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Abstract 

Purpose: This study aims to investigate the effects of impulsive buying and brand credibility on brand trash-talking, 
considering the mediating role of perceived quality. The significance of the research lies in understanding how brand-related 
perceptions influence competitive consumer behaviors in the marketplace. 

Methodology: The research is applied in purpose and descriptive-correlational in nature. The statistical population consisted 
of customers of private companies in the electronic equipment sector. Data were collected through a structured questionnaire 
and analyzed using Structural Equation Modeling (PLS-SEM). A total of 135 respondents were selected through convenience 
sampling. 

Findings: The results revealed that impulsive buying and brand credibility do not have significant direct effects on brand 
trash-talking. Conversely, perceived quality has a significant positive impact on brand trash-talking. Moreover, the mediating 
role of perceived quality in the relationship between impulsive buying and brand trash-talking, as well as between brand 
credibility and brand trash-talking, was confirmed. Gender did not moderate the proposed relationships. 

Originality/Value: The findings highlight the crucial role of perceived quality in shaping consumers’ comparative behaviors 
and brand trash-talking. Brand managers should therefore focus on enhancing both the actual and perceived quality of their 
products and services to strengthen customer loyalty and foster positive brand attitudes. 

Keywords: Impulse buying, Unplanned buying, Brand reputation, Perceived quality, Brand sarcasm. 
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 مقدمه   - 1

 نه ی در مقابل گز  نهی گز  ک یکردن    اعتباربی  یبرا  کنندهمصرف   لیتما  لیبه دل   .دارد   اشاره  رقیب  برندهای  مورد   در   منفی  ارتباطات  به  به برند  زنیطعنه
، برند را هدف  کنندهمصرف منفی، به دلیل تجربیات نارضایتی    دهانبه دهانتبلیغات    به برند با   زنیطعنه.  [1]  گیرد میرا هدف    بیرق   یبرندها  گر،ی د

 زنی طعنه که دو نوع    کنندمی مطالعات قبلی بیان    .[2]  گرفت  نظردر  متضاد وفاداری به برند  عنوانبه   توانمیبه برند را    زنیطعنه  کهیدرحال،  گیرد می
  افتد می داخلی به وضعیتی اشاره دارد که در آن ارتباطات منفی در مورد سایر برندها با افرادی اتفاق    زنیطعنهداخلی و خارجی.    زنیطعنهوجود دارد:  

.  افتدمیخارجی به وضعیتی اشاره دارد که در آن ارتباطات منفی در مورد سایر برندها اتفاق    زنیطعنه  کهحالی ، در  کنندمیکه از همان برند استفاده  
نشان دهند،   تربیش چون تمایل دارند تا امتیاز برند خودشان را در مقابل برندهای رقیب بهتر و    ،کنندمیداخلی استفاده    زنیطعنهاز    کنندگانمصرف 

  برسانند  آسیبکه افراد تمایل دارند تا از برند و انتخاب خود دفاع کنند یا به برند رقیب    دشومیخارجی به این دلیل استفاده    زنیطعنهاز    کهحالیدر
[1] . 

 

1 PLS-SEM 

                       

 میتصم لیو تحل تیر یعلوم مد 
 33-44(، 1402)(،  1، شماره )1دوره  

 www.msda.reapress.com   

 پژوهشی   نوع مقاله: 

 ادراک شده   ت ی ف ی ک   ی انج ی با نقش م   ریزی برنامه واکاوی علل خرید بدون  

 1نفیسه قنبری   ، 1حسن اسماعیلیان   ، ،* 1سمیه احمدزاده 
 .گروه مدیریت، دانشکده مدیریت و نوآوری، دانشگاه شهید اشرفی اصفهانی، اصفهان، ایران1

 کیده چ

  شده انجام  شدهادراک نظر گرفتن نقش میانجی کیفیت  زنی به برند با در ثیر خرید تکانشی و اعتبار برند بر طعنه ااین پژوهش با هدف بررسی ت  هدف:
تواند بر نگرش مشتریان نسبت به برندهای رقیب اثرگذار بوده و رفتارهای بازار  زنی به برند میشود که طعنه جا ناشی میاست. اهمیت موضوع از آن

 .را تغییر دهد

های خصوصی  همبستگی انجام شد. جامعه آماری شامل مشتریان شرکت -پژوهش حاضر از نوع کاربردی و به روش توصیفی  شناسی پژوهش:روش 
 ۱۳۵تحلیل گردید. نمونه پژوهش   1ها با استفاده از پرسشنامه گردآوری و با روش معادلات ساختاری فعال در حوزه تجهیزات الکترونیک بود. داده 

 .گیری در دسترس انتخاب شدنفر بر اساس نمونه 

اثر    شدهادراک زنی به برند ندارند. در مقابل، کیفیت  ثیر معناداری بر طعنه اطور مستقیم تنتایج نشان داد که خرید تکانشی و اعتبار برند به   ها:یافته
زنی به برند و نیز اعتبار برند  در روابط میان خرید تکانشی و طعنه   شدهادراک زنی به برند دارد. همچنین نقش میانجی کیفیت  مثبت و معناداری بر طعنه 

 .گر جنسیت در روابط پژوهش معنادار نبودیید شد. نقش تعدیل ازنی به برند تو طعنه 

ای مشتریان و طعنه به برندهای دهی به رفتارهای مقایسه شده در شکل ها بیانگر اهمیت کلیدی کیفیت ادراکیافته   علمی:  افزودهارزش اصالت/
شده محصولات و خدمات خود توجه ویژه داشته باشند تا از این طریق وفاداری مدیران برند باید به ارتقای کیفیت واقعی و ادراک   ،رقیب است. بنابراین

 .و ترجیحات مثبت مشتریان نسبت به برندشان تقویت گردد

 . به برند  طعنه ،شدهادراک  تیفیاعتبار برند، ک ،یزیربدون برنامه  دی خر  ،یتکانش دی خر ها:کلیدواژه 
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 م ی تصم   ل ی و تحل   ت ی ر ی علوم مد 
 (1402،  )1، شماره 1دوره 

 33-44 :صفحه
 
 

 د ی خر  و  فوری  دی که شامل دو شکل رفتار است: خر   یدی خر  خرید تکانشی است.  هاآناز  دارند که یکی    تاثیربه برند    زنیطعنهعوامل زیادی بر  
،  تامل، بدون  خودخودبه   طوربه )   عی سر   گیریتصمیم  .شود می  فی ، تعرنیزنشده    ریزیبرنامه   یدهای خر  عنوانبه   یتکانش  دی خر  ی.اجبار  یوسواس 

 تربیشباعث حسرت    یاجبار  دی خر  .[2]  این نوع خرید است  هایویژگی  از جمله ،یفور  تیمالک  یبرا  یذهن  یری( و سوگینظر جنبش  از  و  یفور
  ق یتحق   نی، ا[2]  یقبل  قاتی. بر اساس تحق شودمی را موجب    آمیزشکایتو رفتار    ریی، تغ کننده مصرف   یتیخود نارضا  نوبهبه شود که  یم  کنندگانمصرف 

 . یزن طفره  مانندباشد،  داشته زین یگری د یمنف  یامدهای د پتوانمی یاجبار دی دهد که خریم شنهادیپ

مثل خریدی برای   عنوانبه  شودمییک تمایل کنترل نشده برای خرید تعریف  عنوانبه  خرید وسواسی اجباری یکی از انواع خریدهای تکانشی است
با    وسواس و اجبار در خرید است. خرید فوری و خرید وسواسی اجباری هر دو  دهندهنشان، خرید وسواسی اجباری  ینوعبهکاهش اضطراب.  

د منجر به پشیمانی در  توانمی  ،بنابراین  باشد.میقبلی    ریزیبرنامه و    بینیپیش، عدم  از فوریتو ناشی    همبستگی مثبت دارد   گریتکانش های  جنبه
 . [1] شود آینده

تما  یاجبار  یوسواس   دی خر  البته است،    رقابلیغ  لیشامل  خودانگ  یفور  دی خر  کهیدرحالکنترل  شامل  که ،  شودمی  یختگیفقط  کرد  اضافه   باید 
 مردم  یآن بر زندگ   یعواقب منف   لیموضوع رو به رشد است که به دل   ک ی  یاجبار  دی خر  است.  یاجبار  دی از خر  تریقویشکل    یاجبار  دی خر-وسواس

 و همکاران  .  را بررسی کردند  و یا افزایش هزینه و افسردگی و پشیمانی  ی بده  شیمانند افزا  هاییآسیب،  [3]  مولر و همکاران .  به آن توجه شود  دیبا

نشان داد   [5] و همکاران یوی اوکر-فنتون .کنندیم دی پس از خر یمانیخود احساس گناه و پش یاجبار دی خر لیدل  به کنندگانمصرف که  افتندی در [4]
 .همراه است یمال آسیب تربیش با خطر   ،یاجبار دی خر  از ایزیرمجموعه  ،یتکانش دی که خر

برند در اثر    ک ی  و اعتبار  ت اعتمادیف شده است. قابلی تعر خود را دارد   هایوعده ردن به  ک ل به عمل  یت تماک شر  کهاین ت اعتماد برند، اعتقاد به  یقابل
ت یف یک   یدارا  یالاهاک خدمات و    ارایه ن  یان وعده داده شده و همچنی ه به مشترک چه  ان و برآوردن و عمل نمودن به آنی ت و ارتباط با مشتریفعال  هاسال

زمان، فقط از    یز در طیت اعتماد نین قابلی. اآیدمیت بوده است به وجود  ک و تخصص شر  ییه حاصل تواناک ان  ی مشتر  ی ا حداقل مطلوب برایبرتر و  
ت اعتماد  ین خواهد رفت. قابلیز از بین برود، برند ن ی ت از بک . اگر اعتماد به شرگردد میجاد و متبلور  یت اک شر- یمشتر  یرارکق روابط متقابل تی طر

ه ک است    یحدتا   برند  یوفادار از عوامل موثر بر   یکی  عنوانبه ان به برند  ی ت اعتماد مشتریاست. اهم انی مشتر  یوفادار در  گذارتاثیراز عوامل    یکی
تا    اندداده اختصاص    ینام تجار  هایقول   ینگ و اجرایبرند  ینیو بازب  ی ریگیق، پیرا به تحق   یهنگفت   یها، بودجه هاسازمانو    هاشرکتاز    یاریبس

 .[6]د یتعامل برقرار نما هاآن بگذارد و با   تاثیران خود ی نفعان و مشتریباعث شوند برند بهتر بتواند بر ذ

چارچوب ارزش    یبعد اصل  ک ی درک شده    تیف یک بر طعنه به برند اشاره کرد.    گذارتاثیر عاملی مهم و    عنوانبه نیز   شدهادراک از سویی باید به کیفیت  
عملکرد   ینسبت به نحوه   یمشتر  یقضاوت ذهن  عنوانبه درک شده را    تی ف یک   ،[7]  تمالی . زشودیگرفته م  نظردرکننده  بر رفتار مصرف   یبرند مبتن  ژه ی و
بالاتر باشد،   تیف یاز ک   انی چه درک مشتر  هرو اعتقاد دارد که    داندیبرند م  یژه ی از ارزش و  جزییدرک شده را    تیف یک   ی. وداندیمحصول م  ک ی

  ت یافراد و موقع   یشخص  یازهایخواهد بود. تجربه استفاده از محصول، ن  تربیش  انی مشتر  رینسبت به سا  انی احتمال انتخاب آن برند توسط مشتر
به   انی متقاعد کردن مشتر یبرا یلیفراهم کردن دل  قی درک شده، از طر تیف یقرار دهد. ک  تاثیررا تحت  تیف یقضاوت افراد نسبت به ک  تواندیمصرف م

به برند در ارتباط    انی مشتر  یبا وفادار  تیف یاز ک   انی که درک مشتر  شودی. تصور م آورد یارزش م  انی مشتر  یبرندها، برا  ریشدن از سا  زیو متما  دی خر
 . [8] است

 شده ادراکعواملی چون اعتبار برند، خرید تکانشی و کیفیت    تاثیردهد که  نشان می  ط به طعنه به برندبوبررسی مطالعات پیشین و همچنین ادبیات مر
طعنه به   عوامل این نوع متغیرها بر اتی کهتاثیرکه ضمن آن شود.قرار گرفته و خلا پژوهش در این زمینه احساس می موردتوجه ترکم بر این نوع خرید

و خلا پژوهشی در زمینه طعنه به    شدهانی ببا توجه به مفاهیم    قرار نگرفته است.  ی موردبررس مستقیم و عینا    طوربه دارند نیز تاکنون در پژوهشی    برند
خرید تکانشی و اعتبار برند بر طعنه برند با نقش   تاثیرپژوهش قصد دارد تا با بررسی روابط بین این مفاهیم، به بررسی    ن آو عوامل موثر بر    برند

 خواهد داشت؟   ی بر طعنه به برندتاثیرآورد چه این عوامل چه  دستبه پرداخته و پاسخی برای این سوال  شدهادراکمیانجی کیفیت 

https://unpbook.ir/%d9%88%d9%81%d8%a7%d8%af%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c/
https://unpbook.ir/%d9%88%d9%81%d8%a7%d8%af%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d8%a8%d8%b1%d9%86%d8%af/
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 ... با نقش   ریزی واکاوی علل خرید بدون برنامه  / و همکاران احمدزاده

 پیشینه پژوهش   - 2

 پیشینه داخلی   - 2-1

آمده  دستبه  جینتا پرداختند. برند و اعتماد به برند ژه ی ارزش و ن یاعتبار برند در رابطه ب یاواسطه   در پژوهشی به بررسی نقش [6]همکاران عزیزی و 
 درنهایتدار و    بر اعتبار برند  یمعنادار  تاثیربرند    ژه ی نشان داد ارزش و  جی نتا  همچنین بر اعتماد به برند دارد.    یمعنادار   تاثیربرند    ژه ی ارزش و  ،نشان داد

برند بر    ژه ی ارزش و  ریمتغ   میبهره گرفته شد. اثر مستق   یختارمعادلات سا  یاعتبار برند از خروج  ر ی( متغ گریمیانجی)  یانقش واسطه   یبررس   یبرا
واسطه    ریمتغ   تاثیربرند بر اعتماد به برند با    ژه ی ارزش و  میرمستق یاثر غ  نیمعنادار است. همچن   9۵%  که در سطح  باشدمی   ۰۵/۰اعتماد به برند برابر با  

( است.  ۳۱/۰آن )  میاز اثر مستق   تربیش(  ۳9/۰برند بر اعتماد به برند )  ژهی ارزش و  غیرمستقیماثر    کهاین. با توجه به  باشدمی   ۳۱/۰اعتبار برند برابر با  
 . شود می رفتهیبرند بر اعتماد به برند پذ ژه ی ارزش و نی اعتبار برند بر رابطه ب  ریمتغ  یانقش واسطه  درنتیجه

  ی اصل  هیفرض ی پرداخت.  بانکدار  ستمیمجدد در س   دی بر قصد خر  انی مشتر  یذهن  یریاعتبار برند و درگ  تاثیرمطالعه    در پژوهشی به  [9]احمدی  
شهر   در شعب بانک سپه  یبانکدار ستمیمجدد در س   دی بر قصد خر  انی مشتر  یذهن  یریاعتبار برند و درگ  بود صورت    به اینتوسط محقق    شدهمطرح

 ی فرع هیدو فرض  سپسشد.  تایید  هیفرض  نیا 9۵% نانیاستفاده شد که با اطم ریمس لیاز روش تحل هیفرض  نیآزمون ا یبرا .دارد  یمعنادار تاثیر زی تبر
  یریدرگو    - دارد   یمعنادار  تاثیر   ز ی در شعب بانک سپه شهر تبر  یبانکدار  ستم یمجدد در س   دی خر-   از اعتبار برند بر قصد  اندعبارتشد که    نی تدو
  نان یبا اطم  زین  یعفر  ه یدو فرض   نیا  دارد.  یمعنادار  تاثیر  زی در شعب بانک سپه شهر تبر   یبانکدار  ستمیمجدد در س   دی بر قصد خر  انی مشتر  یذهن

 شدند.  تایید زی در شعب بانک سپه شهر تبر %9۵

 ی اعتبار  یهاو استفاده از کارت  یی گرایماد  ،یطیمح  ،یشناختبر اساس عوامل روان   یوسواس   دی خر  نییبه تبدر پژوهشی    [10]همکاران  مقدم و  
دهد که  افزار اموس انجام شده است. نتایج پژوهش نشان میها به روش معادلات ساختاری و با نرم داده  وتحلیلتجزیه پرداختند. در این پژوهشی  

وسواسی  مادی خرید  بر  اعتباری  کارت  و  اعتباری  کارت  بر  اضطراب،   تاثیرگرایی  مثبت  اثر  پژوهش  این  در  همچنین  دارد.  معناداری  و  مثبت 
که  گریتکانش  است  حالی  در  این  است.  شده  پذیرفته  وسواسی  خرید  بر  تلویزیونی  تبلیغات  منفی  اثر  و  خانواده  افسردگی   تاثیر،  و  همسالان 
گرایی  اثر منفی خانواده و همسالان و اثر مثبت تبلیغات تلویزیون بر مادی دهندهنشانکنندگان بر خرید وسواسی رد شده است. این پژوهش مصرف 

  .است

نفر از   ۳68آن    آماریامعه  پرداختند. ج  (دی به خر  ادی)اعت  یوسواس   دی گذار بر خر   تاثیرعوامل    یابی و ارز  ییشناسادر پژوهشی به    [11]  نادریکیا و  
  ، از پول(  ی)قدرت ناش   ژیپرست  کهاینعبارت است از    قیتحق   نیآمده از ا  دستبه  جینتا  بوده است.  روزکوه یواحد ف  یدانشگاه آزاد اسلام  انی دانشجو 

مد   ، یافسردگ ،به خرج کردن شی گرا ،(نیوالد یوسواس دی از رفتار خر یخانواده )آگاه طیمح ،یوسواس فکر ،بافیخیال ،از پول(  یاضطراب )ناش 
 رابطه معکوس دارد.  یوسواس  دی با خر نفسعزتو  میرابطه مستق  یوسواس  دی با خر یدیناامو 

 پیشینه خارجی   - 2-2

  ی مبتن  یکمک صوت  دیو قصد استفاده مداوم در خدمات جد  یمشتر  تیبه برند بر رضا   یاعتبار برند و وفادار  تاثیردر پژوهشی به بررسی    [12]موتساز  
مشابه،    طور به.  گذارد یم  تاثیر و قصد استفاده مداوم    یمشتر  تیرضا  یهاکه اعتبار برند بر سازه   دهدی نشان م  جینتای پرداختند.  بر هوش مصنوع

و اعتبار برند و قصد استفاده   سوک ی از    کنندهصرف م  تیاعتبار برند و رضا  ن یبر روابط ب  یاکنندهلیبه برند اثر تعد  یکه وفادار  دهدی نشان م  هاافتهی
و قصد ادامه استفاده   یمشتر  تیبر رضا  یمرتبط با نام تجار  یساختارها  یکه برخ   رد یگی م  جهینت  سندهی نو  ج،یدارد. با توجه به نتا   گری د  یمداوم از سو

 است.  های فناور نیا آیندهو توسعه  تیموفق  ی برند برا تی ریمد یاتیح تیدهنده اهمکه نشان   گذارندیم تاثیر مصنوعیاز 

"  به برند مخالف  یبر وفادار  ینام تجار  ییبرند و شناسا  ییشناسا  زیمتما  تاثیر  ،طعنه زدن به برند  ایاجتناب  در پژوهشی به بررسی "  [13]  لیو و همکاران
مثبت    تاثیرزباله    یهااما بر بحث   ؛دارد   بیرق   یبر اجتناب از برندها  یمثبت معنادار  تاثیربرند    ییکه شناساپرداختند. نتایج این پژوهش نشان داد  

مثبت   طوربهشده  درک  یگروه  نی و رقابت ب  دارد   بیرق   یهم بر اجتناب و هم بر بحث آشغال برندها  توجهیقابل اثر مثبت    ینام تجار  ییندارد. شناسا
 . دهدنمی  رییبرند و اجتناب از برند را تغ  ییزدات ی هو نیاما رابطه ب  ؛کندمی لیزباله را تعد هایصحبت برند و  ییزدا ت ی هو نیرابطه ب 
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در حال  یدر کشورها یسسات آموزش عالوبرند م ژه ی و اعتبار برند بر ارزش و یاجتماع یهارسانه  یابیبازار تاثیردر پژوهشی به بررسی  [14]پوررا 
سسات آموزش  وبرند م  ژه ی بر ارزش و  یاجتماع  هایرسانه   یابی نشان داد که بازار  تنامی و و  لانکای سر  یدانشجو  9۳6از    یکم  هاییافتهپرداختند.    ظهور

خود    ی لانکای سر  انیبا همتا سهیدر مقا  یتنامی و انی دو کشور نوظهور، دانشجو   ن یب سهیگرفتن مقا  نظردر . با  گذارد می   تاثیراعتبار برند    قی از طر  یعال
را    یعمل  میمفاه  هاافتهی  نیدهند. ا   لیبرند را تشک  ژه ی هستند تا ارزش و یاجتماع  هایرسانه   ی ابی بازار   هایفعالیت  قی نگران اعتبار برند از طر  تربیش

 . کند می  ارایه یآموزش  ابانی بازار یبرا

"، به بررسی  کندمی   جادیرا ا  یراخلاقیرقابت، عملکرد و رفتار غ  زه یانگ  ی رقابت  ادبیبی :  در پژوهشی با عنوان "طعنه به برند  [15]و همکاران    نینگ 
 جاد یباعث ا تواندیدر محل کار است که م جیرفتار را ک پرداختند. نتایج نشان داد که طعنه زدن به برند ی هاسازمانات طعنه به برند بر عملکرد تاثیر

 باشد.  گذارتاثیرد بر عملکرد سازمان توانمی حال با این در رفتار سازنده و مخرب شود. زه یانگ جادیرقابت و ا

 نوع پژوهش   - 3

  مرور   و  ینظر  مطالعات  از  پس  ق،یتحق   نیا  در  شود.می  همبستگی محسوب  -داده توصیفی  آوریجمع این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر  
  ،هاهینتایج فرض   استخراج  و   رهایمتغ   نی ب  حاصل از پرسشنامه روابط   هایدادهبا استفاده از    گاهآن مفاهیم نظری پژوهش تدوین شده و    ن،یشیپ  قاتیتحق 

 شد.  سازیمدل اقدام به  Smartpsl4 در معادلات، فی از تعر پس. خواهد گردید  میترس  مسیر ینمودارها

 آماری جامعه    - 4

  میتعم  هاآن   تمام  به  را  خود  مطالعه  جهینت  تواندیم  ه پژوهشگرک   شودیم  گفته  هاییدهیپد  یلک   طوربه   ای  و  ایاش   افراد،  ای ازمجموعه  به  آماری  جامعه
  و مشتریان   کارکنانپژوهش    یجامعه آماردر این پژوهش    آماریاست. جامعه    ییشناساقابل  کمشتر  صفت  چند  ای  ک ی  با  پژوهش  آماری  جامعه  .دهد

 بود. ک یالکترون زاتیتجه  نهیدر زم یخصوص  یهاشرکت

 گیری نمونه و روش    آماری نمونه    - 4-1

 از   یانمونه  توانمی  جامعه  افراد  تمام   مورد   در  مطالعه  جایبه،  ییر ملاحظات اجرایت ساینه و وقت و رعای ، هزیانسان  یرویدر ن  جوییصرفه  یبرا
 افراد   هایویژگی  ش یب  و  مک   و   بوده  جامعه   آن  معرف   هک   است  جامعه   افراد  از  یگروه  معمولا   نمونه،.  داد  قرار  ق یتحق   مورد   و  انتخاب  را   جامعه   افراد

بازه زمان  انی پژوهش مشتر  آماریجامعه  .  باشد می  در دسترس   بردارینمونه   صورتبه در این پژوهش    بردارینمونه نوع  .  استا  دار  را  جامعه   ی در 
که در استفاده گردید    n < 5q   15q >محاسبه حجم نمونه معمولا از رابطه  یبرا  یاست. در مطالعات مربوط به معادلات ساختار  ۱4۰2  زمستان

نفر    ۱2۵  ی است و حداقل حجم نمونه کاف  والس   2۵  ق یاندازه نمونه است. تعداد سوالات پرسشنامه تحق   nتعداد سوالات پرسشنامه و    qفرمول فوق 
  در دسترس  گیرینمونه و بر اساس    آمارینمونه    عنوانبه نفر از    ۱۳۵و    شدمحاسبه حجم نمونه استفاده    یاز رابطه فوق برا  زیدر پژوهش حاضر ن  بود
 انتخاب نمود.  آمارینمونه  عنوانبه نمونه کامل را  ۱2۵ درنهایت ن ، بتواهاپاسخاز  یناقص بودن برخ  ایو  زش ی تا در صورت ر شدگرفته  نظردر

 هاابزار گردآوری داده -4- 1-1

. برای تدوین مفاهیم  باشدمیای و در روش میدانی پرسشنامه  شامل مطالعات کتابخانه  ایروش کتابخانه  ها در این پژوهش دوابزار گردآوری داده
برای    موردنیاز  هایداده ها و مطالعات انجام شده داخلی و خارجی استفاده شد. در بخش  ، مقالات، پژوهشهانامه پایان نظری پژوهش از اسناد،  

متغیرهای پژوهش    پژوهش از پرسشنامه استفاده شد. با توجه به متغیرهای پژوهش، ساختار پرسشنامه شامل سوالاتی برای ارزیابی  هایفرضیه بررسی  
 بود.
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 آماری مربوط به نمونه  توصیفی آمار -4- 2-1

 از نظر جنسیت آمارینمونه  وضعیت

تشکیل    دهندگان را مردانپاسخ   46.4%نفر و در حدود    ۵8و تعداد    الات پرسشنامه را زنانوس دهندگان به  پاسخ  ۵۳.6%نفر معادل با    67تعداد  
 است.  مشاهدهقابل  1جدول اند که در داده

 دهندگان پاسخ تحصیلات وضعیت

  42  ، تعداددیپلمفوق دارای تحصیلات    ۱۳.6%  نفر معادل با  ۱7  تعداد  دارای تحصیلات دیپلم،  ۱8.4%دهندگان معادل با  نفر از پاسخ  2۳تعداد  
نفر   ۱2لیسانس و تعداد دارای تحصیلات فوق  24.8%معادل با  نفر ۳۱دارای تحصیلات لیسانس، تعداد  دهندگانپاسخاز  ۳6.6%معادل با  نفر

 .اندتشکیل داده را تحصیلات دکتری دهندگانپاسخاز  9.6%معادل با 

 دهندگان پاسخ وضعیت سن 

سال و    4۰تا    ۳۱بین    2۳.2%نفر معادل با    29سال و تعداد    ۳۰تا    2۰بین    ۳9.2%نفر معادل با    42حدود  شود که  مشاهده می نتایج  بر اساس  
ین گروه سنی متعلق  تربیشاند. سال داشته ۵۰سن بالاتر از  2۱.6%نفر معادل با  27سال و  ۵۰تا  4۱دارای سن بین  ۱6%نفر معادل با  2۰تعداد 

 اند. سال بوده ۵۰از ین تعداد افراد بین بالاتر ترکم سال و  ۳۰ تا 2۰به سن میان 

 دهندگان پاسخ  درآمد وضعیت 

نیز مربوط به زیر   درآمدین ترکمداشتند.  درآمد میلیون ۱۵تا  ۱۰بین  ۳6% نفر معادل  4۵و تعداد  میلیون  ۱۰تا  ۵بین   44%نفر معادل با  ۵۵ حدود
 میلیون بوده است. 2۵میلیون و بالای  ۵

 مورداستفادهفراوانی برندهای 

 نشان داده شده است.  هاآنمربوط به برند مورد اعتماد  آماردر ادامه  .بوده است هاآن، برند مورد اعتماد و استفاده آمارویژگی نمونه  آخرین

 جزیی مدل مفهومی پژوهش با استفاده از مجذور حداقل مربعات   وتحلیل تجزیه   - 4-2

معادلات ساختاری به روش مجذور حداقل مربعات   از روش های پژوهش  ، بررسی فرضیهآماریتوصیفی مربوط به نمونه    آمار در ادامه بعد از بررسی  
یا همان برازش بیرونی انجام شد. سپس برازش مدل ساختاری    گیریاندازه استفاده شده است. به همین منظور ابتدا از مرحله برازش مدل    جزیی

 برازش کلی مدل انجام شد. درنهایتانجام و 

 ( 1گیری )مدل بیرونی های اندازهبرازش مدل

 شود.و روایی واگرا استفاده می گراهمگیری، از سه معیار پایایی، روایی های اندازهبرای بررسی برازش مدل PLS-SEMدر روش 

 

 

 

1 Inner model 
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 بررسی روایی مدل 

مورد بررسی   [16] فورنل و لارکرمدل، میانگین واریانس و روش  هایسازهو واگرا( از طریق بررسی بارهای عاملی  گراهم در این بخش روایی مدل )
 قرار گرفته است. 

 بارهای عاملی  بررسی

 هرچه .  کندمی   مشخص  ریمس  لی تحل  ندیفرآ  یط  را  مربوطه  آشکار  ریمتغ   و  پنهان  ریمتغ   ک ی  ان یم  رابطه  شدت  زانیم  که  است  یعدد  مقدار  یعامل  بار
  بار   اگر  نیهمچن.  کندمی  فایا  سازه   آن   ن ییتب  در  یتربیش   سهم  شاخص   آن  باشد،  تربیش  مشخص  سازه  ک ی  با  رابطه   در  شاخص   ک ی  یعامل  بار   مقدار

  معکوس   صورت  به   شاخص  آن  به   مربوط   سوال  گری د  انیب  به.  باشدیم  مربوطه  سازه  نییتب  در  آن  یمنف   تاثیر  دهندهنشان  باشد،  یمنف   شاخص  ک ی  یعامل
این مقدار باشد از مدل حذف   از  ترکمباشد و در صورتی که بار عاملی یک سازه    4/۰از    تربیش. بار عاملی برای هر سازه باید  [17]  است  شده  یطراح

 خواهد گردید. 

 گرا هم  روایی بررسی

مدل بیرونی و با محاسبه میانگین واریانس    بر اساس  گراهممعرفی شده است. اعتبار    [16]توسط فورنل و لارکر    1AVE  شدهاستخراجمیانگین واریانس  
 ترهای خود است. به بیان ساده میانگین واریانس به اشتراک گذاشته شده بین هر سازه با شاخص دهندهنشان  AVE شود. معیاربررسی می استخراج

AVE  است. فورنل و لارکر   تربیشباشد، برازش نیز    تربیش دهد که هرچه این همبستگی  های خود را نشان می میزان همبستگی یک سازه با شاخص  
 .باشد تربزرگ  ۵/۰از  AVE زمانی وجود دارد که گراهممعتقدند روایی  [16]

از نظر  ییمحتوا  یی. در رواگیرد سنجش قرار می  تعدادی گویه مورد   بر اساسکلی در یک پرسشنامه عوامل متعددی وجود دارد و هر عامل نیز    طوره ب
یک شاخص کمی برای سنجش روایی است. این معیار  AVE اما معیار  ؛شودها استفاده میداوران برای سنجش میزان درستی و مناسب بودن گویه 

از    باهم های سنجش هر مقوله  دهد چقدر گویهشود. در واقع این معیار نشان می از بارهای عاملی مربوط به هر گویه برای سنجش آن استفاده می
 . باشدمی   ۵/۰از    تربیش همه متغیرهای پژوهش    معیار برایاین    کهاین  به دلیلآمده    دستبه بر اساس نتایج    .همبستگی کافی و بالایی برخوردار هستند

 . باشدمی تاییدمدل مورد  گراهم روایی  ،بنابراین

 پژوهش بررسی روایی واگرا برای متغیرهای 

از اعداد قطر    ترکماست. در این روش باید تمامی اعداد زیر قطر اصلی    [16]  لاکر  شود روش فورنلکه برای بررسی روایی واگرا استفاده می  روشی
 اند.گیری متغیرهای پژوهش برخوردار بودههای مدل از روایی و پایایی مطلوبی جهت اندازهچه تشریح شد متغیربنابر آن اصلی باشد.

 پایایی مدل   بررسی

پژوهش از سه روش آلفای کرونباخ،    در اینهای مختلفی دارد که  بررسی قرار گرفت. بررسی پایایی مدل روش   در مرحله بعدی پایایی مدل مورد 
 .[17] باشدمی ۰7/۰استفاده شد. مقدار مناسب برای پایایی  Rho_Aپایایی ترکیبی و 

 (2برازش مدل ساختاری )مدل درونی 

 پژوهش پرداخته شده است.  های فرضیه بخش با استفاده از برازش مدل درونی به بررسی  در این .قرار گرفت تاییدبرازش مدل بیرونی مورد  کهاینبا توجه به 

 

1 Average Variance Extracted (AVE) 2 Outer model 
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 Tضرایب معناداری 

  9۵%  ضریب اطمینان در این پژوهش  کهایناستفاده شده است. با توجه به    Zیا    Tبرای بررسی مقدار معناداری هر مسیر از بررسی ضریب معناداری  
 باشد آن مسیر یا فرضیه معنادار خواهد بود.  96/۱از  تربیش برای هر مسیر  Tدر صورتی که مقدار معناداری  ،بنابراین .گرفته شده است  نظردر

 R2یا R Squares  اریمع

زای )وابسته( مدل  مشهور به "ضریب تعیین" مربوط به متغیرهای پنهان درون  R2در بررسی برازش مدل ساختاری یک پژوهش، از معیار ضرایب  
  67/۰و   ۳۳/۰،  ۱9/۰دهد و سه مقدار  زا را نشان میزا بر یک متغیر درونیک متغیر برون  تاثیرمعیاری است که    R2شود. معیار  پژوهش استفاده می

ضریب تعیین، متغیرهای    مقدار  1جدول  نتایج  . بر اساس  [17]  گرفته شده است  نظردرعنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  به
 پذیرند و از مناسب بودن برازش مدل ساختاری حکایت دارد.زایشان میقوی از متغیر برون  تاثیرزای مدل درون

 Q21 معیار

و   ۱۵/۰،  ۰2/۰آن، هر کدام از سه مقدار    Q2زا، مقدار  که یک متغیر دروندهد و در صورتیبینی مدل پژوهش را نشان میقدرت پیش  Q2معیار  
دو   Q2. مقادیر  [17]  زای مربوط به آن را دارد بینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر یا متغیرهای برونترتیب نشان از قدرت پیشرا کسب نماید، به  ۳۵/۰

 بینی قوی مدل برخوردارند. باشد و از قدرت پیشمی ۳۵/۰زای مدل، در حدود و بالاتر از مقدار متغیر درون

 برازش مدل کلی 

  منظور از معیارهای  به اینشود و  گیری و ساختاری ساخته شده، برازش یک مدل کامل می با بررسی برازش مدل کلی که از دو بخش مدل اندازه
2GOF  گرددمیاستفاده . 

 GOFمعیار 

  صورت   به  را  گیریاندازه   و   ساختاری  بخش  برازش   یا  GOF  برازش   نیکویی  استفاده گردید. شاخص  GOFبرای بررسی برازش کلی مدل از معیار  
  به   آن  کاربرد   که  جاییآن   از  و  دهد  تشخیص  نامعتبر  از  را  معتبر  هایمدل  اعتمادقابل   طوربه   تواندنمی   GoF  که  جاییآن  از.  کندمی   بررسی  زمانهم

چند    تحلیل  برای  است  ممکن  GoF. کنند  خودداری  مناسب  معیار  عنوانبه  آن  از  استفاده  از  باید  پژوهشگران  ،شودمی  محدود  خاصی  مدل  تنظیمات
 باشد.  مفید 3SEM-PLS گروهی

 . PLS  های در مدل  (GOF) های شاخص نیکویی برازشکاربرد و محدودیت   - 1جدول 
Table 1- Application and limitations of the Goodness-of-Fit (GOF) index in PLS models . 

 

 
 بوده است. تربیش ۳6/۰زیرا مقدار آن از ؛ قوی برخوردار است  از برازش معیار مدل  مقدار اینو با توجه به    1جدول بر اساس نتیجه 

 
 

 

1 Stone-geisser criterion 
2 Goodness of Fit (GOF) 

3 Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) 

 نتیجه بررسی  GOF مقدار معیار  𝐑𝟐 میانگین مقادیر  میانگین مقادیر اشتراکی  مدل کلی 

 قوی   برازش 0/603 0/716 0/5554 
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 هاآزمون فرضیه

برازش مدل بررسی  تکمیل  اندازهبا  از مناسبهای  و اطمینان  و مدل کلی  به بررسی فرضیه گیری، مدل ساختاری  های پژوهش  بودن پرسشنامه، 
 شود. این بخش شامل دو قسمت زیر است:پرداخته می

 . بررسی ضرایب استانداردشده بار عاملی   - 2دول ج 
Table 2- Examination of standardized factor loading coefficients . 

 

 

 

 
 های پژوهش فرضیه بررسی

 .معنادار دارد  تاثیربرند  بر رویاعتبار برند به طعنه  -1فرضیه 

از   ترکمآن    قدر مطلقکه    362/۰ برابر با  t  است. مقدار آماره  446/4برابر با    ضریب مسیر میان متغیر اعتبار برند و طعنه به برند  2  جدولبر اساس  
  رابطه معناداری بین متغیر اعتبار برند بر طعنه به برند  ،توان گفتمی ۱.96 از تربیش  t ، چون مقدار آماره2جدول با توجه به مقادیر  باشد.می 96/۱

 شود. پژوهش، پذیرفته می 1 فرضیهوجود دارد. بنابراین، 

 .معنادار دارد  تاثیر،بر طعنه به برند  یتکانش یدخر -2فرضیه 

باشد،  می  96/۱از    ترکم آماره    قدر مطلقاست که    767/۰برابر با     tاست. مقدار آماره  ۰۵۵/۰برابر با    ضریب مسیر خرید تکانشی بر طعنه به برند
 . شودمیپژوهش پذیرفته ن 2 فرضیهوجود ندارد. بنابراین،  معناداری برند رابطهتوان گفت بین خرید تکانشی بر طعنه به می

 معنادار دارد. تاثیربه طعنه به برند  شدهادراک یفیتک  -3فرضیه 

  96/۱از    تربیش آماره    قدر مطلقاست که    ۱۰۳/8برابر با   t  است. مقدار آماره  ۰.۵۵۵  بر طعنه به برند برابر با   شدهادراکضریب مسیر متغیر کیفیت  
 شود. پژوهش نیز پذیرفته می  3  فرضیه  وجود دارد و  بر طعنه به برند  شدهادراکتوان گفت رابطه مثبت معناداری بین متغیر کیفیت  می  ،باشد. بنابراینمی

خرید تکانشی    را در رابطه بین   شدهادراک کیفیت    فرضیه نقش میانجی  دو  زیرا این  ؛سوبل استفاده شده است  از آزمون  5و    4های  فرضیهبرای بررسی  
 مورد ارزیابی قرار داده است. این دو فرضیه عبارت بودند از:  و اعتبار برند و طعنه بر برند

 .معنادار دارد  تاثیرو طعنه به برند   یتکانش یدخر  یندر رابطه ب  شدهادراک یفیتک  یانجینقش م -4فرضیه 

توان در سطح اطمینان  ، می96/۱شدن از مقدار    تربیش آید که در صورت  دست میاز طریق فرمول مربوطه به  z-valueدر آزمون سوبل یک مقدار  
" در شدهادراکحاصل از آزمون سوبل برای متغیر میانجی "کیفیت    z-value. مقدار  [17]  نمود  تاییدمیانجی یک متغیر را    تاثیر  معنادار بودن  9۵%

توان اظهار نمود که در سطح اطمینان  می  96/۱بودن آن از    تربیش   به دلیلکه    آمد  دستبه   442/4  رابطه میان "خرید تکانشی" و "طعنه به برند" برابر با
 متغیر میانجی معنادار است. تاثیر %9۵

 

 ضریب استانداردشده  مسیر 
 0.363 طعنه به برند ←اعتبار برند 

 0.292 شده ادراک یفیت ک ←اعتبار برند 
 0.056 طعنه به برند ←  یتکانش  خرید 

 0.540   شدهادراک یفیتک ←  یتکانش  خرید 
 0.556 طعنه به برند ←  شدهادراک کیفیت
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 ... با نقش   ریزی واکاوی علل خرید بدون برنامه  / و همکاران احمدزاده

 معنادار دارد.  تاثیرو طعنه به برند  اعتبار برند یندر رابطه ب  شدهادراککیفیت  یانجینقش م -5فرضیه 

  ۵8۰/2  برابر با  " طعنه به برند"  و "  اعتبار برند"  میان   رابطه  در"    شدهادراککیفیت  "  حاصل از آزمون سوبل برای متغیر میانجی    z-valueهمچنین، مقدار  
متغیر میانجی در این رابطه نیز معنادار   تاثیر  9۵%توان اظهار نمود که در سطح اطمینان  می  96/۱بودن مقدار آماره از    تربیش  به دلیلدست آمده که  به

 است.  معنادار 9۵%اطمینان  در سطحبود نقش میانجی  تربیش  96/۱از مقدار  Zدر آزمون سوبل اگر آماره  بوده است.

 جنسیت گرتعدیل بررسی نقش 

 مورد بررسی قرار گرفته است.  7و  6فرضیه  و اعتبار برند در دو متغیر جنسیت نسبت به خرید تکانشی گرتعدیلدر ادامه نقش 

 معنادار دارد. مثبت و تاثیراز جهت شدت  یتکانش یدبر خر یتنقش جنس -6فرضیه 

 و معنادار دارد. مثبتتاثیر بر اعتبار برند از جهت شدت  یتنقش جنس -7فرضیه 

 . گردد می جنسیت برای هر دو فرضیه رد  گرتعدیلنقش  ،باشدمی ۱/ 96از  ترکم گرتعدیلبرای متغیر  t_valueمقدار معناداری  کهاینبا توجه به 

 معنادار دارد. تاثیراعتبار برند به طعنه به برند   -8 فرضیه

آن   قدر مطلقکه  058/0 برابر با t است. مقدار آماره 004/0برابر با  متغیر اعتبار برند و طعنه به برندبر اساس نتایج فصل چهارم ضریب مسیر میان 
معناداری بر طعنه به    تاثیراعتبار برند    قرار نگرفت. به عبارت بهتر،  تاییدگفت که این فرضیه مورد    توان میبر همین اساس    باشد.می  96/1از    ترکم

های برند به سایر برندها گردد. در بین پژوهش   آنتواند باعث افزایش طعنه مشتریان  دهد که افزایش اعتبار یک برند نمیبرند ندارد. این نتیجه نشان می
 ، یافت نشد. انجام شده پیشین پژوهشی همسو با این نتیجه 

 معنادار دارد. تاثیربر طعنه به برند  یتکانش یدخر -9فرضیه 

آماره    قدر مطلقاست که    448/1برابر با    tآماره  است. مقدار    053/0برابر با    خرید تکانشی بر طعنه به برندبر اساس نتایج فصل چهارم ضریب مسیر  
شود.  پژوهش پذیرفته نمی   2  فرضیهوجود ندارد. بنابراین،   توان گفت بین خرید تکانشی بر طعنه به برند رابطه معناداریباشد، میمی  96/1از    ترکم

های تواند باعث افزایش طعنه به برند شود. در میان پژوهش به عبارت بهتر، انجام یک خرید تکانشی از هر نوعی مانند خرید اجباری یا احساسی نمی
 پیشین، پژوهشی همسو با این نتیجه یافت نشد.

 معنادار دارد. تاثیربه طعنه به برند  شدهادراک یفیتک  -10فرضیه 

قدر است که    498/13برابر با    t  است. مقدار آماره  840/0برابر با  بر طعنه به برند    شدهادراکمتغیر کیفیت بر اساس نتایج فصل چهارم ضریب مسیر  
  فرضیه  ووجود دارد   بر طعنه به برند  شدهادراکمتغیر کیفیت  بین  رابطه مثبت معناداری  توان گفت  می  ،باشد. بنابراینمی   96/1از    تربیشآماره    مطلق

 که هنگامیتوان گفت  مثبت و معنادار دارد. در تبیین این فرضیه می  تاثیربر طعنه به برند    شدهادراکشود. به عبارت دیگر کیفیت  پذیرفته می  پژوهش  10
، راضی و خوشحال از  مورد انتظار خود ببینید  هایویژگیبه یک برند، از کیفیت خرید خود راضی و کالا را مطابق    مندعلاقه یک مشتری و خریدار  

خود و برند انتخابی خود را به رخ    شدهیداری خرکه به کالاهای مشابه از برندهای دیگر طعنه بزند و در واقع کیفیت کالای    کندمیخرید خود سعی  
بیان کیفیت کالای   و  با تعریف  به سایر برندها طعنه   شدهیداری خرمشتریان برندهای رقیب بکشد و  با  زنی کند. یافتهخود  ها در مورد این فرضیه 

 همسو بوده است.  [13] همکاران و همچنین پژوهش لیو و  [15]نینگ و همکاران های پژوهش یافته

 .معنادار دارد  تاثیرو طعنه به برند   یتکانش یدخر  یندر رابطه ب  شدهادراک یفیتک  یانجینقش م -11فرضیه 
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  معنادار دارد. تاثیرو طعنه به برند   یتکانش دی خر نی در رابطه ب شدهادراک تیف یک  یانجینقش ممبنی بر  11فرضیه فصل چهارم و  هاییافته بر اساس 
تواند باعث افزایش طعنه به سایر برندهای رقیب  از یک کالا هنگام یک خرید تکانشی می   شدهادراکبه عبارت بهتر کیفیت    قرار گرفت.  تاییدمورد  

یک خرید تکانشی   کههنگامی همسو بوده است.  [15]نینگ و همکاران    و  [13]همکاران  های پژوهش لیو و  این پژوهش با یافته  هاییافتهگردد.  
احساس رضایت    هاواکنشهای مختلفی را نسبت به خرید خود داشته باشد. یکی از این  ممکن است خریدار بعد از این خرید واکنش  ،صورت پذیرد 

تواند به دلیل کیفیت بالای خرید و یا به عبارت دیگر کیفیت ادراک شده خریدار از کالای خریداری شده باشد. و خوشحالی از خرید است که می
مختلفی از سوی خریدار نسبت به برند و یا نسبت به سایر برندها اتفاق بیافتد که یکی از    هایالعملعکس  ، شوداین کیفیت ادراک شده باعث می 

این کیفیت را برای مشتریان    کندمیخود سعی    شدهیداری خرتواند طعنه به برندهای مشابه و رقیب باشد. یعنی خریدار با درک کیفیت کالای  می  هاآن
باعث افزایش طعنه به برند نشود ولی زمانی که   تنهاییبه اگر چه ممکن است یک خرید تکانشی  ،بنابراینطعنه بزند.  هاآنسایر برندها توصیف و به 

 تواند طعنه به برند را افزایش دهد.این خرید تکانشی همراه با کیفیت ادراک شده از این خرید باشد می

 معنادار دارد. تاثیرو طعنه به برند   اعتبار برند یندر رابطه ب کیفیت ادراک شده یانجینقش م -12فرضیه 

اعتبار "  میان   رابطه   در"  شدهکیفیت ادراک"  حاصل از آزمون سوبل برای متغیر میانجی    z-valueمقدار    آمده در فصل چهارم،  دستبه بر اساس نتایج  
  9۵%توان اظهار نمود که در سطح اطمینان  می  96/۱بودن مقدار آماره از    تربیش   به دلیلدست آمده که  به  2۳4/۱2  برابر با  "طعنه به برند"  و"  برند
اعتبار برند بر طعنه به برند    تاثیرتواند باعث افزایش  بوده است. به عبارت دیگر کیفیت ادراک شده می  نیز معنادارمتغیر میانجی در این رابطه    تاثیر

این مشتری    ،بنابراین  است.  اعتبار برند نزد وی افزایش یافته  گاهآن  ،را درک کند  شدهیداری خرمشتری و یا خریدار کیفیت کالای    کههنگامی  گردد.
درک شده، از    تیف یک به سایر برندهای رقیب طعنه خواهد زد.    ،به تبلیغ و اعلام رضایت خود از کالاهای این برند خواهد پرداخت  کهاین علاوه بر  

  ت یف یاز ک   انی . درک مشترآورد یارزش م  انی مشتر  یبرندها، برا  ریشدن از سا  زیو متما  دی به خر  انی متقاعد کردن مشتر  یبرا  یلیفراهم کردن دل   قی طر
این افزایش   تاثیر   درنتیجه و   افتیخواهد   شیافزا  اعتبار به برند  ،دده  ارایهبرند    ک یرا    یبالاتر  تیف یهر چه ک   یبرند در ارتباط است. به عبارت   اعتباربا  

 اعتبار به برند منجر به افزایش طعنه به سایر برندها خواهد شد.

 دارد. و معنادارمثبت  تاثیراز جهت شدت  یتکانش یدبر خر یتنقش جنس -13فرضیه 

 ، باشد می  96/1از    ترکمجنسیت    گرتعدیل  ریمتغ   یبرا t_value  یمقدار معنادار  کهاین با توجه به    آمده است  دست بهبر اساس تحلیل مدل پژوهش  
در این پژوهش خریداران تجهیزات   آماری نمونه    کهایننگردید. باید توجه داشت که با توجه به    تاییدبرای خرید تکانشی    تیجنس  گرتعدیلنقش  

در تعمیم نتیجه به سایر جوامع    ،بنابراین   .است  بوده  گذارتاثیر این نتیجه    آمدن  دستبه در    آماری ممکن است نوع کالا و جامعه    ،الکترونیکی بودند
 یافت نشد. غیرهمسوهای مشابه بررسی شده پژوهشی همسو با این نتیجه و یا باید با احتیاط عمل نمود. در پژوهش آماری

 پیشنهادهای کاربردی 

 : گرددمی  بیان ر ی ز کاربردی و یعمل یشنهادهایپ پژوهش، یتجرب و  ینظر جینتا به   توجه با

 ، شود که برندهاپیشنهاد میهای مناسب برای افزایش اعتبار برند است.  ها و مشکلات مشتریان، یکی از راهرفع چالش:  1مبتنی بر فرضیه    یهاشنهادیپ
 های چالش ، به مشکلات و  تربیشبرای فروش    استراتژیاز اتخاذ    نظرصرف باشند و سعی کنند  ارتباطی صادقانه و صمیمی با مشتریان خود داشته  

 ی داشته باشند. تربیش خرید مشتریان خود توجه 

پیشنهاد   .قرار نگرفت تایید، مورد معنادار دارد  تاثیربه طعنه به برند   یتکانش دی خرمبنی بر   2فرضیه  کهاینتوجه به  با :  2مبتنی بر فرضیه  یهاشنهادیپ
 مدنظر تنها بر پدیده ایجاد موقعیت برای خرید تکانشی مشتریان تمرکز نکنند و کیفیت و شرایط فروش محصولات را نیز    وکارکسببرندهای    شودمی

 داشته باشند. 
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 ... با نقش   ریزی واکاوی علل خرید بدون برنامه  / و همکاران احمدزاده

  شود می پیشنهاد    .قرار گرفت  تاییدکیفیت ادراک شده خدمات و کالاها بر طعنه به برند مورد    تاثیر   کهاینبا توجه به    :3مبتنی بر فرضیه    یهاشنهادیپ
 تر بیش توجه ویژه و اساسی به بهبود کیفیت کالا و خدمات و انجام تبلیغات مناسب برای شناسایی کیفت واقعی خدمات و کالاها در جهت درک  

  موردتوجه   تربیش در تیزهای تبلیغاتی، محاسن و نقاط قوت کالاها و خدمات    شودمیاین کیفیت توسط مشتریان اقدام کنند. بر همین اساس پیشنهاد  
 قرار گیرد. 

قرار گرفت،  تاییدمورد  و طعنه به برند  یتکانش دی خر  نیادراک شده در رابطه ب تیف یک  یانجینقش م کهاین با توجه به : 4مبتنی بر فرضیه  یهاشنهادیپ
  یابزارهابا مشتریان از  تربیش مثال برای تعامل  عنوانبهشود که برای افزایش کیفیت خدمات از ابزارهای فناوری اطلاعات استفاده شود. پیشنهاد می

 مشتریان قرار گیرد. موردتوجه تربیش استفاده تا کیفیت خدمات و کالاها  1یارتباط با مشتر تی ریمد

بر فرضیه    یهاشنهادیپ ادراک شده،    شودمی  پیشنهاد:  5مبتنی  کیفیت  افزایش  تقوبرای   ان، ی مشتر  یاز سو  خدمات  ارایهدر    یدل ک ی  ت ی به منظور 
 یمشتر ی ازهای و حساس بودن نسبت به ن  یتوجه خاص و گرم به مشتر اعمال انجام دهد: نشان دادن و  نه یزم نیدر ا یاقدامات برندها  شودمی شنهادیپ

 قرار دهند.  موردتوجهرا  هاآن  کدر یو تلاش برا

 قرار نگرفت. تاییداین فرضیه مورد : 6مبتنی بر فرضیه  یهاشنهادیپ

 قرار نگرفت. تاییدمورد  این فرضیه: 7مبتنی بر فرضیه  یهاشنهادیپ

 پیشنهادهای پژوهشی

 . همانند استفاده از افراد مشهور در خرید گرتعدیلپیشنهاد بررسی سایر متغیرهای 

 ها سازمانو  هاشرکتپیشنهاد انجام این پژوهش در سایر  

  شود   استفاده  روش تصادفی  جای  ایطبقه  گیرینمونه  روش   از  بعدی  مطالعات  در.  است  شده  استفاده  در دسترس   گیرینمونه  روش   از  پژوهش  این  در
فناوری هوش    تاثیر  مورد بررسی قرار گیرد.  گردی بر خرید تکانشیسایر عوامل ایجاد انگیزه برای خرید مانند ویترین  تاثیر  .شوند  مقایسه   نتایج  و

امکان   کهاینبه    با توجه  هر شخصفردی    هایویژگیپرداختن به    مورد ارزیابی قرار گیرد.  ها( بر اعتماد به برند و طعنه به برندپاتمصنوعی )چت
 تکانشی وجود خواهد داشت. خرید  شخصیتی در هایویژگیی گذارتاثیر
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