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Introduction: While traditional shopping continues, electronic shopping is growing 
rapidly. Therefore, there is a need to better understand the behavior of e-customers. 
This study aimed to investigate the effect of sales promotion on the repurchase 
intention in electronic sports customers with the mediation of impulsive buying and 
post-purchase regret. 
Methods: This study was correlative research. The study population was electronic 
sports stores’ customers that 270 customers were selected by available sampling. 
The research instruments were the standard questionnaires of sales promotion 
Gbadamosi (2009), the repurchase intention Rajatragra (2011), the impulsive 
purchase of Fau and Wu (2008), and the post-purchase regret of Bui et al. (2011). 
The data were analyzed by structural equitions modeling. 
Results: Sales promotion has a positive and significant effect on the e-customers 
repurchase intention and impulsive shopping, and a negative and significant effect 
on post-purchase regret; impulsive shopping also has a positive and significant 
effect on e-customers repurchase intention, but the effect of post-purchase regret on 
repurchase intention is negative and significant. Also, sales promotion hasn’t a 
significant effect on the repurchase intention through post-purchase regret as 
mediator, but impulsive buying have a significant mediating role. 
Conclusion: According to this, the electronic sports stores can use sales promotion 
along with strategies such as internet consultation, discussion forums, 
downloadable content about the features and use of products or exciting clips to 
influence the purchase behavior of e-customers without feeling regret. 

Cite this article: Seddighi, S., Bagheri, H. (2023). The effect of sales promotion on the desire to repurchase in customers of 
sports stores with the mediation of impulsive buying and post-purchase regret. Sport Management Journal, 15 (4), 
299-316. 

                   DOI:http//doi.org/10.22059/JSM.2023.359293.3144 
                              
 Journal of Sport Management by University of Tehran Press is licensed under CC BY-NC 

4.0  | web site: https://jsm.ut.ac.ir/ | Email: jsm@ut.ac.ir. 
   
 

© The Author(s). Publisher: University of Tehran Press. 

https://orcid.org/0009-0003-0569-2958
https://orcid.org/0000-0002-8399-2089
mailto:shakiba.sadighi98@gmail.com
mailto:hadi.bagheri@shahroodut.ac.ir
doi:http//doi.org/10.22059/JSM.2023.359293.3144
https://jsmdl.ut.ac.ir/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/?ref=chooser-v1
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/?ref=chooser-v1
https://jsm.ut.ac.ir/
https://orcid.org/0009-0003-0569-2958�
https://orcid.org/0000-0002-8399-2089�
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/?ref=chooser-v1�


 
Extended Abstract 
 

Introduction 
Sales promotion is a strategy that is carried out to stimulate 
demands and provide the consumer with more benefits than 
the intrinsic value of the product or service (Banerjee, 2009). 
Effective sales promotion tools lead to different purchase 
behaviors of consumers such as repurchase intention. 
According to studies, some methods of sales promotion are 
related to impulse buying. Regardless of their experience and 
information, customers go beyond rational limits and will 
make choices without prior planning, which are referred to as 
impulse buying (Bahrinizadeh and Hosseini, 2018). 
Impulsive buying behavior can be associated with negative 
thoughts such as spending too much money, quality 
uncertainty of the product, and ultimately feeling regret, and 
it affects satisfaction and purchase intention (Liang, 2012; 
Kalantari et al., 2020). The purpose of this study was to 
investigate the effect of sales promotion on the e-customers 
repurchase intention with the mediation of post-purchase 
regret and impulse buying in sports stores. 

Methods 
This was correlational, applied and field research. The 
statistical population of the research consisted of all the 
members of the Instagram page of three selected sports stores 
in Amol. These stores were chosen because of the greater 
number of followers and the use of sales promotion 
programs. The research sample consisted of 270 followers 
who were selected by available sampling. The data were 
collected using the standard questionnaires in 5-point Likert 
scale included of sales promotion by Gbadmousi (2009), 
repurchase intention by Rajatragra (2011), impulse buying by 
Fau and Wu (2008) and post-purchase regret by Boi et al. 
(2011). The content validity of the questionnaires was 
confirmed by 10 experts. The collected data were analyzed 
using structural equation modeling (PLS). 

Results 
Descriptive analysis of demographic characteristics of e-
customers showed that most of them were in the range of 20 
to 30 years (45.9%); 68.5% of them were men; and 53.7% 
were single. To fit the measurement model, we used 
convergent validity, divergent validity and instrument 
reliability, i.e., factor loading coefficients, Cronbach's alpha 
coefficients, and composite reliability. Examining the 
coefficients of factor loadings of the questions (explicit 
variables) and T values showed the appropriate level (above 
0.5). Cronbach's alpha and composite reliability of the 
components also showed values higher than 0.7 (desired 
level). The average variance extracted was all above 0.5, 
indicating acceptable convergent validity. Also, the average 
variance extracted for each construct was more than the 
shared variance between that construct and other constructs, 
which shows the appropriate divergent validity of the 
questionnaires. In general, the state of reliability and 
convergent and divergent validity of the research variables 

was at a favorable level. On the other hand, for the structural 
model fit, coefficient of determination (R2), effect size (f2), 
and measurement criterion value (Q2) were used that 
indicated the goodness of fit. Next, the results of the path 
analysis showed that sales promotion has a positive and 
significant effect on the e-customers repurchase intention and 
impulsive shopping, and a negative and significant effect on 
post-purchase regret; impulsive shopping also has a positive 
and significant effect on customers repurchase intention, but 
the effect of post-purchase regret on repurchase intention is 
negative and significant. Also, sales promotion of electronic 
sports stores hasn’t a significant effect on the repurchase 
intention through post-purchase regret as mediator, but 
impulsive buying have a significant mediating role. 

Conclusion 
Based on the results, sales promotion strategies can lead to e-
customers regretting their purchases and ultimately reducing 
their repurchase intentions. Therefore, these strategies should 
be used with caution, or along with methods such as offering 
advice on the application and performance of products, 
asking for opinions from customers, and the possibility of 
returning or exchanging goods to help retain customers for a 
long time. 
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 ،آنلاین رفتار خرید
 .فروش الکترونیکی

 از بهنی نیرا. بنابندهستسرعت در حال رشد به یکیالکترون خریدهاي، یسنت يدهایخر همزمان با تداوم :مقدمه
ر فروش د پیشبرد بررسی تأثیر اقداماتپژوهش حاضر با هدف  است. یکیالکترون مشتریاندرك بهتر رفتار 

و خرید  گري افسوس پس از خریدهاي ورزشی بر تمایل به خرید مجدد مشتریان الکترونیکی با میانجیفروشگاه
 گرفت.تکانشی انجام 

 يهاگاهفروشمشتریان آماري پژوهش  ۀجامع ست.اهمبستگی -نوع توصیفیاین پژوهش از روش پژوهش: 
شدند. ابزار تحقیق  نمونه انتخاب عنوانبه روش در دسترسنفر به  270که  بودند الکترونیکی ورزشی

)، خرید 2011( گراراجت)، تمایل به خرید مجدد 2009استاندارد پیشبرد فروش گبادموسی ( يهاپرسشنامه
مدلسازي به کمک  هاداده. ود) ب2011) و افسوس پس از خرید بوي و همکاران (2008تکانشی فائو و وو (

 تحلیل شد. معادلات ساختاري

ثیر منفی و و تأ شیخرید تکان تمایل به خرید و رويپیشبرد فروش تأثیر مثبت و معناداري  ،تایجطبق ن: هاافتهی
بر تمایل  عناداريمبت و ؛ خرید تکانشی نیز اثر مثشتدا الکترونیکی معناداري بر افسوس پس از خرید مشتریان

فروش  درهمچنین پیشب .بود؛ اما تأثیر افسوس پس از خرید بر تمایل به خرید منفی و معنادار داشتخرید  به
 ياواسطه نقش تکانشی خرید؛ اما شتدانافسوس پس از خرید تأثیر معناداري بر تمایل به خرید  ۀواسطبه

 معناداري داشت.

 بدون انیترمش دیخر رفتار جهت تأثیرگذاري بر یکیالکترون یورزش يهافروشگاه، جینتا بر اساس: يریگجهینت
الارهاي ت، اینترنتی مشاورةهمچون  ییراهبردهادر کنار فروش  شبردیپاز  توانندیم احساس پشیمانی،ایجاد 

 .دکنناستفاده  زیانگجانیه يهاپیکلیا و کاربرد محصولات  هایژگیومحتواي قابل بارگیري دربارة  گو،وگفت
 

س هاي ورزشی: با نقش میانجی افسوشگاهتأثیر پیشبرد فروش بر تمایل به خرید مجدد مشتریان الکترونیکی فرو ).1402قی، شکیبا؛ و باقري، هادي. (صدی: استناد
 .299-316؛ 15) 4(، مدیریت ورزشینشریۀ پس از خرید و خرید تکانشی. 

                  2023.359293.3144JSM./10.22059DOI:http//doi.org/ 
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  مقدمه

تغییر کرده  الکترونیکی یا آنلاین دیخر به سمت افراد ۀروی، امروزه گرفتمیانجام  یکیزیف صورتبهخریدها بیشتر که  گذشته برخلاف
و افزایش  نیآنلا هايدیگسترش خرهمزمان با  .)2019و همکاران،  1آن را انجام داد (عبدالحمیدتوان می یاست که در هر کجا و هر زمان

و همکاران،  2(صالح اندآوردهاینترنتی روي  يهافروشگاه و ایجاد تیساوب یطراحبه فروشان خرده، بسیاري از مشتریان الکترونیکی
 يهاروش شده است که سبب زیاد جذب مشتري در اینترنت ۀهزینو  رقابت بین آنها ،الکترونیکی يوکارهاکسب ةفزایندرشد . )2023
 ،3یکومار و آنجل( پیدا کند ترياهمیت بیشآنلاین  يهاطیمحدر ل به خرید مجدد آنها تمایتأثیرگذاري بر چگونگی و  انمشتری حفظ

که - انیمجدد مشتر دیخر تمایل بهآنلاین بسیار سخت است،  يهاطیمحو جذب مشتریان جدید در  سازياز آنجایی که اعتماد .)2017
 شیافزا .)2020، و همکاران 4ژواست ( يضرور نیآنلا يهافروشگاهو رشد  يسودآور يبرا -عنوان وفاداري تعبیر کردبهآن را  توانیم

تمایل به خرید مجدد . )2005 ،5و روزنبلوم انگی(ج دهدیم شیدرصد افزا 95تا  25 نیدرصد، سود را ب 5 زانیبه م ينرخ حفظ مشتر
عوامل انگیزشی منجر به رفتار واقعی را در  ۀهممیزان میل و تلاشی است که مشتریان نسبت به انجام رفتار دارند و  ةکنندمنعکس

 اغلب). 2012، و همکاران 6وجود دارد که خرید واقعی رخ دهد (باچلدا يشتریبباشد، احتمال تر یشبه تمایل به خرید ؛ هرچردیگیبرم
فراهم  آنهاي برا يشتریب تیرضاو  کند نیتأم را نانآ يهاخواستهو  ازهاینبه شکل بهتري  که دارند ییکالاها دیخر به لیتمامشتریان 

 .)2015، و همکاران آورد (نوقابی

عوامل  کنند. شتریب دیبه خر قیرا تشو مشتریان ياست که با چه ابزار نیا نیآنلا فروشانخردههاي چالش نیتربزرگیکی از 
در  حیاتینقش تواند میفروش  شبردیپتمرکز بر  کهکنند میپیشنهاد  هاپژوهشبرخی  بر این موضوع اثر بگذارند.توانند میمتعددي 
مرتبط با خریدهاي هاي فعالیتماهیت زیرا با توجه به  ،)2018و همکاران،  7داشته باشد (اکرم نیآنلا دیخر طیمح ی وغاتیتبل يراهبردها

)، 2023صالح و همکاران، ( کالا و خدماتانتخاب دفع یا ارزیابی، سایر کاربران،  يهادگاهیدبررسی ، ي اینترنتیجووآنلاین یعنی جست
 مدتکوتاه راهبردفروش، د پیشبر. داشته باشد یکیالکترون مشتریان يبرا ي رابیشتر يکارآمدو  تیجذاب تواندیمپیشبرد فروش  اقدامات

شرایط  ۀواسطبه خدمت کالا یا یکی درون ارزشز بیش ا و سودي فایده کهت اسی بازاریابص خا پیشنهاد یک و تقاضاک تحریي برا
 فروشد پیشبر ۀوسیلبه که محسوسی . ارزش)2009 ،8(بانرجی گذاردیمفروش ر بی سریع تأثیر و کندیم ارائه کنندهمصرفبه  فروش
جایزه و غیره  يهابستهمجانی،  يهانمونه پست رایگان، تخفیف قیمت،، مانند کوپنف مختل يهاصورتبه استن ممک ،شودیم ایجاد

 کنندگانمصرفتخفیفات قیمتی موقت که به  یعنیپیشبرد فروش قیمتی : رندیگیمقرار ه کلی، ابزارهاي آن در دو دست طوربهباشد. 
(هانسن و  شوندیممنفعت حاصل از معامله در نظر گرفته  عنوانبهه ک ییهامشوقشامل و پیشبرد فروش غیرقیمتی  ؛شودیمعرضه 

نیز  با محصولط ارتبار دا ر خریدار ریسک تواندیمخریدار، ي براس محسوي ایجاد مزایا بره علاوپیشبرد فروش  .)2002، 9گرونهولت
 .)2015 (کریمی، دهد کاهش

به پیشبرد فروش اختصاص  ارتباطات بازاریابی خود را ۀبودجدرصد  70بیش از  هافروشگاهو  هاشرکتاخیر، بسیاري از  يهاسالدر 
و در نتیجه فروش  شودمیاثربخش موجب کسب سهم بیشتر از بازار  ، چراکه ابزارهاي پیشبرد فروشِ)2016، و همکاران (قبادي اندداده

 ).2011، و همکاران 10فلورانس( انجامدیمبه رفتارهاي متفاوت خرید  کنندگانمصرفبیشتر و سودآوري بالاتر از طریق ترغیب و تشویق 

                                                 
1. Abdul Hamid 
2. Saleh 
3. Kumar & Anjaly 
4. Zhu 
5. Jiang & Rosenbloom 
6. Bachleda  
7. Akram 
8. Banerjee  
9. Hansen & Grønholdt  
10. Florence  
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شرایط ، )2016، و همکاران عزیزيدرزیان ( شودیمزمانی محدود اعمال  ةبازاز طریق پیشبرد فروش که در  توانندیم هافروشگاهصاحبان 
 عاملی، پیشبرد فروش آمدهدستبهبر اساس نتایج . )2017، و همکاران (نظريند کنرا براي تمایل به خرید مجدد مشتریان مهیا 

طی ) 2021( و همکاران 1ترسا. )2002(هانسن و گرونهولت،  شودیمدر تصمیم به خرید یا تمایل به خرید مجدد محسوب  کنندهنییتع
 طوربهآنلاین  يهافروشگاهعلاقه به خرید مجدد مشتریان  وشده دركفروش از طریق کوپن بر لذت  يارتقا پژوهشی نشان دادند که

شامل دو محصول مختلف است،  يبندبستهه این نتیجه دست یافتند که وقتی یک ب) در پژوهشی 2015( 2. لیو و چواستمعناداري مؤثر 
و درك درستی از افزایش  دهندیماختصاص  اصلیرا به محصول تري یشبقیمت  ،تهبسدر رایگان  ۀهدیوجود در شرایط  کنندگانمصرف

از خود نشان  اصلیتبلیغات نسبت به محصول  پایاننیات خریدهاي مجدد بیشتري را پس از  . همچنین آنهاقیمت کوچک خواهند داشت
ن یا ترك خرید از یک برند یا فروشگاه بر اساس تجربه در حال تغییر نگرش خود نسبت به ماند پیوستهخواهند داد. با این حال مشتریان 

خدمت یا محصول را بر اساس  ةکنندعرضهمستمر، سوگیري خود نسبت به یک  طوربههستند، بنابراین آنها  شانگذشتهیا اطلاعات 
 زادهینجفمیرزایی و  هايهشپژو. نتایج )2015(عقیلی و دهدشتی،  دهندیم، افزایش گذارندیمجاي بهتصویري که از خود در بازار 

رایگان ارتباط  ۀنمونجایزه و  ۀبست) نشان داد که تخفیف قیمت و نمایش در فروشگاه بیشترین ارتباط را با خرید ناگهانی دارد و 2014(
گرفتن تجربه یا  ست که در برخی موارد مشتریان به دلایل گوناگون، فارغ از در نظرا کمتري با خرید ناگهانی داشته است. این در حالی

ند که از آن با ربدون بررسی دقیق و بدون قصد قبلی دا يهاانتخابو  شوندیماطلاعاتشان، براي خریدهاي خود از حدود عقلایی خارج 
 .)2018، زاده و حسینیبحرینی( شودیمنام خرید تکانشی یا خرید ناگهانی یاد 

یک نیاز ناگهانی، قوي و مداوم براي خرید یک کالا یا خدمت خاص را  ۀبتجر کنندهمصرفکه یک  دهدیمخرید تکانشی زمانی رخ 
که هیچ توجیه یا ارزیابی نسبت به عواقب آن صورت  ردیگیمسریع در مواجهه با محصول یا خدمت انجام  يریگمیتصمداشته باشد و 

رسمیت شناخته شده است و محصولات و خدمات  رایج و به هافرهنگیک سبک مصرفی در بسیاري از  عنوانبهنگرفته است. این رفتار 
گرفتن  خرید تکانشی است، اما تنها معیار براي قرار ۀلازم، يزیربرنامهعدم  ۀمشخص. )2014، 3(لوکاس و کوف شودیممتنوعی را شامل 

خرید تکانشی محسوب  اًمدون قصد است، اما هر خرید بدون قصدي الزااً بخرید تکانشی نیست. در واقع هر خرید تکانشی حتم ۀطبقدر 
کالا یا خدمتی را ببینند که  خود هستند، ةشديزیربرنامهدر حال انجام خریدهاي  که یزمان، زیرا مشتریان ممکن است در طول شودینم

انشی تک يدهایخر. مرور ادبیات تحقیق در مورد )2015 ،4(اوزر و گلتکین آن را مناسب براي برطرف کردن نیازي از خود تشخیص دهند
 62تا  27و همچنین بین  کنندیمقبلی اقدام به خرید  ۀبرنامکه بیش از نیمی از خریداران در مراکز خرید، بدون داشتن  دهدیمنشان 

. اگرچه این نوع رفتار )2009، 5(هارمانجی و زاخاري شوندیم يداریخر برنامهیبصورت تکانشی یا بهفروشگاهی  يدهایخردرصد کل 
و  هافروشگاه، در نتیجه صاحبان دهدیمرا تشکیل  هافروشگاهلوغ و فراست پایین افراد همراه است، بخش عظیمی از درآمد خرید با عدم ب

 .)2011، 6(بریتسمن و سولاندرند کنتا از فنون متفاوتی براي افزایش خرید تکانشی استفاده  کنندیمبازاریابان تلاش 

با افکار منفی  تواندیمکه  شودیمغیرعقلانی، نابالغ و با ریسک بالا تلقی  کنندگانمصرفرفتار خرید تکانشی از دیدگاه برخی 
. )2012، 7(لیانگ همچون خرج کردن بیش از حد پول، عدم اطمینان در مورد عملکرد و کیفیت و احساس گناه یا پشیمانی همراه باشد

و  ییگرالذت ةزیانگی یا ناگهانی، خرید اجباري، مصرف با پشیمانی یا افسوس پس از خرید شامل خرید تکانش ينمودها نیبارزتر
که فرد ممکن است در خرید اشتباهی انجام داده باشد که این اشتباه  شودیمو بر اساس این احتمال ایجاد  استدر مصرف  يروادهیز
افسوس پس از خرید، احساسی است که  ،دیگر عبارتبه. )2018(راسخ،  فاق بیفتدتدر طول فرایند خرید یا در شرایط عادي ا تواندیم

                                                 
1. Tresna  
2. Liu & Chou 
3. Lucas & Koff  
4. Ozer & Gultekin  
5. Harmancioglu & Zachary  
6. Britsman & Sjölander  
7. Liang  
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سف أناخوشایند، حالتی از احساس تهاي تجربه به علتترتیب بدینیک تصمیم غلط در مقایسه با دیگر احتمالات ناسازگار است و  ۀنتیج
پس از خرید، احساس افسوس  ۀلیوسبهفروششان  زشیراز  يریجلوگ يبرا، هافروشگاهو  هاشرکت نیبنابرا. دیآیمو افسوس پدید 

، و همکاران (فیض ببندند کاربهبا احساس افسوس پس از خرید مشتریان را  یابیبازار يهابرنامهدن کر میتنظ ةسادروش  توانندیم
خود به این نتیجه دست یافتند که خرید تکانشی خریداران ارتباط مثبتی با احساس  هايپژوهش) طی 2019( و همکاران 1. پارساد)2017

اصلی رفتار خرید تکانشی را تمایل به ناگهانی خرید کردن و  يهایژگیونیز ) 2009( و همکاران 2پس از خرید دارد. ویرویلیت پشیمانی
پس از  ۀمرحلجایگزین در  يهانهیگزکه  دهدیمافسوس توضیح  ۀنظری. دانندیماحساس نارضایتی، پشیمانی و افسوس بعد از خرید 

. )2018 ،3(پارك و هیل گذارندیمتمایل به خرید مجدد تأثیر  و احتمالاً يمندتیرضاو در نتیجه بر میزان  شوندیمخرید، ارزیابی مجدد 
) در بررسی پشیمانی و ناامیدي در خرید مجدد و نقش جنسیت به این نتیجه دست یافتند که زنان 2018( و همکاران 4لی زمینهدر همین 

اما  ؛کنندیمتجربه  ابدییمشده که قیمت آن افزایش فروختهدان در مورد خرید مجدد کالاي خرسندي و ناامیدي بیشتري را نسبت به مرنا
) نیز در 2017( همکارانو  5و. لیائ، چنین تأثیري وجود نداردشودیمهمراه شده که با کاهش قیمت فروختهدر خرید مجدد یک کالاي 

ن را با اقتباس از تئوري تأیید انتظار و تئوري پشیمانی بررسی کردند و پژوهشی نقش رضایت و پشیمانی بر خرید مجدد خریداران آنلای
خود بر  ۀنوبپشیمانی هستند که به  ةکنندینیبشیپجوگرایانه و جذابیت جایگزین، ویید انتظار، تلاش جستأنشان دادند که تئوري ت

بین  ۀرابط ةتأییدکنند) نیز 2020نتري و همکاران (کلا تحقیقات. نتایج گذارندیمتأثیر مشتریان آنلاین رضایت و قصد خرید مجدد 
، مندندعلاقه مشتریاندرك بهتر از رفتار پس از خرید به  پشیمانی از خرید با قصد خرید و رضایت مشتریان بود. بازاریابان همیشه

ز محصولات انتخابی خود راضی چه شرایطی آنها ا درو  شودیمبازگشت و تمایل به خرید مجدد مشتریان  سببمعنی که چه چیزي بدین
 .)2017، و همکاران (فیض خورندیم، چه زمانی از تصمیمات خود افسوس کنندیمیک گزینه را رها  کهیهنگامو  خواهند بود

ر تمایل به خرید مجدد مشتریان آگاه دبا توجه به آنچه بیان شد، واضح است که بازاریابان از اهمیت راهبردهاي پیشبرد فروش  
تا جایی که تلاش  و به موازات آن بر رفتارهاي خرید تکانشی و احساس پشیمانی و افسوس ایجادشده پس از خرید نیز توجه دارند اندشده

 دیخر طیدر مح مشتریان و رفتارهاي هامؤثر بر نگرش عواملدرك  .کنندتا تأثیر احساسات مختلف را بر رفتار خریدار درك  اندداشته
ارائه کنند که با  ییهاوهیبه شمحصولات خود را  کهفراهم کند  ورزشی اینترنتی يهافروشگاه این امکان را براي دتوانیم یکیالکترون

 يهایژگیو علاوه بر یمحصولات ورزشاینکه خصوص بهدهند.  شیافزا تکرار خرید آنها را، مشتریان يهاو خواسته ازهایبرآوردن ن
 يهافروشگاهخوبی بهآنلاین شاید نتوان  طیمحکه در نحوي به ،ندامنظر عملکردي بسیار مهم ، ازیعاطف يریمانند درگ يفردمنحصربه

کالاهاي ورزشی زودتر  الکترونیکیِ خریدارانبنابراین، احتمال دارد که ). 2020و همکاران،  6کرد (هاپ برجستهرا  هایژگیوفیزیکی این 
بررسی ادبیات بازاریابی ورزشی در ایران نشان از سویی، سایر فروشندگان بروند. بگیرند که به سراغ تصمیم احساس پشیمانی کنند یا 

  است. ی تلاش چندانی نشدهکیالکترونمشتریان  دیدرك رفتار خر که براي دهدیم

 یجیترو يهاهدر برنام لکترونیکیا مشتریانرفتار  و ادغام يریکارگبهدر مورد  اطلاعات مفیدي را تواندیمعلمی  يهاپژوهش
مرتبط با  يهانهیگزوسیعی از  ترةگس که ممکن است در مواجهه با مشتریان ورزشیرفتار بررسی  .بگذارد در اختیار ورزشی يهافروشگاه

این ه ب گوییپاسخ یپدر  حاضرپژوهش  روازاین. هم براي بازاریابان و هم دانشگاهیان مهم باشد تواندیمشوند،  سردرگمپیشبرد فروش 
 افسوس پس از ۀواسطبهورزشی  يهافروشگاهالکترونیکی بر تمایل به خرید مجدد مشتریان چه تأثیري ه پیشبرد فروش است ک پرسش

 ؟داردخرید و خرید تکانشی 

                                                 
1. Parsad  
2. Virvilaite  
3. Park & Hill  
4. Li  
5. Liao  
6. Happ 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0378720616304165#!
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 پژوهش یشناسروش

 ۀجامعاست.  میدانی ،هاداده يآورجمع نظر هدف، کاربردي و از لحاظ است. به همبستگی-توصیفی يهاپژوهشپژوهش حاضر، از نوع 
ترتیب سه بدینورزشی تشکیل دادند.  يهافروشگاهاجتماعی (اینستاگرام)  يهاشبکهعضو  اینترنتی مشتریان تمامیآماري این پژوهش را 

ارسال شامل ( شانیابیبازار راهبرددر  پیشبرد فروش يهاتیفعالو استفاده از  کنندهدنبالدلیل تعداد بیشتر بهاز شهر آمل  1فروشگاه
داشتند. براي تعیین حجم  کنندهدنبال 19700 هافروشگاهانتخاب شدند. در مجموع، این ) بر اساس مبلغ خریدن و تخفیف قیمت رایگا

) استفاده شد. این روش مبتنی بر نسبت تعداد نمونه به پارامتر آزاد است؛ بر این اساس، حداقل این 1999( 2مولر ۀبهیننمونه از روش حجم 
سؤال) و با  25بیان شده است. با توجه به تعداد سؤالات پژوهش حاضر ( 1به  20و حد بالاي آن  1به  10توسط آن ، حد م1به  5نسبت 

 ةافزایش صحت و دقت نتایج به شیو منظوربهتن محاسبه شد. اما  250 هانمونهمولر، تعداد  ۀنموندر نظرگیري حد متوسط حجم 
منتخب  يهافروشگاهالکترونیکی تن از مشتریان  300براي  1401در اردیبهشت نیکی الکترو ۀپرسشنام، لینک ر دسترسد يریگنمونه

 ۀپرسشنام، یشناختتیجمع يهایژگیو ۀاهیسمورد استفاده شامل  يهاپرسشنامهپرسشنامه تکمیل شد.  270ارسال شد که در نهایت، 
سؤالی تمایل به شش ۀپرسشنام)، 2008( 4شی فائو و ووسؤالی خرید تکاننهُ ۀپرسشنام)، 2009( 3سؤالی پیشبرد فروش گبادموسیشش

 ) بود. 2011( و همکاران 6چهارسؤالی افسوس پس از خرید بوي ۀ) و پرسشنام2011( 5گراراجتخرید مجدد 

 از هاشده بود. براي تعیین روایی محتوایی پرسشنامه میتنظ 5تا  1ۀ دامنارزشی لیکرت و در پنجبر اساس مقیاس  هاپرسشنامه
ا و همگری روای از يریگاندازه يابزارهانظر در این زمینه استفاده شد. علاوه بر روایی محتوا براي تأیید صاحب تاداناستن از  ده هاينظر

بهره گرفته شد.  8ضریب پایایی مرکب و آلفاي کرونباخ ، ضریبیعامل يبارها اریمعه س از هاپرسشنامه ییایپا نییتع يبراو  7واگرا روایی
با رویکرد حداقل مربعات جزئی انجام شد.  يساختارمعادلات  يمدلسازتوصیفی و نیز ر آما يهاشاخصبا استفاده از  هادادهلیل تح

 استفاده شد. 3 ۀنسخ 9اسالیپو اسمارت  24 ۀنسخ اساسیپاسآماري  يافزارهانرممنظور از بدین
 

 پژوهش يهاافتهی

 9/45سال قرار دارند ( 30تا  20سنی  ۀدامنپژوهش در  يهانمونهر بیشتنشان داد که  هایدنآزمو یشناختتیجمعهاي بررسی ویژگی
مورد  يهانمونهر بیشت؛ بود) درصد 7/36کارشناسی ( هایآزمودنر بیشتو سطح تحصیلات ) درصد 5/68بیشترین حجم نمونه مرد ()؛ درصد

 بودند.) درصد 7/53و مجرد () درصد 8/44کارمند ( بررسی

همگرا، روایی واگرا و پایایی ابزار که شامل سه معیار ضرایب بار عاملی، ضرایب  از روایی يریگاندازهسنجش برازش مدل  منظوربه
منظور ابتدا ضرایب بارهاي عاملی بررسی شد. مقدار ملاك براي مناسب بودن بدینآلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی است، بهره گرفته شد. 

ضرایب بارعاملی و  1. در جدول )2014(محسنین و اسفندیاري،  است 96/1نیز بیشتر از  آنتی  ةآمارو مقدار  5/0لی ضرایب بارهاي عام

                                                 
 عضو بودند. ٥٢٠٠عضو و آرش اسپرت با  ٥٤٠٠عضو، دوبی اسپرت با  ٩١٠٠شامل ويکتور اسپرت با  هافروشگاهاين  .١

2. Mueller 
3. Gbadamosi 
4. Fao & Wu  
5. Rajtegra  
6. Bui, Krishen & Bates  
7. Convergent Validity & Discriminant Validity 
8. Loadings, Cronbachs Alpha & Composite Reliability 
9. Smart PLS 
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 5/0مربوط متغیرهاي آشکار پژوهش ارائه شده است. بر این اساس، بارهاي عاملی حاصل از اجراي مدل پژوهش بالاتر از  tمقادیر آمار 
 ین معیار دارد.بوده است که نشان از مناسب بودن ا

 متغیرهاي آشکار t. ضرایب بارعاملی و مقادیر آمارة 1جدول 

 سازه
متغیر 
 آشکار

 سازه وضعیت t ةآمار عاملی بار
متغیر 
 آشکار

 وضعیت t ةآمار بارعاملی

دد
مج

د 
ری

 خ
 به

یل
ما

ت
 

Q1 71/0 173/89 تأیید 

شی
کان

د ت
ری

خ
 

Q13 76/0 092/44 تأیید 
Q2 74/0 277/92 تأیید Q14 81/0 559/65 تأیید 

Q3 72/0 438/46 تأیید Q15 69/0 467/64 تأیید 

Q4 76/0 561/41 تأیید Q16 74/0 105/40 تأیید 

Q5 78/0 733/43 تأیید Q17 79/0 168/50 تأیید 

Q6 78/0 976/66 تأیید Q18 85/0 917/133 تأیید 

ش
رو

د ف
بر

ش
پی

 

Q7 83/0 156/67 تأیید Q19 84/0 526/98 دتأیی 
Q8 85/0 977/142 تأیید Q20 72/0 793/50 تأیید 

Q9 83/0 840/69 تأیید Q21 60/0 693/31 تأیید 

Q10 84/0 839/128 تأیید 

از 
س 

س پ
سو

اف
ید

خر
 

Q22 80/0 431/79 تأیید 

Q11 73/0 437/88 تأیید Q23 76/0 145/83 تأیید 

Q12 76/0 226/40 تأیید 
Q24 88/0 849/111 تأیید 

Q25 87/0 634/169 تأیید 

 

 است يریگاندازهپایایی قابل قبول ابزار انگر بی هاشاخصاین  7/0در ادامه، مقدار آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی بررسی شد. مقدار بالاتر از 
ازي معادلات ساختاري استفاده شد. در مدلس يریگاندازه. روایی همگرا نیز شاخص دیگري است که براي برازش مدل )2011، و همکاران 1(هیر

روایی همگراي قابل قبول را  5/0که مقدار بالاي  اندکردهرا معرفی و بیان  3شدهاستخراجمنظور معیار میانگین واریانس بدین) 1981( 2فورنل و لارکر
ناسب بودن وضعیت پایایی و روایی همگراي م توانیمگزارش شده است. با توجه به این جدول،  2. هر سه شاخص ذکرشده در جدول دهدیمنشان 

 .کردمتغیرهاي پژوهش را تأیید 
 . گزارش معیارهاي آلفاي کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگراي متغیرهاي پژوهش2جدول 

 متغیرهاي مکنون
 ضریب آلفاي کرونباخ

)Alpha ≥ 0/7( 
 ضریب پایایی ترکیبی

)CR ≥ 0/7( 
 شدهاستخراجمیانگین واریانس 

)AVE ≥ 0/5( 

 69/0 90/0 85/0 افسوس پس از خرید .1
 56/0 88/0 84/0 تمایل به خرید مجدد .2
 58/0 92/0 90/0 خرید تکانشی .3
 65/0 92/0 89/0 پیشبرد فروش .4

 
که  کنندیمیان ). فورنل و لارکر ب3نیز از معیار فورنل و لارکر استفاده شد (جدول  يریگاندازهبررسی روایی واگراي مدل  منظوربه

شده براي هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن استخراجروایی واگرا وقتی در سطح قابل قبولی است که میزان میانگین واریانس 
افسوس پس از خرید و پیشبرد  يهاسازهکه در پژوهش حاضر  گفت توانیم، 3دیگر در مدل باشد. با توجه به جدول  يهاسازهسازه و 

                                                 
1. Hair  
2. Fornell & Larcker  
3. Average Variance Extracted (AVE) 
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 و مناسب امر روایی واگراي این دیگر که يهاسازهخود دارند تا با  يهاشاخصش (متغیرهاي مکنون) در مدل تعامل بیشتري با فرو
 .دهدیم نشان را يریگاندازه مدل خوب برازش

 ي بر اساس معیار فورنل و لارکرریگاندازه. روایی واگراي مدل 3جدول 

 پیشبرد فروش خرید تکانشی ید مجددتمایل به خر افسوس پس از خرید متغیرها

 - - - 83/0 افسوس پس از خرید

 - - 75/0 -66/0 تمایل به خرید مجدد

 - 76/0 71/0 -73/0 خرید تکانشی

 81/0 71/0 74/0 -72/0 پیشبرد فروش

 
 

سه معیار ضریب . در پژوهش حاضر از رسدیم، نوبت به برازش مدل ساختاري پژوهش يریگاندازهپس از بررسی برازش مدل 
ضرایب مسیر استاندارد و ضرایب تعیین مدل اجراشده در شکل  براي این هدف استفاده شد. 1معناداري، ضریب تعیین و معیار استون گیزر

 ارائه شده است. 2و معناداري آنها در شکل  1

 
. مدل مبتنی بر ضرایب مسیر1شکل   

 
 .رساندیمعنادار بودن رابطه را م 96/1مطلق  و مقدار استاندارد بالاتر از قدر شودیممشخص  t ةآمارمعنادار بودن روابط بر اساس 

                                                 
1. T-values, R Squares (R2) & Stone Geisser Criterion (Q2) 
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 . مدل در حالت معناداري2شکل 

 
ه نتایج خلاص 4جدول  و معنادارند. 96/1بیشتر از  یهمگ، ضرایب مربوط به مسیر مستقیم متغیرهاي پژوهش 2بر اساس شکل 

 .دهدیمیم مبتنی بر مدل ساختاري را نشان مستقیم و غیرمستق تأثیراتپژوهش و  يهاهیفرض

 پژوهش بر اساس مدل ساختاري يهاهیفرض. نتایج 4جدول 
 نتیجه ضریب مسیر اعداد معناداري مسیر ساختاري

    تأثیرات مستقیم

 تأیید 605/0 935/33 تمایل به خرید مجدد     ← پیشبرد فروش         

 تأیید 799/0 803/98 شیخرید تکان     ← پیشبرد فروش         

 تأیید -726/0 333/51 افسوس پس از خرید     ← پیشبرد فروش         

 تأیید 141/0 150/3 تمایل به خرید مجدد     ← خرید تکانشی         

 تأیید -127/0 887/2 تمایل به خرید مجدد    ← افسوس پس از خرید 

    غیرمستقیمتأثیرات 

 تأیید  243/2 تمایل به خرید مجدد ← تکانشیخرید  ← پیشبرد فروش

 رد  186/1 تمایل به خرید مجدد ←افسوس پس از خرید  ←پیشبرد فروش

 

 بخش کردن متصل هستند که براي دیگري يهاشاخص) Q2) و مقدار معیار سنجش (f2تأثیر (اندازة  )،R2تعیین ( ضریب
 33/0، 19/0. سه مقدار اندشدهارائه  5در جدول  هاشاخص. این روندیمکار به ساختاري ساختاري مدلسازي معادلات و بخش يریگاندازه

مقدار معیار  تأثیر و ةاندازهر دو شاخص براي  35/0و  15/0، 02/0 و سه مقدار )2015و همکاران،  1(چنضریب تعیین براي  67/0و 

                                                 
1. Chen  
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نشان از قابل قبول بودن  آمدهدستبه. مقادیر )2009، و همکاران 1هنسلر( هستندضعیف، متوسط و قوي  يهاملاكترتیب بهسنجش، 
 .داردبرازش مدل ساختاري 

 

 و مقادیر کیفیت مدل ساختاري زادرونبر متغیر  تأثیرات. 5جدول 

 متغیرها و مسیرها
 ضریب تعیین

)2R( 
 تأثیراندازة 

)2f( 
 مقدار معیار سنجش

)I-SSE/SSO( 

 565/0 _ 676/0 تمایل به خرید مجدد

 584/0 _ 639/0 تکانشیخرید 

 695/0 _ 528/0 افسوس پس از خرید

 _ 812/0 _ تمایل به خرید مجدد ← پیشبرد فروش

 _ 809/0 _ خرید تکانشی ← پیشبرد فروش

 _ -731/0 _ افسوس پس از خرید ← پیشبرد فروش

 _ 719/0 _ تمایل به خرید مجدد ← خرید تکانشی

 _ -671/0 _ جددتمایل به خرید م ← افسوس پس از خرید

 

م اس به شاخصی از ،اره شداش به آنها در بالا که ساختاري مدل و يریگاندازه مدل سنجش منظوربه مذکور معیارهاي بر علاوه
ز اواقع، ر . ددهدیم قرار مدنظر را و ساختاري يریگاندازه مدل دو هر معیار این شود.استفاده می مدل نیکویی برازش براي سنجش کلی

 کلی بخشش براز خود، پژوهش بخش ساختاري مدل کلی و يریگاندازه بخش بررسی برازش از پس تواندمی محقق معیار این قطری
 .اندشده معرفی آن يبرا قوي و مقادیر ضعیف، متوسط عنوانبه 36/0و  25/0، 01/0 ). سه مقدار1 ۀرابط( کند نیز کنترل را

 
=  )1رابطۀ   

 

 .دارد پژوهش مدل براي ازش کلی قويبر از ) نشان619/0( آمدهدستبه عدد کلی، مدل سنجش براي معیار مقادیر به با توجه
 ونقش میانجی خرید تکانشی  براي(آزمون سوبل)  Zمقدار . تعیین روابط میانجی در مدل پژوهش از آزمون سوبل استفاده شد منظوربه

 :در زیر محاسبه شده استرید نقش میانجی افسوس پس از خ
 = 6/12 

 = 1/09 

 

را  0و  1 عددي بین که شودیماستفاده  VAFبه نام  ياآمارههمچنین براي تعیین شدت اثر غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی از 
بودن تأثیر متغیر میانجی دارد. در واقع، این مقدار نسبت اثر  تريقوباشد، نشان از  ترکینزد 1). هرچه این مقدار به 2 ۀرابط( کندمی اختیار

                                                 
1. Henseler  
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براي نقش میانجی افسوس پس از خرید مشتریان الکترونیکی معنادار نیست  Zبا توجه به اینکه مقدار  .سنجدیمغیرمستقیم بر اثر کل را 
)z≤1.96 در ادامه مقدار ،(VAF  شده است.صرفاً براي مسیر میانجی خرید تکانشی محاسبه 

 
 VAF=  =0/157 )2رابطۀ 

 

د بر تمایل به خرید مجد روشف)، پیشبرد 96/1)، آزمون سوبل و مقدار بحرانی (بیشتر از VAF )157/0با توجه به ضریب  ،در نتیجه
برد غیرهاي پیشبین مت ۀابطردر  خرید تکانشیکه مؤید نقش میانجی  شودیمتبیین  ید تکانشیرخمتغیر  از طریقصورت غیرمستقیم، به

 و تمایل به خرید مجدد است.ش فرو
 

 يریگجهینتو  بحث

گري هاي ورزشی با میانجیفروشگاهالکترونیکی پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر پیشبرد فروش بر تمایل به خرید مجدد مشتریان 
الکترونیکیِ برد فروش بر تمایل به خرید مجدد مشتریان . بر اساس نتایج پژوهش، پیشگرفتافسوس پس از خرید و خرید تکانشی انجام 

و  نوقابیو  )2018( 2سالیوان و کیم)، 2020( 1فیکري و لیسدایانتیورزشی تأثیر مثبت و معناداري داشت. این یافته با نتایج  يهافروشگاه
فروش از  يارتقا اندکردهنیز بیان  )2021( و همکاران ترساوکارهاي غیرورزشی همخوانی دارد. کسب خصوصدر  )2015( همکاران

) نیز نشان 2022نعیم و عاصف ( پژوهشمؤثر است.  يمعنادار طوربهشده از خرید مجدد مشتریان دركطریق کوپن تخفیف بر لذت 
 توانیماین . بنابرداردمشتریان از خریدشان  تیبر رضا زیادي ریتأث یفروش پول شبردیپالکترونیکی، اقدامات  يهافروشکه در  دهدیم

 ،(جایزه) الکترونیکی شانس ۀگردونشرکت دادن در ، قیمتی تخفیف آنلاین ورزشی پیشبردهایی همچون يهافروشگاهپیشنهاد داد که 
. تخفیف قیمت و کندیمالقا  به آنهااز خرید را مشتریان نوعی سود بردن بهکه  کنندرا استفاده شارژ حساب کاربري و ارسال رایگان 

برخی مشتریان تبلیغات فروش را فرصتی  خرید کنند؛ ،خواهندیمتا بیش از آنچه  کندیمشدت ترغیب بهرایگان، مشتریان را  يهانمونه
. بنابراین، این کنندیممحسوب  هافروشگاهآزادسازي کالاهاي اضافی  راهبردیک  عنوانبهو دیگر مشتریان آن را  ابندییمبراي استفاده 

 .سازدیمو افراد را به خرید متمایل  شودیم مؤثر واقع راهبردها

بود. این  ورزشی يهافروشگاهالکترونیکی از دیگر نتایج پژوهش حاضر اثر مثبت و معنادار پیشبرد فروش بر خرید تکانشی مشتریان 
و  و نیکبخت )2018( 4و فیتري )2020( اشلقی ، موسوي)2019)، پارساد و همکاران (2021( 3سایموتانافآلیافته با نتایج پژوهش 

و  زادینیبحر( خرید است بخشلذت ناخواسته و احساسی و جزء جذاب و خرید ) همخوانی دارد. خرید تکانشی یک2015( همکاران
مزایاي مفید بر رفتار خرید مشتریان اثر  ۀارائکه پیشبرد فروش با  کردندخود بیان  تحقیقات) طی 2020و همکاران ( اکبر. )2018حسینی، 

این نوع رفتار خرید تحت  گمانبی. کندیمرد؛ با این حال پیشبرد فروش مشتریان را ترغیب به خریدهاي بدون برنامه و غیرضروري نیز دا
و بعد از خرید به چراییِ خرید خود فکر  دادهزیرا بسیار پیش آمده است که مشتري خریدي را انجام  ،بیرونی نیز قرار دارد يهامحركتأثیر 

خرید احساسی بر قصد خرید آنی (تکانشی) با نقش تعدیلی در دسترس  يهازهیانگ است ) معتقد2020( اشلقی موسويه کچنان. کرده است
در  زیاديعنوان نمونه براي مشتریان تخفیفات بهپیشبرد فروش که  يهابرنامهبودن زمان، پول و تعریف تأثیرگذار است. بر همین اساس 

رو ؛ ازاینشودیمدر پول و زمان مشتریان  ییجوصرفه سبب، دهدیمخدمات رایگان تحویل در منزل را ارائه  یا به مشتریان ردیگیمنظر 
ورزشی با  يهافروشگاهمشتري را به خریدهاي تکانشی وا دارد.  ،با تحریک و ترغیب احساسات تواندیمپیشبرد فروشی  يهابرنامهچنین 

                                                 
1. Fikri & Lisdayanti  
2. Sullivan & Kim  
3. Al Mutanafisa 
4. Fitri 
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تبلیغ کنند که حداکثر تأثیر را بر هیجانات خرید و در نتیجه  ياگونهبهپیشبرد فروش خود را  ياهبرنامه توانندیمآگاهی از این موضوع 
 يهامتیقمحصولات با  يهابسته ۀارائتخفیفات زیاد و قانع بودن به سود کم،  ۀارائداشته باشد. مشتریان الکترونیکی خرید تکانشی 

پیشبرد  يهابرنامهبا جلوه دادن به  توانندیمو مواردي از این دست  شخصی حساب کاربري مبتنی بروفاداري  يهابرنامه، از رقبا ترنییپا
 د.نتکانشی بیفزای يدهایخرفروش بر افزایش 

 يمعنادار وأثیر منفی ت ورزشی يهافروشگاهالکترونیکی در ادامه نتایج نشان داد که پیشبرد فروش بر افسوس پس از خرید مشتریان 
با  هاافتهی. این ابدییمرید مشتریان کاهش خپیشبرد فروش، سطح افسوس پس از  يهاتیفعالو افزایش  يریکارگبهبا  یعبارتبهدارد. 

و  عزیزیان) و 2018ریمی (کضیابري مقدم و ، )2020کلانتري و همکاران (، )2018لی و همکاران ()، 2020نتایج اکبر و همکاران (
 در کنندهمصرفس وخود بیان کردند که احساس افس هايپژوهشطی  )2020(گرونهولت هانسن و  ) همخوان است.2017( همکاران

 جهت در که یمصارف نیهمچن و یخودکنترل عدم ،یافراط مصارف يریناپذهیتوج ،یدرون شکست، یاجتماع يهنجارهااز  یتخط ۀجینت
راي بز بین برد، ایا کرد د را کم حس افسوس پس از خری این توانیم. اما اینکه چگونه کندیمبردن است، نمود پیدا  لذت و یخوشگذران

أثیر تکمتر تحت  د را کنترل کنند وخو يدهایخر کنندیمسعی  ،شوندیمزیرا مشتریانی که دچار این حس  ،بااهمیت است فروشانخرده
خرید،  ۀتجربرزیابی اان هنگام ز مشتریااري اما بسی ،کنندیمتبلیغات فروشگاه قرار گیرند. اگرچه تبلیغات خریدهاي بدون برنامه را تشویق 

 رید استخافسوس پس از  ةکنندلیتعدپیشبرد فروش از عوامل  يهاکیتکن؛ کنندیمبد خرید را بررسی  ۀتجربخرید غیرضروري و 
همراه با  يبندبستهدر یک  لاچندین نوع کا ۀارائکه با  گفت توانیم. بر اساس نتایج پژوهش حاضر )2014، زادهینجف(میرزایی و 

 توانیم، دهندیمنجام رید بالایی اختخفیف و برگزاري مسابقه در بین مشتریانی که  ۀارائرایگان از برخی کالاها،  يهانمونهتخفیف، 
 شک و دودلی، اضطراب و نارضایتی ناشی از ارزیابی مشتریان از خرید را کاهش داد.

تأثیر مثبت و  ورزشی يهافروشگاهالکترونیکی  تمایل به خرید مجدد مشتریان حاضر نشان داد که خرید تکانشی بر نتایج پژوهش
و  ) و نظري2019( 3)، پرستیوي و ایسواري2020( 2)، ژانگ2023( 1آمارال و جوانگ يهاپژوهشبا نتایج  هاافتهیاین دارد.  يمعنادار

 نیصورت آنلابه یاجتماع يهاشبکهاینترنت و  قیکه از طر مشتریانی ) معتقدند2023آمارال و جوانگ () همخوان است. 2017( همکاران
و  کنندیمرا تجربه  بخشلذتخریدي محصولات،  ةشدارائه تیفیک، برند یا مناسب متیق مزایایی همچون لیدلبه، کنندیم دیخر

ارزش  ةدهندنشانشخصی و ذهنی و  امري بخشلذتخرید  .کنند دیخر اینترنتی يهافروشگاهکه از همان  ندندمعلاقهباز هم بنابراین، 
روزمره. خریداران در انتظار لذت ناشی از  يهاتیفعالمانند لذت ناشی از هیجان خرید یا فرار از  ییهاارزشاحساسی یا روانی خرید است، 

 گرالذتتریان ، تازگی یک محصول جدید، هیجان تعقیب و شکار محصولات و رسیدن به خریدي ارزان هستند، بنابراین مشهایحراج
، کنندینمدلیل اینکه احساس خوبی دارند و هیچ تلاشی براي توجه به پیامدهاي کامل خرید یعنی افسوس یا ناامیدي پس از خرید به

عادي  يریگمیتصم يهامدل) معتقدند که خرید تکانشی 2017( و همکاران 4لیم زمینه. در همین دهندیمعمل خرید را انجام 
در یک لحظه با ارضاي نیازهاي غیرمنطقی آنها جایگزین  کنندگانمصرف، زیرا توالی منطقی خرید کندیمرا مختل  کنندگانمصرف

 يهاتیقابلبا که  محصولات ورزشی يهایژگیوبا توجه به . ردیگیمشتر مورد توجه آنها قرار عاطفی و انگیزشی بی يهاجنبهو  شودیم
یا  تیساوبطراحی ، زیانگجانیه يهاپیکل ۀارائ از طریق توانندیمالکترونیکی  يهافروشگاه، هندهمراعواطف عملکردي و برانگیزانندة 

خرید  اربتج و به بحث گذاشتن مشتریان هايپرسش، پاسخ دادن به جوي اینترنتیوصفحات مجازي جذاب براي گردش و جست
د برانگیزانند. هنگامی که محصولات مزایاي قابل قبولی را به را براي انجام خریسایر کاربران یا اعضاي صفحات ، دلچسب مشتریان

باز هم خرید از فروشگاه را تکرار پشیمانی  بدون احساسآنها آنها را برآورده سازند،  انهیجولذتنیازهاي عاطفی و مشتریان ارائه کنند و 
 خواهند کرد.

                                                 
1. Amaral & Djuang 
2. Zhang 
3. Prastiwi & Iswari 
4. Lim 
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 يهافروشگاه الکترونیکی ز خرید بر تمایل به خرید مجدد مشتریانافسوس پس ادار امعناین پژوهش، تأثیر منفی و  يهاافتهیاز دیگر 
)، چن و همکاران 2018، پارك و هیل ()2018و همکاران ( )، لی2019با نتایج پژوهش پارساد و همکاران ( هاافتهیورزشی بود. این 

وکارهاي غیرورزشی کسبدر ) 2018(ی و ضیابري مقدم و کریم) 2017( و همکاران )، عزیزیان2020کلانتري و همکاران (، )2015(
و ممکن است  شودیمدر خلال روند خرید و وقوع خرید مجدد در نظر گرفته  گرمداخلهعاملی  عنوانبه» پشیمانی«همراستاست. اصطلاح 

رید آنها تأثیرگذار مدت بر رفتار خدر طولانیکنند میاین احساس منفی را هریک از مشتریان تجربه کنند؛ مشتریانی که احساس پشیمانی 
خود بیان کردند که شکاف بین عملکرد مورد انتظار یک محصول  هايپژوهش) طی 2021و همکاران ( 1. کومار)2020ژانگ، (خواهد بود 

؛ علاوه بر این ممکن کندیممقدار مشخصی پول، افسوس پس از خرید یا ناسازگاري شناختی را ایجاد  ۀمبادلو عملکرد واقعی آن در برابر 
یدهاي غیرضروري کالا نیز دچار سرخوردگی، نارضایتی از کالاي خریداري شده و اعتراض افراد دیگر به چنین است مشتریان پس از خر

 درونی خرید مشتري را متأثر از دوازده عامل مختلف شامل عوامل ازس پشیمانی پ )2018( خریدهایی شوند. ضیابري مقدم و کریمی
 میزان منفی، رفتار شکایتی، احساس نتیجه، پشیمانی فرایند، مصرف، پشیمانی از پسی موقعیتی، نارضایتی، پشیمان مشتري، عوامل

که پشیمانی پس از  دهدیمنشان  کنندگانمصرف. ادبیات رفتار دانندیمبرند ض تعوی وی اجتماعت روانی، حمای ۀفاصلفکري،  نشخوار
(کومار و همکاران،  افتدیمغات دهان به دهان منفی اتفاق و در پی آن، تمایل کم به خرید و تبلی دهدیمخرید با رضایت کم مشتري رخ 

به ارزیابی خرید خود پرداخته و احساس پشیمانی از  الکترونیکی اساس نتایج حاصل از این پژوهش نیز، هنگامی که خریداران . بر)2021
بنابراین،  .ابدییمافزایش  هافروشگاهآنها از سایر ، تمایل آنها به خرید از همان فروشگاه کاهش و احتمال خرید شودیمخرید در آنها ایجاد 

قابل  ي، گنجاندن محتوامستقیم با فروشندگان طوربهیا ارتباط مشتریان با یکدیگر  امکان و گووگفت يتالارهاایجاد سازوکارهایی مانند 
توسط  يبندرتبهدازه و کیفیت، امکان محصولات همچون جنس، ان يهایژگیواطلاعات دقیق دربارة  ۀارائ، در مورد کالاها بارگیري
 کمک کند. مشتریانبه کاهش احساس پشیمانی  تواندیمو تحویل سریع محصولات  مشتریان

نقش  الکترونیکی بین پیشبرد فروش و تمایل به خرید مجدد مشتریان ۀرابطدر افسوس پس از خرید در نهایت، نتایج نشان داد که 
) VAF=157/0(گرچه بر اساس نتایج ا معنادار است.خرید تکانشی  ۀواسطبهروش بر تمایل به خرید مجدد میانجی ندارد؛ اما اثر پیشبرد ف

عادي و  ۀروی برخلافاجتماعی که  يهاشبکهین تأثیر ضعیف است، شاید بتوان گفت هیجان ناشی از یک خرید آنی و بدون برنامه در ا
 يهابرنامه در نتیجۀیا شکار محصولاتی با قیمت مناسب و ارزش بیشتر  یلبطفرصتکه با لذت هنگامیهمیشگی خریدهاي فرد است، 

فروشگاه قبلی را پیگیري کرده تا در آینده  تیساوبکه باز هم صفحات مجازي یا  کندیم، فرد را ترغیب شودیمپیشبرد فروش همراه 
عاطفی و انگیزشی است  يهاجنبهز سایر عوامل دخیل است، آنچه در اینجا بیش ا رسدیم به نظرخریدهاي خود را تکرار کند. در حقیقت، 

خرید  ةانگیزپیشبرد فروش معتقد است ) 2018( 2ماموایا. افتدیماتفاق  زمانی پیشبرد فروش ةبازدر  خرید بدون برنامه ۀنتیجکه در 
دنبال بهن خرید تکانشی مزایاي قابل قبولی را که ایهنگامی خرید تکانشی را افزایش دهد. تواندیمو این لذت  کندیمرا فعال  انهیجولذت

در کنار طراحی ورزشی الکترونیکی  يهافروشگاه شودیمپیشنهاد  ر این اساس،بداشته باشد، تمایل به خرید مجدد افزایش خواهد یافت. 
 که پیش از این ذکر شد، راهبردهاي پیشبرد فروشخوبی از بهو انتخاب محتواي جذاب براي صفحات مجازي خود،  هاتیساوبجذاب 
 .را براي خرید ترغیب کنندمشتریان زمانی مختلف  يهابازهدر تا بتوانند  کنند استفاده

 تواندیمالکترونیکی براي افراد مختلف، متفاوت است که  يهافروشگاهخرید از  ةانگیزپژوهش حاضر این است که  يهاتیمحدوداز 
راحتی، خرید کردن انفرادي بدون حضور سایر مشتریان، هیجان انتظار براي عواملی همچون شامل فراتر از متغیرهاي پژوهش حاضر و 

 شودیمرو پیشنهاد دریافت محصول و امثال آن باشد. بنابراین، مطالعه در مورد ذهنیات افراد و دلایل تصمیم خرید آنها دشوار است. ازاین
 و ...) تمرکز کنند. هافروشگاهصفحات در الکترونیکی، تعاملات کاربران شگاه فرو مانند طراحیآینده بر سایر عوامل ( هايپژوهشکه 

عضو ، و نه خرید ورزشی صرفاً براي مشاهده و اطلاع از محصولات برخی افراد براي خریدهاي مکرر و برخی ممکن است همچنین

                                                 
1. Kumar  
2. Mamuaya 

https://scholar.google.com/citations?user=EHIZNnUAAAAJ&hl=en&oi=sra
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الگوهاي خرید  شودیمانجام دهند؛ بنابراین پیشنهاد را در محیط مجازي سنتی  يهايگردنیتریوباشند و  هافروشگاهاجتماعی  يهاشبکه
 بازاریابی را ارتقا بخشید. يهابرنامهتا بتوان با ادغام نتایج آنها اثربخشی  بررسی شودمشتریان الکترونیکی 

 

 تشکرو  ریتقد
 پژوهش کمال قدردانی را داریم.در  کنندهشرکتمنتخب و افراد  يهافروشگاهاز مدیران 
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