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 گوناگونيعوامل  تأثير كه تحتاست كننده از مباحث اصلي بازاريابي خريد آني مصرف :چكيده
كـه خريـد    واقعيتاين . گيردشناسي، شخصي و موقعيتي قرار مي از جمله عوامل فرهنگي، روان

درك بهتـري از   كـه  كندبه بازاريابان كمك مي ،جز نياز انجام گيرد دلايل مختلفي بهتواند بهمي
 كند كه موضوع كمك مي به فهم ايناين رفتار  ةمطالع. دست آورند هكنندگان برفتارهاي مصرف

به بررسـي  پيش رو پژوهش . دهدخاصي از خود نشان مي رفتار ،كننده در زمان خريد چرا مصرف
ايـن پـژوهش   . پـردازد كننـدگان مـي  هاي فرهنگي بر خريـد آنـي مصـرف   ارزش تأثيراهميت و 

. اسـت پرسشـنامه   هـاي آن  آوري داده جمـع و ابـزار   رود شمار مي به توصيفي و از نوع همبستگي
آمـاري   ةنمون. در نظر گرفته شده استكنندگان و خريداران شهر تهران مصرف آن آماري ةجامع
مثبـت   ةرابط ،دهد ارتقاي شخصينشان مي ها يافته. اي استطبقه گيرينفر و روش نمونه 307
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  مقدمه
. اسـت كننده و رفتار خريـد او   خريد مصرف  كننده، تصميم يكي از مباحث بازاريابي و رفتار مصرف

آنجا كه درك رفتـار  ز ا. شود آغاز مي كننده بازاريابي موفق با درك چگونگي و چرايي رفتار مصرف
آن در رفتـار   تـأثير موضوع خريد آني و  ،استبرابر كنندگان و مشتريان با موفقيت تجاري  مصرف
كـه   شود گفته مي يكي از رفتارهاي خريدبه  1خريد آني. شايان توجهي دارداهميت  ،كننده مصرف

چرا كـه هنگـام    ؛خريد ارتباطي ندارد ةبسيار فراگير است و با تفكر دربار كنندگان مصرفدر ميان 
  .)1987 ،روك(شود  خريد به ارزيابي آنچه بايد خريداري شود پرداخته نمي

از  ،انـدازه ميـان انـواع محصـولات     دليل پيچيدگي نوع رفتار و گسترش بي رفتار خريد آني به
 ،و فـرل بيتـي  ( پژوهشـگران قـرار دارد  توجـه   در كـانون است كه بسيار  يدسته رفتارهاي خريد

با آشكارشـدن اهميـت   . فوايد كاربردي بسيار زيادي دارد ،خريد آني خصوصپژوهش در ). 1998
 بـراي افـزايش  هاي بازاريـابي اثربخشـي را   راهبردتوان  رفتار خريد آني، مي ثر برؤنسبي عوامل م

كمـك   كنندگان مصرفتوان به  مي از سوي ديگر،و پيشنهاد داد  ها حجم خريدهاي آني فروشگاه
   .رفتارهاي خريد آني خود را كنترل كنند كهكرد 

 ةشـناختي، آميخت ـ  شـناختي، جمعيـت   از جمله عوامـل روان  گوناگونيبا توجه به اينكه عوامل 
 ةواسـط  هاي فرهنگـي بـه   رسد كه ارزش به نظر مي ،ثيرگذارندأبر خريد آني ت ،موقعيتي ـ بازاريابي

يكي از انواع رفتارهاي خريـد،   مثابة بر خريد آني نيز به ،دارد كننده كه بر رفتارهاي مصرفي تأثير
   :اين پژوهش دستيابي به اهداف زير است اجراياز اين رو هدف از . اثرگذار است

  ؛در ايران كنندگان مصرفهاي فرهنگي بر خريد آني  گذاري ارزشتأثيرشناسايي ميزان  •
 ؛را بر خريد آني دارند تأثيرهاي فرهنگي كه بيشترين  شناسايي آن دسته از ارزش •

  .ايراني بر رفتار خريد آني كنندگان مصرفتبيين ميزان گرايش  •

  نظري پژوهش  پيشينة
 كنندگان مصرفدر رفتار  يها همواره عامل اثرگذار ، ارزشكننده در متون بازاريابي و رفتار مصرف

گي او قـرار  هـاي فرهنگـي و سـبك زنـد     ارزش تـأثير تحت  ،كننده انتخاب مصرف. دنشو ديده مي
  .شود پرداخته ميها  از اين سازه يكبه توضيح هر در ادامه. )2000 ،توماس(گيرد  مي
  
   

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Impulse Buying 
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  خريد آني
 بـه  خريـد آنـي   ،طور كلي به .استبه خريد كالا  4و پايدار 3، قوي2هدف يب، 1خريد آني ميل فوري

محققـان  . )1962 ،اسـترن (اي براي آن وجود نداشته باشد  كه از قبل برنامه شود گفته مي يخريد
هـاي   ، جنبـه 5بازاريـابي  راهبردهـاي ، كننده معيارهاي گوناگوني مانند رفتار مصرفبه خريد آني را 

عوامـل   )2001( و بـابين  بـابين  .انـد  بنـدي كـرده   طبقـه  7و بنيادهاي رواني نوع انسـان  6اجتماعي
   :ندبندي كرد دستهبه شرح زير سه گروه  درگذار بر رفتار خريد آني را تأثير

. گذارد و هنگام خريد بر وي اثر ميگيرد  را دربرمي مربوط به فرد عوامل تمام ؛8عوامل فردي .1
، احساسات و حالت رواني )2001 ،و كنيپن برگ هرآبادي ،ورپلانكن(تحصيلات براي مثال، 

  ؛)1995 ،روك و فيشر ؛1987 ،روك ؛2000 ،هاسمن (
و  شـود  را شامل مـي  استعواملي كه در رابطه با محصول  تمام ؛9عوامل مربوط به محصول .2

ويژگـي ظـاهري و    ،براي نمونـه  .)2001 ،و همكاران ورپلانكن(گذارد  مي تأثيربر خريد آني 
 قيمـت  ماننـد عوامل خارجي مرتبط بـا محصـول    ةكلي و كاركردي محصول، طرح محصول

  ؛)1998 ،بيتي و فرل(
د و شامل فرد ندار تأثيرطور مستقيم بر رفتار خريد آني  عواملي كه به تمام ؛10عوامل محيطي .3

براي مثال طراحـي داخلـي، رنـگ،    . شوند بندي مي در اين گروه دسته ،شوند و محصول نمي
هـاي تشـويقي در    فعاليـت  همةمحيط داخل فروشگاه و  ،چيدمان وسايل ةنور، موزيك، نحو

  .خريد
نبود اول با  ةجنب ؛آني را شناسايي كردنداصلي خريد  ةدو جنب )2001( و همكارانشورپلانكن 

بدون  يخريد آني خريد .گويند ميشناختي  ةمل ارتباط دارد كه به آن جنبأريزي و تفكر و ت برنامه
يز اشـده متم ـ  ريـزي  برنامـه آنچه خريد آنـي را از خريـد    .ارزيابي خريدار است بدونو  ريزي برنامه
بـا هيجـان    ة دومجنب ـ. شـود  كسب مـي كيفيت و كميت اطلاعات است كه قبل از خريد  ،كند مي

اظهار متعددي  كنندگان مصرف. شود هاي هيجاني نيرومند مي پاسخ موجب خريد آني. ارتباط دارد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Immediate 
2. Unitended 
3. Powerful 
4. Persistent 
5. Marketing Strategies 
6. Social Aspects 
7. Psychological Roots Or Human Being 
8. Personal Factors  
9. Product Related Factors 
10. Situational Factors 
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خشـنودي را تجربـه    و احساساتي همچون لذت، هيجان، تـرس  ،طي فرايند خريدشان كه داشتند
  ).2000 ،هاوسمن( اند كرده

چند عامل ديگر بر خريد آني بررسي  با شناسي را همراه عامل روانتأثير  ،1987روك در سال 
 تقريبـاً  ،به خريد محصـول  كننده يعني تمايل مصرف ؛است ياز نظر او خريد آني عمل سريع .كرد

  . بدون تفكر زياد و محصول ةبلافاصله بعد از مشاهد
كه  ندبه اين نتيجه رسيد ،هنجارها بر خريد تأثيراي با عنوان  طي مقاله )1995(روك و فيشر 

ي ارزيـابي  بيـان بـه   ؛رابطـه وجـود دارد   كننـده  اي بـا هنجارهـاي مصـرف    بين خريد آني و ضـربه 
  .توجهي بر رفتار خريد آني دارد شاياناثر  ،هنجارهاي فرد

گرايش به خريـد   هاي فردي در با عنوان تفاوت تحقيقي 2001در سال ورپلانكن و هرآبادي 
  :انـد از  كـه عبـارت   خريد آني را شناسايي كردنـد  ةدو جنبانجام دادند و احساس و عدم تفكر  ،آني

  .هيجان .2و  و تفكر ريزي برنامه نبود. 1
از خريـد آنـي    ارزيـابي منفـي بعـد    و به بررسي ارتباط بين خريد آنـي  )2010( يونالي و جوان

ماننـد احسـاس   را  اي منفـي  ةنتيج ـبعد از خريد براي مشـتري   ،كه خريد آني دريافتندپرداختند و 
  .دهد كاهش مي كننده كند كه وفاداري مشتري را به توليد نااميدي و پشيماني ايجاد مي

 فروشـي بـر   محصول و عوامل خـرده البداهة  في تأثيربه بررسي  )2012(هسن و واكر  كيسن،
هـاي   سـري عوامـل ماننـد ويژگـي     خريد آني مشتري پرداختند و به اين نتيجه رسيدند كـه يـك  

تصـميم   بـر  ،چيدمان محصول در ويتـرين فروشـگاه و فضـاي داخلـي فروشـگاه      ةمحصول، نحو
هـاي محصـول و    ويژگي تأثير پژوهشدر اين . گذارد مي تأثيربه خريد آني محصول  كننده مصرف

و   تصـميم بـدون  شده، خريـد آنـي و    ريزي برنامهخريد شامل  ،رفتار خريدساير عوامل بر سه نوع 
  .شدبررسي  ،كننده صرفتصميم خريد م

دنبـال تحليـل    بـه  ،با عنوان خريد ناگهاني در اينترنت پژوهشيدر ) 1389(حيدرزاده و صديق 
حمايـت يـا   گونـه خريـد    از اين ،عنوان محيطي براي خريد به پرداختند كه هايي از اينترنت ويژگي

هـاي   گمنامي، دسترسي آسان، تنـوع كالاهـاي موجـود، مشـوق     نشان دادنتايج  .كند ممانعت مي
از جمله عواملي هسـتند كـه موجـب     ،هاي اعتباري بازاريابي، بازاريابي مستقيم و استفاده از كارت

 افتـادن لـذت   بـه تعويـق  مشخص شـد   ،ديگر سوياز . شوند ترغيب خريد ناگهاني در اينترنت مي
  .استخريد ناگهاني در اينترنت  ةكنند عامل تضعيف ،خريد

ثر بر خريد ؤمدلي جهت بررسي عوامل م ةاي با عنوان ارائ در مقاله) 1390(نظري و قادري عابد 
جنسـيت،   آنها عواملي چون .رفتار خريد آني اثر داردبر كه  پرداختند به بررسي و تحليل عواملي ،آني

شناسـي   روان ،)راهنمايي و كمك فروشنده ،تنها به خريد رفتن، خريدمحيط شامل (عوامل موقعيتي 
قيمـت   ،شامل محصـول (بازاريابي  ةعوامل آميخت و )پذيري تحريك ،فردگرايي، نفس عزتشامل (
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تنهـا بـه خريـد رفـتن،      هاي آنـان نشـان داد   يافته. كردندرا مطالعه  )ترفيعات بازاريابي ،محصول
  .مستقيم دارند ةابزارهاي ترفيعي با خريد آني رابط و ميل خريد نكردن كنترل ،نفس عزت

  هاي فرهنگي  ارزش
  تـوان بـه   ترين آنهـا مـي   كه از مهم اند را تعريف كردهبه تعبير خود فرهنگ انديشمندان از هريك 
هـا و   ، ارزشهـا  هفرهنگ را الگويي از فرضـي ) 1980(هافستد   .هافستد و شوارتز اشاره كردتعريف 

در تعريف ) 2005(هافستد  .شود ميداند كه معناي مشترك آنها توسط يك گروه كسب  ها ميباور
هـا   اي از امور بر ساير حالـت  هاي ويژه دادن حالت هاي وسيعي براي ترجيح ها، آن را گرايش ارزش
زندگي  ةهاي اولي دليل اينكه در سال هاي فرهنگي به كند كه بسياري از ارزش كيد ميأاو ت. داند مي

آنها بحث كرد يـا   دربارةتوان  مانند، بنابراين نمي ها باقي مي شوند، در ناخودآگاه انسان اكتساب مي
كـه   را با توجـه بـه طرقـي    آنهاتوان  مي فقطبلكه  ة آنها پرداخت؛مشاهد بهمستقيم طور  بهاينكه 

فرهنـگ را  ) 2003(شـوارتز   ).1387كرمـي،  ( ، درك كـرد كنند مختلف عمل ميموقعيت افراد در 
مردم يـك جامعـه    يها و ارزش 4، هنجارها3، نمادها2ها عمل، 1اي غني و غالب از باورها مجموعه
متفاوت به لحاظ اهميت  و اهدافي مطلوب، فراموقعيتي را ها ارزش) 2003(شوارتز . داند جامعه مي

 متمايزكننـدة  مفهومي ةترين جنب وي اصلي. كند ، تعريف مياستاصول زندگي افراد  راهنماي كه
هاي  ارزشتئوري  ،2003او در سال . دهند كه آنها ارائه مي داند مي اي اهداف انگيزشي راها  ارزش

بـه لحـاظ    و اسـت گانـه   هـاي ده  اي جـامع از ارزش  شـامل مجموعـه   را كـه  بنيادين انساني خود
هاي  تمام ارزشكه  ده ارزش اساسي مدنظر شوارتز. ، ارائه دادهستندبرانگيختگي از يكديگر مجزا 

خودهـدايتگري،  : انـد از  عبـارت  ،را دربـردارد سراسـر جهـان     شده در فرهنگ اصلي تشخيص داده
   .گرايي طلبي، موفقيت، قدرت، امنيت، انطباق، سنت، خيرخواهي، جهان انگيزش، لذت

دست بـه بـازبيني    ،هاي بنيادين انساني خود مدل ارزش ةاز گذشت دو دهه از ارائ پسشوارتز 
ارزش معنـادار كـه از لحـاظ مفهـومي مجـزا از       19شـده را بـا    ها زد و تئوري بـازبيني  اين ارزش
تـلاش  شـوارتز،   ةشـد  با مبنا قراردادن تئوري بازبيني نيز پژوهش پيش رو. ، معرفي كرديكديگرند

كاري، ارتقاي  فظهگشودگي در برابر تغييرات، محا كمك چهار بعد بههاي فرهنگي را  ارزشكند  مي
پرداختـه  بعـد   چهاراز اين  يكتعريف عملياتي هر به در ادامه . بررسي كند ،شخصي و تعالي خود

  .شود مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Beliefs 
2. Practices 
3. Symbols 
4. Norms 
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اين بعد شامل متغيرهاي خودهدايتگري در عمل، خودهدايتگري  :گشودگي در برابر تغييرات •
پرداخته به تشريح گشودگي در برابر تغييرات  آنهابا استفاده از كه  استدر انديشه و انگيزش 

   شود؛ مي
 ةدهنـد  ابعـاد شـكل   ،متغيرهـاي وجهـه، امنيـت، سـنت، انطبـاق و افتـادگي       :محافظه كاري •

  شود؛ كاري استفاده مي محافظهمنظور سنجش متغير  كه از آنها به هستندكاري  محافظه
  است؛وفقيت و قدرت طلبي، م بعد ارتقاي شخصي شامل متغيرهاي لذت :ارتقاي شخصي •
كـه بـا اسـتفاده از ايـن      استگرايي و خيرخواهي  اين بعد شامل متغيرهاي جهان :تعالي خود •

  .شود پرداخته ميمتغيرها به ارزيابي تعالي خود 

  هاي فرهنگي و رفتار خريد آني ارزش
به بررسي عوامل فرهنگي و  ،فرهنگ بر خريد آني تأثيراي با عنوان  در مقاله )2002(كاسن و لي 

اين . پرداختند ...ميل خريد و نكردن شناسي از جمله مدگرايي و عزت نفس، فردگرايي، كنترل روان
) گرايـي  فردگرايي و جمع(اي  كيد بر اخلاق فرهنگي، اثر عوامل فرهنگي در سطح ناحيهأتبا مقاله 

بـا   اآنه ـ. نـد كردبررسي  كننده ي مصرفآن ةبر رفتار خريد با انگيز را )ادراكي خود(و اخلاق فردي 
 كهدرصدد برآمدند  ،هاي غربي و شرقي چند كشور نمونه و چندين هزار مشتري با فرهنگ آزمون

 پژوهشنتايج . كند آني را تعديل مي ةرفتار خريد با انگيز مندي نظامطور  هب بفهمند چگونه فرهنگ
   .گذارد تأثير مينشان داد عوامل فرهنگي بر خريد آني 

 كننـدگان  مصـرف فرهنگ بر خريد آني ميـان   تأثيربا عنوان  پژوهشي) 2006(پارك و فورني 
كننـدگان كـره و آمريكـا،     بـراي مصـرف  كـه   آنها به اين نتيجه رسيدند .اجرا كردندكره و آمريكا 

هـاي   تفاوت مهمي دارد؛ همچنين تأثيرعمل خريد به منجرشدن در بخش  درگيري و مصرف لذت
  .اثرگذار است كنندگان مصرفبر خريد آني ) كره( گرايي و جمع) آمريكا(فردگرايي فرهنگي بين 

بـه   ،خريـد  هـاي  نقش فرهنگ بر تصميم عنوان اي با در مقاله 2012در سال و كاسيدي نايم 
 شـايان طـور   كنندگان فردگرا، بـه  گرا نسبت به مصرف جمع كنندگان مصرفكه  نداين نتيجه رسيد

كمتـر   و آنهـا آگاهانـه اسـت    گيـري  تصميممدل  ،خريدهاي منطقي دارندتوجهي قبل از انتخاب 
يفيـت بـالاي برنـد و    دو گـروه در ك  اين گيري تصميم ةكنند و تفاوت معناداري در شيو اشتباه مي

  .گرا وجود ندارد عادت خريد كمال
ات اجتماعي و خوشبختي ذهنـي را بـر   تأثيراحساس، اهميت ) 2008( ، لاواك و كروپسيلورا

اهميـت اساسـي   شناسي در خريد آنـي   گرفتند كه اين سه عامل روانخريد آني سنجيدند و نتيجه 
  . دارند
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پژوهش اين  ة اصليفرضيشده در اين زمينه،  انجام مطالعاتبا در نظر داشتن ادبيات نظري و 
  :از است عبارت

مثبت معنـاداري   ةايراني با خريد آني رابط كنندگان مصرفهاي فرهنگي  ارزش :اصلي ةفرضي
  .دارد

  :اند نيز به شرح زير مطرح شده هاي فرعي فرضيه
  ؛مثبت معناداري دارد ةرابط ،خريد آني گشودگي در برابر تغييرات با بعد عاطفي رفتار .1
  ؛مثبت معناداري دارد ةطبرا ،خريد آني ارتقاي شخصي با بعد عاطفي رفتار .2
  ؛منفي دارد ةرابط ،با بعد عاطفي رفتار خريد آنيكاري  محافظه .3
  ؛مثبت معناداري دارد ةرابط ،تعالي خود با بعد عاطفي رفتار خريد آني .4
  ؛مثبت معناداري دارد ةرابط ،گشودگي در برابر تغييرات با بعد شناختي رفتار خريد آني .5
   ؛معناداري دارد ةارتقاي شخصي با بعد شناختي رفتار خريد آني رابط .6
  ؛منفي دارد ةرابط ،كاري با بعد شناختي رفتار خريد آني محافظه .7
  .مثبت معناداري دارد ةرابطتعالي خود با بعد شناختي رفتار خريد آني  .8

  پژوهش روش شناسي
 بنـدي  دسـته  ،بنيادي، كـاربردي و تحقيـق و توسـعه    گروهعلمي بر اساس هدف به سه  مطالعات

و  اسـت بازاريابي  ةدانش كاربردي در رشت ةاضر توسعح پژوهشبا توجه به اينكه هدف . شوند مي
 هـاي  پـژوهش  از نـوع ، به لحاظ هدف گام بردارد آن كاربرد عملي ةتوسعدر جهت كند  تلاش مي
 ةبنـدي بـر اسـاس نحـو     وجود دارد، دسته ها پژوهشبندي ديگري كه براي  دسته .استكاربردي 

بـراي  كنـوني  موقعيـت  توصـيف   ،حاضـر  پـژوهش هـدف   اينكه با توجه به. ستها گردآوري داده
تحقيقات توصـيفي قـرار    دستةدر  است، اين وضعيتدر دست بررسي و شناخت بيشتر هاي  پديده
 ـدارتوصيفي انواع مختلفـي   اينكه مطالعاتبا توجه به . گيرد مي بـين   ةحاضـر رابط ـ  مطالعـة  و دن

  .گيرد مي تحقيقات همبستگي قرار ةدر زيرمجموع داده است،مدنظر قرار را متغيرها 
  :هاي گردآوري اطلاعات به شرح زير است ترين روش مهمدر اين پژوهش 

جهـاني   ةشـبك اي و  استفاده از منـابع كتابخانـه   :ياينترنتوجوي  جستاي و  مطالعات كتابخانه
  .مباني نظري و ادبيات پژوهش ةگردآوري اطلاعات در زمين براي، )اينترنت(

  .وتحليل ها و اطلاعات براي تجزيه آوري داده منظور جمع به): پرسشنامه( پژوهش ميداني
از مدل ورپلانكن  برگرفتهبخش اول  ؛از سه بخش تشكيل شده است ة اين پژوهشپرسشنام

از  منـدي  بـا بهـره  بخـش دوم   پردازد؛ ميخريد آني به سنجش ال ؤس 20با  )2001(و همكارانش 
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و بخـش سـوم    سـنجد  را مـي هـاي فرهنگـي    ال ارزشؤس ـ 57 مشتمل بـر ) 2003(مدل شوارتز 
   .كند را مطرح ميشناختي  مربوط به جمعيتهاي  سؤال

. گيـرد  را دربرمـي و خريداران شهر تهـران   كنندگان مصرفتمام  ،حاضر پژوهشآماري  ةجامع
گيـري در ايـن    روش نمونـه . نفر در نظر گرفته شـد  384حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان 

 ةمنطق ـ پـنج آمـاري بـه    ةجامع ـ ،)پرسشـنامه ( پژوهشاز اين رو، براي توزيع ابزار  ؛استاي  طبقه
شهرداري شـهر   ةگانودو بيستجغرافيايي شمال، جنوب، شرق، غرب و مركز تقسيم شد و مناطق 

هـاي   پس از تعيين محـدوده . حوزه تفكيك شدند پنج اين در ،تهران بنا به فراواني جمعيت نسبي
و بـه شـكلي كـه پراكنـدگي      شـد هـا توزيـع    طور مساوي در اين محدوده هحجم نمونه ب ،گانه پنج

دهنـدگان   پاسخگفتني است، . اقدام شد پرسشنامه به توزيعمدنظر حفظ شود،  ةها در محدود نمونه
  .طور تصادفي انتخاب شدند به پرسشنامه به

 ةنظران رشت د تن از صاحبدانشگاه تهران و چن استادان توسطاعتبار محتوايي اين پرسشنامه 
منظور سـنجش اعتبـار    همچنين به. ز اعتبار لازم برخوردار است؛ بنابراين ارسيدبه تأييد بازاريابي 

تـوان مشـخص    تحليل عاملي مـي  كمك روش به. از تحليل عاملي استفاده شد ،عاملي پرسشنامه
اي بـا   پرسشنامه بدين ترتيب .كند يا خير گيري مي هاي مدنظر را اندازه كرد كه پرسشنامه شاخص

هـاي   ارزش ةسـاز  ة ديگـر، گوي 56خريد آني و  ةابتدايي آن ساز ةگوي 20كه  تدوين شدگويه  76
سـنجيده  تـايي ليكـرت    هفـت  مقيـاس  كمك به ها سؤالشايان ذكر اينكه  .سنجند را ميفرهنگي 

  .ندا هشد
مقـدار   1جـدول  . برآورد شـد  814/0 با استفاده از آلفاي كرونباخنيز قابليت اعتماد پرسشنامه 

  .را به نمايش گذاشته استهر متغير و آلفاي كل  ةشد محاسبه

  پرسشنامه بر اساس آزمون كرونباخ و پايايي تركيبي هر سه بخشبرآورد پايايي . 1جدول 
  پايايي تركيبي  آلفاي كرونباخ  ها گويهتعداد   متغير  

  خريد آني
  831/0  775/0  10 بعد شناختي

  796/0  743/0  10 عاطفيبعد 

  هاي فرهنگيارزش

  744/0  769/0  8 گشودگي در برابر تغييرات
  640/0  726/0  12  ارتقاي شخصي

  875/0  857/0  21  كاري محافظه
  910/0  900/0  15  تعالي خود

  822/0  814/0  76  كل  
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  هاي پژوهش يافته
  دهندگان ويژگي جمعيت شناختي پاسخ

درصـد از   9/59؛ درصـد زن بودنـد   4/48 دهنـدگان مـرد و   از پاسـخ  درصـد  6/51 در اين مطالعه
زيـر  دهندگان  از پاسخدرصد  6/2 از لحاظ سني. هل بودندأدرصد مت 1/40دهندگان مجرد و  پاسخ

از درصــد  9/3ســال و  50تــا  36درصــد بــين  7/12ســال،  35تــا  20درصــد  7/80ســال،  20
درصـد ديـپلم و زيـرديپلم،     8/8حصـيلات  ت خصوصدر . سال سن داشتند 50بالاي پاسخگويان 

درصد داراي  7/0و  ارشد كارشناسدرصد  2/22و  كارشناسدرصد  6/56درصد فوق ديپلم،  8/11
 5/32هـزار تومـان،    600درصـد كمتـر از    3/36از لحاظ ميزان درآمـد  . تحصيلات دكتري بودند

درصـد   1/10ميليـون،   2صـد تـا    درصد بين يك ميليون و 1/21تا يك ميليون،  600درصد بين 
درصد  5/18درصد آزاد،  1/17درصد دانشجو،  5/21 از نظر شغل. ميليون درآمد داشتند 2بيش از 
  . درصد بازنشسته بودند 21دار و  درصد خانه 9/22كارمند، 

  پژوهشبين متغيرهاي  ضرايب همبستگيماتريس  ةنتيج
توان به اين نتيجه رسيد كه تمام متغيرهـاي   مي ،آمده دست هبا توجه به نتايج ضرايب همبستگي ب

ضرايب دو ستاره در سـطح  . معناداري دارند ةرابط با يكديگر درصد 95در سطح اطمينان  پژوهش
شـده   مطرحميان تمام متغيرهاي  ةداربودن رابطابر اين اساس، با توجه به معن. دارندادرصد معن 99

 هـا  هبررسي فرضيبه ) رگرسيون(معادلات ساختاري سازي  توان با استفاده از مدل ، ميها در فرضيه
  .پرداخت

  

  پژوهشبين متغيرهاي  ضرايب همبستگيماتريس  .2 جدول

  )6(  )5(  )4( )3( )2( )1( پژوهشمتغيرهاي 

            1** بعد عاطفي .1
       1** 529/0** بعد شناختي .2
    1** -277/0* -273/0* كاري محافظه .3

   1** 670/0** 184/0* 193/0* تعالي خود .4

   1** 372/0** 250/0* 239/0* 209/0* گشودگي در برابر تغييرات. 5
  1**  100/0  103/0  -196/0*  205/0*  356/0** ارتقاي شخصي .6
  درصد 99معناداري در سطح اطمينان  **                  درصد 95معناداري در سطح اطمينان  *
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  پژوهشتخمين مدل 
تخمـين ضـرايب مسـير و     هـاي  التدر ح پژوهشهاي اصلي و فرعي مدل، 4تا  1هاي  در شكل

مدل در حالـت تخمـين ضـرايب،    . اند ترتيب نشان داده شده به) t-value(داري ضرايب مسير امعن
پرسشـنامه را   هاي گويهو بارهاي عاملي هر يك از  هاي پژوهش فرضيهضرايب مسير هر يك از 

ها را  فرضيهداري هر يك از ضرايب مسير اداري ضرايب نيز، معناحالت معنمدل در . دهدنشان مي
توان ضـرايب  ضرايب مسير، مي نكمك مدل در حالت تخمي در واقع، به. به نمايش گذاشته است

را ) بارهـاي عـاملي  (مسير ميان متغيرهاي پنهان و ضرايب مسير ميان متغيرهاي آشكار و پنهـان  
 منظـور  بـه را  ها همربوط به هريك از فرضي t ةنيز مقدار آمار معناداريمدل در حالت . دست آورد هب

تفسير بارهاي عاملي در قسمت تحليل مـدل  . دهدنشان مي ها هداري هر يك از فرضياآزمون معن
 هـاي  هآزمـون فرضـي   بخـش طـور كامـل در    بـه  ،نيز t ةگيري و تفسير ضرايب مسير و آماراندازه

  .شوند ميتشريح  پژوهش
   

  
  در حالت تخمين ضرايب مسير  پژوهشمدل اصلي  .1ل شك

  
  ) t-value(داري ادر حالت تخمين معن پژوهشمدل اصلي  .2شكل 
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  گيري نتيجه
اندازه بـا متغيرهـاي    هاي پژوهش تا چه اينكه هر يك از سازهبررسي  منظور بهدر پژوهش حاضر 

ييـدي  أگيري يا همـان تحليـل عـاملي ت    از مدل اندازه ،ارنددسنجش همسويي  برايشده  انتخاب
  . استفاده شده است ها سازه طور جداگانه براي هر يك به

گيـري   انـدازه  هـاي خـود را   سـازه طور دقيق  بههاي پرسشنامه  الؤپس از اطمينان از اينكه س
در قالـب  را پـژوهش   هـاي  هتوان آزمون فرضي مي ،ها روايي سازهنيز كسب اطمينان از كنند و  مي

 t ةاز آمـار  ،از پارامترهـاي مـدل   يـك دادن معنـاداري هـر    منظور نشان به. اجرا كردتحليل مسير 
باشـد تـا ايـن     96/1تـر از   بـزرگ  tكه بايد در آزمون، قدر مطلق  اين صورت ؛ بهشود استفاده مي

معادلات روش بر مبناي  پژوهش هاي هنتايج آزمون فرضي. دنها از لحاظ آماري معنادار باش تخمين
  .درج شده است 3 ساختاري در جدول

  ها بر اساس روش معادلات ساختاري نتايج آزمون فرضيه. 3جدول 

 هاي پژوهش فرضيه
 ضريب

 )B( مسير
 t ةآمار

 ضريب تعيين
r2 

 ةنتيج
  فرضيه

رضي
ف

 ة
صلي

ا
  

 ةكننـدگان رابط ـ هاي فرهنگي مصرفارزش
  تأييد فرضيه  27/0 68/2** 27/0  .مثبتي با خريد آني آنان دارد

رضي
ف

 ه
ي 

ها
 

عي
فر

  
مثبتي با بعدةگشودگي در برابر تغييرات رابط

 77/1  13/0 .عاطفي خريد آني دارد
19/0  

 رد فرضيه
مثبتي با بعـد عـاطفيةارتقاي شخصي رابط

 تأييد فرضيه 03/6**  30/0 .خريد آني دارد
ةرابط ـبعد عاطفي خريد آنيكاري بامحافظه
  تأييد فرضيه 66/2**  -19/0 .دارد منفي

مثبتي با بعد عـاطفي خريـدةتعالي خود رابط
  رد فرضيه 20/0 01/0 .آني دارد

مثبتي با بعدةگشودگي در برابر تغييرات رابط
 09/2* 18/0 .شناختي خريد آني دارد

13/0  

  تأييد فرضيه

مثبتي با بعد شـناختيةارتقاي شخصي رابط
  تأييد فرضيه 37/2* 14/0 .خريد آني دارد

ةرابطكاري با بعد شناختي خريد آنيمحافظه
  تأييد فرضيه 84/2** -24/0 .داردمنفي 

مثبتي با بعد شناختي خريـدةتعالي خود رابط
 رد فرضيه 68/0  05/0 .آني دارد
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صـورت زيـر    توان بـه  ها را مي هنتايج آزمون فرضيدرج شده است؛  3جدول آنچه در اساس  بر
   :شرح داد

  .مثبتي با خريد آني دارد ةهاي فرهنگي رابط ارزش :پژوهشاصلي  فرضية
درصد با خريـد   99هاي فرهنگي در سطح  ارزش، متغير t ةآمده از آمار دست نتايج به اساس بر

نـوع ايـن    و )قـرار دارد + 58/2تا  -58/2ة خارج از باز t ةآمار( كند برقرار ميداري امعن ةآني رابط
تـوان بـه ايـن نتيجـه رسـيد كـه بـا بهبـود و تقويـت           بنابراين، مـي . رابطه مثبت و مستقيم است

يابـد و بـر    آني مشتريان نيـز افـزايش مـي   هاي فرهنگي خريداران و مشتريان، سطح خريد  ارزش
هاي فرهنگي  ضريب تعيين مربوط به ارزش. شود پژوهش تأييد مياصلي  ةبنابراين فرضي. عكس

هـاي فرهنگـي خريـداران     كه متغير ارزش ؛ به اين معنااست دست آمده به 27/0با خريد آني برابر 
با توجه به ضريب مسير . درصد از تغييرات خريد آني مشتريان را پيش بيني كند 27 است توانسته
درصد بـر   27/0هاي فرهنگي به ميزان  كه ارزشگيريم  مينتيجه  ،اين فرضيه شده براي محاسبه

  .گذارد ميخريد آني اثر 
عد خريـد  درصد با ب 99متغير ارتقاي شخصي در سطح  ،t ةآمده از آمار دست نتايج به بر اساس

 ؛)قـرار دارد + 58/2تـا   -58/2ة از بـاز در خـارج   t ةآمار(ي دارد مثبت و مستقيم دارامعن ةآني رابط
  .شود ييد ميأدوم ت ةبنابراين فرضي

عنوان يكي از  كاري به محافظهتوان گفت،  نيز ميفرعي  هاي هنتايج آزمون فرضيدر خصوص 
در نتيجـه ايـن    ،منفـي دارد  ةبا ابعاد شناختي و عاطفي خريد آني رابط ـ ،هاي فرهنگي ابعاد ارزش

با ابعـاد شـناختي و    استهاي فرهنگي  بعاد ارزشاارتقاي شخصي كه از . رسد به تأييد ميفرضيه 
از سـوي  . شـود  تأييد مـي و اين فرضيه هم  كند برقرار ميمثبت معناداري  ةعاطفي خريد آني رابط

گشودگي در  رابطة نشد وپذيرفته برابر تغييرات با بعد عاطفي خريد آني گشودگي در  ةرابطديگر، 
هـاي   عنوان يكي از ابعاد ارزش تعالي خود به .تأييد رسيد بهبرابر تغييرات با بعد شناختي خريد آني 

  .نيز به تأييد نرسيد و اين فرضيه نيز رد شدفرهنگي با ابعاد شناختي و عاطفي خريد آني 

  پيشنهادها 
 بـه  زيرموارد  است كنندگان مصرفبر رفتار  يهاي فرهنگي عامل اثرگذار كه ارزشنوجه به ايبا ت

  :شود ها پيشنهاد مي شركت
هـاي فرهنگـي    محصولات مصرفي با گردش سريع، بايد به ارزش ةهاي فعال در زمين شركت

بندي، ترفيـع و توزيـع    طراحي محصولات، نوع بستهبراي و از آنها  باشندبازار هدف خود حساس 
 ةكننـد  هاي توليـد  شوند، شركت هاي فرهنگي دستخوش تغييرات مي از آنجا كه محيط. بهره ببرند
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 شـناخته و هـاي بازاريـابي را    فرصـت  پـژوهش، هـاي ايـن    توانند با توجه به يافته محصولات مي
بـه   وهشپـژ ايـن   ةنتيج ـ. توليد كننـد  كنندگان مصرفهاي فرهنگي  محصولاتي مطابق با ارزش

هـا   كتشـر . ، تأثيرگـذار باشـند  جامعه معمول بتوانند بر الگوي مصرفكه كند  ميكمك بازاريابان 
، در انتخـاب  كننـدگان  مصـرف هـاي فرهنگـي در رفتارهـاي     توانند با توجه بـه اهميـت ارزش   مي

  . كنندها رفتار  اين ارزشمناسب با هاي لازم به آنها،  و با آموزشدقت كنند فروشندگان 

  پژوهشهاي  محدوديت
نيـز   پـژوهش ايـن  هاي  محدوديت ترين مهمشود،  هايي مواجه مي هر پژوهش علمي با محدوديت

  :اند از عبارت
هاي بدون پاسـخ يـا    يعني پرسشنامه و همچنين پرسشنامه ،گيري محدوديت ذاتي ابزار اندازه

كتبـي   ةطريق پرسشـنام  ها از ييد فرضيهأت براياطلاعات لازم  پژوهشدر اين . نشده عودت داده
  .گيري وجود دارد بنابراين محدوديت ذاتي ابزار اندازه ؛آوري شد جمع

. بـه كـل كشـور    آن پـذيري نا به شهر تهـران و تعمـيم   پژوهشمحدودبودن مكان جغرافيايي 
ي كه رفتارهاي اب كه باشند هاي خود را پاسخ داده برداشت شوندگان پرسشممكن است در مواردي 

   .منطبق نباشد دهند، عي بروز ميدر شرايط واق
پرسشنامه بر اساس مـدل چهاربعـدي شـوارتز و مـدل ورپلانكـن طراحـي شـد و         هاي سؤال
بديهي اسـت در صـورتي كـه    . پذير است در چارچوب مدل فوق امكان صرفاً گيري، نتيجههرگونه 

ي متفـاوت تفاسـير   نتايج و ،تبع و به شود ميتئوري ديگري مبنا قرار داده شود، مفروضات آن لحاظ 
   .آيد دست مي به

اي  فرهنـگ، سـازه   ةساز. داردريشه ماهيت و ذات مباحث فرهنگي  در پژوهشمحدوديت ديگر 
  .بر و سخت است به همين دليل درك و كاربرد آن عملي زمان ،استفرار  بسيار پيچيده و ذاتاً

References 
Babin, B. J. & Babin, L. (2001). Seeking something different? A model of schema 

typically consumer affect. Purchase intentions and perceived shopping value. 
Journal of Business research, 54(2): 89-96. 

Beatty, S.E. & Ferrel, M.E. (1998). Impulse Buying: Modeling its precision. Journal 
of Retailing, 74(2):169-191. 

Hausman, A. (2000). A multi-method investigation of consumer motivation in 
impulse buying behavior. Journal of consumer marketing, 17(5): 403-419. 



 1395 تابستان، 2 ةشمار ،8دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    316

Herabadi, A.G., Verplanken, B. & Van knippenberg, A. (2001). Individual 
differences in impulse buying tendency: Feeling and no thinking. European 
Journal of personality, 15(S1): S71-S83. 

Heydarzade, K. (2010). Immediate purchase on the Internet.  Islamic Azad 
University, Qazvin, Iran. (in Persian) 

Hofstede, G. & Hofstede, G.J. (2005). Cultures and organizations, software of the 
Mind. McGraw-Hill. 

Kacen, J.J. & Lee, J.A. (2002). The influence of Culture on Consumer impulsive 
Buying Behavior. Journal of Consumer psychology, 12(2): 163-176. 

Karami, M. (2008). Fundamental review of cultural values on the behavior of 
consumers in both traditional and modern retail in Iran. Phd Thesis. Faculty 
of Management, University of Tehran. (in Persian) 

Nayeem, T. & Casidi, R. (2012). The role of culture in low involvement purchase 
decisions. Australian and New Zealand Marketing Academy Conference 
(ANZMAC 2012). Adelaide, South Australia, Australia, 03-05 December. 

Nazari, M. & Ghaderi Abed, A.M. (2012). Developing a Model to Evaluating 
Effective Factors on Impulse Buying Behavior. Journal of Business 
Management, 3(10): 127-141. (in Persian) 

Park, E.J. & Forney, J.C. (2006). Cultural impact on impulse Buying of Consumer 
the USA and KOREA. Journal of marketing and management Bradford, 
10(423): 1-4. 

Rook, D.W. & Fisher, R. J. (1995). Normative influences on impulsive buying 
behavior. Journal of consumer Research, 22(3): 305-313. 

Rook, D.W. (1987). The buying impulse. Journal of Consumer Research, 14(2): 
189-199. 

Schwartz, S.H. (2003). A proposal for Measuring value orientations across Nations. 
7 in questionnaire Development Report of the European social survey. 
Retrieved from: http://www.europeansocialsurvey. 

Silvera, D.H., Lavack, A.M. & Kropp, F. (2008). Impulse buying: the role of affect, 
social influence and wellbeing. Journal of Consumer Marketing, 25(1): 23-
33. 

Stern, H. (1962). The significance of impulse buying today. Journal of marketing, 
26(2): 59-62. 

Thomas, M. (2000). Marketing paradise: Citizen professionals on Road To paradise 
(via Damascus). Marketing intelligence and planning, 18(6/7): 321-327. 

Zhang, Y. & Wang, F. (2010). The relationship between impulse buying, negative 
evaluations and brand loyalty. Business School, Beijing Technology and 
Business University, Beijing, China. 


