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چکیده
رفتـار خریـد آنـی از مهمتریـن مباحـث در حـوزۀ رفتـار مصرف کننـده بـه شـمار مـی رود و 
تنوع طلبـی بـه طـور خـاص بـر رفتـار خریـد مشـتریان تمرکـز دارد. پژوهـش حاضر بـا هدف 
بررسـی میـزان تأثیـر تنوع طلبـی مشـتریان بر خریـد آنی در فروشـگاه های خرده فروشـی شـهر 
ایـام صـورت گرفـت. ایـن پژوهـش از نظر هـدف، کاربـردی و از نظـر روش اجـرا، توصیفی 
- پیمایشـی اسـت. بـرای گـردآوری اطاعـات مربـوط بـه ادبیـات موضـوع و پیشـینۀ پژوهش 
از روش کتابخانـه ای و جهـت گـردآوری اطاعـات بـرای تأییـد یـا ردّ فرضیه هـای پژوهـش 
از روش میدانـی اسـتفاده شـد. مشـتریان فروشـگاه های خرده فروشـی شـهر ایـام بـه عنـوان 
جامعـۀ پژوهـش انتخـاب شـدند. با توجه بـه نامحدود بـودن جامعۀ آمـاری، 384 نفـر به عنوان 
نمونـه تعییـن گردیـد. نمونهگیـری در این پژوهـش به روش تصادفی سـاده انجام گرفـت. ابزار 
گـردآوری داده ها نیز پرسشـنامۀ اسـتاندارد 16سـؤالی بود کـه روایی آن با نظر خبرگان سـنجیده 
شـد. ضریـب آلفای کرونباخ بهدسـتآمده هـم حکایت از پایایی مناسـب پرسشـنامه دارد. تجزیه 
و تحلیـل داده هـا از طریـق روش هـای آمار توصیفـی و تحلیل رگرسـیون با اسـتفاده از نرمافزار 
spss21 انجـام شـد. نتایج بهدسـتآمده روشـن سـاخت کـه تنوع طلبی مشـتریان بـر خرید آنی 

در فروشـگاه های خرده فروشـی شـهر ایـام تأثیـر معنـاداری دارد. 
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مقدمه
رقابـت موجـود در بازارهـای امـروز، در مقایسـه بـا گذشـته، گسـتردگی و تنـوع 
بالاتـری دارد و بسـیاری از شـرکت ها در تاشـند تـا بـا تدوین راهبردهـای رقابتی 
مناسـب، شـرایط رشـد و پیشـرفت خـود را فراهم سـازند؛ یکـی از ایـن راهبردها 
توجـه بیشـتر بـه خریدهای آنـی اسـت )عابـدی و همـکاران، 1394: 128(. خرید 
آنـی از مهمتریـن مباحـث در حـوزۀ رفتـار مصرف کننـده و رفتاری اسـت مبتنی بر 
تصمیم گیـری آنـی در زمینـۀ محصولـی خـاص. محققـان خریـد آنـی را بـه عنوان 
خریدهـای بـدون برنامه ریـزی و تحـت تأثیـر عوامـل گوناگـون عوامـل فرهنگی، 
روانـی، شـخصیتی و موقعیتـی تعریـف کرده انـد )سـوفی و نیـکا، 2۰18: 27-28؛ 
لالوهـا و میـری، 1398: 77(. از دیـدگاه آندرهیـل اگـر مشـتریان فقـط در موقـع 
نیازشـان خریـد کننـد، اقتصـاد بازار با شکسـت مواجه می شـود. ایـن جمله ارزش 
و حیاتـی بـودن خریـد آنـی را در بازارهـای مصرفـی آشـکار می سـازد )عابـدی و 
همـکاران، 1394: 128(؛ لـذا خریـد آنـی نه فقط بخاطـر پیچیدگی هایـش؛ بلکه به 
خاطـر اینکـه در دامنۀ وسـیعی از طبقه بنـدی محصولات رواج یافته اسـت موضوع 
تحقیقاتـی مهمـی در حـوزۀ رفتـار مصرف کننده به شـمار مـی رود )سـوفا و نیکا1 ، 
2۰17: 27(؛ بـه طـوری کـه با بررسـی مبانـی نظری موجـود در این زمینـه می توان 
اهمیـت توجـه بـه رفتـار خریـد آنـی مصرف کننـدگان را به خوبـی درک کـرد؛ اما 
در ایـن رابطـه کمبـود پژوهـش وجـود دارد و اکثـر مطالعـات، تصمیم گیـری برای 
خریـد را در چارچوبـی از فرایندهـای منطقی شـرح می دهند )اکبـری و همکاران2، 
1394: 22(. مطالعـۀ ژیانـک و همـکاران  )2۰16( حاکـی از آن اسـت کـه بیـش از 
4۰ درصـد پولهـای رد و بـدل شـده در خریدهای مشـتریان صـرف خریدهای آنی 
می شـود. ایـن امـر بـه این حقیقـت اشـاره دارد که در مقایسـه با خریدهای سـنتی، 
خریـد آنـی بـه وفـور مشـاهده شـده و از پایدارتریـن رفتارهـا در میـان مشـتریان 
اسـت؛ همچنین در پژوهش بلنگر و روبرتسـون )1978( مشـخص شـد حدود 27 
تـا 62 درصـد از کل خریدهـای فروشـگاه های خرده فروشـی بر اسـاس خرید آنی 
صـورت می گیـرد. ایـن آمـار جالـب می توانـد میـزان اهمیت شـناخت موضـوع را 

1. Sofi & Nika
2. Xiang et al
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مشـخص کنـد و زمینـه را بـرای تحقیقات بیشـتر در مـورد آن فراهم سـازد. عوامل 
زیـادی بـر خریـد آنی مشـتریان تأثیر دارد که یکـی از این عوامل تنوع طلبی اسـت. 
خریـد آنـی و تنوع طلبـی جـز رفتارهـای خریـد اکتشـافی هسـتند )پانـج1 ، 2۰11: 
745-746(. رفتارهـای خریـد اکتشـافی ممکـن اسـت بـه تجربـۀ هیجانـی افـراد 
کمـک کننـد و بـا تنوع طلبـی مشـتریان در خریدهـای خـود بـه سـرعت خسـتگی 
آنهـا را برطـرف نماینـد. تنوع طلبـی تمایل کلی مشـتری بـه تغییر برند بـرای لذت 
بـردن اسـت، مشـروط بـر اینکـه تغییـر به خـودی خود صـورت گیرد نه بـه خاطر 
لیـم2    .)48  :1394 همـکاران،  و  )بلوچـی  موجـود  گزینه هـای  کارکـردی  ارزش 
)2۰17( بیـان کـرد تنوع طلبـی عامـل محـرک و مؤثـری در رفتـار مربـوط به خرید 
و ویژگی هـای مشـتری اسـت. افـراد تنوع طلب معمـولاً در پی یادگیـری روندهای 
جدیـد خرید هسـتند؛ بنابراین خرده فروشـان بایـد به این گـروه از مصرف کنندگان 
توجه بیشـتر داشـته باشند )الحسـینی المدرسـی و محمدی، 1394: 132-134(. در 
فروشـگاه های خرده فروشـی، خریـد آنـی منبـع درآمـد مهمـی برای خرده فروشـان 
محسـوب می شـود. مشـتریان بـدون هیچگونه طرح قبلـی برای خریـد و بافاصله 
پـس از دیـدن محصـول یـا دریافـت محرکـی کـه محصـول را پشـتیبانی می کنـد 
در داخـل فروشـگاه تصمیـم بـه خریـد می گیرنـد )شـیرازی باصیـری و یـاوری، 
1395: 3(. بـا توجـه بـه اهمیـت مفهوم خرید آنی در شـناخت مشـتریان و تأثیر آن 
بـر موفقیـت مدیـران بازاریابـی و خرده فروشـان، لازم اسـت عوامـل مؤثـر بـر این 
مفهـوم مـورد مطالعـه قرار گیـرد؛ چراکه داشـتن درک صحیح از مشـتریان و فرایند 
خریـد، مزیت هـای متعـددی در بـر دارد. ایـن مزیت هـا شـامل کمـک بـه مدیـران 
در تصمیم گیـری، تهیـۀ مبنایـی شـناختی بـا اسـتفاده از تحلیـل مشـتریان، کمک به 
قانونگـذاران بـه منظور وضـع قوانین مربوط به خرید و فـروش کالاها و خدمات و 
در نهایـت کمـک به مشـتریان برای تصمیم گیری بهتر اسـت )مشـبکی و نیکبخت، 
1393: 986(؛ بـه همیـن خاطر بازاریابان و خرده فروشـان اهمیـت خریدهای آنی را 
از سـالهای قبـل تشـخیص داده اند. پژوهش های گسـتردهای نیز در مـورد الگوهای 
خریـد و ایجـاد زمینه هـای لازم بـرای شـناخت بیشـتر مشـتریان فروشـگاه های 

1. Punj
2. Lim
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خرده فروشـی در کشـورهای مختلف از جمله ایران انجام شـده اسـت )کشـاورزی 
و همـکاران، 1391: 3(؛ بـا ایـن وجـود بـه رغـم اهمیت بی انـدازۀ موضـوع خرید 
آنـی و نقـش مهـم آن در رفتـار مشـتریان، ایـن حـوزه تا حـدودی از دیـد محققان 
و پژوهشـگران به ویـژه در بـازار فروشـگاه های خرده فروشـی پنهـان مانده اسـت و 
پژوهـش قابـل ذکـری وجـود نـدارد کـه به بررسـی ایـن پدیـده در میان مشـتریان 
ایرانی پرداخته باشـد و خلأهای تحقیقاتی در این زمینه به روشـنی مشـهود اسـت؛ 
لـذا بایـد تحقیقـات و پژوهش های گسـترده ای در مـورد عوامل مؤثر بـر خرید آنی 
صـورت گیرد. اهمیت بررسـی تنوع طلبی مشـتریان در شـرایط تصمیم گیری خرید 
آنـی و کمتـر برنامه ریزیشـده در فروشـگاه های خرده فروشـی آن را بـه پژوهـش 
ارزشـمند مبـدل می سـازد، ویژگی هـای تصمیم گیـری آنـی مشـتریان را منعکـس 
می کنـد و فروشـگاه های خرده فروشـی را قـادر می سـازد تـا خدمت رسـانی بهتری 
بـه مشتریانشـان ارائـه دهنـد؛ بدیـن ترتیب و بـا توجه به پیشـینۀ مطالعـات در این 
زمینـه، ایـن پژوهـش بر آن شـده اسـت تـا ضمن ارائـۀ مدلی مناسـب، به بررسـی 
تأثیـر تنوع طلبـی مشـتریان بـر خریـد آنـی در فروشـگاه های خرده فروشـی شـهر 
ایـام بپـردازد و پیشـنهادهایی کاربـردی را طـرح نمایـد. در اینجـا مسـئلۀ اصلـی 
پژوهـش، رسـیدن بـه درک کاملـی از تئـوری تنوع طلبـی مشـتریان و تأثیـر آن بـر 

خریـد آنـی اسـت؛ بنابرایـن پژوهـش حاضر به پرسـش زیـر پاسـخ می دهد:
آیـا تنوع طلبـی مشـتریان بـر خرید آنی در فروشـگاه های خرده فروشـی شـهر ایام 

می گذارد؟ تأثیـر 

مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش
خریدآنی

فلسـفۀ بازاریابـی شـامل چهـار گرایش اسـت که از تولید شـروع می شـود و بعد از 
آن بـه ترتیـب گرایش هـای محصـول، فـروش و بازاریابـی قـرار دارد. بـا تغییر این 
فلسـفه مشـتریان و رفتـار خرید آنهـا اهمیت ویـژه ای یافتند )مشـبکی و نیکبخت، 
1393: 986(. از مهمتریـن مباحـث در حـوزۀ رفتار مصرف کننده که از سـال 195۰ 
مـورد مطالعـه قـرار گرفتـه و توجـه محققـان را به خود جلـب کرده اسـت، خرید 
آنـی اسـت. ایـن شـیوۀ خریـد، بـا فعالیت هـای عاطفـی یـا هیجانـی بـالا، کنتـرل 
شـناختی پاییـن و رفتـار خودبه خـودی در هنـگام نزدیکی به یـک محصول جذاب 
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ارتبـاط دارد )شـارما1  و همـکاران، 2۰15: 278( و در واقـع بـر نیروهای شـناختی 
و عاطفـی مبتنـی اسـت کـه بعد شـناختی آن فقـدان برنامه ریزی و ارزیابی اسـت و 
بعـد عاطفـی آن با نیاز مبرم و احسـاس قـوی لذت  جویانه مرتبط اسـت. در ادبیات 
بازاریابـی، خریـد آنـی را بـه عنوان خریدهـای بـدون برنامه ریزی تعریـف کرده اند 
کـه در واقـع مفهـوم آن فراتر از اینهاسـت، خرید آنی تجربه، تمایل و اشـتیاق برای 
خریـد اسـت )عابـدی و همـکاران، 1394: 129(. بیشـترین تعاریف خریـد آنی از 
روک )1987( می باشـد. وی ایـن گونـه بیان کـرد: »خرید آنی هنگامـی رخ می دهد 
کـه مصرف کننـده یک میـل مزمن )ثابـت(، اغلب قدرتمنـد و ناگهانی بـرای خرید 
فـوری چیـزی را تجربـه می نمایـد«؛ بـه عبـارت دیگـر، هنگامـی ایجـاد می شـود 
کـه در خریـدار حالـت انگیـزۀ ناگهانـی، فـوری و قوی بـرای خرید چیـزی ایجاد 
شـود، بسـیار پیچیـده اسـت و اغلـب بـا بی توجهی بـه پیامدهـای آن خریـد انجام 
می شـود )لـی و ورکمـن2 ، 2۰18: 3-5(. عوامـل مؤثـر و فعال کننـدۀ ایـن شـیوه از 
خریـد را می تـوان بـه طور گسـترده بـه دو طبقـۀ اصلی عوامـل خارجـی و عوامل 
داخلـی دسـته بندی کـرد: عوامـل خارجی بـه آن دسـته از محرک هایی اشـاره دارد 
کـه خرده فروشـان بـرای تحریک مشـتریان بـه کار می گیرند. ویژگی هـای همچون 
روشـنایی، چیدمـان فروشـگاه و عامت هـای تبلیغاتـی آنهـا از ایـن محرک هـا بـه 
شـمار می آینـد؛ عوامـل داخلـی نیـز همان خصوصیت شـخصیتی مشـتریان اسـت 
کـه بر خـود فرد تمرکـز دارد، مانند احساسـات، انگیزه، هیجانـات، لذت جویی و... 

)شـارما و همکاران، 2۰1۰: 29۰-278(. 
عوامـل مؤثـر بـر رفتـار خریـد آنـی را در سـه گـروه می توان دسـته بندی کـرد: 1( 
عوامـل محیطـی: تمـام عواملی که به طور مسـتقیم بر رفتـار خرید آنـی تأثیر دارند 
و شـامل فـرد و محصـول نمی شـوند، مثـل طراحـی داخلی، رنـگ، نـور، موزیک، 
نحـوۀ چیدمـان وسـایل و همـۀ فعالیت هـای تشـویقی در خرید؛ 2( عوامـل مربوط 
بـه محصـول: تمـام عواملی را شـامل می شـود کـه با محصول اسـت رابطـه دارد و 
بـر خریـد آنـی تأثیـر می گـذارد، مثل ویژگـی ظاهـری و کارکردی، طـرح و قیمت 
محصـول؛ 3( عوامـل فـردی: تمـام عوامـل مربوط به فـرد را دربرمی گیـرد و هنگام 

1. Sharma
2. Lee & Workman
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خریـد بـر وی اثر می گـذارد، مثل تحصیات، احساسـات و حالـت روانی )حقیقی 
و همـکاران، 1395: 3۰3(. در هنـگام خریـد آنـی فرصـت اینکه درسـت و از روی 
آگاهـی تصمیـم گرفتـه شـود وجـود نـدارد و ممکن اسـت کالایـی را که مشـتری 
خریـد می کنـد در بلندمـدت کاربـرد زیـادی نداشـته باشـد. برخـی بر ایـن باورند 
کـه ایـن شـیوۀ خرید در دسـته بندی محصولات کم ارزشـی، مانند مجـات، آبنبات 
و روزنامـه رخ می دهـد )مارشـال و همـکاران، 2۰1۰: 436(. اسـتدلال می شـود که 
محصـولات ارزان قیمـت بیشـتر نظـر مشـتری را بـه سـمت خـود جلـب می کننـد 
و هنـگام مشـاهدۀ قیمـت پاییـن احتمـال دارد بـدون فکـر کـردن در مـورد کاربرد 
و مزایـای آن، تمرکـز خـود را فقـط بـر قیمـت کـم آن قـرار دهنـد و انواعـی از 
محصـولات را یـک جا خریداری کنـد )جانس و پیـن1 ، 2۰۰2: 56(. بخش زیادی 
از خصوصیـات مشـتریان کـه با خرید آنی مرتبط هسـتند، عبارتنـد از: لذت خرید، 
نداشـتن کنتـرل خرید، تکانشـگری یـا آنی بودن خرید، اشـتیاق به خریـد لحظه ای 

و درآمد )شـارما و همـکاران، 2۰1۰: 277(. 

تنوع طلبی
بـا توجـه بـه اینکـه عوامل فـردی بر رفتار مشـتری تأثیـر دارد، بر خرید آنـی نیز به 
مثابـه یکـی از انـواع رفتارهـای خریـد تأثیرگذار اسـت. یکـی از ایـن عوامل فردی 
تنوع طلبـی اسـت )پانـج، 2۰11: 746(.  ایـن رفتـار فـردی  بـر احساسـات خود به 
خـودی فـرد مبتنـی می باشـد )لگوهـرل2  و همـکاران، 2۰16: 466(. تنـوع رفتـار 
مصرف کننـده، بـه دلیـل گوناگونـی عوامـل اثرگـذار بـر رفتـار و انگیزۀ فـرد براي 
خریـد اسـت )لین و همـکاران، 2۰11: 2288(. تنوع طلبی در رفتـار خرید تعریفش 
ایـن اسـت کـه افـراد تمایـل دارنـد انـواع گوناگونـی از کالا و خدمـات را انتخاب 
کننـد. تحقیقـات روی خریدهـای تنوع طلبانـه نشـان می دهـد کـه تغییر در شـرایط 
اجتماعـی، فـرد را ملـزم می کنـد تـا انـواع اجنـاس و محصـولات مناسـب را در 
شـرایط مختلـف، درخواسـت و با افـراد مختلف انتخـاب کند )شـارما و همکاران، 
2۰1۰: 277(. تمرکـز در خریـد آنـی و تنوع طلبـی، بـه طـور عمـده بـر شناسـایی 

1. Johns & Pine
2. Legoherel
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صفـات فـردی اسـت که بـا رفتـار فرد مرتبـط می باشـد )رودریگـوز و همـکاران1 
از خاسـتگاه  کـه  رفتارهایـی هسـتند  تنوع طلبـی  و  آنـی  ، 2۰17: 466(. خریـد 
روانشـناختی مشـابه برخوردارنـد؛ امـا تأثیرات هنجـاری اجتماعـی در آنها متفاوت 
اسـت. تحقیقـات پیشـین این رفتارهـا را به عنـوان رفتارهای خریـد لذت جویانه ای 
طبقه بنـدی کرده انـد که بـا عواطـف و انگیزه های روانشـناختی مرتبط هسـتند نه با 
منافـع عملکـردی و فکـری؛ چراکـه تصمیم گیری آسـانتر با عواطف و احساسـات 
بیشـتر رابطه دارد تا پردازش شـناختی. این دو رفتار منشـأ اجتماعی _ روانشناختی 
مشـابهی دارنـد کـه در ارتبـاط آنهـا با صفـات فردی شـامل آنی بـودن تصمیم های 
مشـتری، خریـد تنوع طلبانـه، لذت جویـی و تمایـات ناشـی از کشـف و شـهود 
آشـکار می شـود. ویژگی هـای مربوط بـه تنوع طلبی، عبارتنـد از: نیاز بـه انگیزش و 
سـطح بهینـۀ تحریـک که منشـأ همگی بـه انواع مختلـف از یک ویژگی شـخصیتی 
اسـت و آن لذت جویـی آنـی یا آنی بودن رفتار اسـت )شـارما و همـکاران، 2۰1۰: 
279(. مفهـوم تنوع طلبـی، امـری تعیین کننـده در تصمیم گیری مشـتریان برای تغییر 
عرضه کننـدگان )بلوچـی و همـکاران، 1394: 48( و عامل محرکـی در رفتار مربوط 
بـه خریـد اسـت کـه باعـث تکـرار انتخـاب بیـن انتخاب هـای شناخته شـده مثـل 
برندهـا و فروشـگاه های خریـد می شـود. افـراد در حالـت عمومی خرید بیشـتر از 
حالـت خصوصـی تنوع طلبـی را نمایـش می دهنـد. ایـن کار ممکن اسـت بر روی 
دیگـران تأثیـر بگـذارد و آنهـا را به خرید تحریـک کند و حالتی رقابتی ایجاد شـود 
کـه حتـی اگـر نیـاز به خرید کالا نداشـته باشـند و آن کالا انتخاب مطلـوب و مورد 
دلخـواه آنهـا نباشـند بـاز هـم خریـد کننـد )لیـم، 2۰17: 56۰(. تنوع طلبـی دارای 
چهـار بعـد تنوع دوسـتی، تجددگرایـی )نوگرایی(، اسـتقبال از تجربه هـای جدید و 

جسـتجوی ایده هـای جدید اسـت )عبـدالله زاده و جعفرنـژاد، 1394: 399(.

خرید آنی و تنوع طلبی
تنـوع طلبـی و خریـد آنی در درجـۀ اول، نتیجۀ حالت خسـتگی و اشـباع و ابزاري 
بـراي ارضـای سـطحی از احسـاس مطلوبیـت توسـط فـرد اسـت و هـر دو باعث 
ایجـاد تجربـۀ جدیـد و جالبـی براي مشـتریان در خرید می شـوند و شانسـی براي 

1. Rodríguez et al
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تغییـر و خاصـی از روزمرگـی بـه آنهـا می دهنـد )رمضانـی، 1397: 3(؛ بـه طـور 
کلـی، خریـد آنـی و تنوع طلبـی کـه بر شناسـایی صفـات فـردی تمرکز دارنـد و با 
رفتـار فـرد مرتبـط هسـتند، بـا تصمیم گیری منطقـی، عقایـی و اقتصادی سـازگار 
نیسـتند؛ بلکـه بـر احسـاس و عواطـف و انگیـزۀ روانـی لذتبخـش مبتنـی هسـتند 
)رودریگـوز و همـکاران، 2۰17: 467(؛ بنابرایـن طبق مطالب گفته شـده فرضیۀ اول 

پژوهـش به شـرح زیر اسـت:
فرضیۀ 1: تنوع طلبی مشتریان بر خرید آنی تأثیر معناداری دارد. 

خرید آنی و تنوع دوستی
خریـد آنـی و تنوع دوسـتی، رفتارهـای خریـد لذتبخشـند کـه بیشـتر تحـت تأثیـر 
احساسـات و انگیـزۀ روانـی قـرار دارنـد تـا اینکـه از روی تفکر و منطق باشـند و 
مزایـای  کارکردی داشـته باشـند. ایـن دو رفتـار به عنـوان نمونه هایـی از رفتارهای 
احساسـی، بـه جـای پـردازش شـناختی بـا مؤلفـۀ عاطفـی قـوی و بـر اسـاس 
تصمیم گیـری همـراه با احساسـات نشـان داده شـده  اند. انگیزه هـای روانی مختلفی 
بـرای خریـد آنـی وجـود دارد؛ مواجهـه و دیـدار بـا یـک محصول یا یـک محرک 
ترفیعـی می توانـد میـل ناگهانـی بـه خریـد را برانگیزد. تنوع دوسـتی بـه عنوان یک 
خصیصـۀ شـخصی معرفـی شـده اسـت کـه ممکن اسـت بـا محرک هـای محیطی 
برانگیزاننـده خریـد آنـی را نشـان دهد )شـیرازی باصیـری و یـاوری، 1395: 25(؛ 

بنابرایـن طبـق مطالـب گفته شـده فرضیـۀ دوم پژوهـش به شـرح زیر اسـت:
 فرضیۀ 2: تنوع دوستی بر خرید آنی تأثیر معناداری دارد.

خرید آنی و تجددگرایی
نوگرایـی یـا تجددگرایـی یـک ویژگـی شـخصیتی اسـت کـه بـه تمایـل و عاقـۀ 
شـدید بـه کالاهـای در زمـرۀ محصـولات روز اطـاق می شـود. از ایـن پدیـده 
بـرای پیش بینـی رفتـار افـراد در هنگام خریـد محصولات جدید اسـتفاده می شـود 
)عابـدی و همـکاران، 1394: 13۰-131(. پارک و همکاران )2۰۰6: 439( رابطۀ بین 
درگیـری در محصـولات جدیـد و خریـد آنـی را بررسـی کرده اند. اگـر خریدهای 
آنـی، تصویـر شـخص در دیـد دیگـران را از راه نوگرایـی بهبـود بخشـند، ممکـن 
اسـت خریـداران، متأثـر از محیـط، خریدهـای احساسـی انجـام دهنـد نـه منطقی. 

بررسی تأثیر تنوع طلبی مشتریان بر خرید آنی...
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خریـد آنـی و نوگرایـی نقشـی کلیدی در رفتار مشـتریان بـازی می کنـد و بر قصد 
و نیـت آنهـا برای برگشـت بـه همان فروشـگاه در آینـده تأثیرگذار اسـت. محققان 
در مطالعه هـای خـود دریافتنـد کـه بعضـی مشـتریان حتـی زمانـی کـه نسـبت بـه 
نتایـج محصول هـای مصرفـی خـود راضی انـد، آنهـا را تغییـر می دهنـد )بلوچـی و 
همـکاران، 1394: 49(. خریـد آنـی مبتنی بر نوگرایی با میـزان درگیری در نوگرایی 

مشـتریان، رابطـه ای قـوی دارد؛ بـر ایـن اسـاس فرضیۀ سـوم مطرح می شـود:
فرضیۀ 3: تجددگرایی بر خرید آنی تأثیر معناداری دارد.

خرید آنی و جستجوی ایده های جدید
متغیـر جسـتجو نیـز بـه عنـوان یکی از اجـزای مهـم در فراینـد خرید آنی بررسـی 
می شـود؛ چراکـه اگـر مشـتریان مدت زمـان بیشـتری را بـه جسـتجو بپردازنـد، 
بـا محرک هـای بیشـتری روبـه رو خواهنـد شـد و بـرای خریـد تهییـج می گردنـد 
)اکبـری و همـکاران، 1394: 26(؛ بـه طـور کلـی، جسـتجوی ایده هـای جدیـد از 
متغیرهـای تأثیرگـذار بـر خریـد آنـی می باشـد کـه عبـارت اسـت از پژوهـش و 
تحقیـق سیسـتماتیک بـرای پیدا کـردن ایده های جدید. هـدف از ارزیابـی ایده هاي 
جدیـد در تولیـد محصـول جدیـد، امـکان دسترسـي و تعییـن ایـن امـر اسـت که 
کـدام یـک شایسـتگي بیشـتري در فراینـد توسـعۀ مفهومـي و فـاز انتخـاب دارنـد 
)حسـینی و مرئـی، 1395: 3(. اسـتدلال می شـود کـه افـراد ممکـن اسـت بـه دلیل 
اشـباع یـا خسـتگی از یک برنـد و محصول خاص کنجکاو باشـند تا دیگـر برندها 
و محصـولات را تجربـه کننـد و معمـولاً در جسـتجوی راههایـی بـرای افزایـش 
انگیختگـی خود باشـند )شـارما و همـکاران، 2۰1۰: 278(. در جسـتجوی ایده های 
جدیـد فـرد درگیر با محصولات اسـت. درگیری مشـتریان با محصـولات، ادامه دار 
و بیـش از حـلّ موقتـی مشـکل یـا عاقـۀ موقتـی بـه محصـول اسـت )شـیرازی 
باصیـری و یـاوری، 1395: 33-34(؛ بـر ایـن اسـاس بـه عنـوان چهارمیـن فرضیه 

مطـرح می شـود:
فرضیۀ 4: جستجوی ایده های جدید بر خرید آنی تأثیر معناداری دارد.

خرید آنی و استقبال از تجربه های جدید
ممکـن اسـت فـرد در هنـگام بازارگـردی یـا ورود بـه فروشـگاه، با عواملـی مانند 
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قیمـت کم کالا، خوشـرنگی جنس، چیدمان داخل فروشـگاه، خلـق و خوی خوب 
فروشـنده و ... احساسـاتش تحریـک شـود و انگیـزه ای قوی در وی ایجاد شـود و 
او را تشـویق بـه خریـد محصول کند )شـارما و همـکاران، 2۰1۰: 277(. گرایش به 
تنوع طلبـی کـه ریشـه در تمایل بـه کسـب تجربه های جدیـد از محصـولات دارد، 
یکی از ویژگی های مشـتری اسـت. مشـتریان در تاش برای برطرف کردن مالت 
مرتبـط بـا یـک نـام تجـاری و محصول هسـتند؛ بـا توجه به ایـن تفاسـیر، گرایش 
بـه تجربه هـای جدیـد بـه عنـوان انگیـزه ای مهـم بـرای خریـد و عاملـی مؤثـر در 
پشـتیبانی از کانالهای خرید شناسـایی شـده اسـت )الحسـینی المدرسی و محمدی، 
1394: 133(. مشـتریان بـا ایـن ویژگـی، قدرت تخیـل، عاقه به جلوه هـای هنری، 
احساسـات بـاز و ایـده دارنـد؛ همچنیـن اقدام گـرا و نسـبت بـه ایده هـای دیگران 
کنجـکاو هسـتند )دل افـروز و همـکاران، 1392: 24(؛ بـر ایـن اسـاس بـه عنـوان 

پنجمیـن فرضیـه مطرح می شـود:
 فرضیۀ 5: استقبال از تجربه های جدید بر خرید آنی تأثیر معناداری دارد.

پیشینۀ تجربی پژوهش 
در این بخش به پژوهش های صورت گرفتۀ مرتبط با موضوع  اشاره می شود:

جانـس و پیـن )2۰۰2( در پژوهـش خود بـا عنوان »چرایی تغییر رضایت مشـتریان 
بـر روی رسـتوران هایی کـه گرایـش بـه تنوع طلبـی دارنـد و در تصمیـات خریـد 
درگیـری ذهنـی دارنـد« بـه ایـن نتیجـه رسـیدند کـه تنوع طلب بـودن مشـتری در 
خریـد نقـش عمـده و مهمـی را در تغییـر برنـد توسـط مصرف کننـده ایفـا می کند. 
مشـتریان تنوع طلـب بـه شـدت درگیـر تصمیم گیـری خرید خـود می شـوند، کمتر 
دسـت بـه خریـد مجـدد یـک برند می زننـد و ترجیـح می دهنـد برندهـای دیگر را 
هـم بررسـی کنند. اینگونـه خصوصیات فردی آنهـا تأثیری منفی بر وفـاداری دارد.
شـارما و همـکاران )2۰1۰( در پژوهـش خـود بـا عنـوان »خرید آنی و جسـتجوی 
متغیرهای مرتبط با نشـانه های آن« به بررسـی سـه مورد از ویژگی های روانشناختی 
مشـتریان؛ یعنـی رفتـار خرید آنـی، مطلوبترین سـطح انگیـزش و .... خودکنترلی بر 
خریـد آنـی پرداختند و نشـان دادند کـه خرید آنی و میزان انگیـزش مطلوب، رابطۀ 
مسـتقیمی بـا میـزان خرید آنی و جسـتجوی گونه های مختلف یـک محصول دارد؛ 
امـا رفتـار آنی مشـتری، رابطـۀ پررنگتری با خریـد آنی و میزان مطلـوب انگیزش و 

بررسی تأثیر تنوع طلبی مشتریان بر خرید آنی...
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جسـتجوی گونه هـای مختلف دارد؛ عـاوه بـر آن خودکنترلی، رابطـه ای نامطلوب 
بـا خرید آنی مشـتریان و ایجاد سـطح مطلوبـی از انگیزه دارد.

     باداگامـان و ورمـا1  )2۰14( در پژوهـش خـود بـا عنـوان »تأثیـر عوامل ذاتی بر 
رفتـار خریـد آنـی بـا بهره گیـری از روش معـادلات سـاختاری« به بررسـی عوامل 
مؤثـر بـر رفتـار خرید آنـی پرداختند. نتیجـۀ پژوهش آنان نشـان داد که سـه عنصر 
مادیتگرایـی، تمایـل بـه لـذت خریـد و تمایـل بـه خریـد آنـی، ارتبـاط مثبـت و 

معنـاداری بـا رفتـار خرید آنـی دارند. 
     ایـزدی و محمـودی )1395( در پژوهـش خـود بـا عنوان »تأثیـر درگیری ذهنی 
و تنوعگرایـی بـر خریـد آنـی مشـتریان دولتـی« به این نتیجه دسـت یافتنـد که بین 
خریـد آنـی و تنوعطلبـی، رابطـه وجـود نـدارد و این گونـه توجیه کردند کـه افراد 
تنوع طلـب ترجیـح می دهنـد جهـت حفـظ سـطح بهینـۀ تحریـک در خـود، اقـامِ 

کمـی متفاوت تـر از آنچـه قبـاً تجربـه کرده انـد را خریـداری کنند.

الگوی مفهومی پژوهش
مدل مفهومی پژوهش با توجه به مبانی نظری، طراحی و ساختاربندی شد. تحقیق 
حاضر شامل دو متغیر خرید آنی و تنوع طلبی می باشد. در این میان، تنوع طلبی متغیر 
متغیر وابسته است. چارچوب مفهومی در شکل شمارۀ )1(  آنی  مستقل و خرید 

مشخص شده است.

 شکل )1(. مدل مفهومی پژوهش

1. Badgaiyan & Verma
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ابزار و روش شناسی
ایـن پژوهـش از لحاظ جهت گیـری، کاربردی و از لحاظ هـدف، توصیفی و از نوع 
پیمایشـی می باشـد. نمونۀ آماری تحقیق نیز مشـتریان فروشـگاه های خرده فروشـی 
شـهر ایـام و روش نمونه گیـری، تصادفـی سـاده اسـت. جهـت انتخـاب نمونه، با 
توجـه بـه نامحـدود بودن جامعـه، 384 مشـتری، انتخـاب و پرسشـنامه به صورت 
تصادفـی میـان آنان توزیع شـد. برای بررسـی مبانی نظـری و پیشـینۀ تحقیق نیز از 
روش کتابخانـه ای و پژوهش هـای اسـنادی )کتاب، مقاله، مجات( اسـتفاده گردید. 
ابـزار اندازه گیـری، پرسشـنامه می باشـد کـه از سـه بخـش تشـکیل شـده اسـت: 
بخـش اول، بـرای توضیـح موضـوع و آشـنایی پاسـخ دهنده و بخـش دوم، بـرای 
مشـخصات عمومـی در نظـر گرفتـه شـده اسـت. بخش سـوم نیز برای سـؤال های 
اختصاصـی پرسشـنامه )16 سـؤال( اسـت کـه در زمینـۀ معیارهـا و شـاخص های 
سـنجش متغیرهـای پژوهـش، بـا اسـتفاده از چنـد پرسشـنامۀ اسـتاندارد، طراحـی 
شـده و در متغیـر خریـد آنـی از پژوهـش شـیرازی باصیـری و یـاوری )1395( و 
در متغیـر تنوع طلبـی )تنوع دوسـتی، اسـتقبال از تجربه هـای جدیـد، تجددگرایـی 
و جسـتجوی ایده هـای جدیـد( از پرسشـنامۀ وان تریجـپ و همـکاران )1996(؛ 
مکینتـاش و همـکاران )1995( و مرتـز فایرهارسـت و همـکاران )1986( برگرفتـه 
شـده اسـت. لازم بـه ذکـر اسـت کـه پرسشـنامۀ حاضـر بـا توجه بـه مـکان مورد 
بررسـی، بومی سـازی شـد و روایـی و پایایی آن مجدداً مورد بررسـی قـرار گرفت. 
سـؤال ها نیـز بـا کمـک مقیاس پنـج تایی لیکـرت در قالب پنـج گزینـه از 1 )کاماً 
مخالـف( تـا 5 )کامـاً موافـق( مشـخص گردید. بـرای بررسـی روایی پرسشـنامه 
از روش اعتبـار محتـوا و صـوری )نظرخواهـی از خبـرگان(، چندیـن نسـخه از 
آن در اختیـار اسـتادان و کارشناسـان رشـتۀ مدیریـت قـرار داده شـد و بـر حسـب 
پیشـنهادهاي آنهـا اصاحات صـورت پذیرفت. پایایی پرسشـنامه نیز با اسـتفاده از 
ضریـب آلفـای کرونباخ سـنجیده شـد که نتایج آن در جدول 1 آورده شـده اسـت. 

بررسی تأثیر تنوع طلبی مشتریان بر خرید آنی...
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جدول )1(. ضرایب پایایی پرسشنامه

متغیر مستقل
آلفای کرونباختعداد سؤالاتمتغیر

4۰/753خرید آنی

تنوع طلبی

3۰/741تنوع دوستی
3۰/7۰8استقبال از تجربه های جدید

3۰/764تجددگرایی
3۰/7۰1جستجوی ایده های جدید

16۰/714کل پرسشنامهجمع

     بـا توجـه بـه جـدول 1، از آنجایـی کـه مقـدار آلفای کرونبـاخ برای تمـام ابعاد 
پرسشـنامه ها بالاتـر از ۰/7 اسـت می تـوان نتیجـه گرفـت کـه پرسشـنامه از پایایی 
لازم برخـوردار می باشـد. جهـت تحلیـل داده ها از آمـار توصیفی و اسـتنباطی و به 
منظـور بررسـی میـزان تأثیـر متغیر مسـتقل بر وابسـته از رگرسـیون اسـتفاده شـده 

است. 

تحلیل یافته های پژوهش
بـا توجـه بـه نتایـج آمـار توصیفـی ویژگی هـای جمعیت شـناختی اعضـای نمونـۀ 

آمـاری، بررسـی و در جـدول شـمارۀ 2 ارائـه شـده اسـت.
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جدول )2(. مشخصات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان
درصد توزیعفراوانیسطوح متغیرمتغیر

جنسیت
21154/9مرد
17345/1زن

سن

5۰13کمتر از 2۰ سال
2122759/1 تا 3۰ سال
316817/7 تا 4۰ سال
41277 تا 5۰ سال

123/1بیشتر از 5۰ سال

تحصیات

411۰/7زیر دیپلم
11۰28/6دیپلم و فوق دیپلم

1۰627/6لیسانس
11۰28/6فوق لیسانس

174/4دکتری

آزمـون نرمال بودن داده ها: برای بررسـی نرمـال بودن داده هـا از آزمون کلموگروف 
- اسـمیرنوف )K-S( اسـتفاده شـد؛ لذا آزمون های زیر اجرا گردید:

H0 : توزیع داده های مربوط به متغیرها نرمال است.
H1 : توزیع داده های مربوط به متغیرها نرمال نیست.

     بـا توجـه بـه جـدول شـمارۀ 2، فرضیۀ  H0 با خطـای 5 درصد تأیید می شـود 
و می تـوان گفـت توزیـع داده هـای مربـوط بـه هـر یـک از متغیرهـا نرمـال اسـت؛ 

بنابرایـن جهـت آزمـون فرضیه هـا بایـد از آزمون هـای پارامتریک اسـتفاده کرد.
 

بررسی تأثیر تنوع طلبی مشتریان بر خرید آنی...
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جدول ) 3(. آزمون نرمال بودن داده ها )کولموگرف اسمیرونوف(
نتیجهسطح معناداری )Sig(تعداد نمونهمتغیر

توزیع داده ها نرمال است.384۰/25۰خرید آنی

توزیع داده ها نرمال است.384۰/41۰تنوع دوستی

توریع داده ها نرمال است.384۰/387استقبال از تجربه های جدید

توزیع داده ها نرمال است.384۰/389تجددگرایی

توریع داده ها نرمال است.384۰/274جستجوی ایده های جدید

     آزمـون رگرسـیون بـرای ابعـاد تنوع طلبـی )متغیر مسـتقل( و خرید آنـی )متغیر 
وابسـته( فروشـگاه های خرده فروشـی در جدول شـمارۀ 4 نشـان داده شـده است.

جدول )4(. خلاصۀ مدل رگرسیون
آماره دوربین 

واتسون
انحراف خطای 

باقیمانده
ضریب تعیین 

تعدیل شده
ضریب تعیین 
)R²( چندگانه

ضریب همبستگی 
)R( چندگانه مدل

1/921 ۰/54۰ ۰/872 ۰/782 ۰/694 1

     ضریب همبسـتگی چندگانه، میزان همبسـتگی چندگانه بین متغیرهای مسـتقل 
و وابسـته را بررسـی می کنـد و مقـدار همبسـتگی بیـن صفـر تـا یک نوسـان دارد. 
هرچـه مقـدار این همبسـتگی به یـک نزدیکتر باشـد نشـان دهندۀ همبسـتگی قوی 
بیـن متغیرهـای مسـتقل و وابسـته اسـت. بـا توجـه بـه جـدول 4، مقـدار ضریـب 
همبسـتگی چندگانـه بین متغیر وابسـته )خرید آنـی( و متغیر مسـتقل )تنوع طلبی(، 
۰/694 می باشـد. مجـذور ضریب همبسـتگی چندگانـه که به مقـدار ضریب تعیین 
معروف اسـت بین صفر تا 1 در نوسـان اسـت و هرچه به 1 نزدیکتر باشـد نشـان 
از آن دارد کـه متغیر مسـتقل توانسـته اسـت میزان زیـادی از متغیر وابسـته را تبیین 
کنـد. در ایـن پژوهـش مقـدار ضریـب تعیین برابـر ۰/782 اسـت که تأثیـر تقریبی 
8۰ درصـدی تبییـن متغیـر وابسـته بـر اسـاس متغیرهای مسـتقل را نشـان می دهد؛ 
همچنیـن بـا توجـه به مقدار آمـاره دوربین واتسـون )1/921( که در بازۀ اسـتاندارد 
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)1/5 تـا 2/5( قـرار دارد عدم خود همبسـتگی )اسـتقال( بین باقی مانده ها را نشـان 
می دهـد و مـدل رگرسـیون خطـی تأییـد می شـود. بـه منظور بررسـی میـزان تأثیر 
تنوع طلبـی بـر خرید آنی از آزمون رگرسـیون اسـتفاده شـد که نتایـج آن در جدول 

شـماره )5( نشـان داده شده است.

جدول )5(. آزمون آنالیز واریانس برای آزمون رگرسیون

مدل
مجموع مربعات

Sum of Squares
درجۀ آزادی

Df

میانگین مربع
MeanSquareF آماره

سطح معناداری
Sig

۰/5564۰/13947/64۰/۰۰۰رگرسیون
۰/5982۰5۰/۰۰3باقیمانده

1/1542۰91/154کل

     بـا توجـه بـه جـدول 5، چـون سـطح معنـاداری )Sig=۰/۰۰۰( کمتـر از ۰/۰5 
اسـت، بـا اطمینـان 95 درصـد آزمـون رگرسـیون خطی معنادار اسـت و این نشـان 
می دهـد کـه متغیـر مسـتقل از قـدرت تبییـن بالایـی برخـوردار اسـت؛ بـه عبارت 
دیگـر مـدل رگرسـیون مـدل خوبـی اسـت کـه می توانـد تغییر متغیـر وابسـته را با 

کمـک متغیر مسـتقل تبییـن کند.

جدول )6(. ضرایب رگرسیون

متغیرهای مستقل
ضرایب استانداردشدهضرایب استانداردنشده

t آماره
سطح معناداری 

)Sig(
Bخطای استانداردBeta

۰/77۰/272/9۰۰۰/۰۰۰مقدار ثابت
۰/74۰/38۰/64۰5/728۰/۰۰۰نوگرایی

۰/46۰/4۰۰/5283/214۰/۰۰۰جستجوی ایده های جدید

۰/315۰/57۰/52۰2/454۰/۰۰۰تنوع دوستی
۰/261۰/26۰/3551/953۰/۰۰3استقبال از تجربه های جدید
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     ضریـب رگرسـیون استانداردشـده )Beta(، سـهم نسـبی متغیـر مسـتقل را در 
تبییـن تغییـرات متغیـر وابسـته مشـخص می کنـد؛ هرچه مقـدار ضریـب بتای یک 
متغیر بیشـتر باشـد نقش آن در پیش بینی تغییرات متغیر وابسـته بیشـتر خواهد بود. 
جـدول 6 و سـطح معنـاداری ضرایـب متغیرهـای مسـتقل و مقدار ثابت در سـتون 
Sig کـه همگـی کمتـر از ۰/۰5 هسـتند نشـان می دهنـد کـه ضرایب رگرسـیون با 
اطمینـان 95 درصـد معنادارنـد. بـا توجه به ضرایب استانداردشـده بتـا درصد تبیین 
متغیـر وابسـته برحسـب متغیرهای مسـتقل برای متغیـر نوگرایی با ضریـب ۰/64۰ 
دارای بیشـترین تأثیر اسـت؛ سـپس جسـتجوی ایده و تجربه های جدید با ضریب 
۰/528، تنوع دوسـتی بـا ضریـب ۰/52۰ و در نهایـت اسـتقبال از تجربه های جدید 

بـا ضریـب ۰/355 بر روی خریـد آنی تأثیرگذار هسـتند. 

بحث و نتیجه گیری
خریـد آنـي یکي از جنبه هاي بسـیار مهم رفتار مصرف کننده در بـازار و منبع مهمی 
بـرای درآمـد خرده فروشـان اسـت. 3۰ تـا 4۰ درصـد خریـد از خرده فروشـی ها را 
می تـوان خریـد آنی به حسـاب آورد. از آنجایی که نیازهای مشـتری از موضوعات 
حسـاس و مهـم بازاریابی اسـت، بازاریابان و خرده فروشـان روی ایـن نیازها مانور 
می دهنـد تـا آنهـا را تحریـک کنند. در این راسـتا پژوهـش حاضر با هـدف مطالعه 
و بررسـی تأثیـر تنوع طلبـی مشـتریان بر خرید آنی در فروشـگاه های خرده فروشـی 
شـهر ایـام انجـام شـد. نتایـج ایـن پژوهـش نشـان می دهـد کـه بیـن تنوع طلبـی 
مشـتریان و خریـد آنـی رابطـۀ مثبتـی وجـود دارد. تنـوع رفتـار مشـتری بـه دلایل 
گوناگونـی بـر رفتـار و انگیـزۀ فرد بـراي خرید اثرگذار اسـت؛ در واقـع تنوع طلبی 
عامـل محـرک رفتـار مربـوط بـه خریـد مشـتریان اسـت که باعـث تکـرار انتخاب 
بیـن انتخاب هـای شناخته شـده مثـل برندها و فروشـگاه های خرید می شـود. نتیجۀ 
اثـر مسـتقیم و معنـادار تنوع طلبـی مشـتریان بر خرید آنـی با نتایـج پژوهش جانس 
و پیـن )2۰۰2( همسـو اسـت. آنهـا در پژوهـش خـود بـه ایـن نتیجـه رسـیدند که 
تنوع طلـب بـودن مشـتری نقـش مهمـی در خریـد وی دارد و ایـن نشـان می دهـد 
مشـتریانی کـه تنوع طلـب هسـتند درگیـری کمتـری بـرای خریـد کالا یـا محصول 
دارنـد؛ امـا از سـویی دیگـر، در پژوهش مشـابهی که ایـزدی و محمـودی )1395( 
انجـام داده انـد، تأثیـر تنوع گرایـی بر خرید آنی مشـتریان دولتی تأیید نشـده اسـت؛ 
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بنابرایـن می تـوان گفـت این بخـش از نتایج پژوهـش حاضر با نتایـج پژوهش های 
قبلـی و ادبیـات موجـود متفـاوت بوده اسـت. شـاید بتوان دلیـل این تفـاوت را به 
اهمیـت و تأثیـر تنوع طلبـی در خریدهـای آنـی محصـولات گوناگـون نسـبت داد؛ 
همچنیـن وجـود تفاوت هـای فرهنگی، اجتماعـی و اقتصادی در میـان نمونۀ آماری 
ایـن پژوهش هـا در ایـن زمینـه مؤثـر اسـت. در پژوهـش حاضـر بین تنوع دوسـتی 
و خریـد آنـی رابطـۀ مثبتـی وجـود دارد؛ تنوع دوسـتی مشـتریان جـزو رفتارهـای 
خریـد لذت بخـش و تحـت تأثیـر احساسـات و انگیـزۀ روانـی اسـت تـا اینکـه از 
روی تفکر و منطق باشـد و مزایای  کارکردی داشـته باشـد. بیشـتر مشـتریان تمایل 
دارنـد از فروشـگاه ها و محصـولات آن دیـدن کننـد و پـس از بررسـي گزینه هـا از 
بیـن محصـولات، بهتریـن را انتخـاب نمایند؛ در واقـع یک مواجهه و دیـدار با یک 
محصـول یـا یک محـرک ترفیعـی می توانـد میل ناگهانـی بـه خریـد را برانگیزاند. 
افـرادي کـه تنوع دوسـت هسـتند تمایل بیشـتري به انجـام خرید آني دارنـد. نتیجۀ 
اثـر مسـتقیم و معنـادار تنوع دوسـتی بـا نتایـج پژوهـش بادگایـان و ورمـا )2۰14( 
همسوسـت. بیـن اسـتقبال از تجربه هـای جدیـد و خریـد آنـی رابطۀ مثبتـی وجود 
دارد. مشـتریان ممکـن اسـت بـه دلیل اشـباع یا خسـتگی از یک مـارک و محصول 
خـاص تمایل داشـته باشـند تا دیگر برندهـا و محصولات را تجربـه کنند و معمولاً 
در جسـتجوی راههایـی برای افزایش انگیختگی خود می باشـند؛ در واقع مشـتریان 
بـا ایـن ویژگـی، قـدرت تخیـل، عاقه به جلوه هـای هنری، احساسـات بـاز و ایده 
دارنـد؛ همچنیـن اقدام گـرا و نسـبت بـه ایده هـای دیگران کنجـکاو هسـتند. نتیجۀ 
اثـر مسـتقیم و معنادار اسـتقبال از تجربه های جدیـد با تحقیق دلافـروز و همکاران 
)1392( همسـو نیسـت. دلیـل تفـاوت ایـن یافته می توانـد مربوط به نـوع جامعه و 
نمونـۀ مـورد بررسـی، نوع فروشـگاه و خدمات ارائه شـده توسـط آن باشـد. اینکه 
در تحقیـق حاضـر، جسـتجوی ایده هـای جدیـد و تجددگرایی بیشـترین تأثیر را بر 
خریـد آنی مشـتریان دارند، با نتایج پژوهش شـارما و همکارانـش )2۰1۰( و پارک 
و همکاران )2۰۰6( همسـو اسـت و نتایج مؤید این مدعا هسـتند که نوگرایی نقش 
کلیـدی در رفتـار مشـتریان بـازی می کنـد. بعضی مشـتریان حتی زمانی که نسـبت 
بـه نتایـج محصول هـای مصرفـی خـود راضی انـد، بـه دلایلـی نظیـر تمایـل بـرای 
تغییـر، حـس کنجکاوی یا خسـتگی، آنها را تغییر می دهند. شـاید جسـتجوی انواع 
متفاوتـی از محرک هـای تـازه برای مشـتریان خوشـایند باشـد. آنها بـه محصولات 
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نـو و فرهنـگ تجـدد گرایـش دارنـد، مؤلفه هـا و ویژگی هایـش را می پذیرنـد و به 
دنبـال خریـد و تجربـۀ آنهـا هسـتند. ایـن امـر می توانـد نشـان دهندۀ میـزان عاقۀ 
مشـتریان فروشـگاه های خرده فروشـی شـهر ایام به تازگی و جسـتجو برای کسب 
تجربه هـای جدیـد، ریسـک پذیري و نوگرایی بالا و کنجکاوی نسـبت بـه ایده های 
دیگـران باشـد. یافته هـای ایـن مطالعـه می توانـد از طریـق ارائـۀ بازخـور، مـورد 
اسـتفادۀ مدیـران و بازاریابـان فروشـگاه های خرده فروشـی قـرار گیـرد و بـر غنای 
علمـی و ادبـی حیطـۀ مورد مطالعـه بیفزایـد. این پژوهش توانسـته اسـت ادعاهای 
مطرح شـده را بـه نحـو مطلوبـی از طریـق تجزیـه و تحلیـل داده های اسـتخراجی، 

مـورد آزمـون قـرار دهـد و به نتیجۀ مشـخص در ایـن خصوص نائـل گردد. 

پیشنهادها
پژوهشـگران  حاضـر،  پژوهـش  از  به دسـتآمده  نتایـج  و  یافته هـا  ماحظـۀ  بـا 
پیشـنهادهایی چنـد را بـرای به کارگیـری توسـط فروشـگاه های خرده فروشـی ارائه 

می دهنـد: 
بـا توجـه به نتایـج پژوهش مبنی بـر ارتباط تنوع طلبـی مشـتریان و خرید آنی، - 

پیشـنهاد می شـود کـه مدیـران فروشـگاه های خرده فروشـی بـا افزایـش تنـوع 
محصـولات و تأکیـد بیشـتر بـر صفـات و ویژگیهـاي محصـول، توانایی خود 
را در بـرآورده کـردن خواسـتهها و سـایق گوناگون مشـتریان افزایش دهند تا 
بتواننـد خریدهـای آنـی را تسـهیل کنند و انگیـزۀ خرید آني در بیـن خریداران 

را افزایـش دهند.
بـا توجـه به تأثیر مثبت تنوع دوسـتی مشـتریان و خرید آنی، پیشـنهاد می شـود - 

کـه مدیـران فروشـگاه های خرده فروشـی بـه منظـور پاسـخگویی بـه نیازهای 
لذت جویانـۀ مشـتریان خـود، در آنهـا احسـاس لـذت و هیجـان ایجـاد کننـد. 
یکـی از روش هـای ایجـاد هیجـان و لـذت در مشـتریان نیـز پخـش موسـیقی 
لذتبخـش، اسـتفاده از تصاویـر جـذاب از طبیعـت، وجـود رایحـۀ دلپذیـر در 
فضـای فروشـگاه و توجـه بـه ویژگی هـای محیطـی مثـل تمیـزی و نظافـت 

ست.  ا
بـا توجـه بـه تأثیـر اسـتقبال از تجربه هـای جدیـد بـر خریـد آنـی، بـه مدیران - 

فروشـگاه های خرده فروشـی پیشـنهاد می شـود بـه ایـن موضـوع توجه داشـته 
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باشـند و سـایت های خـود را طـوری طراحـی کننـد کـه بتوانـد هـر دو نـوع 
ارزش »لذت جویانـه« و »سـودمندانه« را بـرای مشـتریان اینترنتی و حضوری به 
همـراه داشـته باشـد. در طراحـی سـایت باید بـه کیفیت سیسـتم توجه داشـته 
باشـند و بتوانند امنیت، قابلیت دسترسـی و سـرعت پاسـخگویی به مشـتریان 
را بـر اسـاس اطاعـات موجـود در سـایت فراهـم کنند. بـا این کار، مشـتریان 

ارزش کارکـردی و سـودمندانه را بهتـر درک می کننـد. 
بـا توجـه بـه نتایـج پژوهـش مبنـی بـر تأثیـر جسـتجوی ایده هـای جدیـد بر - 

خریـد آنی، پیشـنهاد می شـود مدیـران فروشـگاه های خرده فروشـی از راههاي 
مختلـف مشـتریان خـود را از فوایـد اسـتفاده از خریـد آنـی آگاه سـازند. ایـن 
راهکارهـا می تواننـد عبـارت باشـند از: اسـتفاده از رسـانه هاي گروهـی بـراي 
آگاهـی مشـتریان از فوایـد خرید آنی و بسترسـازي لازم از نظـر فرهنگی براي 

گسـترش کاربـرد خدمات خریـد آنی. 
بـا توجـه بـه نتایج پژوهـش مبنی بـر تأثیر تجددگرایـی بر خرید آنی، پیشـنهاد - 

می شـود طراحـی سـایت فروشـگاه، تقویـت و به روزرسـانی زیرسـاخت های 
فنـی و مخابراتـی بـه نحـوی باشـد که کاربـران و مشـتریان بتوانند به سـرعت 
خدمـات مـورد نیـاز خـود را انجـام دهنـد؛ همچنیـن ارائـۀ محصـولات مورد 
پسـند افـراد مدگـرا و تنوع در ارائـۀ چنین محصولاتی میـزان چنین خریدهایی 

را افزایـش می دهـد. 

منابع و مآخذ
الف( فارسی
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