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 چکیده 

پلتفرم  توسعه  و  الكترونيک  تجارت  مصرف گسترش  تعامل  شيوه  دیجيتال،  با  های  كنندگان 

های آنلاین را  گيری رفتارهای خرید آني در محيط محصولات و خدمات را تغيير داده و زمينه شكل

كنندگان  فراهم كرده است. پژوهش حاضر با هدف ارائه و آزمون الگوی رفتارهای خرید آني مصرف

تفاوت  بر  تأكيد  با  دیجيتال  فضای  در  بين عراقي  هدف  های  نظر  از  پژوهش  این  شد.  انجام  نسلي 

توصيفي و  كمي  روش،  نظر  از  و  متغيرهای  -كاربردی  ميان  روابط  آزمون  برای  و  است  پيمایشي 

مدل  از  شد.  پژوهش  استفاده  جزئي   مربعات  حداقل  روش  بر  مبتني  ساختاری  معادلات  سازی 

های خرید آنلاین و فضای  كنندگان و خریداران فعال در پلتفرم ل مصرف جامعه آماری پژوهش شام

نمونه  روش  به  كه  بود  عراق  كشور  در  از  دیجيتال  شدند.  انتخاب  دسترس  در  غيراحتمالي  گيری 

پرسشنامه كامل و قابل قبول مبنای تحليل قرار گرفت.    ۲۰۰شده،  پرسشنامه توزیع   ۲۵۰مجموع  

محصول یافته  عوامل  كه  داد  نشان  پژوهش  فردی های  عوامل  اجتماعي–محور،  عوامل  –شناختي، 

فناورانه رسانه عوامل  اقتصادی–ای،  عوامل  و  بر  –پلتفرمي  معناداری  و  مثبت  تأثير  همگي  زماني، 

  ۰.3۵شناختي با ضریب مسير  –كنندگان دارند. در این ميان، عوامل فردی رفتار خرید آني مصرف 

،  ۰.31پلتفرمي با ضریب  –بيشترین تأثير را بر رفتار خرید آني داشتند و پس از آن عوامل فناورانه

اقتصادی ۰.۲7محور با ضریب  عوامل محصول  با ضریب  –، عوامل  –و عوامل اجتماعي  ۰.۲۲زماني 

  ۰.6۲قرار گرفتند. همچنين، مقدار ضریب تعيين رفتار خرید آني برابر با    ۰.18ای با ضریب  رسانه

های برازش نيز وضعيت مطلوب و  به دست آمد كه بيانگر قدرت تبيين مناسب مدل است. شاخص

نسلي نيز بيانگر آن بود كه تفاوت معناداری  قابل قبولي را برای مدل نشان دادند. نتایج مقایسه بين 

گروه  اساس ميان  بر  نشد.  مشاهده  بررسي  مورد  متغيرهای  در  بزرگسال  و  ميانسال  جوان،  های 

تعامل  یافته  از عوامل فردی و محيطي  مجموعه ها، رفتار خرید آني در فضای دیجيتال حاصل  ای 



فناوری  از  استفاده  گسترش  حال،  عين  در  و  مي است  دیجيتال  نسبي  های  همگرایي  به  تواند 

 های سني مختلف منجر شود. الگوهای رفتاری ميان گروه 
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 مقدمه

زمان به  های بنيادین مطالعات بازاریابي است كه شناخت آن مستلزم توجه هم كننده یكي از حوزه رفتار مصرف 

گيری، خرید، مصرف و ارزیابي محصولات و خدمات است. پيچيدگي این حوزه از  عوامل مؤثر بر انتخاب، تصميم

شده ریزی كنندگان همواره بر مبنای فرایندهای منطقي و از پيش برنامه های مصرف شود كه تصميمآنجا ناشي مي 

گيری آنان را تغيير  توانند مسير تصميم شناختي، اجتماعي، محيطي و موقعيتي مي شوند و عوامل رواناتخاذ نمي 

مصرف  رفتار  منظر،  این  از  مجموعه دهند.  مرحله  كننده  از  كه  است  رفتاری  و  عاطفي  ذهني،  فرایندهای  از  ای 

یابد )كاتلر، آرمسترانگ و  گيری نياز آغاز شده و تا انتخاب، خرید، استفاده و ارزیابي پس از مصرف ادامه ميشكل

مي ۲۰۰۰،  1ساندرز  امكان  بازاریابان  به  فرایندها  این  درک  مصرف (.  آنچه  شناسایي  بر  علاوه  كنندگان  دهد 

های آنان را نيز مورد توجه قرار دهند. در سطح كلان،  گيری تصميم كنند، چرایي و چگونگي شكلخریداری مي 

توانند رابطه ميان  كنندگان مي های اجتماعي، تحولات محيطي و باورهای مصرف شناختي، ارزش تغييرات جمعيت

ویژگي  بر  اصلي  تمركز  خرد،  سطح  در  كه  حالي  در  سازند،  دگرگون  را  مشتری  رفتار  و  و  بازار  فردی  های 

 (. ۲۰۰3، ۲كننده قرار دارد )گيلبر و نلسون شناختي مؤثر بر رفتار مصرف فرایندهای روان 

ای دارد، خرید آني است؛ رفتاری كه در آن تصميم به خرید  یكي از رفتارهایي كه در این چارچوب اهميت ویژه 

گيرد. افزایش تنوع كالاها، گسترش  ریزی قبلي و در پاسخ به یک محرک یا تمایل ناگهاني شكل مي بدون برنامه 

های مختلف پرداخت، زمينه مساعدی برای بروز چنين رفتارهایي  های مصرف و سهولت دسترسي به روش فرصت

تواند ایجاد كرده است. خرید آني معمولاً با تمایلي فوری، قدرتمند و نسبتاً پایدار برای خرید همراه است و مي 

،  ۵؛ ميلر ۲۰1۰،  4؛ كرافت ۲۰۰9،  3بدون وجود قصد قبلي برای تهيه محصول شكل گيرد )دِ كرونوئل و همكاران 

توان صرفاً یک انتخاب اقتصادی دانست؛ بلكه این رفتار در  (. از این منظر، خرید آني را نمي ۲۰13،  6؛ لين۲۰1۲

لحظه  تحریک  لذت،  هيجان،  با  موارد  از  بنابراین،  بسياری  است.  همراه  از خرید  پيش  تأمل  ميزان  كاهش  و  ای 

كنند، برای  كننده را از مواجهه با یک محرک به تصميم خرید فوری هدایت مي شناخت سازوكارهایي كه مصرف 

 توجهي دارد. كننده اهميت قابل تبيين رفتار مصرف 
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شود كه مشخص شود این رفتار صرفاً به یک گروه محدود از كالاها یا  اهميت خرید آني زماني بيشتر آشكار مي 

،  7شود )كالا، سوپریا و آرورا ای از محصولات مشاهده مي های خرید اختصاص ندارد و در طيف گسترده موقعيت 

مارشال۲۰11 و  سيواكوماران  شارما،  مصرف ۲۰1۰،  8؛  خرید  (.  برای  قصدی  هيچ  ابتدا  در  است  ممكن  كننده 

نداشته باشد، اما مواجهه با یک پيشنهاد جذاب، كاهش قيمت، تبليغات یا شرایط خاص فروش، تمایل فوری به  

ازاین كند.  ایجاد  وی  در  را  مصرف خرید  رفتار  ادبيات  در  آني  خرید  مطالعه  پژوهشگران  رو،  توجه  مورد  كننده 

اند )لاكسامانا  دهنده و پيامدهای آن پرداخته مختلف قرار گرفته است و تحقيقات متعددی به بررسي عوامل شكل 

هدایت همكاران۲۰19،  9و  و  عبدالسلام  اكتاویا۲۰۲۰،  1۰؛  و  متو  كراس ۲۰۲1،  11؛  توجه  ۲۰۲۲،  1۲؛  استمرار   .)

سو ناشي از ماهيت پيچيده و چندعاملي آن و از سوی دیگر، ناشي از شيوع آن  پژوهشگران به این پدیده، از یک

 های مختلف مصرف است.در موقعيت 

تحولات فناوری اطلاعات و گسترش اینترنت، محيط وقوع رفتار خرید را نيز به شكل اساسي تغيير داده است.  

وكار از فضای فيزیكي فراتر رود و  كننده و كسبشدن بازارها موجب شده است كه تعامل ميان مصرف دیجيتالي 

قابل فرایند جستبخش  از  همين  توجهي  در  شود.  انجام  دیجيتال  بسترهای  در  خرید  و  ارزیابي  مقایسه،  وجو، 

ناگزیر شدهراستا، شركت برای جلب  اند حضور خود را در فضای دیجيتال تقویت كرده و شيوه ها  های جدیدی 

)گوروناتان  گيرند  كار  به  مشتریان  با  تعامل  و  پلتفرم ۲۰۲3،  13توجه  فراهم (.  بر  علاوه  آنلاین  امكان  های  كردن 

و شكل تجربه  تبادل  توصيه،  دریافت  تبليغات،  مشاهده  برای  به محصولات  خرید، محيطي  نسبت  نگرش  گيری 

های خود درباره محصولات و خدمات را در محيط دیجيتال با دیگران به  توانند تجربه اند. مشتریان مي فراهم كرده 

(. در  ۲۰1۵،  14اشتراک بگذارند، كالاها را توصيه كنند و نسبت به محتوای تجاری واكنش نشان دهند )بارنبلات 

آن محرک  در  است كه  تبدیل شده  به محيطي  دیجيتال  فضای  متعدد مينتيجه،  كوتاهي  های  زمان  در  توانند 

ها بيش از گذشته نيازمند  رو، سازمانكننده را جلب كرده و بر تصميم خرید وی اثر بگذارند. ازاینتوجه مصرف 

های دیجيتال برای جلب و  شناخت سازوكارهای تعامل با مشتریان در این محيط و استفاده هدفمند از ظرفيت 

 (. ۲۰۲3، 1۵كارانحفظ توجه آنان هستند )راوی و راجاسه 
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مي ویژگي  دیجيتال  فضای  محيط های  در  كند.  دوچندان  را  آني  خرید  مطالعه  اهميت  فاصله  تواند  آنلاین،  های 

تواند بدون ترک محيط دیجيتال،  كننده مي ميان مشاهده یک محصول و انجام معامله بسيار كوتاه است و مصرف 

ها تبليغات، تخفيف محصول را بررسي و خرید خود را نهایي كند. همچنين نمایش مستمر پيشنهادهای تجاری،  

مي  محصولات  با  مرتبط  محتوای  محرک و  مصرف تواند  دید  معرض  در  را  خرید  بنابراین،  های  دهد.  قرار  كننده 

موقعيت  از  بسياری  سنتي خرید، مصرف برخلاف  یک محصول  های  با  شرایطي  در  است  ممكن  دیجيتال  كننده 

دائمي   و حضور  فرایند خرید  سرعت  دسترسي،  سهولت  است.  نداشته  را  آن  قصد خرید  اساساً  كه  شود  مواجه 

آنلاین مي پلتفرم  برنامه های  ميان خرید  مرز  اساس، ریزی تواند  بر همين  كند.  را كمرنگ  واكنشي  و خرید  شده 

مجموعه  به  توجه  نيازمند  دیجيتال  فضای  در  آني  رفتار خرید  ویژگي بررسي  به  هم  كه  است  عوامل  از  های ای 

 شوند. كننده مربوط مي محيط خرید و هم به خصوصيات و شرایط فردی مصرف 

كنندگان اهميت داشته  های رفتار مصرفتواند در تبيين تفاوت در كنار تحول فناوری، یكي از متغيرهایي كه مي 

را مي متولد شده باشد، نسل است. نسل  زماني مشابه  دانست كه در یک دوره  افراد  از  و تحت  توان گروهي  اند 

كرده  رشد  مشتركي  نسبتاً  فناورانه  و  اجتماعي  تاریخي،  )مکشرایط  ولفينگر اند  و  تجربه  ۲۰1۰،  16كریندل   .)

های متفاوت  ها، ترجيحات و شيوه گيری نگرش تواند موجب شكلها از محيط اجتماعي و فناوری مي متفاوت نسل 

های نسلي ممكن است همچنان تجربه مستقيم و فيزیكي محصول  در تعامل با بازار شود. برای مثال، برخي گروه 

های دیگر به دليل آشنایي بيشتر با فناوری و عادت به استفاده  را در فرایند خرید ترجيح دهند، در حالي كه گروه 

(. بنابراین،  ۲۰18،  17تر بدانند )پيتاردی و دسرتهای دیجيتال، راحتي و سرعت خرید آنلاین را مطلوب از پلتفرم 

مي  نسلي  توضيح تفاوت  بالقوه  عوامل  از  یكي  مصرف تواند  واكنش  در  تفاوت  محرک دهنده  به  های  كنندگان 

 دیجيتال و رفتار خرید آنان باشد. 

كنندگان  كند. امروزه مصرف های دیجيتال اهميت بيشتری پيدا مي این موضوع با توجه به تنوع روزافزون پلتفرم 

پلتفرم نسل و  ابزارها  از  مختلف  نمي های  استفاده  یكساني  آنلاین  یک  های  از  استفاده  صورت  در  حتي  و  كنند 

، 18پلتفرم مشترک، ممكن است اهداف، ميزان استفاده و شيوه تعامل متفاوتي داشته باشند )چاودوری و توشي 

وجوی اطلاعات و شيوه واكنش به تبليغات  ای، الگوهای جست (. تفاوت در تجربه فناوری، ترجيحات رسانه ۲۰16

گيری الگوهای متفاوت رفتار خرید منجر شود. از این منظر، تحليل رفتار خرید آني  تواند به شكلدیجيتال مي 

كننده دیجيتال را نادیده بگيرد.  نسلي ممكن است بخشي از پيچيدگي رفتار مصرف های بينبدون توجه به تفاوت 

تفاوتپژوهش شناسایي  اهميت  بر  نيز  مرتبط  پلتفرم های  از  استفاده  در  نسلي  و  های  خرید  رفتار  آنلاین،  های 
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رسانه  با  مرتبط  كرده ترجيحات  تأكيد  اجتماعي  داده های  نشان  و  تفاوت اند  این  شناخت  كه  مي اند  به  ها  تواند 

 (. ۲۰۲۰ها در طراحي و اصلاح راهبردهای بازاریابي دیجيتال كمک كند )بشير و همكاران، شركت

های مختلف در محيط دیجيتال، هنوز این پرسش  با وجود اهميت روزافزون خرید آنلاین و افزایش حضور نسل

های مختلف یكسان  كنندگان نسلدهنده رفتار خرید آني در ميان مصرف اساسي مطرح است كه آیا عوامل شكل

مي  نيازهای  عمل  با  خدمات  تناسب  استفاده،  سهولت  مانند  محركي  است  ممكن  دیگر،  بيان  به  خير.  یا  كنند 

برای گروه  امكانات خرید آنلاین  به  یا دسترسي  باشد. های مختلف مصرف روزمره  كننده اهميت متفاوتي داشته 

همچنين ممكن است افزایش وابستگي جامعه به فناوری و فراگيرشدن خرید آنلاین موجب كاهش فاصله ميان  

به نسل باشد؛  تفاوت گونه ها شده  مای كه  انتظار ميان گروه های  از  های  ورد  رفتار خرید دیجيتال كمتر  سني در 

ازاین باشد.  به گذشته  موضوع،  این  تجربي  بررسي  مصرف رو،  ميان  در  مي ویژه  عراقي،  درک  كنندگان  به  تواند 

 كننده در محيط دیجيتال كمک كند. تر رفتار مصرف دقيق 

آني   خرید  رفتارهای  كه  است  عواملي  آزمون  و  شناسایي  حاضر،  پژوهش  اصلي  مسئله  اساس،  این  بر 

دهند و همچنين بررسي این موضوع است كه آیا این الگو  كنندگان عراقي را در فضای دیجيتال شكل مي مصرف 

كنندگان  های مختلف از تفاوت معناداری برخوردار است یا خير. پژوهش حاضر با تمركز بر مصرف در ميان نسل 

كند رابطه ميان عواملي همچون تناسب خرید آنلاین با نيازهای روز، وجود امكانات خرید آنلاین  عراقي تلاش مي 

و سهولت استفاده از خدمات دیجيتال را با پيامدهای رفتاری مرتبط با خرید آنلاین، از جمله تكرار خرید، توصيه  

تمایل   و  خرید  روزمرگي  دیگران،  تقسيم  به  با  همچنين،  دهد.  قرار  بررسي  مورد  خرید،  امكانات  تهيه  به 

گروه مصرف  به  تفاوت كنندگان  بزرگسال،  و  ميانسال  جوان،  نسلي  گروه های  این  ميان  احتمالي  در  های  ها 

 شود. متغيرهای مورد مطالعه ارزیابي مي 

آني مصرف ازاین برای رفتارهای خرید  الگویي  آزمون  و  ارائه  كنندگان عراقي در فضای  رو، هدف پژوهش حاضر 

نسلي است. برای دستيابي به این هدف، روابط ميان متغيرهای پژوهش  های بين دیجيتال با تأكيد بر نقش تفاوت

های نسلي مورد ارزیابي قرار  سازی معادلات ساختاری بررسي شده و سپس تفاوت ميان گروه با استفاده از مدل 

جای تمركز صرف بر افزایش استفاده از خرید آنلاین، تلاش  گيرد. اهميت پژوهش حاضر در آن است كه به مي 

شكلمي  با  مرتبط  رفتاری  سازوكارهای  چارچوب  كند  یک  در  را  دیجيتال  محيط  در  خرید  استمرار  و  گيری 

كننده و خرید آني در  سو به توسعه ادبيات رفتار مصرف تواند از یک ي منسجم بررسي كند. نتایج این پژوهش م 

بازار دیجيتال عراق در طراحي   در  فعال  بازاریابان  و  برای مدیران  از سوی دیگر،  و  محيط دیجيتال كمک كند 

 كننده قابل استفاده باشد.های مختلف مصرف های گروه راهبردهای متناسب با نيازها و ویژگي 

 ادبيات تحقيق 

 رفتار مصرف کننده  ●

رفتار مصرف كننده فعاليت های ذهني، احساسي و فيزیكي ای را كه افراد هنگام خرید، استفاده و دور انداختن  

رفتار   به عبارت دیگر  به كار مي گيرند شامل ميشود.  اميالشان  و  نيازها  ارضای  برای  و خدماتي كه  محصولات 

نيز   از مصرف  بعد  و  از خرید آغاز  قبل  فيزیكي است كه  رواني و  از فرآیندهای  ای  مصرفكننده شامل مجموعه 



ادامه مي یابد. در واقع رفتار مصرفكننده شامل دانش و احساساتي كه افراد تجربه ميكنند و اقداماتي كه آنها در  

فرآیند مصرف انجام ميدهند، مي شود. همچنين شامل اجزایي از محيط است كه بر این دانش، احساسات و رفتار  

تأثير ميگذارد. همچنين كه در تعریف فوق آمده است، رفتار مصرفكننده پویاست، زیرا، دانش، افكار و احساسات 

تغيير مي   و رفتار مصرفكننده به طور مجزا، گروه های مصرفكنندة مورد هدف و جامعه در كل، دائماً در حال 

و همكاران  را مشكل ميسازد)جونوان  بازاریابي  استراتژیهای  رفتار مصرف كننده توسعه  پویای  ماهيت  ، 19باشند. 

(. معمولاً هر مصرف كننده در هر روز با تصميمات خرید زیادی مواجه است. بيشتر شركتهایي كه دربارة  ۲۰16

رفتار خرید مصرفكنندگان به تحقيق مي پردازند مي كوشند در بارة آنچه مصرفكنندگان ميخرند روش و تعداد  

در   هایي  پاسخ  یافتن  برای  ميتوانند  بازاریابان  بيابند.  مناسبي  پاسخ های  آنها  و علت خرید  مكان خرید  خرید، 

علتهای   از  آگاه شدن  ولي  انجام دهند  مطالعاتي  و  تحقيقات  مصرفكننده  و محل خرید  نوع خرید، مقدار  مورد 

رفتار مصرف كننده یا خریدار چندان ساده نيست زیرا اغلب پاسخهای مربوط به این سؤالات در ذهن، فكر و مغز  

اساس  این  بر  رفتار مصرفكننده  پاسخ است.  این مطالعات مدل محرک  آغازین  نقطۀ  مصرف كننده وجود دارد. 

شكل ميگيرد كه عوامل تحریک كننده و انگيزشي بسياری به همراه عوامل و محركهای بازاریابي وارد جعبۀ سياه  

ميخواهد بداند این محركها چگونه  مصرفكننده   ميشوند و او واكنشهای مشخصي از خود نشان ميدهد. بازاریاب  

سياه مصرف   ميآیند. جعبۀ  مختلف در  واكنشهای  به صورت  سياه مصرفكننده  و در داخل جعبۀ  تغيير ميكنند 

كننده از دو  بخش تشكيل شده است. نخست ویژگيهای شخصي خریدار است كه بر شيوهای كه او این محركها  

را به تصویر در ميآورد و در برابر آنها از خود واكنش نشان ميدهد اثر ميگذارد و دوم فرایند تصميمگيری خریدار  

 (.  20،2001است كه بر رفتار او اثر ميگذارد)كاتلر 

 فضای دیجیتال  ●

توان یافت،  گرچه چندین تعریف در مورد فضای دیجيتال را هم در ادبيات علمي و هم در منابع رسمي دولتي مي 

فضای سایبرنتيک را محيطي برساخته از اطلاعات    21اما هنوز هيچ تعریف رسمي كاملاً موافقي وجود ندارد. كيزا

این      فهم  به  كمک  برای  وی  ميكند.  تعریف  بگيرد(  خود  به  متفاوتي  اشكال  ميتواند  كه  نامرئي)اطلاعاتي 

مفهومسازی و ارائه تصویری مناسب از فضای سایبرنتيک، به تعریف اجزای این فضا از طریق اینترنت یا شبكه  

نظر مي رسد   به  و  دربردارد  را  كيزا  تعریف  از  وسيعتر  مفهومي  مجازی،  فضای  اما  ميپردازد.  كامپيوترها  جهاني 

های متداخل و در عين حال منفک ارتباطات دیجيتال و فناوریهای اطلاعات )اینترنت، تور جهان    علاوه بر دامنه 

زني و...(    های گپ   گستر، پست الكترونيک، به اضافه تمام زیرمجموعههای آنها، شامل سرویس تابلو اعلانات، اتاق 

سيستمهای   مجازی،  واقعيت  قبيل  از  مرتبط  فناوریهای  ميگيرد،  قرار  كيزا  مختصر  تعریف  در  نوعي  به  كه 

تصویرسازی دیجيتال، فناوریهای بيومد كيال جدید، هوش مصنوعي و سامانههای محيط دیجيتال تعاملي را باید  

مربوط   فناوری  از  استفاده  با  بازخورد حسي  دستكاری  از طریق  واقعيت  مشابهسازی  به  مجازی،  واقعيت  افزود. 
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است. گرچه دنيای ساخته شده به وسيله واقعيت مجازی با فضای سایبرنتيک همپوشاني پيدا ميكند اما فضای  

انسان را دربر ميگيرد.   ارتباطات و تعاملات  از  از واقعيت مجازی فراتر ميرود و دامنه بسيار وسيعي  سایبرنتيک 

بودریار، فيلسوف فرانسوی، هدف اساسي رسانهها در فضای مجازی را همانندسازی ميداند؛ یعني جایگزین نمودن  

 (. ۲۰1۰واقعيت با نشانههایي از واقعيت )كيزا، 

 نسل ●

در معنای عام به یک گروه هم دوره اشاره دارد كه در یک زمان از یک دنيای مشترک بهره  ميگيرند.   »نسل« 

نسل در حوزه جمعيت شناسي، به گروهي از افراد اطلاق ميشود كه مرحلهای از حيات را با یكدیگر آغاز كرده و  

 (. 138۵یا پایان داده باشند)ساروخاني، 

( نسل را این گونه تعریف كرده است: مجموعهای از انسانها كه در ابژههای نسلي با یكدیگر سهيم  1993)۲۲بالس

شدهاند. نسل كساني هستند كه از ابژههای معيني برخوردار شده و آنها را به خوبي درک كرده و درنتيجه دربارة  

شخص،   از  است  عبارت  نسلي  ابژه  دیگر،  عبارت  به  آوردهاند.  وجود  به  بينشي  خود  برای  اجتماعي  واقعيتهای 

مكان، شيء یا رویدادهایي كه از نظر فرد مبين نسل اوست و به یاد آوردنش احساسي از نسل خود را در ذهنش  

زنده ميكند. نسل به افرادی كه در دورة تاریخي یكسان متولد شدهاند، اشاره دارد؛ كساني كه در فضای اجتماعي  

گيریشان   شكل  پذیری(  )جامعه  سالهای  در  مشابهای  جواني  تجربيات  از  و  ميكنند  زندگي  یكساني  تاریخي  و 

 (. ۲۰۰6، ۲3برخوردارند)اسكابيني و مارتا 

 تفاوتهای بین نسلی  ●

تفاوتهای بين نسلى در این منظر كه بيشتر به ارزشها و نگرشهاى فرهنگى این دو گروه یا تجربه یک واقعه و   

شود، درست یا نادرست، در جاى خود بسيار مورد توجه  دوران تاریخى و سرنوشت ساز یا متمایزكننده مربوط مي 

ویژه در جوامع در حال گذر از سنتى به  (. تفاوتهای بين نسلى به ۲۰18،  24قرار گرفته است)ليپوفسكي و بوندوس 

به  نسلى  تفاوت  و  بوده  توجه  مورد  آندیل مدرن  و  است)ماد  شده  تلقي  گذار  این  پيامدهاى  از  یكى  ،  25عنوان 

(. تفاوتهای بين نسلى در این منظر كه بيشتر به ارزشها و نگرشهاى فرهنگى این دو گروه یا تجربه یک  ۲۰۲3

شود، درست یا نادرست، در جاى خود بسيار  واقعه و دوران تاریخى و سرنوشت ساز یا متمایزكننده مربوط مي 

ویژه در جوامع در حال گذر  (. تفاوتهای بين نسلى به ۲۰18،  26مورد توجه قرار گرفته است)ليپوفسكي و بوندوس 

به  نسلى  تفاوت  و  بوده  توجه  به مدرن مورد  تلقي شده است)ماد و  از سنتى  این گذار  پيامدهاى  از  عنوان یكى 

(.  یكى از دلائل عمدهاى كه به تفاوتهاى نسلى ظریف دامن ميزند، تغييرات سریع تكنولوژیكى و  ۲۰۲3، 27آندیل

فرهنگى است كه در سطح جهانى و ملىّ در حال رخ دادن است. از یک دهه پيش به این سو، فناوریهاى نوین  
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ارتباطى و اطلاعاتى موجب چنان تغييراتى شدهاند كه حتى بين بخش هایى از گروه كلى جوانان تفاوت فرهنگى  

 .(28،2023ایجاد كردهاند)ليو و همكاران 

 روش شناسي تحقيق 

توصيفي و  نظر روش، كمي  از  و  كاربردی  نظر هدف،  از  و  –پژوهش حاضر  ارائه  پژوهش،  است. هدف  پيمایشي 

مصرف  آني  خرید  رفتارهای  الگوی  تفاوت آزمون  بر  تأكيد  با  دیجيتال  فضای  در  عراقي  بينكنندگان  نسلي  های 

صورت  بين و رفتار خرید آني به های پيشای از سازه است. با توجه به اینكه در پژوهش حاضر روابط ميان مجموعه

الگوی مفهومي و بررسي روابط ميان سازه  از مدلهمزمان مورد بررسي قرار گرفته است، برای آزمون  سازی ها 

( جزئي  مربعات  حداقل  بر  مبتني  ساختاری  ارزیابي  PLS-SEMمعادلات  امكان  رویكرد  این  شد.  استفاده   )

بين بر رفتار  های پيش گيری و مدل ساختاری و همچنين بررسي ميزان و جهت تأثير سازههمزمان مدل اندازه 

مي  فراهم  را  آني  تفاوتخرید  بر  پژوهش  تأكيد  به  توجه  با  این،  بر  افزون  بينسازد.  رفتار  های  نسلي، 

 كنندگان در سه گروه سني جوان، ميانسال و بزرگسال نيز مورد بررسي و مقایسه قرار گرفت. مصرف 

مصرف  تمامي  شامل  پژوهش  آماری  پلتفرم جامعه  در  فعال  خریداران  و  فضای  كنندگان  و  آنلاین  خرید  های 

محيط  از  خرید  و  استفاده  تجربه  كه  بود  عراق  كشور  در  داشته دیجيتال  را  آنلاین  جامعه  های  این  انتخاب  اند. 

آماری با توجه به ماهيت پژوهش صورت گرفت؛ زیرا بررسي رفتار خرید آني در فضای دیجيتال مستلزم مطالعه  

های تجارت الكترونيک و سایر بسترهای خرید  های اینترنتي، پلتفرم صورت واقعي با فروشگاه افرادی است كه به 

كنندگان فعال در فضای خرید آنلاین  آنلاین تعامل دارند. از آنجا كه فهرست جامع و مشخصي از تمامي مصرف 

نمونه  از  استفاده  امكان  نبود،  دسترس  در  عراق  نمونه كشور  و  نشد  فراهم  احتمالي  شيوه  گيری  به  گيری 

 غيراحتمالي انجام گرفت. 

نمونه  روش  از  كمي،  بخش  به در  پژوهش  پرسشنامه  شد.  استفاده  دسترس  در  غيراحتمالي  صورت گيری 

ها الكترونيكي در ميان افراد واجد شرایط جامعه آماری توزیع گردید. استفاده از شيوه الكترونيكي گردآوری داده 

با توجه به ماهيت موضوع پژوهش و قرار داشتن جامعه هدف در محيط دیجيتال انجام شد و امكان دسترسي به  

پرسشنامه در اختيار    ۲۵۰كنندگاني را فراهم ساخت كه تجربه واقعي خرید آنلاین داشتند. در مجموع،  مصرف 

پرسشنامه كامل و قابل    ۲۰۰شده،  های دریافت افراد جامعه هدف قرار گرفت كه پس از پيگيری و بررسي پاسخ

انجام تحليل  برای  بنابراین،  قبول  انتخاب شد.  از پرسشنامه   8۰های آماری  قابل  شده به های توزیع درصد  صورت 

 استفاده دریافت و وارد فرایند تحليل شدند.

داده به  استقلال  حفظ  نمونه منظور  همپوشاني  از  جلوگيری  و  كمي  بخش  كيفي  های  مرحله  در  كه  افرادی  ها، 

پاسخپژوهش در مصاحبه  ترتيب،  بدین  نشدند.  داده  نمونه كمي شركت  در  بودند،  مشاركت كرده  مورد  ها  های 

از مشاركت افراد حاضر در مرحله كيفي گردآوری شد. همچنين،  استفاده در مرحله كمي  از  كنندگاني مستقل 

ها و قابليت استفاده در تحليل آماری  شده از نظر كامل بودن پاسخهای دریافت ها، پرسشنامه پيش از تحليل داده 
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های ناقص از فرایند تحليل كنار گذاشته شدند. این فرایند موجب شد مجموعه داده  بررسي شدند و پرسشنامه 

 پاسخ معتبر و قابل تحليل تشكيل شود.  ۲۰۰نهایي از 

داده  گردآوری  پرسشنامه ابزار  بر  ها  مشتمل  مؤلفه   ۲8ای  و  ابعاد  اساس  بر  كه  بود  شناسایيگویه  در  های  شده 

عملياتي با هدف  پرسشنامه  تدوین شد. ساختار  تأیيد خبرگان  و  بررسي  از  و پس  پژوهش  كيفي  سازی  مرحله 

–محور، عوامل فردیهای مورد سنجش شامل عوامل محصول های اصلي الگوی پژوهش طراحي گردید. سازه سازه

فناورانه رسانه–شناختي، عوامل اجتماعي اقتصادی –ای، عوامل  بودند.  –پلتفرمي، عوامل  زماني و رفتار خرید آني 

به گویه  سازه  هر  به  مربوط  و  گونه های  دهند  پوشش  را  موردنظر  مفهوم  مختلف  ابعاد  كه  شدند  تنظيم  ای 

گویه پاسخ با  خود  موافقت  ميزان  پاسخدهندگان  مقياس  اساس  بر  را  پرسشنامه  تعيين های  مشخص  دهي  شده 

 كردند. 

داده  گردآوری  از  ویژگي پس  نخست  مرحله  در  جمعيتها،  پاسخهای  توصيفي  شناختي  وضعيت  و  دهندگان 

اندازه  مدل  سپس،  گرفت.  قرار  بررسي  مورد  پژوهش  سازه متغيرهای  سنجش  كيفيت  ارزیابي  هدف  با  ها گيری 

ها با استفاده از ضریب آلفای كرونباخ و پایایي تركيبي  مورد آزمون قرار گرفت. در این مرحله، پایایي دروني سازه 

استخراج  واریانس  ميانگين  معيار  از  همگرا  روایي  بررسي  برای  و  شد  )ارزیابي  گردید.  AVEشده  استفاده   )

فورنل معيار  از  استفاده  با  واگرا  روایي  از  –همچنين،  سازه  هر  شود  مشخص  تا  گرفت  قرار  بررسي  مورد  لاركر 

گيری برای ورود به مرحله آزمون مدل  های دیگر مدل تمایز كافي دارد. نتایج این مرحله، كفایت ابزار اندازه سازه

 ساختاری را نشان داد. 

فرض  روابط  آزمون  برای  گرفت.  قرار  ارزیابي  مورد  پژوهش  ساختاری  مدل  بعد،  مرحله  سازه در  ميان  ها، شده 

استرپ با منظور ارزیابي معناداری روابط مسير، از روش بوت مورد بررسي قرار گرفت. به   tضرایب مسير و آماره  

  1.96تر از  بزرگ   tگيری استفاده شد. بر اساس معيار مورد استفاده در پژوهش، مقدار آماره  نمونه بازنمونه   ۵۰۰۰

اطمينان  نشان سطح  در  رابطه  معناداری  عوامل    9۵دهنده  اثر  مرحله،  این  در  شد.  گرفته  نظر  در  درصد 

زماني بر رفتار خرید آني مورد  –پلتفرمي و اقتصادی –ای، فناورانهرسانه–شناختي، اجتماعي–محور، فردیمحصول 

 ها تفسير شدند.منظور تعيين جهت و شدت روابط ميان سازه آزمون قرار گرفت و ضرایب مسير به 

( تعيين  از ضریب  نيز  مدل  تبيين  ارزیابي قدرت    هایسازه   واریانس  ميزان  شاخص  این.  شد   استفاده (  R²برای 

  كلي   برازش   ارزیابي   برای   آن،  بر   علاوه .  دهد مي  نشان  شود، مي  تبيين  مدل   بينپيش   هایسازه   توسط   كه  را   زادرون 

شاخص  RMS_thetaو    SRMR، NFI  هایشاخص   از   مدل این  شد.  مدل  استفاده  نتایج  كنار  در  ها 

 گيری و مدل ساختاری، مبنای قضاوت درباره كفایت كلي الگوی پيشنهادی قرار گرفتند.اندازه

تفاوت  به  مربوط  بين در بخش  پاسخهای  و  نسلي،  ميانسال  ویژگي سني در سه گروه جوان،  اساس  بر  دهندگان 

طبقه  تا  بزرگسال  گرفت  قرار  مقایسه  مورد  گروه  سه  این  در  پژوهش  متغيرهای  وضعيت  سپس،  شدند.  بندی 

های سني مختلف در زمينه عوامل مؤثر بر رفتار خرید آني و متغيرهای مرتبط با خرید  مشخص شود آیا گروه 

سازی معادلات ساختاری تفسير  های مدل دیجيتال تفاوت معناداری دارند یا خير. نتایج این مقایسه در كنار یافته 

 كنندگان نيز مشخص شود. های سني در الگوی رفتار مصرف شد تا علاوه بر آزمون روابط اصلي مدل، نقش تفاوت 



ها، ارزیابي  ها در پژوهش حاضر در چند مرحله شامل بررسي و پالایش پرسشنامهدر نهایت، فرایند تحليل داده 

استرپ،  استفاده از بوت ها با  گيری، ارزیابي مدل ساختاری، آزمون فرضيه پایایي و روایي ابزار، آزمون مدل اندازه

نسلي انجام گرفت. این  های بينهای برازش و در نهایت مقایسه گروه بررسي قدرت تبيين مدل و ارزیابي شاخص

گيری و ساختاری مورد ارزیابي  فرایند امكان آن را فراهم ساخت كه الگوی پيشنهادی پژوهش از دو منظر اندازه 

كنندگان جوان، ميانسال و بزرگسال نيز بررسي شود. بر  قرار گيرد و در كنار آن، احتمال تفاوت در رفتار مصرف 

روش  اساس،  به این  پژوهش  رفتار  گونه شناسي  بر  مؤثر  مختلف  ابعاد  ميان  روابط  هم  بتواند  كه  شد  طراحي  ای 

كنندگان عراقي  های سني مختلف مصرف خرید آني در فضای دیجيتال و هم وضعيت این رفتار را در ميان گروه 

 بررسي و تبيين كند. 

 تجزیه و تحليل داده ها 

 گیریارزیابی مدل اندازه 

 پایایی ابزار پژوهش 

شده در بخش كيفي تدوین و پس  گویه است كه بر اساس ابعاد شناسایي  ۲8پرسشنامه پژوهش حاضر شامل  

از تأیيد خبرگان، در مرحله كمي مورد استفاده قرار گرفته است. نتایج محاسبه ضریب آلفای كرونباخ برای  

 باشد. كل پرسشنامه، بيانگر سطح مناسبي از پایایي ابزار پژوهش مي 

 ( پایایي پرسشنامه پژوهش )آلفای كرونباخ( 1جدول )

تعداد  

 هاگویه 

ضریب آلفای  

 كرونباخ 
 نتيجه 

 تأیيد پایایي 0.82 28

به دست آمده است. این    ۰.8۲(، مقدار ضریب آلفای كرونباخ برای كل پرسشنامه برابر با  1مطابق جدول )

ها و پایایي قابل قبول ابزار  دهنده همساني دروني مناسب گویه بوده و نشان   ۰.7مقدار بالاتر از حد آستانه  

صورت منسجم و  های مورد نظر پژوهش را به اند سازهشده توانسته های طراحيپژوهش است. بنابراین، گویه 

 گيری نمایند. پایدار اندازه

 روایی همگرا 

( و پایایي  AVEشده )های ميانگين واریانس استخراج در پژوهش حاضر، روایي همگرا با استفاده از شاخص 

شناسي، مقدار  شده در ادبيات روش ( مورد ارزیابي قرار گرفته است. بر اساس معيارهای پذیرفته CRتركيبي )

AVE    از باید بيش  از    CRو مقدار    ۰.۵هر سازه  تأیيد شود. این    ۰.7بيش  تا روایي همگرای سازه  باشد 

ميشاخص نشان  گویه ها  واریانس  عمده  بخش  كه  مي دهند  تبيين  پنهان  سازه  توسط  خطای  ها  و  شود 

 گيری در سطح قابل قبولي قرار دارد. اندازه

شاخص محاسبه  از  حاصل  سازهنتایج  برای  همگرا  روایي  تمامي  های  كه  است  آن  از  حاكي  پژوهش،  های 

مقادیر مطلوب  سازه از  اندازه  CRو    AVEها  ابزار  روایي همگرای  نتيجه،  در  بوده و  مورد  برخوردار  گيری 



های هر سازه، همگرایي مناسبي داشته و توانایي لازم  دهد كه گویه گيرد. این یافته نشان مي تأیيد قرار مي 

 باشند. شده از بخش كيفي پژوهش را دارا مي برای سنجش دقيق ابعاد استخراج 

 های پژوهش ( نتایج روایي همگرای سازه ۲جدول )

 سازه
تعداد  

 گویه 
AVE CR 

وضعيت روایي  

 همگرا 

 تأیيد  0.83 0.56 5 محور عوامل محصول 

 تأیيد  0.88 0.61 6 شناختي –عوامل فردی

 تأیيد  0.81 0.54 5 ای رسانه–عوامل اجتماعي

 تأیيد  0.86 0.59 6 پلتفرمي –عوامل فناورانه

 تأیيد  0.82 0.57 4 زماني –عوامل اقتصادی

 تأیيد  0.85 0.63 2 رفتار خرید آني 

 ( متغير است كه همگي    ۰.63تا    ۰.۵4های پژوهش بين  برای تمامي سازه   AVE(، مقدار  ۲مطابق جدول 

آستانه   از حد  نشان ميمي  ۰.۵۰بالاتر  موضوع  این  گویه باشند.  واریانس  از  نيمي  از  بيش  كه  هر  دهد  های 

اندازه  خطای  ميزان  و  شده  تبيين  مربوطه  پنهان  سازه  توسط  دارد.  سازه  قرار  قبولي  قابل  سطح  در  گيری 

( تركيبي  پایایي  مقادیر  سازه CRهمچنين،  برای  بين  (  از  به   ۰.88تا    ۰.81ها  كه همگي  است  آمده  دست 

ها در  ها و انسجام مطلوب آن فراتر هستند. این نتایج بيانگر همساني دروني مناسب گویه   ۰.7۰مقدار معيار  

دهنده كيفيت قابل قبول  مناسب، نشان   AVEدر كنار    CRباشد. بالا بودن  های پژوهش ميسنجش سازه

 گيری است. مدل اندازه 

 روایی واگرا 

  گونه همان. است شده  ارائه( 3)  جدول در لاركر–نتایج مربوط به بررسي روایي واگرا با استفاده از معيار فورنل

ضرایب    AVE  جذر  مقدار  موارد   تمامي  در   شود،مي   مشاهده  كه  از  جدول(  اصلي  قطر  )مقادیر  سازه  هر 

 گيری پژوهش است.ها بيشتر بوده و این امر بيانگر تأیيد روایي واگرای مدل اندازههمبستگي آن با سایر سازه 

 لاركر–( ماتریس روایي واگرا بر اساس معيار فورنل3جدول )

 سازه
مح محصول 

 ور 

–فردی

 شناختي

–اجتماعي

 ایرسانه

–فناورانه

 پلتفرمي 

–اقتصادی

 زماني

رفتار خرید  

 آني

عوامل  

 محور محصول 
0.75 0.48 0.42 0.46 0.44 0.51 

–عوامل فردی

 شناختي
0.48 0.78 0.50 0.53 0.47 0.58 

 0.49 0.41 0.45 0.73 0.50 0.42–عوامل اجتماعي



 ایرسانه

–عوامل فناورانه

 پلتفرمي 
0.46 0.53 0.45 0.77 0.52 0.55 

–عوامل اقتصادی

 زماني
0.44 0.47 0.41 0.52 0.75 0.50 

 0.79 0.50 0.55 0.49 0.58 0.51 رفتار خرید آني 

 ( مقدار جذر  3مطابق جدول   ،)AVE   سازه از  یک  تمامي  هر  در  اصلي جدول(  قطر  )مقادیر  پژوهش  های 

سازه سایر  با  سازه  آن  از ضرایب همبستگي  بزرگموارد  مي ها  نشان  نتيجه  این  است.  سازه  تر  هر  كه  دهد 

 گذارد. ها به اشتراک مي های سایر سازه های مربوط به خود نسبت به گویه پنهان، واریانس بيشتری را با گویه 

 هاارزیابی مدل ساختاری و آزمون فرضیه 

فرضيه  بر  آزمون  )   PLSها در مدل معادلات ساختاری مبتني  بررسي ضرایب مسير  آماره  βاز طریق    t( و 

بوت  روش  از  مي حاصل  انجام  روش  استرپ  از  مسير  ضرایب  معناداری  آزمون  برای  پژوهش،  این  در  شود. 

با  بوت بازنمونه  ۵۰۰۰استرپ  پذیرفته نمونه  معيار  اساس  بر  است.  شده  استفاده  مقدار  گيری  چنانچه  شده، 

 گردد. درصد تأیيد مي  9۵باشد، فرضيه در سطح اطمينان  1.96تر از بزرگ  tآماره  

باشند. نتایج شده از بخش كيفي بر رفتار خرید آني آنلاین مي های پژوهش بيانگر تأثير ابعاد استخراج فرضيه 

 ( ارائه شده است. 4ها در جدول )آزمون این فرضيه 

 های پژوهش ( نتایج آزمون فرضيه 4جدول )

 مسير فرضيه 
ضریب  

 ( βمسير ) 
 tآماره  

سطح 

 معناداری 
 نتيجه 

H1 
  خرید  رفتار →محور  عوامل محصول 

 آني
 تأیيد  0.001 3.84 0.27

H2 
  رفتار →  شناختي–عوامل فردی

 آني  خرید 
 تأیيد  0.000 5.21 0.35

H3 
  رفتار  →  ایرسانه–عوامل اجتماعي

 آني  خرید 
 تأیيد  0.008 2.67 0.18

H4 
  رفتار  →  پلتفرمي –عوامل فناورانه

 آني  خرید 
 تأیيد  0.000 4.56 0.31

H5 
  رفتار →  زماني –عوامل اقتصادی

 آني  خرید 
 تأیيد  0.002 3.11 0.22



درصد مورد تأیيد قرار    9۵های پژوهش در سطح اطمينان  دهد كه تمامي فرضيه ( نشان مي 4نتایج جدول ) 

اند. ضرایب مسير مثبت بيانگر آن است كه افزایش هر یک از ابعاد مورد بررسي، منجر به افزایش رفتار  گرفته 

  و  ۰.3۵  مسير  ضریب با  شناختي–شود. در این ميان، سازه عوامل فردی كنندگان مي خرید آني آنلاین مصرف 

با    t  آماره مي ۵.۲1برابر  نشان  نتيجه  این  است.  داشته  آني  خرید  رفتار  بر  را  تأثير  بيشترین  كه  ،  دهد 

شكل  در  كليدی  نقش  شناختي  پردازش  و  دروني  انگيزش  فردی،  ادراک  هيجان،  نظير  گيری  متغيرهایي 

ایفا مي آنلاین  آني    دوم   رتبه  در  ۰.31  مسير  ضریب  با  پلتفرمي–كنند. همچنين، عوامل فناورانهخریدهای 

  در   آنلاین خرید  هایپلتفرم  فني امكانات و  كاربری رابط  طراحي  استفاده، سهولت  اهميت بيانگر كه  دارند  قرار

  و   زماني –اقتصادی  محور، محصول   شامل  عوامل  سایر.  است  كنندگانمصرف   آني  خرید   رفتار  تحریک

ها نسبت به  اند، هرچند شدت تأثير آن داشته   وابسته  متغير   بر   معناداری   و   مثبت  اثر   نيز   ایرسانه–اجتماعي

 .است بوده   كمتر  شناختي–عوامل فردی

 (R²)ضریب تعیین 

زا ( برای متغيرهای درون 2Rها در ارزیابي مدل ساختاری، بررسي ضریب تعيين ) ترین شاخص یكي از مهم 

زا  های درون زا قادر به تبيين آن در سازه های برون است. این شاخص بيانگر ميزان واریانسي است كه سازه 

دهد. مقدار ضریب تعيين بين صفر و یک متغير است؛  بيني مدل را نشان مي باشند و در واقع قدرت پيشمي 

 تر باشد، مدل از قدرت تبيين بالاتری برخوردار است. هرچه این مقدار به عدد یک نزدیک 

 زای مدل های درون شده سازه تعدیل R²( و  R²( مقدار ضریب تعيين )۵جدول )

 R² زاسازه درون 
2

adjR
 

 تفسير 

 قوی  0.61 0.62 رفتار خرید آني آنلاین 

  عوامل توسط  بينيپيش)  شناختي–عوامل فردی

 ( محورمحصول  و اجتماعي
 متوسط  0.34 0.36

بيني توسط عوامل فناورانه و  محور )پيشعوامل محصول 

 اقتصادی( 
0.28 0.27 

ضعيف تا  

 متوسط 

  ۰.6۲برای متغير وابسته اصلي پژوهش یعني رفتار خرید آني آنلاین برابر با    R²مطابق نتایج جدول، مقدار  

نشان  كه  مي است  مدل  قبول  قابل  و  بالا  نسبتاً  تبيين  قدرت  بُعد  دهنده  پنج  دیگر،  عبارت  به  باشد. 

درصد از تغييرات رفتار خرید آني آنلاین را تبيين    6۲اند حدود شده از بخش كيفي پژوهش توانسته شناسایي

 نمایند. 



 
 زای پژوهشهای درون ( سازه R²( ضریب تعيين )1نمودار ) 

 های برازش مدل شاخص 

  RMS_thetaو    SRMR، NFIهای  منظور ارزیابي برازش مدل ساختاری، از شاخصدر این پژوهش، به 

 روند.شمار مي به  PLSهای برازش در روش استفاده شده است كه از معتبرترین و پركاربردترین شاخص

 های برازش مدل ساختاری ( شاخص6جدول )

شاخص 

 برازش 

مقدار  

 آمدهدستبه 

مقدار  

 آستانه

وضعيت  

 برازش 

SRMR 0.061 < 0.08  مطلوب 

NFI 0.91 > 0.90  مطلوب 

RMS_the

ta 
 قابل قبول  0.12 > 0.089

به  مقادیر  مجموع،  شاخصدستدر  برای  مي   RMS_thetaو    SRMR، NFIهای  آمده  مدل  نشان  كه  دهد 

 ساختاری پژوهش از برازش مطلوب و قابل قبول برخوردار است. 

 نتیجه گیری 

كنندگان در فضای دیجيتال با تأكيد بر  پژوهش حاضر با هدف ارائه و آزمون الگوی رفتارهای خرید آني مصرف 

های تجارت الكترونيک و  های دیجيتال، توسعه پلتفرمنسلي انجام شد. گسترش استفاده از فناوریهای بين تفاوت 

ها و برندها موجب شده است كه فرایند خرید در محيط آنلاین از  كنندگان با فروشگاه تغيير شيوه تعامل مصرف 

تصميم  برنامه یک  صرفاً  مجموعه ریزیگيری  تأثير  تحت  و  گرفته  فاصله  محصول شده  عوامل  از  فردی،  ای  محور، 

توان صرفاً نتيجه  اجتماعي، فناورانه و اقتصادی قرار گيرد. از این منظر، رفتار خرید آني در فضای دیجيتال را نمي 



ای از شرایط بيروني و دروني است كه در لحظه  یک محرک منفرد دانست، بلكه این رفتار حاصل تعامل مجموعه 

گيری را  توانند فرایند تصميم تبليغات و امكانات خرید آنلاین ميكننده با پيشنهادها، محصولات،  مواجهه مصرف 

سازی معادلات ساختاری،  گيری از مدل تحت تأثير قرار دهند. بر همين اساس، پژوهش حاضر تلاش كرد با بهره 

كنندگان عراقي فعال در فضای دیجيتال مورد آزمون قرار  شده را در ميان مصرف الگوی حاصل از ابعاد شناسایي

 های سني مختلف را نيز بررسي كند. دهد و در كنار آن، امكان تفاوت رفتار ميان گروه 

اندازه  مدل  ارزیابي  نتایج  نخست،  گام  داده در  گردآوری  ابزار  كه  داد  نشان  برای  گيری  مناسبي  كيفيت  از  ها 

گویه بود و ضریب آلفای كرونباخ    ۲8های پژوهش برخوردار است. پرسشنامه مورد استفاده شامل  سنجش سازه

دهد كه  نشان مي   ۰.7۰به دست آمد. قرار گرفتن این مقدار بالاتر از سطح متعارف    ۰.8۲كل پرسشنامه برابر با  

های مورد مطالعه با ثبات قابل  گيری سازه های پرسشنامه از همساني دروني مناسبي برخوردار بوده و اندازه گویه 

ای دارد؛ زیرا اعتبار نتایج مدل ساختاری تا حد زیادی به كيفيت  قبولي انجام شده است. این یافته اهميت ویژه 

اندازه  برخوردار  ری وابسته است. هنگامي كه گویه گيابزار  از هماهنگي دروني مناسبي  به یک سازه  مربوط  های 

های مدل را تفسير كرد. بنابراین، نتایج پایایي  شده ميان سازه توان با اطمينان بيشتری روابط مشاهده باشند، مي

دهد كه پرسشنامه پژوهش توانسته است مجموعه ابعاد مرتبط با رفتار خرید آني را به شكل منسجم  نشان مي 

 گيری كند. اندازه

اندازه  مدل  كيفيت  از  مثبت  تصویری  نيز  همگرا  روایي  به  مربوط  مقدار  نتایج  كرد.  ارائه  برای    AVEگيری 

محصول سازه عوامل  فردی های  عوامل  اجتماعي–محور،  عوامل  فناورانهرسانه–شناختي،  عوامل  پلتفرمي،  –ای، 

اقتصادی  ترتيب  –عوامل  به  آني  خرید  رفتار  و  شد.    ۰.63و    ۰.۵7،  ۰.۵9،  ۰.۵4،  ۰.61،  ۰.۵6زماني  گزارش 

مقادیر   سازه   CRهمچنين،  دامنه  تمامي  در  مقادیر    ۰.88تا    ۰.81ها  قرار گرفتن  از    AVEقرار داشت.  بالاتر 

مي   ۰.۵۰ نشان  مناسب  سطوح  در  تركيبي  پایایي  مقادیر  گویه و  كه  از  دهد  قبولي  قابل  بخش  سازه،  هر  های 

توان استنباط  دهند و از همگرایي مناسبي برخوردارند. در نتيجه، مي واریانس مربوط به همان سازه را توضيح مي 

های هر بعد، مفهوم موردنظر خود را  گيری به اندازه كافي منسجم بوده و گویه های مدل از نظر اندازهكرد كه سازه 

ویژه در مورد سازه رفتار خرید آني اهميت دارد؛ زیرا این سازه  اند. این موضوع به به شكل مناسبي نمایندگي كرده 

دهد كه  نشان مي   ۰.63برابر با    AVEشناختي و رفتاری است و برخورداری از  ای از ابعاد روان متأثر از مجموعه 

 اند بخش مناسبي از مفهوم مشترک رفتار خرید آني را پوشش دهند. های مربوط به این سازه توانسته گویه 

های مدل در  لاركر نشان داد كه تمایز ميان سازه –از سوی دیگر، نتایج آزمون روایي واگرا بر اساس معيار فورنل

جذر   دارد.  قرار  قبول  قابل  محصول سازه   AVEسطح  عوامل  فردیهای  عوامل  عوامل  –محور،  شناختي، 

،  ۰.7۵زماني و رفتار خرید آني به ترتيب برابر با  –پلتفرمي، عوامل اقتصادی –ای، عوامل فناورانهرسانه–اجتماعي

ها بود و در تمامي موارد این مقادیر از ضرایب همبستگي هر سازه با سایر سازه   ۰.79و  ۰.7۵،  ۰.77،  ۰.73،  ۰.78

گویه  واریانس  از  بيشتری  بخش  سازه  هر  بنابراین،  بود.  گویه بيشتر  به  نسبت  را  خود  به  متعلق  سایر  های  های 

دهد كه ابعاد مختلف مدل، اگرچه با یكدیگر ارتباط مفهومي دارند، از  كند. این نتيجه نشان مي ها تبيين مي سازه



فردی  عوامل  دیگر،  عبارت  به  هستند.  متمایز  نمي –یكدیگر  را  اجتماعيشناختي  عوامل  با  یا  رسانه –توان  ای 

 پلتفرمي یكسان در نظر گرفت و هر یک نقش مفهومي مستقلي در تبيين رفتار خرید آني دارند. –فناورانه 

اندازه تأیيد كيفيت مدل  از  پژوهش مورد  پس  فرضيه اصلي  پنج  داد كه هر  نشان  نتایج مدل ساختاری  گيری، 

دهد كه رفتار خرید آني  ترین نتایج پژوهش حاضر است و نشان مياند. این یافته یكي از مهم تأیيد قرار گرفته 

ناشي از  كنندگان در فضای دیجيتال ماهيتي چندبعدی دارد. به بيان دیگر، شكلمصرف  گيری خرید آني صرفاً 

های محيطي نيست، بلكه عوامل مختلف در كنار یكدیگر  كننده یا صرفاً نتيجه محرک های فردی مصرف ویژگي 

دهد كه افزایش  توانند احتمال بروز چنين رفتاری را افزایش دهند. مثبت بودن تمامي ضرایب مسير نشان مي مي 

عوام از  یک  هر  مطلوبيت  یا  محصول شدت  فردیل  اجتماعي–محور،  فناورانه رسانه –شناختي،  و  –ای،  پلتفرمي 

بنابراین، مدل پژوهش توانسته است مجموعه –اقتصادی  افزایش رفتار خرید آني همراه است.  با  ای نسبتاً  زماني 

های مؤثر بر رفتار خرید آني در محيط دیجيتال را در قالب یک ساختار منسجم مورد آزمون قرار  جامع از محرک 

 دهد.

ترین اثر را  ، قوی ۵.۲1برابر با    tو آماره    ۰.3۵شناختي با ضریب مسير  –شده، عوامل فردی در ميان عوامل بررسي 

كننده جایگاه محوری  ها و فرایندهای دروني مصرف دهد كه ویژگي بر رفتار خرید آني داشتند. این یافته نشان مي 

های خرید آني دارند. رفتار خرید آني، پيش از آنكه صرفاً نتيجه مواجهه با یک محصول یا  گيری تصميم در شكل 

تبليغ باشد، به نحوه ادراک، تفسير و واكنش فرد نسبت به محرک خرید وابسته است. هيجان، انگيزش دروني،  

توانند فاصله ميان مشاهده یک محصول و  برداشت فرد از جذابيت پيشنهاد خرید و نحوه پردازش اطلاعات مي 

با یک پيشنهاد جذاب تصميم به خرید آن را كوتاه كنند. هنگامي كه مصرف  مواجه    كننده در محيط دیجيتال 

مي مي  خرید  تصميم  واكنش شود،  تأثير  تحت  از  تواند  كوتاهي  مدت  در  و  گيرد  قرار  شناختي  و  احساسي  های 

در محيط  كه حتي  است  آن  بيانگر  یافته حاضر  بنابراین،  شود.  منتقل  اقدام  مرحله  به  توجه  بسيار  مرحله  های 

روان  فرایندهای  و  انساني  عامل  اصلي فناورانه،  از  یكي  توضيح شناختي همچنان  عناصر  رفتار خرید  ترین  دهنده 

 شود.محسوب مي 

توانند رفتار خرید  دهد كه فعالان تجارت الكترونيک نمي شناختي همچنين نشان مي –اهميت بالای عوامل فردی

دو مصرف  دهند.  توضيح  تخفيف  ایجاد  یا  تبليغات  تعداد  افزایش  با  صرفاً  را  معرض  آني  در  است  ممكن  كننده 

واكنش  اما  قرار گيرند،  و  محرک دیجيتال یكساني  انگيزه، سطح هيجان  ادراک،  زیرا  نشان دهند؛  متفاوتي  های 

های دیجيتال تا حد زیادی از فيلترهای  شيوه پردازش اطلاعات در آنان متفاوت است. بنابراین، اثرگذاری محرک 

تواند توضيح دهد كه چرا برخي كاربران در مواجهه  كند. این موضوع مي كننده عبور مي شناختي و عاطفي مصرف 

مي  به خرید  تصميم  سرعت  به  آنلاین  پيشنهادهای  نادیده  گيبا  را  محرک  همان  دیگر  برخي  كه  حالي  در  رند، 

مي مي  موكول  آینده  به  را  خرید  یا  به  گيرند  همزمان  توجه  ضرورت  بر  پژوهش  نتيجه  اساس،  این  بر  كنند. 

 كننده تأكيد دارد. شناختي مصرف های محيط دیجيتال و سازوكارهای روان ویژگي 

فناورانه مسير  –عوامل  با ضریب  آماره    ۰.31پلتفرمي  با    tو  رفتار  4.۵6برابر  تبيين  در  قدرتمند  عامل  دومين   ،

های محيط دیجيتال و كيفيت تجربه كاربر، نقش قابل توجهي  دهد كه ویژگي خرید آني بود. این یافته نشان مي 



وجو و  در تبدیل تمایل به خرید به رفتار واقعي دارند. سهولت دسترسي، طراحي مناسب پلتفرم، سرعت جست 

توانند اصطكاک موجود در مسير  فرایند خرید، ارائه پيشنهادهای مرتبط و كاهش پيچيدگي مراحل پرداخت مي 

گيری تمایل و  تر باشد، فاصله زماني ميان شكل تر و سریع گيری را كاهش دهند. هرچه فرایند خرید ساده تصميم 

شود. از این منظر، فناوری صرفاً یک ابزار انتقال پيام یا نمایش محصول نيست، بلكه  انجام معامله نيز كمتر مي 

 گيری رفتار خرید آني باشد. تواند بخشي از فرایند شكلخود مي 

های فني و  گذاری در زیرساختدهد كه سرمایه این یافته از منظر مدیریتي نيز اهميت زیادی دارد؛ زیرا نشان مي 

تواند فراتر از افزایش رضایت عمومي مشتریان، بر رفتار خرید آنان نيز اثرگذار باشد. پلتفرمي  تجربه كاربری مي 

جست فرایند  مي كه  ساده  را  پرداخت  و  مقایسه  انتخاب،  تصميم وجو،  تبدیل  برای  بيشتری  فرصت  های كند، 

گویي، سهولت دسترسي به  آورد. بنابراین، كيفيت رابط كاربری، سرعت پاسخای به خرید واقعي فراهم مي لحظه 

مي  خرید  غيرضروری  مراحل  كاهش  و  محيط اطلاعات  طراحي  در  مهم  عناصر  عنوان  به  تجارت  توانند  های 

گير قرار  توجه  مورد  تنهایي  الكترونيک  به  فناوری  كه سهولت  نيست  آن  معنای  به  یافته  این  در عين حال،  ند. 

كند؛ بلكه باید آن را در تعامل با عوامل فردی، محصولي، اجتماعي و اقتصادی در نظر  رفتار خرید آني را ایجاد مي 

 گرفت. 

تأثير مثبت و معناداری بر رفتار خرید آني    3.84برابر با    tو آماره    ۰.۲7محور نيز با ضریب مسير  عوامل محصول 

های مربوط به خود محصول و نحوه ارائه آن در محيط آنلاین  نشان دادند. این نتيجه بيانگر آن است كه ویژگي 

مصرف مي  تصميم تواند  سمت  به  را  سریع كننده  تناسب  های  معرفي،  نحوه  محصول،  جذابيت  دهد.  سوق  تر 

تواند توجه كاربر را افزایش  مي های آن  سازی ویژگي كننده و برجسته های مصرف شده محصول با خواسته ادراک 

كننده معمولاً با تعداد زیادی  داده و احتمال تبدیل توجه به اقدام خرید را بيشتر كند. در محيط دیجيتال، مصرف 

رو، محصولي كه بتواند در مدت كوتاهي توجه وی را جلب كرده و ارزش  محصول و پيشنهاد مواجه است؛ ازاین

 شده مناسبي ایجاد كند، شانس بيشتری برای قرار گرفتن در مسير خرید آني خواهد داشت.ادراک 

نيز اثر مثبت و معناداری بر رفتار خرید آني    3.11برابر با    tو آماره    ۰.۲۲زماني با ضریب مسير  –عوامل اقتصادی 

مي نشان  نتيجه  این  مي داشتند.  زماني  محدودیت  و  اقتصادی  پيشنهادهای  تخفيف،  قيمت،  كه  در  دهد  توانند 

تصميم  زمان  مصرف كاهش  محدود،  گيری  تخفيف  مانند  پيشنهادهایي  دیجيتال،  فضای  در  باشند.  مؤثر  كننده 

كوتاه  اقتصادی  فرصت  یا  ویژه  مي فروش  مصرف مدت  و  كرده  ایجاد  ضرورت  احساس  به  توانند  را  كننده 

با این حال، اهميت این عامل نسبت به عوامل فردی گيری سریع تصميم  –شناختي و فناورانه –تر ترغيب كنند. 

ترین توضيح برای  دهد كه محرک اقتصادی به تنهایي قوی ها نشان ميپلتفرمي كمتر بوده است. بنابراین، یافته 

كننده  یابد كه با نياز، انگيزش و شرایط شناختي مصرف رفتار خرید آني نيست و اثر آن احتمالاً زماني افزایش مي 

 و همچنين یک محيط خرید ساده و كارآمد همراه شود. 

كمترین، اما همچنان اثر مثبت    ۲.67برابر با    tو آماره    ۰.18ای با ضریب مسير  رسانه–در نهایت، عوامل اجتماعي

های و معنادار را بر رفتار خرید آني نشان دادند. این نتيجه بيانگر آن است كه تبليغات دیجيتال، محتوای رسانه 

گيری رفتار خرید آني نقش داشته باشند، اما در  توانند در شكلهای سایر كاربران مي ها و تجربه اجتماعي، توصيه 



یافته را مي  بوده است. این  ابعاد كمتر  این عوامل نسبت به سایر  به این صورت  نمونه مورد مطالعه قدرت  توان 

شود؛  ای به خودی خود الزاماً به خرید آني منجر نمي تفسير كرد كه حضور در معرض محتوای اجتماعي و رسانه 

مي  بيشتر  آن  اثرگذاری  احتمال  زماني  رسانه بلكه  پيام  كه  ویژگي شود  با  و  ای  فردی  نيازهای  محصول،  های 

توان یكي از اجزای زنجيره تحریک  های اجتماعي را مي امكانات مناسب پلتفرم خرید همراه باشد. بنابراین، رسانه 

 كننده آن. رفتار خرید دانست، نه تنها عامل تعيين 

  نشان   مقدار  این.  است  آنلاین  آني  خرید   رفتار  برای  ۰.6۲  با  برابر   R²های مهم پژوهش، مقدار  یكي دیگر از یافته 

  را   آنلاین  آني  خرید   رفتار  تغييرات   از  درصد   6۲  حدود  اند توانسته   مدل  در  واردشده  اصلي  بعد   پنج  كه  دهد مي 

  محور، محصول   متغيرهای   كه  است   آن   بيانگر   تبيين  قدرت  از   سطحي   چنين   از   مدل  برخورداری .  كنند   تبيين

اجتماعي–فردی  فناورانه رسانه–شناختي،  اقتصادی –ای،  و  سازوكار  –پلتفرمي  از  توجهي  قابل  بخش  زماني 

پوشش مي شكل را  آني  رفتار خرید  مقدار  گيری    این   كه   دهد مي   نشان  نيز   ۰.61  با  برابر  شدهتعدیل   R²دهند. 

  مدل  بنابراین،.  ماند مي   باقي  مناسبي   سطح   در  همچنان  مدل   ساختار  گرفتن  نظر  در  از   پس  تبيين   قدرت

  است   برخوردار  مطالعه  مورد  كنندگانمصرف   ميان  در  آني  خرید   رفتار  توضيح  برای  مناسبي  ظرفيت  از  پيشنهادی

  بيشتری   توان  منفرد،  عامل  یک   بر   تمركز  به  نسبت  محيطي  و  فردی  عوامل  همزمان  تركيب  كه   دهد مي   نشان  و

 . دارد  خرید  رفتار تبيين برای

به سایر سازه  مربوط  آني عملكرد مناسبي  های درون نتایج  رفتار خرید  تبيين  تنها در  نشان داد كه مدل  نيز  زا 

  عوامل   برای   ۰.36  با   برابر   R²های مياني نيز دارای قدرت تبيين است. مقدار ندارد، بلكه در توضيح بخشي از سازه 

  در   موجود   عوامل   از   برخي  كه   دهد مي   نشان  محور محصول   عوامل   برای   ۰.۲8  با   برابر  R²شناختي و مقدار  –فردی 

  سازه   دو  این  تبيين  قدرت  هرچند .  دهند   توضيح  نيز  را  هاسازه   این  تغييرات  از  بخشي  اند توانسته   مدل  ساختار

  صرفاً   پژوهش   پيشنهادی   ساختار  كه   دهد مي   نشان  روابط   این   وجود   اما   است،   ترپایين  آني   خرید   رفتار   به   نسبت

  برخي   ميان   ای زنجيره   و   متقابل روابط   تواند مي  بلكه   نيست،  خرید   رفتار   و   هامحرک  ميان ساده   مستقيم   رابطه   یک

 . كند  منعكس  نيز  را ابعاد

مقدار   داد.  نشان  را  مناسبي  وضعيت  نتایج  نيز  مدل  كلي  برازش  منظر  با    SRMRاز  از  پایين   ۰.۰61برابر  تر 

برابر با    NFIقرار گرفت و بنابراین برازش مدل از این منظر مطلوب ارزیابي شد. همچنين مقدار    ۰.۰8آستانه  

آستانه    ۰.91 مقدار  از  كه  آمد  دست  نشان   ۰.9۰به  و  بوده  مقدار  بالاتر  است.  مدل  مطلوب  وضعيت  دهنده 

RMS_theta    با پایين   ۰.۰89برابر  حد  نيز  از  كرد.    ۰.1۲تر  تأیيد  را  مدل  قبول  قابل  برازش  و  گرفت  قرار 

های تجربي سازگاری مناسبي  دهد كه مدل پيشنهادی از نظر ساختاری با داده ها نشان مي مجموعه این شاخص 

زماني نتایج مطلوب مدل  شده در مدل از انسجام كلي قابل قبولي برخوردارند. بنابراین، همدارد و روابط تعریف 

های برازش قابل قبول، شواهد نسبتاً جامعي  گيری، ضرایب مسير معنادار، قدرت تبيين مناسب و شاخصاندازه

 كند. در حمایت از الگوی پيشنهادی پژوهش فراهم مي 

های های پژوهش اهميت قابل توجهي دارد. انتظار اوليه از بررسي تفاوت نسلي نيز یافته های بين از منظر تفاوت 

های خرید آنلاین و رفتار  های جوان، ميانسال و بزرگسال در مواجهه با محرک نسلي آن بود كه ممكن است گروه 



رسانه  از  استفاده  الگوی  و  فناوری  با  آشنایي  ميزان  زیسته،  تجربه  زیرا  باشند؛  داشته  تفاوت  آني  های خرید 

گروه  در  مي دیجيتال  مختلف  سني  بااینهای  باشد.  متفاوت  مقایسه تواند  نتایج  تفاوت  حال،  كه  داد  نشان  ای 

معناداری ميان سه گروه جوان، ميانسال و بزرگسال در متغيرهای مورد بررسي مشاهده نشد. این نتيجه نشان  

تفاوت معنادار در رفتار خرید آنلاین منجر نمي مي  به  الزاماً  به تنهایي  شود و ممكن است  دهد كه تفاوت سني 

فناوری  گروه گسترش  ميان  رفتاری  نوعي همگرایي  الكترونيک موجب  تجارت  فراگيرشدن  و  دیجيتال  های  های 

 مختلف سني شده باشد.

توان از منظر تحول محيط مصرف نيز تفسير كرد. خرید آنلاین در  ها را مي عدم مشاهده تفاوت معنادار ميان نسل

به گروه سال رفتار محدود  از یک  اخير  كاربران حرفه های  و  از  های جوان  بخشي  به  و  گرفته  فاصله  فناوری  ای 

های سني  كنندگان تبدیل شده است. هنگامي كه افراد متعلق به گروه ای از مصرف زندگي روزمره طيف گسترده 

های اوليه ناشي از سن ممكن است در  كنند، تفاوت های خرید آنلاین استفاده مي مختلف به طور مستمر از پلتفرم

به صرفه  نياز  در چنين شرایطي،  یابد.  كاهش  فناوری  یادگيری  و  تجربه مشترک  زمان، دسترسي  اثر  در  جویي 

های سني  تواند برای گروه ها و برخورداری از خدمات خرید از راه دور مي مقایسه گزینه  آسان به محصولات، امكان 

ای از افزایش فراگيری رفتار خرید  توان نشانه مختلف اهميت مشتركي پيدا كند. بنابراین، نتيجه پژوهش را مي 

 های نسلي. دیجيتال دانست، نه لزوماً حذف كامل تفاوت 

دهد. این رفتار از  های پژوهش تصویری چندبعدی از رفتار خرید آني در فضای دیجيتال ارائه مي در مجموع، یافته 

های محيط خرید دیجيتال، ماهيت  یک سو تحت تأثير عوامل دروني و فردی قرار دارد و از سوی دیگر، ویژگي 

گيری آن نقش دارند. در این ميان، برتری  ای در شكل رسانه –های اقتصادی و شرایط اجتماعيمحصول، محرک 

فردی  عوامل  مسير  مي –ضریب  نشان  مصرف شناختي  كه  تصميم دهد  فرایند  اصلي  محور  همچنان  گيری  كننده 

تواند سرعت و  پلتفرمي بيانگر آن است كه محيط دیجيتال مي –است؛ در حالي كه جایگاه بالای عوامل فناورانه 

محصول  عوامل  معنادار  اثر  همچنين،  دهد.  افزایش  را  واقعي  اقدام  به  خرید  به  تمایل  تبدیل  محور،  سهولت 

اجتماعي –اقتصادی  و  مي رسانه –زماني  نشان  هم ای  حاصل  آني  خرید  رفتار  كه  محرک دهد  مختلف  افزایي  های 

 توان آن را با یک متغير واحد توضيح داد. است و نمي 

توان نتيجه گرفت كه الگوی پيشنهادی پژوهش از یک ساختار نسبتاً جامع برای تبيين  ها، ميبر مبنای این یافته 

كنندگان عراقي در فضای دیجيتال برخوردار است. پنج بعد مورد بررسي نه تنها از نظر  رفتار خرید آني مصرف 

رفتار  اندازه با  معناداری  و  مثبت  روابط  نيز  ساختاری  مدل  در  بلكه  بودند،  مناسب  روایي  و  پایایي  دارای  گيری 

دهد كه چارچوب مفهومي حاصل از ابعاد مورد  های پژوهش نشان مي خرید آني نشان دادند. تأیيد تمامي فرضيه 

درصدی رفتار خرید آني بيانگر    6۲مطالعه از پشتوانه تجربي مناسبي برخوردار است. در عين حال، قدرت تبيين  

ق بخش  كه  است  همچنان  آن  هرچند  است؛  توضيح  قابل  مدل  در  واردشده  عوامل  با  رفتار  این  از  توجهي  ابل 

 اند.تواند ناشي از عوامل دیگری باشد كه در مدل حاضر وارد نشده بخشي از تغييرات رفتار خرید آني مي 

یافته  كاربردی،  منظر  فروشگاهاز  مدیران  برای  پژوهش  طراحان  های  و  دیجيتال  بازاریابي  مدیران  آنلاین،  های 

شناختي، لازم  –های تجارت الكترونيک حائز اهميت است. نخست، با توجه به بالاترین ضریب عوامل فردیپلتفرم 



انگيزه  نيازها،  بهتر  با درک  و واكنش است طراحي پيشنهادهای خرید  كنندگان همراه شود. دوم،  های مصرف ها 

فناورانه عوامل  مي –اهميت  نشان  مركز  پلتفرمي  در  باید  روان  و  سریع  ساده،  كاربری  تجربه  ایجاد  كه  دهد 

كننده در  ای ارائه شوند كه مصرف های محصول باید به گونه های توسعه پلتفرم قرار گيرد. سوم، ویژگي سياست

محرک  كند. چهارم،  درک  را  آن  تناسب  و  ارزش  بتواند  كوتاه  مي مدت  زماني  و  اقتصادی  عنوان  های  به  توانند 

با ارزش   اینكه به شكل معتبر و متناسب  بر  ابزارهای مؤثر در تحریک خرید مورد استفاده قرار گيرند، مشروط 

های اجتماعي نيز باید در قالب راهبردی  های اجتماعي و محرک واقعي پيشنهاد ارائه شوند. پنجم، ظرفيت رسانه 

 ستفاده قرار گيرد. یكپارچه با سایر عناصر بازاریابي دیجيتال مورد ا

نسل كه  است  آن  پژوهش  مهم  نتيجه  نهایت،  تجارت  در  برای  متفاوتي  كاملاً  بازارهای  الزاماً  مختلف  های 

نمي  ایجاد  تفاوت الكترونيک  اگرچه  مي كنند.  نظری  نظر  از  نسلي  را  های  دیجيتال  رفتار  در  تفاوت  انتظار  تواند 

یافته  كند،  مصرف ایجاد  ميان  در  كه  داد  نشان  مطالعه  این  جوان،  های  گروه  سه  بررسي،  مورد  عراقي  كنندگان 

نداشته  معناداری  تفاوت  مطالعه  مورد  متغيرهای  در  بزرگسال  و  ازاینميانسال  كسباند.  دیجيتال  رو،  وكارهای 

های سني، بر نيازهای مشترک و تجربه كاربری فراگير تمركز كنند. در مجموع،  توانند در كنار توجه به ویژگي مي 

مي  نشان  حاضر  پدیده دپژوهش  دیجيتال  فضای  در  آني  خرید  رفتار  كه  آن  هد  در  كه  است  چندعاملي  ای 

فردیویژگي  محرک –های  محصول،  خصوصيات  فناورانه،  محيط  اجتماعيشناختي،  عوامل  و  اقتصادی  –های 

تواند زمينه همگرایي نسبي رفتار خرید  ای به صورت همزمان نقش دارند و گسترش استفاده از فناوری مي رسانه

ارائه گروه  الگوی  اساس،  این  بر  سازد.  فراهم  را  مختلف  سني  مي های  رفتار  شده  بهتر  درک  برای  مبنایي  تواند 

های دیجيتال و طراحي راهبردهای بازاریابي و تجربه مشتری متناسب با شرایط بازار كنندگان در محيط مصرف 

 آنلاین عراق قرار گيرد. 
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