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های داخلی و خارجی ارائه الگویی از رفتار خرید تصادفی متناسب با عوامل و ویژگی

 مشتریان با استفاده از روش تئوری داده بنیاد 

 آباد(ای رفاه شهر خرم)مورد مطالعه: فروشگاه زنجیره
 سید نجمالّدین موسوی0

 مریم مؤمنی2

 فاطمه اکبری پشم3

 چکیده

های داخلی و ویی از رفتار خرید تصادفی مشتریان متناسب با ویژگیپژوهش حاضر با هدف ارائه الگ

باشد. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از اد میآبای رفاه شهر خرمخارجی آنها در فروشگاه زنجیره

ی آماری همبستگی و از نوع تحقیقات اکتشافی است. جامعه -آوری اطلاعات توصیفینظر شیوه جمع

ی کمی نفر از خبرگان آشنا به موضوع و در مرحله 03صورت کیفی شامل ی اول بهدر مرحلهپژوهش 

تعداد  GTآباد است. سپس با استفاده از روش ای رفاه شهر خرمنیز شامل مشتریان فروشگاه زنجیره

دهنده است. تحلیل عناصر مضمون سازمان 5مضمون پایه و  03کد استخراج شد که متشکل از  033

ی دوم انجام شده است. پس از دستیابی به مدل، در مرحله SPSS(22)افزار فاده از نرممؤثر با است

دهد؛ طور کلی، تحلیل نتایج پژوهش نشان میساخته استفاده شده است. بهپژوهش از پرسشنامه محقق

فرهنگی  -های محصول و عوامل اجتماعیهای محیط، ویژگیشناختی، ویژگیعوامل فردی، عوامل روان

 اند. عوامل مؤثر بر رفتار خرید تصادفی مشتریان شناسایی شده عنوانهب

 کلمات کلیدی

 رفتار خرید تصادفی، عوامل داخلی، عوامل خارجی. 

 

 

 
  mousavi56@yahoo.com آباد، ایران. آباد، دانشگاه لرستان، خرمگروه مدیریت، واحد خرم-0
  moumeni.mar@gmail.comآباد، ایران، آباد، دانشگاه لرستان، خرمگروه مدیریت، واحد خرم-0
 e. f. akbari1368@gmail.com  آباد، ایران  )نویسنده مسئول( آباد، دانشگاه لرستان، خرمگروه مدیریت، واحد خرم-0

 00/14/44تاریخ پذیرش مقاله :   10/10/44تاریخ دریافت مقاله : 

mailto:mousavi56@yahoo.com
mailto:moumeni.mar@gmail.com%20،09169694537


 0911بهار -شماره چهل و نهم -فصلنامه مدیریت کسب و کار

 35 

 دمهقم

ها را بر آن داشته است تا برای کسب مزیت رقابتی، دنیای متلاطم و رقابتی امروز بسیاری از شرکت

های خود را در جهت شناخت توجه بالایی به مشتریان و رفع نیازهای آنها داشته باشند و اهداف و روش

تن کامل نیازهای آنها ی جلب رضایت مشتریان، برآورده ساخلازمههر چه بیشتر مشتریان هدایت کنند. 

های آنها در خرید است. با ها و محدودیتها، انتظارات، تمایلات، تواناییو شناسایی دقیق خواسته

کنندگان را به خوبی گذار بر تصمیمات خرید مصرفثیرأتوان عوامل تدستیابی به چنین اطلاعاتی می

امروزه (. 0030اده کرد )کرمی، تشخیص داد و در اتخاذ تصمیمات بازاریابی شرکت از آن استف

کنند که فنون جدید و متفاوتی را جهت کنترل کردن فرآیند خرید و قانع کردن فروشندگان تلاش می

خرید، بویژه  یهمناسب برای خرید محصولاتشان فرابگیرند. حوز افراد با استفاده از فراهم کردن جوّ

فروشان و بازاریابان، جذاب و مهیج از خرده از جمله موضوعاتی است که برای بسیاری خرید تصادفی

جویی پیچیده است که در آن مقدمه، ناگزیر و از لحاظ لذتیک رفتار خرید بی تصادفیاست. خرید 

)کریمی،  کندها جلوگیری میگونه تفکر و ملاحظات و بررسی سایر گزینه سرعت تصمیم خرید از هر

های مهم رفتار عنوان یکی از جنبههم در دنیا و بهی م(. خرید تصادفی به عنوان یک پدیده0031

میلیارد دلار از  %0.1، این نوع خرید به تنهایی 0331کننده شناخته شده است. در سال مصرف

خرید مشتریان را در طبقه خاصی  %03خریدهای مشتریان را فقط در آمریکا تشکیل داد و همچنین تا 

ناگهانی یک مشتری  یتجربهتصادفی، خرید (. 0330، 0)آبراهامزاز کالاها را به خود اختصاص داده است 

عبارتی دیگر؛ خرید به افتد .صورت آنی اتفاق میآن خرید به ،دندگی همراه بودهکه اغلب با یک

که هیچ نیت قبلی برای خرید طبقه خاصی از ، یک خرید فوری و اتفاقی است، بدون اینتصادفی

ملی أگونه رفتارها از روی اشتیاق و بدون هیچ تفکر و تداشته باشد. اینمحصول یا یک خرید ویژه وجود 

آوریم و یا خرید یک هدیه برای کسی را شامل ای که به یاد میگیرد و خرید اقلام سادهصورت می

تلاشی هستند که هنوز رفتارهای احساسی کم تصادفیخرید (. 0033 ی عابد،رشود. )نظری و قادنمی

 سی است هررشناختی آنها تحت کشف و برروان -های موجود در ریشه اجتماعیوتها و تفاشباهت

کمتر منجر به خرید  آورد ومی وجودهتر باشد درگیری ذهنی بالایی را برای مشتری بچقدر خرید گران

 به منجر بیشتر و بوده پایین  کنندهمصرف ذهنی درگیری سطح ارزان خرید در امّا  شودمی تصادفی

 بیشتر و شودنمی انجام خرید عقلانی تصمیمات طبق تصادفی، بر هایخرید در شود.می تصادفی خرید

 از نوع این و بیشتر کندید میخر به مبادرت فرد احساسات و هیجانات تفریح، سرگرمی، اساس و پایه بر

   (. 0033باشند )اسداللهی،می فوری و اتفاقی  هاخرید
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توان دریافت که بررسی عوامل مؤثر بر خرید تصادفی در میبا توجه به مطالب گفته شده، 

ای رفاه این موضوع ها و مراکز خرید از اهمیت بالایی برخوردار است. در مورد فروشگاه زنجیرهفروشگاه

از اهمیت خاصی برخوردار است، چرا که روزانه مشتریان متعددی از این فروشگاه خرید و قسمتی از 

کنند. با مشخص کردن عوامل مؤثر بر رفتار خرید تصادفی و فروشگاه مصرف میدرآمد خود را در این 

توان به بازاریابان و متصدیان این فروشگاه در افزایش و فروشگاه، میارائه مدل دقیقی از این رفتار در 

های از طرف دیگر، با توجه به نبود یک مدل بومی در پژوهشتحریک انگیزه مشتریان کمک کرد. 

ها و ایم زیرا که ذائقهدنبال ارائه یک مدل مطابق با فرهنگ ایرانی بودهدر پژوهش حاضر به پیشین،

تواند به بازاریابان های این مدل میباشد و شناخت شاخصنیازهای مشتریان در هر فرهنگ متفاوت می

کار استفاده وهای بهتری برای جذب مشتریان و در نتیجه رشد و سودآوری کسبکمک نماید با سازوکار

ترین بنابراین با توجه به مطالب مزرح شده؛ هدف از پژوهش شناسایی و ارائه الگویی از مهمنمایند. 

 عوامل داخلی و خارجی مؤثر بر رفتار خرید تصادفی مشتریان است.  

 مبانی نظری پژوهش

 رفتار خرید تصادفی

مورد مطالعه  0353کننده از سال ف، در تحقیقات مربوط به مصر0خرید ناگهانی )تصادفی( یپدیده

از خریدها  %03-%13باشد و فروشان میقرار گرفته است. خرید تصادفی منبع مهمی برای درآمد خرده

(. ادبیات آن 0003بندی نمود )صدیقی، توان به عنوان خرید تصادفی طبقهها را میفروشیدر خرده

دانستند هر چند که در ادبیات آن دوران خرید ه میبرنامزمان، خرید تصادفی را مترادف با خرید بدون

برنامه را شرطی دانستند؛ امّا بخشی از محققین خرید بدونبرنامه میتصادفی را مترادف با خرید بدون

دانستند و این نظریه پذیرفته شده بود امّا این نظریه نیز رد شد با این دلیل که برای خرید تصادفی نمی

توان آن را تحت تأثیر قرار داد. هر چند سلمّ یک خرید غیرمنطقی است که نمیخرید تصادفی بطور م

توان گفت یک مفهوم پیچیده و رسد امّا میخرید تصادفی از نگاه اول یک مفهوم ساده به نظر می

برنامه، خرید با تصمیم آنی، (. خرید تصادفی که به آن خرید بدون0333، 0باشد )مایانکچندوجهی می

کنندگان های مهم رفتار مصرفشود از جنبهای نیز گفته میشناسانه تکانهننی و از دید روانخرید تف

باشد در واقع رفتار خرید تصادفی تجربه یک تمایل و اشتیاق برای خرید است که این اشتیاق یک می

نجام ی ما ممکن است خریدهایی را ااست. همه انگیزاحساس ناگهانی و شدید بوده و اغلب وسوسه

گیری سریع ناشی از دهیم که هیچ قصد و برنامه قبلی برای این خرید نداشته و در یک فرآیند تصمیم
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(. خرید تصادفی یک رفتار خرید 0033نیا،هیجان و انگیزه ایجاد شده، اقدام به خرید نماییم )کاویانی

رید، از هرگونه تفکر، جویی پیچیده است که در آن سرعت تصمیم خمقدمه، ناگزیر و از لحاظ لذتبی

(. خرید تصادفی امروزه 0303، 1کند )شارما و همکارانها جلوگیری میملاحظات و بررسی سایر گزینه

برای خرید، بدون در نظر گرفتن چرایی دلیل و منطق فرد برای داشتن آن کالا به عنوان جوششی 

طور عمدی است، زیرا فرد به(. خرید تصادفی بدون قصد و غیر0331، 5شود )وهس و فوبرتعریف می

ای برای خرید نداشته و در حال انجام عمل خرید دنبال کالای خاصی نبوده است و هیچ برنامهفعالانه به

، 6یک خرید تصادفی است )لی یریزی لازمهبرنامه ی غیرعمدی بودن و عدمنبوده است. مشخصه

قیمت پایین، نیاز نهایی به کالا و خدمات،  (. خرید تصادفی ممکن است متأثر از عواملی همچون؛0330

سرویس بودن، تبلیغات انبوه، ترفیعات نمایشی فروشگاه، عمر کوتاه محصول، اندازه توزیع انبوه، سلف

(، خرید تصادفی را به چهار شکل 0360) 0(. استرن0330، 1کوچک و ذخیره کردن باشد )بایلر و نانکارو

  کند که عبارتند از:عمده تقسیم می

برنامه به خرید یک محصول که برخلاف الگوی معمول خرید تصادفی محض: میل فوری و بدون -

 باشد.خرید فرد می

خرید تصادفی یادآوری شده: نتیجه یک نیاز از قبل تعیین شده است که در حین خرید به محض  -

 شود.مواجه شدن با آن آیتم برانگیخته می

افتد که یک خریدار یک شی را برای اولین بار اتفاق می خرید تصادفی پیشنهاد شده: زمانی -

 گونه دانش پیشین در مورد آن محصول.گیرد، بدون هیچبیند و در او میل به خرید آن شی شکل میمی

خواهد بعضی از محصولات را فقط به خاطر کننده میریزی شده: مصرفخرید تصادفی برنامه -

د است که آن یک خرید ارزان است، خریداری نماید حراجی بودن یا به خاطر اینکه معتق

 (.3،0330)کالی

 تلذو نهیجا سحساا با و شدبامی هنگیزا و کمحر ملعا دجوو بر مبتنی لباًغا تصادفی، یدخر رفتار

 رد نیز تصادفی ید، خرنهطلباحتار یهارفتار عانوا یرسا نند. هماستا هاهمر یدخر به ممبر زنیا یا و

 حسطو امّ . اشدبا حسی فاهدا یپیگیر یابر بخشیتلذ و نیارگذقتو نداتومی سطمتو تا ضعیف حسطو

 سیلهبو ستا ممکن هارفتار ین. اشدبا نگرایرو هلقوبا رطو به و هدبو مضرّ نداتومی هارفتار ینا یلابا

 بندیا زوبر منفی شینگر تساحساا یا و یینپا نفسبهدعتماا نندما منفی ختیشناناور تلاحا زا بجتناا

 شوند.ر کلی، به دو دسته تقسیم میعوامل مؤثر بر خرید تصادفی بطو (.0300، 03تنررمگاووبا و )یی
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چرخند، بنابراین تمرکز اصلی کننده میاین عوامل حول خصوصیات شخصی مصرف عوامل داخلی:

شناختی و فرهنگی است های شخصیتی، عوامل روانبر روی فرد است. عوامل داخلی شامل: ویژگی

 (.0330، 00)بیتی و فرل

هایی که با توجه به محیط خرید، خود محصول، اشاره به آن دسته از محرک عوامل خارجی:

شود کننده به خرید بیشتر میمهارت فروشندگان و عوامل موقعیتی موجب تحریک کردن مصرف

(. عوامل خارجی شامل: ظاهر برجسته فروشگاه، قیمت پایین کالا، نیاز پنهان شده، 0333)مایانک، 

 باشند.توزیع انبوه، عمر کوتاه محصول می

 خلیعوامل دا

 های شخصیتویژگی

ی ها در اجرای نقش به چهرهبه معنای نقابی که هنرپیشه ،00ی یونانی پرسونااز واژه  00شخصیت   

، تفکرتوان آن را الگوهای معین و مشخصی از (. و می0000زنند، گرفته شده است )شولتز، خود می

اش رقم و مادی محیط اجتماعیتعریف کرد که سبک شخصی فرد را در تعامل با  رفتارو  هیجان

ثبات و پایدار است که در توصیف آنها از تاً باهای نسبزنند. به عبارت دیگر شخصیت شامل ویژگیمی

اتکینسون و شود )گرا و ... استفاده میگرا و برونحرف، درونصفاتی همچون زودرنج، مضطرب، پر

های نظری در مطالعه ترین محدودههای شخصیت یکی از مهمویژگی یهنظری .(0030، 01هیلگارد

 ه است.شدای ترکیب صفات گسترده از خصوصیات و شخصیت است. براساس این نظریه، شخصیت افراد

شان های شخصیتیتوان مردم را بر حسب ویژگیشناسان قبول دارند که میبا وجودی که اغلب روان

شخصیت انسان  ةهای اصلی سازندپردازان همچنان به بحث در مورد تعداد ویژگیتوصیف کرد اماّ نظریه

هایی است که برخی دیگر از بینیهای شخصیت دارای واقعژگیوی ةدهند. در حالی که نظریادامه می

روانکاوانه شخصیت فروید( فاقد آن هستند، اماّ دارای نقاط ضعفی نیز  ةهای شخصیت )مانند نظرینظریه

شود بر این واقعیت تمرکز های شخصیت میویژگی ةترین انتقاداتی که به نظریهست. برخی از متداول

های ضعیفی برای رفتار هستند. مثلاً در حالی که یک فرد ممکن است بینالباً پیشها غدارد که ویژگی

امتیاز بالایی در ارزیابی یک ویژگی خاص به دست آورد امّا او شاید همیشه و تحت هر شرایط، به همان 

سازد که چگونه و های شخصیت مشخص نمیویژگی ةشیوه رفتار نکند. مشکل دیگر این است که نظری

(، در نظریه 0333) 05کریکاستا و مک آید.گیرد یا پدید میهای شخصیتی افراد شکل میتفاوت چرا

 اند:خود پنج ویژگی مهم شخصیت را به صورت زیر معرفی کرده

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%81%DA%A9%D8%B1
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AD%DB%8C%D8%B7_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AD%DB%8C%D8%B7_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C&action=edit&redlink=1
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نژادی رنجور خویی به سازگاری، ثبات عاطفی فرد، ناسازگاری و روانروان :06رنجور خوییروان

مچون ترس، غم، برانگیختگی، خشم، احساس گناه، احساس مربوط است. داشتن احساسات منفی ه

 دهند.کلافگی دائمی و فراگیر مبنای این مقیاس را تشکیل می

های این گراها افرادی اجتماعی هستند اما اجتماعی بودن فقط یکی از ویژگیبرون :07گراییبرون

گو هستند. این افراد هیجان و وافراد است. افزون بر این آنان در عمل قاطع، فعال و حراف یا اهل گفت

گرایی نشان دهنده تحرک را دوست دارند و برآنند که به موفقیت در آینده امیدوار باشند. مقیاس برون

 علاقه افراد به توسعه صنعت و کار خود است.

عناصر گشودگی نسبت به تجربه، تصورات فعال،  :00پذیری )گشودگی نسبت به تجربه(انعطاف

های عاطفی درونی و دنیای پیرامون کنجکاو بوده و زندگی آنها بایی، توجه به تجربهحساسیت به زی

های غیرمتعارف هستند و های جدید و ارزشسرشار از تجربه است. این افراد طالب لذت بردن از نظریه

 در مقایسه با افراد بسته، احساسات مثبت و منفی بیشتری دارند.

دوست ارتباطی بین فردی تأکید دارند. فرد موافق اساساً نوع هایبرگرایش :04توافق )سازگاری(

کند، و مشتاق کمک به آنان است. او اعتقاد دارد که دیگران نیز با است، با دیگران احساس همدردی می

وی همین رابطه را دارند. درمقایسه، شخص ناموافق یا مخالف، خودمحور بوده و به قصد و نیت دیگران 

 تر اهل رقابت است تا همکاری.مظنون است و بیش

کنترل خویشتن به فرآیندهای فعال طراحی، سازماندهی و  :21باوجدان بودن )وظیفه شناسی(

های فردی در این زمینه، مبنای شاخص وجدانی بودن است. دو شود و تفاوتاجرای وظایف گفته می

نامه در رفتار برای رسیدن به ها و تمایلات و بکارگیری طرح و برویژگی عمده توانایی کنترل تکانه

 (.0003گیرند )گروسی فرشی،شناسی قرار میاهداف مورد بررسی، در شاخه وظیفه

واسطه است و گاه با اثرگذاری بر های شخصیتی بر رفتار و شناخت، گاه مستقیم و بینقش ویژگی

های (. ویژگی0336شود )خرمی و خیر، ای موجب بروز پیامدهای رفتاری و شناختی میعوامل واسطه

ها و فرآیندهای رفتاری و ای از فعالیتای رابطه دارد. مقابله، مجموعهشخصیتی با الگوهای مقابله

ای از خلاصه 0بطور خلاصه در جدول  .شناختی برای جلوگیری، مدیریت یا کاهش استرس است

 های شخصیتی براساس نظرات ارائه شده، نشان داده شده است.ویژگی
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 های شخصیتیهای مرتبط با ویژگی: نظریه0جدول 

 هایی براساس.............ویژگی نظریه

 های ثانویههای مرکزی، ویژگیهای اصلی، ویژگیویژگی (0306) 00گوردن الپورت 0

پذیری/ پایداری هیجان، گرایی، تهییجگرایی/ بروندرون (0001) 00آیزنک 0

 گراییپریشیروان

 ویی، دلپذیربودن، قابلیت اطمینان، ثبات عاطفی و فرهنگیشادخ (0333) 00هوسمن 0

 شناختیعوامل روان

روش خصوص انسان( بر اساس ی رفتار و فرایندهای ذهن موجود زنده )بهشناسی، علم مطالعهروان

های تحصیلی است که یافتن ارتباط ذهن و روان است. همچنین یکی از علوم کاربردی و شاخه علمی

شناسی روانگیرد. میبررا در …آدمی، با مفاهیمی نظیر رشد، سلامت، رفتارهای اجتماعی، شناخت و 

د که بیش آیشمار میشناسی در سالیان اخیر به های پرطرفدار روانکننده، یکی از گرایشمصرفرفتار 

های ترین زمینهجوی شناخت و تحلیل رفتارهای مرتبط با مصرف است. از مهمواز هر چیز در جست

کننده )مشتریان( است. در های مصرفها، و خواستهایی چون: توقعات، سلیقهاین علم، بررسی موضوع

ها و باورهای آنها بر نگرش مؤثرنایی کننده عوامل زیرباز طریق بازنگری رفتار مصرف توانعین حال، می

 اجتماعی -را در برگزیدن نشان )مارک( کالا مورد بررسی قرار داد و همچنین به عوامل فرهنگی

 رفتار حوزة در مطالعه هایروش بکارگیری با. پرداخت کنندهمصرف گیریتصمیم فرآیند بر اثربخش

 در که پرداخت کالا بهتر ارائه و ساخت به توانیم خرید، با مرتبط رفتارهای بینیپیش و کنندهمصرف

ترین عوامل (. مهم0000پور و جنتیان، )آتش گرددضایت مشتری منجر میر و فروش افزایش به نهایت

 شناختی عبارتند از:روان

های ملموس کنندگان از طریق ویژگیارزش خرید برای مصرف ارزش خرید )لذت خرید(:

تر شود بلکه عوامل مهموزه ارزش خرید در خود محصول در نظر گرفته نمیآید. امرمحصول بوجود می

از خود محصول همچون لذت، هیجان، سرگرمی، تنوع و شگفتی است. لذت خرید احساس خوشایندی 

(. این احساس خوشایند ممکن 0333آورد )مایانک، دست میکننده در فرآیند خرید بهاست که مصرف

دست آمده از تحقیقات حدود ر و در برخی دیگر کمتر باشد، طبق نتایج بهاست در بعضی افراد بیشت

از افراد گزارش کردند که عناصر لذتی در بروز رفتار خرید تصادفی در آنها دخالت داشته است  10%

 (.0030)عبدالوند و همکاران، 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D8%B4_%D8%B9%D9%84%D9%85%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D8%B4_%D8%B9%D9%84%D9%85%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D8%B4_%D8%B9%D9%84%D9%85%DB%8C
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دیگران است، انسان اصالتاً موجودی اجتماعی و نیازمند به برقراری ارتباط با  پذیری:جامعه

های گروهی و اجتماعی ها، هنجارها و نگرشنوایی فرد با ارزشسازی و همپذیری به معنای همجامعه

فرآیندی تعریف شده است که افراد از محیط خود  عنوانپذیری بهجامعه(. 0333 است )مایانک،

(. 0030و پیوندی،  آورند )موسویکننده را بدست میها، دانش و نگرش مربوط به نقش مصرفمهارت

عد کیفیت مربوط است به میزان تعاملات اجتماعی بُ. یتکیفیت و کمّ، پذیری دو نوع جنبه داردجامعه

گیری شده ازهدپذیری انکمیت جامعه .دار بودن  تعاملات برقرار شدهبدون توجه به کیفیت یا عدم معنی

)من دوستان  ارتباط داشته باشم( ودهم با افراد بسیاری ی همچون: )من ترجیح مییهابا شاخص

با افراد  منجر به  ارتباط بسیاری نسبت به اکثر مردم دارم(  این امر مشخص شده است نیاز برای تمایل

شان کنند و هدف اصلیبلی خرید میقگویند که بدون قصد کنندگان میمصرف ،شودخرید آنی می

  (.0333)مایانک،  تعامل و معاشرت با دیگران است

 ت،حساساا ر،فکاا عمجمو از حس ینا دن،بو شمندارز سحساا از ستا رتعبا نفستعز نفس:عزت

ه ب نفستعز حس و خویشتن به نسبت دفر نظر د،شومی ناشی ندگیز لطو در ما تتجربیا و طفاعو

 مشابه به یقو نفسبهدعتماا و نفستعز حس از رداریبرخو. کندمی اپید تکامل ندگیز لطو در یجتدر

 شکوفایی و پیشرفت ملاعو ترینمهم است و ازها ننساا همه ایبر حیاتی و شمندارز سرمایه یک

نفس اجتماعی یک فرد نقش (، معتقد است که عزت0331) 01رود. الیوتبه شمار میخلاقیت  و ادستعدا

 (.0331کند )الیوت، مهمی در خرید تصادفی او ایفا می

باشد که از ریشه کلمه لاتین ، می(Individualism)فردگرایی معادل کلمه  فردگرایی:

(Individuus)،  به معنای جدا کردن و تقسیم شدن گرفته شده است، که در واقع این مفهوم به معنای

بینی توان جهانفردگرایی را می(. 0003پشم، پورباشد )ترین عنصر انسانی )فرد( میقابل تفکیکغیر

فرد ، فرمان راندن بر  های منحصربهدارد. اهداف فردی، ویژگی تصور کرد که فرد در مرکز آن قرار

خویشتن، کنترل شخصی در عین احترام به فردیت دیگران و توجه به مسائل اجتماعی از خصوصیات 

به (. فردگرایی شامل افرادی است که خود را مستقل و متکی 0001بینی است )آیزنک، این نوع جهان

هایی که (. نتایج تحقیقات نشان دهندة آن است که در فرهنگ0330، 05بینند )کاسن و لینفس می

که مایی و شود. بطوریگرایی غلبه دارد، رفتار تصادفی بیشتری مشاهده میفردگرایی بر جمع

(، نشان دادند که میان گرایش به فردگرایی و خرید تصادفی همبستگی مثبتی وجود 0330)  06همکاران

 دارد.
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گیری خودکنترلی نقش مهمی در فرآیند تصمیم خرید(:کنترل بر میل بهپذیری )عدمتحریک

ها بویژه در ارتباط با خرید کنترلی نشان دهندة توانایی مقابله با وسوسهکند. خودخرید تصادفی ایفا می

 (. 0335، 01تصادفی است )امیلی

 عوامل خارجی

نشان داده  0ورت خلاصه در جدول های خارجی مؤثر بر رفتار خرید تصادفی، به صعوامل و محرک

 شده است.

 های خارجی مؤثر بر رفتار خرید تصادفی: عوامل و محرک2جدول 

 ردیف
های محرک

 خارجی
 تعریف

0 
عمر کوتاه 

 محصول

یا  بیان داشت آن دسته از محصو لاتی که قیمت پایین دارند و 0360استرن درسال

)صدیق،  خریداری شوندتصادفی صورت  امکان بیشتری دارند تا به عمر کوتاهی دارند

0003). 

 ایجاد انگیزه 0

شود و این انگیزه در ایجاد انگیزه خرید در مشتری باعث رسیدن به فرآیند فروش می

 شودها میهای ناگهانی بیشتری توسط مشتریثر بودن باعث خریدؤصورت قوی و م

 (.0030پور، )درویش

 تبلیغات 0

ثیرات أمشتری به صورت بالقوه وجود داشته باشند مثل ت توانند در ذهنها میمحرک

 این کالا توسط مشتری دیدن کالا. با تجاری نام شهرت  ثر و همچنینؤتبلیغات م

 (.0030پور، شود )درویشمی ایجاد خرید انگیزه و شده تبدیل بالفعل به بالقوه محرک

1 
نیاز پنهان 

 شده

گردد و تمایل نمود که با دیدن کالا آشکار می توان به نیاز پنهان مشتری نیز اشارهمی

 (.0030پور، )درویش آیدخرید در وی بوجود می

5 

ظاهر و 

محیط 

 فروشگاه

 نمایدتوسط مشتری را تسهیل می تصادفی فرآیند خرید ،چیدمان صحیح و شکیل کالا

هایی که محیطی راحت برای مشتری در فروشگاه. ثر استؤدر جذب مشتری بسیار مو 

ود فراهم نموده تا مشتری بتواند در محیط فروشگاه بیشتر وقت بگذراند و کالاهای خ

 بالاتر است تصادفیهای فروش ناشی از خرید دمختلف را مشاهده کند درصد

 (.0030پور، )درویش

 قیمت کالا 6
 تصادفیهای اصلی خرید قیمت پایین کالا و استفاده از تخفیفات ویژه نیز ازمحرک

 (.0333مایانک، ) باشدمی

 توزیع 1

های شوند و دارای شبکههای بالا به صورت گسترده توزیع میهایی که در مقیاسکالا

باشند قابل دسترسی و مشاهده میبرای مشتری توزیع مویرگی هستند در همه جا 

 (.0030پور، دارند )درویش نیز  بیشتری را تصادفیامکان خرید 



 0911بهار -شماره چهل و نهم -فصلنامه مدیریت کسب و کار

 56 

0 
وضعیت 

 اقتصادی

یابد زیرا افراد با نیز افزایش می تصادفیهای خرید، تن قدرت خرید مردمبا بالا رف

 (.0303 ،00)میهیچ و کورسان توانند اقدام به خرید نمایندنگرانی کمتری می

3 
فروشندگان 

 ماهر

یک فروشنده  باشد؛تصادفی بسیار مؤثر مینیز در ایجاد فرآیند خرید  فروشنده ماهر

ه سوی خرید هدایت نماید و با توجه به فرهنگ منطقه و تواند خریدار را بماهر می

تواند انگیزه خرید را در به راحتی می ،کننده منطقه خودشناخت صحیح رفتار مصرف

 (.0030پور، )درویش مشتری تقویت نماید

03 

ظاهر و 

بندی بسته

 کالا

روشنده اگر ف .ثر باشدؤتواند در جذب مشتری ممیبندی آن، ظاهر کالا و نوع بسته

باید به بهترین شکل این کار را بندی کالا و ظاهر آن نقش دارد خود مستقیم در بسته

 (.0030پور، انجام دهد تا انگیزه خرید را در مشتری ایجاد نماید )درویش

 پیشینه پژوهش

پژوهش حاضر در دو مرحله کیفی و کمی انجام شده است. لذا پژوهش بصورت کیفی از پیشینه 

 باشد، بدین ترتیب پیشینه کمی پژوهش شامل:ی برخوردار نمیقابل توجه

، به شناسایی کنندهپنهان رفتار مصرف یهنیم تصادفیخرید (، در پژوهشی با عنوان 0033کاویانی )

 پرداخته است. هافروش گونهاین در فزاینده هایمحرک و عوامل از استفاده و مختلف هایراهکار اتخاذ

 در تصادفی خرید رفتار بر محیطی و فردی, فرهنگی عوامل (، در پژوهشی با عنوان تأثیر0030عابدی )

محیطی را بررسی کرده  عامل بر روانی -روحی عامل ایواسطه نقش: شهروند ایزنجیره هایفروشگاه

. دارد تصادفی خرید روی بر فردی و فرهنگی واملع تأثیر و داریمعنی از نشان تحقیق است. نتایج

(، 0030کرمی ) .گذاردمی تأثیر تصادفی خرید بر روانی -روحی میانجی عامل بواسطه نیز محیطی عامل

 اثر با تصادفی خرید بر محصول با مرتبط و فردی عوامل تأثیر در پژوهشی با عنوان بررسی

نشان داد  (قم شهر در مردانه پوشاک مشتریان: لعهمطا مورد) شناختیجمعیت عوامل کنندگیتعدیل

 نقش همچین. دارند معناداری اثر تصادفی خرید بر محصول با مرتبط عوامل و فردی که عوامل

 عوامل و فردی عوامل بین روابط از یک هیچ در( درآمد و سن)شناختی جمعیت عوامل کنندگیتعدیل

(، در پژوهشی با عنوان ماهیت 0330) 03جونز و همکاران .نشد تأیید تصادفی خرید بر محصول با مرتبط

گونه گرایش به خرید تصادفی به این نتیجه دست یافتند که عوامل مرتبط با آمیخته ماهیت محصول

بازاریابی بیشترین تأثیر را براساس ماهیت محصول بر خرید تصادفی مشتریان دارند. سهرابی و 

و آزمون رفتار خرید تصادفی مشتریان، چهار عامل  (، در پژوهشی با عنوان طراحی0030همکارانش )

شناختی را شناسایی کردند مؤثر بر رفتار خرید تصادفی یعنی عوامل فردی، موقعیتی، محصول و روان

که با رفتار خرید تصادفی رابطه معناداری دارند و در بین ابعاد مربوط به عوامل اصلی، همه آنها بجز 

http://mba4u.mihanblog.com/post/250
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داری داشتند. آشتیانی و اکبری زاریابی با رفتار خرید تصادفی رابطه معنیسن، لذت از خرید، ترفیعات با

(، در پژوهشی با عنوان بررسی عوامل تأثیرگذار بر خرید ناگهانی لوازم آرایشی به این نتیجه 0030)

ها در یک منطقه خاص و در دورة زمانی خاص با حجم نمونة محدود و تنها دست یافتند که تنها خانم

 .دانصولات آرایشی خاصی اقدام به رفتار خرید تصادفی کردهبرای مح

ای رفاه این پژوهش به دنبال شناخت عوامل مؤثر بر رفتار خرید تصادفی مشتریان فروشگاه زنجیره

هایی که از مشتریان در زمان خرید صورت گرفته شده آباد بوده است. براساس مصاحبهدر شهر خرم

نشان داده شده  0بندی شده است؛ که در نمودار دسته عوامل دسته 5در بود، عوامل مد نظر مشتریان 

 است.

 
 : مدل مفهومی پژوهش0نمودار 

 فرضیه پژوهش

بدین صورت انجام  قبلاً  که دهدمی قرار توجه مورد را ایمسئله حاضر پژوهش اینکه به توجه با

البّته، برای این پژوهش یک سؤال  نشده است، لذا از نظر هدف، پژوهش از نوع تحقیقات اکتشافی است.

ترین عوامل داخلی و خارجی مؤثر بر رفتار خرید تصادفی مشتریان کدام است، مهماساسی با عنوان: 

های پژوهش فرضیه است. در فرضیه 5ی مطرح است. با توجه به مدل مفهومی این پژوهش دربرگیرنده

های های محیطی، ویژگیفردی(، ویژگیی )دورنشناختهای فردی، عوامل روانقصد داریم تأثیر ویژگی

ای رفاه مورد فرهنگی را بر خرید تصادفی مشتریان در فروشگاه زنجیره -محصول و عوامل اجتماعی

 های پژوهش عبارتند از:بررسی و آزمون قرار دهیم؛ براین اساس فرضیه

H1: ن دارد.داری بر خرید تصادفی مشتریاهای فردی تأثیر مثبت و معنیویژگی 
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H2: داری بر خرید تصادفی مشتریان دارد.شناختی تأثیر مثبت و معنیعوامل روان 

H3: داری بر خرید تصادفی مشتریان دارد.های محیطی تأثیر مثبت و معنیویژگی 

H4: داری بر خرید تصادفی مشتریان دارد.های محصول تأثیر مثبت و معنیویژگی 

H5: داری بر خرید تصادفی مشتریان دارد.ر مثبت و معنیفرهنگی تأثی -عوامل اجتماعی 

 شناسی پژوهشروش

کمی( است. بر این اساس در مرحله اول )رویکرد  -های ترکیبی )کیفیپژوهش حاضر از نوع طرح

ای رفاه شناسایی و مدل اولیه کیفی(، عناصر مدل رفتار خرید تصادفی مشتریان در فروشگاه زنجیره

ای رفاه به نظر را در فروشگاه زنجیرهر مرحله دوم )رویکرد کمی(، مدل موردپژوهش طراحی، و سپس د

گیرد. در رویکرد کیفی، جامعه آماری متشکل از عنوان جامعه مورد مطالعه، مورد ارزیابی قرار می

باشند. در رویکرد کمی، مشتریان نفر می 03مشتریان فروشگاه و دانشجویان مسلط به موضوع به تعداد 

باشند. بطور کلی؛ اند، میگیری تصادفی ساده انتخاب شدهنفر، که به روش نمونه 016اه به تعداد فروشگ

فرضیه  -پژوهش حاضر در مرحله اکتشاف مدل، استقرایی و در مرحله اعتباریابی و آزمون مدل، قیاسی

نوع ای است و هدف پژوهش در مرحله اول کشف مدل )اکتشافی( و در مرحله دوم، پیمایشی از 

آوری اطلاعات در مرحله اول از روش نظریه داده بنیاد استفاده شده؛ که توصیفی است. به منظور جمع

ابتدا مطالب مورد نظر براساس مصاحبه، بررسی و سپس مفاهیم مورد نظر به روش کدگذاری باز، 

فاده شد که به است . تیاطلسافزار نرماند، جهت تحلیل مرحله اول از محوری و گزینشی استخراج شده

دهنده است و کدهای مضمون سازمان 5مضمون پایه و  03کد استخراج شد که متشکل از  033تعداد 

تکراری حذف شدند. همچنین در مرحله اول، به منظور رعایت ساختاری یکسان در طول انجام 

حبه که شامل سؤال است، های انجام شده از یک دستورالعمل مصاها و اطمینان از مصاحبهمصاحبه

آوری استفاده گردید. در مرحله دوم به منظور ساخت مدل، از پرسشنامه محقق ساخته به منظور جمع

سازی ساختاری جهت طراحی مدل و شناسایی دقیق روابط میان عوامل اطلاعات و از روش کمی مدل

 استفاده شده است.

های موضوعی مکان را برای پژوهشگران در حوزهبنیاد این ا تئوری دادهروش تئوری داده بنیاد: 

های موجود، خود تئوری و گزاره را تدوین کنند. این آورد تا به جای تکیه بر نظریهگوناگون فراهم می

شوند. هر تئوری و های واقعی پرداخته میای سیستماتیک و بر پایه دادهها به گونهها و گزارهتئوری

های واقعی بنیاد نهاده شده ای مستند از دادهشود بر زمینهتدوین می شای که بر اساس این روگزاره
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در واقع تئوری داده بنیاد روشی است برای دستیابی به شناخت پیرامون موضوع مورد مطالعه، و  است.

است و دانش ما در آن زمینه موضوع یا موضوعاتی که پیش از این در مورد آنها تحقیق جامعی نشده 

شود. (. در کدگذاری باز، به هریک از اجزا، عنوان و برچسبی داده می0006)منصوریان،  محدود است

شود، باید گویای محتوای داده باشد، بطوری که محقق و این عنوان، که اصطلاحاً به آن کد گفته می

وری به خواننده، با مشاهده این عنوان و تیتر، تا حدود زیادی به مفهوم جملات پی ببرند. کدگذاری مح

ها اشاره دارد. این کار مستلزم صرف وقت و حوصله بندی و مقایسه عناوین استخراج شده از دادهدسته

های بسیار است، چرا که در ابتدا ارتباط بین آنها، چندان آشکار نیست، در واقع محقق با انبوهی از داده

نامرئی هویدا خواهد شد و زیبایی  شود که چندان بهم ربطی ندارند اما بزودی پیوندهایخام روبرو می

(. کدگذاری گزینشی نیز عبارت 0006)منصوریان،  روش نظریه داده بنیاد در این مرحله نهفته است

ها، اعتبار بخشیدن به های اصلی و ارتباط دادن آنها با سایر مؤلفهاست از انتخاب سیستماتیک مؤلفه

به اصلاح و گسترش بیشتر دارند )اسکارمیز و  روابط و پرکردن جاهای خالی با مقولاتی که نیاز

 (.0301، 03همکاران

 ها به روش کیفیتحلیل دادهو  تجزیه

انجام گردید. در  . تیاطلسافزار در پژوهش حاضر فرآیند کدگذاری باز و محوری با استفاده از نرم  

مفهوم اساسی  05کد به روش کدگذاری باز استخراج گردید و سپس این کدها حول  033این مرحله 

. ویژگی 0کد محوری که شامل:  5یکپارچه شدند. تحلیل کدها و بررسی روابط علی و معلولی بین آنها، 

شناختی را در . عوامل روان5فرهنگی  _. عوامل اجتماعی 1. ویژگی فردی 0. ویژگی محیط 0محصول 

 دهد.نشان می 0نمودار 
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 کد محوری 5کد باز و  21براساس روابط علت و معلولی میان  Atlas.tiار افزخروجی نرم :2ر نمودا

 0کننده، در جدول های افراد شرکتدست آمده براساس مصاحبههای بهدر ادامه، کدها و مضمون

 نشان داده شده است.

 کنندههای افراد شرکتو مضامین استخراج شده براساس مصاحبه : کدها3جدول  

 کد باز کد محوری
کد 

 گزینشی
 شوندهمصاحبه

 های محصولویژگی

طراحی محصول، قیمت مناسب، رنگ، 

بندی، کیفیت، جذابیت محصول، بسته

خدمات ارائه دهنده، ارزان بودن، دسترسی 

 راحت

FPD 
شونده مصاحبه

 اول تا پانزدهم

های محیط ویژگی

 فروشگاه

جذابیت محیط فروشگاه، تبلیغات، برخورد 

 ،مناسب، سرمسیر بودن
FCM 

شونده مصاحبه

چهارم، پنجم، 

نهم، یازدهم، 

 سیزدهم

 های فردیویژگی
گرا، سن، جنسیت، سطح درآمد، مد

 گذراندن زمان، تمایل به خرید
FIN 

شوند اول مصاحبه

 تا پانزدهم
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شناختی عوامل روان

 فردی()درون

کالای لوکس، منحصر بودن، سرگرمی، 

 بخش بودنتفریح، لذت
FPS 

 شوندهمصاحبه

سوم، هشتم، نهم، 

دهم، چهاردهم و 

 پانزدهم

 _عوامل اجتماعی

 فرهنگی

رسانی از طریق روابط بین افراد، اطلاع

 ها، تابلوهای تبلیغاتیرسانه
FSC 

شونده مصاحبه

اول، دوم، ششم، 

 نهم، یازدهم

 پایایی و روایی در مرحله کیفی

روش بازآزمون و ارزیابی نظرات منظور محاسبه پایایی در مرحله اولیه از بهدر این پژوهش 

کنندگان استفاده شده است. بدین ترتیب مصاحبه در طی دو زمان صورت گرفته شده است و از ارزیاب

توان نتیجه گرفت که به یکدیگر نزدیک بوده است، می %05ها در حدود آنجایی که نتایج مصاحبه

این مرحله به منظور بررسی روایی  پژوهش در مرحله کیفی از پایایی مطلوبی برخوردار است. در

گیری و هدف پژوهش پژوهش، از نظر متخصصان در مورد میزان هماهنگی و محتوای ابزار اندازه

برای بررسی روایی محتوای  ،(CVR)شود. بدین ترتیب از شاخص نسبت روایی محتوا استفاده می

ها را براساس طیف سه تا آیتمپژوهش استفاده شده است. در این صورت: از متخصصان درخواست شد 

ضروری است، مفید است ولی ضرورتی ندارد، ضرورتی »قسمتی 

 بررسی نمایند. « ندارد

 

اند، در نهایت نفر به ضروری است پاسخ مثبت داده 0نفر از متخصصان،  03در این پژوهش از میان   

گر مقدار بزرگتر از مقدار تعریف است و با توجه به جداول اعتبار محتوا، ا 03.3، برابر (CVR)مقدار 

 شود.شده باشد، پذیرفته می

 ها به روش کمیتحلیل داده وتجزیه 

استقرایی است. در مرحله کمی  -اکتشافی است و رویکرد آن قیاسی -این پژوهش از نوع توصیفی

اساس آوری اطلاعات از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است. این پرسشنامه بربه منظور جمع

های متغیرهای مندرج در مدل مفهومی پژوهش، طراحی شده و روایی و پایایی آن ها و گویهشاخص

مورد بررسی و سنجش قرار گرفت. برای سنجش پایایی از ضریب آلفای کرونباخ و برای سنجش روایی 

داده  نشان 1های پژوهش در جدول از نظر متخصصان استفاده شده است. ضریب آلفای کرونباخ سازه



 0911بهار -شماره چهل و نهم -فصلنامه مدیریت کسب و کار

 55 

است که  1.3ها بالاتر از شود، ضریب آلفای همة سازهگونه که در جدول مشاهده میشده است. همان

 این امر نشان از انسجام درونی پرسشنامه است.

 

 های پژوهشضریب آلفای کرونباخ سازه :9 جدول

 ضریب آلفای کرونباخ های پژوهشسازه

 00.3 های فردیویژگی

 06.3 های محیطویژگی

 33.3 های محصولویژگی

 30.3 فرهنگی -عوامل اجتماعی

 03.3 شناختیعوامل روان

 05.3 کل

 

 بررسی اهمیت عوامل

 را موجود هایتوان دادهمی آیا که شود حاصل اطمینان مسأله این از باید عاملی تحلیل انجام در

 عاملی تحلیل برای موردنظر هایداده تعداد آیا دیگر؛ عبارت به. نه یا قرارداد استفاده مورد تحلیل برای

 براساس. است گردیده استفاده بارتلت آزمون و KMO شاخص از منظور بدین خیر؟ یا هستند مناسب

 و( 6/3) از بیشتر KMO شاخص که هستند مناسب عاملی تحلیل برای زمانی هاداده آزمون دو این

 ارائه 5جداول  ها درآزمون این خروجی. باشد( 35/3) کمتراز بارتلت آزمون sig و یک به نزدیک

 .است گردیده

 

 پرسشنامه سؤالات برای بارتلت و KMO آزمون :5 جدول

 KMO 001.3آزمون 

 χ2 510.0 آزمون بارتلت

 103 درجة آزادی

Sig 333.3 

 نمونه تعداد لذا ،(6/3 بیشتراز) است 001/3 برابر KMO شاخص مقدار بالا، جدول به با توجه

 کوچکتر از بارتلت، آزمون sig مقدار همچنین. باشدمی کافی عاملی تحلیل برای( دهندگانپاسخ تعداد)

 فرض و است مناسب عاملی مدل ساختار شناسایی برای عاملی تحلیل دهدمی نشان که است؛ 35/3



 پشمهای.../موسوی، مومنی و اکبریوویژگیباعواملمتناسبارائه الگویی ازرفتارخریدتصادفی

 55 

 بارتلت، و KMO آزمون نتایج اینکه به باتوجه .شودمی رد همبستگی، ماتریس بودن شده شناخته

 پس دهند؛می تشخیص مناسب و کافی عاملی، تحلیل برای را پرسشنامه از آمده بدست هایادهد

 .نمود پیاده هاپرسشنامه سؤالات روی بر را اکتشافی تحلیل توانمی

نشان داده شده  6در جدول  متغیرها عاملی اشتراک میزان با کل واریانس یا متغیرها اشتراک میزان

 .است مشترک عامل واریانس ،q0 متغیر امتیازات واریانس %10.1 که شودمی ملاحظه مثال برای است.

. است یک برابر آنها تمامی بنابراین است، استخراج از قبل هایاشتراک تمامی اشتراک اولیه، گویای

 هایعامل توانایی بیانگر و است %53 از بالاتر هااشتراک میزان بیشتر شودمی مشاهده که گونههمان

 مشترک، مقادیر بین در این با وجود. است مطالعه مورد متغیرهای واریانس تبیین در شده تعیین

 ،q0متغیر  برای و ،q0 متغیر به مربوط اشتراک مقدار مثال برای. شودمی مشاهده نیز هاییتفاوت

 .است 110.3

 در تحلیلها برای متغیرهای وارد شده میزان اشتراک اولیه و بعد از استخراج عامل :6جدول 

 گویه
اشتراک 

 اولیه

استخراج 

 عامل
 گویه

اشتراک 

 اولیه

استخراج 

 عامل
 گویه

اشتراک 

 اولیه

استخراج 

 عامل

Q1 0,333 135.3 Q2 0,333 110.3 Q3 0,333 530.3 

Q4 0,333 501.3 Q5 0,333 101.3 Q6 0,333 033.3 

Q7 0,333 630.3 Q8 0,333 611.3 Q9 0,333 160.3 

Q10 0,333 151.3 Q11 0,333 103.3 Q12 0,333 101.3 

Q13 0,333 163.3 Q14 0,333 153.3 Q15 0,333 133.3 

Q16 0,333 630.3 Q17 0,333 033.3 Q18 0,333 005.3 

Q19 0,333 631.3 Q20 0,333 053.3 Q21 0,333 003.3 

Q22 0,333 110.3 Q23 0,333 610.3 Q24 0,333 160.3 

Q25 0,333 113.3 Q26 0,333 615.3 Q27 0,333 165.3 

Q28 0,333 130.3 Q29 0,333 111.3 Q30 0,333 103.3 

Q31 0,333 110.3 Q32 0,333 100.3 Q33 0,333 111.3 

Q34 0,333 050.3 Q35 0,333 050.3 Q36 0,333 501.3 

Q37 0,333 101.3 Q38 0,333 000.3 Q39 0,333 006.3 

Q40 0,333 135.3       
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ها نشان داده شده است. در ستون مقادیر ویژه ار ویژه و واریانس متناظر با عاملمقد 1در جدول 

شود. واریانس تبیین شده ها در قالب مجموع واریانس تبیین شده برآورد میاولیه، برای هریک از عامل

برحسب درصدی از کل واریانس و درصد تجمعی است. مقدار ویژه هر عامل نسبتی از واریانس کل 

شود. مقدار ویژه از طریق مجموع مجذورات بارهای عاملی ها ست که توسط آن عامل تبیین میمتغیر

ها رو مقادیر ویژه، اهمیت اکتشافی عاملمربوط به تمام متغیرها در آن عامل قابل محاسبه است، از این

عنی است که آن دهد. پایین بودن این مقدار برای یک عامل به این مرا در ارتباط با متغیرها نشان می

عامل نقش اندکی در تبیین واریانس متغیرها داشته است. ستون واریانس توضیح داده شده، مجموعه 

شود هشت دهد. همچنان که مشاهده میهای استخراج شده بعد از چرخش را نشان میمقادیر عامل

چرخش  Varimaxوش های به دست آمده را با رها را دارند. اگر عاملعامل قابلیت تبیین واریانس

، 306.0، 650.03، 650.00، 130.00، 116.01های اول، دوم و سوم تا هشتم به ترتیب دهیم، عامل

 از واریانس را دربردارند. %601.11و در مجموع  161.0، 003.6، 110.1

 درصد واریانس و مقادیر ویژه استخراج شده برای عوامل مؤثر :7 جدول

 گویه  یر ویژهمقاد واریانس توضیح داده شده

 کل درصد درصد تجمعی کل درصد درصدتجمعی

116.01 116.01 110.5 536.10 536.10 600.06 Q1 

013.06 130.00 600.1 010.10 000.1 300.0 Q2 

033.01 650.00 660.1 516.55 630.6 613.0 Q3 

151.10 650.03 060.1 510.63 365.1 306.0 Q4 

013.51 306.0 561.0 611.61 000.1 650.0 Q5 

010.61 110.1 303.0 656.60 300.0 530.0 Q6 

000.10 003.6 550.0 060.10 035.0 000.0 Q7 

601.11 161.0 006.0 601.11 005.0 003.0 Q8 
 

باشد و مقادیر ویژه هریک می 60.11باتوجه به جدول فوق، درصد کل واریانس تبیین شده برابر با 

فرض مناسب گیریم که اعتبار عاملی این متغیر باقبول پیشه، نتیجه میها بزرگتر از یک بوداز عامل

های توان نتیجه گرفت اجرای تحلیل عاملی براساس ماتریس همبستگی حاصل در گروهاست. پس می

 .نمونه مورد مطالعه، قابل توجیه خواهد بود
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 تریانبعد عوامل مؤثر بر خرید تصادفی مش 0نمودار کتل مربوط به  :3 نمودار

 

دهد. این نمودار برای تعیین تعداد ها نشان مینمودار بالا، تغییرات مقادیر ویژه را در ارتباط با عامل

شود که از عامل هشتم به بعد تغییرات مقدار رود. باتوجه به نمودار مشاهده میها به کار میبهینه مؤلفه

مهم که بیشترین نقش را در تبیین  توان هشت عامل را به عنوان عواملشود، پس میویژه کم می

ها بعد از چرخش نشان جدول زیر، سهم متغیرها را در عامل ها دارند، استخراج کرد.واریانس داده

 داری داشته باشد.گیرد که با آن عامل همبستگی بالای معنیدهد. هر متغیر در عاملی قرار میمی

 وامل مؤثر بر خرید تصادفی مشتریانماتریس همبستگی دوران یافته پرسشنامه ع :0 جدول 

یافته عاملیماتریس چرخش  

 فاکتورهای استخراج شده
 1 2 3 4 5 6 7 8 

q1 050.3 366.3- 001.3- 300.3 630.3 003.3- 000.3- 000.3- 

q2 010.3 060.3- 013.3- 313.3 631.3 311.3- 000.3- 000.3- 

q3 000.3 351.3 303.3 300.3 130.3 006.3- 303.3- 000.3 

q4 306.3- 330.3 360.3- 030.3 606.3 331.3 000.3- 001.3 

q5 050.3 306.3 000.3- 030.3 060.3 360.3 003.3- 650.3 

q6 350.3 061.3- 011.3- 300.3 030.3 351.3- 013.3- 603.3 

q7 003.3- 050.3- 001.3- 060.3 010.3 310.3- 315.-3 136.3 

q8 366.3 050.3- 055.3- 011.3 011.3 010.3- 310.3 611.3 

q9 010.3 316.3- 313.3- 531.3 310.3- 006.3 006.3 600.3 



 0911بهار -شماره چهل و نهم -فصلنامه مدیریت کسب و کار

 56 

q10 001.3 316.3- 350.3 103.3 310.3- 000.3 000.3 635.3 

q11 013.3 366.3- 350.-3 003.3 333.3- 600.3 330.3 000.3 

q12 065.3 330.3- 015.3- 015.3 303.3 610.3 136.3 033.3- 

q13 035.3 060.3 035.3- 010.3 015.3 530.3 010.3 005.3- 

q14 650.3 310.3 006.3 505.3 301.3 300.3 336.3 330.3- 

q15 500.3 330.3- 300.3- 650.3 330.3 301.3- 363.3 303.3 

q16 555.3 030.3- 330.3 550.3 335.3 330.3- 300.3 303.3- 

q17 153.3 301.3- 001.3 610.3 050.3 361.3- 305.3 001.3- 

q18 060.3- 030.3 130.3 010.3 300.3 330.3 601.3 016.3- 

q19 066.3 066.3- 165.3 333.3- 001.3 335.3- 506.3 005.3- 

q20 011.3- 035.3 315.3- 011.3 103.3- 011.3- 601.3 011.3- 

q21 316.3 003.3 311.3- 063.3 500.3- 103.3- 533.3 310.3- 

q22 300.3 350.3 011.3 033.3 115.3- 063.3- 600.3 300.3 

q23 033.3- 051.3 300.3 300.3- 000.3- 050.3 500.3 053.3- 

q24 333..- 053.3 010.3 011.3- 003.3- 105.3 503.3 010.3- 

q25 005.3 556.3 301.3- 300.3- 000.3- 531.3 000.3- 301.3 

q26 000.3 661.3 001.3- 006.-3 301.3- 305.3- 331.3 003.3- 

q27 013.3 115.3 015.3- 315.3- 331.3- 000.3- 335.3- 005.3- 

q28 105.3 600.3 016.3- 360.3- 335.3 300.3- 353.3 310.3- 

q29 013.3 110.3 035.3- 060.3- 303.3 005.3- 313.3 363.3- 

q30 051.3 501.3 003.3 136.3- 316.3 000.3- 056.3 055.3 

q31 106.3 605.3 305.3 030.3- 330.3 010.3- 366.3 003.3 

q32 153.3 560.3 331.3 013.3- 006.3 001.3 050.3 003.3 

q33 000.3- 113.3 536.3 050.-3 065.3 033.3 310.3 313.3- 

q 34 305.3- 016.3- 003.3 030.3- 336.3- 311.3 031.3 300.3 

q 35 300.3 006.3- 106.3 030.3- 033.3- 360.3 330.3 351.3- 

q 37 315.3- 105.3- 106.3 000.3- 306.3- 000.3 303.3- 300.3- 

q 38 153.3 155.3- 050.3- 010.3- 033.3- 350.3 305.3 303.3 

q 39 100.3 103.3- 335.3- 030.3- 330.3- 310.3 050.3 300.3- 

q 40 150.3 013.3- 006.3- 000.3- 000.3- 001.3- 030.3 306.3- 
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گروه اصلی  0بق جدول فوق بعدهای عوامل مؤثر بر رفتار خرید تصادفی مشتریان در مطا

شویم که روایی نیز حاصل بندی شده که با نگاهی به بار عاملی مربوط به این عوامل متوجه میطبقه

 5.3های دیگر کمتر از و بار عامل 5.3شده است، زیرا بارعاملی سوالات با عامل مربوط به خود بالای 

 می باشد.

 گیری بحث و نتیجه

ها را برآن داشته است تا برای کسب مزیت رقابتی دنیای متلاطم و رقابتی امروز بسیاری از شرکت

های خود را در جهت شناخت توجه بالایی به مشتریان و رفع نیازهای آنها داشته باشند و اهداف و روش

مشتریان برآورده ساختن کامل نیازهای آنها و هر چه بیشتر مشتریان هدایت کنند. لازمة جلب رضایت 

های آنها در خرید است. با دستیابی ها و محدودیتها، انتظارات، تمایلات، تواناییشناسایی دقیق خواسته

کنندگان را به خوبی تشخیص وان عوامل تأثیرگذار بر تصمیمات خرید مصرفتبه چنین اطلاعاتی می

بی شرکت از آن استفاده کرد. عمل خرید رفتاری پیچیده است و این داد و در اتخاذ تصمیمات بازاریا

ریزی شده، هیجانی و احساسی نیز نوع از خریدها یعنی خرید تصادفی، که به خریدهای بدون برنامه

ریزی شده یا منطقی گیرند، در مقابل خریدهای برنامهمعروف است و در بازارهای مصرفی صورت می

ریزی شده باشد با یک فرآیند کاملاً مشخص و از قبل رید از نوع برنامهگیرند. وقتی خقرار می

گیرند و خریدار قبل از اینکه وارد مغازه یا فروشگاه شود مراحل خرید را ریزی شده صورت میبرنامه

داند که چه نوع کالایی با چه مشخصاتی و چه کیفیتی خریداری بصورت منطقی پشت سر گذارده و می

نوع خریدها هیجان و درگیری خاصی موقع خرید ندارد چرا که قبل از خرید این مراحل را کند که این 

ریزی شده، خرید تصادفی که خرید بدون پشت سرگذارده است. اما در مقابل این خرید برنامه

شود قرار دارد که در آن مراحل و فرآیند خرید ریزی شده و خرید از روی هوس نیز نامیده میبرنامه

شود به همین دلیل به خرید غیرمنطقی نیز مشهور است. این نوع مشخص و منطقی رعایت نمی بطور

گیرند و طبق خرید در بازارهای مصرفی و بیشتر برای کالاهایی با قیمت متوسط به پایین صورت می

ها از نوع خریدهای فروشگاه %53آمار و ارقام کشورهایی که در آن مطالعات صورت گرفته بالای 

و شناسایی عوامل مؤثر بر رفتار خرید تصادفی  طراحی حاضر پژوهش از هدف ریدهای تصادفی است.خ

عوامل مؤثر بر  پژوهش، این از آمده بدست نتایج .است آبادای رفاه شهر خرممشتریان فروشگاه زنجیره

سن، ردی )رفتار خرید تصادفی مشتریان در پنج دسته شناسایی کرده است که عبارتند از : عوامل ف

کالای لوکس، منحصر شناختی )(، عوامل روانگرا، گذراندن زمان، تمایل به خریدجنسیت، سطح درآمد، مد

جذابیت محیط فروشگاه، تبلیغات، های محیطی فروشگاه )(، ویژگیبخش بودنبودن، سرگرمی، تفریح، لذت
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مناسب، رنگ، جذابیت  طراحی محصول، قیمتهای محصول )(، ویژگیبرخورد مناسب، سرمسیر بودن،

( و عوامل فرهنگی و اجتماعی دهنده، ارزان بودن، دسترسی راحتبندی، کیفیت، خدمات ارائهمحصول، بسته

باشند. بدین ترتیب؛ بعد از شناسایی ( میها، تابلوهای تبلیغاتیرسانی از طریق رسانهروابط بین افراد، اطلاع)

امل از طریق تحلیل عاملی اکتشافی مورد بررسی قرار عوامل براساس مصاحبه از مشتریان، این عو

افزار و نمودار کتل، هشت عامل بیشترین اثرگذاری را بر رفتار خرید گرفتند. که براساس خروجی نرم

 ،110.1 ،306.0، 650.03، 650.00، 130.00، 116.01های تصادفی مشتریان با مقدار واریانس

 با برابر شده تبیین واریانس کل درصد .دربردارند را واریانس از %610.11  مجموع در و 161.0 ،003.6

باشد. نتایج پژوهش در مرحله کمی در زمینه بررسی تاثیر عوامل مؤثر بر رفتار خرید می 60.11

(، ماتیلا 0033(، نظری و قادری )0030(، عابدی )0030های کرمی )تصادفی مشتریان با نتایج پژوهش

(، و ... 0030(، کشاورزی )0303(، میهیچ و کورسان )0030و همکاران )(، سهرابی 0330و ویرتز )

 مایحتاج و ملزومات خرید انجام زمان افراد، مشغله افزایش و شهرنشینی زندگی افزایش تطابق دارد. با

 موجود آنها در اجناس انواع که بزرگ هایفروشگاه از دهندمی ترجیح افراد و شده، ترمحدود زندگی

 به هستند خود مایحتاج تهیه حال در هافروشگاه این در که مواقع بیشتر در و. نمایند ریدخ باشدمی

 آشکار نیازهای اجناس این چون ولی نداشته اجناس این برای قبلی خرید قصد که خورندمیبر اجناسی

 انواع ترینولازمتدا خریدها گونهاین نمایند،می خرید به اقدام کنند،می برطرف را افراد این پنهان و

 . باشندمی تصادفی خریدهای

 پیشنهادها

 در مشارکتی و بازاریابی مدیریت استقرار منظوربه و تحقیق از آمده دستبه نتایج به توجه با

 گردد:می ارائه پیشنهاد ها چندو شرکت هاسازمان

شناختی، وانعوامل مؤثر بر رفتار خرید تصادفی در پنج دسته، عوامل فردی، ر که آنجا از - 

شود، می بندی شد؛ بدین ترتیب پیشنهادهای محصول و محیط طبقهاجتماعی، ویژگی-فرهنگی

 ها بر روی این ابعاد تمرکز و مشتری را براساس این ابعاد شناسایی کنند.فروشگاه

ات را ها بایستی محصولباشد لذا فروشگاهاینکه یکی از عوامل اثرگذار، عوامل فردی می به توجه با - 

  های فردی و با توجه به نیازهای متنوع افراد در فروشگاه قرار دهند.بر اساس ویژگی

شود اند، لذا پیشنهاد میای رفاه شناسایی شدهاین عوامل در فروشگاه زنجیره که این به توجه با - 

 نند.ها دیگر و یا حتی نوع خاصی از محصولات، این مطالعه را بررسی کمحققین در فروشگاه
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 آباد است. لذاای رفاه شهر خرمبه مشتریان فروشگاه زنجیره محدود پژوهش این آماری یجامعه- 

  مشتریان بیشتری در آن شرکت کنند. که شود گرفته نظر در تریوسیع آماری یجامعه شود، سعی

 شود در این پژوهش از یک پرسشنامه ساختاریافته برای بررسی استفاده شده است؛ لذا سعی - 

  شود. فراهم شرایط با سازگار پرسشنامه

استفاده ... و  مشاهده مانند گیریاندازه ابزارهای سایر از بعدی تحقیقات برای که شودمی پیشنهاد- 

  شود.

 محدودیت

 با مکانی و زمانی مسائل آزمودنی، افراد تحقیق، روش با ارتباط در انسان پژوهش هر انجام در

  است: بوده روبرو زیر شرح به هاییمحدودیت با نیز حاضر پژوهش. شودمی روروبه هاییمحدودیت

 ها و یا حتی محصولات دیگرسایر فروشگاه شودکه باعث می آماری ینمونه و جامعه کردن محدود- 

 .است شده گرفته نادیده

ه و مشتریان جهت پاسخ به سوالات مصاحب از بعضی رغبتعدم و حوصلگیبی جمله از عواملی -

 شود.  جلب همکاری جهت آنان اعتماد حدودی تا شد سعی که پرسشنامه کردن پر جهت همچنین

 . پژوهش این انجام جهت زمان کمبود -
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 منابع

(. زمینه 0030هوکسما، سوزان؛ فردریکسون، باربال؛ لافتوز، جفری ر؛ لوتز، کریستل ) -نولن (0

 ، تهران، انتشارات ارجمند.6حسن رفیعی، چاپ  روانشناسی اتکینسون و هیلگارد، ترجمه
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