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 اي مشهد هاي زنجيره بررسي عوامل مؤثر بر خريد ناگهاني در فروشگاه

 (اي پروما مطالعه موردي فروشگاه زنجيره)

 

 3، میر ابراهیم اصفهانی*5، علیرضا حدادیان1حسنا رحیمی زاده
 نگروه مدیریت بازرگانی، نیشابور، ایرادانشجوی کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد نیشابور،  -1

 استادیارگروه مدیریت ، دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسی مشهد -5

 مربی و عضو هیئت علمی، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد نیشابور، گروه مدیریت بازرگانی، نیشابور، ایران -3

 

 چکيده

میات خاصای بارای بازاریاباان و     بناابراین دارای اه . دهند های ناگهانی بخش قابل توجهی از فروش را تشکیل می خرید

شاود بار رفتاار خریاد      بررسی اثر سه ماورد از عاواملی اسات کاه فار  مای       پژوهشهدف از این . هستندفروشندگان جز 

از بعاد هادف کااربردی، و از حیاش روش گاردآوری       پاژوهش این .ای تأثیر دارند های زنجیره ناگهانی مشتریان فروشگاه

کاه باه علات     هستند، مشتریان فروشگاه پروما پژوهشجامعه آماری .استپیمایشی  -یتوصیف های پژوهشها در زمره  داده

در دسترس نبودن تعداد کل جامعه آماری به صورت نمونه گیری از جوامع نا محدود و از روش نمونه گیاری در دساترس   

بارای گاردآوری اعلاعاات    . سات انفر  561تعداد افراد نمونه محاسبه شده با استفاده از فرمول کوکران ،.استفاده شده است

ابزار پرسشنامه به کار رفته است، که برای سنجش روایی آن، از روش روایی صوری و روایی سازه بهره گیاری شاده و باه    

برای سنجش پایایی پرسشنامه از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است، که آلفاای کرونبااخ محاسابه    .تأیید رسیده است

، پاژوهش مادل فرآیناد خریاد ناگهاانی اساتفاده شاده در ایان        . اسات یی بالای ابزار انادازه گیاری   و بیانگر پایا 18/0شده 

بر این اساس سه فرضیه در نظر گرفته شده که توسط مدل یابی معادلات ساختاری مورد بررسای و  . استساخته  پژوهشگر

ناور، رنا ،   )محایط فروشاگاه   : شان داد کههای گردآوری شده ن نتایج به دست آمده از تحلیل داده. اند تحلیل قرار گرفته

در )چیادمان و واواهر فیزیکای    . ای تاأثیر مببات دارد   بر رفتار خرید ناگهاانی مشاتریان فروشاگاه زنجیاره    ( موسیقی، رایحه

و امکاناات و خادمات   ( ها، چیدمان کالا، شکل وااهری سااختمان و پوشاش کارمنادان     دسترس بودن کالا، راهنمای غرفه

 .بر رفتار خرید ناگهانی مشتریان تأثیری ندارد( رستوران، شهربازی، مرکز نگهداری کودکانکافه و )جانبی 

خرید ناگهانی، فضای فروشاگاه، چیادمان فروشاگاه و واواهر فیزیکای، امکاناات و خادمات جاانبی،          :کليدي هاي هواژ

 .ای های زنجیره فروشگاه
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 مقدمه

خریااد ناگهااانی در عااول سااالیان زیااادی، علاقااه     

ان پژوهشگروفان، الهیون، اقتصاددانان، روانشناسان، فیلس

شناسای را باه ساوی خاود جلاه کارده        پزشکی و جارم 

ان بازاریاابی نیاز علاقاه    پژوهشاگر علاوه بار ایان،   . است

اناد و   مداومی نسبت به رفتاار خریاد ناگهاانی نشاان داده    

مطالعات عادت خرید مصارف  »سابقه این توجه لااقل به 

راک، )گاردد   باز مای  1185ر سال اثر دوپونت د« کننده

در زمینااه خریااد ناگهااانی جنبااه  پااژوهشبااا هاار (. 5000

ای از آن بر همگان نمایاان گردیاده اسات و مفهاوم      تازه

حاضار نیاز    پژوهش. آن پیوسته در حال تغییر بوده است

در تلاش است تا درک بهتری از مفهوم خریاد ناگهاانی   

ی ما را از خاود  ایجاد نماید، درکی که شاید بتواند آگاه

 .و رفتارمان افزایش دهد

ساود هساتند و   همواره به دنبال  ها شرکتاز آنجا که 

مشاتری را ماورد توجاه     هاای نیاز برای تحصیل سود باید

قرار دهند، بنابراین موضوع رفتار مصرف کنناده مطار    

در . شاود کاه یکای از مباحاش مهام بازاریاابی اسات        می

شاود   ها مطر  می دحوزه رفتار مصرف کننده انواع خری

هااای آن شااامل خریاادهای    کااه یکاای از عبقااه بناادی  

خاارده . ریاازی شااده و خریاادهای ناگهااانی اساات برنامااه

توانناد   فروشان و بازاریابان نیاز دارند بدانند، چگونه مای 

از یکدیگر در بازار برای بدسات آوردن ساهم بیشاتر از    

ریاازی مشااتریان، پیشاای  خریااد ناگهااانی و باادون برنامااه

هااای  بااا توجااه بااه توسااعه روز افاازون فروشااگاه. بگیرنااد

توانناد از   بزرگ و تبلیغات ایشان، خرده فروشان نیز مای 

بهباود محایط فروشاگاه و     بارای های ایان پاژوهش    یافته

عواماال مااؤثر باار رفتااار خریااد مشااتریان اسااتفاده کننااد   

شایان ذکر اسات کاه باا    (. 5015، 1جکولین و همکاران)

کاار فقاط آن دساته از     توجه به محایط رقاابتی کساه و   

                                                           
1 Jacqueline & et al 

کنناد،   فروشندگان که انتظاارات مشاتریان را فاراهم مای    

ایان پاژوهش باه    . توانند موفق شوند و پابرجاا بمانناد   می

 :دنبال پاسخ این پرسشها است

آیااا فضااای فروشااگاه باار رفتااار خریااد ناگهااانی   -1

 ای پروما مؤثر است؟ مشتریان در فروشگاه زنجیره

وواهر فیزیکای بار رفتاار    آیا چیدمان فروشگاه و  -5

ای پروماا   خرید ناگهاانی مشاتریان در فروشاگاه زنجیاره    

 مؤثر است؟

آیا امکاناات و خادمات جاانبی بار رفتاار خریاد        -3

ای پرومااا مااؤثر  ناگهااانی مشااتریان در فروشااگاه زنجیااره

 است؟

ه دهااا از آنجااایی مهاام شاامر  پاسااخ بااه ایاان پرسااش 

ماؤثر   شود که با آشکار ساختن اهمیت نسابی عوامال   می

های بازاریاابی   توان استراتژی بر رفتار خرید ناگهانی، می

اثربخشی را پیشنهاد داد تاا حجام خریاد ناگهاانی یا       

تاوان باه    فروشگاه افازایش یاباد و یاا از دیگار ساو، مای      

مصرف کنندگان کم  کارد تاا رفتاار خریاد ناگهاانی      

 (.5001، 5سامرز و هبرت)خود را کنترل کنند 

هااای  بااا ماادیران فروشااگاه ای کااه پااا از مصاااحبه

ای انجام شاد، ایان نتیجاه اولیاه حاصال شاد کاه         زنجیره

ای بارای خریاد ناگهاانی مشاتریان      های زنجیره فروشگاه

خود برنامه مشخص و منسجمی ندارند و حتی از امکاان  

بهینه سازی آن نیز اعلاعات کافی ندارند و باا توجاه باه    

ان ایاان کااه در مااورد رفتااار خریااد ناگهااانی در ایاار      

بسایار انادکی صاورت گرفتاه اسات، لاذا        هاای  پژوهش

تواناد اعلاعاات باارزشای را     در ایان ماورد مای    پژوهش

برای تولیاد کننادگان محصاولات، مصارف کننادگان،      

ای و همچناین   هاای زنجیاره   بازاریابان، مدیران فروشاگاه 

بنااابراین پااژوهش . دانشااجویان ماادیریت فااراهم نمایااد 

بار رفتاار خریاد     حاضر باا هادف بررسای عوامال ماؤثر     

                                                           
2 Summers & Hebert 
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ای، صااورت  هااای زنجیااره ناگهااانی مشااتریان فروشااگاه

به همین منظور، پاژوهش حاضار باا معرفای     . گرفته است

عوامااال ماااؤثر بااار رفتاااار خریاااد ناگهاااانی مشاااتریان   

پاردازد و   هاا مای   ای به بیاان فرضایه   های زنجیره فروشگاه

سپا با آزمون مادل پاژوهش باه تحلیال بحاش دربااره       

 .وده استها توجه نم یافته

 

 پژوهشمروري بر مباني نظري 

 خريد ناگهاني

ای، بنگااهی   هاای زنجیاره   در بازار رقاابتی فروشاگاه  

موفق خواهد بود کاه ناه تنهاا اماروز باه صاورت کامال        

هاای مشاتریان را تاأمین نمایاد، بلکاه از       نیازها و خواسته

همااین امااروز تغییاارات در انتظااارات آینااده مشااتریان را  

برای . ریزی کند ها برنامه حصول به آنتحلیل و در مورد 

بایاد بار    هاا  شارکت پابرجا ماندن در این عرصه رقاابتی،  

عوامل تصویر ذهنی مشاتریان از فروشاگاه کاه بار روی     

. انتخاب فروشگاه و خرید نهایی تأثیر دارد، توجاه کنناد  

ها  اهمیت خریدهای ناگهانی در کشورهای دیگر از سال

روشان تشاخیص داده شاده   قبل توسط بازاریان و خرده ف

و بر همین اساس و باه منظاور باالا باردن ساهم فاروش،       

های روانی مختلف به کاار گرفتاه    ها و تکنی  استراتژی

شده و مطالعات میدانی مهمی در این ماورد انجاام شاده    

اما تاکنون مطالعاات انادکی   (. 1118، 1بتی و فرل)است 

بااه بااا توجااه . از ایان دساات در ایااران انجااام شااده اساات 

سعی شده باا توجاه    پژوهشاهمیت این موضوع، در این 

به اعلاعات اولیه کساه شاده از مادیران و کارشناساان     

ای، عوامل تأثیرگذار بار روی ایان    های زنجیره فروشگاه

 .نوع خریدها مشخص شوند

خرید ناگهاانی باه خریادهای برناماه ریازی نشاده و       

ر رفتااار خریااد ناگهااانی اغلااه د . ناگهااانی اشاااره دارد

                                                           
1 Beatty & Ferrel 

افتاد و اغلاه باا     هاای فاوری اتفااي مای     حضور محرک

احساس شور و هیجان و میل قوی به خرید هماراه اسات   

 (.5008، 5آن و همکاران)

ان بر این باورند که خرید ناگهاانی زماانی   پژوهشگر

دهااد کااه فااردی ناخواسااته، نساانجیده و فااوری   رخ ماای

خریااد ناگهااانی خریاادی  . دهااد خریاادی را انجااام ماای 

شاود   ت، زیرا این خرید در حالی انجاام مای  ناخواسته اس

ای  که فرد فعالانه به دنبال کاالایی نیسات و هایر برناماه    

برای خرید کالا ندارد و برای خرید کالا درگیر نیسات،  

. مانند خرید هدیه که کالایی برای خشنود کاردن اسات  

خرید ناخواسته، ناشی از ی  نیاز ناگهانی به خرید ی  

تمایل و تصامیم باه   . خرید استکالای خاص در هنگام 

. دهاد  بیناد رخ مای   خرید، بعد از این که فرد کالا را مای 

ناخواسته و برنامه ریزی نشاده باودن باا خریاد ناگهاانی      

ارتباط دارد و برای عبقه بنادی خریاد باه عناوان خریاد      

خریاد ناگهاانی   . ناگهانی ضروری است، اما کافی نیست

ن درگیر شدن نسنجیده است، زیرا خریدی است که بدو

 (.5003، 3مایکل و همکاران)شود  در ارزیابی انجام می

 

 عوامل مؤثر بر خريد ناگهاني

 عوامل داخلي مؤثر بر خريد ناگهاني

باه عناوان   ( خلق و خاوی )احساسات و حالات افراد 

گاذارد   متغیری کاه بار رفتاار خریاد ناگهاانی تاأثیر مای       

د دریافتنا ( 1113) 8راک و گااردنر . تعریف شاده اسات  

از پاسخ دهندگان به نظر سنجی، خلاق و خاوی   % 85که 

مببت را نسبت باه خلاق و خاوی منفای بار رفتاار خریاد        

پاساخ دهنادگان اوهاار    . ناگهانی سودمندتر نشان دادناد 

داشااتند کااه در خلااق و خااوی مبباات، آنهااا احساسااات   

نامحدود، میل به تحسین خاود و ساطا اناربی باالاتری     

                                                           
2 Anne & et al 

3 Micheal & et al 

4 Rook & Gardner 
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ریافتناد، افارادی کاه باه     د 1وینبرگ و گات والاد . دارند

کنناد، احساساات بیشاتری از     صورت ناگهانی خرید مای 

دهناد، در حاالی    لذت، شور و اشتیاي از خاود نشاان مای   

دریافتناد، لاذت احتماالاا رابطاه      5که دوناووان و روزیتار  

تعاادادی از . مببتاای بااا باایش از حااد خاارد کااردن دارد  

مطالعااات انجااام شااده در رفتااار مصاارف کننااده نشااان   

هاای لاذتی را ارضاا     د که خرید ناگهاانی خواساته  ده می

رفتار خرید مصرف کنندگان با تمایل آنها برای . کند می

پاسخ دادن به نیازهای لذتی در ارتبااط اسات باه عناوان     

عالاوه بار ایان، ممکان     . سرگرمی، تازگی، هیجان: مبال

اساات نیازهااای احساساای فاارد از عریااق یاا  تعاماال     

. دهد، ارضاا گاردد   می اجتماعی که در تجربه خرید رخ

از آنجائی که هادف از تجرباه خریاد ارضاای نیازهاای      

لذتی است، محصولاتی که در مدت زمان جست و جاو  

رساد کاه    شوند به نظر مای  در مرکز خرید خریداری می

ریزی قبلی انتخاب شده و نشان دهنده خرید  بدون برنامه

عااور کااه رفتااار خریااد ناگهااانی   همااان. ناگهااانی اساات

ریاازی نشااده  ز خریااد ناگهااانی و خریاد برنامااه متشاکل ا 

است، نیروهای عاعفی و شناختی باه عاور خااص رفتاار     

اغلاه،  . کنند خرید را در زمان و مکان خرید هدایت می

های قوی عاعفی از قبیل اصرار  خرید ناگهانی با واکنش

زیاد جهت خرید یاا احسااس شاادی و تحریا  هماراه      

کنناد   نی خریاد مای  افرادی که به صورت ناگها. شود می

هاای   نسبت به افرادی که خرید ناگهاانی ندارناد، انگیازه   

مربوط به خوشی و لذت را به جای سودمندگرایی بارای  

هااای خریااد  گیرنااد و تجربااه خریدهایشااان در نظاار ماای

ناگهانی خریداران با احساسات تحریکی بالا از تحری  

هرمااان ساایگلو و  )شااود  و شااادی نشااأت گرفتااه ماای   

 (.5001، 3همکاران

                                                           
1 Weinberg & Gottwalld 
2 Dovnovan & Rossiter 
3 Herman Cioghlu & et al 

 عوامل خارجي مؤثر بر خريد ناگهاني( 2-2-2

عوامل خارجی مؤثر بر خرید ناگهانی به محارک یاا   

متغیرهای بازاریابی اشااره دارد کاه توساط بازاریااب در     

شود تا مصرف کننادگان   مکان خرید ایجاد و کنترل می

متغیرهای بازاریابی خارجی، ناه  . را برای خرید اغوا کند

کنناد، بلکاه از عریاق     د را جاذب مای  تنها مشتریان جدی

تشویق خرید ناگهانی، کالاهای مکمل یاا بهتار، فاروش    

( یا جدیاد )فزاینده و فروش جنبی را برای مشتریان فعلی 

ان اوهاار  پژوهشاگر (. 5000، 8هولاکیاا )دهند  توسعه می

های مختلفای از محایط خارده فروشای      اند که جنبه داشته

. ت تاأثیر قارار دهاد   تواند رفتار مصرف کننده را تحا  می

به نقش مهام جاو خارده فروشای اشااره      ( 1113) 5کاتلر

به عناوان مباال، موسایقی و رنا  باا رفتاار       . کرده است

ان دریافتنااد پژوهشااگر. مصاارف کننااده ارتباااط دارنااد 

: به عنوان مباال )های جوی در محیط خرده فروشی  نشانه

هاای مهمای هساتند     محرک( ها ها، صداها و رایحه منظره

توانند گرایش به خرید ناگهانی را در فارد تحات    که می

با توجه به ادبیات و بحش پیشینه، در این . تأثیر قرار دهند

 .اند تنها عوامل خارجی مورد بررسی قرار گرفته پژوهش

 

 : فضاي فروشگاه

محیط فروشگاه شامل محرکهاای مختلفای از جملاه    

رن ، صدا، عطر، عر  بندی و فضا است کاه راهنماای   

 1جونا  مای و همکااران،   )برای خریداران است  مهمی

5008.) 

خلق فضای فروشگاه، یا  اساتراتژی رقاابتی اسات     

که توسط خرده فروشان بارای تاأثیر گذاشاتن بار رفتاار      

                                                           
4 Holakia 

5 Katler 

6 Store environment 
7 Jungmi & et al 
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ی خاود   شاود کاه باه نوباه     مصرف کنندگان استفاده مای 

 .شود باعش افزایش فروش می

محیط فیزیکی فروشگاه بر ادراکات مصارف کنناده   

و ایاان کااار بوساایله سااازو کارهااای حساای، مااؤثر اساات 

. شاود  بینایی، شنوایی، بویاایی و حتای لامساه انجاام مای     

ای برای خرده فروشاان برخاوردار    محیط از اهمیت ویژه

شاید مهمترین وویفه خرده فروشان کنترل محایط  . است

هاا و   فیزیکی به منظور تأثیرگاذاری بار رفتارهاا، نگارش    

موون )طلوب باشد باورهای مصرف کنندگان به روش م

 (.1388، 1و مینور

عبقه بندی نوع شناسای عناصار فضاای    ( 1186)بیکر 

 :فروشگاه را در سه گروه گسترش داد

 عوامل محیطی، عوامل عراحی، عوامل اجتماعی

عواماال محیطاای غیاار بصااری هسااتند ماننااد شاارایط  

/ ای فروشاگاه کاه شاامل عناصاری مانناد موسایقی       زمینه

عواماال عراحاای .   اسااتصاادا، روشاانایی، عطاار و رناا

چیاادمان فروشااگاه، )فروشااگاه بااه عناصاار عملکااردی  

و زیبااایی ( ویتاارین، راحتاای و حفاا  حااریم خصوصاای 

باا  . شاود  عبقه بندی مای ( معماری، رن ، مواد و سب )

استفاده از این عناصر خرده فروشان به فروشاگاه هویات   

هاای خریاد مشاتریان     دهناد و باعاش تشاویق فعالیات     می

ل اجتماااعی افاارادی را کااه در محاایط عواماا. شااوند ماای

کند که شامل تعداد، نوع  فروشگاه هستند را توصیف می

جوناا  ماای و )و رفتااار فروشااندگان و مشااتریان اساات 

 (.5008همکاران، 

 

 :2چيدمان فروشگاه و ظواهر فيزيکي

شاوند تاا حرکات     ای عراحی می ها به گونه فروشگاه

هااا مصاارف کنناادگان را تسااهیل کنناادی بااه نمااایش کالا

                                                           
1 Moon & Minor 
2 Store Arrangement 

. کم  نمایندی و به ایجاد جو مکانی خاص کم  کنند

هدف کلای باه حاداکبر رسااندن ساود بوسایله افازایش        

 اسااتفروشااگاه  3فایااده -فااروش از عریااق عاار  هزینااه

 (.1381موون و مینور، )

تواند  ها می ها و ویترین عراحی و چیدمان قفسه  نحوه

تأثیر مستقیمی بر افازایش ساطا خریاد مشاتریان داشاته      

یعنی با بارانگیختن و باه شاوي درآوردن مشاتری،      یاشدب

خویاه،  )تاوان انگیازه او را بارای خریاد افازایش داد       می

واهر و محیط فروشگاه در جذب مشتری بسایار  (. 1381

موثر است که با چیدمان صاحیا و شاکیل کاالا فرآیناد     

در . نمایاد  خرید ناگهاانی توساط مشاتری را تساهیل مای     

راحات بارای مشاتری خاود     هایی کاه محیطای    فروشگاه

فراهم نموده تا مشتری بتواند در محایط فروشاگاه بیشاتر    

وقت بگذراند و کالاهای مختلف را مشاهده کند درصد 

اماروزه  . های ناگهانی باالاتر اسات   فروش ناشی از خرید

هاا اهمیات    هاایپر مارکات   های بزرگ خصوصاا فروشگاه

هناد  د بسیار زیادی به راحتی مشتری در هنگام خرید مای 

و با استفاده از راه کارهای مختلف مانند تشاکیل محایط   

هاای باازی آنهاا و     مخصوص نگهداری کودکان و محل

هااای بیشااتر   پخااش موساایقی در فروشااگاه، صااندوي   

کنند که مشاتری   سعی می... فروشندگان آموزش دیده و

را بیشتر در فروشگاه نگاه دارند تا مشتری وقت بیشاتری  

د، و این امر مساوی باا میازان   را در فروشگاه صرف نمای

فااروش بیشااتر مخصوصاااا از نااوع خریاادهای ناگهااانی    

حف  واهر و نظافت و زیبایی محیط در جله . گردد می

دهایم از   مشتری بسایار ماوثر اسات هماه ماا تارجیا مای       

فروشگاهی خریاد نمااییم کاه وااهری شای ، پرسانلی       

مودب و آراسته، و محیطای راحات داشاته باشاد و ایان      

را نیز به دوساتان و آشانایان خاود نیاز هماواره       فروشگاه

 (.1381کاویانی نیا، )کنیم  پیشنهاد می

                                                           
3 Cost Effective store design 
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 امکانات و خدمات جانبي فروشگاه

ها با ارائاه سارویا و خادمات ویاژه قاادر       فروشگاه

هستند مشتریان خود را باه فروشاگاه وفاادار نمایناد، اماا      

هاای مناساه و    باید بدانیم که ارائه خادمات و سارویا  

به مشتریان به صاورت دائمای اماری بسایار دشاوار       عالی

است و ایجاد هماهنگی و سازگاری با پرسانل فروشاگاه   

 .استدر جهت ارائه خدمات دشوار 

گذاری  ارائه خدمات مناسه به مشتریان ی  سرمایه

هاا را باه یا  شاهرت رقاابتی       محسوب شده و فروشگاه

ات هاا باا ارائاه خادم     رساند که در نتیجه آن فروشگاه می

توانناد باه یا  مزیات      مناسه و عاالی باه مشاتریان مای    

رقابتی با دوام و با ثباات دسات یابناد کاه در درازمادت      

 .منافع قابل توجهی برای آنان به دنبال خواهد داشت

 

 پيشينه نظري پژوهش

 هاي داخلي پژوهش

ی بااا عنااوان بررساای   پژوهشاا، در (1311)آشااتیانی 

زم آرایشای باه   عوامل تأثیرگذار بار خریاد ناگهاانی لاوا    

بررساای متغیرهااای محاایط فروشااگاه، درگیااری کااالا و  

از نظاار هاادف   پااژوهشنااوع . بااازارگردی پرداخاات 

کااااربردی و از نظااار روش و ماهیااات عل ااای محساااوب 

روش آماری در این پژوهش، روش معادلات . گردد می

ساختاری است و با استفاده از نرم افازار لیازرل تجزیاه و    

جامعاه آمااری ایان    . فتاه اسات  ها انجاام پذیر  تحلیل داده

هااای مصاارف کننااده لااوازم آرایشاای     خااانم پااژوهش

نشان دهناده آن   پژوهشنتایج . استشهرستان خرم آباد 

است که محیط فروشگاه، لذت خریاد و درگیاری کاالا    

. باار خریاادگ ناگهااانیم لااوازم آرایشاای تااأثیر مبباات دارنااد 

همچنین بازارگردی به صورت غیرمستقیم و باا تاأثیر بار    

 .نماید ت خرید، خرید ناگهانی را تقویت میلذ

ی بااا عنااوان بررساای  پژوهشاا، در (1311)گریااوانی 

هاای   عوامل مؤثر بر رفتار خرید تفننی مشتریان فروشگاه

ای رفاااه اسااتان آذربایجااان شاارقی بااه بررساای    زنجیااره

متغیرهای قیمت، اوقات فراغت، محیط فروشگاه، میل به 

رفتار خرید تفننای باه    خرید به عنوان متغیرهای مستقل و

 -توصایفی  پاژوهش روش . عنوان متغیر وابسته پرداخات 

 .استپیمایشی و از نوع همبستگی 

نشاان دهناده آن اسات کاه قیمات باه        پژوهشنتایج 

عنوان مهمترین عامل تأثیرگذار و عامل میال باه خریاد،    

محاایط فروشااگاه و اوقااات فراغاات بااه ترتیااه دارای     

أثیرگاااذاری بااار هاااای دوم، ساااوم، چهاااارم ت اولویااات

 .هستندخریدهای تفننی 

 

 هاي خارجي پژوهش

، در (5005) 1جو پارک، یون و سی فورنی، جودیش

مقایساه رفتاار خریاد ناگهاانی و     »عنوان  باخود  پژوهش

ای و  اسااتفاده از کااارت اعتباااری بااین دانشااجویان کااره 

ای و امریکاایی   که در میاان دانشاجویان کاره   « امریکایی

خاااود را شااار   پاااژوهشف از انجاااام داده اناااد، هاااد

های فرهنگی در رفتار خرید ناگهانی و استفاده از  تفاوت

ای و امریکماایی و   کارت اعتباری بین دانشاجویان کاره  

همچنااین بررساای روابااط بااین رفتااار خریااد ناگهااانی و   

هاا   استفاده از کارت اعتباری در میان هار یا  از گاروه   

ه تفااوت  نشاان داد کا   پاژوهش نتایج ایان  . اند بیان کرده

معناداری از نظر خرید ناگهانی ناشی از پیاروی از ماد و   

استفاده از کارت اعتباری میاان دانشاجویان امریکاایی و    

همچنااین باارای هاار دو گااروه از   . ای وجااود دارد کااره

دانشجویان، احتمال افزایش خریاد ناگهاانی در صاورت    

هااای  یافتااه. اسااتفاده از کااارت اعتباااری، وجااود دارد   

دهاد کاه اساتفاده از کاارت اعتبااری       مای نشان  پژوهش

                                                           
1 Eun Joo Park, Judith C. Fonney 
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باارای خریااد کااالا، یاا  پاایش بیناای مهاام باارای خریااد 

 .ای و امریکایی است ناگهانی در هر دو فرهن  کره

ی بااه بررساای پژوهشاا، در (5003) 1کاایم، جاای یااون

هاای   رابطه بین خریدهای برنامه ریازی نشاده و تکنیا    

بصااری در میااان دانشااجویان کااالج صاانعتی پوشاااک     

دهاد کاه یا      نتیجه مطالعه حاضار نشاان مای    .پرداخت

ده و دو ناوع  ریزی نشا  رابطه اساسی بین خریدهای برنامه

های بصری شامل چیدمان داخال فروشاگاه و    از تکنی 

های تبلیغاتی از جملاه اساتفاده از ماانکن در باین      علامت

در این پژوهش، دلایال اهمیات   . دانشجویان وجود دارد

تجارت بصری و این که چرا بایساتی باه عناوان یکای از     

عناصر مهم در عر  استراتژی باازار باه منظاور افازایش     

ارائه تصویر مببت از فروشگاه یاا کارخاناه ماد     فروش و

در ایاان پااژوهش . نظاار قاارار گیاارد، فااراهم شااده اساات 

توانااد در  هااای بصااری کااه ماای همچنااین انااواع تکنیاا 

 .اند خریدهای آنی تأثیرگذار باشند، توضیا داده شده

ی باه بررسای   پژوهشا ، در (5010) 5میهیر و کورسان

د ناگهانی در میان رابطه بین عوامل موقعیتی و رفتار خری

ساه گاروه از خریاداران ساوپر مارکات در شاهر الماتیااا       

از نظر تأثیر عوامل ماوقعیتی مشااهده شاده بار     . پرداختند

ها مشتریان را به سه بخش  روی رفتار خرید ناگهانی، آن

مجزا ازنظر درآمدی، آموزشی و وضعیت اشتغال تقسیم 

 :کردند که این سه بخش عبارتند از

 -5ابل توجهی منطقی و مصون از تاأثیر  به عور ق -1

 -3هاای ماوقعیتی    تا حدی حساس به برخای از محارک  

که نتایج به دسات   -بیشتر منطقی و عموماا مصون از تأثیر

دهد که بسیاری از عوامل  آمده در این پژوهش نشان می

. دهد موقعیتی رفتار خرید ناگهانی را تحت تأثیر قرار می

از عوامل موقعیتی تا حاد  در بخش اول و سوم هیر ی  

                                                           
1 Kim jiyeon 

2 Mihic & Kursan 

دهاد   زیادی رفتار خرید ناگهانی را تحت تأثیر قرار نمای 

و همچنین دریافتند خریدارانی که باه صاورت ناگهاانی    

هاای تبلیغااتی، دوساتی، مهاارت      کنند، فعالیت خرید می

کارکنان فروش، موقعیت فروشگاه، رایحه جاذاب ماواد   

کناد و   یها را به خرید تحری  م غذایی به عور کلی آن

توانناد رفتاار    همچنین افراد همراه آنان در خرید نیاز مای  

هاا را تحات تاأثیر قارار دهناد و تااا       خریاد و انتخااب آن  

 .حدی محرک رفتار خرید ناگهانی باشند

 

 پژوهشهاي  مدل مفهومي و فرضيه

مرتبط با موضاوع و باا    های پژوهشبا بررسی ادبیات 

، مادل  ژوهشپا ی ارتباط متغیرهاای   در نظر گرفتن نحوه

عراحای گردیاده   ( 1)مفهومی به صورت شاکل شاماره   

در مدل حاضر فار  گردیاده اسات کاهی متغیار      . است

، چیادمان  (نور، موسیقی، عطار، رنا   )فضای فروشگاه 

هاا و   در دسترس باودن کاالا، راهنماای غرفاه    )فروشگاه 

کافاه و  )، امکاناات و خادمات جاانبی    (تابلوهای راهنماا 

بر رفتاار  ( نگهداری کودکان رستوران، شهربازی، مرکز

 .خرید ناگهانی تأثیر مببت دارد
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 پژوهشمدل مفهومي  -1شکل شماره 

 

، در ایان  (1شاکل )با توجه به مدل مفهومی پاژوهش  

 :فرضیه زیر مورد بررسی قرار خواهند گرفت 3پژوهش 

فضای فروشگاه بر رفتاار خریاد ناگهاانی     -1فرضيه

 .ای پروما موثر است زنجیره مشتریان در فروشگاه

چیدمان فروشاگاه و واواهر فیزیکای بار      -2فرضيه

ای  رفتار خریاد ناگهاانی مشاتریان در فروشاگاه زنجیاره     

 .پروما موثر است

امکانات و خدمات جانبی بر رفتار خرید  -3فرضيه

 ای پروما موثر ا ناگهانی مشتریان در فروشگاه زنجیره

 

 پژوهشروش شناسي 

نظر هدف کاربردی و از نظر شیوه  پژوهش حاضر از

روش  .، توصاایفی اسااتپااژوهشگااردآوری اعلاعااات 

بااه صااورت میاادانی و  پااژوهشجمااع آوری اعلاعااات 

 510حاضار شاامل    پاژوهش پرسشانامه  . اسات پرسشنامه 

ای لیکرت ارزشایابی   است که بر اساس عیف پنج گزینه

پرسشانامه ضاریه پایاایی     30با توزیع اولیاه  . شده است

محاسبه، همچناین آلفاای    868/0شنامه، برابر با برای پرس

محاسابه گردیاد کاه باا توجاه باه        18/0کرونباخ نهاایی  

گفته شاده بارای پاذیرش پایاایی پرسشانامه،       1/0مقدار 

حاضاار از پایااایی خااوبی برخااوردار  پااژوهشپرسشاانامه 

مشاتریان فروشاگاه    پاژوهش جامعه مورد نظر این . است

لات در دساترس   کاه باه ع   اسات پروما شهرساتان مشاهد   

نبودن تعداد کل جامعه آمااری از جواماع نامحادود و از    

 .روش نمونه آماری در دسترس استفاده شده است

 

 روايي پرسشنامه

در این پاژوهش بارای سانجش روایای پرسشانامه از      

. روش روایی صوری و روایی سازه اساتفاده شاده اسات   

نفر صاحه نظار   30در بررسی صوری ابتدا پرسشنامه به 

وعه از جمله اسااتید راهنماا، اسااتید مشااور، اسااتید      مرب

آماری داده شاد و   پژوهشگررشته مدیریت و متخصص 

در خصوص ارزیابی هدف مربوعاه نظار خاواهی شاد و     

باا  . با اصلاحات جزئی پرسشنامه مورد تأیید قرار گرفت

استفاده از تحلیل عامل تأییدی روایی سازه مورد بررسی 

 .قرار گرفت
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 شنامهپايايي پرس

های مختلفی به کار  برای محاسبه ضریه پایایی شیوه

 30بعد از توزیع  پژوهششود که در این  برده می

پرسشنامه به عنوان پیش نمونه در بین اساتید و 

متخصصان بازاریابی برای سنجش پایایی پرسشنامه از 

به عور کلی . روش آلفای کرونباخ استفاده شده است

 :شود صورت زیر محاسبه میضریه آلفای کرونباخ به 

 

 

 (1)رابطه 
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 :که در آن

 α= ضریه آلفای کرونباخ

 K= تعداد سؤالات 

∑= مجموع واریانا هر ی  از سؤالات =

k

i iS
1

2 

2= واریانا مجموع سؤالات
tS 

 

 پژوهشهاي  پايايي فرضيه -1جدول 

 پايايي تعداد سؤالات نام متغير

 151/0 6 خرید ناگهانی

 88/0 8 فضای فروشگاه

 101/0 5 چیدمان فروشگاه و وواهر فیزیکی

 16/0 3 خدمات و امکانات جانبی

 

پااا از جایگااذاری مقااادیر حاصاال از اعلاعااات     

بدست آمده از نمونه اولیه، آلفای کرونباخ محاسبه شده 

همبساتگی وجاود    18/0ید باین ساؤالات  و ملاحظه گرد

باه  . اسات گیری  دارد، که بیانگر پایایی بالای ابزار اندازه

عبااارت دیگاار مقااادیر بدساات آمااده ضااریه آلفااای     

کرونباخ برای پرسشنامه نشان از مناسه باودن ساؤالات   

و همچناین   پاژوهش پرسشنامه، برای سنجش متغیرهاای  

ابراین بنااا. را دارد هاااا هکااااربرد آن در آزماااون فرضااای 

با حصول ی  اعمینان نسبی آمادگی توزیع و  پژوهشگر

 .ها را خواهد داشت جمع آوری کلیه پرسشنامه

 

 

 

 

 يابي معادلات ساختاري مدل

یابی معاادلات سااختاری روشای آمااری بارای       مدل

 1بررسااای رواباااط خطااای باااین متغیرهاااای مکناااون     

. است( شده مشاهده) 5و متغیرهای آشکار( نشده مشاهده)

هااای مکنااون متغیرهااایی هسااتند کااه بااه صااورت   متغیر

مسااتقیم و بااا وسااایل و اباازار موجااود قاباال مشاااهده و    

هااا را بااه عااور  گیااری نیسااتند و بنااابراین بایااد آن اناادازه

باادین منظااور . گیااری قاارار داد غیرمسااتقیم مااورد اناادازه

تااوان از متغیرهااایی اسااتفاده کاارد کااه از متغیرهااای   ماای

گیری به  چنین قابلیت اندازه پذیرند و هم مکنون تأثیر می

هاا باا عناوان متغیرهاای      عور مستقیم را دارناد کاه از آن  

در علاوم  . شاود  مای شده یا متغیرهای نشانگر یااد   مشاهده

انسانی، متغیرهای مشاهده شده اغله از عریق سائوالات  

                                                           
1 Latent Variables 
2 Observed Variables 
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حاال ارزیاابی ارتباعاات    . پرسشنامه قابل محاسبه هساتند 

متغیرهاای مکناون و   شاده و   بین ایان متغیرهاای مشااهده   

الگوی این ارتباعات با تحلیل معادلات سااختاری میسار   

یااابی ساااختاری تکنیاا   بااه عبااارت دیگاار ماادل. اساات

گیاری و مادل    آماری قدرتمندی است کاه مادل انادازه   

ساااختاری را بااا یاا  آزمااون آماااری همزمااان ترکیااه 

تواننااد  از عریااق ایاان فنااون پژوهشااگران ماای . کنااد ماای

هاا را باا    را رد یا انطبااي آن ( ها دلم)ساختارهای فرضی 

 .ها تأیید کند داده

 

 
 مدل مفهومي پژوهش -2شکل شماره 

 

همااان عااور کااه در ماادل مفهااومی پااژوهش قاباال    

بعاد  : بُعاد اصالی اسات    8مشاهده است، این مدل شاامل  

خریااد ناگهااانی، بعااد فضااای فروشااگاه، بعااد چیاادمان   

ر این مدل چنان که د. فروشگاه و بعد امکانات فروشگاه

شاود خریاد ناگهاانی متغیار مکناون       مفهومی مشاهده می

فضااای فروشااگاه،  )وابسااته و سااایر متغیرهااای مکنااون   

متغیرهای مکنون ( چیدمان فروشگاه و امکانات فروشگاه

را تشاکیل   پاژوهش مستقل هستند که ابعاد مختلف مدل 

هااا  دهنااد و هاار یاا  از ایاان ابعاااد باار اساااس مؤلفااه ماای

بناابراین پایش   . گیرند خود شکل می( رمتغیرهای نشانگ)

از آن کااه بااه ارزیااابی نهااایی ماادل مفهااومی پااژوهش    

پرداخته شود، لازم است ابتدا برای هر بعاد، رواباط باین    

های خاود ماورد ارزیاابی قارار گیارد تاا        آن بعد با مؤلفه

مشخص شود آیا هار یا  از ابعااد مادل از اعتباار لازم      

. دار هساتند یاا خیار   برای بیان مدل نهایی پژوهش برخور

گیری  در ادامه به بررسی همین امر پرداخته و مدل اندازه

ماادل . شااود هاار یاا  از ابعاااد پااژوهش ارزیااابی ماای   

گیری شامل متغیرهای مکنون به هماراه متغیرهاای    اندازه

ی ارتباعاات   دهنده هاست که در حقیقت نشان نشانگر آن

از آن  و تأثیرات متغیر مکنون و متغیرهاای نشاانگر متاأثر   

 .است

مقادار آمااره    t-valueدر مدل معادلات سااختاری،  

 مسایر )داری ضریه  آزمونی است که بر اساس آن معنی

باه عباارت دیگار،    . شاود  مربوعه تعیین می( بین دو متغیر

دار اسات اگار قادر     معنای  05/0ی  ضاریه در ساطا   

  .باشد 16/1تر از  آن بزرگ t-valueمطلقم 
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ن دید که تمامی متغیرهای توا می( 3)با بررسی شکل 

هستند کاه   16/1تر از  های بزرگ t-valueنشانگر دارای 

هااا بااا   دار بااودن ارتباااط بااین آن  ی معناای دهنااده نشااان

ایااان یعنااای مااادل . متغیرهاااای اصااالی مربوعاااه اسااات

شااامل روابااط بااین متغیرهااای نشااانگر و  )گیااری  اناادازه

 .دار است معنی( متغیرهای مکنون

شااامل روابااط بااین )ری امااا در بخااش ماادل ساااختا 

، برای مسیر باین چیادمان   (دیگر متغیرهای مکنون با ی 

فروشگاه و خرید ناگهانی و هم چنین مسیر بین خادمات  

دهد که این  نشان می t-valueفروشگاه و خرید ناگهانی 

امااا باارای مساایر بااین فضااای  . دار نیسااتند مساایرها معناای

ی  هناده د نشاان  t-valueفروشگاه و رفتار خرید ناگهاانی  

 .دار بودن مسیر مربوعه است معنی

 

 
 t-valueمدل در حال معناداري با  -3شکل شماره 

 
 پژوهش هاي فرضيهنتايج نهايي  -2جدول

 پژوهش های فرضیه
ضریه 

 استاندارد
 Tآماره 

مقدار 

 بحرانی

نتیجه آزمون 

 فر 

فضای فروشگاه بر رفتار خرید ناگهانی مشتریان در فروشاگاه  

 .روما مؤثر استای پ زنجیره
 تأیید 16/0 38/3 58/0

چیدمان فروشگاه و وواهر فیزیکی بار رفتاار خریاد ناگهاانی     

 .ای پروما مؤثر است مشتریان در فروشگاه زنجیره
 عدم تأیید 11/0 -53/1 -58/0

امکانات و خدمات جانبی فروشگاه بر رفتاار خریاد ناگهاانی    

 .تای پروما مؤثر اس مشتریان در فروشگاه زنجیره
 عدم تأیید 011/0 61/1 16/0
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 با استفاده از نرم افزار ليزرل پژوهشمدل ضرايب استاندارد شده  -4شکل شماره 

 

بااا بررساای مقااادیر ضااریه مساایر استانداردشااده در  

ی متغیرهاای نشاانگر،    توان دید که برای همه می 5شکل 

هسااتند کااه   5/0تاار از  مقااادیر ضااریه مساایر باازرگ  

ها با متغیرهای  ی بین آن ت بالای رابطهی شد دهنده نشان

اما برای مسیرهای بین متغیرهاای مکناون باا    . اصلی است

توان دید که تنها ضریه مسیر بین محایط   دیگر، می ی 

تار از   ، مقداری بزرگ(58/0)فروشگاه با خرید ناگهانی 

دارد و برای ضریه مسیر بین چیادمان فروشاگاه باا     5/0

و خدمات فروشاگاه باا خریاد    (  -51/0) خرید ناگهانی 

هاار دو ضااریه بااه لحاااق قاادرمطلق،  ( 16/0)ناگهااانی 

اناد، کاه البتاه     اختیاار کارده   5/0تار از   مقادیری کوچ 

همان عور که پیشتر نیاز مشاخص شاد، ایان دو ضاریه      

 .دار هم نیستند معنی

 

 نتيجه گيري

نشاان داد   آزمون فرضيه اولهای حاصل از  یافته

ر رفتاار خریاد ناگهاانی افاراد     که محیط فروشگاه برمتغی

نتاایج حاصال از خروجای    . بطور مستقیم مؤثر واقع شاد 

نرم افزار لیزرل نشان داد ضریه معنا داری مسایر محایط   

فروشگاه بر متغیر رفتار خریاد ناگهاانی مببات و معناادار     

اخیراساتدیر   پژوهشنتایج حاصل از این فرضیه با . است

های محیطای   حرکتأثیر م"با عنوان ( 5015)و همکاران

،ناااود و "فروشاااگاه بااار رفتاااار خریاااد ناگهاااانی افاااراد

اهمیاات محاایط فروشااگاه در "بااا عنااوان( 5008)راجاارز

 .همگرایی دارد "B2Bهای  فروش

بیانگر این است که چیادمان و واواهر    فرضيه دوم

هاای   فیزیکی بر رفتار خرید ناگهانی مشاتریان فروشاگاه  

هااا در ایاان   تااهدر حااالی کااه یاف . ای تااأثیر دارد زنجیااره

کاه بارای یاافتن    . دهاد  پژوهش خلاف این را نشاان مای  

باا ایان   . اسات دلایل این تناقض به مطالعات بیشتری نیاز 

 :حال شاید بتوان گفت

، برخای از مشاتریان   پاژوهش با توجه به نتایج ایان   -

هااا بااه دلیاال اینکااه تعااداد دفعااات زیااادی بااه   فروشااگاه

ن، پوشااش رونااد، عااواملی ماننااد چیاادما  فروشااگاه ماای

دیگار چنادان جاذابیتی    ... کارمندان، نماای سااختمان و  

. گذارد برای آنها ندارد و بر رفتار خرید آنها تأثیری نمی
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تواند برای کساانی جاذاب    چیدمان و وواهر فیزیکی می

باا  .کنند باشد که برای اولین بار از آن فروشگاه خرید می

رفات  توجه به اینکه پرسشنامه در اختیاار افارادی قارار گ   

کردند، لذا این عوامل باه   که برای چندمین بار خرید می

دلیاال تکااراری بااودن و عااادی شاادن باارای مشااتری،     

تواند محرکی برای رفتاار خریاد ناگهاانی مشاتریان      نمی

 .باشد

هااا بااه دلیاال اسااتفاده بهینااه از دیوارهااا و  فروشااگاه -

ملزومات ثابت، جهات ایجااد فضااهای کوچا  درون     

باه دلیال   . کنناد  مستقیم اساتفاده مای  فروشگاه از چیدمان 

ماورب، هندسای،   )هاایی مانناد    عدم استفاده از چیادمان 

لذا استفاده از ایان ناوع چیادمان جاذابیتی     ...( ای و زاویه

کنااد و او را بااه یکنااواختی   باارای مشااتری ایجاااد نماای  

تواند محرکی برای رفتار خرید ناگهانی  کشاند و نمی می

 .افراد باشد

: صااورت بیااان شااده اساات بااه ایاان فرضییيه سییوم

امکانااات و خاادمات جااانبی باار رفتااار خریااد ناگهااانی  »

. «ای پرومااا مااوثر اساات  مشااتریان در فروشااگاه زنجیااره 

. شاود  دهد که این فرضیه رد می خروجی لیزرل نشان می

تاوان بادین صاورت توجیاه کارد       این عدم ارتباط را می

 :که

 ممکن است به دلیل اینکه بسیاری از مشتریان تنهاا  -

روناد و مادت    ای می های زنجیره برای خرید به فروشگاه

زمان عولانی در فروشگاه نیستند، به دلیل عادم اساتفاده   

کافاااه و رساااتوران، )از امکاناااات و خااادمات جاااانبی  

، آنهاا را بار رفتاار    (شهربازی، مرکز نگهداری کودکاان 

 .دانند خرید خود مؤثر نمی

در به دلیل عدم وجود مراکاز نگهاداری کودکاان     -

ای مشهد، که منجر به عادم تجرباه    های زنجیره فروشگاه

افراد از مزایاای ایان گوناه مراکاز و تاأثیر آن بار رفتاار        

شود، لذا پاسخ مشاتریان رابطاه باین مرکاز      خریدشان می

نگهااداری کودکااان و رفتااار خریااد ناگهااانی را تأییااد   

 .کند نمی

 

 پژوهش هايپيشنهاد

ر خریااد آنجااایی کااه محاایط فروشااگاه باار رفتااا  از 

ها مؤثر شناخته شد، لذا توصایه   ناگهانی مشتریان فروشگا

 :شود که می

موساایقی، رایحااه، رناا  و نااور درون فروشااگاه  -1

بهتر است که با توجه به تیا  فروشاگاه، ناوع مشاتریان،     

 . باشد... سابقه تاریخی، فرهنگی و اقلیمی منطقه و

مدیران فروشگاه با توجه به نوع محصولات ارائه  -5

های مختلف بایاد از موسایقی    ده برای سنین و جنسیتش

 . و رایحه متناسه با آنها استفاده نمایند

بااا توجااه بااه اینکااه امکانااات و خاادمات جااانبی و    

چیدمان و وواهر فیزیکی بر رفتار خریاد ناگهاانی افاراد    

مااؤثر شااناخته نشااد، پیشاانهادهایی در ایاان مااورد ارائااه   

 :شوند عبارتند از می

 سرگرمی و پذیرایی امکانات زیری برنامه -1

تواناد نقاش انکارناپاذیری     چیدمان فروشگاه، می -5
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