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 چكيده
بـا   .هـاي بازاريـابي اسـت    ي در فعاليـت هاي رفتار مصرف كننده و كانون مهم خريد آني يكي از جنبه

شناسايي عوامل موثر بر اين  تحقيقاين  هاي بازاريابي، هدف از توجه به تاثيرات خريد آني بر فعاليت
آميختـه   هـاي  تحقيـق از نـوع   حاضر تحقيق . باشد مولفه و بررسي ميزانتاثير هريك از اين عوامل مي

شناسـايي   بـه يـابي اسـت كـه     از نـوع زمينـه   كيفييك مطالعه ) با توجه به ماهيت اكتشافي آن(. است
تاثير  اين عوامل بر خريد آني پرداخته اسـت و   سپس به آزمون. پردازد مي عوامل پيشران خريد آني

درايـن قسـمت    . اسـتفاده شـد   هـا، از روش فراتركيـب   به منظور شناسـايي مولفـه  . نوع كمي است از
نـرم  ختاري ابراي آزمون تاثير اين عوامل از بخش معادلات س . مولفه را شناسايي نمودند 8محققان 

يكـرت تهيـه   اي ل درجـه  5 اي در مقياس  ررسي، پرسشنامهبه منظور انجام ب. استفاده شد افزار ليزرل
به منظـور بررسـي    .استفاده گرديد و پايايي مركب ، از روش آلفاي كرونباخبراي بررسي پايايي. شد

انتخاب نمونه به صورت هدفمند صـورت  . گرا و تحليل عاملي تاييدي استفاده شد روايي از روايي هم
 390 شـامل  آمـاري  و نمونـه ، ن پوشاك در شهر مشهد مقـدس خريدارا شامل آماري امعهگرفت و ج

بخش معـادلات سـاختاري   از  فرضيه هابراي بررسي . بود كه به سوالات پرسشنامه پاسخ دادند نفر
بيشترين ميزان تـاثير مربـوط بـه متغيرهـاي عوامـل       نتايج نشان داد كه  .شد استفاده )تحليل مسير(

تـاثير عوامـل بازاريـابي،     .اسـت  18/0و  28/0ان تـاثير  بـا ميـز   روحي و رواني و مزايـاي محصـول  
  .شخصيت و موقعيتي بر خريد آني معناداري مورد تاييد قرار نگرفت

 
  .خريد آني، عوامل پيشران خريد آني، فراتركيب : ها كليدواژه
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  مقدمه
توليد كننـدگان و خـرده فروشـان تمايـل دارنـد  تـا از       

شتريان و علل اين موضوع كه چگونگي تصميمات خريد م
چرا و چگونه  قصد خريد  آنـان  منجـر بـه خريـد نهـايي      

رفتارهاي خريـد را   ،ها تئوريسين. ]1[گردد، آگاه گردند  مي
بازه زماني جستجوي اطلاعات و بر  ريزي شده، شامل برنامه

نـوع   امـا  .كردنـد  هاي منطقي فرض مي گيري اساس تصميم
ي نشده، مستلزم خريد بـدون  ديگر خريد، خريد برنامه ريز

دانشمندان مهمترين فاكتور . برنامه و  شامل خريد آني است
متمايزكننده بين خريد برنامه ريـزي شـده و خريـد آنـي را     

برخـي از   . ]2[ كنند سرعت در تصميم گيري خريد بيان مي
ريـزي نشـده يكسـان     خريد آني را با خريد برنامـه محققان 

خريــد ) 2010( 1مــادر ســباقداننــد، امــا هاوكينــگ و  مــي
ريزي نشده را به دو دسته خريدهاي آني و خريدهاي  برنامه

ــه تقســيم ــي يادآوران ــدي م ــد بن ــرل . كنن ــي و ف ، )1998(بت
خريدهاي يادآورانه را  خريـد محصـولي كـه در فروشـگاه     

شـود و در ليسـت خريـد تهيـه شـده در خانـه        مشاهده مي
، ص 1987(ك را .]3[ كننـد  نياورده شده است، تعريف مـي 

دهـد كـه    كند كه خريد آني هنگـامي رخ مـي   بيان مي) 191
 ثبات كنـد  مشتري اقدام به خريدي ناگهاني، پرقدرت و بي

 بـاز  1950بـه دهـة    2موج علاقه به سـوي خريـد آنـي   . ]4[
خريـد  ) تصـميم بـه  (گيـري در خصـوص    تصميم. گردد مي

 رسند، به حجم بالايي از كالاهايي كه هر ساله به فروش مي
در . ]8، 7، 6، 5[شوند صورت آني توسط مشتريان انجام مي

اي كه از خريـد آنـي ارائـه شـد، خريـد آنـي        تعاريف اوليه
تا اينكـه روك   .]9[مترادف با خريد برنامه ريزي نشده بود 

بيان كرد كه تمامي خريدهاي برنامه ريـزي نشـده،   ) 1987(
 آني نيستند، شايد منطقي پشت اين خريـدها وجـود داشـته   

ريـزي نشـده    باشد و البته تمامي خريدهاي آني نيـز برنامـه  
ري كــرد كــه تمــامي يــگ نتيجــه) 1989(  3ليــر. باشــند نمــي

خريدهاي به واقع آني، برنامه ريزي نشده هستند، هر چنـد  
هـا   تحقيق. تمامي خريدهاي برنامه ريزي نشده، آني نيستند

درصد از تصميمات خريـد در داخـل    75دهد كه  نشان مي
ي كـه  تحقيق ـدر . شـود  گرفته ميشگاه و به صورت آني فرو

ــاران   ــتارك و همك ــد،  ) 2006(اس ــام دادن ــا انج در آمريك
 80درمحصـولات خـاص   (درصـد   62دريافتند كه بيش از 

                                                      
1 Hawkins & Mothersbaugh 
2 Impulse buying    
3 Iyer 

ها به صورت آنـي   از تصميمات خريد از  فروشگاه) درصد
نشان دادنـد كـه بـيش از     2010و كيم،  4داوسون. ]3[است 

ه فروشـان از رفتـار خريـد آنـي     درصد خريدهاي خرد 50
بــا توجــه بــه اهميــت خريــد آنــي . ]10[كنــد  تبعيــت مــي

هاي بسياري در زمينه خريد آني صورت گرفته است  تحقيق
اما با وجود آثار متعدد در زمينة خريد آني، اثر جـامعي   .]1[

كه  به شناسايي تمامي اين نيروهاي پيشران از تمامي ابعـاد  
د و بـه مسـائل آن كمتـر پرداختـه     پرداخته باشد وجود ندار

حاضـر ايـن اسـت كـه      تحقيـق فرض اساسـي  . شده است
بـي اطـلاع   از ايـن عوامـل   ) و احتمالاً مشـتريان (ها  سازمان
رسمي براي بهبـود فـروش خـود بـا      الگوو  از يك  هستند
لذا در اين راستا . كنند برداري از اين نيروها استفاده نمي بهره

هاي  افي جهت شناسايي مولفهه بررسي اكتشحاضر ب تحقيق
به منظور انجـام ايـن    ،بنابراين. پردازد كليدي خريد آني مي

ريــزي  ، منظــور از خريــد آنــي، يــك خريــد برنامــهتحقيــق
است كه در يك زمان خـاص توسـط مشـتري انجـام      نشده
قابل كنتـرل توسـط   (ها يا نيروهاي خارجي  محرك. شود مي

خـارج از كنتـرل    مربوط به مشتري و(و داخلي )  فروشنده
باشـند، كـه    ود دارند كه پيشران آن ميزيادي وج) فروشنده

تفاده از تكنيـك فراتركيـب   بـا اس ـ  اين عوامـل   به شناسايي
بـه بررسـي تـاثيرات     الگـو بـا طراحـي    شد، سپس  استفاده

  . عوامل پرداخته شد
  

  تحقيقادبيات 
خريــد آنــي از رفتارهــاي متــدوال : آنــيرفتــار خريــد 

بخـش   بنـابراين . ]10[قسا نقاط جهان اسـت  خريداران در ا
كننده در حوزه خريد آني  هاي رفتار مصرف تحقيقمهمي از 

آنـي، يـك رفتـار خريـد فـوري و       رفتار خريـد . ]3[است 
 آنـي،  گيـري  فرايند تصـميم  سرعت كه در آنناگهاني است 

 و اطلاعـات هدفمنـد   و انـة  متفكر در نظر گـرفتن از   مانع
بـر طبـق   . ]11[ شـود  مي جايگزيناي ه  ها يا گزينه انتخاب

گرايي بـه نـوعي شـيوه     آني) 196، ص 1987(تعريف راك 
دهد كـه   ها نشان مي تحقيق. زندگي برخي از مشتريان است

ــي احساســي  ــد آن ــه مشــتريان در خري ــد  تجري ــر از خري ت
بســياري از محققــان بيــان   .]2[ ريــزي شــده اســت برنامــه
به خريـد آنـي بـه      اند كه مصرف كنندگان يا مشتريان كرده

برخـي  . ]13، 12 ،8[  كنند عنوان يك رفتار اشتباه نگاه نمي

                                                      
4 Dawson 
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"فراتركيب"هاي پيشران خريد آني با استفاده از روش  شناسايي و استخراج مولفه

از محققـان نيـز خريـد آنـي را يـك متغيـر تفـاوت فـردي         
گيـري در خصـوص خريـد      دانند كه بر شـرايط تصـميم   مي

كند كـه در   بيان مي)  2002( 1بامستير. ]14[تاثيرگذار است 
ناسب به  اهداف خريد آني، خريداران بدون توجه دقيق و م

هايشـان   ها، تصـميمات و برنامـه   ، ايده)پس انداز(بلندمدت 
گذشـته از آن بـه    تحقيقـات در . ]3[كنند  اقدام به خريد مي

. ]2[نگرند  عنوان پاسخي به پيشنهاد كالاهاي ارزان شده مي
آنـي در   رفتـار خريـد  ، )1993(  2كـو ر طبق نظـر  بهر چند 
، خريـد  در ساسـي اح و ترجيحـات  ارزيابي عينـي  صورت 

با وجود پيامدهاي كوتـاه   .معقول است ناخواسته رفتار يك
كنـد،   مدت رضايت بخشي كه خريد آني در فرد ايجاد مـي 

اين رويه پيامـدهاي منفـي نيـز در پـي دارد كـه مارلـت  و       
به آن به عنوان رفتارهـاي مصـرف مضـر    ) 1988(همكاران 

بسيار بـزرگ و  اين پيامدها شايد . كنند اشاره مي 1)زيان بار(
مانند احساس گناه، نااميدي و رويـارويي  . قابل توجه باشند

هـاي   هـاي كـارت   ، افـزايش بـدهي  ]13[با مشكلات مـالي  
، و افـزايش نگرانـي   ]15[ اعتباري، شـرمندگي و  پشـيماني  

خريد آني را  نوعي از خريـد فـرض   ) 1991(پيرون . ]16[
ه ريـزي  خريد آني برنام. 1ويژگي لست  4كند كه شامل  مي

به گونه . 3. در يك مرحله انجام ميگيرد. 2 . ]2[نشده است 
و عكـس العمـل   باشد،   اي عكس العمل به يك محرك مي

 .]2[ احساسي يا شناختي يـا هـر دو در آن درگيـر هسـتند    
خريد آني معمايي در دنياي بازاريابي است كه در برخي از 

اسـت  مقالات و در نظر برخي از مشتريان هر چنـد اشـتباه   
عامل فروش حجم بالايي بسياري از كالاهايي است كه هـر  

شايد ديد منفي نسبت به خريد آني  . روند ساله به فروش مي
حاصل مطالعات روانشناسي بر روي خريد آني باشد كه آن 
را نشانه اي از عـدم ثبـات و كنتـرل و بـالغ نبـودن  رفتـار       

ه، اسراف خريدار بيان كرده اند و آن را يك رفتار پر مخاطر
آنـي  رفتـار خريـد    .نموده اندكارانه و غير منطقي توصيف 

، پـيش   غيرمنتظـره داوطلبانه است، با اين حال،   يك رفتار
) 1987( روك .]8[ مي باشد بيني نشده و برنامه ريزي نشده

 و فوري قويدر اغلب موارد  آني، خريدانگيزة  ": گويد مي
 از ايـن رو،  ."چنداني پشت آن نيست و تعمق است و فكر
 آنـي هسـتند،   خريد ساز زمينهكه  ي عوامل كه رود انتظار مي

بـا   بنـابراين، . را بر عهده دارند  مستقيم رفتار خريدهدايت 
توجه به اينكه خريد به يكي از فعاليت هاي عمـدة اوقـات   
                                                      
1 Baumeister 
2 Ko 

است و خريد آنـي    فراغت و سبك زندگي افراد تبديل شده
هـا   سـازمان  نقش پررنگي در حجـم فـروش  و سـودآوري   

داشته است، شناسايي اين عوامل از اهميت بالايي برخـورد  
  . باشد دار مي

هاي پيشـين بـر روي    تحقيق: عوامل پيشران خريد آني 
دهد كـه فاكتورهـاي    رفتار خريد مصرف كنندگان نشان مي

 .]1[ ات خريد خريداران تاثيرگـذار اسـت  زيادي بر تصميم
وحي مثبت و منفي به انجام شده حالات ر  تحقيقاتبر طبق 
يـك  . هاي مختلفي بر خريـد آنـي تاثيرگـذار هسـتند     روش

، 17[  حالات روحي  مثبت در كل باعث مهربان تـر شـدن  
هـا   تر بـودن در برابـر وسوسـه    مقاوم، ]19[تر  ، بخشنده]18

و مهمتر از همه نسبت به خريد آني و تمايـل بيشـتر   ، ]20[
مشـتريان داراي   .شوند به تعويق انداختن پاداش به خود مي

دهنـد   احساسات مثبت بيشتر از خود خريد آني نشـان مـي  
زيرا احساس آزادي بيشـتري دارنـد و تمايـل دارنـد بـراي      
 خودشان هديه بخرند و از انرژي بيشـتري برخـورد دارنـد   

افراد داراي حالت روحي مثبت با دادن هديـه اي بـه   . ]21[
، 22، 17 [خودشان سعي بر حفظ اين حالت روحـي دارنـد  

كنند كه عـواملي   بيان مي) 2010(شارما و هكاران  .]24، 23
نظير قيمت پايين، نياز به كالا، احساسات خريداران، كنتـرل  

برنامـه بـر خريـد آنـي      شناختي ضـعيف يـا رفتارهـاي بـي    
نشان دادند كـه خـرده   ) 2008(لي و كاكن  .]4[ تاثيرگذارند

و چيـدمان  هايي نظير، طراحـي مغـازه    فروشان با استراتژي
كالاها سعي در جذب خريداران و افزايش حجم خريد آنان 

هـا   برخـي محـرك  ) 1998(بر اساس نظـر وود  . ]10[دارند 
هـاي چيـدمان و مكـان كالاهـا و تبليغـات       مانند اسـتراتژي 

صورت گرفته در نقطه خريد بـر خريـد آنـي تاثيرگذارنـد     
 عوامل موثر بر خريـد آنـي را در  ) 1998(بتي و فرل . ]25[

عوامـل محيطـي نظيـر     . 1: كننـد  بنـدي مـي   سه دسته تقسيم
پيشنهادات ارائه شده به وسيله (هاي داخل فروشگاه  محرك

عوامـل فـردي   . 2 )تماد خريدارفروشنده دوست و مورد اع
عوامل موقعيتي نظير شرايطي كه . 3، و  )خريد لذت بخش(

. ]26[). زمـان (شـوند   مشتريان هنگام خريد با آن مواجه مي
هايي وجود دارند كه مويد اين هسـتند كـه افـراد در     حقيقت

 .]28، 27[ پذيري بـالايي دارنـد   حالات رواني مثبت ريسك
افراد داراي حالات رواني منفي نيز بـا رفـتن بـه خريـد در     
تلاش براي بهبود حالت روحي خود و رسـيدن بـه حالـت    

براساس فرضية مـديريت حالـت   . ]29[رواني مثبت هستند 
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افراد در حالت روحي منفـي بـه دنبـال بهبـود      ]30[ روحي
هاي ريسكس براي  وضعيت روحي خود و بنابراين انتخاب

ها احسـاس بهتـري دهنـده     رسيدن به يك پيامدي كه به آن
در مقايسه بـا جوانـان، بزرگسـالان بـه دليـل       .]31[هستند 

داشتن اهداف بلند مدت و خـودكنترلي و تجربـة بيشـتر از    
ي،حالات روحي ، وضـعيت مـالي  و   محدوديت هاي زندگ

د آني كمتـري از خـود نشـان    بودجه خود آگاهترند و خري
بزرگسالان بـه جـاي خريـد، فعاليـت هـاي      . ]32[ دهند مي

ديگــري ماننــد ورزش را ابــزاري بــراي كــاهش فشــارهاي 
مشـتريان  . كننـد  عصبي و بهبود حالت رواني خود اتخاذ مي

 ذ فناوري هاي جديدجوان به احتمال بيشتري به دنبال اتخا
برخـي از خبرگـان بـر     .به نسبت مشتريان بزرگسال هستند

كمتـر  ( ياين باورند كه مشتريان جديد رفتار عجولانـه تـر  
ري در جوانان نوسـانات بيشـت   .ددارن) كنند سبك سنگين مي

و برخي بيان كرده اند كـه افـراد   ، حالات رواني خود دارند
رواني خود به نسبت جوان كنترل كمتري بر رفتار و حالات 

در خريـدهاي احساسـي، تفـاوت    . ]33[ بزرگسالان دارنـد 
خانم ها زمـان و انـرژي بيشـتري    . هاي جنسيتي نقش دارد

، 34[ برند كنند و از خريد لذت بيشتري مي صرف خريد مي
آقايان خريداران متمركزتر و هدف محور تري هستند  .]35

حتـي  . ]36[ و خريد راحت و سريعتر را ترجيح مـي دهنـد  
در خريدهاي اينترنتـي نيـز تفـاوت هـاي جنسـيتي مطـرح       

دريافتند كه مردها بيشـتر  ) 1999(لي و همكارانش . هستند
ون اسـلاييك و  . از زنان به خريد اينترنتـي گـرايش دارنـد   

ــه دليــل اســتفاده  ) 2002(همكــاران  گــزارش دادنــد كــه ب
 تر آقايان از فناوري بيشتر بـه خريـد اينترنتـي روي    گسترده

در كل خانم ها بيشتر از آقايـان بـه خريـد آنـي     . مي آورند
  . گرايش دارند

  
 پيشينة تحقيق

برخي از تحقيقات داخلي در زمينة خريد آني صـورت  
اولي با عنوان ارزيابي عوامل تاثيرگذار بر رفتار . گرفته است

خريــد آنــي يــك مــورد كــاوي از خريــداران پوشــاك در  
ميرابـي و تهـران    پاساژهاي شهر كـرج اسـت كـه توسـط     

متغيرهـاي   تحقيـق براساس نتايج . انجام شده است) 1392(
هيجان مصرف كننده و رفتار خريد، بيشـترين و متغيرهـاي   

مترين ميزان تـاثير را  دانش محصول جديد و قصد خريد ك
  .]37[داشته اند 

در مطالعة ديگر انجام شده توسط دل افروز و همكاران 
تي مك كري و كاسـتا،  بـا   ويزگي شخصي 5با درنظرگرفتن 

عنوان بررسي تاثير ويژگي هاي شخصيتي بر رفتـار خريـد   
دانشـگاه هـاي اسـتان    : مـورد مطالعـه    –وسواسي و آنـي  

خريد آني و خريد بيانگر وجود ارتباط مثبت بين   "گلستان
  .]38[وسواسي بوده است  
تحـت عنـوان ارزيـابي تـاثير     ) 1390(در مطالعه راهنما 

و فردي بر خريد آنـي، دو عامـل مـوقعيتي    عوامل موقعيت 
بـرون گرايـي،   (و عوامل فـردي  ) نماي فروشگاه و هيجان(

به طور همزمان مورد ) رواني/توآوري و ويژگي هاي روحي
نتايج حاكي از تاثير عوامل مـوقيتي  . سنجش قرار گرفته اند

روانـي از بـين عوامـل    /و همچنيني عمال وضـعيت روحـي  
  .]37[ يد آني بوده استفردي بر روي تصميم ب خر

در مقاله اي تحـت عنـوان تفـوات هـاي ادراكـي بـين       
و   1خريدان آني بزرگسـال و نوجـوان كـه توسـط بريكـي     

خريــد اينترنتــي، انجــام شــد در نهايــت ) 2013(همكــاران 
وضعيت روحي،  كنترل، رفاه، وضـعيت مـالي، طـرز فكـر،     
داشتن برنامه و فهرستي بـراي خريـد، مشـكلات فـردي و     

معطلـي   جتماعي، بودجه، خودپاداشي با خريد سريع و بـي ا
زنـدگي   يك كالا، زمان، مهارتها و چالش، خستگي، سـطح 

  .]33[ن عوامل پيشران خريد آني بيان شد در كل به عنوا
در مطالعه اي بـا عنـوان بررسـي    ) 2007( 2لي و كيسين

تاثير فرهنگ بـر رضـايتمندي مصـرف كننـدگان در زمينـة      
برنامه ريزي شـده و تصـميمات آنـي، بـه      تصميمات خريد

بررسي عوامل ذهني تاثيرگذار بر تصميمات برنامـه ريـزي   
شــده و تصــميمات آنــي خريــد ماننــد عوامــل فرهنگــي و 

عنـوان   در اين تحقيق درگيري ذهني به. شخيصتي پرداختند
يــك متغيــر مهــم بــر تمايــل مصــرف كننــده بــراي خريــد 

  .شد شناخته
ش محيط فـروش و عوامـل   در تحقيقي تحت عنوان نق

 3اجتماعي بر خريد آني كه توسط نتيجه اس ماتيلا و ورتـز 

انجــام شــد، محققــان بــه بررســي تــاثير دو عامــل ) 2006(
ادراكات خريدار در زمـان شـلوغي فروشـگاه و    (اجتماعي 

پرداختنـد و نتـايج مويـد    ) برخورد مناسب كاركنان فروش
  . تاثير بالقوة اين دو عامل بود

  

                                                      
1 Brici 
2 Kacen  and Lee 
3 Mattila, and Wirtz  
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"فراتركيب"هاي پيشران خريد آني با استفاده از روش  شناسايي و استخراج مولفه

  تحقيق يروش شناس
حاضر شناسايي عوامل پيشـران خريـد    تحقيقهدف از 

بررسي تاثير آن ر خريد آنـي خريـداران پوشـاك در     و آني
اسـت، بـه منظـور شناسـايي عوامـل       بازارهاي شهر مشهد 

پيشران خريد آني، از روش فراتركيب به منظـور اسـتخراج   
پـس از  . ابعاد و عوامل اثرگذار بر خريد آني استفاده گرديد

ر بخـش كمـي   د. طراحي شـد  تحقيق الگوتخراج عوامل اس
به منظور بررسـي تـاثير عوامـل بـر خريـد آنـي از       ، تحقيق
با  .استفاده شد) تحليل مسير(سازي معادلات ساختاري الگو

 تحقيـق توجه به با استفاده از ابزارهاي كيفي و كمي اساس 
حاضر شامل دو بخش كيفي و كمي است، لذا از نظر روش 

آميختـه،   تحقيـق . آميختـه اكتشـافي اسـت     قيـق تح، تحقيق
ــ ــه   تحقيق ــب دو مجموع ــتفاده از تركي ــا اس ــه ب ي اســت ك
در  .]39[ رسـند  كمي و كيفي به انجام مي تحقيقهاي  روش

بخش كيفي از روش فراتركيب و در بخـش كمـي از روش   
در زيـر بـه   . سازي معـادلات سـاختاري اسـتفاده شـد    الگو

  . ها پرداخته شد توضيح روش
، فراتركيـب بـه   تحقيـق در ايـن  : فراتركيب كيفيروش 

عنوان يك روش مناسب براي دستيابي به تركيب جامعي از 
بـه طـور كلـي، فراتركيـب     . پيشران خريد آني استعوامل 

هـاي   باشـد كـه اطلاعـات و يافتـه     نوعي مطالعه كيفـي مـي  
استخراج شده از مطالعات كيفي ديگر مرتبط بـا موضـوع و   

كـردن يـك    فراتركيب با فـراهم . كند يمشابه آن را بررسي م
ــب    ــق تركي ــان، از طري ــراي محقق ــتماتيك ب ــرش سيس نگ

هاي  تحقيقات كيفي مختلف به كشف موضوعات و استعاره
پردازد و با اين روش دانـش جـاري را    جديد و اساسي مي

اي نسـبت بـه مسـائل بـه      ارتقا داده و ديد جامع و گسترده
ابزار ارزشمندي بـراي   تواند اين رويكرد مي. آورد وجود مي

تسهيل در رويه ساخت تئوري از طريق تركيب سيستماتيك 
  :هاي زيراست روش فرا تركيب شامل گام. ]40[ باشد

  
 انتخاب مطالعات

شده  ها، مطالعات گردآوري گام دوم يعني تركيب ترجمه
سـپس  . شوند كه چطور بـا هـم مـرتبط هسـتند     و تعيين مي

ع بـه يكـديگر ترجمـه،    مطالعات برپايه يك رويكـرد جـام  
ها و اختلافات بين هر كدام مشـخص و در نهايـت    شباهت
بعد از بررسي تناسب مقالات بـا  . شود ها استخراج مي مولفه

پارامترهاي مورد مطالعه، در قدم بعدي بايـد كيفيـت روش   

هدف از ايـن گـام حـذف    . شناختي مطالعات ارزيابي شود
 ـ  مقالاتي است كه محقق به يافته ه شـده اعتمـادي   هـاي ارائ

  . ندارد
 .هاي كيفي بود وتحليل و تلفيق يافته  گام نهايي تجزيه

 بـين  علّـي  روابط بررسي براي: يساختار معادلات الگو

 اخير دهة در زيادي هاي كوشش منسجم صورت به متغيرها

 در بخـش  نويد هاي روش اين از يكي گرفته است صورت

 با ي متغير چند ليلتح يا  ١ساختاري معادلات الگو زمينه اين

 شمار بي يا مفهوم نام به توجه بدون. است متغيرهاي مكنون

 كه، كند مي اشاره عمومي هاي الگو سري يك به واژه اين آن،

 همزمـان  سـاختاري  هـاي  الگو تأييدي، عاملي تحليل شامل

 تحليل چندگانه، رگرسيون ،تحليل مسير و تجزيه ،1كلاسي

 معـادلات  الگـو . اسـت  آمـاري  روشـهاي  سـاير  و واريانس

 فرضـيه  آزمـون  بـراي  جامعي آماري رويكرد يك ساختاري

و   2بـين متغيرهـاي مشـاهده شـده     روابـط  دربـارة  هـايي 
Latent متغيرهاي مكنون

از طريـق ايـن رويكـرد     .مي باشـد  
 هـاي  هجامع در را نظري هاي الگو بودن قبول توانيم قابل مي

 زمايشـي و غيرآ همبسـتگي،  هـاي  داده از اسـتفاده  با خاص

  .]39[ نمود آزمون آزمايشي
  
  تحقيقهاي  يافته

ات مـورد  تحقيقست، در گام اول كه انتخاب مطالعات ا
نظر شناسايي شد و مقالاتي كه مـرتبط بـه موضـوع بودنـد      

در ابتدا براي يافتن مقالات منتشـر شـده در   . انتخاب گرديد
 مند با استفاده از كلمات هاي مختلف جستجوي نظام  ژورنال
 مانند خريد آني، عوامل موثر بر خريد آنـي، رفتـار  ( كليدي
 هـاي داده  ، پايگـاه تحقيقدر اين . مرتبط انجام شد )مشتري

IEEE,  Science Direct (Elsevier) ،Information Systems،, 

Business Process Management
و موتورهاي جسـتجوهاي    

 2015 تـا  2000هـاي   بين سال...) وگوگل و ياهو (مختلف 
سـپس  . مقاله يافت شد 46در نتيجة جستجو . بررسي شدند

براي انتخاب مقالات مناسب طي بازبيني مقالات تعدادي از 
ــرار    ــورد بررســي ق ــد  فراتركيــب م مقــالات كــه در فرآين

حاضر  تحقيقفرآيند بازبيني در . گيرند كنار گذاشته شد نمي
  :به صورت خلاصه به صورت شكل يك بود

  
  

                                                      
1 Structural Equation Modeling 
2 Observed 
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  خلاصه اي از نتايج جستجو و انتخاب مقالات مناسب: 1شكل 
  

مقالـه   46مقالـه از بـين    34فرآينـد ارزيـابي    در نتيجه 
تحليـل   و  مقالـه بـراي تجزيـه    12حذف شد و در نهايـت  

سپس در مرحلـه بعـد كـه بـه منظـور        .ماند اطلاعات باقي
شـود بـه طـور پيوسـته مقـالات       استخراج نتايج انجـام مـي  

هـاي درون   نهايي شده به منظور دستيابي به يافتـه  منتخب و
در  .محتواهاي مجزاي مطالعات پيشين، چندبار خوانده شـد 

بنـدي   تحقيق حاضر اطلاعات مقالات به اين صورت دسـته 
شـامل نـام و نـام    (ثبت مرجع مربوط به هر مقالـه  ": شدند

هاي خريد آني  ، سال انتشار مقاله، مولفه)خانوادگي نويسنده
و اطلاعات روش شـناختي كليـدي    "تحقيقاصلي  و هدف

ها، و وسايل سنجش  شناسي، رويه ، روشتحقيقمانند هدف 
  .نيز يادداشت شد

حاضر ابتدا تمـام عوامـل اسـتخراج شـده از      تحقيقدر 
سپس بـا در نظـر   . به عنوان كد در نظر گرفته شدمطالعات 

 دريك مفهوم مشـابه  ها ا گرفتن مفهوم هر كدام از كدها، آن
شكل  تحقيق) ها تم(به اين ترتيب مفاهيم  .بندي شدند دسته

هـاي   كه ارائه تلفيق است، مولفه) آخر(در گام سوم  .گرفتند
هـاي حاصـل از بررسـي     يافته. شوند شناسايي شده ارائه مي

هاي فراتركيب در پنج گروه عوامل مربوط به محصـول،   گام
ريـابي،  عوامل مربط به محيط خريد، عوامل مربـوط بـه بازا  

عوامل  اجتماعي و  عوامل مربوط به مشتريان دسـته بنـدي   
پـردازان   جدول زير، حاوي عوامل پيشـران و نظريـه  . شدند
  :است

  
  

  پردازان عوامل پيشران خريد آني و نظريه :1دول ج
  عوامل پيشران خريد آني  پردازاننظريه

؛ 2001؛ امــر و كنــت، 1991؛ هــچ و لوانســتين، 1962اســترن،
  1997؛ توماس،1995فيشر، روك و

 )قيمت پايين در نظر مشتري(مناسب بودن قيمت

مزاياي محصول
  

عوامل مربوط به محصول
)

ويژگي هاي محصول
( 

برند/نياز حياتي به محصول  1962استرن،
؛ روك و فيشــر، 2001؛ امــر و كنــت، 1991هــچ و لوانســتين، 

  2000؛ يان و فابر، 1987؛ راك، 1997؛ توماس، 1995
 كيفيت خاص محصول

كالا هتوزيع انبو  1962استرن،
 & Harmanchioghlu, Finney .هارمانچيگو، فينني و جـوزف

Joseph ،2009   

بودن محصول جديد

صفات محصول كالاكوچك بودن اندازه  1962استرن،
 

 چرخة عمر كوتاه محصول  1962استرن،
آسان)ينگهدار(امكان ذخيرة  1962استرن،
  بسته بندي   1959دمپسي،

 =N 4تعداد مقالات رد شده به علت عنوان
  =N  42  ها غربال شدكل چكيده

  =N  18 تعداد كل مقالات اوليه

   =N 12  تعداد كل مقالات نهايي

  =N 46 تعداد منابعي كه يافت شد

 =24N د مقالات رد شده از نظر چكيدهتعدا

 =6Nاطلاعات نويسندهتعداد مقالات رد شده به علت فقدان
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، روك و 2000؛ يان و فـابر،  1987؛ راك، 1990، 1962استرن
؛ 2001؛ امـر و كنـت،   1991؛ هچ و لوانسـتين،  1993گاردنر ، 

؛ هيلمن و همكاران، جيهو 1997؛ توماس، 1995روك و فيشر، 
  1999؛ لنگر، 1990پارك، شرون لنون، استرن، 

،هاي خـرده فروشـيقفسه)انچيدم(قرارگيري محل
 فروشگاه)دكوراسيون(نحوة چيدمان اجناس

عوامل مربوط به محيط خريد 
)

ت 
جذابي

محيط خريد
(  

امكـان بررسـي(سلف سرويس بودن محيط فروشگاه
 )محصول در محيط هاي فروش سلف سرويس

امكان خريد اينترنتـي و كيفيـت سـايت هـاي خريـد     2011والز و همكاران، 
  رنتياينت

ــاران،   ــاي و همك ــنس و روك، 1987؛ روك، 2003م ؛ شمدس
  1990؛ جيهو پارك، شرون لنون ؛ بيتنر، 1989

دريافـت احتـرام:برخورد دوسـتانة كاركنـان فـروش
 متقابل يا تعامل موفق با فروشنده

 فروشگاه و برند اعتبار  2009هارمنكيوگيلو و همكاران، 
؛ روك و فيشــر، 2001 ؛ امــر و كنــت،1991هــچ و لوانســتين، 

رده /؛ شـاپ دات ارگ 1999؛ بروهان،   1997؛ توماس، 1995
  2005بندي بيز در 

آطلاع رساني مشـتريان بـالقوه دربـارة(اطلاع رساني
هـاي   انـة نواورو و ويژگي هاي منحصر به فـرد   مزايا

به عنوان مثال با كمـك بيـان ويژگـي هـاي     ) محصول
عوامل بازاريابي محصول در وب سايت

  

رده بنـدي  /؛ هيلمن و همكاران؛ شـاپ دات ارگ 1962استرن،
  2005بيز در 

 )حراج(تخفيف قيمت
يكـي(خريد دو كالا به ازاي پرداخت قيمت يك كالا

 )دوتاببر -بخر
پيشنهادات خريـد خـاص، دادن اشـانتيون و هـداياي  2005رده بندي بيز در /؛ شاپ دات ارگ1999بروهان، 

 رايگانرايگان، نمونه هاي
تبليغات گسترده  1962استرن،

ــاران،   ــاي و همك ــنس و روك، 1987؛ روك، 2003م ؛ شمدس
1989 

عوامل اجتماعي شرايط بازار محلي
  

 ساختار بازار  ؛ هيلمن و همكاران1962استرن،
 عوامل جمعيتي  2002كيسين و لي،  

ــاران،   ــاي و همك ــنس و روك، 1987؛ روك، 2003م ؛ شمدس
؛ امر و كنت، 1991؛ هچ و لوانستين، 2002لي، ؛ كسن و 1989
  1997؛ توماس، 1995؛ روك و فيشر، 2001

 فرهنگ-عوامل فرهنگي يا هنجارهاي اجتماعي
عوامل   

مربوط 
به 

؛ ؛ ترمپپ و همكاران،1993؛ موفيت، 1992فرهي و بيث مارم، 
ــاران،   ــن و همك ــاران، 1980لرس ــزنتميهاليايي و همك  ؛ سيكس

1977 

ت شناختي )مرحلة زندگي( نس
عوامل جمعي

 

؛ روك و هچ، 1995؛ ديتمر و همكاران، 2003كولي و برجس، 
1985 

  جنسيت

عوامل موقعيتي وجود محدوديت يا فشار زمان  2002رودلف،
  

ــاير،   ــب و ه ــيك،  1986ك ــهام و برنس ــاي و 2003؛ و ش ؛ م
  2001؛ ورپلانكن و هرابادي، 2003همكاران، 

ــه ــتن برنام ــد(اينداش ــت خري ــد)ليس ــراي خري ب
 )برنامگي در خريد بي(

ها و محصولاتدانش و آگاهي در خصوص فروشگاه  1999بلاك و مرويتز، 
  جديد

تمايل به نگاه به اجناس درون مغازه ها ضـمن فقـدان 2010؛ شارما، 1994بلُچ و بروك، 
ويژگي هاي  مكانيسم هاي تسلط بر خود

)
ك

سب
 (

شخصيتي
 

؛ سـلطن و همكـاران،   2007؛ وهس و فابر، 1985 روك و هچ،
 ؛ مقالة دوم2007؛ وهس و فابر، 1991هچ و لوانستين،  ,2012

بي ارادگي(مشتري)گيري قدرت تصميم(نيروي اراده 
در نتيجـه  (يا به عبـارتي فقـدان خـودكنترلي    ) مشتري
 )گيري غير عقلايي تصميم
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پـارك، شـرون   ؛ جيهو پارك، شـرون لنـون، جيهـو    2004فابر،
 8لنون؛ مقالة 

گـرايش:داشتن احساس مثبت نسبت بـه خريـد آنـي
 طبيعي به خريد كالاهاي خاص و جديد

يـا مجموعـه باورهـا و)چـارچوب(ساختار اعتقادي  2011؛ ورهجن و وندالن، 2012روبرت،
 عقايد شخصي

 Bellenger et al.; Cobb  .؛ هاسـمن 2000ديتمـر و دروري،  

and Hoyer; Rook and Fisher;  ،2000 ؛ ورپلانكــن و
  ؛2002؛ كيسين و لي،2001هرابادي،

گرايش به خريد:فردي)ادراكي(هاي شناختي ارزيابي
  ارزيابي نرمال يك مشتري از خريد آني -سريع كالا

؛ 2000؛ يـــان و فـــابر، 1993؛ ؛روك و گـــاردنر، 1987روك،
؛ اكلس 1994 ؛ اليوت،1985؛ روك و هچ، 2007وهس و فابر، 

؛ 2008؛ سيلورا و همكاران،  2000؛ هاسمن، 2002و ويگفيلد، 
ــي، 1990  ,دي اســتوس، ، دينــو و كــوپر، 2002؛ كيســين و ل

كريستنسـن و همكـاران،   ؛ 2005، ورپلنكن و همكـاران،  1998
؛ سـيلورا و همكـاران،   1994؛ مك الـروي و همكـاران،   1994
يو و فدوريخين، ؛ ش1991؛ پيرون، 1986؛ كاب و هوير،  2008
ــد، 1999 ــرگ و گاتوال ــز، 1983؛ وينب ــيلا و اين ــة دوم؛ ات ؛ مقال
؛ هاســمن، 1998؛ بتــي و فــرل،  2001؛ بــابين و بــابين، 2002
ــاردنر، 2000 ــابر،  1993؛ روك و گ ــون و ف ــن، 2000؛ ي ؛ ايس
، چـا،  1982؛ دنوان و روسيتر، 1982؛ مينبرگ و گاتوالد، 1984
  2008سيلورا وهمكاران ، ؛2002؛ اكلَز و ويگفيلد، 2001

استفاده از(تسكين و كاهش وضعيت رواني نامطلوب
خريد آني به عنوان ابزاري بـراي سركشـي و كـاهش    

  )احساس آزاد نبود

ت روحي مشتري
وضعي

  

يك مكانيسم خودتنظيمي براي كاهش تاثيرات منفـي
كـاهش  (موقعيتي مانند نااميدي، افسـردگي و تنهـايي   

  )ود تصوير ذهني از خودو بهب مسائل عاطفي

مكانيسمي براي رويارويي و واكنش نسبت با عوامـل  1990؛ مايك و دي مس، 2002رودلف،
 استرس زا توسط فرد

 )احترام(حفظ عزت نفس  2005، ورپلنكن و همكاران، 1998دينو و كوپر، 
؛ 1987؛روك، 1986؛ روك و فيشــر،  1986كــاب و هــوير،  

؛ ورپلـنكن و همكـاران،   2006همكـاران،  ؛ پاركو 1991پيرون، 
ــاران،  2005 ــونز و همك ــمن، 2003؛ ج ــرون، 2000؛ هاس ؛ پي
  1987، روك، 1991

 احساسات هيجاني(لذت جويي 

 ذهني)سلامت(آرامش   2005، ورپلنكن و همكاران، 1998دينو و كوپر، 
  
  

  با استفاده از فراتركيب تحقيقاستخراجي  الگو
  

  
  

  
  
  
  

  
   تحقيق محقق ساخته مفهومي الگو : 2شكل

 

 وامل محصولع

 يطوامل محع

 بازاريابيعوامل

 مشتريعوامل

 عوامل اجتماعي

 خريد آني
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  جامعه و نمونه آماري 
شـامل خريـداران    تحقيـق جامعه آمـاري بخـش كمـي    

اين امر كـه  با توجه به . پوشاك در شهر مقدس مشهد است
از . باشـد  محـدود و نـامعلوم مـي    تحقيقجامعه آماري اين 

فرمول جامعه محدود براي تعيين حجم نمونه استفاده شـده  
فرمول زيـر، بـراي تخمـين حجـم نمونـه      بنابراين از . است

لازم به ذكر است كه فرمول زير، بـراي  . استفاده خواهد شد
  :كند جوامع محدود صدق مي

2

22
2/





Zn

   
كـه  % (95در سطح معنـي داري   Zمقدار آماري : 

  ).96/1برابر است با 
نـابع معتبـر   با توجـه بـه م   -انحراف معيار جامعه :  

هـا بـه    آماري، مقدار آن با توجه به دامنـه تغييـرات جـواب   
  .صورت زير برآور شده است

667.0
6

15

6






 MinMax

x

RR


  
در علـوم   –)مقدار خطـاي قابـل قبـول   (سطح خطا : 

 .]41[بل قبول است درصد قا 7رفتاري، ميزاني كمتر از 

n =(07.

667.96.1 

) 2  =  350  
نفـر   350برابـر   فرمول بالاقل تعداد نمونه براساس حدا

بـا اسـتفاده از    ذكر شـده  افرادنمونه آماري از بين  .باشد مي
به  ها داده. تانتخاب شده اس گيري در دسترس روش نمونه

ــ ــنامه لهيوس ــاز طرو  پرسش ــرات قي ــذ نظ ــداران  اخ خري
نفــر بــراي پاســخ دادن بــه  700تعــداد .  ي شــدآور جمــع

خــاب شــدند و پرسشــنامه بــين آنــان توزيــع پرسشــنامه انت
پرسشنامه به محققان برگشـت داده شـد    430تعداد . گرديد

پرسشنامه  به صورت كامـل و   390كه از اين تعداد، تعداد 
مورد اسـتفاده قـرار    تحقيقصحيح پرشده بود و براي انجام 

همچنين روش نمونه گيـري بصـورت در دسـترس    . گرفت
  .مي باشد

  
  هاروش سنجش متغير

بـراي   هـاي اسـتخراج شـده از فرآينـد فراتركيـب      از تم
اي طراحـي گرديـد كـه     پرسشنامه عوامل پيشران خريد آني

. داد ها را مورد سنجش قرار مي نظر مشتريان در مورد مولفه

از مقالـه هيـو جـاگ چانـگ و     براي مولفه رفتار خريد آني 
 سـؤال  3كه رفتار خريـد آنـي در قالـب    ) 2011( همكاران

  .استفاده شددر پرسشنامه  دهد، مورد ارزيابي قرار مي
  

  نامه روايي و پايايي پرسش
ــن  ــقدر اي ــاد   تحقي ــابي قابليــت اعتم ــه منظــور ارزي ب

 .]41[ده شده است پرسشنامه از آزمون آلفاي كرونباخ استفا
كـه   .اسـت  928/0ايي كل پرسشـنامه برابـر   طوري كه پاي به

كي از آن اسـت كـه   حـا ) جـدول  (بررسـي متغيرهـا   نتايج 
لازم بـذكر اسـت    .پرسشنامه از پايايي بالا برخوردار اسـت 

سوالات هيچ سوالي بدليل نامناسب بـودن داده هـا و عـدم    
تبيين واريانس متغيـر مربوطـه اشـان از مجمـوع سـوالات      

به منظور بررسي روايي از دو روش اعتبار . حذف نگرديدند
اعتبـار سـازه   نامه با اسـتفاده از دو روش صـوري و    پرسش

محتـوا و ظـاهري    روايـي . به دسـت آمـده اسـت   ) عاملي(
بـه  و ، ]42[ نظـر خبرگـان  با استفاده از پرسشنامه ) صوري(

منظور سنجش روايي سوالات از اعتبار عاملي استفاده شده 
اعتبار عاملي صـورتي از اعتبـار سـازه اسـت كـه از       .است

فن  تحليل عاملي يك. طريق تحليل عاملي به دست مي آيد
. آماري است كه در اكثر علوم انساني كـاربرد فراوانـي دارد  

بـه   876/0، برابـر  KMOدر تحليل عاملي اكتشـافي مقـدار   
گيـري بـراي    دست آمد كه اين امـر بيـانگر كفايـت نمونـه    

همچنــين از آنجــا كــه ضــريب . متغيرهــاي تحقيــق اســت
) 05/0كـوچكتر از  (معناداري آزمون بارتلت برابر صفر بود 

عاملي براي شناسايي ساختار، مناسب تشخيص داده  تحليل
هــاي معــادلات ســاختاري معمــولا تركيبــي از   الگــو. شــد
هاي سـاختاري هسـتند كـه بـر      الگوگيري و  هاي اندازه الگو

طبق نرم افزار ليرل برازش، سنجش پايايي مركب و مقـدار  
مقـادير  . گـردد  محاسبه مي 1متوسط واريانس استخراج شده

 ـ 5/0بيش از  يـك  (راي مقـدار واريـانس اسـتخراج شـده     ب
براي پايايي مركـب   7/0و بيشتر از ) گرايي شاخص مهم هم

كـه مقـادير محاسـبه شـده بـراي       ،]43[گردنـد   استفاده مي
جهت . اند به نمايش درآمده) 2(در جدول  تحقيقمتغيرهاي 

گيـري از تحليـل عـاملي     هـاي انـدازه   الگـو بررسي صحت 
نتـايج نشـان داد تمـام بارهـاي     تائيدي استفاده گرديـد كـه   

 باشد كه  گرا ميـبوده كه بيانگر روايي هم 5/0بالاي 2 عاملي
  

                                                      
1 Average Variance Extracted 
2 Factor Loading 
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  محقق: شناختي نمونه آماري منبع جمعيتهاي  ويژگي: 2جدول 
  درصد  تعداد هاگزينه ويژگي مورد بررسي

  4/66  259 مرد جنسيت
  6/33  131 زن

  5/41  162 مجرد وضعيت تاهل
  8/58  228 متاهل

  
  

  تحصيلات

  8/2  11 زير ديپلم
  7/38  151 ديپلم و زير ديپلم

  7/29  116 فوق ديپلم
  8/13  54 كارشناسي

  5/11  45 كارشناسي ارشد
  3/3  13 دكترا

  1/7  38 زير دويست هزار تومان وضعيت درآمدي
  2/18  71 دويست تا پانصد هزارتومان

  1/33  129 پانصد هزار تا يك ميليون تومان
  9/22  106 تا دو ميليون تومانيك

  8  31 بين دو تا پنج ميليون تومان
  8/3  15 بالاي پنج ميليون تومان

  
در ادامه به تفصيل براي هر متغير مورد بحث قـرار خواهـد   

در اين تحقيق براي انجام تحليل عـاملي تاييـدي و   . گرفت
الگوسازي معادلات ساختاري از نـرم افـزار ليـزرل شـد، و     

هاي لازم براي پاسخگويي به سؤالات تحقيق بر روي تحليل
   .ها انجام گرفت خروجيهاي به دست آمده از پرسشنامه

  
  هاي آماري آزمون  نتايج

در ابتدا در قالب آمار توصيفي به بررسي ويژگـي هـاي   
جمعيت شناختي نمونه آمـاري پرداختـه شـد و سـپس بـه      

 نـدگان ده پاسـخ  سن نيانگيم .بررسي فرضيات پرداخته شد
شـناختي   جمعيـت هـاي   ، ويژگي)2(جدول  .بود سال 8/28

  .دهد حاضر را نشان مي تحقيقنمونه آماري 
در خصوص آمار توصيفي متغيرهاي مسـتقل و وابسـته   

ــق ــدول   تحقي ــه از ج ــان ك ــانگين   ) 3(همچن ــت مي پيداس
به جز متغيـر صـفات و   ( تحقيقمتغيرهاي مستقل و وابسته 

خريـداران  .  توسـط اسـت  بيشتر از حد م) ويژگي محصول
عوامل مـوثر بـر خريـد آنـي را بـيش از متوسـط ارزيـابي        

  .نمودند
 

  محقق: منبع تحقيقآمار توصيفي متغيرهاي اصلي : 3جدول 
  انحرلف معيار ميانگينخيلي زياد زياد متوسط كم خيلي كم تعداد  متغير
  801/0  22/3 4/5 1/24 7/49 8/21 3901/3  مزاياي محصول
 912/0 385/2 3/1  2/9 9/28 8/228/39 390  گي  محصولصفات و ويژ

  918/0 014/3  8/3 9/22 4/36 7/28 2/8 390  محيط خريد
 844/0 88/2  3/3 2/16 9/37 9/33 7/8 390  عوامل بازاريابي

 849/0  86/2  3/2 9/16 1/4 29 7/8 390  عوامل اجتماعي

  1 867/2  5/1  3/19 3/34 6/123/32 390  عوامل موقعيتي
 823/0  834/2 8/2  9/25 3/51 1/24 5/9 390  شخصيت

  7670  875/2  3/2  6/24 5/30 9/33 7/8 390  شرايط روحي
  932/0  653/2  4/6  5/20 5/37 1/26 5/9 390  خريد آني
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  محقق: ضرايب استاندارد و اعداد معناداري سوالات تحقيق منبع: 4جدول 
 داري گويه عدد معني  ضريب استاندارد گويه هاگويه پايايي مركب آلفاي كرونباخ AVE  متغير

  17/18  79/0 1گويه 993/0 884/0  608/0  مزاياي محصول
  37/20  85/0 2گويه
  38/18  80/0 3گويه
  40/17  77/0 4گويه
  62/14  68/0 5گويه

صفات و 
ويژگي  
  محصول

  72/15  72/0 6گويه 994/0 878/0  651/0
  60/15  71/0 7گويه
  48/21  89/0 8گويه
  4/21  89/0 9گويه

  23/16  72/0 10گويه 995/0 921/0  685/0  محيط خريد
  12/17  75/0 11گويه
  48/17  76/0 12گويه
  38/24  94/0 13گويه
  67/24  94/0 14گويه

  87/16  75/0 15گويه 995/0 915/0  688/0  عوامل بازاريابي
  53/18  80/0 16هگوي
  55/19  83/0 17گويه
  10/21  87/0 18گويه
  09/22  8/0 19گويه

  03/16  74/0 20گويه 993/0 85/0  601/0  عوامل اجتماعي
  22/20  87/0 21گويه
  67/17  79/0 22گويه
  58/14  69/0 23گويه

  39/20  86/0 24گويه 996/0 890/0  735/0  عوامل موقعيتي
  47/22  91/0 25گويه
  40/18  80/0 26گويه

  27/18  79/0 27گويه 994/0 903/0  653/0  شخصيت
  2520  85/0 28گويه
  9517  78/0 29گويه
  95/18  81/0 30گويه
  5/18  81/0 31گويه

  66/14  68/0 32گويه 99/0 882/0  571/0  شرايط روحي
  24/15  70/0 33گويه
  96/17  79/0 34گويه
  62/15  71/0 35گويه
  58/17  78/0 36گويه
  94/18  82/0 37گويه

  95/16  78/0 38گويه 994/0 848/0  651/0  خريد آني
  68/17  81/0 39گويه
  30/18  83/0 40گويه
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  هاي تحقيقگيري متغير بررسي الگو اندازه
هاي شدن به مرحله آزمون فرضيه ها و الگوقبل از وارد 

ــو    ــحت الگ ــا از ص ــت ت ــق لازم اس ــومي تحقي ــاي  مفه ه
در  ،لـذا . حاصل شودهاي تحقيق اطمينان گيري متغير اندازه

هـاي تحقيـق مـورد بحـث     گيري متغير هاي اندازه ادامه الگو
صورت   ين كار توسط تحليل عاملي تاييديا. گيرد قرار مي

كليـه متغيرهـاي   يل عـاملي تاييـدي   نتايج تحل .گرفته است
گيري مناسب و  اندازه هاي الگوكليه كه  دهد مينشان تحقيق 

بـا توجـه بـه    . هستندكليه اعداد و پارامتر هاي الگو معنادار 
 5/0اين كه تمامي بارهاي عاملي در تمامي ابعاد بزرگتر از  

 5/0بيشـتر از  )  AVE(هاي استخراجي  و ميانگين واريانس
نتـايج  . گرا وجود دارد ايي سازه از نوع روايي هماست،  رو

ارائه شـده  ) 4(تحليل عاملي انجام شده، طي جدول شماره 
از ابعاد گردد  ملاحظه مي 5در جدول كه  همانطوري. است

  .هستندهاي تناسب در وضعيت مناسبي  نظر شاخص
دهـد، تمـامي    نتايج تحليـل عـاملي تاييـدي نشـان مـي     

را  تحقيـق اي سـنجش متغيرهـاي   ها روايـي لازم بـر   سئوال
دارند معيار تاييد يا رد يك سئوال براي سنجش يك متغيـر  

چنانچه عدد معنـاداري بزرگتـر از   . باشد اعداد معناداري مي
دهـد، آن سـئوال    باشد نشان مي -96/1يا كوچكتر از  96/1

امـا اگـر عـدد    . براي سنجش بعد مورد نظر مناسـب اسـت  

د، سئوال ياد شده براي سـنجش  ي بالا باش معناداري در بازه
و بـار عـاملي     AVEمقـادير  . بعد مورد نظر مناسب نيست

هسـتند و نيـز    5/0ها كـه همگـي در سـطح بـالاتر از      گويه
نشان دهنده  ،)دهستن 7/0كه همگي بالاتر از (پايايي مركب 
 تحقيـق گيري كليه متغيرهاي اصلي  اندازه الگواين است كه 

گرايـي   خوردار است و اعتبار هماز برازش نسبتا مطلوبي بر
در سطح نسبتا بـالايي   تحقيقها به متغيرهاي اصلي  شاخص

شـود،   جـدول بـالا مشـاهده مـي     طـور كـه در   همان.  است
به . داراي بالاترين روايي استهاي سيزده و چهارده  سئوال

تحليـل  (افزار ليـزرل    از نرم تحقيقمنظور بررسي فرضيات 
  .ستفاده شدا SPSSافزار  و نرم) مسير
  
سـاختاري   الگـو (سازي معادلات سـاختاري  الگو

  )تحقيق
زا  زا و درون هاي برون ساختاري روابط ميان مكنون الگو
در تحقيـق حاضـر متغيـر هـاي پيشـران      . كند سي ميرا برر

متغيـر خريـد آنـي     زا و  به عنوان مكنـون بـرون  خريد آني 
در  بطـور خلاصـه،   .انـد   زا در نظر گرفته شده مكنون درون

   :آورده شده است 3 در جدول نتايج فرضياتمورد 

  
  محقق: منبع تحقيق فرضيه هايوضعيت : 5جدول 

  وضعيت فرضيه عدد معناداري ميزان تاثير فرضيه  
 تائيد فرضيه 18/054/2مزاياي محصول بر خريد آني 1

  تائيد فرضيه 59/2 14/0هاي محصول بر خريد آنيصغات و ويژگي  2
  تائيد فرضيه  20/070/3د بر خريد آنيمحيط خري 3
  رد فرضيه  - 15/1 -07/0 هاي بازاريابي بر خريد آني فعاليت  4
  تائيد فرضيه  16/3 19/0 عوامل اجتماعي بر خريد آني  5
  رد فرضيه  - 18/0 -01/0 عوامل موقعيتي بر خريد آني  6
  رد فرضيه  01/0 00/0 شخصيت بر خريد آني  7
  تائيد فرضيه  23/4 28/0 ر خريد آنيعوامل روحي و واني ب  8

  
  

  محقق: رتبه بندي عوامل موثر بر خريد آني منبع: 6جدول 
  درجه آزاديتعداد χ2  Sig روحي شخصيت موقعيتي اجتماعي بازاريابي  محيط  صفات مزايا

65/523/3 97/4 51/440/444/422/457/4 631/217000/0390 7 

  ها رتبه  6 2 4 3 5  7  1 8
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 96/1ميزان معناداري بر اساس نقاط بحراني طور كلي ب
بدين ترتيب كـه چنانچـه ميـزان    . شوند تعيين مي -96/1و 

باشد  -96/1يا كوچكتر از  96/1ضريب معناداري بيشتر از 
فرض صفر مـورد پـذيرش و وجـود رابطـه معنـادار تائيـد       

تـاثير   هـاي  با توجه به ضرايب معنـاداري، فرضـيه  . شود مي
ي بازاريابي، عوامل موقعيتي و شخصيت بر خريد ها فعاليت

. مابقي فرضيات مـورد تاييـد  قـرار گرفتنـد    . آني رد شدند
بـه   χ2ي از برازش مناسب برخوردار است كه نسـبت  الگو

كمتر  RMSEAباشد، و مقدار  3كمتر از ) df(درجه آزادي 
برابـر بـا    RMSEAحاضـر مقـدار    الگـو در . باشد 10/0از 

 748/2برابـر بـا   ) df(بـه درجـه آزادي    χ2و مقدار  067/0
 تحقيـق مفهـومي   الگـو توان نتيجه گرفـت كـه    مي. باشد مي

  داردآوري شـده   هـاي جمـع   حاضر، تناسب مناسبي بـا داده 
]44[.  

به منظور رتبـه بنـدي عوامـل مـوثر بـر خريـد آنـي از         
ديدگاه مشتريان از آزمون فريدمن اسـتفاده شـد كـه نتـايج     

  .ارائه شدآزمون به صورت زير 
تـرين عامـل صـفات و     با توجه به آزمون فريدمن مهـم 

داراي بيشترين اهميت و مزاياي محصـول  ويژگي محصول 
ترين عامل در بـين عوامـل پيشـران خريـد آنـي       كم اهميت

  .است
  

  گيري بحث و نتيجه
 اسـت،  هاي رفتار مصرف كننده خريد آني يكي از جنبه

حاضـر   تحقيق. دارد هاي بازاريابي مهمي در فعاليت نقشو 
به شناسايي عوامل پيشران خريد آني و بررسـي تـاثير ايـن    

در . عوامل بر خريد آني در صنعت پوشاك پرداختـه اسـت  
بـا اسـتفاده از بررسـي ادبيـات و روش      تحقيقبخش كيفي 
نظر  راساسب. مورد شناسايي قرار گرفتمولفه  9 فراتركيب

ي مزايــا(خبرگــان عوامــل بــه صــورت، عوامــل محصــول 
عوامل محيطـي،    ،)هاي محصول محصول، صفات و ويژگي

عوامل اجتماعي، عوامل مربوط به مشتري عوامل بازاريابي، 
عوامل موقعيتي، جمعيـت شـناختي، شخصـيت و عوامـل     (

بـه   تحقيـق در بخش كمـي  .  طبقه بندي شد )روحي رواني
بررسي تاثير عوامل شناسايي شده از بخش كيفي بر خريـد  

. داران پوشاك در شهر مشهد پرداختـه شـد  آني در بين خري
در ابتدا با استفاده از آزمون تحليل عـاملي اكتشـافي نتـايج    

در تحليـل عـاملي   . بخش كيفي مـورد تاييـد قـرار گرفـت    
به دست آمد،  876/0پرسشنامه برابر  KMOاكتشافي مقدار 

كه مويد نتايج بخش كيفي و روايي واگراي مناسـب بـراي   
به عـلاوه مقـدار بـار عـاملي و      .استمولفه هاي پرسشنامه 

AVE  گـرا مناسـب بـراي     هر  سازه نشان دهنده روايي هـم
نتايج بررسي و ارزيابي پايايي نيـز  . سئوالات و سازه ها بود

در نتيجـه بـه   . استخود مويد قابل اعتماد بودن پرسشنامه 
در مـورد  . خريد آنـي پرداختـه شـد   بررسي تاثير عوامل بر 

هـاي   ي محصول و صفات و ويژگـي مزايا(عوامل محصول 
بر خريد  14/0و  18/0، اين دو مولفه به ترتيب با )محصول

يكــي از عوامــل مــوثر بــراي خربــداران . آنــي تاثيرگذارنــد
هاي آن محصـول اسـت    ژگيپوشاك در مشهد صفات و وي
هر چه پوشـاكي داراي  . گردد كه موجب خريد آني آنان مي

د آنـان تمايـل   تـري بـراي خريـداران باش ـ    ويژگي مناسـب 
در مـورد مزايـاي   . بيشتري به خريـد آنـي خواهنـد داشـت    

محصول، افراد خود را و خريدهاي خود را منطقي ارزيـابي  
كنند بنابراين حتـي در خريـدهاي خـود نيـز بـه دنبـال        مي

بررسـي تـاثيرات   . انـد  مزاياي محصـولات خريـداري شـده   
اييـد  مورد ت 20/0عوامل محيطي بر خريد آني با ميزان تاثير 

از ديـدگاه خريـداران عوامـل محيطـي شـامل      . قرار گرفت
نحوه چيـدمان، برنـد فروشـگاه، سـلف سـرويس بـودن،       (

) برخورد دوستانه فروشندگان و امكانات خريد الكترونيـك 
بـه   با توجـه بـه بارهـاي عـاملي    . بر خريد آني تاثيرگذارند

برخورد دوستانه فروشندگان و برند فروشـگاه   دست آمده،
اين امـر نشـان دهنـده نيـاز     . تبين كنندگي را دارد بيشترين

. سـت مشتريان به اطمينان از خريد و اعتماد بـه فروشـگاه ا  
چنين خريداران به دنبال برآورده كردن نياز به احترام در  هم

در مورد عامل بازاريابي تـاثير ايـن عامـل بـر     . خود هستند
ه اين امر نشان دهنـد . خريد آني مورد پذيرش قرار نگرفت

ماننــد اطــلاع رســاني و  هــاي بازاريــابي نقــص در فعاليــت
علاوه بر ايـن بـر   . هاست بين فروشگاه در ت گستردهاتبليغ

اي اسـت   اساس نظرات خريداران نشان دهنده نگاه بدبينانه
هـاي بازاريـابي ماننـد     هايي كـه برنامـه   كه آنان از فروشگاه

و خريد دو ) حراج(، تخفيف قيمت )حراج(تخفيف قيمت 
) دوتـاببر  -يكي بخر(الا به ازاي پرداخت قيمت يك كالا ك

بر خريد آني مـورد   بررسي عوامل اجتماعي چنين هم. دارند
بسياري از خريداران اذعـان داشـتند كـه     تاييد قرار گرفت؛

شرايط بازار و ساختار آن بر نحوه خريدهايشـان تاثيرگـذار   
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رار تاثير عامل موقعيتي بر خريد آنـي مـورد تاييـد ق ـ   . است
اين امر به اين دليل است كه وجـود فشـار زمـاني    . نگرفت

شود افراد تمايل كمتري به خريـد   عاملي است كه باعث مي
داشته باشند، بيشـتر افـراد و خريـداران پوشـاك بـه ويـژه       

انـد كـه بـراي خريـد پوشـاك نيازمنـد        ها اذعان داشته خانم
ــازار و     ــتن در ب ــراي گش ــافي ب ــان ك ــت و زم ــتن وق داش

عـدم آشـنايي و شـناخت از     در ضـمن . ها هستند فروشگاه
فروشگاه و فروشندگان عاملي است كه باعث ايجاد احتياط 

اين امر نشان دهنده ريسك پذيري . گردد در خريد افراد مي
طلبي پايين در بين خريداران پوشاك شـهر مشـهد    و تازگي

خريد آني مورد تاييـد قـرار     تاثير عامل شخصيت بر. است
طور كه در بالا بيان شد بسياري از خريـداران  همان. گرفتن

تمايل داشتند كه رفتارهاي خود را منطقـي جلـوه دهنـد و    
 از اين رو تاثير نشان دهند؛ ود كنترلي خود را بالا ارزيابي خ

چنـين   هـم . رد تاييد قرار نگرفتاين عامل بر خريد آني مو
تاثيرگـذار اسـت بيشـتر     عاملافراد بر اين اعتقاد و فرهنگ 

ها و محصولات  خريداران تمايل دارند كه از بازار، فروشگاه
ــه    ــي گزين ــس از بررس ــوده و پ ــدن نم ــين    آن دي ــا از ب ه

بررسـي تـاثير عامـل    . انتخاب نمايند محصولات، بهترين را
. روحي و رواني بر خريـد آنـي مـورد تاييـد قـرار گرفـت      

بسياري از افراد از خريد آني بـه عنـوان مكانيسـمي بـراي     
امل منفي شخصيتي و عوامل رواني منفي استفاده كاهش عو

افرادي كه بـه دنبـال آرامـش و تاييـد ديگـران در      . كنند مي
ع خريدهايشان هستند، يا داراي شخصيت لذت گـرا و تنـو  

. خريـد آنـي دارنـد    تمايل بيشتري بـه انجـام   ،طلب هستند
  :شود كه درنهايت به فروشندگان و بازاريابان توصيه مي

سـاختار آن،  بـازار و  اريابي مناسب حقيقات بازبا انجام ت. 1
شرايط بـازار  را بر اساس  هاي بازاريابي مناسب  فعاليت

 .طراحي نمايند

فروشندگان و بازاريابـان بـا تاكيـد بيشـتر بـر صـفات و       . 2
توانند انگيزه خريد آني در بين  هاي محصول مي ويژگي

 .خريداران را افزايش دهند

ــا ايجــاد م. 3 ــان ب حيطــي مناســب از نظــر فضــاي  بازارياب
هاي ناشي  فروشگاه باعث ايجاد آرامش، كاهش استرس

ميـزان   ،از خريد و  ايجـاد حـس اعتمـاد در خريـداران    
 .تمايل آنان به خريد آني را افزايش دهند

فروشندگان با برخورد مناسـب و محتـرم باعـث ايجـاد     . 4
حس احترام و افـزايش عـزت نفـس افـراد شـده و در      

  .ني را در آنان افزايش دهندنهايت خريد آ

  تحقيقهاي  محدوديت
مشـابه بسـياري از    تحقيـق گران در اجـراي ايـن   تحقيق

كـه از اهـم آن   . هايي مواجـه بودنـد   ها با محدوديت تحقيق
توان به محدود بودن جامعه آماري به خريداران در يـك   مي

  . كاهد مي تحقيقپذيري  شهر اشاره كرد كه از قدرت تعميم
  

  هاي آتي تحقيقبراي پيشنهاد 
شود كـه بـه بررسـي     هاي آينده پيشنهاد مي تحقيقبراي 

شـود   چنين پيشنهاد مي هم. شود پرداختهها  موشكافانه مولفه
هاي ديگـر و در بـين خريـدارن در     در نمونه تحقيقكه اين 

شهرهاي ديگر، به ويژه  در بين خريـداران پوشـاك انجـام    
در . بيشـتري دسـت يـابيم   شود تا با تكرار نتايج به اطمينان 

هـاي تاثيرگـذار بـر     از نه مولفه  به عنوان مولفـه  تحقيقاين 
گـران  تحقيقهـاي آتـي    تحقيقبراي . خريد آني استفاده شد

خريـد   بيشتري بـراي موثر ها و متغيرهاي  توانند از مولفه مي
سـتفاده كننـد، و   ا )به ويژه عوامـل جمعيـت شـناختي   (آني 

  .مورد ارزيابي قرار دهند آنيخريد ها را  بر  تاثيرات آن
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