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Objective: This study aimed to determine the effects of commercial, negotiated, defect-related, 

and cash discounts on online impulse purchase intention for sporting goods and to examine the 

moderating role of price awareness in these relationships. 

Methodology: This applied study employed a cross-sectional descriptive-correlational design. The 

statistical population consisted of consumers who had made impulse purchases of sporting goods 

from online stores. Because the exact population size was unknown, Cochran’s formula was used 

to determine a sample size of 384 participants, who were recruited through convenience sampling. 

Data were collected using a researcher-developed 20-item online questionnaire assessing discount 

types, price awareness, and online impulse purchasing. The overall internal consistency of the 

questionnaire was acceptable, with a Cronbach’s alpha coefficient of 0.839, and its face and content 

validity were confirmed by subject-matter experts. Data were analyzed using partial least squares 

structural equation modeling (PLS-SEM) in SmartPLS. 

Findings: Structural model analysis showed that commercial discounts (β=0.298, t=7.932), defect-

related discounts (β=0.418, t=6.138), and cash discounts (β=0.198, t=4.772) had significant 

positive effects on online impulse purchasing, whereas negotiated discounts had a significant 

negative effect (β=-0.112, t=2.263). The moderating effect of price awareness was positive and 

significant for commercial discounts (β=0.098, t=3.355) and negotiated discounts (β=0.100, 

t=2.271), but negative and significant for defect-related discounts (β=-0.127, t=2.475) and cash 

discounts (β=-0.066, t=2.136). The model explained a substantial proportion of variance in online 

impulse purchasing (R²=0.846). 

Conclusion: Different discount strategies exert distinct effects on consumers’ online impulse 

purchasing of sporting goods, while price awareness modifies both the magnitude and direction of 

these relationships. Accordingly, online sporting-goods retailers should design differentiated 

discount strategies that account for consumers’ price awareness to enhance the effectiveness of 

promotional campaigns and stimulate impulse purchases. 

Keywords: Discount, Online Impulse Purchase, Price Awareness, Consumer Behavior, Sporting 

Goods, Online Marketing. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The rapid expansion of e-commerce and digital retailing has substantially transformed consumers’ 

purchasing processes by providing immediate access to products, price information, alternative sellers, 

customer reviews, and promotional offers. In this environment, online retailers increasingly rely on sales 

promotion strategies to capture consumers’ attention, accelerate purchase decisions, and increase sales 

conversion. Among these strategies, price discounts represent one of the most widely used marketing 

instruments because they can reduce consumers’ perceived monetary sacrifice, increase perceived 

transaction value, and create a sense of opportunity. Previous research has demonstrated that price-related 

factors constitute important determinants of consumers’ online purchase intentions and may interact with 

other perceptual and behavioral factors in shaping purchase decisions (PourEbrahim & Shokri, 2020). 

Discount-based pricing strategies therefore require careful selection because their effectiveness may differ 

according to the nature of the product, customer characteristics, competitive conditions, and the specific 

format through which the discount is communicated (Abdollahi & Ostadi, 2020). 

Sales promotions may generate both utilitarian and hedonic benefits. Consumers can perceive a 

discount as a direct financial saving, but promotional incentives can also generate excitement, a sense of 

smart shopping, reduced search costs, and the perception of obtaining a favorable deal. The benefit 

congruency framework suggests that promotional effectiveness depends partly on the correspondence 

between the benefits offered by a promotion and the motivations underlying consumer behavior (Chandon 

et al., 2000). Recent evidence similarly indicates that discounts and promotional offers can substantially 

affect consumer purchasing behavior by increasing perceived attractiveness and encouraging more 

immediate purchasing responses (Priyadharshini & Kumar, 2025). Nevertheless, discounting is not 

necessarily beneficial under all circumstances. Repeated or poorly designed discounts may alter 

customers’ reference prices, weaken perceptions of brand value, or lead customers to postpone purchases 

in anticipation of future promotions (Bazhanov et al., 2019). Discount strategies may also have longer-term 

implications for brand equity, indicating that their effects should not be evaluated exclusively in terms of 

short-term sales outcomes (Pakdel et al., 2025). 

The manner in which discounts are framed and presented is another important determinant of 

consumer response. Discount format, presentation style, and computational complexity can influence 

consumers’ perceptions of the actual economic advantage offered by a promotion (Hong-yu, 2015). In 

digital retailing, promotional displays and price information may direct consumers’ attention toward 

discounted products and influence the amount they spend (Nanni & Ordanini, 2024). In addition, discounts 

operate alongside other environmental cues such as customer reviews, free shipping, service quality, social 

media interactions, and online trust (Azizah, 2025; Rosyihuddin & Hendra, 2022). Consequently, the 

behavioral influence of a discount depends not merely on the numerical reduction in price but also on how 

consumers interpret the credibility, transparency, and value of the offer. 

These mechanisms are particularly relevant to impulse buying. Impulse purchasing is generally 

characterized by a rapid and relatively unplanned decision triggered by internal or external stimuli, often 

with limited deliberation concerning the longer-term consequences of the purchase. Previous research has 

identified environmental, psychological, marketing, and situational variables as antecedents of impulse 
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buying behavior (Bahrinizad & Hosseini, 2018). Price discounts can function as powerful external cues 

because they may create perceived scarcity, urgency, financial gain, or fear of losing an advantageous 

opportunity. However, different discount types may not stimulate impulse purchases to the same extent. 

Commercial discounts, negotiated discounts, defect-related discounts, and cash discounts differ 

substantially in transparency, perceived certainty, cognitive processing requirements, and the balance 

between benefits and potential costs. Research has indicated that different forms of price discounts may 

produce different effects on purchase intention and loyalty, particularly when consumers perceive 

ambiguity or deception in promotional offers (Nazari & Khanbalouki, 2022). Similarly, perceived risk may 

determine how consumers respond to discount offers in online flash-sale environments (Prasetyo & Zen, 

2020). 

Price awareness may further explain heterogeneity in consumer responses to promotions. 

Consumers with greater price awareness are better able to compare the current price with previous prices, 

market alternatives, and internal reference prices. Accordingly, they may be better positioned to 

distinguish a genuine discount from a nominal or strategically framed price reduction. Empirical evidence 

indicates that consumers’ price knowledge contributes importantly to their evaluation of retail prices 

(Olavarrieta et al., 2012), while price assessments are also influenced by purchase context and price structure 

(Rosa Díaz, 2013). Price-aware consumers may therefore respond more strongly to a credible commercial 

discount but may become more analytical when evaluating other types of discounts, reducing the 

likelihood of an immediate impulsive response. 

The behavioral significance of immediate economic gains can also be understood in relation to 

temporal discounting and risk preferences. Evidence from behavioral studies suggests that individuals 

differ in the extent to which they prefer immediate rewards over delayed benefits, and these differences 

can influence economic decisions (Nabeshima et al., 2025). Research on delay discounting and risk 

tolerance likewise demonstrates that individual variation in the evaluation of immediate and future 

outcomes can meaningfully affect decision-making processes (Lempert, 2025). Although these studies 

were conducted outside the specific context of online sporting-goods purchasing, they provide a relevant 

conceptual basis for understanding why some consumers may respond strongly to immediate price 

reductions while others engage in more deliberate evaluation. 

The sporting-goods market provides an especially relevant context for investigating these 

relationships. Digital technologies and sports websites have become important channels through which 

sports organizations and businesses communicate with consumers and offer products and services 

(Mohammadi & Ghaedi, 2019). Customer satisfaction with sporting products purchased online has also been 

associated with subsequent repurchase intentions (Maniei et al., 2019). In competitive digital markets, 

understanding customers and developing strategies that support favorable and sustained consumer 

responses are essential for organizational performance and customer relationships (Hamidi et al., 2011). 

Promotional tools can contribute to customer attraction when they are appropriately aligned with market 

characteristics and customer expectations (Karimi, 2016). Therefore, examining how specific discount 

formats influence impulse purchasing can provide useful theoretical and managerial insights. 

Accordingly, the present study aimed to determine the effects of commercial, negotiated, defect-

related, and cash discounts on online impulse purchase intention for sporting goods and to examine the 

moderating role of price awareness in these relationships. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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Methods and Materials 

The study was applied in purpose and employed a cross-sectional descriptive-correlational design. 

The statistical population consisted of consumers who had made impulse purchases of sporting goods 

from online stores. Because the exact size of the population was unknown, Cochran’s formula was used 

to determine the required sample size, resulting in a final sample of 384 consumers selected through 

convenience sampling. Data were collected through an online researcher-developed questionnaire 

distributed electronically. The questionnaire contained 20 items and covered commercial discounts, 

negotiated discounts, defect-related discounts, cash discounts, price awareness, and online impulse 

purchasing. Demographic information was also collected from the respondents. The overall Cronbach’s 

alpha coefficient for the questionnaire was 0.839, and face and content validity were evaluated and 

confirmed through expert review. Data analysis included descriptive statistics, assessment of the 

measurement model, evaluation of construct reliability and convergent validity, structural model 

assessment, and hypothesis testing. Partial least squares structural equation modeling was performed using 

SmartPLS. 

Findings 

The measurement model demonstrated acceptable psychometric properties. Composite reliability 

coefficients ranged from 0.848 to 0.928, while average variance extracted values ranged from 0.604 to 

0.787, supporting construct reliability and convergent validity. The coefficient of determination for online 

impulse purchasing was R²=0.846, indicating that the predictors included in the structural model 

accounted for a substantial proportion of the variance in the dependent variable. The reported overall 

goodness-of-fit index was 0.574. 

Structural model analysis showed that commercial discounts had a positive and statistically 

significant effect on online impulse purchasing (β=0.298, t=7.932). Negotiated discounts had a negative 

and statistically significant effect (β=-0.112, t=2.263). Defect-related discounts demonstrated the strongest 

positive direct effect on impulse purchasing (β=0.418, t=6.138), while cash discounts also had a positive 

and significant effect (β=0.198, t=4.772). Price awareness significantly moderated all four relationships. 

Its moderating effect was positive for the relationship between commercial discounts and impulse 

purchasing (β=0.098, t=3.355) and for the relationship between negotiated discounts and impulse 

purchasing (β=0.100, t=2.271). In contrast, price awareness negatively moderated the effects of defect-

related discounts (β=-0.127, t=2.475) and cash discounts (β=-0.066, t=2.136) on online impulse 

purchasing. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that the effectiveness of discount strategies in stimulating online impulse 

purchases of sporting goods depends substantially on the type of discount offered. Commercial discounts 

increased impulse purchasing, suggesting that structured and transparent promotional reductions can 

create an immediate perception of economic benefit and encourage rapid purchasing decisions. Cash 

discounts produced a similar positive effect, which may be attributable to their simplicity and the ease 

with which consumers can recognize the monetary saving associated with the offer. 

Defect-related discounts produced the strongest positive direct effect. This result suggests that 

consumers may be willing to accept a limited product defect when the associated reduction in price is 

perceived as sufficiently advantageous. In such situations, the consumer appears to balance the functional 
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consequences of the defect against the immediate financial benefit. When the perceived economic gain 

exceeds the perceived disadvantage associated with the defect, the offer may be interpreted as an attractive 

purchasing opportunity and stimulate an impulsive decision. 

In contrast, negotiated discounts negatively affected impulse purchasing. Unlike standardized 

promotions, negotiated discounts may require greater cognitive involvement, bargaining, evaluation, and 

uncertainty regarding the final transaction price. These characteristics are inconsistent with the rapid and 

minimally deliberative nature of impulse buying. Thus, even when a negotiated discount provides 

financial benefits, the additional cognitive effort associated with obtaining the discount may reduce the 

likelihood of an immediate purchase. 

Price awareness also played a differentiated moderating role. Greater price awareness strengthened 

the positive effect of commercial discounts, presumably because informed consumers are more capable 

of recognizing whether a structured promotional price represents a genuine economic advantage. Price 

awareness also positively moderated the relationship involving negotiated discounts, suggesting that 

consumers with greater knowledge of prevailing market prices may experience less uncertainty during 

bargaining and may be better equipped to evaluate the attractiveness of the final negotiated price. 

Conversely, price awareness weakened the positive effects of defect-related and cash discounts. 

Price-aware consumers may scrutinize these offers more carefully, compare the discounted price with 

competing alternatives, and assess whether the price reduction adequately compensates for the product 

defect or whether a cash discount constitutes a genuine saving. Such additional evaluation may reduce the 

spontaneous character of the decision and thereby attenuate impulse purchasing. 

Overall, the findings indicate that discounting should not be treated as a homogeneous promotional 

strategy. The behavioral consequences of a discount depend on its structure, transparency, perceived 

economic value, and the consumer’s level of price awareness. For online sporting-goods retailers, 

effective discount management therefore requires differentiation rather than indiscriminate price 

reduction. Transparent commercial and cash discounts can encourage rapid purchases, while defect-

related discounts may be particularly effective when product deficiencies are clearly disclosed and the 

reduction in price is perceived as proportionate. Negotiated discounts should be designed to minimize 

ambiguity and cognitive burden. More broadly, segmenting customers according to price awareness and 

tailoring promotional formats accordingly may improve the effectiveness of digital sales campaigns while 

reducing the risk of overreliance on generalized discounting strategies. 
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 مقدمه 

  یالگوها  نترنت،یکنندگان به امصرف  یو گسترش دسترس  تالیجی د   یهارساخت یاطلاعات و ارتباطات، توسعه ز  یتحوهت شتابان فناور

کوتاه    یدر زمان   تواندیکننده ممصرف  ک،ی تجارت الکترون  طیدگرگون کرده است. در مح  یطور اساسکاه را به  دیو خر  یابیوجو، ارزجست   یسنت

 م یتصم  ، ی مکان  ی هاتیکاربران را مشاهده کند و بدون محدود   ریرا بسنجد، نظرات سا  ها متیکند، ق  سهیمحصوهت را مقا  از  یاگسترده  فیط

و رفتار    ی ابیموضوعات پژوهش در حوزه بازار  نیتراز مهم  یک یبه    ن یآنلا  دیاند رفتار خرموجب شده  راتییتغ   نیسازد. ا  یی خود را نها   دیخر

فروش، از  تیتقاضا و تقو کیتحر ل،ینرخ تبد شیافزا ،یجلب توجه مشتر یبرا نیفروشندگان آنلا ،یی فضا نیشود. در چن لیکننده تبدمصرف

  یها. پژوهشرودیآنها به شمار م  نیحال اثرگذارتر  نیو در ع   نیترجیاز را  متیق  فیکه تخف  کنندیفروش استفاده م   جیمتنوع ترو  یابزارها

  ، یاز عوامل اقتصاد  یامجموعه  ریتحت تأث  نیآنلا  یدر فضا  دیخر  یبرا  یمشتر  میاند که تصمنشان داده  زین  ینترنتیا  دیمرتبط با قصد خر

 PourEbrahim)هستند    میتصم  نیا  یر یگمهم در شکل  یرهایشده از جمله متغو ارزش ادراک  متیقرار دارد و ق  یفناورانه و رفتار  ،یادراک

& Shokri, 2020) عرضه محصوهت، ارتباط با    یبرا  یاگسترده  یهافرصت   زیدر حوزه ورزش ن  تالیجید  یهای توسعه فناور  گر،ید  ی. از سو

 ی اکنون بخش مهم  ن یآنلا  ی و بسترها  هاتیساکه استفاده از وب  یاگونه کرده است؛ به  جاد یا  یورزش یکاهها ی نترنتیو توسعه فروش ا  یمشتر

 . (Mohammadi & Ghaedi, 2019) شودیمحسوب م  انکنندگبا مصرف یورزش یوکارها ها و کسباز تعامل سازمان

  نه یمنفعت، هز  ت،یفیک  یابیارز  یبرا  ینشانه مهم اطلاعات   کیبلکه    ست،یکاه ن  یدهنده ارزش پولتنها نشان  متیق  ،یرقابت  یبازارها  در

 ه یاول  متیق  انیشده متفاوت ادراک  شیمرجع و افزا  متیق  رییبا تغ  تواندیم  فیمنظر، تخف  نی. از اشودیمحسوب م  زین  دیخر  تیفرصت و م لوب

  یاز راهبردها  یک ی  ف،یبر تخف  یمبتن  یگذارمتیکند. استفاده از ق  تیکننده تقورا در مصرف  یاحساس کسب منفعت اقتصاد  ،یرداختپ   متیو ق

موجود به کار گرفته    انیحفظ مشتر  ای  ترعیسر  دیخر  بیحجم فروش، ترغ   شی افزا  د، یجد  یبا هدف جذب مشتر  تواندیاست که م   یابیبازار  جیرا

  جادیکنندگان ادر مصرف ی الزاماً واکنش مشابه فیهمه اشکال تخف  رایدارد، ز یادیز تیاهم فینوع و نحوه ارائه تخف انتخاب حال،  نیشود. با ا

طراحکنندینم تخف  ی.  و  دیبا  ف ی راهبرد  با  شرا  یژگیمتناسب  تقاضا، حساس  طیمحصول،  ساختار  اهداف  مصرف   یمتیق  تیبازار،  و  کنندگان 

همچنان از   ژه یو  یشنهادهایو پ   هاف یکه تخف  دهد ینشان م  دیشواهد جد  ن،ی. همچن(Abdollahi & Ostadi, 2020)  ردیانجام گ  یابیبازار

  ش یرا افزا ییجوکننده را جلب کرده، ادراک صرفهتوجه مصرف توانندیم رایز شوند، یمحسوب م  دیرفتار خر  ی دهشکل یقدرتمند برا یابزارها

 ش یتنها به افزا  فیتخف  امد ی حال، پ   نی. با ا(Priyadharshini & Kumar, 2025)کنند    شتریرا ب  دیخر  یبرا  یریگمیدهند و احتمال تصم

اثرگذار باشد    زیبلندمدت او از محصول ن  یابیبرند و ارز  ژهیاز برند، ارزش و  یو ممکن است بر برداشت مشتر  ستیمدت محدود نفروش کوتاه

(Pakdel et al., 2025) . 

م  فیتخف  یاثربخش نظر  توانیرا  منظر  ن  ج یترو  یهاه یاز  چارچوب همخوان  نییتب  ز یفروش  اساس  بر  ترو  یکرد.  فروش،    ج یمنافع 

  د،یدر خر  یمانند احساس هوشمند  یرپولیغ   ی ایبلکه مزا  دهند،یواکنش نشان نم  فیاز تخف  یناش   یکنندگان تنها به منافع اقتصادمصرف

 Chandon)فروش نقش داشته باشند  یها جیدر پاسخ به ترو توانندیم زین  دیلذت خر شیوجو و افزاجست نهیکاهش هز  ،یاب یفرصت جان،یه

et al., 2000)ی و انتظارات مشتر   ها زهیشده با انگرا داشته باشد که نوع منفعت ارائه   یاثربخش  نیشتریب  تواند یم   ی زمان  فیتخف  ک ی  ن،ی. بنابرا  

باشد که به    یی هافیتر از تخفجذاب  انیمشتر  یبرخ  یثابت، شفاف و قابل فهم ممکن است برا  فیتخف  کیرو، ارائه    نیهماهنگ باشد. از هم

 ف، ینشان داده است که قالب تخف  زین  فی ارائه تخف  وهیوابسته هستند. پژوهش درباره ش  تیعدم ق ع  ای   یمحاسبات   یدگ یچیمذاکره، شرط، پ 

 ط ی. در مح(Hong-yu, 2015)بگذارد   ریتأث فیتخف یواقع تیکنندگان از جذابمصرف  دراکبر ا تواندیمحاسبه م یدگیچیآن و پ  شینحوه نما

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 اینترنتی ناگهانی کالاهای ورزشی با نقش تعدیلگری آموزش آگاهی تعیین تأثیر انواع تخفیف بر قصد خرید  

 

الگو  یتوجه مشتر  توانند یم  فاتیتخف  ش ینما  وهیو ش  یبصر  یابزارها  زین  تالیجید او را نسبت به    کردنهیهز  یرا به محصول جلب کرده و 

 . (Nanni & Ordanini, 2024)دهند  رییتغ خوردهفیتخف یکاهها

  ی ناگهان  دیاست. خر  یاتکانه  ا ی  ی ناگهان  دیخر  رد،یمورد توجه قرار گ  د ی با  د یبر رفتار خر  فیاثر تخف  یکه در بررس  ی مهم  م یاز مفاه  یکی

.  ردیگیشکل م یرونیب  ای  یمحرک درون  کیکه معموهً در واکنش به  شودیاطلاق م یقبل یزیرو فاقد برنامه  یجان یه ع،ینسبتاً سر یمیبه تصم

  د یبا خر  سهیممکن است در مقا   امدها یپ   ی عقلان  یکوتاه است و بررس  دیخر  میمواجهه با محرک و تصم  انیم   ی فاصله زمان  ،یدیخر  نیدر چن

نوع رفتار تحت   نیاند که انشان داده  یناگهان   دیرفتار خر  یامدهایو پ   ندهایشایشده درباره پ انجام  یهامحدودتر باشد. پژوهش  شدهیزیربرنامه

آن    یساز از عوامل مهم در فعال  یکی  توانندیفروش م  یهاقرار دارد و محرک  یابیو بازار  یادراک  ،ی یمح  ،یاز عوامل فرد  یاوعه مجم  ریتأث

  تواندیم   د،یو فرصت خر  ییجوصرفه  ،یزمان   تیاحساس محدود  جادیا  لیبه دل  مت،یق  فی . تخف(Bahrinizad & Hosseini, 2018)باشند  

است.    یفرصت اقتصاد  کیاز دست دادن    یبه معنا  عیتصور کند عدم اقدام سر  یکه مشتر  ی هنگام  ژهیوبه  هد؛ د  ش یرا افزا  دیشدت تکانه خر

 یمربوط به موجود  یهاامیمحدود و پ   شنهاد یخورده، شمارش معکوس، پ خط  مت یق  ف،یاعلان تخف  قیاز طر  تواندیم   ندیفرآ  ن یا  ن،یآنلا  ی در فضا

 شود.  دیمحدود تشد 

کند. محصوهت   دایپ  یشتریب تیحوزه اهم نیدر ا یناگهان  دیخر  یبررس شود یموجب م یورزش یخاص کاهها  یژگ یو ان، یم نیا در

موارد با سبک    یاریآنها در بس  د یباشند و خر  یجانیو ه  یاجتماع   ن، ینماد  ،یتیارزش هو  یدارا  توانندیم  ،یعمل   یعلاوه بر کارکردها  یورزش

از محصوهت   انیمشتر  ت یداشته باشد. رضا  وندیمحور پ سلامت  یهازهیو انگ  یورزش  ت یفعال  ای   م یاز خود، تعلق به ت  د فر  ی ذهن  ریتصو  ، یزندگ

 ,.Maniei et al)مجدد داشته باشد    دی در ادامه تعامل آنها با فروشگاه و قصد خر  ینقش مهم  تواندیم  نیآنلا  طیشده در محعرضه   یورزش

محصول،   تیفیعلاوه بر ک  رند یناگز  یرقابت  ت یو حفظ مز  جاد یا  یبرا  یورزش  ی فعال در بازار کاهها  ن یآنلا  ی وکارهاکسب  جه،ی. در نت(2019

تا حد    ی رقابت طیسازمان در مح کی تیموفق  ن،یتوجه کنند. همچن زین فاتیفروش و تخف  یهامحرک یبه نحوه طراح مت، یتعامل و ق تیفیک

با سازمان    یو تداوم راب ه مشتر  یوفادار  شیکه موجب افزا  یوابسته است و عوامل  انیمشتر  رانتظارات و رفتا  ازها،یبه درک درست ن  یادیز

 .(Hamidi et al., 2011) دارند  یراهبرد تیاهم شوند، یم

  ،یتجار  یهافیدارد. تخف  یبستگ  فیاما اثر آن به نوع تخف  شود،یمحرک مثبت در نظر گرفته م   کیعنوان  معموهً به  فی تخف  اگرچه

 ک یمعموهً در قالب    یتجار  فیکننده هستند. تخفمصرف  یبرا  یمتفاوت  ام یحامل پ   کیمحصول هر    بیاز ع   یناش  فیتخف  ا ی  یتوافق  ،ینقد

کند.    تی را تقو  یادراک فرصت اقتصاد  تواندیم  ت،یشفاف  لیو به دل  شودیارائه م   افتهیساختار  شنهادیپ   این، حراج  یفروش، کمپ  یبرنامه رسم

جهت پردازش آن ساده است. در مقابل،    نیو از ا  کندیآشکار م  یمشتر  یرا برا  یمال   ییجوصرفه   زانیم  می صورت مستقبه  زین  ینقد  فیتخف

داشته باشد.   یکمتر تیو شفاف تیق ع زان یم لیدل نیوابسته باشد و به هم رثابتیغ  طیشرا ای یزنچانه ،ممکن است به مذاکره یتوافق فیتخف

از   یمشتر  یابیارز  نیاست و بنابرا  ینقص جزئ  رشیو پذ  متیکاهش ق  انی مبادله م  یمحصول مستلزم نوع   بیاز ع   یناش  فیتخف  ن،یهمچن

  ی هافی انواع تخف  نهیمورد انتظار وابسته باشد. پژوهش در زم  یو ارزش اقتصاد  بیع   به  تیحساس  زانیم  ت،ی فیبه ادراک ک  تواندیمنفعت آن م

راب ه   نی در ا  تواندیم  زین  بیداشته باشد و ادراک فر  یمتفاوت   ریتأث  یو وفادار  د یبر قصد خر  تواندیم  فینشان داده است که نوع تخف  یمتیق

  ف ی در نظر گرفتن تخف  ی را به جا  فیجداگانه انواع تخف  یبررس  تیاهم  ئلهمس  نی. ا(Nazari & Khanbalouki, 2022)کند    فا یا  ی انجی نقش م

 . دهدیسازه واحد نشان م  کیعنوان به

که امکان    نیآنلا  طیباشد. در مح  کنندهنییتع  فیدر پاسخ به تخف  تواند یم  زین  سکیکننده، ادراک رمصرف  یریگم یمنظر تصم  از

  ا یاصالت، تناسب محصول، خدمات پس از فروش    ت،یفیکننده ممکن است درباره کمحدود است، مصرف  دیاز خر  ش یکاه پ   یکیزیف  یبررس
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 قیاز طر  تواندیم  متیق  فیاند که تخفنشان داده  عیفروش سر یهااحساس کند. شواهد مربوط به برنامه  یشتریب  نانیاعتبار فروشنده عدم اطم

  یهامربوط به پلتفرم  ی هاپژوهش  جینتا   ن،ی. همچن(Prasetyo & Zen, 2020)کننده اثر بگذارد  مصرف  دیبر قصد خر  سکیادراک ر  رییتغ

و    گانیارسال را  ان،یمانند نظرات مشتر  د، یخر  طیموجود در مح  یهانشانه  ریدر کنار سا  دیبا  فیخفکه اثر ت  دهد ینشان م  کیتجارت الکترون

 & Rosyihuddin)محرک است    نیتعامل همزمان چند  ندیمحصول برآ  نیآنلا  دیخر  میتصم  رایز  رد،یاطلاعات، مورد توجه قرار گ  تیفیک

Hendra, 2022)تخف  تیفیک  زین  دتری. در م العات جد تعامل  فیخدمات،  رسانه  یابیبازار  یریپذ و  وفادار  یاجتماع   یهادر  با  ارتباط    یدر 

 .(Azizah, 2025)روابط م رح شده است  نیا دهنده حیمهم توض یاز سازوکارها  یکیعنوان به نیاند و اعتماد آنلاشده یبررس انیمشتر

  ی دهد. آگاه  رییرا تغ  یفیتخف  یشنهادها یکننده به پ واکنش مصرف  ی چگونگ  تواند یم   زین  متیاز ق  یآگاه   ف،یتخف  میبر اثر مستق  علاوه 

او نسبت به   تیرقبا و حساس  ای   یقبل  یها متیموجود با ق  یهامت یق  سهیمقا   یی توانا  ها،مت یشناخت فرد از س ح معمول ق  زانیبه م  متیاز ق

ب  یاکنندهدارد. مصرف  اشاره  متیق  راتییتغ پ   هامتیدرباره ق  یشتریکه اطلاعات  را نه صرفاً بر اساس مقدار    یفیتخف  شنهادیدارد، احتماهً 

کنندگان نشان داده است که  مصرف  متیدانش ق   ی. بررسکندیم  ی ابیمحصول ارز  ی مرجع و ارزش واقع  متی آن با ق  سهیشده، بلکه با مقااعلام

فروش داشته باشد    یشنهادهایپ   یابیدر ارز  ینقش مهم  تواندیم  یآگاه  نیقرار دارد و ا  یعوامل مختلف  ریتحت تأث  متیق  زآنها ا  یآگاه  زانیم

(Olavarrieta et al., 2012)زمتوسط مصرف  متیق  یابیارز  ن،ی. همچن تابع  ق  دیخر  نهیکننده  ساختار  ق  متیو  و  گذشته   ی هامت یاست 

  ی برا  کسانی  فیتخف  کیممکن است    ن،ی. بنابرا(Rosa Díaz, 2013)عمل کنند    یقضاوت فعل  یریگمرجع در شکل  متیعنوان قبه  توانندیم

 کند.  جادیا ی شده متفاوت ارزش ادراک ،یمتیق ی با س ح متفاوت آگاه یدو مشتر

 ی انتظارات مشتر  تواندیم  هافی مواجه شوند. تکرار تخف  فیطور مکرر با تخفبه  انیکه مشتر  ابدییم  ی شتریب  تیاهم  یموضوع زمان  نیا

ممکن است   کیاستراتژ  انیمشتر  ،ی یشرا  نیسوق دهد. در چن  یبعد  یهافروش  یدهد و او را به انتظار برا  رییتغ  ی آت  یهامت یرا نسبت به ق

  ت یریو مد  یگذارمتیق  یهااستیبر س  تواندیمسئله م  نیکنند و ا  دایپ   یدسترس  یترنییپا  متیبه ق  ندهیتا در آ  ندازندیب  قیتعو  هخود را ب  دیخر

  ای از اندازه    شی باشد، اما استفاده ب  د یمدت ممکن است محرک خردر کوتاه  فیتخف  جه،ی. در نت(Bazhanov et al., 2019)بگذارد    ریفروش تأث

 ی گذارمتیرو، ق  ن یدهد. از هم  شیرا افزا  یعاد  متیاو به ق  تیرا کاهش دهد و حساس  یمرجع مشتر  متیق  تواند یاز آن م  ریپذینیبشیپ 

 فروش داشته باشند.  داریپا شیانتظار افزا فیصرفاً با تکرار تخف توانندیها نمهمراه باشد و سازمان یبا ملاحظات راهبرد  د یبا یفیتخف

  یرفتار  ی هاباشد. پژوهش  دیمف  یاتکانه  د یرفتار خر  نییدر تب  تواند یم زین  نده ینسبت به منافع آ  یمنافع فور  حیترج  ا ی   لیتنز  مفهوم

  د ی. م العات جدرندیگیدر نظر م یفور یها را کمتر از پاداش ندهیآ یهاارزش پاداش ،یاقتصاد  ماتیاز تصم یاریاند که افراد در بسنشان داده

بلندمدت افراد مرتبط باشد   یمال ماتیبا تصم تواند یم ی در برابر منافع آت ی منافع فعل یگذاراند که نحوه ارزش نشان داده یهذلول لیتنز رهدربا

(Nabeshima et al., 2025)مربوط به   حاتیکه ترج  دهدینشان م   یانسان  یدر حوزه رفتارها  سکیو تحمل ر  یزمان  لیتنز  یبررس  ن،ی. همچن

 دیدرباره خر  ماًیم العات مستق  نی. هرچند ا(Lempert, 2025)منجر شوند    یریگم یدر تصم  یمعنادار  یهابه تفاوت  توانندیم  سکیزمان و ر

 ف،یاز تخف  یناش  یکنندگان در مواجهه با منفعت فورمصرف  ینشان دهد چرا برخ  تواندیآنها م  یاند، چارچوب رفتارانجام نشده  یورزش  یکاهها

  ی کاف  متیصرفاً از منظر ق  یناگهان   دیخر  یبررس  ن،یبلندمدت دارند. بنابرا  یامدهایو کاهش توجه به پ   عیانتخاب سر   یبرا  یشتر یب  تمالاح

 .رندیمورد توجه قرار گ زیپاداش ن یفور  یابیو ارز  ی شناخت یندهایفرا  دی و با ستین

 ق یفروش از طر  عیشود. ترف  لیتحل   یابیراهبرد بازار  یدر چارچوب کل  دیفروش با  عیعنوان ابزار ترفبه  فیاستفاده از تخف  گر،ید  یسو  از

  یبازار هدف بستگ یژگیشده با و آن به تناسب ابزار انتخاب  یسوق دهد، اما اثربخش ترع یرا به اقدام سر  یمشتر تواندیمدت مکوتاه زهیانگ جادیا

به اقدام مؤثر باشند،   لیتما   شیدر جذب مخاطب و افزا  توانند یابزارها م  نیکه ا  دهد یفروش نشان م عیترف  ی. شواهد موجود درباره ابزارهااردد
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  ف ی فو تخ  متیناآگاهانه درباره ق  یهامیاتخاذ تصم  ن،ی. همچن(Karimi, 2016)مخاطب هماهنگ شوند    حاتیو ترج  ازهایمشروط بر آنکه با ن

 مت یکنندگان نسبت به قتر شدن مصرف حساس  ایبرند    ریتصو  فیشده محصول، تضعمانند کاهش ارزش ادراک   ینام لوب  یامدهایممکن است پ 

 زان یو م  نهیبه زم  متیبه ق  یدارند که واکنش مشتر  د ینکته تأک  نیبر ا  زی کنندگان نمصرف  متیمربوط به شناخت ق  یهایکند. بررس  جادیا

 .(Olavarrieta et al., 2012)فرض کرد  کسانیرا  ها ف ی اثر همه تخف توانیاو وابسته است و نم یدانش قبل 

الکترون  طیمح  در ز  شتریب  ی دگیچیپ   نیا  ک،یتجارت  تخف  یمشتر  رایاست،  با  مجموعه   ف،یهمزمان  تبل  یابا  اطلاعات،    غات، یاز 

را در زمان کوتاه    متیق  نیآنلا  یهاامکان را فراهم کرده است که فروشگاه  نیا  یرو است. فناورروبه  یرقابت  ی شنهادهایو پ   یمتیق  یهاسهیمقا

ارائه کنند و پ   یهافیدهند، تخف  رییتغ با تخف  یهادهند. پژوهش  شی متفاوت را بر اساس رفتار کاربران نما  یشنهادهایهدفمند    ف یمرتبط 

م  تالیجید نما  دهند ینشان  نحوه  بلکه س ح مخارج مشتر  تواند یم  فیتخف  ش ی که  انتخاب محصول،  تنها  ن  ینه  تأث  زیرا  قرار دهد    ریتحت 

(Nanni & Ordanini, 2024). افتهی شیافزا یطور مصنوع به  هی اول متیق ست،ین یواقع فیکننده احساس کند تخفگر، اگر مصرفید یاز سو  

 فیتخف  یاثربخش  ن، ی. بنابرا(Nazari & Khanbalouki, 2022)  ابد ی یم   شی افزا  بیادراک فر  یریگمبهم است، امکان شکل  فیسازوکار تخف  ا ی

 دارد. یبستگ زیآن ن یری درک و باورپذ تیقابل  ت،یبه شفاف

چند خلأ همچنان قابل مشاهده است. نخست،    ،ی ناگهان  دیو رفتار خر  نیآنلا  دیقصد خر  ف،یها درباره تخفوجود گسترش پژوهش  با

کمتر مورد توجه قرار گرفته است. دوم،    فیانواع تخف  انیاند و تفاوت مکرده  یبررس  یکل  ریمتغ  کیصورت  را به  فیاز م العات، تخف  یبخش مهم

کننده متفاوت باشد.  مصرف  یهایژگیو و  سکیس ح ر  ،ی ممکن است بر حسب نوع محصول، بافت فرهنگ  فیبه تخف  بوطم العات مر  جینتا

مجدد انجام شده است   دیو قصد خر  یمشتر  تیرضا  ،یورزش  یهاتیسادرباره استفاده از وب  یاگرچه م العات  ،یورزش  یسوم، در حوزه کاهها

(Maniei et al., 2019; Mohammadi & Ghaedi, 2019)شواهد    ازمند یهمچنان ن  نیآنلا  ی ناگهان  دی و خر  فیهمزمان انواع تخف  ی، بررس

کند، کمتر در   فیتضع  ای  تیرا تقو  یناگهان  دیو خر  فیتخف  انیراب ه م  تواندیکه م   یعنوان عاملبه   متیاز ق  یاست. چهارم، نقش آگاه   شتریب

و تجربه   تیاطلاع، حساس  زانیاز نظر م  انیخلأ از آن جهت مهم است که مشتر  نیقرار گرفته است. ا  یمورد بررس  کپارچهیمدل    ک یقالب  

 داشته باشد. یمشابه ممکن است تفاوت معنادار فیتخف کیواکنش آنها به  جه،یو در نت ستندین کسانی  هامتیق سهیمقا

 ف یانواع تخف  یدارد. اگر برخ  یی باه  تیاهم  یورزش  یکاهها  نی آنلا  یهافروشگاه  یها براتفاوت  ن یشناخت ا  زین  یتیریمنظر مد  از

  ی کنند. در مقابل، اگر برخ  تیرا به سمت همان راهبردها هدا  یابیمنابع بازار  توانندیم  رانیکنند، مد   کیرا تحر  یناگهان   دیخر  یطور مؤثرتربه

 یشوند، استفاده گسترده از آنها ممکن است اثربخش  دیبه خر  لیموجب کاهش تما   دهیچیپ   ا ی  رشفافیغ   یها فیمانند تخف  فیتخف  یهاوه یش

و    شدهیبندصورت بخشبه  دیبا  فیداشته باشد، راهبرد تخف  لگرینقش تعد   انیمشتر  یمتیق  یاگر آگاه  ن،ی را کاهش دهد. افزون بر ا  نیکمپ

خدمت و تعاملات    تیفیدر کنار ک  فیکه تخف  دهند ینشان م  زین  د یجد  یها شود. پژوهش  یطراح  انیمشتر  یمتیمتناسب با س ح دانش ق

علاوه    تواندیآن م  یو نحوه طراح  (Azizah, 2025) باشد    نیآنلا  طیدر مح  یاعتماد و وفادار  یریگاز سازوکار شکل  یبخش  تواندیم  تالیجید

رفتار فور ارز  د،یخر  یبر  ن  یبلندمدت مشتر  یها یابیبر  برند  از تخف  ن،ی. همچن(Pakdel et al., 2025)اثر بگذارد    زیاز    یزمان  فی استفاده 

هماهنگ باشد    ن یآنلا  طیمح  ی هایژگیو و   یجیمرجع، منافع ترو  متیق  سک،یکننده، ادراک رتر خواهد بود که با اصول رفتار مصرفاثربخش

(Chandon et al., 2000; Prasetyo & Zen, 2020; Rosa Díaz, 2013) . 

کننده و  رفتار مصرف اتیهم از نظر توسعه ادب  تواندیم  ن یآنلا یناگهان  دیبر خر فیاثر انواع مختلف تخف ی تجرب یاساس، بررس نیا بر

از   یناش  ، یتوافق  ،یتجار  ی هاف یتخف  کی ارزشمند باشد. پژوهش حاضر با تفک  یورزش  یوکارهاکسب  یبرا  یتیریمد  یهم از نظر ارائه راهکارها

به مدل، تلاش دارد نشان دهد که واکنش    متیاز ق  ی و با وارد کردن آگاه کند یراهبردها را فراهم م  ن یتفاوت اثر ا  یامکان بررس  ،ی و نقد  بیع 
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به   تواندیم  یکردیرو  نیدارد. چن  یبستگ  زیآن ن  یابیپردازش و ارز  یبلکه به چگونگ  ست،ین  متیصرفاً تابع مقدار کاهش ق  فیبه تخف  یمشتر

  ی هایژگ یفروش متناسب با و  ع یو ترف  یگذار متیق  یهااستیس  یطراح  یبرا  یانهیکمک کند و زم  نیآنلا  یریگمیتصم  یندهایفرا  ترقیدرک دق

 کنندگان فراهم سازد. مصرف

  ی ناگهان   ینترنتیا  دیبر قصد خر  یو نقد  بیاز ع   یناش  ،یتوافق  ،ی تجار   فیشامل تخف  فیانواع تخف  ریتأث  نییپژوهش حاضر تع  هدف

 است. متیاز ق ی آگاه یلگرینقش تعد  یبا بررس یورزش یکاهها

 پژوهش   روش

گیرد. هدف از انجام این تحقیق، بررسی و تحلیل تأثیر انواع  این پژوهش از لحاظ ماهیت و روش در زمره تحقیقات توصیفی قرار می

گذاران و فعاهن  تواند به مدیران، سیاستتخفیف بر قصد خرید اینترنتی ناگهانی کاههای ورزشی است. بنابراین، نتایج حاصل از این پژوهش می

از نظر زمان انجام تحقیق، جزو . عرصه فروش آنلاین کاههای ورزشی و همچنین مشتریان اینترنتی کمک کند تا تصمیمات بهتری اتخاذ کنند

تحقیقات مق عی و در یک زمان مشخص انجام شده، با روش میدانی و جمع آوری اطلاعات از طریق پرسشنامه آنلاین و نمونه ای از جامعه  

صورت توصیفی از نوع همبستگی طراحی شده است. این بدان معناست که هدف اصلی این  ش پژوهش حاضر بههدف صورت گرفته است. رو

اینترنتی( است. به از قیمت و قصد خرید  آگاهی  انواع تخفیف،  اینجا،  راب ه بین متغیرها )در  این رویکرد،  تحقیق، توصیف و تحلیل  واس ه 

 می باشد.  ها بر رفتار خرید آنلاین مشتریاندنبال شناسایی و فهم چگونگی تأثیر تخفیف پژوهشگربه

های آنلاین است. با توجه به اینکه تعداد دقیق  در این تحقیق، جامعه آماری شامل خریداران ناگهانی کاههای ورزشی از فروشگاه

 نفر بود.   38۴. به این ترتیب حجم نمونه مناسب برابر با جامعه آماری مشخص نیست، از فرمول کوکران برای تعیین حجم نمونه استفاده شد

ها و اطلاعات مربوط به تأثیر انواع تخفیف بر قصد خرید اینترنتی ناگهانی کاههای ورزشی، از  آوری دادهدر این تحقیق، برای جمع 

باشد.  گیری استفاده شد. این پرسشنامه شامل سؤاهتی برای ارزیابی متغیرهای مورد نظر در تحقیق میعنوان ابزار اندازهآنلاین بهیک پرسشنامه  

 پرسشنامه شامل چهار بخش اصلی است:

 اطلاعات دموگرافیک: شامل سواهتی درباره جنسیت، سن  و س ح تحصیلات شرکت کنندگان.

 تاثیر تخفیف ها: بررسی اثر انواع تخفیف ها) کاههای معیوب، تجاری، نقدی و توافقی( برقصد خرید ناگهانی. 

 آگاهی از قیمت: ارزیابی س ح آگاهی شرکت کنندگان نسبت به قیمت کاههای ورزشی و تاثیر آن بر تصمیم گیری خرید.

 خرید ناگهانی: م العه فرایند و عوامل موثر در خرید ناگهانی شرکت کنندگان. 

راحتی و با  کنندگان این امکان را داد که بهتوزیع شد. این روش به شرکت Google Formsصورت آنلاین از طریق  پرسشنامه به

شده،  آوری و ذخیره شد. در این پژوهش، برای ارزیابی پایایی پرسشنامه طراحیصورت خودکار جمع ها بهها پاسخ دهند و دادهسرعت به پرسش

 گزارش شده است.  ۱که نتایج آن در جدول  از آلفای کرونباخ استفاده شد 
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 اینترنتی ناگهانی کالاهای ورزشی با نقش تعدیلگری آموزش آگاهی تعیین تأثیر انواع تخفیف بر قصد خرید  

 

 ۱جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ جهت بررسی پایایی پرسشنامه

 ضریب آلفا  تعداد گویه  متغیر وابسته 

 ۶۹/۰ ۴ تخفیف تجاری 

 ۰.۶۹ ۲ تخفیف توافقی 

 ۷۷/۰ ۴ تخفیف ناشی از عیب

 ۰.۶۷ ۲ تخفیف نقدی 

 ۰.8۱۵ ۱۲ انواع تخفیفات  

 ۰.8۲۱ 3 آگاهی

 ۰.۷۶۴ ۵ خرید ناگهانی 

 83۹/۰ ۲۰ مجموع کل پرسشنامه 

 

پرسشنامه تخفیفات، پرسشنامه آگاهی از خرید و خرید ناگهانی    ۴دهد که ضریب مجموع  جدول بررسی پایایی پرسشنامه نشان می

درصد   ۷۰و باهی    ۰.83۹سئوال پرسشنامه مورد استفاده    ۲۰می باشد که نشانگر پایای پرسشنامه است. همچنین پایایی مجموع    ۰.۷باهی  

روایی صوری میزان تناسب ظاهری و ساختاری سواهت با موضوع است. به گونه ای که پاسخگو تصور کند سواهت من قی و مرتبط است.  

هستند. روایی محتوایی نیز میزان پوشش کامل و دقیق سواهت از تمامی ابعاد و جنبه های موضوع مورد م العه است. درهمین راستا برای  

نظران و متخصصان این حوزه استفاده شد.این متخصصان با  های صاحب، از نظرات و مشاورهحی شده در این پژوهشاطمینان از پرسشنامه طرا 

نظران  نظرات این صاحب  .ای که در این زمینه دارند، به ارزیابی سواهت پرداخته و نقاط قوت و ضعف پرسشنامه را شناسایی کردنددانش گسترده

های مرتبط با تاثیر تخفیف بر قصد خرید اینترنتی ناگهانی  شامل تعدادی پیشنهاد برای بهبود وضوح سواهت و اطمینان از اینکه تمام جنبه

طور قابل توجهی افزایش یافت و این  کاههای ورزشی در پرسشنامه گنجانده شود، بود. با اعمال این تغییرات و پیشنهادات، اعتبار پرسشنامه به

کنندگان باشد. این فرآیند به ما  گر نظرات و رفتارهای مصرفتری نمایانصورت دقیقتواند بهاطمینان حاصل شد که نتایج نهایی تحقیق می

 .تری ارائه شودها داشته باشیم و در نتیجه نتایج تحقیق با کیفیت و دقت باهآوری دادهکمک کرد تا ابزاری م مئن و معتبر برای جمع 

داده توصیفی  تحلیل  بخش  در  شد.  انجام  استنباطی  و  توصیفی  بخش  دو  در  تحلیل  حاضر  پژوهش  مشخصات در  ابتدا  ها، 

کنندگان فراهم گردد. که سپس با استفاده از  های شرکتشناختی نمونه پژوهش به صورت جامع ارائه شد تا تصویری کلی از ویژگیجمعیت 

های آماری توصیفی مانند میانگین، انحراف معیار، فراوانی و درصد، وضعیت کلی متغیرهای مورد م العه بررسی شد. در  بخش استنباطی  شاخص

ها از نظر تشریح شد. در این پژوهش، ابتدا کیفیت داده  SmartPLSافزار  با استفاده از نرم (SEM)با تمرکز بر مدلسازی معادهت ساختاری

ها  گیری ارزیابی شده و پایایی و روایی سازه، مدل اندازهSmartPLSی شد، سپس با استفاده از  های گمشده بررسنرمال بودن، پراکندگی و داده

گیری، مدل ساختاری تحلیل شده و مسیرهای فرضی بین متغیرها آزمون شدند تا  مورد سنجش قرار گرفت. پس از تأیید اعتبار مدل اندازه

 میزان تأثیرگذاری و معناداری روابط مشخص گردد. 

 هایافته

یافته بخش  ابتدای  جمعیتدر  اطلاعات  به  شرکتها،  کهشناختی  از   کنندگان  ورزشی  کاههای  ناگهانی  خریداران  شامل  شامل 

درصد را زنان  تشکیل   ۷۲/3۰  را زنان و  از جامعه آماری  درصد    ۲۷/۶۹  های آنلاین بودند، پرداخته شده است که بر اساس آن که فروشگاه
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می  سال    3۰تا    ۲۰درصد آنها    ۴/۵۵سال و    ۲۰درصد کمتر از  ۴/۱۶سال،    ۴۰تا    3۱درصد    ۲/۱۶باهتر،    ۴۰درصد جامعه آماری    ۱۲دهد.  می

درصد   8/۲3درصد در مق ع دیپلم،    ۵/۱۷درصد جامعه آماری در مق ع کمتر از دیپلم،  ۷/۴درصد جامعه آماری در مق ع دکتری ،۶/۲  .باشد

 می باشد. درصد آنها در مق ع کارشناسی   ۷/۵۱در مق ع  کارشناسی ارشد و 

نشان داده شده است باهترین میانگین   ۲در ادامه به اطلاعات توصیفی متغیرهای تحقیق پرداخته شده است. همانگونه که در جدول  

 باشد. درصد می ۶۷/۲درصد و کمترین میانگین متعلق به متغیر عامل تخفیف به علت عیب  3۹/3متعلق به عامل تخفیف توافقی با  

 2جدول  

 های توصیفی متغیرهای پژوهش شاخص

 کشیدگی چولگی  حداقل  حداکثر  تعداد مشاهدات  انحراف معیار  میانه  میانگین  نام متغیر 

 ۲۴۹/۰ - ۰۵8/۰ ۱ ۵ 38۴ ۷۶3/۰ ۲۵/3 ۲8/3 تخفیف تجاری 

 ۱۶3/۰ - ۴38/۰ ۱ ۵ 38۴ 8۱۹/۰ ۵۰/3 3۹/3 تخفیف توافقی 

 - ۶۱۹/۰ - ۰۰۶/۰ ۱ ۵ 38۴ ۹۱۴/۰ ۷۵/۲ ۶۷/۲ تخفیف به علت عیب 

 - ۲۶۹/۰ - ۱۶۹/۰ ۱ ۵ 38۴ 8۰۹/۰ 3 ۱8/3 تخفیف نقدی 

 ۰3۴/۰ - ۵۲۲/۰ ۱ ۵ 38۴ 8۹۹/۰ ۶۷/3 ۵۰/3 آگاهی از خرید 

 - ۱۵۴/۰ - ۲۴۲/۰ ۱ ۵ 38۴ ۷۶۰/۰ 3 ۹۹/۲ خرید ناگهانی 

 

آوری شده از توزیع نرمال برخوردار است یا خیر؟ های جمعابتدا باید مشخص شود که دادههای آماری  داده  برای استفاده از تکنیک

های پارامتریک استفاده نمود و در صورت غیر  توان از آزمونها میآوری شده برای آزمون فرضیههای جمعزیرا در صورت نرمال بودن توزیع داده

اسمیرنوف جهت بررسی نرمال    -کلموگروف  معتبر  آزمون  از  پژوهش  این  در  منظور  این  برای.  ناپارامتریک استفاده کردهای  نرمال بودن از آزمون

 گزارش شده است. 3بودن توزیع متغیرهای اصلی استفاده شد که نتایج آن در جدول 

 3جدول 

 تست نرمال بودن 

 ویلک -شاپیرو اسمیرنوف -کولوموگروف متغیر

Statistic  س ح معنی داری Statistic  س ح معنی داری 

 ۰۰۱/۰ ۹8۶/۰ ۰۰۱/۰ ۰۷۴/۰ تخفیف تجاری 

 ۰۰۱/۰ ۹۵۲/۰ ۰۰۱/۰ ۱3۷/۰ تخفیف توافقی 

 ۰۰۱/۰ ۹۷۹/۰ ۰۰۱/۰ ۰8۰/۰ تخفیف به علت عیب 

 ۰۰۱/۰ ۹۶۲/۰ ۰۰۱/۰ ۱3۵/۰ تخفیف نقدی 

 ۰۰۱/۰ ۹۶۲/۰ ۰۰۱/۰ ۱۱۹/۰ آگاهی از خرید 

 ۰۰۱/۰ ۹8۶/۰ ۰۰۱/۰ ۰۷۴/۰ ناگهانی خرید 

 

توان استنباط نمود که توزیع مورد انتظار با توزیع مشاهده  ، می3کلموگروف جدول    –  با توجه به مقادیر حاصل از آماره اسمیرنوف

 .های غیرپارامتریک استفاده نمودآمارهرو باید از  از این. داری دارد و بنابراین توزیع این متغیرها غیرنرمال استشده برای متغیرها تفاوت معنی
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 ۱شکل 

 مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب بارهای عاملی

 
معنادار بودن آن تأیید    %۹۵باشد. لذا در س ح اطمینان  مقدار ملاک برای مناسب بودن ضرایب بارهای عاملی نزدیک به یک می

 شود. می

 2شکل 

 مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب معناداری 

 
معنادار بودن آن   %۹۵است، لذا در س ح اطمینان    به دست آمده   ۹۶/۱ها تحقیق باهتر از  برای تمامی فرضیه  t-valeچون ضریب  

 شود. تأیید می

 محاسبه طریق از عاملی  بارهای که کرد بیان میتوان  . هستند معنادار درصد ۹۵ اطمینانی س ح در عاملی  بارهای ضرایب تمامی 

 واریانس  که است این آن مفهوم شد آن از بیشتر یا برابر مقدار این اگر که شودمی محاسبه آن سازه با سازه های یکشاخص همبستگی مقدار

 گیریاندازه مدل آن در مورد روایی که است آن دیگر نکته و است بیشتر سازه آن گیریاندازه خ ای واریانس از های آنو شاخص سازه بین

های  شاخص و  سازه  بین عاملی  بارهای  محاسبه از پس  اگر پژوهشگر که است این دارد وجود مورد این در که دیگری بحث.باشد می قبول قابل 

کند)داوری  حذف پژوهش  مدل از را آن نشد اصلاح اگر  و  کند اصلاح را پرسشنامه به مربوط سواهت شد باید مواجه  ۵۰/۰از   کمتر مقادیری  با آن
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 (. در صورتی مدل اندازه گیری همگن خواهد بود که قدر م لق بارهای عاملی هریک از متغیرهای مشاهده پذیر متناظر با۱3۹۲و رضا زاده،  

مدل های اندازه  ،  بارهای عاملی ۴باشد و در س ح معناداری مورد نظر معنادار باشد. م ابق جدول    ۴/۰ متغیر پنهان آن دارای حداقل مقدار  

 باشند. درصد معنادار می ۹۵هستند و در س ح اطمینان  ۴/۰گیری ، باهی 

 ۴جدول 

 های پژوهش های بررسی پایایی سازه شاخص

 t-valueمقدار  بار عاملی  سواهت  عامل

  تخفیفات تجاری 

 

 

 

88۰/۰ 

8۴۷/۰ 

8۵۲/۰ 

۴۴۶/۰ 

۶۱۷/۷۱ 

۹۶۰/3۷ 

۹۱۴/۴۰ 

۹۹۰/۵ 

  تخفیفات توافقی 

 

88۴/۰ 

883/۰ 

8۷۶/۶۴ 

۰33/۵۰ 

  تخفیفات معیوب 

 

 

 

8۲۷/۰ 

۷۷۵/۰ 

8۰۷/۰ 

8۲۴/۰ 

۵۹8/3۶ 

۶۵۱/۲8 

۶۷3/3۱ 

۲۲۶/3۰ 

  تخفیقات نقدی 

 

88۲/۰ 

8۹۲/۰ 

3۹۴/۵۰ 

۱۶۱/۵۱ 

  خرید ناگهانی 

 

 

 

 

8۶۴/۰ 

8۷۴/۰ 

۹۲۱/۰ 

۷۵۴/۰ 

8۲3/۰ 

۲۱3/۶3 

۵۷۱/۷۰ 

۰3۴/۱۲۷ 

۵۴۰/۲۵ 

۶۰۵/۴۵ 

 آگاهی از قیمت 

 

 

 

 

8۵۲/۰ 

8۱۵/۰ 

۷۵۲/۰ 

۱8۴/۴۶ 

۰۹/۲8 

۹۶۷/۲3 

 

باشد.  تری میباشد، پایایی ترکیبی نسبت به آن معیار مدرن  از آنجا که ضریب آلفای کرونباخ یک معیار سنتی برای تعیین پایایی می

باشد که پایایی سازه ها را نه به صورت م لق بلکه با توجه به همبستگی کرونباخ از آن جهت میباید گفت برتری پایایی ترکیبی نسبت به آلفای  

می محاسبه  هم  های  رضازاده،  سازه  و  )داوری  نوعی  ۱3۹۵کنند  کرونباخ  آلفای  همبستگی  ضریب  که  افزود  موارد  این  به  باید  همچنین   .)

باشد.  ها میباشد. پایایی ثبات درونی مانند تحلیل عامل روشی برای مشاهده شدت همبستگی بین گویه  گیری پایایی ثبات درونی میاندازه

از روش پایایی همان روش آلفای کرونباخ مییکی  های دیگر بیشتر استفاده  باشد و این روش نسبت به روش های متداول برای محاسبه ی 

 ( . ۱3۹۴باشد )کریمی،  ۷/۰این است که یک مقیاس باید حداقل کرونباخ شود. به بیان دیگر باید گفت که قاعده کلی مقدار آلفایمی
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 5جدول 

 نتایج معیار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرهای پنهان تحقیق

 ( CR>0.7ضریب پایایی ترکیبی) ( Alpha>0.7ضریب آلفای کرونباخ) متغیرهای مکنون 

 ۹۲8/۰ ۹۰۲/۰ خرید آنلاین ناگهانی 

 8۵۲/۰ ۷۶۷/۰ تخفیفات تجاری 

 8۷۷/۰ ۷۲۰/۰ تخفیفات توافقی 

 883/۰ 8۲3/۰ تخفیفات معیوب 

 88۱/۰ ۷۲۹/۰ تخفیقات نقدی 

 8۴8/۰ ۷3۱/۰ آگاهی از قیمت 

 

معیارها در مورد  های جدول فوق این است و م ابق با یافته ۷/۰با توجه به اینکه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

 توان مناسب بودن وضعیت پایایی پژوهش را تأیید نمود. اند، میمتغیرهای مکنون مقدار مناسبی را اتخاذ نموده

ها(  گیری، روایی همگرا است که به بررسی میزان همبستگی هر سازه با سؤاهت )شاخصهای اندازهمعیار دوم از بررسی برازش مدل

 پردازد. خود می

 ۶جدول 

 نتایج روایی همگرا متغیرهای پنهان تحقیق

 ( AVE>0.5میانگین واریانس استخراجی ) متغیرهای مکنون 

 ۷۲۱/۰ خرید آنلاین ناگهانی 

 ۶۰۴/۰ تخفیفات تجاری 

 ۷8۱/۰ تخفیفات توافقی 

 ۶۵۴/۰ تخفیفات معیوب 

 ۷8۷/۰ تخفیقات نقدی 

 ۶۵۲/۰ آگاهی از قیمت 

 

های جدول فوق این معیار در مورد متغیرهای مکنون مقدار  است و م ابق با یافته    ۱AVE  ،۵/۰با توجه به اینکه مقدار مناسب برای 

 شود. اند، در نتیجه مناسب بودن روایی همگرای پژوهش تأیید میمناسبی را اتخاذ نموده

کنیم. با توجه به شکل گیری، برازش مدل ساختاری و برازش کلی مدل استفاده میجهت بررسی برازش مدل، از برازش مدل اندازه

معنادار بودن آن تأیید    %۹۵است، لذا در س ح اطمینان    به دست آمده  ۹۶/۱ها تحقیق باهتر از  برای تمامی فرضیه  t، چون ضریب  ۲شماره  

زای )وابسته( مدل است. مربوط به متغیرهای پنهان درون  R2شود. دومین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب  می

 

1- Average Variance Extracted 
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R2  عنوان مقدار ملاک برای  به  ۶۷/۰و    33/۰،  ۱۹/۰زا دارد و سه مقدار  زا بر یک متغیر درونمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون

شده است که با  زای پژوهش محاسبه برای سازه درون  R2، مقدار  ۱شود. م ابق با شکل  در نظر گرفته می  R2مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  

 توان مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تأیید ساخت.توجه به سه مقدار ملاک، می

 7جدول 

 زا برای سازه درون R2نتایج معیار 

 R2 متغیرهای مکنون 

 8۴۶/۰ خرید ناگهانی آنلاین 

 

( استفاده شد. این شاخص از تقسیم مجموع مجذورات خ اهای  2Q)۱اشتراک   ابزارهای اندازه گیری شاخصبه منظور بررسی کیفیت  

عدد یک به دست می آید. با توجه به مثبت بودن مقادیر   پیش بینی متغیرهای مکنون بر مجموع مجذورات مشاهدات متغیرهای مکنون منهای 

متغیرهای مکنون، می توان بیان کرد مدل اندازه گیری پژوهش از کیفیت مناسب برخوردار است )جدول  به دست آمده این شاخص برای تمامی  

8.) 

 8جدول 

 نتایج بررسی شاخص اعتبار اشتراک سازه های پژوهش 

 SSO SSE 1-SSE/SSO آماره ها سازه

 ۵۷8/۰ ۱۷۵/8۱۰ ۰۰۰/۱۹۲۰ خرید آنلاین ناگهانی  ۱

 383/۰ ۰۲3/۹۴8 ۰۰۰/۱۵3۶ تخفیفات تجاری  ۲

 3۱۵/۰ 3۹۱/۵۲۶ ۰۰۰/۷۶8 تخفیفات توافقی  3

 ۴۱۷/۰ 8۶۲/8۹۴ ۰۰۰/۱۵3۶ تخفیفات معیوب  ۴

 3۲۹/۰ ۲۷۴/۵۱۵ ۰۰۰/۷۶8 تخفیقات نقدی  ۵

 3۰۹/۰ ۴۱3/۷۹۶ ۰۰۰/۱۱۵۲ آگاهی از قیمت  ۶

 3۹۰/۰ میانگین 

 

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و به  3۶/۰و   ۲۵/۰،  ۰۱/۰شود که سه مقدار  استفاده می  GOFبرای بررسی برازش مدل کلی از معیار  

 شده است. معرفی  GOFقوی برای

 گردد: این معیار از طریق فرمول زیر محاسبه می

 
𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  آید. پنهان پژوهش به دست میاز میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای  ̅

 
1 Communality Index 

2RiescommunalitGOF =
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 9جدول  

 نتایج برازش مدل کلی 

𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐲̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 2R GOF 

3۹/۰ 8۴۶/۰ ۵۷۴/۰ 

 

 شود. ، برازش بسیار مناسب مدل کلی تأیید می ۵۷۴/۰به میزان  GOFبا توجه به مقدار به دست آمده برای 

 گزارش شده است. ۱۰در این بخش از نتایج تحقیق، نتیجه آزمون مسیرهای مدل در جدول 

 ۱۰جدول 

 بررسی مسیرهای مدل پژوهش

 نتیجه فرضیه  T-value ضریب مسیر  مسیر

 تایید  ۹3۲/۷ ۲۹8/۰ ورزشی  کاه ناگهانی اینترنتی خرید ←فرضیه اول: تخفیفات تجاری  

 تایید  ۲۶3/۲ - ۱۱۲/۰ ورزشی  کاه   ناگهانی اینترنتی خرید ←فرضیه دوم: تخفیفات توافقی 

 تایید  ۱38/۶ ۴۱8/۰ ورزشی  کاه  ناگهانی  اینترنتی  خرید  ←فرضیه سوم: تخفیفات معیوب 

 تایید  ۷۷۲/۴ ۱۹8/۰ ورزشی  کاه ناگهانی  خرید ←فرضیه چهارم: تخفیفات نقدی  

 تایید  3۵۵/3 ۰۹8/۰ ورزشی  کاه ناگهانی  خرید  ←  تجاری تخفیفات ←آگاهی از قیمت  فرضیه پنجم:

 تایید  ۲۷۱/۲ ۱۰۰/۰ ورزشی  کاه ناگهانی  خرید ←   توافقی تخفیفات ←آگاهی از قیمت  

 تایید  ۴۷۵/۲ - ۱۲۷/۰ ورزشی  کاه ناگهانی  خرید ←   معیوب تخفیفات ←آگاهی از قیمت  

 تایید  ۱3۶/۲ - ۰۶۶/۰ ورزشی  کاه ناگهانی خرید  ←  نقدی  تخفیفات ←آگاهی از قیمت  

 

و   ۰.۴۱8، تخفیفات معیوب با ضریب مسیر  ۰.۲۹8تخفیفات تجاری با ضریب مسیر  شود،  مشاهده می  ۱۰طور که در جدول  همان

  - ۰.۱۱۲تأثیر مثبت و معناداری بر خرید ناگهانی دارند، در حالی که تخفیفات توافقی با ضریب مسیر    ۰.۱۹8تخفیفات نقدی با ضریب مسیر  

گری معنادار آگاهی از قیمت در راب ه بین تخفیفات و  تأثیر منفی و معناداری بر خرید ناگهانی نشان داد. همچنین نتایج حاکی از نقش تعدیل

 ۰.۱۰۰( و تخفیفات توافقی )با ضریب مسیر  t-value=3.355و    ۰.۰۹8طور مشخص، تخفیفات تجاری )با ضریب مسیر  بهخرید ناگهانی بود.  

است. در مقابل، تخفیفات   ۱.۹۶تر از  ها بزرگآن  t-value( تأثیر مثبت و معناداری بر خرید ناگهانی دارند، زیرا مقدار  t-value=2.271و  

( اثر منفی و معناداری بر t-value=2.136و    - ۰.۰۶۶( و تخفیفات نقدی )ضریب مسیر  t-value=2.475و    - ۰.۱۲۷معیوب )ضریب مسیر  

 خرید ناگهانی دارند. 

 گیری بحث و نتیجه

از    یآگاه  یلگرینقش تعد  یو بررس  یورزش  یکاهها  یناگهان  ینترنتیا  دیبر قصد خر  فیانواع تخف  ریتأث  نییپژوهش حاضر با هدف تع

اثر مثبت و معنادار    یدارا  ینقد  یهاف یو تخف  بیاز ع   ی ناش  یهافیتخف  ،یتجار  یهاف ینشان داد که تخف  یمدل ساختار  جیانجام شد. نتا  متیق

با    بیاز ع   یناش  فیطور مشخص، تخفرفتار داشت. به  نیو معنادار بر ا  یمنف   یاثر  یتوافق  فیکه تخف  یبودند، در حال  نیآنلا  یناگهان  دیبر خر

با    ینقد   فیو تخف  ۰.۲۹8  ریمس  بیبا ضر  یتجار  فینشان داد و پس از آن تخف  ی ناگهان  دیرا بر خر  میاثر مستق  نیشتریب  ۰.۴۱8  ریمس  بیضر
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انواع    انیدر روابط م  متیاز ق  یآگاه   ن،یبود. علاوه بر ا   -۰.۱۱۲برابر با    یتوافق  فیتخف  ریمس  بی. در مقابل، ضرفتندقرار گر  ۰.۱۹8  ریمس  بیضر

مثبت و برابر با    یناگهان   د یبا خر  یتجار  ف یآن در راب ه تخف  یلگریاثر تعد  کهی طورداشت؛ به  یمعنادار  لگری نقش تعد  ی ناگهان  دیو خر  فیتخف

  - ۰.۱۲۷برابر با    بیاز ع   یناش  فیتخف  یاثر برا   نیکه ا  یبود، در حال  ۰.۱۰۰مثبت و برابر با    یناگهان   دیبا خر  یتوافق  فیو در راب ه تخف  ۰.۰۹8

مجموعه   دهدیبود که نشان م  ۰.8۴۶برابر با    زین  نیآنلا  یناگهان  دیخر  نییتع  بیبه دست آمد. مقدار ضر  -۰.۰۶۶برابر با    ینقد  فیتخف  یو برا

 اند. کرده نییرا تب یناگهان دیخر راتییاز تغ یتوجه قابل مدل بخش   یرهایمتغ

  ن یدارد. ا  یورزش  یکاهها  یناگهان  ینترنتیا  دیبر قصد خر  یمثبت و معنادار  ریتأث  یتجار  فیپژوهش نشان داد که تخف  افتهی  نینخست

احتمال   کند، یارائه م  شدهفیتعر  شیشفاف و از پ   ،یبرنامه مشخص، رسم  کیرا در قالب    فیتخف  نیکه فروشگاه آنلا  یزمان   دهدینشان م  جهینت

 ق یشده را کاهش دهد و از طرادراک  متیق  تواند یم  یتجار  فی. تخفابدی یم  شیافزا  یبدون برنامه قبل   دیو انجام خر   یشترم  عیواکنش سر

کند.    عی را تسر  یریگمیتصم  ندیاست، فرا  یاقتصاد  ای   یزمان  تیمحدود  یدارا   دیتصور که فرصت خر  نیا  جادیو ا  ییجواحساس صرفه   تیتقو

نتا  افتهی  نیا داده  یم العات   جیبا  نشان  که  است  تخفهمسو  پ   هاف یاند  م  یشنهادهایو  خر  توانندیفروش  بهمصرف  دیرفتار  را  طور  کنندگان 

  انگریب  یفیتخف  ی شده درباره راهبردهاانجام  ی هاپژوهش  ن،ی. همچن(Priyadharshini & Kumar, 2025) قرار دهند    ریتحت تأث  یمعنادار

قرار  ریبرند را تحت تأث ژه یارزش و یو حت  یافتیاز ارزش در یمشتر  یابیارز تواند یفروش، م  مدت هکوتا  ی امدهایعلاوه بر پ  فیآن است که تخف

  ف یتخف  رایاست؛ ز  نییفروش قابل تب  جیمنافع ترو  یبا چارچوب همخوان  جهینت  ن یا  زیکننده ن. از منظر رفتار مصرف(Pakdel et al., 2025)دهد  

داشته    ی هماهنگ  دیخر  یبرا  ی و  یهازهی قابل درک باشد و با انگ  یمشتر  یصورت روشن برابه  نآ  یاقتصاد  تیتر است که مزاثربخش  ی زمان

 . (Chandon et al., 2000) باشد 

تخف  افتهی به  نتا  یتجار  فیمربوط  مح  ج یبا  فضا  زین  تالیجید   یهاطیم العات  در  است.  تخف  وهیش  ن،یآنلا  ی سازگار  و    فیارائه 

 & Nanni) قرار دهد  ریرا تحت تأث کردنهیهز زانیکننده را به محصول جلب کرده و متوجه مصرف تواندیم  افتهیکاهش متیق یسازبرجسته 

Ordanini, 2024)که   ی هستند و هنگام  نیآنلا  دیخر میمهم تصم  یهااز محرک فیو تخف متیاند که قم العات نشان داده جینتا  ن،ی. همچن

. (PourEbrahim & Shokri, 2020)  ابد ی یم  شیافزا  د یقصد به رفتار خر  لیو قابل اعتماد بداند، احتمال تبد   ی را واقع  فیکننده تخفمصرف

ندارد و    دهیچیپ   یبه پردازش شناخت  ازین   ف،یتر تخفبا انواع مبهم  سهینسبتاً روشن خود در مقا  ارساخت  لیبه دل  یتجار  فیتخف  گر،ید  یاز سو

فروش   عیترف یم العات مربوط به نقش ابزارها جیبا نتا نیحاضر همچن افتهیرا فراهم سازد.  یاو تکانه ترعیسر دیخر نهیزم تواندیامر م نیهم

  ی هااز محرک  یکی  تواندیم  ح،یصح  یدر صورت طراح  ف،یکه تخف  دهدیو نشان م  (Karimi, 2016)همخوان است    انیمشتر  کیدر جذب و تحر

 باشد.  دیرفتار خر رییتغ یمؤثر برا

از آن جهت قابل توجه    جهینت  نیبود. ا  نیآنلا  یناگهان   دیبر خر  یتوافق  فیو معنادار تخف  یمنف  ریاز تأث   یپژوهش حاک  افتهی  نیدوم

مذاکره،    یمعموهً مستلزم نوع   یتوافق  فی. تخفشوندینم  یاتکانه  دیخر  شی الزاماً موجب افزا  متیهمه اشکال کاهش ق  دهدیاست که نشان م

 ی ریگمیتصم  ندیفرا  ،یتیوضع  نیمعامله است. در چن  طیشرا  نییکننده در تعمصرف  شتریمشارکت ب  ای  یینها  متیدرباره ق  تیق ععدم    ،یزنچانه

  تیماه  تواند یمسئله م  نیصرف کند. ا  ط یشرا  یابیارز  یبرا   یشتریزمان ب  شودیم  ریناگز  یو مشتر  ردیگیفاصله م   یجانیو ه  عیاز حالت سر

بر   یاز نظر اثرگذار  فیهمخوان است که نشان داده است انواع مختلف تخف  یپژوهش  جیحاضر با نتا  افتهی کند.    فیتضعرا    ی ناگهان  دیخر  یفور

 & Nazari)باشد    کنندهن ییتع  فیکننده به تخفدر واکنش مصرف  تواندیشده م ادراک  بیمانند فر  یو نقش عوامل  ستندین  کسانی  دیقصد خر

Khanbalouki, 2022)ی فور  یریگمیمجدد و کاهش تصم  ی ابیارز  د، ی ترد  ش یتر باشد، امکان افزامبهم  یمشتر  یبرا  فی. هرچه سازوکار تخف 

 .شودیم شتریب
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 اینترنتی ناگهانی کالاهای ورزشی با نقش تعدیلگری آموزش آگاهی تعیین تأثیر انواع تخفیف بر قصد خرید  

 

با س ح    یحضور  د یبا خر  سهی کننده در مقامصرف  ،ینترنتیا  دی داد. در خر  حیتوض  زین  سکیاز منظر ادراک ر  توانیرا م  جهینت  نیا

 ت یعدم ق ع نیباشد، ا رثابتیغ  ا یقابل مذاکره  طیشرا یخود دارا زین فیدرباره محصول و معامله مواجه است. اگر تخف  تیاز عدم ق ع یباهتر

ادراک   قیاز طر  تواندیم  دیبر قصد خر  فی نشان داده است که اثر تخف  عیو فروش سر  فیتخف  یهاشود. پژوهش درباره برنامه  دیممکن است تشد

 ر یتحت تأث  مت، یکاهش ق  ی مال   ت یاحتمال دارد مز  یتوافق  فیدر تخف  ن،ی. بنابرا (Prasetyo & Zen, 2020)   رد یکننده شکل گمصرف  سکیر

کننده را به مصرف  تواندیم   یتوافق  فیتخف   ع، یواکنش سر  کیتحر  یرو، به جا  نی. از اردیشده قرار گادراک  سکیر  ا ی مذاکره    یشناخت  نهیهز

 .ردیگ یدر تعارض قرار م ی ناگهان دیخر  تیموضوع با ماه نیسوق دهد و هم شتریو تأمل ب یبررس سه،یمقا

 د یمثبت را بر خر  ریتأث  نیشتری، ب۰.۴۱8  ریمس  بیبا ضر  ب،یاز ع   یناش  فیاز نظر شدت اثر نشان داد که تخف  افتهی  نیترو مهم  نیسوم

قابل قبول،   ا ینقص محدود    ک یکنندگان ممکن است در مواجهه با  آن است که مصرف  انگری ب  افتهی   نیدارد. ا  یورزش  ی کاهها  نیآنلا  ی ناگهان

و منفعت حاصل از    بیاز وجود ع   ی ناش  نهیهز  انیم  یمشتر  ،ی یشرا  نیکنند. در چن   ی تلق  یفرصت اقتصاد  ی را نوع   مت یق  هکاهش قابل توج

 ی با چارچوب نظر  جهینت  نی. اابد ی یم  شیافزا  عیسر  دیباشد، احتمال خر  شتری شده بو اگر منفعت ادراک  کندیم  جادیموازنه ا  ینوع   متیکاهش ق

را در   یاقتصاد  ریو غ   یاز منافع اقتصاد  یامجموعه  ،یجیترو  شنهادیپ  یابیدر ارز  یمشتر  دگاه،ید  نیبر اساس ا  ت؛فروش همسو اس جیمنافع ترو

 ,.Chandon et al)  ابدییم  شیافزا  عیترف   یاو متناسب باشد، اثربخش  حیترج  ای   ازیبا ن  فیحاصل از تخف  ت یکه مز  یو هنگام  ردیگینظر م

2000). 

ممکن است در درجه نخست به   دارانیاز خر یاریبس رایداشته باشد، ز یشتر یب تیاهم تواندیم جهینت نیا ،یورزش یمورد کاهها در

قابل    متیکاه حفظ شده باشد، در مقابل کاهش ق  یکه عملکرد اصل  یمحدود را در صورت  ای  ینقص ظاهر  کیکارکرد محصول توجه کنند و  

ارز  یاز محصوهت ورزش  انیمشتر  تیارض  ن،یقبول بدانند. همچن نقش    یبعد  دیخر  یرفتارها  یریگدر شکل  تواندیم  ی افتیارزش در  یابیو 

  ی به مشتر  تواندیبه اطلاعات درباره محصول م  یو دسترس  نیآنلا  طیشناخت بهتر مح  گر،ی . از طرف د(Maniei et al., 2019)داشته باشد  

  بیع   تی که فروشنده ماه  ی زمان  ن،ی. بنابرا(Mohammadi & Ghaedi, 2019)کند    یابیارز  فیفتخ  زانیرا در برابر م  بیاجازه دهد شدت ع 

به محصول م لوب   یابیدست  یبرا  یرا فرصت  شنهادیپ   نیکننده ممکن است اارائه کند، مصرف  یمتناسب  فیدهد و تخف  حیطور شفاف توضرا به 

 . دی ااتخاذ نم ترعیرا سر دیخر م یکند و تصم یکمتر تلق نهیبا هز

 را یقابل انتظار است، ز  جهینت  ن یدارد. ا  نیآنلا  ی ناگهان  دیبر خر  یمثبت و معنادار  ریتأث  زین  ینقد  فیچهارم نشان داد که تخف  افتهی

ا  ی مال  یها انواع مشوق   ن یترو قابل فهم  نیترمیاز مستق  یکی  ینقد  فیتخف ن  یمشتر  ف،ینوع تخف  ن یاست. در  به انجام محاسبات   ازیبدون 

اند که قالب ارائه ها نشان دادهاو آشکار است. پژوهش  یبرا  د یحاصل از خر  ی و منفعت اقتصاد  کند یرا مشاهده م   متیکاهش ق  رمقدا  ده، یچیپ 

تغ  شنهادیپ   تیاز جذاب  یادراک مشتر  تواندیمحاسبات م  یدگیچیپ   زانیو م  فیتخف ا(Hong-yu, 2015) دهد    رییرا  بر  اساس، هرچه   نی. 

عنوان  به   متی ق  تیهمسو است که اهم  یبا م العات   نیهمچن  افتهی  نیاست. ا  شتریب  عیتر باشد، احتمال واکنش سرمحاسبه  ابلتر و قساده  فیتخف

  ف یکه بر نقش تخف  ییهاپژوهش  جیو با نتا  (PourEbrahim & Shokri, 2020)اند  را نشان داده   ینترنتیا  دیاز عوامل مؤثر بر رفتار خر  یکی

 .(Rosyihuddin & Hendra, 2022)دارد  یدارند همخوان د یأکت  نیآنلا دیخر میدر تصم

در آن   زیمرجع ن متیکننده درباره قمصرف  یو ساختار ذهن ستیمحدود ن متیتنها به مقدار کاهش ق ی نقد فیحال، اثر تخف نیا با

 سه یرقبا و انتظارات خود مقا  متیگذشته، ق  یهامتیبلکه آن را با ق  کنند،ینم  ی ابیرا در خلأ ارز  یفعل  متیکنندگان قدخالت دارد. مصرف

  انیرا معتبر بداند و تفاوت م  هیاول  متیق   یرا دارد که مشتر  ریتأث  نیشتریب   ی زمان  ینقد  فیتخف  ک یرو،    نی. از ا(Rosa Díaz, 2013)  کنند یم

  ی واقع تیجذاب زانیبر م تواندیمحصوهت م متیکنندگان از قمصرف ی آگاه ن،یکند. همچن  یتلق ی را واقع خوردهفیتخف متیو ق یاصل متیق
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چند فروشنده با    انیم  متیق  سهیمقا  رایدارد، ز  تیاهم  نیآنلا  طیدر مح  ژهیونکته به   نی. ا(Olavarrieta et al., 2012)  داثر بگذار  فیتخف

 است. ریپذو زمان اندک امکان نهیهز

 فیراب ه تخف  مت یاز ق  ی نشان داد آگاه  ج یبود. نتا  متیاز ق  ی آگاه  ی لگریپژوهش مربوط به نقش تعد  ی هاافتهی از    یگری د  بخش

  د یبر خر  یتجار  فیاثر مثبت تخف  تواندیم   یمتیق  ی آگاه  ش یبدان معناست که افزا  ن ی. اکندیم   ل یصورت مثبت تعدرا به  ی ناگهان  د یو خر  یتجار

دهد و   صیرا تشخ فیبودن تخف  ی واقع تواند یدارد، بهتر م متیاز س ح متعارف ق یشتریکه شناخت ب یاکننده. مصرفندک  تیرا تقو ی ناگهان

کنندگان  مصرف  متیبا م العات مرتبط با دانش ق  جهینت  نی. اردیبگ  دیبه خر  میتصم   یشتریب  نانیم لوب، با اطم  شنهادیپ   کیدر صورت مشاهده  

داده نشان  که  است  ق  ی آگاه  د انهمخوان  به  م لوب  یبرا  یمهم  یمبنا   مت،ینسبت  درباره  م  شنهادیپ   کی  تیقضاوت    شودیمحسوب 

(Olavarrieta et al., 2012)با    سهی را در مقا  یفعل  متیق  یمشتر  رایسازگار است، ز  متیق  یانهیزم  یاب یارز  دگاهیبا د  افتهی  نیا  ن،ی. همچن

 . (Rosa Díaz, 2013) کندیم ریتفس ی مرجع قبل یهامتیق

مثبت دارد. اگرچه اثر   لگرینقش تعد  یناگهان   د یو خر  یتوافق  فی تخف  انیدر راب ه م  متیاز ق  ینشان داد که آگاه   نیهمچن  جینتا

خر  یتوافق  فیتخف  میمستق افزا  یمنف  ی ناگهان  دیبر  ا  یبخش  تواندیم  یمتیق  یآگاه   ش یبود،  منف  نیاز  تعد   یاثر  ب  لیرا  به    گر، ید  انیکند. 

 نیمناسب داشته باشد و به هم  متیق  صی تشخ  یبرا   یشتریتوان ب  ،یتوافق  فیتخف  یاب یارز  ایمذاکره    ندیاست در فرآ  ممکنتر  کننده آگاهمصرف

بلکه به   ف،ینه تنها به خود تخف یگذارمتیراهبرد ق کیکه اثر   دهدینشان م افتهی نیاو کمتر باشد. ا یبرا فینوع تخف ن یا تیعدم ق ع لیدل

متناسب با بازار و    یفیکه بر ضرورت انتخاب راهبرد تخف  یی هاموضوع با پژوهش  نیوابسته است. ا  زین  یمشتر  ی عاتو اطلا  یشناخت  یهایژگیو

 ان یدر حضور مشتر  یگذارمتیم العات مربوط به ق ن،ی. همچن(Abdollahi & Ostadi, 2020)دارند، همخوان است  د یتأک انیمشتر ی ژگیو

در   زیرا ن  د یخر  یهاو فرصت  ندهیآ  یهامتیانتظارات خود از ق  ، یفعل  یهامتیدر واکنش به ق  انکنندگکه مصرف  دهند ینشان م  کیاستراتژ

 .(Bazhanov et al., 2019) رند یگینظر م

هرچه    دهد ینشان م  جهینت  نی بود. ا  ی منف  یناگهان   دیو خر  بیاز ع   یناش  فیدر راب ه تخف  متیاز ق  یآگاه   یلگریمقابل، اثر تعد  در

ممکن آن   ی هانییاز تب  ی کی.  ابد ی یکاهش م   یناگهان   د یبر خر  بیاز ع   یناش  فیتخف  کننده کیتر باشد، اثر تحرآگاه  هامتینسبت به ق  یمشتر

ممکن است به  یفرد نی. چنکندیم سهی از نقص محصول مقا یناش یاحتمال نهیبا هز ترقیرا دق متیکاهش ق  مت،یبه ق  اهآگ یاست که مشتر

تأمل کند. در    شترینمونه سالم، دوام محصول و ارزش بلندمدت آن ب  متی ق  ب، یو شدت ع   فیتخف  انیدرباره نسبت م  ، ی جانیواکنش ه  یجا

مرتبط دانست. م العات    زین  یمنافع فور  حیو ترج  یریگمیتصم  اتیبا ادب  توان ی الگو را م  نی. اردیگیفاصله م  یااز حالت تکانه  دیخر  جه،ینت

ارزنشان داده پ   یفور  یها پاداش  یابیاند که  اثر بگذارد    یاقتصاد  ماتیبر تصم  تواندیم  نده یآ  یامدهایدر برابر   ,.Nabeshima et al)افراد 

ارز  تواند یم  سکیو تحمل ر  یزمان   لیدر تنز  یفرد   یهاتفاوت  ن،ی. همچن(2025 دهد    ریی را تغ  نهیمنفعت و هز  یدارا  یها نهیگز  یابینحوه 

(Lempert, 2025)ا افزا  فیتخف  یممکن است موجب کاهش وزن منفعت فور  شتریب  یآگاه   زیپژوهش ن  نی. در    یامدهایتوجه به پ   ش یو 

 شود. بیاز ع  یناش یاحتمال

ا  یمنف  لگریاثر تعد  زین  ی ناگهان  دیو خر  ینقد  فیتخف  انیدر راب ه م  متیاز ق  ی آگاه آن است که هرچند   انگریب  افتهی   نیداشت. 

افزا  یناگهان   دیخر   میطور مستق به   ینقد  فیتخف ا  یمتیق  یآگاه   یکنندگان دارامصرف  انیدر م  دهد،یم  شیرا  کمتر   ریتأث  نیباهتر، شدت 

 ایکند که آ  یبررس  دیاز خر  شینکند و پ   یتلق  یعنوان فرصت واقعرا به   متیکاهش ق  کیاست صرف مشاهده    مکنآگاه م  ی. مشترشودیم

عمل کند    یسازوکار کنترل شناخت  یعنوان نوع به  تواندیم  یمتیق  یآگاه  ن،یبنابرا.  ریخ  ایبازار است    متیواقعاً کمتر از ق  خوردهف یتخف  متیق

دارند،    دیفروش تأک  یشنهادهایپ   یابیدر ارز  متیدانش ق  تیکه بر اهم  ییهاافتهیبا    جهینت  نیسازد. ا  درا محدو  فیبه تخف  ی جانیو واکنش ه
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تر ممکن است کننده آگاهآسان است، مصرف  متیق  سهیکه مقا  تالیجید  یدر بازارها  ن،ی. همچن(Olavarrieta et al., 2012)سازگار است  

 . (Azizah, 2025) کند   یابیو تعامل فروشنده ارز  نیاعتماد آنلا دمات،خ تیفیعوامل مانند ک ریرا در کنار سا فیتخف

در نظر گرفته شود. نوع    کنواختی  یابیمحرک بازار  کی عنوان  به  دینبا  فیکه تخف  دهدیپژوهش نشان م  نیا  یهاافتهیمجموع،    در

 ت یرا تقو  ی ناگهان   د یتا چه اندازه خر  یجی ترو  شنهاد یپ   ک یکه    کنند یم  نییطور همزمان تعبه  یمشتر  ی متیق  ی آگاه  زانیساختار آن و م  ف،یتخف

  ی هایژگیو  ،ی یمح  یهامحرک  انیرا حاصل تعامل م  یناگهان  دیکننده همخوان است که خررفتار مصرف  دگاهی با د  جهینت  نی. اکندیم  فیتضع  ای

در چارچوب    د یبا   فیتخف  یکه طراح  دهندینشان م  ها افتهی   ن،ی. همچن(Bahrinizad & Hosseini, 2018)  داند یم  ی ادراک  یهایابیو ارز  یفرد

بر برداشت   ،یعلاوه بر فروش فور  تواندیم   فیاستفاده از تخف  رایاعتماد و راب ه بلندمدت با برند انجام شود، ز  ،یراز تجربه مشت  یترگسترده

و   یآنها در شناخت مشتر  ییبه توانا  زین  ن یآنلا  یهابلندمدت فروشگاه  تی. موفق(Pakdel et al., 2025)از ارزش برند اثرگذار باشد    یمشتر

  یبلکه انتخاب نوع  ست،ین فیمقدار تخف نی شتریلزوماً ارائه ب نهیرو، راهبرد به نی. از ا(Hamidi et al., 2011) است  ستهواب داری روابط پا جادیا

 داشته باشد. یشتریب  یاو هماهنگ یریگمیو سازوکار تصم یمشتر یمحصول، س ح آگاه   یژگیاست که با و  فیاز تخف

را محدود    ی روابط علّ  ی است که امکان استنباط ق ع  یو همبستگ  یپژوهش حاضر، استفاده از طرح مق ع  یهاتیاز محدود   یکی

  جینتا  م یرو، تعم  نیانتخاب شد و از ا  یورزش  ی کاهها  نیآنلا  دارانیخر  انیدر دسترس از م  یریگنمونه پژوهش با روش نمونه   ن،ی. همچنکند یم

.  ردیصورت گ  اطیبا احت  د یبا   یی کاه   یهاگروه  ریسا  دارانیخر  ای متفاوت    ییایجغراف  یبازارها  ، ی سن  یهاگروه  ریسا   ن، کنندگامصرف  ی به تمام

نداده قصد    انیو تفاوت م  یاجتماع   تیم لوب  ،ی دهپاسخ   یریاحتمال سوگ  نیشدند و بنابرا  یگردآور  یبر اساس پرسشنامه خودگزارش  زیها 

تمرکز داشت و   متیاز ق  یآگاه  ریو متغ  فی مدل پژوهش بر چهار نوع مشخص از تخف  ن،یدارد. افزون بر ا  جودو  دیخر  یاظهارشده و رفتار واقع

 د یتجربه خر  ت،یدرآمد، جنس  د،یخر  جانیه  ن،یاعتماد آنلا  ت،یساوب  یبصر   تیجذاب  ،یزمان  تیفور  رینظ  ی ناگهان  دیعوامل مؤثر بر خر  ریسا

 و نوع برند در مدل وارد نشدند.  ینترنتیا

  یبررس  د یخر  ی را بر رفتار واقع  فیانواع تخف  ی اثر علّ  ، یو طول  یش یآزما  ی هابا استفاده از طرح  نده یآ  یهاپژوهش  شودیم   شنهادیپ 

 ز یرا ن  دیو تکرار خر  یریگمیزمان تصم  د، یمبلغ خر  ل، ینرخ تبد   ک،یمانند نرخ کل  یرفتار  یهاداده  د، یصرف بر قصد خر  یاتکا  یکنند و به جا

و لوازم  یکفش ورزش ،یاحرفه  زاتیتجه ،یمختلف محصوهت، مانند پوشاک ورزش یهادر گروه هاف یاثر تخف سهیمقا ن،یند. همچنینما لیتحل

اندام، م اثر تخف  تیماه  ا یمشخص کند آ  تواند یتناسب    لگریو تعد  ی انجیم  یرهاینقش متغ  ی. بررسریخ  ای نقش دارد    فیمحصول در شدت 

به برند و    یشده، ترس از دست دادن فرصت، وفادارشده، ارزش ادراکادراک  سکیر  مت،یبه ق  تیحساس  نده، مانند اعتماد به فروش  یگرید

  ی ها و بازارهامشابه در فرهنگ  یهامنجر شود. انجام پژوهش  ن یآنلا  ی ناگهان  د یاز خر  یتربه توسعه مدل جامع  تواندیم   زین  یتیشخص  یهایژگیو

 . شودیم شنهادیپ   هاافتهی میتعم تیقابل شیافزا یبرا زین یمالاحت یریگمختلف و استفاده از نمونه

 زان یو م  یخود را بر اساس نوع مشتر  یفیتخف  یراهبردها  توانندیم   یورزش  یکاهها  نیآنلا  یهافروشگاه  رانیمد  ،ینظر کاربرد  از

صورت شفاف، ساده و  به  هاف یتخف  نیارائه ا  ب،یاز ع   یو ناش  ینقد  ،یتجار  یهاف ی کنند. با توجه به اثر مثبت تخف  یطراح  متیاو از ق  ی آگاه

داده شود   حینقص کاملاً توض  تیماه  دیبا   بیع   یدارا  ی حال، در مورد کاهها  نیمؤثر باشد؛ با ا  عیسر  یدهایخر  کیتواند در تحریم   سهیقابل مقا

  ی و مشتر   ابدیآنها کاهش    ی دگیچیو پ   تی شوند که عدم ق ع  یطراح  یبهتر است به نحو  زین  ی توافق  یهاف ی. تخفندینب  بیآس  یتا اعتماد مشتر

ها  به فروشگاه  تواندیم  دیو سابقه خر  یمتیبر اساس رفتار ق  انیمشتر  یبندبخش  ن،یسرعت درک کند. همچنرا به  فیتخف  افتیدر  طیبتواند شرا

برا  سهیمستندتر و قابل مقا  یشنهادها یباه، پ   یمتیق  یآگاه   یدارا  انیمشتر  یکمک کند تا برا  ، یفور  یها حساس به فرصت  انیمشتر  یو 
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  هدفیداده و همزمان از استفاده ب   شیرا افزا  یعیترف  یهانیکمپ  ییکارا  تواندی م  یکردیرو  نیارائه کنند. چن  انساده و محدود به زم  یهاف یتخف

 کند.  یریبرند را کاهش دهد، جلوگ ایشده محصول که ممکن است ارزش ادراک  فیو مکرر از تخف

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.در 

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

References 

Abdollahi, A., & Ostadi, B. (2020). Developing a Model for Selecting a Discount-Based Pricing Strategy in Marketing: 

A Case Study of a Chain Store. Business Strategies, 27(16), 185-198.  

Azizah, N. (2025). Effect Service Quality, Discount, Social Media Marketing Interactivity on Shoppers’loyalty With 

Online Trust as Intervening Variable User Reny Swalayan-Ku Surabaya. Green Inflation, 2(3), 138-150. 

https://doi.org/10.61132/greeninflation.v2i3.536  

Bahrinizad, M., & Hosseini, M. (2018). Antecedents and Consequences of Impulse Buying Behavior: Prioritization and 

Model Development Using a Hybrid Delphi-DEMATEL Method. Business Strategies, 15(11), 1-19.  

Bazhanov, A., Levin, Y., & Nediak, M. (2019). Resale Price Maintenance with Strategic Customers. Production and 

Operations Management, 28(3), 535-549.  

Chandon, P., Wansink, B., & Laurent, G. (2000). A Benefit Congruency Framework of Sales Promotion Effectiveness. 

Journal of Marketing, 64(4), 65-81.  

Hamidi, N., Bazargan, A., & Jabbari, F. (2011). Examining the Effect of Employees' Organizational Citizenship Behavior 

on Customer Loyalty. Daneshvar Behavior, 9(50), 451-464.  

Hong-yu, B. (2015). The Impact of Discount Format, Discount Presentations and the Complexity of Calculations on 

Consumers' Perceptions [Doctoral dissertation, Seoul National University, Graduate School of International 

Studies].  

Karimi, M. (2016). The Effect of Sales Promotion Tools on Attracting Foreign Direct Investment: A Case Study of the 

National Iranian Oil Products Distribution Company. Farayand-e No, 11(55), 79-98.  

Lempert, K. M. (2025). Delay Discounting and Risk Tolerance in Obsessive Compulsive Disorder: Results from the 

Global OCD Study. Clinical Psychological Science, 13(3), 542-557. https://doi.org/10.1177/21677026241289927  

Maniei, A., Khatibi, A., & Heidarinejad, S. (2019). The Effect of Online Customer Satisfaction with Sports Products on 

Repurchase Intention. Sport Tourism, 8(8), 23-46.  

Mohammadi, S., & Ghaedi, A. (2019). Developing a Model of Factors Affecting the Use of Sports Websites. Sport 

Management, 11(2), 321-337.  

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
https://doi.org/10.61132/greeninflation.v2i3.536
https://doi.org/10.1177/21677026241289927


 اینترنتی ناگهانی کالاهای ورزشی با نقش تعدیلگری آموزش آگاهی تعیین تأثیر انواع تخفیف بر قصد خرید  

 

Nabeshima, H., Lal, S., Himeno, Y., Khan, M. S. R., & Kadoya, Y. (2025). The Impact of Hyperbolic Discounting on 

Asset Accumulation for Later Life: A Study of Active Investors Aged 65 Years and Over in Japan. Risks, 13(1), 8. 

https://doi.org/10.3390/risks13010008  

Nanni, A., & Ordanini, A. (2024). Digital Signage for Promoting Price Discounts: First Insights into Customer Spending 

on Distant and Nearby Discounted Products. Journal of Retailing, 100, 186-198.  

Nazari, M., & Khanbalouki, R. (2022). Examining the Effect of Different Types of Price Discounts on Purchase Intention 

and Buyer Loyalty with the Mediating Role of Perceived Deception: A Case Study of Hedonic and Utilitarian 

Product Buyers in Tehran. Modern Marketing Research, 12(4), 29-50.  

Olavarrieta, S., Hidalgo, P., Manzur, E., & Farías, P. (2012). Determinants of In-Store Price Knowledge for Packaged 

Products: An Empirical Study in a Chilean Hypermarket. Journal of Business Research, 65(12), 1759-1766.  

Pakdel, R., Rastegar, A., & Bagheri Gharbollah, H. (2025). The Impact of Discount Strategies on Brand Equity in the 

Apparel Market from the Customer's Perspective. Business Management Explorations, 17(39). 

https://bar.yazd.ac.ir/article_3805.html  

PourEbrahim, E., & Shokri, T. (2020). Ranking the Factors Affecting Consumers' Intention to Purchase Online. Business 

Reviews, 18(103), 65-88.  

Prasetyo, E. B., & Zen, F. (2020). The Effect of Discount Price on Purchasing Intentions through Consumer's Perceived 

Risk in the Flash Sale Program at Shopee. Proceedings of the 4th Padang International Conference on Education, 

Economics, Business and Accounting (PICEEBA-2 2019),  

Priyadharshini, S., & Kumar, K. R. (2025). Impact of Discounts and Offers on Consumer Purchasing Behavior. 

International Journal Of Scientific Research And Engineering Development, 8(2), 2168-2172. 

https://doi.org/10.5281/zenodo.15304397  

Rosa Díaz, I. M. (2013). Price Assessments by Consumers: Influence of Purchase Context and Price Structure. 

International Journal of Consumer Studies, 37(1), 13-20.  

Rosyihuddin, M., & Hendra, J. (2022). The Role of Price Discounts in Moderating Customer Reviews and Free Shipping 

on Shopee Purchase Decisions in Surabaya. Jurnal Manajemen Pendidikan Dan Ilmu Sosial, 4(1), 162-172.  
 

https://doi.org/10.3390/risks13010008
https://bar.yazd.ac.ir/article_3805.html
https://doi.org/10.5281/zenodo.15304397

