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  :چكيده

، در حوزه رفتار مصرف كننده، خريدي كه نشات گرفته از اصابت محركي باشد كه برانگيزاننـده يـك ميـل ناگهـاني    

در ايـن تحقيـق بـه بررسـي اثـر غيـر قابـل ذكـر         . اغلب قدرتمند و پايدار به خريد فوري كالاي باشد، خريد آني نـام دارد 

ميانجيگرايانه مقاصد خريد در وقوع رفتار خريد آني پرداخته و ايـن فرضـيه ابـراز شـده كـه خصوصـيات مصـرف كننـده         

صولات جديد دارد، به طور مستقيم و بي واسطه بر وقـوع يـا   و دانشي كه مصرف كننده درباره مح) هيجان و عزت نفس(

در تجزيـه و تحليـل پرسشـنامه از مباحـث اسـتنباطي و توصـيفي        .عدم وقوع خريد آني محصولات جديـد، تـاثير گذارنـد   

و در سـطح   اسـت  ...ي توصـيفي شـامل جـداول فراوانـي، ميـانگين، انحـراف معيـار و       هـا  آمـاره . آماري استفاده شده است

نرم افزارهاي مـورد  . ي و تحليل مسير استفاده استتأييدباطي نيز از مدل معادلات ساختاري با استفاده از تحليل عاملي استن

ايـن تحقيـق بـا عنـوان ارزيـابي       .هسـتند  ، نرم افزار اس پي اس اس و نـرم افـزار ليـزرل   ها تجزيه و تحليل داده براياستفاده 

كمـك بـه توسـعه     بـراي هـاي خريـد آنـي و در نهايـت      عوامل تاثيرگذار بر رفتار خريد آني با هدف بررسـي تـاثير مولفـه   

 _اين تحقيق از نظر هدف يك تحقيق كاربردي و از نوع تحقيقات توصيفي .بازاريابي در كشور صورت گرفته شده است

در سـطح شـهر كـرج در پاسـاژهاي فـروش       1391وسيله پرسشنامه در سـال  ه اين تحقيق ب هاي مقطعي داده. پيمايشي است

هـاي مـورد نظـر از     براي نمونه آماري از روش خوشه بندي و براي انتخاب خوشه. البسه و پوشاك جمع آوري شده است

تعـداد نمونـه محاسـبه     .روش تصادفي و براي انتخاب نمونه از روش نمونه گيري تصادفي سيستماتيك استفاده شده اسـت 

عـدد بدسـت آمـد كـه      412عدد و تعداد پرسشنامه قابل استفاده و سـالم   450مورد، تعداد پرسشنامه توزيع شده  385شده 

هـاي جمـع آوري شـده ويژگيهـاي جمعيـت       سپس بـا اسـتفاده از داده  . جهت تجزيه و تحليل اطلاعات كدگذاري گرديد

تحقيق از طريق آمار استنباطي مورد بررسي قرار گرفته است، كه بـر اسـاس آن   شناختي از طريق آمار توصيفي و فرضيات 

 62/0مثبــت و بــه ميــزان  كننــده و رفتــار خريــد آنــي بــه صــورت بيشــترين ميــزان تــاثير بــين متغيرهــاي هيجــان مصــرف 
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از  .اسـت  17/0كمترين ميزان تاثير بين متغيرهاي دانش محصول جديد و قصد خريد به صورت مثبت و به ميـزان  .باشد مي

  .فرضيه تحقيق هفت فرضيه مورد پذيرش قرار گرفتند و دو فرضيه ديگر رد گرديدند 9مجموع 

  .رفتار مصرف كننده، خريد آني، هيجان، عزت نفس، ميل ناگهاني، توسعه بازاريابي :كليدي هاي هواژ

  

 :مقدمه -1

هنگامي كه مفهوم خريد آني، تنهـا بـه    1950دردهه 

عنوان يك مفهوم، به رسميت پذيرفته شده بـود، دركـي   

بدين منوال گسترش يافته بود كه خريد آني يك مفهوم 

ادبيات آن زمان، خريد آني را . يك بعدي و ساده است

. دانسـتند  مي 1برنامه ريزي مترادف و برابر با خريد بدون

اين تعريف كم عـرض و سـاده، شـايد نتيجـه تحقيقـات      

ــي     ــد آن ــه خري ــت اينك ــه، از جه ــن حيط ــدود در اي مح

پيرون مطرح كـرد كـه    .آن زمان بود مفهومي جديد در

در طي آن زمان، خريد بيشتر از مصـرف كننـده، مـورد    

اين ديـد بـه خريـد آنـي يـك       .توجه محققان بوده است

 .به درك كاملتري، تكامل يافتدهه بعد 

اهميت تجارت الكترونيك به طـور   با گذشت زمان،

پيشـرفتي كـه در ادبيـات     .چشمگيري افزايش يافته است

 ,Strack et al., 2006)خريـد آنـي مـنعكس گرديـد     

Dawson and Kim.,2009).  مفهــوم خريــد آنــي بــه

بـا خريـد    "درون فروشـگاهي " عنوان خريدي ضـرورتاً 

كننـدگان بـه صـورت آنـي در اينترنـت،      كردن مصرف 

منسوخ شد تحقيقات نشان دادند كه رفتار تكانشي قطعـا  

همچنــين طــي  بــا عرضــه محصــول جديــدمرتبط اســت

تحقيقات مشخص گرديده كه خريد آنـي تنهـا محـدود    

به اقلام بـا قيمـت پـايين نيسـت و همچنـين اقـلام گـران        

تواننــد بــه طــور تكانشــي، مبتنــي بــر بودجــه   قيمــت مــي

ــداري شــوند م ــده، خري ــواملي  . صــرف كنن ــد ع هــر چن

همچون قيمت و نماي فروشگاه، هنوز هم ابعاد مهمي از 

دهنـد، ادبيـات حاضـر اهميـت      خريد آني را تشكيل مـي 

                                                           

1 unplanned purchasing 

بيشتري براي خصوصـيات فـردي مصـرف كننـده قائـل      

شده است و بنابراين، شخصيت مصرف كننده، بيشـترين  

قيقات به تـدريج  بنابراين تمركز تح. اهميت را دربردارد

بنـابراين بـا   . ازمحصول به مصرف كننده، جابـه جـا شـد   

توجه به گستره عظيم مقوله خريد آني، محقق بر آن شد 

كه تا در مورد تاثير گذاري عوامل فردي مصرف كننده 

  .بر خريد آني، به صورت علمي تحقيقي را انجام دهد

  

 :بيان مساله -1 –1

سـال بـر    50بيش از  علاقه و توجه محققين به خريد آني

 ,Clover, 1950; Stern, 1962; Rook)گــردد مــي

1987; Gardner and Rook, 1988; Peck and 

Childers, 2006 .(  

تـوان بـه    عوامل موثر و فعال كننده خريد آني را مـي 

  :طور گسترده به دو طبقه اصلي تقسيم نمود

  عوامل داخلي -

 عوامل خارجي -

هـاي   آن دسته محـرك عوامل خارجي اشاره دارد به 

كه توسط خرده فروشان و عرضه كنندگان محصـولات  

و خدمات براي تحريـك كـردن مصـرف كننـدگان بـه      

ــي     ــه م ــار گرفت ــه ك ــتر ب ــد بيش ــوند خري ــر  . ش ــلاوه ب ع

هاي محسوسي همچون روشنايي، نماي ظـاهري   ويژگي

هـاي   هاي تبليغاتي آنها شامل تكنيك فروشگاه و علامت

بكارگرفته شـده توسـط    يندهفروش تركيبي و فروش فزا

عـلاوه بـر عوامـل خـارجي،     . شوند خرده فروشان نيز مي

اي بر تمايل خريد آنـي   عوامل داخلي نيز،تاثير قابل وجه

اين عوامل حـول خصوصـيات شخصـيتي    .مصرف كننده

چرخند، بنابراين تمركز اصلي بر فـرد   مصرف كننده مي
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 است و نه محيط هر چند عواملي همچون قيمت و نمـاي 

ظاهري فروشگاه، هنوز هم ابعاد مهمي از خريـد آنـي را   

دهند، ادبيـات حاضـر اهميـت بيشـتري بـراي       تشكيل مي

خصوصيات فـردي مصـرف كننـده قائـل شـده اسـت و       

بنابراين، شخصيت مصـرف كننـده، بيشـترين اهميـت را     

  .متصرف شده است

هـاي تحقيقـات كـه توجـه قابـل       يكي ديگر از حوزه

وف نمــوده، حــوزه نــوآوري اي بــه خــود معطــ ملاحظــه

تحقيقات قابل توجهي در زمينه نـوآوري  .محصول است

در ادبيات رفتار مصرف كننده، بازاريـابي، مـديريت در   

ــيش از  ــه اســت  30ب ــرات . ســال گذشــته انجــام گرفت اث

ــوآوري ــا    ن ــب و كاره ــرد كس ــول در عملك ــاي محص ه

بنـــابراين . توانـــد عظـــيم و طـــولاني مـــدت باشـــد مـــي

بـه عنـوان منبعـي از مزيـت     ) ورانهنوآ(محصولات جديد

اگـر چـه توسـعه    . شـوند  ديـده مـي   براي نوآوران رقابتي

محصول جديد به طور ذاتـي بـا ريسـك بـالا و سـرمايه      

گذاري سنگين همراه است كه ايـن امـر ناشـي از ميـزان     

بــالاي از عــدم اطمينــان در خصــوص نيازهــاي مصــرف 

هـاي   تنها يـك بخـش كوچـك از ايـده    . كنندگان است

جهـت پاسـخگويي بـه     محصول جديد براي توسعه بازار

شود و منجـر بـه    برگزيده مي انتظارات مصرف كنندگان

از ايـن رو ضـروري اسـت    . گـردد  موفقيت تجـاري مـي  

مصــرف ) رفتــار خريــد آنــي(چگــونگي واكــنش آنــي 

كنندگان به خريد محصولات جديد و عواملي كه منجر 

ر مـورد  د) و يـا عـدم خريدشـان   (شـود   به خريدشان مـي 

  .شود، درك گردد محصولات جديد مي

  

  :اهداف تحقيق -2 –1

بررسي چگونگي تاثير قصد خريد بـر رفتـار خريـد     )1

  .آني

بررسي چگونگي تاثير هيجان مصرف كننـدگان بـر    )2

 .قصد خريد

بررسي چگـونگي تـاثير هيجـان مصـرف كننـده بـر        )3

  .رفتار خريد آني

  .بررسي چگونگي تاثير عزت نفس بر قصد خريد )4

چگونگي تاثير عزت نفس بـر رفتـار خريـد     بررسي )5

  .آني

بررسي چگونگي تـاثير دانـش محصـول جديـد بـر       )6

 .قصد خريد

بررسي چگونگي تـاثير دانـش محصـول جديـد بـر       )7

  .رفتار خريد آني

ليغـات شـفاهي بـر دانـش     بررسي چگونگي تـاثير تب  )8

 .محصول جديد

بررسي چگـونگي تـاثير هيجـان مصـرف كننـده بـر        )9

  .رفتار خريد آني

چگونگي تـاثير عـزت نفـس بـر قصـد       بررسي )10

  .خريد

بررسي چگونگي تـاثير عـزت نفـس بـر رفتـار       )11

  .خريد آني

بررسي چگونگي تاثير دانش محصـول جديـد    )12

 .بر قصد خريد

بررسي چگونگي تاثير دانش محصـول جديـد    )13

  .بر رفتار خريد آني

بررســي چگــونگي تــاثير تبليغــات شــفاهي بــر   )14

  .دانش محصول جديد

ــاثير ه  )15 ــا  بررســي چگــونگي ت مراهــي كــردن ب

 .هنجارهاي اجتماعي بر دانش محصول جديد

بررسي چگونگي تـاثير قصـد خريـد بـر رفتـار       )16

  .خريد آني

بررســـي چگـــونگي تـــاثير هيجـــان مصـــرف  )17

 كنندگان بر قصد خريد
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ــا    )18 ــاثير همراهــي كــردن ب بررســي چگــونگي ت

  هنجارهاي اجتماعي بر دانش محصول جديد

  :لذا سوال اصلي اين تحقيق عبارت است از

چــه عــواملي بــر قصــد خريــد و رفتــار خريــد آنــي   �

مصرف كننـده در مـورد محصـول جديـد، تـاثير گـذار       

 هستند؟

�   

با توجه به آنچه مطرح گرديد سـوالات   -3 –1

  :تحقيق عبارتند از

  تاثيرقصد خريد بر رفتار خريد آني چگونه است؟ )1

تاثير هيجان مصرف كنندگان بر قصد خريد چگونه  )2

 است؟

كننـده بـر رفتـار خريـد آنـي      تاثير هيجـان مصـرف    )3

  چگونه است؟

  تاثير عزت نفس بر قصد خريد چگونه است؟ )4

  تاثير عزت نفس بر رفتار خريد آني چگونه است؟ )5

تاثير دانش محصول جديد بر قصـد خريـد چگونـه     )6

 .است؟

تاثير دانـش محصـول جديـد بـر رفتـار خريـد آنـي         )7

  چگونه است؟

تــاثير تبليغــات شــفاهي بــر دانــش محصــول جديــد   )8

  است؟ چگونه

تاثير همراهي كردن با هنجارهاي اجتماعي بر دانش  )9

 محصول جديد چگونه است؟

 
 :مروري بر ادبيات تحقيق -4 –1

ادبيات حاضر، ماهيت چندوجهي خريـد آنـي را بـه    

بنـابراين در حـالي كـه، از يـك      .رسميت شـناخته اسـت  

طرف، مجموعه تحقيقات برروي عواملي كـه بـر خريـد    

گذارنـد، همچـون توانـايي تصـميم گيـري       آني تاثير مي

افراد، تاثيرات اجتماعي و رضايت خاطر فردي و عوامل 

از طرف ديگـر، پيامـدهاي خريـد    . محيطي انجام گرديد

ر آني در زمينه رضايتمندي پس از خريد و مصارف مض

و عـزت نفـس   ) استفاده از مشربات الكلي: به طور مثال(

پايين و خلق و خوي مصرف كننـدگان مـورد تجزيـه و    

هر چنـد عـواملي همچـون قيمـت و     . تحليل قرار گرفت

نماي ظاهري فروشگاه، هنوز هم ابعـاد مهمـي از خريـد    

دهند، ادبيات حاضـر اهميـت بيشـتري     آني را تشكيل مي

ف كننده قائل شده اسـت  هاي فردي مصر براي خصيصه

و بنابراين، شخصيت مصرف كننده، بيشـترين اهميـت را   

ــز تحقيقـــات بـــه تـــدريج  . در بـــردارد بنـــابراين تمركـ

  .ازمحصول به مصرف كننده، جابه جا شد

هاي  هاي محقق، تا كنون در سطح كتابخانه با بررسي

هاي ديجيتـال   در دسترس كشور، و همچنين در كتابخانه

ــاثير  "ي در موضــوع مقالــه و رســاله ا بررســي عوامــل ت

گذار بر رفتـار خريـد آنـي خريـداران البسـه و پوشـاك       

لذا،با توجه بـه ايـن محـدوديت، بـه     . يافت نشد "جديد 

هاي كه به بررسي موضوع خريـد آنـي،    مقالات و رساله

يا در باب بررسي خريد پوشاك به صورت آني بـوده و  

هاي  بررسي سازه ها و مقالاتي كه به يا آن دسته از رساله

چون عزت نفس، دانش مصرف كننده و غيـره پرداختـه   

اند، رجوع شده و به عنـوان پيشـينه علمـي ايـن تحقيـق،      

  .بكارگرفته شدند
 
  پيشينه داخلي) الف

بررســي عوامــل مــوثر بــر رفتــار خريــد آنــي : عنـوان 

زنـان بـر محصـولات سـوپر     ) برنامه ريزي نشـده  /تفنني(

ــاركتي  ــيلا : ، محقــقFMCGم ــال ل ــري، س ، 1390جعف

  دانشگاه آزاد اسلامي واحد قزوين: دانشگاه

در اين تحقيـق، رفتـار خريـد زنـان را، بـه دليـل كـه        

ظاهرا بيشتر از مردان، خريدهاي خويش را برنامه ريـزي  

همچنـين در ايـن   . نمايند، مورد بررسي قـرار گرفـت   مي

تحقيق سه دليل،براي وقوع چنـين رفتـار خريـدي اعـلام     

، بطور معمول زنان مسـئول خريـد خواربـار    اول. گرديد
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دوم زنــان تمايــل دارنــد، در مــورد محصــولات . هســتند

سـوم، بـه   . باشـند  ها اطلاعات داشته و مطلع مـي  فروشگاه

علت نقش سنتي زنان در خريد، آنان، نسـبت بـه مـردان    

درباره سطوح موجودي كالاهـاي قـبلا خريـداري شـده     

يـق ايـن امـر نيـز     در ايـن تحق . هاي بهتري دارنـد  آگاهي

زمـان در دسـترس   ": مطرح شد كه متغير بيرونـي خريـد  

بر كشش به سمت خريد برنامه ريزي نشده  "براي خريد

پــول در ":و خريــد داخــل فروشــگاهي و متغيــر بيرونــي 

كشش به خريد برنامه ريزي نشده /بر گرايش "دسترس 

و هر دو نهايتا بر وقوع خريـد برنامـه ريـزي نشـده تـاثير      

ــد ــر  و. دارن ــين دو متغي ــذت از  "همچن ــردي ل ــاوت ف تف

هر دو بر  "تمايل به خريد برنامه ريزي نشده "و  "خريد

كشش به خريد برنامه ريزي نشد و نهايتا وقوع اين نـوع  

  .خريد تاثير دارند

ارزيــابي تــاثير عوامــل موقعيــت و فــردي بــر : عنــوان

، 1390افشـين رهنمـا، سـال    : ، محقـق )تفنني(خريد آني 

  انشگاه آزاد اسلامي واحد قزويند: دانشگاه

بـه بررسـي تـاثير عوامـل مـوقعيتي و      : در اين تحقيـق 

بـا اسـتفاده از مـدل    ) خريـد تفننـي   (فردي بر خريد آني 

همچنـين در ايـن تحقيـق، بـه     . پرداخته شـد  "ار-ا-اس"

توصيف و تشريح مفهوم خريد آني با توجـه بـه تـاثيري    

ــي دار   ــد آن ــر خري ــردي ب ــوقعيتي و ف ــد، كــه عوامــل م ن

: در اين تحقيق عوامل مـوقعيتي بـا دو متغيـر   .پرداخته شد

: نماي فروشگاه و هيجـان و عوامـل فـردي بـا متغيرهـاي     

روانـي بـه   -برونگرايي و نـوآوري و ويژگيهـاي روحـي   

نتــايج ايــن . طــور همزمــان مــورد ســنجش قــرار گرفتنــد

محـيط  "تحقيق حاكي از اين امـر بودنـد كـه سـه عامـل      

 "روانـي  -وضـعيت روحـي  "و بر خريد آنـي   "فروشگاه

، بـر  "ويژگيهـاي فـردي  "گـذارد و   افراد تاثير مثبت مـي 

و ايـن امـر مطـرح    . خريد آني تاثير غير قابـل ذكـر دارد  

گرديدكــه بازاريابــان بــا طراحــي مناســب فروشــگاه      

توانند موجبات ايجاد حالات روحي و روانـي مثبـت    مي

در خريداران شوند و لذا وقوع رفتار خريد آني مصرف 

كننــدگان افــزايش دهنــد و بــدين ســان فــروش خــود را 

  .افزايش دهند

  

  پيشينه خارجي) ب
بررسي تاثير فرهنگ بر رضايتمندي مصـرف  : عنوان

كنندگان در زمينه تصميمات خريد برنامه ريزي شـده و  

  تصميمات خريد آني

ــان ــال   : محقق ــن، س ــاكلين، كاس ــي و ج ــولي ان ل ج

ــه 2007 ــگاه/، مجل ــر:دانش ــگاه / الزوي ــتون و دانش هوس

  دانشگاه وسترن استراليا

اين تحقيق، به بررسي عوامـل ذهنـي تـاثير گـذار بـر      

تصميمات برنامه ريزي شده و تصميمات آنـي خريـد از   

ــا  ( جملــه، فرهنــگ ذهنــي  مصــرف كننــدگان فــردي ي

و حضــور فــردي ديگــر در ) مصــرف كننــدگان جمعــي

ها از چهـار كشـور، آمريكـا، اسـتراليا،      زمان خريد، داده

نتايج بـه طـور كلـي    . اپور، مالزي جمع آوري شدندسنگ

آشكار نمودند كه، مصرف كننـدگان بـه طـور متنـوع و     

هاي خريـد آنـي    متفاوتي تحت تاثير ديگران در موقعيت

.. گيرنـد  هاي خريد برنامه ريزي شده قرار مـي  و موقعيت

تواند توسط فرهنـگ   مي) تنوع نتايج(اين تاثيرات مشتقه 

  .ودشرح و توضيح داده ش

ماهيت و سرشت تمايل خريد آنـي محصـول   : عنوان

  معين و مشخص

اي رينولــدز،  ميشــل ا جــونز، كريســيت  : محققــان

، مجلـه  2003اي بتتـي، سـال    سونگوگ ويـاون، شـارون  

دانشـگاه هوسـتون و دانشـگاه وسـترن     / الزويـر :دانشگاه/

  استراليا

اين تحقيق، در جهت توسعه و بسط مفهوم سـازي و  

تمايل خريد آني صورت گرفتـه اسـت    اداركات قبلي از
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و همچنين رفتار خريد آني در رابطـه بـا طبقـه محصـول     

در صـورتي كـه،تحقيقات قبلـي،    . كند معيني بررسي مي

نمودنـد كـه تمايـل خريـد آنـي يـك        اين گونه تلقي مي

خصيصه مصرف كننده و كلـي بـوده كـه در ارتبـاط بـا      

 همه طبقات محصولات، به صورت ثابت و يكسان است

يك خصيصه همگاني و به ميـزان ثابـت در ارتبـاط بـا     ( 

ــد كــه ).همــه طبقــات محصــولات  نتــايج آشــكار كردن

ادراكــات حاصــله از رفتــار خريــد آنــي يــك محصــول 

مشخص، پيشگوي مناسبتر و بهتر براي رفتار خريد آنـي  

واقعي در مقايسه با تمايل خريد آني كلـي بـراي   /حقيقي

جموع، اين امر نتيجه در م. دو طبقه از محصولات، است

حاصل شد كه درگيري ذهني، يك متغير مهم است كـه  

بر تمايلات مصرف كنندگان براي خريد محصـولات از  

يك طبقه معين و مشخص محصولات به صـورت آنـي،   

 .گذارد تاثير مي

نقش تحريك محيطي فروشـگاهي و عوامـل   : عنوان

  اجتماعي بر خريد آني

، 2006تـز، سـال   ماتيلا، جـوچن ور . ان اس: محققان

دانشگاه پنسيلوانيا، دانشگاه ملـي  / امرالد: دانشگاه/مجله 

  سنگاپور

هدف اين تحقيق، بررسـي نقـش تحريكـات نشـات     

در تـاثير گـذاري   ) محركهاي محيطـي  (گرفته از محيط 

در مجموع، محققان ايـن تحقيـق در   . بر خريد آني است

ادراكـات خريـدار   ( پي بررسي تاثير دو عامل اجتماعي 

ــان   ــاعدت كاركنـ ــگاه و مسـ ــام فروشـ ــان ازدحـ در زمـ

نتـايج  . بر خريدهاي بدون برنامه ريـزي اسـت  ) فروشگاه

اين تحقيق دلالـت بـر ايـن امـر داشـت كـه درك يـك        

محركي كه بـالاتر از حـد مـورد انتظـار     (محرك شديد 

عـلاوه بـر ايـن،    . يك اثر مثبت بر خريد آني دارد) باشد

توام بـر خريـدهاي   دو عامل اجتماعي به طور مشترك و 

 .گذارنـد  بدون برنامه ريزي مصرف كننـدگان تـاثير مـي   

كند محرك شـديد يـك    هاي اين تحقيق مطرح مي يافته

ــي دارد  ــد آن ــر خري ــت ب ــر مثب ــديران فروشــگاه. اث ــا  م ه

هاي محيطي  توانند در پي و يافتن، مواردي از متغيري مي

براي افـزايش تحريـك در   ) متغيرهاي مختص به محيط(

ها همچنـين آشـكار كـردن     يافته. هايشان، باشند هفروشگا

كه اداركات شكل گرفتـه در زمـان ازدحـام و همچنـين     

مساعدت كاركنان به مشتري بر خريد آني تـاثير دارد و  

بـاهم در  /از اين رو اين دو عامل نيازمند رسـيدگي تـوام  

ــزي ــه ري ــا    برنام ــاط ب ــدابيري هســتند كــه در ارتب ــا و ت ه

  .شوند فروشگاه گرفته مي

  

  :جامعه و نمونه آماري

  جامعه آماري-1-4-1

جامعه آمـاري ايـن تحقيـق، خريـداراني هسـتند كـه       

خريد البسه و پوشاك جديد خـود را در درون پاسـاژها   

  .رسانند بانجام مي

  

  نمونه آماري -1-4-2

ــه،     ــل جامع ــي ك ــذيري بررس ــان پ ــدم امك ــدليل ع ب

 هاي آماري از جامعه مورد بررسي قـرار گرفتنـد و   نمونه

  .هاي آماري گردآوري گرديدند ها از ميان نمونه داده

  

  :روش نمونه گيري -1-4-3
در اين تحقيق، نمونه گيري بر اساس احتمـال، يعنـي   

روشي كه در آن هر عضو براي انتخاب شـدن مبتنـي بـر    

  قاعده نمونه گيري باشد، صورت گرفته است

هاي نمونه گيري بر اساس احتمـال كـه در ايـن     شيوه

  :بدانها رجوع گشته، عبارتند ازتحقيق 

  سيستماتيك/نمونه گيري تصادفي نظامند -

  اي نمونه گيري تصادفي خوشه -
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  روش محاسبه حجم نمونه -1-4-4

در اين پژوهش بدليل مشخص نبـودن تعـداد جامعـه    

تعيـين حجـم نمونـه، فرمـول كـوكران بـا        بـراي آماري، 

سـطح  . بكـار گرفتـه خواهـد شـد     = e% 5ميزان خطـاي  

نشـــان دهنـــده تخمـــين زن  p.qبـــوده و % 95مينـــان اط

 .0 5 .0واريانس است كه ما مقـدار حـداكثر را معـادل    

نيز نشان دهنـده حجـم نمونـه     Nگيريم و  در نظر مي ×5

  است

  

=385 N  

  

  فرمول كوكران -1-1رابطه 

بدسـت   385با توجه بـه اينكـه تعـداد نمونـه آمـاري      

جهت رفع كـاهش محـدوديتها   آمد، با اين وجود محقق 

و تعميم مناسب نتايج نمونـه آمـاري بـه جامعـه آمـاري،      

هــا،  پرسشــنامه در ميــان آزمــودني 400اقــدام بــه توزيــع 

  .نمايد مي

  

 ابزار گرداوري اطلاعات -1-4-5

پرسشـنامه  ابزار گردآوري اطلاعات در اين پژوهش 

ها و مقالات موجـود   و فيش برداري از كتب و پايان نامه

ها بـا   هاي ديجيتال و مصاحبه ها و كتابخانه كتاب خانه در

ــت   ــابي، اس ــه بازاري ــان حيط ــنامه.خبرگ ــورد  پرسش اي م

استفاده در اين تحقيق، نسخه تعـديل شـده و بكارگرفتـه    

هـا بـه    و پرسـش  اسـت  شده توسط فلايـن و همكـارانش  

تايي و شامل دو دسته سـوالات   5صورت طيف ليكرت 

  .دهستنجمعيت شناختي و اصلي 

  

  

  

  

  :آزمون) پايايي و روايي(اعتبار  -1-4-6
بررسي اعتبار سازه از طريق تحليل  -1-4-6-1

 :عاملي

تحليل عاملي يـك فـن آمـاري اسـت كـه در علـوم       

در حقيقت استفاده از تحليل . انساني كاربرد فراوان دارد

هـايي كـه در آنهـا آزمـون و پرسشـنامه       عاملي در شاخه

بـا اسـتفاده از   . ضـروري اسـت  شـود، لازم و   استفاده مي

توان مشخص نمـود كـه آيـا پرسشـنامه      تحليل عاملي مي

. كنـد يـا خيـر    هاي مورد نظر را اندازه گيري مي شاخص

در تحليل عاملي بايد سئوالاتي كـه بـراي ارزيـابي يـك     

شاخص يا صفت خاص طرح شده انـد داراي يـك بـار    

كــه در ايــن تحقيــق پرسشــنامه . عــاملي مشــترك باشــند

ــامل  حاضــر ــه   20ش ــئوال اســت ك ــورد  7س ــر را م متغي

كـه عبارتنـد از رفتـار    .دهنـد  سنجش و ارزيابي قـرار مـي  

خريد آني، قصد خريد آني، هيجان، عزت نفس، دانش 

  محصول جديد، تبليغات شفاهي، هنجارهاي اجتماعي

  

ــدي    -1-4-6-2 ــاملي تأيي ــل ع ــدل (تحلي م

  )گيري اندازه

در روش شناسي مدل معادلات سـاختاري، ابتـدا بـه    

ــين     ــط ب ــي رواب ــه بررس ــق ب ــا محق ــت ت ــاكن لازم اس س

در . متغيرهـاي نهفتـه و متغيرهـاي آشـكار مـدل بپــردازد     

اينجا هدف تعيين اعتبـار يـا روايـي و اعتمـاد يـا پايـايي       

در بحـث اعتبـار يـا    . گيريهاي مورد استفاده اسـت  اندازه

هـا يـا    ت كـه آيـا شـاخص   روايي ايـن مسـئله مطـرح اس ـ   

كننـد   گيـري مـي   متغيرهاي آشكار همان چيزي را اندازه

در مقابـل،  . كه مدنظر محقـق اسـت يـا چيـز ديگـري را     

مسئله اعتماد يا پايايي با اين موضـوع سـروكار دارد كـه    

هاي مورد استفاده با چه دقتي موضوع مورد نظر  شاخص

ــي  ــري م ــدازه گي ــد را ان  ــ. كنن ــر ن ــل از ه ــابراين قب وع بن

گيري اطمينـان   گيري، محقق بايد از كيفيت اندازه اندازه
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گيري مدل بايد مقدم بر  پيدا كند و ارزيابي بخش اندازه

براي بررسـي اعتبـار   . ارزيابي بخش ساختاري مدل باشد

داري مسـيرها   مدل، بايد به بررسي ميـزان و سـطح معنـي   

هاي مربـوط بـه    بين هريك از متغيرهاي نهفته با شاخص

براي اين منظور از ). 136، 1388كلانتري، (داختآن پر

بـه ايـن   . شـود  ، استفاده مي)CFA(تحليل عاملي تائيدي 

شكل كه اگر بار عاملي هر نشانگر با سـازه خـود داراي   

باشد در اين صورت ايـن نشـانگر    96/1بالاتر از  tمقدار 

  .ها بر خوردار است گيري سازه از دقت لازم براي اندازه

ضــر جهــت بررســي اينكــه هــر يــك  در تحقيــق حا

هاي تحقيق تا چه حد با نشـانگرهاي انتخـاب شـده     سازه

ــد از مــدل  ســنجش آنهــا داراي همســويي بــوده بــراي ان

گيري يا همان تحليل عـاملي تائيـدي بـه تفكيـك      اندازه

ابعاد مورد مطالعه اسـتفاده شـده اسـت كـه نتـايج آن در      

  .است شده ارائه 2-1و  1-1و نمودار مسير  1-1جدول 

گيري سازه رفتار خريد آني، بيشترين سهم  در اندازه

  .دارد IBB1و كمترين سهم را  IBB2را شاخص 

  

  نتايج تحليل عاملي تأييدي متغيرهاي برونزاي تحقيق - 1-1جدول 

 tآماره  بار عاملي زانمتغيرهاي برو

   )IBB( رفتار خريد آني

IBB 1 **57/0 51/11 

IBB 2 **90/0 53/21 

IBB 3 **63/0 05/13 

IBB 4 **86/0 85/19 

 
  .دارد IBI1و كمترين سهم را  IBI2قصد خريد، بيشترين سهم را شاخص   گيري سازه در اندازه

  

  نتايج تحليل عاملي تأييدي متغيرهاي برونزاي تحقيق -1-1ادامه جدول 

 tآماره  بار عاملي متغيرهاي بروزا

   )IBI(خريد قصد 

IBI1 
**69/0 83/10 

IBI2 
**91/0 70/12 

  

  .دارد NPK2و كمترين سهم را  NPK1دانش محصول جديد، بيشترين سهم را شاخص   گيري سازه در اندازه
  

  نتايج تحليل عاملي تأييدي متغيرهاي برونزاي تحقيق -1-1ادامه جدول 

 tآماره  بار عاملي متغيرهاي بروزا

   )NPK( جديددانش محصول 

NPK1 **76/0 48/11 

NPK2 **52/0 64/7 

NPK3 **60/0 20/8 
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  .دارد EXCIT3و كمترين سهم را شاخص  EXCIT1هيجان، بيشترين سهم را شاخص   گيري سازه و در اندازه

  

  نتايج تحليل عاملي تأييدي متغيرهاي برونزاي تحقيق -1-1ادامه جدول 

 tآماره  بار عاملي متغيرهاي بروزا

   )EXCIT(هيجان 

EXCIT1 
**74/0 66/13 

EXCIT2 
**61/0 10/11 

EXCIT3 
**56/0 14/10 

  

  .دارد ESTEEM3و كمترين سهم را شاخص  ESTEEM2عزت نفس، بيشترين سهم را شاخص   گيري سازه و در اندازه

  

  نتايج تحليل عاملي تأييدي متغيرهاي برونزاي تحقيق -1-1ادامه جدول 

 tآماره  بار عاملي بروزامتغيرهاي 

   )ESTEEM(عزت نفس 

ESTEEM1 
**47/0 45/8 

ESTEEM2 
**82/0 35/15 

ESTEEM3 
**46/0 24/8 

ESTEEM4 
**68/0 53/12 

  .دارد WOM1و كمترين سهم را شاخص  WOM2تبليغات شفاهي، بيشترين سهم را شاخص   گيري سازه و در اندازه

  

 عاملي تأييدي متغيرهاي برونزاي تحقيقنتايج تحليل  1-1ادامه جدول 

 tآماره  بار عاملي متغيرهاي بروزا

   )WOM(تبليغات شفاهي 

WOM1 
**78/0 70/17 

WOM2 
**92/0 34/22 

WOM3 
**85/0 71/19 

  

هنجارهـــاي اجتمـــاعي،   گيـــري ســـازه و در انـــدازه

و كمتـرين سـهم را    NORM3بيشترين سهم را شاخص 

  .دارد NORM1شاخص 
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  نتايج تحليل عاملي تأييدي متغيرهاي برونزاي تحقيق 1-1ادامه جدول 

 tآماره  بار عاملي متغيرهاي بروزا

   )NORM(هنجارهاي اجتماعي 

NORM1 
**40/0 12/7 

NORM2 
**69/0 60/13 

NORM3 
**77/0 42/15 

NORM4 
**51/0 34/9 

**P<0�01 and *P<0�05 

 

ــدي تمــامي    ــاملي تأيي ــل ع ــايج تحلي ــه نت ــا توجــه ب ب

متغيرهــــاي برونــــزاي تحقيــــق از دقــــت لازم بــــراي 

 .گيري سازه و صفت پنهان خود برخـوردار اسـت   اندازه

همچنين براي پايايي تركيبي متغيرهـاي نهفتـه تحقيـق بـا     

  :زير داريماستفاده از فرمول 

  
  در اين معادله

پايايي تركيبي=   

ها بارهاي مربوط به شاخص=   

ها هاي خطاي شاخص واريانس=   

دهند،  نشان مي 2-9مقادير بدست آمده در جدول 

 6/0پايايي تركيبي براي كليه متغيرهاي نهفته بيشتر از 

.است  

  )(پايايي تركيبي براي متغيرهاي نهفته مدل 2-1جدول 

 متغيرهاي نهفته پايايي تركيبي

 رفتار خريد آني 83/0

 قصد خريد 78/0

 دانش محصول جديد 66/0

 هيجان 67/0

 عزت نفس 70/0

 تبليغات شفاهي 88/0

 هنجارهاي اجتماعي 69/0
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  نتايج تحليل عاملي تأييدي متغيرهاي برونزاي تحقيق 1 -1نمودار 

  

  
  براي روايي سازه tمقادير  2 -1نمودار 
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 :مفاهيم -2

 انواع خريد آني -2-1

اســترن در نخســتين تحقيقــاتش چهــار نــوع مجــزا از 

  .خريد آني، شناسايي و معرفي نمود

  خريد آني محض -

  بياد آوردنده خريد آني -

  خريد آني پيشنهاد شده -

  خريد آني برنامه ريزي شده -

  

 هاي خريد آني مولفه -2-2

جنبه يا عناصر شـناختي خريـد    13پيرون در مجموع 

اين عناصـر كـم و بـيش    . آني را شناسايي و مطرح نمود

 1987-1945در تحقيقات خريد آني كه در بين سالهاي 

در يـك نقطـه   .( هستند انجام گرفته اند، مشهود و حاضر

  )خاص به اين ابعاد اضافه گرديد

  خريد بدون برنامه ريزي -

 واكنش به محرك -

ــه    - ــروش خــاص ب ــدي از شــرايط ف ــره من ــراي به ب

 شود صورت آگاهانه برنامه ريزي مي

 به دنبال هيجان -

 اي از زمان تصميم گيري در لحظه -

 نتيجه فرايند عاطفي -

 شناخته شده عدم پاسخ به يك مشكل قبلا -

عــدم شــكل گيــري قصــد خريــد قبــل از ورود بــه  -

 فروشگاه

 ميل ناگهاني و فوري به عمل كردن -

 حالت عدم تعادل رواني -

 كشمكش و تضاد هيجاني -

 كاهش ارزيابي شناختي -

 عدم ارزيابي نتايج -

جونز و همكارانش سه خصوصـيت اصـلي خريـد     -

 :آني را شناسايي نمودند

  ناخواستهبدون قصد يا  -

  بدون تفكر -

 فوري يا بي درنگ -

 مباني تجربي تحقيق -2-3

  نوع تحقيق -2-3-1

روابـط  .از آنجا كه تحقيق مذكور در جهت بررسـي 

متغيرها در بافت طبيعي بدون دستكاري محقق و جهـت  

نـوع ايـن تحقيـق از نظـر     . هاي علمي است تدوين نظريه

  .هدف به صورت كاربردي است

  

 هدف تحقيق -2-3-2

از آنجا كه اين تحقيق نيز با يك مفهوم يـا انتظـار از   

پيش فرض شده در مورد يك پديـده مـورد گرديـد، و    

هـا مسـير حركـت محقـق را      ها يا فرضـيه  اين پيش فرض

تحقيـق  (نمايند، اين تحقيق نيز، تحقيـق قياسـي    تعيين مي

  .است) تحقيق فرضيه پيرو/فرضيه آزما

  

  مسير تحقيق -2-3-3

هـا   فرضيه/ن تحقيق با پرسش يا فرضيه از آنجا كه اي

شروع گرديد، لـذا ايـن تحقيـق از نظـر مسـير، تحقيقـي       

  .توصيفي است

  

  زمان تحقيق -2-3-4

ها فقـط در   از آنجا كه در اين تحقيق مقطعي،بررسي

گيرد و نه در يك دوره زمـاني، لـذا    يك زمان انجام مي

قلمـرو زمـاني تحقيـق،    . اين تحقيق از نوع مقطعي اسـت 

  .است 1391و  1390ل سا

در كل نوع اين تحقيق، كاربردي، توصيفي و قياسي 

  .و از جهت زماني مقطعي است



  

  119/   آني رفتارخريد بر تاثيرگذار عوامل ارزيابي

 

  :مكان تحقيق -2-3-5

از نظـر مكاني،پاسـاژهاي البســه و پوشـاك واقــع در    

شهر كرج، تعيين گرديدنـد كـه در آنهـا انـواع لبـاس و      

  .شوند پوشاك فروخته مي

  

  :متغيرهاي تحقيق -2-3-6

فرضــيه آزمــا، تشــخيص /فرضــيه پيــرو در تحقيقــات

در ايـن تحقيـق متغيرهـاي    . متغيرها امري ضروري اسـت 

  :مستقل تحقيق عبارتند از

  هيجان -

  عزت نفس -

  هنجارهاي اجتماعي -

 تبليغات شفاهي -

  :متغيرهاي ميانجي تحقيق عبارتند از

  قصد خريد -

  دانش محصول جديد -

  :و متغير وابسته تحقيق عبارتند از

 خريد آني رفتار - •

 
ــل  -2-4 ــه و تحلي ــاري و روش تجزي روش آم

  :اطلاعات

  :روش آماري -2-4-1

روش آماري كه در اين تحقيق مـورد اسـتفاده قـرار    

  .گرفت، مدل معادلات ساختاري است

  

 :ها ها و يافته تجزيه و تحليل فرضيه -2-4-2

ــان   -2-4-2-1 ــاي پنه ــين متغيره ــانس ب ــاتريس كواري م

 تحقيق

ــل   ــاس تحلي ــداد    دادهاس ــزرل درون ــه لي ــا در برنام ه

متغيرهاي پنهان ايـن تحقيـق   . ماتريس كوواريانس است

، )IBI(، قصد خريـد  )IBB(رفتار خريد آني : عبارتند از

ــد    ــول جدي ــش محص ــان )NPK(دان ، )EXCIT(، هيج

و ) WOM(، تبليغـات شـفاهي   )ESTEEM(عزت نفس 

  ).NORM(هنجارهاي اجتماعي 

  

  ماتريس كواريانس بين متغيرهاي پنهان تحقيق 1-2جدول 
NORM WOM ESTEEM EXCIT NPK IBI IBB  

      00/1 IBB 

     00/1 23/0 IBI 

    00/1 33/0 50/0 NPK 

   00/1 39/0 34/0 56/0 EXCIT 

  00/1 14/0 15/0 26/0 03/0- ESTEEM 

 00/1 01/0- 40/0 07/0 10/0 20/0 WOM 

00/1 04/0 23/0 57/0 65/0 31/0 45/0 NORM 

 
  تخمين مدل -2-4-2-2

سازي معادلات ساختاري، انـدازه و علامـت    در مدل

يك مـدل بيـان    هنگامي كه . شود اين پارامترها تعيين مي

شد و حالت تعين آن مورد ارزيابي قرار گرفت، مرحلـه  

بعدي به دست آوردن تخمـين پارامترهـاي آزاد از روي   

براي تخمـين  . هاي مشاهد شده است اي از داده مجموعه

پارامترها روشهاي تكراري از قبيل بيشينه درسـتنمائي يـا   

يافتــه اســتفاده   تعمــيم) مجــذورات(حــداقل مربعــات  



  
  نتايج حاصل مقادير استاندارد شده تحقيق

  
  حاصل از تخمين مدل معادلات ساختاري تحقيق

  1392 تابستان) 9(شماره پياپي ، دوم، شماره سومسال 

بـه ترتيـب نتـايج     4-9و  3-9در نمـودار مسـير   

شـده   مربوط به آن ارائه tده و مقادير 

  .است

نتايج حاصل مقادير استاندارد شده تحقيق 1 -2نمودار 

  

حاصل از تخمين مدل معادلات ساختاري تحقيق tمقادير  2 -2نمودار 
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در نمـودار مسـير   . شود مي

ده و مقادير مقادير استاندارد ش

نمودار 
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شـده در جـداول، بـراي مـدل      با توجه به نتـايج ارائـه  

هـاي برازنـدگي در مقـدار     مورد آزمون تمامي شـاخص 

دهند كه مدل نياز به اصلاح  مجاز قرار ندارند و نشان مي

  

 مقدار مجاز مقدار محاسبه شده

 3كمتر از 

 08/0كمتر از  

 08/0 كمتر از 

 9/0بالاتراز 

 9/0بالاتر از 

 9/0بالاتراز 

 9/0بالاتراز 

ترتيــب عبــارت اســت از نمــودار حاصــل از مقــادير      

  .شده است  مربوط به آن ارائه tاستاندارد شده و مقادير 

  
 نتايج حاصل مقادير استاندارد شده مدل اصلاح شده تحقيق

ارزيابي

  هاي برازش مدل

ــاي  ــه  هـ ــه گونـ ــده، بـ ــر شـ ذكـ

بـه  CFIبه عنوان يك شاخص مطلوب و 

  .شود عنوان بهترين شاخص در نظر گرفته مي

با توجه به نتـايج ارائـه  

مورد آزمون تمامي شـاخص 

مجاز قرار ندارند و نشان مي

  .دارد
  

  هاي برازش مدل شاخص 2-2جدول 

مقدار محاسبه شده نام شاخص

 X2/df   28/3  )خي دو بر درجه آزادي

 085/0 )جذر برآورد واريانس خطاي تقريب

 082/0 )ريشه استاندارد ميانگين مجذور پس ماندها

CFI )88/0 )برازندگي تطبيقي 

GFI )87/0 )نيكويي برازش 

IFI)89/0 )برازندگي فزاينده 

NN) 88/0 )شدهنبرازندگي نرم 

  اصلاح مدل

بنابراين باتوجه به بروندادي كـه برنامـه ليـزرل بـراي     

كنـد، مـدل مـورد اصـلاح قـرار      

به  6-9و  5-9گرفت و نتايج آن در نمودار مسير شماره 

ترتيــب عبــارت اســت از نمــودار حاصــل از مقــادير      

استاندارد شده و مقادير 

نتايج حاصل مقادير استاندارد شده مدل اصلاح شده تحقيق 3 -2نمودار 

 

هاي برازش مدل شاخص -2-4-2-3

ــاخص ــان شـ ــاي  از ميـ هـ

به عنوان يك شاخص مطلوب و  RMSEAكلي

عنوان بهترين شاخص در نظر گرفته مي

خي دو بر درجه آزادي(
RMSEA)جذر برآورد واريانس خطاي تقريب

SRMR)ريشه استاندارد ميانگين مجذور پس ماندها
CFI

GFI

IFI

NFI

  

اصلاح مدل -2-4-2-4

بنابراين باتوجه به بروندادي كـه برنامـه ليـزرل بـراي     

كنـد، مـدل مـورد اصـلاح قـرار       اصلاح مدل پيشنهاد مي

گرفت و نتايج آن در نمودار مسير شماره 

نمودار 



  
  حاصل از تخمين مدل معادلات ساختاري مدل اصلاح شده تحقيق

آن است كه مدل اصلاح شده از نظر تبيـين و بـرازش از   

  .وضعيت مناسبي برخوردار است

  هاي برازش مدل اصلاح شده

 مجازمقدار  مقدار محاسبه شده

 3كمتر از 

 08/0كمتر از  

 08/0كمتر از  

 9/0بالاتراز 

 9/0بالاتر از 

 9/0بالاتراز 

 9/0بالاتراز 

دهـد كـه مـدل تحقيـق داراي      باشد شـان مـي  

 93/2برازش خوبي است در اينجه نيز ايـن مقـدار برابـر    

  1392 تابستان) 9(شماره پياپي ، دوم، شماره سومسال 

حاصل از تخمين مدل معادلات ساختاري مدل اصلاح شده تحقيق tمقادير  4

هاي برازش مـدل اصـلاح   

هـاي   اي از مهمترين شـاخص  خلاصه

نتايج اين جدول حـاكي از  . شده است

آن است كه مدل اصلاح شده از نظر تبيـين و بـرازش از   

وضعيت مناسبي برخوردار است

هاي برازش مدل اصلاح شده شاخص 3-2 جدول

مقدار محاسبه شده نام شاخص

 X2/df 93/2  )خي دو بر درجه آزادي

 079/0 )جذر برآورد واريانس خطاي تقريب

 079/0 )ريشه استاندارد ميانگين مجذور پس ماندها

CFI )92/0 )برازندگي تطبيقي 

GFI )90/0 )نيكويي برازش 

IFI)92/0 )برازندگي فزاينده 

NNFI)91/0 )برازندگي نرم نشده 

، براي مدل 5-9شده در جدول 

مورد آزمون هر چه شـاخص كـي دو بـر درجـه آزادي     

باشد شـان مـي   3كمتر از 

برازش خوبي است در اينجه نيز ايـن مقـدار برابـر    
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4 -2نمودار 

  

هاي برازش مـدل اصـلاح    شاخص -2-4-2-5

  شده

خلاصه 5-1در جدول 

شده است  برازش مدل ارائه

  

خي دو بر درجه آزادي(

RMSEA)جذر برآورد واريانس خطاي تقريب

SRMR)ريشه استاندارد ميانگين مجذور پس ماندها

CFI

GFI

IFI

NNFI

  

شده در جدول  با توجه به نتايج ارائه

مورد آزمون هر چه شـاخص كـي دو بـر درجـه آزادي     



  

  123/   آني رفتارخريد بر تاثيرگذار عوامل ارزيابي

 

. دهــد كــه مــدل بــرازش خــوبي دارد اســت و نشــان مــي

 SRMRو  RMSEAهـــاي  همچنـــين هرچـــه شـــاخص

. كوچك تر باشـد، حـاكي از بـرازش بهتـر مـدل اسـت      

ــانس خطـــاي تقريـــب   شـــاخص جـــذر بـــرآورد واريـ

)RMSEA (و SRMR  و  079/0بـــه ترتيـــب برابـــر بـــا

و بيانگر خطاي معقـول بـراي تقريـب در جامعـه      079/0

، بـراي  )CFI(بـراي شـاخص برازنـدگي تطبيقـي     . است

 95/0، شاخص برازش پذيرفته شده و بـالاي  9/0ارزش 

 CFIشـاخص  . برازش خيلـي خـوب را نشـان مـي دهـد     

اسـت كـه بيـانگر بـرازش پذيرفتـه       92/0براي اين مدل، 

همچنين مقدار نيكويي برازش نيـز بايـد   . ه مدل استشد

باشد تا مدل پزيرفته شود مقدار اين شاخص  9/0حداقل 

. نشــان از پــذيرش مــدل دارد 90/0نيــز در ايــن مــدل بــا 

ــدگي    ــده برازن ــرم نش ــاخص ن ــادير دو ش و ) NNFI(مق

نيز بر بايـد دسـت كـم    ) IFI(شاخص برازندگي فزاينده 

مقادير ايـن دو  . پذيرفته شودباشد تا مدل مورد نظر  9/0

و  91/0شاخص براي مدل حاضر به ترتيب برابر است با 

است كه نشان مي دهد مـدل از برازنـدگي خـوبي     92/0

  .برخوردار است

  

  :هاي جمع آوري اطلاعات روش -3

هاي جمع آوري اطلاعـات در ايـن تحقيـق بـه      روش

  :شرح ذيل است

 

  اي مطالعات كتابخانه -3-1
جهــت گــردآوري اطلاعــات در   در ايــن قســمت  

ــاد      ــق، و ايج ــري تحقي ــاني نظ ــورتبندي مب ــتاي ص راس

هـاي تحقيـق از منـابع     چهارچوب نظري و تدوين فرضيه

هـا و مقـالات موجـود در كتـاب      چون كتب و پايان نامه

  .هاي ديجيتال استفاده گرديد ها و كتابخانه خانه

  

  

  تحقيقات ميداني -3-2
ــع آوري    ــور جم ــه منظ ــمت ب ــن قس ــا و  دادهدر اي ه

هـا از   اطلاعات براي تجزيـه و تحليـل و بررسـي فرضـيه    

  پرسشنامه استفاده گرديده است

  

  هاي پرسشنامه بخش -3-2-1
بخـش   3پرسشنامه بكار رفتـه در ايـن تحقيـق شـامل     

  .عمده است

در ايـن قسـمت هـدف از گـرد آوري     : بخش اول -

هــا بوســيله پرسشــنامه و ضــرورت همكــاري پاســخ  داده

  هاي مورد نياز،بيان شده است رضه دادهدهنده در ع

در اين قسمت، سـوالاتي در رابطـه بـا    : بخش دوم -

ــدگان، مطــرح    ــت شــناختي پاســخ دهن اطلاعــات جمعي

  .گرديده است

در اين قسـمت، سـوالاتي در رابطـه بـا     :بخش دوم -

تعداد سـوالات  . هاي تحقيق، مطرح گرديده است فرضيه

شــده و كــه نســخه تعــديل . عــدد اســت 20ايــن بخــش 

بكارگرفتــه شــده توســط فلايــن و همكــارانش اســت و  

تـايي و مقيـاس    5هاي به صورت طيـف ليكـرت    پرسش

اي طراحـي   درجه بندي و همچنين سوالات چنـد گزينـه  

ــد ــده ان ــق از   . ش ــن تحقي ــه در اي ــاس بكاررفت ــردو مقي ه

. رونـد  هاي اندازه گيري به شمار مـي  رايجترترين مقياس

طيفهـا بـه صـورت ذيـل     شكل كلي و امتيـاز بنـدي ايـن    

  .است

  

  نوع پرسشنامه بكاررفته -3-2-2

ــه  ــد گزين ــوع چن ــق، پرسشــها از ن اي و  در ايــن تحقي

مقياسي هسـتند و پرسشـهاي مقياسـي از نـوع ليكـرت و      

، پـس از تـدوين پرسشـنامه، مقولـه     هسـتند درجه بنـدي  

  .روايي و پايايي پرسشنامه مورد بررسي قرار گرفت

  



  

  1392 تابستان) 9(شماره پياپي ، دوم، شماره سومسال تحقيقات بازاريابي نوين، /  124

 

 :چارچوب نظري تحقيق -3-3

 قصد خريد -3-3-1

مبنـي بـر    وجود سازه قصد در مدل آزجان و فيشبين

مـدل تنهـا   . اين است كه رفتار تحت كنترل قصـد اسـت  

تـوان ارادي   دلالتي بـر آن طبقـه از رفتـار اسـت كـه مـي      

  .ناميد

قصد خريد آنـي بـر رفتـار خريـد     ):H1 ( فرضيه اول

  .آني تاثير مثبت معنادار ندارد

  

  هيجان: كنندهخصوصيات مصرف  -3-3-2

ــات     ــده در مطالع ــرف كنن ــيات مص ــرا، خصوص اكث

ارزيابي مصرف كنندگان از محصولات جديـدي كـه   "

مـورد بررسـي    -امري نو، متفاوت، شگفت انگيز هسـتند 

  .گيرد قرار مي

هيجان مصرف كنندگان بر قصد ):  H2(فرضيه دوم 

  .خريد تاثير مثبت معنادار دارد

ده بـر رفتـار   هيجان مصرف كنن ـ):  H3(فرضيه سوم 

  .گذارد خريد آني تاثير مثبت معنادار مي

  

  عزت نفس:خصوصيات مصرف كننده -3-3-3

دهدكـه   خريد آني هنگـامي رخ مـي  : طبق بيان راك

مصــرف كننــده يــك ميــل ناگهــاني، اغلــب قدرتمنــدو  

  .نمايد پايدار براي خريد فوري چيزي تجربه مي

عـزت نفـس بـر قصـد خريـد تـاثير       ): H4 ( 4فرضيه 

  .معنادار دارد مثبت

عزت نفس بر رفتار خريد آني تاثير ):  H5( 5فرضيه 

  .منفي معنادار دارد

  

  دانش محصولات جديد -3-3-4

معقتدند كـه سـه نـوع اصـلي از      فلاين و گلداسميت

دانــش ذهنــي، : دانــش مصــرف كننــده عبــارت اســت از

دانـش ذهنـي، اطلاعـاتي اسـت كـه      . دانش عيني،تجربـه 

اور اسـت كـه دربـاره يـك     يك مصرف كننده بـراين ب ـ 

ــركت دارد   ــول آن ش ــا محص ــركت ي ــي  . ش ــش عين دان

اطلاعاتي است كه يك مصرف كننده واقعا درباره يك 

تجربه تشكيل شده . شركت يا محصول آن شركت دارد

از دانشي كه مصرف كننده از طريق تعاملات واقعـي بـا   

ــا محصــول آن شــركت بدســت آورده   يــك شــركت ي

  .است

ــ):  H6( 6فرضــيه  ــر قصــد دان ش محصــول جديــد ب

  .خريد تاثير مثبت معنادار دارد

دانــش محصــول جديــد بــر رفتــار ): H7 ( 7فرضـيه  

  .خريد آني تاثير مثبت معنادار دارد

  

  رهبري عقيده و هنجارهاي اجتماعي -3-3-5

محققان مقولـه پـذيرش و انتشـار نـوآوري برگرفتـه      

ــرار      ــل ق ــه و تحلي ــورد تجزي ــرز م ــرح روج ــده از ط ش

طرحي كه، راجز از انتشار به عنـوان فراينـدي كـه    .دادند

اعضـاي يـك سيسـتم اجتمـاعي، در مـورد نـوآوري،در       

  .برد نمايند، نام مي طول زمان مراوده و گفتگو مي

تبليغات شفاهي بر دانـش محصـول   ): H8 ( 8فرضيه 

 .جديد تاثير مثبت معنادار دارد

ــرف    ــاري مصـ ــاي هنجـ ــبين باورهـ ــان و فيشـ آزجـ

ه عنوان ادراك آنهـا از انتظـارات افـراد مهـم     كنندگان ب

ــ ــه، باي ــف    دك ــد تعري ــان گردن ــار نماي ــار در رفت در رفت

اي حاصـل شـد كـه جـدا از      بنابراين چنين نتيجه. نمودند

آنچه رهبران عقيده در مورد يك محصول جديـد فكـر   

كنند، دانش محصول جديد مصرف كنندگان تحـت   مي

بـه پـذيرفتن و    تاثير ميزان تمايلي كه مصـرف كننـدگان  

بـه طـور مثـال    (كننـد  انجام دادن، آنچه ديگران فكر مـي 

  .، است)هنجار اجتماعي

  :اي بدين شرح مطرح گرديد بنابراين فرضيه



  

  125/   آني رفتارخريد بر تاثيرگذار عوامل ارزيابي

 

پـــذيرش و همراهـــي كـــردن بـــا ):  H9( 9فرضـــيه 

هنجارهاي اجتماعي بر دانش محصول جديد تاثيرمثبـت  

  .معنادار دارد

  

  :تحليلي تحقيقمدل -3-4
 

  
  

  مدل مفهومي تحقيق -1- 3نمودار

  

  

 ها جمع بندي و پيشنهاد -4

 هاي تحقيق محدوديت -4-1

محــدوديت مكــاني، چــرا كــه ايــن تحقيــق تنهــا در  

  .محدوده شهر كرج كار شده است

محدوديت زماني، چرا كه اين تحقيق در يك برهـه  

  .صورت گرفته شده است)  1391نيمه دوم سال (زماني 

ــه     ــرا ك ــين، چ ــات پيش ــاظ تحقيق ــدوديت از لح مح

تحقيقات انجام شده مرتبط با موضوع تحقيـق در حـوزه   

رفتار مصرف كننده در داخـل كشـور يافـت نگرديـد و     

تحقيقات صورت گرفته در حوزه مذكور بسيار محـدود  

 .هستند
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اين رويكرد علمي، ممكن است بـه تخمـين بـيش از    

دلايل متعـددي همچـون   . از حد منجر شود حد يا كمتر

خطاي حافظـه، خسـتگي ذهـن يـا محـدوديتهاي زمـاني       

  .شوند منجر به چنين امري مي

آزمـودني از بـه خـاطر آوردن تمـامي     /يك مخاطب

توانـد   اقلامي كه قصد خريدشان را داشت به آساني مـي 

يــا ممكــن اســت تنهــا بــر كــالاي چشــمگيريا  . بازبمانــد

  .زرگ توجه نمايدكالاهاي با علائم ب

همچنــين اثــرات ســوگيري نيــاز اجتمــاعي همچنــين 

تواند خريداران را به واداشتن تلاشـهاي بـراي ظـاهر     مي

كردن و نمايان كردن هدف گرايـي و عقلانيـت، سـوق    

سوالات مـرتبط بـا   . همچنين اگر تنها از خريداران. دهد

توانـد   مقاصد خريدشان پرسـيده شـود، ايـن مشـكل مـي     

  .پديدار شود

هــاي درب فروشــگاهي در مــورد  همچنــين مصــاحبه

برنامه خريـد خريـداران ممكـن اسـت آنهـا را در رفتـار       

همچنـين  . خريد درون فروشگاهي محدود و مقيد سـازد 

تواننـد، خريـداران مجبـور بـه سرسـپردن       ها مـي  مصاحبه

  .خودشان براي تكميل كردن برنامه خريدشان نمايد

محقـق مجبـور   در تحقيق حاضر بنا به محـدوديتهاي  

ــد آن را     ــط دو بع ــردي فق ــيات ف ــان خصوص ــد از مي ش

ــابراين لازم اســت ابعــاد ديگــر خصوصــيات   بســنجد، بن

  .فردي نيز مورد مطالعه قرار گيرد

تحقيق حاضر در عرصه پوشاك و البسه انجام گرفته 

گردد كه اين تحقيـق در مـورد    است، بنابراين توصيه مي

ورد مطالعـه  محصولات ديگر و در جوامـع ديگـر نيـز م ـ   

  .قرار گيرد

تحقيق حاضـر بـه بررسـي هيجـان بـه صـورت كلـي        

گردد كه مقولـه هيجـان بـه     پرداخته است، لذا توصيه مي

صورت تفضيلي و جزئي تر مورد بررسي قرار گيرد كـه  

توان به عنوان نمونه به بررسي هيجان بـه عنـوان يـك     مي

و بـه  ) فردي هيجاني يا غيـر هيجـاني  (خصوصيت فردي 

تفضيلي تر هيجانـات خوشـايند و ناخوشـايند و    صورت 

نوع هيجان و هيجان حين خريـد، هيجـان قبـل و بعـد از     

  .خريد اشاره كرد

در تحقيق حاضر تنها بـه بررسـي تبليغـات شـفاهي و     

هاي مرجع بر دانـش محصـول جديـد     تاثيرگذاري گروه

مصرف كننده به صورت كلي پرداخته است، لذا توصيه 

هــاي ديگــري  ري انــواع گــروهشــود كــه تــاثير گــذا مــي

ــروه      ــته، گ ــروه گسس ــورد آرزو، گ ــروه م ــون گ همچ

نخســتين، گــروه رســمي، گــروه غيــر رســمي بــر دانــش 

مصرف كننده بررسي شود و تـاثير فشـارهاي همخـواني    

توانـد بـه    همچنين در ارتباط به تاثير افراد مي. اشاره كرد

  .ها و خانوارها اشاره كرد تاثير خانواده

تحقيق تنها به عـزت نفـس پرداختـه     همچنين در اين

شود كه به بررسي خود انگاره  لذا توصيه مي ،شده است

محصـول و خويشـتن   /و مواردي چون همساني خويشتن

گســـترده، خويشـــتن ايـــده ال، خويشـــتن واقعـــي و     

، )بازتاب يافته(اي  هاي چند گانه، خويشتن آينه خويشتن

  .تعامل گرايي نمادي و خيال پردازي اشاره كرد

  

  پيشنهادات مبتني بر نتايج تحقيق -4-2

شـود پيشـنهاد كـرد كـه      در حالت كلـي پشـنهاد مـي   

. تحقيق مذكور در زمينه محصولات ديگـر انجـام گيـرد   

بالاخص در خصوص محصـولاتي كـه درگيـري ذهنـي     

كنند و مصرف كنندگان درصدد كسب  بالايي اقتضا مي

دانـش دربـاره آن محصــولات از طريـق رهبـران عقيــده     

ند و تبليغات شفاهي تاثير بسزايي بر دانش آن دسـته  هست

  .محصولات در ذهن مصرف كنندگان دارد

گـردد كـه مقولـه هيجـان      در حالت كلي پيشنهاد مي

به صورت تفضيلي و جزئي تر مورد بررسي قـرار گيـرد   

توان به عنوان نمونه به بررسـي هيجـان بـه عنـوان      كه مي
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و ) هيجانيفردي هيجاني يا غير (يك خصوصيت فردي 

به صورت تفضيلي تر هيجانات خوشايند و ناخوشايند و 

نوع هيجان و هيجان حين خريـد، هيجـان قبـل و بعـد از     

  .خريد اشاره كرد

  

  پيشنهادات مديريتي -4-3

با توجه به تاثير قدرتمند هيجان بر وقوع رفتار خريـد  

شود كه بازاريابـان و خـرده فروشـان     آني، لذا توصيه مي

هايشـان بـه نحـوي طراحـي نماينـد كـه        همحيط فروشـگا 

موجبات ايجاد هيجانات خوشاياند در مصرف كنندگان 

تواننـد در پـي و يـافتن،     ها مـي  گردد و مديران فروشگاه

متغيرهـاي مخـتص بـه    (هاي محيطـي   مواردي از متغيري

هايشــان،  بــراي افــزايش تحريــك در فروشــگاه) محــيط

ــي . باشــند ــابي م ــديران بازاري ــد از مح م صــولات و توانن

هــاي اســتفاده كننــد كــه بــراي خيــال پــردازي  ســرويس

اين راهبردهـاي بازاريـابي ايـن امكـان را     . مناسب هستند

ــي   ــدگان م ــرف كنن ــه مص ــان را در    ب ــه خودش ــد ك ده

هـاي ناآشـناي هيجـان انگيـز يـا امتحـان كـردن         موقعيت

با توجـه بـه تـاثير    . هاي جالب يا محرك قرار دهيم نقش

بر ايجاد دانش مصـرف كننـده    قدرتمند تبليغات شفاهي

ــگاه   ــديران فروش ــه م ــد ب ــول جدي ــورد محص ــا و  در م ه

شود كـه بـراي موضـوع سـنجش و      بازاريابان توصيه مي

ارتقا مداوم رضايت مشتريان اهميت بيشـتر قائـل شـوند،    

هـــاي  چـــون تبليغـــات شـــفاهي مثبـــت يكـــي از جنبـــه

هـا   مـديران فروشـگاه  . رضايتمندي پـس از خريـد اسـت   

ر ارتباطات بازاريـابي خـود ايـن امـر را بيـان      توانند د مي

نمايند كه محصولات آنها موجبات تقويت عـزت نفـس   

شود و در پيامهاي تبليغـاتي خـود اشـاره نماينـد مـثلا       مي

ــت    " ــان را دوسـ ــد، مويتـ ــت بداريـ ــان را دوسـ خودتـ

تواند بر عزت نفس يك  ارتباطات بازاريابي مي."بداريد

نندگان با نگاه بـه  مصرف ك. مصرف كننده تاثير بگذارد

ها، خود را در يك فرايند مقايسه اجتمـاعي قـرار    آگهي

نمايند كه خود را با مقايسه با افرادي  دهند و سعي مي مي

شوند، ارزيـابي   هاي مصنوعي ديده مي كه در اين آگهي

هاست و بسـياري از   اين يك تمايل اساسي انسان. نمايند

يـك داشـتن يـك    بازاريابان از اين نياز ذاتـي بـه عنـوان    

كنـد و   معيار براي محك و محك زدن خود استفاده مي

تصاويري از افراد خوشـحال و جـذاب ايـده ال را نشـان     

دهنــد كــه اتفاقــا مصــرف كننــده محصــولات آنهــا   مــي

  .هستند

كنـد كـه بـا تحريـك      تبليغات عزت نفس تلاش مي

احساسات مثبت درباره خودمان، نگرش ما را نسـبت بـه   

يك راهبرد آن اسـت كـه عـزت    . هدمحصولات تغيير د

اي آن  نفس فرد را مشكل دار نشان دهيم و بعد راه چاره

  .را در خريد و استفاده از محصول مورد نظر بدانيم

  

 نتيجه گيري -5

 ها خلاصه نتايج آزمون فرضيه -5-1

ــه    ــت كـ ــان داده اسـ ــيات نشـ ــل فرضـ ــه تحليـ نتيجـ

هاي ارزيابي تناسب مـدل در وضـعيت مطلـوبي     شاخص

  .داشتند و مدل تحقيقگر برازش مناسبي داشته است قرار

 :توان گفت كه با توجه به نتايج ضريب بتاي متغيرها مي

بيشــترين ميــزان تــاثير بــين متغيرهــاي هيجــان      : 1

مثبـت و بـه    كننده و رفتار خريد آني به صـورت  مصرف

 .است 62/0ميزان 

كمترين ميزان تاثير بين متغيرهاي دانش محصـول  : 2

 17/0د خريد به صورت مثبـت و بـه ميـزان    جديد و قص

  .است

فرضـيه تحقيـق هفـت فرضـيه مـورد       9از مجموع : 3

 .پذيرش قرار گرفتند و دو فرضيه ديگر رد گرديدند

ــايج خلاصــه فرضــيات در جــدول   ــده  1-5نت گنجان

  .اند شده
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  )آزمون فرضيات(بر روي يكديگر  هاي تحقيق داري اثر سازه ضرايب مسير و معني 1-5جدول 

 tآماره  ضريب مسير به سازه اثر سازه فرضيه

H1 23/0 -01/0 رفتار خريد آني قصد خريد- 

H2 93/2 25/0 قصد خريد كننده هيجان مصرف 

H3 20/7 62/0 رفتار خريد آني كننده هيجان مصرف 

H4 43/3 23/0 قصد خريد عزت نفس 

H5 40/1 -09/0 رفتار خريد آني عزت نفس- 

H6 99/1 17/0 قصد خريد دانش محصول جديد 

H7 27/2 18/0 رفتار خريد آني دانش محصول جديد 

H8 30/0 02/0 دانش محصول جديد تبليغات شفاهي 

H9 19/7 56/0 دانش محصول جديد هنجارهاي اجتماعي 
  

دارد كـه قصـد خريـد بـر      فرضيه اول تحقيق بيان مي

بـا توجـه   . گذارد رفتار خريد آني تاثير مثبت معنادار نمي

شود كه ضـريب مسـير    مشخص مي 1-5به نتايج جدول 

اثر قصد خريد بر رفتار خريد آني داراي مقـدار ضـريب   

محاسـبه شـده    tكه قدر مطلق مقـدار  . است -01/0مسير 

محاســبه شــده  96/1متــر از اســت كــه ك 23/0بــراي آن 

درصد  95شود و با اطمينان  لذا فرض صفر رد مي. است

توان گفت كه قصد خريد بر رفتار خريـد آنـي تـاثير     مي

  .گذارد مستقيمي نمي

دارد كـــه هيجـــان  فرضـــيه دوم تحقيـــق بيـــان مـــي

كننــده بــر قصــد خريــد تــاثير مثبــت معنــاداري   مصــرف

ــايج جــدول  . گــذارد مــي ــه نت ــا توجــه ب شــخص م 1-5ب

كننـده بـر    شود كه ضريب مسير اثـر هيجـان مصـرف    مي

كـه  . اسـت  25/0قصد خريد داراي مقدار ضريب مسـير  

اسـت كـه بيشـتر از     93/2محاسبه شده بـراي آن   tمقدار 

شود و با  لذا فرض صفر رد مي. محاسبه شده است 96/1

تـــوان گفـــت كـــه هيجـــان  درصـــد مـــي 95اطمينـــان 

  .گذارد كننده بر قصد خريد تاثير مستقيمي مي مصرف

دارد كه هيجان بـر رفتـار    فرضيه سوم تحقيق بيان مي

بـا توجـه بـه    . گـذارد  مـي  خريد آني تاثير مثبـت معنـادار  

شود كه ضريب مسير اثـر   مشخص مي 1-5نتايج جدول 

هيجان بر رفتار خريـد آنـي داراي مقـدار ضـريب مسـير      

 20/7محاسـبه شـده بــراي آن    tكـه مقـدار   . اسـت  62/0

لـذا فـرض   . محاسبه شـده اسـت   96/1است كه بيشتر از 

تـوان گفـت    درصد مي 95شود و با اطمينان  صفر رد مي

  .گذارد ر خريد آني تاثير مستقيمي ميكه هيجان بر رفتا

دارد كه عزت نفس بـر   فرضيه چهارم تحقيق بيان مي

بـا توجـه بـه    . گـذارد  قصد خريد تاثير مثبت معنـادار مـي  

شود كه ضريب مسير اثـر   مشخص مي 1-5نتايج جدول 

عزت نفس بر قصـد خريـد داراي مقـدار ضـريب مسـير      

براي آن محاسبه شده  tكه مقدار قدر ملطق . است 23/0

لـذا  . محاسـبه شـده اسـت    96/1است كه بيشـتر از   43/3

تـوان   درصد مـي  95شود و با اطمينان  فرض صفر رد مي

گفت كه عـزت نفـس بـر قصـد خريـد تـاثير مسـتقيمي        

  .گذارد مي

دارد كه عـزت نفـس بـر     فرضيه پنجم تحقيق بيان مي

با توجه به . گذارد رفتار خريد آني تاثير مثبت معنادار مي

شود كه ضريب مسير اثـر   مشخص مي 1-5جدول  نتايج

عزت نفس بـر رفتـار خريـد آنـي داراي مقـدار ضـريب       

محاسـبه شـده    tكه قدر مطلق مقـدار  . است -09/0مسير 

محاســبه شــده  96/1اســت كــه كمتــر از  40/1بــراي آن 

 95شـود و بـا اطمينـان     لذا فـرض صـفر تاييـد مـي    . است
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خريد آني توان گفت كه عزت نفس بر رفتار  درصد مي

  .گذارد تاثير نمي

دارد كه دانش محصـول   فرضيه ششم تحقيق بيان مي

بـا  . گـذارد  جديد بر قصد خريد تاثير مثبـت معنـادار مـي   

شود كـه ضـريب    مشخص مي 1-5توجه به نتايج جدول 

مسير اثر دانش محصـول جديـد بـر قصـد خريـد داراي      

محاسبه شده  tكه مقدار . است 17/0مقدار ضريب مسير 

محاســبه شــده  96/1اســت كــه بيشــتر از  99/1بــراي آن 

درصد  95شود و با اطمينان  لذا فرض صفر رد مي. است

توان گفت كه دانش محصول جديد بر قصـد خريـد    مي

  .گذارد تاثير مستقيمي مي

دارد كه دانش محصـول   فرضيه هفتم تحقيق بيان مي

. گـذارد  ر ميجديد بر رفتار خريد آني تاثير مثبت معنادا

شــود كــه  مشــخص مــي 1-5بــا توجــه بــه نتــايج جــدول 

ضريب مسير اثر دانش محصول جديـد بـر رفتـار خريـد     

 tكـه مقـدار   . است 18/0آني داراي مقدار ضريب مسير 

 96/1اســت كــه بيشــتر از  27/2محاســبه شــده بــراي آن 

شـود و بـا    لـذا فـرض صـفر رد مـي    . محاسبه شـده اسـت  

گفـت كـه دانـش محصـول     تـوان   درصد مي 95اطمينان 

  .گذارد جديد بر رفتار خريد آني تاثير مستقيمي مي

دارد كه تبليغات شفاهي  فرضيه هشتم تحقيق بيان مي

با . گذارد بر دانش محصول جديد تاثير مثبت معنادار مي

شود كه ضريب  مشخص مي 1-11توجه به نتايج جدول 

مسير اثر تبليغات شفاهي بر دانش محصول جديد داراي 

محاسبه شده  tكه مقدار . است 02/0قدار ضريب مسير م

محاســبه شــده  96/1اســت كــه كمتــر از  30/0بــراي آن 

 95شـود و بـا اطمينـان     لذا فـرض صـفر تاييـد مـي    . است

تـوان گفـت كـه تبليغـات شـفاهي بـر دانـش         درصد مـي 

  .گذارد محصول جديد تاثير نمي

ــان مــي  ــق بي دارد كــه هنجارهــاي  فرضــيه نهــم تحقي

بر دانش محصـول جديـد تـاثير مثبـت معنـادار      اجتماعي 

ــايج جــدول  . گــذارد مــي ــه نت ــا توجــه ب مشــخص  1-5ب

شود كه ضـريب مسـير اثـر هنجارهـاي اجتمـاعي بـر        مي

 56/0دانش محصول جديد داراي مقدار ضـريب مسـير   

اسـت كـه    19/7محاسبه شده براي آن  tكه مقدار . است

د لـذا فـرض صـفر ر   . محاسبه شـده اسـت   96/1بيشتر از 

تـوان گفــت كــه   درصــد مــي 95شــود و بــا اطمينـان   مـي 

هنجارهــاي اجتمــاعي بــر دانــش محصــول جديــد تــاثير  

  .گذارد مي

  

  خلاصه آزمون فرضيات 2-5جدول 

  

  

  

 نتيجه آزمون به سازه اثر سازه فرضيه

H1 پذيرش فرضيه رفتار خريد آني قصد خريد 

H2 پذيرش فرضيه خريدقصد  كننده هيجان مصرف 

H3 پذيرش فرضيه رفتار خريد آني هيجان 

H4 پذيرش فرضيه قصد خريد عزت نفس 

H5 رد فرضيه رفتار خريد آني عزت نفس 

H6 پذيرش فرضيه قصد خريد دانش محصول جديد 

H7 پذيرش فرضيه رفتار خريد آني دانش محصول جديد 

H8 رد فرضيه دانش محصول جديد تبليغات شفاهي 

H9 پذيرش فرضيه دانش محصول جديد هنجارهاي اجتماعي 
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