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  چكيده

فتار خريد تفننـي مبتنـي بـر مـد در ميـان             هدف از اين پژوهش بررسي تاثير مدگرايي بر ر        
 با توجه بـه افـزايش شـگرف درآمـد و موجـودي افـراد و نقـش برجـسته                     .استدانشجويان  

خريدهاي تفنني در بازارهاي مصرفي و اقتصاد بازار، شناسايي عوامل مـوثر بـر رفتـار خريـد                  
ي و برمبنـاي    پژوهش حاضر برمبناي هدف، كـاربرد     . تفنني از اهميت ويژه اي برخوردار است      

اين پژوهش در شهر قزوين انجام      . روش در زمره پژوهش هاي توصيفي از نوع پيمايشي است         
شده است و دانشجويان شاغل به تحصيل در دانشگاه آزاد واحد قـزوين جامعـه آمـاري ايـن                   

جامـه،  ي متناسب با حجـم      ي   طبقه – پرسشنامه تصادفي    377تعداد  . پژوهش را تشكيل داده اند    
جويان توزيع و جمع آوري شد، جهت آزمون فرضيه ها از روش مدل يابي معـادلات           بين دانش 

نتايج اين پژوهش نـشان داد كـه از ميـان عوامـل             . ساختاري در نرم افزار ليزرل استفاده گرديد      
موثر بر رفتار خريد تفنني، دو عامل مدگرايي و تمايل به مصرف لذت جويانه به طور مـستقيم              

                                                      
عضو هيأت علمي دانشكده مديريت و اقتصاد، دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم تحقيقات .1  

دانشكده مديريت و حسابداري، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد قزوين .2  

دانشكده مديريت و حسابداري دانشگاه آزاد اسلامي، واحد قزوين .3  
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با توجه به نتايج پـژوهش، پيـشنهاد مـي شـود مـديران      .  تاثير داشته استبر رفتار خريد تفنني 
 بيشتر از   فروشفروش و بازاريابان با استفاده از استراتژي هاي پيشرفته بازاريابي فرصت هاي             

 و جديد و از نقطه نظر لذت طلبي براي مشتريان خـود ايجـاد                روز طريق ارائه محصولات مد   
  . نني مشتريان بيفزايندكنند و بر افزايش خريدهاي تف

  صرف لذت جويانه خريد تفنني، مدگرايي، هيجان مثبت، تمايل به م: كلمات كليدي
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  مقدمه

.  اسـت  "خريـد برنامـه ريـزي نـشده       "، عموماً مترادف با واژه      "1خريد تفنني "امروزه واژه   
 رده اسـت  خريد برنامه ريزي نشده هر نوع خريدي كه خريدار از قبل براي آن برنامه ريزي نك               

)Stern, 1962 .( در مقابـل  اند، نوع از خريدها كه به خريدهاي هيجاني و احساسي معروفاين 
 موجود خريد تفنني از     هاي  طبق گزارش . خريدهاي برنامه ريزي شده و منطقي قرار مي گيرند        

 درصد از مصرف كنندگاني كـه از        62 تا   27 سال پيش در آمريكا رايج بوده است و حدود           35
يكـي از   .  )Rook,1987 (اه هاي بزرگ خريد مي كنند متمايل به خريـد تفننـي هـستند             فروشگ

  انجـام شـد    هايي  جامع ترين مطالعات در اين زمينه توسط شركت دو پو نت با استفاده از فيلم              
 هنگام ورود از خريداران سئوال مي شد كه         .استشده  كه از خريد افراد از سوپرماركت گرفته        

ها مورد بررسي قرار مـي گرفـت         ي را دارند و هنگام خروج نيز خريد آن        قصد خريد چه اقلام   
 ,Stern ( كنندگان از نوع خريدهاي تفنني و بدون برنامه ريزي بود در نتيجه بيشتر خريد مصرف

به طور كلي خريد تفنني با سهولت مرتبط است و به همين دليـل خريـداران تـشويق                  .  )1962
امروزه با توجه به افـزايش تعـداد و         . ت تفنني انجام دهند   مي شوند خريدهاي خود را به صور      

هـاي گـسترده اي بـراي خريـدهاي           درآمد مصرف كنندگان و فرا رقابتي شدن بازارها موقعيت        
تفنني ايجاد شده است پس مي توان خريد تفنني را به عنوان يكي از جنبـه هـاي مهـم رفتـار                      

تحقيقات گسترده در   . د مطالعه قرارداد  مصرف كننده و يك مفهوم حياتي از خرده فروشي مور         
 بـه برخـي از      در پيشينيه تحقيـق    آغاز شد    1950هاي اوليه دهه      زمينه خريدهاي تفنني در سال    

 :هاي انجام شده در زمينه خريدهاي تفنني اشاره مي شود  پژوهش

 در پژوهش حاضر به بررسي تاثير مدگرايي بر رفتار خريد تفنني مبتني بر مد پرداخته شده               
است تا مديران فروش و بازارياب ها بتوانند راه كارهاي قابل اجرا براي جـذب مـشتريان بـه                   

در پايان لازم به ذكر است كه پژوهش حاضر در راستاي پيشنهاد            . سوي خود را شناسايي كنند    
  .در ايران صورت گرفته است) جوپارك(پژوهشگر مذكور 

                                                      
1- Impulse Buying 
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  :طرح تحقيق

   و همكـارانش بـا عنـوان      1 توسـط تيرمـزي    2009سـال   در پژوهشي كه در     : پيشينيه تحقيق 
 انجام شد به بررسي ارتباط بين متغير هاي مـستقل           "بررسي خريد تفنني در بازار هاي محلي      "

شامل سبك زندگي مصرف كننده، درگيري نسبت به مد، مرحله پيش از تصميم گيري، مرحله               
يـد تفننـي در مـصرف كننـده         پس از تصميم گيري در هنگام خريد و متغير وابـسته رفتـار خر             

پرداختند و به اين نتيجه رسيدند كه بين سبك زندگي مصرف كننده، درگيري مـصرف كننـده                 
نسبت به مد و مرحله پس از تصميم گيري مصرف كننده با رفتار خريد تفنني ارتباط ضـعيفي                  

يد تفنني وجود دارد اما بين مرحله پيش از تصميم گيري رفتار خريد مصرف كننده با رفتار خر           
  . ارتباط قوي تري وجود دارد
مدل سازي پـيش    : خريد تفنني " با عنوان  2 توسط بتي و فرل    1998در پژوهشي كه در سال      

نظير زمـان كـافي و پـول        ( انجام شد به بررسي ارتباط بين متغيرهاي موقعيتي          "زمينه هاي آن    
كـه تحـت    )  تفننـي  لذت از خريد، تمايل به خريد     (و متغيرهاي خصوصيات فردي مانند    ) كافي

تاثير محرك هاي مثبت و منفي پرداخته شد و پژوهشگران به ايـن نتيجـه رسـيدند كـه زمـان                     
 ميزان جستجوي فرد قطعا بر متغير زمان        است،موجود متغير مهمي در بروز رفتار خريد تفنني         

 بـه   در دسترس و تعاملات خريد تفنني تاثير مي گذارد و تاثير مثبتي بر احساسات فرد و نيـاز                 
همچنين مشخص شد متغير هاي تفـاوت فـردي نيـز در بـروز رفتـار                . انجام خريد تفنني دارد   

بنابراين افراد وقتي كه تمايل بيشتري براي خريد تفنني داشته باشند خريد            . خريد تفنني موثرند  
تفنني انجام مي شود و هر قدر محرك مثبت تر باشد افراد براي خريد تفنني بيشتر برانگيختـه                   

شوند، در نهايت وقتي افراد انگيزه براي خريد تفنني داشته باشند تمايل بيشتري نيز بـراي                مي  
  . خريد تفنني دارند

                                                      
1- Trimizi et al.  
2- Beatty and Ferrell 
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 تاثير فرهنگ بـر رفتـار خريـد تفننـي     " 1لي  توسط كاسن و  2002در پژوهشي كه در سال      
و هـم   )  جمع گرايـي   -فردگرايي( انجام شد بررسي تاثير فاكتورهاي منطقه اي         "مصرف كننده 

بر رفتـار خريـد تفننـي       )  مفاهيم لازم و ملزوم      –استقلال  ( فاكتورهاي تفاوت فرهنگي فردي     
فرهنگ عامل مهمـي اسـت كـه بـر رفتـار            ش به اين نتيجه رسيدند كه       در اين پژوه  . پرداختند

خريد تفنني تاثير مي گذارد مثلا رفتار خريد تفنني در آسيايي ها در مقايسه با افراد آمريكـايي                  
يي كمتر ديده مي شود، رفتار خريد تفنني در افراد فردگرا بسيار بيش تر از افراد جمـع                  و اروپا 

از طرفي رابطه قوي ميان صنعت و ويژگي هاي شخصي خود انگيختگي بـا خريـد                . گرا است 
تفنني براي فرد گرايان در مقايسه با جمع گرايان نشان مي دهد كه افراد فرد گرا در مقايسه بـا                    

 تمايل زيادي به خريد تفنني دارنـد و همچنـين خـصوصيات فردگرايـي تـاثير                 افراد جمع گرا  
  . مستقيمي بر خريد هاي تفنني دارند

 مـدل چنـد گانـه در زمينـه     "بـا عنـوان    2 توسـط هاسـمن  2000در پژوهشي كه در سـال       
 اينكه خريد تفنني  انجام شد به بررسي    "هاي مصرف كننده در مقوله رفتار خريد تفنني        انگيزش

اد به نياز هاي مانند مصارف لذتي، نيازهاي اجتماعي و نيازهاي خود باوري بستگي دارد و                افر
بررسي اين فرضيه كه ادراك مصرف كننده خريد تفنني را تعديل مي كند پرداختـه شـد و بـه                    
اين نتيجه رسيدند كه رفتار خريد تفنني از نظـر جامعـه يـك رفتـار منفـي نيـست و مـصرف                       

شـادي، سـرگرمي، يـا بـرآورده شـدن نيازهـاي            : يل غير اقتصادي ماننـد    كنندگان گاهي به دلا   
ــوزش      ــق آم ــوان از طري ــي ت ــد و م ــي دهن ــام م ــي را انج ــدهاي تفنن ــود خري ــساسي خ اح

مصرف لذتي و خود باوري افراد ارتباط مستقيمي با         . هاي درست، آنرا تعديل كرد     گيري تصميم
د بـا خريـد تفننـي آنهـا ارتبـاطي نـدارد             خريدهاي تفنني دارد، از طرفي نيازهاي اجتماعي افرا       

  . ادراك مصرف كننده به عنوان تعديل گر خريدهاي تفنني مورد تاييد قرار گرفت
 ماهيـت تمايـل بـه       " با عنـوان     3 توسط جونز و همكارانش    2003در پژوهشي كه در سال      
 انجام شد به بررسي خريد تفنني بـه صـورت تمايـل بـه خريـد                 "خريد تفنني كالاهاي خاص   

                                                      
1- Kacen and Lee 
2- Hausman 
3- Jones et al.  
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ي خاص پرداخته شد و به اين نتيجه رسيدند كه درگيري نسبت به كـالا تـاثير مثبتـي بـر                     يالاك
درضمن . تمايلات خريد تفنني كالاهاي خاص و تمايلات خريد تفنني محصولات مشابه دارد           

تمايلات خريد تفنني نسبت به تمايلات خريد كالاهاي عمومي شـاخص بهتـري بـراي پـيش                 
  . استالا خاص بيني رفتار خريد تفنني ك

 بررسـي تفـاوت هـاي       " بـا عنـوان    1 توسط كولي و بـرگس     2003در پژوهشي كه در سال      
به بررسي مقايسه مردان و زنان از نظـر         "و موثر  )قابل درك ( جنسيتي در خريد تفنني شناختي      

هاي موجود در فرآيندهاي شناختي و تاثير گـذار بـر رفتـار خريـد تفننـي و شناسـايي                     تفاوت
نسيتي در خريد هاي تفنني طبقات مختلف كالا پرداختند و به اين نتيجه رسيدند              هاي ج  تفاوت

 احساس نسبت به خريد     –نياز شديد به خريد     ( كه مردان و زنان از نظر فرآيندهاي تاثير گذار          
تفكر شـناختي و رفتـار خريـد برنامـه ريـزي            ( و فرآيندهاي شناختي    ) و مديريت احساسات    

لاحظه اي با يكديگر متفاوتند و زنان نسبت به مردان از واكـنش هـاي               به ميزان قابل م   ) نشده  
چنين زنـان بـه ميـزان زيـادي بيـشتر از مـردان              هم. شناختي و تاثير گذار بيشتري برخوردارند     

خريدهاي تفنني انجام مي دهند و نوع كالايي كه ممكن است به صورت تفنني خريداري شود                
  . در زنان ومردان متفاوت است

در اين بخش به چارچوب نظري و تعاريف متغيرها، بـويژه           :  نظري پژوهش  ارچوبچ
  .پرداخته شده است» خريد تفنني«. متغير وابسته و مهم

 خريد برنامه   " را به سادگي به عنوان     " خريد تفنني  "تحقيقات بازاريابي اوليه    : 2د تفنني خري
د و مـورد انتقـاد قـرار         توصيف كرده اند اما اين از توصيف مطلـوب فاصـله دار            "ريزي نشده 
يك خريد تفنني، طبق تعريف برنامه ريزي نشده است اما موارد بسيار ديگـري را        . گرفته است 

ايـن اشـتياق بـه صـورت        . آن شامل، تجربه يك ميل و اشتياق به خريد اسـت          . شامل مي شود  
عيتي خريد تفنني را به عنوان موق   . ناگهاني و قوي حس مي شود و اغلب مقاومت نا پذير است           

كه يك مصرف كننده يك اشتياق ناگهاني و اغلب قدرتمنـد و دائـم بـه خريـد           كند    تعريف مي 
خريد تفنني يك خريد ناگهاني، فـوري، بـدون نيـت قبلـي             . كند فوري چيزي را كه تجربه مي     

                                                      
1- Coley and Burgess 
2- Impulse Buying 
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اين رفتار بعد از تجربـه      . خريد آن مقوله محصول خاص يا انجام يك وظيفه خريد ويژه است           
آنـي و از روي    (رخ مي دهد و معمولا خـود انگيختـه و بـدون تفكـر زيـاد                 يك ميل به خريد     

آن شامل خريد يك كالا به سادگي به ياد آمده و كالايي است كه در منزل نيست .  است )هوس
تعريف ما تضمين مي كند كه خريدار قبل از ورود بـه محـل خريـد نيـت     . شود و مصرف نمي 

 انجام يك وظيفه برنامه ريزي شده، مثـل خريـد يـك             خريد آن كالا را نداشته و اينكه در حال        
آن شامل ايـده تفننـي و       . هديه براي فردي نبوده است كه يك خريد تفنني محسوب نمي شود           

مهـم تـرين    . آني بودن است يعني شامل اقدام خود انگيخته، بدون بررسي كامل پيامدها اسـت             
 در فرآيند تصميم گيري براي      تفاوت بين خريد تفنني و خريد برنامه ريزي شده سرعت نسبي          

رفتار خريد تفنني يك رفتارخريد ناگهـاني، الـزام آور،   . )Beatty & Ferrell, 1998(است خريد 
لذت جويانه و پيچيده است كه به دليل سرعت فرآيند تـصميم گيـري بـراي خريـد از توجـه                     

 مـي   هـاي موجـود و انتخـاب هـاي ديگـر جلـوگيري             سنجيده، ملاحظه كارانه بـه جـايگزين      
هاي  مدت) عمل كردن از روي هوس ( رفتار خريد تفنني . )Bayley & Nancarrow, 1998(كند

مديدي است كه با نابالغ بودن، ابتدايي عمل كردن، احمقانه رفتار كردن، ضـعف اراده، هـوس                 
در حوزه مصرف رفتـار     . پايين، حتي انحراف اجتماعي و جرم اجتماعي ارتباط داده شده است          

، واكـنش هـاي     2، در حوزه امور مالي شخـصي، رضـايت پـس از خريـد             "1 بد بودن  "تفنني با   
اما اين امكـان وجـود      .  با پيادمدهاي منفي ارتباط داده شده است       4و عزت نفس كلي   3اجتماعي

دارد كه شرايطي مصرفي را مجسم كنيم كه در آن خريد تفنني از نظر هنجاري خنثي يـا حتـي                  
خريـد كننـده هـاي تفننـي     . )Rook & Fisher, 1995(ته شـود يك رفتار تائيد شده و مثبت دانس

افراد احتمالا در مورد آنچه مـي خواهنـد         . مي پردازند  5بيشتر به خريد بدون برنامه ريزي شده      
سبك، رنـگ پارچـه و   . ترند نسبت به آنچه نياز دارند تفاوت بيشتري قائل هستند و تنوع طلب        

مي كند، و اين دو عامل سبب مي شود مـصرف           لباس طي زمان به صورت نسبتا سريعي تغيير         

                                                      
1- Being Bad   
2 - Post Purchase Satisfaction 
3- Social Reactions 
4- Overall Self – esteem 
5- Unplanned Purchasing 
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 از فروشگاه ها به عنوان يك نوع كاتـالوگ بـزرگ اسـتفاده نماينـد تـا                  شويد  كننده ها مايل مي   
نه به ابدهاي آخرين مدهاي بازار و نه فهرست         ها   آن. استببينند چه چيزهاي در بازار موجود       

رف كننـدگان بيـشتري از      هـر چـه مـص     . بـه خـود فروشـگاه هـا تكيـه مـي كننـد             خريد بلكه   
خريد تفنني كـه    . هاي لباس به اين شيوه استفاده كنند، امكان خريد تفنني بيشتر است            هفروشگا

عموما به عنوان هر خريدي تعريف شده است كه خريدار انجـام مـي دهـد، امـا آن را از قبـل        
ظـر گرفتـه    برنامه ريزي نكرده است به عنوان يك بعد مهم رفتار خريد درون فروشگاهي در ن              

 ,Han)شده است كه براي محققان و مديران خرده فروشي از اهميت مشابهي برخوردار است 

etal, 1991)  
مفهوم درگيري توسط محققان متعدد به عنـوان يـك مقيـاس            : )1مد گرايي ( درگيري نسبت به مد     

مفيد براي توضيح رفتار مصرف كننـده و قـسمت بنـدي بازارهـاي مـصرفي شناسـايي شـده                    
عبارت است از، يك حالت هيجان آور همـراه بـا ميـل و كـشش     2درگيري. )Park, 2006(است

بـه  . )O'cass, 2000(توسط يك محرك يا موقعيت كه توسط خواص محرك آشـكار مـي شـود   
) محـصول (و يـك هـدف      ) مصرف كننده   ( طور كلي درگيري توسط تعامل بين يك شخص         

خريد پوشاك به عنوان يك فعاليت با درگيري از آنجا كه . (Park, 2006)شودمفهوم پردازي مي
بالا طبقه بندي مي شود، اكثريت تحقيقات مربوط به درگيري به اندازه گيـري درگيـري ويـژه                  

وسـتار وسـيعي از درگيـري بـا         ياين فرض كه مصرف كنندگان در ميان پ       . محصول مي پردازند  
 .(Fairhurst, etal, 1989)محصول پراكنده اند فرض اساسي تحقيقات درگيري است

به مقدار كشش به محصولات مد و جديـد مثـل لبـاس مـدگرايي گفتـه                 ،  3در بازاريابي مد  
بيني متغيرهاي رفتـاري از قبيـل درگيـري نـسبت بـه             درگيري نسبت به مد براي پيش     . شود مي

 & Brawne)محصول، رفتار خريد و ويژگي هاي مصرف كننـده مـورد اسـتفاده قـرار ميگيـرد     

kaldenberg, 1997) ."آن است كه فرد، سـبك لبـاس پوشـيدن و سـبك زنـدگي و      "مد گرايي 
رفتار خود را طبق آخرين الگوها تنظيم كند و به محض آن كه الگوي جديدي در جامعه رواج      

درگيري به مد پوشاك تا حدود زيادي به ويژگـي هـاي افـراد              . يافت، از آن يكي پيروي نمايد     

                                                      
1- Fashion Involvement 
2- Involvement  
3- Fashion Marketing 
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 فرد تـصميم    ،ها  آگاهي به مد مرتبط است و در نتيجه آن         و) مانند جوانتر بودن يا مؤنث بودن     (
افـراد  كـه   دهـد    رابطه مثبت بين سطح مدگرائي وخريد پوشـاك نـشان مـي           . به خريد مي گيرد   

مصرف كنندگان مـدگرا خريـدهاي   . مدگرا خريد پوشاك را به چيزهاي ديگر ترجيح مي دهند    
خريد تفنني بر پايه مدگرائي به آگـاهي  . (Park, 2006)تفنني را بر پايه مد گرائي انجام مي دهند

يا استنباط شخص نسبت به نوع طراحي و يا سـبك جديـد نـسبت داده ميـشود و زمـاني كـه            
مصرف كنندگان يك مد جديد را مشاهده مي كنند به دليـل تبليغـات، آن محـصول جديـد را                    

  . خريداري مي كنند
غيرهـاي پـژوهش فرضـيات       براساس، مطالعه نظري و نتـايج بررسـي مت         :فرضيات پژوهش 

 :شوند گانه زير تبيين مي شش

هيجان يك فاكتور حياتي در شكل گيري تجـارب، واكـنش مـصرف كننـده و                : 1هيجان مثبت 
 كـه افـراد در هنگـام        اسـت هيجان نوعي عكس العمل     . استعامل مهمي در تصميم گيري آن       

سطح انگيزشـي و    : و بعد هيجان متشكل از د   . تعامل با ديگران يا محيط از خود نشان مي دهند         
 & Cavdine(خواهـد بـود   حاصل ارزيابي شرايط بر انگيختگي خود  كه  استحالت احساسي

thorne , 2001(  .  
هيجانات مثبت را احـساسات و      . معمولا هيجانات بر دو نوع مثبت و منفي تقسيم مي شود          

در مـصرف   هاي روحي تعريف كرده اند كه موجب افزايش تصميم گيري بـراي خريـد                حالت
هيجانات مثبت در مصرف كننـده مـي توانـد بـا خريـد از پاسـاژهاي عرضـه                   . كننده مي شود  

 كـه مـصرف      است پذير محصولات و كالاها تحت تاثير قرارگيرد و اين فقط در صورتي امكان           
كننده احساس كند پس از مصرف كالا احساسات خوشايند و هيجانات مثبت در او ايجاد مـي                 

الاي خريداري شده كمترازانتظارات مشتري باشد، هيجانـات منفـي در او            شود، اگر عملكرد ك   
  . (trimizi, etal, 2009)بوجود مي آيد 

افرادي كه حالت هاي هيجاني مثبت تري دارند ترجيح مي دهنـد زمـان كمتـري را بـراي                   
گذشـته از   . تصميم گيري هاي خريد اختصاص داده واز پيچيدگي تصميم گيري خود بكاهنـد            

                                                      
1- Positive Emotion 
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ف كنندگان با هيجان مثبت در مقايسه با افرادي كه هيجانات منفي دارند، خريد هـاي                آن مصر 
 هيجـان مثبـت در   (Park, 2006)تفنني بيشتري دارند و از سطوح انـرژي بـالاتري برخوردارنـد   

د  داشـته باشـن    دنبـال مصرف كنندگان مي تواند ميل و نياز شديد بـه خريـدهاي تفننـي را بـه                  
)Beatty & Ferrell, 1998( .  خريد كنندگان تفنني هيجان مثبت بيشتري از خود نشان مي دهنـد

گذشـته از آن خريـدهاي      . و معمولا در هنگام خريد هزينه بيشتري را صرف خريد مـي كننـد             
برنامه ريزي نشده لباس نياز احساسي از تعاملات اجتماعي در تجربه خريـد را بـرآورده مـي                  

مل مهمي براي پـيش بينـي خريـد تفننـي در يـك              پس هيجان مصرف كننده مي تواند عا      . كند
   (Park, 2006)مغازه خرده فروشي به شمار رود

اصطلاح مصرف لذتي اشاره به رفتار مصرف كنندگان بر اسـاس           : 1تمايل به مصرف لذت جويانه    
معيارهاي ذهني مرتبط با ابعاد چند حسي، عاطفي و تخيلي، تجربه استفاده محـصول دارد كـه                 
بر خلاف معيارهاي عيني آن كه كالاها و خدمات سنتي را به كاركردهاي فايده طلبانـه ارتبـاط              

ه خريد مـي توانـد مهمتـر از دسـتيابي بـه يـك               پس مي توان نتيجه گرفت كه تجرب      . مي دهند 
تمايل به مصرف لذت جويانه فوايدي همچون استفاده . (Boter & Wedel, 1999)محصول باشد

چانه زني و بحث بر سرقيمت كالا دو تجربه خريد هستند كه            . مناسب از كالا را به همراه دارد      
 بيشتر به منظـور ايجـاد احـساس    تجربه خريد. (Sherry, 1990)مرتبط با لذت ناشي از خريدند

خريد تفننـي از نظـر   . )Park, 2006(دانجام مي گيرنيازهاي لذت جويانه ي رضايتمندي و ارضا
ارزش لذتي پيچيده است و گاهي موجب تعارض در احساسات مي شود اين خريـد احتمـالا                 

تفنني، خريد  .  مي كند  ايجاد هيجان    و  خوشي در او  ارزش لذتي در فرد شده و        يموجب ارضا 
اين نقش يك حلقـه ارتبـاطي ذهنـي بـين           .  تمايلات لذت جويانه دارد    ينقش مهمي در ارضا   

  .)Harman, etal, 2009(استانگيزه خريد لذت جويانه و رفتار خريد تفنني 
مصرف كنندگان معمولا زماني كه توسط تمايلات لذت طلبانه يا بـدون توجـه بـه عوامـل                  

  .)Hausman, 2000(خريد تفنني را ترجيح مي دهنداقتصادي تصميم به خريد مي گيرند 
 .  مد گرايي بر هيجان مثبت در حين خريد تاثير مستقيم دارد-1

                                                      
1- Hedonic Consumption Tendency 
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  .  مد گرايي بر رفتار خريد تفنني مبتني بر مد در حين خريد تاثير مستقيم دارد-2
  . مد گرايي بر تمايل به مصرف لذت جويانه تاثير مستقيم دارد-3
  .تار خريد تفنني مبتني بر مد در حين خريد تاثيرمستقيم دارد هيجان مثبت بر رف-4
  .  تمايل به مصرف لذت جويانه بر هيجان مثبت در حين خريد تاثير مستقيم دارد-5
 تمايل به مصرف لذت جويانه بر رفتار خريد تفنني مبتني بر مد در حـين خريـد تـاثير                    -6

  . مستقيم دارد
براساس متغيرهاي پژوهش و چارچوب نظري مـورد        اين مدل   : پژوهشاوليه  مدل مفهومي   

  ).1شكل (مطالعه پيشنهاد شده است 

  

                                                                

  

   

  مدل مفهومي اوليه پژوهش: 1شكل 
source : (Park, 2006; Tirmize et al. , 2009; Beatty & Ferrell, 1998; Jones et al. , 2003 ) 

  
از  متغيرهـا    دستكاري شـدن   به دليل    كهپژوهش حاضر بر مبناي روش،      : روش شناسي پژوهش  

چون ابزار گردآوري داده ها در سـطح جامعـه          نظريه توزيع   از سوي ديگر    . نوع توصيفي است  
 روابط بـين متغيرهـا و فرضـيه هـا از       به لحاظ بررسي   و   آماري توصيفي از نوع پيمايشي است     

روش پژوهش بـر مبنـاي هـدف،        . نوع رابطه اي است، روش پژوهش از نوع همبستگي است         
 در شـهر قـزوين      1389 ماهـه در نيمـه دوم سـال          6اين پژوهش در بازه زماني    . كاربردي است 

اه آزاد اسـلامي واحـد   انجام شد و جامعه آماري آن را دانشجويان شـاغل بـه تحـصيل دانـشگ     
  . قزوين تشكيل داده اند

مدگرايي هيجانات مثبت خريد تفنني 
مبتني بر مد 

ايل به تم
مصرف لذت 
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پرسـشنامه تهيـه   . شـد  جمع آوري داده ها از ابزار پرسشنامه اسـتفاده      رايدر اين پژوهش ب   
شده با روش ترجمه معكوس، ابتدا از انگليسي به فارسـي ترجمـه و مجـدداً توسـط متـرجم                    

مـه، قابـل فهـم بـودن و         ديگري از فارسي به انگليسي برگردانده شد تا از صحت و دقت ترج            
 سئوال  12 تهيه پرسشنامه، تعداد   براي. بومي سازي واژه ها و اصطلاحات اطمينان حاصل شود        

 تـا  ارزش پـنج     ))كاملاً موافقم ((  از ،ييوستارپليكرت تهيه شد كه در      يي    با طيف پنج گزينه   بسته  
 بـه خـود    را5 تـا  1هـاي    ارزش ارزش يـك در كدگـذاري نـرم افـزار آمـاري        ))كاملاً مخالفم ((

فاده از آمـار    ي تبـديل و امكـان اسـت       ي  ي به شبه فاصله   ي  تا متغير ها از رتبه     .اختصاص داده است  
ها و منبع اصلي سئوالات طرح شـده در          متغيرها، سئوالات مرتبط با آن    . پارامتريك محقق شود  

  .  ارائه شده است1جدول 
   پژوهشبرايئوالات طرح شده ها و منبع اصلي س آن متغيرها، سئوالات مرتبط با :1جدول

 منبع تعداد سئوالات نام متغير

 Park, 2006; Fairhurst et al. , 1989 4  مدگرايي

 Park, 2006; Beatty &Ferrell, 1998 2 هيجان مثبت

 Park , 2006; Hausman, 2000 3 تمايل به مصرف لذت جويانه
 Park, 2006; Han et al. , 1991 3 خريد تفنني مبتني بر مد

. پژوهش، از دو تكنيك اعتبار صوري و اعتبار محتوا استفاده گرديـد     از  براي سنجش اعتبار    
قابل فهم بودن و عدم اشـكال در     ارتباط با   ، از آزمودني ها در       ابزار  سنجش اعتبار صوري   رايب

. گرديدد و بدين ترتيب اعتبار صوري يا ظاهري پرسشنامه محرز           شسئوالات پرسشنامه سئوال    
 ادان و براي بومي سـازي آن بـه كمـك اسـت            استشنامه اين پژوهش، پرسشنامه استاندارد      پرس

همچنـين بـراي سـنجش      .  پرسشنامه حاضر پرداختـه شـد      يمتخصص به بررسي اعتبار محتوا    
پايايي پرسشنامه در اين پژوهش از روش همساني دروني پايايي همساني دروني معمولا به دو               

ونباخ صورت مي گيرد كـه در ايـن پـژوهش از روش آلفـاي               روش دو نيمه كردن و آلفاي كر      
 نفـر از    50در پيش آزمون، پرسـشنامه بـين نمونـه اي متـشكل از              . كرونباخ استفاده شده است   

ــرم افزارآمــاري    ــا اســتفاده از ن . اس. اس. پــي. اس"جامعــه آمــاري توزيــع شــد و ســپس ب
 محاسـبه شـدكه مقـدار آلفـاي         ميزان ضريب پايايي با روش آلفاي كرونباخ      » SPSS«"15نسخه

لـذا پـس از پـيش    .  شد كه اين مقدار قابل قبول اسـت      7/0كرونباخ براي تمامي متغيرها بالاي      
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مقدار آلفاي كرونبـاخ بـراي هـر        . آزمون، نسبت به پايايي بالاي پرسشنامه اطمينان حاصل شد        
 :آمده است  2متغير و آلفاي كل ابزار جمع آوري داده ها در اين پيش آزمون در جدول 

  ضريب آلفاي كرونباخ در پيش آزمون : 2جدول 
 ضريب آلفاي كرونباخ متغير مورد سنجش 

 74/0 مدگرايي
 58/0 هيجان مثبت

 84/0 تمايل به مصرف لذت جويانه
 83/0 خريد تفنني مبتني بر مد

 82/0 كل

هـاي پـژوهش    اطمينان از اعتبار و پايايي پژوهش، براي نمونه گيـري از آزمـودني              از  پس  
. ي متناسب بـا حجـم اسـتفاده گرديـد         ي   طبقه –از روش تصادفي    ) دانشجويان دانشگاه قزوين  (

 نفر است، بنابراين بيش از اين تعداد        377 1تعداد نمونه با استفاده از جدول كرجسي و مورگان        
  پرسشنامه تكميل شـده و كامـل، از        377  پرسشنامه تكثير و توزيع شد تا در نهايت           450يعني  

   .لازم بذكر است. جمع آوري شد) آزمودني ها(دانشجويان دانشكده ها 

                                                      
1- Krejecie & Morgan, 1970 
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  :گيري و پيشنهادها نتيجه

همانطور كه در ابتدا ذكر شد پژوهشگران در اين پژوهش به دنبال ايـن مـساله                 : نتيجه گيري 
 بودند كه تاثير مدگرايي بر رفتار خريد تفنني مبتني بر مد در ميان دانشجويان چگونـه اسـت ؟                  

رفتار خريد تفننـي اسـت ارائـه        با   فرضيه كه مرتبط     6پژوهشگران براي يافتن پاسخ اين مساله       
 2006سپس براي آزمون فرضيه ها، پرسشنامه اي بر اساس پرسشنامه جو پارك سـال               . نمودند

ي متناسـب بـا     ي ـ   طبقـه  –تهيه و پس از بررسي پايايي و اعتبار آن، آنها را به صورت تـصادفي                
سـپس داده هـاي     . كردنـد توزيـع   )  پرسـشنامه  377تعداد  (جامعه آماري منتخب    حجم در بين    

 بـا اسـتفاده از نـرم افـزار          1مربوط را جمع آوري كرده واز روش مدل يابي معادلات ساختاري          
شاخص . براي تعيين برازندگي مدل ساختاري و آزمون فرضيه هاي پژوهش استفاده شد           2ليزرل

  .  آمده است3مقادير مجاز در جدولهاي برازش و نتايج مقايسه آن با 

                                                      
1- Structural Equation Modeling(SEM) 
2-LISREL 



69     ريد تفنني در ميان دانشجويانمدگرايي بر رقتار خأثير ت

  شاخص هاي برازش :3جدول
 نتيجه مقدار آماره آزمون  مقدار مجاز  شاخص ها  رديف

1  /df
2χ  

مقدار /درجه آزادي
2كاي <3 

  برازش مناسب 2.04

2  P-Value 0.05 <برازش مناسب  0.00   مقدار پي 

3  RMSEA  
ريشه ميانگين توان >08. 0

  0.05>دوم خطاي تقريب 
 برازش مناسب  0.053

4  GFI   9/0بالاتر از   برازش مناسب  0.92 

5  AGFI   9/0بالاتر از  0.89  
برازش نسبتاً 

  مناسب
6  CFI   9/0بالاتر از   برازش مناسب  0.92 
7  NFI   9/0بالاتر از   برازش مناسب  0.91 

8 N   189.47  مورد200حدود  
نزديك به 
حداقل 

  خواسته شده
مدل پژوهش از بـرازش     كه  مي توان گفت    3ر جدول   با توجه به شاخص هاي ارائه شده د       

  :رائه شده استا2شكل مدل نهايي معادلات ساختاري در . مناسبي برخوردار است

  
  مدل نهايي معادلات ساختاري :2شكل 

در اين پژوهش به بررسي روابط ميان مدگرايي، هيجان مثبـت، تمايـل بـه مـصرف لـذت                   
  . ه شده است پرداختجويانه و رفتار خريد تفنني مبتني بر مد
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  :شود مي ارائه 4نتايج پژوهش باختصار در جدول 
  خلاصه اي از وضعيت فرضيه هاي پژوهش و نتايج آن : 4جدول 

  مقدار آماره آزمون برآورد پارامتر فرضيه

 -%54 -%4 هيجان مثبت مدگرايي 
 %39/5 %42  تمايل به مصرف لذت جويانه مدگرايي
 %63/11 %73 نني مبتني بر مد  رفتار خريد تفمدگرايي

 -%82 %6  رفتار خريد تفنني مبتني بر مدهيجان مثبت
 %75/6 %64  هيجان مثبتتمايل به مصرف لذت جويانه

 %56/3 %32  رفتار خريد تفنني مبتني بر مدتمايل به مصرف لذت جويانه 

تـار خريـد مبتنـي      با توجه به رابطه مثبت مدگرايي و تمايل به مصرف لذت جويانـه بـا رف               
 مي توان گفت كه هريك از اين عوامل به طور مستقيم بر رفتار خريـد تفننـي مبتنـي بـر        ،برمد

مدتاثير دارنديعني مصرف كنندگاني كه داراي حس مدگرايي بسيار بالايي بودنـد، جديـدترين              
ديدند خريداري مي كردند و از طرفي بـه كـسب لـذت از خريـد نيـز       مدلهاي لباسي را كه مي  

توان گفت مدگرايي و تمايل بـه مـصرف لـذت جويانـه رفتـار                دادند پس مي   بسيار اهميت مي  
در ضمـن با توجه به رابطـه منفـي بـين هيجــان     . خريد تفنني مبتني بر مد را تقويت مي كنـد 
هيجـان و   (توان گفت فاكتورهاي احـساسي ماننـد         مثبت و رفتـار خريد تفنني مبتني بر مد مي        

در پـژوهش انجـام شـده مـدگرايي         .  رفتار خريد تفنني مبتني بر مد ندارند       تاثيري بر ) رضايت
 نه از نظر عوامل احساسي بلكه     بيشترين تاثير را بر رفتار خريد تفنني مبتني بر مد داشته است،             

  . از نقطه نظر لذت طلبي انجام گرفته اند
 و توليدكننـدگان  پژوهشگران در اين پژوهش بر اين نظر هـستند كـه بازاريابـان    : پيشنهادها

 تلاش بيشتري براي درك ويژگي مصرف كنندگان و رفتـار خريـد تفننـي داشـته                  بايد پوشاك
د و با استفاده از استراتژي هاي پيشرفته بازاريابي فرصت هاي خريد بيشتري هم از طريق                نباش

 ها از طرح ها و سبك هاي جديد و هـم از نقطـه   ارائه محصولات مد و جديد و آگاه كردن آن   
بـراي  ) مانند طراحي زيباي مغازه، طراحي و بسته بندي هاي جذاب و حراج           (نظر لذت طلبي    

  . مشتريان خود ايجاد كنند تا سهم بيشتري از بازار رقابتي را بدست آورند
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با توجه به نتايج پژوهش حاضر پيشنهاد مي شـود توليدكننـدگان پوشـاك و بازاريابـان بـا                   
منزلـت اجتمـاعي،    (و ويژگيهـاي مـصرف كننـدگان ماننـد          درك و شناخت رفتار خريد تفنني       

مصرف كننـدگان را بـه سـمت        . . . ) شخصيت فرد، جوانتر بودن، جنسيت فرد، مدگرا بودن و        
و افزايش اين نوع ازخريدها و بدسـت آوردن سـهم بيـشتري از              نند  خريدهاي تفنني ترغيب ك   

  .  شوند را موجببازار
هاد مي شـود بـا در نظرگـرفتن جنبـه هـاي تجربـي              همچنين به توليدكنندگان پوشاك پيشن    

را نيز مصرف كننـدگان     ) تمايل به مصرف لذت جويانه و ميزان لذت از خريد           (مصرف شامل   
، زيرا هنگامي كه مصرف كنندگان از بعد لذتي و بدون توجه بـه عوامـل                نندبه خريد ترغيب ك   

  .  به صورت تفنني خريد مي كنندمتوسل شوندخريد به اقتصادي 
 هرچنـد جـامع و كامـل بـا          يلازم بـه ذكـر اسـت كـه هـر پژوهـش            : حدوديت هاي پـژوهش   م

  :روبرو بوديمبه قرار زير هايي  هايي همراه است ما نيز در اين پژوهش با محدوديت محدوديت
مورد بررسي قرار گرفته است بنابراين ) پوشاك(در اين پژوهش فقط يك طبقه از محصول 

مبلمـان، وسـايل    ( هاي آتي طبقـات ديگـر محـصولات ماننـد            پيشنهاد مي شود تا در پژوهش     
  . نيز بررسي شود...) تزئيني، جواهرآلات و

در اين پژوهش جامعه آماري به نوعي قشر دانشجو و كم درآمـد را در نظـر گرفتـه اسـت          
بنابراين پيشنهاد مي شود تا در پژوهش هاي آتي اين مطالعه در مورد اقشار مختلف جامعـه و                  

  . اي مختلف نيز بررسي شودبا درآمده
شـود پـژوهش هـاي      اين پژوهش در دانشگاه آزاد صورت گرفته است بنابراين پيشنهاد مي          

آتي در بين دانشجويان دانشگاه هاي دولتي يا به صورت مقايـسه اي بـين دو دانـشگاه آزاد و                    
  . دولتي بررسي شود

 ـ    تما–درگيري نـسبت بـه مـد     (در اين پژوهش فقط تاثير سه متغير         ذت يـل بـه مـصرف ل
مرتبط با خريد تفنني مبتني بـر مـد مـورد بررسـي قـرار گرفتـه اسـت            ) هيجان مثبت -جويانه  

هاي آتي ساير عوامل تاثيرگذار بر رفتار خريدهاي تفننـي          بنابراين پيشنهاد مي شود در پژوهش     
  . نيز مورد بررسي قرار گيرد
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شود اين پـژوهش بـا      هاد مي اين پژوهش در شهر قزوين صورت گرفته است بنابراين پيشن         
  . تعداد نمونه هاي بيشتر در محدوده هاي گسترده تر جغرافيايي مورد بررسي قرار گيرد
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