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Introduction: The expansion of social commerce with the rise of social 

media and its mass adoption has acted as a positive catalyst for impulse 

buying. Social media helps build positive branding and support impulse 

buying. The review of the research literature shows that in previous 

research on the determinants of impulse purchases, not much attention 

has been paid to the effect of the generation gap on impulse buying 

behavior. Cultural transformation is gradual and it is a reflection of 

transformation in constructive experiences that have been formed in 

different generations. With the succession of newer generations, the 

worldview, desires, needs and behaviors of the audience have changed 

in different generations. Therefore, it is necessary to consider the 

differences in attitudes of different generations, which are the basis of 

their different buying behaviors, and to form marketing activities 

according to them. Therefore, although nearly three decades have 

passed since the concept of impulse buying and the activity of 

researchers in this field have passed, and the research literature in this 

field has been enriched enough for a systematic review, but few 

researchers have reviewed the existing literature in this field have 

conducted impulse buying in the context of social commerce, and a few 

recent studies have tried to describe the current and future status of 

research on impulse buying behavior, focusing on the theoretical 

foundations and factors affecting impulse buying. So far, bibliographic 

research has not been done in Iran in order to comprehensively 

investigate this concept and the trend of global research in this field, 
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and there is a research gap in this field. According to what was said, 

there are two main goals in this research. As the first goal, an attempt is 

made to identify and cluster the antecedents of impulse buying behavior 

in the context of social commerce by conducting a bibliometric analysis 

based on published scientific products, and the second goal is to bridge 

the gap between the two generations of Z and Y to be investigated in 

the antecedents of impulse buying behavior in the context of social 

commerce. 

Methodology: The current research was carried out with a multi-

method approach and using bibliometric analysis and online survey. At 

first, according to the bibliometric analysis method, the publishing 

process of all scientific products indexed in the Scopus database from 

1979 to 2022 in the field of impulse buying and social commerce was 

investigated, and the main subject clusters were identified as the 

antecedents of impulse buying behavior in the context of social 

commerce. Then, in order to conduct an online survey, the data obtained 

from 384 users of the Instagram page in the field of fashion, who were 

selected by available sampling method, were used. In order to measure 

the investigated components, standard questionnaires were used. The 

validity of this phase was checked through face and content validity, 

and the face and content validity of all questionnaires were confirmed 

by experts. In this phase, in order to analyze the data and to investigate 

the intergenerational gap in impulse buying behavior in the context of 

social commerce, an independent t-test has been used and to compare 

the average of all antecedents and impulse buying behavior in the 

context of social commerce between two generations Z and Y have been 

discussed. In this research, the PLS-MGA method was used to run the 

model in two Z and Y generations and to check the difference between 

the two groups. 

Discussion and Results: Based on the results of the first study, only 

one article was published in 1979 in the field of "impulsive buying 

behavior" until the year 2000, when this topic has been gradually 

noticed by researchers, and the trend of publishing articles from 2011 

to 2014 is an upward trend and then until In 2021, there was a 

downward trend and in 2022, there was an increasing trend again. Also, 

based on the analysis of the keywords of the reviewed articles, four 

main topic clusters were identified as the antecedents of impulse buying 

behavior, including social related features and para-social interaction, 
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acceptance of social commerce and social capital. The results of the 

second study showed that there is a significant difference between all 

the antecedents and the level of impulse buying behavior in the context 

of social commerce between the two generations Z and Y, which 

indicates the existence of an intergenerational gap in the behavior of 

impulse buying in the context of social commerce. In general, the 

members of Generation Z are more involved in impulse buying 

behavior in the context of social commerce. Also, the results obtained 

from the PLS-MGA method showed that the difference in the impact of 

all the investigated antecedents on the impulse buying behavior in the 

context of social commerce between the two generations Z and Y is 

significant. 

Conclusion: Marketing managers can create a culture to increase the 

desirability of instant purchases among the adult generation; 

establishing stable and transparent communication with the adult 

generation customers in order to increase their level of confidence and 

trust in impulse buying in social networks; Providing appropriate 

advertisements and trying to form a positive attitude towards impulse 

buying in audiences of different generations; identifying, understanding 

the style and way of life of customers from different generations in the 

target market; awareness of the interests and motivations of audiences 

of different generations; designing and creating advertisements 

according to the needs and demands of customers from different social 

classes and generations and choosing an appropriate advertising method 

that is compatible with the mentality of the audience. 

 

Keywords: Social characteristics, Quasi-social interaction, Social 

business acceptance, Social capital. 
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  یرید تکانشی در بستر تجارت اجتماعرفتار خی نسل بینشکاف 
 

 ،ی، دانشکده اقتصاد و علوم اداریبازرگان تیریگروه مد ار،یدانش ،ینیابوالحسن حس
 رانیدانشگاه مازندران، بابلسر، ا

، دانشکده اقتصاد و یبازرگان تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو، 1زهرا کاظمی سراسکانرود
 رانیدانشگاه مازندران، بابلسر، ا ،یعلوم ادار

18/01/2140تاریخ دریافت:  11/09/1402تاریخ پذیرش:    

 

 چکیده
شکاف بین     سی  ضر به منظور برر ستر تجارت     پژوهش حا شی در ب سلی در رفتار خرید تکان ن

سییینجی و یل کتاب  گیری از روش تحلریزی و با رویکرد چند روشیییی و بهره   اجتماعی طرح 
 سیینجی، روند انتشییار کلیه تولیداتطبق روش تحلیل کتاب ،در ابتدا .انجام شیید برخطپیمایش 

در حوزه خرید تکانشی و تجارت   2022تا  1979شده در پایگاه اسکوپوس از سال    نمایهعلمی 
پیشایندهای رفتار خرید تکانشی در   از  اجتماعی بررسی شد و چهار خوشه موضوعی اصلی     

های مرتبط اجتماعی، تعامل شیییبه اجتماعی، پشیرش        بسیییتر تجارت اجتماعی شیییامل ویژگی    
سرمایه اجتماعی   شی  تجارت اجتماعی،  شد.    و رفتار خرید تکان سایی  انجام پیمایش  برای شنا

ستاگرام در زمین  384از  برخط ستفاده  گیری در دسترس  مد با روش نمونه ۀکاربر این شدند.  ا
شنامه    متغیهای حقیقگیری اندازه در س شان داد       از پر شد. نتایج ن ستفاده  ستاندارد ا ه کهای ا

شایندها و میزان رفتار خرید تکا  همۀ بین سل    پی ستر تجارت اجتماعی بین دو ن شی در ب  و Z ن
Y نسلی در رفتار خرید تکانشی   داری وجود دارد که این نشانگر وجود شکاف بین  اتفاوت معن

ستر تجارت اجتماعی می  شد. به طور کلی در ب سل    ،با ضای ن شتر درگیر Z اع رفتار خرید  ، بی
  PLS-MGAروش نتایج به دست آمده از   ،تکانشی در بستر تجارت اجتماعی هستند. همچنین   

شان داد که تفاوت تأ  سی بر  یندهایشا یتمام پثیر ن ش  دیرفتار خر مورد برر ستر   یتکان در ب
 دار است.امعن Yو  Zدر بین دو نسل  یتجارت اجتماع

 

 هیو سرما یتجارت اجتماع رشیو تعامل شبه اجتماع، پش یاجتماع هاییژگیو های کلیدی:واژه
 یاجتماع
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 مقدمه 
که انتخاب یک بستر مناسب برای معرفی محصولات و خدمات شرکت به  به اینکهنظر 

های مدیریت بازاریابی موفق است. با افزایش تعداد کاربران مشتریان، از لازمه
از پدیده تجارت  برخطوکارهای کسبگیری بهره های اجتماعی در جهان، زمینهشبکه

بستر مناسب برای بازاریابی و خرید تکانشی فراهم شده است  با کارکرداجتماعی 
ریزی نشده خرید تکانشی شکلی از رفتار خرید برنامه(. 2016، 1)ژیانگ و همکاران

ریزی خرید برنامه فهرستبین است. بر اساس این دیدگاه، خرید تکانشی به شکل تفاوت 
ریزی ک تمایل ناگهانی و برنامهو یخرید واقعی  از اقلام پس فهرستشده قبل از خرید و 

نشده برای خرید محصول یا خدمات خاص با رضایت فوری مصرف کنندگان هنگام 
 (. 2017، 2شود )لایخرید، تعریف می

کنندگان در حین خرید است و ها و رفتار مصرفدرک فعالیتبرای خرید تکانشی 
فردی را برای جشب، های منحصربهسازد به طور کارآمد ترفیعرا قادر می بازاریابان

های مجازی مبتنی بر زیبایی طراحی فروشگاه جهت کنندگانمصرفمشارکت و ترغیب 
های اعتباری و شناسی، توجه به کیفیت وب سایت، در دسترس بودن کارت

؛ وجودیچ 2016، 4؛ لین و لو2019، 3)عبدوالحمید و همکاران انجام دهند پشیریانعطاف
مثبت  گردر نقش تسهیلظهور رسانه های اجتماعی و پشیرش انبوه . (0182، 5و همکاران

کنندگان با (. مصرف2020، 6برای خرید تکانشی عمل کرده است )باشار و ساراسوات
در  های مربوط به محصولات و خدماتها و نوشتن نظرات و توصیهارسال عکس

برند مربوط تأثیر  کنندگان نسبت بهی، بر نگرش سایر مصرفاجتماع یهاسانهر
های اجتماعی به ایجاد تصویر برند مثبت و حمایت از خرید رسانه ،گشارند. بنابراینمی

-تعیین در زمینه عواملتوجه چندانی (. 2016، 7کنند )کیم و جونسونتکانشی کمک می

است. فقط نشده  رفتار خرید تکانشیتأثیر شکاف نسلی بر  در کننده خریدهای تکانشی،
های اخیر در زمینه تحلیل نسلی انجام گرفته است که از جمله مطالعه در سالچندین 

هاسیم و  (؛2016) 9(، خان و همکاران،2010) 8توان به پژوهش پنتکاس و اندروسمی
دگرگونی فرهنگی  اشاره کرد.( 2021، )11(؛ جفارووا و بووسب2020، )10همکاران

های ای است که در نسلسازنده هایتدریجی است و آن بازتاب دگرگونی در تجربه
ها، بینی، خواستههای جدیدتر، جهانمختلف شکل گرفته است. با جانشین شدن نسل
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لازم  ،های مختلف دگرگون شده است. از این رونیازها و رفتارهای مخاطبان در نسل
، در نظر استساز رفتارهای خرید متفاوت های که زمینههای نگرشی نسلاست تفاوت
مخاطبان  به هر حال،ها شکل گیرد. های بازاریابی متناسب با آنفعالیت تاگرفته شده 

 از و همچنین اطراف هایجامعه و نهادها را که از شانهای ارزشیاولویت، هانسل

 برای توسعه و دهندخود قرار می ارزیابی آورند، اساسمی بدست شخصی تجارب

ارزشی حاکم  هایو اولویت گیرندکار میه ب تجویزی رهایرفتا و هنجارها ها،نگرش
 (.2015، 1گشارد )کراوفورد و گرگوریمی تأثیر رفتار خرید آن نسل بر هر نسل بر

تاکنون در ایران پژوهش کتاب سنجی به منظور بررسی جامع این مفهوم و ، بنابراین
اجرای تحقیقی جهت  همچنین. های جهانی این حوزه انجام نشده استروند پژوهش

-، در جامعه ایران، میمفهوم شکاف بین نسلی بر اساسرفتار خرید تکانشی  بررسی

  .تواند ابهامات رفتار خرید تکانشی در بستر تجارت اجتماعی را توسعه بهبود دهد
هدف  درباشد. با توجه به آنچه گفته شد، در این پژوهش دو هدف اصلی مورد نظر می

تا با انجام یک تحلیل کتاب سنجی بر اساس تولیدات علمی منتشر شود اول تلاش می
شناسایی و اعی در بستر تجارت اجتمرفتار خرید تکانشی  شده، پیشایندهای

 Yو  Zشود و در هدف دوم نیز قصد بر این است تا شکاف بین دو نسل  بندیخوشه
  مورد بررسی قرار گیرد.رفتار خرید تکانشی در بستر تجارت اجتماعی در پیشایندهای 

 شود:های پژوهش به صورت زیر ارائه میبر این اساس، پرسش
های پرتکرار و روند سالپرسش نخست: توزیع ماهیتی و شکلی مطالعات مربوط )

انتشار مقالات، پژوهشگران، کشور ها مؤسسات و نشریات برتر دنیا، شبکه هم 
رخدادی )جهت شناسایی و شبکه هم استنادی منابع و پرتکرارترین کلمات کلیدی و

در بستر تجارت اجتماعی( در حوزه رفتار خوشه بندی پیشایندهای رفتار خرید تکانشی 
 خرید تکانشی و تجارت اجتماعی چیست؟

در رفتار خرید تکانشی در بستر تجارت اجتماعی و  یشکاف چهپرسش دوم: 
 وجود دارد؟ Yو  Zپیشایندهای آن بین دو نسل 

 
 پیشینه پژوهش و  نظری مبانی

بیانگر تمایل شدید، ناگهانی و مداوم برای خرید « خرید تکانشی» .2رفتار خرید تکانشی
خریداران تکانشی با وضعیت عاطفی بالاتر  (.2021، 3فوری است )اکرم و همکاران

احتمال بیشتری دارد که تجارب خرید خود به خودی داشته باشند. خرید تکانشی یک 
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جویانه است که بدون در نظر گرفتن تمام خرید پیچیده، غیرقابل مقاومت و لشتتصمیم 
 (. 2021، 1شود )کارلینی و همکاراناطلاعات مرتبط اتخاذ می

وش به اشتراک گشاری اطلاعات محصول و ر تجارت اجتماعی .2تجارت اجتماعی
. تجارت اجتماعی استنظرات و رتبه بندی کاربران اینترنتی در مورد محصولات 

 برخطو  برون از خطوکار جدید را جهت ترکیب عملیات های کسبای از مدلمجموعه
(. تجارت اجتماعی با استفاده از مفاهیم تجاری مانند 2021، 3ایجاد کرده است )یانگ

های سکو، مصرف کنندگان و فروشندگان را در برخطهای اجتماعی و خرید شبکه
متصل می کند. تجارت اجتماعی نه تنها بر تجارت، بلکه بر ها سایتاجتماعی و وب

تواند به ترویج که می های اجتماعی مبتنی استو شبکه برخطهای اجتماعی رسانه
 (.2021، 4خدمات و کالاها کمک کند )کاوازاکی و همکاران

توان ها را میجمعیت )GCT (گروهی نسلبر اساس نظریه هم .5شکاف بین نسلی
شود های نسلی تقسیم کرد. نسل به گروهی از افراد اطلاق میآنها به بخش اساس سنبر

ای جامعه ،ای از حیات را با یکدیگر آغاز کرده یا پایان داده باشند. به طورکلیکه مرحله
ای به طور طبیعی مقتضیات نسل توان فاقد تفاوت نسلی یافت، زیرا در هر جامعهرا نمی

هایی که میان دو سل بعدی متفاوت است. مجموعه تفاوتقبلی با شرایط ومقتضیات ن
ها و اهداف دو تواند وجود داشته باشد عبارتند از: تفاوت در آرمانمی Yو  Zنسل 

تفاوت در مفاهیم و اصطلاحات روزمره  های مرجع،نسل، تفاوت در الگویابی و گروه
تفاوت در سبک  ،تفاوت در ظاهر، پوشش و نوع سخن گفتن در میان دو نسل دو نسل،

ها مفهومی است که اختلاف فاحش روانی، اجتماعی، فرهنگی و شکاف نسل. زندگی
های ارزشی گیریدار در بینش و آگاهی، باورها، تصورات، انتظارات، جهتتفاوت معنا

و الگوهای رفتاری میان دو نسل همزمان در یک جامعه را مورد توجه قرار دهد 
 (. 1388)ساروخانی و صداقتی فرد، 

 

 ید تکانشی در بستر تجارت اجتماعیدر رفتار خر Yو  Zشکاف بین دو نسل 

شود، اولین نسلی است که در در نظر گرفته می« مجازیهای بومی»که اغلب  z نسل
رشد کرده است. آنها جدیدترین نسلی هستند که بین  الکترونیکیمحاصره ارتباطات 

(. این 2017، 6شده اند )پریپوراس و همکارانمتولد  2010و اوایل دهه  1995های سال
محتوا را مصرف می کنند و  ،Yمخاطبان بیش از هر گروه سنی دیگری از جمله نسل 
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های ساعت را صرف خواندن و اشتراک گشاری مطالب در دستگاه 11روزانه نزدیک به 
 های اجتماعیدر رسانه الکترونیکیدر معرض تبلیغات  بالاخود می کنند. آنها به احتمال 

(. 2019، 1کنند )ویتلارمی بررسیگیرند و حداقل پنج بار در روز اینستاگرام را قرار می
که  Yدهند با تصاویر ارتباط برقرار کنند، برخلاف نسل این مخاطبان هدف ترجیح می

و  با متن ارتباط برقرار می کنند و به دنبال محتوای نوآورانه می گردند )پراکاشیاداو
و  خواهندشوند، نتایج آنی را میترین افراد در نظر گرفته میها مادی(. آن2017 ،2 رای

کنند، قدردانی می شخصیتویژه از طریق به های اجتماعی،از ارتباط برندها در رسانه
دانند. این ویژگی ها مطالعه رفتار خرید تکانشی این نسل را به زیرا آنها را معتبر می

درصد از جمعیت  32بزرگترین نسل است که تقریباً  z ند. نسلطور بالقوه جشاب می ک
( و انتظار می رود تأثیر قابل توجهی بر 2018، 3دهد )میلر و لوجهان را تشکیل می

فروش در بازارهای مصرفی در سطح جهانی داشته باشد، بنابراین انجام تحقیقات در 
های سنتی و مدرن و بین ارزش یهاچالشمورد این نسل بالقوه قدرتمند مهم است. 

ورود فناوری و فرهنگ نهفته در بطن آن؛ به علاوه تحولات عمیق وگسترده سیاسی و 
سابقه مصرف کالاهای جدید، ورود اقتصادی و پیدایی طبقه متوسط شهری، افزایش بی

های اجتماعی به زندگی شهروندان موجب امکانات جدید ارتباطی نظیر اینترنت و شبکه
نسل اند. ارتباط های مختلف در جامعه شدهرات شدید در الگوی خرید در بین نسلتغیی

است و این گروه کمتر خود  zبا تکنولوژی کمتر از نسل  Yو  Xبزرگسال مانند نسل 
دهند. ریزی شده را ترجیح میکنند و الگوی خرید برنامههای اجتماعی میرا درگیر شبکه

-ترین مشارکتاصلی دانشگاهیو داشتن تحصیلات  به دلیل قدرت خرید بالا Zنسل 

های اجتماعی مختلف و طرفداران خرید کنندگان فضای تعامل شبه اجتماعی و شبکه
 .(2016و خان و همکاران،  2010 ،4پنتکاس و اندروسآیند )تکانشی به شمار می

 تریناصلی و است گششته میلیارد نفر 3/7مرز  از جهان کنونی جمعیتاز سوی دیگر، 
 را مهمی نقش همواره لباس و مد صنعت راستا، این است. در لباس و غشا نیاز انسان،

موفقیت  و دهه اخیر رشد دو در لباس و مد نماید. صنعتمی دنیا ایفا سراسر در
 هایحوزه در جدید موضوعات ایجاد به منجر امر این که کرده تجربه را توجهیقابل

توان  مد را می(. 1399است )اکرمی و همکاران،  شده صنعت این در اجتماعی و اقتصادی
با پیروی از آخرین روندها یا اتخاذ  کهکنندگان در نظر گرفت هنری برای مصرف ابزار
بازار مد بسیار (. 2022، 5)جان استون و لیند کنندمیهای خاص خود را ابراز سبک

                                                           
1. Vitelar 
2. Prakashyadav & Rai 
3. Miller & Lu 

4. Pentecost & Andrews 
5. Johnstone & Lindh 
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مهمی برای برندهای فعال در های ، چالشبرخطفروشان رقابتی است، با ظهور خرده
صنعت مد ایجاد شده است. درک رفتار مصرف کننده مربوط به خرید تکانشی برای 

(. یکی از 2019، 1ها ضروری است )دووربرندهای فعال در بازار مد برای موفقیت آن
دهند مربوط به اقلام لباس است. اعضای انجام می z اولین خریدهای مستقلی که نسل

کنند. خریدهای مد اغلب نیازی به از خریدهای مد برای ابراز وجود استفاده می zنسل 
اقلام به صورت تکانشی خریداری حل مشکلات گسترده ندارند، بنابراین برخی از 

دهد، مهم است. تحقیقات نشان انجام می zشوند. سرعت برای هر فعالیتی که نسل می
 ، خریداران تکانشی هستند و پس از آنZ کنندگان نسلدرصد از مصرف 41دهد که می

در  z نسل(. 2020، 2)بروایز درصد قرار دارند 32با  X درصد و نسل 34با  Yنسل 
های های رسانهسکواند و مشارکت در دوران گسترش استفاده از اینترنت رشد کرده

سکوها                                                                    اجتماعی یک روند رایج برای آنها است. این نسل در این 
مصرف کننده قدرت متقاعدسازی  لشا به دنبال الهام گرفتن از سایر کاربران هستند.

(. 2019، 3ای روی همسالان و اعضای خانواده خود در هنگام خرید دارد )کورایفزاینده
بررسی اینکه چه نوع ابزارهای بازاریابی اینستاگرام در ( در 2021جفارووا و بووسب )

در بریتانیا مؤثرتر هستند، به این نتیجه رسیدند  z رابطه با رفتار خرید تکانشی نسل
 .شودمی کاربر باعث خریدهای فوریی با که تبلیغات، رهبران افکار و محتوای تولید

در مالزی  Yد تکانشی نسل ( در بررسی عوامل مؤثر بر خری2020هاسیم و همکاران )
به این نتیجه رسیدند که محیط فروشگاه، تبلیغات و لشت درک شده بر رفتار خرید 

  گشارد.تکانشی تأثیر می
 

 شناسی پژوهش روش

گیری از روش تجزیه و تحلیل کتاب و بهره 4پژوهش حاضر با رویکرد چند روشی
 صورت پشیرفته است.  برخطسنجی و همچنین پیمایش 

بندی مرحله اول پژوهش، به منظور شناسایی خطوط پژوهشی و شناسایی و خوشهدر 
در بستر تجارت اجتماعی از کتاب سنجی پیشایندهای رفتار خرید تکانشی 

)بیبلیومتریک( استفاده شد. تجزیه و تحلیل کتاب سنجی درک دقیق بدنه دانش و 
پشیر ن و غیره را امکانهای مختلف آنها مانند استنادات مشترک، وقوع همزماجنبه

 (. 2010، 5کند )چن و همکارانمی

                                                           
1. Dover 
2. Brewis 
3. Coray 

4. Multi method 
5. Chen et al. 
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، کلیه تولیدات علمی نمایه شده در پایگاه استنادی اسکوپوس مرحلهجامعه آماری این 
در حوزه خرید تکانشی و تجارت اجتماعی است. پایگاه داده  2022تا  1979از سال 

آف ساینس، پایگاه باسکوپوس به این دلیل انتخاب شده است که در مقایسه با و
های استنادی را به خود اختصاص از شاخص %60اسکوپوس بزرگتر است و حدود 

برای سنجش روایی این مرحله، از خبرگان استفاده شد. بر این اساس، داده است. 
تحقیق )از جمله رفتار مصرف کننده، رفتار پیشینه کلیدواژگان انتخاب شده بر اساس 

خرید، تمایل به خرید تکانشی، خرید تکانشی، رفتار خرید  خرید، قصد خرید، درگیری
های اجتماعی، تجارت الکترونیکی، های اجتماعی، شبکهتکانشی، تجارت اجتماعی، رسانه

قرار گرفت و از آنها  در اختیار چند تن از متخصصان دانشگاهی (تعامل اجتماعی و 
اعلام کنند و در صورت خواسته شد که موافقت و مخالفت خود را در خصوص کلمات 

مخالفت، کلیدواژگان مدنظر خود را به پژوهشگر عرضه کنند. برای سنجش پایایی این 
آوری ها را جمعمرحله از پژوهش، پژوهشگران در سه دوره و سه بازه زمانی داده

نمودند و به این نتیجه رسیدند که تعداد مقالات چاپ شده و روند چاپ آنها در طول 
لف در هر سه دوره مورد بررسی یکسان است. در مرحله اول پژوهش، های مختسال

سازماندهی و از  VOS viewer تحلیل کتاب سنجی داده ها با استفاده از نرم افزار
ی مفهومی و عقلانی استفاده تحلیل هم رخدادی و استناد مشترک برای تحلیل شبکه

 شده است.
  نستاگرامیاز ا یصفحات لشادر مرحله دوم پژوهش، از مرحله کتاب سنجی استفاده شد. 

( yektanet.comکننده )بر اساس آمار تعداد دنبال نیشتریب با تیمد فعال نهیدر زم
 یصفحات از ذکر نام آنها خوددار نیا یبرا غیاجتناب از تبل یانتخاب شدند که برا

به  کنندگان صفحات منتخب هستند.دنبال ،مرحله نیپژوهش ا ی. جامعه آمارشودیم
 دقیق آمار و اطلاعات نبودن اختیار در و پژوهش آماری جامعه بودن نامحدود علت

 جامعه نمونه حجمبر  نمونه تعداد اینستاگرام، طریق شبکه از کالا خریداران تعداد از

نفر برآورد  384حجم نمونه  و محاسبهبراساس حداکثر برآورد احتیاتی،  نامحدود،
-کاربر بر اساس روش نمونه 950در نظر گرفتن ریزش در پرسشنامه، تعداد  لشا .شد

گیری در دسترس از بین کاربرانی که از صفحات اینستاگرام منتخب فعال در زمینه 
انتخاب شده و با رجوع  گشاشته بودند، یاداشتطراحی لباس و مدلینگ خریداری کرده و 

پرسشنامه  412 هاآوری شد و در نهایت دادههای مورد نیاز جمعهداد کتاب راهنمابه 
پرسشنامه در دو بخش تنظیم گردید. بخش اول  .مورد استفاده قرار گرفت و تکمیل شد

مورد های پاسخگویان از قبیل تحصیلات، درآمد، شغل، سن و جنسیت در مورد ویژگی
. در این مطالعه با در نظر گرفتن متغیر سن، به تحلیل نسلی پرداخته شد؛ توجه است
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 1374سال سن دارند )متولدین  27تا  12بدین طریق که اعضای نمونه آماری که بین 
قرار Y (، جزء نسل1373تا  1359سال )متولدین  42-28و افراد  Z(، جزء نسل 1389تا 

رهای تحقیق شامل سه بعد تخصص سؤالات اختصاصی متغی ازگرفتند. بخش دوم 
سؤال( و مشابهت سایر  3سؤال(، دوست داشتن سایر کاربران ) 3سایر کاربران )

استفاده شد. سنجش تعامل  (2010) 1شن و همکاران،سؤال( از پرسشنامه  3کاربران )
، سنجش (2006) 2تورسون و رودگرز، سؤال( با استفاده از پرسشنامه 5شبه اجتماعی )

،  (2020) 3سؤال(، با استفاده از پرسشنامه تانگ و ژانگ، 7تجارت اجتماعی )پشیرش 
( 2019سؤال(، با استفاده از پرسشنامه دوها و همکاران، ) 5سنجش سرمایه اجتماعی )

( و 2009) 4سؤال(، با استفاده از پرسشنامه پاربوتا، 4و سنجش رفتار خرید تکانشی )
رفت. روایی این مرحله از طریق روایی صوری و ( انجام گ2021) 5فبریلیا و واروکا،

 مطابق نظر خبرگانها محتوایی بررسی شد که روایی صوری و محتوایی پرسشنامه
تأیید گردید. در مرحله دوم پژوهش نیز برای تأیید پایایی، پس از اجرای آزمایشی بین 

ای تمام پرسشنامه نفر از خریداران کالا از طریق شبکه اینستاگرام، آلفای کرونباخ بر 30
، برای 75/0، برای پرسشنامه تعامل شبه اجتماعی 82/0های مرتبط اجتماعی ویژگی

و  79/0، برای پرسشنامه سرمایه اجتماعی 86/0پرسشنامه پشیرش تجارت اجتماعی 
به منظور تجزیه و  مرحلهدر این محاسبه گردید.  88/0برای پرسشنامه خرید تکانشی 

بررسی شکاف بین نسلی در رفتار خرید تکانشی در بستر تجارت  ها و برایتحلیل داده
اجتماعی، از آزمون تی تست مستقل استفاده شده است و به مقایسه میانگین تمام 

 Yو  Zرفتار خرید تکانشی در بستر تجارت اجتماعی در بین دو نسل  پیشایندها و
  .پرداخته شده است

 

  های پژوهشیافته

 پژوهش: توزیع ماهیتی و شکلی در حوزه مربوطه چیست؟پاسخ به سؤال اول 

تجارت  الف: سال های پرتکرار و روند انتشار مقالات در حوزه رفتار خرید تکانشی و
 اجتماعی چیست؟

                                                           
1. Shen et al. 
2. Thorson & Rodgers 
3. Tang & Zhang 

4. Parboteeah 
5. Febrilia & Warokka 
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های مختلف در حوزه رفتار خرید تکانشی. تعداد مقالات چاپ شده در طول سال1نمودار   

برتر دنیا در حوزه رفتار خرید تکانشی ب: پژوهشگران، کشورها، مؤسسات و نشریات 
 و تجارت اجتماعی کدامند؟

دهد. بر اساس نتایج پک، با بیشترین مقاله در حوزه را نشان می نویسندگان، ،1جداول 
 اند.چاپ کرده ا را در حوزه رفتار خرید تکانشی،همقاله، بیشترین مقاله 7با انتشار  1جی.

 در حوزه رفتار خرید تکانشی مقاله. نویسندگان دارای بیشترین 1جدول

 نام نویسنده تعداد مقاله نام نویسنده تعداد مقاله
6 

Nicholls, J.A.F. 
7 

Peck, J. 

6 
Workman, J.E. 

7 
Sivakumaran, B. 

5 Akram, U. 6 
Anić, I.D. 

5 Atulkar, S. 6 
Grewal, D. 

5 Balaji, M.S. 6 
Li, F. 

 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1. Peck 
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نویسندگان با بیشترین مشارکت در حوزه رفتار خرید تکانشی تألیفی شبکه هم 1شکل 
بیشترین همکاری را در  ،1ای به نام گروال، دی.دهد. پک، جی. با نویسندهرا نشان می

  است.نگارش مقاله در حوزه رفتار خرید تکانشی داشته 
 

 
 تکانشی. شبکه هم تألیفی نویسندگان با بیشترین مشارکت در حوزه رفتار خرید 1شکل

 

دهد. براساس نتایج، ه را نشان میبا بیشترین مقاله در حوز یکشورها ،2نمودار 
 چاپ کرده است. تکانشی، را در حوزه رفتار خرید آمریکا، بیشترین مقاله

 
 . کشورها با بیشترین مقاله در حوزه رفتار خرید تکانشی2نمودار

 

دهد. بر اساس نتایج دانشگاه نشان میبا بیشترین مقاله در حوزه را ها دانشگاه ،2جدول
چاپ  ها را در حوزه رفتار خرید تکانشی،بیشترین مقاله مقاله 13با انتشار  2کیونگ هی

 است.کرده 
 
 

                                                           
1. Grewal 
2. Kyung Hee University 
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 های با بیشترین مقاله در حوزه رفتار خرید تکانشی. دانشگاه2جدول

 نام دانشگاه تعداد مقاله نام دانشگاه تعداد مقاله

8 UNSW Sydney 13 Kyung Hee University 

8 Institute of Management, Chennai 12 Hong Kong Polytechnic University 

7 Pennsylvania State University 11 University of South Australia 

7 University of Houston 10 City University of Hong Kong 

7 Handelshøyskolen BI 9 University of North Texas 

 
شان می      3جداول  شترین مقاله در حوزه را ن شریات با بی ساس نتایج مجله  ن دهد. بر ا

ها را در حوزه  مقاله، بیشیییترین مقاله 53خرده فروشیییی و خدمات مصیییرف کننده با 
 است.چاپ کرده  رفتار خرید تکانشی،

 ها با بیشترین مقاله در حوزه رفتار خرید تکانشی. مجله3جدول

 نام نشریه تعداد مقاله نام نشریه تعداد مقاله

14 Journal Of Retailing 53 Journal Of Retailing And 
Consumer Services 

14 Psychology And Marketing 25 Journal Of Business Research 

13 International Journal Of 

Information Management 
23 International Journal Of Retail 

And Distribution Management 

13 Journal Of Air Transport 

Management 
17 Frontiers In Psychology 

13 Journal Of Consumer Behaviour 17 Journal Of Consumer Marketing 

13 Asia Pacific Journal Of 

Marketing And Logistics 
15 

International Review Of Retail 
Distribution And Consumer 

Research 

11 European Journal Of Marketing 14 ACM International Conference 
Proceeding Series 

 
و تجارت اجتماعی چگونه  پ: شبکه هم استنادی منابع در حوزه رفتار خرید تکانشی

 است؟
رفتار خرید تکانشی، ، در حوزه 4اساس شبکه هم استنادی منابع ارائه شده در شکل بر

استناد به یکدیگر بودند. شبکه هم استنادی منابع  30مورد از منابع دارای حداقل  240
نمایان است. بر ، 2های مختلف است در شکل در چهار خوشه که هر خوشه دارای رنگ

وکار بیشترین تحقیقات مصرف کننده و تحقیقات کسب اساس این شکل، نشریات
 اند.یکدیگر داشتهمشارکت را با 
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 شبکه هم استنادی منابع در حوزه رفتار خرید تکانشی. 2شکل

 
جهت )رخدادی در حوزه رفتار خرید تکانشی پرتکرارترین کلمات کلیدی و شبکه هم: ت

چگونه ( در بستر تجارت اجتماعیشناسایی و خوشه بندی پیشایندهای رفتار خرید تکانشی 
 است؟

در حوزه رفتار خرید تکانشی و تجارت  1وقوع دو هم رخدادیهمزمانی گر نشان 5شکل 
دهد در حوزه ، نشان مییترسیم ، نقشهمورددر تحلیل همزمانی دو باشند. اجتماعی می

-تحقیق مورد بررسی، نویسندگان کشورهای مختلف وقتی روی این موضوع کار کرده

در مقالات این حوزه اند، در کنار آن، روی چه موضوع دیگری هم کار کردند؛ یعنی 
شوند. کلمات کلیدی در اصل متون یا اصطلاحات خاص کدام کلمات با هم ظاهر می

شوند و استانداردی هستند که از عنوان و یا متن مقاله برای موضوع مقاله انتخاب می
دهند. تجزیه و تحلیل همزمانی کلمات کلیدی توصیف منطقی از نکات مهم تحقیق ارائه می

ارتباط  کند تا مسائل و تحولات اصلی یک موضوع را شناسایی کنند.کمک می به محققان
با هم وجود  اقلامکه در آنها، این شود تعیین میبا توجه به تعداد مقالاتی  اقلام/ موارد

فراوانی وقوع کلمه  بارا و  نو اندازه دایره، وزن آ استدارند. یک گره یک کلمه کلیدی 
دایره بزرگتر باشد، فراوانی مقاله در مورد آن کلمه کلیدی  . هرچهکندمشخص میکلیدی 

کلمات به هم نزدیکتر باشند، یعنی با هم بیشتر در  دویبیشتر است و هرچقدر دو به 
اند و احتمال ظاهر شدن این دو کلمه در یک مقاله بیشتر است که یک مقاله دیده شده

شوند، می ک نقشه در یک رنگ دیدهدر یاقلام نشان دهنده هم رخدادی آنها است و وقتی 
 (.1401یعنی در یک خوشه قرار دارند )طالاری و خوشرو، 

 

                                                           
1. Co- occurrence 
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 رخدادی کلمات کلیدی پرتکرار در حوزه رفتار خرید تکانشی و تجارت اجتماعیشبکه هم .3شکل

 
در این مرحله به تحلیل کلمات کلیدی مقالات بررسی شده پرداخته شد و پنج خوشه 

را نشان مفاهیم رفتار خرید تکانشی در بستر تجارت اجتماعی ، موضوعی اصلی
کار بردن دار، با بهبر اساس روش تحلیل محتوای جهت و سپس محققان دهندمی

های پیشین، به شناسایی متغیرها یا مفاهیم اصلی برای های موجود و پژوهشنظریه
مبتنی بر این روش  ( و1398بندی رمزهای اولیه پرداختند )احمدی و همکاران، طبقه

های اجتماعی و تعامل شبه شامل ویژگی پیشایندهای رفتار خرید تکانشی تحلیل،
 . (4شکل)اجتماع، پشیرش تجارت اجتماعی و سرمایه اجتماعی شناسایی شد

 مدل پژوهش .4شکل 

 



  248  ...رید تکانشیدر رفتار خ Yو  Zمطالعه چند روشی شکاف بین دو نسل  / حسینی و کاظمی سراسکانرود 

 

پاسخ به سؤال دوم پژوهش: آیا در رفتار خرید تکانشی در بستر تجارت اجتماعی و 
 شکاف وجود دارد؟ Yو  Zپیشایندهای آن بین دو نسل 

بررسی تاثیر نسل بر رفتار خرید تکانشی در بستر تجارت اجتماعی و در ادامه جهت 
در بین  برخطپیشایندهای شناسایی شده از مرحله کتاب سنجی به انجام پیمایش 

  کاربران صفحه اینستاگرام در زمینه مد پرداخته شده است.

 
 شناختی جمعیت تحلیل

نشان داده شده  5دهندگان در جدول شناختی پاسخهای جمعیتویژگی یآمارتوصیف 
است. بر اساس نتایج، بیشترین درصد پاسخگویان با سطح تحصیلات لیسانس و درآمد 

 باشند.می Z، زن و از نسل یا خانه داردانشجو میلیون،  4-1ماهیانه 
 شناختی اعضای نمونههای جمعیت. ویژگی5جدول 

شناختیهای جمعیتویژگی  درصد فراوانی طبقات 

 سطح تحصیلات

 26 100 زیر لیسانس

 7/48 187 لیسانس
 18 69 فوق لیسانس

 3/7 28 دکتری

 درآمد ماهیانه

 3/31 120 میلیون 1کمتر از 
میلیون 4-1  190 5/49 
میلیون 6-4  59 4/15 

میلیون 6بالای   15 9/3 

 سن
 221 5/57 ( Zسال )نسل  27 -12

 163 5/42 (Y)نسل  42تا  28

 وضعیت شغل

7/11 45 مزد و حقوق بگیر بخش دولتی  
1/27 104 مزد و حقوق بگیر بخش خصوصی  

2/18 70 کارکن مستقل  
 43 165 دانشجو یا خانه دار

 جنسیت
 7/86 333 زن
 3/13 51 مرد

 
برای بررسی شکاف بین نسلی در رفتار . متغیرهای تحقیق براساس نسلتحلیل 

خرید تکانشی در بستر تجارت اجتماعی، از آزمون تی مستقل استفاده شد. جهت انتخاب 
نرمال بودن توزیع متغیرهای وابسته پرداخته شد  آزمون مناسب، در ابتدا به بررسی

محاسبه گردید « نسبت کشیدگی»و « نسبت چولگی»ها برای بررسی نرمال بودن دادهو 
ها نرمال در نظر قرار داشت، توزیع داده[ -2و  2که عدد حاصل در بازه ] و از آنجا

ای بودن سطح سنجش متغیرهای وابسته، با استفاده از گرفته شد و با توجه به فاصله
رفتار خرید تکانشی  سه میانگین تمام پیشایندها وآزمون پارامتری تی مستقل به مقای

پرداخته شده است. بر اساس نتایج  Yو  Zدر بستر تجارت اجتماعی در بین دو نسل 
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رفتار خرید تکانشی در بستر  اختلاف میانگین تمام پیشایندها و 6ارائه شده در جدول 
در رفتار خرید تکانشی  باشد. بنابراینمعنادار می Yو  Zتجارت اجتماعی در بین دو نسل 

، 6در بستر تجارت اجتماعی، شکاف بین نسلی وجود دارد. بر اساس نتایج جدول 
میانگین تمام پیشایندها و میزان رفتار خرید تکانشی در بستر تجارت اجتماعی در نسل 

Z  بیشتر از نسلY پیشایندهای رفتار خرید  باشد. بررسی وضعیت شکاف نسلی درمی

دهد که بین اعضای نشان می Yو  Zر تجارت اجتماعی بین دو نسل تکانشی در بست

های مرتبط اجتماعی و پشیرش تجارت اجتماعی، به ویژه در زمینه مولفه ویژگی Zنسل 

شکاف وجود دارد و با نمره شکاف  Yامتیاز با اعضای نسل  43/4و  06/7به ترتیب با 

رفتار خرید تکانشی در بستر ، درگیر Yبیشتر از اعضای نسل  Z، اعضای نسل 14/5
 تجارت اجتماعی هستند.

 . آزمون اختلاف میانگین متغیرهای تحقیق براساس نسل6جدول 

تفاوت انحراف 
 استاندارد

تفاوت 
 میانگین

سطح 
 معناداری

درجه 
 آزادی

 t آماره
 

28/0  36/ 2  000/0  تخصص سایر کاربران 36/8 382 
31/0  23/2  000/0  سایر کاربراندوست داشتن  20/7 382 
31/0  46/2  000/0  مشابهت با سایر کاربران 94/7 382 
82/0  06/7  000/0  های مرتبط اجتماعیویژگی 64/8 382 
47/0  31/3  000/0  تعامل شبه اجتماعی 01/7 382 
41/0  17/3  000/0  سرمایه اجتماعی 64/7 382 
63/0  43/4  000/0  پشیرش تجارت اجتماعی 07/7 382 
73/0  14/5  000/0  رفتار خرید تکانشی 10/6 382 

 Yو  Zهای متغیرهای پژوهش در دو نسل . شاخص7جدول

 مینیمم -ماکزیمم انحراف استاندارد میانگین نسل متغیر

 z 13/12 76/2 3-15 تخصص سایر کاربران

y  76/9    71/2     4-15    

  z  89/11   06/3    4-15 دوست داشتن سایر کاربران

y  66/9   92/2    5-15 

 z  12/12   96/2    3-15 مشابهت با سایر کاربران

y  65/9    06/3    4-15  

 z  14/36   13/8    12-45 های مرتبط اجتماعیویژگی

y  08/29   61/7    15-45 

 z  07/19   81/4    5-25 تعامل شبه اجتماعی

y  39/16   22/4    9-25 

 z  53/18   12/4    6-25 سرمایه اجتماعی

y  36/15   86/3    8-25 

 z  98/26    46/6    8-35 پشیرش تجارت اجتماعی

y  55/22   50/5    11-35 

 z  42/30   50/7    8-20 رفتار خرید تکانشی

y  28/25    57/6    11-40 
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برای آزمون  )MGA(1یتحلیل چندگروه. براساس نسل یتکانش دیرفتار خرآزمون 

حداقل  درهای گوناگون را ها براساس گروهمعناداری تفاوت ضریب مسیر سازه
برای فنون ای از مجموعه حاوی  PLS- MGA روش. سازدفراهم می مربعات جزئی

 استای توسعه های دادهمقایسه برآوردهای مدل حداقل مربعات جزئی در میان گروه
و  Yو  Zکردن مدل در دو نسل  نهاییدر این پژوهش جهت . (175: 1397)غیاثوند، 

 استفاده شده است. PLS- MGAروش بررسی تفاوت مابین دو گروه از 

مورد بررسی است. همچنین به  ای متغیرهاینتایج بار عاملی، نشانگر روایی سازه
روایی تشخیصی بررسی روایی تشخیصی، روایی همگرا و پایایی پرداخته شده است. 

در صورتی برقرار خواهد بود که مقادیر میانگین واریانس استخراج شده بزرگتر از 
-ونها از ضریب دیلباشد. برای بررسی پایایی مرکب هر یک از سازه 5/0مقدار بحرانی 

شود. در روش شناسی مدل معادلات ساختاری ضریب پایایی این استفاده میگلداشت
 برای هر سازه نشان دهنده پایایی مناسب آن دارد )سید عباس 7/0ترکیبی بالاتر از 
نشانگر  8مرکب در جدول  پایایی تشخیصی و روایی (. مقادیر1391زاده و همکاران، 
 در این پایایی ترکیبی مناسبی برخوردارند.و  تشخیصی ها از رواییاین است که سازه

اخ های مفاهیم تحقیق از آلفای کرونببررسی برای شناخت انسجام درونی )پایایی( گویه
ن بود که این نشانگر بالا بودن میزا 7/0استفاده شد که ضرایب آن در کل بالاتر از 

 باشد.ها میانسجام درونی گویه

  پایاییروایی تشخیصی، روایی همگرا و ای، نتایج روایی سازه .2جدول 

 ابعاد متغیر )سازه(
میانگین واریانس 

استخراج شده 
(AVE) 

پایایی 
ترکیبی 

(CR) 

ضریب 
آلفای 

 کرونباخ

های مرتبط ویژگی
 اجتماعی

80/0 تخصص سایر کاربران  29/0  88/0  

کاربران ریدوست داشتن سا  86/0  95/0  92/0  

82/0 مشابهت با سایر کاربران  90/0  98/0  
یتعامل شبه اجتماع  - 68/0  92/0  88/0  

یاجتماع هیسرما  - 77/0  94/0  92/0  

یاجتماع تجارت رشیپش  - 51/0  3/0  76/0  

یتکانش دیرفتار خر  - 16/0  29/0  19/0  

 
گیری انعکاسی همراه با ضرایب های اندازهمدل پژوهش را در قالب مدل 6و  5شکل 
   دهد.نشان می  متغیرها و مقادیر ضریب تعیین و آماره تی بینمسیر 

                                                           
1. Multi Group Analysis 

https://parsmodir.com/statistics/pls.php
https://parsmodir.com/statistics/pls.php
https://parsmodir.com/statistics/pls.php
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 ضرایب مسیر و مقادیر ضریب تعیین .5شکل 
. سه است (2R)معیار ضریب تعیین  ،ترین معیارها جهت بررسی برازش مدلاز مهم
در نظر  2Rمقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  67/0و  33/0، 19/0مقدار 

زای مدل یعنی برای درون 6مطابق با شکل  (.2000، 1)بیول و همکاران شودگرفته می
به دست آمد. بنابراین با توجه به مقادیر مورد  86/0برابر  2Rرفتار خرید تکانشی، 

 ملاک، مدل در مجموع از برازش ساختاری مناسبی برخوردار است. 
شده برای  اجرا مدل معناداری سطح و تی آماره مقادیر با همراه مسیر ضرایب نتایج

 جدول در MGAروش  با Yو  Zی دو نسل گروه نیآزمون تفاوت بکل مدل و نتایج 
 .است آورده شده 3شماره 

 ها. نتایج آزمون فرضیه3جدول

 فرضیه ها 
ضریب 

 مسیر
 t آماره

 نتیجه آزمون تفاوت بین گروهی

 نتیجه P ضریب مسیر

 تأیید 000/0 176/0 31/3 203/0** تکانشی خرید رفتار        اجتماعی مرتبط هایویژگی 

 تأیید 001/0 166/0 75/3 25/0** تکانشی خرید رفتار        تعامل شبه اجتماعی

 تأیید 000/0 247/0 94/6 366/0** تکانشی خرید رفتار        پشیرش تجارت اجتماعی

 تأیید 014/0 148/0 49/2 183/0* تکانشی خرید رفتار        سرمایه اجتماعی

 درصد معنادار است. 1درصد و  5ترتیب در سطح  به**و   *

                                                           
1. Bayoll et al.  
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تاثیر تمام متغیرها و تفاوت تاثیر تمام متغیرهای  tنشان داد مقدار آماره  3نتایج جدول 
تجارت  رشیپشاجتماعی،  شبه های مرتبط اجتماعی، تعاملمورد بررسی )ویژگی

کمتر از  Yو  Zاجتماعی بر رفتار خرید تکانشی( در بین دو نسل  سرمایه ی واجتماع
و تفاوت  رهایمتغ نیا نیمثبت ب دارارابطه معناست و این به معنای تایید  96/1قدرمطلق 

 یا همان شکاف بین نسلی است.  Yو  Zبین دو نسل 
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
در رفتار خرید تکانشی در بستر تجارت  پژوهش حاضر به دنبال بررسی شکاف نسلی

های شناسایی شده از طریق تحلیل بر اساس مولفه بود. Yو  Zاجتماعی بین دو نسل 
در حوزه  2022تا  1979کتاب سنجی مقالات نمایه شده در پایگاه اسکوپوس از سال 

آوری اطلاعات از به جمع برخطخرید تکانشی و تجارت اجتماعی به صورت پیمایش 
کاربران صفحه اینستاگرام در زمینه مد پرداخته شد که نتایج نشانگر تفاوت  بین

دار و شکاف در تمام پیشایندها و میزان رفتار خرید تکانشی در بستر میانگین معنی
از آنجایی که فاصله نسلی منجر به اقتضائات بود.  Yو  Zتجارت اجتماعی بین دو نسل 

ها، و یا به طور کلی، به اختلاف جارهای بین نسلها و هنمهم و شکاف در تجربه، ارزش
شود، این تفاوت بین نسلی با توجه به ها میو شکاف فرهنگی قابل توجه بین نسل

های با تکنولوژی و درگیری بیشتر نسل جوان با شبکهنسل بزرگسال ارتباط کمتر 
شود.  تفاوت بین نسلی تواند منجر به الگوی خرید متفاوت مابین دو نسل واجتماعی می

شود که تأثیر نتایج پژوهش حاضر نیز نشان داده است که تفاوت بین نسلی باعث می
پیشایندها و میزان رفتار خرید تکانشی در بستر تجارت تا حد قابل توجهی تغییر یابد 

(؛ هاسیم و همکاران، 2021که با نتایج مطالعات پژوهشگرانی مانند جفارووا و بووسب، )
نتایج ( سازگار است. 2016( و خان و همکاران، )2010(، پنتکاس و اندروس، )2020)

 دیرفتار خر و یمرتبط اجتماع هاییژگیو نیمثبت ب دارارابطه معنتایید حاکی از 
سازی تجارت اجتماعی از طریق یکپارچهباشد. می Yو  Zو تفاوت بین دو نسل  یتکانش

سازد با کارآیی بیشتری وکارها را قادر میکاربر با فروشگاه، کسبی محتوای ایجاد
فروشی سنتی به مشتریان جهانی دست پیدا کنند. های خردهنسبت به فروشگاه

داشته باشند، اطلاعات محصولات و خدمات را تبادل  برخطتوانند همکاری مشتریان می
توانند کنند و از افراد قابل اعتماد مشاوره دریافت کنند و به این ترتیب مشتریان می

تخصص سایر کاربران، دوست داشتن از جمله مرتبط اجتماعی های تحت تأثیر ویژگی
خرید بگیرند. تاثیر  به طور تکانشی تصمیم به سایر کاربران و مشابهت سایر کاربران
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و  ردوسیف ؛(2016ژیانگ و همکاران، )های در پژوهشبر خرید تکانشی این ویژگی 
نیز تأیید شده است. نتیجه حاصل از پژوهش حاضر نشان داد که ( 2019) ،همکاران

 Zدو نسل  نیبتواند به افزایش رفتار خرید تکانشی در افزایش تعامل شبه اجتماعی می
مشتریان فعال هستند و با سایر  ،تعامل شبه اجتماعیدر بستر زیرا منجر شود.  Yو 

ها ارتباط ، روابط اجتماعی دارند. آنبرخطدوستان، اعضا و سایر جوامع و فروشندگان 
کنند، در کنند، عقاید سایرین را بررسی میبندی میکنند، محصولات را رتبهبرقرار می

کنند، تجربیات خود را به اشتراک گشاشته و محصولات و خدمات ها شرکت میانجمن
دهند. دهند و یکدیگر را از نظر احساسی و اطلاعاتی مورد حمایت قرار میرا پیشنهاد می

توانند قصد خرید های اجتماعی میه به تعاملات اجتماعی در فضای شبکهتوجبنابراین 
تأثیر تعامل شبه اجتماعی بر  .های اجتماعی را بالا ببردتکانشی مشتریان در شبکه

، 2(؛ ولفینبارگر و گیلی2007، )1های تو و همکارانرفتار خرید تکانشی در پژوهش
وانگ  (؛2011، )5(؛ توربان و همکاران0082، )4(؛ کیو2014، )3(؛ دانیگ هیی شیین2001)

نیز تأیید شده است. همچنین بر اساس نتایج و در مطابقت با نتایج  (2011، )6و لی
(؛ 2016(؛ لین و لو، )2019(؛ عبدالحمید و همکاران، )2020، )7مطالعات لئونگ و همکاران

(؛ کیم 2020ت، )(؛ باشار و ساراسوا2019(؛ ورما و سینق، )2018وجودیچ و همکاران، )
بر رفتار خرید تکانشی تاثیر مثبت در دو  ( پشیرش تجارت اجتماعی2016و جونسون، )

 Zدارد. سرمایه اجتماعی بر رفتار خرید تکانشی تاثیر مثبت بین دو نسل  Yو  Zنسل 
( و پورحسن و هاشمی 2019دارد که این نتیجه با مطالعات دوحا و همکاران، ) Yو 

 ( مطابقت دارد. 1400فریمانی، )

بر اساس نتیجه پژوهش مبتنی بر وجود شکاف نسلی در رفتار خرید تکانشی و تاثیر 
های مرتبط اجتماعی و افزایش تعامل شبه اجتماعی بر افزایش رفتار خرید ویژگی

ران ریزان فعال در زمینه برندسازی و همچنین مدیران بازاریابی و برنامهمدیتکانشی، 
 صفحات برندهای مد، به منظور کاهش شکاف بین نسلی در رفتار خرید تکانشی

های تعاملات اجتماعی در بستر شبکهاز راهکارهای مرتبط با افزایش  بایستمی
استفاده تفاوتی نیز دارند، های ارزشی ماولویتهای مختلف که اجتماعی در بین نسل
 توانند بازاریابی می کنند. بنابراین مدیران

 سازی جهت افزایش مطلوبیت خریدهای آنی در بین نسل بزرگسال؛فرهنگ به -

                                                           
1. To et al. 
2. Wolfinbarger & Gilly 
3. Dong Hee Shin 
4. Qiao 

5. Turban et al. 
6. Wang & Li 
7. Leong et al. 
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 بردن بالا منظور به مشتریان نسل بزرگسال با شفاف و پایدار ارتباطات برقراری -

 تکانشی در شبکه های اجتماعی؛ها به خرید آن اطمینان و درجه اعتماد سطح
رید تکانشی در خنگرش مثبت به  دهیشکل برای تلاش و ارائه تبلیغات مناسب -

 های مختلف؛ مخاطبان نسل
 هدف؛ بازار در های مختلفمشتریان از نسل زندگی نحوه و سبک درک شناسائی، -

 های مختلف؛ نسل مخاطبان های انگیزه و از علایق آگاهی
های مشتریان از طبقات اجتماعی  خواسته و نیازها با تبلیغات متناسب یجادا و طراحی -

 های مختلف و نسل
 ذهنیت مخاطبان بپردازند. با سازگار و تبلیغ مناسب روش یک انتخاب -

 بر رفتار خرید تکانشی، بر اساس نتایج پژوهش تاثیر مثبت پشیرش تجارت اجتماعی
، سیودمندی مثبت اعتماد، حمایت اجتماعی، نگیرش تقویتتوانند با بازاریابی می مدیران

شیده، ملاحظیات حیریم خصوصی، نفوذ اجتماعی،  شیده، آسیانی اسیتفادة درک درک
 یرشپشهای مختلف اجتماعی به در شبکه یتعامیلهای هنجارافزایش حضور اجتماعی، 

 ی کمک برسانند.تجارت اجتماع
بر رفتار خرید تکانشی  مثبت سرمایه اجتماعی بر اساس نتایج پژوهش مبتنی بر تاثیر
 هایشبکه به اتکابا اجتماعیسرمایهافزایش برای و شکاف نسلی موجود در این زمینه، 

 شرایط با متناسب الزم هایآموزش جمله ارائه از راهکارها برخی ،ینآنلا ارتباطاتی
 از استفاده میزان و صحیح استفاده در افراد هایتوانایی افراد، ارتقاء اجتماعی و سنی
چهره به چهره ارتباطات از بیشتر  برخورداری میزان با ارتباطیسکو  افزایش ،هاسکو

 .باشدسازی پیاده قابلتواند میفضا -زمانهای محدودیتکاهش و 
ه عمیق و کشف تجربه توان به عدم انجام مصاحبهای این پژوهش میاز محدودیت

و عدم قابلیت تعمیم  برخطزیسته و تفسیر ذهنی خریداران دارای رفتار خرید تکانشی 
های شود پژوهشگران آتی از روشهای دیگر اشاره کرد. پیشنهاد مینتایج به نسل

کیفی همچون پدیدارشناسی و داده بنیاد جهت شناسایی ابعاد و پیشایندها و پیامدهای 
ها بپردازند. همچنین های اجتماعی و در بین سایر نسلدر سایر شبکه خرید تکانشی

پژوهشگران با ترسیم شبکه همکاری کشور ایران، در این حوزه می توانند همکاران 
علمی خود را در سایر کشورهای مختلف مشخص نموده و راهبردهایی را در جهت 

 توسعه تعامل با آنها به کار گیرند.
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