
 

  
 24/9/87 : تاريخ پذيرش مقاله                                                     28/8/87:                                                       تاريخ اصلاحات مقاله 8/7/87 : تاريخ دريافت مقاله 

 
 

 
 
 
 

  ي در ايران مدلارزيابيخريد هاي تفنني و علل آن؛ 
  

  ∗دكتر كامبيز حيدرزاده 
  ∗∗دكتر فريز طاهري كيا 

  
  چكيده

 به صورت پاياپـاي معرفـي       جذابيت فرآيند خريد براي انسان به دهها قرن قبل و به زماني كه مفهوم داد و ستد به شيوه اوليه و                    
         شناسـايي طبقـه بنـدي و ابعـاد آن از اهميـت             ،ضاي فرد در بطن مبحث داد و ستد قـرار دارد          از آنجايي كه ار   . گرددشد بر مي    

          بررسي انواع خريد به مطالعات در پنج دهـه قبـل بـاز مـي گـردد كـه خريـد هـا را بـه دو گـروه                            .  برخوردار خواهد بود   ويژه اي 
از درون اين بررسي ها بود كه طي چند سال پـس از آن، مفهـوم                . نمودمي  برنامه ريزي شده و برنامه ريزي نشده تقسيم بندي          

 در  1در اين تحقيق به بررسي خريد تفنني و عوامل تاثير گذار بر آن با استفاده از مدل بتي و فرل                   . خريد هاي تفنني معرفي شد    
اننـد بـر عوامـل احـساسي و         بر اساس مطالعات گذشته عوامل درون فردي و عوامل برون فردي مي تو            . ايران پرداخته شده است   

نگارندگان در اين بررسي پس     . موقعيتي تاثير گذاشته و ميل به خريد را در فرد ايجاد نموده و  سپس خريد تفنني صورت گيرد                  
از شناسايي مراكز خريد در تهران و انتخاب مراكزي كه نمونه بايستي از آنها جمع آوري گردد، اقدام به به جمع آوري اطلاعـات                       

       نتايج نشان مي دهد اگرچه مدل مذكور قابل پـذيرش اسـت امـا نقـشي كـه                  .  نفر از بازديدكنندگان از اين مراكز نمودند       496از  
در تحقيقات قبلي كه البته در آمريكا صورت        . ، معنا دار نمي باشد    ايفا نمايند مي بايست جستجو در فروشگاه و پول در دسترس          

                  رابطـه بـين عوامـل مكنـون درونـي و بيرونـي بـا ميـل بـه خريـد و خريـد تفننـي ايفـا                            گرفته اين دو عامل نقش مهمي را در       
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  مقدمه

يكي از بحث برانگيزترين موضـوعات در بازاريـابي و رفتـار            
كننده و رفتار خريـد او        كننده، عرصه انتخاب مصرف     مصرف

در بحث پيرامون خريد عوامل بسياري در موضوع        . باشد  مي
درگير بوده  و بر پيچيدگي آن تاثيرگـذار مـي باشـند كـه               

 مربوط به كالا و عوامل فردي، عوامل: ها شامل ترين آن مهم
تمام فروشگاه ها و مراكز . همچنين عوامل موقعيتي هستند

كنند تا از طريق اين عوامل        خريد در سراسر دنيا تلاش مي     
. بر خريدار تاثيرگذارده و او را به خريد كالا ترغيب نماينـد           

هاي محيطـي، آمـوزش       ها اين هدف را با ايجاد جذابيت        آن
هــاي جديــد وهمچنــين  ژيكارمنــدان، اســتفاده از تكنولــو

سـابقه  . كننـد   تلاش براي آگاهي از رفتار فردي دنبال مـي        
   مـيلادي بـاز    1950بحث خريدهاي تفنني به اواخـر دهـه         

هـاي    خريـد “زماني كه مطالعات پيرامون حـوزه       . مي گردد 
 آغــاز شــد و در طــول ســالهاي بعــد از آن ”بــدون برنامــه
هاي   ريد مطالعات در مورد خ    1980در دهه   . گسترش يافت 

امـروزه ايـن مطالعـات پيرامـون     . به اوج خود رسيد تفنني
هاي متفاوت خريد و عوامل تاثيرگذار بـر آن، اعـم از              جنبه

، 2ريـزي نـشده      و يـا برنامـه     1 ريـزي شـده     خريدهاي برنامه 
 و ديگر انواع خريـد  4هاي وسواسي  ، خريد 3هاي تفنني   خريد

  . همچنان ادامه دارد
  

  تاريخچه و سابقه موضوع
هـاي     و كـنش   يتفنن ـخريـدهاي   تاريخچه مبحث پيرامون    
امـا  . رسـد  بيش از نيم قرن ميبه مربوط به آن در بازاريابي   

 تحقيقاتي كه در اين زمينه صورت گرفتـه، هنـوز        علي رغم 
  .اندكي در مورد آن وجود دارد  اطلاعات
بـاز   1950هـه   باره ايـن موضـوع بـه د        تحقيق در    تاريخچه

دف اصـلي محققـان تمركـز بـر         در آن زمـان ه ـ    . گـردد   مي
افـراد پـس از ورود بـه        هايي بـوده اسـت كـه          گيري  تصميم

در كـه    5شـركت دوپونـت   . كننـد   محيط فروشگاه اتخاذ مي   
 پيرامون خريدهاي مـصرفي و      1965 تا   1948طي سالهاي   

                                                 
1 . Planned Purchase 

2 . Unplanned Purchase 

3 . Impulse Buying 

4 . Compulsive Buying 

5 . Du Pont 

 

 اي نيـز    ه است اشـاره   عادات مربوط به آن به تحقيق پرداخت      
. داشته است اي   به نقش تفنن و خريدهاي تفنني نيز اشاره       

 فضاي كـسب و كـار       وارد پارادايم جديدي را     ،اين مطالعات 
وارد نمودن خريدهاي تفنني بـه      بحث محوري آن     كه   كرد

تحقيقـات  سـاير   .  ريزي نـشده بـود     طبقه خريدهاي برنامه  
پيرامون توالي خريـد بـدون برنامـه و در مـورد گروههـاي              

 ,Apple Baum, 1951; Clover( كالايي متفاوت بوده است
1950; Katona & Mueller, 1955; .(              

هـا و      در مورد چيـدمان كـالا درمغـازه        بعدها تحقيقاتي نيز  
  اين موضوع   كه انجام شد به كالاها    ميزان فضاي اختصاصي  

ــدهاي ــذار  برخريـ ــز تاثيرگـ ــي نيـ ــوده تفننـ ــت بـ                  .اسـ

)Patterson, 1963(شـناخت  بيشتر شـامل  ادامه تحقيقات  
دهاي ـــ ـريــتواننـد در خ     كـه مـي    هاي گونـاگوني   محيط
و همچنـين شـناخت     ذارد  ــــ ـاثيرگـــرنامه ت ــــ ـبدون ب 

هــاي  متغيرهــاي جمعيــت شــناختي و خــصوصيات ســبك
                        . متفـــاوت زنـــدگي در خريـــدهاي تفننـــي بـــوده اســـت

 )Stern,1962(   
تقـسيم بنـدي    ها تحقيق ديگري اقدام به        اما در همان سال   

انواع خريد بر اساس دو متغيرقـصد خريـد و نتـايج خريـد              
 تحقيقـي  1980 در سال ) Kollat & Willett, 1967(. كرد

 6انجام شد كه در آن به بررسي خريـدها از نگـاه سـرگرمي             
  )Bellenger & Korgoankar,1980( . پرداخت

 به مطالعـه در مـورد مـصرف         1985 در سال    7روك و هوچ  
 بـه مقايـسه     8 كوب و واين   1986در سال   . تندتفنني پرداخ 

. اند  ريزي نشده پرداخته    ريزي شده و برنامه     خريدهاي برنامه 
 بررسـي دقيقـي درمـورد طبيعـت و          1987 در سال    9روك

وي بــه همــراه . سرشــت خريــد تفننــي انجــام داده اســت
 به بررسي و مطالعه خريد تفنني و        1988در سال    10گاردنر

 11و همكـاران    بلوچ 1989درسال  . روحيه ي افراد پرداخت   
به مطالعه جـستجوي فـرد در فروشـگاه هـا در خريـداران              

 نيـز در    12روك وگـاردنر  . خريدهاي تفنني پرداختـه اسـت     

                                                 
6 . Recreational Shopping 

7 . Rook & Hoch (1985 ) 

8 . Cobb & Wayne (1986 ) 

9 . Rook (1987) 

10 . Gardner & Rook (1988) 

11 . Bloch & Et Al(1989) 

12 . Rook & Gardner (1993) 
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هاي فردي در خريدهاي تفننـي         نقش احساس  1993سال  
 روك بـه  1995را موضوع تحقيق خود قرار دادند ودر سال     

يدهاي تفننـي   ه بررسي تاثير هنجارها بر خر     ب 1همراه فيشر 
همچنـين مطالعـات بعـدي بـر شناسـايي          . انـد   اقدام نموده 

ــر خريــد  هــاي تفننــي تمركــز  عوامــل اصــلي تاثيرگــذار ب
  )Rook, 1987; Rook & Fisher, 1995(.اند داشته

  
    پژوهشبيان مسئله

تفنن   افراد از روي   خصوص خريدهايي كه  ه  حوزه خريد و ب   
ز بازاريابـان و  ، بـراي بـسياري ا  دهنـد  و سرگرمي، انجام مي  

فروشـندگان مايلنـد در فرآينـد       . فروشندگان جذاب اسـت   
فـضاي  ايجـاد    بـا    از سوي مشتريان دخالـت كـرده و        خريد

ها   آنحال اگر   . مردم را به خريد كالا تشويق كنند      ،  مناسب
وارد فضاي خريد و فروش كنند       را   سرگرمي و تفنن  بتوانند  

بـه  بازار را   بيشتري از    قادر خواهند بود سهم      در آن صورت  
شناسـي    تحقيقات در علم روان   برخي  . خود اختصاص دهند  

هايي را كـه بـا انگيـزه سـرگرمي و تفـنن انجـام                خريد،  نيز
 ,Bellenger&Korgoankar.(شــود، تاييــد كــرده انــد مــي

آشـنايي  بازاريابان مايل به     به همين دليل است كه       )1980
 .باشـند  خريدهاي تفنني مـي    تاثيرگذار بر عوامل  فرآيند و  با

مسئله مورد بررسي اين تحقيـق ارزيـابي عوامـل فـردي و             
موقعيتي تاثيرگذار بر خريدهاي تفنني در ايران اسـت كـه           

اين پژوهش بـه بررسـي   . در قالب يك مدل ارائه مي گردد  
عوامل درون فردي و عوامل بـرون فـردي و مـوقعيتي كـه              

در اين مدل فقط    . پردازد  شود مي   منجر به خريد تفنني مي    
  : و گروه متغيردر نظر گرفته شدهد

  فردي -متغير دروني  
  موقعيتي–متغير بيروني  

توانـد راهنمـاي خـوبي در       مطالعه اين دو گـروه متغيرمـي      
رسيدن ما به هدف كه همانا بررسي عوامل تاثير گـذار بـر             

فرض بر اين است كه متغيرهـاي       . خريد تفنني است، باشد   
 ــ  ــار، زم ــول در اختي ــوقعيتي پ ــي م ــار، وبيرون      ان در اختي

متغير هاي دروني فردي لذت از خريد و گرايش بـر خريـد             
 , تفنني بر ديگر متغيرهاي دروني فرد مثل احساس مثبت

تاثيرگذار بوده و  و بر جستجو در فروشگاه و احساس منفي
در نهايت منجر بـه     مي تواند باعث ايجاد ميل در فرد شده         

                                                 
1 . Rook & Fisher (1995) 

تحقيق عبارت  ه اصليبنابر اين مسال شود مي ريد تفننيـخ
عوامـل  ( تـاثير متغيرهـاي درونـي       و ميـزان    نحوه  است از   
ــردي  ــي ) ف ــاي بيرون ــوقعيتي ( و متغيره ــل م ــر ) عوام ب

چگونـه  گيـري خريـد       خريدهاي تفنني در فرآيند تـصميم     
   ؟ است

بديهي است كه در تحقيق حاضر فقط به عوامل ذكر شـده            
ر گذار ديگر   فوق پرداخته شده است و از بررسي عوامل تاثي        

ــه متغيرهــاي فرهنگــي،   ــد هــاي تفننــي  از جمل ــر خري ب
متغيرهاي فردي و يا روانشناختي يا روانشناسي خـودداري         

زيرا دامنه بحث بسيار گسترده و نتيجـه گيـري          . نموده ايم 
لـذا ايـن    . نيز از قالب اين تحقيـق و مقالـه فراتـر مـي رود             

  .موضوعات نيازمند تحقيقات گسترده تري مي باشد
  

  اهميت موضوع  و اهداف پژوهش 
 در مورد خريدهاي بدون برنامه،      1978 در سال    درتحقيقي
ــا 27 شــد حــدودمــشخص   درصــد كــل خريــدهاي 62 ت

          .گيــرد فروشــگاهي بــر اســاس خريــد تفننــي صــورت مــي

bellenger et al, 1978)(  توانـد ميـزان    مي اين آمار جالب
نكته مهم ايـن    اما  . كنداهميت شناخت موضوع را مشخص      

اما چون  گيرد  صورت ميخريد تفننيدر ايران نيز است كه 
 ايــن تحقيــق  لــذان صــورت نگرفتــه آتحقيقــي در مــورد

 مشخص و زمينه را براي      موضوع را اهميت   تواند درك و    مي
  .تحقيقات بيشتر در مورد آن فراهم سازد
تـوان اهميـت و       با توجه به مطالب بيـان شـده مـي         

  : شرح ذيل بيان كرد ضرورت تحقيق را به
 .آشنايي با خريدهاي تفنني از سوي خرده فروشان 
 .شناخت عوامل تاثيرگذار بر خريدهاي تفنني 
آمادگي ذهني در روبرو شدن با خريـداران تفننـي در            

 .گروههاي جنسيتي مختلف در سطح جامعه
هاي مناسب در سطح خـرده فروشـي          ايجاد استراتژي  

 .با توجه به شناخت انواع خريد
آمـــادگي و شـــناخت در خـــرده فروشـــان و ايجـــاد  

 .كنندگان ها نسبت به رفتار مصرف حساسيت در آن
كنندگان از راه ايجـاد       كنترل و تاثير گذاري بر مصرف      

 .فضا و موقعيت مناسب
آگاهي بيشتر خرده فروشان در برخورد بـا خريـداران           

 .تفنني
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هـاي   هدف از اين تحقيق بررسي عوامل تاثيرگذار بر خريـد      
 در ايــران 1تفننــي بــا در نظــر گــرفتن مــدل بتــي و فــرل

فرض مدل به بررسي تاثير متغيرهاي برون زا كـه   . باشد  مي
شامل زمان در اختيار و پول دراختيار، و دو متغير درون زا            
كه عبارتند از لذت خريد و گـرايش بـه خريـد تفننـي بـر                

و احساس منفي ،  متغيرهاي دروني مانند احــساس مثبت
اسـت كـه در      جهت خريد و ميل به خريد تفنني        جستجو  

  اين مدل . پردازد شود، مي نهايت منجر به خريد تفنني مي
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1 . Beatty & Ferrell (1998) 

هاي گرد آوري شده از افـرادي اسـت كـه در          بر اساس داده  
مراكز خريد بزرگ حضور داشته و تا قبل از مصاحبه اقـدام            

اي را  توانـد اطلاعـات اوليـه    ن ميهمچني. اند به خريد نموده  
براي خرده فروشان در مورد متغيرهاي تاثيرگذار اين گونـه    

به ايـن ترتيـب كـه خريـده فروشـان           . خريد، فراهم نمايند  
ــي ــق انتخــاب   م ــا را از طري ــن متغيره ــسيار از اي ــد ب      توانن

بخش هايي خاص از بازار و استراتژي مربوط به آن بخـش،            
  . ددر كنترل خود درآورن
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با توجه به اين كه تا كنون هيچ مقاله تحقيقي قابـل دفـاع              
در باره خريدهاي تفنني در ايران ارائه نشده است، لذا ايـن            

تواند مطالعه جديدي در ايران محسوب شـده، و         تحقيق مي 
ــد   ــدي باش ــات بع ــراي تحقيق ــرآغازي ب ــين در . س همچن

آمريكـا صـورت گرفتـه، تمركـز بـر           در   "تحقيقاتي كه قبلا  
حـال  . جمع آوري اطلاعات از يك مركز خريد بـوده اسـت          

آنكه در اين تحقيق، جمع آوري اطلاعات در مراكـز خريـد            
هدف ديگر ايـن تحقيـق ايجـاد      . متعدد صورت گرفته است   

  .مدلي مناسب با فضاي بومي ايران مي باشد
  

  چارچوب نظري پژوهش 
ه، فرآيند خريـدهاي تفننـي را       در تحقيقات و مطالعات اولي    

. اند  همان خريــــدهـــاي برنامه ريزي نشده توصيف كرده      
 )Cobb & Hoyer, 1986(      امـا قبـل از اينكـه تعريفـي از 

خريد هاي تفنني ارائه گـردد، بايـد بـه تحقيقـات شـركت              
در طي  .  اشاره نمود  1965 تا   1948  طي سالهاي     1دوپونت
ات بـود كـه بـه خريـدهاي         هاي اوليه در اين تحقيق      بررسي

البته در اين تحقيـق و تحقيقـات بعـد از           . تفنني اشاره شد  
اي به خريدار و فرآيند تصميم گيري خريـد           آن، هيچ اشاره  

امـا طـي مطالعـات      . به عنوان يك متغير مستقل نشده بود      
 بود كه تعريفي از خريـدهاي       1967صورت گرفته در سال     

 )Kollat &Willet, 1967( .  ارائه شــد2برنامه ريزي نشده
بر اساس آن مطالعات خريد بدون برنامه به خريـدي گفتـه      

. شود كه فرد هيچ برنامه قبلي براي خريد نداشته اسـت           مي
به عبارت بهتر اين خريد نتيجه مقايـسه بـين قـصد اوليـه              

  )Kollat & Willet, 1967( . خريدار و خريد واقعي اوست

ي، بـدون هـر گونـه       خريد تفنني خريد است فوري و ناگهان      
بعبارت ديگر در خريد    . قصد قبلي براي خريد كالاي خاص     

تفنني ميل به خريد خود به خود و به صورت ناگهـاني بـه              
آيد و فرد از قبل، هيچ فكري در مورد آن نداشته             وجود مي 

پس اين نوع خريد شامل اقلامي كه در زمـان خريـد      . است
هـاي    يـست خريـد   افتد و يا اقلامـي كـه در ل          به ياد فرد مي   

 )Beatty & Ferrell, 1998.( روزانه منزل است، نمي شـود 
با اين تعريف خريداراني كه قبل از ورود به مغـازه تـصميم             

اند در زمره خريداران تفنني نيـستند، بلكـه           به خريد گرفته  

                                                 
1 . Du Pont 

2 . Unplanned Purchases 

كـساني  . گيرنـد   در گروه خريداران بدون برنامـه جـاي مـي         
. گيرنـد   قـرار مـي   همچون خريداران هديه نيز در اين گروه        

خريد تفنني، كنشي سريع، بدون هرگونه تامل و سـنجش          
  . باشد عواقب آن مي

  
  جستجو در فروشگاه  و ميل به خريد تفنني 

جستجو در فروشگاه، جستجويي است در داخـل فروشـگاه          
آوري اطلاعـات دربـاره        با هدف تفريح و يا جمـع       "كه صرفا 

 خريدي وجود   شود و هيچ قصد     كالاهاي گوناگون انجام مي   
 توجه بـسيار كمـي      “گشت“در اين مورد به مفهوم        . ندارد

 ,Bloch et al, 1989; Bloch et al.(مبـذول شـده اسـت   
1986 (  

 اهميت خاصي براي مفهـوم لـذت قائـل          3بابين و همكاران  
كننـده احـساس      بودند به همـين دليـل لـذت را مـنعكس          

ــالقوه كننــده   خريــد نــزد مــصرف4و هيجــان ســرگرمي ب
تواند   جستجو و يا خريد بدون هدف خاص، مي       . نستنددا  مي

معناي مهمي بيش از خريد خود كالا داشته باشد به همين    
  . شود 6”جانشين خريد“تواند   مي5دليل مفهوم لذت

ترين دلايـل جـستجو در فروشـگاه تمايـل بـه              يكي از مهم  
احساسات مثبـت  .  مثبت در خريداران است 7ايجاد احساس 

ــ خــود مــنعكس            شانه گــسترده تــري از احــساسكننــده ن
اين احساس بـا انـرژي      . علاقه مندي، كنش، و آگاهي است     

در .  همـراه اسـت    9 و مشغوليتي دلپـذير    8زياد، تمركز كامل  
عين حال روحيه مثبت در شدت پايين منجر به دلتنگي و           

ــل،  )Watson et al, 1988( . شــود رخــوت مــي  در مقاب
مشغوليت بدون لذت اسـت     اندوه و     احساس منفي احساس    

، 13، تـرس  12، گنـاه  11، نــفرت  10تواند شـامل خـشم      كه مي 

                                                 
3 . Babin, et al (1994) 

4 . Emotion 

5 . Pleasurable 

6 . Vicarious Buying 

7 . Vicarious Buying 

8 . Full Concentration 

9 . Pleasant Engagement 

10 . Anger 

11 . Disgust 

12 . Guilt 

13 . Fear  
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تـوان بـه      از روحيه منفـي بـا شـدت كـم مـي           . وغيره باشد 
  . نيز اشاره كرد2 و وقار1آرامش

معتقد بودنـد كـساني كـه بـه         ) 1987 (3جوربه و مكدانيل  
پردازنـد، خريـدهاي بـدون برنامـه          جستجو در فروشگاه مي   

سه با كساني كه تمايلي بـه جـستجو در   بيشتري را در مقاي 
بـر اسـاس ايـن تحقيـق،        . دهنـد   فروشگاه ندارند انجام مـي    

گشت در داخل فروشگاه ها علت اصلي فرآيند خريد تفنني  
هراندازه يك فرد كه در فروشگاه گشت بيـشتري         . باشد  مي

گيرد، كه اين     انجام دهد، بيشتر در معرض محركها قرار مي       
  .دهد ريد تفنني را افزايش مي تجربه خ"خود احتمالا

هـاي روك و   ميل بـه خريـد تفننـي نيـز بـر اسـاس يافتـه            
عبارتست از احساس خريد كالايي به طور ناگهاني، و         4فيشر

بي اختيار و اين ميل ناگهاني در بيـشتر اوقـات بـه حـدي               
                 .قوي اسـت كـه نمـي تـوان در مقابـل آن مقاومـت نمـود                

 )Rook&Fisher,1995(     هاي    اما در حقيقت افراد استراتژي
هـاي خـود را       توانند خواسـته    زيادي در اختيار دارند كه مي     

  )Hoch & Loewenstein, 1991 (. تحت كنترل درآورند

پيـشنهاد   بودنـد كـه      5براي اولين بـار واينبـرگ و گوتوالـد        
.  شـود   جدا از هم در نظرگرفته     ”رفتار“ و   ”تصميم“كردند  

يد تفنني، حالتي از نياز است كـه        بدين ترتيب، ميل به خر    
آشكاراسـت  . شـود   در مواجهه با هدف در محيط تجربه مي       

ايـن حالـت    . كه تفنن نسبت به كـنش، تقـدم زمـاني دارد          
خريد تفنني آخـرين متغيـر      . دهد  ناگهاني وهمزمان رخ مي   

ايـن موضـوع شـامل خريـد        . وابسته در مدل مفهومي است    
كننده ميل فـرد      يلواقعي كالا و يا آن چيزي است كه تكم        

به طور مشخص هرچه ميـزان ميـل در فـرد بيـشتر             . است
منطق . شود  شود، احتمال انجام خريد تفنني نيز بيشتر مي       

برقراري رابطه، بين جستجو با ميل و ميل با خريد تفننـي،           
ــت   ــي اس ــاورت فيزيك ــده مج ــي از اي ) 1987( 6روك. ناش

 كننـدگان بيـشترين سـختي را در زمـاني           گويد مـصرف   مي
كنند كه ميل خريد را در زمان رو به رو شدن بـا               تجربه مي 

معتقـد  ) 1991( 7هـوچ و لونـشتاين  . كنند هدف تجربه مي

                                                 
1 . Calmness 

2 . Serenity 

3 . Jorbe & Mcdaniel (1987) 

4 . Rook & Fisher (1993)  

5 . Weinberg & Gottwald (1982) 

6 . Rook (1987) 

7 . Hoch & Lowenstein (1991)  

آيـد، نقطـه      اي بـه وجـود مـي        بودند وقتي در فرد خواسـته     
اين موضوع از طريـق  . ( كند كننده تغيير مي     مصرف 8مرجع

  )شود مالكيت و يا استفاده از محصول تعديل مي
بـدين  . به معناي مركز توجهات فـردي اسـت        نقطه مرجع   

ترتيب گـشت فروشـگاهي باعـث رو بـه رو شـدن فـرد بـا                 
شـود، و لـذا در فـرد ميـل بـه              كالاهاي مورد علاقه اش مي    

آيد كه به دليل مجاورت فيزيكـي       خريد تفنني به وجود مي    
فرد تحريك شده با كالا، مقاومت در برابر آن بسيار مشكل           

تواند، ميـل     كردند كه يك خريد مي    ها بيان     آن. خواهد بود 
  . هاي ديگر را در فرد و افراد ديگر افزايش دهد به خريد

  :شود هاي زير مطرح مي بر اساس مطالب بيان شده فرضيه
H1 : هرچه جستجو در مركز خريد افزايش يابد؛  

 سطح روحيه مثبت بيشتر شده  
 .كند ميل به خريد تفنني بيشتري ايجاد مي 
H2 :   به خريد تفنني، خريد تفنني در فرد را        افزايش ميل

  .دهد افزايش مي
  احساس مثبت و احساس منفي

احساس يـك متغيربـسيار مهـم اسـت كـه بـر تعـدادي از                
هاي شناخته شده فردي و خريد تفنني او تاثيرگـذار            كنش
 & Gardner & Rook, 1988; Rook, 1987; Rook).است

Gardner, 1993) 1985 در ســال 9 واتــسون و همكــاران 
نشان دادند كه احساس مثبت و منفي دو امـر جـدا از هـم     

احساس مثبت يك شخص تحت تاثير آنچه قبل از         . هستند
همچنـين بـه    . باشـد   احساس مثبت فعلي وجود داشته، مي     

 و نحوه واكنش فرد با عوامل محيطي نيز         10آمادگي عاطفي 
  .بستگي دارد

. ها دارد اي با اشخاص و موقعيت        اين متغير، ارتباط پيچيده   
تـاثير احـساس هـاي     تواند تحـت  كه احساس مي   اين آگاهي 

اگـر  . قبل از ورود به محيط نيز بوده باشد، بسيار مهم است          
هـاي ايجـاد      هاي قبل از خريد را از احـساس         بتوان احساس 

تـوان    شده در محيط خريد جدا كرد، در ايـن صـورت مـي            
  .گفت كه اين معيارها تاثيري بر خريد نداشته است

كنـد كـه وقتـي فـردي داراي           شناسـي بيـان مـي       روان    علم
احساس يا روحيه مثبت است، اين فرد تمايل بيـشتري بـه      

هـا نيـز      يافته. كنش رفتاري دارد، تا اينكه از آن دوري كند        
                                                 

8 . Reference Point  
9 . Watson & et al(1985) 

10 . Affective disposition 
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شود كه    دهند كه احساس مثبت در فرد سبب مي         نشان مي 
ايـن  . افراد سعي نمايند به نـوعي بـه خـود پـاداش بدهنـد          

يل آن است كه در افراد احـــســاس آزادي و  موضوع به دل 
ــه    ــن خــود منجــر ب ـــرده و اي ـــاد ك ـــي را ايـجـ رهــايــ

ــي   ــدف دار مــــــ ــاي هــــــ ــود رفتارهــــــ                                               .شــــــ
 )(Cunningham, 1979; Isen, 1984,  

احساس يا روحيه منفي ناگهـاني نيـز ممكـن اسـت تـاثير              
هاي رفتـاري فـرد را        باشد و يا كنش   منفي بر خريد داشته     

 روشـن   "تاثير احساس منفي بر رفتـار كـاملا       . كاهش دهد 
تواند تاثيراتي شبيه احساس مثبـت   مي  حال اين با. نيست

درحـالي كـه در زمـاني ديگـر ممكـن اسـت             . داشته باشـد  
 ,Clark & Isen( . تاثيرات متضاد ايـــــــجــاد كـــنــد

 درصـد پاسـخ     85 كردنـد كـه       بيان 1 روك و گاردنر   )1972
انـد كـه احـساس        ها اظهار داشـته     دهندگان به سوالهاي آن   

تواند باعث خريد تفننـي       مثبت بيشتر از احساس منفي مي     
پاسـخ دهنـدگان معتقـد بودنـد در احـساس           . در فرد شود  

مثبت، نوعي احساس پاداش دهي به خود داشـته وسـطوح        
  .كردند بالاتري از انرژي را در خود احساس مي

 ) 1982( اي كه واينبرگ و گوتوالد      در يك مطالعه مشاهده   
انجام داده اند به اين نتيجه رسيدند كه خريـداران تفننـي            
ميزان بيشتري از احـساس تفـريح، شـادي و اشـتياق را از              

نيز نشان  ) 1982 (2دوونوان و روسيتر  . دادند  خود نشان مي  
ر دادند كه احساس لذت و وقت گذراني در فروشـگاه هـا د            

       بـه ايـن ترتيـب و       . باشـند   ارتباط متقابـل بـا يكـديگر مـي        
بر اساس مطالعات صورت گرفته، اثر قابل ملاحظه احساس         

ن است تـا بعـد      بر خريد تفنني بيشتر ناشي از بعد مثبت آ        
كه توسط بلنجر و كوراونكار در سال       تحقيق ديگري   . منفي

 انجام شد نيز نـشان داده اسـت كـه خريـد تفننـي               1980
تواند در عاملي جهت كاهش و يا تضعيف افسردگي و يا             مي

با ايـن حـال بـين       . افزايش شادماني فرد به كار گرفته شود      
احساس منفي و ميل به خريد تفنني رابطه ضعيفي وجـود           

بنابر اين احتمال تاثير احـساس منفـي بـر ميـل بـه              . دارد
بر ايـن اسـاس دو فـرض زيـر          .خريد تفنني بسيار كم است    

  : شود  مطرح مي
 H3 :           با افزايش احساس مثبت ميل به خريد تفننـي نيـز

  .يابد افزايش مي
                                                 

1 . Rook & Gardner (1993) 

2 . Donovan & Rossiter (1982) 

 H4 :        با افزايش احساس منفي ميل به خريد تفنني كاهش
  .يابد مي
  

  تاثير متغيرهاي دروني و فردي 
دو متغير برون زا كـه قابليـت تاثيرگـذاري بـر متغيرهـاي              

ش بـه   لذت خريد وگـراي   : متفاوت فردي را دارند عبارتند از     
متغير اول با ميـل بـه خريـد تفننـي ارتبـاط             . خريد تفنني 

. مستقيمي ندارد، درحاليكه متغيردوم ارتباط مستقيم دارد      
لذت خريد، لذتي است كه فرد در طي فرآيند خريد كسب           

يك فرد ممكـن اسـت در محـيط خريـد بـيش از              . كند  مي
ديگري لذت ببرد، بنابراين، اين متغير در محيط فروشـگاه          

بـراي مثـال بلنگـر و       . ركز خريـد قابـل بررسـي اسـت        يا م 
 به خريداران كه با لذت از محيط        1980 در سال    3كوگواكار

هـا    بـالطبع آن  . انـد   اند اشاره داشته    كرده  فروشگاه خريد مي  
وست بروك و   . برند  زمان بيشتري را در فروشگاه به سر مي       

 بيـان كردنـد كـه       1985 در تحقيـق خـود در سـال          4بلك
فريحي از فرآيند خريـد بيـشتر از خـود خريـد            خريداران ت 
بدين ترتيب، اگر فردي به طور معمول كالاي . برند لذت مي

خاصي را خريداري نمايد، احتمال دارد كه به منظور كسب          
  .لذت بيشتر، اقدام به گردش بيشتري كند

تحقيقـات  . دومين متغير، گرايش بـه خريـد تفننـي اسـت          
اين متغيـر، در هنگـام      اند كه اشخاص بر حسب        نشان داده 

 در )(Rook, 1987 .كننـد  خريد به شكل متفاوتي عمل مي
توان به يك ويژگي يا تمايلات مختلف فـرد بـه        اين باره مي  

اين موضوع يـك  . خريد تفنني كالاهاي گوناگون اشاره كرد     
ويژگي در خريد تفنني است كه تمايل به پاسخ سـريع بـه             

 بعـدي آن را     محرك، بدون توجه بـه عواقـب و ملاحظـات         
  . دارد

  :بنا براين گرايش به خريد تفنني داراي دو مولفه اساسي است
  تمايل به خريد فوري و ناگهاني يك كالا .1
 بر اسـاس تمايـل بـا ارزيـابي بـسيار            "عمل خريد صرفا   .2

 . محدود
) رفتار خريـد    ( كننده مثبت     هاي تقويت   با توجه به محرك   

و تمايـل زيـاد   شود  كه بطور سريع از طرف فرد دريافت مي   
به خريد تفنني در اشخاص، احتمال گشت در فروشگاه نيز          

                                                 
3 . Bellenger & Koraonker (1980) 

4 . Westbrook & Black (1985) 
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خريد تفنني، خـود ذهنيـت مثبـت ايجـاد        . يابد  افزايش مي 
كنندگان احساس بهتري پـس از        كند زيرا بيشتر مصرف     مي

روك و گاردنر در تحقيقات خود در       . اند  خريد تفنني داشته  
هـا     آن  درصد جامعه آماري   75نشان دادند كه     1992سال  

به محض ياد آوري خريد تفنني قبلي خود، احـساس بهتـر       
 8خود را بعد از آن خريد بيـان كردنـد، در حاليكـه فقـط                

  .دانستند ها خريد خود را اشتباه مي درصد از آن
  بيـان كردنـد      1980 در سال    1همچنين، بلنگر و كوگواكار   

كه اين احتمال بسيار زيـاد اسـت كـه خريـداران تفريحـي           
ريزي قبلي در ذهن خـود اقـدام بـه             گونه برنامه  بدون هيچ 

 نـشان دادنـد     1985 در سال    2اما روك و هوچ   . خريد كنند 
كه بعـضي از مـردم بـراي خريـد تفننـي خـود از قبـل در                  

اعـلام   3پـانج و اسـتوارت    . كننـد   ريـزي مـي     ذهنشان برنامه 
هاي خريد خود را از طريق         كردند كه افراد خصوصيت طرح    

 منظور كنترل رفتـار خـود و همچنـين          ها به   انعكاس تلاش 
بـدين  . دهنـد  توسـعه مـي   كمك به عناصر محيطي خـاص 

هـاي    ترتيب افراد با گرايش به خريد بالا احتمالا  استراتژي         
. رفتار گردشي بيشتري در مكان فروشگاه را خواهند داشت        

ها تجربه بيشتري در ميل به خريـد تفننـي و             همچنين آن 
 به تمـايلات خـود خواهنـد        تمايل به كنش فوري در پاسخ     

تفـاوت فـردي    تمايل به خريد تفننـي يـك متغيـر   . داشت
كننده آنچـه      و خريد تفنني منعكس    4است، در حاليكه ميل   

باشد، امـا     افتد مي   در يك گردش در يك فروشگاه اتفاق مي       
بنـابراين  . كننـده ايـن ويژگـي نباشـد         ممكن است منعكس  

و رفتـار   ممكن است فرصت سنجش تجربه، ميل به خريـد          
خريد با ديدگاه خريد تفنني قابل اعتماد نباشد، زيرا فقـط           

كننده عوامل موقعيتي است و نه سـاير عوامـل در             منعكس
بايد يادآور شد كه تحقيقـات انجـام شـده بيـشتر در             . مدل

هاي تفنني تمركـز خاصـي بـر عوامـل      گذشته درباره خريد  
ار مـشكل   با اين حال بسي   . اند  موقعيتي موثر بر رفتار داشته    

است كه بتوان ارتباطي بين اين گرايش و موقعيـت خـاص            
گرايش به خريد تفنني قادر     خريداران در   . خريد ايجاد كرد  

ــستقيم   ــي و م ــد تفنن ــه خري ــل ب ــر تماي ــود ب ــد ب           اًخواهن

                                                 
1 . Bellenger & Koraonker(1980) 

2 . Rook & Hoch (1985) 

3 . Punj & Stewart (1983) 

4 . Urge  
 

بـا توجـه بـه      . بر خريد تفنني تاثيرگـذار باشـند      مي توانند   
   :شود هاي زير مطرح مي مطالب بيان شده فرضيه

 H5 :برند؛  افرادي كه از خريد لذت بيشتري مي  
 .تمايل بيشتري به جستجو در محيط فروشگاه دارند

 .تمايل بيشتري به تجربه احساس مثبت در فروشگاه دارند
H6 : گرايش بيشتر به خريد تفنني؛  

 .شود منجر به سطوح بالاتري از گشت درون فروشگاهي مي
  .هدد ميل به خريد تفنني را افزايش مي

  
  تاثير متغيرهاي بروني و موقعيتي

 نخستين متغير بيروني يا مـوقعيتي كـه تـاثير مهمـي بـر              
خريد تفنني دارد ميزان زماني است كـه خريـدار احـساس            

در رابطه با اين متغير بايد گفت كه       . كند در اختيار دارد     مي
 بـه خـوبي     5آيـر . اين موضوع متضاد با فـشار زمـاني اسـت         

ني، خريدهاي بدون برنامـه را كـاهش        دريافت كه فشار زما   
دهــد، در حاليكــه در اختيــار داشــتن زمــان احتمــال   مــي

ــد داد  ــزايش خواهـ ــي را افـ ــرده فروشـ ــستجو در خـ                .جـ
(Beatty & Smith, 1987)  

بنابر اين در شرايط برابر اشخاص با در اختيار داشتن زمان،   
مـان  در اختيـار داشـتن ز     . پردازنـد   بيشتر به جـستجو مـي     

محدود جهت خريد، جستجو، يا انجام وظيفه خاص ممكن         
. باعث واكنش منفي و يا متغير نسبت به محيط گردد     است  

اين وضعيت مانع دستيابي فرد به هدف شـده و ايـن خـود        
ــد      ــي باش ــي م ــساس منف ــا اح ــت ب ــاط مثب .             داراي ارتب

);Babin et al ,1994; Gardner & Rook,1988.(  
 موقعيتي كه تاثير مثبتـي بـر خريـد تفننـي            دومين متغير 

توانـد در     دارد مقدار بودجه و پولي اسـت كـه شـخص مـي            
 بيـان   1990در سال    6براي مثال ژئون  . طول روز خرج كند   

نمود كه ارتباط مستقيمي بين پول زيـاد و خريـد تفننـي             
بـر  ) ميزان پـول در دسـترس      ( تاثير اين متغير  . وجود دارد 

بـيش از گـردش در فروشـگاه و يـا           خريد تفنني به مراتب     
كننـده    زيرا ايـن متغيـر خـود تـسهيل        . ميل به خريد است   

علاوه بـر اينكـه ارتبـاط       . باشد  خريد كالاي مورد علاقه مي    
غيرمستقيمي با خريد تفنني از طريق اميـال تجربـه شـده            

توانـد احـساس مثبـت بيـشتري          پول در دسترس مي   . دارد
  عامل احـساس منفـي      و كمتر، ) مثل هيجان   ( ايجاد كرده   

                                                 
5 . Iyer 

6 . Jeon (1990) 
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باشد، زيرا بر تجربه ميـل بـر خريـد تـاثير            ) مثل ناكامي   ( 
  . گذارد مي

هاي زيـر مطـرح       با توجه به مطالب مطروحه، فرضيه     
  :شود مي
H7 :كند در اختيار دارد؛ زماني را كه فرد احساس مي  

 .شود منجر به گردش بيشتر فرد در فروشگاه مي 
 .دهد روحيه منفي را كاهش مي 
H8 : احساس داشتن ميزان پول در دسترس؛  

 منجر به بالا رفتن احساس مثبت در فرد شده 
 احساس منفي در فرد را كاهش داده  
  .احتمال خريد تفنني را افزايش مي دهد 

 
  روش شناسي تحقيق 

 تحقيق حاضر از نظر موضوعي در قلمرو مديريت بازاريابي         
ي زمـان گـردآور   .و رفتار مصرف كننده قـرار گرفتـه اسـت         

  .مي باشد 1387اطلاعات آماري دو ماه مهر و آبان 
قلمرو مكاني تحقيق كه در واقع بـه جامعـه آمـاري اشـاره              

بـر اسـاس   . دارد، كليه مراكز خريد در شهر تهران مي باشد  
تعريفي كه ويكيپديا از مراكز خريد ارائه داده اسـت مراكـز            
خريد سـاختمان هـايي مـي باشـند بـا مغـازه و فروشـگاه                

ن، با راهروهاي مرتبط با هـم كـه مـي توانـد باعـث            گوناگو
راهروهـاي ايـن    . ديدار دائم مشتريان از فروشگاه ها شـوند       

پاساژها مي توانند بن بست و يا مرتبط با راهروهايي ديگـر            
اين ساختمانها مي توانند چند طبقه بوده، اما هـيچ          . باشند

در ايـن   . ماشيني نمي توانند از ميان مجموعـه عبـور كنـد          
. ختمانها مجموعه متنوعي از خرده فروشان وجود دارنـد        سا

انتخاب اين مراكز جهـت جمـع آوري اطلاعـات بـه دليـل              
با توجه به تفاوت در انـدازه ايـن         . قابليت كنترل بوده است   

نوع ساختمانها در ايران و ديگر كشورها وجود دارد تصميم          
گرفته شد كه ميزاني را براي محدود نمودن مراكـز خريـد            

در غيـر ايـن صـورت    . جمع آوري اطلاعات بكار بريم جهت  
همه ساختمانهايي كه در قالب تعريف بالا باشـند و بـا هـر              

كه حتي مي تواند كمتـر از انگـشتان يـك           (تعداد فروشگاه   
لـذا  . مشمول نمونه گيري قرار مي گرفتند     ) دست هم باشد  

به جهت محدود نمودن و ايجاد قابليـت تـشابه حـداكثري            
 ـ     بين تحقيقات    ا توجـه بـه تعريفـي كـه         قبلي و فعلـي، و ب

مراكز خريد ارائـه نمـوده، تـصميمي مبنـي بـر            ويكيپديا از 

 فروشگاه و مغازه اتخاذ     40انتخاب مراكزي با حداقل تعداد      
در اين زمينه دقت لازم در تعريف مركز خريـد كـه            . گرديد

  . از ويكيپديا نقل شده است ضروري مي باشد
ــراي انتخــاب  ــق حاضــر ب ــد از روشدر تحقي ــز خري       مراك

ابتدا با توجه به    . نمونه گيري خوشه اي استفاده شده است      
نقشه شهر تهران تهران به پنج منطقه جغرافيـايي شـمال،           

  120جنوب، شرق، غرب، و مركز تقسيم گرديـد و در كـل             
از ايـن   . مركز خريد در تهران مورد شناسـايي قـرار گرفـت          

جمع آوري اطلاعات از     مركز خريد انتخاب و كار       20تعداد  
بدين ترتيب كـه در هـر منطقـه،         . اين مراكز صورت گرفت   

چهار مركز خريد به صورت تصادفي انتخاب و در هر مركـز            
مـصاحبه كننـدگان در     .  نفر مورد پرسش قرار گرفتنـد      25

سـپس بـه طـور      . مبادي خروجي مراكز خريد قرار گرفتند     
ز آنهـا  تصادفي افرادي را انتخـاب و پـس از معرفـي خـود ا             

. پرسيده مي شد كه آيا از اين مركز خريد نموده اند يا خير            
در صورت پاسخ مثبت تقاضاي همكاري جهت پـر نمـودن           

پرسـشها نيـز توسـط مـصاحبه گـر          . پرسشنامه مي گرديد  
ــط      ــر توس ــورد نظ ــه م ــاب گزين ــس از انتخ ــده و پ      خوان

با توجه به داده هاي     . مصاحبه گر علامت گذاري شده است     
 پرسشنامه جهت طبقه بنـدي       496ري شده تعداد    جمع آو 

           طراحي پرسشنامه بـر اسـاس منـابع ثانويـه          .  تاييد گرديد 
جهـت سـنجش    . صورت گرفته اسـت    )مطالعات پيشين   ( 

اعتبار و روايي، ابتدا پس از آماده سازي پرسشنامه طي دو           
مرحلــه بررســي و كــسب اطمينــان از اعتبــار و روايــي آن 

با آلفاي كرونباخ   (  نفر   30 مرحله اول شامل     .صورت گرفت 
و مرحله دوم نيز پس از رفع ابهام از بعضي سوالات      ) 4/90

مورد پرسش قـرار    ) 6/87با آلفاي كرونباخ    (  نفر   32تعداد  
ــد ــان   . گرفتن ــت اطمين ــده قابلي ــشان دهن ــود ن ــايج خ نت

  .  پرسشنامه بر روي گروه مورد مطالعه مي باشد
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براي نمره گـذاري پاسـخ هـا از دو مقيـاس انـدازه گيـري                
اغلب سوالات عمومي با مقياس اسـمي       . استفاده شده است  

و سوالات تشكيل دهنده سازه ها با مقياس ليكـرت انـدازه            
براي نمره گذاري پاسـخ متغيرهـا مـورد         . گيري شده است  

  فقم  موا" مخالفم تا كاملا"مطالعه تحقيق به پاسخ كاملا
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

براي انـدازه گيـري   .  اختصاص يافته است7 تا   1نيز نمرات   
متغيرهاي مورد مطالعه، سوالات متعددي طرح شده كه از         
. مجموع سوالات، داده و مقدار هر متغير بدست آمده است         

مقياس هاي اندازه گيري كه در اين تحقيق مورد اسـتفاده           
  : ذيل بوده اندقرار گرفت نيز به شرح جدول 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  )آلفاي كرونباخ(برآورد پايايي براساس روش بازآزمايي :  1 جدول

  (%)مقدار ضريب آلفاي كرونباخ   هاي مورد سنجش سازه

  6/87  )كل پرسشنامه(ها  تمام سازه

  66  سازه زمان در دسترس

  71  سازه پول در دسترس

  8/70  سازه لذت از خريد

  6/84  سازه گرايش به خريد تفنني

  4/84  سازه احساس منفي

  72  سازه جستجو در فروشگاه

  4/79  سازه احساس مثبت

  5/95  سازه ميل به خريد تفنني

  7/95  سازه خريد تفنني

  مقياس ها و تعداد شاخص هاي مورد استفاده :2جدول
  

  يقبر اساس نتايج تحق  ها تعداد شاخص  نام متغير  رديف
  1995 - 1اليس  8  لذت خريد  1
  1998 – 1ون، جونز، بيتي  7  گرايش به خريد تفنني  2
  1987 - 1؛ بيتي و اسميت1989 -1؛ اير1990 – 1ژئون  4  زمان در دسترس  3
  1994 - 1بيتي و تالپيده  4  پول در دسترس  4
  1988 - 1واتسون و همكاران  16  احساس مثبت و منفي  5
  1989 و 1986 – 1؛ بلوچ و همكاران1990 –ژئون   9  جستجو در فروشگاه  6
  1987 – 1روك؛ 1990 -ژئون   6  ميل به خريد تفنني  7
  1987 -روك   5  خريد تفنني  8
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اطلاعات گردآوري شده دسته بندي و نمره گذاري شـده و           
با استفاده از بسته نرم افزاري آماري و با اسـتفاده از فنـون              
توصيفي و استنباط آماري مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته         

از آماري توصيفي براي تنظيم داده ها، ايجاد نمودار،         . است
هاي گرايش به مركز و پراكندگي استفاده       محاسبه شاخص   

در اين تحليل عمل تعميم فقط در مورد اعضاي         .شده است 
گروه نمونه صورت مي گيرد و داده هاي بدست آمده فقـط            

  .گروه نمونه را توصيف مي نمايد
روش تجزيه و تحليل داده هـا بـراي آزمـون مـدل عبـارت           

رك، بودند از تحليل عاملي تاييـدي، تحليـل عـاملي مـشت           
مدل يابي معادلات   . همچنين مدل يابي معادلات ساختاري    

ساختاري يك تكنيك تحليل چنـد متغيـري بـسيار كلـي            
ژوهـشگر امكـان مـي دهـد مجموعـه اي از              است كـه بـه پ     

معادلات رگرسيون را به گونه همزمـان مـورد آزمـون قـرار          
  مدل يابي معادلات ساختاري يك رويكرد آماري . دهد

  
  
  
  
  
  
  
  
  

ــين    ــط ب ــاره رواب ــراي آزمــون فرضــيه هــايي درب جــامع ب
متغيرهاي مشاهده شده و مكنون اسـت، كـه گـاه تحليـل             
ساختاري كوواريانس، و گاه مـدل يـابي علـي ناميـده مـي              

تحليل عاملي تاييدي كه به واقع بسط تحليل عـاملي         . شود
مشترك است، يكي از جنبه هاي مهم مدل يابي معـادلات           

ن فرضــيه هــاي معينــي دربــاره ســاختاري اســت كــه در آ
ساختار بارهـاي عـاملي و همبـستگي هـاي متقابـل بـين              

  .متغيرها مورد آزمون قرار مي گيرد
  

  يافته هاي تحقيق
در مرحله اول با اسـتفاده  داده هـاي جمـع آوري شـده و                

نتـايج   . تحليل عاملي تاييدي اقدام به مطالعه مدل نمـوديم  
جدول و شـكل زيـر      خلاصه نتايج تحليل عاملي تاييدي در     

 . ارائه شده است
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  نتايج حاصل از تحليل عاملي تاييدي :3جدول
  

   آزمونهنتيج t- value  ضريب مسير  پرسش  فرضيه  رديف

1 
افزايش زمان در اختيار، احـساس      

  .منفي را در او كاهش مي دهد
ــر احــساس   زمــان در دســترس ب

  .شود رد مي  09/1  05/0  ؟منفي اثر دارد

2  
افزايش زمان در دسـترس منجـر       

گاه به افزايش جستجوي در فروش    
  .مي شود

زمان در دسترس بـر جـستجو در        
  .رد مي شود  -23/0  -01/0  ؟فروشگاه اثر دارد

افزايش پول در اختيـار، احـساس         3
  .منفي را كاهش مي دهد

ــساس    ــر اح ــترس ب ــول در دس پ
  .رد مي شود  4/0  02/0  ؟منفي اثر دارد

افزايش پول در دسترس ، احتمال     4
  .خريد را افزايش مي دهد

بر خريد تفننـي    پول در دسترس    
  .رد مي شود  -21/0  -05/0  ؟اثر دارد

5  
ــترس ،    ــول در دسـ ــزايش پـ افـ
احــساس مثبــت را افــزايش مــي  

  .دهد

ــساس    ــر اح ــترس ب ــول در دس پ
  .رد مي شود  71/0  03/0  ؟مثبت اثر دارد

6  
ــل     ــد تماي ــشتر از خري ــذت بي ل
بيشتري به جـستجو در فروشـگاه       

  .دارد

ــستجو در    ــر ج ــد ب ــذت از خري ل
  .رد نمي شود  14/2  1/0  ؟اردفروشگاه اثر د

7  
ــل     ــد تماي ــشتر از خري ــذت بي ل
بيشتري به تجربه احساس مثبـت      

  .در فروشگاه را دارد

لذت از خريد بر احـساس مثبـت        
  .رد نمي شود  85/3  17/0  ؟اثر دارد



  1389تابستان  / 85شماره / وهش هاي مديريت مجله پژ

 

54

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

8  
گرايش بيـشتر بـه خريـد تفننـي         
منجــر بــه ســطوح بـــالاتري از    

  .جستجوي در فروشگاه مي شود

ــر     ــي ب ــد تفنن ــه خري ــرايش ب گ
  .رد نمي شود  -27/8  -37/0  ؟جستجو در فروشگاه اثر دارد

9  
نـي  گرايش بيـشتر بـه خريـد تفن       

ميل به خريـد تفننـي را افـزايش         
  .مي دهد

گرايش به خريد تفنني بر ميل به       
  .رد نمي شود  47/15  56/0  ؟خريد تفنني اثر دارد

با افزايش احساس منفي ميل بـه         10
  .خريد تفنني كاهش مي يابد

احساس منفي بر ميـل بـه خريـد       
  .رد مي شود  -22/1  -04/0  ؟تفنني اثر دارد

11  
ــستجو در فر  ــه ج ــر چ ــگاه ه وش

افزايش مي يابد، ميـل بـه خريـد         
  .تفنني بيشتر مي شود

جستجو در فروشگاه بـر ميـل بـه         
  .رد نمي شود  -37/2  -08/0  ؟خريد تفنني اثر دارد

12  
ــگاه   ــستجو در فروشـ ــه جـ هرچـ
افزايش يابد سطح روحيـه مثبـت       

  .بيشتر مي شود

جستجو در فروشگاه بـر احـساس       
  .رد مي شود  -83/1  -08/0  ؟مثبت اثر دارد

با افزايش احساس مثبت ميل بـه         13
  .خريد تفنني افزايش مي يابد

احساس مثبت بر ميل به  خريـد        
  .رد نمي شود  06/6  22/0  ؟تفنني اثر دارد

افــزايش ميــل بــه خريــد تفننــي،   14
  .خريد تفنني را افزايش مي دهد

ميل به خريـد تفننـي بـر خريـد          
  .رد نمي شود  66/7  33/0  ؟تفنني اثر دارد

 نتايج حاصل از تحليل عاملي تاييدي:2نمودار شماره
 

 

 
 خريد تفنني

 زمان در
 اختيار

گرايش به 
خريد  
 تفنني

 لذت
 خريد

پول در 
 اختيار

احساس
 منفي

جستجو در
 فروشگاه

احساس
 مثبت

ميل به خريد 
 تفنني

β = .33,(7.66) 

γ=-.05,(-1.21)

γ=.05,(1.09)

=-.01,(-.23)γ

γ= .02,(.4) 

γ=.1,(2.14) 

γ=.56,(15.47)

γ=.03,(.71)

γ=.17,(3.85) 
γ=-.37,(-8.27) 

β = -.04,(-1.22) 

β= -.08,(-2.37) 

β = -.08,(-1.83) β = .22,(6.06)
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در مرحله بعدي با استفاده از تحليل عـاملي مـشترك و بـا            
ــار    ــه حــذف ســوالاتي كــه ب ــايزر، ب      اســتفاده از آزمــون ك

  نتايج كلي از .  اقدام نموديمعاملي مناسبي نداشته اند
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 در بخش چهارم بررسي دوباره مدل با سوالات باقي مانـده          
   با استفاده از تحليل عاملي تاييد نموديم كه را
  
  

شاخص هاي باقيمانده حاصل از تحليل عاملي مشترك بـه          
  .شرح ذيل مي باشد

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .نتايج فرضيات به شرح زير مي باشد
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ز آزمون كايزرتعداد شاخص هاي هر متغير قبل و پس ا :4جدول
  

   باقيماندهها تعداد شاخص   اوليهها تعداد شاخص  نام متغير  رديف
  4  8  لذت خريد  1
  6  7  گرايش به خريد تفنني  2
  2  4  زمان در دسترس  3
  2  4  پول در دسترس  4
  10  16  احساس مثبت و منفي  5
  4  9  جستجو در فروشگاه  6
  4  6  ميل به خريد تفنني  7
  4  5  خريد تفنني  8

 نتايج تحليل عاملي تاييدي پس از كاهش شاخص ها :5جدول
  

   آزمونهنتيج t-value  ضريب مسير  فرضيه  پرسش  رديف
  

  نتيجه تحقيق قبلي

1  
افزايش زمان در اختيـار،     
ــي را در او  احــساس منف

  .كاهش مي دهد
ــر   ــترس ب ــان در دس زم

نفـي  رد نشده اما  تاثير م       رد نمي شود  98/1  1/0  ؟احساس منفي اثر دارد
  بوده است

2  

ــان در  ــزايش زمـــ افـــ
ــه   ــر بـ ــترس منجـ دسـ
افــزايش جــستجوي در  

  .فروشگاه مي شود

ــر   ــترس ب ــان در دس زم
جستجو در فروشگاه اثـر     

  ؟دارد
رد نــشده و تــاثير مثبــت   رد نمي شود  -64/3  -18/0

  بوده است

3  
افزايش پـول در اختيـار،      
احساس منفي را كاهش     

  .مي دهد
پــول در دســترس بــر   

رد نشده است امـا تـاثير         رد نمي شود  47/4  21/0  ؟ر دارداحساس منفي اث
  منفي بوده است

4  
افزايش پول در دسترس    
ــد را   ــال خريــ ، احتمــ

  .افزايش مي دهد
پــول در دســترس بــر   

رد نشده و  تـاثير مثبـت          رد نمي شود  -22/2  -1/0  ؟خريد تفنني اثر دارد
  بوده است
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5  
ــترس   ــول در   دس ــزايش پ  ، اف

احساس مثبـت را افـزايش مـي        
  .دهد

پــول در دســترس بــر احــساس 
رد نشده و تاثير مثبت بـوده         رد مي شود  3/0  014/0  ؟مثبت اثر دارد

  است

6  
ــل    ــد تماي ــشتر از خري ــذت بي ل
بيشتري به جستجو در فروشگاه     

  .دارد

لــذت از خريــد بــر جــستجو در 
  استمعنا دار نبوده   رد مي شود  79/1  11/0  ؟فروشگاه اثر دارد

7  
ــل    ــد تماي ــشتر از خري ــذت بي ل
ــساس    ــه اح ــه تجرب ــشتري ب بي

  .مثبت در فروشگاه را دارد

لذت از خريد بر احساس مثبـت       
رد نشده و تاثير مثبت بـوده         رد نمي شود  62/4  26/0  ؟اثر دارد

  است

8  

گرايش بيشتر بـه خريـد تفننـي       
ــالاتري از    ــطوح ب ــه س ــر ب منج
  .جستجوي در فروشگاه مي شود

ــ ــه خري ــر گــرايش ب د تفننــي ب
رد نشده و تاثير مثبت بـوده         رد نمي شود  -48/6  -38/0  ؟جستجو در فروشگاه اثر دارد

  است

9  
گرايش بيشتر بـه خريـد تفننـي       
ميل به خريد تفننـي را افـزايش        

  .مي دهد

گرايش به خريد تفنني بر ميـل       
 رد نشده و تاثير مثبت بـوده        رد نمي شود  07/0  33/15  ؟به خريد تفنني اثر دارد

  است

10  
با افزايش احساس منفي ميل به      

احساس منفي بر ميل به خريـد         .خريد تفنني كاهش مي يابد
  معنا دار نبوده است  رد نمي شود  -99/4  -17/0  ؟تفنني اثر دارد

11  

هــر چــه جــستجو در فروشــگاه  
افزايش مي يابد، ميل بـه خريـد        

  .تفنني بيشتر مي شود
جستجو در فروشگاه بر ميل بـه       

  رد نشده و مثبت بوده است  رد نمي شود  -27/5  -1/0  ؟ني اثر داردخريد تفن

12  
هرچــه جــستجو در فروشــگاه   
افزايش يابد سطح روحيه مثبـت      

  .بيشتر مي شود

جستجو در فروشگاه بر احساس     
  رد نشده و مثبت بود است  رد مي شود  -95/1  -1/0  ؟مثبت اثر دارد

13  
با افزايش احـساس مثبـت ميـل        

  .زايش مي يابدبه خريد تفنني اف
احساس مثبت بر ميل به  خريد       

رد نشده و تاثير مثبت بـوده         رد نمي شود  98/2  11/0  ؟تفنني اثر دارد
  است

14  
افزايش ميل بـه خريـد تفننـي،        
  .خريد تفنني را افزايش مي دهد

ميل به خريد تفننـي بـر خريـد         
  رد نشده و مثبت بوده است  رد نمي شود  78/7  38/0  ؟تفنني اثر دارد
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  نتيجه گيري كلي
اگر چه سـه فرضـيه از چهـارده فرضـيه مـورد تاييـد قـرار         
نگرفته است اما همبستگي بين متغيرهاي مكنون بـرون زا          

يش به  پول در اختيار، زمان در اختيار، لذت از خريد و گرا          (
احــساس (بــر متغيرهــاي مكنــون درون زا ) خريــد تفننــي

و همچنـين   ) مثبت، احساس منفي و جستجو در فروشـگاه       
احــساس مثبــت، (همبــستگي متغيرهــاي مكنــون درونــزا 

بر ديگـر متغيرهـاي   ) احساس منفي و جستجو در فروشگاه 
تـاثير  ) ميل به خريد تفنني، خريـد تفننـي       (مكنون درونزا   

در عـين حـال     .  را از دست نداده انـد      داشته و اهميت خود   
بـر خـلاف    (بعضي از اجزاي مدل تاثير معكوس داشته انـد          

و همچنـين ارتباطـاتي بـين بعـضي از          ) تحقيقات گذشـته  
  .اجزاي مدل وجود داشته است كه پيش بيني نشده است

محاسبات در اين مدل نشان مي دهد تاثير ميل بـه خريـد             
 ، β=.38,(7.78))مـستقيم (تفنني بر خريد تفنني مثبت      

تــاثير احــساس منفــي بــر ميــل بــه خريــد تفننــي منفــي 
، و تاثير احساس مثبـت بـر        β((4.49-),17.-=)معكوس(

ــت     ــز مثبـ ــي نيـ ــد تفننـ ــه خريـ ــل بـ ــستقيم(ميـ ) مـ
=.11,(2.98))β ( بوده، كه با تحقيقات قبلي نيز مطابقت

اما تاثير جستجو در فروشگاه بر ميل به خريد تفننـي           . دارد
بـوده اسـت كـه بـر      β=-.1,(-5.27)) )  عكوسم(منفي  

تاثير جستجو در فروشگاه    . خلاف تحقيقات قبلي بوده است    
ــد   ــي باشـ ــي دار نمـ ــز معنـ ــت نيـ ــساس مثبـ ــر احـ                .بـ

(β=-.1,(-1.95))   ــر احــساس ــار ب ــان در اختي ــاثير زم ت
و بـر جـستجو در       γ=.1,(1.98))) مستقيم(  مثبت ،منفي

     )  γ(3.64-),18.-=) (سمعكــو( فروشــگاه نيــز منفــي   
تاثير پول  . مي باشد كه متفاوت از تحقيقات قبلي مي باشد        
ــي، مثبـــت   ــر احـــساس منفـ ــار بـ ــستقيم(در اختيـ                 )مـ

=.21,(4.47) γ(   ــي ــي منفــ ــد تفننــ ــر خريــ                و بــ
ــوس( ــر   )γ (2.22-),1.-=) معك ــي داري ب ــاثير معن  و ت

هر سـه تـاثيرات     . رد ندا )γ(0.3),0.014= احساس مثبت 
لذت خريـد بـر     . متفاوت با ساير مطالعات گذشته مي باشد      

ــته     ــي داري نداشـ ــاثير معنـ ــگاه تـ ــستجو در فروشـ جـ
=.11,(1.79) γ(،   ــت ــت تاثيرمثب ــساس مثب ــر اح ــا ب  ام

گــرايش بــه .  داشــته اســت)γ (4.62),27.=) مــستقيم(
خريد تفنني در حالي كـه بـر جـستجو در فروشـگاه تـاثير        

دارد اما بـر ميـل بـه        )γ=-.38,(-6.48)) معكوس( منفي  

را  γ=.07,(15.33)) مستقيم  ( خريد تفنني تاثير مثبت     
 . دارد
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 خريد تفنني

  زمان در
 اختيار

گرايش به 
  خريد
 تفنني

  لذت
 خريد

پول در 
 اختيار

احساس 
 منفي

جستجو در 
 فروشگاه

احساس 
 مثبت

ميل به خريد 
 تفنني

β = .38,(7.78) 

γ=-.1,(-2.22)

γ=.1,(1.98)

=-.18,(-3.64)γ

γ= .21,(4.47)

γ=.11,(1.79) 

γ=.07,(15.33)

γ=.014,(.3) 

γ=.26,(4.62) 
γ=-.38,(-6.48) 

β = -.17,(-4.49) 

β= -.1,(-5.27) 

β = -.1,(-1.95)β = .11,(2.98)

  نتايج حاصل از تحليل عاملي تاييدي پس از كاهش شاخص ها:  3نمودار شماره 

  هاي مربوط به نيكويي برازش مدل تحقيقآماره :6جدول
  

  ارزش  هاي برازش خصشا
  NFI 80/0 شاخص 
  CFI 83/0شاخص 
  IFI 83/0شاخص

  RMR 070/0 شاخص 
  GFI 95/0شاخص
  AGFI 89/0شاخص 
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، كـه از قبـل   علاوه بر بررسي و آزمون فرضيه هاي تحقيـق       
طراحي و برنامه ريزي شده بود، با توجه به اطلاعات بدست   

كـه   آمده از گروه نمونه نتايج زير نيـز بدسـت آمـده اسـت    
گرايش به خريد تفنني بـر خريـد تفننـي اثـر            عبارتست از   

 در دسترس بـر     و همچنين پول  ) t=7.22) 0,27=γ,. دارد
ــر    ــي اثــ ــد تفننــ ــر خريــ ــل بــ ــوس ميــ                 .           داردمعكــ

 -0.03, t=-2.84)= (γ 
 قي ـطر از منفـي  احـساس  شـده  نييتب انسيوار كل مقدار
 در پـول  دسـترس و   در زمان كنندهي  نيب شيپ رهاييمتغ

 بنابراين به ازاي يك واحـد تغييـر در          .است 06/0 دسترس
 در احـساس    06/0دسترس، تاثيري معادل     در پول و زمان

 ريمتغ شده نييتب انسيوار كل مقدار. منفي ايجاد مي شود   
 كنندهي  نيب شيپي  رهايمتغ قيطر از فروشگاه در جستجو

 13/0 خريـد  بـه  تمايـل  خريد و  از لذت دسترس،   در زمان
 در  بنابراين به ازاي يـك واحـد تغييـر در زمـان          .است بوده

خريـد، تـاثيري معـادل       به تمايل خريد و  از لذت دسترس،  
مقـدار كـل    . ي شـود  ايجاد م  فروشگاه در  در جستجو  13/0

واريــانس تبيــين شــده متغيــر احــساس مثبــت از طريــق  
متغيرهاي پيش بينـي كننـده پـول در دسـترس، لـذت از              

 بنـابراين بـه     . بوده است  08/0جستجو در فروشگاه     و   خريد
 و  پول در دسترس، لذت از خريـد      ازاي يك واحد تغيير در      

احــساس  در 08/0، تــاثيري معــادل جــستجو در فروشــگاه
مقدار كل واريانس تبيين شده متغير . يجاد مي شودامثبت 

ميل به خريد تفنني از طريق متغيرهاي پيش بيني كننده          
  و احساس منفـي، جـستجو در فروشـگاه، احـساس مثبـت           

 بنابراين به ازاي يك واحد      . بوده است  59/0تمايل به خريد    
احساس منفـي، جـستجو در فروشـگاه، احـساس          تغيير در   

خريـد   در ميل 59/0، تاثيري معادل دمثبت، تمايل به خري   
مقـدار كـل واريـانس تبيـين شـده          . ايجاد مي شود  تفنني  

متغير خريد تفنني از طريق متغيرهاي پيش بينـي كننـده          
 . بـوده اسـت    16/0 ميل به خريد تفنني       و پول در دسترس  

 ميل   و پول در دسترس  بنابراين به ازاي يك واحد تغيير در        
ايجاد خريد تفنني    در   16/0ل  ، تاثيري معاد  به خريد تفنني  

با استناد به پايـه هـاي نظـري و مـدل مفهـومي              . مي شود 
خريد تفنني و عوامل مـرتبط بـا آن و براسـاس داده هـاي               
ــابي معــادلات    ــاري، مــدل ي ــه آم گــردآوري شــده از نمون

نتـايج بيـانگر ايـن اسـت كـه          . ساختاري انجام گرفته است   

ز متغيرهـاي   متغير درونزاي  منفي كه انتظـار مـي رفـت ا           
برونزاي زمان و پول در دسترس تاثير منفي گرفتـه باشـد،            

ر معني داري دريافت كرده است اما ايـن تـاثير           ياگر چه تاث  
متغيرهـاي وقـت و پـول در دسـترس          . مستقيم بوده است  

ــد     06/0 ــي كن ــين م ــي را تبي ــه منف ــرات روحي        . از تغيي
بـت  متغير هاي برونزاي لذت از خريد بر روي احـساس مث           

تــاثير مثبــت و معنــي دار، امــا پــول در دســترس بــر روي 
همچنين . احساس مثبت، تاثير مثبت اما معني داري ندارد       

تاثير جستجو در فروشگاه بر روحيه مثبت، منفي اما معني          
از تغييـرات   08/0اين سـه متغيـر      . دار مشاهده نشده است   

تاثير متغيرهـاي   . روحيه مثبت را تبيين و توجيه مي كنند       
ذت از خريد بر جـستجو در فروشـگاه معنـي دار نبـوده و               ل

گرايش به خريد تفنني بر جستجو در فروشـگاه معنـي دار            
تاثير گرايش به خريد تفنني بر گردش       . مشاهده شده است  

در فروشگاه تاثير منفي و لذت از خريد اگر چـه معنـي دار              
از تغييرات   13/0اين دو متغير    . نيست اما تاثير مثبت دارد    

متغيرهـاي احـساس    . وشگاه گردي را تبيين مـي نمايـد       فر
منفي و جستجو در فروشگاه بر ميل به خريد تفنني تـاثير            

تاثير جستجو در فروشگاه و تاثير روحيه منفي        . منفي دارند 
معني دار است، اما تاثير متغيرهاي روحيه مثبت و گرايش          
به خريد تفنني بر ميل به خريد تفنني مثبت و معنـي دار             

از تغييـرات ميـل بـه خريـد          59/0اين چهار متغيـر     . است
تاثير متغير ميل بـه خريـد  بـر          . تفنني را تبيين مي كنند    

ــاثير پــول در . خريــد تفننــي مثبــت و معنــي دار اســت  ت
. دسترس بر خريد تفنني نيز معني دار مشاهده شده اسـت          

از تغييرات خريد تفنني را توجيه مـي         16/0اين دو متغير    
شخيص كه بيان كننده مقدار تاثيري اسـت        ضرايب ت . كنند

كه در مقابل تغيير يـك واحـد در متغيرهـاي مـستقل بـر               
مقادير ضرايب تشخيص   . متغير وابسته نشان داده مي شود     

ــا   نــشان مــي دهــد كــه متغيرهــاي مــستقل در ارتبــاط ب
بيـشترين  . متغيرهاي وابسته از قدرت تبيين بالائي نيستند      

يرهاي روحيه منفـي، فروشـگاه      تبيين در رابطه با تاثير متغ     
گردي، روحيه مثبت و گرايش به خريد تفنني بر ميـل بـه             

در رديــف دوم تــاثير . خريـد تفننــي مــشاهده شــده اســت 
متغيرهاي پول در دسترس و ميل به خريد تفنني بر خريد           

  . است 16/0تفنني با ضريب تشخيص 
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  محدوديت هاي تحقيق 
ژگي هاي فـردي      ويبا توجه به اينكه در تحقيق حاضر روي         

ه كنتـرل   و اجتماعي و جمعيت شناختي اعضاي گروه نمون       
اين شايد نتايج خلاف پايـه هـاي        صورت نگرفته است، بنابر   

ديگر اينكـه در    . نظري متاثر از ويژگي هاي فوق بوده باشد       
اين تحقيق، رابطه بين متغيرهـاي مـورد مطالعـه بـصورت            

اسـاس مـدل و   آزمايشگاهي قابل كنترل نبوده و مطالعه بر    
پايه هاي نظري بررسـي شـده و در روابـط بـين متغيرهـا               
رابطه عليت مد نظر قرارگرفته اسـت، درحـالي كـه وجـود             
رابطه عليت در بين متغيرهاي مورد مطالعه داراي قطعيت          

بنابر اين بصورت دقيق رابطه عليت بـين        . و حتميت نيست  
 ژوهشگر تنها به پايـه نظـري در         متغيرها مسجل نيست و پ    

 در  يـد در نتيجـه با   . مورد رابطه عليت استناد كـرده اسـت       
  . هاي لازم رعايت گردد تعميم نتايج احتياط

  
   پيشنهادات جهت تحقيقات آتي

با توجه به اينكه در تحقيق حاضر روي ويژگي هاي فـردي            
و اجتماعي و جمعيت شناختي اعضاي گروه نمونه كنتـرل          

ردد در صــورت نگرفتــه اســت، بنــابراين پيــشنهاد مــي گ ــ
تحقيقات آتي، گروه نمونه از نظر جنسيت، داشتن شغل يا          
نداشتن آن، استقلال در تصميم گيري كنترل صورت گيرد         
و براي ويژگي هاي مختلف مدل هاي متفاوت برازش گردد         
تا اطلاعات دقيق از جامعـه آمـاري بدسـت آيـد و تفـسير               
. درست از رابطه بين متغيرهاي مورد مطالعه حاصل گـردد         

چنين براي كسب اطلاعات دقيق و بهتر در مورد نقـش           هم
ــشنهاد    ــتفاده، پي ــورد اس ــدل م ــق در م ــاي تحقي        متغيره
مي گردد رابطه بين متغيرهـاي برونـزا و درونـزا گـسترش             
داده شود، تا در صورت وجود روابط بين آنها، اين ارتباطات           
در مدل خريد تفنني كشور مـشخص گـردد و بـه ادبيـات              

  .امعه ايران اضافه گرددموضوع در ج
 ديگر اينكه براي قابليت تعميم يافته هاي تحقيق به عموم          
جامعه مورد مطالعه پيشنهاد مي شود، در نمونـه گيـري از            
روش نمونه گيري نسبتي استفاده شده و بر اساس نـسبت           
در جامعه از زير گروه هـاي مختلـف نمونـه گيـري انجـام               

  .گيرد
خريـدهاي تفننـي، مـديريت    ديگر از عوامل مـوثر در   يكي

اينگونه مصرف كننـدگان  . مالي مصرف كننده است ضعيف

اشخاصي كه درآمـد بـالايي   . دسته تقسيم مي شوند به دو
هـر  (اشخاصي كه توانايي مديريت درآمـد خـود را    دارند و
 .در هنگام مواجهه با اضطرار خريـد ندارنـد  ) باشد چند كم

سـت كـه نارضـايتي    داده ا تحقيقات نشانبا توجه به اينكه 
دليل درآمد كم تر آنها  اشخاص طبقه دوم پس از خريد به
در نتيجه شـايد چنـين      . نسبت به طبقه اول بيش تر است      

. تجربياتي يافته اي تحقيق را تحت تـاثير قـرار داده باشـد            
بنابراين پيشنهاد مي گردد، در مطالعات آتي به اين مقولـه           

ر نتايج با توجه بـه      توجه شود و استنتاج، استنباط و  تفسي       
  .ويژگي هاي اعضاي نمونه صورت گيرد

  
  نتيجه گيري

 خريــداران )1985( 1وســت بــروك و بلــكطبــق نظــر  )1
 خشنودي بيشتري از فرايند خريد دارند تا از خود          ،تفريحي
بدين ترتيب، اگر فردي بطور معمول اقدام به خريـد          . خريد

بـه  ر  بـه گـردش بيـشت   "كالاي بخصوصي نمايد، او احتمالا    
 از طرف ديگـر     .كسب لذت بيشتر اقدام خواهد نمود     منظور  

نتايج نشان داده است كه متغيـر برونـزاي لـذت از خريـد،              
تاثير زيادي بر روحيه مثبت ايجاد مي كند و روحيه مثبت           
نيز تمايل به خريد را در افراد افزايش مي دهد و به صورت             

ر جامعـه   بنـابراين د  . مثبت بر خريد تفنني تاثير مي گذارد      
آماري مورد مطالعه لذت از فرايند خريـد مهمتـرين عامـل            

در نتيجه فروشـندگان    . برونزاي موثر در خريد تفنني است     
مي توانند با تسهيل و ايجاد فضاي مناسب و مطـابق ميـل             
خريداران، زمينه را براي لذت از خريد فـراهم نماينـد كـه             

ر گـذار   اين عامل علاوه بر اينكه بر روي خريـد فعلـي تـاثي            
خواهد بود بلكه اين تجربيات شاد، زمينه را براي خريدهاي   

  .آتي مهيا خواهد نمود
يـك ويژگـي در خريـد تفننـي          گرايش به خريد تفنني      )2

محسوب مي گردد كه تمايل به پاسخ سـريع بـه محـرك،              
 طبـق   .بدون توجه به عواقب و ملاحظات بعـدي آن را دارد          

اران تفريحـي بـدون   خريـد ) 1980( 2 بلنگر و كوگواكارنظر
، كننـد مـي   برنامه قبلي در ذهن خود اقدام به خريد اقدام          

در نتيجه گرايش به خريد يك عامل مهم و موثر در تمايل            
نتايج تحقيق حاضر نيز نشان داده است كه        . به خريد است  

                                                 
1 . Westbrook & Black (1985) 

2 . Bellenger & Korgaonker(1980) 



  خريدهاي تفنني و علل آن ؛ ارزيابي مدلي در ايران
 

 

61

گرايش خريد بالا در افـراد، تمايـل بـه خريـد در آنـان بـه                 
ين تمايـل بـه     صورت معني دار افزايش مي دهـد و همچن ـ        

      خريــد بــالا، بــه صــورت معنــي دار موجــب خريــد تفننــي 
بنابراين به فروشندگان پيشنهاد مي گردد كه با        . مي گردد 

مديريت و استفاده از تكنيك هاي ارتباطي مناسب هر يك          
از خريداران كه گرايش خريد در آنان مشخص است، زمينه        

  . ندرا براي به فعل درآورن اين گرايش مهيا نماي
كـه يـك   اسـت  تفنني حالتي  تعريف روك خريد طبق )3

با يك اضطرار شديد و اكيد بـراي خريـدي    مشتري ناگهان
يـك خريـد     خريد تفننيهمچنانكه. شود فوري مواجه مي

كـه يـا در    ناگهاني و فوري بدون هيچ قصد و پيشينه است
خريـد  ،  مورد يك محصول خاص يا دستيابي به يك اقـدام         

موضوع پس از پيشامد يك اضطرار درخريد       اين  . ويژه است 
 .دارد پيش مي آيد و بدون هيچ بازخوردي نياز بـه فوريـت  

نتايج اين تحقيق نيز نشان داده است كه پول در دسـترس            
       ارتباط معنـي داري بـا خريـد دارد امـا تـاثير آن معكـوس               

معني و مفهوم آنست كـه خريـداران بـا افـزايش         . مي باشد 
توانند انجام دهنـد    به نظر مي رسد مي  ه ك پول، خريدي را  

دهـد كـه     از طرفي نتايج بالا نشان مي     .  نمي دهند  انجامرا  
همچنـين  . خريداران از جستجو در فروشگاه لذت نمي برند   

كوس بر افزايش جستجو در     عافزايش زمان منجر به تاثير م     
فروشگاه مي شود و افـزايش پـول در دسـترس منجـر بـه               

 گردد اما باعث كاهش احـساس       افزايش احساس مثبت مي   
در كنار ايـن موضـوع گـرايش بـه خريـد            . منفي نمي شود  

تفنني منجر به افزايش بـه كـاهش جـستجو در فروشـگاه             
شده و همچنين جستجو در فروشگاه منجر به كاهش ميل          

دهد با   اين مطالب نشان مي   . به خريد تفنني گرديده است    
ه، شـرايط   توجه به مدل ارائه شده، شرايط داخـل فروشـگا         

مناسب اينگونه خريد ها نمي باشـد و يـا تحريـك كننـده              
بنابراين به فروشندگان پيشنهاد مي گـردد       . مشتري نيست 

 ،كه در امر ارتباط با مشتريان براي تحريك يا تهييج فروش 
 كـه معمـولا بـراي ارزيـابي آن از روي            ،به پول در دسترس   

  . نشان ها و ظواهر قضاوت مي شود، پرهيز نمايند
نكته اي كه مي بايست در انتها بـه آن توجـه شـود آن               ) 4

است كه، بر اساس نتايج بدست آمده، خريداران تصميمات         
       خريــد خــود را نــه در مغــازه هــا كــه بيــرون از آن اتخــاذ  

ها به  يگر، خريداران دركرويدر و راهرو    بعبارتي د . مي نمايند 

ه و  جستجو مي پردازند، بـه ويتـرين مغـازه هـا نگـاه كـرد              
انتخاب خود را در زمان ديدن اجناس، و در بيرون از مغازه            

بعبارتي نتايج نشان مي دهد شرايط داخل       . اتخاذ مي كنند  
 زمينهفروشگاه چه به لحاظ فيزيكي و چه به لحاظ رفتاري           

  .ترغيب فرد نيست
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