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   چكيده

های  شكند و بدون ارزيابی جايگزينفرآيند خريد را درهم می  خريد آنی بر آن دسته خريدهايی تأکيد دارد که مرزهای منطقی و متداول

دهد. توجه به عوامل تأثيرگذار بر بسيار کوتاه، رخ می  متعدد، پس از تأثيرپذيری فرد از نوعی محرك درونی يا بيرونی و در مدت زمانی

کننده و بسياری ديگر قرار گرفته  مورد توجه محققان حوزه مديريت، اقتصاد، رفتار مصرف  خريدهای آنی، به ويژه در فضای مجازی،

ينترنتی در ايران همگام با ساير  رفتار خريد اينترنتی و عوامل مؤثر بر آن، موضوعی است که با وجود رشد روزافزون خريدهای ا.  است

ی رفتار خريد اينترنتی بسيار  گرفته در حوزه به عبارتی مطالعات انجام   .ها و تحقيقات يكپارچه است کشورهای جهان، همچنان فاقد مدل 

بينی عوامل مؤثر  پيشی مدلی منسجم و کاربردی جهت تا با مرور جامعی در اين حوزه به ارائه  يمقصد دار . ما پاره استپراکنده و پاره 

  الكترونيک،   تجارت  ی  که به مديران و کارشناسان فعال در زمينه  يمو چارچوبی ارائه ده  يمرفتار خريد اينترنتی بپردازمديريت هزينه  بر  

ط  عوامل موثر بر خريد هيجانی آنلاين و مديريت هزينه رفتار خريد آنلاين توس  هدف اين پژوهش شناسايیببخشد.    کاربردی  بينشی

سال شهر    18جامعه آماری اين پژوهش شهروندان بالای  است.    کاربردی و توصيفیو از نوع  ، پيمايشی  تحقيقاست. روش  مصرف کننده  

به    شهروندان شهر  تهرانپرسشنامه از بين  عدد برآورده شد که به همين تعداد    385تهران بوده که بر اساس محاسبات، حجم نمونه  

  ف يبه توص  یفير بخش توصآمده است. د  یو استنباط  یفيدر دو بخش توص  تحقيق  نيدر ا  یآمار   جينتاگرديد.  آوری  صورت تصادفی جمع 

  ،یپرداخته شد و در بخش استنباط  اريو انحراف مع  نيانگيم  ،یو درصد فراوان  یبا استفاده از فراوان  یو اصل  یشناخت  تيجمع  یرهايمتغ

  نيروابط ب  و  شد  یبررس  یدييتا  یعامل  ليپرسشنامه با تحل  يی ايپا  واعتبار  در اين راستا  انجام شد،    یاکتشاف  ل ياستخراج عامل ها با تحل

گرديد. نتايج پژوهش در  آزمون    یمعادلات ساختار   یمدلساز  کيو مدل پژوهش با استفاده از تكن  رسونيپ  یبا آزمون همبستگ  رهايمتغ

سوال پرسشنامه خريد هيجانی آنلاين انجام شد که    60مرحله اول تحليل عامل اکتشافی بر روی  دو مرحله ارائه شده است که در  

ويژگی توزيع، ويژگی وب سايت به عنوان عوامل موثر بر خريد هيجانی آنلاين شناخته    ، ويژگی قيمت و تخفيفات،الاعوامل: ويژگی ک

شدند و در مرحله دوم تاثير هر کدام از عوامل را برخريد هيجانی آنلاين مورد بررسی قرار گرفت. نتايج نهايی نشان می دهد، عوامل  

( به ترتيب بيشترين تاثير را بر خريد هيجانی آنلاين  فاتيو تخف  مت يق  یها  ی ژگيو و  عيتوز  یژگيو  کالا،   یژگيو  ،تيوب سا  یها  یژگيو)

از نتايج اين پژوهش مشخص شده است که اطلاع از قيمت و امكان مقايسه پذيری کالا در فضای وب از مهم ترين منابع  می گذارند.  

آنلاين می باشد ولی بايد توجه داشت که در اکثر خريد کالاهای تندمصرف، مصرف  اطلاعاتی از نظر مشتری در مديريت هزينه خريد  

 کنندگان بعضی از عوامل را ناديده می گيرند و با هوش هيجانی خود اقدام به خريد آنی می کنند.

ژگی توزيع، ويژگی  مديريت هزينه خريد، ويژگی های قيمتی، ويژگی های وب سايت، ويخريد آنی، خريد آنلاين،    كليدي:  هايه واژ

 . کالا، رفتارمصرف کنندگان

 99/ 10/ 08تاريخ پذيرش:        99/ 09/ 06تاريخ دريافت: 

mailto:Younesrezaii@gmail.com
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 مقدمه -1

سال برمی    50علاقه و توجه محققيـن به خريد آنی به بيش از  

گردد. خريد ناگهانـی يک رفـتار بی مقـدمه، ناگـريز و از لحاظ  

لذت جويی پيچيده است که در آن سرعت تصميم خريد، از هر  

تفكر، ملاحظات و بررسی ساير گزينه ها جلوگيری می کند.  گونه  

وقـتی يک مصرف کـننده تمـايلی ناگهانی، غالباً قوی و پايدار به  

خريد آنی يک کالا پيدا می کند اين انگيزه ی ناگهانی پيچيده  

است و ممكن است تعارض احساسی ايجاد نمايد )نظری و قاداری  

 (1390عابد ،  

ميمی است که نه تنها توسط عوامل  خريد مصرف کننده تص

بيرونی مانند استراتژی بازاريابی، بلكه توسط عوامل درونی مانند  

شخصيت، تحت تاثير قرار می گيرد. مطالعات بر روی تاثير تفاوت  

ويژگی های موثر بر خريد آنی، نتايج  شخصيت پايدار فردی، از  

نشان د به علاوه، تحقيقات  است.  برجای گذاشته  اده  متناقضی 

است که شخصيت های مختلف در رفتارهای متفاوت، رفتارهای  

نشان می دهند   با همان محصول  ارتباط  را در  متفاوتی  خريد 

(Wong and etal.2010 از آنی  به خريد  تمايل  به طور کلی،   .)

 Prendergast   Thompson،   2015شخصيت نشات می گيرد )

and ) 

باز    1950سال    اولين پژوهش ها در حوزه خريد ناگهانی به

می گردد که در آن مفهوم خريد ناگهانی با خريد برنامه ريزی  

نشده مترادف در نظر گرفته شد. تحقيقات در اين حوزه ادامه  

عنصر روان شناختی    1987در سال     Rookپيدا کرد تا اين که   

و چندين عنصر ديگر را نيز به خريد ناگهانی اضافه نمود. در سال  

قات گسترده ای در اين حوزه صورت گرفته  های بعد نيز تحقي

است که هرکدام به بخشی از عوامل موثر برخريد ناگهانی اشاره  

کرده اند. برخی ديگر نيز عوامل فرهنگی و روان شناختی از جمله 

و   خريد  ميل  بر  کنترل  عدم  فردگرايی،  نفس،  عزت  مدگرايی، 

 ( 1390.....تاکيد کرده اند )نظری و قادری عابد .

رفتار  خريد   محققين  از  بسياری  تحقيق  موضوع  ناگهانی، 

اند که خريد    مصرف کننده قرار گرفته است. محققان پذيرفته

ناگهانی زمانی اتفاق ميافتد که يک فرد خريـدی بـدون قصـد،  

دهد. خريد ناگهانی، بدون قصد  می  بدون تفكر و بی درنگ انجام  

ی  لا دنبال کا  نه بهلاو غيـر عمـدی اسـت، زيرا فرد به طور فعا

برنامه نبوده است و هيچ  برای خريد نداشـته و در    خاصی  ای 

حال انجام عمل خريد نبوده است. مشخصه غيرعمدی بودن و  

زمـه يـک خريد ناگهانی است اما تنها معيار  لاعدم برنامه ريزی  

باشـد. در واقع    برای قرار گرفتن در طبقه خريد ناگهـانی نمـی

بدون قصد بودن است، اما هر خريد بدون  هر خريد ناگهانی حتما  

خريد يک  الزاماً  نيست  قصدی  عابد،  )  ناگهانی  قادری  و  نظری 

1390.) 

با اين حال، روابط جهـانی، روند خريد را تغيير داده است.  

جهانی شدن روش های رضايت خريداران و نحوه خريد آنها را  

نيز تغيير داده است. الگـوهای خريد بستگی به عوامل و پديده  

تا   گيرد  می  انگيزه  مصرف کننده  آن  وسيله  به  که  دارد  هايی 

به منحصر به فرد  محصولی را خريداری کند. خريد آنی يک جن

 ( Parboteeah.2005)   باشد  کنندگان می  مصرفاز شيوه زندگی  

اين در حالی است که عوامل روانی از تكانشگری عمومی و  

به خود جلب    توجه تحقيقات بسياری را  ،ت خريد اجباریلالااخت

اند. تفاوت های شخصی و ابعاد شخصيتی از سوابق خريد    کرده

است که توجه نسبتاً کمی دريافت   تر از خريد اجباری  آنی خفيف

دهد    اند و نتايج تجربی آنها مبهم بوده است و نشان می  کرده

متغير فردی در فرايند خريد آنی قابل توجه است،    های  تفاوت

ای نفوذ  ه  اما تمرکز به طور عمده بر روی بررسی و پيدا کردن راه

و    های موثر است، خلق و خوی گذرا به همان اندازه  برای ويژگی

  ی ها  از تفاوت  یطيمح  ستيز  مسلماً بيشتر از شرايط و اوضاع

تع  یفرد ثبات    Prendergast،   2015)  شود ی  م  نييبا 

Thompson and)    برخوردار  ايکه خاصی  اهميت  از  موضوع  ن 

نظری و  ) دهند از مردم خريد آنی انجام می %  90است چرا که 

   .(1390عابد،    قادری

جايگاه مصرف کنندگان را در دنيای فضای مجازی، نقش و 

تجارت به کلی دگرگون کرده است. دسترسی آسان به اطلاعات،  

که  امـكاناتی  از  بسياری  و  محصـولات  سريع  مقـايسه  امكان 

قدرت   است،  داده  قرار  کنندگان  مصرف  اختيار  در  اينتـرنت 

مصرف کنندگان را به مراتب بيشتر ساخته است. مصرف کننده  

مح خريد  عنوان  برای  با  را  اقداماتی  مجموعه  خدمت،  يا  صول 

از   پس  او  دهد.  می  انجام  کننده  مصرف  تصميم گيری  فرايند 

تشخيص نياز خود، به جمع آوری اطلاعات می پردازد و بر اساس  

اين اطلاعات، گزينه های خريد را ارزيابی کرده و در نهايت با  

)جليلوند  توجه به مديريت هزينه، اقدام به تصميم گيری می کند  

 (. 1390و ابراهيمی،  

مصرف کنندگان هر روزه تصميمات خريد بی شماری می  

گيرند و تصميم خريد نقطه اصلی و مرکزی تلاش های بازاريابی  

به شمار می رود. در محيطی که مشتريان به راحتی می توانند  

بپردازند،   مختلف  فروشندگان  محصولات  قيمت  مقايسه  به 

ب قيمت های پايين تری را برای افزايش  فروشندگان اينترنتی اغل

فروش محصولاتشان پيشنهاد می دهند. با اين حال، تحقيقات  

نيز   قيمت  به  حساس  مشتريان  حتی  که  دهد  می  نشان  اخير 

هميشه از فروشندگان اينترنتی که قيمت های پايين تری دارتد،  

(. يكی از  2001خريد نمی کنند )اسميت و براين جولف سون،  

ستفاده از خريد اينترنتی برای مشتريان، سهولت مقايسه  مزايای ا

قيمت ها است که مشتريان و مصرف کنندگان با اطلاع از قيمت 
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کنند.   گيری  تصميم  توانند  می  هزينه،  مديريت  ضمن  ها، 

مهمترين   از  يكی  هزينه  مديريت  دهد که  می  نشان  تحقيقات 

و   )چن  هستند  اينترنتی  خريد  در  گيری  تصميم  عوامل 

 (.1998؛ سينا و دسابرو،  2003نسكی،  دوبي

.  صورت گرفته است   یمطالعات مختلف  یآن  ديخر  نهيدر زم

   ی با توجه به مطالب فوق پژوهش حاضر در نظر دارد به بررس

با توجه بر مديريت هزينه    نيآنلا  یجانيه  ديعوامل موثر بر خر

  ن يپژوهش حاضر ا  یهدف اصل  یبپردازد به طور کل  خريد آنلاين

که   یروانشناس  اتي با توجه به خصوص  انيمشتر  ابديدر  که  است

  نيآنلا ط يدر مح نييپا یريبا درگ ديخر نديدارند چگونه در فرا

است که   ن يا  قيتحق  نيا  یسوال اصل  نيبنابرا  .کردعمل خواهند  

  با چه   کدامند و  نييپا  یريبا درگ  نيآنلا  ديعوامل موثر بر خر

 ؟عمل خواهند نمود  يیها  زميمكان

 

 پيشينه پژوهش -2

خريد آنی اغلب با واکنش های عاطفی قوی مانند احتياج مبرم  

به خريد يا احساس لذت و هيجان همراه است. خريد آنی حتی  

های  سازی انگيزهدر جايگاه مصنوعی و کاذب خود باعث برآورده

میلذت خريدجويانه  خريد گردد.  با  مقايسه  در  آنی  کنندگان 

لذتکنن ملاحضات  غيرآنی  خريددگان  در  را  خود  جويانه  های 

دهند و نيز تجارب خريد آنها مبتنی بر عواطف  مدنظر قرار می

انگيزشی مانند هيجان و لذت می باشد. اگر چه تحقيقات  قوی 

دهند عامل شادی، در خريد آنی سهيم است اما  پيشين نشان می

می نشان  که  دارند  وجود  نيز  خري شواهدی  باعث  دهند  آنی  د 

می نامطلوب  روانشناختی  حالات  صومی،  کاهش  )بابک  شود 

1392.) 

 : ه استطبقه بندی کرددسته    4خريد آنی را به    (1962استرن )

خريد يک   : ميل فوری و بدون برنامه به1نی محضآ. خريد  1

 باشد.   می  محصول که بر خلاف الگوی معمول خريد فرد

تعيين   نتيجه يک نياز از قبل:  2ی يادآوری شده آن. خريد  2

با آن آيتم   شده است که در حين خريد به محض مواجه شدن

کننده  که مصرف  به عنوان مثال زمانی  .شود)شیء( برانگيخته می

اش در مورد کمبود    حافظه  بيند که باعث تحريکيک شی را می

شدن کامل آن می شود، تصميم به آن شی در خانه يا مصرف 

 گيرد. خريد می

يک    افتد که: زمانی اتفاق می3پيشنهاد شده   آنی  . خريد3

ميل به خريد    بينيد و در او  خريدار يک شی را برای اولين بار می

 
1 Pure Impulse Buying 
2 Reminder Impulse Buying 
3 Suggested Impulse Buying 

دانش پيشين در مورد   گيرد، بدون هيچ گونهآن شیء شكل می

 آن محصول. 

خريد4 مصرف4شده ريزیبرنامه  آنی  .  می :    خواهد کننده 

خاطر    حراجی بودن يا به  بعضی از محصولات را فقط به خاطر

  اين که معتقد است که آن يک خريد ارزان است خريداری نمايد 

(Coley, A. L. 2002 .) 

 آني گرايي در رفتار خريدار  

آنی گرايی مفهومی است که نظريه های متعددی به آن پرداخته  

اند و ماهيت آن را تعريف کرده اند. آنچه به عنوان تعريف آنی  

از   آنی  گرايی  مفهوم  است که  اين  می شود  دريافت  ها  نظريه 

گرايی به عنوان متغيری شخصيتی، گسترده وسيعی از رفتارها  

و   دارد  آنها  از  پايينی  بسيار  فرد درك  دهد که  می  پوشش  را 

نابالغانه ابزار می شوند و بی جهت مخاطره آميزند يا با موقعيت  

 می شوند. تناسب ندارند و اغلب به نتايج ناخوشايند منجر  

مطالعات نشان می دهد نمی توان آنی گرايی را متغيری تک  

( )به نقل از  2002بعدی در نظر گرفت. بلكه به گفته استريهورن)

( آنی گرايی يک سازه رفتاری چند    2007مالكوم و همكاران  

وجهی است که به طور ويژه برای توصيف رفتارهايی به کار برده  

طره آميز، بدون فكر قبلی، بی توجه  می شود که ناگهانی، ذاتا مخا

به پيامدها و اغلب دارای نتايج آسيب رسان هستند. مدل چهار  

( لينام  و  وايتسايد  ای  گرايی  2001مولفه  آنی  سنجش  برای   )

 استفاده شد که مولفه های آن به اين شرح است: 

 فوريت در رفتار: فرد به تجربه های آنی شديد گرايش دارد. 

عمل: نبود تامل و توجه به نكات ظريفی که  نبود تفكر پيش از  

رفتار:   استمرار در  است.نبود  رفتار ضروری  به  مبادرت  از  پيش 

ناتوانی فرد در حفظ تمرکز و پايداری امور، به خصوص فعاليت  

 هايی که جذابيت چندانی ندارند.  

را   آن  از  بردن  لذت  و  مهيج  های  فعاليت  فرد  طلبی:  هيجان 

 به های جديد گرايش دارد. پيگيری می کند و به تجر

 عوامل مؤثر بر خريد آني 

-باز می  1950ها در حوزه خريد ناگهانی به سال  اولين پژوهش

ناگهانی با خريد برنامه ريزی نشده    ردد که در آن مفهوم خريدگ

در    هايیدر تحقيقات بعدی، تلاش.  مترادف در نظر گرفته شد

ريزی نشده  برنامهجهت متمايز ساختن خريد ناگهانی از خريد  

واکنش  "عنصر    1951در سال    5آپلوام   صورت گرفت. به طور مثال

در    بعد استرن   را مطرح نمود و چند سال  "هانسبت به محرك

ويژگی پاسخ به محرك های داخل فروشگاه را نيز به    1960سال  

اين حوزه ادامه پيدا کرد تا اين که  تحقيقات در. نمود آن اضافه

4 Planned Impulse Buying 
5 Applebaum William 
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  شناختی و چندين عنصر ديگر عنصر روان   1987روك در سال  

های بعد نيز تحقيقات  را نيز به خريد ناگهانی اضافه نمود. در سال

گرفت که هر کدام به بخشی از    ای در اين حوزه صورتگسترده

کرده اشاره  ناگهانی  خريد  بر  مؤثر  بهعوامل  بعضی  عوامل    اند. 

نفس،   عزت  مدگرايی،  جمله  از  شناختی  روان  و  فرهنگی 

و   خريد  ميل  بر  کنترل  عدم  ت..فردگرايی،  کرده أ.  اند  کيد 

(2000.Youn, S, & Faber, R.J).  ای عوامل موقعيتی مانند  عده

راهنمايی  ، چيدمان و دکواسيون فروشگاه، نحوه نمايش محصول 

نظر   مد  را  فروشنده  کمک  دادهو  و    اندقرار  )هارمانسياگلو 

بازاريابی    عوامل آميخته  تعدادی نيز به نقشو    (2009،  1همكاران

کرده  اشاره  بازاريابی  ترفيعات  و  قيمت  محصول،  نوع  اند  مانند 

وهمكاران، از  (.2003)جونز  ديگر  به    برخی  نيز  پژوهشگران 

-بررسی تاثير هم زمان چند عامل بر رفتار خريد ناگهانی پرداخته

 (.   Mihic And Kursan,2010)  اند

کننده خريد  فعال  عوامل مؤثر وتوان  بنابراين به طور کلی می 

آنی را به طور گسترده به دو طبقه اصلی تقسيم نمود: عوامل  

ثير قابل توجهی بر  أ عوامل خارجی. عوامل داخلی نيز، ت  داخلی و

مصرف آنی  خريد  بتمايل  و  دارند  عوامل    به  شتريکنندگان 

.  شوندی.( مرتبط م.و.  يیگرا  ی)مثل اعتماد به نفس، آن  یتيخصش

اد عوامل  در  از  که  مشتريان  شخصيتی  ويژگی  بررسی  به  امه 

 داخلی موثر بر خريد آنلاين می باشد می پردازيم: 

بعد از بررسی مبانی نظری پژوهش به بررسی پژوهش های  

 پيشين مرتبط با موضوع پژوهش خواهيم پرداخت: 

  1390در سال    یجعفر   لايو ل  یتوسط عباس جواد  یا مطالعه

زنان بر محصولات    یآن  ديعوامل مؤثر بر رفتار خر  یبا عنوان بررس

مارکت ا  2یسوپر  را    ديرفتار خر  ق،يتحق  نيصورت گرفت.  زنان 

  ر يامر مطرح شد که متغ  نيا  قيتحق  ني. در ادادقرار    یمورد بررس

  د يبه خر  شي بر گرا  ديخر  ی : زمان در دسترس برا دي خر  یرونيب

: پول  یرونيب  ريو متغ  یداخل فروشگاه  ديه و خرنشد  یزيبرنامه ر

  تأ ينشده و هر دو نها  یزيبرنامه ر  ديبه خر  شيدر دسترس بر گرا

 ريدو متغ  نينشده تأثير دارند و همچن  یزيبرنامه ر  ديبر وقوع خر

فرد  در)تفاوت  خر  ی  گرا  ديلذت  خر  شي و  ر  دي به    ی ز يبرنامه 

 رفتار تأثير دارند.  ني( بر وقوع ادهنش

ارشد    ینامه کارشناس  ان يدر پا  1390درسال    یسياو  نينوش

تمايل به خريد مجدد آنلاين در تجارت الكترونيک بين   رخود، ب 

رويكرد کيفيت ارتباطات آنلاين پرداخت    بنگاه و مصرف کننده با

برا  را  طباطبائی  علامه  دانشگاه  دانشجويان  خود    یو  مطالعه 

-ی انجام تحقيق خود، تأثير متغيرهای ويژگیو برا   انتخاب کرد

 و سايت، تخصص وب از قابليت استفاده سايت )شامل وب های

 
1 Harmancioglu, Nukhet; Finney, R. Zachary; Joseph, Mathew. 

 و  اعـتبار  و  سفارش  تكميل و  انجـام   در شده  ادراك  مهارت 

 اينتـرنتی )شامل  فروشـنده های ويـژگی شده(، ادراك  شـهرت

کيفيت فروشنده رفتار به نسبت اعتمادی  بی و   اينترنتی( 

نتايج    آنلاين بررسی کرد. مجدد آنلاين را بر روی خريد ارتباطات

حاصل شده با استفاده از تحليل همبستگی نشان داد که هر چهار  

کيفيت ارتباطات    متغير مورد تحقيق دارای رابطه معنادار مثبت با

وابسته قصد خريد مجدد   بر متغير  آنلاين بوده و به دنبال آن 

آنلاين اثر دارند. از طرفی کيفيت ارتباطات آنلاين دارای رابطه  

 باشد. میمثبت معناداری با تمايل به خريد مجدد آنلاين  

را در   یقيتحق  یلقاسم غلامرضا تهرانا و ابو  یرابيم  درضايوح

 یآن  ديعوامل تأثير گذار بر رفتار خر  یابيارز  ، با عنوان1392سال  

بررس هدف  مولفه  یبا  انجام    یآن  دي خر  یهاتأثير  را  کشور  در 

مقاصد    انهيگرای  انجيقابل ذکر م  رياثر غ  یافراد به بررس  نيدادند. ا

ابراز شده    ه يفرض  نيپرداخته و ا  یآن  ديدر وقوع رفتار خر  ديخر

که   یو عزت نفس( و دانش  جاني)ه  مصرف کننده  اتيکه خصوص

درباره محصول جد کننده  مستق  د يمصرف  به طور  بر   ميدارد، 

  ن يتأثير گذارند. ا  د،يمحصولات جد  یآن  ديعدم وقوع خر  ايوقوع  

هدف    قيتحق نظر  تحق  یکاربرد  قيتحق  کياز  نوع  از  قات  يو 

 لهيبه وس  قيتحق  نيا  یمقطع  یاست. داده ها  یشيمايپ-یفيتوص

فروش    ی در سطح شهر کرج در پاساژها  1391پرسشنامه در سال  

شده است. تعداد نمونه محاسبه شده    یالبسه و پوشاك جمع آور 

نوز  385 پرسشنامه  تعداد  تعداد    450شده    ع يمورد،  و  عدد 

آمد که جهت    ستعدد بد  412پرسشنامه سالم و قابل استفاده  

. سپس با استفاده از  ديگرد  یاطلاعات کدگذار   ل يو تحل  هيتجز

ها آور  یداده  و  یجمع  از    یشناخت  تيجمع  یها  یژگيشده، 

  ی آمار استنباط  قياز طر  قي تحق  اتيو فرض  یفيآمار توص  قيطر

  زان ي م  نيشتريقرار گرفته است، که بر اساس آن ب  یمورد بررس

به   یآن  ديرفتار خر  ومصرف کننده    جانيه  یرهايمتغ  ن يتأثير ب

تأثير   زانيم  نيباشد. کمتر  یم  62/0  زانيصورت مثبت و به م

جد  یرهايمتغ  نيب محصول  خر  ديدانش  قصد  صورت    ديو  به 

است. نتايج به دست آمده نشان داد که   17/0 زانيمثبت و به م

و    ديو عزت نفس( بر قصد خر  جانيمصرف کننده )ه  اتي خصوص

دانش محصول    نطوريتأثير مثبت و معنادار و  هم  یآن  ديرفتار خر

تأثير مثبت و معنادار و قصد    یآن  ديو خر  ديبر قصد خر  ديجد

 دارد.   یتأثير مثبت و معنادار   یآن  ديبر رفتار خر  ديخر

، با عنوان  1393  ای را درمطالعه  و نيكبخت  خداداد  ،یمشبك

  ی خريدار و عوامل درون فروشگاه  یگرايیتأثير عوامل آن یبررس

  بدست   نتايج  ی انجام دادند.ا زنجيره  یها در فروشگاه  یبر خريد آن

  طراحی   ،وشگاهیفر  ندرو  محيط  که  ساخت  روشن  آمده

2 FMCG 
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  در   فوريت  و  بيرونی  عوامل  عنوان  به  فروشگاه  سايز  ،فروشگاه

  عوامل   عنوان  به   عمل  از  پيش  تفكر  فقدان  و   طلبیهيجان  ،رفتار

 . ستا   مؤثر  آنی  خريد  بر  درونی

نقش  1393را در    یا و همكاران مطالعه  یعابد با عنوان   ،

فرد آن  یو مدگراي  یمحيط  ،ی عوامل  انجام  در تسهيل خريد  ی 

و احساس مثبت به    يیدهد مدگرایپژوهش نشان م  جينتا  .دادند

خر رفتار  مستقيم  افزا  یآن  ديطور  عوامل    دهندیم  شيرا  و 

کمک   یآن  یدها يبه تسهيل خر  توانندی  نيز م  یو فرد  یمحيط

 کنند.  

در مطالعه با عنوان خريد    2008همكاران در سال  سيلورا و  

بررسی   به  ذهنی،  و سلامت  اجتماعی  تأثير  عاطفه،  نقش  آنی، 

تأثير اين عوامل بر خريد آنی پرداختند. نتايج نشان داد که بخش  

گيری خريد در ارتباط است و  عقلايی خريد آنی با فقدان تصميم

در ارتباط    خريد آنی عقلايی با سلامت ذهنی به صورت منفی

است. بخش عاطفی خريد آنی با احساساتی از هيجان و اشتياقی  

از مردان   ارتباط است. زنان بيشتر  ناپذير به خريد در  مقاومت 

تمايل به خريد آنی دارند و رابطه منفی ميان خريد آنی و سن  

  دارد. وجود

-به بررسی نحوه تأثير وضعيت و روش  2010در سال    لای

رفتاره بر  مالی  پژوهش    ای  اين  در  و  پرداخت  آنی  خريد 

ها را برای مطالعه خود انتخاب کرد. افرادی  دانشجويان دانشگاه

ريزی خاصی برای  های برنامهکه خريد آنی پايينی داشتند دوره

ها بالاتر وضعيت مالی خود داشتند. افرادی که خريد آنی در آن

شان  است، بيان کردند که پول راهی برای پاداش دادن به خود 

از دوران کودکی خود تجربه کرده را  اين  با  است که  افراد  اند. 

تر  گراهای اعتباری دارند و پولخريد آنی بالاتر تمايل به فعاليت

 کنند( هستند. های مختلف پول می)فكر بيشتری در مورد جنبه

تأثير  ای را با عنوان  مطالعه  2011در سال    ورهاگن و وندولن

آنلا  ديعقا خر  نيفروشگاه  و    ني آنلا  ديبر  مدل  کننده:  مصرف 

-صورت دادند و در پژوهش خود به بررسی متغير  یکاربرد تجرب

  ن، يبردن، سبک ارتباطات فروشگاه آنلاکالا، لذت  تيجذابهای  

آنها    جينتا  .پرداختند  کنندهاحساسات مصرف  ن،يآنلا  یآن  ديخر

ارتباطات فروشگاه  کالا، لذت بردن و سبک    تينشان داد که جذاب

چشمگ  نيآنلا خر  یريتأثير  توسط    نيآنلا  یآن   ديبر  و  دارند 

 شوند. یم  لياحساسات مصرف کننده تعد

ای را با عنوان  مطالعه  2013در سال    و همكاران  یل  ونگي

  ی بررس  کي:  نيآنلا  یآن  ديخر  کيدر تحر  تيساوب  یهایژگيو

-یژگيوانجام دادند و متغيرهای    کنندهبر ادراکات مصرف  یتجرب

و  یدسترس  ،یتيشخص  یها محصول،    ، یظاهر   یها یژگيبه 

  ی را برا   یهنجار  یابيارز  ،يیگرایآن  ت،ياستفاده از وب سا  یآسان

افراد نشان داد    نيپژوهش ا  جينتا  پژوهش خود انتخاب کردند.

به    کيتحر  یديکل  یها کنندهنييتع  ،یتيخصش  یهای  ژگيکه و

  ی سازها   شيپ تيکه عوامل وب سا  یهستند، در حال  یآن ديخر

 هستند.   نيآنلا  یآن  ديخر  یبرا   یمهم

و   نهيشيپ  ای را با عنوانمطالعه  2013ی در سال فيالت موئز

ی  رها يو متغ انجام داد نترنتيا از طريق یآن  ديتأثير تعهد بر خر

و  ش،يمايپ سا  یهایژگي ظاهر،  خدمت،    یخشنود   ت،ي وب  از 

برا   یآن  ديتعهد، خر انتخاب کرد.  یرا    ن يا  جينتا  پژوهش خود 

  ی عوامل مهم  تيساوب   یهایژگياز آن است که و  یپژوهش حاک

به تعهد    یا ندهيکننده است که به طور فزامصرف  یدر خشنود 

 شود. ی منجر م  یآن  ديبه خر  جهيو در نت  تيبه سا  ندهکنمصرف

  را با عنوان  یه ا ـمطالع  2013و بكارت در سال  وگاناتاميمو

رف  یمرور  خرـبر  متغ  نترنت يا  یآن  ديتار  و  دادند    ی رها يانجام 

مرتبط با محصول    ،یتيعوامل موقع  ،یو خارج  یداخل  یهامحرك

پژوهش خود    یرا برا  یآن  د يو خر  یو فرهنگ  یشناختتيو جمع

عوامل مختلف    یبندپژوهش منجر به طبقه  نيا  د.انتخاب کردن 

بر خر ب  یآن  ديمؤثر  ا  شتريو توسعه  پژوهش شد.    ن يچارچوب 

برا رفت  یمقاله  بازارمصرف   یآن  اردرك  توسط  و    ابانيکننده 

 باشد. یم  ديپژوهشگران مف
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بر   گذار  تاثير  های  متغير  نقش  بررسی  پژوهش  اين  از  هدف 

مديريت هزينه خريد هيجانی آنلاين می باشد. اين تحقيق از نظر 

پيمايشی می   –هدف اکتشافی و از نظر روش انجام، توصيفی  

باشد. جهت جمع آوری اطلاعات از ابزار پرسشنامه استفاده شده  

گرديد ضريب آلفای    است که با توزيع اوليه پرسشنامه ها مشخص

بالای   پرسشنامه  پايايی  7کرونباخ  امر  اين  که  باشد  می   .

پرسشنامه را تاييد می نمايد. برای آزمون روايی سوالات، از اعتبار  

متخصصـان،   نظرات  از  منظور  اين  به  که  شد  استفاده  محتوا 

اساتيد دانشگاهی و کارشناسان خـبره استفـاده شـده است. در  

شنامه ها با همـگرايی زيادی ميان نظرات اين  اين مرحـله پرسـ

متخصصان، تاييد شد و بدين ترتيب اطمينان حاصل گرديد که  

سنجد.   می  را  پژوهشگر  نظر  مورد  ويژگی  همان  پرسشنامه 

مجموع اين نتايج نشان می دهد که پرسشنامه دارای پايايی و  

   روايی مناسبی می باشد.

کنندگان  کالای تند مصرف   جامعه پژوهش حاضر مصرف  

اين   در  اينكه  به  باتوجه  باشند.  می  تهران  استان  محدوده  در 

بندی   رتبه  و  ساختاری  معادلات  و  اکتشافی  روش  از  تحقيق 

استفاده گرديده است لذا برای انجام تحقيق نياز به حجم نمونه  

نفرنياز داريم(. با توجه به اينكه 200بزرگی )حداقل به تعداد   

متغير می   60غيرهای تحقيق در پرسشنامه اول تعداد  تعداد مت

 باشد، با استفاده از محدوده: 
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Q  15  >N<Q5 

نفر انتخاب و به همين تعداد نيز در   384تعداد نمونه ها  

که   گرديد  آوری  جمع  و  توزيع  شوندگان  پرسش   400بين 

 پرسشنامه جمع آوری شد.  

 

 تجزيه و تحليل داده ها -4

کيفی و کمی )توصيفی و استنباطی(  نتايج آماری در دو بخش  

 : آمده است 

 آمار توصيفي   4-1

پس از جمع آوری داده ها، به تجزيه و تحليل آنها پرداخته شد  

 که اطلاعات عمومی پاسخ دهندگان به صورت زير می باشد: 

درصد نمونه را شامل  4/57ويان مرد مطاب نتايج پاسخگ

درصد. از نظر وضعيت تاهل بيشتر  6/42می شوند و زنان 

درصد  9/31درصد متاهل هستند و  1/68پاسخگويان يعنی 

 40درصد پاسخگويان کمتر از  4/37مجرد هستند. از نظر سنی 

سال سن دارند. از  40درصد بيشتر از  6/62سال سن دارند و 

درصد دارای تحصيلات ديپلم  2/26ت تعداد نظر ميزان تحصيلا

 4/43درصد تحصيلات فوق ديپلم دارند،  5/7و پايين تر هستند، 

درصد تحصيلات  9/22درصد تحصيلات کارشناسی دارند و 

 کارشناسی ارشد و دکترا دارند.

 

 يافته هاي كيفي پژوهش:4-2

 نتايج کد گذاری خريد هيجانی آنلاين  :

بعد از انجام تحليل محتوی متنی و مصاحبه با خبرگان مفهوم و  

 مقوله های زير  شناسايی شده اند: 

 
 مقوله سطح دوم  مقوله سطح اول  مفهوم 

 اطلاعات  بودن دسترس در

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مشخصات وب سايت 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شرايط پيامد 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تصميم گيری به کمک ابزارهای بودن دسترس در

 خدمت  و محصول شرکت، مورد در وبسايت در موجود اطلاعات جامعيت

 اطلاعات  اعتبار و صحت

 اطلاعات  بودن مرتبط

 اطلاعات  تنوع

 اطلاعات  منطقی وجود

 اطلاعات  صحيح ساختارمندی

 اطلاعات  بودن بروز

 اطلاعات  بودن مفيد

 اطلاعات  بودن کافی

 صفحات  بين وبسايت در مسيريابی راحتی

 وبسايت  در راحت جستجوی امكان

 گرافيكی  طراحی

 وبسايت  صفحات( ساختار طراحی

 وبسايت از استفاده و بازديد در کلی راحتی

  مدرن و حرفه ای طراحی

 مشتری  وقت اتلاف عدم

 تراکنش ها  راحت و سريع انجام

 شبانه روز  طول در بودن دسترس در
 پاسخگويی  زمان

 کالاها  جذاب نمايش

 باانرژی  و جلوه گر

 جستجو  موتور بهينه سازی

 انيميشن  و ويديو از مناسب استفاده

 تراکنشها  در وبسايت امن حالت وجود

 آنلاين  غير شكل به جايگزين مالی تراکنش امكان وجود

 اطلاعات شخصی  جمع آوری در شرکت سياست اعلام
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 مقوله سطح دوم  مقوله سطح اول  مفهوم 

 وبسايت  در مالک مشخصات وجود

 مشتری اعتباری کارت های اطلاعات از مراقبت

 مشتری در اعتماد حس ايجاد

 است  کرده وارد وبسايت در مشتری که شخصی اطلاعات از حفاظت

 امنيتی  ويژگی های داشتن

 الكترونيكی اطمينان نماد از برخورداری

 وبسايت  از استفاده داشتن بازی جنبه

 مشتری کردن سرگرم

 خريد  در لذت احساس

 اجتماعی  حضور

 اجتماعی  شبكه های در حضور

  مجازی جامعه ايجاد

 کاربران  توسط توليدشده محتوای ايجاد به کمک

  جمعی فعاليت های به تشويق

 مشتری اظهارنظر برای مختلف راه های ايجاد

 مشتری دادن بازخورد امكان

 صفحات  پويايی

 مقايسه  ماتريس

 فنی اصطلاحات تعريف

 گوشی،  از استفاده هنگام به وبسايت مناسب نمايش

 وبسايت شخصی کاربری حساب ايجاد امكان

 شده  شخصی بازاريابی تبليغات و ترفيعات و خبرنامه ارسال

 مشتری  علاقه مورد اقلام ليست

 وبسايت  طراحی شخصی سازی

 شخصی  مشاوره

 فنی اشكال صورت در تلفنی پشتيبانی

 آنلاين  پشتيبانی

 محصولات ارئه کامل مشخصات 

 

 

 
 

 ويژگی محصولات 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شرايط پيامد 

 
 

 

 

 

 نقد و بررسی محصولات 

 محصولات  مقايسه امكان

 محصولات  مورد در کاربران نظرات

 های محصولات  ويژگی مورد در کاربران نظرات

 دسترس بودن انواع محصولات 

 وجود انواع مختلف محصول 

 برندهای  معتبر از شده ارائه محصولات

 محصولات ارئه شده با کيفيت 

 قابل اعتماد بودن برند های ارئه شده 

 اصل بودن محصولات ارئه شده 

 ضمانت بازگشت کالا 

 محصول  از بازديد برای کنندگان توصيه

 محصول  متنوعی از  پيشنهادات

 محصول  خريد گيری تصميم از قبل اضافی اطلاعاتنياز به 
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 مقوله سطح دوم  مقوله سطح اول  مفهوم 

 نوع محصولات ارائه شده 

 تمرکز فروشگاه آنلاين بر ويژگی ظاهری محصول

 پيشنهادات خلاقانه و سرگرم کننده فروش

 

 

 

 

 

 

 

 ويژگی قيمت 

 

 

 

 

 

 

 

 شرايط پيامد 

 پيشنهادات جذاب و قابل توجه فروش 

 قانع کننده بودن پيشنهادات فروش برای مشتريان 

 خريد آنلاين نسبت به روش فروشگاهی ارزان تر بودن 

 امكان مقايسه قيمت محصولات با ساير رقبا

 همراه بودت تخفيفات زياد در اولين تجربه خريد آنلاين 

 قابل اعتماد بودن قيمت ارائه شده 

 امكان تخفيفات بيشتر در صورت سفارش بصورت گروهی )چند مجصول با هم( 

 باشد و امكان مقايسه فراهم باشد   ني به روز و آنلا مت ياطلاعات ق

 استفاده از فنون گمراه کننده جهت ترغيب مشتريان 

  ارسال کالا در زمانبندی مشخص 

 ويژگی ارسال

 

 
 

 

 ويژگی قيمت 
 

 ارسال کالا در کمترين زمان 

 وجود تنوع در ارسال کالا 

 امكان مقايسه قيمت ها 

 ی محصول بصورت گروهامكان سفارش 

 

 

 مدل مفهومی عوامل کوثر بر خريد هيجانی آنلاين از  بخش کيفی

 

 
 مدل كيفي پژوهش 

 

 تحليل كمي  4-3

 در دو قسمت استنباطی و اکتشافی ارائه می شود: 

 تحليل عاملی اکتشافی

به منظور شناسايی و کشف ابعاد يا سازه های اصلی داده های  

تحقيق برای شناسايی عوامل موثر و تبيين سهم واريانس توسط  

فه های  مولشناسايی  اين عامل ها و نيز اولويت آن ها در زمينه  

از روش تحليل    مديريت هزينه در خريد هيجانی آنلاين  اثرگذار

عاملی اکتشافی استفاده شده است. قبل از انجام تحليل عاملی  

درصد    88( حدود  KMOميانگين کفايت نمونه گيری )اکتشافی  

 لذا می توان از تحليل عاملی استفاده نمود: است  

و بارتلت جهت بررسی عامل پذيری    KMOمقادير آزمون های    

 تمايل به خريد هيجانی آنلاين   پرسشنامه

مق 

دار  
KMO 

 آزمون بارتلت

مقدار  

دو  تی 

 تقريبی 

سط

معنی   ح 

 داری 
88

/0 

19/35

62 

001

/0  >p  
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دهد،   نشان می  را  استخراج شده  های  عامل  تعداد  زير  جدول 

است ويژه  ارزش  شاخص  ها  عامل  تعداد  تعيين  دواس  .  معيار 

( معتقد است که عامل هايی که مقدار ويژه آن ها بيشتر  1376)

 ( ياشد بهترين عامل ها هستند.1از يک )

 
تعداد عامل هاي استخراج شده، ارزش ويژه و ميزان واريانس  

 استخراج شده پرسشنامه تمايل به خريد هيجاني آنلاين

تعداد  

 عوامل 
 ارزش ويژه 

% واريانس  

 استخراج شده 

واريانس   تجمعي% 

 استخراج شده 

1 56/22 51/27 51/27 

2 44/18 49/22 50 

3 36/7 98/8 98/58 

4 13/4 04/5 02/64 

  1عامل دارای مقدار ويژه بيشتر از    4نتايج نشان می دهد که  

تعداد   که  معناست  بدين  نتيجه  اين  بعد    4هستند.  يا  عامل 

  4شناسايی شده است.  گويه پرسشنامه    86زيربنايی از مجموع  

درصد واريانس تمامی    02/64عامل بدست آمده می توانند حدود  

شاخص ها را تبيين نمايند که مقدار قابل قبولی است. عامل اول  

درصد، مهم ترين عامل   27/ 51با درصد واريانس استخراج شده 

درصد واريانس کل را تبيين می   49/22بوده است، عامل دوم  

درصد واريانس کل    04/5و عامل چهارم    98/8کند، عامل سوم  

 را تبيين می کند. 

جدول زير عامل های نهايی استخراج شده به همراه گويه  

مقدار   و  گويه  هر  عاملی  بار  عامل،  هر  با  مرتبط  يا سوالات  ها 

 واريانس تبيين شده گزارش شده است.

 

 
 شده، بار عاملي و واريانس تبيين شده شاخص هاي تمايل به خريد هيجاني آنلاينعامل هاي استخراج 

 عامل
شماره  

 سوال 
 بار عاملي گويه

 واريانس 

 تبيين شده 

ويژگی های وب  

 سايت 

 59/0 72/0 اطلاعات  بودن دسترس در 1

 57/0 62/0 وبسايت  در موجود اطلاعات جامعيت 2

 52/0 55/0 اطلاعات  اعتبار و صحت 3

 61/0 63/0 اطلاعات  بودن مرتبط 4

 51/0 48/0 اطلاعات  تنوع 5

 63/0 51/0 اطلاعات  صحيح ساختارمندی 6

 60/0 59/0 اطلاعات  بودن بروز 7

 57/0 68/0 اطلاعات  بودن مفيد 8

 52/0 72/0 اطلاعات  بودن کافی 9

 56/0 72/0 صفحات  بين وبسايت در مسيريابی راحتی 10

 53/0 71/0 گرافيكی  طراحی 11

 62/0 66/0 مدرن  و حرفه ای طراحی 12

 61/0 54/0 تراکنش ها  راحت و سريع انجام 13

 50/0 57/0 کالاها  جذاب نمايش 14

 54/0 78/0 انيميشن  و ويديو از مناسب استفاده 15

 52/0 81/0 تراکنشها  در وبسايت امن حالت وجود 16

 57/0 83/0 آنلاين  غير شكل به جايگزين مالی تراکنش امكان 17

 63/0 91/0 مشتری در اعتماد حس ايجاد 18

 66/0 93/0 شخصی  اطلاعات از حفاظت 19

 64/0 84/0 الكترونيكی اطمينان نماد از برخورداری 20

 59/0 76/0 مشتری کردن سرگرم 21

 57/0 71/0 خريد  در لذت احساس 22

 61/0 68/0 مشتری اظهارنظر برای مختلف راه های ايجاد 23

 57/0 75/0 گوشی  از استفاده هنگام به وبسايت مناسب نمايش 24

 68/0 58/0 وبسايت شخصی کاربری حساب ايجاد امكان 25
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 عامل
شماره  

 سوال 
 بار عاملي گويه

 واريانس 

 تبيين شده 

 72/0 56/0 شده  شخصی بازاريابی تبليغات و ترفيعات و خبرنامه ارسال 26

 76/0 63/0 وبسايت  طراحی شخصی سازی 27

 63/0 72/0 شخصی  مشاوره 28

 59/0 74/0 فنی اشكال صورت در تلفنی پشتيبانی 29

 82/0 69/0 ين آنلا پشتيبانی 30

 ويژگی های کالا 

 68/0 82/0 ارائه کامل مشخصات محصولات  31

 55/0 84/0 نقد و بررسی محصولات  32

 75/0 62/0 محصولات  مقايسه امكان 33

 72/0 70/0 محصولات  مورد در کاربران نظرات 34

 58/0 55/0 محصولات  های  ويژگی مورد در کاربران نظرات 35

 67/0 54/0 دسترس بودن انواع محصولات  36

 62/0 63/0 وجود انواع مختلف محصول  37

 56/0 68/0 برندهای  معتبر از شده ارائه محصولات 38

 70/0 70/0 محصولات  ارئه شده با کيفيت  39

 81/0 64/0 قابل اعتماد بودن برند های ارئه شده  40

 70/0 79/0 اصل بودن محصولات ارائه شده  41

 ضمانت بازگشت کالا  42

 
82/0 51/0 

 53/0 84/0 محصول  از بازديد برای کنندگان توصيه 43

 50/0 65/0 محصول  متنوعی از  پيشنهادات 44

 57/0 72/0 محصول  خريد گيری تصميم از قبل اضافی اطلاعاتنياز به  45

 67/0 77/0 تمرکز فروشگاه آنلاين بر ويژگی ظاهری محصول 46

ويژگی های قيمت  

 و تخفيفات 

 62/0 59/0 پيشنهادات خلاقانه و سرگرم کننده فروش 47

 68/0 68/0 پيشنهادات جذاب و قابل توجه فروش  48

 68/0 72/0 مشتريان قانع کننده بودن پيشنهادات فروش برای   49

 57/0 66/0 ارزان تر بودن خريد آنلاين نسبت به روش فروشگاهی  50

 63/0 72/0 همراه بودت تخفيفات زياد در اولين تجربه خريد آنلاين  51

 71/0 64/0 قابل اعتماد بودن قيمت ارئه شد  52

53 
امكان تخفيفات بيشتر در صورت سفارش بصورت گروهی )چند  

 مجصول با هم( 
70/0 58/0 

 63/0 63/0 باشد و امكان مقايسه فراهم باشد   ني به روز و آنلا مت ياطلاعات ق 54

 64/0 68/0 استفاده از فنون گمراه کننده جهت ترغيب مشتريان  55

 ويژگی های توزيع 

 65/0 59/0 ارسال کالا در زمانبندی مشخص  56

 72/0 78/0 ارسال کالا در کمترين زمان  57

 82/0 87/0 وجود تنوع در ارسال کالا  58

 70/0 85/0 امكان مقايسه قيمت ها  59

 66/0 60/0 ی امكان سفارش محصول بصورت گروه 60

 

در بخش استنباطی آزمون مدلسازی معادلات ساختاری به روش  

برای آزمون فرضيه ها استفاده    PLSحداقل مجذورات جزئی يا  

 شد 

 آزمون مدل اصلي پژوهش  4-4

استفاده از تكنيک مدل با  يابی معادلات  مدل مفهومی پژوهش 

( آزمون شد.  PLSساختاری به روش حداقل مجذورات جزئی )
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در ادامه مدل پژوهش  است.    Smart PLSنرم افزار مورد استفاده  

( و در حالت ضرايب  1در حالت معنی داری يا مقدار تی )شكل  

)شكل   شده  که  2استاندارد  دليل  بدين  است.  شده  ارائه   )

پرسشنامه تمايل به خريد هيجانی و مدل پژوهش اکتشافی و  

مجذورات جزئی يا همان    محقق ساخته بودند از تكنيک حداقل

PLS   .برای آزمون مدل استفاده شد 
 

 
 در حالت معني داري )مقدار تي(  مدل معادلات ساختاري -1شكل 

 

 
 در حالت ضرايب استاندارد  مدل معادلات ساختاري -2شكل 
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نتايج نشان داد با توجه به مقدار بارهای عاملی بدست آمده برای  

از    پرسشنامهتمامی سوالات   در سطح  است و    40/0که بيشتر 

  t)تمامی مقادير  ( قرار دارند  p<05/0)  05/0داری کمتر از  معنی

از   اعتبار تمامی  ، نتيجه میشده است(  96/1بزرگتر  گيريم که 

می شود.  تاييد    پرسشنامه تمايل به خريد هيجانی آنلاينسوالات  

دارند که معنی دار شده    40/0تمامی سوالات بار عاملی بيشتر از  

( تمامی سوالات  p<05/0است  اعتبار  نتيجه  در  و  پرسشنامه  ( 

 تاييد می شود.    تمايل به خريد هيجانی آنلاين

رای تمامی مولفه های تمايل به خريد  مقدار پايايی ترکيبی ب

بدست آمـده است که اين مقادير    70/0هيجانی آنلاين بيشتر از  

پايايی، مقادير مناسب و مورد قبولی است و نشان می دهد که 

پايايی تمـايل به خريد هيجـانی آنلاين از نظـر آمـاری تاييد می  

ويژگی های    و مربوط به  88/0شود. حداقل پايايی ترکيبی برابر با  

مربوط به ويژگی    97/0توزيع است و بالاترين پايايی ترکيبی با  

است.   سايت  وب  تمامی  های  کرونباخ  آلفای  مقادير  همچنين 

است و نشان می دهد پايايی به روش    70/0مولفه ها بيشتر از  

 همسازی درونی هم مورد تاييد است. 

رها  ميانگين واريانس استخراج شده که اعتبار همگرای متغي

از حداقل   می سنجد  تا    50/0را  کالا  های  ويژگی  مولفه  برای 

برای مولفه ويژگی های توزيع بدست آمده است و    60/0حداکثر  

در نتيجه چون مقادير ميانگين واريانس استخراج شده بيشتر از  

کنيم  50/0مقدار   تاييد  را  همگرا  اعتبار  توانيم  می  در    .است 

خريد   به  تمايل  پايايی  و  اعتبار  تاييد  از  نشان  نتايج  مجموع 

 دارد.  هيجانی آنلاين  
 

 تمايل به خريد هيجاني آنلاينجدول  نتايج تحليل عاملي تاييدي: بررسي روايي و پايايي مقياس 

 شماره سوال مولفه ها
ضريب استاندارد  

 عاملي()بار 

ميانگين واريانس  

 ( AVEاستخراج شده )
 آلفاي كرونباخ پايايي تركيبي 

 ويژگی های وب سايت 

1 639/0 

   

2 687/0 

3 414/0 

4 647/0 

5 621/0 

6 625/0 

7 621/0 

8 622/0 

9 737/0 

   

10 674/0 

11 752/0 

12 782/0 

13 788/0 

14 775/0 

51/0 97/0 97/0 
15 743/0 

16 699/0 

17 664/0 

18 675/0 

   19 781/0 

20 637/0 

21 737/0 

   22 776/0 

23 776/0 

24 725/0 

   
25 789/0 

26 808/0 

27 786/0 
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 شماره سوال مولفه ها
ضريب استاندارد  

 عاملي()بار 

ميانگين واريانس  

 ( AVEاستخراج شده )
 آلفاي كرونباخ پايايي تركيبي 

28 772/0 

29 764/0 

30 737/0 

 ويژگی های کالا 

31 634/0 

50/0 94/0 93/0 

32 630/0 

33 792/0 

34 812/0 

35 815/0 

36 807/0 

37 772/0 

38 568/0 

39 579/0 

40 723/0 

41 704/0 

42 640/0 

43 745/0 

44 692/0 

45 588/0 

46 715/0 

 ويژگی های قيمت و تخفيفات 

47 635/0 

54/0 91/0 89/0 

48 736/0 

49 729/0 

50 773/0 

51 681/0 

52 756/0 

53 773/0 

54 731/0 

55 782/0 

 ويژگی های توزيع 

56 820/0 

60/0 88/0 83/0 

57 791/0 

58 806/0 

59 759/0 

60 705/0 

 (t > 96/1( و )p< 05/0درصد معنی دار هستند: ) 95توجه: تمامی بارهای عاملی در سطح اطمينان 

 

 نتيجه گيري 

ی  نترنتيا  یابيبازار  طيمح  حاضر،   قيتحق  های  افتهي  اساس  رب

  و   محصولات  یژگيو  فات،يتخف  و  متيق  ت،يسا  وب  یژگيو)

هزينه    بر(  عيتوز   نترنت يا  در  انيمشتر  یجانيه  ديخرمديريت 

 ی صورت  در  که   هستند  نيا  انگريب  ها  افتهي  نيا.  ی گذاردم  ريتأث

  و   گرفته  قرار  مناسب  ینترنتيا  طيمح  در  کنندگان  مصرف  که

  از   ديخر  به  اقدام  ند،ينما  استفاده   آن  از  کارا  صورت  به  بتوانند

  د يخر  از  واقع  در  و  نمود  خواهند  یجانيه  صورت  به  نترنتيا  قيطر

  . کرد  خواهند  استفاده  ديخر  ابزار  کي  عنوان  به  ،ینترنتيا  یجانيه

 پاسخ  که  است  يیبالا  انتظار  عامل،  نيا  یبررس  در   تامل  قابل  نكته

  ط يمح  در  یمشتر   به  بهتر  خدماتی    هئارا  به  نسبت  دهندگان

 . دارند  ینترنتيا
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اطلاع از قيمت  از نتايج اين پژوهش مشخص شده است که  

و امكان مقايسه پذيری کالا در فضای وب از مهم ترين منابع  

اطلاعاتی از نظر مشتری در مديريت هزينه خريد آنلاين می باشد  

و مديريت هزينه يكی از مهمترين عوامل تصميم گيری در خريد 

اينترنتی است ولی بايد توجه داشت که در اکثر خريد کالاهای  

گان بعضی از عوامل را ناديده می گيرند  تندمصرف، مصرف کنند

 و با هوش هيجانی خود اقدام به خريد آنی می کنند.

تجارت   در  دانش  پيشرفت  به  مطالعه  اين  همچنين 

اين   فروشندگان  به  نمونه،  طور  به  کند،  می  الكترونيک کمک 

امكان را می دهد تا با شناخت عوامل موثر بر خريد آنلاين در 

توسط مشتری، بتوانند تمايل مشتری  چارچوب مديريت هزينه  

را برای خريد افزايش دهند و به افزايش فروششان کمک کند. 

که    می دهدرفتار خريد اينترنتی چارچوبی ارائه  مديريت هزينه  

زمينه در  فعال  کارشناسان  و    الكترونيک،   تجارت  ی  مديران 

 پيدا کنند.  کاربردی  بينشی

  را   یفروشگاه  د،يخر  ی برا   انيمشتر  عموماً  :محصول  یگيژو

  را   نظرشان  مورد  ت يفيک  از  آنها  تيرضا  که   کنند   یم  انتخاب

  اي  و  کردن  لمس  به  ازين  ديخر  یبرا  که  یمحصولات.  دينما  حداکثر

  ق يطر  از  کمتر  دارند،  مختلف  یها  حس  لهيوس  به  آزمودن

  ملموس   ريغ  و  بودن  ملموس  لذا  و  رسند  یم  فروش  به  نترنتيا

  ی برا   ینترنتيا  طيمح  در  دي با  که  است  یمهم  یها   یژگيو  بودن

  شاخص (.  2002،یسارات  ايجايو)  رديگ  قرار  نظر  مد  محصولات

  دن، يچش  و  دنييبو  صدا،  دن،يد  حس  ،یكيزيف  یبررس  یها

  ز ين  محصول  یگيژو.  باشد  ی م ريمتغ  نيا  یها   شاخص  نيمهمتر

 بر  انيمشتر  ازين   به  بسته   آن،  طيشرا  و  محصول  نوع  به  توجه  با

  دهندگان   پاسخ  اکثر  و  بوده  گذار  ريتاث  آنان  یجانيه  ديخر  رفتار

  نظرات   دارد  وجود  محصولات  در  که   يیها  تفاوت  به  توجه  با

  از   مختلف  یکالا  به  نسبت  یمتفاوت  یها   رفتار  و  داشته  یگوناگون

  حس   و  یكيزيف  یبررس  همچون  یموارد  .اند  داده  نشان  خود

  رفتار   ،محصول  بهنسبت    اني مشتر  تيذهن  به  توجه  با  يیشنوا

 .    داشت  خواهد  یمتفاوت

  که   است  يیکارها  تمام  یمعنا  به  ارتقاء :  يیارتقا  شنهاداتيپ

  دست   به  کارخانه  از  را  یمحصول  تا  دهد  یم  انجام  ابيبازار  کي

  روابط   ،یشخص  فروش  غات،يتبل  شامل  امر  نيا  و برساند  یمشتر 

  فروش   ارتقاء .  شود  یم  تجارت   و  شدن  یجهان  اي  یعموم  ،ی عموم

  که   آورد  وجود  به  انيمشتر  یبرا  را  یاد يز  یا يمزا  تواند  یم

  باعث   تواند  یم  هرچند.  است  یمال  يیجو  صرفه  آن  نيمشهودتر

  و   ارزش  جاديا  ،یراحت  ت،ي فيک  مثل  یعوامل  آوردن  ارمغان  به

 (. 2005  شارما،  و  ا ي تاديپ)  شود  انيمشتر  یبرا   یسرگرم

.  اريمع  و  اندازه  ،یابيارز  سنجش،  یعني  یلغو   نظر  از:  متيق

  که خدمت و کالا  ی مبادله  ارزش از است عبارت بازار در متيق

  به   حساس  انيمشتر  یبرا   .شودیم  انيب  پول  واحد  صورت  به

  محسوب   ارزش  یابيارز  در  مهم  شاخص  کي  متيق  بازار،  در  متيق

 مهم  جزء   کي  متيق  معمولاً  تر  یاقتصاد  انيمشتر  یبرا   .شود  یم

  یم  سهيمقا  نيگزيجا  محصولات  ن يب  را  متيق   که   است  نهيهز  از

  نترنت يا  قيطر  از  یكي الكترون  ديخر  در  ميمستق  متيق  .ندينما

  پرداخت   زين  و  افزار  نرم  و  افزار   سخت  ديخر  یها  نهيهز  شامل

  بدون   که  باشد  یم  نمودن  روز  به  و  نترنتيا  اشتراك  یبرا  يیها

  ی سنت  بازار  در  محصول  متيق  همان  متيق  آن  گرفتن  نظر  در

  محصول   ی برا  شده  درك  یمال  سکير  از  یذات  جزء   که  باشد  یم

  ف، يتخف سه،يمقا بودن، ارزان(. 2003،ینسكيدوب و چن. ز) است

  شاخص   نيمهمتر  از  یجانب  یها  نهيهز  و  ديخر  دفعات  سک،ير

  يی ارتقا  شنهاداتيپ  و  متيق  عامل  .باشند  یم  متيق  ريمتغ  یها

  ی نترنتيا  یجانيه  ديخر  در  عوامل  نيمهمتر  از  یكي  عنوان  به  را

  ینترنتيا  یجانيه  ديخر  قي طر  از  تا  دارند  انتظار  و  نموده  مطرح

  ی جانب  یها  نهيهز  نظر،  مورد  محصول  متيق  کاهش  بر  علاوه

  . آورند  دست  به   را  لازم  يیجو  وصرفه  داده  کاهش  زين  را  ديخر

  را   نترنتيا  در  متيق  عيسر  سهيمقا  دهندگان  پاسخ  از  یاريبس

  رفتار   بر  که  نموده  مطرح  ینترنتيا  یجانيه  ديخر  در  مهم  یعامل

 . است  بوده  رگذاريتاث  دشانيخر

  حد   چه  تا  نكهيا  به  نسبت   کاربر  باور:    تيسا  وب  یژگيو

  دردسر   بدون  ن،يآنلا  یجانيه  ديخر  در  تيسا  وب  کي  از  استفاده

  در   نيهمچن  تيسا  وب  یژگ يو  .بود  خواهد  یراحت  با  همراه  و

  ا ي  استفاده  تيقابل  عنوان  تحت  ن،يآنلا  ميمفاه  به  مربوط  اتيادب

شود،م  انيب  زين  تيسا  وب  از  استفاده  یکارآمد   شامل   که  ی 

  جستجو،   عملكرد  ،دهی  سفارش  در  سهولت  ،یابيرد  در  سهولت

ی  م  ینترنتيا  ديخر  در  سهولت  و  تيسا  یکل  طرح  دانلود،  سرعت

 باشد. 

  در .  است  انيمشتر  تيرضا  شيافزا  در  یمهم  عامل  ،عيتوز

  ع ي توز  باشد،  داشته  وجود  ز ين  خطرات  و  احتمالات  که  یموارد

  اعتماد   ع،يتوز  در  تيامن  .کند  یم  دايپ  ژهي و  نقش  محصولات،

  ت يامن  سطح  هرچه.  است  تي موفق  عامل  اعتماد  و  دينما  یم  جاديا

  ی كيزيف  تيفعال  به  ازين  باشد  بالاتر  محصول  کي  یبرا   عيتوز  در

 . شود  یم  آسانتر  آن  یكيالكترون   ديخر  و  افتهي  کاهش  ديخر  در
 

 پيشنهادات براي تحقيقات آتي -5

برای انجام تحقيقات آتی در مورد مديريت هزينه خريد پيشنهاد  

 می گردد موارد زير در نظر گرفته شود:

با توجه به اينكه حجم نمونه در اين پژوهش بيشتر متشكل  

از خانم بودند و ممكن است نتايج اين پژوهش تحت تاثير اين 

قرار گرفته باشد، پيشنهاد می شود برای تحقيقات آتی موضوع  

 تاثير جنسيت نيز بررسی شود. 
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برنامه ريزی و بودجه بندی عامل ديگری است که به ميزان  

قابل توجهی به مديريت هزينه ها کمک می کند که می تواند در 

 تحقيقات آتی در نظر گرفته شود.
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Abstract 

Immediate purchase emphasizes those purchases that break the logical and common boundaries of the purchase process 

and occur without evaluating multiple alternatives, after a person is influenced by some kind of internal or external stimulus 

and in a very short period of time. Paying attention to the influencing factors on instant purchases, especially in cyberspace, 

has attracted the attention of researchers in the fields of management, economics, consumer behavior and many others. 

Internet shopping behavior and the factors affecting it is a subject that, despite the growing growth of internet shopping in 

Iran in line with other countries in the world, still lacks integrated models and research. In other words, the studies 

conducted in the field of online shopping behavior are very scattered and fragmented. With a comprehensive review in 

this field, we intend to present a coherent and practical model to predict the factors affecting the cost management of 

online shopping behavior and provide a framework that will give practical insight to managers and experts active in the 

field of e-commerce. The purpose of this research is to identify the factors affecting online emotional shopping and cost 

management of online shopping behavior by consumers. The research method is survey and descriptive. The statistical 

population of this research is the citizens of Tehran city over 18 years old, and based on the calculations, the sample size 

was 385, and the same number of questionnaires were randomly collected from among the citizens of Tehran city. The 

statistical results in this research are presented in two descriptive and inferential sections. In the descriptive part, 

demographic and main variables were described using frequency and frequency percentage, mean and standard deviation, 

and in the inferential part, factor extraction was done with exploratory analysis, in this regard, the validity and reliability 

of the questionnaire was checked with confirmatory factor analysis. and the relationships between variables were tested 

with Pearson's correlation test and the research model was tested using the structural equation modeling technique. The 

results of the research are presented in two stages, in the first stage, exploratory factor analysis was performed on 60 

questions of the online emotional shopping questionnaire, which factors: product features, price features and discounts, 

distribution features, website features as factors affecting online emotional shopping. were identified, and in the second 

step, the effect of each factor on online emotional purchase was investigated. The final results show that factors (website 

features, product features, distribution features, and price features and discounts) respectively have the greatest impact on 

emotional online shopping. From the results of this research, it has been determined that information about the price and 

the possibility of product comparability on the web is one of the most important sources of information from the customer's 

point of view in managing the cost of online shopping, but it should be noted that in the majority of fast-moving consumer 

goods purchases, consumers of some factors they ignore and make instant purchases with their emotional intelligence. 

Keywords: instant purchase, online shopping, purchase cost management, price features, website features, distribution 

feature, product feature, consumer behavior 
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