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Due to the destructive effects of disasters, crises, natural and unnatural 

disasters on supply chain performance, organizational experts seek to study 

the concept of risk in the supply chain as well as how to deal with them. 

Given the significance of resilience and its implementation strategies, the 

aim of this research is to identify and explore the appropriate strategies for 

fostering resilience in the supply chain. A Meta-synthesis approach was 

employed to identify supply chain resilience strategies. The quality 

assessment program was utilized to investigate the validity and reliability 

of the research. For this purpose, by referring to the valid documents 

available in the databases "Google Scholar", "Science Direct", "Springer", 

"Emerald", "Elamnet", "Magiran" and "Normags" in the period Between 

2000-2019 (external) and 1380-1398 (internal), 577 articles were identified 

in the field of supply chain resilience. Then, 66 articles were selected on the 

topic of strategies. Of these, eight articles were In Persian language and, 58 

articles were in Latin language. By systematically reviewing the articles, 

we identify 68 strategies for supply chain resilience. Finally, according to 

the time of their use, we classify them into three general categories: 

preventive strategies, concurrent strategies, and reactive strategies. In the 

review of previous studies in this field, a complete and comprehensive set 

of supply chain resilience strategies has not been presented. This research 

aims to identify and present these strategies through a systematic review 

method. Finally, we identify the strategies of creating flexibility, creating 

redundancy, ensuring the agility of the supply chain, increasing traceability, 

and building a strong culture of cooperation as the most critical strategies 

for the resilience of the supply chain. 
How to cite this article: 

Sharghi, M., Khoddami, S., Norouzi, H.  (2024). Investigating the formation of the urge to online impulse buying based on 

flow experience and Elaboration Likelihood Model. Journal of Business Administration Researches, 35(16), 57-82. (In 

Persian with English abstract). https://doi.org/10.22034/JBAR.2024.20025.4305 

 ©2023 The author(s). This is an open access article distributed under Creative Commons Attribution-NonCommercial 

4.0 International (CC BY-NC), which permits use, sharing, adaptation, distribution and reproduction in any medium or format, as long as 

you give appropriate credit to the original author(s)and the source.

Journal of Business Administration researches

Homepage: https://bar.yazd.ac.ir/?lang=en 

Original Research Article 10.22034/JBAR.2024.20025.4305 

https://doi.org/10.22034/jbar.2024.20025.4305


    
J. Bus. Adm. Res, 35(16), 2024, PP: 1-18 ISSN (Print):X368-2645, (Online): 2645-3878 

EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

In the marketing literature, considerable efforts have been made to identify factors influencing impulse buying 

such as consumer characteristics, store characteristics, situational stimuli, and product characteristics. Most 

previous research in the field of online impulse purchases has focused on the effects of stimuli or content 

produced by the marketer. Regarding the effect of online comments on consumer behavior, studies have been 

conducted which mainly investigated the effect of online comments on the intention and behavior of consumers 

at the individual level. In fact, few researches have simultaneously examined and compared the environment 

of an online store from the two perspectives of the ability to create a flow experience in the consumer and the 

social impact (for example, online comments and its dimensions) on impulse buying. Considering this research 

gap, this research seeks to investigate the formation of utilitarian and hedonistic values of the consumer in two 

ways: 1) qualitative and quantitative dimensions of online reviews on the website and 2) the experience of the 

consumer's flow while using the shopping website 

Methodology 

The present study, at the purpose, is applied research and at data collection, it is a descriptive-survey one. The 

statistical Population of this study is 350 individuals from tehran customers of Digikala and convenience non 

probability sampling technique is used as a sampling method. We collected the responses through online 

questionnaires applying social networks. In this research, the data collection tool is a standard questionnaire 

with 35 questions, the questions of which are adapted from reliable research sources and the items are valued 

according to the Likert scale from 1 to 5. Structure equation modeling with Smart PLS3 was employed to 

verify and validate the research model. 

 Result and discussion 

The results of this study show that quantity of online reviews does not have a positive effect on utilitarian and 

hedonic value and quality of online reviews has no positive effect on hedonic value and also the effect of 

utilitarian value on browsing was not confirmed. Based on the findings of the research, other hypotheses 

presented in this study were confirmed. Therefore, from the point of view of the ELM theory, which has 

divided the paths of influence on decision-making and persuasion into two main paths (based on reasoning) 

and secondary paths (based on side and surface symptoms) and also considering that in previous studies, the 

quality of opinions as the main factor and pointed to the number of comments as a secondary factor, it can be 

concluded that customers were not influenced by external signs such as the number of comments in their 

information processing and decision-making, and in fact, the justification and persuasion in deciding to buy 

from the secondary route that It is based on superficial and intuitive signs, it is not done and it was also 

determined that all dimensions of the flow experience (perceived control, concentration and cognitive 

enjoyment) have a significant and positive effect on the formation of the utilitarian and hedonic perceived 

value of the customer based on research hypotheses. 

Conclusion 

The results of this research indicate that the formation of the Urge to buy impulsively is achieved through the 

hedonic value of the customers. On the other hand, users' Reviews have not been effective in creating hedonic 

value, and the influence of the hedonic value of customers has been solely from the experience of the flow and 

content of the website environment. As a result, based on the findings of this research, the content produced 

by online store managers has had a greater impact on the formation of the Urge to buy impulsively compared 

to the content produced by customers. Therefore, it is suggested that website designers use templates that 

encourage users to comment on the functional features of the product in order to increase the quality of 
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comments. Marketing managers of online stores can strengthen the user's sense of control over the website 

environment by providing useful and updated content regarding products and services, proper classification 

and arrangement of product categories, and providing simple and quick access to content for customers. On 

the other hand, website designers should pay attention to the habits, behaviors and searches of users in order 

to focus the user on the website in order to create functional and pleasure-seeking value for customers and try 

to provide content with quality and accuracy and maintain customer focus. The low speed of searching and 

loading web pages, irrelevant advertisements, flashing texts and images, and ineffective links that open new 

pages are among the things that divert the focus and attention of customers and should be considered in the 

design of sales websites. In order to stimulate users' cognitive enjoyment of the website environment, site 

designers should work on energetic and lively graphic and decorative designs. The colors used on the website 

pages should have a suitable harmony and in the introduction of the product features, it is suggested to use 

images, videos and sounds in addition to the texts, so that the user can have a real experience of the virtual 

environment. 

 

Keywords: Urge to Buy Impulsively, Online Reviews, Utilitarian Value, Hedonic Value, Flow Experience. 
 

  



 

 2645-3878، الکترونیکی: 368X-2645.  شاپای چاپی: 82تا  57، صفحه: 1403، 35، شماره 16دوره 

 

 

 

 

 

 

 

 
 یال موشکافاحتمجریان و مدل  ۀیل به خرید تکانشی مبتنی بر تجربتما گیریشکلنحوۀ 

 
 ، تهران، ایرانیدانشگاه خوارزم تیریدانشکده مد MBAارشد  یکارشناس یدانشجو ی،شرق یمرتض

 ، تهران، ایرانیدانشگاه خوارزم تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد اریدانش، * یخدام لایسه

 ، تهران، ایرانرزمیگروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت دانشگاه خوا دانشیار، ینوروز نیحس

 

 چکیده  مقاله اطلاعات
 مقالهسابقه 

 07/02/1402تاریخ دریافت: 
 25/09/1402 تاریخ بازنگری:
 15/09/1402 تاریخ پذیرش:

 
 
 
 

 های کلیدیواژه

تمایل به خریدتکانشی، 
 ،برخطنظرات 

گرایانه، ارزش منفعت 
 جویانه،ارزش لذّت

 تجربۀ جریان

 
 نویسنده مسئولایمیل 

S.khoddami@khu.ac.ir 

مهم خارجی نظیر وب  هایمحرکهای پیشین در زمینه خرید تکانشی عمدتا به پژوهش 
فروشگاه  یطمحاندکی  هایپژوهش و اندپرداختهسایت، عوامل بازاریابی و عوامل موقعیتی 

 یبر رو یو تأثیر اجتماع کنندهبۀ جریان در مصرفتجر یجادت ایرا از دو منظر قابل ینترنتیا
تمایل  گیریشکلنحوۀ بررسی ش پژوه بنابراین هدف؛ انددادهقرار  یمورد بررس تکانشی یدخر

 از نظر هدف، پژوهش است. احتمال موشکافیبه خرید تکانشی مبتنی بر تجربه جریان و مدل 
فروشگاه اینترنتی مشتریان  ،آماریهمبستگی است. جامعه -و از نظر روش توصیفی کاربردی

براساس فرمول  نفر 350نمونه  بااحتمالی در دسترس گیری غیرروش نمونه است.کالا دیجی
سؤال و برای آزمون  35از پرسشنامه استاندارد با  هاداده. برای گردآوری باشدمیکلاین 
 احتمال موشکافی نظریه بر اساس معادلات ساختاری استفاده شد. یابیمدلهای از روش فرضیه

کیفیت نظرات  ،، از مسیر اصلی استدلال و منطقبرخطمشتریان در پردازش اطلاعات نظرات 
و همچنین تمامی ابعاد تجربه  دهندمینگرش و رفتار خود را تغییر سپس تاثیر پذیری دارد و 

گیری شکل تحقیق در هایفرضیهجریان )کنترل ادراک شده، تمرکز و لذّت شناختی( بر اساس 
نتایج مطابق  جویانه مشتری تاثیر معنادار و مثبت دارد.گرایانه و لذّتارزش ادراک شده منفعت

خرید تکانشی موثر است و تاثیرپذیری  گیریشکلجویانه مشتریان بر ارزش لذتّ، پژوهش
جویانه مشتریان صرفا از تجربه جریان و محتوای محیط وب سایت بوده است. در ارزش لذّت

در مقایسه با محتوای تولیدی مشتریان در  برخط هایفروشگاهنتیجه محتوای تولیدی مدیران 
 است. داشتهگیری تمایل به خرید تکانشی دارای تأثیرگذاری بیشتری شکل

 

احتمال جریان و مدل  ۀبر تجربگیری تمایل به خرید تکانشی مبتنی نحوۀ شکل(. 1403) نوروزی،حسین ؛سهیلا،خدامی ؛مرتضی،شرقیبه این مقاله:  استناد
 .82-57، (16)35، های مدیریت بازرگانیکاوش. یموشکاف
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 مقدمه .1

لذّت جویانه است که در طول چند دهه  ایگونهبه  است و ایپیچیدهو  نشده، قانع کننده ریزیبرنامه، خریدی خرید تکانشی
 ،بسیاری هایتلاشبا العه قرار گرفته است. در حوزه بازاریابی مورد مط وکارهاکسبو  هادانشگاهدر  ایگستردهاخیر، به طور 

، هافروشگاه هایمشخصهشخصیتی مشتریان،  هایویژگینظیر  یعوامل .اندیدهبر خرید تکانشی شناسایی گرد تأثیرگذارعوامل 
گان اغلب پس از قرار کنندمصرف در خرید تکانشی است. تأثیرگذارمحصول از جمله عوامل  هایویژگیمحیطی و  هایمحرک

ریزی نشده برنامه یدخر محدود و ظاهر جذاب کالا، یشنهادپ یغاتتبل یمت،ق یجترو یرنظ یز،آمیکتحر یهاگرفتن در معرض نشانه
 یزیر( برنامه1 :باشندیمهم م یژگیسه و باتکانشی  یدهایخر یدها،خر گونهایندهند. یانجام م یرا به صورت تکانشی و شهود

و رشد  فناوری یهایشرفتبا پ (.1991 ،1یروندر لحظه )پ یریگیم( تصم3محرک و  یکاز قرار گرفتن در معرض  ی( ناش2نشده، 
(. پژوهشگران 2017، 2)چان و همکاران بسیار مورد توجه قرار گرفته شده است برخطتکانشی  یدخر یک،تجارت الکترون یمعظ

 یدخر یطجهت که مح ینزند. از اتکانشی دامن می یدبه رفتار خر ینآفلا یطمحاز  یشترهم اکنون ب برخط یدخر یطادعا دارند مح
 یراز حضور کارکنان و سا ناشی یمحدود، فشار اجتماع یفروشگاه، ساعات کار مناسبمحل نا یر،)نظ ییهایتاز محدود برخط

 یها تنها محدود به نوآورشرکت ینابرقابت م ید،شد یرقابت یطدر مح (.2001 ،3است )اروگلو و همکاران یکنندگان( عارمصرف
، 4)لیانگ گیردمی یز دربرکنندگان را نبا ارزش به مصرف یدخر ۀتجرب یکت، بلکه ارائه یسن یرقابت یمتق یمحصول و استراتژ

 و بازارها است. وکارهاکسب مهمی برایموضوع  ،کنندهتکانشی مصرف یددرک رفتار خر ین،بنابرا؛ (2011
؛ 2014و همکاران، چیواست ) یدبه خر یلو تما یکننده، وفادارمصرف یتبینی رضاپیش یاخص مهم براارزش ادراک شده ش

در نظر گرفته  اهشرکت یتدر موفق یضرور یامر، یآن بر وفادار ۀتوجتأثیر قابل یلبه دل و( 2018، 5؛ فاروک2018 ،یادل-ال
 مضراتو  یدفوا ینادراک شده ب ۀمبادل یک( ارزش را 2001) 7موندنگو  یتر(. والتر، ر2018، 6فرناندز و همکاران - یاارسگ) شودیم

موجود است که ارزش  اجماع عمومی یکوجود دارد، اما  یمتفاوت یاتیعمل یفاگرچه تعار ،خصوص نیدر اکردند.  یفمتعدد تعر
؛ داهر و 1991 ،8)باترا و آهتولا نهیاگراجویانه و ارزش منفعتکرد: ارزش لذّت یمتقس یزتوان به دو بعد متمایرا م یانمشتر

 یکاز استفاده  یبه عملکرد، هدف و قصد منطق یانهگرا(. ارزش منفعت2017 ،مکارانههونگ و؛ 2017 ،10؛ کاکار2000 ،9ورتنبورچ
را  یدخر ۀتجربهیجان و  ی، تازگتصوری ی،احساس یهاجنبه ،جویانهکه ارزش لذّت الیاشاره دارد، در ح یسسرو یامحصول 

وجود دارند  یمصرفموارد در انواع  یشهجویانه همو لذّت یانهگرامنفعت یهاارزش (.1982 ،11و هولبروک یرشمان)ه کندینوان مع
 یهاجنبه ،برخط یدخر یندهایدر فرآ ین،(، بنابرا1200 ،کارانمو ه 12یلدر؛ چا1994 ،و همکاران ین؛ باب1982 ،و هولبروک یرشمان)ه

؛ اوزکارا و 2016و همکاران، انی)زنج یردمورد توجه قرار گ دیبا یطو مح ینهیانه مرتبط با زمجوگرایانه و لذّتمنفعت
 یطبلکه در استفاده از بستر و مح ،شودو ادراک نمی یجادا یدخر یندفرآ یجۀنت ۀارزش تنها به واسط ،در واقع؛ (13،2017همکاران

 یزانم یشممکن است منجر به افزا ،سایتوباند که استفاده از خدمات کرده بیانپژوهشگران  یرو، برخ ینشود. از اادراک می یزن
اند که نشان داده یشین(. مطالعات پ2007نگ و همکاران،ا؛ و2010و همکاران، ینمثال، ج رایکاربر شود )ب مورد استفادهارزش 
؛ 2010، 14و شاف ی؛ مودامب2014ن، و همکارا یینکنند ) یفاکنندگان امصرف یدخر فتارر مهمی درنقش  توانندیم برخطنظرات 

کنندگان آتی و مصرف یشترب یبه آگاه برخط( ادعا کرد که نظرات 2003) 15عنوان مثال، دلاروکاس(. به2014و همکاران،  گ انژ
مهمی  یهامحرک یکه عوامل اجتماع دهدینشان م قبلیهای پژوهش ی،سنت ینلاهای آف. در محیطکندیکمک م یتکاهش عدم قطع
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به  ،برخطاز ارتباط کلامی  یبه شکل ،برخطتوجه داشت که نظرات  یدگذارند. باتأثیر می یانتکانشی مشتر یکه بر رفتارها ستنده
بلازویک  ؛2012،انینگ و تادیواست )چکننده در نظر گرفته شده مصرف گیرییمدر تصم یفرد ینمنبع قدرتمند تأثیر ب یکصورت 

 گذارتأثیر یندهای( به درک ما از فرآELM) یاند که مدل احتمال موشکافکرده یشنهادژوهشگران پاز پ برخی(. 2013، 1و همکاران
مدل (. بر اساس 2014 همکاران،؛ ژانگ و 2007و هان  ی)پارک، ل کندیکمک م یانمشتر یها و رفتارهابر نگرش برخطدر نظرات 

 یبندآن به دو نوع اصلی و فرعی طبقه گذاریتأثیر یهایرو مس ینشده کاربر مع، نوع اطلاعات پردازش (ELM)2یاحتمال موشکاف
که بر پردازش اطلاعات  مهمی هستند هاییژگیو برخطنظرات  یفیتو ک . کمیتتعداد نظرات( یانظرات  یمحتوامانند ) شوندیم

 یلتما یشافزا که کردند استدلالمحققین  مذکور،علاوه بر موضوعات (. 2007 و همکاران، )پارک گذارندیکننده تأثیر ممصرف
کننده دارد. مصرف یتجربۀ جریان برا یجاددر ا سایتوبرابط  ییبه توانا یبستگ یتجار یتسا یککننده به اقدام در مصرف

آن  یخود را بر رو ۀتوج و تمام شودبه طور کامل مجذوب آن  یتانجام فعالبه هنگام  فردکه  یونددپبه وقوع می انیزم یانجر
 اب یتجربۀ جریان به طور قدرتمند دهد کهی. مطالعات نشان متوجهی نکند یگرد نامربوطموضوعات و حالات به و  متمرکز کند

جویانه لذّت یهایژگیکه و دریافتند( 2015) 3و همکاران یلگیهان(. ب2000است )نواک و همکاران، همراه برخط یدمجدد و خر یدبازد
عد تجربۀ جریان ( از سه ب2002ُ) 4یسهستند. کوفار گذارهتل تأثیر برخطجریان در رزرو  گرایانه به طور مثبت بر تجربۀو منفعت
 استفاده نمود. برخطکننده رفتار مصرف یبررس یو تمرکز( برا کنترل ادراک شده ید،)لذّت خر

های ویژگی یرنظ) یمختلفاز زوایای  تکانشی یدخر یعوامل موثر بر رو ییشناسا یبرا یاتوجه قابل یهاتلاش ،بنابراین
های (. اغلب پژوهش2010 ینن،های محصول( انجام شده است )تویژگیو  یتیوضع یهامحرکهای فروشگاه، ویژگیکننده، مصرف

، 5)سامرز و هبرت بود متمرکز شده انیابمحتوای تولیدی بازار یاها رکمح اتتأثیر یرو ،برخطتکانشی  یدهایخر یطۀدر ح یقبل
نوع  یلممکن است به دلکننده مصرف، (. مثالا2013و همکاران،  ی یو؛ ل1201و همکاران،  6؛ هاستلر2020همکاران،  و یکر؛ ب2001
کند )پارک و  برخط خرید تکانشیت محصولات، اقدام به یمق هاییژگیو یا( 2013)فلو و مادلبرگر،  ید،خر هایسایتوب یطراح

را بر قصد و رفتار  برخطتأثیر نظرات  عمدتاً کننده مطالعاتروی رفتار مصرف برخط(. در خصوص تأثیر نظرات 2012همکاران، 
 ی(، در پژوهش خود به بررس2012) انیو تاد یونگاند. چ( تأیید کرده2016 ،7)گونگ، ژانگ و ژانگ یکنندگان در سطح فردمصرف

در  .یدو قصد خر نگرش محصول ،برخطرات مانند اتخاذ نظ پرداختند،کنندگان مصرف گیرییمو تصم برخطنظرات  ینب ۀرابط
کننده مورد توجه قرار گرفته است )لوو در رفتار خرید مصرف ایگستردهبه طور  برخط، در حالی که اهمیت نظرات ه تحقیقپیشین
یاب است. در این زمینه کم ترجزئیها دقیق و ( اما همچنان پژوهش2014 ژائو و همکاران،؛ 2018؛ ژانگ و همکاران، 2019و یه، 

را بر روی رفتار خرید تکانشی به  برخطگرایانه ادراک شده از نظرات لذّت جویانه و منفعت هایارزش (2018ژانگ و همکاران )
ه زمینه بررسی و ئلاین مس که نکردند ایاشاره برخط طور کلی مورد بررسی قرار دادند و در مطالعه خود به پیشایندهای نظرات

مهم  هایمحرکها پیشین در زمینه خرید تکانشی عمدتا به کند. علاوه بر این پژوهشن حوزه را فراهم میمطالعات بیشتر در ای
( پرداخته 2011؛ ولز و همکاران،2013؛ لیو و همکاران، 2017خارجی نظیر وب سایت، عوامل بازاریابی و عوامل موقعیتی )لی و وو، 

تجربۀ جریان در  یجادت ایرا از دو منظر قابل ینترنتیفروشگاه ا یطمزمان محطور ه به یکمهای آید پژوهشبه نظر میاست اما 
 (2018)ژانگ و همکاران،  تکانشی یدخر یو ابعاد آن( بر رو برخطنظرات  مانند) یو تأثیر اجتماع (2017)لی و وو،  کنندهمصرف

گیری شکل ۀبررسی نحو درصدداین پژوهش  با در نظر گرفتن این دو خلاء پژوهشی، قرار داده است. یسهو مقا یمورد بررس
( تجربۀ 2و  سایتوبدر  برخط ی نظراتکمّو  یفی( ابعاد ک1 یقکننده از دو طرجویانه مصرفگرایانه و لذّتمنفعت یهاارزش

کننده فمصر یلادراک شده بر تما یهاارزش تأثیر یاست و در ادامه، چگونگ یدخر سایتوباستفاده از  هنگامکننده جریان مصرف

                                                                                                                                                               
1 Blazevic et al. 

2 Elaboration Likelihood Model 
3 Bilgihan 

4 Koufaris 

5 Summers & Hebert 

6 Hostler  
7 Gong  
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این پژوهش  اصلی سؤالبنابراین  کند.می تبیینگیری ارزش را شکل یردو مس یناز ا یکهر  یتو اهم یتکانشی را بررس یدبه خر
مدل  مبتنی بر تجربۀ جریان و سایتوبو محیط  برخطگیری تمایل به خرید تکانشی از طریق نظرات آن است که نحوۀ شکل

 چگونه است؟  احتمال موشکافی
 

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2
 و دقیق ارزیابی هرگونه خرید، به منجر انگیزه که است بخشلذت و سریع نسبتاً خرید رفتارنشانگر  خرید این. تکانشی یدخر

 نوعی توانمی را تکانشی خرید ترتیب، این به (2010)شارما و همکاران،  کندمی حذف را آینده یا جایگزین پیامدهای از عمدی
 ناگهانی تصمیم توانمی را خرید تصمیم است، ذکر قابل(. 2017 همکاران، و چانگ) گرفت نظر در مشتریان غیرمنطقی تاررف

 عواقب به چندانی توجه خریداران دوم،. باشد برنامه بدون و خود به خود تصمیم اول،: کند برآورده را معیار سه تا کرد بندیطبقه
 اجتماعی شناختیجمعیت یا موقعیتی کنترل، غیرقابل هایوسوسه برخی با خرید تصمیم سوم، و ندارند خود خرید تصمیمات

 وابستگی یک یا فوری رضایت کسب سمت به را مشتریان است ممکن هاوسوسه این. شودمی انجام کنترل غیرقابل و ناپذیرتحریک
 ایجاد چیزی فوری خرید برابر در مقاومت و مداوم ناگهانی، شدید، ایانگیزه و کند ترغیب نظر مورد محصول به ترقوی عاطفی

 (.2011 ،همکاران و ورهاگن ؛2020 کورنیش، اسپیتری ؛1987 روک، ؛2012 همکاران، و پارک ؛2023 همکاران، و گلفراز. )کند
زش اطلاعات مسیر اصلی پردامدل مبتنی بر نوع پردازش اطلاعات شامل دو مسیر اصلی و فرعی است.  نیا. یمدل احتمال موشکاف

ه را قبل از ایجاد یک قضاوت آگاهانه، ئلبه فردی نیاز دارد که درباره اطلاعات مرتبط با موضوع فکر کند و مزایا و معایب یک مس
در مورد رفتار هدف بررسی کند. در مسیر فرعی پردازش اطلاعات، افراد تمایل دارند که تلاش شناختی کمتری صرف کنند؛ 

رفتار هدف، نظیر تعداد مشتریان قبلی  هاینشانهم و ئت موضوع در فرآیند توجیه یا اقناع، وابسته به علاها به جای کیفیموضوع
به کیفیت نظرات به عنوان عامل اصلی و به ( 2014و ژانگ و همکاران )( 2007) و همکاران گان یک مساله است. پارکیا تأییدکنند

ارزش مانند ممکن است افراد از طریق مسیرهای اصلی یا فرعی به نتیجه برسند )عامل فرعی اشاره کردند.  مثابهتعداد نظرات به 
کنند، بر روی محتوا و کیفیت را اتخاذ می برخطکه مسیر اصلی نظرات  انی، مشتریبرخطگرایانه(. در بستر خرید تکانشی منفعت

های شهودی مانند کنند، به نشانها انتخاب میر برخطکه مسیر فرعی نظرات  انیکنند. در حالی که مشتریتمرکز می برخطنظرات 
 (.2019)لو و یه،  توجه دارند برخطتعداد نظرات 

شان هستند، وارد حالت کند: بازیکنان در حالی که مجذوب فعالیتتشریح می گونهاینتجربۀ جریان را  نظریه.  جریان نظریه
شود، بنابراین ادراک موضوعات و افکار کز آگاهی مشخص میشوند. این حالت با ویژگی محدود شدن تمرمشترکی از تجربه می

گویی به اهداف شفاف و دریافت بازخوردهای روشن و همچنین به نامرتبط به دلیل از دست دادن خودآگاهی، به واسطۀ پاسخ
. شوندمی مغز ردهایعملک متوجه بهتر کاربران جریان، حالت درشود. گذاشته می و کنارواسطۀ کنترل بر روی محیط، فیلتر شده 

 ؛ وکندمی گیریتصمیم مؤثرتری طوربه و کندمی ترکوتاه را دهیپاسخ زمان کند،می تولید تریخلاقانه هایحلراه مغز فعالیت
 (.2023گائو، شوند )می منتقل بلندمدت حافظه به مدتکوتاه حافظه از شده آموخته الگوهای و هامهارت

 
 تحقیقپیشینه 

 زیرا ،محصول در نظر گرفت یتمحبوب یندۀنما توانیرا م برخطنظرات  تعداد. ک شدهادراو ارزش  برخطنظرات  یتکم ۀرابط
، ارتباط کنندبازدید می سایتوبو از  خرندیکه محصول را م انیکنندگتعداد نظرات با تعداد مصرف یمفرض کن اگراست  یمنطق
بهتر است. تعداد  یفیتنشانگر ک یتکه محبوبزیرا باور دارند  ،ب را انتخاب کنندکه محصولات محبو دهندیم یحترج یان. مشتردارند

(. 2016 ،و همکاران یی) کندیم یلرا تسه یاز سودمند یو درک مشتر دهدمیرا کاهش  یانمشتر گیرییمتصم ینۀهز یشتر،نظرات ب
ری مورد بررسی قرار دادند و نشان دادند که کمیت با ارزش ادراک شده مشت برخطنظرات  هایویژگی(، رابطه بین 2019لو و یه )



 64 -------------------------------------ی / شرقی و همکارانو مدل احتمال موشکاف یانبر تجربه جر یمبتن یتکانش یدبه خر یلتما یریگشکل ۀنحو

 ۀنشان یکنظرات ادراک شده به عنوان  یتکم ین،بنابرا؛ گرایانه استدارای رابطه مثبت و با اهمیتی با ارزش منفعت برخطنظرات 
 قابل اعمال است. ،کنندگانگرایانه ادراک شده مصرفدر خصوص ارزش منفعت ی،شهود

 کننده دارد.گرایانه مصرفبر ارزش منفعت یاثر مثبت و معنادار برخطنظرات  یت: کم1فرضیه 
اند. کنندگان به طور مداوم محصول را در گذشته انتخاب کردهمصرف یراست که سا یزانیم یانگرب برخطتعداد نظرات همچنین 

 ی( و استراتژ2002 ،همکاران وومردم است )تودور یمتداول و سودمند برا گیرییمتصم ۀقاعد یک "است یحصح ید،اجماع عقا"
 ین(. ا1998 ،قرار گرفتن، مناسب است )باتل یسکر در معرضحاصل از  یندحذف احساس ناخوشا یاکاهش  ایبر یسککاهش ر

ادراک شده  یسکدارند. دو عامل ر یمشابه یقمربوط باشد که علاانی کنندگامکان وجود دارد که تعداد نظرات به تعداد مصرف
(، رابطه 2019) یه. لو و شودیکنندگان منجر ممصرف یدخر بۀتجر یلبه تسه یشترکنندگان بمصرف یانع نظر در متر و اجماکم

 یدارا برخطنظرات  یتقرار دادند و نشان دادند که کم یمورد بررس یبا ارزش ادراک شده مشتر برخطنظرات  هایویژگی ینب
جویانه ادراک ارزش لذّت یبرا ینشانه شهود یک برخطنظرات  یتکم ین،بنابرا؛ است لذّت جویانهبا ارزش  یتیبا اهممثبت و رابطه 

 کننده است.شده مصرف
 کننده دارد.جویانه مصرفبر ارزش لذّت یاثر مثبت و معنادار برخطنظرات  یت: کم2فرضیه  

گرایانه و بر ارزش منفعت، زیرا است برخطدر نظرات  یذات یژگیو یفیتک. و ارزش ادراک شده برخطنظرات  یفیتک رابطۀ
( 2008 ،پارک و هان ی،)ل شودیپردازش م یانظر، به طور ماهرانه یفیتچون کگذارد، یتأثیر م یاصل یرمس یقجویانه از طرلذّت
 ینیقابل درک و ع یحاتتوض ینظر حاو یک اگر(. 2016 همکاران، وکنندگان دارد )چن و درک کامل مصرف یقدق ۀبه مطالع یازو ن

 یلرا بدون دلا یشنهادهااست که احساسات و پ یتر از نظرمتقاعدکننده محصول باشد، نسبتاً یشنهادپ یبرا یکاف یلبا دلا تریشب
 یناشناس هستند، به طور کل اگر اطلاعات کاف هاسایت(. از آنجا که اکثر نظرات در وب2007 ،و هان ی)پارک، ل کندیم یانب یخاص
استفاده از  یتقابل یین،پا یفیتاست که نظرات با ک یمعن ینبد ین. اکنندیرا قبول نم سایتوبنظرات  یبه راحتافراد  ،نشود ارائه

 دهندیم ارائهخاص  هایقعیتوا مبنی بر یلیهستند و دلا تریبالا منطق یفیت. در مقابل، نظرات با کدهندیرا کاهش م برخطنظرات 
هستند که  یاییمزا هااین(. 2015 ،و وانگ یمحصولات و برندها را بدانند )ل یردعملک یایاست که مزا یدمف یانمشتر یبرا ینو ا

نظرات  هایویژگی ین(، رابطه ب2019) یهرا به طور موثر و کارا اتخاذ کنند. لو و  یماتتا تصم کنندیکنندگان کمک مبه مصرف
 یتیبا اهممثبت و رابطه  یدارا برخطنظرات  یفیتکقرار دادند و نشان دادند که  یمورد بررس یبا ارزش ادراک شده مشتر برخط

خواهد  یانمشتر یشترگرایانه ببرابر با درک ارزش منفعت برخطنظرات  یفیتک بودن یشترب ین،گرایانه است بنابرابا ارزش منفعت
 بود. پس:
 کننده دارد.گرایانه مصرفبر ارزش منفعت یاثر مثبت و معنادار برخطنظرات  یفیت: ک3فرضیه 

کنندگان مصرف ینکها یلتمرکز دارد. دل یدخر ینددر فرآ یانمشتر ۀجویانه بر تجربارزش لذّت ،گرایانهبا ارزش منفعت یسهمقا در
کنندگان نظرات را منبع اطلاعات مصرف ،طور کلی. به برندیلذّت م یدخر ینداست که از فرآ ینا ،دارند یدخر تمایل بهلذّت جو 

 یلرا تسه گیرییماز تصم یشپ ۀنه تنها روند انتخاب در مرحل برخط. خواندن نظرات گیرندیدر نظر م یدخر ینددر فرآ یلیتکم
(، رابطه 2019) یه(. لو و 2016 یانگ،)ل کندیم یبانیپشت یزن گیرییمپس از تصم ۀکنندگان در دورمصرف یمبلکه از تصم کند،یم
 یدارا برخطنظرات  یفیتقرار دادند و نشان دادند که ک یمورد بررس یبا ارزش ادراک شده مشتر برخطنظرات  هایویژگی ینب

 برمهمی املع ید،خر ینداز فرآ یبه عنوان بخش برخطنظرات  ۀمطالع ین،بنابرا؛ است لذّت جویانهبا ارزش  مثبت و با اهمیتیرابطه 
و  به طور موثرتر خوانده شوند توانندیتر میفیتتر و با کفهمتر و قابلیکنندگان است. نظرات منطقمصرف یدخر ۀتجرب

نظر  یکدر مقابل، اگر . کنند کسبخدمات  یادر مورد محصولات  یدیمف هایییراهنما توانندیم یبه راحت هاآنکنندگان از مصرف
ب اطلاعات در کس ییو منجر به کاهش کارا شودیکنندگان از محتوا مباشد، مانع درک مصرف یمنطقیرو غ ندهکنیجمطالب گ یحاو

 .شودیزمان کوتاه ممحصول در مدت هاییژگیمرتبط با و
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 .کننده داردجویانه مصرفبر ارزش لذّت یاثر مثبت و معنادار برخطنظرات  یفیت: ک4فرضیه 

کننده در یک محیط ادراک مصرف شناختیروانبه منظور تطبیق سطح . مابین تجربۀ جریان و ارزش ادراک شده ۀرابط
کند: را بررسی میعد مفهوم جریان شود، این پژوهش از سه بُکه توسط عوامل محیطی تحریک می انیدر زم خطبرفروشگاهی 

و ؛ 1993وبستر و همکاران، ؛1992تروینو و وبستر،) و لذّت درونی ادراک شده حس کنترل ادراک شده، تمرکز توجه
تواند بر روی محیط و رفتارش داشته باشد. رد میکنترل ادراک شده، به معنای سطح کنترلی است که ف(. 2002کوفاریس،

 رل، کنتتواند در کاربران حس کنترل ایجاد نماید. قاعدتاً( مدعی شد در حالت جریان، دستکاری محیط می1975) یکسنتمیهاییچ
 ۀبه واسط برخطگیرد. کنترل ادراک شده کاربران می أتنش سایتوببر روی صفحات  هاآناز کنترل  برخطادراک شده کاربران 

های پیشنهاد، سیستم امنیت تراکنش مالی و اینکه چطور این عوامل ، سیستمسایتوب های مرتبط نظیر موتور جستجوسیستم
 گیرد.ُشکل می ،های عملیاتی را اجرا کنداطلاعات مورد نظر را پیدا کند و یا رویه کهسازند کاربر را قادر می

گرا، هنگام کنندگان منفعت(. بنابراین، مصرف1993کنند )انجل و همکاران،صرف خرید می دکیانزمان  برخطخریداران  معمولاً،
بیشتر برای سرعت بخشیدن به تکمیل برنامه خریدشان هستند )تراسی،  ۀو بازد خرید، خواهان کنترل بیشتر، صرف تلاش کمتر

شوند. گوناگون و محیط اطلاعات محصول متنوع مواجه می های ترفیعکنندگان با برنامه(. از طریق شفافیت اطلاعات، مصرف1998
 هاآندرک کنند، به نحوی که  برخط های مرتبط با سایت خریدکنندگان، درجه بالایی از کنترل را در خصوص سیستماگر مصرف

غاتی را کنار گذارند و به طور های تبلیکنند یا حتی آگهی خابدلخواه خود را انت یهارا قادر سازد به طور مستقیم، اطلاعات یا آیتم
کنندگان بتوانند سطح . بنابراین، اگر مصرفکردبه سرعت برنامه خریدشان را کامل خواهند  هاآنخرید شوند،  فرایندمستقیم وارد 

نخواهند )مانند تبلیغات( را تجربه  ارجیهای خاحساس کنند، مداخله برخطبالایی از کنترل ادراک شده و راحتی را در محیط خرید 
گرایانه بالایی احساس خواهند نمود. در واقع ارزش منفعت هاآنکرد و قادر خواهند بود برنامه خریدشان را به سرعت کامل کنند، 

کنترل قرار دادند و نشان دادند که  یمورد بررس یبا ارزش ادراک شده مشتر ابعاد تجربه جریان ینرابطه ب(، 2017لی و وو )
 بنابراین،  .گرایانه استبا ارزش منفعت یو مثبت یتبطه با اهمرا یدارا ادراک شده

گرایانه به طور مثبت و معناداری مرتبط با ارزش منفعت برخط یدخر سایتوب یکننده رو: کنترل ادراک شده مصرف5فرضیه 
 کننده است.مصرف
 هافعالیتشان را بر روی توجه دبای هاآن، وندشمیکه افراد به حالت جریان وارد  انینشانگر سطح کانون توجه است. زم تمرکز،

خواستار تکمیل فرآیند خریدشان به طور موثر هستند،  برخطکنندگان مصرف زمانی کهیا انجام کارها متمرکز کنند. بنابراین، 
هستند، افکار  شان بر روی ناحیه بسیار محدودیکنندگان متمرکز قادر به تمرکز توجه. مصرفکندتوجه نقش مهمی را بازی می

طور کلی مشخص  بهدهند. شان را در جریان فعالیت خرید از دست میکنند و حس خودآگاهیمی سانسورو ادراکات نامرتبط را 
 اگر صفحات(. 2000استفاده از کامپیوتر است )نواک و همکاران،  ۀگردید که تمرکز در تجربۀ جریان به طور مثبتی مرتبط با تجرب

ها و عملکردهای مخصوصی طراحی شده باشد، تمرکز کاربر جذب خواهد شد و کاربر غرق در با ویژگیخرید  سایتوبیک 
خریدشان  ۀتوانند برناممی هاآناش منحرف نخواهد شد. بنابراین، های خارجی توجهمحرک ۀو به واسط یدخرید خواهد گرد ۀتجرب

گرایانه خریدشان را تحقق بخشند. از این گذشته، اگر طراحی کارکردی و از این رو، ارزش منفعت را با بازدهی بیشتری انجام دهند
اطلاعات منظم و آرایه شده محصولات  به غرق در دنیای اینترنت شوند و ،توجه حرافسایت، کاربران را قادر سازد که بدون ان

جویانه خرید لذّت بۀاین جهت نیاز به تجراز  نمود کههای متنوعی را تجربه خواهند داشته باشند، کاربران سرگرمی و لذّت یدسترس
قرار دادند و نشان  یمورد بررس یبا ارزش ادراک شده مشتر یانابعاد تجربه جر ین(، رابطه ب2017و وو ) یرا رفع خواهد نمود. ل

 :ینرابناب؛ است کنندهو لذّت جویانه مصرف گرایانهمنفعت هایارزشبا  یو مثبت یترابطه با اهم یدارا تمرکزدادند 
 کننده است.گرایانه مصرفبه طور مثبت و معناداری مرتبط با ارزش منفعت سایتوبکننده روی : تمرکز مصرف6فرضیه 
 کننده است.جویانه مصرفبه طور مثبت و معناداری مرتبط با ارزش لذّت سایتوبکننده روی : تمرکز مصرف7فرضیه 
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به لذّت در مبحث روانشناسی  انی( که مشابه با پاسخ هیج1993)وبستر و همکاران، دیگر جریان، سطح لذّت ذاتی فعالیت است  بُعد
(. 1975، یکسنتمیهایی)چ برندمیبه لذّت ذاتی موجود از رسانه پی هاآن شوند،محیطی است. پس از اینکه افراد وارد حالت جریان می

از پیش تعیین شده  ۀوظیف و صرفاً گرددد فعالیت میخوشایند و محیط سرگرم کننده، کاربر بیشتر مجذوب خو یبه دلیل فضا
مرجع  برخط( در بحث کنکاش بستر خرید 1993لذّت شناختی وبستر و همکاران ) ۀپژوهش اید در ایندهد. مورد نظر را انجام نمی

؛ جرونپا 1997ایگمی، و هدف خریداران تأثیر بگذارد ) بر گرایشیک محیط فیزیکی، لذّت خرید ممکن است  مشابهقرار گرفته است. 
، نورپردازی، رنگ، جانمایی محصول، یا موسیقیاز  برخطخرید  سایتوب(. برخلاف یک فروشگاه فیزیکی، یک 1997و تودد، 

طراحی شده باشد و از تصاویر،  یاکند. با این حال، اگر به صورت پونمی استفادهخرید  ۀسازی تجربتعاملات با کارکنان برای غنی
کنندگان به خود تواند منجر به جذب عمیق مصرفشن به صورت فراوان برای ارتباط با کاربر استفاده کند، سایت میمیانیمتن و 

سازد تا سرگرمی و لذّت بیشتری را کنندگان را قادر می. این موضوع مصرفانگیزندبرمیشود و رفتارهای اکتشافی بیشتری را 
با ارزش ادراک شده  یانابعاد تجربه جر ین(، رابطه ب2017و وو ) یل جربه کنند.جویانه را تاحساس کنند و ارزش خرید لذّت

 :یناست بنابرا لذّت جویانهبا ارزش  یو مثبت یترابطه با اهم یدارا لذّت شناختیقرار دادند و نشان دادند که  یمورد بررس یمشتر
 کننده است.جویانه مصرفمرتبط با ارزش لذّت به طور مثبت و معناداری سایتوبکننده از: لذّت شناختی مصرف8فرضیه 

 توانندیکنندگان مکه مصرف کندیمطالعه ادعا م ینکننده، اارزش مصرف دیدگاهبه دنبال . گردیرابطۀ ارزش ادراک شده و وب
نشان  یهای قبلشجویانه بهره ببرند. پژوهگرایانه و لذّتاز ارزش منفعت سایتوباز  یدو بازد برخطخواندن نظرات  هنگامدر 

؛ فلو و مادلبرگر، 1989چ و همکاران، و)بل کنندیگردی موب سرگرمی نیز یبلکه برا ،اطلاعات یآورجمع یکه افراد نه تنها برا دهدیم
 یری)پو استگردی افراد رفتار وب مهمی در بینی کنندهپیشجویانه گرایانه و هم لذّتمنفعت هایرکهم مح یب،ترت ین(. به ا2013

محور و کننده را به دو حالت، هدف( رفتار جستجو مصرف1988) جانزوسکی(. 2007و همکاران، تو ؛ 2013و همکاران، 
 کنند،یگردی مشان وباطلاعات محصول دلخواه آوریجمع یمحور براکنندگان هدفنموده است. مصرف یممحور تقساکتشاف

گردی کسب اطلاعات محصول وب یبرا صرفاً د،در ذهن ندارن یاهداف خاص کنندگان اکتشاف محور که در واقعمصرف کهیدرحال
 تجوهایجویانه مناسب بدانند، جسلذّت و یسرگرمو چه از منظر  یرا چه از جنبه عملکرد سایتوبکنندگان، اگر . مصرفکنندیم
 یگرایانه جستجوارزش منفعت کرد که یشنهادپ (2010. وانگ )کندیگردی مصرف وب یشتریانجام داده و زمان ب یشتریب

 یشنهاد( پ2007تو و همکاران ) ینکنندگان ارتباط دارد. همچنمصرف برخطاطلاعات  یبا قصد جستجو یاطلاعات به طور مثبت
قصد جستجو  هاآن ینبنابرا ،گرایانه به دست آورنداطلاعات، ارزش منفعت برخط یاز جستجو توانندیکنندگان مکردند که مصرف

 یفراغت یتفعال یکاطلاعات به عنوان  یبه جستجو یان( نشان دادند که اگر مشتر2004) یگدونو ر ثویک. مخواهند کرد ینیرا تع
، گردی را لذّت بخش بدانندوب یانکردند که اگر مشتر ارهاش ین( همچن2013و همکاران ) یرینگاه کنند، از آن لذّت خواهند برد. پو

 یمورد بررس گردیی و وبارزش ادراک شده مشتر ین(، رابطه ب2018)ژانگ و همکاران . دهندیم آن را انجام یادبه احتمال ز
 ینا ین،بنابرا؛ است گردیوببا  یو مثبت یترابطه با اهم یداراگرایانه و لذّت جویانه منفعت هایارزشقرار دادند و نشان دادند که 

 .کندیرا مطرح م یرز یهایهپژوهش فرض
 .گردی در ارتباط استبا وب یگرایانه به طور مثبت و معنادارفعت: ارزش من9فرضیه 
 ط است.اگردی در ارتببا وب یجویانه به طور مثبت و معنادار: ارزش لذّت10فرضیه 

 شوندیمواجه م یطیمح یهامحرکبا  یوقت یانمشتر یشین،های پاساس پژوهش بر. تکانشی یدبه خر یلگردی و تماوب رابطۀ
 یافراد جستجو کهی. هنگامدهندیتکانشی انجام م یدهای( خر2013؛ فلو و مادلبرگر، 2013و همکاران،  ی یو؛ ل1969 یلت،)کولات و و

چ و و؛ بل1998 جانیزوسکی،) یرندقرار بگ حیطیم یهامحرک تحت تأثیروجود دارد که  یشتریاحتمال ب دهند،یرا انجام م یاکتشاف
 (2011(. ورهاگن و دولن )2003)مو،  دهدیاطلاعات افراد را نشان م یجستجو یرفتار اکتشاف گردیوب ینبنابرا؛ (1989همکاران، 

ند که رفتار کنیادعا م (2013فلو و مادلبرگر ) ینکردند. همچن ییتکانشی را شناسا یدبه خر یلگردی و تماوب ینمثبت ب ۀرابط
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مثبت رابطه در مطالعه خود وجود (، 2018. ژانگ و همکاران )دکنیکمک م هاآنتکانشی  یدکنندگان به رفتار خرگردی مصرفوب
 .شودمطرح می یرز یهفرض ین،بنابرا؛ و تمایل به خرید تکانشی را تأیید نمودندگردی وبو با اهمیت بین 

 تکانشی است. یدبه خر یلمرتبط با تما یگردی به طور مثبت و معنادار: وب11فرضیه 
 داخلی پژوهشخلاصه پیشینه خارجی و -1 جدول

 هایافته عنوان پژوهش سال(پژوهشگر ) ردیف

1 
کیمیاگری و 

 (2021شریفی )

شناختی و عاطفی در  هایپاسخنقش 
داخلی و خارجی  هایمحرکرابطه بین 

 برخطبر رفتار خرید تکانشی 

کننده مستقیم  بینیشپی نفساعتمادبهقیمت، تمایل به اعتماد و  یژگیو دهد قابلیت مسیریابی،نتایج پژوهش نشان می
 برخطگرایانه بر خرید تکانشی گردی منفعتاست. تنوع انتخاب و کیفیت اطلاعات از طریق وب برخطخرید تکانشی 

گردی لذّت جویانه بر خرید و ویژگی قیمت از طریق وب تأثیر دارند، در حالی که کیفیت اطلاعات، قابلیت مسیریابی
گردی لذّت جویانه و خرید تکانشی گرایانه بر وبگردی منفعتبر این، وب علاوه اثرگذار هستند. برخطتکانشی 

 تأثیر گذاشت. برخط

2 
ژانگ و لیو 

(2021) 

پژوهش در مورد تأثیر نظرات بر روی 
کننده در ارزش ادراک شده مصرف

 پخش زنده

گرایانه، لذّت جویانه و نفعتم هایارزشدهد که تعداد نظرات رابطه مثبت و معناداری با های پژوهش نشان مییافته
گرایانه، منفعت هایارزشکنندگان دارد و همچنین رابطه مثبت و معنادار ظرفیت نظرات با ارزش اجتماعی مصرف

 کنندگان تأیید گردید.لذّت جویانه و ارزش اجتماعی مصرف

3 
وو، چیو و چن 

(2020) 

خرید تکانشی  کنندهتعیینتعریف عوامل 
فرآیند خرید ادغام از طریق یک  برخط

-شده با ریسک ادراک شده، مدل انتظار
 تأیید و تئوری جریان

و معناداری بر  مثبتتأثیر  برخطتأیید، تطبیق عملکرد فروشگاه -دهد در موضوع مدل انتظارنتایج نهایی نشان می
بر روی روی سودمندی ادراک شده دارد و بر روی رضایت مشتری تأثیرگذار نیست. سودمندی ادراک شده 

رضایت مشتری تأثیرگذار است. ریسک ادراک شده اثر منفی و معناداری بر روی سودمندی ادراک شده و رضایت 
مشتری دارد. برای حالت جریان، مهارت وظیفه و همچنین چالش وظیفه به طور مثبت و معناداری بر روی حالت 

ژوهش اثر جریان بر روی رضایت مشتری و همچنین های این پاست. علاوه بر این، بر اساس یافته تأثیرگذارجریان 
رابطه معکوس آن یعنی اثر رضایت بر جریان نیز تأیید گردید. در نهایت اثر مثبت و معنادار حالت جریان و رضایت 

 تأیید گردید. برخطمشتری بر روی خرید تکانشی 

4 
ژنگ و همکاران 

(2019) 

درک خرید تکانشی در بستر تجارت 
گردی لذّت جویانه و وببررسی  همراه:
 گرایانهمنفعت

دهد که سه عامل موقعیتی )قابلیت حمل، جذابیت بصری و تأثیر بین فردی( به طور های پژوهش نشان مییافته
گذارد. تأثیر بین فردی به طور مثبت و معناداری گرایانه تأثیر میگردی لذّت جویانه و منفعتمتفاوتی بر روی وب

گرایانه رد شد. در کنار این موضوع، گردی منفعتاما تأثیرگذاری آن بر وب تأثیر داردت جویانه گردی لذّبر روی وب
گرایانه تأثیر مثبت و معناداری دارد و در مورد گردی لذّت جویانه و منفعتمشخص گردید جذابیت بصری بر وب

گردی لذّت جویانه دید اما رابطه آن با وبگرایانه تأیید گرگردی منفعتبا وب آن معنادارقابلیت حمل رابطه مثبت و 
گردی لذّت جویانه به طور مثبت و معناداری بر تمایل به خرید تکانشی مشتریان تأثیرگذار بر این وب علاوه رد شد.

بر تمایل بخرید  غیرمستقیمگردی لذّت جویانه و به طور گرایانه از طریق وبگردی منفعتاست، با این حال وب
 مستقیم آن بر روی تمایل به خرید تکانشی تأیید نشد. اثرگذاریو  ر داردتکانشی تأثی

5 
لوو و یی 

(2019) 

، ارزش ادراک برخطتأثیرات نظرات 
شده و جنسیت بر روی قصد مستمر به 

 المللیبینبازار  سایتوباستفاده از 
: دیدگاه مدل احتمال برخطخرید 

 موشکافی

اثر مثبت و معناداری بر قصد مستمر به استفاده  برخطت و کیفیت نظرات دهد که کمیهای پژوهش نشان مییافته
گرایانه منفعت هایارزشبا  برخطبر این رابطه مثبت و معنادار کمیت و کیفیت نظرات  علاوه خرید دارد. سایتوباز 

گرایانه لذّت جویانه و منفعت هایارزشنهایت مشخص گردید  در ؛ وکننده تأیید شدو لذّت جویانه مصرف
های این از وب سایت خرید دارد. بر اساس یافته استفادهکننده رابطه مثبت و معناداری با قصد مستمر به مصرف

پژوهش و تئوری مدل احتمال موشکافی، مشخص گردید مشتریان از مسیرهای متفاوت برای تغییر نگرش و قصد 
باشند که بر قصد می هردو اطلاعات مهمی برخطظرات بنابراین، کیفیت و کمیت ن؛ رفتاری خود تأثیرپذیری دارند

 رفتار مشتریان تأثیرگذار هستند.

6 
دانیش و 

 (2019همکاران )
برمقاصد رزرو  برخطتأثیر نظرات 

 هتل: مورد پاکستان

 برخط، حجم نظرات و نظرات مثبت تأثیرگذارترین ابعاد نظرات گراییواقعدهد که نتایج به دست آمده نشان می
 و مقاصد گراییواقعمابین نظرات مثبت، حجم نظرات،  گرمداخلهد. علاوه بر این اعتماد به عنوان یک متغیر هستن

بر روی مقاصد  غیرمستقیممنفی اثر مستقیم و  برخطدهد نظرات نشان می هاتحلیلرزرو هتل نقش دارد. همچنین 
 ندارد. برخطرزرو هتل توسط مشتریان 

7 
ژانگ و همکاران 

(2018) 
و رفتار خرید تکانشی:  برخطنظرات 

 تکانش گریگردی و نقش وب

رابطه  برخطگرایانه حاصل از خواندن نظرات لذّت جویانه و منفعت هایارزشدهد که های پژوهش نشان مییافته
گردی به طور مثبت و معناداری بر تمایل به خرید تکانشی همچنین وب ؛ وگردی داردمثبت و معناداری با وب

کنندگان تأیید ثیرگذار است. علاوه بر این تأثیرگذاری تمایل به خرید تکانشی بر رفتار خرید تکانشی مصرفتأ
تکانش کنندگان با سطح دهد که مصرفنشان می تکانش گریهای این پژوهش در مورد نقش تعدیل گر گردید. یافته

 تکانش گریکنندگان با سطح درحالیکه مصرفهستند،  متمرکزبالا بیشتر بر روی ارزش لذّت جویانه نظرات  گری
بالا تأثیر  تکانش گریگردی مشتریان با سطح گرایانه دارند ضمنا وبپایین تاکید بیشتری بر روی ارزش منفعت

 مثبت بیشتری بر روی تمایل به خرید تکانشی دارد.

 (2017لی و وو ) 8

کننده: مصرف برخطتجربۀ جریان 
جویانه و تهای لذّرابطۀ مابین ارزش

گرایانه، رضایت و خرید منفعت
 ریزی نشدهبرنامه

دهد که ابعاد کنترل ادراک شده و تمرکز از تجربه جریان، اثر مثبت و معناداری بر روی های پژوهش نشان مییافته
ارزش کننده دارد. درحالیکه، تمرکز و لذّت شناختی به طور مثبت و معناداری بر روی گرایانه مصرفارزش منفعت

گرایانه بر روی رضایت بیشتر از است. علاوه براین، تأثیر مثبت و معنادار ارزش منفعت تأثیرگذارجویانه  لذت
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 هایافته عنوان پژوهش سال(پژوهشگر ) ردیف

نشده تأثیر مثبت و با اهمیت  ریزیبرنامهارزش لذّت جویانه است. درنهایت، ارزش لذّت جویانه بر روی رفتار خرید 

 .نشده تأیید نگردید ریزیبرنامهایانه بر روی خرید گروجود رابطه منفی ارزش منفعت حالی کهدارد در 

 (2014چیونگ ) 9
بر پذیرش  برخطاثر تبلیغات شفاهی 

 مشتری برخطاطلاعات در اجتماعات 
اطلاعات اثر مثبت بر روی  و کیفیتاعتماد  تیقابل دهد، بهنگام بودن اطلاعات، جامعیت اطلاعات،نتایج نشان می

 دمندی اطلاعات نیز اثر مثبت بر قصد خرید دارد.که سو سودمندی اطلاعات دارد

10 
فلو و مادلبرگر 

(2013) 
نقش علائم محیطی در رفتار خرید 

 برخطتکانشی 
فروشگاه الکترونیکی بر روی  سایتوبهای پژوهش حاکی از وجود رابطۀ مثبت بین طراحی و مسیریابی یافته

 گردی است.رید و وبرفتار خرید تکانشی از طریق متغیرهای میانجی لذّت خ

11 
پارک و همکاران 

(2012) 

گردی های محصول پوشاک، وبویژگی
و خرید تکانشی الکترونیک از 

 خرید هایسایتوب

گردی لذّت گرایانه اثر مثبت دارد، قیمت بر روی وبگردی منفعتدهد، تنوع انتخاب بر روی وبنتایج نشان می
 حالی کهگرایانه رابطه منفی بر روی خرید تکانشی دارد، در گردی منفعتبجویانه اثر مثبت دارد، علاوه بر این و

 جویانه اثر مثبت بر خرید تکانشی دارد.گردی لذّتوب

12 
پارک، لی و هان 

(2007) 

کننده بر مصرف برخطتأثیر نظرات 
کننده: نقش روی قصد خرید مصرف

 تعدیل گر مشارکت

اثر مثبتی بر روی قصد خرید دارد، قصد خرید با افزایش تعداد نظرات  طبرخکیفیت نظرات  کهدهد نتایج نشان می
تأثیرپذیری بیشتری دارند  برخطکنندگان با سطح مشارکت پایین از کمیت نظرات یابد و مصرفافزایش می برخط

 نسبت به کیفیت نظرات.

14 
 پوراسماعیل
فرد وکبیری

(1398) 

 تأثیر ارتباطات دهان به دهان الکترونیک
کنندگان؛ رفتاری مصرف هایبر پاسخ

مطالعه با تمرکز بر شبکه اجتماعی 
 اینستاگرام

های این پژوهش حاکی از آن است که قوت رابطه، شباهت، تأثیر هنجاری و تأثیر اطلاعاتی بر ارتباطات دهان یافته
ن الکترونیک بر انتقال اطلاعات و به دهان الکترونیک تأثیر مثبت و معناداری دارند. همچنین، ارتباطات دهان به دها

علاوه بر این، با توجه  خرید تکانشی همچنین قصد خرید و تعامل نام و نشان تجاری تأثیر مثبت و معناداری دارند.
 به نتایج این پژوهش مشخص شد متغیر اعتماد بر ارتباط دهان به دهان الکترونیک تأثیر معناداری ندارد.

15 
زاهدی و حمیدی 

(1398) 

بررسی تأثیر خصوصیات وب سایت 
بر تصمیم  برخطهای خرید فروشگاه

خرید مشتری )مورد مطالعاتی: 
کالا و دیجی برخطهای خرید فروشگاه

 بامیلو(

سایت -های تکنیکی وب، ویژگیسایتوبامنیتی  هایویژگی، سایتوبظاهری  هایویژگینتایج پژوهش نشان داد، 
مشتری تأثیرگذار هستند. همچنین شرایط محیطی تأثیر  برخطر تصمیم خرید ب سایتوبهای اطلاعاتی و ویژگی

 کند.بر تصمیم خرید مشتری را تعدیل می برخطهای خرید فروشگاه سایتوبخصوصیات 
 

16 
حسینی مدرسی 

و همکاران 
(1397) 

گردی و محیط فروشگاه تأثیر نوع وب
در شهر یزد با  برخطبر خرید آنی 

معادلات  زیسامدلاستفاده از 
 ساختاری

جویانه تأثیر مثبت و گردی لذّتگرایی و وبجویانه بر تکانشیدهد که انگیزه لذّتهای پژوهش نشان مییافته
گرایی، گرایانه معنادار نیست. همچنین تکانشیگردی منفعتمعناداری دارد. در حالی که تأثیر این متغیر بر وب

گردی تأثیر مثبت و معنادار و وب برخطروشگاه اینترنتی بر خرید تکانشی جویانه، محتوا و طرح فگردی لذّتوب
تأثیر منفی و معناداری دارد. با این وجود تأثیر پیمایش فروشگاه اینترنتی بر  برخطگرایانه بر خرید تکانشی منفعت

 مورد پذیرش قرار نگرفت. برخطخرید تکانشی 

17 
و  زادهاسماعیل

 (1396همکاران )

و طراحی چیدمان  تأثیر جو
های اینترنتی، بر رفتار خرید فروشگاه

 مشتریان برخط آنی

است،  برخطشده بر خرید تکانشی های اینترنتی ادراکهای پژوهش حاکی از تأثیر مستقیم چیدمان فروشگاهیافته
بررسی  تأثیر زیاد چیدمان فروشگاهی است و در به دلیلاما پایین بودن ضریب مسیر برای جوّ فروشگاهی، 

 تأثیرات منفرد جوّ فروشگاه این مقدار نیز معنادار شده است.

18 
حقیقی و 
 (1395همکاران )

های فرهنگی و بررسی رابطه ارزش
کنندگان رفتار خرید تکانشی مصرف

 ایرانی

کاهش  ارتقای شخصی، رابطه مثبت معناداری با بعد عاطفی و شناختی خرید تکانشی دارد و با دهدمینشان  هایافته
و با بهبود گشودگی در برابر تغییرات، بعد  یابدمی، بعد عاطفی و شناختی خرید تکانشی افزایش کاریمحافظهسطح 

 .یابدمیشناختی خرید تکانشی افزایش 

مدل  ،هاو براساس فرضیه( 2019و لوو و یی ) (2017، لی و وو )(2018الهام از مدل ژانگ و همکاران ) با و پیشینه بندیجمعبا 
 .شودمی مطرح ،1مطابق شکلپژوهش حاضر 
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 مدل پژوهش: 1شکل 

 

 پژوهش شناسیروش. 3
جامعۀ آماری پژوهش  .پیمایشی است-توصیفی ها،داده آوریجمعروش پژوهش از منظر هدف، کاربردی و از جهت روش و نحوه 

مبتنی بر  کالا پلتفرمییجید کالا در شهر تهران است.یکالا و نمونه از مشتریان دیجمشتریان فروشگاه اینترنتی دیجیحاضر را 
شروع کرده است.  1385فروشگاه اینترنتی در ایران است که فعالیت خود را با سرمایه محدود در سال  ترینبزرگو  است فناوری

 ترینکاملبهترین قیمت و  از کالاها و خدمات و امکانات را با ایگستردهبستر مناسب جهت دسترسی مشتریان به طیف  کالایجید
کند با بررسی کالا است که به کاربران دیگر کمک مییکی از ابزارهای مهم دیجی کاربرانی اطلاعات مهیا کرده است. محتوای تولید

بران با توجه به امکانات و ابزارهای مناسب تعامل کار رواینبهتری داشته باشند. از  و انتخاب گیریتصمیمتجربه مشتریان قبلی 
گیری در این روش نمونهدر دیجی کالا، مشتریان این فروشگاه اینترنتی جامعه آماری مناسبی برای انجام این پژوهش هستند. 

برابر تعداد  20الی  10( حجم نمونه برابر است با 2010پژوهش روش غیر احتمالی در دسترس است و بر اساس فرمول کلاین )
نفر است. در این پژوهش  350عدد است تعداد نمونه برای جامعه مذکور  35این پژوهش  ها درها و چون تعداد شاخصشاخص

های و پژوهش از منابعسؤال است که سؤالات آن در زمینه متغیرهای پژوهش  35، پرسشنامه استاندارد با هاداده ابزار گردآوری
اند. پرسشنامه به صورت الکترونیکی و در گذاری شدهارزش ای،پنج گزینهطبق طیف  هاآیتمو  اندگرفتهمعتبر مورد اقتباس قرار 

جهت سنجش روایی محتوایی، سؤالات  ( منابع اقتباس سؤالات را نشان داده است.1جدول )اجتماعی توزیع شده است.  هایشبکه
چنین سنجش روایی همگرا و اصلاحات لازم انجام گردید. هم پرسشنامۀ این پژوهش در اختیار تعدادی از اساتید مجرب قرار گرفت

دهد برای های نشان دهنده خود را نشان میو روایی واگرا نیز انجام گردید. روایی همگرا میزان همبستگی یک سازه با شاخص
درصد واریانس  50در نظر گرفته شده است و این بدان معناست که متغیر پنهان مورد نظر حداقل  5/0این شاخص حداقل مقدار 

 لارکر ارزیابی شد. -کند. روایی واگرا از طریق آزمون فورنلای خود را تبیین میپذیرهمشاهده
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 تعداد سوالات و منابع اقتباس پرسشنامه .1جدول 

 منبع شماره سؤالات تعداد سؤالات نوع متغیر متغیر

برخطکمیت نظرات  2-1 2 مستقل   
 لو و یه1 )2019( به نقل از پارک و همکاران، 2007(

برخطرات کیفیت نظ 5-3 3 مستقل   

8-6 3 مستقل کنترل ادراک شده  لی و وو2 )2017( 

11-9 3 مستقل تمرکز  
(2017لی و وو )  

14-12 3 مستقل لذّت شناختی  

گرایانهارزش منفعت 22-15 8 میانجی   
(2017( و لی و وو )2010به نقل از وانگ ) (2018ژانگ و همکاران )  

جویانهارزش لذّت 30-23 8 میانجی   

گردیوب 32-31 2 میانجی  (2013به نقل از فلو و مدلبرگر ) (2018ژانگ و همکاران )   

35-33 3 وابسته تمایل به خرید تکانشی (2009نقل از پاربوتیا و همکاران ) ( به2018ژانگ و همکاران )   

 های پژوهشیافته. 5
 هافرضیه مونآز جهت استنباطی آمار و spss افزارنرم و یرآماتوصیف  از ها،داده تحلیل و تجزیه و سنجش جهت پژوهش این در

 است. شده استفاده SmartPls افزارنرم و ساختاری معادلات سازیمدلو
 ، است.2جدول مطابقسن  و ت، تحصیلاتجنسی :دهندگانشناختی پاسخهای جمعیتدادهی. آمارتوصیف 

 پاسخ دهنگان توزیع آماری: 2جدول 

 درصد فراوانی اوانیفر بندیطبقه متغیر

 جنسیت
 4/55 194 زن

 6/44 156 مرد

 تحصیلات

 6 21 زیردیپلم

 14 49 دیپلمفوقدیپلم و 

 1/25 88 لیسانس

 9/54 192 فوق لیسانس و بالاتر

 سن

 9/6 24 سال یا کمتر 20

 7/51 181 سال 30الی  21

 3/30 106 سال 40الی  31

 8 28 سال 50الی  41

 1/3 11 و بالاترسال  51

 
 گیریاندازهارزیابی مدل 

های سازه شنامه از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخصسبارهای عاملی سؤالات پر. ارزیابی پایایی متغیرهای مشاهده پذیر
های آن از باشد موید این مطلب است که واریانس بین سازه و شاخص 4/0آیند و اگر این مقدار برابر یا بیشتر از به دست می

( نتایج 3جدول )گیری قابل قبول است. در گیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازهواریانس خطای اندازه
 ارائه شده است. هاشاخصبارهای عاملی 

 هاشاخص. بارعاملی 3جدول 
 املیبار ع شاخص بار عاملی شاخص بار عاملی شاخص بار عاملی شاخص بار عاملی شاخص

1 939/0  8 791/0  15 721/0  22 646/0  29 863/0  

2 951/0  9 877/0  16 788/0  23 818/0  30 845/0  

3 861/0  10 882/0  17 796/0  24 860/0  31 937/0  

                                                                                                                                                               
1 Luo & Ye 
2 Lee &  Wu 
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 املیبار ع شاخص بار عاملی شاخص بار عاملی شاخص بار عاملی شاخص بار عاملی شاخص

4 864/0  11 899/0  18 798/0  25 882/0  32 926/0  

5 723/0  12 952/0  19 718/0  26 788/0  33 929/0  

6 901/0  13 950/0  20 658/0  27 881/0  34 900/0  

7 899/0  14 942/0  21 651/0  28 838/0 35 946/0  

 
 

 
 

 هاشاخص. بارهای عاملی 1شکل 

 
نتایج سنجش روایی ؛ نیز از طریق ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکب بررسی شد نامهپرسشپایایی . روایی و پایایی

 .باشدمی 5و4و پایایی به شرح جداول 
 پایایی )ترکیبی و آلفای کرونباخ( و روایی همگرا : آزمون4جدول 

 cp AVE α متغیر / شاخص

برخطکمیت نظرات   943/0  893/0  880/0  

برخطکیفیت نظرات   858/0  670/0  752/0  

899/0 کنترل ادراک شده  749/0  831/0  

917/0 تمرکز  785/0  864/0  

964/0 لذّت شناختی  899/0  944/0  

گرایانهارزش منفعت  898/0  525/0  869/0  

جویانهارزش لذّت  953/0  718/0  944/0  

گردیوب  929/0  869/0  847/0  

947/0 تمایل به خرید تکانشی  856/0  916/0  
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 لاکر -: نتایج آزمون فورنل5جدول 

 

کمیت 
نظرات 
 برخط

کیفیت 
نظرات 
 برخط

کنترل 
 ادراک شده

 تمرکز
لذّت 

 شناختی
ارزش 

 گرایانهمنفعت
ارزش 

 جویانهلذتّ
 گردیوب

تمایل به 
خرید 
 تکانشی

برخطکمیت نظرات   945/0         
برخطکیفیت نظرات   572/0 819/0        

       865/0 490/0 420/0 کنترل ادراک شده
      886/0 417/0 299/0 268/0 تمرکز

     948/0 552/0 266/0 219/0 242/0 لذّت شناختی
گرایانهارزش منفعت  312/0 398/0 475/0 373/0 215/0 725/0    
جویانهارزش لذّت  276/0 247/0 282/0 487/0 693/0 244/0 848/0   

گردیوب  161/0 155/0 211/0 347/0 403/0 110/0 656/0 931/0  
 ./925 695/0 636/0 139/0 470/0 316/0 209/0 185/0 206/0 تمایل به خرید تکانشی

 
 

، یینتع یبشاخص ضراز طریق  PLSهای پژوهش در روش اری پژوهش و فرضیهآزمون مدل ساخت. ارزیابی مدل ساختاری
متغیر مستقل  از متغیر وابستهکننده درصد تغییرات تعیین بیان بیضر است. پذیرامکانضرایب مسیر )بتا(  و تیضرایب معناداری 

مستقل  متغیررا به  وابستهت متغیر است. اگر ضریب تعیین برابر صفر باشد یعنی خط رگرسیون هرگز نتوانسته است تغییرا
 نسبت دهد.

ضرایب تعیین مدل پژوهش. 6 جدول  

 
 
 
 

ضرایب مسیر از منظر بزرگی، علامت و معناداری مورد بررسی  ضریب مسیر همان بتای استاندارد شده در رگرسیون خطی است.
گیرند. بزرگی و اندازه ضرایب مسیر نشان دهنده قدرت رابطه است و مثبت بودن آن به معنای روابط مستقیم بین قرار می

ل ساختاری است. در در مد هاسازه، معیاری برای سنجش رابطه بین t متغیرهای پنهان مستقل و وابسته است. اعداد معناداری
های پژوهش در سطح ست. در نتیجه فرضیههاسازهبیشتر شود، حاکی از صحت رابطه بین  96/1صورتی که مقدار این اعداد از 

 تأیید است. %95اطمینان 

 

 (T-value. مدل ساختاری در حالت ضرایب مسیر و معناداری )2شکل 

 

 (𝑹𝟐ضریب تعیین ) هاسازه

 292/0 گرایانهارزش منفعت

 505/0 جویانهلذّت ارزش

 432/0 گردیوب

 484/0 تکانشی یدبه خر تمایل
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باشد،  3/0شود که باید بیشتر از استفاده می GOFبرازش کلی مدل از شاخص مبتنی بر حداقل مربعات جزئی جهت  هایمدلدر 
 دهنده مناسب بودن مدل کلی است:این شاخص طبق فرمول برای مدل حاضر به صورت زیر محاسبه شده است و نشان

GOF=√𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔 × 𝑹𝟐 = 0. 503 
 

بتا و ضرایب معناداری مورد  مسیر مستقیمپژوهش بر اساس ضرایب  هایهفرضیدر این مرحله .های پژوهشفرضیه آزمون
 د.گردمی گزارش 6به شرح جدولبررسی و نتایج آن 

 
 فرضیه

ضریب مسیر 

 (𝛃)مستقیم 
 آماره

 tمعناداری 
 نتیجه

 تأیید فرضیهعدم  604/0 037/0 کننده دارد.گرایانه مصرفبر ارزش منفعت ینظرات برخط اثر مثبت و معنادار یتکم 1

 عدم تأیید فرضیه 604/1 078/0 کننده دارد.جویانه مصرفبر ارزش لذّت ینظرات برخط اثر مثبت و معنادار یتکم  2

 تأیید فرضیه 931/2 176/0 کننده دارد.گرایانه مصرفبر ارزش منفعت ینظرات برخط اثر مثبت و معنادار یفیتک 3

 عدم تأیید فرضیه 730/0 034/0 .کننده داردجویانه مصرفبر ارزش لذّت یارنظرات برخط اثر مثبت و معناد یفیتک 4

برخط به طور مثبت و معناداری با ارزش  یدسایت خروب یک یکننده بر روکنترل ادراک شده مصرف 5
 ط است.اکننده در ارتبگرایانه مصرفمنفعت

 تأیید فرضیه 342/5 295/0

گرایانه ایت به طور مثبت و معناداری با ارزش منفعتسکننده بر روی یک وبتمرکز مصرف 6
 ط است.اکننده در ارتبمصرف

 تأیید فرضیه 642/3 188/0

کننده جویانه مصرفسایت به طور مثبت و معناداری با ارزش لذتّکننده بر روی یک وبتمرکز مصرف 7
 ط است.ادر ارتب

 تأیید فرضیه 487/2 126/0

کننده جویانه مصرفسایت به طور مثبت و معناداری با ارزش لذتّاز یک وبکننده لذّت شناختی مصرف 8
 ط است.ادر ارتب

 تأیید فرضیه 678/12 597/0

 عدم تأیید فرضیه 300/1 053/0 .گردی در ارتباط استبا وب یگرایانه به طور مثبت و معنادارارزش منفعت 9
 تأیید فرضیه 664/18 669/0 ط است.اگردی در ارتببا وب یجویانه به طور مثبت و معنادارارزش لذّت 10

 تأیید فرضیه 099/23 695/0 .ط استاتکانشی در ارتب یدبه خر یلگردی به طور مثبت و معناداری با تماوب 11

 
 اند.دهها تحقیق تایید شعدم تایید و سایر فرضیه 9و  4، 2، 1های شماره ( نشان داده شده است فرضیه6طور که در جدول )همان

 
 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 6

نتیجه حاصل  کننده دارد.گرایانه مصرفبر ارزش منفعت یاثر مثبت و معنادار برخطنظرات  یتکم در فرضیه اول ادعا شده بود که
 کننده در پخش زنده( در مورد تأثیر نظرات بر روی ارزش ادراک شده مصرف2021نتایج پژوهش ژانگ و لیو )از این فرضیه با 

خرید  المللیبینبر قصد مستمر استفاده از وب سایت بازار  برخطدر زمینه تاثیر نظرات ( 2019) ییپژوهش لوو و  هاییافتهو 
 .محصول است یتمحبوب یانگرب یکه به نوع است برخطنظرات  هایویژگیاز  یکی ،برخطنظرات  تیکم همسو نیست. برخط

در نظر با رابطه  در خصوص علت عدم تاییدکند. رابطه را تأیید نمی ینپژوهش ا ینا هاییافته مبانی نظری،برخلاف استنباط از 
 یهدو گو یناو واریانس  یانگینم ارمقدو توجه به شود می یدهسنج یهتوسط دو گو برخطنظرات  یتمستقل کم یرمتغ ینکهاگرفتن 

توسط  ،کالا یجید سایتوبدر  برخط تعداد نظراتاز  یخوب یابیاز ارز یحاک ، این نتایجاست 12/1و  578/3برابر  ترتیب بهکه 
به عنوان برای مشتریان در وب سایت دیجی کالا  برخطنظرات  یتتوان اظهار نمود که کممنظر می ین. لذا از ادارد دهندگانپاسخ

 یست.ن استنباط از ارزش منعت گرایانهجهت  محرکی
 یهضفر ؛ کهکننده داردمصرف یانهبر ارزش لذّت جو یاثر مثبت و معنادار برخطنظرات  یتکم در فرضیه دوم ادعا شده بود که

( در مورد تأثیر نظرات بر روی 2021نتایج پژوهش ژانگ و لیو )نتیجه حاصل از این فرضیه با  .شدرد در تحقیق حاضر  مذکور
بر قصد مستمر  برخطدر زمینه تاثیر نظرات ( 2019) ییپژوهش لوو و  هاییافتهو  کننده در پخش زندهارزش ادراک شده مصرف

گفت  توانمیدر خصوص علت رد این فرضیه همانند فرضیه اول  .همسو نیست برخطخرید  لمللیابیناستفاده از وب سایت بازار 
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موجود در وب سایت به میزانی بوده است که به عنوان یک عامل محرک و  برخطاز منظر جامعه آماری مطالعه فوق تعداد نظرات 
ته است و محرک احساسات لذت جویانه مشتری نیست. مورد توجه قرار نگرف ایجاد ارزش لذت جویانه در مشتری گذار درتاثیر 

تاثیری در ایجاد ارزش در مشتریان  برخطاستنباط نمود کمیت نظرات  توانمیبا توجه به نتایج حاصل از فرضیه اول و دوم 
اقناع را به دو  و گیریتصمیمکه مسیرهای تاثیرگذاری بر مدل احتمال موشکافی  نظریهخرید اینترنتی ندارد بنابراین از دیدگاه 

در مسیر اصلی )مبتنی بر استدلال( و فرعی )مبتنی بر علایم جانبی و سطحی( تقسیم نموده است و همچنین با توجه به اینکه 
نظرات به  کمیتو به  ینظرات به عنوان عامل اصل یفیت( به ک2014( و ژانگ و همکاران )2007و هان ) یپارک، ل ،برخطنظرات 

خود تحت ثاتیر علایم  گیریتصمیمنتیجه گرفت که مشتریان در پردازش اطلاعات و  توانمی اره کردندعنوان عامل فرعی اش
 هاینشانهبه خرید از مسیر فرعی که مبتنی بر  گیریتصمیمو اقناع در  پذیریتوجیهو در واقع  اندنبودهظاهری نظیر تعداد نظرات 

 سطحی و شهودی است به وقوع نپیوسته است.
نتیجه . دارد کنندهمصرف یانهگرامنفعت زشبر ار یو معنادار اثر مثبت برخطنظرات  کیفیت که دهدمیرضیه سوم نشان تایید ف

کننده در پخش ( در مورد تأثیر نظرات بر روی ارزش ادراک شده مصرف2021نتایج پژوهش ژانگ و لیو )حاصل از این فرضیه با 
 المللیبینبر قصد مستمر استفاده از وب سایت بازار  برخطدر زمینه تاثیر نظرات ( 2019) ییپژوهش لوو و  هاییافتهو  زنده

است، این نتیجه در کنار نتایج همسو در مطالعات پیشین  برخطنظرات  یاصل هایویژگی کیفیت یکی از ست.اهمسو  برخطخرید 
عات مهم و مفید و به روز باشند در مشتریان اطلا حاوی بیانگر این موضوع است که اگر نظرات موجود در وب سایت، قابل فهم،

نظرات با کیفیت که حاوی دلایل کافی و قابل فهم برای پیشنهاد محصول هستند از ، . بنابراینکنندمیگرایانه ایجاد ارزش منفعت
 .کنندمیگرایانه ایجاد در مشتریان ارزش منفعت مدل احتمال موشکافیطریق مسیر اصلی 
ندارد،  یانهلذّت جو زشبر ار یو معنادار اثر مثبت برخطنظرات  یفیتک اظهار داشتتوان می د فرضیه چهارمبا توجه به عدم تایی

( در مورد تأثیر نظرات بر روی 2021نتایج پژوهش ژانگ و لیو )شود. نتیجه این فرضیه با مذکور رد می یهجهت فرض ینبه هم
بر قصد مستمر  برخطدر زمینه تاثیر نظرات ( 2019) ییپژوهش لوو و  هاییافتهو  کننده در پخش زندهارزش ادراک شده مصرف

و خواندن نظرات  برندمیهمسو نیست. مشتریان لذّت جو از فرآیند خرید لذّت  برخطخرید  المللیبیناستفاده از وب سایت بازار 
جویانه ایجاد کند. برخلاف استنباط ریان ارزش لذّتتواند در مشتمنطقی، قابل فهم و باکیفیت بخشی از فرآیند خرید است که می

تواند ماهیت منطقی و مستند بودن که به باور ما علت این امر میکند نمیاین تحقیق این رابطه را تایید  هاییافتهاز مبانی نظری 
جه به نتایج حاصل از فرضیه با تو کند.نظرات با کیفیت باشد که به سهم خود ارزش لذّت جویانه کمتری در مشتریان ایجاد می

 تاثیرمشتریان خرید اینترنتی  گرایانه درمنفعتدر ایجاد ارزش صرفا  برخطت نظرات فینمود کی ذعانا توانمی چهارمو  سوم
و اقناع را به دو مسیر اصلی و  گیریتصمیمکه مسیرهای تاثیرگذاری بر  مدل احتمال موشکافی  نظریهبنابراین از دیدگاه  ؛دارد

قرار تحت ثاتیر از مسیر اصلی خود  گیریتصمیمنتیجه گرفت مشتریان در پردازش اطلاعات و  توانمیعی تقسیم نموده است فر
 انددادهمنطقی بوده را مورد بررسی و موشکافی قرار  هایاستدلالو نظراتی حاوی اطلاعات با کیفیت، مستند و مبتنی بر  اندگرفته

 .اندشدهقناع و متقاعد و نهایتا از اطلاعات موجود ا
به طور مثبت و معناداری  برخط یدخر سایتوب یکننده روتوان گفت کنترل ادراک شده مصرفمیمبتنی بر تایید فرضیه پنجم 

 هاییافتهنتیجه این فرضیه با  شود.می تاییدمذکور  یهجهت فرض ین، به هماست کنندهمصرف یانهگرامرتبط با ارزش منفعت
یکی از ابعاد حالت  کنترل ادراک شده .همسو استنشده،  ریزیبرنامهدر زمینه تجربه جریان و خرید ( 2017و )و و یپژوهش ل

تواند بر روی محیط و رفتارش داشته باشد. قاعدتاً، کنترل ادراک شده به معنای سطح کنترلی است که یک فرد می جریان است و
این تجربه بیانگر این موضوع  گیرد.نشأت می سایتوببر روی صفحات  هاآن میزان درک راحتی و سهولت کاراز  برخطکاربران 

خرید، احساس کنترل و راحتی کار با وب سایت را دارند  هایسایتوبکنندگانی که در حین کار با مصرف است که کاربران و
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کاربرپسند  هایسایتوب. در واقع کنندمی گرایانه بیشتری را تجربهشوند و به واسطه جریان، ارزش منفعتوارد تجربه جریان می

 .کنندمیگرایانه ایجاد کنندگان ارزش منفعتمصرف برای مشتریان و
به طور مثبت و معناداری مرتبط  برخط یدخر سایتوب یک یکننده بر رومصرف تمرکزتوان گفت می بر اساس تایید فرضیه ششم

 یپژوهش ل هاییافتهشود. نتیجه این فرضیه با مذکور تایید می یهجهت فرض نیبه هم ،است کنندهمصرف یانهگرابا ارزش منفعت
نشده، همسو است. تمرکز از ابعاد تجربه جریان است و نشانگر کانون  ریزیبرنامه( در زمینه تجربه جریان و خرید 2017و وو )

ها عملکردی و ویژگیمحصولات باشد و مفید در مورد خرید حاوی مطالب جذاب  سایتوب اگر صفحاتو میزان توجه است. 
تمرکز کاربر در  رونیاباشد، تمرکز کاربر جذب خواهد شد و بازدهی برنامه خرید کاربر افزایش خواهد یافت. از داشته مناسبی 

 .گرایانه استدر محیط وب سایت حاوی ارزش منفعت تجوو جسبهره بردای از اطلاعات محصول 
به طور مثبت و معناداری مرتبط با ارزش  برخط یدخر سایتوبکننده بر مصرف تمرکز هادعا شده بود ک در فرضیه هفتم

به طور  برخط یدخر سایتوبکننده بر تمرکز مصرف، یمدل ساختار یابیارز یجبر اساس نتا. است کنندهمصرف جویانهلذّت
شود. نتیجه این فرضیه با ذکور تایید میم یهجهت فرض ین، به هماست کنندهمصرف جویانهلذّتمثبت و معناداری با ارزش 

کارکردی ظاهری و  طراحی اگر نشده، همسو است. ریزیبرنامه( در زمینه تجربه جریان و خرید 2017و وو ) یپژوهش ل هاییافته
و آرایه  و به اطلاعات منظم تعامل کاری با وب سایت شوندسایت، کاربران را قادر سازد که بدون انحراف توجه، غرق در وب یک 

از این جهت نیاز به یک  نمود کههای متنوعی را تجربه خواهند داشته باشند، کاربران سرگرمی و لذّت یشده محصولات دسترس
 .جویانه را رفع خواهد نمودخرید لذّت ۀتجرب

ری مرتبط با ارزش به طور مثبت و معنادا برخط یدخر سایتوب از کنندهمصرفلذّت شناختی  در فرضیه هشتم ادعا شده بود که
 برخط یدخر سایتوب از یک کنندهمصرفلذّت شناختی ، یمدل ساختار یابیارز یجبر اساس نتااست.  کنندهمصرفجویانه لذّت

شود. نتیجه این مذکور تایید می یهجهت فرض ینبه هم ،است کنندهمصرفجویانه به طور مثبت و معناداری مرتبط با ارزش لذّت
. لذّت شناختی در نشده، همسو است ریزیبرنامه( در زمینه تجربه جریان و خرید 2017و وو ) یپژوهش ل ایهیافتهفرضیه با 

طراحی شده  یابه صورت پوزمره ابعاد جریان است و نتیجه این فرضیه بیانگر این موضوع است که اگر یک وب سایت خرید 
و ایجاد حس تجربه جذب عمیق  قابلیت اط با کاربر استفاده کند،میشن به صورت فراوان برای ارتبانیاز تصاویر، متن و ، باشد

سازد تا سرگرمی و لذّت بیشتری را احساس کنند و کنندگان را قادر میموضوع مصرف این را دارد.کنندگان مصرفجریان در 
 جویانه را تجربه کنند.ارزش لذّتدر فرآیند خرید 

 یجبر اساس نتااست.  گردی در ارتباطبا وب یبه طور مثبت و معنادار یانهراگارزش منفعت در فرضیه نهم ادعا شده بود که
جهت  ین، به همیستگردی در ارتباط نبا وب یبه طور مثبت و معنادار یانهگراتوان گفت ارزش منفعتمی یمدل ساختار یابیارز

 و خرید برخطنظرات ( در زمینه 2018)ن ژانگ و همکارا هاییافتهبخشی از نتیجه این فرضیه با  د.شود میرمذکور  یهفرض
 (2018)نیست. در پژوهش ژانگ و همکاران ، همسو که در آن تأثیر متغیر تعدیل گر شخصیت تکانشی اعمال نشده است تکانشی

گردی استفاده کننده و وبگر موثر بر رابطه ارزش ادراک شده مصرفکنندگان به عنوان متغیر تعدیلاز شخصیت تکانشی مصرف
کنندگان با ویژگی شخصیت تکانشی بالا حاکی از عدم وجود رابطه مثبت و معنادار ده است که نتایج کسب شده در مورد مصرفش

دلیل این عدم همسویی با بخش  رواینگردی است که با نتیجه پژوهش پیش رو همسو است. از گرایانه و وببین ارزش منفعت
کنندگان صرفاً از خواندن گرایانه مصرفتوان این گونه توجیه کرد که ارزش منفعتیرا م (2018) اصلی پژوهش ژانگ و همکاران

 دار بودن و یا نبودن این رابطه نقش مهمیتعدیل گر نظیر شخصیت تکانشی در معنی متغیرهایتأثیرپذیر نیست و  برخطنظرات 
بر اساس است. در ارتباط  یگردیبا و یمثبت و معناداربه طور  جویانهلذّتارزش کنند. در فرضیه دهم ادعا شده بود که بازی می

جهت  ین، به هماستدر ارتباط  گردیببا و یبه طور مثبت و معنادار جویانهلذّتتوان گفت ارزش می یمدل ساختار یابیارز یجنتا
 و خرید برخطنظرات ه ( در زمین2018) ژانگ و همکاران هاییافتهنتیجه حاصل از این فرضیه با  .شودمی تاییدمذکور  یهفرض
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کنندگان در صورت لذّت بردن از محتوای نظرات و همچنین تجربه مصرف و بیانگر این موضوع است که ، همسو استتکانشی
را ترغیب به جستجو و وبگردی  هاآنمحیطی وب سایت، ارزش لذّت جویانه ایجاد شده،  هایویژگیو  هاقابلیتکردن جریان از 

 کند.می بیشتری در سایت خرید

 یجبر اساس نتا. در ارتباط است تمایل به خرید تکانشیبا  یبه طور مثبت و معنادار در فرضیه یازدهم ادعا شده بود که وبگردی 
جهت  یندر ارتباط است، به هم تمایل به خرید تکانشیبا  یبه طور مثبت و معنادار وبگردیتوان گفت می یمدل ساختار یابیارز

 در زمینه درک خرید تکانشی و (2019ژنگ و همکاران ) هاییافتهشود. نتیجه حاصل از این فرضیه با میمذکور تایید  یهفرض
و ورهاگن و دولن  تکانشی و خرید برخطنظرات ( در زمینه 2018) همکاران ژانگ و گرایانه،گردی لذّت جویانه و منفعتبررسی وب

و بیانگر این موضوع است که رفتارهای اکتشافی و  همسو است انشیو خرید تک برخطفروشگاه  هایویژگی( در زمینه 2011)
کنندگان تأثیر پذیر است گرایانه مصرفلذّت جویانه و منفعت هایارزشگردی که از کنندگان در قالب وبجستجوگرایانه مصرف

گردی کنندگان وبواقع هر چقدر مصرف قبلی را در مشتریان گردد. در ریزیبرنامهتواند منتج به تمایل به خرید تکانشی و بدون می
 شود.نیز بیشتر تقویت می هاآنحس تمایل به خرید تکانشی در  گیریشکلبیشتر در سایت خرید داشته باشند احتمال 

بر روی ارزش ادراک شده مشتری  برخطنتایج فرضیه اول و دوم در این پژوهش حاکی از عدم تأثیر کمیت نظرات  . پیشنهادها
نسبت به سایر ابعاد ناچیز است. لذا به مدیران و کارشناسان بازاریابی  برخطتأثیرپذیری مشتریان از ویژگی کمیت نظرات  لذااست. 

کاربران برای محصول و خدمات  امتیازدهیمانند  برخط هایدیدگاهدیگر  هایویژگیگردد از ی اینترنتی پیشنهاد میهافروشگاه
 استفاده نمایند.

گرایانه تأثیرگذار است و اثر آن فقط بر ارزش منفعت برخطنظرات  تیفیک رضیه سوم و چهارم در این پژوهش،بر اساس نتایج ف
طراحان وب سایت جهت افزایش کیفیت نظرات، از الگوهایی که کاربران را مجاب ، بنابراین؛ بر ارزش لذّت جویانه تأیید نگردید

 توانند برایمی برخط هایفروشگاهند، استفاده کنند و مدیران کارکردی محصول نظر ده هایویژگیکند در مورد می
در نظر بگیرند تا عاملی  هاییمشوقاز منظر مفید بودن مورد تایید سایر مشتریان قرار گرفته  هاآنکنندگانی که نظرات مصرف

 انگیزشی برای مشتریان جهت ثبت نظرات باکیفیت باشد.
از وجود رابطه مثبت و معنادار مابین ابعاد جریان )کنترل ادراک شده، تمرکز و لذّت  پنجم الی هشتم حاکی هایفرضیهنتایج 

در طراحی بستر و محیط شود میبنابراین پیشنهاد ؛ گرایانه و لذّت جویانه مشتریان استشناختی( با ارزش ادراک شده منفعت
 برخط هایفروشگاهر گرفته شود. مدیران بازاریابی قابلیت ایجاد تجربه جریان برای مشتریان در نظ برخطفروش  هایسایتوب
 هایدستهو چیدمان مناسب  بندیدستهند از طریق ارائه محتوای مفید و به روز شده در خصوص محصولات و خدمات، توانمی

کنند. محصولات و ایجاد دسترسی ساده و سریع به مطالب برای مشتریان، احساس کنترل کاربر بر محیط وب سایت را تقویت 
از طرفی طراحان وب سایت جهت متمرکز کردن کاربر بر روی وب سایت به منظور ایجاد ارزش کارکردی و لذّت جویانه در 
مشتریان بایستی عادات، رفتارها و جستجوهای کاربران را مورد توجه قرار دهند و براساس سوابق رفتاری کاربران در محیط 

یت و دقیق و حفظ تمرکز مشتریان نمایند. سرعت پایین جستجو و بارگذاری صفحات وب سایت، سعی در ارائه محتوای با کیف
کنند از جمله مواردی هستند غیر موثر که صفحات جدید باز می هایلینکو  زنچشمکو تصاویر  هامتنوب، تبلیغات غیرمرتبط، 

مورد توجه قرار گیرند. به منظور تحریک  فروش هایسایتوبشوند و در طراحی که موجب انحراف تمرکز و توجه مشتریان می
گرافیکی و تزئینی پر انرژی و زنده کار کنند.  هایطرحلذّت شناختی کاربران از محیط وب سایت، طراحان سایت بایستی بر 

 دشومیمحصولات پیشنهاد  هایویژگیو در معرفی داشته هارمونی مناسبی  داستفاده در صفحات سایت بایمورد  هایرنگ
واقعی از محیط مجازی داشته  ایتجربهد تا کاربر بتواند تا حدودی شووه بر متون از تصاویر، ویدیوها و صداها استفاده علا

 کننده افزایش یابد.باشد و لذّت شناختی مصرف
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گردی وب گرینجیمیاجویانه با نهم الی یازدهم حاکی از تأثیر پذیری تمایل به خرید تکانشی صرفا از ارزش لذّت هایفرضیهنتایج 

گردی ظاهری و محتوایی وب سایت تمایل به وب هایجذابیتاست. مشتریان لذّت جو با خواندن نظرات مورد علاقه خود و تجربه 
گردی این گروه از مشتریان منجر به تمایل به و حضور بیشتری در وب سایت خرید دارند و بر اساس نتیجه فرضیه یازدهم وب

جو در از این پاسخ رفتاری مشتریان لذّت برخط هایفروشگاهمدیران بازاریابی  لذا. گرددمینشده  ریزیمهبرناخرید تکانشی و 
کردن نظرات بر اساس  صافیفروش، قابلیت  هایسایتوبجهت تحقق خریدهای تکانشی استفاده نمایند. بنابراین، طراحان 

کننده برای این گروه از مشتریان تسهیل گردد علاوه بر این تشویق ترجیحات کاربر را ایجاد نمایند تا خواندن نظرات سرگرم
 تواند مشتریان را بیشتر در سایت خرید نگاه دارد،طولانی از تجربه خرید می هایدیدگاهخریداران به ارسال عکس، فیلم و ثبت 

 نهایتا تمایل به خرید تکانشی را در گردی را افزایش دهد وجویانه بیشتری تولید کند، رفتارهای جستجوگری و وبلذّت ارزش
 مشتریان را توسعه دهد.

این تحقیق چندین محدودیت داشت که زمینه را برای ارائه پیشنهادات ممکن برای . آتی تحقیق و پیشنهادهای هامحدودیت
 برخطکیفیت نظرات  ، صرفا کمیت وکنندهمصرف. اول، در این تحقیق در زمینه محتوای تولیدی کندمیبعدی مهیا  هایپژوهش

دیگر نظرات که بر رفتار  هایویژگیاز  توانمی برخطمورد بررسی قرار گرفت که با توجه به تحقیقات پیشین در زمینه نظرات 
را بر رفتار مورد بحث  هاآنتأثیر دارند، نظیر اثربخشی نظر و قابلیت اعتماد نظر در تحقیقات استفاده نمود و تأثیر  کنندهمصرف

نشده است. با توجه به اینکه در موضوع خرید تکانشی  استفادهسی قرار داد. دوم، در تحقیق از متغیرهای تعدیل گر و برر
 توانمیشخصیتی کاربران نظیر تکانشی بودن و همچنین جنسیت نیز موثر است در تحقیقات آتی  هایویژگیمحصول،  هایویژگی

با  برخطبررسی قرار داد. سوم، با توجه به عدم تأیید رابطه بین کمیت نظرات این عوامل بر خرید تکانشی را مورد  اثرگذاری
با وبگردی، پیشنهاد  گرایانهمنفعترابطه ارزش  نشدنگرایانه و لذّت جویانه مشتری و همچنین تأییدادراک شده منفعت هایارزش

نیز انجام گیرد و نتایج آن با پژوهش  برخطروش ف هایسایتوبهای مشابه در جوامع آماری متفاوت و در سایر گردد پژوهشمی
 حاضر مقایسه گردد.
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