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Abstract 

Nowadays, as a result of growing competitive environment, identifying and understanding 

the importance of factors affecting customer�s buying behavior is considered as a powerful 

tool which can be used in order to be distinguished from competitors and attract customers, 

subsequently. Since most buyers are often involved in impulse purchases and more than half 

of them make impulse buying in the shopping centres, this paper is aimed to identify the 

relationship between sociability features of sellers, store interior and impulse buying behavior 

of customers. The research methodology was descriptive- survey and data were collected 

using questionnaire. Furthermore, the research sample size is equal to 398 customers out of 

all customers of Shahrvand Chain Stores in Tehran, using convenience sampling method. 

Moreover, data were analyzed via the two softwares of SPSS22 and Smart PLS2. The 

research results showed that the sociability features of sellers and store interior have a 

positive effect on impulse buying behavior. Also, the results indicated that two situational 

factors including spot cash and purchase intention moderate the emotional positive states of 

customers and impulse buying behavior, while the uptime variable is not able to play the role 

of moderator variable.  

 

Keywords: Impulse buying behavior, Sociability features of sellers, Store interior, 

Situational factors. 
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های معاشرتی فروشندگان و فضای داخلی فروشگاه با رفتار خرید ناگهانی  ویژگی ةرابطبررسی 

 ای شهروند در تهران های زنجیره فروشگاه با تمرکز بر، مشتریان

 
 3زاده مصطفی قاضی، *2ناصر یزدانی، 1پوری لیلا شاه

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه شاهد -9

 بازرگانی دانشگاه شاهداستادیار گروه مدیریت  -4

 استادیار گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه شاهد -3

 

 چکیده 

 یخریاد مشاتریاا ابا ار قدرتمناد    بر رفتاار  ر ثّؤمت عوامل امروزه با توجه به رشد فضای رقابتی، شناسایی و درک اهمیّ

 باا توجاه باه این اه     .فاراهم کارد  مشاتریاا  راهی برای جذب و  ساختآا خود را از رقبا متمای   با کمکتواا  است که می

خریادهای خاود    ،مراک  فروش درآناا شوند و بیش از نیمی از  خریداراا غالباً در خریدهای ناگهانی درگیر می بسیاری از

های معاشرتی کارکناا و فضای داخلی فروشگاه باا رفتاار خریاد     ویژگیة رابطدر این پژوهش،  ؛دهند ناگهانی انجام می را

در نظار گرفتاه شاده و تج یاه و     آمااری تحقیا     ةجامعا  تهاراا  ای شهروند زنجیره های فروشگاه مشتریاا میاا درناگهانی 

 وه محاسابه شاد  نموناه   382که بر اساس فرمول کوکراا  استگیری به روش تصادفی در دسترس . نمونهتحلیل شده است

شاده    سااخته  محق ا ة پرسشانام  با اساتفاده از  ها . اب ار گردآوری دادهآوری شده استآماری جمع ةجامعاز  پرسشنامه 318

ی آا بر اسااس راری    پایای و ه استدست آمد هب و صاحبنظراا استاداانظر  روایی محتوایی پرسشنامه با استفاده از .است

 ه است.دست آمد هب 87/0برای تمامی متغیرها و کل پرسشنامه ؛ رری  آلفای کرونباخ است هسنجیده شدآلفای کرونباخ 

نتاای   ناد.  اهتحلیال شاد   plsو  spssاف ارهاینرم باشده تعدیل ةچندگانرگرسیوا  از معادلات ساختاری وبا استفاده ها داده

مثبات   تاثثیر های معاشرتی فروشندگاا و فضای داخلی فروشگاه بر رفتار خریاد ناگهاانی   ویژگیدهد که مینشاا  پژوهش

باین حاالات احساسای     ةرابطا که دو عامل موقعیتی پول در دسترس و هاد  از خریاد    دهدنشاا مینتای   ،دارند. همچنین

گار را ایفاا   اما متغیر زماا در دسترس نتوانست نقش متغیار تعادیل   ؛کنند مثبت مشتریاا و رفتار خرید ناگهانی را تعدیل می

 کند.

 .های معاشرتی فروشندگاا، عوامل موقعیتی های فضای داخلی، ویژگی رفتار خرید ناگهانی، ویژگی :ها دواژهیکل
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 مقدمه

 ساود  دنباال  باه  هماواره  هاا  شارکت  با توجه با این ه

 مشاتری  ازهاای نی باه  بایاد  ساود  تحصایل  برای و هستند

 مطرح کنندهمصر  رفتار موروع ،بنابراینکنند،  توجه

 بازاریاابی  مهم هایشاخه و مباحث از ی ی که شود یم

 و کسا   در محای   کنناده   مصر رفتار شناخت .است

 کس  و بیشتر فروش به دستیابی برای مهمی عامل کار

 باه  خریاد  کاه  حقیقات  ایان  .باشاد  مای  بازار بیشتر سهم

 ،دگیر انجام محصول یک به نیاز فراتر از مختلفی دلایل

 تاا  است گشوده بازاریابی محققاا روی پیش را مسیری

 آورند  دست به کننده   مصر رفتار از تریعمی  درک

تناوع   نیسات.  همساو  اقتصادی انساا دیدگاه با ال اماً که

رفتار کننده به دلیل تعدّد عوامل اثرگذار بر  رفتار مصر 

 (.4007، 9)لین و هم اراا استفرد برای خرید  ةو انگی 

 منباع  یاک  ناگهاانی  خریاد  ها یفروشخرده از طرفی در

 ؛شاود  مای  فروشااا محساوب   خارده  بارای  درآماد  مهام 

 کنتارل در  را خرید یندافر که دارند تمایل نتیجه آنهارد

 و افاراد  کاردا قانع برای را جوّ مناسبی و درآورند خود

، 4کنناد )هاویر و م لیان     ایجااد  شاا محصولات خرید

همچناااین از  (.4099؛ کرباسااایوار و یاراحمااادی، 4009

خریداراا غالباً در خریدهای ناگهاانی   بیشترطرفی دیگر 

مراک  فاروش   آناا درشوند و بیش از نیمی از  درگیر می

. ایان  دهناد  طور ناگهانی انجاام مای  هخریدهای خود را ب

هاایی اسات    دلیل پیچیدگی و گساتردگی تنها به مسئله نه

آا باین  دة گساتر عمومیت  دلیلبه  ،که این موروع دارد

؛ (9118، 3بیتای و فارل  ) طبقات مختلف محصاول اسات  

بنابراین شناخت متغیرهاایی   (.4090، 2شارما و هم اراا)

ریاااااد ناگهاااااانی کاااااه تماااااایات و تصااااامیمات خ

                                                           
1 Lin et al 

2 Hoyer & Macinnis 

3 Beatty & Ferrell 

4 Sharma et al 

و نقاش ایان عوامال در     متثثر سازندکنندگاا را  مصر 

فروشااا اهمیات    بروز این نوع رفتار خرید، بارای خارده  

 شناساایی  دنباال  باه  پاژوهش  این ،بنابراین دارد.اساسی 

 داخلای و فضاای   کارکنااا  معاشرتی های ویژگی ةرابط

 مشاتریاا  میااا  در ناگهاانی  خریاد  رفتاار  باا  فروشاگاه 

 .است شهروند فروشگاه

 

 بر ادبیات پژوهش یمرور

 لازم نظاری  مباانی  تاا  شاود  می بخش تاش این در 

باا   .شاود  ارائاه  ناگهاانی  خرید رفتار پدیدة بررسی برای

-مای  بررسای  کننده مصر  رفتار حوزة ، ابتدااین هد 

 خرید ناگهانی، رفتار نظری پیشینة مطالعة با شود، سپ 

در نهایات   شاود و  بیااا مای   پدیده این از جامعی تعریف

 .شوند میبر این نوع خرید تشریح گذار تثثیرعوامل 

 ةحاوز از موراوعات جدیاد    کننده رفتار مصرف

 ةدها در  زمیناه   هاا در ایان   . اولاین کتااب  اسات بازاریابی 

 زمااا  ایان موراوع باه    پیشنةولی  اند؛لیف شدهثت 9160

هاا رفتاار    متاوا و نوشاته   ةمطالعا در گاردد.   تر برمیپیش

رفتاار   کنناد کاه   کننده را این گوناه تعریاف مای    مصر 

هااای فی ی اای،  ای از فعالیاات کننااده مجموعااه  مصاار 

هنگااام انتخاااب، خریااد،  احساساای و نهناای کااه افااراد  

نیازهاا   رفع برایانداختن کالاها و خدمات وراستفاده و د

:  9384)صامدی،   های خود درگیر آنها هستند و خواسته

ای از  کنناده مجموعاه   فتاار مصار   به عبارت دیگر،  (.3

 و فی ی ی است که قبل از خرید آغااز  یندهای روانیافر

کناد )تااا و    و تا بعد از مصار  اداماه پیادا مای     شودمی

 (.4099، 5فریسی

 

 

                                                           
5 Tan & Freathy 



 
 

 77/   ... اایمشتر یناگهان دیخر رفتار با فروشگاه یداخل یفضا و فروشندگاا یمعاشرت یها یژگیو رابطة یبررس

 

 بندی رفتار خرید  طبقه

 ،اساترا  شزده: ریززی  الف( رفتار خرید برنامه

زماانبری   فرایناد شاده را شاامل   ریا ی  رفتار خرید برناماه 

دانااد کااه بااا یااک     باارای جسااتجوی اطاعااات ماای   

 .  (4002، 9ژو و وانگ)گیری عقایی همراه است  تصمیم

مقابال   ةنقطا  نشده:ریزی ب( رفتار خرید برنامه

شااده، خریاادهای باادوا ایاان قبیاال  ریاا ی خریااد برنامااه

های پیشارفته قارار دارد کاه باه تماامی خریادهای        برنامه

، 4شاود )پیاروا   قبلی اطاق مای  ةبرنامغیرمنتظره و بدوا 

نشده عبارتناد  ری ی برنامه( به طور کلی خریدهای 9113

از خریدهایی که فرد در فروشگاه بدوا تصامیم قبلای و   

دهاد و متفااوت از آا چیا ی     به صورت آنی انجاام مای  

ست کاه قبال از ورود باه فروشاگاه قصاد خریاد آا را       ا

در نتیجاه   ،(545:  9385داشته است )روساتا و بطحاایی،   

و گیارد )کاات    خرید ناگهانی در ایان گاروه قارار مای    

 (.9167، 3ویلت

 

 رفتار خرید ناگهانی

 در سراسر جهااا  گسترده ةپدیدیک  خرید ناگهانی 

تاار و محاادودتری از  کوچااک هااایشاااخه اساات کااه 

معارّ   و  گیارد در بار مای   را شدهری ی خریدهای برنامه

نااوعی رفتااار فی یولوژیااک محااف اساات. رفتااار خریااد 

برای خریاد   نشدنیکنترلیک میل قوی و  ةنتیجناگهانی 

، 2شوهام و م ااوک برنسایک  فوری برخی کالاهاست )

شده میاا دیادا  زماا سپری ،(. در این رفتار خرید4003

شتابناک و خرید کالا بسیار کوتاه است و تصمیم خرید 

ند که خرید ناگهانی اه. به طور کلی محققاا پذیرفتاست

خریدی بدوا قصد، بدوا  فردیافتد که  زمانی اتفاق می

                                                           
1 Zhou & Wong 

2 Piron 

3 Kollat and Wilett 

4 Shoham & Makovec Brencic 

(. 919: 9187، 5رنااگ انجااام دهااد )روک  تف اار و باای 

 فارد  زیرا ؛است غیرعمدی و قصد بدوا ناگهانی خرید

 ایبرناماه  های   و یسات ن خاصای  کالای دنبال به فعالانه

. نیسات  خریاد  عمال  انجاام  حال در و ردندا خرید برای

 بادوا  خریاد  این زیرا؛ است تف ر بدوا ناگهانی خرید

( و 9187)روک، گیارد مای های زیاد انجام  ارزیابی انجام

افاراد باه پیامادها     ،آیاد کاه در طای آا    پایش مای   ترکم

. خریاد ناگهاانی   ف ار کنناد  بیندیشند یا در خریاد خاود   

پذیری کلای، شا ل فاوری     های تحریک همانند ویژگی

زماانی باین دیادا محصاول و      ةفاصلدارد. بدین معنا که 

کوتااه اسات، تصامیم خریاد     آا محصول بسیار  اخرید

 (.4003، 6)جون  و هم اراا شتابناک است

 

 بر خرید ناگهانیگذار تأثیرعوامل 

گرفته در ماورد خریاد   جامناهای پژوهشبسیاری از  

ناگهانی به صورت مستقیم یا غیرمستقیم به علل یا سواب  

در نتیجه عوامال متعاددی    ؛اند خرید ناگهانی توجه کرده

. هاد  ایان پاژوهش بررسای     ثرناد ؤمبر خرید ناگهانی 

-اا پیشین کمتر بداا توجه کردهعواملی است که محقق

بار خریاد ناگهاانی را باه ساه      ثر ؤما عوامل  بنابراین، ؛اند

هاای   ویژگی»، «های معاشرتی فروشندگاا ویژگی»دسته 

 «عواماال مااوقعیتی خریااد »و  «فضااای داخلاای فروشااگاه 

، 7چانااگ و هم اااراا کناایم )جونااگ بناادی ماای تقساایم

4092.) 

 :هزای معاشزرتی فروشزندگان    ویژگیالف( 

 اصاولاً  هاا،  ه فروشاگا  گاافروشاند  و فاروش  مناداا کار

 ایان  در و شاوند مای  محسوب هم ار مشتریاا و دستیار

 شاده  واقع ثرؤم بسیار چنین داد و ستدی ارتباطی، فرایند

 هاا نآ باه  رو در رو را مشاتریاا لازم  اطاعاات  و اسات 

                                                           
5 Rook 

6 Jones et al 

7Jung Chang et al 
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 بار  روشانی  طاور  باه کارکناا  هایپاسخ د.کنمی منتقل

 مانناد  رفتارهاای شخصای   و گاذارد ب تاثثیر  مشاتریاا 

 ایجااد  موجا   باودا  مشاتری  دسترس در یا لبخندزدا

 نداشاتن حضور اماا  ؛شاود می مشتریاا در مثبت احساس

 احساساات  اسات  مم ن فروشندگی بد یا هنر فروشنده

 (.9792: 9،4093)موهااا و هم ااراا   کناد  ایجااد  منفای 

مثباات رفتااار فروشااندگاا باار عمل اارد    محققاااا تااثثیر

و  )بی اارانااد را بااه شاا ل فراگیااری پذیرفتااه  فروشااگاه

4هم ااااراا
. بناااابراین (4090، 3؛ یاااو و باساااتین9112، 

خوبی به تواا استنباط کرد که اگر کارکناا فروشگاه می

گاوی معناادار و    و گفت باتوانند  می ،آموزش دیده باشند

کنناادگاا  کننااده بار رفتااار خریاد ناگهااانی مصار     قاانع 

 (. 928: 4095باشند )بادجیاا و ورما، گذار تثثیر

 :های فضزای داخلزی فروشزگاه    ب( ویژگی 
دنیای تجارت و رقابات   ان ارنشدنی هایواقعیتی ی از 

محی  کاه یاک   از  متثثراین است که رفتار انساا  ،امروز

شاود )ساونگ و    ست، تعیاین مای  ا یقدرتمند و علّمتغیر 

-جنباه  و فروشاگاه  در حااکم  فضای (.4092، 2هم اراا

 کاه  اسات  عاواملی  وجا   ی ن خرید محی  فی ی ی های

 تاثثیر  افاراد  خریاد  رفتاار  و روانای  حالات  بار  تواناد می

؛ ؛ 9112، 6بین؛ دوناواا و 4000، 5)بابین و اتاوی بگذارد

 دنا ده شواهد زیادی نشااا مای   (.4006، 7پک و چیلدرز

موجاا  خریااد  عواماال موجااود در محاای  خریااد  کااه

گاذار بار   تثثیرناگهانی شاوند. از جملاه عوامال محیطای     

، نورپردازی، موسیقی، تواا به چیدماا خرید ناگهانی می

اشااره کارد کاه باه تفصایل       محیطی ةرایح، آمی ی رنگ

 .شوندمیتوریح داده 

                                                           
1 Mohan et al 

2 Baker et al 

3 Yu & Bastin 

4 Song et al 

5 Babin and Attaway 

6 Darden & Babin 

7 Peck & Childers 

چیادماا صاحیح و شا یل کاالا و  ااهر       چیدمان:

. بخشاد فاروش را تساهیل    فرایناد تواناد   مغازه می ةآراست

هاایی باا    ی سااا در فروشاگاه   وقتی به کالاهاایی کااماً  

بینایم   وراوح مای  ، بهشویمرو میروبه اهرهای متفاوت 

که کالای موجود در یک فروشگاه شیک، بسایار بیشاتر   

-جل  توجه میاز هماا کالا در یک فروشگاه معمولی 

 (.4001،  8دهاندیل و کولاا) کند

 از ناور، ی ای   از بخشراثا  اساتفاده  نزورپردازی: 

 تواناد مای  هاا فروشگاه داخلی جذابیت در دخیل عوامل

 فروشای  خارده  هاای محای   بیشاتر  در را عمل ارد  سطح

 مشاتریاا  جذب برای تواندیم نورپردازی اف ایش دهد.

 خاص، قسمتی سوی به آنها هدایت فروشگاه، به داخل

 داداساوق  و خااص  کاالایی  ساوی  باه  توجاه  جلا  

)محمدیاا و منتی، استفاده شود  معامله فرایند به مشتریاا

9386 :85 ،14 .) 

قاادرت و حضااور موساایقی در زناادگی  موسززیقی:

موساایقی عاماال . شااناخته شااده اساات  خااوبیبااهانساااا 

که بار رفتاار خریاد     است یبخش دهنده و آرامش تس ین

گاذار اسات )بادجیااا و    تثثیرکننادگاا   ناگهانی مصر 

 (.928: 4095، 1ورما

احساساات   ةپایا اغل  خریدها بار   :محیطیرایحة 

گیرند. از بین همه حواس پنجگانه، بو و رایحاه   می انجام

را بار احساساات    تثثیراست که بیشترین  یاب ار قدرتمند

گذارد. بو بیشتر از هر ح  دیگر، به طور مساتقیم باا    می

هااای خوشااحالی، گرساانگی، تنفاار، دلتنگاای و   احساااس

غربت در ارتباط است. به همین دلیل است که بازاریاباا 

 یهاا  هرایحا . کنناد کوشند تا این احساسات را ایجاد  می

های خوبی در مشتریاا ایجاد  حالت خوشایند، و مطلوب

همچنین آنااا  انگی د،  میررا ب آناا کنج اویو  کندمی

                                                           
8 Dhaundiyal & Coughlan 

9 Badgaiyan & Verma 
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دارد کاه   تری در فروشاگاه نگااه مای    را به مدت طولانی

؛ 4005، 9)اورث و باورین  شاود  مای فاروش بیشاتر    سب 

 (.4،4007لوی و وین 

 ترین ممه رنگ که نیست ش ی هی  آمیزی:رنگ

. است فروشگاهی دروا نمای و ویترین طراحی در راب ا

 آورد، وجاود  باه  غیارارادی  زیساتی  هاای  شواکن رنگ

 را هاا نگااه  و کناد  خلا   خاصای  احساسای  های شواکن

 مناسا ،  هاای  رناگ  از اساتفاده  صاورت  در .کند جل 

بلیاا ی و د )دا انتقااال مشااتریاا بااه را خااوبی اناارژی

 گفتنای (. 50: 9313رحیمی، ؛ علی44: 9183، 3هم اراا

درستی استفاده شود، ی ای از  ها به است که اگر از رنگ

ر نهنی خوب های ایجاد تصوّراه ترین و ارزااثرترین ؤم

 (. 4007از فروشگاه است )لوی و ویت ، 

 حاالات  ج( واکنش احساسی مثبت مشزتریان: 

 ایک باالقوه محارّ  و احساسی و عاطفی متغیر بسیار مهام 

خریاد ناگهاانی ناوعی    . رفتار هستند برای خرید ناگهانی

نتیجاه کنتارل منطقای    در ،رفتار احساسی است نه عقایی

کمتااری وجااود دارد و رفتاااری بساایار واکنشاای اساات   

کاه فارد باا ناوعی     (. زماانی 9184، 2)وینبرگ و گاتوالاد 

ک خاااص در یااک نااوع محصااول خاااص مواجااه محاارّ

کناد )جاون  و هم ااراا،     ایان رفتاار باروز مای     ،شود می

و منفی دو امر جدا از هام هساتند    (. احساس مثبت4003

در  6(. در پژوهشاای کااه روک و گاااردنر9182، 5)ایساان

کاه   اناد کردهبررسی ند، این پرسش را اهانجام داد 9113

کدام حالت احساسی، افراد را به خرید ناگهاانی تشاوی    

، شاده بررسیبرای اغل  افراد ال ؤسکند. جواب این  می

                                                           
1 Orth & Bourrain 

2 Levy & Weitz 

3 Bellizzi et al 

4 Weinberg & Gottwald 

5 Isen 

6 Rook & Gardner 

 عمل خریاد ناگهاانی  . بنابراین، ه استاحساس مثبت بود

   است.فرد  7به نوعی بیاا احساس خوب

 بار  ماوقعیتی  عوامال  :عوامل موقعیتی خریدد( 

باین حالات    ةرابطا و  گذارناد تثثیر ناگهانی خرید رخداد

احساساای مشااتریاا و رفتااار خریااد ناگهااانی را تعاادیل   

 کنند. عوامل موقعیتی عبارتند از:  می

به زمانی  ،زماا در دسترس ( زمان در دسترس:1

 فروشاگاه  در خریاد  بارای  شود که خریاداراا  گفته می

(. مقادار زماانی   975: 9118)بتی و فارل،   کنند می سپری

 فرایندزیادی بر  تثثیرکه فرد برای خرید در اختیار دارد، 

(. 4001، 8گیری وی دارد )وبروبلیت و هم ااراا  تصمیم

هرچه خریاداراا زمااا بیشاتری را در فروشاگاه ساپری      

یاباد )فروغای و    کنند، احتمال خرید ناگهانی اف ایش می

، 90؛ آیااار و هم ااااراا9181، 1آیااار؛ 4094هم ااااراا، 

؛ نی ااااولاس و 9115، 99؛ هرینگتااااوا و کاااااپا 9181

در پاااژوهش  (.93،4001؛ انااادرهیل9117، 94هم ااااراا

 فرایناد گار   حارر عامل زماا در دسترس، عامال تعادیل  

 .در نظر گرفته شده است خرید ناگهانی

پاولی کاه فارد در دسات      پول در دسزترس:  (2

خریاد ناگهاانی اسات.     فرایناد  ةکنناد تسهیل عامل ،دارد

دهاد )بتای و    افا ایش مای   را که قدرت خرید افاراد  زیرا

(. پول در دسترس فارد موجا  افاراط    976: 9118فرل، 

رفتاار خریاد    فرایناد و باه  د شاو  می های خرید تدر فعالیّ

: 4095)بادجیاااا و ورمااا، بخشااد  ناگهااانی ساارعت ماای

927.) 

از دیدگاه بازاریابی هاد  از   ( هدف از خرید:3

ت مصار  بار مبناای آا    کاه فعالیّا   اسات  دلیلای  ،خرید

                                                           
7 Expression of feeling good 

8 Virvileite et al 

9 Iyer 

10 Iyer et al 

11 Herrington and cappella 

12 Nicholas et al 

13 Underhill 
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هاای خریاد    گیاری گیرد. این عامل در تصامیم  ش ل می

از  شااا بساته باه هدف   کنندگاا مصر  زیرا ؛اهمیت دارد

ح متفااوتی از حالات احساسای مثبات را در     وساط  خرید

کننادگاا دارای  کنند، مصر  محی  فروشگاه تجربه می

مم ن اسات پاساخ احساسای کمتاری باه       ،هد  خاص

تاری بگیرناد    محی  فروشاگاه بدهناد و تصامیم منطقای    

  (.4092چانگ و هم اراا،  )جونگ

 

 های داخلی و خارجی پژوهش

نشاا  یپژوهش در ،(4099) 9نژاداحمدی و محمودی

هااای محیطاای   کمحاارّکااالا و  آزمااایشنااد کااه  اهداد

فروشگاه نقش بس ایی در رفتار خرید ناگهاانی مشاتریاا   

که ارتباط بین عنصر بازارپردازی و عوامل درحالی ؛دارد

 موقعیتی با رفتار خرید ناگهانی چنداا معنادار نیست.

ه است با انجام پژوهشی نشاا داد ،(9319کش ولی )

ت هاای محیطای فروشاگاه، ترفیعاا     کسه متغیر محارّ  که

گاری عامال    فروش و تبلیغات و بازارپردازی، با میاانجی 

مثبات   تاثثیر  ناگهانیتمایل به خرید آنی، بر رفتار خرید 

 دارند.

در پژوهشی  ،(9313فرد )سهرابی، صمدی و یوسفی

بار رفتاار خریاد ناگهاانی را باه چهاردساته       ثر ؤما عوامل 

های فردی، ماوقعیتی، روانشاناختی و مرباوط باه      ویژگی

این عوامال را بار خریاد     تثثیرند و اهتقسیم کردمحصول 

ه اسات  به نتای  مشخص شاد ند. باتوجهاهناگهانی سنجید

 ةرابطا  ناگهاانی  خریاد  رفتاار  باا  هار چهاار عامال    کاه 

  دارند. معناداری

هااای  پاا  از بررساای داده ،(4008) 4ماااتیا و ورتاا 

هاای   کناد کاه محارّ   اهگوناه نتیجاه گرفتا   تحقیقات، این

انگیختگای ایجااد   برمحیطی در مشتری احساس لاذت و  

                                                           
1 Maymand & Ahmadinejad 

2 Mattila & Wirtz 

که تنهاا ساطح باالای     است . همچنین ثابت شدهکنندمی

انجاام خریاد    باعثتواند  ها می ککنندگی محرّ تحریک

 .ناگهانی در مشتریاا شود

کااه  اناادگفتااه ،4094در سااال  3کیساان و هم اااراا

چیاادماا  شاایوةهااای محصااول،  عااواملی ماننااد ویژگاای

هااا و فضااای داخلاای    در ویتاارین فروشااگاه محصااول 

کنناده باه خریاد    تواند بار تصامیم مصار     فروشگاه می

 بگذارد. تثثیرناگهانی محصول 

ناد  اهدر پژوهشی دریافتا  ،(4093موهاا و هم اراا )

کااه محاای  باار رفتااار خریااد ناگهااانی از طریاا  حالاات   

گذار است. همچناین عوامال فاردی    تثثیراحساسی مثبت 

یا ش و حالات احسااس مثبات بار رفتاار       نی  از طری  انگ

این پژوهش ارتباطی باین   هرچند ؛ثرندؤمخرید ناگهانی 

نیافتاه  حالات احساسی منفی و انگی ش به خرید ناگهانی 

   است.
 

 چارچوب مفهومی پژوهش  

بعااد از بررساای مبااانی نظااری و تشااریح هریااک از   

در این مرحلاه ساعی    ،مفهومیمتغیرهای موجود در مدل 

 9ن متغیرهاا در شا ل   بین ایا  نامبردهشده است تا رواب  

ت د. ماهیّا نشاو تری به تصاویر کشایده    به صورت شفا 

تواا باه تناسا     متغیرهای موجود در مدل مفهومی را می

 طور کلای ه. بشناختگذاری آنها بر ی دیگر تثثیرروش 

هااای معاشاارتی فروشااندگاا و    در ایاان ماادل ویژگاای  

های فضای داخلی فروشاگاه متغیرهاای مساتقل،     یویژگ

پاسخ احساسی مثبت مشاتریاا متغیار میاانجی، زمااا در     

دسااترس، پااول در دسااترس و هااد  از خریااد متغیاار    

 گر و رفتار خرید ناگهانی متغیر وابسته هستند.  تعدیل

 

 

                                                           
3 Kacen et al 
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 ل مفهومی پژوهشمد -1شکل 

 

 روش پژوهش

  کااربردی و از نظار   به هاد ژوهش حارر باتوجهپ 

های توصایفی از   پژوهشاز نوع ها  گردآوری دادهروش 

ایان   شاده در جامعاة آمااری مطالعاه   نوع پیمایشی است. 

ای شاهروند در   زنجیاره  های مشتریاا فروشگاه ،پژوهش

گیری به روش تصاادفی در دساترس    نمونه .تهراا هستند

 ایان  در شاده ة بررسای نمونا  حجام  تعیین برایکه  است

ساطح  باا   (کاوکراا  (نامحادود  ةجامع فرمول از مطالعه،

درصااد اسااتفاده شااده اساات. براساااس ایاان  15اطمیناااا 

پرسشنامه  318 که شدهمحاسبه  382حجم نمونه  ،فرمول

 ه است.آوری شدآماری جمع ةجامعاز 

  محق اا سااؤالی 38 پرسشاانامةاز اباا ار زمینااه در ایاان 

نخساات ی پرسشاانامه طراحاا باارای. شااده اسااتاسااتفاده 

الات ؤسا و سپ   های مختلف بررسی مقالات و پژوهش

ها با استفاده از . در این پرسشنامه، پاسخاندهاستخراج شد

ناد.  اهشاد  بندیدرجهسطح پن  مقیاس طیف لی رت در 

و  تاداااسااتعیااین روایاای، پرسشاانامه در اختیااار    باارای

واهی شاد کاه   نظرخا از آنااا  صاحبنظراا قرار گرفات و  

 تثییاد شاد.   هاا  آنهاا، روایای پرسشانامه   تثیید درنهایت با 

ت اعتماااد، از روش گیااری قابلیّاا اناادازه باارایهمچنااین 

، سااؤالاتاسااتفاده شااده اساات. تعااداد  آلفااای کرونباااخ

و رری  پایایی هر متغیر در جدول  توصیفیپارامترهای 

 ،مشخص است 9که در جدول  گونهاااست. هم آمده 9

آلفای کرونباخ تمامی متغیرها و کل پرسشنامه از مقادار  

 پاذیرفتنی پرسشنامه تواا گفت پ  می ؛بیشتر است 7/0

 شود.تثیید میو اعتبار آا  استو مناس  
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 پرسشنامه به تفکیک متغیرهاالات ؤسپارامترهای توصیفی و ضریب آلفای کرونباخ . 1جدول

 آلفای کرونباخ واریان  میانگین الاتؤستعداد  مؤلفه/متغیر موردسنجش

 0581 05181 35253 90 فروشگاه یداخل یفضا یها یژگیو

 0587 95081 25049 5 فروشندگاا یمعاشرت یها یژگیو

 0580 95086 35696 6 داراایخر یپاسخ احساس

 0570 95283 35706 3 زماا در دسترس

 0574 95205 45831 3 پول در دسترس

 0570 95534 35297 3 هد  از خرید

 84/0 578/9 591/4 8 رفتار خرید ناگهانی مشتریاا

 87/0 456/9 35346 38 کل پرسشنامه

 

 میا اا  و همگارا  اعتباار  باه  دساتیابی  بارای همچنین 

 و میاانگین   مرکّا  پایاایی  هاای  آزماوا  همبساتگی، 

. نتااای  اساات شاادهانجااام  plsافاا ار  ناارم بااا واریااان 

تثییادی مادل    عامل تحلیل و پایایی و روایی های تحلیل

کاه  گونه هماا است. شدهمشخص  4 در جدول پژوهش

بارهااای عاااملی   ،دهااد ماای نشاااا 4 جاادول هااای داده

رفتار »های اول، سوم، پنجم و ششم مربوط به متغیر  گویه

 بناابراین  ،هساتند  5/0کمتار از  « خرید ناگهانی مشاتریاا 

هاا   اما بارهاای عااملی ساایر گویاه    ندارند؛  مناسبی اعتبار

برخوردارناد. از   مناسابی  اعتباار  از که است 5/0بیشتر از 

د کاه  نا ده میهای جدول مذکور نشاا  سوی دیگر، داده

تار  با رگ  متغیرها ةهم آمده برایدستهب  پایایی مرکّ

آمااده باارای تمااام دسااتهو میااانگین واریااان  باا 7/0از 

کاه   است 5/0تر از یک متغیر( ب رگ جدای ازمتغیرها )

 را باالایی  این مقادیر، اعتباار همگرایای نسابتاً خاوب و    

ماورد از   2اعتبار  بودادهند. با توجه به نامناس  می نشاا

های ماذکور در تحلیال مادل     های پرسشنامه، گویه گویه

 ند.اهحذ  شد پژوهشنهایی 

 

 پژوهشهای  یافته

و یاا  الات ؤسا ها برای پاسخ باه   تحلیل داده و  تج یه 

هاا بارای هار ناوع     فررایه  پاذیرش و یاا ردشادا   بررسی 

های خاام باا اساتفاده از     داده دارد.تحقی  اهمیت خاصی 

و پ  از پاردازش   شوندمیفنوا آماری تج یه و تحلیل 

کنناادگاا قاارار  بااه شاا ل اطاعااات در اختیااار اسااتفاده 

 فیتوصا  ةعماد شاامل دو قسامت    بخش نیاگیرند.  می

-جمعیات  بررسی اطاعاات هاست.  داده لیها و تحل داده

بیشاتر  کاه   دهد نشاا می شدهبررسیتی حجم نمونه شناخ

درصاد   9/60کاه   هدد میافراد آزمودنی را زناا تش یل 

 9/76، ناد. از نظار وراعیت تثهال    اهاز نمونه آماری باود 

همچنین در میاا اعضای نمونه بیشترین  اند.درصد متثهل

باوده  ساال   30تاا   49درصاد باین    4/31فراوانی سنی باا  

است. از لحاظ سطح تحصیات بیشترین فراوانای متعلا    

نفار(   978درصاد )  7/22یپلم و زیار دیاپلم باا    به سطح د

 ه است.بود
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 PLSافزار  در نرم پژوهش عاملی تأییدی مدل تحلیل و پایایی و روایی های نتایج تحلیل 2جدول 

 گویه
بار 

 عاملی

 ةنتیج

 اعتبار
 

پایایی 

  مرکّ

میانگین 

 واریان 
 گویه

 بار

 عاملی

 ةنتیج

 اعتبار

پایایی 

 مرک 

میانگین 

 واریان 

 پاسخ احساسی مثبت مشتریاا فروشگاه یداخل یفضا یها یژگیو 

  مناس  05790 9 سؤال

0519 0550 

 مناس  05768 9 سؤال

0586 0559 

 مناس  05766 4 سؤال  مناس  05729 4 سؤال

 مناس  05808 3 سؤال  مناس  05770 3 سؤال

 مناس  05507 2 سؤال  مناس  05609 2 سؤال

 مناس  05759 5 سؤال  مناس  05745 5 سؤال

 مناس  05623 6 سؤال  مناس  05761 6 سؤال

 رفتار خرید ناگهانی مشتریاا  مناس  05689 7 سؤال

 نامناس  05345 9 سؤال  مناس  05675 8 سؤال

 

 

 

 

 

 

75/0 

 

 

 

 

 

30/0 

 مناس  05518 4 سؤال  مناس  05688 1 سؤال

 سؤال

90 
 نامناس  05245 3 سؤال  مناس  05744

 مناس  05734 2 سؤال های معاشرتی فروشندگاا ویژگی 

  مناس  05769 9 سؤال

0519 0566 

 نامناس  05350 5 سؤال

 نامناس  05447 6 سؤال  مناس  05827 4 سؤال

 مناس  05585 7 سؤال  مناس  05870 3 سؤال

 مناس  05851 8 سؤال  مناس  05843 2 سؤال

   مناس  05773 5 سؤال

 

ت سؤالاپاسخ  ،بخش توصیفی یافتنپایاابا  ،درادامه

بارای انتخااب ناوع    د. نشاو  تج یه و تحلیل می پرسشنامه

 ابتااداهاا،   افا ار مناسا  بارای تحلیال داده     آزماوا و نارم  

باا ایان   . ایمکرده بررسی را متغیرها بودامناس ورعیت 

افا ار  نارم  با اسمیرنو -کولموگرو از آزموا هد ، 

spss آزماوا  باا توجاه باه خروجای     .ه اسات استفاده شد 

 پااژوهش متغیرهااای باارای اساامیرنو -کولمااوگرو 

-هبا  شود کاه ساطوح معنااداری    (، مشاهده می3)جدول 

 اساات. 05/0آمااده باارای تمااام متغیرهااا کمتاار از  دساات

باودا  مناسا  تواا نتیجه گرفات کاه فررایه     بنابراین می

توزیع شود. بنابراین  کدام از متغیرها تثیید نمیتوزیع هی 

 نیست. عادی و مناس  پژوهشمتغیرهای 

 جاامع  روی ارد  یاک  ساختاری معادلات یابیمدل 

 و آش ار متغیرهای رواب  ةدربار فرریات، آزموا برای

از  پاژوهش  ایان  در (.99: 9387اسات )هاومن،    پنهااا 

)باه   Pls افا ار  نرم کمک با ساختاری معادلات یابی مدل

 و فررایات  آزماوا  بارای متغیرها(  غیرعادی بودادلیل 

 است.   شده استفاده مدل تصحّ
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 پژوهش متغیرهای برای اسمیرنوف-کولموگروف آزمون . خروجی3جدول 

 نتیجه Mean Std. D Z Sig متغیر

 عادیغیر 05095 05059 05617 35253 فروشگاه یداخل یفضا یها یژگیو

 عادیغیر 05000 05932 05821 25049 فروشندگاا یمعاشرت یها یژگیو

 عادیغیر 05000 05085 05733 35696 مشتریاا ی مثبتپاسخ احساس

 عادیغیر 05000 05944 05177 35657 زماا در دسترس

 عادیغیر 05000 05994 05814 45831 پول در دسترس

 عادیغیر 05000 05934 05706 35297 هد  از خرید

 عادیغیر 05000 05082 05839 45544 رفتار خرید ناگهانی مشتریاا

 

 ساختاری مدل ارزیابی

باا   هماراه  مسایر  ررای  قال  آزموا مدل در نتای  

 2در جادول   های مرتب  با مسیرهای مدل فرریه t ةآمار

بااه اطاعااات حاصاال از در ادامااه باتوجااه. آمااده اساات

آزمااوا ماادل )جاادول مااذکور( هرکاادام از مساایرهای   

 .شودمی جداگانه بررسی پژوهش

مربوط به مسیر  t ةآمارمقدار  بررسی مسیر اول مدل:

بنابراین  ؛تر استب رگ 16/9باشد که از می 388/5اول 

درصاد   15در سطح اطمیناا  این مسیرتواا گفت که  می

مربوط به این مسیر  ةفرر. به عبارت دیگر، استمعنادار 

 یمعاشارت  یهاا  یژگا یومتغیر  تثثیر: پژوهشاول  ةفرری)

 مثبات مشاتریاا(   یپاساخ احساسا  بار متغیار    فروشندگاا

 .شود تثیید می

مربوط به مسیر  t ةآمارمقدار  بررسی مسیر دوم مدل:

بناابراین   ؛تر اسات ب رگ 16/9که از  است 299/92دوم 

درصاد   15در سطح اطمیناا  این مسیرتواا گفت که  می

مرباوط باه ایان     ةفررای . به عباارت دیگار،   استمعنادار 

 یهااا یژگاایومتغیاار  تااثثیر: پااژوهشدوم  ةفرراایمساایر )

ی مثبات  پاساخ احساسا  بر متغیار   فروشگاه یداخل یفضا

 .دشو مشتریاا( تثیید می

مرباوط باه    t ةآماار مقادار   بررسی مسیر ساوم مادل:  

 ؛تار اسات  با رگ  16/9باشد که از  می 858/6مسیر سوم 

 15در سطح اطمیناا  این مسیرتواا گفت که  بنابراین می

مرباوط   ةفررای باشد. به عبارت دیگر،  درصد معنادار می

پاساخ  متغیار   تاثثیر : پاژوهش ساوم  ة فررای به این مسایر ) 

 ینناگهاا  دیا رفتاار خر بار متغیار    اایمشترمثبت  یاحساس

 .دشو آنها( تثیید می
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 پژوهشمسیرهای مدل  وابسته بههای  فرضیه t ةآمارمسیر و  .مقادیر ضریب4جدول 

 نتیجه رری  مسیر tآماره  رابطه 

 تثیید مسیر 05454 55388 مثبت مشتریاا یپاسخ احساس  فروشندگاا یمعاشرت یها یژگیو 9

 تثیید مسیر 05575 925299 مثبت مشتریاا یپاسخ احساس  فروشگاه یداخل یفضا یها یژگیو 4

 تثیید مسیر 05475 65858 اایمشتر یناگهان دیرفتار خر  ی مثبت مشتریااپاسخ احساس 3
 

 برازش مدل

ت و (، کیفیّا plsدر روی رد حداقل مربعات ج ئای ) 

برازش مدل با استفاده از دو شاخص بررسی اعتبار حشاو  

( و بررسااای اعتباااار CV-Redundancyاف ونگااای )یاااا 

( CV-Communalityاشاااتراک یاااا روایااای متقااااطع ) 

هاای   آمده برای شاخصدستهشود. مقادیر ب سنجیده می

 نشاا داده شده است.   5مذکور در جدول 

آماده  دسات ، مقاادیر باه  5اطاعات جدول  بهباتوجه

-CVهای بررسی اعتبار حشو یا اف ونگای )  برای شاخص

Red   ( و بررسی اعتبار اشتراک یاا روایای متقااطع )CV-

Com ت کیفیّاا ةدهنااد کااه نشاااا هسااتند(، همگاای مثباات

 .استشده مناس  مدل آزموا

 

 CV-Comو  CV-Redهای  . مقادیر شاخص5جدول 

 CV-Red CV-Com متغیر

 05209 05209 های معاشرتی فروشندگاا ویژگی

 05338 05338 های فضای داخلی فروشگاه ویژگی

 05419 05401 مثبت مشتریااپاسخ احساسی 

 05400 05043 رفتار خرید ناگهانی مشتریاا

 

 است.  شدهآمده برای تمامی مسیرهای مدل، مشخص ستده برری  مسیر  و پژوهش ةشدمدل آزموا. 9در ش ل

 
 PLS افزار نرم در پژوهش شده آزمون مدل. 1 شکل
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  پژوهش گر متغیرهای تعدیل ةدربردارند های هیفرض یبررس

روش رگرساایوا بااا گاار ماادل  هااای تعاادیل هیفرراا

تج یاه و   spssافا ار   به کماک نارم   شدهتعدیل ةچندگان

-لیتعد وایرگرس لیحاصل از تحل  ینتا .اندشدهتحلیل 

 است. شده مشخص  6در جدول پژوهش ةچندگان ةشد

آماده  دسات نتای  باه  با توجه به :چهارمفرعی  ةرریف

رگرسیوا مربوط به زماا در دسترس،  تثثیراتدر بخش 

گر معناادار   اثر تعاملی متغیرهای مستقل و تعدیل کهچوا

زماا در دساترس یاک   (، بنابراین متغیر p<05/0نیست )

 بایاد  ایان نتاای   باه  باتوجاه  پا   نیسات؛ گر  متغیر تعدیل

. باه عباارت   دشو رد می پژوهشچهارم  ةفرریگفت که 

 یپاساخ احساسا   ةرابطا عامل زمااا در دساترس،   دیگر، 

 لیآنهاا را تعااد  یناگهااان دیا و رفتااار خر اایمشاتر مثبات  

 .کند یمن

آماده در  دسات نتای  باه  براساس: فرعی پنجم ةفرری

بخش اثارات رگرسایوا مرباوط باه زمااا در دساترس،       

گر معناادار   اثر تعاملی متغیرهای مستقل و تعدیل کهچوا

پول در دسترس یک متغیار  متغیر  پ (، p>05/0است )

بودا رری  بتای اثر تعاملی منفی بنابرو  استگر  تعدیل

پااول در دسااترس   ، پاسااخ احساساای مثباات مشااتریاا    

(، متغیر پول در دسترس اثار تعادیلی منفای بار     -901/0)

 یناگهاان  دیا و رفتاار خر  اایمشاتر  یپاسخ احساسا  ةرابط

 پاانجم ةفرراایتااواا گفاات کااه  بنااابراین ماای؛ دارد آنهااا

در  پاول عامال  . به عباارت دیگار،   دشو تثیید می پژوهش

و رفتاار   اایمشاتر  ی مثبات پاسخ احساسا  ةرابطدسترس، 

و جهااات کناااد  یمااا لیآنهاااا را تعاااد یناگهاااان دیاااخر

 باشد. گری آا مع وس می تعدیل

نتااای  بخااش اثاارات  براساااس فرعاای ششاام: یةفرراا

اثار تعااملی    کاه رگرسیوا مربوط به هد  خرید، چاوا 

(، p>05/0گر معناادار اسات )   متغیرهای مستقل و تعدیل

باشاد   گر مای  خرید یک متغیر تعدیلاز هد  متغیر  پ 

بودا راری  بتاای اثار تعااملی پاساخ      به مثبتباتوجه که

(، متغیر 492/0هد  از خرید ) ،احساسی مثبت مشتریاا

 یپاسخ احساس ةرابطبر  یهد  از خرید اثر تعدیلی مثبت

دارد. بناابراین   آنها یناگهان دیو رفتار خر اایمشترمثبت 

. به دشو تثیید می پژوهش ششم یةفررتواا گفت که  می

پاسااخ  ةرابطاا، هااد  از خریااد عاماال عبااارت دیگاار،  

آنهاا را   یناگهاان  دیا و رفتاار خر  اایمشترمثبت  یاحساس

 باشد. گری آا مستقیم می جهت تعدیلو کند  یم لیتعد

 

 گر پژوهش تعدیل متغیرهایشده چندگانه مربوط به لیتعد ونیآزمون رگرس جینتا. 6دول ج

 اثرات رگرسیوا بین تغیر پیشم
B Beta t sig 

 475/0 013/9 052/0 057/0 زماا -مثبت مشتریاا اثر تعاملی پاسخ احساسی 

 05042 -45467 -05901 -05948 پول -اثر تعاملی پاسخ احساسی مثبت مشتریاا

 05006 45778 05931 05492 هد  از خرید-اثر تعاملی پاسخ احساسی مثیت مشتریاا

 

  پژوهشاثبات فرضیه اصلی 

فروشاندگاا و   یمعاشارت  یهاا  یژگا یوبیااا فررایه:   

 اایمشاتر  یناگهاان  دیفروشگاه با رفتار خر یداخل یفضا

 دارای معنای رابطاه  شاهروند ی ا رهیا زنج یها فروشگاه در

در دو بخش ج ئی به صورت جداگانه  . این فرریهدارد

روش باا اساتفاده از   )برای هرکدام از متغیرهای اصالی(،  

ل شاده  و تحلیا  تج یه spssاف ار  نرمبا رگرسیوا ساده و 
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 است. ده شمشخص  7در جدول  پژوهشاصلی  ةفرریساده  وایرگرس لیتحل  ی. نتااست

 

 پژوهش اصلی ةیفرضمربوط به  ساده ونیآزمون رگرس جینتا .7جدول

 اثرات رگرسیوا بینمتغیر پیش بخش
B Beta t Sig 

 05047 45495 05999 05908 های معاشرتی فروشندگااویژگی 9

 05098 45379 05998 05929 های فضای داخلی فروشگاهویژگی 4

 

 براسااس ، پژوهشاصلی  ةفرریدر بخش اول تحلیل 

آماده در بخاش اثارات رگرسایوا بارای      دسات نتای  باه 

آماده  دسات ساطح معنااداری باه    به ایان دلیال کاه   مدل، 

 ةرابطا ( کمتر از سطح معناداری استاندارد است، 047/0)

. همچنین چاوا  دشو تثیید میمیاا متغیر مستقل و وابسته 

( دارای راری   999/0آماده بارای بتاا )   دسات مقدار باه 

 یهااا یژگاایوگفاات کااه متغیاار  بایااد ،باشااد مثباات ماای

بر متغیر رفتار خریاد ناگهاانی اثار    فروشندگاا  یمعاشرت

تواا گفات   می نتای این  براساسرو، مستقیم دارد. ازاین

 .دشو تثیید می پژوهش اصلی ةفرریکه بخش اول 

، پاااژوهشاصااالی  ةفررااایدر بخاااش دوم تحلیااال  

به ایان  نتای  بخش اثرات رگرسیوا برای مدل،  براساس

( کمتار از  098/0آمده )دستسطح معناداری به دلیل که

میاا متغیر مساتقل   ةرابط، سطح معناداری استاندارد است

آماده  دسات مقادار باه   کاه چاوا ؛ دشو و وابسته تثیید می

تاواا   مای  ،اسات ( دارای راری  مثبات   998/0برای بتا )

بار متغیار رفتاار     فروشاگاه  یداخلا  یفضاگفت که متغیر 

نتاای    براساسرو، خرید ناگهانی اثر مستقیم دارد. از این

 اصاالی یةفررااتااواا گفاات کااه بخااش دوم  ماای مااذکور

مطالا    براساستواا  همچنین مید. شو تثیید می پژوهش

اصالی   ةفررای شده در بخش ارزیابی مدل ساختاری بیاا

با توجه باه تثییاد مسایرهای     یعنی پژوهش را اثبات کرد،

بار   فروشاندگاا  یمعاشارت  یهاا  یژگا یومتغیر  تثثیراول )

 تاثثیر مثبت مشتریاا( و سوم مادل )  یپاسخ احساسمتغیر 

 دیا رفتار خربر متغیر  اایمشترمثبت  یپاسخ احساسمتغیر 

 یهاا  یژگا یومتغیر  تثثیرکه  گفتتواا  آنها( می یناگهان

مشتریاا باا   یناگهان دیرفتار خربر فروشندگاا  یمعاشرت

تثییااد  اایمشااتر ی مثبااتپاسااخ احساساامیااانجی متغیاار 

. همچناین  اسات  061/0برابار   تاثثیر می اا این شود و  می

 یهاا  یژگا یومتغیار   تاثثیر به تثیید مسیرهای دوم )باتوجه

مثبات   یپاساخ احساسا  بر متغیار   فروشگاه یداخل یفضا

مثبات   یپاسخ احساسا متغیر  تثثیرمشتریاا( و سوم مدل )

تاواا   آنهاا( مای   یناگهاان  دیا رفتاار خر بر متغیار   اایمشتر

 فروشگاه یداخل یفضا یها یژگیومتغیر  تثثیرکه  گفت

پاساخ  مشتریاا باا میاانجی متغیار     یناگهان دیرفتار خربر 

 تاثثیر و می اا ایان  د شو تثیید می اایمشترمثبت  یاحساس

 .است 958/0برابر 

خاصاه  هاا باه صاورت     نتای  آزموا فرریه ،درپایاا

 آورده شده است. 8در جدول 

 

 

 

 



 
 

 9316 بهار( 42شماره پیاپی )، اول، شماره هفتمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  88

 

 پژوهش های. نتایج کلی آزمون فرضیه8جدول 

 نتیجه ها فرضیه

 تثیید شد دارد. رابطه مشتریاا مثبت احساسی پاسخ با فروشندگاا معاشرتی های ویژگی فرعی اول:

 تثیید شد های فضای داخلی فروشگاه با پاسخ احساسی مثبت مشتریاا رابطه دارد.ویژگی فرعی دوم:

 تثیید شد ها رابطه دارد.نپاسخ احساسی مثبت مشتریاا با رفتار خرید ناگهانی آ فرعی سوم:

رفتار خرید ناگهانی آنها را تعدیل پاسخ احساسی مثبت مشتریاا و  ةرابطعامل زماا در دسترس،  فرعی چهارم:

 کند. می

 تثیید نشد

پاسخ احساسی مثبت مشتریاا و رفتار خرید ناگهانی آنها را تعدیل  ةرابطعامل پول در دسترس،  فرعی پنجم:

 کند. می

 تثیید شد

-می دیلپاسخ احساسی مثبت مشتریاا و رفتار خرید ناگهانی آنها را تع ةرابطعامل هد  از خرید،  فرعی ششم:

 کند.

 تایید شد

های معاشرتی فروشندگاا و فضای داخلی فروشگاه با رفتار خرید ناگهانی مشتریاا در  ویژگی اصلی: ةفرضی

 ای شهروند رابطه دارد. های زنجیره فروشگاه

 تایید شد

 

 گیری بحث و نتیجه

گاذاری  تثثیرناوع  هد  از پژوهش حارار بررسای    

هااای معاشاارتی فروشااندگاا و فضااای داخلاای   ژگاایوی

ا . با وده استگری متغیرهای موقعیتی ب فروشگاه با تعدیل

بخش  ند کهاههای پژوهش آزموا شد فرریه این هد ،

عاشااارتی هاااای م مساااتقیم ویژگااای ةرابطااامعنااااداری 

های  یافته با ،مثبت مشتریاا فروشندگاا با پاسخ احساسی

(، ماااتیا و ویرتاا   9114مطالعااات بی اار و هم اااراا )  

(، موهااااا و هم ااااراا 4090(، یاااو و باساااتین )4008)

هاای معاشارتی فروشاندگاا     ویژگی .همسوست( 4093)

شاود.   با نفون در نظر گرفتاه مای   یمتغیر کههاست  مدت

رفتااار دوسااتانه، راهنمااایی و کمااک فروشاانده در طااول 

 ایجاد فروشگاه دروا مشتریاا در را خوبی ح  ،خرید

 و فروشگاه از ررایت خوب می اا ح  این و کند می

 تارین دهاد. کوچاک   افارایش  تواند می را آا کالاهای

 نهان  در را ناامطلوبی  اثارات  ماواردی  چناین  در غفلت

ساایر   ازآنااا   کهطوریهب ؛گذارد می باقی کننده مصر 

 فروشاگاه  و کرده پوشیچشم فروشگاه مثبت های جنبه

بااین  ةرابطاامعناااداری همچنااین  کنااد. ماای تاارک را

های فضای داخلی فروشاگاه باا پاساخ احساسای      ویژگی

چاناگ و   جوناگ  هاای مطالعاات   با یافته ،مثبت مشتریاا

( 4092(، ساااااونگ و هم ااااااراا )4092هم ااااااراا )

های فضاای داخلای فروشاگاه مانناد      ویژگی. ستهمسو

آمیاا ی و  رنااگ، نااورپردازی، موساایقیمطبااوع،  ةرایحاا

باه   مربوط رفتارهای بر تثثیرات وسیعی ،چیدماا مناس 

د. نا محای  دار  در شاده یزماا سپر برانگیختگی، خرید،

کند  کننده کمک می این عوامل به تغییر احساس مصر 

 باعث وگذارد می تثثیر آناا فروشگاهیدروا رفتار بر و

آوردا مفاراه  ،شود. به عباارت دیگار  می ناگهانی خرید

 اف ایش را ناگهانی خرید خریدار، برای دلنشین یمحیط

مساتقیم پاساخ    ةرابطا ، معنااداری  زمیناه درهمین .دهد می

 نتاای  باا   احساسی مثبت مشتریاا با رفتار خرید ناگهاانی 

 9(، پارک و هم ااراا 9113مطالعات، روک و گاردنر )

                                                           
1 Joo Park et al 
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( همخاوانی  4092چاناگ و هم ااراا )   (، جونگ4006)

حالات احساسی و عاطفی متغیر بسیار مهمی اسات  دارد. 

. باشاد کی بالقوه بارای خریاد ناگهاانی    تواند محرّ که می

 احساس دارای فردیکه  وقتیشناسی رواا براساس علم

 رفتااری  کانش  باه  بیشاتری  تمایل است، مثبت ةروحی یا

 کند. دوری آا از این ه تا دارد

نقااش چندگانااه  ةشاادلیتعااد وایآزمااوا رگرساا  

پاسااخ  ةرابطاا را در رسعاماال زماااا در دسااتگاار  تعاادیل

ییاد  ثرا ت یناگهاان  دیا و رفتار خر اایمشترمثبت  یاحساس

هاااای مطالعاااات  نتاااای  فررااایه باااا یافتاااه .کنااادنمااای

هااای  و بااا یافتااه ساات ( همسو4092چانااگ ) جونااگ

 4(، ژوانااگ و هم اااراا4002) 9مطالعااات گاارت و یاااا

( مغایرت دارد. شاید بتواا دلیال ایان مغاایرت را    4006)

های مربوط به زمااا   که در پاسخ به گویه گفتگونه این

کنندگانی که با داشتن زمااا کاافی   در دسترس، مصر 

در مقایساه باا افارادی کاه از      ،نداهبودمواف  برای خرید 

دارای واریاان  کمای    ،فشاار هساتند  زیار  لحاظ زماانی  

چندگانه ة شدآزموا رگرسیوا تعدیلبا همچنین د. هستن

پاسخ  ةرابطدر دسترس،  پولعامل که  نشاا دادتواا  می

آنهاا را   یناگهاان  دیا و رفتاار خر  اایمشترمثبت  یاحساس

گااری آا مع ااوس   و جهاات تعاادیل کنااد  یماا لیتعااد

 های حاصل از بررسی این فرریه باا نتاای    باشد. یافته می

( 4092چانگ ) ( و جونگ9118) 3بررسی تحقیقات وود

آنهاا مغاایر اسات. شااید      تاثثیر همخوانی دارد اما جهت 

-کاه مراجعاه   کردتوجیه  چنین را بتواا دلیل این تفاوت

ایان فروشاگاه کنتارل باالایی بار       شادة گاا بررسای کنند

پاول کاافی در    با این ه اند وحالات احساسی خود داشته

رفتاار   باعثپاسخ احساسی مثبت آنها  ،اند دسترس داشته

 خرید ناگهانی نشده است. 

                                                           
1 Gehrt & Yan 

2 Zhuang et al 

3 Wood 

عاماال سااوم  در نقااشبررساای عاماال هااد  خریااد  

عامال هاد  خریاد،     پا   ه اسات؛ شاد یید ثتگر  تعدیل

 دیااو رفتااار خر اایمشااتر ی مثبااتپاسااخ احساساا ةرابطاا

گاری آا   و جهت تعادیل کند  یم لیآنها را تعد یناگهان

پاژوهش باا نتاای  بررسای     هاای ایان    . یافتاه استمستقیم 

( مطابقات دارد.  4092چاناگ )  ( و جوناگ 4099) 2پان 

براسااس  کننادگاا   مصار   دهد کهمیاین مطالعه نشاا 

سطح متفاوتی از حالات احساسای مثبات     هد  از خرید

کننادگاا   کنند. مصار   را در محی  فروشگاه تجربه می

دارای هد  خاص مم ن است پاسخ احساسی کمتاری  

 تری بگیرند.  فروشگاه بدهند و تصمیم منطقیبه محی  

در دو بخاش ج ئای )بخاش     پاژوهش اصلی  ةفرری 

های معاشرتی فروشاندگاا باا رفتاار خریاد      اول: ویژگی

ای شاهروند رابطاه    ناگهانی مشتریاا در فروشگاه زنجیره

های فضای داخلی فروشگاه باا   دارد، بخش دوم: ویژگی

ای  شاگاه زنجیاره  رفتار خریاد ناگهاانی مشاتریاا در فرو   

شهروند رابطه دارد( به صورت جداگانه تج یه و تحلیال  

های  آمده با یافتهدستبه ةنتیج. اندهیید شدثدو فرریه ت و

(و موهااا و هم ااراا   4095مطالعات بادجیااا و ورماا )  

هاای   یافتاه  بر اساسطور کلی ( همخوانی دارد. به4093)

 هااای معاشاارتیویژگاای کااه تااواا گفاات پااژوهش ماای

طور غیرمساتقیم  فروشندگاا و فضای داخلی فروشگاه به

ر و از طری  متغیر میانجی حالت احساسی مثبات بار رفتاا   

 مثبت دارند. تثثیرخرید ناگهانی 

 

 پیشنهادها

 در موجاود  ادبیاات  و آمدهدستبه نتای  به توجه با 

فضاای   نقاش  و اهمیات  به تواامی ناگهانی خرید حوزة

 تساهیل  دربرخاورد کارکنااا    شایوة و  داخلی فروشگاه

بنابراین به فروشگاه شاهروند   .برد ناگهانی پی خریدهای

                                                           
4 Punj 
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مناسبی  ش لهای بازاریابی به  کشود از محرّ توصیه می

 احساسای  حاالات  تاثثیر  براسااس همچنین . کند استفاده

 که تاس رروری ،ناگهانی خریدهای بر مشتریاا مثبت

 هاا فروشاگاه  مدیراا و فروشندگاا جمله از و بازاریاباا

 چنااآا را فروشگاه محی و  دهندکارکناا را آموزش 

 مشاتری  در مثبتای  که احساس کنند خوشایند و جذاب

 انجاام  بارای  مسااعدی  روانای  حالات  و شود برانگیخته

 .شود او ایجاد در ناگهانی خرید

در  کااه شااود همچنااین بااه پژوهشااگراا پیشاانهاد ماای

باا افا ودا ساایر     را مادل پاژوهش   بعادی هاای   پژوهش

تر این  سنجش دقی  برایگر  متغیرهای مستقل و یا تعدیل

بارای مثاال    بسا  دهناد.  کنندگاا  رفتار در میاا مصر 

گار   باه متغیرهاای تعادیل   را کاردا  خرید  تنهاییبهمتغیر 

 بیف ایند. مدل پژوهش حارر

 کامال  و جاامع  هرچناد  یپژوهشا  هار  که باید گفت

 با پژوهش نی  این ت.اس هایی همراهمحدودیت با باشد،

فشاااار کمباااود زمااااا    از قبیااال هااااییمحااادودیت

 سااایر متغیرهااا و تااثثیر ن اارداکنتاارل دهناادگاا،  پاسااخ

ای  زنجیااره هااایفروشااگاه نداشااتن مناساا  هم اااری

 بوده است.رو هشهروند روب
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