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 مقدمه

 از ریبسیا و دارد یبالاتر عتنو و گیدگستر ،گذشته با مقايسه در ،وزمرا یهازاربا در دموجو قابتر
 را خود پیشرفت و شدر طيشرا ،مناسب قابتیر راهبردهای ينوتد با تا اندشتلا در شرکتها

 یآن یدهايخر به شتریب توجه راهبردها، نياز ا یكي(. 1391و مبرهن،  ی)دهدشت ندزسا همافر
اقتصاد بازار با  ،کنند ديخر ازشانیکنندگان فقط در موقع ن اگر مصرف ،لیآندره دگاهيد از .است

 یمصرف یرا در بازارها 1یآن ديخر بودنیاتیحارزش و  ،جمله نيکه ا شود یشكست مواجه م
 تعداد ،یکنون یها فروشگاه در دهايخر از نوع نيا شيافزا لیدلبه نیهمچن .سازد یآشكار م
و  )جونز است افتهي یریچشمگ شيافزا ریاخ دهةدر  زین نهیزم نيدر ا یدانشگاه یها پژوهش
مهم رفتار  یها از جنبه یكي  به یآن ديامروزه خر دهد یروند نشان م نيا .(2003 ،همكاران
 يیتنهابه دينوع خر نيا 1997در سال  ديگو یم یموگلونسك .شده است ليکننده تبد مصرف

( 1998) امآبراه .دهد یم لیتشك كايرا تنها در آمر انيمشتر یدهايدلار از خر اردیلیم 2/4 انهیسال
 از یخاص طبقةرا در  انيمشتر یدهايدرصد خر 80تا  ،دينوع خر نيکه ا دیرس جهینت نيا به زین

 یزير بدون برنامه اي یآن یدهايخر زی( ن2008) رتزيو و لایمات .است داده اختصاص خود به کالاها
ا ت 30 زین دارانيخر خود ديگو یم زین( 2000هاسمن ) .اند دانستهدرصد  62تا  27ها را  در فروشگاه

  .اند کرده فیتوص یآن را خود یدهايخر درصد 40
 آنی خريدهای بر مؤثرعوامل  کندیرا وادار م یدکنندگانتول ،آنی خريدهای گستردۀسهم  اين

خود تلاش کنند تا بتوانند در  یفروش و سودآور يشافزا یبرا ،آنها تقويت با و کنند شناسايی را
 دلیل اينضرورت به  اين .خود را حفظ کنند یفعال داشته باشند و بقا یحضور ،رقابت عرصة
 ارخريد که حلیامر. ستا نهفته یتصمیمگیر مهم يندافر يک ،خريد عمل هر ورای در کهاست 
 يندافر ،کند اریخريد را خدماتی و هالمحصو عنو چه که دبگیر تصمیم تا میکند طی

صدق  یآن يداز جمله خر ،خريد نوع هر درمورد مهم اين. دمیشو هنامید خريد یتصمیمگیر
 (.1398 همكاران، و یصمد) کند می

 هایمحصول ،منطقی بسیار ای گونهبهو آن هم  یازتنها به هنگام ن ،کنندگان مصرف اگر
 یدکنندگاناز سبد تول يدبا هااز محصول یاریبس کردند، یم يداریخود را خر یازمورد ن یمصرف
و نقش  یتاهم ،موضوع ينا .شد یاقتصاد بازار با شكست مواجه م ،یجهو درنت شدندیم حذف
گسترش آن را  های ینهو پرداختن به زم دهد ینشان م یمصرف یرا در بازارها یآن يدهایخر

 .سازد یم یضرور

                                                 
1. Impulse Buying 
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 یکاف یهنوز از غنا ،زمینه اين در شدهانجام یها پژوهش ی،آن يدهایخر یتوجود اهم با
 .ندارد وجود خريدها گونهاين توسعةو  یلاز عوامل مؤثر بر تسه یو شناخت کامل یستبرخوردار ن

عوامل  تأثیر ،ینهزم ينعوامل گوناگون مؤثر در ا یانپژوهش بر آن است تا از م ينا ،روايناز 
 تأثیر ،منظوربدين .کند بررسی را يدنوع خر ينهمزمان بر ا طوربه 1يیو مدگرا یطیمح ی،فرد
 ،یبررس ينا .شود یم یبررس يیاحساس مثبت بر مدگرا یانجیبا درنظرگرفتن نقش م ،عوامل اين

 .پردازد یم یآن يدخر یلعوامل در تسه يننقش ا يحبه تشر ،«آر .  ا  .اس»با استفاده از مدل 
و  یآن يدمربوط به خر مفاهیم ،2در بخش  يعنی ،بخش اين ادامةدر  ،مطالعه ينانجام ا برای
 بخش از آمدهدستبهشناخت  يةپا بر ،3 بخش در سپس و شد خواهند بررسی آن بر مؤثرعوامل 
داده، تعداد  یآور روش جمع ،یدر مراحل بعد .شد خواهند بیان پژوهش های فرضیه ادبیات، مرور

 یلو روش تحل ها داده یآور ابزار جمع يايیو پا يیروا گیری،نمونه روش و آماری جامعةنمونه، 
 گیری یجهنت ،5در بخش  .شوند می بیان ها داده تحلیل نتايج ،4در بخش  .شود می تشريح آنها

 بیان آنی خريدهای مساعد ینةزم توسعة یبرا یشنهادهايیپ ،يتو درنها شودیم پژوهش ارائه
 .شود می

 

 پژوهش ینظر پیشینة

 آنی خرید

 يفو تعر یانب ،يزیر بدون برنامه يدهایخر عنوان بهرا  یآن يدهایخر يابی،بازار یاتادب در
 برای اشتیاق و تمايل تجربة آنی خريد درواقع، اينهاست؛ از فراتر آنی خريد مفهوم اما ،کنند یم

و  ی)نجفاست  یزانگ و اغلب وسوسه يدو شد یاحساس ناگهان ینوع ،یاقاشت ينا .است خريد
 عنوان بهبر محصول  ،خريدار جایبه ،آنی خريد تعريف ،1982از سال  یشتا پ .(1387 ،همكاران

 نوع سهرا در  يدهاخر اين 1962استرن در سال  ،نمونه عنوان به .متمرکز بود يدمحرک خر
 يدخر ،یبند بخش ينا یبرمبنا .کرد بندی دسته آنی و نشدهريزیبرنامه شده،ريزی برنامه
 گیری تصمیم و جووجست یبرا یاطلاعات و وقت کاف ،آن در که است خريدی شدهريزی برنامه
 .(2000 سمن،)ها دارد وجود

 .کردند تمرکز بیشتر خريدها گونهاين یرفتار یها بر جنبه پژوهشگران ،1982 سال در بعدها
( 1982و گاتوارد ) ينبرگو و (1987) روک ،(1991) پیرون ،(1986) يرکوب و هو ،میانايندر

 احساس دريافت منظوربهاست که  یرفتار یآن يدکه خر یدندبه توافق رس موضوع ينا درمورد
 ارائه داد يانیاز مشتر يیها گزارش 1987روک در سال  ،نمونه یبرا .شود می انجام خوشی و لذت

                                                 
1. Fashion Involvement 
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 کند یم یدتأک موضوع ينبر ا امر ينا .زند یصدا م يدخر یرا برا آنهاکالا  کردند یاحساس م که
 ارائه کرد: یآن يدرا از خر يفتعر ينا يتدرنها یو .دارد رفتاری جنبة ،آنی خريدکه 

و  یقو ی،ناگهان یزشیحالت انگ ،خريدار در که شود می انجام هنگامی آنی خريد
 خوشی و لذت احساس ديدز ا یآن يدهایخر .شود يجادا یزیچ يدخر یبرا یفور
 تعارض سببو ممكن است  اند یچیدهپ یاربس ،دهد می دست خريدار به که

 آن پیامدهای به توجهی بی با اغلب ،یآن يدرفتار خر ینهمچن .شوند احساسی
 .شود می انجام خريد
 

 محیطی عوامل
موجب  ،يدخر های یطمح يباترشدنکه ز یدرس یجهنت ينبه ا یپژوهش در 2003 سال در پوسترل

امروزه  .خريدند هنگام در سرگرمی و تفريح تجربةکه به دنبال  شود یم يانیمشتر یبترغ
و  يشنما یقی،همچون موس یمختلف های یجذاب دارند و سرگرم یحالت ی،تجار های یطمح

 ای گونهبهفروشگاه  یطمح رو،ايناز  .کنند می فراهم مشتری برایا ر يدارید های یسرگرم
 .(2011 ،و همكاران عبدالوند) کند تجربه آن در را بخشیلذت تجربة یکه مشتر شود یم یطراح

 تا دنکن یم يقرا تشو يانبخش، مشتر لذت های یطکه مح يافتند( در1994) و همكاران دونوان
 ،روايناز  .کنند خريد قبلی ريزی برنامه داشتن بدون و بمانند خريد مرکز در را بیشتری مدت
 .کنند یم یمعرف یآن يدخر یبرا یفروشگاه را محرک یطمح

و  پذيرد یم تأثیرفروشگاه  یطیمح يطاز شرا یگاه ،خريد برای خريداران برنامة ين،بر ا افزون
 افزايش موجب ،کالا های ويژگی بعضی آمدنچشمبه طريق از ،یطیمح های يژگیو .کند یم ییرتغ

 یجهنت ينبه ا یز( ن1978) راتسچیلد و هاستون و (1983) يچنزبلاچ و ر .شوندمی آنی خريدهای
 یها جنبه .شودمی يدآنان به خر یبو ترغ يدارانجلب توجه خر سبب ،محیطی شرايطکه  یدندرس

کالاها  یدمانداخل آن و چ های ینورپرداز یقی،همچون پخش موس ،فروشگاه فردمنحصربه
 ،خاص يطیدر شرا یحت .بگذارند تأثیرنكردن  يا يدکردنخر یبرا یمشتر یمتصم براست  ممكن

  .ینجامدآن ب يدخر امكان افزايش به است ممكن خريدار وسیلةبهامكان لمس کالا 
 

 مدگرایی

 اتیدر ادب .دارد یقو یا رابطه ،انيمشتر يیمدگرا در یریدرگ زانیم با مد بر یمبتن یآن ديخر
 ،و همكاران )هان پژوهشگر نيچند یسو از ،یآن ديخر و مد در یریدرگ نیب رابطة ،یآن ديخر

 (2009 ،و همكاران یزیرمیت ؛2010 اندرز، و پنتكوست ؛2006 پارک،؛ 2004و لو،  وپ ؛1991
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 اطلاقروز  مد زمرۀدر  یبه کالاها ديشد یا و علاقه ليبه تما يیمدگرا .است شده یبررس
 استفاده روز مد یکالاها ديخر هنگام در افراد رفتار ینیب شیپ یبراابتدا  ده،يپد نيا .شود یم
 يیمدگرا درمورد 1991هان و همكاران در سال  یها افتهي .(2006)پارک و همكاران،  شد یم

 .انجامدیم انيمشتر یآن یدهايخر شيرفتار به افزا نينشان داد ا انيمشتر
بهبود بخشند، ممكن  يیرا از راه مدگرا گرانيد ديشخص در د ريتصو ،یآن یدهايخر اگر

 .(2004 لو، و وپ) ینه منطق ،انجام دهند یاحساس یدهايخر ،طیمح از تأثرم ،دارانياست خر
  .افتندي یمثبت رابطةفروشگاه  طیو مح یآن ديخر ،يیمدگرا نیب 2006پارک و همكاران در سال 

 

 1مثبت احساس

 در شهیاحساس هم .است ديخر یبرا داريخر میدر تصم یمهم اریبس عامل ،شدهادراک احساس
  .(1985 تلگان، و)واتسون ( ی)همچون مثبت و منف دشو یم یبررس متضاد بخش دو

)روک،  است ديپس از خر ،دارانيخر یو انرژ هیروح شيافزا انگریب ،یچند یهاپژوهش
با  داريو احساس مثبت خر حالت .(1998 نانكارو، و یليبا؛ 1996 ،و همكاران تماري؛ د1987

 .شودیم داريپد یطیمح یهاتحرک با مواجهه و داريخر یقبل یروح تیوضع ،مؤثر دمانیچ
 روک؛ 2000 هاسمن،؛ 1998و فرال،  یتی)ب اندیناگهان یدهايمحرک خر ،یقو طوربه هااحساس

 ،برخوردارند ديخر هنگام در مثبت احساس از که یانيمشتر .(2000 ،و فابر وني؛ 1993 ،گاردنر و
 .(1984 زن،ي)آ کنندخود استفاده  ديخر میاخذ تصم یبرا یتر ساده یندهايدارند که از فرا ليتما
 یبررس لیاحساس مثبت دارند، به دل ،ديخر هنگام در که یانيمشتر ،یمنف احساس با سهيمقا در

 دهند یانجام م یشتریب یآن یدهايخر ،بالاتر یانرژ داشتن و خود به یدهپاداش امد،یپ نكردن
  .(1993)روک و گاردنر، 

 گذاردیم ریتأث ديخر ۀجادشديا تيرضا و ديخر ارزش برکالا،  تیفیاحساس مانند ک ،ديخر نیح در
 به آنها زشیانگ با دارانيخر مثبت احساس که افتنديدر( 1998) لاو فر یتیب .(2001 ن،یباب و نیبا)ب
 که یانيمشتر گفتیم که کرد یم تيحما یاز پژوهش قبل جهینت نيا .دارد یمثبت یهمبستگ ،ديخر
  .ترند یاحساس ،کنند یم ديخر یزيربرنامهکه با  یاز آنان ،دهند یم انجام یآن ديخر

 یشتریاز خود احساس مثبت ب ،دهند یم انجام یشتریب یآن ديخر که یانيمشتر کهآنجا از
 ،نيابنابر ؛(1982 تر،یروس و دونوان) کنند یم یرا در فروشگاه سپر یشتریزمان ب دهند، ینشان م

 یدهايخر ینیبشیپدر  یا کننده نییعامل تع ،یگرفت که احساس مثبت مشتر جهینت توان یم
 .رودیم شماربه یآن

                                                 
1. Positive sense 
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 یفرد یها یژگیو

 ديافراد در هنگام خر یو درون یشناخت روان یندهايپژوهشگران توجه خود را به فرا نكهياز ا پس

 در گاتوارد و برگنيو .ندشد متمرکز یآن ديخر یو عاطف یتیشخص جنبة رب بارنيا کردند، معطوف

 جةینترا  ديخرنوع  نياآنها  .کردند فیتوص یرفتار چندبعد یرا نوع یآن ديخر ،1982 سال

 .دانند یم یتیشخص و یفرد یها یژگيو

 .توجه شود یفرد یها یژگيو و طیمح ةدوجانب ریتأث یبه چگونگ ديرفتار، با ینیب شیپ یبرا

 ،يینبود کنترل، نوگرا ،يیگرا با کالا، برون یمشتر شدنمشغول)همچون  یفرد یها یژگيو

 .(2002 ،ی)کاسن و ل گذارندیم ریتأث یبدون قصد قبل ديخر و هاليتما بر (ديخر از بردنلذت

وقت و  داشتن)مانند  یتیموقع یرهایکه متغ دندیرس جهینت نيبه ا 1998در سال  لافر و یتیب

 یها از محرک ،(یآن ديبه خر ليتماو  ديخر از لذت)مانند  یفرد یهایژگيو یرهای( و متغپول

 کنند یمشخص م رهایمتغ نيو ا رنديپذ یم ریتأث یآن ديخر یبرا زهیو انگ جووجست ،یمنف مثبت/

افراد، وقت و  کهیهنگام. 1: افتنديآنها در نیهمچن .شود یانجام م یآن ديخر ،موقعچهکه کجا و 

 به یاديز ليتما کهیهنگام. 2 هستند؛ فروشگاه داخل یجووجست به ليماپول داشته باشند، 

 یبرا افراد باشد، داشته وجود یمثبت محرک اگر. 3 شود؛ یانجام م ديخر ،باشند داشته یآن ديخر

و  زهیداشته باشند که انگ یآن ديخر توانند یم یوقت افراد. 4 شوند؛ یم ختهیانگ شتریب یآن ديخر

 .داشته باشند آن یبرا یکاف ليتما

 

 پژوهش یتجرب ةنیشیپ

انجام  یآن يدبر خر يیو مدگرا یطیمح ی،عوامل فرد تأثیراز  الگويی ارائةبا هدف  پژوهش اين

 انجام زمینه اين در گذشته در که هايی پژوهش نتايج پیشبرد برای و منظوربدين .شده است

مطالعه  ينموضوع ا دربارۀ شدهانجام یها پژوهش ينتر و مرتبط ينتر مهم از بعضی ،اند شده

و  یفرد های يژگیو تأثیر درمورد شدهانجام های بررسی خلاصة ،1جدول  در. شدند یبررس

 .ارائه شده است یآن يدبر خر یطیمح
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 یآن‌دیخر‌سابقة‌عنوان‌به‌شدهمطالعه‌یطیو‌مح‌یفرد‌یها‌یژگیو‌.‌1جدول

 یفرد‌یهایژگیو
‌انجام‌زمان‌و‌پژوهشگر

 پژوهش
 یطیمح‌یها‌یژگیو

‌انجام‌زمان‌و‌پژوهشگر

 پژوهش

 يیگرا برون
 ینوآور

 (2001) یهرآباد و رپلانكنو
 (2004)و لو  وپ

 یروان -یروح تیوضع

 و( 1982) گاتوالد و رگنبيو
 (1988) روکز و ردنگار

و  پارک و( 1998) لفرا و یتیب
 (2006) همكاران

 يیفردگرا
 يیگرا یماد

 (2002) یو ل سنکا
 (2006) و همكاران یسیتروئ

 فروشگاه طیمح
 کالا ۀکنندکيتحر

 یغاتیتبل ۀکنندکيتحرو  جانیه
 یفروشگاه یها محرک و جو

 یاجتماعو  یطیمح عوامل

 (2000) فابر و وني
 (2003) وونگ و ژو
 (2001) رتزيو و لایمات
 (2008) رتزيو و لایمات

 یرفتار ليتما
 یناگهان ديخر به ليتما

 یدرون هنجار
 یناگهان ديخر ليتما تیماه

 (1995) فشرو  روک
 و پک و( 2001) وکنت مرع

 (2006) لدرزیچ
 (2007) و همكاران ژانگ

 (2003) و همكاران ليشایم

 یناگهان راناديخر یریدرگ
 مد با یورزش میت لوازم با

 (2002) آرمسترانگ و کوون
 (2006) و همكاران پارک

 (2000) هاسمن یلذت مصارف
لباس، کفش و  :کالاها یبندگروه

 ريالتحر لوازم

 (1978) و همكاران لنگربه
 (1989) روک و یشامداسان

 (1996) و همكاران تماريد
 (2003) و همكاران یما

 

 پژوهش یمفهوم مدل

 یمدل مفهوم نيتدو یمبنا عنوان به( 1974و راسل ) انیمحراب ۀشدارائهمدل  ،پژوهش نيا در
 را در یفرد یها یژگيو و یتیعوامل موقع انیروابط م ،مدل نيا .پژوهش استفاده شده است

 است (آر.   ا .    ا س) 1پاسخ -سمیارگان -چارچوب محرک ،مدل نيا یمبنا .دهد یم نشان یآن ديخر
  .(1)شكل  رديپذ یم ریتأث یكيزیف طیاز مح ،میمستق طوربهرفتار انسان  دهد یکه نشان م

 

 

‌ا‌س‌مدل‌.‌1شکل  آر.‌‌ ا‌.‌‌ 

‌

عامل محرک رفتار  ةمنزلبهفروشگاه  یطیمح یها یژگيو ،پژوهش نيا در اساس،نيابر
 یالگو ،نیشیپ اتیادب مرور یبرمبنا و بیترتنيبد .اند ( درنظر گرفته شدهیآن دي)خر دارانيخر

 :شدند ارائه بیترتنيابه ،پژوهش یها هیو فرض نيتدو 2شكل  صورتبهپژوهش  یمفهوم
                                                 
1. Stimulus-Organism-Response  

 پاسخ ارگانیسم محرک
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 پژوهش‌یمفهوم‌یالگو‌.‌2شکل

‌

 .معنادار و مثبت دارد ریتأث ،انيمشتر یآن یدهايخر بر فروشگاه طیمح .1

 .دارد معنادار و مثبت ریتأث ،ديخر هنگام به انيمشتر در مثبت احساس جاديا بر يیمدگرا .2

 .دارد معنادار و مثبت ریتأث ،يیمدگرا بر یمبتن یآن ديخر رفتار بر مثبت احساس .3

 .دارد معنادار و مثبت ریتأث ،آنها یآن یدهايخر بر انيمشتر یفرد یها یژگيو .4

 

 پژوهش شناسی روش
 یهامشكلحل  یبرا توان یآن م یها افتهي جياز نتا راياست؛ ز یهدف، کاربرد ديحاضر از د پژوهش
 رايز رود؛ یمشمار به یشيمایپ -یفیو روش، توص تیپژوهش از نظر ماه نيا .کرد استفاده ها سازمان
 .آورد دستبهرا  یآمار ةاز وضع موجود نمون ازیاطلاعات مورد ن ،پرسشنامهبا استفاده از  کند یتلاش م
 .رود یم شماربه یها، کم و از نگاه نوع داده یمقطع ،یزمان ةاز جنب نیهمچن

 

  آماری نمونة و جامعه

 یریگنمونه .دهند یم لیتشك تهران بزرگ بازار به کنندهمراجعه دارانيپژوهش را خر یآمار جامعة
 نيدر ا .شد انجام نفر 267 برابر درصد 6 یخطا با و کوکران فرمول از استفاده با و یتصادف شكل به

حدود  ،شتریب نانیاطم یبرا ن،يا با وجود .استفاده شده است یا طبقه یریگ از روش نمونه ،پژوهش
  .شد عيپرسشنامه توز 300
 

محیط 

 فروشگاه

 احساس

 مثبت

ی هایژگیو

 فردی

 خرید آنی

H4 

H3 H2 

H1 

 مدگرایی

 



 ‌‌135ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ‌‌...‌در‌ییو‌مدگرا‌یطیمح‌،ینقش‌عوامل‌فرد

 ها داده آوری جمع ابزار

از  ،بیترتبهاست که  یشيمایو پ یا ها در پژوهش حاضر، از نوع کتابخانه داده یگردآور روش
 .استفاده شده است پرسشنامهو  یبردار شیف یابزارها

 كرتیل یسطحپنج فیاز ط ،آن در و داردال ؤس 26درمجموع  ،مورد استفاده پرسشنامة
ارائه شده  2جدول  در ها سؤال یو منبع اصل آنها به طومرب یها سؤال رها،یمتغ .است شده استفاده
 استرن،؛ 1998و فرال،  یتیب ؛1999، و همكاران کيهندر؛ 1991 كر،یفهو  تی)گلداسم است
 .(1989 ،و همكاران رهارستیف؛ 1994و بلادگت،  لدیكفيو؛ 1962
 

‌منبع‌و‌ها‌سؤالتعداد‌‌رها،یمتغ‌.‌2جدول

 منبع هاسؤال‌تعداد ریمتغ‌نام

 Stern, 1962 3 یآن ديخر

 Wakefield and Baker, 1998 5 فروشگاه طیمح

 Beatty and Ferrell, 1998 4 مثبت احساس

 Hendriks et al, 1999, Goldsmith and Hofacker, 1991 10 یفرد یها یژگيو

 Fairhurst et al., 1989 4 يیمدگرا

 
 کهاجرا شد  یآمار جامعة ینفر از اعضا 50 یرو آزمونشیپ ،پرسشنامه يیايپا یبررس یبرا

 يیايپا ،جينتا نيا .شده است انیب 3 جدول در ريز شرحبه ،کرونباخ یآلفا بيضر از استفاده با
 .کنند یم ديیرا تأ پرسشنامه یبالا
 

‌پرسشنامه‌یها‌سؤال‌کیو‌تفک‌ییایپا‌.‌3جدول

 رهایمتغ فیرد
هاسؤال‌تعداد  کرونباخ‌یآلفا 

 کل‌ییایپا یبررس‌مورد‌ابعاد‌ییایپا

 825/0 3 یآن ديخر 1

88/0 

 706/0 5 فروشگاه طیمح 2

 759/0 4 مثبت احساس 3

 901/0 10 یفرد یها یژگيو 4

 896/0 4 يیمدگرا 5

 

  ها داده تحلیل و تجزیه روش

مورد  میمفاه نیها و ارتباط ب از نمونه آمدهدستبه یها داده لیو تحل هيتجز یپژوهش، برا نيا در
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پژوهش از مدل  یها هیفرض یبررس یو برا یديیتأ یعامل لیاز تحل ،آنها ابعاد و مطالعه
 .است شده استفاده یساختار یها معادله

 

 پژوهش های یافته
 یمدل ساختار در. استفاده شده است یساختار یهاهمعادل مدل از ها داده لیتحل و هيتجز یبرا
 استخراج هينظر براساس که مكنون یها صفت نیب موجود روابط میکن مشخص که میآن دنبالبه

در  .(1388 ،ی)کلانتر ر؟یخ اي دشون یم ديیتأ ،نمونه از شدهیگردآور یها با توجه به داده ،اند شده
 و مستقل یرهای)متغ مكنون ریمتغ 5 و( پژوهش یهاپرسشآشكار )شامل  ریمتغ 26 ،مدل نيا

 یاز مدل معنادار ،ها هیفرض در شدهینیب شیپمعناداربودن روابط  یبررس یبرا .دارد وجود( وابسته
 مدل ،3 شكل. شود یاز مدل استاندارد استفاده م ،ریتأث نيا زانیو م یچگونگ یابيارز یو برا
 .دهد یم نشان را یمعنادار حالت در پژوهش در شدهارائه

 

 
‌یمدل‌پژوهش‌در‌حالت‌معنادار‌.‌3شکل

 
استفاده  ها شاخص نيااز  ،منظورنيابه .شود یابيلازم است برازش مدل ارز ،یساز مدل از پس

توان  نیانگیم شةير مقدار ؛باشد 3 مجاز مقدار از کمتر ديبا که یآزاد درجةدو بر  یکا نسبت :شودیم
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 از تر کوچک ديبا که یپ مقدار و باشد 08/0تر از  کوچک ديبا ،آن مجاز مقدار که بيتقر یخطا دوم
با توجه با  .باشند 9/0 از تر بزرگ ديبا افتهي ليتعد برازش شاخص و برازش شاخص و باشد 05/0

 .برخوردار است یاز برازش مناسب ،گفت مدل پژوهش توان یم 4در جدول  شدهارائه یها شاخص
‌

‌برازش‌یها‌شاخص.‌‌4جدول

فیرد ها‌شاخص  مجاز‌مقدار  آمدهدستهب‌اعداد  جهینت   

 مناسب برازش 2/df ) < 3) 99/2 یآزاد درجةدو به  یکا نسبت 1

 مناسب برازش 00/0 یمقدار پ < 05/0 1یپ مقدار 2

 مناسب برازش RMSEA > 05/0 075/0  < 08/0 2بيتقر یخطا دوم توان نیانگیم شةير 3

 مناسب برازش 98/0 9/0 از بالاتر 3یبرازندگ شاخص 4

4افتهيليتعد یبرازندگ شاخص 5
 مناسب برازش 92/0 9/0 از بالاتر 

 مناسب برازش 907/0 9/0 از بالاتر 5یا سهيمقا برازش شاخص 6

 
 گفت ديبا اعداد یدارامعن مورددر .کندیم یبررس را شدهاشارهموارد  ،یدر حالت معنادار مدل

 یاعداد م،یهست هاهیفرض آزمون دنبالبه 95/0 نانیدر سطح اطم ،پژوهش نيا در آنجاکه از
 -96/1 و 96/1 نیب یعدد اگر ب،یترتنيبد .نباشند -96/1 و 96/1 نیب که بود خواهند دار معنا

  .نددار معنا ،روابطهمة  ،یمعناداردر مدل  .خواهد بود معنا یب ،ردیقرار بگ
 .است ديیتأ قابل یآن ديخر بر شدهیبررسعوامل  ریتأث دهد یدر حالت استاندارد نشان م مدل

 یبررس جينتا توان یم استاندارد، مدل و یمعنادار مدل از آمدهدست به جينتا اساسبر ،بیترت نيبد
 .خلاصه کرد 5 جدول در را پژوهش یها هیرضف

 

‌ها‌هیفرض‌یحاصل‌از‌بررس‌جینتا‌.‌5جدول

ض
فر

هی
 

 معنادار‌و‌مثبت‌اثر
‌بیضر

 استاندارد
یمعنادار‌اعداد جهینت   

 ديیتأ 21/2 76/0  انيمشتر یآن یدهايفروشگاه بر خر طیمح 1

 ديیتأ 24/2 72/0  ديبه هنگام خر انياحساس مثبت در مشتر جاديبر ا يیمدگرا 2

 ديیتأ 26/3 69/0  يیبر مدگرا یمبتن یآن ديمثبت بر رفتار خر احساس 3

 ديیتأ 69/2 64/0 آنها  یآن یدهايبر خر انيمشتر یفرد یها یژگيو 4

                                                 
1. P-Value 

2. RMSEA 

3. GFI 

4. AGFI 

5. CFI 
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سازگار  شدهانیب یها هیبا فرض یساختار یهاهمعادل مدل در رهایمتغ نیب روابط یکل یالگو
عوامل  ،آمدهدست به جينتا اساسبر .اند بوده مهم و معنادار شدهیبررس رابطةبودند؛ هر چهار 

  .دندار معنادار و مهم یریتأث ،یآن ديخر بر شدهیبررس
 با 1 ةیفرض آزموندارند؛  یسازگار ،نهیزم نيا در نیشیپ یها پژوهش جينتا با ها افتهي نيا

که  شد سهي( مقا2011( و عبدالوند و همكاران )2008) یل ،(2008) رتزيو و لایمات یها پژوهش
و  نبرگيو. کردند ديیرا تأ انيمشتر یآن یدهايخر وفروشگاه  طیمح نیب ةرابط ،ینوعبه کيهر

 یدر پژوهش نظر اما ،انددهکر ديیتأرا  یآن ديبر خر یفرد یهاجانیه ریتأث زی( ن2013گاتوالگ )
با  2 ةیفرضآزمون  .است نشده ديیأت ،یمشتر یهاادراک لیدلبه عامل نيا ریتأث( 1390) یو قادر

احساس مثبت  جاديبر ا يیمثبت مدگرا ریتأثدارد که  يی( همسو2006پژوهش پارک و همكاران )
 و پارک پژوهشبا  زین 3 ةیفرض آزمون .اند دهکر ديیرا تأ انيمشتر ديبه هنگام خر انيدر مشتر
 ديیرا تأ یآن ديمثبت احساس مثبت بر خر ریتأث ،پژوهش نيا .است هماهنگ( 2006) همكاران

( و عبدالوند و 2004و لو ) پو مطالعةبا  زین 4 ةیفرضحاصل از آزمون  جينتا ت،يدرنها .است دهکر
 اما ،اند دهکر ديیرا تأ یآن ديبر خر یفرد یها یژگيو ریتأثکه  است ( همراستا بوده2011همكاران )

 ریتأث است، شده انجام( 2000) هاسمن یسو ازکه  یدر پژوهش مشابه گر،يد یاز سو
 جيانتبخش از  نياگفت  توان یم ،نيبنابرا ؛نشده است ديیتأ یآن ديبر خر یفرد یها یژگيو

 لیبتوان دل ديشا .است بوده متفاوت موجود اتیادب و یقبل یهاپژوهش جيپژوهش حاضر با نتا
گوناگون  یهامحصول یآن یدهايخر در یفرد گوناگون عوامل ریتأثو  تیتفاوت را به اهم نيا

 نيا یآمار نمونة انیدر م یو اقتصاد یاجتماع ،یفرهنگ یهاوجود تفاوت نینسبت داد. همچن
 .است مؤثر نهیزم نيدر ا هاپژوهش

 عوامل ریتأثهمزمان  یبررس ،شودیم پژوهش نيا يیافزادانش و زيتما موجب آنچه ت،يدرنها
 در مثبت احساس جاديا در یطیمح عوامل نقش نیهمچن و یآن رفتار بر یطیمح و یفرد

 .دارد یآن ديخر در یگرلیتسه نقش که است یمشتر
 

 پیشنهادها و گیری نتیجه

به همراه  يیو مدگرا یطیمح ،یعوامل فرد ریتأث ،آن در که پرداخت یمدل یبررس به مقاله نيا
 .شد یدر بازار بزرگ تهران بررس یآن یدهايبر خر یانجیم یعامل عنوان به ،احساس مثبت ریتأث
 را یناگهان ديخر رفتار میمستق طوربه ،و احساس مثبت يیمدگرا دهد یپژوهش نشان م نيا جينتا
 لیبه تسه زین یو فرد یطیشواهد نشان دادند که عوامل مح نیهمچن .دهند یم شيافزا
 .کنندیمکمک  یآن یدهايخر
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 نقش و تیاهم به توان یم یآن ديخر حوزۀموجود در  اتیو ادب آمدهدستبه جيتوجه به نتا با
در  يینقش مثبت و معنادار مدگرا نیهمچن .برد یپ یآن یدهايخر لیتسه در یفروشگاه طیمح
فروشندگان  دهند ینشان م جينتا نيا .شد ديیتأ دياحساس مثبت در افراد در هنگام خر جاديا
 ،آنها یفرد یها یژگيو به توجه و انيمشتر یروح حالتفروشگاه،  طیمحبا توجه به  توانند یم

را در  یاديزمان ز ،فروشگاه مناسب طیمح لیدلبهکه  یدارانيخر .دهند شيفروش خود را افزا
 یحت .از آن فروشگاه صرف خواهند کرد ديخر یبرا زیرا ن یاديپول ز کنند، یم یآنجا سپر

آرام و  یطیبا مح يیارويهنگام رو ،شوند یوارد فروشگاه م نديکه با احساس ناخوشا یانيمشتر
 دایپ ليدر آنجا تما یشتریگذراندن وقت ب یو برا کنند یم دایپ ینديخوشا یحالت روان ،ريدلپذ

 در است، یدرون یحالت ان،يمشتر مثبت احساس نكهيا به توجه با ن،يافزون بر ا .خواهند کرد
 ۀزیانگ رايز دارد؛ ریتأث انيمشتر یآن یدهايبر خر میمستق صورتبه فروشگاه در حضور هنگام

  .کندیم کيرا تحر ديخر
 شيافزاو  لیتسه یرا برا ريز یشنهادهایپ توان یمطالعه م نياز ا آمدهدستبه جينتا يةپا بر
 :داد ارائه یآن یدهايخر
 از و ابانيبازار است یضرور یآن یدهايخر بر انيمشتر مثبت احساست مثب ریتأثتوجه به  با 

کنند که  نديفروشگاه را چنان جذاب و خوشا طیمح ،ها فروشگاه رانيمد و فروشندگان جمله
در او  یآن ديانجام خر یبرا یمساعد یشود و حالت روان ختهیبرانگ یدر مشتر یاحساس مثبت

 .شود جاديا

 بافروشندگان  شودیم شنهادیپ یآن یدهايخر لیتسه در یفرد عوامل مثبت ریتأثتوجه به  با 
 کنند. بیترغ شتریب یآن یدهايبالقوه را به خر انيمشتر ،هایژگيو نيا به توجه

 مورد پسند  یهامحصول ارائة دهدیم نشان یآن یدهايخر لیتسه بر يیمدگرا مثبت ریتأث
 .دهدیم شيرا افزا يیدهايخر نیچن زانیم ،يیهامحصول نیچن ةارائافراد مدگرا و تنوع در 

 ها یژگيو نيا نكهيو ا یآن ديبر خر انيمشتر یفرد یها یژگيمثبت و معنادار و ریتأثتوجه به  با 
 شود یم شنهادیپ ،ندامختلف متفاوت یها دارند و در فرهنگ یو درون یشناخت روان یحالت

 قيسلا و ها خواسته نکردبرآورده درخود را  يیتوانا ها،تنوع محصول شيها با افزا فروشگاه
 .کنند لیتسه را یآن یدهايخر بتوانند راه نيا از تا دهند شيافزا انيمشتر گوناگون

 ریتأث ،فروشگاه طیمح یساز با جذاب یابيبازار رانيکرد مد شنهادیپ توان یم ،درمجموع 
 انيمشتر یآن ديبه خر ،تیوضع نيا .کنند جاديا انيبر احساس مثبت مشتر یمیمستق

 یدهايخر دررا  انيمشتر توان یچگونه م ،یفرد یها یژگيبا توجه به و نكهيا اما ،انجامد یم
فروشگاه را  طیمح توانند یم ابانيبازار ،نيبنابرا ؛دارد ازین یشتریب ةبه مطالع ،ختیبرانگ یآن
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چنان جذاب و  ،انيمشتر یفرد یها یژگيو نیو همچن یروان -یروح یها یژگيو با متناسب
 .مثبت بگذارند ریتأث انيمشتر یآن ديآراسته کنند که بر خر
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