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  چكيده
با  ديخر نهيمطالعه در زم ،يفروش خرده يابيدر بازار تيموفق يبرا

درك شده و  جانيه يها به عنوان محرك ديخر زهيهمراه و انگ
 يها چرا كه شناختن بخش. است يتجربه درك شده مهم و ضرور

را  يدياطلاعات مف انيمشتر يتيشخص يها يژگيو و يشناخت تيجمع
تا بتوان  كند، يفراهم م ديخر داتو عا انيمشتر يازهايشناخت ن يبرا

 انيمشتر يها و خواسته ازهايرفع بهتر ن يمناسب برا يها يمش خط
بر  جانينقش ه يپژوهش حاضر، بررس يلذا هدف اصل. فراهم كرد
پژوهش از  نيا. با همراه است ديخر زهيانگ يزنان با بررس ديتجربه خر

و از  يشيمايپ -يفيها توص داده يو از نظر گردآور ينظر هدف، كاربرد
 يجامعه آمار. انجام گرفته است يعل كرديو با رو ينظر اجرا همبستگ

 وميكوروش، ارگ و پالاد ديزنِ مراكز خر انيپژوهش را مشتر نيا
پرسشنامه  430شده  عيپرسشنامه توز 460كه از  دهند يم ليتشك

وش پژوهش از ر نيدر ا. شده است يگردآور انيمشتر انيسالم از م
به  يدسترس يبرا يا هيسهم) يراحتماليغ( يرتصادفيغ يريگ نمونه
 ابزار منزله-به زياز پرسشنامه ن. جامعه استفاده شده است ياعضا
ها،  داده يكه پس از گردآور دي، استفاده گرد داده آوري جمع
و » .اس. اس. يپ. اس«افزار  ها به كمك نرم داده ليوتحل هيتجز
ها نشان داد، همراه  داده ليوتحل هيجزت ت،ينهادر. شد انجام  »موسيا«
دارد و  ريتاث يمشتر ديو تجربه خر) يمثبت و منف( جانيبر ه ديخر
) يمثبت و منف( جانيو ه ديهمراه خر نيدر ارتباط ب ديخر زهيانگ
مثبت  جانينشان داد ه جينتا نيهمچن. است يگر لينقش تعد يدارا

زنان بر تجربه  ينفم جانيه دارد اما ميمستق ريتأث ديبر تجربه خر
  . معكوس دارد ريتأث ديخر
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Abstract 
For success in retail marketing, it is important and necessary to 
study in the field of purchase with companion and purchase 
motivation as drivers of perceived excitement and perceived 
experience. Because knowing the demographics and personality 
traits of customers provides useful information to understand 
customer needs and buying habits, so that appropriate policies 
can be provided to better meet customer needs and desires. 
Therefore, the main goal of the current research is to investigate 
the role of excitement on women's shopping experience by 
examining the motivation to buy with a partner. This research is 
applied in terms of purpose, descriptive-survey in terms of data 
collection, correlational in terms of execution and with causal 
approach. The statistical population of this research is made up 
of female customers of Koroosh, Arg and Palladium shopping 
centers, out of 460 distributed questionnaires, 430 healthy 
questionnaires were collected from the customers. In this 
research, non-random (non-probability) quota sampling method 
was used to reach the members of the society. Questionnaire 
was also used as a data collection tool, and after data collection, 
data analysis was done with the help of "S. P. S. S." And "Imus" 
was done. Finally, the analysis of the data showed that the 
purchase companion has an effect on the excitement (positive 
and negative) and the customer's shopping experience,  
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   تبيين نقش هيجان بر تجربه خريد زنان با بررسي انگيزه خريد با همراه :مژگان رجبي و محمد علي عبدالوند و كامبيز حيدرزاده هنزايي

 مقدمه -1

فروشي امروزي،  در محيط صنعت خرده .هاي تجاري است سازمان يبقا براي راهي بلندمدت رقابتي در فضاي رقابتي سنگين، خلق مزيت

 كه اند برده پي ها تشديد رقابت، شركت با .شده است تبديلفروشان ايجاد يك تجربه عالي براي مشتريان، به يك هدف اصلي  براي خرده

 بهتر مشتريان حفظ براي ها فروشي خرده. مهم است بسيار رقابتي مزيت آوردن دست به و بقاء براي به مشتريان يادماندني به تجربه ارائه

 رقبا به نسبت خود خدمات كردن دنبال متمايز به جامعه، در بهتر عمومي وجهه و اعتبار به نتيجه دستيابي در و جديد مشتريان جذب كنوني،

 فضاي در ارائه قابل تنوع محصول حتي و گذاري قيمت سيستم تغيير ها، بيروني فروشگاه نماي در تغيير صرف گردي كه باشند؛ تمايزي مي

 ديگر بخشهاي حتي و فروش و بازاريابي بخش و مديران امروزه كه چيزي. (Helgesen et al., 2010)آيد  به دست نمي فروشگاه

 آن از كه خدماتي يا محصول طور كيفيت همين و سازمان با تعامل در نتيجه ريمشت كه اي است تجربه كند مي خود درگير سازمان را

 روي ،ها كاهش هزينه مشتريان و با مثبت و مداوم صحيح، تعاملات از اطمينان براي ها سازمان .آورد مي به دست كند، مي دريافت سازمان

 متمايز براي فروش تنها ،است توجهي قابل و مهم عامل خدماتي صنايع مشتري در تجربه. كنند مي گذاري سرمايه 1مشتري تجربه مديريت

 ,.Khan et al) شود خلق براي مشتريان ماندني ياد به تجارب است لازم نيست؛ مشتريان كافي به خدمات ارائه در بودن سازمان

و  باشند داشته برتري رقبا به نسبت انگيز، هيجان و حتي بخش لذت جذاب، فروشگاهي محيط ايجاد با توانند ها مي فروشي خرده .(2015

 و برمن. (Turley and Miliman, 2010)نمايند  تبديل مشتريان براي به يادماندني و اي خوشايند تجربه به را فروشگاهي فضاي

 وشگاهيفر فضاي درون به مربوط اقدامات مناسب و فروشگاهي فضاي باب ها در فروشگاه مالكان و معتقدند كه مديران) 2009( 2ايوان

 گيري و تصميم فرايند در حياتي معتقدند كه تجربيات مشتري نقش) 2011( و همكاران 3زيتامل. دهند انجام بيشتري بايد تلاش همچنان

 آن سازمان شكل به مربوط ارتباطيهاي  كانال تمام با وي تعامل نحوه در سازمان يك از مشتري و تجربه درك. كند مي ايفا مشتري خريد

 يتجربه مشتر) 2007(و همكاران  4يلجنتطبق تعريف . شود مي دادوستد تكرار به منجر مشتري تجربه مثبت نهايت در و گيرد مي

تجربه  نيا. شود از سازمان است كه منجر به واكنش مي يبخش ايشركت  كيمحصول،  كيو  يمشتر كي نياي از تعاملات ب مجموعه

 قياز طر يتجربه مشتر. دهد را نشان مي) يكيزيف ،ياحساس ،هيجاني ،يعقلان(لف در سطوح مخت يمشتر مشاركتاست و  يكاملاً شخص

   .(Du Plessis et al., 2016) كانال باشد نيشود و ممكن است شامل چند حاصل ميفروش  ازمصرف و مراحل بعد  د،يجستجو، خر

 آموزد، مي تجربه هر از آنچه به بسته و كند مي درك انسازم مواردي را درباره مشتري كنند، مي تعامل هم با سازمان و مشتري كه هر بار

 تجارب اين كردن مديريت از طريق بنابراين. تأثيرگذارد اش فردي سوددهي قابليت روي و داده تغيير را خود رفتار ممكن است مشتري

 بلندمدت رقابتي مزيت براي فرصتي مشتري، مثبت تجربه از يكسو .ريزي كنند برنامه مشتريانشان با سودمندتري روابط توانند مي ها سازمان

 و وضعيت بهبود و حفظ مثبت، شفاهي تبليغات: از جمله( وفادار و راضي مشتريان قالب در نتايجي ديگر، از سوي و كند مي ايجاد ها شركت

 Kim et)است  آنان اقتصاداساس  و پايه تجربه بر مبتني خدمات كه اند شده متوجه ها شركت بنابراين،. دهد ارائه مي) شكايات كاهش

al., 2011).  

 مشتري ارائه دنياي به را خلاق و تحليلي ديدگاه فرايند اين. است سنتي بازاريابي از و متمايز جديد است الگوي يك مشتري تجربه مديريت

آوري پيشينه  د جمعفروشان نيازمن براي مديريت تجربيات مشتري كه هم براي مشتري و هم شركت ارزش ايجاد كند، خرده .دهد مي

بخش به مشتري بايد  ها در رقابت براي ارائه تجربيات رضايت كنند كه شركت دعا ميا) 2007( 5بري و كاربون .تجربيات مشتري هستند

ها،  و انگيزه فو عوامل مشتري شامل اهدا ها نشانهاين . هاي خريد هماهنگ كنند مشتريان را در فرايند هشد شناختههاي  همه سرنخ

بازاريابي تجربي  (Verhoef et al., 2009). تجربه يا نوع تجربه استگيري  زني، جهت قيمتي و يا چانهش به كش طهاي مربو رشنگ
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تواند با  بازاريابي مي. آورد وجود مي تري از تجارب مشتري و چگونگي ايجاد و مديريت بهتر آنها را به مشتري، درك عميق هتجربر با تأكيد ب

 دهنده تجديد روي تجربه مشتري نشان روش، تمركز ود عملكرد شركت را فراهم كند؛ در اينبرب مشتريان، ارزش و بهكارگيري تجا به

العملي دروني و  به عنوان عكس مشتري تجربه. (Gentile et al., 2007) بين شركت و مشتري است طتكوين مفهوم رواب نظر و

 1كارولين. (Meyer and Schwager, 2007)كنند  يم با شركت برقرار ميذهني است كه مشتريان به صورت مستقيم و غير مستق

. مراكز خريد را سازنده تجربه دانسته است خريدو  كنندگان با مصرف طايجاد رواب، نام تجاري مراكز خريدزمينه تصوير،  چهار) 2011(

كار  ساختن تجربيات خريداران به ان براي متأثرفروش ل قيمت، خدمات و فروشندگان است كه خردهبيفروشي از ق عوامل خردههمچنين 

كند و تنها در ذهن او شخصي درك مي شكل بهمشتري تجربه را فقط از ديدگاه خود و  (Ibrahim and Wee, 2002). برند مي

كه در طول يكي از مسائلي  .(Vargo and Lush, 2004) توانند تجربه يكساني داشته باشندگيرد؛ بنابراين، دو نفر نميمي شكل

هاي اخير توجه بسياري زيادي را به خود جلب كرده است، موضوع هيجانات مصرف كننده است و تحقيقات بسيار زيادي به بررسي  سال

صورت آمده از يك خدمت بهدستتجربه، نتايج به .(Ladhari, 2007)اند  كننده پرداخته نقش هيجانات در زمينه بازاريابي و رفتار مصرف

ترين آن احساسات از قبيل شادي، تعجب، عشق، اصلي. كندهاي مختلف بروز ميساسي مشتري است و در صدها نفر به گونهعواطف اح

براي مثال، ناراحتي متمايل به افسردگي، احساس گرم . صورت طيف باشندتوانند بهترس، خشم، شرم و اندوه است كه اين احساسات مي

هيجانات، نقش بسيار  (Johnston and Kong, 2011)س راحتي نشاط و خوشحالي است شدن و در احسا گرفتن به سمت صميمي

شود، در واقع اين هيجانات  هاي مصرفي افراد مي كننده داشته و موجب تأثيرگذاري بر روي واكنش گيري تجربه مصرف زيادي در شكل

شوند و  هاي انساني محسوب مي ان يكي از عناصر مهم فعاليتانواع هيجان به عنو. دهند هستند كه رفتارهاي پس از خريد فرد را شكل مي

  .(Floyd, 1997)گيري واكنش رفتاري افراد دارند  عواطف نقش بسيار زيادي در شكل

 هستند هيجانات و اين دهند مي پاسخ هاي متفاوت محيط به هيجانات از اي متفاوت مجموعه با افراد كه باورند بر اين محيطي روانشناسان

 اين بر محيطي همچنين روانشناسان .(Ryu and Jang, 2008)كنند  مي ترغيب محيط يك آوردن به روي يا اجتناب به را راداف كه

باشد  مي خريد محيط در اهدافشان به دستيابي افراد در ممانعت يا و تسهيل در آن توانايي در محيط فيزيكي حياتي نقش كه باورند

(Grewal et al., 2003) . به و با خريد گزينند برمي نيز كه زنان خريد را علاوه بر ماهيت خريد، به عنوان يك فعاليت تفريحياز آنجا 

 شوند و مي متمركز مصرفي تجربه روي بر بخش هستند، بنابراين مراكز خريد اي لذت تجربه با همراه پردازي خيال و رهايي دنبال حس

  . گيرند مي بر در را هيجان و سرگرمي لذت، به احتياجات مربوط

وقتي يك . شدت به ارتباط بستگي دارد ها به خريد كردن آن است كه خريد كردن يك فعاليت اجتماعي است و به علاقه خانم يكي از دلايل

ويت ارتباط آن با هتوان  را ميها به خريد كردن  ترين دليل علاقه خانم مهم. برد رود، احتمالاً دوستانش را با خودش مي زن براي خريد مي

 شوند كه خريدهاي مي و فايده باور تقسيم بخش دسته لذت دو به خريداران تقريباً نيازهاي. )Gottman et al., 2016( زنان دانست

 شناختي صرفاً رويكرد رضايت ارزيابي معتقد است كه براي) 1997( و همكاران 2اليور. شوند مي متمركز مصرفي روي تجربه بر بخش لذت

  .است عاطفيهاي  بخشي ديگر بر اساس پاسخ و شناخت اساس بر حدودي تا كنندگان يابي مصرفارز است و ناكافي

 خريد مشتريان بخصوص مشتريان زن خريد كننده كفش و لباس بودن تجربه بخش لذت كافي از حد به كه دارند فروشي نياز مراكز خرده

 رفتارهاي و رضايت ارزيابي بيان در لحاظ توانايي از هاي شناختي مدل) 2002( 3باشند، چراكه طبق نتايج ادعاي فليپس و بومگاردنر مطمئن

عوامل  به خريد وعلاقه . است مهم بسيار خريد تجربه در رضايت چارچوب در هيجانات دادن قرار در نتيجه. دارند بعدي مشتريان محدوديت

براي از بين بردن تنهايي، افسردگي و  يراه نوانبه ع خريد اغلب (Rook and Hoch, 1985) انگيزشي با يكديگر در ارتباط است

اين تعامل اجتماعي  .(Park and Lennon, 2006) منجر خواهد شدبا ديگران  ارتباط بهكه  در نظر گرفته شده استخستگي 
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  .(Cobb and Hoyer, 1986) ها فراهم آورد داده و انرژي مضاعفي را براي آنافزايش  براي افراد را تجربه خريد تواند مي

 1اينمنبا اين وجود،  .(Zghal and Aouinti, 2010) يابد ، احتمال خريد افزايش مياگر خريد با وجود همراه انجام شودبه طور كلي، 

 صورت گرفته پيرامون مشترياندر مطالعه . اند به دست نياوردهبا وجود همراه داري را در تحليل احتمال خريد  نتايج معني) 2009(و همكاران 

 ,.Zhuang et al)گذارد  هنگ گنگ تنها كشوري بود كه وجود همراه بر خريد افراد تأثير ميمتحده، چين و هنگ كنگ،  الاتاي

كنند، ممكن است مشتريان را  را مشاهده مي ويكه ساير افراد  ي از اين موضوعآگاهبيان كرده است كه ) 2002( 2راتنر و كاهن. (2006

را از انجام ها  تواند به اندازه كافي مبهم باشد تا آن در واقع، برخي از مبادلات گروهي مي .خود را تغيير دهندتصميمات خريد كه مجبور كنند 

 احتمالاًروند،  به خريد مي با ديگرانافرادي كه ) 1968( 3به اعتقاد گرانبويس. (Prus, 1993)د منصرف كن شده بيني پيشخريد 

از آنجايي كه هنجارهاي ) 1995( 4نمايند و بر اساس ديدگاه روك و فيشر آن را كمتر و بيشتر ميهاي خريد خود را تغيير داده و  برنامه

مالي مشابهي داشته  وضعيتبايد راهان هم .تأثيرگذار است، تعديل آن نيز دور از ذهن نيست موقعيتي به ميزان قابل توجهي بر روي خريد

 Dittmar and) از لحاظ مالي وابسته به يكديگر باشندها  به ويژه اگر آند، شو هاي تخفيفي مي اين خود منجر به خريد باشند، كه

Drury, 2000) . ،كنند بهتري را تجربه ميدر هنگام خريد با افرادي كه داراي توان مالي مشابه هستند، احساسات  مشتريانبنابراين ،

بر اين، حضور  علاوه .(Prus, 1993) شوند حساس ميزياد  هاي و يا نسبت به صرف هزينه ها با فشار مالي كمتري مواجه شده زيرا آن

هم ممكن است ديگران را در  همراهانبرخي از  ).2009اينمن و همكاران، (شود  ميها  ، به ويژه اعضاي خانواده، منجر به شناخت نيازهمراه

اين . را محدود كند ناگهانيهاي  اند خريدتو اين خود مي، كه نمايندتحريك وي را بيش از حد خريد خود محدود كنند، به خصوص اگر 

. (Prus, 1993)را تحت تأثير قرار دهد ممكن است ساير موارد مهم ديگر هنگام خريد، به ويژه براي محصولات با قيمت بالا موضوع 

 Davis and)شود جلوگيري  گيري بد تا از تصميم نماينددرخواست را ممكن است قبل از انجام خريد ساير موارد مهم خود  مشتريان

Rigaux, 1974).  

. داشته باشد به همراه ممكن است اثرات متفاوتي افراد آشنا در زمان خريدكه حضور  ه استنشان داد) 1999( و همكاران 5پژوهش هوگانت

فرد را تحت تأثير قرار تواند توجه  مي كسي در هنگام خريدكنند كه حضور  مطالعات متعددي از اين ادعا حمايت مي«كه  ها بر اين باورند آن

  .»دهد

بستگي به نوع رابطه بين  )افزايش يا كاهش توجه( تواند سبب كاهش يا افزايش توجه شود، جهت اثرات راهان ميحضور هم كه آنجائياز 

مورد نظر  فرد كهند به عنوان رقيب در نظر گرفته شود، به اين معني است كه اگر دو خريدار سعي كن همراهاساساً اگر . خريدار دارد همراهان

برعكس، اگر فضاي همكاري ميان خريداران وجود . دهد به خريد كاهش ميرا توجه مشتري ، خريد با همراهرا تحت تأثير قرار دهند،  خود

  .(Chebat et al., 2014) تواند توجه را افزايش دهد مي همراهانداشته باشد، حضور 

حضور . ممكن است موجب نگراني شود موضوع اين. نمايدبيشتر از حواس پرتي ايجاد  تواند اثرات ناخوشايندي را مي همراهانحضور 

 اگر. (Geen, 1991) تمسخر استدهنده افزايش احساسات ناخوشايند مانند خنده و يا  كند، نشان ديگران كه فرد مورد نظر را ارزيابي مي

. پيدا نمايدتواند به دليل ترس از قضاوت افزايش  ميها  سطح ترديد آن گيرند، مورد ارزيابي قرار ميها  كه آن كنندكنندگان احساس  مصرف

 موضوع نيز اينريسك مربوط به خريد را كاهش دهد و ممكن است  همراه در زمان خريدحضور بيان كردند كه ) 1991( 6هارتمن و كيكر

  .شود ها عاقلانه مي آن خريدممكن است اعتماد خريداران را افزايش دهد كه تصميم 

و ) ارزش مبتني بر فايده(مشتريان اقتصادي و منطقي  :د كه مشتريان مراكز خريد به دو بخشنكن بيان مي) 1980( و همكاران 7بلنجر
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  .شوند تقسيم مي )ارزش لذت جويانه(مشتريان تفريحي و تجربي 

رواني، مالي، ، اجتماعيهاي  ميزان ريسك اند تا در تلاش مشترياندرصد از  75بيش از گزارش كرده است كه ) 1994( 1كيكر و هارتمن

گيري  و ممكن است تصميم شده تر بخش لذت كه خريدشود  كاهش تنش باعث مي. را كاهش دهند عملكردي، زمان، فيزيكي و ريسك

   .دانجام پذير يبهتر

 Baron et) دهد را كاهش مي خريدجه به ، توخريد با همراه. را از بين ببرد آن تجربه و تواند مزاياي خريد مي خريد با همراهدر مقابل، 

al., 1973). وجود همراه در ) فايده باور و لذت جويانه(هاي خريد  بيان كردند با وجود انگيزه )1978(و همكاران  2كه بارون طور همان

در  خريد با همراهنقش دهد،  بنابراين همچنان بررسي ادبيات و پيشينه تحقيق نشان مي. هنگام خريد ممكن است باعث كاهش خريد شود

، خريد با همراهاز طرف ديگر انگيزه خريد در تعامل با . گردد فرآيند خريد منجر به تجربه هيجان مختلف و تجربه خريد متفاوت مي

ب مراكز دهند، بنابراين در انتخا از آنجا كه زنان به خريد اهميت زيادي مي. دهد احساسات و هيجان و تجربه خريد را تحت تأثير قرار مي

ي نيازها و انتظارات مشتريان با هماهنگبر اساس خريد  و از طرف ديگر تجربه گيرند تصميم مي خودهاي خريد  ناي تجربهبم برخريد 

بنابراين پژوهش بر . و انگيزه خريد است خريد با همراههاي درك شده و  كه تحت تأثير هيجان آيد دست مي كز خريد بهامرهاي  ويژگي

حضور  .كند تجربه ميرا در كنار همراه مثل دوست  ييك خريدار احساسات مختلفچرا كه  تمركز دارددر تجربه خريد خريد ان همراهاهميت 

 خريد با همراهبا آرامش  رسد كه ميزان به نظر مي. نمايدخريد ارائه  تجربهدر نتايج  اي را تواند تفاوت عمده خريد تنهايي ميدر مقابل  همراه

با يك عضو خانواده، لذت . تواند رفتار وي را به طور كامل تغيير دهد، بخصوص اگر وي يكي از اعضاي خانواده باشد مي يافته و افزايش

احتمالاً باعث افزايش ارزش  همراهبه همين ترتيب، خريد با يك . استو همراه ديگر بردن از خريد احتمالاً كمتر از زمان خريد با دوستان 

تري را به كار گرفته و  و جدي گيري سازنده جهتهمراه، رود كه خريداران هنگام خريد با يك  رعكس، انتظار ميب. شود مي بخش لذتخريد 

توجه بيشتري را براي دستيابي به اهداف و انتخاب كالاي مناسب اتخاذ نموده و با تجربه هيجان مثبت، تجربه خريد خوشايندي داشته 

  :گيرد كه اين سوال اصلي انجام مي بنابراين اين پژوهش براي پاسخ به. باشد

  با همراه چگونه است؟ ديخر زهيانگ يزنان با بررس ديبر تجربه خر جانينقش ه

  

   مباني نظري و پيشينه پژوهش -2

تغير تجربه خريد به عنوان م. گيرد ، انگيزه خريد و هيجان مورد بررسي قرار ميخريد با همراهاين پژوهش بر اساس چهار متغير تجربه خريد، 

گر و هيجان مثبت و منفي به عنوان متغيرهاي ميانجي در  به عنوان متغير مستقل، انگيزه خريد به عنوان متغير تعديل خريد با همراهوابسته، 

  . گيرد يك مدل يكپارچه مورد مطالعه و آزمون قرار مي

  

  تجربه مشتري

ها هم به حساب  مهم سازمان هاي بحثمشتريان است كه از هاي  سليقه ترين مسئله مراكز خريد متفاوت بودن در بازار رقابتي امروز، مهم

دليـل اثرگـذاري آن بـر رضـايت مشتري، بهبود وفاداري مشتري، اثرگذاري بر انتظارات مشتري، ايجاد اطمينان و  يجاد تجربه بها. آيد مي

 احساسي منجر شودهاي  د كند يا برعكس بـه شكافاحساسي را در مشتريان ايجا حالاتتواند  حمايت از برنـد، اهميت دارد و مي

(Pullman and Gross, 2004). اهداف لذت و  يبلكه برا د،يخر يبزرگ نه تنها برا هاي فروشگاه ديكنندگان از بازد مصرف

 ,Srivastava and Kaul) كنند مي يابيارز شده افتيدر يسرگرم ايلذت  زانيرا از لحاظ م ازاتيو امت كنند استفاده مي يسرگرم

2014).  
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   تبيين نقش هيجان بر تجربه خريد زنان با بررسي انگيزه خريد با همراه :مژگان رجبي و محمد علي عبدالوند و كامبيز حيدرزاده هنزايي

 كه داشتند هايي گرايش محيط از استفاده فروشي به بخش خرده خريداران از درصد 69 كه پژوهشي دريافتند در) 1980( 1كورگانكر و بلينگر

، »محيط«تجربه خريد را تركيبي از پنج عامل ) 2013( 2پريشرو  سينگ. بودند كرده خلق خريداران براي را خوشايندي تجارب خريد

در منابع مرتبط با تجربه خريد بين تجربه . معرفي كرده است» ايمني و امنيت«و » راحتي«، »تمركز بازاريابي«، »هاي فيزيكيزيرساخت«

؛ در حالي كه يك خدمت، فرايند يا فعاليت است، تجربه مشتري، تفسير شخصي وي از فرايند خدمات و دمشتري و خدمت تفاوت وجود دار

هيجان به عنوان يك احساس مثبت  .(Ding et al., 2010)اي از عناصر ملموس است كه ارتباط او با مجموعهتعامل است تا وقتي 

شود  هاي تجربه خريد براي مشتريان شناخته مي ترين بخش شامل سطح بالايي از لذت و تحريك است و به عنوان يكي از كليدي

(Russell, 1980).  

  

  خريد با همراه

موجب افزايش  همراهضور به اعتقاد وي ح. شده است ارائه) 1980، 1965( توسط زاجونك همراهحضور در مورد  اختيشن رواناولين نظريه 

اخير از مطالعات . تأكيد دارد» حضور مستقل افراد«به  وي همچنين. گردد رفتار فرد ميتغيير شود كه به نوبه خود موجب  مي پذيري تحريك

 Chebat et) شود ميها  آن كه حضور افراد ديگر موجب تحريك فيزيولوژيكي كنند بيان مي 1999، 3يبراتاوالسكو  بومستير جمله مطالعه

al., 2012). هاي مربوط به خريد يكديگر  به خاطر فعاليتها  آن يشود، چرا كه هر دو خريد ميتحريك موجب  ك همراهحضور ي بنابراين

 .شود و يا افزايش هيجان استفاده ميي ايجاد برا از خريد از اين رو، .كنند مي و بررسي را مشاهده

و  روند با دوستان و افراد خانواده خود به تفريح و خريد مي خريدبيشتر خريداران در مراكز  ه است كهنشان داد )2004( 4و جاسپر ها  مطالعه

به  ديخر نديفرآ، ديخر ييتوانا داشتن: جملهاز  مختلف ليزنان به دلا .برند به نسبت مردان مي خريدزنان لذت بيشتري از حضور در مراكز 

 .(Hart et al., 2007) هستند ديبه دنبال خر گرانيو د  عشق خود به خانواده انيبي و تعامل اجتماع ؛اوقات فراغت تيفعال كيعنوان 

 .كنند مي كسب ديخردر د خو تيكنندگان از فعال كه مصرفكنند  توصيف مي يبه عنوان لذت ذات را ديذت خرل) 2005(و همكاران  5كاكس

 گرانيبا د برقراري ارتباطبا دوستان و خانواده و  ديبه لذت بردن از خر نياست و ا ياجتماع تيفعال ديكنندگان، خر از مصرف ياريبس يبرا

 ددهد كه تعدا شان مين) 2005(كاكس و همكاران  قيتحق جينتا .(Arnold and Reynolds, 2003) اشاره دارد ديدر هنگام خر

دهد كه  نشان مي) 2004( 6ها و جاسپر ه مطالع جيحال، نتا نيبا ا. پردازند مي ديبه خر گرانيبا د ديخر يكنندگان زن برا از مصرف يكم

كنند كه  خاطرنشان مي) 2001( 7اتنس و مك گارت. وجود دارد ياجتماع ليبه دلا%) 17(و زنان %) 15(مردان خريد در  يهاي كم تفاوت

  .كنند تجربهرا  يحيتفر اي يتجربه اجتماع كيد خواهن زنان مي

 بر اساس اين .كنند استفاده مي يابيارز يبه عنوان استانداردها يهاي اجتماع سهياز مقا )1954( 8ي فستينگراجتماع سهيمقا هينظر طبق

 سهيامكان مقاگام خريد در كنار دوستان و هن به خودشان هستند هيشب اريكنند كه بس مي سهيمقاجنسان  و هم انيافراد خود را با همتا هينظر

 توانند ، خريداران ميخريد با همراهدر صورت  .رنديگ قرار ميخريد  همراهانمستقيماً تحت تأثير است و خريد در نقطه فروش فراهم  ميمستق

 سهيمقا. در خريد ارزيابي كنند يشتريب يگاهآ افراد دارايرا  همراهان خريدكنند، مخصوصاً اگر  افتياز دوستان خود در دياطلاعات مف

دهد، كه ممكن  مي شيافزا ديخر كيرا با شر ياجتماع ونديبه دست آوردن اطلاعات است، بلكه پ يبا دوستان نه تنها به معنا ياجتماع
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 .(Wenzel and Benkenstein, 2018) شود خريداراحساسات  شيافزا ژهيو به و دياز تجربه خر شتريب تياست منجر به رضا

  .(Kang and Park-Poaps, 2010) كند فراهم مي انيمشتر ياجتماع يازهاين توجه به، احساسات مثبت را با يد با همراهخر

با افراد ناشناخته  يحت ،فروشي فروشگاه خرده كيمكالمات در . است خوشايندتجربه  يعامل مهم برا كخريد كننده ي يرتباط اجتماعا

 شيبه نوبه خود منجر به افزا نيرا برآورده كند و ا ياجتماع يازهايتواند ن مشترك مي ديخر. شود مي يمشتر تيرضا شيمنجر به افزا گر،يد

 يازهاينموجب رفع نه تنها  همراه داشتن هنگام خريد. گردد دياز تجربه خر تيمنجر به رضا و شده دياحساسات مثبت در هنگام خر

كننده  از مصرف شتريكه ب يبا دوستان ديخر ژهيبه و. شود اطمينان مي شيافزا وكننده  مصرف ريسككاهش موجب ، بلكه شود مي ياجتماع

علاوه بر اين، خريد با يك دوست تأثير مثبتي بر  .(Gentina et al., 2012) دهد شيرا افزا يمشتر تيتواند رضا آگاه هستند، مي

به كنندگان  مصرف بيشتري را براي »عي و اطلاعاتيارزش اجتما« تواند ميراه خريد با هم .(Guido, 2006)تجربه خريد كلي دارد 

و  فرصت دارند از مشاورهها  شوند؛ زيرا آن مي مند بهرهكنندگان از همراهان خود  خريد. (Hart and Dale, 2014)همراه آورد 

و  شيبت را افزامثهيجان  اديبا دوستان، به احتمال ز ديلذت بردن از خر .(Zhang et al., 2014)وي استفاده نمايند  تخصص

 McCullough et). داشته باشد ديبر تجربه خر يتأثير مثبت ديدهد، كه به نوبه خود با كاهش مي ديخر امرا در هنگ ياحساسات منف

al., 2000) به طور خاص،  .مطابقت دارد ياجتماع يازهايشود كه با ن مربوط مي يبه مباحث خصوص د،يمكالمات در طول تجربه خر

دوستان به  وجودمطالعات نشان داده است كه . داشته باشد لذت ي واحساس راحت ديدر هنگام خرفرد كند تا  ان كمك ميبا دوست ديخر

 با داشتن خريد كنندگان. (Borges et al., 2010) گذارد كننده تأثير مي به طور مثبت بر احساسات مصرف هان خريد همرا عنوان

 دايپ يروانشناخت-ياجتماع اتقيتحق اتيتوان در ادب را مي جهينت نيا .(Hart and Dale, 2014) هستند يراض ديتجربه خر، از همراه

هاي زير  ها، فرضيه با استناد به اين يافته (Larson et al., 1986). شود هاي مشترك با دوستان باعث احساسات مثبت مي تيفعال. كرد

  :شود بيان مي

  . ه شده مثبت در خريد لباس، كيف و كفش تأثير مثبت داردهمراه با خريدار زن بر هيجان تجرب: 1فرضيه 

  . همراه با خريدار زن بر هيجان تجربه شده منفي در خريد لباس، كيف و كفش، تأثير منفي دارد: 2فرضيه 

  . همراه با خريدار زن بر تجربه مشتري در خريد لباس، كيف و كفش، تأثير مثبت دارد: 3فرضيه 

  

  انگيزه خريد

انگيزه خريد را با دو بعد ) 1982( 1هالبروك و هيرشمن. و لذت جويانه است باورهاي فايده  تحت تأثير انگيزه هاي فيزيكي روشگاهخريد از ف

ناشي از  باور فايدهمحصول و بعد  از استفاده هجربت آمده از دست جويانه ناشي از احساس به عد لذتب. معرفي كردندباور  فايدهو  جويانه لذت

معاني  ،خدمت يا كالا از حاصل تمايز هواسطبه  كه است مصرفي هجويانه، تجرب عد لذتب. است آمده از يك محصول دست عملكرد به

 وظيفه و كارايياقتصادي، هاي  باور، به جنبه فايدهبعد . شود هدايت مي شده انگيختگي هيجاني و تصويرسازي ذهني فراخوانده، نمادين

. كاركردي تعريف شده استهاي  از منافع و هزينه عنوان ارزيابي عمومي از نگرش بهاين بعد . شود و خدمات مربوط مي كالا هگرايان

 راحتي و مورد درمانند ارزش اقتصادي پول و قضاوت   شناختي نگرشهاي  مشاركت بيشتري در جنبه باور، فايدهبعد  نابراين، درب

 .(Ha and Jang, 2010) دارد در زمان وجود جويي صرفه

هاي  ارزش خريد دستيابي بهانگيزه گرايي،  لذتز ديدگاه يا خدمات و ا، انگيزه خريد صرفاً دستيابي كارآمد به يك كالا باوريدگاه فايده ز دا

و  كيكر. باشد سازگارگيري خريد ممكن است با نوع خريد  جهت ..(To et al., 2007)است طي فرآيند خريد  دراجتماعي و احساسي 

احتمال دارد ) لذتو  سرگرمي( لذت جويانههاي  از يك طرف، انگيزه. هاي خريد را شناسايي كردند دسته اصلي از انگيزه دو) 1994( هارتمن

به عنوان مثال، حمايت براي ( يهاي كمك از سوي ديگر، انگيزه. دتحريك نمايبيشتر را ) همراهانبه عنوان (با دوستان خود  كه خريد

                                                                                                                                                  
1 Holbrook & Hirschman 
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ريسك خريد،  همراه در زمانحضور . دعمل خواهد نموخريد  همراهانعضاي خانواده به عنوان با ا) گيري و تخصص محصول تصميم

 ,Kiecker and Hartman) تواند عاقلانه باشد مي خريد دهد كه يك تصميم را كاهش و اطمينان خريدار را افزايش مي خريدار

 نديناخوشا كيرگونه تحريابند و در اين شرايط ه دستخريد  به اهدافدهند كه  مي حيترجشرايطي را گرا  فهيكنندگان وظ مصرف .(1994

باعث  ديخروجود همراه در كه  يمخصوصاً زمانخريد نمايند،  ييدهند به تنها مي حيترجگرا  فهيوظ ديخر دارانيخر ب،يترت نيبه ا. است

ات همراه خريدار باعث گردد كه خريدار در اين شرايط امكان دارد كه انتظار .(Chebat et al., 2014) شود مي ديخر كيتحر شيافزا

  :شود هاي زير بيان مي ها، فرضيه با استناد به اين يافته. گرددمواجه  يريدرگ كيبا وظيفه گرا 

  . كند انگيزه خريد، تأثير همراه خريداران زن بر هيجان تجربه شده مثبت در خريد لباس، كيف و كفش، را تعديل مي: 4فرضيه 

  .كند يد تأثير همراه خريداران زن بر هيجان تجربه شده منفي در خريد لباس، كيف و كفش، را تعديل ميانگيزه خر: 5فرضيه 

  

  هيجان

هيجانات در حالت عاطفه مثبت و منفي بيشتر  بندي طبقهكننده وجود دارد كه در اين ميان  مصرف هيجانبا هاي مختلفي در رابطه  ديدگاه

به . بر روي هيجان انجام شده است شناسي روانتحقيقات زيادي در همچنين  (Laros and Steenkamp, 2005).متداول است 

باشد كه رفتار را هيجانات سيستم انگيزشي اوليه انسان مي. هيجان مثبت يا منفي تقسيم كرد دسته يعنيرا به دو  هيجانتوان  طور كلي مي

د، هيجانات مثبت از نده ي شناختي را مورد بررسي قرار داده و نشان ميها هاي مطرح شده در مورد هيجان، علت كثر نظريها. كندتنظيم مي

، هيجانات از )1993( 1از نظر فريجيدا. شود شود و هيجانات منفي از ناكامي براي رسيدن به هدف ناشي مي دستيابي به هدف ناشي مي

 ,.Kapoor et al) اد مورد ارزيابي قرار گرفته استشود كه پيامدهاي مثبت يا منفي براي ارتباط افر هاي رويدادهايي ناشي مي تجربه

2009).  

شود، تغييرات روانشناختي  شامل احساساتي است كه توسط محيط ايجاد مي عناصر در تجربيات عاطفي وجود دارد، اين موثرعناصر مشترك 

جود رفتارهاي خاصي با احساسات متفاوت همراه ، با اين ومتفاوت و متنوعي هستندرفتارهاي افراد داراي . مانند تفكر شناختي و رفتار است

 ,Laros and Steenkamp) تواند پيامدهاي رفتاري متفاوتي داشته باشد هيجانات مختلف مي .(Vainikka, 2015)است 

هاي مصرفي افراد  كننده داشته و موجب تأثيرگذاري بر روي واكنش گيري تجربه مصرف هيجانات نقش بسيار زيادي در شكل (2005

هاي تبليغات،  هيجانات توجه بسيار زيادي را در حوزه. دهند شود و در واقع هيجانات هستند كه رفتارهاي پس از خريد فرد را شكل مي مي

طبق نتايج پژوهش  .(Ladhari, 2007) فروشي، رضايت و تمايلات رفتاري به خود جلب كرده است كننده، خرده گيري مصرف تصميم

نقش گرفته انجام  قاتيتحق. دهد ، هيجان تجربه شده قصد خريد مشتريان از فروشگاه را تحت تأثير قرار مي)2017( و همكاران 2نكابو

هاي  ها، فرضيه با استناد به اين يافته (Luck and Benkenstein, 2015) نشان داده است تيكننده بر رضا مصرف هيجان يانجيم

  :شود زير بيان مي

  . زنان خريدار لباس، كيف و كفش، بر تجربه خريد تأثير مستقيم دارد هيجان تجربه شده مثبت: 6فرضيه 

  .هيجان تجربه شده منفي زنان خريد كننده لباس، كيف و كفش، بر تجربه خريد تأثير معكوس دارد: 7فرضيه 

  

  .هاي پژوهش مدل زير ارائه شده است بر اساس ادبيات موجود و فرضيه

 

                                                                                                                                                  
1 Frijida 

2 Nkaabu  



  مديريت تبليغات و فروش يفصلنامه علم

  )159-182( 1402پاييز، )15 ياپيپ(، 3،  شماره 4دوره 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 4, No 3, OCT-DES 2023, (159-182)  

 

  
  هاي پژوهش ها در مدل و مسيرهاي مورد ازمون مطابق با فرضيهو نقش آن پژوهشمتغيرهاي : 1شكل 

  :اين مدل برگرفته شده از منابع مختلف از جمله

(Wenzel and Benkenstein, 2018; Nkaabu and et al., 2017; Kim and et al., 2016; Ratner 

& Hamilton, 2015; Cote-Hamel, 2012; Yang & He, 2011 and Borges et al., 2010)  
  روش پژوهش -3

و با روش كمي ) برگرفته شده از پيشينه پژوهش(اين پژوهش بر اساس پايه نظري مشخص . روش تحقيق بر حسب هدف كاربردي است

ها از مشتريان با حجم نمونه بزرگ و از طريق پرسشنامه اقتباس شده از پيشينه تحقيق شده و بر اساس مدل  اقدام به گردآوري داده

جامعه آماري پژوهش را مشتريان زن خريد . ها شده است دوين شده اقدام به بررسي روابط و مسيرهاي طرح شده و آزمون فرضيهمفهومي ت

دهند كه در  تشكيل مي) سه مركز خريد انتخاب شده است؛ پالاديوم، ارگ، كوروش(كننده لباس، كيف و كفش از مراكز خريد شهر تهران 

اختصاص بخشي زيادي از هزينه : اين جامعه آماري به دلايل. نمايند يد به اين مراكز خريد مراجعه ميهنگام گردآوري شواهد، جهت خر

فروشي به كيف و كفش، علاقه زنان به خريد، گرايش زنان به داشتن همراه در  خانوار به لباس و كيف و كفش، تعلق بخش زيادي از خرده

از قبيل خريد وسواسي، خريد ناگهاني، خريد براي كاهش فشار رواني، (صوص براي زنان هاي مختلف در خريد بخ وجود انگيزه هنگام خريد،

، اهميت هيجان ...)خريد براي خودنمايي، خريد براي چشم هم چشمي، خريد براي اعضاي خانواده، خريد براي دوستان به عنوان كادو و 

بنابراين آگاهي از الگوي رفتاري . راكز خريد، انتخاب شده استخريد براي زنان و اهميت تجربه خريد مشتريان براي فروشندگان و م

براي برآورد حجم نمونه به قاعده  .خريداران و عوامل مؤثر بر تجربه مشتريان در موفقيت و توسعه مراكز خريد داراي اهميت است

پرسشنامه . نمونه لحاظ شده است 10د استناد شده و حد وسط آن يعني حدو) هاي پژوهش برابر گويه 15تا  5بين (هاي عاملي  تحليل

گيري شده است كه تعداد  نفر نمونه 460لحاظ شده و  گويه است كه براي كاهش افت نمونه، تعداد بيشتري از مقدار 43پژوهش حاوي 

س نظر چند خبره بر اسا(بر اساس پاخور مشتري به مركز خريد  پرسشنامه، 460از اين . پرسشنامه سالم مورد تحليل قرار گرفته است 430

درصد در  35درصد و پالاديوم  20درصد، ارگ  45كوروش تقريبا : نسبت اين سه مركز خريد به اين صورت) در حوزه مال و مراكز خريد

 161نفر و مركز خريد پالاديوم  92نفر، مركز خريد ارگ  207كوروش ها تعداد نمونه در مركز خريد  نظر گرفته شد و بر اساس اين نسبت

پرسشنامه از كوروش،  196پرسشنامه سالم از ميان مشتريان گردآوري شد كه  430پرسشنامه توزيع شده  460در نظر گرفته شد كه از  نفر

برداري از مركز خريد پالاديوم، كوروش و ارگ در شهر تهران انجام  نمونه. پرسشنامه از ارگ جمع آوري شد 91پرسشنامه از پالاديوم،  143
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گيري  گيري مورد استفاده در اين پژوهش نمونه روش نمونه. عرف جامعه آماري مشتريان مراكز خريد شهر تهران باشدگرفته است تا م

  .باشد سهميه اي مي) غيراحتمالي(غيرتصادفي 

وايي همگرايي و دو شاخص ر .و روايي را داشته باشند اعتباردو ويژگي مهم  داراي ارزش است كه ها زماني گردآوري داده درابزار پرسشنامه 

ميزان ارتباط و روايي همگرايي به  .شود به بيان ديگر براي هر سازه يك شاخص محاسبه مي. تشخيصي در مورد سازه مطرح هستند

با  گويهضريب همبستگي يك و روايي تشخيصي به  گيرد را در بر مي سازهبا همان  سازهمربوط به يك هاي  گويههمبستگي ميان 

هاي مربوط به  سازهبا  گويهديگر بايد كمتر از ضريب همبستگي آن هاي  سازهبا  گويهضريب همبستگي يك اره دارد كه اش ديگرهاي  سازه

همه  2ميانگين واريانس استخراج شده. است 70/0ها بزرگتر از  همه سازه 1ضرايب اعتبار تركيبي و ضرايب اعتبار حداكثر .خودش باشد

تركيبي بزرگتر از ميانگين واريانس استخراج شده است كه از روايي همگرايي هر هشت سازه مدل حمايت و اعتبار  50/0ها بزرگتر از  گويه

 ها و همچنين حداكثر توان دوم واريانس مشترك استخراج شده هر هشت سازه بزرگتر از همبستگي آن سازه با ديگر سازه. شده است

ضريب همبستگي بين همه . ه است كه از روايي تشخيصي پشتيباني كرده استكوچكتر از ميانگين واريانس استخراج شد 3مشترك واريانس

ها مثبت و معنادار  سازه معنادار است كه رابطه سازه هيجان منفي با هفت سازه ديگر به صورت معكوس و معنادار و روابط بين ديگر سازه

ها با  گيري سازه ن شواهد از قابليت اعتماد و صحت اندازهاي. هاي پژوهش است جدول زير نشان دهنده ضرايب اعتبار و روايي سازه. است

  .هاي مورد استفاده پشتيباني كرده است گويه

هاي مورد مطالعه مدل پژوهش ضرايب اعتبار و روايي همگرايي و تشخيصي سازه: 1جدول   

 CR AVE MSV MaxR(H) سازه
هيجان 

 منفي

تجربه 

 لذت

هيجان 

  مثبت

تجربه 

  اجتماعي

تجربه 

  فرايند

جربه ت

  يادگيري
  سودگرايانه

لذت 

  جويانه

هيجان 

  منفي
861/0  553/0  324/0  863/0  744/0         

تجربه 

  لذت
922/0  665/0  220/0  934/0  

375/0-

*** 
816/0       

هيجان 

  مثبت
902/0 606/0  325/0  905/0  

569/0-

*** 
277/0*** 778/0      

تجربه 

  اجتماعي
875/0  636/0  506/0  878/0  

542/0-

*** 
406/0*** 570/0*** 798/0      

تجربه 

  فرايند
848/0  582/0 506/0  850/0  

494/0-

*** 
469/0*** 545/0*** 711/0  763/0     

تجربه 

  يادگيري
887/0  723/0  422/0  887/0  

557/0-

*** 
426/0*** 545/0*** 628/0  631/0  850/0    

  860/0  172/0  504/0  859/0  سودگرايانه
240/0-

*** 
162/0** 308/0*** 414/0*** 310/0*** 298/0*** 710/0   

لذت 

  جويانه
956/0  733/0  479/0  958/0  

444/0-

*** 
354/0*** 560/0*** 638/0*** 692/0*** 650/0*** 286/0*** 856/0  

                                                                                                                                                  
١ Composite Reliability (CR) and MaxR(H) = maximum reliability 

٢ Average Variance Extracted (AVE) 

٣ Maximum Shared Squared Variance (MSV) 
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  هاي پژوهش  يافته -4

ا قابل تعميم به نمونه آماري هاي توصيفي تنه نتايج تحليل. هاي اين پژوهش براساس تحليل توصيفي و استنباطي ارايه شده است يافته

  .است، در حاليكه نتايج بخش استنباطي به جامه آماري تعميم يافته است

كننده  در اين پژهش شواهد از تعداد چهارصد و سي نفر از جامعه آماري مشتريان زن خريد: تحليل توصيفي شواهد پژوهش -4-1

: شناختي نمونه آماري پژوهش شامل مشخصات فردي و جمعيت. استگردآوري شده  لباس، كيف و كفش از مراكز خريد شهر تهران

براي توصيف . وضعيت تأهل، وضعيت شغلي، گروه سني، سطح تحصيلات و همراه خريد به صورت اسمي يا ترتيبي مشخص شده است

. د استفاده شده استهاي فراواني و درصد فراواني و نما يا م شناختي اعضاي نمونه آماري از شاخص هاي فردي و جمعيت ويژگي

  .ارايه شده است 1هاي فردي و جمعيت شناختي نمونه آماري در نمودار  هاي آماري ويژگي شاخص

  

پژوهش آماري نمونه شناختي جمعيت و فردي هاي ويژگي فراواني درصد و فراواني :1نمودار  

 

  

و انحراف  781/2با ميانگين  هيجان منفياز چولگي منفي و كشيدگي مثبت و  751/0 و انحراف معيار 745/3هيجان مثبت با ميانگين 

از چولگي و  889/0و انحراف معيار  935/3با ميانگين  ويانهج انگيزه لذت .از چولگي مثبت و كشيدگي منفي برخوردار است 761/0معيار 

ابعاد تجربه . از چولگي منفي و كشيدگي مثبت برخوردار است 509/0ار و انحراف معي 560/3با ميانگين  انگيزه سودگرايانهكشيدگي منفي و 

تجربه  ، 607/0و انحراف معيار  602/3با ميانگين  تجربه فرايند،  755/0و انحراف معيار  568/3با ميانگين  تجربه لذت: مشتري شامل

داراي چولگي و كشيدگي  798/0و انحراف معيار  667/3ن با ميانگي تجربه يادگيريو  696/0و انحراف معيار  494/3با ميانگين  اجتماعي

و چهار بعد تجربه مشتري  انگيزه سودگرايانه، ويانهج انگيزه لذتاين شواهد بيانگر اين است كه متغيرهاي هيجان مثبت، . منفي هستند

ميانگين پايين تر از حد وسط مقياس  داراي هيجان منفيداراي ميانگين بالاتر از حد وسط مقياس اندارگيري هستند در حاليكه متغير 

  .اندارگيري است

  

كابرد هر يك . شواهد پژوهش با روش متخلف مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته است: نتايج تحليل استنباطي شواهد پژوهش 4-2

به اعتبارسنجي ابزار پژوهش و  قبل از بررسي روابط بين متغيرها، ابتدا اقدام. ها به منظور نيل به اهداف خاص انجام گرفته است از روش



   تبيين نقش هيجان بر تجربه خريد زنان با بررسي انگيزه خريد با همراه :مژگان رجبي و محمد علي عبدالوند و كامبيز حيدرزاده هنزايي

هاي انجام گرفته در دو بخش نتايج تحليل عاملي اكتشافي و تاييدي و نتايج  نتايج تحليل. هاي حاصل از سنجش شده است استخراج مولفه

  .روابط بين متغيرها مطابق با مدل مفهومي ارايه شده است

تلخيص  ها و سازهجهت پي بردن به متغيرهاي زير بنايي  اكتشافي تحليل عاملياز  :نتايج تحليل عاملي اكتشافي و تاييدي) 1

، تجربه يادگيري، تجربه فرايند، تجربه اجتماعي، تجربه لذت: شده و تعداد هشت مولفهاستفاده  ي متغيرهاي پژوهشها مجموعه اي از داده

نمونه برداري با شاخص  كفايت شاخص نتايج .استشناسايي شده  هيجان منفيو  هيجان مثبت، انگيزه سودگرايانه، ويانهجانگيزه لذت 

و سطح معني داري كمتر از  799/10116مربع به مقدار (بارتلت  كرويت و وجود چند خوشه با آزمون 944/0اولكين به مقدار  مير كيسر

هشت مفوله اي بودن مدل  ها براي تحليل عاملي اكتشافي و وجود هشت ارزش ويژه بالاتر از مقدار يك از از مناسب بودن داده) 05/0

ضرايب عاملي (هاي استخراج شده  ها در ارتباط با مولفه معنادار بين گويه از وجود رابطهعاملي تاييدي  نتايج تحليل. پشتيباني كرده است

هاي برازندگي از  صمطابق با نتيجه تحليل عاملي اكتشافي پشتيباني كرده و براساس شاخ) 96/1و آماره آزمون بزرگتر از  60/0بزرگتر از 

، شاخص 913/0شده برازندگي با مقدار  ، شاخص نرم891/0با مقدار  شاخص برازندگي. مطابقت شواهد مدل با پايه نظري حمايت شده است

دير از مقا 418/1و مربع كا هنجار شده با مقدار  031/0با مقدار  ريشه خطاي ميانگين مجذورات تقريب، 973/0برازندگي تطبيقي با مقدار 

  .لازم برخودار بوده است

  

  هاي تناسب و برازندگي مدل پژوهش نتايج تحليل عاملي اكتشافي و تاييدي مدل پژوهش و شاخص :2 جدول

  نتايج تحليل عاملي تاييدي  نتايج تحليل عاملي اكتشافي  هاي مدل نام سازه و گويه

  نام سازه
نام 

  اختصاري
 بارعاملي  گويه

ارزش ويژه 

 اوليه

نس درصد واريا

  تبيين شده
 استاندارد

آماره 

 بحراني
 ضريب تشخيص

 fl تجربه فرايند

fl1  696/0  

173/1 733/5 

733/0 
 

537/0 

fl2 618/0 746/0 639/14 556/0 

fl3 701/0 769/0 080/15 591/0 

fl4 691/0 803/0 727/15 645/0 

انگيزه لذت 

 ويانهج
he 

he1 805/0 

851/14 867/15 

857/0 
 

735/0 

he2 831/0 901/0 166/26 812/0  

he3 808/0 868/0 319/24 754/0 

he4 809/0 859/0 847/23 738/0 

he5 796/0  857/0 748/23 735/0 

he6 830/0 878/0 852/24 771/0 

he7 778/0 800/0 035/21 640/0 

he8 764/0 826/0  219/22 683/0 

 jo تجربه لذت

jo1 785/0 

501/3 953/10 

763/0 
 

582/0 

jo2 795/0 797/0 463/17  635/0 

jo3 842/0 822/0 111/18 675/0 

jo4 810/0 809/0 776/17 655/0 

jo5 889/0 920/0 679/20 846/0 
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  نتايج تحليل عاملي تاييدي  نتايج تحليل عاملي اكتشافي  هاي مدل نام سازه و گويه

  نام سازه
نام 

  اختصاري
 بارعاملي  گويه

ارزش ويژه 

 اوليه

نس درصد واريا

  تبيين شده
 استاندارد

آماره 

 بحراني
 ضريب تشخيص

jo6 766/0 774/0 872/16 599/0 

تجربه 

 يادگيري
lea 

lea1 722/0 

082/1 787/4 

863/0  
 

745/0  

lea2 756/0 853/0 609/21 728/0 

lea3 702/0 833/0 911/20 694/0 

 ne هيجان منفي

ne1 746/0- 

760/1 159/8 

703/0 
 

494/0 

ne2 716/0- 740/0 870/13 547/0 

ne3 745/0- 741/0 900/13 550/0 

ne4 707/0- 734/0 780/13 539/0 

ne5 770/0- 798/0 820/14 636/0 

 po هيجان مثبت

po1 700/0 

081/3 069/10 

714/0 
 

510/0 

po2 737/0 770/0 201/15 593/0 

po3 763/0 768/0 170/15 591/0 

po4 738/0 795/0 684/15 632/0 

po5 761/0 832/0 387/16 692/0 

po6 765/0 785/0 483/15 616/0 

تجربه 

 اجتماعي
so 

so1 664/0 

522/1 176/6  

812/0 
 

659/0 

so2 693/0 837/0 254/19 701/0 

so3 720/0 775/0 470/17 601/0 

so4 734/0 764/0 145/17 583/0 

انگيزه 

  سودگرايانه
ut 

ut1 737/0 

695/2 889/8 

698/0 
 

488/0 

ut2 724/0 657/0 211/12 431/0 

ut3 758/0 711/0 123/13 505/0 

ut4 741/0 712/0  145/13 507/0 

ut5 775/0 741/0 604/13 549/0 

ut6 755/0 735/0  519/13 541/0 

 شاخص تناسب يا برازندگي مدل
Kmo= 944/0 ,  x2= 799/10116 , 

p= 001./  

GFI= 981/0 , NFI= 913/0 , CFI= 973/0 , 

RMSEA=031, X2/df= 418/1  

  

  

  



   تبيين نقش هيجان بر تجربه خريد زنان با بررسي انگيزه خريد با همراه :مژگان رجبي و محمد علي عبدالوند و كامبيز حيدرزاده هنزايي

  بق مدل پژوهشنتايج روابط بين متغيرها ط) 2

در اين مدل، همراه خريد متغير مستقل . طبق مدل مفهومي پژوهش، هدف آزمون هفت مسير در بين متغيرهاي مورد مطالعه پژوهش است

گر در  انگيزه خريد به عنوان متغير تعديل. است) داراي همراه(و يك ) بدون همراه(است كه به صورت متغير مجازي و داراي ارزش صفر 

انگيزه خريد به عنوان متغير . است) تجربه خريد(و وابسته ) هيجان درك شده مثبت و هيجان درك شده منفي(رهاي ميانجي بين متغي

متغيرهاي ميانجي و . تبديل شده است) انگيزه لذت جويانه(و يك ) انگيزه سودمندگرايانه(گر نيز به متغير مجازي و داراي ارزش صفر  تعديل

اين مدل مفهومي با مدل هفت تحليل رگرسيون . ها استخراج شده است له اي است و از ميانگين پاسخ گويهوابسته داراي مقياس فاص

گر به صورت اسمي دو وجهي و متغيرهاي ميانجي و  بنابراين متغيرهاي مستقل و تعديل. فرآيندي پيشنهاد شده توسط هايس مطابقت دارد

 .يكپارچه و از چند چهار معادله تشكيل شده است اين مدل به صورت. وابسته به صورت فاصله اي است

هيجان درك شده مثبت و هيجان درك شده منفي متغيرهاي ميانجي مدل است كه تاثير متغيرهاي : تبيين متغيرهاي ميانجي. 1

ارايه شده  3ماره مستقل و تعديلگر و تعامل آنها بر روي هيجان درك شده مثبت و هيجان درك شده منفي بررسي شده و نتايج در جدول ش

  .بنابراين اين بخش از مدل شامل دو معادله است. است

و آماره آزمون ) 213/0(ضريب تاثير وجود همراه خريد بر هيجان درك شده مثبت به صورت مثبت  :تبيين هيجان درك شده مثبت -

انگيزه لذت جويانه بر هيجان درك شده مثبت به ضريب تاثير . است 05/0كوچكتر از ) 039/0(داري  و سطح معني 96/1بزرگتر از ) 061/2(

ضريب تاثير . است 01/0كوچكتر از ) 001/0(داري  و سطح معني 58/2و  96/1بزرگتر از ) 209/3(و آماره آزمون ) 349/0(صورت مثبت 

 96/1بزرگتر از ) 896/2(مون و آماره آز) 404/0(تعاملي وجود همراه خريد و انگيزه لذت جويانه بر هيجان درك شده مثبت به صورت مثبت 

با توجه به اينكه ضرايب به صورت مثبت و آماره آزمون در هر سه مورد بزرگتر . است 01/0كوچكتر از ) 004/0(داري  و سطح معني 58/2و 

انگيزه لذت جويانه است در نتيجه تاثير مثبت و معنادار وجود همراه خريد، انگيزه لذت جويانه خريد و تعامل وجود همراه خريد،  96/1از 

  . خريد بر متغير ميانجي هيجان درك شده مثبت پشتيباني شده است

و آماره ) - 262/0(ضريب تاثير وجود همراه خريد بر هيجان درك شده منفي به صورت منفي  :تبيين هيجان درك شده منفي -

ضريب تاثير انگيزه لذت جويانه بر هيجان درك . تاس 05/0كوچكتر از ) 016/0(داري  و سطح معني -96/1كوچكتر از ) - 404/2(آزمون 

. است 05/0كوچكتر از ) 030/0(داري  و سطح معني - 96/1كوچكتر از ) - 165/2(و آماره آزمون ) - 249/0(شده منفي به صورت منفي 

) - 504/2(و آماره آزمون  )- 369/0(ضريب تاثير تعاملي وجود همراه خريد و انگيزه لذت جويانه بر هيجان درك شده منفي به صورت منفي 

با توجه به اينكه ضرايب به صورت منفي و آماره آزمون در هر سه . است 05/0كوچكتر از ) 012/0(داري  و سطح معني -96/1كوچكتر از 

خريد، انگيزه  است در نتيجه تاثير منفي و معنادار وجود همراه خريد، انگيزه لذت جويانه خريد و تعامل وجود همراه -96/1مورد كوچكتر از 

  . لذت جويانه خريد بر متغير ميانجي هيجان درك شده منفي پشتيباني شده است

  

  گر بر هيجان درك شده مثبت و منفي نتايج تحليل رگرسيون و تاثير متغيرهاي مستقل و تعديل: 3جدول 

  متغير توضيحي

  هيجان درك شده منفي: متغير اثرپذير  هيجان درك شده مثبت: متغير اثرپذير

ضريب 

  تاثير
 داري معني سطح t آماره

ضريب 

  تاثير
 آماره

t 
 داري معني سطح

1627/3  ضريب ثابت  7941/45  0000/0  3133/3  
4018/

45 
0000/0  

2130/0  همراه خريد  0610/2  0399/0  2625/0-  
4041/

2 -  
0166/0  

3493/0  انگيزه خريد  2099/3  0014/0  2490/0-  1654/0309/0  
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2 -  

*  همراه خريد

  ه خريدانگيز
4046/0  8962/2  0040/0  3696/0-  

5041/

2 -  
0126/0  

  R2= 303/0 , f= 838/61 , p= 001/0  R2= 242/0 , f= 355/45 , p= 001/0  

  

طبق نتايج معادله مرتبط با تاثير متغيرهاي مستقل و ميانجي بر متغير وابسته، ضريب تاثير وجود همراه خريد بر : تبيين متغير وابسته. 2

 01/0كوچكتر از ) 001/0(داري  و سطح معني 58/2و  96/1بزرگتر از ) 319/6(و آماره آزمون ) 3095/0(به صورت مثبت  تجربه مشتري

و  58/2و  96/1بزرگتر از ) 198/6(و آماره آزمون ) 2010/0(ضريب تاثير هيجان درك شده مثبت بر تجربه مشتري به صورت مثبت . است

و ) -2167/0(ضريب تاثير هيجان درك شده منفي بر تجربه مشتري به صورت منفي . است 01/0كوچكتر از ) 001/0(داري  سطح معني

با توجه به اينكه ضرايب تاثير وجود . است 01/0كوچكتر از ) 001/0(داري  و سطح معني -58/2و  -96/1كوچكتر از ) - 813/6(آماره آزمون 

است در نتيجه تاثير مثبت و  58/2و  96/1آزمون در هر دو مورد بزرگتر از همراه خريد و هيجان درك شده مثبت به صورت مثبت و آماره 

همچنين با توجه به اينكه ضرايب . معنادار وجود همراه خريد و هيجان درك شده مثبت بر متغير وابسته تجربه مشتري پشتيباني شده است

است در نتيجه تاثير منفي و معنادار وجود هيجان  -58/2و  -96/1تاثير هيجان درك شده منفي به صورت منفي و آماره آزمون كوچكتر از 

همچنين تاثير غيرمستقيم متغير مستقل وجود همراه خريد بر تجربه . درك شده منفي بر متغير وابسته تجربه مشتري پشتيباني شده است

تاثير غيرمستقيم . و معنادار است مشتري به واسطه متغيرهاي ميانجي هيجان درك شده مثبت و هيجان درك شده منفي به صورت مثبت

و به واسطه هيجان درك شده منفي به  0813/0متغير وجود همراه خريد بر تجربه مشتري به واسطه هيجان درك شده مثبت به مقدار 

تقيم به صورت است كه دامنه اطمينان حد پايين و حد بالا در هر دو مورد بزرگتر مقدار صفر است كه از وجود تاثير غيرمس 0801/0مقدار 

  .ارايه شده است 4نتايج تاثير متغيرهاي مستقل و ميانجي بر متغير وابسته تجربه خريد در جدول شماره . مثبت پشتيباني شده است

  

  نتايج تحليل رگرسيون و تاثير متغيرهاي مستقل و ميانجي بر تجربه خريد مشتري: 4جدول 

  متغير توضيحي

  نتيجه ضريب تشخيص  دامنه اطمينان  داري معني و سطح T نتيجه آزمون براساس آماره

ضريب 

  تاثير

خطاي 

 استاندارد
 t آماره

دا معني سطح

 ري

حد 

 پايين
 مقدار  نام شاخص  حد بالا

2162/3  ضريب ثابت  1791/0  
9566/

17 
0000/0  8642/2  

5683/

3 

ضريب 

 تشخيص
4291/0  

هيجان درك شده 

  مثبت
2010/0  0324/0  1980/6  

0000/0  
1373/0  

2648/

0 
  fآماره 

743/

106 

هيجان درك شده 

  منفي
2167/0-  0318/0  

8131/6

 - 

0000/0  2792/0

 - 

1542/

0 -  
001/0 احتمال خطا  

3095/0  وجود همراه خريد  0490/0  3198/6  
0000/0  

2132/0  
4058/

0 
  

  

در اين  .ش پشتيباني شده استهاي پژوه طبق نتايج تحليل رگرسيون فرايندي، براساس شواهد گردآوري شده از نمونه آماري، همه فرضيه

سوم پژوهش، ضريب تاثير  هاي اول و طبق نتايج ازمون آماري فرضيه. مدل پژوهش هفت فرضيه طرح و مورد آزمون قرار گرفته است

% 95در سطح  039/0و سطح معني داري  2130/0وجود همراه خريد بر هيجان تجربه شده مثبت در خريد لباس، كيف و كفش با مقدار 
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اطمينان به صورت % 99در سطح  001/0و سطح معني داري  3095/0مينان و بر تجربه مشتري در خريد لباس، كيف و كفش با مقدار اط

  .پشتيباني شده است مستقيم

طبق نتايج ازمون آماري فرضيه دوم، ضريب تاثير وجود همراه خريد بر هيجان تجربه شده منفي در خريد لباس، كيف و كفش با مقدار 

  .اطمينان به صورت معكوس حمايت شده است% 95در سطح  012/0و سطح معني داري  -2625/0

و منفي را  پنجم پژوهش، انگيزه خريد، تأثير همراه خريداران زن بر هيجان تجربه شده مثبت هاي چهارم و طبق نتايج ازمون آماري فرضيه

عاملي انگيزه خريد لذت جويانه و وجود همراه خريد بر هيجان تجربه شده ضريب تأثير ت. كند در خريد لباس، كيف و كفش، را تعديل مي

به صورت مستقيم و بر هيجان تجربه شده منفي در خريد لباس،  اطمينان% 99در سطح  001/0سطح معني داري  و 4046/0مثبت با مقدار 

  .به صورت معكوس پشتيباني شده است اطمينان% 95در سطح  012/0سطح معني داري  و - 3696/0كيف و كفش با مقدار 

هفتم پژوهش، هيجان تجربه شده مثبت و منفي بر تجربه مشتريان در خريد لباس، كيف و  هاي ششم و طبق نتايج ازمون آماري فرضيه

% 99ح در سط 001/0سطح معني داري  و 2010/0ضريب تأثير هيجان تجربه شده مثبت بر تجربه مشتري با مقدار . كفش تاثير دارند

 و -2167/0به صورت مستقيم و ضريب تاثير هيجان تجربه شده منفي دبر تجربه مشتريان ر خريد لباس، كيف و كفش با مقدار  اطمينان

  .به صورت معكوس پشتيباني شده است اطمينان% 95در سطح  012/0سطح معني داري 

هاي با هدف لذت جويانه يك عامل اساسي در كاهش تجربه هيجان هاي پژوهش بيانگر اين است كه وجود همراه در خريد نتايج فرضيه

همچنين نتايج . شود افزايش كيفيت مناسب تجربه خريد زنان در خريد لباس، كيف و كفش مي منفي و افزايش تجربه هيجان مثبت و

به بيان ديگر . صورت مستقيم استضرايب غيرمستقيم همراه خريد بر كيفيت تجربه مشتري به واسطه هيجان درك شده مثبت و منفي به 

  .دهد همراه خريد با افزايش هيجان مثبت و كاهش هيجان منفي نيز كيفيت تجربه خريد مشتريان را افزايش مي
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ار كيف، كفش و وجود همراه خريد باعث افزايش هيجان مثبت و كاهش هيجان منفي در در زنان خريد 2و  1هاي فرضيه  بر اساس يافته

روند اين همراه باعث كاهش احساسات منفي مانند پشيماني،  دهد زنان زمانيكه با همراه به خريد مي اين يافته نشان مي. شود لباس مي

به شود يعني فرد زمانيكه با همراهي  و افزايش احساسات مثبت و هيجانات مثبت مانند شادي و لذت از خريد در كنار همراه مي.. آزردگي و

رود چرا كه  شود تا زمانيكه فرد به تنهايي به خريد مي رود وجود همراه منجر به احساسات و هيجانات مثبت بيشتري در فرد مي خريد مي

در مطالعه خود بيان كردند ) 2017(همانطور كه ورماك و كلرك . شود وجود همراه در كنار فرد باعث ايجاد لذت بيشتري در هنگام خريد مي

گذارد؛ در حاليكه از فروشگاه بر مقدار زمان صرف شده در فروشگاه و همچنين تمايل به تعامل با كارمندان فروشگاه تاثير مي لذت حاصل

اگر مشتري اي به خاطر فضاي فروشگاه . كننده حس كند آن كالا ارزش كمتري داردتواند منجر به اين شود كه مصرفهيجانات منفي مي

؛ )1991(يافته گين . دهد ن است اين حس برايش ايجاد شود كه دارد بيش از به دست آوردن، از دست ميخشمگين يا آزرده شود ممك

تواند آزار دهنده بوده و باعث ايجاد احساسات ناخوشايند منفي  كند گاهي اوقات وجود همراه در خريد مي بيان مي) 1973(بارون و همكاران 

كنند وجود همراه باعث ايجاد  بيان مي) 2010(پوآپز  - گر محققاني مانند كانگ و پاركاما از طرف دي. و حواس پرتي در خريد شوند

باعث افزايش  دوستان، در كنار ديلذت از خركنند  بيان مي) 2000(همچنين مك كالاگ و همكاران  .شود احساسات مثبت در فرد مي

طبق نتايج كوته . دارد ديبر تجربه خر يتأثير مثبت ديه خود باكه به نوبشود  مي هيجانات مثبت و كاهش هيجانات منفي در هنگام خريد

 همچنين خريد در كنار. استتنها خريد به صورت  او يعضو خانواده  كيبا  در مقايسه يتر يقومحرك دوست  كي وجود) 2012(هامل 

 ،يتواند، حداقل تا حد مي ديخر همراهكه  دهد نشان مي قيتحق نيا. است ك عضو خانوادهيبا  در مقايسه قوي تري انگيزاننده زين گرانيد

نيز نشان داده است كه همراه خريد به صورت مثبت و معنادار بر ) 2018(ونزل و بنكينستين . دهد تبيينرا  ناگهاني ديخر يها يگير تصميم

 .هيجان مثبت تأثير دارد، اما تأثير معناداري بر هيجان منفي ندارد

خريداران همراه در واقع . همراه خريد تاثير مثبتي بر تجربه مشتري در خريد لباس، كيف و كفش دارد وجود 3هاي فرضيه  بر اساس يافته

خريداران همراه، . كنند هاي متفاوتي را ايفا مي دهند و در اين فرآيند نقش چند وظيفه را براي مشتريان در محيط خرده فروشي انجام مي
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خريداران همراه از مشتريان . آزاد كنند تا بتوانند بر روي كار خريد خودشان تمركز داشته باشندها را  توانند به مشتريان كمك كنند، آن مي

. دهند كنند زيرا تجربه و تخصص خودشان نسبت به محصول را در اختيار مشتريان قرار مي گيري محافظت مي نسبت به ريسك تصميم

اين . ها بوده است ديگر دريافت كنند كه پيش از اين بر عهده فروشنده شود كه مشتريان، خدماتي را از مشتريان ها باعث مي همراهي

دهند كه براي  اين همراهان وظايفي را انجام مي. باشد هاي فردي مي خدمات شامل مواردي مانند نشان دادن كالا و ارائه كردن سرويس

به عنوان مثال با تضمين اين كه  -كنند ايشان نيز محافظت ميه ها با حفاظت از دارايي ها از خرده فروش آن. باشد خرده فروشي نيز مفيد مي

خرده فروشاني كه . باشد ها در بعضي شرايط، تضمين كننده استفاده از فروش مي به علاوه، اين همراهي. شكند كالا آسيب نديد و يا نمي

در مسير . توانند نتايج مثبتي را مشاهده كنند ند، ميكنند تا همراهان خودشان را در خريد در محيط خرده فروشي بياور مشتريان را تشويق مي

با آوردن يك دوست . تكميل اين كار، حتما بايد پيشنهاداتي به مشتريان ارائه شود كه شامل همراه داشتن يك دوست در زمان خريد باشد

شود كه كارمندان فروش فشار  مي در محيط خرده فروشي، مشتريان نياز كمتري به كمك براي خريد خواهند داشت و همين موضوع باعث

تواند بر روي مشتريان تاثير  همچنين اين فرآيند مي. توانند تجربه خريد بهتري را براي مشتريان ايجاد كنند كار كمتري داشته باشند و مي

 .شود روش نيز بيشتر ميها زمان و هزينه بيشتري را در فروشگاه در مقايسه با حالت تنها، صرف كنند و در نتيجه ف داشته باشد تا آن

تواند تجارب لذت بخشي را براي فرد به وجود آورند و  روند اين همراه مي دهد زمانيكه افراد با يك همراه به خريد مي نشان مي اين نتيجه 

 .شود يوجود يك دوست و همراه در خريد به خصوص افرادي كه از نظر مالي هم شبيه به هم باشند باعث تجربه مطلوب در مشتري م

كه اين  كند مي تيرا تقو ديخر يتجربه كل يك همراهبا  ديخرو  است يتجربه اجتماع كيذاتاً  ديخربيان كردند ) 2010(بورگس و همكاران 

 كند همراه در خريد تاثير مثبتي بر تجربه نيز بيان مي )2000(؛ مك كالاگ و همكاران )2006(گايدو . يافته با نتيجه پژوهش مطابقت دارد

كنند همراه خريد مانند مشاور براي فرد است و باعث لذت بيشتر در خريد  بيان مي) 2014(در مطالعه اي ژانگ و همكاران . مشتريان دارد

كنند زنان نسبت به مردان در خريد لذت بيشتري كسب  نيز به وجود همراه تاكيد دارند و بيان مي )2004(ها و جاسپر   . شود براي فرد مي

باعث افزايش لذت در  ديدر هنگام خر گرانيبا د برقراري ارتباطبا دوستان و خانواده و  ديخر كنند بيان مي) 2003(آرنولد و رينولدز  .كنند مي

 .نيز نشان داده است همراه خريد بر رضايت از تجربه تأثير معناداري دارد) 2018(ونزل و بنكينستين . اشاره دارد مشتريان

بنابراين وجود انگيزه . كند انگيزه خريد، تأثير همراه خريد بر هيجان تجربه شده مثبت و منفي را تعديل مي 5و  4يه هاي فرض بر اساس يافته

شود كه مطابق با  خريد لذت جويانه و وجود همراه خريد در جامعه زنان منجر به افزايش هيجان تجربه شده مثبت و كاهش تجربه منفي مي

است كه نشان داده اند كه انگيزه خريد لذت جويانه بر ) 2011(همچنين همسو با نتايج يانگ و هي . است) 2018(يافته ونزل و بنكينستين 

. هيجان تجربه شده تاثير مثبت و معناداري دارد، در حالي كه تاثير انگيزه خريد كاربردي بر هيجان تجربه شده تاثير معناداري ندارد

ها را كاهش  دهند و اعضاي خانواده اين انگيزه هاي آني و خريد آني را افزايش مي تان انگيزهمتوجه شده است كه دوس) 2005(همچنين ليو 

و  لذت جويانه، ديهاي خر زهيانگ يدو دسته اصل) 1991( كريهارتمن و ك. محققان دريافتند لذت يك انگيزه قوي براي خريد است. دهند مي

كنند  بيان مي) 2014(چيبات و همكاران  .شوند تيتقو دينند توسط همراهان خرتوا يكردند كه هر دو مورد م ييرا شناسا فايده باور

مخصوصاً خريد نمايند،  ييدهند به تنها مي حيترجيابند و  دستبه اهداف خريد دهند كه  مي حيترجشرايطي را گرا  فهيكنندگان وظ مصرف

خرده فروشي، هميشه بايد به صورت راهبردي، تعامل مشتريان  مديران. شود مي ديخر كيتحر شيباعث افزا ديخروجود همراه در كه  يزمان

هاي خريداران همراه  بررسي كردن فعاليت. باشد با محيط خرده فروشي را مديريت كنند و يكي از ابعاد از اين تعامل، خريداران همراه مي

، يك فعال در اين )1999(آندرهيل . باشد خريد مي يكي از موضوعات مهم و توسعه طبيعي مقالات فعلي در رابطه با تاثير اجتماعي بر روي

ها در  كنند زمان انتظار آن كنند، احساس مي زمينه، نشان داده است كه مشتريان وقتي كه در طول خريد يا انتظار با كسي صحبت مي

كنند، به هم پيشنهاد  يفروشگاه كاهش يافته است؛ همچنين، زماني كه دو زن همراه با هم در يك فروشگاه در زمان خريد صحبت م

 .كنند دهند و با هم مشاوره مي مي

شود اما تجربه هيجان  تجربه هيجان مثبت در هنگام خريد از فروشگاه باعث افزايش تجربه خريد مي 7و  6هاي فرضيه  بر اساس يافته

تري در بازديد و خريد از فروشگاه دهد زمانيكه مش اين نشان مي .شود منفي نتيجه عكس داشته و باعث كاهش تجربه خريد مشتري مي

ها جنبه مثبتي براي مشتري داشته باشد و احساسات مثبتي را به  هاي محيطي مركز خريد قرار گيرد و اين محرك تحت تاثير محرك
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كوراسيون، هاي بصري مانند رنگ، د مثلا زمانيكه محرك. شود مشتري القا كند اين هيجان و احساسات مثبت باعث افزايش تجربه خريد مي

هاي پرو، نورپردازي، فضاي فروشگاه، بو، رايحه و ديگر عناصر داخلي فروشگاه طوري طراحي شده باشد كه مشتري از بودن در  اتاق

مركزخريد احساس خوشايندي و خرسندي داشته باشد اين امر منجر به ماندن بيشتر مشتري در فروشگاه و تجربه رضايت بخش در مشتري 

زمانيكه عوامل فروشگاه باعث تسهيل در فرايند خريدشان شود و در كنار اين سهولت در خريد موجبات خرسندي را در مشتري . كند مي

ها فراهم كند از تجربه بدست آمده رضايت دارند و تمايل به تكرار دريافت تجارب مثبت دارند كه اين نتيجه با يافته ونزل و بنكينستين  آن

ها به دنبال  مديران مال. هاي اخير مراكز خريد به چيزي بيش از يك محل ساده براي خريد تبديل شده اند در سال. مطابقت دارد) 2018(

 Benhamza)كردن تجربه مشتريان در طول بازديد خود از مراكز خريد و تبديل آن به فرايندي لذت بخش و خوش آيند هستند  رصد

Nsairi, 2012) .باشد اگر با موفقيت به هدف مدنظر خود دست يابد يا بتواند لذت و سرگرمي ايجاد تواند ارزش برانگيز  تجربه خريد مي

نمايند  از اين رو، پژوهشگران دو بعد مطلوبيت گرايي و لذت گرايي، ارزش درك شده خريد را تبيين مي .(Babin et al., 1994)نمايد 

(Jones et al., 2006). ادبيات حاضر مربوط به خرده . ه مشتري فوق العاده هستندمشتريان امروز در پي ارزش، انتخاب، و تجرب

كنند خرده فروشان بايد محيط خرده فروشي تئاترگونه خلق كنند؛ بر  فروشي بر نقش كليدي تجربه خدمات تاكيد داشته و پيشنهاد مي

وشي را ترغيب نمايند سرگرم كننده بودن و هيجان تاكيد داشته باشند؛ و مشاركت بيشتر مشتري در تجربه خدمات خرده فر

(Mathwick et al., 2001). ها كه بايد بيشتر درك شود، نحوه خريد با  يكي از موضوعات ديگر و جذاب در خريد در خرده فروشي

 هاي مرجع در به اين موضوع اشاره كردند كه حضور گروه) 2000(مك دونالد و آلپرت . باشد ديگران و تاثير آن بر روي تجربه كلي خريد مي

  . تواند بر روي خريد تاثير داشته باشد باشد كه مي هاي مهمي مي زمان خريد، يكي از ويژگي

 :توان پيشنهادهاي زير را ارائه داد به محققان آتي مي

مختلف در  دارانيتا رفتار خرانجام دهند  در كشور يگريدهاي  فروشگاهرا در  اين موضوع توانند مي ندهيآ قاتيحقت •

كشف رفتار  يبرا ياديهاي ز ممكن است فرصت تحقيقاتي نيبا استفاده از چن .بررسي كنندتر  قيرا دق نقاط مختلف كشور

 .به وجود آيدمصرف كنندگان 

به عنوان مثال، مصرف كنندگان با . دنكن يهاي مصرف را بررس يريكننده جهت گ ليتواند اثر تعد مي ندهيآ قاتيتحق •

كه ي كه مصرف كنندگاني، در حالهاي فايده باور باشند تحت تاثير ارزش شتريب گيري هدفمند تر ممكن است جهت وهدف  كي

 .دارندقرار  لذت جويانهارزش  ريتحت تأث شتريب دارند شيگرالذت  و شتريبه سمت مصرف ب

هاي خود مد نظر قرار دهند و نتايج  هاي تجاري خاص در پژوهش توانند محصولات ديگري را با نام محققان آتي مي •

 .را با اين پژوهش مقايسه كنندخود 

 به منجر شايد كه )زندگيشان سبك و فرهنگ انگيزه، نگرش، شخصيت، مانند( مشتريان فردي هايكنترل ويژگي •

 .است نياز هنگام خريد با همراه شود، مورد در رضايت از تجربه مشتريان در هاييتفاوت

رضايت از تجربه خريد بررسي كرده است در صورتي كه تحقيقات مختلف نتايج  اين تحقيق وجود همراه خريد را بر •

در ميزان رضايت از تجربه خريد مشتري نشان داده اند ...) يعني دوست، خانواده، همكار و(مختلفي را با توجه به نوع همراه خريد 

ت مشتريان از تجربه خريد بپردازند تا مشخص هاي آتي با كنترل نوع همراه خريد به بررسي ميزان رضاي لذا بهتر است پژوهش

 .شود كه كدام همراه نتايج مثبت تري را در جامعه ايران به همراه خواهد داشت

 

 : توان اشاره كرد هايي دارد كه اين پژوهش نيز از آن مستثني نيست و به موارد زير مي هر پژوهشي محدوديت 
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ممكن است  هاي كشور با بررسي ديگر فروشگاه. است ر شهر تهرانمراكز خريد د دارانيمحدود به خر قيتحق تايجن  •

 . متفاوتي بدست آيد جينتا

تمايل به هدف و وظيفه خاص در مقابل تمايل به (هاي مصرف مشتريان  گري جهت گيري عدم بررسي نقش تعديل  •

  در ميزان رضايت از تجربه خريد) مصرف و لذت بردن

بدون  )كيف وكفش و پوشاك( نوع محصول سه، از مراه خريد بر تجربه خريدهجهت بررسي تاثير  پژوهشر اين د  •

نام تجاري استفاده شده است كه ممكن است با مطالعه بر روي محصولات بيشتر با نامهاي تجاري متفاوت، نتايج بهتر  توجه به

 .به دست آيدو جامع تري 

 بر ميزان رضايت از تجربه خريد..) .دوست، خانواده، همكار و(عدم كنترل تاثير نوع همراه خريد   •

 آن نتايج تعميم كه است پوشاك، كيف و كفش حوزه جوان و زنان جامعه در آن اجراي پژوهش از ديگر محدوديت  •

 .نيست برخوردار بالا اطمينان از مردان جامعه و جامعه كل به

  )زندگيشان سبك و فرهنگ انگيزه، نگرش، شخصيت، مانند( مشتريان فردي هايعدم كنترل ويژگي  •
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