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چکیده
این پژوهش با هدف مدل سازی خرید آنی در صنعت خرده فروشی 

ایران انجام شده است.

آن  و رویکرد  کمی( است  آمیخته )کیفی-  از نوع  این پژوهش  روش 

اکتشافی متوالی بوده، لذا در این پژوهش از فراترکیبی از 26 تحقیق 

یابی  ارز جهت  و  شده  استفاده  غیرفارسی  پژوهش   41 و  فارسی 

انجام  برای  و  شده  استفاده   CASPامتیازدهی از  مطالعات  کیفیت 

گرفته  بهره  باروسو  و  سندلوفسکی  مرحله ای  هفت  پارادایم  از  آن 

کیفی مجموعه ای از مطالعات پیشین  شد. جامعه آماری در بخش 

این  در  نمونه گیری  و  شده  گرفته  نظر  در  1980تا2020(  )سال های 

شد،  گرفته  نظر  در  منابع  اعتبار  به  توجه  با  و  گرا  وا روش  به  بخش 

بر  موثر  عوامل  و  شد  استفاده  مشابه  موضوع  با  تحقیق   10 از  لذا 
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فروش، عوامل  به محیط  مربوط  پنج دسته؛ )عوامل  به  را  آنی  خرید 

و  اجتماعی  عوامل  محصول،  به  مربوط  عوامل  مشتری،  به  مربوط 

جامعه  ؛  کمی  بخش  در  و  نمود  تقسیم  جمعیت شناختی(  عوامل 

کلیه مشتریان  هایپر استار ارم بوده و روش نمونه گیری  آماری شامل، 

و  نفر   384 معادل  آماری  نمونه  حجم  بود.  آسان  غیراحتمالی  آن 

یع شد و از روش مدل سازی  تعداد 499 پرسشنامه بین مشتریان توز

روی  به  مستخرج  مؤلفه های  تأثیر  بررسی  برای  ساختاری  معادلات 

خرید آنی استفاده شد. 

نتایج پژوهش نشان داد که بیشترین میزان تأثیر را محیط فروش ایجاد 

می کند و بعد از آن به ترتیب، مشتری، محصول، عوامل اجتماعی و 

جمعیت شناختی رتبه های دوم تا پنجم را به خود اختصاص دادند. 
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1. مقدمه: طرح مسأله
اصلی  ویژگی های  از  یکی  به عنوان  خرید،  فرایند   

گرفته است  مصرف کننده در چند سال اخیر مورد توجه قرار 

و خرید آنی، نیز یکی از اشکال مهم آن می باشد )هوسانیان، 

و  است  مصرف کننده  رفتار  پنهان  نیمه  که  چرا   .)2016

و   )2018 )خاواجا،  می افتد  اتفاق  منفعلانه  و  خودبه خود 

و  می دهد  تشکیل  را  فروش  از  مهمی  بخش  نیز  طرفی  از 

ماهر  فروشندگان  و  یابان  بازار است،  لازم  منظور  همین  به 

به منظور بالا بردن میزان فروش خود به آن توجه بسیار نمایند 

یابی موظفند در طی  بازار که مدیران  )سهرابی، 1393(. چرا 

و   )2014 کسل،  )فا نمایند  شناسایی  را  بازار  نیاز  فرایند  این 

هر  که  بپردازند  مصرف کنندگانی  شناسایی  به  همچنین 

خود  فرد  به  منحصر  ی  رفتار الگوی  و  پیچیده  سیستم  یک 

ی مصرف کننده  ، محرک رفتار که ارگانیسم بازار را دارند، چرا 

موسسات  تصمیم گیری  محرک  مصرف کننده،  ارگانیسم  و 

رفتار  بررسی  به  که   ،)2015 کسل،  )فا هستند  یابی  بازار

این  در  )انسان  اقتصادی   )1 یکردهای؛  رو در  مصرف کننده، 

سعی  و  می شود  محسوب  عقلایی  گیرنده  تصمیم  یکرد  رو

کسب  را  کثر مطلوبیت  میزان تلاش، حدا با حداقل  می کند 

و  نتایج  اساس  بر  رفتار  روانپویشی   )2  ،))2008 )بری،  نماید 

)رفتار  رفتارگرایی؛   )3 می گیرد(،  شکل  یکی  بیولوژ عوامل 

)4 می شود(،  داده  توضیح  خارجی  یکرد های  رو اساس  بر 

محیط  از  که  هستند  اطلاعاتی  پردازشگران  )افراد  شناختی 

 )5 و  می شوند(  کسب  خود  اجتماعی  تجربه های  طی  در  و 

کتورهای مربوط به احساسات و اجتماع  ی )فا اقتصاد رفتار

کار می گیرد(.  را در تحلیل و فهم بازار و عوامل اقتصادی به 

ی  می پردازند )عظیم زارعی، 1397(. که این دقیقا مطابق تئور

الگوی  و  انتخابی  رفتار  هنگام  به  مصرف کننده  مطلوبیت 

تصمیم گیری است )تاین اسکات و همکاران، 2015(. 

 با توجه به اینکه تمایل به خرید آنی در شخص ممکن 

)رومین  باشد  مقاومت ناپذیر  و  وسوسه انگیز  بسیار  است 

مصرف کننده،  رفتار  حوزه  در  بنابراین،   .)2017 جوسلین،  و 

می توان  چگونه  بدانند،  دارند  نیاز  یابان  بازار و  خرده فروشان 

مشتریان  برنامه ریزی  بدون  را  آنی  خرید  از  بیشتر  سهم 

گر  ا که  چرا   .)2012 همکاران،  و  )فلایت  آورند  به دست 

به  بازار  نمایند،  خرید   ، نیاز هنگام  به  فقط  مصرف کنندگان 

سمت ورشکستگی پیش می رود بنابراین توصیه شده است 

در  داخلی  شرایط  و  محیطی  نشانه های  از  بهره گیری  با  که 

لذا   .)2018 )خاواجا،  کنند  فراهم  را  آنی  خرید  انگیزه  افراد 

در  تصمیمات  چگونگی  از  گاهی  آ امر  این  در  گام  اولین 

چگونه  و  چرا  به  دستیابی  و  مشتریان  خرید  علل  خصوص 

انجام شدن آن است )زوهنگ و همکاران، 2006(. 

در خصوص خرید آنی دو تقسیم بندی به چشم می خورد 

که؛ خرید برنامه ریزی نشده را با خرید آنی یکسان  گروهی   )1

گروه دوم؛ خرید آنی را به دو دسته خریدهای  می دانند و در 

و  یادآورانه تقسیم بندی می کنند هاوکینگ  آنی و خریدهای 

مادرزبگ )2010(. 

خرید  بالای  اهمیت  از  نشان  شده  ذکر  موارد  تمامی   

چرا  داشته،  خرده فروشی  صنعت  در  علی الخصوص  آنی، 

نتیجه سوددهی  و در  بالا  به فروش  این طریق می توان  از  که 

و  فروشندگان  بین  برد-برد  حالت  گرفتن  نظر  در  با  فراوان، 

مصرف کنندگان دست یافت.

تأثیرگذارترین  از  اینکه صنعت خرده فروشی،  به  توجه  با   

تولیدی  و  صنعتی  شرکت  هر  در  تأمین  زنجیره  بر  عوامل 

کارهای مؤثر در حفظ  با به کارگیری ساز و  است. لازم است 

و ارتقای رضایت مندی مشتریان و به تبع آن، فروش از طریق 

از  مشتریان  برای  ارزش آفرینی  و  خدمات  به  کیفیت بخشی 

و  سنتی  کتیک های  تا و  جاذبه ها  تبلیغات،  از  فراتر  ی  ابزار

ی که بسیار خلاقانه طراحی شده و  مرسوم استفاده نمود، ابزار

اجرای آن تجربیات منحصربه فردی را برای مصرف کنندگان 

به ارمغان خواهد آورد.

گاهی و  با توجه به اینکه؛ تحقیق حاضـر بر مبنای عدم آ

می باشد،  مشتریان  با  برخورد  در  خرده فروشی ها  اطلاعی  بی 

خـود  فـروش  بهبـود  برای  رسمی  الگو  یک  از  نمی توانند  که 



ید آنی در صنعت ...        111 مدل سازی خر

به  دستیابی  به منظور  راستا  این  در  لذا  استفاده  کنند. 

مدل های متناسب در صنعت خرده فروشی، لازم است، به 

بررسی عمیق مطالعات انجام شده و مقالات موجود، جهت 

شناسایی متغیرهای کلیدی خرید آنی پرداخته شود. 

نشده  برنامه ریزی  خرید  یک  آنـی،  خرید  که  آنجا  از  لذا 

است که در یک  زمان خـاص و با سرعتی بیش از خریدهای 

محرک های  تأثیر  و  می شود  انجـام  مشـتری  توسـط  معمول 

)داخلی و خارجی( مربوط به مشتری و فروشنده گاهی خـارج 

از کنتـرل می باشد، در این پژوهش بر آن بوده، تا به شناسایی 

این عوامـل بـا اسـتفاده از تکنیک فراترکیب پرداخته شود. 

2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق
الف( مبانی نظری

1-1. رفتار مصرف کننده 

یف  تعار و  موارد  مصرف کننده  رفتار  خصوص  در  کنون  تا

یابی، رفتار  یادی ارائه شده است، به طور نمونه در منظر بازار ز

خرید  رفتار  و  مصرف کننده  انتخاب  عرصه  مصرف کننده، 

مصرف کننده  رفتار  دیگر  برخی   )2012 )محمودی،  است  او 

را مجموعه ای از فعالیت های ذهنی، احساسی و فیزیکی ای 

انداختن  دور  و  استفاده  خرید،  هنگام  افراد  که  دانسته 

 )1387، محصولات، آن را از خود بروز می دهند )خان نیلوفر

مصرف کننده  رفتار  اقتصادی،  عقلایی-  دیدگاه های  از  و 

در هنگام خرید های آنی با انگیزه های لذت جویانه روانی- 

.)2001 ، اجتماعی در ارتباط است )هویر و مکلینز

1-2. خرید آنی

خریدهای  به عنوان  آنی  خریدهای  از  یابی،  بازار ادبیات  در 

ولیکن شواهد  تعریف شده است،  و  بیان  برنامه ریزی  بدون 

نموده  معرفی  فراتر  امری  را  آن  شده،  حاصل  تحقیقات  و 

بر  آن  از  ی  بسیار یف  تعار شده  سبب  امر  همین  که  است؛ 

زیر  به سه دسته  را  آن  این حیطه می توان  که در  جای ماند، 

تقسیم نمود: 

آنی  که در خصوص تصمیمات  یف  از تعار اولین دسته 

است که در زیر به برخی از آنها اشاره شده؛

معرفی  خرید هایی  زمره  از  را  آنی  خرید   ،)1987( بلنگر

فروشگاه  به  ورود  از  قبل  خرید  برای  تصمیمی  که  نموده اند 

به  تصمیم  فروشگاه  به  ورود  محض  به  فرد  و  نداشته  وجود 

قبول  قابل   ،)1987( ک  را دیگر  جایی  در  یا  می گیرد.  خرید 

معتقد  و  است  داده  ارائه  را  خصوص  این  در  تعریف  ترین 

است، خرید آنی هنگامی رخ می دهد، که مصرف کننده میل 

گهانی برای خرید کردن دارد. مزمن، قدرتمند و نا

دلیل  و  نموده  اشاره  محرک ها  به  یف  تعار دوم  دسته 

گرفتن مصرف کنندگان در معرض  خرید آنی را به واسطه قرار 

محرک ها در فروشگاه می داند.

بی برنامه  از خرید  را  آنی  که خرید  یف  تعار و دسته سوم 

علاقه  الف(  عبارتند  عنصر  پنج  این  و  دانسته  متمایز 

عدم  وضعیت  ب(  فعالیت  به  خود  به  خود  و  گهانی  نا

یابی  ج( تضاد و درگیری روانی د(کاهش در ارز تعادل روانی 

را در آن قید  شناختی ه(توجه نداشتن به نتیجه خرید آنی، 

نموده است. 

1-2-1. مؤلفه های خرید آنی 

گویای  خصوص،  این  در  آمده  به عمل  تحقیقیات 

تأثیر  تصمیم گیرندگان  رفتار  بر  که  است  یادی  ز کتورهـای  فا

می گذارد )ژوانگ جی و همکاران، 2006(. بر طبق تحقیقات 

روش های  به  منفی  و  مثبت  روحی  حالات  انجام شده 

روحی  تأثیرگذار هسـتند. یک حالت  آنـی  بر خرید  مختلفی 

آندروود،   ،1972 )ایسن،  مهربان ترشـدن  باعث  کل  در  مثبت 

، 1966( و مقاوم تر شدن  یتس و کانر 1973( بخشندگی )برکوو

در برابـر وسوسه ها، و حتی به تعویق انداختن پاداش به خود 

می شود.

دست  بیشتر  مثبت  احساسات  دارای  مشـتریان  لذا 

و  دارنـد  بیشـتری  آزادی  احساس  زیرا  می زنند  آنی  خرید  به 

ی بیشـتری  تمایل دارنـد بـرای خودشان هدیه بخرند و از انرژ



 112      شماره 113، خرداد و تیر 1401

برخـوردارنـد )رووک، 1993( در حقیقیت، افراد دارای حالت 

حفظ  بر  سعی  خودشان  بـه  هدیه ای  دادن  با  مثبت  روحی 

1979؛  کانینگهام،   1972 )ایسن،  دارنـد  روحـی  حالت  این 

 ،)2010( همکاران  و  شارما   .)1984 ایسن،  1999؛  لومالا، 

به  نیاز  پایین،  قیمت  نظیر  عـواملی  که  می کنند،  بیان 

یا  ضـعیف  شناختی  کنتـرل  خریداران،  احساسات  کالا، 

)اوزن،  هستند  تأثیرگذار  آنـی  خرید  بـر  بی برنامه  رفتارهـای 

خرده فروشان  که؛  دادند  نشان   ،)2008 کن،  کا و  )لی   .)2014

کالاها  چیدمان  و  مغـازه  طراحـی   ، نظیر استراتژی هایی  با 

دارند  آنان  افزایش حجم خرید  و  سعی در جذب خریداران 

)هولتن، 2014(. بر اساس نظـر )وود، 1998( برخـی محرک ها 

تبلیغـات  و  کالاهـا  مکان  و  چیدمان  استراتژی های  مانند؛ 

گرفته در نقطه خرید بـر خرید آنـی تأثیرگذار هستند.  صورت 

تیفِرتِ و هِراشتین، )2012( و بتی و فرل )1998(، عوامل مؤثر 

بر خرید آنـی را در سه دسته تقسیم بندی می کنند: 1. عوامـل 

)پیشنهادات  فروشگاه  داخل  محرک های  نظیر  محیطـی 

 ) خریدار اعتماد  مورد  و  دوست  فروشنده  به وسیله   ارائه شده 

موقعیتی  عوامل   .3 و  لذت بخش(،  )خرید  فـردی  عوامـل   .2

نظیر شرایطی که مشتریان هنگام خرید با آن مواجه می شوند 

)زمـان در دسترس( )چانگ و همکاران، 2014(. تحقیق هایی 

روانی  حالات  در  افـراد  که  هسـتند  این  مؤید  که  دارند  وجود 

میتال،  و   1996 )نیگرن،  دارنـد  بـالایی  یسک پذیری  ر مثبت 

بـا رفـتن بـه خرید  1998( افراد دارای حالات روانی منفی نیز 

در تلاش برای بهبود حالت روحی خود و رسـیدن بـه حالـت 

حالت  مدیریت  فرضیه  اساس  بر  هستند.  مثبت  روانی 

روحی، افراد در حالت روحی منفـی بـه دنبـال بهبـود وضعیت 

یسکی برای رسیدن به  روحی خود و بنابراین انتخاب های ر

هستند  می دهد،  بهتـری  احسـاس  آن ها  به  که  پیامدی  یک 

ینل و همکاران، 2009(. در مقایسه بـا جوانـان، بزرگسالان  )برو

تجربه  و  خـودکنترلی  و  بلندمدت  اهداف  داشتن  به دلیل 

وضـعیت  روحی،  حالات  زندگی،  محدودیت های  از  بیشـتر 

از  کمتـری  آنی  خرید  و  هستند  گاه تر  آ خود  بودجه  و  مـالی 

به جای  بزرگسالان   .)2009 )پچمان  می دهند  نشـان  خـود 

بـرای  ی  ابـزار را  ورزش  ماننـد  دیگـری  فعالیت های  خرید، 

اتخاذ  خود  روانی  حالت  بهبود  و  عصبی  فشـارهای  کاهش 

می کنند. مشـتریان جوان به احتمال بیشتری به دنبال اتخاذ 

هستند.  بزرگسال  مشتریان  نسبت  به  جدید  ی های  فناور

رفتار  جدید  مشتریان  که  باورند  این  بـر  خبرگـان  از  برخـی 

عجولانه تری )کمتـر سبک - سنگین می کنند( دارند. جوانان 

نوسـانات بیشـتری در حالات روانی خود دارند، و برخی بیان 

حالات  و  رفتار  بر  کمتری  کنترل  جوان  افـراد  که  کرده اند 

همکاران،  و  )بریچی  دارنـد  بزرگسالان  نسبت  به  خود  روانی 

2013(. در خریدهای احساسـی، تفاوت های جنسیتی نقش 

می کنند  خرید  صرف  بیشـتری  ی  انـرژ و  زمـان  خانم ها  دارد. 

ون  و   2003 وِل،  )بک  می برند  بیشتری  لذت  خرید  از  و 

اسلایک، 2002(. آقایان خریداران متمرکزتر و هدف محورتری 

ترجیح می دهند. حتـی  را  و سریع تر  راحت  و خرید  هستند 

مطـرح  جنسـیتی  تفاوت های  نیز  اینترنتـی  خریدهای  در 

که مردها بیشـتر  یافتند  هستند. لی و همکارانش )1999(، در

و  اسـلایک  ون  دارنـد.  گـرایش  اینترنتـی  خرید  به  زنان  از 

به دلیل  که  داشتند  بیان  خود  پژوهش  در   ،)2002( همکاران 

ی به میزان بیشتری نسبت  اســتفاده گسترده تر آقایان از فناور

کل خانم ها  در  ی می آورند.  رو اینترنتـی  بـه خرید  به خانم ها 

داندرا  تاولین  دارند.  گرایش  آنـی  خرید  بـه  آقایان  از  بیشتر 

که افزایش انجام خرید آنی از مؤلفه عزت نفس  معتقد است 

گردد  کنترل  که این رفتار باید بررسی و  پایین تأثیر می پذیرد 

)تاولیین کائور داندرا، 2020(.

ب( پیشینه پژوهش

شده  حاصل  آنی  خرید  خصوص  در  مختلفی  پژوهش های 

مرتبط ترین  از  چندی  به  می شود  سعی  اینجا  در  که  است 

تحقیقات با موضوع این مقاله اشاره شود.

تحقیقی  در   ،)1392( همکارانش  و  سالار  جمشید 

گهانی  نا خرید  بر  فروشگاه  محیط  تأثیر  »بررسی  عنوان  با 
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رسیدند  نتیجه  این  به  زنجیره ای«  فروشگاه های  مشتریان 

و  فروشگاهی  سطح  وضعیتی  عوامل  و  فردی  عوامل  که؛ 

به  اصرار  و  منفی  و  مثبت  احساسات  متغیرهای  همچنین 

گهانی مشتریان تأثیر دارند. گهانی، بر خرید نا خرید نا

تحت  تحقیقی  در   ،)1393( همکاران  و  رحیمی زاده 

در  گهانی  نا خرید  رفتار  بر  مؤثر  عوامل  »بررسی  عنوان؛ 

فروشگاه  موردی  )مطالعه  مشهد  زنجیره ای  فروشگاه های 

محیط  که  یافتند  دست  نتیجه  این  به  پروما(«،  زنجیره ای 

گهانی  ، رنگ، موسیقی، رایحه( بر رفتار خرید نا فروشگاه )نور

الباقی  و  دارد.  مثبت  تأثیر  زنجیره ای  فروشگاه  مشتریان 

موارد همچون چیدمان فروشگاهی، در دسترس بودن لباس 

خرید  رفتار  بر  کافه  و  رستوران  مثل  جانبی  موارد  و  کارکنان 

گهانی مشتریان تأثیری ندارد. نا

سهرابی و همکاران )1393(، در تحقیقی تحت عنوان، 

عوامل  مشتریان«،  گهانی  نا خرید  رفتار  آزمون  و  »طراحی 

فردی، موقعیتی، مربوط به محصول و روانشناختی را در رفتار 

گهانی موثر دانسته و در کنار آن سن، لذت از خرید،  خرید نا

در  هم  را  نفس  عزت  و  محصول  طراحی  یابی،  بازار ترفیعات 

خرید آنی موثر دانستند.

عنوان؛  با  تحقیقی  در   ،)1396( همکاران  و  ی  شاهپور

فضای  و  فروشندگان  معاشرتی  ویژگی های  رابطه  »بررسی 

تمرکز  با  مشتریان«،  گهانی  نا خرید  رفتار  با  فروشگاه  داخلی 

نتیجه  این  به  تهران،  در  شهروند  زنجیره ای  فروشگاه های  بر 

که؛ ویژگی های معاشرتی فروشندگان و فضای  دست یافتند 

گهانی تأثیر مثبت دارند و عواملی  فروشگاه بر رفتار خرید نا

احساسی  حالات  خرید،  از  هدف  و  دسترس  در  پول  چون 

و  می کنند  تعدیل  را  گهانی  نا خرید  رفتار  و  مشتریان  مثبت 

متغیر زمان در دسترس نقش متغیر تعدیل گر را ایفا نکرد. 

عنوان،  تحت  تحقیقی  در   ،)2007( کیسین  و  لی 

در  مصـرف کننـدگان  رضـایت مندی  بـر  فرهنگ  »تاثیر 

تصـمیمات  و  شـده  برنامه ریزی  خرید  تصمیمات  زمینـه 

و  فرهنگـی  عوامـل  که  یافتند  دست  نتیجه  این  به  آنـی«، 

تمایل  در  مهـم  عوامل  به عنوان  ذهنی  درگیری  و  شخیصتی 

مصـرف کننـدگان بـرای خرید آنی می باشد. 

که  بود  این  گویای  شده  حاصل  تحقیقات  جمع بندی 

عوامل محیطی فروشگاهی سن، پول و نحوه برخورد کارکنان 

فرهنگی  عوامل  فردی  ویژگی های  و  مشتریان  احساسات  و 

است.  تأثیرگذار  مشتریان  گهانی  نا خریدهای  در  اجتماعی 

ی  ارائه مدل ساز با توجه به اینکه در این تحقیق به دنبال  و 

لازم  بود،  خواهیم  ایران  خرده فروشی  صنعت  در  آنی  خرید 

که پیشینه  گاه شده  است از تأثیر عوامل موثر بر خرید آنی آ

ی رسان  یار امر بسیار  این  از تحقیقات قبلی در  مطرح شده 

خرید  موضوع  اهمیت  به  توجه  با  تحقیق  این  در  لذا  بودند، 

اینکه  آنی در رفتار مصرف کننده نیاز به مدلی جامع ضمن 

بنابراین  می شود  احساس  به شدت  باشد  هم  کاربردی 

آنی چگونه مدلی  : »مدل خرید  سوال اصلی پژوهش حاضر

می باشد؟«

3. روش تحقیق
صنعت  در  آنی  خرید  ی  مدل ساز حاضر  تحقیق  از  هدف 

به منظور  تهران اسـت،  ارم  استار  ایران در هایپر  خرده فروشی 

خرده فروشی،  صنعت  در  آنی  خرید  موثر  عوامـل  شناسـایی 

اثرگذار  عوامل  و  ابعاد  اسـتخراج  به منظور  فراترکیب  روش  از 

الگو  عوامل  استخراج  از  پـس  گردید.  استفاده  آنی  خرید  بر 

تحقیق طراحی شـد. در بخـش کمـی تحقیق، به منظور بررسـی 

ی  ی معادلات ساختار تـاثیر عوامـل بـر خرید آنـی از الگوساز

( استفاده شد. با توجه به استفاده از ابزارهای  )تحلیل مسیر

کیفی و  کمی اساس تحقیق حاضر شامل دو بخش  کیفی و 

کمی است، لذا از نظر روش تحقیق جزء، تحقیقات آمیختـه 

کتشـافی متوالی است.  ا

ی خرید   به این ترتیب که ابتدا مؤلفه های تأثیرگذار بر رو

کمّی  روش  از  سپس  و  گردیده  کتشاف  ا کیفی  روش  از  آنی 

ی خرید آنی اندازه گیری  بر رو از مؤلفه ها  میزان تأثیر هر یک 

می شود. 
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دستیابی  به منظور  فراترکیب  روش  از  کیفی  بخش  در 

شده  استفاده  باشد،  نزدیک  آنی  خرید  رفتار  به  که  مدلی  به 

 ) است محقق به دلیل جامع تر بودن روش فراترکیب )متا سنتز

نظام مند  مرور  شامل  مرحله،  هفت  از  دوم  گام  در  خود  که 

ادبیات است، روش فراترکیب را برای پژوهش برگزیده است. 

کمی جهت بررسی روابط میان مؤلفه ها و میزان  و در بخش 

معادلات  ی  مدل ساز از  آنی،  خرید  ی  رو بر  مؤلفه ها  تأثیر 

قسمت  در  ی  آمار جامعه  است.  شده  استفاده  ی  ساختار

تا  از سال 1980  پایگاه داده ها  کیفی، مقالات چاپ شده در 

ی بخش کمّی پژوهش، کلیه مشتریان  2020 بوده و جامعه آمار

 هایپر استار ارم تهران می باشند. برای به دست آوردن حجم 

با  ارزشی  چند  تحقیق  پرسشنامه  در  سؤالات  چون  نمونه، 

یاد )نامحدود( است،  مقیاس ترتیبی هستند، و اندازه نمونه ز

از رابطه زیر برای اندازه نمونه استفاده می شود: 

6 
 

عنـوان  درگيري ذهني به و فرهنگـي و شخيصتي
بـراي  گانتمايـل مصـرف كننـد درمهـم  عوامل

  آني مي باشدخريـد 
اين بود  گوياي جمع بندي تحقيقات حاصل شده

عوامل محيطي فروشگاهي سن پول و نحوه  كه
برخورد كاركنان و احساسات مشتريان و ويژگي 

خريدهاي ل فرهنگي اجتماعي در عوامهاي فردي 
و با توجه به  .ار استذناگهاني مشتريان تاثير گ

 ديخر يساز مدلاينکه در اين تحقيق به دنبال ارائه 
خواهيم بود لازم  رانيا يفروش در صنعت خرده يآن

عوامل موثر بر خريد اني آگاه شده كه است از تأثير 
پيشينه مطرح شده از تحقيقات قبلي در اين امر 

با توجه  قيتحق نيلذا در ا ،دنبسيار ياري رسان بود
در رفتار مصرف  يآن ديموضوع خر تيبه اهم
هم  يكاربرد نکهيجامع ضمن ا يبه مدل ازيكننده ن

سوال  نيشود بنا بر ا يباشد به شدت احساس م
چگونه  يآن ديمدل خر "پژوهش حاضر:  ياصل
 باشد؟ يم يمدل

 

 تحقیقروش  .3
در صنعت  يآن ديخر يساز دف از تحقيق حاضر مدله

استار ارم تهران اسـت، بـه  پريهادر  رانيا يفروش خرده
در صنعت  خريد آنيموثر منظـور شناسـايي عوامـل

 ، از روش فراتركيب به منظـور اسـتخراجخرده فروشي
ابعاد و عوامل اثرگذار بر خريد آني استفاده گرديد. 

استخراج عوامل الگو تحقيق طراحي شـد. در  پـس از
تحقيق، به منظور بررسـي تـاثير عوامـل  بخـش كمـي

الگوسازي معادلات ساختاري  بـر خريـد آنـي از
ه به با استفاده از توج )تحليل مسير( استفاده شد. با

حاضر  اساس تحقيـق [74]و كمي [74] يابزارهاي كيف

 شامل دو بخش كيفي و كمي است، لذا از نظر روش
 [74]متواليآميختـه اكتشـافي  ات، تحقيـقجزء  تحقيق
  است

 بر روي تأثيرگذار هاي مؤلفهكه ابتدا  بيترت نيبد 
و سپس از  دهياكتشاف گرد يفياز روش ك يآن ديخر

بروي خريد  ها مؤلفهاز  کيهر تأثير زانيم يروش كمّ
  .شود مي گيري اندازه آني

دستيابي به  منظور به روش فرا تركيبدر بخش كيفي از
خريد آني نزديک باشد، استفاده شده رفتار مدلي كه به

محقق به دليل جامع تر بودن روش فرا  است
كه خود در گام دوم از هفت  ([15])متا سنتزتركيب

مرحله، شامل مرور نظام مند ادبيات است، روش فرا 
و در بخش  .يده استزتركيب را براي پژوهش برگ

 تأثير زانيو م ها مؤلفه انيروابط م كمي جهت بررسي
معادلات  سازي مدلاز  ،بروي خريد آني ها مؤلفه

جامعه آماري در قسمت . شده استاستفاده  يساختار
 5441از سال  ها داده گاهيدر پا شده چاپمقالات كيفي، 

بوده و جامعه آماري بخش كمّي پژوهش،  0101تا 
به . براي باشند مييپر استار ارم تهران ها  ناكليه مشتري

در پرسشنامه  سؤالاتحجم نمونه ، چون  آوردن دست
تحقيق چند ارزشي با مقياس ترتيبي هستند، و اندازه 

،از رابطه زير براي اندازه است( نامحدودنمونه زياد )
 : شود مينمونه استفاده 

(5)     
     N=       

    

 
 
α  گيري نمونه= خطاي 
e2  مقدار خطاي برآورد( گيري نمونه= دقت( 
P احتمال وجود يک مشخصه = 
qاحتمال عدم وجود يک مشخصه = 

  )1(

α = خطای نمونه گیری
e2 = دقت نمونه گیری )مقدار خطای برآورد(

P = احتمال وجود یک مشخصه

q= احتمال عدم وجود یک مشخصه

گرفتن خطای 0/05 و نیز دقت 0/05 و با توجه  با در نظر 

ی )و درنتیجه در نظر گرفتن  به نامشخص بودن p جامعه آمار

یم: p = 0/5( دار

N=384.16

با384  برابر  استفاده  مورد  نمونه  حجم  ترتیب  این  به 

گرفته شد و جهت پیشگیری از خطای پاسخ  نمونه در نظر 

تعداد  شدن  کم  آن  طبع  به  و  نمونه ها  از  تعدادی  ندادن 

یع  توز مشتریان  بین  پرسشنامه   499 دسترس،  در  نمونه های 

نمونه گیری  از  تحقیق  این  در  که  است  شایان  ذکر  شد. 

تصادفی در دسترس استفاده شده است. در پژوهش حاضر 

و  یا محتوایی  ی  روایی صور از  روایی پرسشنامه  بررسی  برای 

روایی سازه )همگرا( استفاده شده است. برای بررسی روایی 

ی در پرسشنامه پژوهش، سؤالات با توجه به مؤلفه های  صور

منابع  به  ارجاع  با  و  معتبر  پژوهش های  از  شده  استخراج  

گرفت تا  مربوطه، در اختیار تعدادی از اساتید مدیریت قرار 

در رابطه با روایی پرسشنامه اظهارنظر نمایند. پس از بررسی 

و  صاحب نظران  و  اساتید  توسط  پرسشنامه ها  ارزشیابی  و 

تأیید  پرسشنامه ها  ی  صور روایی  جزیی،  اصلاحات  انجام 

عاملی  بار  از  سازه  روایی  بررسی  برای  پژوهش  این  در  شد. 

این  از  باید  ابتدا  عاملی،  تحلیل  انجام  در  شد.  استفاده 

را  که می توان داده های موجود  مسأله اطمینان حاصل شود 

، آیا تعداد  برای تحلیل مورد استفاده قرار داد؟ به عبارت دیگر

هستند  مناسب  عاملی  تحلیل  برای  موردنظر  داده های 

بارتلت  آزمون  و   KMO شاخص  از  منظور  این  به  ؟  خیر یا 

استفاده شده است.

4. یافته ها 
گام اول: طراحی سوالات

که در  گام فراترکیب تنظیم سؤالات پژوهش است.  نخستین 

سؤال  مورد  آنی  خرید  ابعاد  تحلیل  و  گروه بندی   )1( جدول 

قرار گرفته است:

جدول 1- سؤالات پژوهش

سؤال پژوهشپارامتر

مدل خرید آنی چه چیزی است؟چه چیزی؟ 

چه؟ 
مؤلفه های اصلی تأثیرگذار بر خرید آنی چه هستند؟

چه وقت؟ 

چگونه؟ 
تأثیرگذاری مؤلفه های خرید آنی بر خرید آنی چگونه 

هستند؟

گام دوم: یافتن مطالعات 

مـورد نظر  انتخاب مطالعات است، تحقیقات  که  گام  این  در 

گردید.  انتخاب  موضـوع  بـا  مـرتبط  مقالات  و  شد  شناسایی 

نظام مند  جستجوی  مختلف  ژورنال های  از  امر  این  برای  که 



ید آنی در صنعت ...        115 مدل سازی خر

مولفه های تحقیق )مانند خرید آنی، عوامل موثر بر خرید آنـی( 

 ، در پایگاه های معتبر علمی همچون؛ ساینس دایرکت، الزیویر

موتور های  و  گنج  نت،  علم  دی،  آی  اس  و  اسکولار  گوگل 

فواصل  در  معتبر  علمی  مطالب  یافتن  به  دیگر  جستجو 

سال های 1980تا2020 اقدام شده که 210 مقاله را شامل شد.

گام سوم: انتخاب مطالعات

شده  ی  گردآور مطالعات  که  می شوند  تعیین  مرحله  این  در 

پایه یک  بر را  بـا هـم مـرتبط هسـتند. سـپس مطالعات  چطور 

یکرد جـامع در نظر گرفته و شباهت ها و اختلافات بین هر  رو

بعد  می شود.  استخراج  مولفه ها  درنهایت  و  مشـخص  کدام 

از بررسی تناسب مقالات بـا پارامترهای موردمطالعه، در قدم 

شود.  یابی  ارز مطالعات  روش شناختی  کیفیت  باید  بعدی 

کافی  اعتبار  از  که  است  مقالاتی  حـذف  گـام  این  از  هدف 

تحقیق  روند  چندانی به  کمک  آنها  نتایج  و  نبوده  برخوردار 

استخراج  مقاله   210 بین  از  غربالگری  از  پس  که  نمی نماید 

شده ؛26 تحقیق فارسی و 41 پژوهش خارجی را در بر گرفت. 

که کلیه اعمال اصل شده در نمودار )1( ارائه شده است.

8 
 

 .ارائه شده است 1شده در شکل خارجی را در بر گرفت. که کلیه اعمال اصل پژوهش 
 
 
 
 

 

 

 

 مناسب مقالات انتخابای از خلاصه: 1شکل  

 هتای  مهتارت برای ارزیابی کیفیتت مااعاتات از ابت ار    
ترین روش  سادهشده و استفاده  CASPیاتی حارزیابی 

ای کته   هتر مقاعته   ،کته  در اینجا بتدین صتترت استت   
 شمنات  گت ین   .امتیاز دارد حذف شتتد  ۵۲تر از  پایین
ت بدین ترتیب است که با اعاای امتیاز به هر یک مقالا
هتر یتک از    به (۲)تا عاعی ( 1)ایف ضاز  ها شاخصاز 
بته پتنط قهقته:     ها پژوهشسپس  .شد داده امتیازی  آنها

تتا   ۵1(، ختتب ) ۵۰تتا  11(، متتسط )1۰تا  ۰ضایف )
تقسیم  (۲۰تا  ۰۰(، عاعی )۰۰تا  ۰1(، خیلی ختب )۰۰

 شدند.

  عاتلاگام چهارم: استخراج اط

ت لاپیتسته مقا قتر بهپژوهشگر  ،در سراسر فراترکیب 
 هتای  یافتته دستیابی به  منظتر بهمنتخب و نهایی شده را 

مااعاتات اصتلی و    ها آندرون محتتای مج ایی که در 
در . ، چند بتار مااعاته نمتتده استت    اند شده انجاماوعیه 

مرتهط با خرید آنی استتخرا    مؤعفه ۰9۰مجمتع تاداد 
مؤعفته از   ۵62و  یمؤعفه از مقتالات داخلت   1۵۲گشت، 
 مستخر  گردیدند.  یداخل ریمقالات غ

حاصل از  های یافتهتحلیل و ترکیب  گام پنجم:
 کیفیمطالعات 

فراترکیتب ایجتاد تفستیر یکپارچته و جدیتد از       فهد 
مفاهیم  سازی شفاف. این متدوعتژی جهت است ها یافته

متجتد دانتش و   های حاعت لایشو اعگتها، نتایط در پا
 است شده پذیرفتهی ها نظریهعملیاتی و  های مدلظهتر 

در قتتتتل  (.محقتتت ۵۰۰6، [۲6]کتنتتتت-)فینفگلتتتد
 کند میرا جستجت  هایی تمیا ضتعات مت وتحلیل تج یه

یتتدار دان مااعاتتات متجتتتد در فراترکیتتب پیتتکتته در م
ررستی  ب "و باروست این متترد را  سندعتفسکی. اند شده
، [۲5])سندعتفستتکس و باروستتتنامند متتی "تعیضتتمت

تعاتی ضت یتا مت  ها تمبه این صترت پژوهشگر  (.۵۰۰5
را ایجتاد   بنتدی  قهقته و یتک   دهد میکل را ش (مفاهیم)

تعی ضت مشتابه و مربتقته را در مت   بندی قهقهو  کند می
. کنتد  متی را به بهترین نحت تتصیف  آنکه  دهد میقرار 
یحات و ضت را بترای ایجتاد تت   ای پایته استا  و   هتا  تم
. در دهنتد  میکاری ارائه  های فرضیهیا  ها نظریه، ها مدل
از  شتده  استتخرا  عتامتل  م ، ابتتدا تمتا  رضت حا شپژوه

. سپس با در اند شده گرفتهکد در نظر  عنتان بهمااعاات، 

 عتامل متثر بر آن در کلیه مقالات و مااعاات ماتهر علمی در خصتص خرید آنی
  ۵۰۵۰-192۰فتاصل سال های 

65 N= 

۵1۰ N= 

 غرباعگری
خاقر مقالات رد شده به 
 محتتای نامناسب

مقالات رد شده به خاقر 
 فقدان اصالاعات نتیسنده

 

 نمودار 1- خلاصه ای از انتخاب مقالات مناسب

مهارت های  ابزار  از  مطالعات  کیفیت  یابی  ارز برای 

در  روش  ساده ترین  و  شده  استفاده   CASP حیاتی  یابی  ارز

اینجا به این صورت است که، هر مقاله ای که پایین تر از 25 

امتیاز دارد حذف شود. منطق گزینش مقالات به این ترتیب 

است که با اعطای امتیاز به هر یک از شاخص ها از ضعیف 

ی داده شد. سپس  امتیاز آنها   از  تا عالی )5( به هر یک   )1(

پژوهش ها به پنج طبقه: ضعیف )0 تا 10(، متوسط )11 تا20(، 

خوب )21 تا 30(، خیلی خوب )31 تا 40(، عالی )40 تا 50( 

تقسیم شدند.

گام چهارم: استخراج اطلاعات 

مقالات  پیوسته  به طور  پژوهشگر  فراترکیب،  سراسر  در 

یافته های  به  دستیابی  به منظور  را  شده  نهایی  و  منتخب 

که در آن ها مطالعات اصلی و اولیه  درون محتوای مجزایی 

مجموع  در  است.  نموده  مطالعه  بار  چند  انجام شده اند، 

گشت، 125  تعداد 393 مؤلفه مرتبط با خرید آنی استخراج 

از مقالات غیرداخلی  از مقالات داخلی و 268 مؤلفه  مؤلفه 

مستخرج گردیدند. 

گام پنجم: تحلیل و ترکیب یافته های حاصل از مطالعات کیفی

یافته ها  از  جدید  و  یکپارچه  تفسیر  ایجاد  فراترکیب  هدف   

الگوها،  و  مفاهیم  ی  شفاف ساز جهت  ی  متدولوژ این  است. 

مدل های  ظهور  و  دانش  موجود  حالت های  پالایش  در  نتایج 

)فینفگلد-کونت،  است  شده  پذیرفته   نظریه های  و  عملیاتی 

تم هایی  یا  موضوعات  تجزیه وتحلیل  طول  در  محقق   .)2006

فراترکیب  در  میان مطالعات موجود  در  که  را جستجو می کند 
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»بررسی  را  مورد  این  باروسو  و  سندلوفسکی  شده اند.  پدیدار 

این  به   .)2007  ، باروسو و  )سندلوفسکس  می نامند  موضوعی« 

صورت پژوهشگر تم ها یا موضوعاتی )مفاهیم( را شکل می دهد 

و یک طبقه بندی را ایجاد می کند و طبقه بندی مشابه و مربوطه 

توصیف  نحو  بهترین  به  را  آن  که  می دهد  قرار  موضوعی  در  را 

و  توضیحات  ایجاد  برای  را  پایه ای  و  اساس  تم ها  می کند. 

ی ارائه می دهند. در پژوهش  مدل ها، نظریه ها یا فرضیه های کار

، ابتدا تمام عوامل استخراج شده از مطالعات، به عنوان  حاضر

کد در نظر گرفته شده اند. سپس با در نظر گرفتن مفهوم هر یک 

از کدها، آن ها را در یک مفهوم مشابه دسته بندی می کنیم.

 گام ششم: کنترل کیفیت

همچون  مفاهیمی   ، اعتبار از  منظور  کیفی  پژوهش  در   

پذیری، تصدیق پذیری و حتی بازتاب پذیری  دفاع پذیری، باور

 .)2011 )عسگری زاده،  است  گرفته  صورت  پژوهش  نتایج 

به  و  است  کمی  پژوهش  در  پایایی  معادل  اطمینان پذیری 

پذیری داده ها توسط سایر پژوهشگران  یافت و تکرار درجه باز

تأمین  برای  از چهار روش  کیفی  اطلاق می شود. در پژوهش 

پایایی استفاده می شود:

یافته از مصاحبه های  اول( استفاده از فرایندهای ساختار

برای  ساخت یافته  فرایندهای  دوم(سازمان دهی  همگرا؛ 

نفر  دو  حداقل  وجود  سوم(  داده ها؛  تفسیر  و  نوشتن  ثبت، 

ی با یکدیگر  گانه اما مواز برای انجام مصاحبه به صورت جدا

یا  و  دو  یافته های  و چهارم، مقایسه  کاپا(  )محاسبه ضریب 

چند پژوهشگر )محمد عباس زاده، 1391(. در پژوهش حاضر 

گرفته در اختیار دو  داده های مستخرج از مطالعات صورت 

خبره قرار گرفت و نتایج، در جدول )2( قابل مشاهده است:

که در جدول )2( قابل مشاهده است، ضریب  همان گونه 

کاپای کوهن که از نرم افزار SPSS محاسبه گردیده است عدد 

بوده  قابل قبول  حد  از  بالاتر  که  است،  به دست آمده   0.694

کیفی  پژوهش  پایایی   0.05 از  کمتر  ی  معنی دار سطح  در  و 

تأیید می گردد.

کدگذاری جدول2- آزمون توافق 

Value
 Asymp. Std.

Errora
Approx. Tb Approx. Sig.

 Measure of
Agreement

Kappa 0.694
0.088 3.373 0.18

N of Valid Cases 53

گام هفتم: یافته های پژوهش: تحلیل محتوا

در این مرحله از فراترکیب، یافته های حاصل از مراحل قبل 

ارائه می شوند. در طول فرایند پژوهش در مورد موضوع خرید 

آنی جمعاً تعداد 67 مطالعه پژوهشی با موضوعات منطبق و 

ترکیب  فرا  برای  و مناسب  یاد  ز یا تشابهات موضوعی نسبتا 

انتخاب شدند. از مجموع این مقالات با توجه به معیارهای 

کشور به انجام  که در داخل  گنجی تعداد 26 پژوهش  درون 

که از تمامی ابعاد  رسیده است و تعداد 41 تحقیق خارجی 

تشخیص  مناسب  پژوهش  این  در  شدن  گرفته  به کار  برای 

داده 

فرایند  وارد  متغیرها،  دسته بندی  فرایند  در  شدند، 

عوامـل  تمـام  ابتدا  حاضر  تحقیق  در  شدند.  تجزیه وتحلیل 

شد.  گرفته  نظر  در  کد  به عنوان  مطالعات  از  استخراج شده 

در  آن ها  کدها،  از  هرکدام  مفهوم  گرفتن  نظـر  در  بـا  سپس 

مفاهیم  به این ترتیب  شدند.  مشـابه دسته بندی  مفهوم  یک 

ارائه  که   ) )آخر بعدی  گام  در  گرفتند.  شکل  تحقیق  )تم ها( 

می گردند.  ارائه  شناسایی شده،  مؤلفه های  است،  تلفیق 

پنج  در  فراترکیب  گام های  بررسـی  از  حاصـل  یافته های 

محیط  به  مربوط  عوامل  محصـول،  به  مربوط  عوامل  گروه 

عوامل  و  اجتماعی  عوامل  مشتری،  بـه  مربـوط  عوامل  خرید، 

ی  حاو  ،)3( جدول  شدند.  دسته بندی  جمعیت شناختی 

عوامل تأثیرگذار بر خرید آنی و طبقه بندی مؤلفه ها است که  

به شرح زیر است.
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گذار بر خرید آنی جدول3- عوامل تأثیر 

مفاهیممولفه هاشاخص هامنابع

سینجیوت و همکاران)2015(.
محمدجواد نیکبخت و همکاران)1394(

کپن همکاران)2013(  چانتیکا پونپیتا

احتکار کالا

شخصیت فروشگاه

عوامل مربوط به 
محیط فروش

اندازه فروشگاه

کارایی فروشنده

تامی همکاران)2016(
لیشیانگ و همکاران)2016(

اکبری و همکاران)1394(

تنوع انتخابی

عوامل بصری فروشگاه جذابیت چیدمان

سبک ارتباطی محیط فروش

لیانگ و همکاران)2002(، چن و همکاران)2010(، داوسون و کیم )2010(
چیا و همکاران)2018( هسو و همکاران)2006( ولز و همکاران)2011(

خدمات پس از فروش
خدمات ترفیعی فروشگاه

تخفیف های قیمتی

بلینی و همکاران)2017( لوکاس)2017( صوفی و همکاران)2016(
شامرا)2010( هافمن و همکاران)2008(

پانج)2011(
عابدی و همکاران)1394(

چن و همکاران)2018(
صوفی)2018(

اسماعیل زاده و همکاران)1396(
جلالی و همکاران)1392(

 بخشی زاده و همکاران)1395(
بدگیان و همکاران)2014(
بدگیان و همکاران)2016(

صوفی)2017(
کلینتون)2013(

 یزدانی و همکاران)1396(
فلو و همکاران)2013(، بلینی)2017( شارما)2010(

لیانگ )2012(
سیناسکینه )2015(

آنی گرایی

ویژگی فردی

عوامل مربط به 
مشتری

خودکنترلی

ریسک پذیری

جستجوی احساس

مدگرایی

اعتماد شناختی به توصیه کننده

اعتماد احساسی به توصیه کننده

مشورت شناختی

رفتار عجولانه

رفتار جستجو گرانه

رضایت از زندگی

برون گرایی

ویژگی شخصیتی

پذیرش تجربه جدید

وجدان

حفظ گرایش

هوش عاطفی

هوش عاطفی

برنامه ریزی کم

عدم توجه به پیامدهای احتمالی

یابی گزینه ها پیش از خرید ارز
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مفاهیممولفه هاشاخص هامنابع

عواطف

ویژگی موقعیتی
عوامل مربط به 

مشتری

زمان در دسترس

پول در دسترس

لذت خرید یا خرید لذت بخش

یابی محرک های بازار

خرید سودمند

درگیری محصول مصرف کننده

خوشحالی

ناسیمهان و همکاران)1996( محمودی)1391(
لیانگ)2012( 

لوکاس و همکاران)2017(
لیوئی)2013(

اکبری و همکاران )1394(
 حیدرزاده )1389(

چن و همکاران)2018(.

قیمت 

ویژگی مزیتی محصول

عوامل مربوط به 
محصول

سخن در مورد محصول

دانش محصول

یابی ظاهری ارز

سهولت استفاده

ویژگی صفاتی محصول

جذابیت کالا

محصول فایده باور

محصول لذت جویانه

جاذبه زیبایی شناختی محصول

باسیت و همکاران)2016(
پارک و همکاران)2008(. شارما)2010(

 جلالی و همکاران)1392(

ماتریالیسم مصرف

ویژگی های روانی

عوامل 
اجتماعی

ارضا نیاز اجتماعی

ماکیاولیسم

گرایش فرهنگی

ویژگی های فرهنگی نفوذ اجتماعی

انحراف اجتماعی

کلینتون و همکاران)2013(
سن و مرحله زندگی

عوامل جمعیت شناختی
جنسیت

 )2( نمودار  در  مشخص  مدل  و   )3( جدول  به  توجه  با 

)در  فروش  محیط  به  مربوط  عوامل  که  داشت  بیان  می توان 

بصری  عوامل  گویه،  سه  با  فروشگاه  شخصیت  سه طبقه  

گویه(  گویه و خدمات ترفیعی فروشگاه با دو  فروشگاه با سه 

دارای هشت گویه، عوامل مربوط به مشتری )که در سه دسته 

گویه،  یازده  دارای  فردی  ویژگی های  گردیدند(  طبقه بندی 
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ویژگی های  و  گویه  هشت  دارای  شخصیتی  ویژگی های 

به  مربوط  عوامل  می باشند؛  گویه  هشت  دارای  نیز  موقعیتی 

محصول  مزیتی  ویژگی های  طبقه بندی  دو  دارای  محصول 

مزیتی  ویژگی های  که  است  محصول  صفاتی  ویژگی های  و 

گویه  پنج  دارای  صفاتی  ویژگی های  و  گویه  چهار  دارای 

طبقه بندی  دو  در  اجتماعی  عوامل  ترتیب  این  به  است؛ 

نهایتاً  و  گویه  با سه  کدام  فرهنگی هر  ویژگی  و  روانی  ویژگی 

گویه هستند که همگی  عوامل جمعیت شناختی دارای سه 

فراترکیب  مقاله   67 از  استخراجی  عوامل  تمامی  پالایش  از 

بوده است. 

الگوی مستخرج پژوهش با استفاده از روش فرا ترکیب

با  همچنین  و  گردید  ارائه  قبلًا  که  خروجی هایی  به  توجه  با 

پالایش مؤلفه ها مدل مفهومی نمودار )2( ارائه می گردد:

توصیف ویژگی های جمعیت شناختی

روش های  از  استفاده  با  تحقیق  داده های  قسمت  این  در 

از  هدف  می گیرد.  قرار  یابی  ارز و  بررسی  مورد  علمی 

طبقه بندی  و  سؤالات  از  به دست آمده  اطلاعات  ی  جمع آور

تا  است  آن ها  بین  روابط  و  متغیرها  کامل  شناخت  آن ها 

بتوان متناسب با اهداف پژوهش جمع بندی و نتیجه گیری 

استفاده  اطلاعات  نمودن  مرتب  جهت  توصیفی  آمار  نمود. 

کفایت  شاخص  مقدار   ،)4( جدول  به  توجه  با  است.  شده 

از متغیرها بالای 0.6 و همچنین بر  نمونه  گیری برای هر یک 

اساس جدول 6، 0 مقدارKMO مدل کلی از 0.6 بالاتر است. 

بارتلت مدل  آزمون  ی  ازآنجایی که سطح معنی دار همچنین 

کفایت  کمتر از مقدار خطای تحقیق )0.05( است، بنابراین 

نمونه گیری مورد تأیید قرار می  گیرد.

نمودار 2- مدل مفهومی پژوهش

جدول 4- آماره های اطمینان متغیرهای پژوهش

خرید آنیعوامل اجتماعیعوامل جمعیت شناختیعوامل مربوط به محصولعوامل مربوط به مشتریعوامل مربوط به محیط فروشمتغیر

0.6500.6400.8500.8400.8620.822شاخص کفایت نمونه گیری

0.0000.0000.0000.0000.0000.000ضریب معنی داری

کلی کفایت داده  های مدل  جدول 5- آماره اطمینان 

KMO- 0.810شاخص کیفیت نمونه گیری

آزمون کرویت بارتلت

41.5761.576

66

0.0000.000

نمونه،  حجم  بودن  مناسب  از  اطمینان  حصول  از  پس 

گویه هایی  و  گرفت  قرار  موردبررسی  گویه ها  ک  اشترا مقادیر 

گویه ها  که با سایر  که مقدارشان کمتر از 0.3 بود به این علت 

بعد  آن  برای  مناسبی  تبیین کننده  و  نداشته  ی  سازگار

رضازاده،  و  ی  داور شدند)  گذاشته  کنار  تحلیل  از  نیست، 

1393(. برای اندازه گیری پایایی در این پژوهش، برای بررسی 

شد.  استفاده  کرونباخ  آلفای  ضریب  از  کمّی  بخش  پایایی 

معتبر  آزمون  از  پژوهش  داده های  بودن  نرمال  بررسی  برای 

نشان  نتایج  است.  شده  استفاده  کلموگروف-اسمیرنوف 
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نمودار3- مدل خرید آنی با ضرایب استاندارد

نمودار4- مدل اصلاحی خرید آنی با ضریب استاندارد

ی نمی کنند، به همین  یع نرمال پیرو می دهد که داده ها از توز

تحقیق  متغیرهای  بین  همبستگی  محاسبه  برای  منظور 

همبستگی  آزمون  از  متغیرها  یع  توز بودن  غیرنرمال  به دلیل 

اسپیرمن استفاده شد.

 مدل یابی معادلات ساختاری مدل کلی خرید آنی

تحلیل عاملی تأییدی کلی خرید آنی

نسبت  که  است  این  متغیرها  متغیره   تک  بودن  نرمال  شرط 

از 2.58 و شرط نرمال بودن  کمتر  کشیدگی  یا  کجی  بحرانی 

چند متغیره این است که نسبت بحرانی ضریب مردیا در سطر 

آخر کمتر از 2.58 باشد )قاسمی،2010(. برای انجام معادلات 

ی باید هر دو شرط برقرار باشد. نتایج اولیه نشان داد  ساختار

متغیره  چند  نرمال  یع  توز دارای  موردمطالعه  شاخص   53 که 

داده های  تشخیص  برای  ماهالانوبیس  مقادیر  نمی باشند. 

هندسی  مرکز  از  فاصله  حداقل  و  کثر  حدا شد.  بررسی  پرت 

که از بالا  گزارش شده و ازآنجا متغیرهای فوق حدود 94 و 63 

پس  دارد  قابل توجهی  فاصله  آن  از  پس   ردیف های  پایین  به 

نرمال نشدن چند متغیره شده،  باعث  که  دورافتاده ای  داده 

 ،103 نمونه های  گردد  نرمال  متغیرها  اینکه  برای  دارد.  وجود 

بعد  مراحل  در  و   329  ،226  ،384  ،154  ،385  ،396  ،258

28 داده دیگر را حذف نمودیم و آزمون نرمال بودن انجام شد 

که با حذف آن ها داده ها نرمال شدند.

همان طور که در نمودار )3( مشاهده می شود مدل خرید 

تبیین  و  اندازه گیری   q1-q53 شامل  سؤال   53 توسط  آنی 

می شود.

آنی  خرید  مدل  از  سؤالات  تمامی   )3( نمودار  بر  بنا 

برای  می باشند.  مطلوب  و   0.3 از  بالاتر  عاملی  بار  دارای 

شده  هنجار  برازش  شاخص های  از  مدل  مقبولیت  بیان 

-لویس،  توکر افزایشی،  برازش  نسبی،  برازش  -بونت،  بنتلر

است  شده  استفاده  کامل  مجذور  و  تطبیقی  شاخص های 

بودن  نامطلوب  از  نشان  مدل  از  به دست آمده  نتایج  که 

مدل  دارد،  اصلاح  به  نیاز  مدل  بنابراین  داشت  شاخص ها 

یت است: اصلاح شده در نمودار )4( قابل رؤ
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مناسبی  برازش  از  مدل  گرفته  صورت  اصلاحات  از  بعد 

متغیر  تأثیر  میزان  نشان دهنده  عاملی  بارهای  است.  برخوردار 

پنهان مربوط  اندازه گیری متغیرهای  و  تبیین  مشاهده شده در 

ی توجه  به خود است. برای تأیید بار عاملی به سطح معنی دار

ی  معنی دار سطح  انجام شده،  محاسبات  به  توجه  با  می شود. 

بودن  معنی دار  از  نشان  که  است   0.001 از  کمتر  مؤلفه ها  کلیه 

میزان تأثیر بار عاملی دارد )ابرشی، سید یعقوب، 2012(. هر چه 

نشان دهنده  باشد  نزدیک تر  یک  به  استاندارد  تخمین  مقدار 

اهمیت و قوی تر بودن رابطه است. ضرایب همبستگی چندگانه 

که میزان توضیح متغیر  مربع توان دوم ضریب استاندارد است 

این  مقدار  گر  ا می کند.  بیان  را  مستقل  متغیر  توسط  وابسته 

 50 تا   30 بین  ضعیف،  رابطه  باشد  درصد   30 از  کمتر  ضریب 

)ابرشی،  است  قوی  رابطه  درصد   50 بالای  و  متوسط  درصد 

چندگانه  همبستگی  ضرایب  به  توجه  با   .)2012 یعقوب،  سید 

به ترتیب عوامل مربوط به محیط فروش )0.977(، عوامل مربوط 

به مشتری )0.957(، عوامل مربوط به محصول )0.796(، عوامل 

اجتماعی )0.655( و عوامل جمعیت شناختی بیشترین نقش 

را در تبیین خرید آنی مشتریان هایپراستار ارم تهران داشته اند. 

ی خرید آنی  ی مفاهیم بر رو در جدول )6( رتبه بندی تأثیرگذار

نشان داده  شده است.

جدول 6- رتبه بندی تأثیرگذاری مفاهیم بر روی خرید آنی

روابط
تخمین 

غیراستاندارد
خطای 

استاندارد
نسبت بحرانی)آماره 

تی(
سطح 

معنی داری
ضریب 
استاندارد

ضریب 
همبستگی 

چندگانه مربع
رتبه

نتیجه 
آزمون

مشتری خرید آنی ← - 0/785 0/060 13.082 *** 0/978 0/957 دوم تأیید

محصول خرید آنی ← - 0/701 0/063 11.156 *** 0/892 0/796 سوم تأیید

اجتماعی خرید آنی ← - 0/636 0/059 10.863 *** 0/809 0/655 چهارم تأیید

محیط فروش خرید آنی ← - 1 - - - 0/988 0/977 اول تأیید

جمعیت 
شناختی

خرید آنی ← - 0/552 0/058 9.481 *** 0/793 0/628 پنجم تأیید

از  مذکور  مدل  سنجی  اعتبار  برای  ی  مدلساز از  بعد 

گردید، به این منظور  ی استفاده  اعتبارسنجی محتوا و صور

تبیین  را  مولفه ها  از  کدام  هر  که  سوالاتی  همراه  به  مدل 

قضاوت  گردید،  ارسال  خبرگان  از  نفر   30 برای  می نمایند 

که  داد  نشان  نظرسنجی  این  در  شرکت کنندگان  تایید  و 

، معرف قسمت های محتوای  ابزار سوال های تشکیل دهنده 

تحقیقات  به  توجه  با  همچنین  هستند.  شده  انتخاب 

گفت  می توان  است،  داده  انجام  محقق  که  گسترده ای 

ی نیز هست.  پژوهش حاضر دارای اعتبار صور

آزمون فرضیات 

جدول 7- آزمون فرضیات

وضعیت فرضیه عدد معنا داریمیزان تأثیرفرضیه

تأیید فرضیه0.233.22مشتری

تأیید فرضیه0.192.94محصول

تأیید فرضیه0.182.89اجتماعی

تأیید فرضیه0.263.71محیط فروش

تأیید فرضیه0.162.27جمعیت شناختی
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کلیه  می دهد  نشان  تاییدی  عـاملی  تحلیل  نتایج 

کلیه  و  مناسب  اندازه گیری  الگوهای  و  تحقیق  متغیرهـای 

بـه این  بـا توجـه  پارامتر های الگو معنی دار هستند.  و  اعداد 

و   0.5 از  بزرگتر  ابعاد  تمامی  در  عاملی  بارهای  تمامی  که 

یانس های استخراجی بیشـتر از 0.5است، روایی  میانگین وار

عاملی  تحلیل  نتـایج  دارد.  وجود  همگرا  روایی  نوع  از  سازه 

انجام شده، طی جدول )7( ارائه شـده است.

5. جمع بندی و توصیه های سیاستی
صنعت  در  آنی  خرید  ی  مدل ساز هدف  با  تحقیق  این 

و  تهران حاصل شده است  ارم  استار  خرده فروشی در هایپر 

با توجه به اینکه خرید آنی بیشترین آمار خرید را می تواند در 

نتایج حاصل  و  لازم است  به خود اختصاص دهد  کشور ها 

قابل  و  بوده   30 عدد  از  کمتر  مفاهیم  کلیه  برای  تی  آماره  از 

نتیجه  این  شده  ارائه  رتبه بندی  به  توجه  با  می باشد.  قبول 

هایپر  )مشتریان  ی  آمار جامعه  بین  در  که  شده  حاصل 

برای  فروش  محیط  به  مربوط  مولفه های  تهران  ارم(  استار 

در  آن  از  بعد  است.  برخوردار  بیشتری  اهمیت  از  مشتریان 

عوامل  سپس  مشتری  به  مربوط  عوامل  بعدی،  رتبه های 

عوامل  آخر  در  و  اجتماعی  عوامل  بعد  محصول،  به  مربوط 

مشتریان  بین  در  به سزایی  اهمیت  از  جمعیت شناختی 

ارتباط  بررسی  برای  هستند.  برخوردار  تهران  ارم  استار  هایپر 

بین مولفه ها با مفاهیم و مفاهیم با متغیر خرید آنی از آزمون 

سوالات  از  از  کی  حا نتایج  کرده ایم  استفاده  دوجمله ای 

بر  تأثیرگذار  اصلی  مؤلفه های  اول:  فرعی  سؤال  در  تحقیق 

بر  تأثیرگذار  مؤلفه های  یافتن  برای  هستند؟  کدم   آنی  خرید 

خرید آنی از روش فرا ترکیب استفاده شد و از بررسی 67 مقاله 

غربالگری شده نهایتاً پنجاه وسه مؤلفه تأثیرگذار بر خرید آنی 

را استخراج شد که در فرایند فراترکیب شاخص های مطالعه 

به حساب می آیند.

سؤال فرعی دوم: میزان تأثیر مؤلفه های مستخرج از روش 

ی خرید آنی از نظر کمّی به چه اندازه ای است؟ فرا ترکیب بر رو

ی مفاهیم  برای به دست آوردن میزان تأثیر مؤلفه ها بر رو

معادلات  ی  مدل ساز روش  از  آنی  خرید  ی  رو بر  مفاهیم  و 

از  منظور  این  به  گردید.  استفاده  پژوهش  این  در  ی  ساختار

استار  فروشگاه هایپر  در  که  پرسشنامه ای   499 داده های 

بخش  نتایج  است.  شده  استفاده  گردید،  یع  توز تهران  ارم 

مشتری،  به  مربوط  عوامل  فروش،  محیط  که  داد  نشان  کمی 

عوامل  و  اجتماعی  عوامل  محصول،  به  مربوط  عوامل 

جمعیت شناختی بر خرید آنی تأثیر دارد.

ی حاصل شده که  در رابطه با خرید آنی تحقیقات بسیار

از جمله آن می توان به تحقیقات جمشید سالار و همکارانش 

)1392(، در تحقیقی با عنوان » بررسی تأثیر محیط فروشگاه 

ای«،  زنجیره  فروشگاه های  مشتریان  گهانی  نا خرید  بر 

رحیمی زاده و همکاران )1393(، در تحقیقی تحت عنوان؛ 

گهانی در فروشگاه های  نا رفتار خرید  بر  »بررسی عوامل مؤثر 

زنجیره ای مشهد)مطالعه موردی فروشگاه زنجیره ای پروما(«، 

عنوان،  تحت  تحقیقی  در   ،)1393( همکاران  و  سهرابی 

و  لی  مشتریان«،  گهانی  نا خرید  رفتار  آزمون  و  »طراحی 

بـر  فرهنگ  تاثیر   « عنوان،  تحت  تحقیق  در  کیسین)2007(، 

خرید  تصمیمات  زمینـه  در  مصـرف کننـدگان  رضـایت مندی 

تحقیق  با  که  برد  نام  را  آنـی«  تصـمیمات  و  شـده  برنامه ریزی 

توجه  با  دارد  بیشتری  ی  همجوار مولفه ها  برخی  در  دست  در 

جمع بندی  و  تحلیل  و  پژوهش  مختلف  مراحل  یافته های  به 

آن ها، در این مرحله می توان یافته های کلیدی را در قالب مدل 

ارائه  پژوهش  از  حاصل  نهایی  مدل  تا  کرد  اعمال  پیشنهادی 

گردد. در عین حال در مدل نهایی یافته های مربوط به قسمت 

این  به  است.  شده  گنجانده  نیز  تحقیق  کیفی  و  کتشافی  ا

به انضمام سایر  با سوال های پژوهش  یافته های مرتبط  ترتیب 

و  تناسب  به  کیفی  مراحل  از  حاصل  موثر  و  مرتبط  یافته های 

به صورت خلاصه در مدل ذیل منعکس گردیده است:
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