  .2جدول 

میانگین واریانس  متغیر

 استخراجی

ضریب آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 مرکب

ضریب پایایی 

 همگون
 820/0 887/0 878/0 581/0 فردیبین ارتلاط

 894/0 925/0 892/0 756/0 شدهارزش سودگرایانه درک

 912/0 934/0 906/0 781/0 شدهجویانه درکارزش لذت

 853/0 864/0 795/0 578/0 خرید آنی رفتار

 851/0 903/0 840/0 756/0 های بصریجاذبه

 920/0 949/0 920/0 862/0 قابلیت حم 

 
سیک آلفای کرونلاخ     ،تمام متغیرهای پژوهشچون  شنامه از پایایی     ،دارند 7/0از  تربزرگشاخص کلا س پس از پر

پس  ،است 5/0از  تربزرگبا توجه به اینكه میانگین واریانس استخراجی تمام متغیرها همچنین،  لازم برخوردار است.
ست.      شنامه از روایی همگرا برخوردار ا س ست و  تربزرگ 7/0از نیز  پایایی مرکب پر میانگین از  مقدار آن همچنین ا

ستخراجی  ست.  تربزرگ واریانس ا ست و   7/0مقدار پایایی همگون هر متغیر نیز بیش از  ا پایایی درونی  دهندهنشان ا
 .هاستسازه
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 لارکر -فورنل .3جدول 

ارتلاط بین  
 فردی

ارتلاط بین 
فردی* ارزش 
سودگرایانه 

 شدهادراک

ارتلاط بین 
فردی* 
ارزش لذت 
جویانه 
 شدهادراک

ارزش 
سودگرایانه 

 شدهادراک

ارزش لذت 
جویانه 
 درک شده

خرید  رفتار
 آنی

های جاذبه
 بصری

حم  قاب 
 بودن

        762/0 ارتلاط بین فردی

ارتلاط بین 
فردی* ارزش 
سودگرایانه 

 شدهادراک

006/0 000/1       

ارتلاط بین 
فردی* ارزش 
لذت جویانه 

 شدهادراک

035/0 849/0 000/1      

ارزش 
سودگرایانه 

 شدهادراک

138/0 116/0- 117/0- 869/0     

ارزش لذت 
جویانه درک 

 شده

035/0 111/0- 058/0- 762/0 884/0    

   760/0 582/0 517/0 -270/0 -215/0 -244/0 خرید آنی رفتار

های جاذبه
 بصری

081/0 224/0- 223/0- 547/0 498/0 426/0 869/0  

 929/0 491/0 522/0 770/0 766/0 -136/0 -112/0 219/0 حم  بودنقاب 

 
شنامه   صحت روایی واگرا همچنین  س ست که مقادیر موجود در    لارکر-فورن  از طریق معیار ،ی پر صورت ا ، به این 

 .است تربزرگروی قطر اصلی ماتریس، از کلیه مقادیر موجود در ستون مربوطه 
 شده است. ارائه 4در جدول  ،توصیفی هاییافتهنتایج بررسی 

 توصیفی هاییافته .4جدول 

 فراوانی تحصیلات فراوانی سن فراوانی جنسیت

 23 دیپلم 4 سال 20کمتر از  80 زن

 15 دیپلمفوق 14 سال 30تا  20 42 مرد

 51 کارشناسی 43 سال 40تا  30 122 مجموع

 28 کارشناسی ارشد 42 سال 50تا  40 - -

 5 دکتری 19 سال به بالا 50 - -

 122 مجموع 122 مجموع - -

 
سا   سخ  (درصد  4/34نفر ) 42، 4جدول  برا شند یم (درصد  6/65زن ) هاآننفر از  80 و مرد یانگواز پا  بنابراین، ؛با
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س  شتر تعداد زنان ب یدر نمونه موردبرر ست  ی شك   3/35سال   40تا  30افراد  .از تعداد مردان ا  ی درصد ک  نمونه را ت
سن  حجم یشترین که ب دهدیم ست و   نمونه ازنظر  سن دارند که کمتر   20درصد نمونه کمتر از   2/3ا حجم  ینسال 

شك  ص   تع .دهندیم ی نمونه را ت سطح تح س    یلاتداد افراد با  شنا صد ک  ) 8/41 یکار شترین ب( در حجم نمونه را  ی
شك  س    .دهندیم ی ت شنا شد، افراد کار صد،  23با  یب،به ترت ی،و دکتر یپلمدفوقیپلم و د ی ار صد،   9/18 در  3/12در

 .در نمونه قرار دارند یازنظر فراوان یبعد یهادر رتله درصد، 1/4درصد و 

 

 بودن متغیرهانرمالآزمون  .5-1
ها نرمال نیستند طلق کمتر هستند درنتیجه داده 05/0از  هاآنبا توجه به سطح معناداری متغیرها به دلی  آنكه همه 

شده ها برای به دست آوردن ضریب هملستگی از آزمون اسپیرمن استفاده و نرمال نلودن داده K-Sنتایج آزمون 
 .است

 ضرایب همبستگی .5جدول 

 سطح معناداری اسمیرنوف-مقدار کولموگروف متغیر

 000/0 168/0 بودنحم قاب 

 002/0 106/0 جویانهارزش لذت

 005/0 099/0 ارزش سودگرایانه

 002/0 106/0 ارتلاط بین فردی

 000/0 192/0 جذابیت بصری

 000/0 125/0 خرید آنی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بارهای عاملی. 5-2
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 هاآنسؤالات و بار عاملی  .6جدول 

 سؤال شماره
بار 

 عاملی

Q1 929/0 توانم بدون مشك  از آن استفاده کنم.خرید از طریق موبای ، کاربردی است، زیرا در هرکجا که باشم می 

Q2 923/0 استفاده از گوشی موبای  برای خرید محصولات در خارج از خانه یا مح  کارم برای من راحت است 

Q3  934/0 ای نیستمنظر من استفاده از موبای  برای خرید راحت است زیرا مجلور به استفاده از ابزار و وسیله اضافهبه 

Q4 906/0 خرید اینترنتی با موبای  برایم جذاب است 

Q5 888/0 کننده نیز هستخرید آنلاین با گوشی علاوه بر فروش خدمت، سرگرم 

Q6  834/0 کندمیخرید اینترنتی از موبای  فكرم را در مورد بقیه چیزها آزاد 

Q7 904/0 بخش استخرید موبایلی واقعاً برایم لذت 

Q8 890/0 ارزدمی هاآنهای موبای  خریداری کردم به کیفیت قیمت محصولات و خدماتی که من از برنامه 

Q9 828/0 کنمجویی میانم صرفهدهم، در زموقتی خریدی با موبای  انجام می 

Q10 903/0 اندهای موبای  خریداری کردم، خرید خوبی بودهمحصولات و خدماتی که از برنامه 

Q11 854/0 صرفه تر استبهخرید اینترنتی با موبای  برایم مقرون 

Q12 .334/0 من توانایی همكاری با افرادی که دارای فرهنگ و پیشینه متفاوت هستند را دارم 

Q13 784/0 هایی که دیگران توانش را ندارند را دارم.من توانایی انجام فعالیت 

Q14 843/0 گذاری برای خود و دیگران را دارم.من توانایی هدف 

Q15 .865/0 من توانایی استفاده از قدرت و اختیار شخصی در انجام امور را دارم 

Q16  850/0 دارم.من توانایی ح  تعارضات بین فردی را 

Q17 759/0 کارگیری تلاش دیگران در تحقق اهداف را دارم.من توانایی به 

Q18 860/0 نواز است.های خرید آنلاین در موبای  ازنظر دیداری چشممحیط برنامه 

Q19 879/0 گذارند.های موبای  محصولات را با طراحی بصری زیلایی به نمایش میدر برنامه 

Q20 869/0 انگیز هستند.بسیار زیلا و وسوسه شودمیهای موبای  مشاهده تصاویری که از محصولات در محیط برنامه 

Q21 846/0 .کنممن کالاهایی را از روی هو  از طریق گوشی، خریداری می 

Q22 ریزی برنامهام که از قل  برای خرید آن های موبای  خریدهمن گاهی اوقات کالاهایی را از طریق برنامه
 .نكرده بودم

847/0 

Q23 323/0 .کنمام فكر میمن معمولاً بعد از خرید به آنچه خریده 

Q24 804/0 .کنمکنم، بلافاصله آن را خریداری میهای موبایلم پیدا میوقتی چیزی که دوست دارم را در برنامه 

Q25  840/0 .کنمخریداری میدر حین خرید با موبای ، بدون فكر زیاد، محصولات را 

 
بر اسا  شوند که های یک سازه با آن سازه محاسله میبارهای عاملی از طریق محاسله مقدار هملستگی شاخص

شد و مؤید این مطلب است  4/0برابر و یا بیشتر از مقدار  Q23و  Q12 جزبه سؤالاتاین مقدار برای تمام  6جدول 
گیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل های آن از واریانس خطای اندازهکه واریانس بین سازه و شاخص

 از مدل حذف گردیدند. Q23و  Q12و لازم به ذکر است سؤالات قلول است گیری قاب اندازه
 
 

 یرسمضریب . 5-3
متغیر مسیییتق  بر متغیر   تأثیر میزان  دهنده نشیییاناعدادی که از یک متغیر پنهان به متغیر پنهان دیگر قرار دارد و        
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ست و در بازه     سته ه شد  نزدیک 1هرچه این عدد به  .+ قرار دارد1تا  -1واب شان تر با ستقیم،   تأثیر دهندهن قوی و م
 تأثیر دهندهنشان تر باشد  رمستقیم و زمانی که به صفر نزدیک  قوی و غی تأثیر دهندهنشان نزدیک باشد   -1هر چه به 

 .نامحسو  و غیر معناداری است
 

 
 یب مسیرضرامدل پژوهش در حالت تخمین  .2شکل 

 
 صورت زیر است:متغیرها به تأثیردر پژوهش حاضر 

 ترجویانه مستقیم و ضعیف  نه مستقیم و قوی ولی بر ارزش لذت تجارت موبایلی بر ارزش سودگرایا قابلیت حم   تأثیر
 .است
 تأثیرجویانه اسییت و بر هر دو  تر از ارزش لذتش سییودگرایانه قوی های بصییری تجارت موبایلی بر ارز جاذبه تأثیر

 مستقیم دارد.

مستقیم بر این متغیر   تأثیرخرید آنی است و هر دو   رفتارتر از ارزش سودگرایانه بر  ویانه قویجویانه لذتارزش  تأثیر
 دارند.

کننده افزایش خرید آنی دارد یعنی هر چه توانایی ارتلاط بین فردی مصرف  رفتارارتلاط بین فردی ارتلاط معكو  بر 
 جویانه است.عیفی برای ارزش سودگرایانه و لذتگر تقریلاً ضگردد و تعدی یابد باعث کاهش رفتار خرید آنی وی می

 

  2Rضریب تعیین. 4-5
شده به      62 ،پژوهشدر مدل  سودگرایانه درک  صد از تغییرات ارزش  سیله متغیرهای  در های و جاذبهقابلیت حم  و

صری بیان   صد بقیه   38و  شود میب ست که یا قاب  در ست و در مدل در نظر گرفته اندازهمربوط به عواملی ا  گیری ا
جویانه درصد تغییرات ارزش لذت  5/60های بصری  و جاذبهقابلیت حم  همچنین  .گیری نیست اندازهنشده و یا قاب  

 1/46جویانه با نقش تعدی  گری ارتلاط بین فردی و درنهایت ارزش سییودگرایانه و لذتکنند درک شییده را بیان می
 کنند.خرید آنی را بیان می رفتاردرصد تغییرات 
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 SRMRشاخص . 5-5

 ،شودمیو ماتریس هملستگی ضمنی مدل تعریف  شدهمشاهدهتفاوت بین هملستگی  عنوانبهکه  SRMR شاخص
معیار مطلق معیار  عنوانبهو مورد انتظار را  شده مشاهده  هاییهملستگ امكان ارزیابی میانگین بزرگی اختلافات بین 

 نشان  است کمتر  0.1از است که چون   0.08برای مدل پژوهش حاضر این مقدار برابر   .کندمیمدل( فراهم )برازش 
 .از برازش مطلوب است

 SRMRشاخص  .7جدول 

Estimated Model Saturated Model  

089/0 087/0 SRMR 

 
 پژوهش هاییهفرضآزمون . 6-5

هملستگی متغیرها شناسایی شد باید آزمون معناداری صورت گیرد. جهت بررسی معنادار بودن رابطه بین         که یزمان
شده را  مشاهده  هاییمعناداری هملستگ  ،t . مقدار آمارهشود میاستفاده   t-value یا همان t متغیرها از آماره آزمون

 .دهدینشان م 05/0در سطح خطای 
 سطح معناداری ضرایب. 8جدول 

 وضعیت T-Value رابطه

صرف     باارزشطور مثلت تجارت موبایلی بهقابلیت حم   شده م کنندگان ارتلاط معنادار  سودگرایانه درک 
 دارد.

 تأیید 584/10

صرف  لذت ارزش باطور مثلت تجارت موبایلی بهقابلیت حم   شده م کنندگان ارتلاط معنادار  جویانه درک 
 دارد.

 تأیید 276/3

کنندگان ارتلاط  سییودگرایانه درک شییده مصییرف  ارزش باطور مثلت جذابیت بصییری تجارت موبایلی به
 .معنادار دارد

 تأیید 276/3

کنندگان ارتلاط  جویانه درک شییده مصییرف لذت ارزش باطور مثلت جذابیت بصییری تجارت موبایلی به
 .معنادار دارد

 تأیید 515/2

 تأیید 327/2 .کنندگان برای خرید آنی ارتلاط معنادار داردمثلت با تمای  مصرف طوربهارزش سودگرایانه درک شده 

 تأیید 449/3 .کنندگان برای خرید آنی ارتلاط معنادار داردتمای  مصرف مثلت با طوربهارزش لذت جویانه درک شده 

خرید آنی ارتلاط معنادار   رفتارطور مثلت با رابطه بین ارزش سودگرایانه درک شده و   ارتلاط بین فردی به
 .دارد

 تأییدعدم  936/0

خرید آنی ارتلاط معنادار  رفتارجویانه درک شده و طور مثلت با رابطه بین ارزش لذتارتلاط بین فردی به
 .دارد

 تأیید 976/1

 
شده بر رفتار خرید آنی     تأثیرضر تنها نقش تعدی  گری ارتلاط بین فردی در  در پژوهش حا سودگرایانه درک  ارزش 

سطح خطای   ست و آماره   05/0در  بوده و این به معنی معنادار بودن  96/1رابطه متغیرهای دیگر بالای  Tمعنادار نی
 است. 05/0این روابط در سطح خطای 

 سوبل آزمون. 5-7
ش پس از بررسیییی معناداری رابطه بین متغیرها از طریق آزمون سیییوب  به بررسیییی نقش میانجی متغیرهای ارز        
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 .شودمیجویانه درک شده پرداخته سودگرایانه درک شده و ارزش لذت

که این است که فرض صفر )ملنی بر این دهندهنشانبیشتر باشد  96/1آمده از مقدار دستاگر مقدار آماره آزمون به
میانجی در  تأثیررد شده و  05/0متغیر میانجی نقشی در میان رابطه متغیر مستق  و وابسته ندارد(، در سطح خطای 

 .دار استاین رابطه معنی

 خرید آنی رفتارو قابلیت حمل جویانه بر لذت نقش میانجی ارزش .9 جدول

انحراف معیار ضریب  ضریب مسیر 

 رگرسیونی

نتیجه آزمون 

 سوبل

 فرضیه

057/0 692/0 شده درکجویانه ارزش لذت <-قابلیت حم    شد تأیید 435/3 

394/0 خرید آنی رفتار <- شده درکجویانه ارزش لذت  11/0  

 

 خرید آنی رفتارو قابلیت حمل نقش میانجی ارزش سودگرایانه بر  .10 جدول
ضریب  

 مسیر

انحراف معیار ضریب 

 رگرسیونی

نتیجه آزمون 

 سوبل

 فرضیه

 شد تأیید 319/2 067/0 655/0 ارزش سودگرایانه درک شده <-قابلیت حم  

 107/0 255/0 خرید آنی رفتار <-ارزش سودگرایانه درک شده 

 

 خرید آنی رفتارجویانه بر جذابیت بصری و نقش میانجی ارزش لذت .11 جدول
ضریب  

 مسیر

انحراف معیار ضریب 

 رگرسیونی

نتیجه آزمون 

 سوبل

 فرضیه

159/0 ارزش لذت جویانه درک شده <-های بصری جاذبه  061/0  شد تأیید 107/2 

394/0 خرید آنیرفتار  <-ارزش لذت جویانه درک شده   11/0  

 

 خرید آنی رفتارنقش میانجی ارزش سودگرایانه بر جذابیت بصری و  .12 جدول
ضریب  

 مسیر

انحراف معیار ضریب 

 رگرسیونی

نتیجه آزمون 

 سوبل

 فرضیه

226/0 ارزش سودگرایانه درک شده <-های بصری جاذبه  073/0  رد شد 888/1 

 107/0 255/0 خرید آنیرفتار  <-ارزش سودگرایانه درک شده 

 
ضیحات   شده طلق تو صری با   و ذکر سودگرایانه درک   رفتارجداول فوق جذابیت ب خرید آنی با نقش میانجی ارزش 

 شده رابطه معنادار ندارد.
 
 
 

 گیرییجهنتبحث و . 6
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سم  -بر چارچوب محرکاین مطالعه با تكیه سخ و   -ارگانی صرف  شده ادراکارزش پا سم القای رفتار  م کننده، مكانی
 را بررسی کرد. موبایلیتجارت کننده در خرید آنی مصرف

ضر نیز مانند  صری  قابلیت حم   ،Okazaki & Mendez (2013) در پژوهش حا های  عنوان محرکبهو جذابیت ب
پاسییخ،  -ارگانیسییم -. بر اسییا  دیدگاه محرکانتخاب شییدتجارت الكترونیكی  اسییتفاده ازبرای  محیطی مهم

صری، قابلیت حم  مانند  هاییمحرک صرف  و جذابیت ب شناختی و عاطفی( را القا می ادراک م کنند کنندگان )اعم از 
و قابلیت حم  طور خاص، دهند. بهسییوق می مانند رفتار خرید آنی را به سییمت رفتارهای خاصییی هاآننهایت  و در

 گذارد و ارزشمی تأثیرکننده مصییرف شییدهادراکارزش توجهی بر طور قاب ت الكترونیكی بهجذابیت بصییری تجار
شده به لذت صرف طور قاب جویانه درک  گذارد. در مقاب ، ارزش می تأثیر آنیکنندگان برای خرید توجهی بر تمای  م

 Zhengپژوهش هاییافتهها با گذارد. این یافتهمی تأثیر آنیبرای خرید  هاآنشده کمتر بر تمای   ادراکسودگرایانه  

et al., (2019)   ک شیییده و رفتار خرید آنی   ادراجویانه   تگی بین ارزش لذت طور خاص، هملسییی به  .دارد مطابقت
فردی، هملستگی  با افزایش سطح توانایی نفوذ بین  فردی متفاوت بود.بین تأثیرعنوان تابعی از سطح  کننده بهمصرف 

و فردی که توانایی بیشتری در   شود میتر کنندگان ضعیف جویانه درک شده و رفتار خرید آنی مصرف  لذت بین ارزش
 دهد.گیرد و رفتار خرید آنی انجام میجویانه قرار میارزش لذت تأثیراین زمینه دارد کمتر تحت 

ضیه   سودگرایانه ارتلا حم   قابلیتفر  شد.  تأییدط مثلت و معنادار دارد، با تمای  به خرید آنی با نقش میانجی ارزش 
Hsieh, Lee & Tseng (2021) ترین مزیت تجارت الكترونیكی   عنوان بزرگرا به قابلیت حم      ،در پژوهش خود

كان فراهم          می مان و م به اطلاعات محصیییول را در هر ز كان دسیییترسیییی  ند زیرا ام ند میدان  ,Anwarکه  ک

Thongpapanl & Ashraf (2020) در پژوهش حاضر  دهد.را افزایش می هاآنگویند: همین امر عملكرد خرید می
شد که     شت  سته از  چنین بردا شگاه آن د  توانندیمد ننمای ینتأم بهترین خدمات را در این زمینهکه بتوانند  یهایفرو

مثلت دریافت  یهاتجربههرچه میزان  که چرا یابندافزایش  و شده یکتحرمشتریان  قصد خرید   باشند که  امید داشته 
شتری را به            شتری از این طریق ارزش بی ست که م شد این بدان معنی ا شتر با شگاه بالاتر و بی صول از یک فرو مح

سلت دریافت خدمات و کالاها از این  شتر وسوسه      فروشگاه ادراک کنند  ن خرید بدون برنامه قللی انجام  شود میو بی
 دهد.

صری با تمای  به خ    ضیه جاذبه ب شد. تحقیقات    فر سودگرایانه ارتلاط معنادار دارد، رد  رید آنی با نقش میانجی ارزش 
های دهند تا انتخاببه مشییتریان این امكان را می دهند که اطلاعات بیشییتر مفید اسییت زیراشییده نشییان میانجام
شند.  آگاهانه شته با طلاعات بیشتر  گویند توجه بصری مخاطلان در صورت ا  می Kawase & Obata (2016)تری دا

زمان با افزایش مقدار اطلاعات هم توان انتظار داشتبا توجه به نتایج پژوهش حاضر میگذارد. پس رو به کاهش می
و توجه بیشتر به مفید بودن یا  کاهش پیدا کند  محصول و محیط فروشگاه موبایلی آن ظاهربهتوجه بصری مشتریان 
 .یابدز کاهش میدرنتیجه خرید آنی نینلودن آن معطوف شود 

 ,Liجویانه ارتلاط معنادار دارد، تائید شییید.      با تمای  به خرید آنی با نقش میانجی ارزش لذت        قابلیت حم     فرضییییه  

Wang & Cao (2021) اسا  مكان  توانند خدمات متنی بلادرنگ را برمی موبایلیفروشان تجارت  گویند: خردهمی
در بیشیتر تقویت کنند.   مشیتریان فراهم کنند و رفتار خرید آنی را تری را برای توسیعه دهند، تجربه خرید شیخصیی   

های تواند احسییا  لذت خرید برای مشییتریان آنلاین را از روش میقابلیت حم  رسیید به نظر میپژوهش حاضییر 
مختلفی مانند کاهش احسییا  منفی شییلوغی افزایش دهند و همچنین در آنان حس شییعف و خوشییحالی ناشییی از 

 اینترنتی و انجام خرید آنی آنلاین را ایجاد کند؛ هایاهفروشگحضور در 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404وم، شماره دوازدهم، دوره د 131

 

جویانه ارتلاط معنادار دارد، تائید شییید.        فرضییییه جاذبه بصیییری با تمای  به خرید آنی با نقش میانجی ارزش لذت            
Sedaghat (2011) ابعاد بصری همواره از دیدگاه مخاطلان بسیار مهییم اسییت و از طرفییی توانایییی            گویدمی :

 و کندمیخییاص حافظه انسان، در یادسییپاری و یییادآوری تصاویییر، اهمیییت اییین موضییوع را دوچنییدان                    
Shi & Joo (2023) شرکت می شگاه را طوری  گویند:  شتریان، باید محیط فرو طراحی کنند تا نظر  ها، برای جذب م

های  های فروشگاه در پاسخ: ویژگیاندکردهمطرح هم  Xu & Ren (2010)مشتریان به آن جلب شود و خرید کنند. 
ست    شام  لذت و برانگیختگی ا سخ می تأثیرعاطفی خریداران که  های عاطفی باعث افزایش احتمال گذارند و این پا

ش شود میخرید ناگهانی  ضر  گر. طلق مطالعات پژوه سد که جذابیت به این نتیجه می در پژوهش حا صری  ر های ب
به علارتی جو فروشیییگاه     ؛تواند باعث افزایش هیجان و لذت در مخاطب شیییود و او را ترغیب به خرید آنی کند           می

 کننده اثرگذار باشد و باعث افزایش خرید آنی شود.های مصرفتواند بر خواستهمحرکی است که می

ضیه   صرف     بهقابلیت حم  فر شده م سودگرایانه درک  شد. در  طور مثلت باارزش  کنندگان ارتلاط معنادار دارد، تائید 
جارت  Chopdar & Balakrishnan (2020) پژوهش بایلی  نیز ت نده  ترین پیشعنوان قویبه  مو ارزش بینی کن
 یراحتبهخدمات تجارت موبایلی را  وقتی مشتریان توانایی استفاده، حم  و نصب محصول یا     معرفی شد.  شده ادراک

شند، می    شته با ستخراج       هاآنرا از  بهرهتوانند بهترین دا شتری را از تجربه خرید خود ا سودگرایانه بی بلرند و ارزش 
تواند به رضییایت مشییتریان، افزایش تكرار خرید و توصیییه به ، این ارزش سییودگرایانه درک شییده میدرنتیجهکنند. 

تواند با تمرکز بر بهلود قابلیت حم  محصولات  این فرضیه، تجارت موبایلی می  تأییدبا توجه به . دیگران کمک کند
 و خدمات، بهلود ارزش سودگرایانه درک شده توسط مشتریان را تحقق دهد.

کنندگان ارتلاط معنادار دارد، تائید شیید. جویانه درک شییده مصییرفارزش لذت طور مثلت بابهقابلیت حم  فرضیییه 
Zheng et al., (2019)       کننده و  ن مصیییرفهای زمان و مكان در ایجاد ارتلاط بی     نیز ثابت کردند عدم محدودیت

 .کندمیجویانه را القا فروشنده ارزش لذت

صری به    ضیه جذابیت ب صرف     طور مثلت بافر شده م سودگرایانه درک  شد. ، تایکنندگان ارتلاط معنادار داردارزش   ید 
Chopdar & Balakrishnan (2020) کننده های مثلتی در مصییرفتواند نگرشگویند جذابیت بصییری میهم می

سودگرایانه را افزایش دهد. به نظر می  شتری به کارایی و    آید جذابیتایجاد کند و درک ارزش  صری اعتلار بی های ب
صولات می سودمندی   شنهاد  توانیم ،مجموع در دهد.مح شگاه،  محیط سازی جذاب با بازاریابی مدیران کرد پی  فرو

 . بنابراین،انجامدیم مشییتریان آنی خرید به وضییعیت، این .کنند ایجاد مشییتریان مثلت احسییا  بر مسییتقیمی تأثیر
شگاه  محیط توانندیم بازاریابان سب  را فرو شتریان،  فردی هاییژگیو همچنین و روانی -روحی هاییژگیو با متنا  م
 که شیود  توجه کالاها چیدن در. همچنین بگذارند مثلت تأثیر مشیتریان  یآن یدخر بر که کنند آراسیته  و جذاب چنان

شتریان  تا بگیرند قرار هم کنار در مكم  کالاهای شاهده  با م  به آن را و کنند نیاز احسا   آن به مكم ، کالای یم
 .کنند اضافه خود یدسلد خر

صری به    ضیه جذابیت ب صرف   جویانه درک ارزش لذت طور مثلت بافر شد.   کنندگان ارتلاط معنادار دارد،شده م تائید 
صری   تأثیر  (Parboteeah et al., 2009; Zhang et al., 2016; Hsieh et al., 2021)مطالعات قللی  جذابیت ب
بیان  Esmaeelzade, Amraie, Gholipour & Moghadam (2017) .جویانه افراد تائید کردندرا بر ارزش لذت

 تحریک هیجان، ایجاد مانند مختلفی یهاروش از را آنلاین مشییتریان برای خرید لذت احسییا  توانیم کردند که
 و داد افزایش جذاب، و ویدئوهای موسییییقی ،هارنگ گیرا، یهاطرح از اسیییتفاده خرید، سیییهولت کنجكاوی،  حس

شی    و شعف  حس آنان در همچنین شحالی نا ضور  از خو شگاه  در ح  کرد؛ ایجاد را آنی خرید انجام و آنلاین هایفرو
شته  تمای  که افراد یاگونهبه شند  دا شی  با شگاه این  در را خود فراغت اوقات از بخ  این کار از و کنند سپری  هافرو
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شنهاد  ؛ بلرند لذت خود شوند که   ایگونهبهموبایلی  افزارهاینرم شود میبنابراین پی  هیجانات موجلات ایجادطراحی 
شایند  صرف در  خو شگاه  شود و مدیران  کنندگانم  برای محیطی از متغیرهای مواردی یافتن پی درآنلاین  هایفرو
 .باشند رفتار خرید آنی تحریكات افزایش

، تائید کنندگان برای خرید آنی ارتلاط معنادار داردفرضیه ارزش سودگرایانه درک شده با طور مثلت بر تمای  مصرف    
کنند، تمای     وقتی افراد ارزش سیییودگرایانه در تجارت الكترونیک را درک می     Chen (2008)شییید. طلق پژوهش 

شتری به خرید آنی دارند؛ و این از منطق پژوهش  ضر  بی سودمندی و کارایی محصولی      حا ست که هر چه  نیز دور نی
 ریزی نشده باشد.بیشتر محرز گردد تمای  به خرید افزایش یابد حتی اگر از قل  برای آن برنامه

شده به ضیه ارزش لذت فر ، تائید کنندگان برای خرید آنی ارتلاط معنادار داردطور مثلت بر تمای  مصرف جویانه درک 
سی رفتار خرید    لذت شده ادراکارزش گویند: نیز می Kukar-Kinney & Close (2010)شد.   سا جویانه مقدمه ا

ست و   شتر       گویندمی  Zhang et al., (2016)ا شد تمای  به خرید آنی بی شتر با . شود میهر چه لذت و هیجان بی
ضر  پژوهش هاییافتهطلق  شتر در آنجا می وقتی افراد از بودن در مكانی لذت می حا شگاه  برند بی مانند و این در فرو

 یابد.میبه نفع فروشنده است زیرا افراد به محصولات بیشتری توجه کرده و تمای  به خرید در آنان افزایش 

سو با پژوهش   ضیه قل  هم شان می   Naami & Shahabadi (2020) تائید دو فر ست و ن سازی  ا دهد برای متقاعد
 توجه کرد. هاآنبایست به ادراکات می هاآنکنندگان و ایجاد تمای  به خرید آنی در مصرف

خرید آنی ارتلاط معنادار   رفتارشده و  طور مثلت با رابطه بین ارزش سودگرایانه درکهای ارتلاط بین فردی بهفرضیه 
شده و  طور مثلت با رابطه بین ارزش لذتارتلاط بین فردی بهو  دارد ، خرید آنی ارتلاط معنادار دارد رفتارجویانه درک 

شدند؛ اللته  شته    یینهزمگویند اگر یک هم می Eagly  & Chaiken (1993) هر دو رد  اجتماعی خصمانه وجود دا
گویند می Jalali, Rigi & Moatar (2015)، کمی دارد یا هیچ تأثیری ندارد همچنین تأثیرباشد، یک نگرش مثلت 

گوید هر چه فرد ارتلاط بین    ارتلاط معكو  بین نفوذ اجتماعی و تمای  به خرید تفننی وجود دارد. پژوهشیییگر می       
شد، خودش کمتر تحت      تر و قدرت تأثیرگذاریفردی قوی شته با شتری دا های دیگران قرار تللیغات و نگرش تأثیربی

  گیرد.می
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ضیه یتابا  صری بر رفتار  » ید فر شده  خرید آنی با نقش میانجی ارزش لذتجذابیت ب ، «معنادار دارد تأثیرجویانه درک 
 محصولاتسازی برای برند و های بازاریابی خود تصویرسازی و شخصیتبازاریابان در تدوین برنامه شود:یمپیشنهاد 

 .را القا کنند استفاده از محصول خودخود را مدنظر قرار دهند و در تللیغات بازاریابی خود احسا  لذت از مالكیت و 

جویانه درک شده و ارزش سودگرایانه  ی ارزش لذتخرید آنی با نقش میانجقابلیت حم  بر رفتار »فرضیه  دو ید تائبا 
آن یعنی ارائه  یهااز این قابلیت در قالب شییاخص فروشییانخرده شییود:یم، پیشیینهاد «معنادار دارد تأثیردرک شییده 

خدمات مكان محور، بازاریابی هدفمند و دسیییترسیییی به اطلاعات مشیییتریان در هر مكان و زمان برای کارکنان و 
 .این قابلیت هستند بهره گیرند یهاشاخص ینتربا توجه به رفتار و سلایق مشتری که مهم محتوا سازییشخص

 یوکارهاکسب  شود: یم، پیشنهاد  «معنادار دارد تأثیرارزش سودگرایانه درک شده بر رفتار خرید آنی   »ید فرضیه  تائبا 
یختن ارزش سییودگرایانه درک شییده برانگو را در راسییتای جلب اعتماد مشییتریان  یفیتیاطلاعات مفید و باک موبایلی

ر حفظ حریم خصوصی مشتریان تلاش جدی داشته باشند و این موضوع        همچنین د قرار دهند هاآندر اختیار  هاآن
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کنند تا  سازی ینهفرایندهای خود را به موبایلی یوکارهاکسب  شود یشنهاد م د. همچنین پیرا به مشتریان نیز القا کنن 
 .رای مشتریان فراهم کندسهولت بیشتری را ب

ضیه  تائبا  شده بر رفتار خرید آنی  ارزش لذت»ید فر شنهاد  «معنادار دارد تأثیرجویانه درک  و  هاسازمان  شود: یم، پی
زمینه سیییرگرمی و تفریح در حین بازدید موبایلی خود ایجاد کنند که  هایبرنامهامكاناتی در  موبایلی فروشیییانخرده

شتری در برنامه       شود تا زمان بی شتریان فراهم   هاآناحتمال رفتار خرید آنی در  درنتیجهبگذرانند و  موردنظربرای م
 افزایش یابد.

، «معنادار دارد تأثیر کنندهمصییرف شییدهادراکبر ارزش  های بصییرییتجذابقابلیت حم  و »های یهفرضییید تائبا 
 بصری قوی، طراحی خلاقانه، ارائه اطلاعات و شناساندن نام    یهامؤلفه فروشان خردهو  هاسازمان  شود: یمپیشنهاد  
را جهت نگهداشییت مشییتری برای   محصییولکافی از ، رنگ و شییك ، اندازه و حجم متن و ارائه اطلاعات و برند
ی که فروشیییانخردهخاص قرار دهند. همچنین،  موردتوجهتری در محیط فروشیییگاه موبایلی خود یطولان زمانمدت

ها و  یژگیواز این قافله عقب نمانند و از       اند نكردهی اینترنتی و موبایلی اقدامی   ها فروشیییگاه هنوز برای داشیییتن 
 آن فروش خود استفاده نمایند. تلعبههای این نوع تجارت برای افزایش مشتری و یتقابل

 

 ی پژوهشپیشنهادهای کاربرد. 6-2

شتریان نقش دارند،     شده ادراککه در ارزش  هاییمحرک وتحلی تجزیهبه  این پژوهش سط م ست تو . با پرداخته ا
د بهلودهای لازم را در ارائه نتوانمیفعال در تجارت موبایلی  فروشیییانخردهو  هاسیییازمان، هامحرکشیییناخت این 

 .مشتریان را افزایش دهد شدهادراکد و ارزش نانجام دهبخش این در  محصولات و خدمات خود

شناخت      این پژوهش می شتریان در تجارت موبایلی کمک کند. با  شناخت عوام  مؤثر در رفتار خرید آنی م تواند به 
های مناسیییلی را برای جذب مشیییتریان و افزایش فروش اجرا کرد. همچنین، این     توان اسیییتراتژیاین عوام ، می 
مشییتریان را  شییدهادراکبازاریابی و تللیغاتی مناسییب کمک کند تا ارزش های تواند به تدوین اسییتراتژیپژوهش می

 .افزایش داده و ایجاد رفتار خرید آنی را ترویج کند
 

 پژوهش هاییتمحدود. 6-3
سنج اول:  ش  یاگرچه نظر سب برا  یرو صرف سنجش نگرش  یمنا ست، اما همچنان دارا ها و ادراکات م  یکننده ا
نظیر  یخطاهای مرسییوم در ابزارهای خود گزارشیی پس اسییت.  هاپاسییخافراد در  یریسییوگ مانند هایییتمحدود

 کند.یپرسشنامه در مورد این پژوهش نیز صدق م
 رفتار خرید آنی را بر هاآنو اثرات  متمرکزشده کننده مطالعه تنها بر دو نوع ارزش درک شده توسط مصرف    ینا دوم:

صرف  س م سا کندیم یکننده برر صرف    یهاارزش یر.  شده م شروط، قاب   یکننده، برادرک  س مثال ارزش م و  یبرر
 .مانندیم یمطالعه باق
صفهان ها در فقط دادهاین پژوهش  در سوم:  صرف    یآورجمع ا صفهانی کنندگان شد. م  یقاز طر اییندهطور فزابه ا
بالغ اعمال  الكترونیکتجارت  یرهابازا یردر سییا توانیمطالعه را م ینا هایافته بنا بر، کنندیم یدخر موبایلیتجارت 
 کرد.
 است.ی متفاوت پرداخته نشدههاصنفبا  هاشرکتدر پژوهش حاضر به مقایسه بین  :چهارم
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 منابع

تاثیر جو و طراحی چیدمان فروشگاه های (. 1396) و مقدم، آرش پور، ساراقلی ؛امرایی، حافظ ؛زاده، علیاسماعی 
 . 232-213(، 2)9آنلاین مشتریان. مدیریت بازرگانی، اینترنتی. بر رفتار خرید آنی 
ی اجتماعی هاشلكهی ارتلاطی مؤثر در هاکانال(. شناسایی 1394)ین محمدحسجلالی، مهرداد؛ ریگی، ریحانه و معطر، 

 . 22-11(، 0) 8آوری اطلاعات در طراحی مهندسی، ملتنی بر انتشار پیام. فن
گیری طراحی مدل ساختاری تفسیری شك (. 1402) ندا ،علدالونده و معصوم ،شهریزادهحسین ؛مهناز ،علیانحاج

 . 106-71(، 3)10، کنندهمطالعات رفتار مصرف. کنندهرفتار خرید آنلاین اجلاری و ناگهانی مصرف
-34(، 3)25ای جدییید در گرافیییک محیطییی. رشد آموزش هنر، (. تللیغات محیطی رسانه1390صداقت، نفیسه )

36 . 
بررسی رابطه بین مهارتهای خودآگاهی، : ، مهارتهای شناختی و مدیریت شغلی(1384)فانی، علی اصغر  و علاسی، طیله

مدر  علوم  .فردی شناخت محیطی و مدیریت مسیر شغلی مدیران در آموزش و پرورششناخت روابط بین
 . 120-101(، 3)9 انسانی،

 خرید رفتار و کننده مصرف نگرش بر سلز ی شده ادراک ارزش ابعاد تأثیر(. 1399) مرتضی آبادی،شاه و علداله نعامی،
 و صنایع مهندسی در نوین راهكارهای و ها چالش المللی بین کنفرانس. سلز مصرفی محصولات برای

 حسابداری.  و مدیریت
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