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Abstract 
Impulse buying is one of the most important and influential issues in the field of 
marketing and consumer behavior that has attracted the attention of many 
researchers and business owners in recent years. The purpose of this study is to 
achieve and define the impulse buying model of customers. The research 
methodology was with a combined approach  (qualitative and quantitative). First, 
after studying the theoretical literature and conducting interviews with experts 
and using the content analysis method, the effective factors in the model, which 
consisted of 38 indicators and 6 main dimensions, were identified. Then, in order 
to establish the relationship and sequence between the dimensions and achieve 
their structural model, the interpretive structural modeling method was used and 
in the next step, the proposed model obtained through structural equations with 
the partial least squares approach was tested,that in stage, The collected 389 
questionnaires were analyzed using Smart PLS software. Findings indicate that 
individual factors, store conditions, product characteristics, sales promotion, 
impulse  buying experience and Customer mental conflict are effective on 
customers' impulse buying in chain stores in Mashhad. 
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Extended Abstract 
1. Introduction  
Prediction of behavior is one of the 
decision making steps in shopping that 
studies the causes of consumer behavior 
to purchase a particular brand. Impulse 
buying is a pervasive aspect of consumer 
behavior. Unplanned behavior involves a 
large part of individuals’ buying behavior, 
so that many people when returning home 
have bought a product that they did not 
intend to buy before. A common feature of 
impulsive buyers is that for a short 
moment, they experience a lot of internal 
conflict due to their unplanned or 
unexpected behavior. The first 3 to 7 
seconds after the attention attraction of a 
product on the store shelf is the most 
critical time when a person decides to buy. 
Most impulse buying research has been 
conducted in the United States and other 
developed countries and little research 
has been conducted in developing 
countries. According to the study, 
between 27% and 62% of department store 
goods are purchased on impulse, 
accounting for about 80% of the total 
purchases of certain product categories. 
Recent research indicates that 54% of 
male consumers and 61% of female 
consumers have impulsive buying 
behaviors . 

 

2. Objective  
Given the development of chain stores in 
Iran and the change in retail system 
towards centralism and customers’ 
increasing tendency to buy from these 
stores, and lack of comprehensive 
research on impulse buying, using a 
holistic approach while developing 

relevant knowledge, the present research 
seeks to help activists and business 
owners in chain store industry to be able 
to improve their performance in the area 
of customers’ impulse buying. Therefore, 
the main purpose of this study is to to 
design and explain a comprehensive model 
of customer' s impulse buying based on 
consumer behavior approach in the chain 
stores in mashhad 
 

3. Data/Methodology  
This research is applied-developmental in 
terms of purpose and is based on a 
descriptive-analytical method. This 
research has been conducted as a 
combination based on pluralism in data. 
Since this study has been performed in 
three phases and eight main stages, so in 
the recognition phase, by reviewing and 
studying the thematic literature of the 
research and using the systematic review 
approach, finally 38 papers were 
identified. Next, by carefully studying 
them, the primary and appropriate 
variables for the impulse buying model 
were extracted and at the same time to 
localize the model through meetings and 
in-depth interviews with experts in this 
area and then using the qualitative method 
of content analysis, factors and variables 
affecting the impulse buying model were 
obtained in the form of six main 
dimensions (individual factors, store 
conditions, product features, sale 
poromotion, impulse buying experience 
and customer mental engagement). In the 
design phase, to establish the relationship 
between the elements of the impulse 
buying model of consumer behavior and 
achieve a conceptual model, the 
interpretive structural modeling (ISM) 
method was used. Finally, in the 
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quantitative evaluation phase, the 
proposed model was measured by 
structural equation approach based on 
Partial Least Squares (PLS). 

4. Results/Findings  
Individual factors, store-related factors, 
product features and sale poromotion 
were recognized as independent variables 
in the impulse buying model, which is the 
beginning of the impulse buying process, 
and impulse buying experience and 
customer engagement were determined 
as dependent variables that good 
performance and increased sales of a 
chain store can manifest as these two 
variables and ultimately increase impulse 
buying. 

Considering the maximum path 
coefficient between customer mental 
engagement and impulse buying, it is 
suggested that the managers of these 
stores engage in customer orientation and 
use a research and development group to 
monitor environmental changes and offer 
products that customers are more willing 
to buy them, and finally other effective 
items in impulse buying could be 
considered. Also, by holding training 
courses, the context for increasing the 
communication skills of sellers is provided, 

so that they have the ability to better 
present goods and products, and 
moreover it is possible to design store 
factors according to the type of store, type 
of customers, etc. Therefore, it would be 
possible to increase impulse buying of 
customers while enhancing the duration 
of their attendance and the likelihood of 
customers being exposed to 
environmental stimuli.  

 

5. Implications  
According to the methodology of this 
research, identification of factors affecting 
impulse buying has been performed 
through interviews with experts that if the 
interview was done with the customers of 
chain stores, it could lead the research 
towards a more realistic recognition of 
factors affecting the model. Therefore, it is 
suggested that other research approaches 
such as phenomenology and customer 
experiences be considered. On the other 
hand, given the fact that the statistical 
population of this study was chain stores 
in Mashhad, in order to achieve greater 
generalizability, it is suggested that this 
model be re-measured and evaluated 
across country.  
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 1400 بهمن 1
 

 چکیده
  که است کنندهمصرف  رفتار و بازاریابی حوزه در  تاثیرگذار و مهم بسیار موضوعات  از يكي آني خريد

  نموده   جلب  خود   به   را   کارها   و  کسب   صاحبان   و   پژوهشگران  از  بسیاری   توجه   اخیر،  هایسال  طی
 پژوهش  شناسیروش.  است   مشتریان  آنی  خرید  مدل  تبیین  و  دستیابی  پژوهش  این  از   هدف.  است

  با   مصاحبه  انجام  و  نظری  ادبیات  مطالعه  از  پس  ابتدا.  است  بوده(  کمی   و  کیفی)ترکیبی  رویکرد  با
 اصلی  بعد  6  و  شاخص  38  بر  مشتمل  که  مدل  در  موثر  عوامل  محتوا  تحلیل  روش  کمک   به  و  خبرگان

 مدل   به   دستیابی  و  ابعاد   بین  توالی  و   ارتباط  برقراری  منظور   به  سپس.  گردید  شناسایی  است،  بوده
  مدل   بعدی  مرحله  در  و  گردید  استفاده  تفسیری  ساختاری  سازیمدل  روش  از   شانساختاری 

  قرار   آزمون  مورد  جزئی  مربعات  حداقل  رویکرد  با   ساختاری  معادلات  طریق   از  آمده  بدست  پیشنهادی
  تجزیه  اس   ال  پی  اسمارت  افزارنرم   کمک  به   شده  آوریجمع   پرسشنامه  389  مرحله  این  در  که   گرفت

 هایویژگی  فروشگاهی،  شرایط  فردی،  عوامل  که  است  آن  از   حاکی  پژوهش  هاییافته.  گردید  تحلیل  و
  در   مشتریان  آنی  خرید  بر   مشتری  ذهنی  درگیری  و  آنی   خرید  تجربه   فروش،  پیشبرد  محصول،
 . هستند موثر مشهد  شهر ایزنجیره هایفروشگاه 

 کلیدواژه ها: 
  خريد رفتار کننده،مصرف رفتار
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طراحی و تبیین مدل جامع خرید  آنی مشتریان مبتنی بر رویکرد رفتار  . علیرضا پویا، علی حسین زاده هادی بستام، عباس شریفی پور،  
 ای شهر مشهد های زنجیرهکننده  در فروشگاهمصرف

  مقدمه 1
  از   ياتيح  جنبه به عنوان يک    کنندهمصرف  رفتار  درک
اين  (.  2016،  1)شافيلد  استمطرح    يابيبازار درک 

کنندگان  گيري مصرفمنبع تصميم  موضوع که علت و
فرايند شکل يا عدم خريد  و  به خريد  گيري تصميم 

تواند کليد موفقيت و  مي  ،يک محصول چگونه است
بقاي   کارها شرکتضامن  و  کسب  و  عصر    ها  در 

تصميمات  باشد جدید از  بسياري  منطقي    ،اما 
،  2 کنند )لونياي نميو از الگوي کلاسيک پيرو  نيستند

2015  .) 

 ترينمهم و آني از ريزيبدون برنامه خريد رفتار
 نقش بازارها توازن  حفظ در  و است  خريد رفتارهاي
رفتار  اساسي حجم  برنامه بدون دارد.  ريزي 
 ايگونه به شود،مي شامل را افراد خريد از ايگسترده

 را كالايي به خانه  بازگشت هنگام بسياري افراد كه
ا  كه دارند دست در اند  نداشته را خريد آن  قصد قبلا

همکاران،)بخشي و  خرید1395 زاده  رفتار  آنی   (. 
کننده کنترل ضعیفی بر  دهد که مصرفزمانی رخ می

خود داشته باشد. خریداران آنی کسانی هستند که  
بر   چیزهایی  خرید  به  تمایل  و  ندارند  خرید  قصد 

  ویژگی   ل کنترل خود دارند.های غیرقاب اساس انگیزه
  کی   یاست که برا   آنی اینکنندگان  مشترک مصرف

  ا یشده    یز ی ربرنامه  ر یرفتار غ  لی ، به دلکوتاه  لحظه
درگ  رمنتظرهیغ تجربه    یادیز  یداخل  یریخود  را 
بوم   کنند یم  و  خرده2020،  3)چوی   و فروشان(. 

بايد  مي كه بدانند  بازاريابان   به  براي  توانندچگونه 
خريدهاي   از بيشتر سهم  آوردن دست

( 2015،    بگيرند )لونيا يكديگر پيشي از مشتريان،4آني 
مصرف آنی  خرید  رفتار  توصیف  در  کنندگان،  . 

عقیده این  بر  بازاریابی  سبک  محققان  این  که  اند 
افتد  خود اتفاق می  به، منفعلانه و خود  خرید فوری

(. در دو دهه 2012،  6؛ پرایانکا و روبل2018  ،5)خاواجا 
فروشان به تدريج تمرکز  کنندگان و خردهاخير توليد

 
1  Schofield, T. 
2  Luniya, p 
3 Choi & Bum 
4 Impulse Buying 
5 Khawaja 

هاي بازاريابي سنتي)مثل  استراتژيک خود را از اهرم
اهرم از  استفاده  سمت  به  بازاريابي  تبليغات(  هاي 

فروش ترفيعات  فروشگاهي)مثل  ايجاد  داخل  و   )
اند و اميدوارند که آگاهي در هنگام خريد، تغيير داده 

طه فروش و محيط فروشگاه بر تصميم خريد  در نق
نمي ميسر  مهم  اين  و  بگذارند  تاثير  شود  مشتريان 

مگر با مطالعه بر روي ابعاد مختلف الگوي خريد آني  
)بلينيمصرف گرندي کنندگان  و  (. 7،2017،کاردينالي 

بيشترين مطالعات در مورد مفهوم خريد آني از سوي  
يابي بوده است محققان دو حوزه روانشناسي و بازار

موضوع   اين  به  خود  ديدگاه  مبناي  بر  گروه  هر  که 
طريق  پرداخته از  را  مفهوم  اين  روانشناسان  اند. 

تاثير ميمنشاء  غرايز  و  حوادث  محققان  ،  و  بينند 
اجبار  و  اثر  محرک،  يک  عنوان  به  را  آن  بازاريابي 

گيرند )آوان و محيطي )محيط فروشگاه( در نظر مي
جلب    7تا    3(.  2015،  8عباس  از  بعد  ابتدايي  ثانيه 

ترين زماني  ، حياتيتوجه يک کالا در قفسه فروشگاه
و بر اساس    گيرداست که فرد تصميم به خريد مي

شرکت باور  توليد  همين  مصرفي  کالاهاي  که  هايي 
محل  مي در  تبليغات  صرف  را  زيادي  هزينه  کنند، 

کنند تا بتواند سهم بيشتري را در سبد  فروشگاه مي
مصرف و خريد  )کاسن  کنند  خود  آن  از  کنندگان 

در   خريد آني  درباره تحقيقاتاكثر  (.  2012،  9همکاران 
 يافتهتوسعه كشورهاي ديگر و آمريكا متحده ايالات

مرحله در تحقيقات و  آمده در اجرا به   اندكي 
بر   كشورهاي است.  گرفته  انجام  توسعه  حال  در 

 اجناس از درصد 62تا  27بين  اساس این تحقیقات
شوند  می خريداري  صورت آني به  بزرگ هاي فروشگاه

كل درصد 80حدود   و طبقات بعضي  خريد از   از 
لي  است ) داده خود اختصاص به را خاص محصولات

يي یافته2008،  10و  همچنین  می(.  بیان  که ها    کند 
درصد فروش   80درصد فروش در بازار و    62حدود  

فوق بازارهاي  انجام  در  آني  خريد  صورت  به  العاده 
اخیر    .(2015دوست،  )وظيفه  شودمي تحقیقات 

6 Priyanka & Rooble 
7 Bellini et al 
8 Awan & Abbas 
9 Kacen et al 
10 lee & Yi 

https://scholar.google.com/citations?user=Ov-ZEnQAAAAJ&hl=fa&oi=sra
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کنندگان مرد و درصد از مصرف  54دهد که  نشان می
کنندگان زن رفتارهای خرید آنی  درصد از مصرف  61

 حدود تا فروشان،(. خرده2020  ، 1زو و همکاران دارند )
 خود فروش توسعه در آني خريد قدرت از  زيادي
بنابراينمي مطلع هايي  استراتژي طريق از باشند، 

چيدمان  بندي بسته و طراحي فروشگاه، مانند 
 مثبت احساس عوامل، ساير  و محصول 
فروشندگانمي تحريک  را کنندگانمصرف  کنند. 
 خود کنترل  تحت  را خريد فرآيند  که دارند تمايل

 را مناسبي جو محصولاتشان، فروش براي و درآورند
يار   ايجاد افراد، کردن قانع جهت و  کنند )کرباسيور 

 (.2011؛2احمدي 

 و ادبيات بررسي و  مرور با بنابراين         
توان به اين نتيجه رسيد  مي گرفته صورت تحقيقات

عرضه هم  آني خريدهاي که  کنندگان براي 
 اي مقوله کنندگان مصرف براي  هم  و  فروشگاهي 

می و جذاب به  حیاتی  توجه  با  توسعه  باشد. 
نظام    رييو تغدر کشور ایران    يا رهيزنج   يهافروشگاه

تمرکز  يفروشخرده سمت  و  به  روز    ليتماگرايي 
مشتر خر  اني افزون  و ها  فروشگاه  ايناز    ديبه 

پژوهش کمبود  درهمچنین  جامع    نه ي زم   های 
، این پژوهش بر آن است تا با رویکردی  خریدهای آنی

جامع ضمن توسعه دانش در این خصوص، به فعالان  
فروشگاه صنعت  کار  و  کسب  صاحبان  های  و 

ای کمک کند تا بتوانند عملکرد خود را در حوزه  زنجیره
بنابراین  خرید بخشند.  بهبود  مشتریان  آنی  های 

دل جامع  طراحي و تبيين مهدف اصلی این پژوهش  
رفتار    دیخر رويکرد  بر  مبتني  مشتريان  آني 

  مشهد   شهر  ايزنجيره  هايفروشگاه  در  کنندهمصرف
 . باشدمي

 پیشینه پژوهش 2

 کنندهرفتار مصرف 2.1
مصرف رفتار  اهمیت  و امروزه  صنایع  در  کننده 

بر  حوزه  اجتماعی و فرهنگی  اقتصادی،  های مختلف 

 
1 Xu et al 
2 Karbasivar & Yarahmadi 

ده  کننکسی پوشیده نیست. درک عمیق رفتار مصرف
نیز بدون دانستن عوامل موثر بر رفتار وی امری بعید  

می نظر  رفتاری  به  نیات  درک  برای  لذا  رسد. 
کننده نیاز به شناخت عواملی است که شدت  مصرف

تمایل انجام رفتار را تحت تاثیر قرار می دهد )تینگ  
همکاران  فرايند  کننده مصرف  فتار ر   (.2019،  3و   ،

اينکه چه بخرند،    مورد  در  ردمگيري م گي تصميمچگون
از طرف    کننده ومصرف  ازين چيستي    ،ند خواه چه مي

. است  شرکت  اي  خدمت،  محصول،  کلکرد يعمديگر  
  که   کند کمک مي  کننده مصرف  رفتار   درک  به  مهم  نيا

 اي  محصول   کي  به  بالقوه  انيمشتر  چگونه   مي بدان
(.  2016،  4)شافيلد  داد  دن خواه  پاسخ  ديجد  خدمت

  خرید   گیریتصمیم  مراحل  از  یکی  رفتار  بینیپیش
  خرید   منظور  به  کنندهمصرف  رفتار  علت  که  است
  این   با.  دهدمی  قرار  مطالعه  مورد  را  خاص  برندی
  با   کنندگانمصرف  محصولات،  خرید  هنگام  حال،

  و   خرید  محصول،  خود  با  رابطه  در  زیادی  تصمیمات
  رفتار   پژوهشگران.  شوندمی  مواجه  آن  کاربرد

  این   بهتر   درك  برای  توجهی  قابل  تلاش  کنندهمصرف
  انجام   شود،می  اخذ  تصمیماتی  چنین  چگونه  که
  هر   در(.  1394عظیمی،  و  آبادی  رحمت)  دهندمی

  هايمحيط  آن،   خاص  شرايط  به   توجه  با  جامعه 
  دهند مي  شكل  را  مردم  رفتار  كه  دارند  وجود  گوناگوني

  آنان   عملكردهاي  و  رفتارها  كنندهتعيين  حقيقت  در  و
  فرآيند   روي   گذارتأثير  اصلي  عوامل.  باشند مي

  براي   گيريتصميم  آن  تبع  به  و  اطلاعات  جستجوي
  و  صنایعی)   اندگرفته  قرار بررسي مورد  وفور به خريد

  حواس   تمام  به   روزافزون  توجه(.  1393  شافعی،
  که  است  آن  مبین  بازاریابی   فرایند  در   انسان  پنجگانه 

3 Ting et al 
4 Schofield 
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  خرید  رفتار  درونی  روند   از   باید  هاشرکت
 (. 2014  ،1چوارز  و کریشنا)  باشند آگاه کنندهمصرف

 رفتار خرید آنی  2.2
  تبدیل   بازاریابان  برای   معمایی  به  اکنون  آنی،  خرید
  اینک   بازاریابی  هايپژوهش  که  است. موضوعی  شده

هستند.  این  آغاز  در یک  خریدهاي  راه    جنبه  آنی 
مصرف  فراگیر    در   توجهی  قابل  کانون  و   کنندهرفتار 

خريد .  (2016،  2تریهی )  است  بازاریابی  هايفعالیت
انگيزه  آن يا بدون  ات  یمتوان به صورت تصمميرا  ي 

هرگونه    بدونكننده  خريد گرفته شده بوسيله مصرف
معمولا زماني  کرد و  تعريف    ،ريزي يا نيت خريدبرنامه

افتد كه انگيزه يا محركي از احساس تمايل  اتفاق مي
داشتن   شدهمحصول  به  مي  ،مشاهده    شود. ايجاد 

 ؛ دارند  ني وجودآرابطه با خريد    ويژگي اصلي در  چهار
برنامه و  ،فوري  ،ريزيبدون  احساسي  يا    واكنش 

و    اعتقالله)  يك محرك  برابر   قرارگرفتن درو  شناختي  
این2020،  3همکاران  مشاهده  مانی ز   رفتار  نوع   (. 

  سریع   و  عاطفی  ،فوری  خرید  با  مشتریان   که  شودمی
مشتریان  2017  ،4)عباسی   شوندمی  روبرو ا  معمولا  .)

، گیرندکننده قرار میوقتی در معرض علائم تحریک
ریزی شده و ناگهانی را به صورت  برنامهخریدهای غیر

دهند. این خریدها اغلب با  کنترل انجام میقابلغیر
این  میل   از  هستند.  همراه  لذت  احساس  و  شدید 

،  5شود )وو و همکارانرفتار بعنوان خرید آنی یاد می
درادبیات2020 تجربه  خرید  بازاریابی،  (.  یک    آنی 
  یک   اشتیاق  این.  است  خرید  براي   اشتیاق  و  تمایل

و  احساس و  شدید  آنی  وسوسه  بوده    انگیز اغلب 
  زماني   ناگهاني  خريد  كه  اندپذيرفته  است. محققان

  ، بدونقصد  بدون  خريدي  فرد  يك  كه  افتد مي  اتفاق
آنی    خرید  هنگام   دهد. درمي  انجام  درنگبي  و  تفكر
  نقش  خارجی  و  داخلی  عامل   دو  هر  ، محصول  یک
که در    دهندمی  انجام  مشتری  نگرش  تغییر  در  را  خود

 
1 Krishna & Schwarz 
2 Tarihi 
3 Ittaqullah et al 
4 Abbasi 
5 Wu et al 
6 Chang et al 

به توجه  بین    فردی   خصوصیات  و  هاویژگی  این 
اهمیت  مصرف و ویژهکننده  )چانگ  دارد  ای 

  مهمترين   که  اندمدعي  محققان  .(6،2011همکاران 
خريد   و  شده   ریزیبرنامه  خريد  متمايزکننده  عامل

خريد تصميم  در   عمل  سرعت  آني   سوي   از  گيري 
(. لذا  2016،  7است )هوسانيان و اختر   کنندگانمصرف

 است که   يوجه  چند  و  دهيچيپ  دهيپد  کي  يآن  ديخر
  سال   هر  در   محصولات  از   ي مي عظ  حجم  از طريق آن

 رفتار يک آني  (. خريد2016،  8شود )مارين مي  فروخته
 پيچيده جوييلذت از لحاظ و ناگزير مقدمه،بي خريد
خريد سرعت  آن در  که  است  هرگونه از  ،تصميم 
 جلوگيري ها گزينه ساير بررسي و ملاحظه تفکر،

 احساسي برانگيختگي با  آني خريد بنابراين کند،مي
 خودي به خود رفتار و ضعيف  شناختي  کنترل قوي،

مشتريان    .است در ارتباط جذاب کالاي يک مقابل  در
تنها به اين دليل که چيزي را خريداري کنند به بازار  

روند بلکه از فرآيند خريد نيز لذت  ها نميو فروشگاه
لذت مي و  سرگرمي  عنوان  به  خريد  به  و  برند 
به همين دليل است که بعضا خريد آني و   نگرند،مي

افتد. امروزه بازاريابي تجربي نشان  تصادفي اتفاق مي
توسط  مي شده  درک  احساسی  مزایای  که  دهد 

مشتریان بیش از مزاياي عملکردي محصول بر میزان  
گذارد )انچوري و  ها تاثیر میها در فروشگاهخرید آن
  بیشتر  آنی  هايخرید  خریداران   (.2018،  9همکاران 
  خود نشان   از  را  لذت  و  خوشی  به  مربوط  رفتارهاي

 راز یک آنی مشتریان  خرید  رفتار بنابراین    دهندمی
(. کانگ  2012،  10)کونگاکاراچا  است بازاریابی دنیاي در

  عدم   را با  آنی  خریداران  گیریتصمیم  ( فرآیند 2013)
ا   که  کندمی  توصیف  خرید  از  قبل  ریزیبرنامه   احتمالا

  کوتاه   زمان  و  هاگزینه  ارزیابی  ،اطلاعات  جستجوی  با
. خرید آنی  (2013،  11)کانگ   است  همراه  گیریتصمیم

  داخلی   روانشناختی  مختلف  عوامل  توسط  تنها  نه
  خارجی   هایمحرک  تأثیر   تحت  بلکه   شودمی  تحریک

7 Husnain & Akhtar 
8 Marin 
9 Anshori et al 
10 Kongakaradecha 
11 Kang 



 

83 

 . 97تا  75 صفحات. 1400 پاییز و زمستان . 26 شماره .13 دوره

اجرایی مدیریت پژوهشنامه  

Journal of Executive Management 

تبیین مدل جامع خرید  آنی مشتریان مبتنی بر رویکرد رفتار  طراحی و  . زاده  حسین  علی پویا،  علیرضا  پور،  شریفی عباس   بستام، هادی
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برخي  گیرد.  قرار مي نيز تحت تاثير  بازار  با  مرتبط  و
به  ر  هاي فردي منجويژگي  نمايند كهمحققان ادعا مي

شود براي  ني ميآخريد  كننده در شدن مصرف درگير
 ،کنندمي  هوس رفتار  روي ميل و  مثال افرادي كه از

میني  آ   هایخريد انجام  )گوپال  بیشتری  دهند 
همکاران و  عوامل 2019،  1کریشنان   .)  

موثر بوده و نیز    آنی  خرید  رفتار  بر  شناختیجمعیت
  از  جذابیت  ،جنسی  جذابیت  ،موسیقی  جذابیت

  تأثیر   آنی  خریداران  انگیزه  نیز بر  طنز  جذابیت  و  ترس
 (.2018، 2گذارد )خاواجامی

آنی مصرف خرید  موضوع  با  ارتباط  کنندگان،  در 
تحقیقات متعددی در داخل و خارج از کشور انجام  

( در پژوهش خود با 2020شده است. چوی و بوم )
مطالعه   آنی  تطبیقی  عنوان  خرید  رفتار  در  تفاوت 

، رضایت از خرید و رفتار شکایات بر  کنندگانمصرف
اساس انواع محصولات خریداری شده به این نتیجه  

که   خرید،   کنندگان مصرفرسیدند  نوع  به  بسته 
می نشان  خود  از  متفاوتی  دهند.  رفتارهای 

دهند، كنندگانی که خرید آنلاین را ترجیح میمصرف
شان افزایش یافته اما از عدم  رفتار خرید آنی  اگر چه

می شکایت  کمتر  خود  خرید  در  رضایت  کنند. 
كنندگانی كه خرید آفلاین را ترجیح  ، مصرفمقایسه

، اما رفتارهای  دهند، اگر چه رضایت بیشتری دارندمی
می نشان  بیشتر  را  خود  خرید  از  دهند.  نارضایتی 

فناور پیشرفت  و  توسعه  این  بر  سبب علاوه  ی 
تصمیمساده روند  شدن  مصرفتر  کنندگان  گیری 

گردیده است که افزایش رفتار خرید آنی را بدنبال  
( در  2019داشته است. گوپال کریشنان و همکاران ) 

کننده  پژوهشی به بررسی خرید آنی و عوامل تعیین
نمونه و بیش    231اند. آنها پس از بررسی  آن پرداخته

به  مصرف  75000از   که  کننده  رسیدند  نتیجه  این 
جویی از خرید، منابع مالی و زمانی  عواملی مانند لذت

محرککنندهمصرف بازاریابی،  و های  کنترل  نحوه   ،
کنندگان بر خرید آنی موثر است.  خلق و خوی مصرف

با عنوان تجزيه و  ( در پژوهشی  2017) مگي اشلوك  

 
1 Gopalkrishnan et al 
2 Khawaja 

و درگيري ذهني با    آنی  هاي خريد گيريتحليل جهت
  سال در آمريكا   18تا    13مد در بين نوجوانان    پوشاك

كه ارتباط معناداري بين درگيري    به اين نتيجه رسيد
والدين درآمد  سن،  و  مد  پوشاك  با  ، ذهني 

هاي تفريحي در سبك زندگي و استفاده از  فعاليت
منابع اطلاعاتي در پوشاك مد وجود دارد. بر اساس  

با پوشاك مد  هاي اين مطالعه، درگيري ذهني  يافته
هاي دموگرافيك، تاثيرات  مستقيما تحت تاثير ويژگي

جهت استگيريمد،  خريد  رفتارهاي  و  جميل  ها   .
مي2016) نشان  خريد (    داراي   افراد  توسط  آني  دهد 

  اين   مساله به  شود. اينانجام مي  سال 31  بالاي  سن
  مراحل   در   که  کنندگانيمصرف  که  است  معني

 احساس   خاطر  هب  است  ممکن  هستند  بزرگسالي
  به  اقدام   مراحل   اين  در  تعهد  افزايش   و  مسئوليت

بسو  آني  خريد خريد2016)3کنند.  نتيجه   آني  (    را 
با  و  داخلي  عوامل   تعامل   و   خريد  شرايط   خارجي 
سلمان  مي  کنندهمصرف  فردي  هايويژگي داند. 

آني  2014) خريد  بر  مؤثر  عوامل  بررسي  در   )
کشورهاي   در  ورزشي    توسعه   درحالمحصولات 

راهنمايي   نقش  فردي،  عوامل  موقعيتي،  عوامل 
ي بازاريابي، لذت از خريد، پول ها تلاشفروشندگان،  

بروز   در  را  خريد  براي  اختيار  در  زمان  در دسترس، 
دریه و همکاران  کند. حیرفتار خريد آني شناسایی می

بین  1399) رابطه  تحلیل  عنوان  با  پژوهشی  در   )
خریدپیشران برنامههای  با  ریزیهای  نشده 
به این نتیجه     ANPو   DEMATEL،ISMهای  تکنیک

های  های فردی و ویژگیرسیدند که متغیرهای ویژگی
های  محصول بیشترین اثرگذاری و متغیرهای ویژگی

ویژگی و  روانشفروشگاه  بیشترین  های  ناختی 
برنامه خرید  بر  را  محصولات  ریزیاثرپذیری  نشده 

( همکاران  و  کمالی  دارند.  ( 1398نوستالوژیک 
ارزش شناخت  با  که  فرهنگی،  دریافتند  های 

عاطفی   –های شناختی  شخصیت، موقعیت و جنبه
می را  خریداران،  خریداران  آنی  خرید  رفتار  توان 

3 Bessouh 
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دیگر   طرف  از  و  کرده  تا  مدیریت  کرد  یاری  را  آنها 
 . دریابند که در چه شرایطی خرید آنی انجام دهند

 شناسی تحقیقروش 3
کاربردی است    –ای  این تحقیق از نظر هدف توسعه

.  دارد قرار یل یتحل - یفیتوصو بر اساس روش از نوع 
شیوه انجام این تحقیق به صورت ترکیبی مبتنی بر  

داده کثرت در  جایی  گرایی  آن  از  است.  این ها  که 
پژوهش در سه فاز و هشت مرحله اصلی انجام شده  
است لذا در فاز شناخت از طریق بررسی و مطالعه  
ادبیات موضوعی تحقیق و با استفاده از رویکرد مرور  

تعداد  نظام نهایت  در  و   38مند،  شناسایی  مقاله 
آن دقیق  مطالعه  با  و  سپس  اولیه  متغیرهای  ها، 

است  آنی  خرید  مدل  برای  و  مناسب  گردید  خراج 
سازی مدل از طریق تشکیل  همزمان به جهت بومی

حوزه   خبرگان  با  عمیق  مصاحبه  انجام  و  جلسات 
روش   از  استفاده  با  ادامه  در  و  شد  اقدام  تحقیق 

گذار در  کیفی تحلیل محتوا، عوامل و متغیرهای تاثیر
به   طراحی  فاز  در  گردید.  حاصل  آنی  خرید  مدل 

ع بین  ارتباط  برقراری  آنی  منظور  خرید  مدل  ناصر 
مصرف از  رفتار  مفهومی  مدل  به  دستیابی  و  کننده 

  استفاده   (ISM)1سازی ساختاری تفسیریروش مدل
مدل   کمی،  ارزیابی  فاز  در  نهایت  در  و  گردید 
پیشنهادی از طریق روش معادلات ساختاری مبتنی  

جزیی مربعات  حداقل  رویکرد  مورد     (PLS)2بر 
 سنجش قرار گرفت. 

 نمونه آماری جامعه و  3.1
نمونه آماری تحقیق نیز در مراحل مختلف،   و جامعه

است.   بررسی  متفاوت  از  منتشره  پس  در  مقالات 
  20مرتبط با موضوع تحقیق، با    نشریاتمعتبرترین  

ای که دانش لازم  دانشگاهی و حرفهخبرگان  نفر از  
کننده و خرید آنی را دارا بودند،  در زمینه رفتار مصرف

انجام   اساس  مصاحبه  بر  نمونه  حجم  که  پذیرفت 
اشباع نظری تعیین گردید. در مرحله طراحی مدل و  

  20، نقطه نظرات  با توجه به تکنیک مورد استفاده 
و صاحبنظران مورد توجه قرار گرفت  خبرگان  نفر از  

 
1 Interpretive Structural Modeling 

گیری در این مرحله بصورت نظری و  که شیوه نمونه
آزمون   مرحله  آماری  جامعه  است.  بوده  هدفمند 

فروشگاه مشتریان  کلیه  زنجیرهمدل،  شهر  های  ای 
گیری  نمونهمشهد بوده است که با استفاده از روش  

نوع   از  و  نظر    ، در دسترسغیراحتمالی  مورد  نمونه 
  در   نمونه در این مرحله با  حجم  انتخاب گردید. تعداد

  5  خطاي  سطح   و  واریانس  حداکثر  گرفتن   نظر
  نرخ   یش افزا  براي   که   شد  مشخص  نفر  384  درصد،

  بیش   پژوهش  انجام  سهولت  و  پرسشنامه   بازگشت
سوال بین مشتریان    38متشکل از    پرسشنامه  410  از

قابل    389  تعداد،  این  از  که   شد   توزیع پرسشنامه 
 .تجزیه و تحلیل شناسایی گردید

از  شناخت  فاز  در  تحقیق  پایایی  سنجش  برای 
موضوعی، در فاز  درونپایایی بازآزمون و روش توافق  

و در فاز آزمون    آزمونپس  طراحی مدل از روش پایایی
روش   به  مربوط  پرسشنامه  پایایی  نیز    PLSمدل، 

شاخص نظیر  براساس  آمده  دست  به  بارهاي  های 
عاملي، ضرايب آلفاي کرونباخ و پايايي ترکيبي بررسی  
فاز   در  تحقیق  روایی  منظور سنجش  به  نیز  و  شد 

نظرات اساتید راهنما و مشاور در  شناخت از نقطه  
در  و  گردید  استفاده  مصاحبه  انجام  مراحل  کلیه 
فاز   در  و  محتوایی  روایی  از  مدل  طراحی  مرحله 
مربعات   حداقل  روش  از  مدل  ارزیابی  و  سنجش 

 جزیی استفاده گردید. 

 های پژوهشیافته 4

فاز شناخت )شناسایی ابعاد و   4.1
 های مدل خرید آنی( مولفه

ب دستیابی  خرید  برای  مدل  دهنده  عناصرتشکیل  ه 
آنی در دو مرحله اقدام شده است. در مرحله اول، 

ها و کتب نامهپس از بررسی و مطالعه مقالات، پایان
مرتبط برای شناسایی عوامل موثر بر مدل خرید آنی،  
پنج   بر  مشتمل  نظری  ادبیات  نظامند  مرور  روش 
مرحله متوالی مورد توجه قرار گرفته است. خروجی 

ین فرایند سی و هشت مقاله علمی است که بعد  ا

2 Partial Least Square 
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تشکیل عناصر  آنها   دقیق  مطالعه  مدل  از  دهنده 
خرید آنی احصا گردید. در ادامه فاز شناخت، جهت  
همچنین   و  نظری  مبانی  غنای  و  اطلاعات  تکمیل 

فروشگاه صنعت  بومی  شرایط  به  های  توجه 
ای، جلسات مصاحبه عمیق با بیست نفر از  زنجیره
و صاحبنظران آشنا با موضوع اقدام شد. در    خبرگان

های  این مرحله از روش تحلیل تم که یکی از روش
مرحله شش  فرایند  در  است  محتوا  ، ایتحلیل 

استفاده شده است. بدین ترتیب در مجموع سی و 
بندی  هشت شاخص در قالب شش بعد اصلی طبقه

گردید. لازم به توضیح است که کدهای ارجاع شده  
(  1ها در جدول )مقابل هر یک از شاخص  در ستون

که با عبارت مصاحبه نشان داده شده است، بیانگر  
شونده به آن شاخص  شماره یک و یا چند مصاحبه

شونده در درون  باشد بطوری که شماره مصاحبهمی
  پرانتز آورده شده است.

 

 های پژوهش( های مدل خرید آنی )یافته ابعاد و شاخص  1  جدول 

 ارایه شده توسط هاشاخص ابعاد 

 
 
 
 
 
 

 ی عوامل فرد

(، مصاحبه  2016) سينکتاش و مور(، 2017)  مگي اشلوك(، 1396احمدی ) جنسیت 
(7،9،3،4،5 ) 

 ( 7،12،19)(، مصاحبه 1390)يانزگلدو و پوراسماعيل(، 1395محبی ) وضعیت درآمد 

 (2،5،15،17(، مصاحبه )2016)جمیل  سن

 (5،17مصاحبه ) سواد مشتری 

 
 جویی از خریدلذت 

 فر( احمدي،2016لياپاتي) ،(2015چن و ژانگ ) ،(2017اشلوك  )مگي 
 (10،16،18،20، مصاحبه )(1394)

 ( 10،11،16،18(، مصاحبه )2015چن و ژانگ ) احساسات دروني
 

 ( 2،5،10،11،20(، مصاحبه ) 2017) اشلوكمگي (، 1397زنگويي ) کنترلی خود 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

درگیری ذهنی  
 مشتری 

انظباق محصول با  
 مشتری انتظارات

 (4،11،12،18،19(، مصاحبه )1393(، روستاپیشه )1393ابراهيمي )

ارائه اطلاعات مناسب در 
 (12،13،15،16(، مصاحبه )2015ژانگ )(، چن و 2018رامبوکاس و همکاران ) خصوص محصولات

 
احساس مطلوبیت در  

 زمان خرید

(، چن و  2018(، رامبوکاس و همکاران )1393(، روستاپیشه )1395رنجبر )
 ( 6،10،12،15،18،20(، مصاحبه )2015ژانگ )

 گرانید دی خر ری تحت تاث
 (1،3،4،11،12،15،16،18،19)(، مصاحبه 2017علي )خان و محمدخرم قرار گرفتن 

مختلف  یوجود برندها
 (6،12،15،16،18،19(، مصاحبه )2017) اشلوكمگي  هر طبقه محصول  یبرا

 یهایگیژ و سهیامکان مقا
 (1،12،18،20(، مصاحبه )2015(، چن و ژانگ )2018رامبوکاس و همکاران ) محصول  ی و تخصص  یفن

 (3،8،11،17(، مصاحبه )2017)علي خان و محمدخرم توصیه دیگران 
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 ارایه شده توسط هاشاخص ابعاد 

 
 
 
 
 
 
های ویژگی

 محصول 

 
بندی  طراحی و بسته 
 محصول 

(، ایو و 1393(، سهرابی و صمدی )1394زاده طبری )(، یدالله1396احمدی )
(،  مصاحبه 2015(، بوانسواري ) 2015(، کوئیزلند )2018همکاران )

(2،6،10،11،15،17،20) 
 

 قیمت 
 ویا ،(2018و همکاران) ویل ،(2016جنگ) ،(2018رن و کانگ) ، (2015ژانگ )یپ

 (2،7،9،11،15،20، مصاحبه )(2018و همکاران )
 
 

 نشان تجاری)برند(

(، ایو 1393(، روستاپیشه )1395(، درويش زاده )1397رستگار و شهرياري )
(، مصاحبه  2016(، جنگ )2018و همکاران )

(1،2،3،4،5،7،9،10،11،12،15،16،19) 
 ضی استرداد و تعو
 (3،9،12،13،15،16،19مصاحبه ) محصول 

محصول در قفسه  گاهیجا
 ( 1،2،5،11،16،20مصاحبه ) فروشگاه 

 ( 4،8،11،12،14،18(، مصاحبه )2015) (، گرانوتو1394نژاد )سلطانی کیفیت محصول 

 
 
 

 پیشبرد فروش 

 ی نقد فاتیتخف
مصاحبه  (، 2015(، بوانسواري )1394سیاف و سکاک )

(3،5،6،11،13،15،16،19،20 ) 

 (3،4،6،12،13،15،16،18،20مصاحبه ) یتعداد  فاتیتخف

 (3،4،5،9،12،13،15،16،19،20(، مصاحبه )1395درويش زاده ) فروش  هایوه ی در ش تنوع
 یو ارائه کالاها زیجوا

 گانیرا
 (1،3،7،13،17،19مصاحبه )

 
 
 
 
 
 

عوامل مرتبط 
 با فروشگاه

 ( 3،4،10،14،19(، مصاحبه )2015(، بوانسواري )1396احمدی ) موقعیت مکانی 

 (2،9،13،17(، مصاحبه )2015(، بوانسواري )1396احمدی ) دسترسی آسان

 ( 4،8،14(، مصاحبه )2015(، بوانسواري )1396احمدی ) ساعت کاری

امکانات و خدمات جانبی  
 فروشگاه 

 (3،6،9،17،18(، مصاحبه)2015)(، بوانسواري 1396احمدی )

فضای کافی برای یافتن 
 (( 1،2،5،10،11،16،18،20(، مصاحبه ) 2015) بلنگر و کامونال گ،یاسلا ون محصول 

جذابیت در طراحی)رنگ، 
 چیدمان و معماری( 

 (3،4،5،10،15،17(، مصاحبه )2015(، بوانسواري )1396احمدی )

 (4،6،10،12،15،16(، مصاحبه )2015(، بوانسواري )1396)احمدی  سیستم تهویه و روشنایی 

 
 
 

تجربه ارتباط با فروشگاه  
های  از طریق رسانه
 اجتماعی 

(،  2017(، السعد و همکاران )1392(، میرابی و تهرانی )1393روستاپیشه )
 (1،3،13،15،16،18مصاحبه )
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 ارایه شده توسط هاشاخص ابعاد 
 

تجربه آنی  
 مشتری 

پاسخگویی مناسب و در 
دسترس بودن 

 فروشندگان 

(،  2017(، السعد و همکاران )1392(، میرابی و تهرانی )1393روستاپیشه )
 (1،2،11،16مصاحبه )

برخورد همراه با احترام  
 (1،7،9،16،20(، مصاحبه )1395) محبی  فروشندگان 

 ( 1،3،11،14،15(، مصاحبه ) 2014) (، سلمان1395زاده )درويش  تجربه خرید قبلی
 (3،7،9،13،20(، مصاحبه ) 2017) اشلوكمگي  احساس آرامش و راحتی 
ظاهر مناسب و آراسته 

 (2،7،11،15،18(، مصاحبه )2017)اشلوك مگي  فروشندگان 

ملاحظات زمانی برای 
 (3،4،6،12،13،15،16،18،19مصاحبه ) خرید 

 

 مدل  فاز طراحی  4.2
عوامل   بین  ارتباط  برقراری  به جهت  مرحله  این  در 

دهنده و دستیابی به مدل ساختاری بین آنها  تشکیل
مدل روش  تفسیریاز  ساختاری    (ISM)سازی 

استفاده شده است که مراحل آن بشرح ذیل است 
 : 

گام اول : تعیین متغیرها و عناصر  4.2.1
 دهنده آنتشکیل

است   این مرحله در واقع همان خروجی فاز شناخت
که با استفاده از ادبیات و انجام مصاحبه با خبرگان،  

 بعد شناسایی گردید.  6عنصر در قالب  38

گام دوم : تشکيل ماتريس خود تعاملي  4.2.2
 1 ساختاري

مدل  دهنده  پس از شناسایی ابعاد و عناصر تشکیل
خود    ،انیمشتر  یآن   دیخر ماتریس  بعدی  گام  در 

آنی و مقایسه تعاملی ساختاری از ابعاد مدل خرید  
  20ها با استفاده از حالت روابط مفهومی توسط  آن

تشکیل   صنفی  و  دانشگاهی  متخصص  و  خبره 
مفهومی   رابطه  اساس  بر  خبرگان  است.  گردیده 

ماتریس زیر  از علائم  استفاده  با  و  به"  را "منجر  ها 
 شود       می  jمنجر به  i : یعنی  Vتکمیل نمودند.     

Xدو طرفه  : برای نشان دادن تاثیر A   یعنی :j    منجر
وجود  O   شود می  iبه  عدم  دادن  نشان  برای   :

های مشترکی که از  سپس پاسخ رابطه بین دو بعد
بیشترین فراوانی برخوردار بودند، انتخاب شدند و در  
صورت   به  ساختاری  خودتعاملی  ماتریس  نهایت 

 ( حاصل گردید. 2جدول )

 

 
 های پژوهش( کننده )یافته رفتار مصرف   کرد ی بر رو   ی مبتن   ان ی مشتر   ی آن   د ی ابعاد خر   ی تعامل   خود   س ی ماتر  2  جدول 

 
1 Structural Self-Interaction Matrix 

j 
i 

1 
 

2 3 4 5 6 

 A X X V A  عوامل فردی  -1
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گام سوم : بدست آوردن ماتريس  4.2.3
 دستيابي اوليه

به اعداد صفر و    SSIMبا تبديل نمادهاي ماتريس  
آيد بصورتی  يک ماتريس دستيابي اوليه بدست مي

 و   Xهايعلامت جایگزین یک سطر عدد هر  که در

V هايعلامت جایگزین صفر عدد و A   و Oدر 
ادامه  می ساختاري تعاملی خود ماتریس در  و  شود 

با   اوليه  دستيابي  ماتريس  نمودن  سازگار  از  پس 
، ماتریس دستیابی نهایی  استفاده از قوانین ریاضی

 شود. ( ارائه شده است، حاصل می3که در جدول ) 

 

 های پژوهش( )یافته   ان ی مشتر   ی آن   د ی سازگار شده ابعاد مدل خر   ی اب ی دست   س ی ماتر  3  جدول 

j 
i 

1 
 

2 3 4 5 6 

 0 1 1 1 0 1 عوامل فردی  -1
 0 1 0 1 1 1 عوامل مرتبط با فروشگاه -2

 1 0 1 1 1 1 های محصول ویژگی -3
 0 1 1 1 0 1 پیشبرد فروش -4

 1 1 1 0 0 0 مشتری درگیری ذهنی -5
 1 1 0 1 1 1 تجربه خرید آنی  -6

 

 یبندروابط و سطح نییتعگام چهارم :  4.2.4
 ابعاد نیب

متغیرها، مجموعه اولویت  و  تعیین سطح  های  برای 
از متغیرها تعیین  دستیابی و پیش برای هریک  نیاز 

دستیابی می مجموعه  شامل  1شود.  متغیر  هر 

توان  شود که از طریق این متغیر میمیمتغیرهایی  
آن پیشبه  مجموعه  و  رسید  شامل    2نیازها 

توان به این  ها میشود که از طریق آنمتغیرهایی می
(. نتیجه نهایی  2007و همکاران،3متغیر رسید )آگروال  

 ( آمده است.4این مرحله در جدول )

 

 
1 Reachability set 
2 Antecedent set 

3 Agarwal et al 

 X O V A   عوامل مرتبط با فروشگاه -2

 X X X    های محصول ویژگی -3

 X A     پیشبرد فروش -4

 X      درگیری ذهنی مشتری -5

       تجربه خرید آنی  -6
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 های پژوهش( کننده)یافته رفتار مصرف   کرد ی بر رو   ی مبتن   ان ی مشتر   ی آن   د ی روابط و ابعاد مدل خر   ن یی تع  4  جدول 

 مجموعه دستیابی ابعاد 
R(si) 

 مجموعه پیش نیاز 
A(si) 

 مجموعه مشترک
R(si) ∩ A(si) 

 سطح 

 C3-C4-C5 C2-C3-C4-C6 C3-C4 1 عوامل فردی  -1
 C1-C3-C5 C3-C5 C3-C5 1 فروشگاهعوامل مرتبط با -2

 C1-C2-C3-C4 C1-C2-C4-C6 C1-C2-C4 1 های محصول ویژگی -3
 C1-C3-C5 C1-C3-C5 C1-C3-C5 1 پیشبرد فروش -4

 C4-C6 C1-C2-C4-C6 C4-C6 2 درگیری ذهنی مشتری -5
 C1-C2-C3- C5 C3-C5 C3-C5 2 تجربه خرید آنی  -6

 

ترسیم مدل و شبکه گام پنجم :  4.2.5
 تعاملات ابعاد مدل خرید آنی 
توان آنها را  پس از تعیین روابط و سطح متغیرها می

ابتدا   منظور  همین  به  کرد.  ترسیم  مدلی  شکل  به 

ها از بالا به پائین تنظیم  متغیرها برحسب سطح آن
سطحمی از  استفاده  با  و  شده  شوند  انجام  بندی 

آنی   خرید  مدل  عنوان  با  رفتار  دیاگرامی  بر  مبتنی 
 شود.( ترسیم می1کننده بصورت شکل ) مصرف

 

 

 

 

 

 سطح اول

 سطح دوم

های  ویژگی سطح سوم
 محصول

مرتبط با عوامل 
 فروشگاه

 پیشبرد فروش

 تجربه خرید آنی

 خرید آنی

درگیری ذهنی 
 مشتری

 عوامل فردی

 های پژوهش( )یافته   ISMروش   کننده با استفاده از رفتار مصرف   کرد ی رو   مبتنی بر   ی آن  د ی مدل خر  1  شکل 
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توان مدل مفهومی پژوهش را بصورت در نهایت می
 ( طراحی کرد : 2شکل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بندي ابعادگام ششم : خوشه 4.2.6
دستيابي  بندي معيارها در ماتريس  به منظور بخش

و      نهايي بايد براي هر يك از معيارها قدرت هدايت
وابستگي يك      قدرت  محاسبه شود. قدرت هدايت 

معيار   از  متأثر  كه  است  معيارهايي  تعداد  معيار، 
مي قدرت  مربوطه  و  معيار  آن  خود  جمله  از  شوند 

معيار   بر  كه  است  معيارهايي  تعداد  نيز  وابستگي 
به دستيابي به آن    گذارند و منجرمربوطه تأثير مي

شود که درتحليل ماتريس اثر ضرب ارجاع متقابل  مي
استفاده  دسته  (MICMAC)1كاربردي و  بندي 

خود مي گروه  چهار  به  معيارها  آن،  در  كه  شوند 

وابستهمختار متصل،  مستقل  ،  بندي  تقسيم  و 
 (. 1389، شوند )آذر و همکارانمي

شه سوم  ذهنی مشتری در اين خوشه قرار دارند. خو 
معيارهاي پيوندي قرار دارند كه هم قدرت هدايت و 
متغیرهای   دارند. در میان  وابستگي قوي  هم قدرت 

آنی خرید  قرار  مدل  خوشه  این  در  کدام  هیچ   ،
مستقل   معیارهای  شامل  چهارم  خوشه  نگرفتند. 

به همراه قدرت می بالایی  قدرت هدایت  که  باشند 
اين   در  دارند.  پاييني  معيارهاي   وابستگی  خوشه 

با فروشگاه، ویژگی مرتبط  های  عوامل فردی، عوامل 
بعنوان متغیرهای    فروش  شبردیپ محصول و عوامل  

 بنیادین و كليدي قرار دارند. 

 

 

 
1 Impact Matrix Cross-Reference Multiplication Applied to 

a Classification 

تجربه خرید 
 آنی

 عوامل فردی

عوامل مرتبط با 
 فروشگاه

 خرید آنی
های ویژگی

درگیری ذهنی  محصول
 مشتری

 پیشبرد فروش

 های پژوهش( مدل مفهومی پژوهش )یافته  2  شکل 
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 تحلیل فاز آزمون مدل 4.3
سازي معادلات ساختاري واريانس  برازش آزمون مدل

توان  محور يا همان روش حداقل مربعات جزئي را می
سه   قالب  نمودر  دنبال  اول   د.مرحله  مرحله  در 

فاز   مدلتحلیل  اندازهآزمون  مدل  ارزيابي   ، ( گيري 
ميبيروني مطرح  و  (  پايايي  مرحله  اين  در  كه  شود 

مدل نوع  حسب  بر  مدل  اين  يا  )روايي  تركيبي 
شود. در مرحله دوم تحلیل فاز  مي تعيين (انعكاسي

مدل مطرح  آزمون  ساختاري)درونی(  مدل  برازش   ،

شود. مدل ساختاری مدلي است كه در آن روابط  یم 
( و وابسته ) زامستقل يا برونبين متغيرهاي مكنون ) 

(  4های )گيرد که در شکلزا( مورد توجه قرار ميدرون
( نرم5و  خروجی  عاملی،  (  بارهای  براساس  افزار 

مسیر) معنیبتاضرایب  مقادیر  و  است.   t داری( 
سنجش رابطه بين متغيرها  ترين معيار براي  ابتدايي

.  است tداري  بخش ساختاري(، اعداد معنيدر مدل )
بيشتر شود،    1.96در صورتي که مقدار اين اعداد از  

نشان از صحت رابطه بين متغيرها و در نتيجه تاييد  
 است.  0.95های پژوهش در سطح اطمينان  فرضيه

 

 عوامل فردی      
مرتبط با 

 فروشگاه 
زیاد  8 

 

 7  پیشبرد فروش  های محصول ویژگی     

 6  خوشه مستقل    خوشه پیوندی  

ت 
ت هدای

قدر
 

        5 

        4 

 3      درگیری ذهنی مشتری  تجربه خرید آنی  

ه وابسته خوش   2  مختار خوشه خود   

کم  1        
 

8 7 6 5 4 3 2 1  

   کم   وابستگی    زیاد 

 های پژوهش( ی )یافته وابستگ   –   ت ی قدرت هدا   س ی ماتر  3 شکل 
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 های پژوهش( مدل ساختاری به همراه برآورد ضرایب استاندارد )یافته  4  شکل 

 

 
 های پژوهش( )یافته   ( t-valuesمقادير  )   tداري  ضرايب معني مدل ساختاری به همراه برآورد   5  شکل 
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آزمون مدل    ،آزمون مدلدر مرحله سوم تحلیل فاز  
مربوط به    GOF شود که معيار  مطرح می  PLSكلي  

هاي معادلات ساختاري است. بدين  بخش کلي مدل
محقق مي معيار  اين  توسط  که  از  معني  تواند پس 

اندازه برازش بخش  و بخش ساختاري  بررسي  گيري 
نيز کنترل  مدل کلي پژوهش را  برازش بخش کلي   ،

 نمايد. 

 

GOF = √R2̅̅ ̅ ∗ Communality ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  

 های پژوهش( )یافته زا  درون   ی رها ی متغ   ی و اشتراک   ن یی تع   ب ی ضر   ر ی مقاد  5  جدول 

 R Square Communality 

 0.814 0.634 درگیری ذهنی مشتری 

 0.751 0.67 تجربه آنی مشتری 

 0.779 0.37 خرید آنی 

 0.781 0.558 ميانگين 

GOF = 781.0*558.0  = 0.66 

 

که به    0.36و    0.25،  0.01با توجه به سه مقدار  
ضعيف، مقادير  براي    عنوان  قوي  و    GOFمتوسط 

  GOFبراي    0.66معرفي شده است و حصول مقدار  
، نشان از برازش قوي کلي  (5بر اساس جدول شماره )

 . مدل دارد

 گیری نتیجهبحث و  5
این پژوهش در سه فاز و هشت مرحله اصلی انجام  
و  بررسی  طریق  از  شناخت  فاز  در  است.  شده 
مطالعه ادبیات موضوعی و نیز انجام مصاحبه عمیق  

، متغیرهای اولیه و مناسب برای مدل خرید با خبرگان
از روش کیفی   با استفاده  ادامه  و در  آنی استخراج 

که   شد  مشخص  محتوا،  بر    38تحلیل  مدل  عامل 
خر بر  ان یمشتر  یآن  د یجامع  رفتار    کردی رو  مبتنی 

شهر مشهد    یا رهی زنج  یها فروشگاهکننده در  مصرف
برقراری  در فاز طراحی مدل به منظور  .  موثر هستند

کننده  ارتباط بین عناصر مدل خرید آنی رفتار مصرف
مدل روش  از  مفهومی  مدل  به  دستیابی  سازی  و 

نتیجه   در  که  گردید  استفاده  تفسیری  ساختاری 
فروشگاه،  با  مرتبط  عوامل  فردی،  عوامل  معیارهای 

های محصول و پیشبرد فروش به عنوان متغیر  ویژگی
شناخته   اول  سطح  عنوان  به  که  مستقل  شدند 

ساز سایر عوامل بوده و در اولین سطح دیاگرام  زمینه
به   رسیدن  برای  که  معناست  بدان  و  گرفتند  قرار 
شروع  مشتری،  ذهنی  درگیری  و  آنی  خرید  تجربه 

این عوامل شروع می از  آنی  این  شودفرایند خرید   .
چهار عامل بیشترین قدرت هدایت و کمترین قدرت 

برای افزایش خرید آنی،    وابستگی را دارند در نتیجه
شروع   بعد  چهار  این  از  تعدیلات  و  تغییرات  انجام 

خرید  می تجربه  معیارهای  ترتیب  همین  به  و  شود 
آنی و درگیری ذهنی مشتری در سطح دوم دیاگرام  
قرار گرفتند که نتیجه نهایی مدل بوده و عوامل دیگر  

باشند. در مدل احصاء  ساز رسیدن به آنها میزمینه
م  ذهنی  شده،  درگیری  و  آنی  خرید  تجربه  عیارهای 

اند که  مشتری بعنوان متغیرهای وابسته قرار گرفته
، عملکرد مطلوب و ایغالبا هدف هر فروشگاه زنجیره

تواند بصورت این دو باشد که میافزایش فروش می
متغیر تجلی یافته و در نهایت خرید آنی را افزایش  

 دهند.  
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ضر بودن  حداکثر  به  توجه  بین  با  مسیر  یب 
درگیری ذهنی مشتری و خرید آنی و وابستگی زیاد 

فروشگاه در  آنی  خرید  زنجیرهمیزان  به  های  ای 
مدیران  شود که  های این تم اصلی، پیشنهاد میمولفه

ها برای تامین نظر همه مشتریان اقدام  این فروشگاه
مشتری و  به  نظرسنجی  طریق  از  و  کرده  گرایی 

فروش و نیز استفاده از یک گروه های  اطلاعات پایانه
و  محیطی  تغییرات  رصد  جهت  توسعه  و  تحقیق 

لازم  خواسته گزارشات  دریافت  و  مشتریان  های 
، محصولاتی را  جهت بهبود ارائه خدمات به مشتریان

عرضه کنند که مشتریان بیشتر رغبت به خرید آنها  
گذشته   تجربه  و  قبلی  ذهنیت  اساس  بر  و  داشته 

به تمایل  دیگر   بیشتر  نهایت  در  و  دارند  آن  خرید 
شرایط  آیتم یعنی  ناگهانی  خرید  در  اثرگذار  های 

ویژگی مشتریان،  آنی  تجربه  های  فروشگاهی، 
محصول، عوامل فردی و پیشبرد فروش مورد توجه  

توان با ایجاد یک واحد بازارشناسی  قرار گیرد و نیز می
  های و تحقیقات بازار و ارایه پورتفوی مناسب از مدل

های مشترک را در ، مشتریان دارای ویژگیخرید آنی
یک گروه قرار داد و برای آنها مدل خرید مناسب و 
میزان خریدهای   ترتیب  بدین  تا  کرد  خاص طراحی 
آنی آنها افزایش یابد. همچنین با توجه به تاثیر زیاد  
اهداف   پیشبرد  در  توانمند  و  ماهر  فروشندگان 

  علاوه بر ایجاد   کارهااین کسب و    مدیرانفروش، باید  
و   مثبت  انگیزش فروشندگان  در  شغلی  رضایت  و 
برگزاری کارکنان با  دورهبرنامه  ،  و  آموزشی  ها  های 

های ارتباطی آنها را فراهم  زمینه برای افزایش مهارت
را  محصولات  و  کالاها  بهتر  معرفی  توانایی  تا  کرده 

می پیشنهاد  همچنین  باشند.  شود  داشته 
ای با استفاده از بانک اطلاعاتی  جیرههای زنفروشگاه

گروه به  تقسیممشتریان، نسبت  و  آنها  بندی  بندی 
خاص،   گروه  هر  برای  بتوانند  تا  نموده  اقدام 

های خاص آن گروه را ارایه دهند و نیز بعلت  محرک
خو حس  ایجاد  بر  فروشگاهی  عوامل   باهمیت 

کاهش  فروشگا فضاي  از ناشی  بر  آن  تاثیر  و  ه 
توان این عوامل  و مقاومت مشتریان، میکنترلی خود

را با توجه به تیپ فروشگاه، نوع مشتریان، سابقه  
تا  تاریخی، فرهنگی و اقتصادی منطقه طراحی کرد 

افزایش  حضور   ضمن  معرض    در احتمالو    زمان 
برابر  قرارگرفتن در  ،  محيطي هايمحرك مشتریان 

افزایش  خریدهای آنی صورت گرفته توسط آنها را نیز  
 داد.

روش به  توجه  با  پایان،  در  این اما  شناسی 
پژوهش، شناسایی عوامل موثر بر خرید آنی از طریق  
مصاحبه با خبرگان انجام پذیرفته است که این خود 

تواند یک مزیت محسوب شود چرا که مبتنی بر  می
خود  با  مصاحبه  اگر  اما  است  خبرگی  نظرات 

فروشگاه زنجیرهمشتریان  صوهای  رت ای 
توانست پژوهش را در شناخت بهتر  پذیرفت، میمی

تر عوامل موثر در مدل رهنمون سازد از این  و واقعی
می پیشنهاد  رویکردجهت  سایر  از  که  های  شود 

آن تجربیات  پدیدارشناسی،  مانند  ها  پژوهش 
)مشتریان( در مدل در نظر گرفته شود و با نتایج این  

توجه به اینکه    پژوهش مقایسه گردد از سوی دیگر با 
ای  های زنجیرهجامعه آماری در این پژوهش فروشگاه

به   دستیابی  منظور  به  است  بوده  مشهد  شهر 
شود تا این مدل در  پذیری بیشتر، پیشنهاد میتعمیم

قرار   ارزیابی  و  سنجش  مورد  مجددا  کشور  سطح 
 گیرد. 
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