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 مد بر یمبتن یتفنن دیخررفتار  یرو بر فروشگاه طیمح و مد به شیگرا نقش ارزیابی

 8راضیه کوکبی

 2علیرضا سلامی

 4حمیدرضا نعمتی

 چکیده

کننده و یک مفهوم حیاتی در بازار است. به های بسیار مهم رفتار مصرفیکی از جنبه خرید تفننی

افزایش یافته و بصورت یک پدیده غالب در رفتار محض افزایش درآمد و توان خرید، خریدهای تفننی 

کنندگان فقط به هنگام نیاز خرید کنند، اگر مصرف طبق ادبیات موجود شود.کننده نمایان میمصرف

شود که این خود به وضوح اهمیت و نقش خرید تفننی در بازارهای اقتصاد بازار با شکست مواجه می

 دهد.مصرفی را نشان می

بر روی رفتار خرید تفننی محیط فروشگاه  و گرایش به مدتأثیر  بررسی رحاض هدف پژوهش

 پاساژ یاسها در ها از پرسشنامه استفاده شد. این پرسشنامهبود. به منظور جمع آوری داده مشتریان

از مدل سازی پرسشنامه برای پژوهش حاضر قابل استفاده بود.  372توزیع و در نهایت تعداد تهران 

محیط و  گرایش به مدها استفاده شد. نتایج نشان داد که تاری به منظور تحلیل دادهلات ساخمعاد

هم به صورت مستقیم و هم به صورت غیر مستقیم و از طریق احساس مثبت بر روی رفتار  فروشگاه

 خرید تفننی مشتریان تأثیرگذار هستند. 
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 مقدمه

با بسیاری از ما با پدیده خرید محصولاتی که هیچ برنامه ای برای خرید آنها نداشتیم آشنا هستیم. 

و  وان یک رفتار مهمخرید تفننی به عنبه اعتبارات مختلف،  یتوجه به افزایش درآمد افراد و دسترس

 & ,Dittmar & Drury, 2000; Park, Kim)در کسب و کار خرده فروشی شناخته شده است رایج

Forney, 2006; Verplanken & Sato, 2011 .) خرید تفننی معمولاً به صورت یک رفتار خرید

و موجود  و فاقد ملاحظات قبلی و بررسی همه اطلاعات در دسترس 1سریع و از روی لذتناگهانی، 

(. خرید تفننی بک پدیده متداول در رفتار مصرف کنندگان در سطح shen and khalifa, 2013است)

(. محققین مختلف در مورد میزان سهم خریدهای تفننی در میزان Mohan et al, 2013جهان است)

آورده  خرید مصرف کنندگان، نظرات مختلفی ابراز داشته اند. در جدول یک برخی از نظرات مختلف

 شده است.

باشند. بنابراین از خود مطلع می فروش و درآمداز قدرت خرید تفننی در توسعه  فروشان کاملاًخرده

فروش بندی و محصول، طراحی بسته نمایش ،فروشگاه ی جذابحاهایی مانند طرطریق استراتژی

  .(Hoyer & MacInnis, 1997)کنندبه خرید تفننی میرا تشویق کنندگان مصرف

با این  3اند. شرکت بزرگ پروکتر اند گمبلبردهها نیز به اهمیت خرید تفننی پیهمچنین سازمان

کند برای سه تا هفت ثانیه اول زمانی که یک خریدار به یک کالا در ویترین توجه میاستدلال که در 

های بازاریابی درون فروشگاهی خود ها دلار در فعالیتگیری برای خرید حیاتی است، میلیونتصمیم

فروشان به طور روزافزونی  . به طور کلی خرده(Nelson and Ellison, 2005)کند.  هزینه می

 .(Kacen et al, 2012)کنندهای کوتاه مدت طراحی میهای ارتقا فروش را برای افزایش فروشفعالیت

فاکتورهای  و انهیگرالذت مصرف به لیتما با توانیم را کردن دیخر نیح در افراد یتفنن دیخر

اهمیت و قدرت خرید تفننی در رفتار مشتریان باعث شده  . (Park, et al., 2006)کرد تیتقو احساسی

است که بحث تفنن در رفتار خرید مشتریان به عنوان یک موضوع مهم مورد توجه محققین بازاریابی 

 .(Hausman, 2000; Park, et al., 2006)قرار بگیرد

است، بحث خرید در سالهای اخیر یکی از موضوعاتی که مورد توجه محققین بازاریابی قرار گرفته 

 Park, et al., 2006; Pentecost & Andrews, 2010; Phau) تفننی در محصولات مد محور است

& Lo, 2004). 

 در صنعت مد محصولات بیشتر در نقش نمادین خود به جای نقش کارکردیشان مورد توجه قرار 
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صولات تجملی را مورد گیرند. این امر ما را به این فرضیه رهنمون می کند که یک فردی که محمی

های اقتصادی این محصولات ها و تعاملات اجتماعی تا با قابلیتدهد، بیشتر به نقشاستفاده قرار می

 ,Phau & Lo)کند. این موضوع آنها را به سمت انجام خرید تفننی هدایت خواهد کردتوجه می

دهد که راهبردهایی ان می. درک رفتار خرید تفننی متمرکز بر مدگرایی به فروشندگان امک(2004

یی برای خرید به وجود آورند. این راهبردهای بازاریابی ممکن است به هاایجاد کنند تا فرصت

فروشندگان کمک کنند که مشتریان مدگرای دارای درگیری بالا را مدیریت کنند و مقاصد خرید آنها را 

  (Park, et al., 2006)ویت نمایندقت

های فردی مشتریان بر روی از طرفی برخی از محققین بازاریابی معتقدند که برخی از ویژگی

 ;abdolvand, hanzaee, rahnama, & khoshpanjeh, 2011)رفتارخرید تفننی آنها تأثیرگذار است

Verplanken & Herabadi, 2001; Youn & Faber, 2000.) های تأثیرگذار بر شناخت این ویژگی

خرید تفننی، فروشندگان را در برنامه ریزی های بازاریابی خود برای افزایش فروش و سود یاری رفتار 

خواهد رساند. بنابراین پژوهش حاضر به دنبال بررسی رابطه و میزان تأثیر گرایش به مد و ویژگی های 

 فردی مشتریان بر روی رفتار خرید تفننی آنها است.

 پیشینه نظری پژوهش 

 خرید تفننی

ت افتد که مصرف کننده یک احساس ناگهانی، قدرتمند و سریع در جهرید تفننی زمانی اتفاق میخ

کند. تصمیم به خرید محصول سریع و در همان لحظه مواجهه با خرید یک محصول خاص را تجریه می

 ,lucas and koff)شودآن و با کمترین مقدار بررسی محصول یا ارزیابی نتایج تصمیم، گرفته می

های بین انگیزه و عدم . مطالعات پیشین در خصوص خرید تفننی متمرکز بر تعریف تفاوت(2014

 .(Park, et al., 2006)انگیزه خرید است

تعریف خرید تفننی مشکل است. خرید تفننی تنها یک خرید برنامه ریزی نشده نیست. خریدها 

باشند، از قبیل خریدهای از روی ممکن است در عین حال که برنامه ریزی شده نباشند تفننی هم ن

عادت)همیشگی(، خریدهای ناگهانی که یک مشکل موجود را حل می کنند یا خریدهایی که واقعاً ساده 

و بی اهمیت هستند که نیاز به برنامه ریزی یا تفکر در مورد آنها نیست. از طرفی خرید ممکن است در 

د مثل خرید برای یافتن هدیه برای یک نفر یا عین حال که برنامه ریزی شده است،  تفننی نیز باش

مثلاً هنگام جستجو برای یافتن اجزای یک غذای  "لیست خرید"استفاده از محیط فروشگاه به عنوان 
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ایتالیایی. صرف وقت یا موقعیت خرید به عنوان معیار برای خرید تفننی، منجر به تعریف دقیق خرید 

بنابراین با در نظر گرفتن این موارد تعریف بیوتی و . (Verplanken & Sato, 2011)تفننی نمی شود

 برای پژوهش حاضر مناسب به نظر می رسد. (1991فرل)

خرید تفننی، یک خرید ناگهانی، فوری و بدون قصد خرید قبلی، در خصوص خرید یک طبقه »

 «(Beatty & Ferrell, 1998)محصول خاص و یا در خصوص انجام یک وظیفه خرید خاص است

 به مدگرایش 

بررسی سوابق پژوهش بیانگر آن است که گرایش به مد مشتریان بر میزان خرید تفننی مبتنی بر 

مد تأثیر مثبت دارد. در ادبیات خرید تفننی، رابطه بین گرایش به مد و خرید تفننی توسط محققین 

 ,Han, et al., 1991; Park, et al., 2006; Pentecost & Andrews, 2010; Phau & Lo)مختلف

2004; Tirmizi, et al., 2009) .مورد بررسی قرار گرفته است 

در بازاریابی مد، گرایش به مد بیانگر دامنه ای از علاقه به طبقه محصول مد )مثل پوشاک( است. 

گرایش به مد در ابتدا برای پیش بینی متغیرهای رفتاری )مثل درگیری در محصول، رفتار خرید( در 

های هانگ و . یافته(Park, et al., 2006وشاک مورد استفاده قرار گرفته است )رابطه با محصولات پ

کنندگان ممکن است رفتارهای ( به این نکته اشاره دارد که میزان گرایش به مد مصرف1991)همکاران 

کنند، خرید تفننی مبتنی بر مد را در میان افرادی که به صورت عادت از پوشاک مد روز استفاده می

 . (Tirmizi, et al., 2009)یش دهد افزا

به ویژه از طریق محصولات مد محور مثل  2اگر خریدهای تفننی تلاشی در جهت بهبود خودانگاره

های احساسی به جای ر تفننی ممکن است از طریق جذابیتپوشاک باشند در این صورت خریدا

  .(Phau & Lo, 2004)های عقلانی )مثل قیمت( برانگیخته شود قضاوت

و  است مفید معیار یک مصرف بازارهای و بخش بندی کننده مصرف رفتار توضیح برای درگیری

 از و شود،می ایجاد خاص موقعیت یا محرک یک اثر بر که است ایعلاقه و انگیزش حالت درگیری

 فرد یک بین تعامل با درگیری کلی، طور شود. بهمی گذاشته نمایش به انگیزه هایخاصیت طریق

 .شودمی تعریف( محصول) شکل یک و( کننده فمصر)

( دریافتند که رابطه مثبتی میان احساسات مثبت، گرایش به مد و خرید 3002پارک و همکاران)

( نشان داده است که احساسات مثبت حین خرید می تواند 1992تفننی مبتنی بر مد وجود دارد. کو )

 (.Tirmizi, et al., 2009)منجر به خریدهای تفننی مبتنی بر مد شود
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بنابراین می توان فرض کرد که گرایش به مد هم به صورت مستقیم بر روی خرید تفننی مبتنی بر 

مد تأثیرگذار است و هم به صورت غیر مستقیم و از طریق احساس مثبت بر روی میزان خرید تفننی 

 مشتریان تأثیر می گذارد. 

های خرید تلاش دارند تا با القاء د که میدانیادآوری نمو 3002در سال  4پوسترل محیط فروشگاه

های های خرید یک محیط فانتزی هستند که سرگرمیزیباشناختی، مشتریان را جلب نمایند. میدان

گذارند. بنابراین کنندگان میهای بصری را در اختیار مصرفچون موسیقی، تئاتر و سرگرمی مختلفی هم

مشتری محیط لذت بخشی را در آن تجربه کند. برخی از  شود کهمحیط فروشگاه به نوعی طراحی می

تواند تجربه لذت بخشی را برای مشتری فراهم آورد. همان طور که اند که خرید میمحققان اشاره کرده

قبلاً اشاره شد، خرید بدون قصد قبلی در واقع نوعی مصرف یا خرید غیر ضروری است که هدف اصلی و 

(. دونوان، روسیتر، Postrol, 2003) باشدرضایتمندی از خرید میاولیه آن دستیابی به لذت و 

کند تا مدت های لذت بخش، مشتریان را تشویق می( دریافتند که محیط1994) 5مارکولین و نسدیل

ریزی قبلی، اقدام به خرید نمایند. هم چنین بیان بیشتری را در مرکز خرید بمانند و بدون داشتن برنامه

 Donnovan, et) شودط فروشگاهی به عنوان محرکی برای خرید تفننی محسوب میاند که محیکرده

al, 1994.) 

کنندگان در داخل فروشگاه تحت تأثیر بیان کرده است، بسیاری از مصرف 1999آندرهیل در سال 

های خاص محیط داخل فروشگاه مانند موزیک، چیدمان و نمایند. جنبهگیری میقرار گرفته و تصمیم

گیری وی در جهت خرید تفننی مؤثر باشند. مثلاً اگر چیدمان م ممکن است بر فرآیند تصمیمعلای

کالاها به نحوی باشد که براحتی بتوان آنها را لمس نمود، احتمال خرید آنها بصورت تفننی بیشتر 

  (.Ibid)خواهد بود

کلی نشان داده شده است مدیران باید ارتباط بین تماس و خرید تفننی را مد نظر قرار دهند. بطور 

شود بندی کالاها که باعث میدهد. به همین سبب، چیدمان و بستهتماس، خرید تفننی را افزایش می

 .(Joann & Childers, 2006)مشتریان کالاها را لمس کنند، موجب افزایش خرید تفننی نیز شود 

کند مشتریان را تشویق میهای لذت بخش، دریافتند که محیط 1994در سال  2دونوان و همکاران

ریزی قبلی، اقدام به خرید نمایند. تا مدت بیشتری را در مرکز خرید بمانند و بدون داشتن برنامه

 شود.اند که محیط فروشگاهی به عنوان محرکی برای خرید تفننی محسوب میهمچنین بیان کرده

تا با القاء زیباشناختی،  های خرید تلاش دارنداشاره نمود که میدان 3002در سال  7پوسترل

های مختلفی همچون های خرید یک محیط فانتزی هستند که سرگرمیمشتریان را جلب نمایند. میدان
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گذارند. بنابراین محیط فروشگاه به کنندگان میموسیقی، تئاتر و سرگرمیهای بصری را در اختیار مصرف

 ربه کند.بخشی را در آن تجشود که مشتری محیط لذتنوعی طراحی می

تواند بر رفتارهای داخل فروشگاه همچون صرف زمان لذت حاصله از جو و محیط فروشگاه می

 Jaeha)بیشتر در فروشگاه، مقدار هزینه صرف شده و تمایل به انجام خریدهای تفننی، تأثیر گذارد. 

Lee, 2008.) 

 روانی -ثیر آن بر وضعیت روحیأمحیط فروشگاه و ت

گذارد و توسط محققان پیشین، د حس مثبت، تأثیر مهمی بر خرید تفننی میداراین ایده بیان می

را تحت  سه وضعیت حسی 1974در سال ید و حمایت قرار گرفته است. محرابیان و راسل أیمورد ت

عنوان لذت، برانگیختگی و برتری نام بردند که رفتارهایی همچون، مراجعه یا اجتناب از فروشگاه را به 

تواند بر رفتارهای داخل فروشگاه همچون صرف لذت حاصله از جو و محیط فروشگاه می آورد.وجود می

زمان بیشتر در فروشگاه، مقدار هزینه صرف شده، تمایل به بازدید مجدد، تأثیر بگذارد. رفتارهای 

ی آید. به عنوان مثال تمایل براشود که در محیط به وجود میای شامل تمامی رفتارهای مثبتی میرویه

 (.Jaeha Lee, 2008,10-45باشد )باقی ماندن در فروشگاه جزء این رفتارها می

متغیرهای محیطی در فروشگاه شامل مواردی چون نور و موسیقی باعث افزایش فروش شده و این 

شوند. فاکتور محیطی شامل موسیقی و نور بوده اجزاء، جزء فاکتورهای محیطی و طراحی محسوب می

توانند بر ضمیر نیمه خودآگاه مشتریان باشند و مییرنده شرایط حاکم در فروشگاه میکه آنها در بر گ

های رنگی تأثیر بگذارند. همچنین فاکتورهای طراحی شامل موارد بصری مانند دکوراسیون و محرک

باشد که مشتری نسبت به آن آگاهی دارد. علاوه بر فاکتورهای ذکر شده، تبلیغات )حراج و جوایز( می

شود. زیرا در خارج از فروشگاه باشد که بخشی از محرک محیطی تلقی مییز محرک دیگری مین

ثیر آن قرار گیرند. بنابراین چگونگی جذابیت بخشیدن به فروشگاه و أتوانند تحت تمشتریان نمی

رات های فردی منحصر به هر فاکتور و تأثیپذیری آن، باید مورد بررسی قرار بگیرد و نیز تلاشتحریک

 (.Ibidآن نیز باید مطالعه شود )

 احساس مثبت

( دریافتند که رفتار، نتیجه 1913( و داناوان و روسیتر )1910(، مهرابیان )1974مهرابیان و راسل )

ا بازدید از محیط ی دیخر هنگام در احساسات. Adelaar et al, 2003))های عاطفی می باشدپاسخ

 ادراک بر زین و کنندای که صرف خرید میهزینه زانیم و مشتریان دیخر مقاصد بر تواندیم ،فروشگاه
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. به عبارتی ایجاد (Babin & Babin, 2001.)بگذارد ریتأث ارزش و ت،یرضا ت،یفیک ازمشتریان 

تواند باعث وشگاه میاحساس مثبت در مشتریان نسبت به یک محصول یا کالا و یا حتی محیط فر

 تقویت انگیزش مشتری برای خرید بدون برنامه ریزی قبلی شود.

تعریف  1های فردی( به عنوان عواطف و حالت1915احساسات مثبت بوسیله واتسون و تلیگین )

 9ورپلانکن (.Tirmizi et al, 2009)اند که نحوه تصمیم گیری مصرف کننده را تعیین می کنندشده

است که زمانی که خریداران تفننی و غیرتفننی را مقایسه می کنیم، خریداران تفننی  ( معتقد3005)

بیشتر به صورت منطقی و منفعت طلبانه تصمیم گیری می کنند، در حالیکه خریداران تفننی بیشتر بر 

 (.Virvilaitė et al, 2011)کننداساس احساساتشان تصمیم گیری می

ید می تواند نقش مهمی در تصمیم خرید مشتریان بازی کرده به طور کلی احساس مثبت هنگام خر

 Beatty & Ferrell, 1998; Hausman, 2000; Park, et)و منجر به افزایش خرید تفننی آنها شود

al., 2006; Youn & Faber, 2000) . 

 پیشینه تحقیق

ننی مورد بررسی محققین در تحقیقات خود فاکتورهای مختلفی را به عنوان عوامل مؤثر بر خرید تف

 ,Beatty & Ferrell, 1998; Verplanken, Herabadi) احساساتفاکتورهایی مثل  اند.قرار داده

Perry, & Silvera, 2005)، های جمعیت شناختی مثل جنسیتویژگی(Coley & Burgess, 

2003; Dittmar, Beattie, & Friese, 1996)ویژگی های فردی و شخصیتی ،(abdolvand, et al., 

2011; Verplanken & Herabadi, 2001; Youn & Faber, 2000)محیط فروشگاه ، 

(abdolvand, et al., 2011; Mattila & Wirtz, 2008)10، تجربیات لذت گرایانه(Hausman, 

2000; Rook, 1987)، گرایش به مد(Han, Morgan, Kotsiopulos, & Kang-Park, 1991; 

Park, et al., 2006)ت اجتماعی، تعاملا(Turley & Milliman, 2000; Chomvilailuk and 

butcher, 2014)11، کمبود کنترل(Youn & Faber, 2000فرهنگ ،) (Kacen & Lee, 2002; 

Pornpitakpan and han, 2013(و عوامل موقعیتی مثل در دسترس بودن پول و زمان )Chang and 

Eckman, 2014شته به عنوان عوامل اثر گذار بر خرید تفننی ( عواملی هستند که در پژوهش های گذ

  شناخته شده اند.

اند که خرید تفننی نیازهای عاطفی و لذت جریانه را برای سرگرمی، به طور کلی محققین دریافته

  (. Park, et al., 2006; Hausman, 2000و خشنودی اجتماعی یا احساسی، ارضا می کند) 13تخیل
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از آنجا که خرید های تفننی خریدهای ناگهانی و بدون برنامه ریزی قبلی هستند، در برخی از 

پژوهش ها به بررسی برخی از نتایج منفی پس از انجام خرید تفننی پرداخته شده است. نتایجی مثل 

تی و تأسف، احساس گناه و احساس انجام هزینه های غیرضروری و این احساس که احساس نارضای

 Chang and Tseng, 2014; Lucas andچیزی که خریده اند واقعاً کالای مطلوب آنها نبوده است)

koff, 2014 بنابراین بازاریابان و فروشندگاه بایستی این نتایج منفی را شناسایی نموده و سعی در .)

 اهش آنها نمایند.حذف یا ک

ریزی شده یک عمل معقول و منطقی بوده و به خرید برنامه عنوان کرد رفتار 1923درسال  استرن

هایی ندارد و ریزیریزی نشده نیازی به چنین برنامهزمان زیادی نیاز دارد. از طرف دیگر خرید برنامه

ریزی شده و خرید میان خرید برنامه ترین تفاوتشود. محققان عقیده دارند مهمخرید تفننی نامیده می

 (.Stern, 1962, 59) باشدگیری برای خرید میتفننی سرعت نسبی در فرآیند تصمیم

ای از قبیل عوامل اقتصادی، شخصیتی، زمان و حتی عوامل خرید تفننی تحت تأثیر عوامل گسترده

 متمایز کرده است:چهار نوع خرید تفننی را از هم  1923باشد. استرن در سال می فرهنگی

افتد، مخصوصاً به این دلیل که این نوع خرید برای افراد کمی اتفاق می -12خرید تفننی محض -1

این  ریزی قبلی برای انجام خریدهای خود هستند وانداز و برنامهدار تمایل به پسهای خانهاکثر خانم

سازد و باعث از بین بردن خرید تفننی می دار، از آنها خریداران کارآیی )اقتصادی(های خانهویژگی خانم

 شود.برنامه میو بدون

بیند افتد که خریدار، یک کالا را در فروشگاه میزمانی اتفاق می -14کنندهخرید تفننی یادآوری -3

آورد که مقدار آن قلم کالا در منزل رو به کاهش یا تمام شدن است یا در نتیجه به یاد و به یاد می

ت خاصی در مورد آن قلم کالا و تصمیمی که قبلاً برای خرید آن کالا گرفته بود، اقدام به آوردن تبلیغا

 کند.خرید می

گیرد که خریدار برای اولین بار این نوع خرید تفننی زمانی صورت می -15خرید پیشنهادی -2

ا برای خرید آن بیند و با وجود اینکه هیچ دانش قبلی در مورد آن محصول ندارد نیازی رمحصولی را می

کننده در این است که کند و فرق این نوع خرید )خرید پیشنهادی( با خرید یادآوریتصور و احساس می

همچنین فرق  کند، ندارد. وخریدار در این خرید هیچ دانش قبلی در مورد کالایی که خریداری می

در خرید تفننی پیشنهادی  شده خرید پیشنهادی با خرید تفننی محض در این است که اقلام خریداری

توانند کاملاً خریدی عقلایی یا کارکردی باشند در حالیکه خریدهای تفننی محض در اثر می

 گیرد.های ظاهری کالا صورت میجذابیت
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 درگیری در مد

 احساس مثبت

 محیط فروشگاه

مبتنی  خرید تفننی

 5H بر مد

4H 

3H 

2H 

1H 

غیرعادی به نظر رسد اما کاملاً  بیشتراگر چه این نوع خرید  -12ریزی شدهخرید تفننی برنامه -4

شود. اما این انتظار افتد که خریدار با قصد خرید قبلی وارد فروشگاه میصحیح است و زمانی اتفاق می

 مانند های ویژه بعضی از اقلام،را نیز دارد که ممکن است خریدهای دیگری انجام دهد که به قیمت

خریدهایی است که به تازگی گسترش  ءخرید کوپنی و امثال آن بستگی دارد. این نوع خرید تفننی جز

 (.Stern, 1962د مهمترین نوع خرید تفننی باشد )یافته و شای

کند که کند: خرید تفننی زمانی بروز میمفهوم خرید تفننی را چنین بیان می، روک1910یدهه در

ی کند. انگیزهمیخود احساسفوری کالایی را درپایدار برای خریدوو غالباً قویناگهانیتمایلکنندهمصرف

نظر لذتی پیچیده است و ممکن است تعارض عاطفی را تحریک نماید. همچنین،  ناگهانی برای خرید از

 .(Rook, 1987, 189-199) گیردصورت عواقب آن خرید تفننی ممکن است بدون توجه کافی به

 چارچوبی مفهومی پژوهش

به عنوان مدل مفهومی این پژوهش   1پس از بررسی ادبیات پژوهشی چارچوب ارایه شده در شکل 

ظر  گرفته شد. این مدل روابط علی بین چهار متغیر شامل )گرایش به مد، ویژگی های شخصی، در ن

احساس مثبت و خرید تفننی مبتنی بر مد( را نشان می دهد. فرضیات پژوهش برای این تحقیق بر 

 اساس مدل مفهومی در نظر گرفته شده به صورت زیر می توان بیان کرد:

 

 

 

 

 

 چهارچوب مفهومی پژوهش -8شکل 

 2002، 81؛ پارک کیم2001، 87منبع: جاها لی

1:H .گرایش به مد تأثیر مثبتی بر احساس مثبت مصرف گنندگان در طول خرید دارد 

2:H .محیط فروشگاه تأثیر مثبتی بر روی احساس مثبت مصرف گنندگان در طول خرید دارد 

3:H ید تفننی مصرف گنندگان دارد.گرایش به مد تأثیر مثبتی بر روی خر 

4:H .محیط فروشگاه تأثیر مثبتی بر روی خرید تفننی مصرف گنندگان دارد 

5:H .احساس مثبت در حین خرید تأثیر مثبتی بر روی خرید تفننی مصرف گنندگان دارد 
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 روش تحقیق

 قیقاتتح در زمره ها،داده گردآوری نحوه اساس بر است و کاربردی هدف نظر از حاضر تحقیق

 است همبستگی نوع از تحقیق ها،داده تحلیل و تجزیه نحوه به توجه با همچنین. قرار می گیرد توصیفی

 .شود می انجام ساختاری معادلات از استفاده با که

 اطلاعات گردآوری ابزار

عاملی  5های مورد نیازجهت تجزیه و تحلیل، از پرسشنامه استفاده شد. ما از طیف برای کسب داده

به عنوان مقیاس اندازه گیری سؤالات « کاملاً موافقم»تا « کاملاً مخالفم»یکرت به صورت طیف ل

سؤال برای  2سؤال برای اندازه گیری متغیر نهفته گرایش به مد،  4استفاده کردیم. پرسشنامه شامل 

ل برای سؤا 4سؤال برای اندازه گیری متغیر محیط فروشگاه و  5گیری متغیر احساس مثبت، اندازه

 abdolvand, et)گیری خرید تفننی مبتنی بر مد بود. سوالات این پرسشنامه از تحقیقات قبلیاندازه

al., 2011; Beatty & Ferrell, 1998; Park, et al., 2006)  استخراج گردید. پس از تهیه

ان پیش پرسشنامه در بین مشتری 20پرسشنامه، به منظور یررسی قابلیت اعتماد پرسشنامه تعداد 

آزمون گردید. برای بررسی پایایی از روش آلفا کرونباخ استفاده شد که نتایج بیانگر آن است که مقدار 

است. همچنین روایی پرسشنامه  0.7ضریب آلفا کرونباخ برای کلیه متغیرها و کل پرسشنامه بالاتر از 

ر و قابلیت اعتماد لازم جهت نیز مورد تأیید متخصصین قرار گرفت. به این ترتیب پرسشنامه از اعتبا

 توزیع در جامعه آماری برخوردار بود.  

 جامعه و نمونه آماری

باشد، لاینفک آن میهایهای این پژوهش از خریداران محصولات پوشاک که مد یکی از ویژگیداده

جمع آوری شد. بدین منظور بازارچه پوشاک شهید تیموری شهرستان پارس آباد که مشتمل بر 

گردد و مهمترین مرکز خرید پوشاک این فروشگاه که در آن محصولات مربوط به پوشاک عرضه می327

است، در نظر گرفته شد. به منظور اینکه نمونه پژوهش کاملاً همگن باشد، پرسشنامه در دو  شهرستان

هفته کاملاً به صورت تصادفی در بین مشتریان مراجعه کننده به  3نوبت صبح و بعد از ظهر و در طول 

که در  عدد پرسشنامه در بین مشتریان توزیع شد 200بازارچه توزیع گردید. در طول این مدت تعداد 

های پرسشنامه قابل استفاده برای پژوهش حاضر بودند که با توجه به تعداد پرسشنامه372نهایت تعداد

باشد. اطلاعات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان می 0.71ها برابر قابل استفاده نرخ بازگشت پرسشنامه

 ملاحظه نمود. 1توان در جدول را می
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 متغیرهای جمعیت شناختی -8جدول 

 درصد فراوانی فراوانی ابعاد غیرمت

 جنسیت
 مرد

 زن

117 

152 

43.9 

57.1 

 سن

 سال 35زیر 

25-32 

50-22 

 به بالا 51

79 

125 

44 

15 

31.9 

49.5 

12.1 

5.5 

 درآمد

 زیر یک میلیون

1500000-1000000 

3500000-1500001 

 میلیون تومان 3بالای 

93 

115 

41 

11 

22.7 

43.1 

17.2 

2.2 

 ها و آزمون فرضیاتدهتجزیه و تحلیل دا

 معادلات سازی مدلبرای آزمون فرضیات پژوهش از مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شد. 

 دیگری فنون که است آماری سازی مدل فن روش، این. است آماری سازی مدل فنون از یکی ساختاری

 اصلی تمرکز و گیرد می بر در را مسیر تحلیل و تجزیه عاملی، تحلیل تجزیه چندمتغیره، رگرسیون مثل

 .شوندمی تعریف آشکار متغیرهای و پذیراندازه هایشاخص توسط که است پنهان متغیرهای روی بر آن

گیری گیری و مدل ساختاری است. مدل اندازهمدل معادلات ساختاری دارای دو بخش، مدل اندازه

می کند و در مقابل مدل ساختاری  ای از متغیرهای مشاهده شده را به متغیرهای نهفته مرتبطمجموعه

 متغیرهای نهفته را از طریق مجموعه ای از روابط مستقیم و غیر مستقیم به هم مرتبط می کند. 

 مدل تکنیک یک که  19اس ال پی روش از پژوهش مفهومی مدل آزمون برای پژوهش این در

 سازدمی فراهم همزمان ورط به را هاسنجه و نظریه بررسی امکان و است محور واریانس مسیر سازی

(Fornell, & Larcker 1981)، برای روش این محور، کوواریانس هایروش خلاف بر. شد استفاده 

 استفاده قابل نیز نباشد، نرمال متغیرها توزیع که مواردی برای همچنین و کوچک حجم با هاینمونه

 صورت 30اس ال پی اسمارت افزار رمن بوسیله فرضیات آزمون و هاداده تحلیل به مربوط محاسبات. است

داری بارهای عاملی و ( برای بررسی معنی33نمونه گیری مجدد 300)با 31روش بوت استرپینگ .گرفت

 (.Ramayah & Rahbar, 2013همبستگی میسرها استفاده شد)
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 مدل اندازه گیری

گرفته شد  به کار 34و روایی تشخیصی 32های روایی همگراگیری آزمونبرای بررسی مدل اندازه

(Teo et al., 2015; Teo and Bhattacherjee, 2014.) 

توانایی ابزار برای تولید نتایج یکسان، با وجود استفاده از »( روایی همگرا را 3012لئونگ و همکاران)

(. سه معیار اصلی که با آن روایی همگرا برای Leonget al., 2013اند )تعریف کرده« های محتلفشیوه

 تواند مورد سنجش قرار گیرد عبارتند از: گیری میمدل اندازه

 ( باشد.>0.5) 0.5گیری مدل بیشتر از بارهای عاملی محاسبه شده در بخش اندازه -1

)در اینجا متغیرهای  ها( برای همه سازهCR)35مقادیر محاسبه شده برای پایایی ترکیبی -3

 .32( باشد>0.7) 0.7پنهان( بایستی بیشتر از مقدار معیار 

های تحقیق بایستی بالاتر از مقدار (، برای سازهAVE)37شده استخراج واریانس ینمیانگ -2

 (.Fornell and Larcker, 1981; Teo et al., 2015)( باشد >0.5) 0.5معیار 

 ارایه گردیده است. 3نتایج محاسبات مربوط به معیارهای روایی همگرا در جدول شماره 

 دلمقادیر مربوط به بخش بیرونی م -2جدول 

 سازه
علامت 

 نشانگر
 بار عاملی

عدد معنی 

 (tداری)
AVE Composite 

Reliability 

 گرایش به مد
 

fsh1 0.8263 20.67 

0.540 0.822 
fsh2 0.5965 5.49 
fsh3 0.6855 9.41 
fsh4 0.8069 22.24 

 محیط فروشگاه

e1 0.778 12.38 

0.534 0.851 

e2 0.666 8.79 
e3 0.770 14.89 
e4 0.734 9.30 
e5 0.699 9.72 

 احساس مثبت

p1 0.756 14.80 
0.572 

 
0.843 

 
p2 0.763 11.88 
p3 0.769 15.55 
p4 0.737 10.64 

 خرید تفننی مبتنی بر مد

Imp1 0.756 18.92 

0.624 0.869 
Imp2 0.763 11.83 

Imp3 0.769 15.45 
Imp4 0.737 11.82 
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 نتایج بررسی معیارهای مربوط به روایی همگرا نشان داد که:

های مشاهده شده، بیشتر از حداقل مقدار همه مقادیر محاسبه شده برای بارهای عاملی شاخص -1

 باشد.همگرا میاست، لذا از لحاظ این معیار، ابزار مورد استفاده در پژوهش دارای روایی 0.5معیار 

(، بیشتر از حداقل مقدار معیار در نظر CRپایایی ترکیبی ) همه مقادیر محاسبه شده برای -3

 باشد.همگرا میاست، لذا از لحاظ این معیار، ابزار مورد استفاده در پژوهش دارای روایی 0.7گرفته شده 

برای همه متغیرها دارای  (AVE)شده  استخراج واریانس میانگین برای شده محاسبه مقدار -2

باشد. می 0.5ی بیشتر از حداقل مقدار معیار در نظر گرفته شده شده خراجاست واریانس مقدار میانگین

 توان گفت که از لحاظ این معیار، ابزار مورد استفاده در پژوهش دارای روایی همگرا می باشد.لذا می

در پژوهش حاضر برای بررسی روایی بخش اندازه گیری مدل از روایی تشخیصی نیز استفاده شد. 

برای درجه های است که در آن شاخص های مشاهده شده مربوط به هر سازه)سوآلات  روایی تشخیصی

 & Duarteپرسشنامه مربوط به هر متغیر پژوهش( فقط سازه های مربوط به خود را می سنجند )

Raposo, 2010; Ramayah & Rahbar, 2013)را خود سازه فقط نشانگر هر تر ساده عبارت . به 

 شوند.  تفکیک یکدیگر از خوبی به ها سازه تمام که باشد ای گونه به آنها کیبتر و کند گیری اندازه

 نرم خروجی از که 31متقاطع عاملی بارهای جدول از تشخیصی روایی بررسی در این پژوهش برای

. برای این کار میزان همبستگی هر نشانگر با شد استفاده است، محاسبه قابل اس ال پی اسمارت افزار

بیشتر از  ،باید برای سازه انتخابی محققهمبستگی مقادیر  ای دیگر مدل محاسبه شد کههتمام سازه

فقط با سازه خود نشان دهد و با سایر  ها باشد. لذا هر نشانگر باید بیشترین همبستگی راسایر سازه

در نتایج مربوط به محاسبات بارهای عاملی متقاطع ترین همبستگی را داشته باشد. ها نیز کمسازه

 ارایه شده است. 2جدول 
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 متقاطع عاملی یهابار طریق از تشخیصی روایی بررسی -4 جدول

 محیط فروشگاه خرید تقننی مبتنی بر مد  گرایش به مد احساس مثبت  

e1 0.453 0.343 0.486 0.778 

e2 0.344 0.228 0.340 0.666 

e3 0.368 0.204 0.387 0.770 

e4 0.260 0.233 0.409 0.734 

e5 0.361 0.271 0.334 0.699 

fsh1 0.418 0.826 0.495 0.288 

fsh2 0.244 0.597 0.362 0.248 

fsh3 0.427 0.685 0.381 0.227 

fsh4 0.499 0.807 0.507 0.284 

p1 0.756 0.413 0.564 0.400 

p2 0.763 0.404 0.512 0.368 

p3 0.769 0.491 0.529 0.345 

p4 0.737 0.366 0.511 0.389 

Imp1 0.655 0.494 0.801 0.421 

Imp2 0.548 0.535 0.798 0.441 

Imp3 0.492 0.428 0.791 0.387 

Imp4 0.499 0.429 0.769 0.462 

 تشخیصی مدل روایی بودن قبول قابل بیانگر (2متقاطع)جدول  عاملی بارهای جدول بررسی

 سازه با فقط را مقدار همبستگی ینبیشتر نشانگرها، مقادیر همبستگی مربوط به است. چون پژوهش

 ها مقدار همبستگی کمتری دارند.دارند و با بقیه سازه خود

 مدل ساختاری

توان در فرضیات پژوهش بر اساس روابط بین متغیرهای پنهان شکل گرفته اند که این روابط را می

بخش ساختاری  قالب بخش ساختاری مدل بیان کرد، بنابراین به منظور بررسی فرضیات پژوهش از

 شکل قالب در اس، ال پی اسمارت افزار نرم وسیله به شده آزمون مفهومی شود. مدلمدل استفاده می

 است. شده ارایه 3
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 اسمارت پی ال اس افزار نرم در پژوهش شده آزمون مدل -2 شکل

میان متغیر ها حاصل از معادله رگرسیون  یضرایب بتابیانگر  اعداد نوشته شده بر روی خطوط

( 2Rضریب تعیین) ی مقداراعداد داخل هر دایره نشان دهندهمی باشد. است که همان ضریب مسیر 

مقدار ضریب تعیین بیانگر اند.  ایره وارد شدهد طریق فلش به آن  است که متغیرهای پیش بین آن از

 شود. درصد تغییرات متغیر وابسته است که به وسیله متغیرهای پیش بین تبیین می

مقدار بتای استاندارد و نیز مقدار اعداد معنی داری برای روابط میان متغیرها که بیانگر  4در جدول

 فرضیات پژوهش هستند، آورده شده است.
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نتایج بررسی فرضیات پژوهش  -3جدول  

 فرضیات
 مسیر ضریب

 (استاندارد)

 عدد

 (T) معناداری
 نتیجه

ت مصرف گنندگان تأثیر مثبتی بر احساس مثب گرایش به مد

 در طول خرید دارد.
 قبول فرض 4.99 0.422

محیط فروشگاه تأثیر مثبتی بر روی احساس مثبت مصرف 

 گنندگان در طول خرید دارد.
 قبول فرض 2.70 0.243

تأثیر مثبتی بر روی خرید تفننی مصرف  گرایش به مد

 گنندگان دارد.
 قبول فرض 2.23 0.310

بر روی خرید تفننی مصرف  محیط فروشگاه تأثیر مثبتی 

 گنندگان دارد.
 قبول فرض 3.7 0.331

احساس مثبت در حین خرید تأثیر مثبتی بر روی خرید تفننی 

 مصرف گنندگان دارد.
 قبول فرض 4.52 0.423

درصد برای آزمون فرضیات در نظر گرفته شد، بنابراین کلیه  0.95با توجه به اینکه سطح اطمینان 

است، مورد قبول واقع می شوند.  -1.92+ و 1.92نی داری آنها خارج از محدوده فرضیاتی که عدد مع

در سطح اطمینان  پژوهشفرضیات کلیه ، 2مطابق تحلیل داده ها و بر اساس نتایج ارایه شده در جدول 

 درصد مورد قبول واقع می شوند،  95

درصد از  59.4موع ( محاسبه شده بیانگر این است که در مج2Rهمچنین مقدار ضریب تعیین)

 قابل تبیین است. تحقیقبه وسیله متغیرهای خرید تفننی مبتنی بر مد تغییرات مربوط به 

 نتیجه گیری و پیشنهادات

به صورت مستقیم بر روی  محیط فروشگاهو  گرایش به مدهدف ما در این پژوهش بررسی تأثیر 

یق احساس مثبت در حین خرید بود. میزان خرید تفننی مشتریان و نیز به صورت غیر مستقیم از طر

اند، بنابراین بررسی نشدههای قبلی در پژوهش محیط فروشگاهو  گرایش به مدبررسی همزمان تأثیرات 

در مورد روابط ساختاری میان این متغیرها تواند هم برای فروشندگان و هم محققین میپژوهش حاضر 

 هایی ایجاد کند. و خرید تفننی بینش

نتایج کلیه فرضیات پژوهش مورد قبول واقع شدند. بیانگر آن است که ات پژوهش بررسی فرضی

 گرایش به مد ،0.423بار عاملی استاندارد مقدار پژوهش نشان داد که احساس مثبت در حین خرید با 
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دارای تأثیر مثبت و  0.243نیز با بار عاملی استاندارد  محیط فروشگاهو  0.422بار عاملی  مقدار با

محیط فروشگاه به صورت و  گرایش به مدداری بر روی خرید تفننی مشتریان هستند. همچنین معنی

 . هستند رمستقیم و از طریق احساس مثبت بر روی خرید تفننی مشتریان پوشاک تأثیرگذاغیر

فروشندگان باید به همان اندازه که به تأمین محصولات و قیمت با توجه به نتایج این پژوهش 

طراحی و دهند، روی سرگرم کردن، جلب علاقه، و ایجاد هیجان نیز تمرکز کنند. ت میمناسب اهمی

توانند هیجانات دکوراسیون جذاب فروشگاه، موسیقی و چیدمان مناسب از جمله عواملی هستند که می

چرا که تجربه خوشایند مشتریان هنگام بازدید از مثبتی در بازدیدکنندگان از فروشگاه ایجاد کنند. 

روشگاه می تواند احساسات مشتریان را تحریک کند و ممکن است مشتریان در چنین حالتی رفتار ف

فروشندگان همواره باید از طریق نمایش محصولات، همچنین خرید تفننی بیشتری از خود بروز بدهند. 

 Park, et) را تقویت کنندو خرید تفننی آنها کنندگان  احساس مثبت مصرفمناسب کالاها  بندیبسته

al., 2006). احساس مثبت بیشتری از  ،همچنین نتایج بیانگر آن است که مشتریان با درگیری مد بالا

های فروشندگان بایستی در استراتژی ای رفتار خرید تفننی بالاتری هستند لذاخود بروز می دهند و دار

که نیازمند پژوهش های بیشتری در  جذب افراد با این ویژگی ها را مد نظر داشته باشند ،بازاریابی خود

 . این زمینه است

تفننی شود که از سایر متغیرهایی که می تواند در خرید های آتی پیشنهاد میبرای پژوهش

و ...  عوامل موقعیتی ،های جمعیت شناختیویژگی، تجربیات لذت گرایانهمشتریان مؤثر باشند مثل 

برای توسعه مدل و تقویت نتایج استفاده کرد. همچنین پژوهش حاضر را برای سایر محصولات مثل 

   در شود که مدل پژوهش حاضر  و لوازم شخصی نیز بسط داد. همچنین توصیه می یشیلوازم آرا

 .های دیگر و مناطق جغرافیایی دیگر نیز جهت تقویت نتایج پژوهش مورد آزمون قرار گیردنمونه
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