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Abstract 

Introduction 

Travel marketers use the appeal of scarcity messages as a promotional 

tool and technique to make their products /services attractive and 

ultimately sell faster and more. Using scarcity messages is very 

practical and effective, especially in the online environment. Scarcity is 

one of the basic concepts of economics. It has now spread to fields such 

as psychology and marketing, using it as a promotion tactic based on 

the notion that consumers' rare products are valued more than plentiful 

products and are more likely to be bought. Certain stimuli can cause 

rare, often called rare signs or messages. Time scarcity is also known 

as "time pressure." A product or service becomes available for a pre-

defined period in time-limited scarcity. In contrast, limited-quantity 

scarcity refers to the availability of a product or service as a function of 
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supply or demand. Therefore, this study aimed to investigate the effect 

of scarcity messages on tourists' impulsive buying motivation and 

impulsive buying behavior when booking online with the moderating 

role of the travel experience. 

Materials and Methods 

In terms of the purpose, this is applied research, and in terms of research 

design, it is a quantitative, descriptive survey. Data collection tools 

were a questionnaire, and the statistical population was all Iranian 

tourists who had experience in booking and purchasing tourism 

products online. According to Morgan's table, 384 samples were 

selected by the convenience sampling method. Structural equation 

modeling was used to test the hypotheses, and analyzes were performed 

using WARP PLS5 software. 

Discussion and Results 

The results showed that time-limited scarcity messages on impulsive 

buying motivation, impulsive buying motivation on impulsive buying 

behavior, high demand-based scarcity messages on impulsive buying 

motivation, and also low supply-based scarcity messages on impulsive 

buying motivation had a positive and significant effect. However, travel 

experience has no moderating role in the relationship between time-

limited scarcity messages and impulsive buying motivation, and this 

hypothesis has been rejected. Finally, research and executive 

suggestions are presented according to the research results. 

Conclusions 

The present study investigated the effect of scarce messages on tourists' 

impulsive buying motivation and impulsive buying behavior when 

booking online with the moderating role of the travel experience. 

According to the results of path analysis, 4 hypotheses have been 

confirmed, and one hypothesis has been rejected. It can be said that 

scarcity based on limited quantity due to high demand or low supply 

and scarcity based on limited time both increase the motivation tourists 

perceive when booking online, which leads to impulsive buying, and 

motivation influences impulsive buying. It has a lot to do with 

impulsive buying behavior. However, travel experience has no 
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moderating role in the relationship between time-limited scarcity 

messages and impulsive buying motivation. So businesses can post 

messages on their websites and platforms with the theme of a 20% 

discount - with only one day left to book and buy with this discount so 

that tourists can book and buy right away. Messages containing exciting 

sentences should be published. On the other hand, motivated people 

should be shown the stimulus, such as easy access and placement of 

messages containing tips and help and advice in booking on the site. It 

can also increase the motivation of tourists by stating that each time 

groups of 4, 5 people and more have made reservations and purchases 

in groups and families at the same time. Messages with the theme "Only 

limited capacity of this product / service has been offered during this 

period" should be provided to tourists on websites, platforms, and social 

networks to make the product/service more valuable to them. Come and 

find more motivation to book and buy quickly. Future researchers are 

encouraged to conduct more in-depth quantitative and qualitative 

research on the causes and conditions of scarcity in the tourism 

industry. In the present study, customers of each specific platform are 

not separated. Therefore, it is suggested that future research be 

conducted on one of the active platforms of booking and online 

shopping in the tourism industry by mentioning the name and the status. 

Also, the quality of that platform should be considered in influencing 

rare messages. It is suggested that future research be conducted on the 

B2B and C2C markets as well. 

Keywords: Scarcity, Impulsive Buying Motivation, Impulsive Buying 

Behavior, Travel Experience, Online Booking. 
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 ناگهانی خرید رفتار و انگیزه بر کمیابی هایپیام تأثیر بررسی
  (سفر تجربه گریتعدیل نقش) آنلاین رزرو در گردشگران

 انایر تهران، طباطبائی، علامه دانشگاه بازرگانی، مدیریت گروه دانشیار،  جهيعلو يميمحمدرضا کر
  

 يگلستان ميمر
 ،(س) الزهرا دانشگاه بردی،راه و بازرگانی مدیریت دکتری، دانشجوی

 ایران تهران،

  چكیده
عنوان ابزار و تکنيکي ترفيعي برای جذاب نشان دادن های کميابي بهپيام بازاريابان سفر از جذابيت

ررسي ب کنند. هد  پژوهش حاضرتر و بيشتر استفاده ميفروش سريع تيدرنهامحصولات/خدمات خود و 

 زه خريد ناگهاني و رفتار خريد ناگهاني گردشگران هنگام رزرو آنلاين با نقشهای کميابي بر انگيتأ ير پيام

 ،ميکپژوهش حاضر بر مبنای هد  کاربردی و ازنظر طرش پژوهش،  باشد.گری تجربه سفر ميتعديل

کل گردشگران ايراني آماری پژوهش  جامعهو  ها پرسشنامهابزار گردآوری داده باشد.ميپيمايشي  -توصيفي

جدول مورگان  طبقاند. آنلاين را داشته صورتبهی رزرو و خريد محصولات گردشگری تجربه اند کهبوده

 یمعادلات ساختار یسازمدل از هاهيآزمون فرض یبرا گرديد. انتخابنمونه به روش در دسترس  83۷

انگيزه اگهاني، ه خريد نهای کميابي مبتني بر زمان محدود بر انگيزپيامنتايج نشان داد که  شده است.استفاده

هاني های کميابي مقدار مبتني بر تقاضای زياد بر انگيزه خريد ناگپيامخريد ناگهاني بر رفتار خريد ناگهاني، 

اما  ؛عرضه کم بر انگيزه خريد ناگهاني تأ ير مثبت و معنادار دارد های کميابي مقدار مبتني برو همچنين پيام

ری ندارد گای کميابي مبتني بر زمان محدود و انگيزه خريد ناگهاني نقش تعديلهتجربه سفر در رابطه بين پيام

بر مقدار  های کميابي مبتنيپيام توانندوکارهای گردشگری ميبنابراين کسب؛ و اين فرضيه رد شده است

 رفتار خريد ناگهاني تيدرنهامحدود و همچنين مبتني بر زمان محدود را در راستای افزايش انگيزه و 

 قرار دهند. مورداستفادهگردشگران 

  .ینآنلا رزرو فر،س تجربه ناگهانی، خرید رفتار ناگهانی، خرید برای انگیزش کمیابی،ها: کلیدواژه

                                                           
  :نويسنده مسئولmr.karimi@atu.ac.ir 
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 مقدمه
های ديجيتال و توسعه تجارت الکترونيکي، رزرو آنلاين به لط  اينترنت، سهولت فناوری

راجعه به ای با مطور فزايندهی بهسفر شاهد پيشرفت سريعي بوده است. گردشگران امروز
های ها، شرکتها، رستورانهای خودِ هتلسايتهای مسافرتي آنلاين يا وبآژانس

ای هاز طريق دستگاه خصوصبههای رزرو آنلاين و ها و پلتفرمهواپيمايي، ساير پورتال
؛ 101۷انگ، ليو و زکنند )خود را رزرو مي ازيموردني محصولات و خدمات راحتبههمراه، 
 (. 101۴؛ پارک و همکاران، 1010؛ هوانگ و همکاران، 101۱تيم، 
های رزرو ها و پلتفرمها پورتالسايتگفته روشن است که اين وببا توجه به موارد پيش 

(. 1012، 1و اسچريز زواست )ای برای بازار سفرهای آنلاين آنلاين محرک درآمد فزاينده
ميليارد دلار در سراسر جهان به است و  ۱2۷ر ديجيتال سالانه های سف، هزينه1012از سال 
بررسي  رونيازا(. 1012، 1استاتيستااست )های سفر همچنان در حال افزايش اپليکيشن

های بازاريابي و فروش ديجيتال در اين حوزه از اهميت بيشتری برخوردار ا ربخشي روش
 (. 1012توبنر و گراول، است )
شواهد و معتبرترين گزارش مربو  به  باوجودش حاضر اين است که اصلي پژوه مسئله 

 يعنيدرصد خانوارهای کشور  11حدود دهد که نشان مي 1823مرکز آمار ايران در سال 
 اند ويک فرد از اعضای خانوار به سفر و گردشگری پرداخته ، حداقل1۱۴18221 معادل

اند اما يکي از خريد خود را انجام دادهآنلاين رزرو و  صورتبهدرصد زيادی از اين افراد 
هايي مانند واسطه ازجملهدهندگان خدمات و محصولات گردشگری مشکلاتي که ارائه

ا، هکنندگان اوليه مانند هتل و اقامتگاههای تورگردان، همچنين عرضهها و شرکتآژانس
قيق بودن ميزان دکنند، نامشخص های هواپيمايي و غيره با آن دسته و پنجه نرم ميشرکت

تقاضا تا لحظه سفر و حتي خالي ماندن ظرفيت به دليل اقدام نکردن و يا دير اقدام کردن يعني 
خريدهای دقيقه نود و لحظه آخری است که گردشگران رزرو و خريد خود را تا موعد سفر 

 اندازند. به تعويق مي
عت گردشگری و با توجه به ماهيت غيرقابل ذخيره بودن محصولات و خدمات صن 

 ناپذيریهای جبرانها و حتي زيانهمچنين ناهمگن بودن اين صنعت، موجب سردرگمي

                                                           
1 Xu and Schrier 

2 Statista 
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ريزی دقيق و مناسب را از برنامه شود و امکانوکارهای اين صنعت ميبه کسب
تر، يک صندلي هواپيما، يک اتاق هتل، کند. به بيان دقيقدهندگان خدمات سلب ميارائه

ه که برای تاريخ خاصي به فروش نرود، سود حاصل از آن برای يک ظرفيت تور و غير
است. با توجه به ماهيت چتری و ناهمگن صنعت گردشگری، وقتي تا  رفتهازدستهميشه 

ا، هکنندگان اوليه مانند اقامتگاهلحظه آخر تقاضا نامشخص باشد، هماهنگي با عرضه
با توجه به ظرفيت يک تور برای و غيره و رزرو به تعداد خاص  ونقلحملخدمات غذايي، 

توان با توجه به تعداد افراد، شود. چون نميهای تورگردان مشکل ميها و شرکتآژانس
و يا خدمات غذايي  ونقلحملای نيز اقامتگاه، اجاره صورتبهرزرو انجام داد. حتي اگر 

شود، سرشکن ميها روی هر گردشگر و غيره را رزرو کرده باشند؛ با توجه به اينکه هزينه
شود باعث اضطراب، نگراني و ی آخر رزرو جديد يا کنسلي انجام ميوقتي لحظه بازهم

از  تيدرنهاريزی مناسب و کنندگان اوليه و عدم برنامهمشکلات جهت هماهنگي با عرضه
وکار و البته باعث خالي ماندن ظرفيت دست رفتن سود و حتي زيان به صاحبان کسب

رفتارهای  تا عواملي که اندتلاشبنابراين پژوهشگران در ؛ شودليه نيز ميکنندگان اوعرضه
؛ لو و همکاران، 100۷کيم و کيم، کنند )انگيزاند، درک رزرو آنلاين گردشگران را برمي

 (. 1010؛ هوانگ و همکاران، 101۱
ستفاده امکرر از يک راهکار مؤ ر با عنوان کميابي  طوربهدر اين راستا، بازاريابان سفر  
هند دکنند تا سرعت خريد و نرخ تبديل مشتری را در محيط فروش آنلاين افزايش مي
ترين ترفندهای رزرو است و به وضعيتي (. کميابي يکي از قديمي1013سونگ و همکاران، )

وسط تواند تاشاره دارد که محصول يا خدمتي به ميزان محدود در دسترس است. کميابي مي
اروال آگشوند )های کميابي ناميده ميکه اغلب علائم يا پيام جاد شودهای خاصي ايمحرک
 عنوانبهي زمان ابيکم (.1013؛ سونگ و همکاران، 1012توبنر و گراول،  ؛1011، 1و همکاران

 (. 1013؛ سونگ و همکاران، 1013، 1مو و شينشود )نيز شناخته مي« فشار زماني»
ادن عنوان ابزار و تکنيکي ترفيعي برای جذاب نشان دهای کميابي بهبازاريابان از جذابيت 

تي کنند. چون وقتر و بيشتر استفاده ميفروش سريع تيدرنهامحصولات/خدمات خود و 
 زنظرارسد. کنندگان ارزشمندتر به نظر ميمصر  ازنظرمحصول يا خدمتي محدود باشد، 

                                                           
1 Aggarwal et al. 

2 Mou & Shain 
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ند، کاس فوريت ايجاد ميبازاريابان و برخي از دانشمندان علوم اجتماعي، کميابي احس
ند کدهد و از طريق ا رگذاری بر عملکرد سريع سود ايجاد ميمطلوبيت را افزايش مي

 ي به سه شکل وجود دارد: کميابي به دليلطورکلبههای کميابي (. پيام1012کورتي و اوزل، )
عرضه ر تني ب، کميابي مقدار مب«(يابدفروش اين جمعه پايان مي» مثالعنوانمحدود )بهزمان 
بالا و کميابي مقدار مبتني بر تقاضای «( واحد موجود است 100فقط » مثالعنوان)به
؛ رابينسون و 1011؛ )آگروال و همکاران، «(اندشدهرزرو  هااتاق ٪20»، مثالعنوان)به

 (. 1011؛ لي و همکاران، 101۱همکاران، 
 در گردشگری است، بازاريابان با توجه به اين امر که خريد ناگهاني يک پديده رايج 

 تبعهبها و علائم کميابي، انگيزه برای خريد ناگهاني و تا از طريق پيام اندتلاشگردشگری در 
شين آشکار های پيآن رفتار خريد واقعي ناگهاني گردشگران را برانگيزند. با بررسي پژوهش

نفي، هم در حوزه شود که کميابي هم از جهت ا رات مثبت و هم از جهت ا رات ممي
يک راهکار کاربردی  عنوانبهگردشگری  خصوصبهمحصولات و هم در حوزه خدمات و 

سياری از است اما هنوز ب قرارگرفته موردتوجهتر جهت تشويق افراد به خريد بيشتر و سريع
های زيادی دارد و بازاريابان است و استفاده از آن ظرافت ماندهيباقهای آن ناشناخته جنبه

اهميت موضوع و جستجوی زياد نويسندگان  باوجوداستفاده کنند.  ا يبااحتبايد از آن 
ها هيچ پژوهشي در مورد کميابي در صنعت نامههای مقالات و پايانپژوهش حاضر در پايگاه

گردشگری و رزرو آنلاين محصولات و خدمات سفر در ايران يافت نشد و در جهان نيز 
نگرانه لک صورتبههواپيما  تيبلهای تور و حوزه يعني هتل، بستهاين سه  زمانهم صورتبه

ر انگيزه های کميابي ببنابراين هد  پژوهش حاضر بررسي تأ ير پيام؛ بررسي نشده است
ری گی رزرو آنلاين با نقش تعديلنهيدرزمخريد ناگهاني و رفتار خريد ناگهاني گردشگران 

 تجربه سفر است.

 پیشینه پژوهش
 کمیابي
ي ي يکي از مفاهيم اصلابيکم کند.وضعيت محدوديت يا کمبود را توصي  مي 1کميابي

ي ابيکم است. افتهيگسترشهايي مانند روانشناسي و بازاريابي اقتصاد است و اکنون در زمينه

                                                           
1 Scarcity 
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های کميابي ناميده که اغلب علائم يا پيام های خاصي ايجاد شودتواند توسط محرکمي
(. بر اساس 1013؛ مو و شين، 1012؛ توبنر و گراول، 1011همکاران، آگاروال و شوند )مي

ن خواهند، زيرا داشتنظريه کالا، مردم بيشتر از محصولات موجود، محصولات کمياب را مي
(. علاوه 12۱3بروک، کند )بودن ايجاد مي فردمنحصربهکالاهای کمياب احساس تمايز يا 

ترس طور محدود در دسر دسترس نيستند يا بهارزش درک شده، محصولاتي که د شيبرافزا
 (. 1011پارکر و لمان، است )تر هستند، برای مشتريان جذاب

بر اساس نظريه واکنش، اگر آزادی فردی تهديد شود يا از بين برود، وی واکنش  
کند که يک حالت انگيزشي برای حفاظت از آزادی رفتاری فرد ي را تجربه ميشناختروان
(. اين انگيزه منجر به تمايل شديد به انجام 1230؛ کلي و ويکلوند، 1231برم،  برم واست )
(. 1231برم و برم، دهد )آن را افزايش مي شدهادراکجذابيت  زمانهمو  محدودشدهرفتار 
هديد به معنای ت توانديم، محدوديت در دسترس بودن محصول يا کمبود آن گريدعبارتبه

شناختي را ايجاد کند که صي باشد و ممکن است واکنش روانيا از دست دادن آزادی شخ
 پارک ؛1232ديتو و جيموت، شود )منجر به افزايش توجه و جذابيت محصولات کمياب مي

  (.101۴و همکاران، 
، 1؛ مو و شين101۱، 1چانگ و چنشود )نيز شناخته مي« فشار زماني» عنوانبهکميابي زمان  
ای از محدوديت زماني، يک محصول يا خدمات برای دوره بر اساس(. در کميابي 1013
د، به در مقدار محدو بر اساسکميابي  کهيدرحالگيرد در دسترس قرار مي شده يتعرپيش 

يرل و گدارد )تابعي از عرضه يا تقاضا اشاره  عنوانبهدسترس بودن يک محصول يا خدمات 
 (. 1013؛ سونگ و همکاران، 101۱؛ وو و لي، 1011و همکاران،  کو ؛1003همکاران، 

ه دهد که دسترسي کم به کالا يا خدمات بکميابي مقدار ناشي از تقاضا نشان مي هایپيام 
کنندگان در بازار است که سبب کمبود مقدار آن محصول دليل تقاضای زياد ساير مصر 

ای کنندگان معمولاً بردهد که مصر نشان مي« 8ا ر باندواگن»يا خدمت شده است. 
ی اگونهبه. کنندکنندگان اعتماد ميگيری در مورد محصول به رفتارهای ديگر مصر نتيجه

عمده توسط  طوربهکنند: اگر کالايي يا خدماتي که استدلال زير را دنبال مي
ن باشد، بايد گزينه خوبي باشد، بنابراين من نيز بايد آ شدهیداريخرکنندگان ديگر مصر 

                                                           
1 Chang & Chen 

2 Mou & Shain 

3 Bandwagon effect 
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 هشدانيب( که در نظريه تأييد اجتماعي نيز اين امر 1011و همکاران،  ليکنم )را خريداری 
 (. 101۴پارک و همکاران، است )
ايد ی رقابت با خريداران ديگر، فقط بجابهدر کميابي مبتني بر زمان محدود يک خريدار  
ل، بتوسط فروشنده را برای استفاده از پيشنهاد تبليغاتي رعايت کند. در مقا شدهنييتعمهلت 

ای از واحدها است. هر بار که خريدار يک واحد را مقدار محدود، منحصر به مجموعه
وو و ) ابديکند، تعداد باقيمانده واحدهای موجود برای خريد کاهش ميخريداری مي
هد که دهای امروزی و نيز ادبيات نشان ميترين پلتفرمبا نگاهي به محبوب (.1011همکاران، 

ي بسيار کاربردی هستند؛ اول، پيام کميابي مقدار مبتني بر عرضه نشان دو نوع پيام کمياب
کننده به ميزان کم به بازار است و از طر  عرضه ماندهيباقدهد که موجودی کمي مي
های کميابي مقداری دوم، پيام«(. است! ماندهيباقمورد  1فقط » مثالعنواناست )به شدهعرضه

ست اتقاضای بالای کنوني يا مورد انتظار برای يک محصول  هدهندنشانمبتني بر تقاضا که 
وينمان و «()کنند!نفر در حال حاضر به اين موضوع توجه مي 8۱0بيش از » مثالعنوان)به

 (.101۴همکاران، 

 انگیزه خريد ناگهاني و رفتار خريد ناگهاني
 شوديلي تعري  مخريد فوری آنلاين و بدون قصد خريد قب عنوانبهخريد ناگهاني آنلاين 

های ( دريافتند که چگونه توصيه1013) همکاران(. چن و 101۴چين و همکاران، )
رای خريد گذارد. انگيزه بهای اجتماعي بر انگيزه خريد ناگهاني تأ ير ميمحصولات در شبکه

د کنندگان انگيزه بيشتری برای خريمصر  کهيهنگامناگهاني همان خريد واقعي نيست. 
. فرآيند خريد (1013چين و همکاران، ) دهندحتمالاً خريدهای ناگهاني انجام ميدارند، ا

ود. شناگهاني با فقدان تدبير شناختي و منطقي و تحت سلطه احساسات مشخص مي
های احساسي مثبتي مانند لذت و برانگيختگي را تجربه کنندگان معمولاً واکنشمصر 
شناختي را در طي فرآيند خريد ناگهاني کاهش های کنند و پردازش اطلاعات و واکنشمي
 (. 1010وو و همکاران، ) دهندمي
نند که کی به اين فکر نميطورجدبهرفتار خريد ناگهاني ناشي از انگيزه است. خريداران  

 برخلا دهند. چرا به اين محصول نياز دارند. در عوض، فقط خريدهای ناگهاني انجام مي
، رفتار خريد ناگهاني مرحله جستجوی اطلاعات و ارزيابي فعاليت پيچيده خريد عادی

شود، به اين معني که محرک عاطفي کاربر را مجبور به خريد های ديگر را شامل نميگزينه
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ر به رفتار کنند، منجکنندگان تمايل به خريد را احساس ميمصر  نکهيازاپسکند. واقعي مي
ناگهاني مشتريان  صورتبه(. انگيزه خريد 1223، بتي، اليزابت و فرلشود )خريد ناگهاني مي

نجام را مجبور به ا هاآنکند و های ديگر منصر  ميريزی برای جستجوی گزينهرا از برنامه
 (.101۱؛ سونگ و همکاران، 1002 لي و همکاران،کند )رفتارهای خريد ناگهاني مي

 تجربه سفر
بعد  عنوانبه(. 100۱دود و همکاران، رد )داتجربه سفر به تجربه پيشين در يک مقصد اشاره 

های عاليتگردشگران در ف تکرار سفر يا تعداد دفعات شرکت صورتبهکمي، تجربه سفر 
بعد کيفي، تجربه  عنوانبه(. 1001سيموس، شود )گيری ميسفر در يک دوره خاص اندازه

اديا و تاسيکرد )ی گيرتوان با مدت اقامت و تنوع مشارکت در فعاليت اندازهسفر را مي
؛ هايد 100۱دود و همکاران، گردشگران )(. تجربه سفر پيشين با دانش ذهني 101۱، 1پسونن

-را در تصميم هاآن( از يک محيط گردشگری ارتبا  مثبت دارد و اعتماد 1011و تايشمن، 

 خصيدهد. علاوه بر اين، تجربه شگيری صحيح در چنين محيط ناآشنايي تحت تأ ير قرار مي
( و 1010وو و همکاران، است )دارای اعتبار بسيار بالاتری نسبت به اطلاعات ساير منابع 

ه سفر گذشته زماني، بيشتر به تجرب فشارتحت ژهيوبهگيری در خريد، گردشگران برای تصميم
 (.1011؛ لي و همکاران، 1018ليم و کريستين، کنند )خود اعتماد مي

 رزرو آنلاين
های توزيع برای خريد محصولات گردشگری ن از پرکاربردترين کانالاکنون کانال آنلاي
ی گيرهای رزرو آنلاين نحوه تصميم(. پلتفرم101۴پارک و همکاران، است )توسط مشتريان 

اسي اس طوربهنوازی را های گردشگری و مهمانمسافران و همچنين نحوه بازاريابي شرکت
های ، هزينه1012(. از سال 101۱؛ هوانگ و فانگ، 101۱لو، يانگ و يوکسل، اند )تغيير داده

 های سفر همچنانميليارد دلار در سراسر جهان به است و اپليکيشن ۱2۷سفر ديجيتال سالانه 
های بازاريابي و بررسي ا ربخشي روش رونيازا(. 1012، 1استاتيستااست )در حال افزايش 

 (.1012بنر و گراول، تواست )فروش ديجيتال از اهميت بيشتری برخوردار 

                                                           
1 Tussyadiah & Pesonen 

2 Statista 
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 پژوهشهاي هاي مرتبط با موضوع، به تفكیک هر يک از فرضیهپژوهش
کننده ر مص هم کميابي مبتني بر زمان محدود انگيزه هم کميابي مبتني بر مقدار محدود و

؛ وو 1012آدام و همکاران، ) شودمنجر به خريد ناگهاني مي ازآنپسدهند که را افزايش مي
أ ير تواند تگيری خريد ناگهاني افراد ميزمان در دسترس برای تصميم(. 1010و همکاران، 

کند يگيری سريع و شهودی ممهمي داشته باشد. کميابي زمان، گردشگران را وادار به تصميم
( دريافتند که در يک فضای 101۴همکاران )(. چونگ و 101۱کيب و همکاران، مک)

اين  شدهادراکی خريد برخي محصولات ارزش محدود برا زمانمدتتجارت اجتماعي، 
کنندگان اشتياق بيشتری برای شود مصر و اين باعث مي دهدمحصولات را افزايش مي

(. هوانگ و 1012کيم و ديگران، باشند )جويانه داشته ويژه محصولات لذتخريد، به
يجاد محدود ا ( نشان دادند که جذابيت کميابي که ممکن است به دليل زمان1010همکاران )
بالا  درتباق کنندگانمصر ی رزرو آنلاين در بين نهيدرزمخريد بالاتر  قصدبهشود منجر 

(. رفتار خريد ناگهاني ناشي از انگيزه برای خريد ناگهاني 1011لي و همکاران، شود )مي
هاگن ورد )دارای بر رفتار خريد ناگهاني است. انگيزه و تمايل به خريد ناگهاني تأ ير عمده

 (.101۱؛ سونگ و همکاران، 1011و ون دولن، 
 شود:های زير در نظر گرفته ميبنابراين فرضيه 

1H  های کميابي مبتني بر زمان محدود بر انگيزه خريد ناگهاني تأ ير مثبت پيام: (1)فرضیه
 و معنادار دارد.

2H (7 هیفرض :)ادار دارد.و معن انگيزه خريد ناگهاني بر رفتار خريد ناگهاني تأ ير مثبت 
ه سفر گذشته زماني، بيشتر به تجرب فشارتحت ژهيوبهگيری در خريد، گردشگران برای تصميم

تواند منجر به دانش ذهني ( تجربه غني سفر مي1018ليم و کريستين، کنند )خود اعتماد مي
 خريد گيری برایتصميم ازجملهبالايي در مورد چگونگي مقابله با مشکلات مختلفي 

؛ 1010هوانگ و همکاران، است )زماني شود که در گردشگری به وجود آمده  فشارتحت
( نشان داد که ا ر 1011همکاران )همچنين نتايج پژوهش لي و  (.1011لي و همکاران، 

ها وهششود. برخي پژسفر تعديل مي باتجربهکميابي زمان در خريد ناگهاني گردشگران 
دليل فشار  کنندگان بهواند باعث افزايش انگيزه خريد مصر تنشان داد که کميابي زمان مي

؛ لي و همکاران، 101۴چونگ و همکاران، شود )شده، زماني و افزايش ارزش ادراک
 گردد:بنابراين فرضيه زير ارائه مي (.1011
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3H  ( 1فرضیه :)های کميابي مبتني بر زمان محدود و انگيزهتجربه سفر در رابطه بين پيام 
 گری دارد.ناگهاني نقش تعديلخريد 
های کميابي تقاضا از جذابيت Open Tableو  Booking.com وکارهايي مانندکسب 

(. ساير بازاريابان آنلاين از 1013؛ تانز، 101۴هان، کنند )های خود استفاده ميسايتدر وب
 کنند،يمهای کميابي مبتني بر عرضه برای برجسته کردن کميابي محصول استفاده جذابيت

های (. برندها معمولاً از جذابيت1010؛ هوانگ و همکاران، 101۴؛ استوت، 1013اوليوتو، )
تواند بر مي های کميابيکنند. استفاده از جذابيتکميابي برای پيشبرد فروش استفاده مي

يراگليا و ببگذارد )پذيری و احساسات تأ ير ، واکنشکنندهمصر شناختي وضعيت روان
 ندهدهارائهناخواسته يا عمدی،  صورتبه(. با ايجاد کميابي موقت محصول 1011ن، همکارا

تواند تقاضای کلي را افزايش داده و انگيزه مشتری را در يک دوره خاص محصول مي
های کميابي پيام(. 1010شای و همکاران، شود )برانگيزد و منجر به بهبود عملکرد کلي بازار 

گان برای استنبا  محبوبيت و کيفيت خدمات در فرآيند کنندمعمولاً توسط مصر 
نوبه خود انند بهتوهای کيفي ميشود. اين محبوبيت و استنبا ها استفاده ميگيری آنتصميم

؛ هوانگ و 1013هي و اوپوال، دهند )کنندگان را افزايش انگيزه و قصد خريد مصر 
 گردد:های زير بيان ميضيهبنابراين فر؛ (1011؛ لي و همکاران، 1010همکاران، 

4H  ( 7فرضیه :)های کميابي مقدار مبتني بر تقاضای زياد بر انگيزه خريد ناگهاني تأ ير پيام
 مثبت و معنادار دارد.

5H  ير عرضه کم بر انگيزه خريد ناگهاني تأ  های کميابي مقدار مبتني برپيام: (2)فرضیه
 مثبت و معنادار دارد.
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 هشپژو . مدل مفهومي0شكل 

 

 روش
يشي پيما -، توصيفيطرش پژوهش کمي ازنظربر مبنای هد  کاربردی و  پژوهش حاضر

 پيمايشي دهد ومي ارائه را موجود وضع از تصويری که خاطر اين به است توصيفي است.

پردازد مي آماری جامعه از اطلاعات گردآوری به پرسشنامه از استفاده با که جهتنيازا
منظور پرسش بوده است. به 1۴ای شامل ها پرسشنامهبزار گردآوری دادها (.18۴2خاکي، (

تن از اساتيد  11اعتبار محتوايي، پرسشنامه در اختيار  ازنظرسنجش روايي ابزار پژوهش 
داشتند  کننده فعاليتدانشگاه تهران و علامه طباطبايي که در حوزه مديريت و رفتار مصر 

 قرار داده شد. 
 نيو همچن کرونباخ یآلفا، SPSSافزار نرم از استفاده با پرسشنامه، اييسنجش پاي برای 
 3/0تا  ۱/0پايايي ضعي ،  ۱/0معمولاً آلفای کمتر از  .ديمحاسبه گرد زين يبيترک ييايپا
(. در مورد پايايي ترکيبي 183۷دهنده پايايي بالا است )سکاران، نشان 3/0قبول و بالاتر از قابل

های کمیابی  پیام
مبتنی بر زمان 

 محدود
 

انگیزه  
  دیخر

 ناگهانی
 

تجربه  
 سفر

های کمیابی  پیام
  مقدار مبتنی بر
 تقاضای زیاد

 

رفتار 
خرید  
 ناگهانی

 

های کمیابی  مپیا
  مقدار مبتنی بر

 عرضه کم

 

H4 H2 
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باشد، پايايي  ۴/0اين شاخص بالاتر از  کهيدرصورت(، 100۱همکاران )و  طبق گفته هير نيز
 قبول است. قابل ۴/0تا  ۱/0سازه خوب است و بين 

در پژوهش حاضر مقادير مناسبي در هر دو مورد به دست آمد که گواهي بر پايايي آن  
 یتجربه اند کهحاضر، کل گردشگران ايراني بوده پژوهش یآمارجامعه . (1جدول است )

 صورتبههواپيما(  تيبلهای تور، شامل، هتل، بسته) یگردشگررزرو و خريد محصولات 
های هواپيمايي و همچنين ها و شرکتها، هتلآنلاين را در سايت اختصاصي خود آژانس

بابا، ايران هتل، هتليار، لست سکند ، جاباما، علي1۷اسنپ تريپ، اقامت  ازجملههايي پلتفرم
جدول کرجسي و  و با استفاده از گيری نيز به روش در دسترساند. نمونها داشتهو غيره ر
و با توجه به اينکه آمارها پراکنده هستند، تعداد جامعه نامحدود در نظر  شدهانجاممورگان 
 نفر است.  83۷، بنابراين تعداد نمونه طبق جدول مورگان شدهگرفته
 شدهاستفادهRun   Test-ها نيز از آزمونيع دادهاطمينان از تصادفي بودن توز منظوربه 

 های پژوهش کاملاً تصادفي هستند.دهد نحوه توزيع دادهکه نتايج اين آزمون نشان مي
 ليوتحلهيروش تجزپرسشنامه مورد تحليل قرار گرفت.  82۱اطمينان بيشتر تعداد  منظوربه
مربو   اطلاعاتي فير بخش توصشده است. دارائه يليو تحل يفيصورت توص دو ها بهداده
آزمون  یبرا يليشده و در بخش تحلارائه 1۷ نسخه SPSSافزار با استفاده از نرمگردشگران  به
 افزارمنر قيطر از هاليوتحلهيشده و تجزاستفاده یمعادلات ساختار یسازمدل از هاهيفرض

WARP PLS  شده است.انجام ۱نسخه 

 و پايايي ترکیبي . ضريب آلفاي کرون باخ0جدول 

 متغیرها
تعداد 

 هاگویه
 ضریب آلفا

 تایی( 03)نمونه 
 ضریب آلفا

 تایی( 093)نمونه 
پایایی 
 ترکیبی

 138/3 999/3 737/3 4 های کمیابی مبتنی بر زمان محدودپیام
ای تقاض های کمیابی مقدار مبتنی برپیام

 زیاد
4 737/3 703/3 103/3 

 170/3 139/3 744/3 4 کم عرضه برهای کمیابی مقدار مبتنی پیام
 939/3 179/3 107/3 7 ناگهانی دیخرانگیزه 

 141/3 737/3 709/3 4 رفتار خرید ناگهانی
 133/3 173/3 717/3 4 تجربه سفر

 - 934/3 144/3 77 کل
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عميم امکان ت منظوربهها برای بررسي تصادفي بودن نحوه توزيع داده Run Test آزمون 
 نتايج:
H0: صورت تصادفي استها بهوزيع دادهت. 

H1 :صورت تصادفي نيستها بهتوزيع داده. 
کمتر باشد نشان از غيرتصادفي  0۱/0اگر سطح معناداری اين آزمون از مقدار خطای  

بيشتر باشد نشان از تصادفي  0۱/0 هاست و اگر سطح معناداری آزمون ازبودن توزيع داده
بنابراين چون در پژوهش (؛ 1011نيسارو حني ، باشد )مي های آن متغيربودن توزيع داده
برای  مقدار معناداری آزمون 0۱/0در سطح خطای دهد که نشان ميآزمون حاضر نتايج 

ژوهش در پها داده نحوه توزيع تصادفي بودنباشد ميتر از سطح خطا بزرگ های مربوطهداده
 .(1جدول باشد )حاضر مورد تأييد مي

 (Run Testها )يج آزمون تصادفي بودن نحوه توزيع داده. نتا2جدول 

 متغیر
 سطح معناداری

 P-Value  یاAsymp. Sig. (2-tailed) 

 319/3 های کمیابی مبتنی بر زمان محدودپیام

 130/3 تقاضای زیاد های کمیابی مقدار مبتنی برپیام

 989/3 عرضه کم های کمیابی مقدار مبتنی برپیام
 370/3 ناگهانی دیخرانگیزه 

 790/3 رفتار خرید ناگهانی

 994/3 تجربه سفر

 919/3 کل

 

د، های کميابي مبتني بر زمان محدودر پژوهش شامل پيام مورداستفادههمچنين متغيرهای  
رضه کم، ع های کميابي مقدار مبتني برتقاضای زياد، پيام های کميابي مقدار مبتني برپيام

ی مربو  گيرهای اندازهفتار خريد ناگهاني و تجربه سفر و شاخصانگيزه خريد ناگهاني، ر
 است. شدهدادهنشان  8در جدول  مورداستفادهنيز به تفکيک با ذکر منابع  هاآنبه 
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 گیري متغیرهاي پژوهشهاي اندازه. متغیرها و شاخص3جدول 
 متغیرها هاشاخص منابع

آشوانی و همکاران 
(7387) 

همکاران لی و 
(7378) 

همکاران سونگ و 
(7383) 

همکاران وو و 
(7378) 

پال بانرجی و 
(7373) 

. هنگام روبرو شدن با پیام محدودیت زمان برای یک گزینه خاص، شدیداً 8
 کنم برای خرید و رزرو آن زمان اندکی دارم.احساس می

ای زمانش محدود است، شوم گزینه. وقتی قصد خرید دارم و متوجه می7
 کنم.ه رزرو میفوری اقدام ب

کنم برای خرید . هنگام روبرو شدن با پیام محدودیت زمان، مدام فکر می0
 و رزرو فرصت ندارم.

درصد  73». اگر با پیام محدودیت زمانی با این مضمون مواجه شوم که 4
بر « است ماندهیباقفقط یک روز برای خرید با این تخفیف  -تخفیف

 تصمیم خرید من تأثیر دارد.

های پیام
کمیابی 
ر مبتنی ب
زمان 
 محدود

همکاران سونگ و 
(7383) 

همکاران لی و 
(7378) 

همکاران هوانگ و 
(7373) 

مقدار و تمام شدن آن  بودن محدود قصد خرید دارم، نگران وقتی. 3
 هستم. گزینه

. وقتی با این پیام مواجه شوم که افراد زیادی قبل از من این محصول/ 9
 آن را خریداری کنم. سرعتبهیلم اند، ماخدمت را خریده

بار  83ساعت گذشته  74. اگر با این پیام مواجه شوم که در 7
خرید و  میتصمخریداری یا رزرو شده، روی  موردنظرممحصول/خدمت 

 رزرو من تأثیر دارد.
شدت بهدر حال حاضر  موردنظرم. وقتی بدانم محصول/ خدمت 1

 کنم.ه می، برای خرید آن بیشتر عجلموردتقاضا است

های پیام
کمیابی 
مقدار 
 رمبتنی ب

تقاضای 
 زیاد

همکاران وو و 
(7378) 

همکاران لی و 
(7378) 

همکاران هوانگ و 
(7373) 

پال بانرجی و 
(7373) 

/خدمتی که قصد خرید آن را دارم به میزان محصول. وقتی متوجه شوم 9
 کنم.ی، برای خرید آن بیشتر عجله مستندعرضه نشده و موجود نی کافی،

 ماندهیباقمورد دیگر  7. اگر با این پیام مواجه شوم که از این گزینه فقط 83
 آن را بخرم. سرعتبهاست، مایلم 

این محصول/ خدمت در این بازه »که . وقتی با این پیام مواجه شوم 88
، بر تصمیم «شودمشخصی عرضه می تعداد محدود و زمانی خاص فقط در

 خرید فوری من مؤثر است.
فقط یک  -درصد تخفیف 73»اگر با پیامی با مضمون مواجه شوم که  87

 بر تصمیم خرید من تأثیر دارد. «موجودی داریم فیتخفمورد دیگر با این 

های پیام
کمیابی 
مقدار 
 رمبتنی ب

عرضه 
 کم
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 . 3جدول ادامه 
 متغیرها هاشاخص منابع

همکاران وو و 
(7378) 

همکاران سونگ و 
(7383) 

رم، گیقرار می قتی در معرض پیام کمیاب بودن یک محصول/ خدمت. و80
 شوم.می زدهجانیه

ورت صبه شوم، اغلبمی امموردعلاقه. وقتی متوجه کمیاب بودن گزینه 84
 کنم.و رزرو فکر می دیخر هب یناگهان

. اگر متوجه کمیاب بودن محصول/ خدمتی شوم، حتی اگر از قبل هم 83
ناگهان انگیزه زیادی برای خرید  بازهمنداده باشم، در لیست خریدم قرار 

 کنم.آن پیدا می
شوم، به خریدهای بدون . وقتی متوجه کمیابی محصول/خدمتی می89

 کنم.ریزی قبلی تمایل شدیدی پیدا میبرنامه
گیرم، آرامش خود را از دست . وقتی در معرض پیام کمیابی قرار می87
 دهم.می

یک  عنوانبهک محصول/ خدمت روی ذهن من های کمیابی ی. پیام81
 کند.محرک قوی عمل می

شود، شوم محصول/ خدمتی کم هست و زود تمام می. وقتی متوجه می89
 کنم.ناگهانی به خرید آن تمایل پیدا می صورتبه

انگیزه 
خرید 
 ناگهانی

 رمکیآمایر و 
 یل(؛ 7381)
(؛ لی و 7337)

(؛ 7378همکاران )
همکاران سونگ و 

(7383) 

-رنامهاز ب شیبشوم، معمولاً . وقتی متوجه کمیابی محصول/ خدمتی می73

 کنم.ی سفر هزینه میشده براانجام یهایزیر

 صورتبهگیرم، اغلب های کمیابی قرار میدر معرض پیام کهیهنگام. 78
 کنم.خارج از برنامه خرید می

 صورتبه شوم، اغلبهای کمیابی روبرو میبا پیام کهیهنگام. 77
 دهم.خودجوش خرید و رزرو انجام می

 شوم، در برابر خرید ناگهانیهای کمیابی مواجه می. اغلب، وقتی با پیام70 
 شود.توان مقاومتم کم می

رفتار 
خرید 
 ناگهانی

همکاران لی و 
 (؛ هاید و7378)

 (7388) تایشمن

فر دمات سهای کنونی بسیار زیاد محصولات/ خمیانگین در سال طوربه. 74
 ام.خریده

 م.اهای کنونی بسیار زیاد سفر رفتن را تجربه کردهدر سال طورمعمولبه. 73
 ام را به یاد دارم.متوسط خاطرات زیادی از سفرهای گذشته طوربه. 79
 . دانش ذهنی و تجربه سفرهای من بسیار غنی و آموزنده است.77

تجربه 
 سفر
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 هايافته
 شناختيتوصیف جمعیت

درصد(،  ۱/18نفر ) 28سال تعداد  80تا  11درصد(،  8/1نفر يعني ) 2سال  10روه سني زير گ
نفر  3۷سال تعداد  ۱0تا  ۷1درصد( بيشترين حجم نمونه،  ۱/۷۱نفر ) 130سال تعداد  ۷0تا  81
 3/0نفر ) 3سال به بالا تعداد  ۱0 درصد( و ۱/۱نفر ) 1۱سال تعداد  ۱0تا  ۱1درصد(،  8/11)

نفر از پاسخگويان مرد  113جنسيت،  ازلحاظاند. مترين حجم نمونه را تشکيل دادهدرصد( ک
 اند. نفر هم به اين پرسش هيچ پاسخي نداده ۱اند. نفر زن بوده 1۴1و 
درصد( يعني کمترين حجم نمونه،  1/3نفر ) 81افراد دارای تحصيلات ديپلم و زير ديپلم  
نفر  1۱۱درصد(، کارشناسي ارشد  8۴نفر ) 1۷۱ي درصد(، کارشناس ۱/۱نفر ) 1۱ پلميدفوق
درصد( از حجم نمونه را  2/3نفر ) 8۱درصد يعني بيشترين حجم نمونه و دکتری  (۱/82)

 اند. تشکيل داده
درصد( بيشترين  1/۷۴نفر ) 13۱ميليون تومان  ۱افراد دارای سطح درآمد ماهانه کمتر از  

 10درصد(،  ۴/1۱نفر ) ۱۱ميليون  10تا  ۴درصد(،  ۱/12نفر ) ۴۴ميليون  ۴تا  ۱حجم نمونه، 
درصد( کمترين حجم نمونه  8/۷نفر ) 1۴ميليون،  1۱( و بيشتر از ۷/10نفر ) ۷1ميليون  1۱تا 

، تيدرنهااند. نفر از پاسخگويان نيز به اين پرسش پاسخي نداده 3اند. تعداد را تشکيل داده
نفر تجربه رزرو و خريد آنلاين بسته تور يعني  11۱نفر تجربه رزرو و خريد آنلاين هتل،  12۱

رين هواپيما يعني بيشت تيبلنفر نيز تجربه رزرو و خريد آنلاين  12۷کمترين حجم نمونه و 
اند. برخي افراد تجربه رزرو و خريد آنلاين در هر سه مورد يا در حجم نمونه را تشکيل داده
يعني حجم نمونه  82۱مجموع اين اعداد از اند به همين دليل دو مورد از سه مورد را داشته

 بيشتر است.
متغيرهای جمعيت شناختي در تحليل نهايي پژوهش، با توجه به  ريتأ بررسي  منظوربه 

 واليس که ناپارامتريک مي -های پژوهش حاضر از آزمون کروسکالغيرنرمال بودن داده

يلات ، سطح درآمد و سطح تحصی سنيهاگروه ريتأ است که برای نمونه  شدهاستفاده باشد،
 است. شدهداده( نشان ۷را در مورد متغير رفتار خريد ناگهاني، در جدول )
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 (H) سیوال -. نتايج آزمون کروسكال4جدول 
متغیر 

 شناختیجمعیت
 df Asymp.Sig هافرضیه

 سطح تحصیلات

0H :انی رفتار خرید ناگه ازلحاظمختلف  بین سطوح تحصیلی
 رد.تفاوتی وجود ندا

1H: رفتار خرید  ازلحاظمختلف  بین سطوح تحصیلی
 ناگهانی تفاوت وجود دارد.

4 714. 

 سطح درآمد

0H:  رفتار خرید ناگهانی  ازلحاظبین سطوح درآمد مختلف
 تفاوتی وجود ندارد.

1H:  رفتار خرید ناگهانی  ازلحاظبین سطوح درآمد مختلف
 تفاوت وجود دارد.

4 091. 

 گروه سنی

0H: رفتار خرید ناگهانی  ازلحاظهای سنی مختلف وهبین گر
 تفاوتی وجود ندارد.

1H: رفتار خرید ناگهانی  ازلحاظهای سنی مختلف بین گروه
 تفاوت وجود دارد.

4 737. 

درصد باشد، در  ۱ تر ازکوچک Sigواليس اگر مقدار -چون طبق آزمون کروسکال 
( پس با 182۷مؤمني و فعال قيومي، ) شودپذيرفته مي 1Hرد شده و  0H 2۱/0سطح اطمينان 

 ۱ تر ازکوچک Sigتوجه به نتايج تحليل در مورد سطح درآمد و گروه سني چون مقدار 
 شود؛ اما در مورد سطحدرصد است پس فرض صفر رد شده و فرض مقابل آن پذيرفته مي

ست و ا شدهرفتهيپذداری را نشان نداد و فرض صفر تحصيلات نتايج تحليل تفاوت معني
وت رفتار خريد ناگهاني تفا ازلحاظتوان گفت بين سطوش تحصيلي مختل  مي درواقع

 چنداني وجود نداشته است.

 هاآزمون فرضیه
 ارزيابي نیكويي برازش مدل

؛ اشدبهای برازش متعدد ميهای مبتني بر کوواريانس فاقد شاخصبرخلا  مدل PLSمدل 
های تواند همانند شاخصمي PLSدر  GOFشاخص ( 100۷اما به اعتقاد آماتو و همکاران )

طورکلي به PLSبرازش کلي مدل عمل کند و از آن برای بررسي اعتبار يا کيفيت مدل 
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برابر است با ميانگين هندسي متوسط شاخص  GOF(. 100۷آماتو و همکاران، کرد )استفاده 
 گردد:اسبه ميکه با استفاده از اين فرمول مح (2R) نييتعافزونگي و متوسط ضريب 

 GOF =√𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2  . بترتيرا به  8۱/0و  1۱/0، 01/0پژوهشگران سه مقدار 
و رضازاده،  داوری) اندنموده يمعرف GOF یبرا یمتوسط و قو  ،يضع  يط یمرزها
مدل  قوی برازش دهندهاست که نشان ۷2/0برابر  GOF(. در پژوهش حاضر مقدار 1221
 سه .شودمي بررسي هاشاخص سری يک توسط مدل برازش است ذکرانيشا .دباشيم

 نظر در  WARP PLS روش با ساختاری معادلات یسازمدل در برازش شاخص دسته

( و ميانگين عامل تورم ARS) R2( ميانگين APCميانگين ضريب مسير) شود:ميته گرف
از  کمتر ARSو  APCبرای  تمالاح مقادير اگر پژوهشگران، یهيتوص به (.AVIFواريانس)

 باشد ۱ از کمتر AVIF اگر همچنين .است معنادار درصد 2۱ اطمينان سطحباشد در  0۱/0
 مختل  یهامدل یسهيمقا هنگام (.182۱همکاران،  زاده ومناسبي دارد)حميدی برازش مدل
و  AVIF بعدازآن، ARS شاخصبا  ابتدا اهميت ترتيب مدل، برازش یهاشاخص اساس بر

 (.۱است)جدول  APC شاخص آخردست

 برازش نیكويي هايشاخص مقادير. 7جدول 
 P-value مقدار شاخص

 < 791/3 338/3 (APC)مسیر ضریب میانگین
 < 2R) ARS( 499/3 338/3میانگین

 ---------- 734/8 (AVIF)واریانس تورم عامل میانگین

از  کمتر ARSو  APC برای مالاحت مقدار ،شوديم مشاهده ۱ جدول در که طورهمان 
 شاخص خصوص در .دارد مناسبي برازش نظر اين از مدل بنابراين است، آمدهدستبه/ 0۱

AVIF است ۱ از کمتر و ۴۱۷/1 با برابر آن مقدار اينکه به توجه با گفت توانمي نيز 

 .دارد مناسبي برازش مدل
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 هابراي بررسي فرضیه WARP PLSافزار . خروجي نرم2شكل 

 

 بررسي مدل ساختاري
داری يعني اعداد روی مسير، معني( β) ريآزمون مدل ساختاری با استفاده از بررسي ضريب مس

آزمايد. ضريب های پژوهش را مييا واريانس تبيين شده فرضيه 2Rضرايب مسير و مقادير 
+ است که 1ا ت -1شدت و نوع رابطه بين دو متغير پنهان است. عددی بين  دهندهمسير، نشان

ار آن خطي بين دو متغير پنهان است. اگر مقد نبود رابطه دهندهاگر برابر با صفر شوند، نشان
باشد رابطه متوسط و چنانچه  ۱/0تا  8/0باشد نشانگر رابطه قوی و اگر بين  ۱/0تر از بزرگ
ير غباشد، رابطه ضعي  است. ضريب تعيين نيز واريانس توضيحي يک مت 8/0تر از کوچک
قادير کنند و مگيری ميزا اندازهزا را نسبت به واريانس کل آن توسط متغيرهای بروندرون
 شود، ضعي  تلقي مي12/0، متوسط و کمتر از 88/0تر از ، قوی، بزرگ۱۴/0تر از بزرگ

 برای (R2) نييتعضريب  مقدار از استفاده با ،شدهيطراح مدل بينيپيش يعني قدرت

ضريب تعيين متغيرهای (. 1001؛ ليل و رولدن، 1223چين، شود )يم تحليل ،وابسته متغيرهای
 است. شدهدادهنشان  ۱وابسته در مدل ساختاری پژوهش در جدول 
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 . ضريب تعیین متغیرهاي وابسته در مدل ساختاري پژوهش5جدول 
 2Rضریب تعیین  متغیر وابسته

 44/3 انگیزه خرید ناگهانی

 33/3 رفتار خرید ناگهانی

 بین. مقادير اعتبار پیش5جدول 
 2Q متغیرهای پژوهش

 409/3 انگیزه خرید ناگهانی
 307/3 رفتار خرید ناگهانی

 ،PLS نيکتک باشده زده ساختاری تخمين مدل ليوتحلهيتجز که است مقتضي تيدرنها 
. است معيار ناپارامتريک يک 2Q ضريب. شود ( تکميل2Q)گيسر  آزمون استون از استفاده با
زاده حميدیود )شمي استفاده مدل در مکنون بين متغيرهایپيش ارزيابي اعتبار برای معيار اين

انگيزه خريد ناگهاني و رفتار  شودمي مشاهده ۴جدول  در کهطور . همان(182۱و همکاران، 
 خوب پژوهش، در ادشدهي متغير که معنا اين به اندمثبتي به دست آورده 2Qخريد ناگهاني 

ضرايب مسير نيز  3در ادامه در جدول  .است قوی آن ينيبشيپ قدرت و و توان شدهیازسازب
 است. شدهدادهنشان  مدل ساختاری پژوهش (Pمقدار ) و ضريب معناداری

 مدل ساختاري پژوهش (Pمقدار ) ضرايب مسیر و ضريب معناداري. 9جدول 

 فرضیه
ضریب معناداری 

 (P)مقدار 
ضریب 

 βمسیر 
 نتیجه

1H 
های کمیابی مبتنی بر زمان محدود بر انگیزه پیام

 خرید ناگهانی تأثیر مثبت و معنادار دارد.
38 /3 P< 89/3 هتأیید فرضی 

2H 
انگیزه خرید ناگهانی بر رفتار خرید ناگهانی تأثیر 

 مثبت و معنادار دارد.
38 /3 P< 78/3 یهفرض دییتأ 

3H 

بتنی مهای کمیابی تجربه سفر در رابطه بین پیام
بر زمان محدود و انگیزه خرید ناگهانی نقش 

 گری دارد.تعدیل
P=01/3 38/3 رد فرضیه 

4H 
های کمیابی مقدار مبتنی بر تقاضای زیاد بر پیام

 انگیزه خرید ناگهانی تأثیر مثبت و معنادار دارد.
38 /3 P< 73/3 هتأیید فرضی 

5H 
ر عرضه کم ب های کمیابی مقدار مبتنی برپیام
 زه خرید ناگهانی تأثیر مثبت و معنادار دارد.انگی

38 /3 P< 48/3 هتأیید فرضی 
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 گیريبحث و نتیجه
 های کميابي بر انگيزه خريد ناگهاني و رفتار خريددر پژوهش حاضر به بررسي تأ ير پيام

ه سفر گری تجربناگهاني گردشگران هنگام رزرو آنلاين با در نظر گرفتن نقش تعديل
ست. کميابي محصول/خدمت به وضعيتي اشاره دارد که محصول يا خدمتي به ا شدهپرداخته

های ي محدود در دسترس است. بازاريابان از جذابيتزمانمدتميزان محدود و همچنين در 
عنوان ابزار و تکنيکي ترفيعي برای جذاب نشان دادن محصولات/خدمات خود و کميابي به
اگهاني کنند که بر انگيزه و سپس رفتار خريد نه ميتر و بيشتر استفادفروش سريع تيدرنها

فرضيه تأييد و يک  ۷مشتريان تأ ير بگذارند. طبق نتايج تحليل مسير در پژوهش حاضر، 
 فرضيه نيز رد شده است.

های کميابي مبتني بر زمان محدود بر انگيزه خريد ناگهاني پيامتأ ير  در اولين فرضيه 
دار دارای ا ری معني >P 0/ 01و  β= 1۱/0حاضر با مقدار فرضيه  ي قرار گرفت.موردبررس

 ژوهشپهای افتهو مثبت به لحاظ آماری است و اين نشان از تأييد فرضيه مذکور است. ي
-مک(، 1013(، مو و شاين )1010همکاران )با نتايج کار پژوهشگراني همچون وو و  حاضر

ره مشابهت دارد. در همين راستا وو ( و غي1012(، کيم و همکاران )101۱) کيب و همکاران
تني هم کميابي مب و هم کميابي مبتني بر مقدار محدوداند که ( بيان نموده1010همکاران )و 

منجر  ازآنپسدهند که کننده را افزايش ميتوسط مصر  شدهادراکانگيزه  بر زمان محدود
اگهاني، ند اصرار به خريد نهای تأ يرگذار به يک محيط مانواکنش شود.به خريد ناگهاني مي

يری گکند. علاوه بر اين، انگيزه يک راهنمای اساسي برای تصميمواکنش فرد را تعيين مي
  انسان است.

در يک بازار آنلاين، وقتي زمان اند که ( نيز در پژوهش خود بيان نموده1013مو و شاين ) 
مالاً همه اطلاعات را شود، احتکنندگان داده ميگيری به مصر کمتری برای تصميم

نند و کانگيزه پيدا مي هابر اساس مجموعه مشخصي از ويژگي هاآنکنند. بلکه پردازش نمي
گيرند و کمتر احتمال دارد که تصميم خريد را به تعويق بيندازند. همچنين مک تصميم مي
ريد ای خهاند که بررسي تأ ير کميابي زمان در انگيزه( ذکر کرده101۱همکاران )کيب و 

که کميابي زمان، گردشگران را وادار  شدهمطرش گونهنياگردشگری مهم و ضروری است. 
  کند.گيری سريع و شهودی ميبه تصميم
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د ان( نيز بر مبنای نتيجه پژوهش چونگ و همکاران عنوان نموده1012همکاران )و  ميک 
ي محصولات ارزش محدود برای خريد برخ زمانمدتدر يک فضای تجارت اجتماعي،  که

کنندگان انگيزه شود مصر و اين باعث مي دهداين محصولات را افزايش مي شدهادراک
 جويانه داشته باشند.ويژه محصولات لذتو اشتياق بيشتری برای خريد، به

ي قرار موردبررسانگيزه خريد ناگهاني بر رفتار خريد ناگهاني تأ ير در فرضيه دوم،  
اگهاني بر رفتار انگيزه خريد نقوی  تأ ير معنادار و مثبت دهندهسير نشانگرفت. نتايج تحليل م
است که نشان از تائيد فرضيه مذکور >P 0/0ا و  β=  0/ ۴1باشد، چون ميخريد ناگهاني 

(، ولز 101۱همکاران )باشد. اين نتيجه با نتايج کار پژوهشگران ديگری همچون سونگ و مي
 گفتهشيپهمسو است. در راستای موارد ( 1011دولن )ن (، ورهاگن و1011همکاران )و 

بر اساس پژوهش تجربي، انگيزه و تمايل به اند که ( بيان نموده101۱همکاران )سونگ و 
در مورد ( 1011همکاران )ولز و  ای بر رفتار خريد ناگهاني دارد.خريد ناگهاني تأ ير عمده

کرده و  ل به خريد ناگهاني پژوهشسايت بر تمايچگونگي تأ ير انگيزشي و کيفيت وب
( بررسي کردند که چگونه راحتي و لذت از طريق انگيزه و تمايل 1011دولن )ورهاگن و ون 
ايل شود. رفتار خريد ناگهاني ناشي از تممنجر به خريد ناگهاني مي تيدرنهابه خريد ناگهاني 

 به خريد ناگهاني است.
بتني بر زمان های کميابي مدر رابطه بين پيامتجربه سفر گری نقش تعديلدر فرضيه سوم  

هد که دنتايج تحليل مسير نشان مي .گرفت قراري موردبررسمحدود و انگيزه خريد ناگهاني 
ر دهای کميابي مبتني بر زمان محدود و انگيزه خريد ناگهاني تجربه سفر در رابطه بين پيام
اين  جهيدرنتاست،  =p 01/0 و β = 0/ 83گری ندارد، زيرا پژوهش حاضر نقش تعديل

ي وردبررسمتوان گفت متغير تجربه سفر در جامعه شود و ميفرضيه در پژوهش حاضر رد مي
در ايران قدرت تبيين کافي برای ا رگذاری بر رابطه مذکور را نداشته است. اين نتيجه با 

در  (1018) نيستيکر( و ليم و 1011همکاران )لي و شده توسط همچون های انجامپژوهش
که ا ر کميابي زمان در اند ( عنوان نموده1011همکاران )تضاد است. در همين راستا لي و 

سفر غني  شود. برای گردشگراني که تجربهسفر تعديل مي باتجربهخريد ناگهاني گردشگران 
 برای هکيدرحالدهد، را افزايش مي هاآندارند، کميابي زمان، انگيزه و رفتار خريد ناگهاني 

وقتي  شودگردشگراني که تجربه سفر کمتری دارند، کميابي زمان باعث کاهش آن مي
گردشگران فاقد تجربه سفر وقت لازم برای ارزيابي دقيق محصولات را ندارند، نسبت به 
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يری گکنند و احتمالاً يک فرايند تصميمکمتری پيدا مي نفساعتمادبهزندگي روزمره 
نيز بيان  (1018) نيستيکرکنند. ليم و دن را اتخاذ ميگريزی يعني خرياکتشافي ريسک

يشتر به تجربه زماني، ب فشارتحت ژهيوبهگيری در خريد، گردشگران برای تصميم اند کهکرده
 کنند.سفر گذشته خود اعتماد مي

های کميابي مقدار مبتني بر تقاضای زياد بر انگيزه خريد پيامدر فرضيه چهارم تأ ير  
است  >P 0/0ا و  β=  0/ 10طبق نتايج تحليل مسير مقادير  ي قرار گرفت.ردبررسمو ناگهاني

ده توسط شهای انجامباشد. اين نتيجه با نتايج پژوهشکه نشان از تائيد فرضيه مذکور مي
(، لي و 1010همکاران )(، هوانگ و 1010همکاران )شای و پژوهشگران ديگری همچون 

اند ( بيان نموده1010. در همين راستا شای و همکاران )داردمشابهت  رهيو غ( 1011همکاران )
ضه، بيشتر باعث افزايش عرمبتني بر تقاضا نسبت به کميابي مبتني بر ي، کميابي طورکلبهکه 

 يابد. آن انگيزش برای خريد ناگهاني افزايش مي تبعبهشود و ارزش محصول مي

ي های کميابي، تأکيد بر کميابه جذابيتاند ک( نيز عنوان کرده1010همکاران )هوانگ و  
عمده در طي   طوربهاست، « عرضه محدود»يا « تقاضای زياد» ليدلمحصول يا خدمات به 

؛ 1013اليوتو، ها )ی مانند رستوراننوازمهمانهای صنعت جهانگردی و ای از بخشگسترده
( و 1012کورتي،  اوزل وپروازها )(، 1012سونگ، نون و هان، ها )(، هتل101۴استوت، 
 Openو  Expedia ،Booking.com مثالعنوانبهشود. ( ديده مي101۴نگلي، ها )موزه

Table 1۱ساعت گذشته  1۷تقاضای بالا، در »های کميابي تقاضای محدود مانند از جذابيت 
در « اندساعت گذشته اين مورد را رزرو کرده ۷3نفر در  10»و « اندبار رزرو کرده

  کنند.های خود استفاده ميسايتوب
های برای نمايش تيبلهنگام رزرو آنلاين اند که ( نيز بيان نموده1011همکاران )ي و ل 

ض کنندگان بلافاصله در معرهای ورزشي و تعطيلات سفر دريايي، مصر سرگرمي، بازی
به «(. ده استمانباقي تيبل 1فقط »مثال، عنوانبه) رنديگقرار مي تيبلاطلاعات موجود بودن 

ياني زياد مشتر ی تعداددهندهدليل علائم کميابي و نشان دادن محبوبيت خدمات که نشان
ر تکنندگان تمايل دارند خدمات را باکيفيتاند، مصر است که اين خدمت را انتخاب کرده

(. اين 1013؛ هي و اوپوال، 100۷؛ سيالديني و گولدستون، 1002سيالديني، کنند )درک 
نندگان را کنوبه خود انگيزه و قصد خريد مصر توانند بههای کيفي مييت و استنبا محبوب

 افزايش دهند.
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کم بر انگيزه  عرضه های کميابي مقدار مبتني برپيامدر فرضيه پنجم نيز تأ ير  تيدرنها 
 جهيدرنتاست،  >P 0/0ا و  β=  0/ ۷1 کهييازآنجاي قرار گرفت. موردبررسخريد ناگهاني 

هاني عرضه کم بر انگيزه خريد ناگ های کميابي مقدار مبتني برپيامتوان عنوان نمود که مي
شده ای انجامهاين نتيجه با پژوهش شود.ارد و اين فرضيه نيز تأييد ميتأ ير مثبت و معنادار د

همکاران (، سونگ و 1010همکاران )توسط پژوهشگران ديگری همچون هوانگ و 
همکاران هوانگ و همسو است. در همين راستا و غيره  (1010) ويل(، هوانگ و 1012)
های کميابي، تأکيد بر کميابي محصول يا خدمات به جذابيتاند که ( عنوان نموده1010)
های مختل  صنعت گردشگری و است که در بخش« عرضه محدود»يا « تقاضای زياد» ليدل

های کميابي مبتني بر عرضه برای بيتشود. بازاريابان آنلاين از جذانوازی ديده ميمهمان
 Ultraviolet states، مثالعنوانبهکنند، برجسته کردن کميابي محصول استفاده مي

امشب فقط » ديگومي Olivetoو « شودسرو مي زمانکغذای شام در ي 10فقط »گويد مي
سونگ  ارند.گذکنندگان تأ ير بداريم که بر انگيزه خريد ناگهاني مصر « نوع را در منو 10
 دهد که موجودیئم مبتني بر عرضه نشان مياند که علا( نيز بيان کرده1012همکاران )و 

و محبوبيت و قدرت «( است! ماندهيباقمورد  1فقط » مثالعنواناست )به ماندهيباقکمي 
 در برانگيختن اجبار رواني به عمل، يعني از ايجاد احساس هاآنعلائم کميابي از توانايي 

جذابيت کميابي مبتني بر اند که نيز ذکر کرده (1010) ويلهوانگ و  شود.فوريت ناشي مي
انگيزه و رفتارهای خريد  عرضه همچنين با انتقال حس انحصار، ارزيابي محصول،

 دهد.کننده را افزايش ميمصر 
سني ی هاگروهشناختي نيز در مورد رفتار خريد ناگهاني، بين همچنين به لحاظ جمعيت 

همچنين بين افراد با سطوش درآمد مختل  تفاوت وجود داشته است اما در مورد  و مختل 
 سطح تحصيلات تفاوت چنداني در اين مورد وجود نداشته است.

 ژوهشهاي پوکارها با توجه به نتايج فرضیهي کاربردي براي کسبهاشنهادیپ
ر انگيزه خريد بي مبتني بر زمان محدود بهای کمياپيامبا توجه به تأييد فرضيه اول يعني تأ ير 
 گردد:ی زير ارائه ميهاشنهاديپ، است 1۱/0ناگهاني که مقدار ضريب مسير آن 

فقط يک روز برای  -درصد تخفي  10هايي با مضمون مثلاً توانند پياموکارها ميکسب* 
ود انتشار های خها و پلتفرمسايتاست، در وب ماندهيباقرزرو و خريد با اين تخفي  فرصت 

دهند تا گردشگران فوری اقدام به رزرو و خريد کنند اما با توجه به اينکه ضريب مسير ا ری 



 9019بهار |  77شماره  | 97سال |  طالعات مديريت گردشگريم | 21

 

و ظرافت از آن استفاده نمود و به عوامل  ا يبااحتدهد بايد ( را نشان نمي1۱/0) یقوچندان 
 ی اين پيام توجه نمود.ريکارگبهزيادی در هنگام 

ام در نهايي با عنوان فقط دو روز ديگر مهلت  بتتوانند پياميوکارهای تورگردان مکسب* 
د، بر انگيزه گردگيرد و ليست، نهايي مينامي صورت نمي بت ازآنپساست و  ماندهيباقتور 

ب مسير که نام کنند اما با توجه به ضريخريد گردشگران تأ ير بگذارند تا زودتر اقدام به  بت
( لازم است ابتدا نوع محصول/خدمت، شرايط و موقعيت و 1۱/0) ستينمقدار آن زياد 

ايي هي مورد شناسايي و بررسي قرار گيرد و سپس چنين پيامخوببههای بازار هد  ويژگي
 ارسال گردد.

يب انگيزه خريد ناگهاني بر رفتار خريد ناگهاني که ضربر اساس فرضيه دوم يعني تأ ير  
 گردد:ی زير ارائه ميهاشنهاديپ دهد نيز( را نشان مي۴1/0) یقومسير 
توان نتيجه گرفت که وقتي افراد در مي ۴1/0با توجه به نتايج پژوهش و ضريب مسير قوی * 

شوند و آرامش خود را از دست مي زدهجانيهگيرند، های کميابي قرار ميمعرض پيام
 ز طرفي افرادی کهانگيز انتشار داده شود و اهايي حاوی جملات هيجاندهند، بايد پياممي
هايي حاوی هايي مانند دسترسي آسان، قرار دادن پيامرا با محرک شدهفعالشان انگيزه

شان نشان داده شود تا انگيزه هاآنراهنمايي و کمک و مشاوره در امر رزرو در سايت به 
 فوری اقدام به خريد و رزرو کنند. هاآنموجب رفتار شود و 

اضای زياد بر های کميابي مقدار مبتني بر تقپيامچهارم يعني تأ ير  با توجه به تأييد فرضيه 
 گردد:، پيشنهاد ميهست 10/0انگيزه خريد ناگهاني که ضريب مسير آن کم و 

يک عدد که افراد )تعداد زيادی از »هايي با مضمون ها، پيامها و پلتفرمسايتدر وب* 
ند، از شما اين محصول/ خدمت را رزرو کردهمتناسب با آن ظرفيت زياد به نظر بيايد( قبل ا

بر ذهن گردشگران تأ ير بگذارند تا انگيزه بيشتری برای رزرو و خريد پيدا کنند و به دليل 
اضای زياد و همچنين به دليل اينکه تق سوکنگراني از تکميل ظرفيت يا تمام شدن گزينه از ي

د کنند ست، فوری اقدام به خريبرای يک محصول/ خدمت استنبا  محبوبيت و کيفيت آن ا
و پس از بررسي عوامل تأ يرگذار  باظرافتهست بايد  0يعني/ 10کم اما چون ضريب مسير 
 اين کار انجام شود.

بار اين گزينه رزرو شده است،  1۱ساعت گذشته  1۷هايي با مضمون مثلاً در توان با پياممي* 
تر اقدام بيشتری برای خريد آن پيدا کنند و سريعبودن آن را نشان داد تا افراد انگيزه  پر تقاضا
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اين پيام را به کار گرفته شود چون ضريب مسير اندکي در پژوهش  ا يبااحتکنند اما بايد 
ای که ممکن است تأ يرگذاری حاضر يافت شده است به عوامل و سازوکارهای ناشناخته

 ها را تحت تأ ير خود قرار دهند نيز توجه شود.اين پيام

 گروهي صورتبهنفره و بيشتر  ۱و  ۷هايي با تعداد هر بار گروه نکهيا انيبابتوان همچنين مي *
 رند.بب اند، انگيزه گردشگران را بالاتررزرو و خريد انجام داده لحظهکو خانوادگي در ي

رضه کم بر ع های کميابي مقدار مبتني برپيامفرضيه پنجم يعني تأ ير  بر اساس تيدرنها 
 گردد:زه خريد ناگهاني نيز پيشنهاد ميانگي
در اين بازه زماني فقط ظرفيت محدود و مشخصي از اين »هايي با مضمون پيام* 

های اجتماعي به ها و شبکهها و پلتفرمسايتدر وب« است شدهعرضهمحصول/خدمت 
زه نگيا سرعتبهگردشگران ارائه گردد تا محصول/ خدمت ارزشمندتر به نظرشان بيايد و 
وهش حاضر پژبيشتری برای رزرو و خريد پيدا کنند اما با توجه به اينکه ضريب مسير در 

به دست آمد بايد به عواملي که سبب شده اين تأ ير چندان قوی نباشد نيز توجه شود و  ۷1/0
 در استفاده از اين پيام دقت لازم را به عمل آورد.

فقط تعداد محدودی )اعلام  -تخفي  درصد 10» هايي با مضمونهمچنين انتشار پيام* 
 تواند بر ايم نيز ميت ارائه دادهيک عدد خاص( با اين تخفي  موجودی يا ظرفي

انگيزه خريد گردشگران بسيار تأ يرگذار باشد و فوری به رزرو و خريد اقدام کنند اما 
ران وکار، محصول/ خدمت و گردشگت بازار و شناخت دقيق نوع کسبتيزبيني، تحقيقا
در اين  ۷1/0 ريمسضريب  چراکهی اين پيام ضرورت دارد ريکارگبه منظوربه هد  نيز
است که بايد توجه نمود چه عواملي سبب شده که اين ضريب تا  آمدهدستبهپژوهش 

 هانآفاصله زيادی داشته باشد و بتوان آن عوامل را نيز به کار گرفت يا اگر مانع باشند  1
 .مرتفع نمودرا 

 هاي آيندهبراي پژوهش هاآنيي بر اساس هاشنهادیپها و محدوديت
در پژوهش حاضر دلايل ايجاد کميابي يعني کميابي عمدی و غيرعمدی در مدل پژوهش * 

ردد که در گميداني قرار نگرفته است؛ بنابراين پيشنهاد مي موردپژوهشگنجانده نشده و 
ي های کمي و کيفنيز پژوهش مورد دلايل و شرايط ايجاد کميابي در صنعت گردشگری

 تری انجام پذيرد.عميق
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اند که تجربه خريد آنلاين در سه جامعه آماری پژوهش حاضر کل گردشگران ايراني بوده* 
های فرهنگي و يا عوامل داخلي و خارجي مؤ ر بر رفتار اند و تفاوترا داشته ذکرشدهزمينه 
ای هگرفته است، چون ممکن است پيامي قرار نموردبررسی خريد آنلاين نهيدرزم هاآن

هايي ردد پژوهشگکميابي روی همه افراد، تأ ير يکساني نداشته باشد؛ بنابراين پيشنهاد مي
 هاآنهای های مختل  انجام پذيرد و تفاوتهای مختل  ايران و نيز بين گروهدر استان

 روشن گردد.

گردد ياند؛ بنابراين پيشنهاد مدر پژوهش حاضر مشتريان هر پلتفرم خاص تفکيک نشده* 
 ی رزرو و خريد آنلاين در صنعتنهيدرزمهای فعال های آينده بر روی يکي از پلتفرمپژوهش

ای هگردشگری با ذکر نام نيز انجام پذيرد و وضعيت و کيفيت آن پلتفرم نيز تأ يرگذاری پيام
 گرفته شود. در نظرکميابي 

ا دقيق های کميابي رو شرايط مختل  انتشار پيام دهشانجامکلي  صورتبهپژوهش حاضر * 
گردد در پيشنهاد مي ،12ي قرار نداده است؛ بنابراين با توجه به پاندمي کوويد موردبررس

ن شرايطي گريز در چنيريسکپذيرتر و افراد های کميابي روی افراد ريسکمورد تأ ير پيام
يي انجام گيرد. چون ممکن است عاملي هانيز پژوهش 12ها پس از کوويد و حتي تا مدت

در  عامل عدم جذابيت عنوانبهی جذابيت، جابهمانند ترس و فرار از شلوغي، پيام کميابي 
 های کميابي عمل کند.مورد پيام

-شنهاد مياست؛ بنابراين پي متمرکزشدههای کميابي های مثبت پيامپژوهش حاضر بر جنبه* 

ايي را هنند اينکه گاهي ممکن است گردشگران چنين پيامهای منفي ماگردد در مورد جنبه
ي هايوکارها تلقي کنند، نيز پژوهشکننده و عامل فريب و دروغ از سوی کسبگمراه

 صورت گيرد.

 رواقعدهای کميابي بر روی گردشگران تمرکز نموده و پژوهش حاضر بر روی تأ ير پيام* 
ازار های آينده بر روی بگردد پژوهشيشنهاد ميرا بررسي نموده است؛ بنابراين پ B2Cبازار 
B2B  وC2C  ي قرار گيرد.موردبررسنيز 
برای  ۱0/0به ميزان  2R ضريب تعيين دهندهنشانمدل  ليوتحلهيتجزبا توجه به اينکه نتايج * 

برای متغير وابسته انگيزه خريد ناگهاني است و ا ر  ۷۷/0متغير وابسته رفتار خريد ناگهاني و 
گردد مدل را توسعه داده و همچنين ساير توسط است؛ به پژوهشگران آينده پيشنهاد ميآن م

ي، شهرت های کميابکننده از پياممتغيرها مانند کميابي گزينه، کميابي واحد، خشم مصر 
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، اعتبار منبع پيام کميابي، لذت شدهادراک، ريسک شدهادراکوکار، ارزش برند و کسب
ا نيز ر رگذاريتأ ارسال پيام کميابي و ساير متغيرهای  تيوقعو م، شرايط شدهادراک

 .دهندقرار  موردپژوهش

 تعارض منافع
 تعارض منافعي وجود ندارد.

 سپاسگزاري
ه وقت سنجي پرسشناماز اساتيد بزرگوار دانشگاه تهران و علامه طباطبايي که جهت خبره

ی و گردشگر های حوزهپلتفرموکارها و ارزشمندشان را اختصاص دادند، از صاحبان کسب

ها همکاری کردند و ها که جهت گردآوری دادهتور در تمامي استاندار راهنمايان کارت

همچنين از تمامي گردشگران ايران عزيزمان که تجربه خريد محصولات و خدمات 

های آنلاين مختل  را داشتند و جهت تکميل پرسشنامه همکاری گردشگری در پلتفرم

 .ميسپاسگزارصميمانه نمودند 
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