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چکیده
هدف از انجام این پژوهش بررسی تأثیر محیط فروشگاه بر رفتار خرید ناگهانی مشتریان      

آوری  جمع ای است. پژوهش حاضر از لحاظ هدف از نوع کاربردی و از لحاظ های زنجیره فروشگاه
پیمایشی از نوع همبستگی قرار دارد. جامعه آماری این پژوهش -های توصیفی ها در زمره پژوهش داده

گیری این پژوهش، غیر  ای سطح شهر تهران است. روش نمونه های زنجیره شامل مشتریان فروشگاه
رسشنامه بین پ 434نفر تعیین شد. تعداد  983باشد. حجم نمونه آماری معادل  احتمالی آسان می

برای وتحلیل آماری قرار گرفت.  یهتجزمورد  اتکا قابلپرسشنامه  988مشتریان توزیع شد که تعداد 
استفاده شد. نتایج  84/8افزار لیزرل  های پژوهش از مدل معادلات ساختاری و نرمآزمون فرضیه

یش به لذت خرید عوامل فردی مشتریان شامل گرایش به خرید ناگهانی و گرا پژوهش نشان داد که
بر خرید ناگهانی تأثیر دارند. عوامل وضعیتی سطح فروشگاهی نیز شامل موسیقی، نورپردازی، چینش 
محصولات و کارکنان فروش بر خرید ناگهانی مشتریان تأثیر دارند. همچنین متغیرهای احساسات 

ناگهانی مشتریان تأثیر مثبت و منفی و اصرار به خرید ناگهانی نیز بر اساس نتایج پژوهش، بر خرید 
 دارند. 

خريدکلیدواژه احساسات؛ فروش؛ کارکنان فردی؛ عوامل فروشگاه؛ محیط ها:

ای.ناگهانی؛فروشگاهزنجیره
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.مقدمه1

(. بر اساس 1466یک پدیده رایج در جهان است )یی و بائومگارتنر، « 6خرید ناگهانی»     
های این شرکت  درصد از فروش 04اکولا حدود یرعامل شرکت کوکمدهای موهتار کنت،  گفته

مشابه، یک فروشگاه  طور به(. 1440ناشی از خریدهای ناگهانی مشتریان است )کارمالی، 
 صورت بهقلم کالا را  ای کانادایی دریافت که اگر هر یک از مشتریان این فروشگاه، یک زنجیره

یابد )بابین و آتاوی،  زایش میدرصد اف 44ناگهانی خریداری کند، سود فروشگاه به میزان 
را به خود اختصاص  شده انجامای از خریدهای  (. بنابراین، خریدهای ناگهانی بخش عمده1444

 (. 6983دهند )فیض و سلحشور،  می
خرید ناگهانی در جهان رقابتی امروزی، یکی از راهبردهای مناسب افزایش درآمد      

ی الکترونیکی است )ژیائو و نیکولسون، وکارها کسبفروشی و  در خرده خصوص بهها،  شرکت
کنند تا بر خریداران تأثیر  ها و مراکز خرید در سرتاسر دنیا تلاش می (. تمام فروشگاه1461

 (.  6983را به خرید کالا ترغیب کنند )حیدرزاده و طاهرکیا،  ها آنگذاشته و 
گذارند. این عوامل  تأثیر میهای قبلی دریافتند که عوامل مختلفی بر خرید ناگهانی  پژوهش

(، سطح انگیزش 6338شامل عوامل فردی مانند گرایش به خرید ناگهانی )وون و همکاران، 
(، متغیرهای طبقه محصول مانند درگیری )جونز و همکاران، 1464بهینه )شارما و همکاران، 

یغات (، تبل6338( و عوامل وضعیتی مانند زمان و پول در دسترس )بیتی و فرل، 1449
(، ویترین 1441فروشگاهی )پک و چایلدرز،  (، علائم درون1449فروشگاهی )ژو و وانگ،  درون

 ( هستند. 1461( و نوع غذای صرف شده )میشرا و همکاران، 1464)گانی و کمال، 
است که تأثیر  شده انجامهای متعددی نیز در مورد محیط فروشگاه  از طرف دیگر، پژوهش     

 شده ثابتاند. برای مثال،  کنندگان مورد ارزیابی قرار داده را بر رفتار مصرفعوامل مختلف آن 
است که ادراک در مورد کارکنان یک فروشگاه بر نگرش مشتریان نسبت به کیفیت 

(. به طور مشابه، راحتی، کیفیت، تنوع و 1441محصولات و خدمات تأثیر دارد )هو و جاسپر، 
(. محیط 1441شود )واهی و پاسوان،  ها می به شرکتارزش باعث ایجاد نگرش مثبت نسبت 

شده، علاقه به فروشگاه، زمان و پول صرف شده،  فروشگاه، همچنین بر تعداد اقلام خریداری
 گذارد.  میزان فروش، ارزیابی محصول، رضایت و انتخاب فروشگاه تأثیر می

فتار خرید ناگهانی های بسیار کمی در زمینه تأثیر محیط فروشگاه بر ر اما پژوهش     
(، تأثیر چینش فروشگاه، 6330و همکاران ) شرمن(. 1441و جاسپر،  تواست ) شده انجام

ریزی نشده مشتریان بررسی کردند، اما تأثیر  فروش را بر خریدهای برنامه کارکنانتزئینات و 
ا خرید این عوامل را بر خرید ناگهانی بررسی نکردند. این در حالی است که خرید ناگهانی ب

                                                 
1. impulse buying 



 

 691 ... يناگهان ديفروشگاه بر خر طیمح ریتأث يبررس

( الگویی را برای خرید ناگهانی ارائه کردند 6338ریزی نشده متفاوت است. بیتی و فرل ) برنامه
های فردی )گرایش به خرید ناگهانی، گرایش به لذت خرید( و عوامل  که شامل ویژگی

 عوامل مرتبط با فروشگاه را بررسی نکردند.  ها آنوضعیتی )زمان و پول در دسترس( بود، اما 
( نشان دادند که فضای فروشگاه بر لذت خرید و زمان و پول 6334وان و همکاران )دانا     

( دریافتند که چینش مناسب 6330گذارد. اسپایس و همکاران ) صرف شده در خرید تأثیر می
شود که  شود. در واقع، چینش مناسب باعث می فروشگاه باعث کاهش جستجوی اطلاعات می

میزان تأثیر چینش مناسب را بر  ها آنتر پیدا کنند. اما  از خود را راحتیموردنمشتریان کالاهای 
 خرید ناگهانی بررسی نکردند. 

کننده به این نتیجه  های اخیر در مورد ارتباط بین محیط فروشگاه و رفتار مصرف پژوهش     
که شود  اند که محیط فروشگاه، تأثیر مثبتی بر اعتماد به برند دارد و باعث می رسیده

(. 1443های مثبتی را از شرکت داشته باشند )گوئنزی و همکاران،  کنندگان ارزیابی مصرف
گیرد، باعث ایجاد  کنندگان می جویانه، نمره بالایی از مصرف فروشگاهی که از جنبه لذت

های سریع  (. مشتریان به دنبال سیستم1464شود )اشلی و همکاران،  می ها آنبرانگیختگی در 
های بصری، علائم راهنما و کارکنان چالاک هستند  حساب، جذابیت ور صورتو کارای صد

و رایحه مطبوع در فروشگاه باعث   (. برانگیختگی ناشی از موسیقی1464)گاش و همکاران، 
گذارد  شود که در نهایت بر رفتار خرید و رضایت از خرید تأثیر می افزایش لذت خرید می

فروشگاهی تأثیر زیادی بر توجه بصری  اریابی درون(. باز1466)موریسون و همکاران، 
 (. 1443کنندگان دارد )چندون و همکاران،  مصرف

تأثیر  کننده هم تحت تأثیر عوامل شخصیتی و هم تحت ، اکثر رفتارهای مصرفعلاوه به     
(، تأثیر عوامل شخصیتی 6338(. بیتی و فرل )6301عوامل وضعیتی است )راسل و محرابیان، 

خرید ناگهانی بررسی کردند، اما تأثیر عوامل وضعیتی را در نظر نگرفتند. در این پژوهش،  را بر
تأثیر عوامل وضعیتی سطح فروشگاه بر خرید ناگهانی نیز در الگوی مفهومی پژوهش 

 است.  شده گنجانده
ی است که تأثیر عوامل فردی را بر خرید ناگهانی بررس شده انجامهایی  ، پژوهشدرگذشته     
است که تأثیر عوامل  شده انجامهای دیگری نیز  (. پژوهش1441اند )راماناتان و منون،  کرده

 تاکنون(. اما 1441اند )پک و چایلدرز،  وضعیتی سطح فروشگاه را بر خرید ناگهانی بررسی کرده
است که تأثیر عوامل فردی و عوامل وضعیتی سطح فروشگاهی را با  نشده انجامپژوهشی 
 ر قالب یک الگوی یکپارچه بررسی کرده باشد. یکدیگر د

فروشگاه  140ای در ایران حدود  آمار در حال رشد تعداد واحدهای صنفی بزرگ و زنجیره     
(. این پژوهش به دلیل روند رو 6936فروشگاه بزرگ است )عزیزی و جمالی،  931ای و  زنجیره
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ای سطح شهر تهران انجام  های زنجیره ای در کشور، در فروشگاه های زنجیره به رشد فروشگاه
( 6301شود. این پژوهش مفهوم خرید ناگهانی را بر اساس دیدگاه راسل و محرابیان ) می

کند. همچنین، این پژوهش تأثیر عوامل فردی و عوامل وضعیتی سطح فروشگاهی  بررسی می
را بر  ها آنن تأثیر دهد تا میزا ی قرار میموردبررسرا با یکدیگر در قالب یک الگوی یکپارچه 

ی عبارتند موردبررسای بررسی کند. عوامل فردی  های زنجیره خرید ناگهانی مشتریان فروشگاه
از گرایش به خرید ناگهانی و گرایش به لذت خرید. عوامل وضعیتی سطح فروشگاهی نیز 

منفی عبارتند از موسیقی، نورپردازی، چینش و کارکنان. همچنین متغیرهای احساسات مثبت و 
 ایم.  و اصرار به خرید ناگهانی را نیز در الگوی مفهومی پژوهش در نظر گرفته

 
پژوهش.مبانینظریوپیشینه2

یک خرید ناگهانی »( عبارت است از 6338بر اساس تعریف بیتی و فرل )« خرید ناگهانی»     
قرار دارد « ی نشدهریز خرید برنامه»در طرف دیگر «. گونه نیت قبل از خرید و آنی، بدون هیچ

یاز خریدار است، اما او فراموش کرده است که آن را موردنخرید کالایی که »که عبارت است از 
در بخش زیر، تعریف مفهومی متغیرهای پژوهش بیان «. در فهرست خرید خود قرار دهد

 شود.  می
 

 فروشگاه. موسیقی؛  محیط فروشگاه از عوامل پیرامونی مانند نورپردازی، رایحه ومحیط
بندی فروشگاه و عوامل اجتماعی مانند حضور و اثربخشی  عوامل طراحی مانند چینش و دسته

بندی  (. چینش به شیوه دسته1441شود )بیکر و همکاران،  نیروهای فروش تشکیل می
محصولات و مرتب کردن راهرو فروشگاه، اندازه و شکل محصولات و ارتباط فضایی بین 

توسط فروشگاه  شده ارائه. مجموعه محصول نیز به مجموع کلی اقلام شود محصولات گفته می
شود. عوامل اجتماعی به عواملی مانند سایر خریداران و کارکنان فروشگاه گفته  گفته می

گیرد، زیرا تحت کنترل  ی قرار نمیموردبررسشود. سایر خریداران در این پژوهش  می
 ها نیستند.  فروشگاه

ها به دلیل  ( بیان کردند که مشتریان خریدهای خود را از فروشگاه6331)وارد و همکاران      
های قبلی، محیط فروشگاه را دهند. پژوهش تصویر ذهنی کلی خود از فروشگاه انجام می

اند. بنابراین، این پژوهش محیط فروشگاه را  یک سازه کلی عملیاتی در نظر نگرفته عنوان به
 گیرد.  ییک سازه کلی در نظر م عنوان به
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 منفی. تواند مثبت یا  کننده نسبت به یک فروشگاه می احساس مصرفاحساساتمثبتو
( بیان کردند که شناخت بر انتخاب فروشگاه تأثیر 6330منفی باشد. شرمن و همکاران )

گذارد.  ریزی نشده و ناگهانی تأثیر می که احساسات بر خریدهای برنامه یدرحالگذارد،  می
های  شوند و در طی تأمین این اهداف واکنش ها می هداف مشخصی وارد فروشگاهخریداران با ا

یجادشده ناشی از عوامل اگیرد. در این پژوهش، ما به احساسات  احساسی مختلفی شکل می
های احساسی قبل و بعد از خرید را در نظر  پردازیم و حالت مختلف محیط فروشگاه می

گیرد که فرد نسبت به یک فروشگاه، مشتاق،  یگیریم. احساس مثبت زمانی شکل م نمی
گیرد که  (. احساس منفی نیز زمانی شکل می1466دلن،  ی و هوشیار است )ورهاگن و ونپرانرژ

 (. 6388تفاوت است )واتسون و همکاران،  انرژی و بی علاقه، کم فرد نسبت به یک فروشگاه، بی
 

ارت است از میل به خرید بدون برنامه گرایش به خرید ناگهانی عبگرايشبهخريدناگهانی.
و گرایش به خرید خود به خودی، بدون مشورت یا در نظر گرفتن نتایج خرید )بیتی و فرل، 

دارند. به طور مثال،  باهمهای زیادی  (. افراد مختلف در رابطه با خریدهای ناگهانی تفاوت6338
خی دیگر گرایش کمتری به این برخی گرایش بیشتری به انجام خریدهای ناگهانی دارند و بر

کنند و به نیازهای  کار دارند. در واقع، دسته اول معمولاً بیشتر تحت تأثیر هوس خرید می
های خرید، احتمال اینکه مشتریان اقدام به انجام  دهند. در محیط ی سریع و مثبت میخودپاسخ

دها، نظرات و نسبت به این نوع خری ها آنخریدهای ناگهانی کنند، بستگی به گرایش 
 (. 6936و شرایط گوناگون دارد )محمودی، محمد،  ها آنهنجارهای 

 
تواند نیازهای کارکردی  خرید علاوه بر اینکه میگرايشبهلذتخريدواحساسمثبت.

(. 1461بخش هم باشد )تیرفت و هرشتین،  لذت ها آنتواند برای  مشتریان را برطرف کند، می
(. 6338است از لذت به دست آمده در فرآیند خرید )بیتی و فرل، گرایش به لذت خرید عبارت 

شود و افراد از این عمل  در خرید ناگهانی، احساس سرگرمی و لذت و اشتیاق بیشتری ابراز می
برند. لذت خرید عبارت است از احساس خوشایندی که به یک نفر در فرآیند خرید  خود لذت می

  (.6983دهد )فیض و سلحشور،  دست می

 

شود )سلطان  خرید ناگهانی بعد از اصرار به خرید ناگهانی ایجاد میاصراربهخريدناگهانی.
(. اصرار به خرید ناگهانی یک حالت گرایشی است که با مشاهده یک 1461و همکاران، 

(. اصرار به خرید 1444شود )دولاکیا،  محصول در یک فروشگاه در ذهن مشتری ایجاد می
گیرد.  ند خود به خودی و ناگهانی است که قبل از خرید ناگهانی صورت میناگهانی، یک فرآی

زنند و محصولات مختلف را تماشا  هرچقدر مشتریان، بیشتر در راهروهای فروشگاه قدم می
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(. خرید ناگهانی 6338شود )بیتی و فرل،  به خرید ناگهانی بیشتر می ها آنکنند، اصرار  می
در «. نی، پایدار و باثبات برای خرید محصولی به طور آنییک اصرار ناگها»عبارت است از 

واقع، خرید ناگهانی بیشتر تحت تأثیر عوامل احساسی است تا عوامل منطقی. بنابراین، خرید 
 گیرد و جنبه آنی دارد.  ناگهانی بعد از اصرار به خرید ناگهانی صورت می

 
 یمفهومهاوالگوییهفرض.توسعه3

اح و محیطفروشگاه شناختی و  خریداران نسبت به موسیقی به طور روانساساتمثبت.
ترین عواملی است که در پژوهش های،  دهند. موسیقی یکی از مهم رفتاری واکنش نشان می

شود. موسیقی یک عامل مهم پیرامونی و محیطی  تأثیر آن بر حالات احساسی بررسی می
شود. موسیقی مناسب باعث  ریان میاست. موسیقی باعث ایجاد رفتارهای خاص از سوی مشت

(. نورپردازی مناسب در 1441شود )گارلین و اوون،  ایجاد احساسات مثبت در مشتریان می
شود.  می ها آنفروشگاه نیز باعث هدایت مشتریان به سمت کالاها و ایجاد احساس مثبت در 

 ند. گذار بنابراین، موسیقی و نور، هر دو بر احساسات مثبت افراد تأثیر می
ای را در محل فروشگاه  کننده ها چینش مناسبی را انجام دهند و علائم هدایت اگر فروشگاه     

خود را پیدا کنند. در این  موردنظرتوانند محصولات  ی میراحت بهنصب کنند، آنگاه خریداران 
شود. چینش فروشگاه بسیار مهم  صورت، یک احساس و تجربه مثبت در مشتریان ایجاد می

(. چینش خوب، 1443شود )آقازاده،  ، زیرا باعث هدایت مشتریان در انتخاب محصولات میاست
دهد )بیکر و  شود و فشار روانی را در خرید کاهش می تر شدن خرید می بخش باعث لذت
شود )شارما و  بخش بودن خرید باعث افزایش خرید ناگهانی می (. لذت1441همکاران، 
 (. 1466همکاران، 

های  کننده شدن خرید برای مشتریان شوند. واکنش توانند باعث سرگرم ان فروش میکارکن     
های مشتریان دارد. غالباً برخوردهای هوشمندانه از سوی  فروشندگان تأثیر زیادی بر واکنش

فروشندگان، مانند لبخند زدن یا در دسترس بودن، باعث ایجاد احساسات مثبت در مشتریان 
(. کارکنان فروش، بیش از گذشته قدرتی پویا در دنیای تجارت 1441 شود )ماتیا و انز، می

ها  های متنوع و مختلف سازمان اثر مستقیم بر فعالیت ها آنهای  شوند و تلاش محسوب می
به این شرح تنظیم  6(. بر این اساس، فرضیه شماره 6936دارد )شیرخدایی و همکاران، 

 شود: می
 تأثیر مثبت دارد. ها آناز محیط فروشگاه بر احساسات مثبت ارزیابی مثبت مشتریان  :6فرضیه 
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موسیقی بلند تأثیر بدی بر روی مشتریان دارد )یی و محیطفروشگاهواحساساتمنفی.
(. 1444آتوس،  شود )دی می ها آن( و باعث ایجاد احساسات منفی در 1466بائومگارتنر، 

تواند باعث ایجاد دردسر  ز ضعیف باشد، میکه سیستم نورپردازی فروشگاه نی یدرصورتهمچنین 
های در  شود. قفسه ها آنیجه، ایجاد احساسات منفی در درنتبرای مشتریان در انتخاب کالاها و 

تواند باعث ایجاد حس شلوغی در مشتریان شود و  هم و بر هم و راهروهای تنگ و نامنظم می
 شود. می ها آنبنابراین، باعث ایجاد احساسات منفی در 

همچنین، اگر فروشندگان برخورد نامناسبی با مشتریان داشته باشند، نیز احساسات منفی      
گیرد. اقدامات و رفتارهای فروشندگان تأثیر زیادی بر مشتریان دارد  در مشتریان شکل می

 (.  6333)جونز، 
 شود: به این شرح تنظیم می 1بر این اساس، فرضیه شماره 

 تأثیر مثبت دارد. ها آنمشتریان از محیط فروشگاه بر احساسات منفی ارزیابی منفی  :1فرضیه 
 

محیطفروشگاهواصراربهخريدناگهانی یرکلامی است که غموسیقی یک ابزار مهم .

شود که مشتریان  رود. موسیقی باعث می ها به کار می معمولاً برای بهتر کردن فضای فروشگاه
پول بیشتری را در فروشگاه خرج کنند. موسیقی و مدت بیشتری را در فروشگاه بمانند و 

یجادکننده حالت اصرار به خرید ناگهانی در مشتریان هستند انورپردازی یکی از عوامل مهم 
 (. 6339)اروگلو و ماچلیت، 

تواند به ایجاد حالت اصرار به خرید ناگهانی در مشتریان کمک کند  چینش مناسب نیز می     
تواند باعث ایجاد حالت اصرار به خرید ناگهانی در  ش مناسب حتی می(. چین1443)آقازاده، 

توانند مشتریان را برای جستجو در فروشگاه و  مشتریان اقتصادی نیز شود. فروشندگان نیز می
 ها آنیجه، باعث ایجاد حالت اصرار به خرید ناگهانی در درنتیافتن محصولات راهنمایی کنند و 

سرگرمی یا  منظور بهمعنی پرسه زدن در فروشگاه است که  شوند. جستجوی فروشگاهی به
پردازند،  ها به جستجو می بدون داشتن نیتی برای خرید است. کسانی که بیشتر در فروشگاه

 (.6983خریدهای بدون برنامه بیشتری دارند )فیض و سلحشور، 
 شود: به این شرح تنظیم می 9بر این اساس، فرضیه شماره 

مثبت مشتریان از محیط فروشگاه بر ایجاد حالت اصرار به خرید ناگهانی در  ارزیابی :9فرضیه 
 تأثیر مثبت دارد. ها آن


 برند. در واقع،  خریداران از انجام خرید لذت میگرايشبهلذتخريدواحساسمثبت.
دهند.  جویانه انجام می مشتریان خرید را هم برای نیازهای کارکردی و هم برای نیازهای لذت
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دهند )تیرفت  برند، خریدهای ناگهانی بیشتری را انجام می تریانی که از انجام خرید لذت میمش
 (.1461و هرشتین، 

 شود: به این شرح تنظیم می 4بر این اساس، فرضیه شماره 
 گرایش به لذت خرید بر ایجاد احساس مثبت در مشتریان تأثیر مثبت دارد. :4فرضیه 

 
ش به خرید ناگهانی عبارت است از میل به خرید بدون برنامه گرایگرايشبهخريدناگهانی.

خودی، بدون مشورت یا در نظر گرفتن نتایج خرید )بیتی و فرل،  به و گرایش به خرید خود
رود که  به خرید ناگهانی بیشتر است، احتمال بیشتری می ها آن(. مشتریانی که گرایش 6338

 خریدهای ناگهانی انجام دهند. 
 شود: به این شرح تنظیم می 3س، فرضیه شماره بر این اسا

 گرایش به خرید ناگهانی بر اصرار به خرید ناگهانی تأثیر مثبت دارد. :3فرضیه 
 

یک محیط مناسب باعث صرف زمان بیشتر احساساتمثبتواصراربهخريدناگهانی.
ت مثبت بر شود. احساسا می ها آندر خرید از سوی مشتریان و خریدهای ناگهانی از سوی 

 (. 6338اصرار به خرید ناگهانی تأثیر مثبت دارد )بیتی و فرل، 
 شود: به این شرح تنظیم می 1بر این اساس، فرضیه شماره 

 احساسات مثبت بر اصرار به خرید ناگهانی تأثیر مثبت دارد. :1فرضیه 
 

 ناگهانی. خريد به اصرار ث از طرف دیگر، یک محیط نامناسب باعاحساساتمنفیو
شود.  می ها آنصرف زمان کمتر در خرید از سوی مشتریان و خریدهای ناگهانی کمتر از سوی 

 (. 6338احساسات منفی بر اصرار به خرید ناگهانی تأثیر منفی دارد )بیتی و فرل، 
 شود: به این شرح تنظیم می 0بر این اساس، فرضیه شماره 

 تأثیر منفی دارد. احساسات منفی بر اصرار به خرید ناگهانی :0فرضیه 


ها با اصرار  مشتریان با گشتن در داخل فروشگاهاصراربهخريدناگهانیوخريدناگهانی.
توانند در  رغم تلاش برای کنترل این حالت، نمی علی ها آنشوند.  به خرید ناگهانی مواجه می

د )بامیستر، دهن مقابل آن دوام آورند و در نتیجه، خریدهای ناگهانی مختلفی را انجام می
1441 .) 

 شود: به این شرح تنظیم می 8بر این اساس، فرضیه شماره 
 اصرار به خرید ناگهانی بر خرید ناگهانی تأثیر مثبت دارد. :8فرضیه 
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 دهد. ، الگوی مفهومی پژوهش را نشان می6نمودار شماره 
 
 
 
 
 
 
 
 




















 . الگوی مفهومی پژوهش6نمودار 



شناسی.روش4

ها در زمره  آوری داده ژوهش حاضر از لحاظ هدف از نوع کاربردی و از لحاظ جمعپ     
های توصیفی پیمایشی از نوع همبستگی است. جامعه آماری پژوهش، شامل مشتریان  پژوهش

ای شهر تهران است. حجم نمونه آماری با توجه به فرمول کوکران،  های زنجیره کلیه فروشگاه
گیری از  نفر تعیین شد. روش نمونه 983درصد معادل  3خطای درصد و  33در سطح احتمال 

پرسشنامه بین مشتریان  434باشد. بدین منظور، تعداد  گیری غیر احتمالی آسان می نوع نمونه
 8شده، تعداد  یآور جمعهای  آوری گردید. از بین پرسشنامه پرسشنامه جمع 931توزیع شد که 

 988زیادی بود. در نتیجه، تعداد  رفته ازدستهای  یرقابل استفاده و دارای دادهغپرسشنامه 
 وتحلیل آماری قرار گرفت.  یهتجزپرسشنامه مورد 

 محیط
 فروشگاه

اصرار به خرید 
 ناگهانی

خرید 
 ناگهانی

احساسات 
 مثبت

احساسات 
 منفی

گرایش به 
 لذت خرید

گرایش به 
 خرید ناگهانی

 چینش

 کارکنان

 چینش

 نور

 موسیقی
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برای تعیین روایی پژوهش، پرسشنامه بین اساتید بازاریابی، دانشجویان دوره دکتری و      
ه انجام شد. برای تعیین پایایی نیز در پرسشنام موردنظرخبرگان بازاریابی قرار گرفت. اصلاحات 

و پایایی ترکیبی  (AVE) شده دادهاز سه روش ضریب آلفای کرونباخ، میانگین واریانس توسعه 
(CR) است.  شده استفاده 

آزمون در اختیار اعضای نمونه قرار  پیش صورت بهپرسشنامه برای تعیین پایایی  44تعداد      
 دهد. ار پژوهش را نشان می، پایایی ابز6گرفت. جدول شماره 

 
 . پایایی ابزار پژوهش6جدول 

متغیر
تعداد

سؤالات

ضريبآلفای

کرونباخ
AVECRمنبعسؤالات

 (1443)مورین و چبات،  08/4 13/4 81/4 9 موسیقی

 (1446)سامرز و هبرت،  00/4 01/4 83/4 9 نور

 (6300)دیکسون و آلبائوم،  81/4 11/4 80/4 9 کارکنان

 (6300)دیکسون و آلبائوم،  80/4 81/4 81/4 9 چینش

 (6388)واتسون و همکاران،  03/4 06/4 00/4 9 احساسات مثبت

 (6388)واتسون و همکاران،  03/4 13/4 08/4 9 احساسات منفی

 (6338)بیتی و فرل،  04/4 11/4 83/4 9 اصرار به خرید ناگهانی

 (6338ن و همکاران، )وو 86/4 13/4 81/4 3 گرایش به خرید ناگهانی

 (6381)اسپرولز و کندال،  89/4 86/4 03/4 9 گرایش به لذت خرید

 (6338)بیتی و فرل،  13/4 01/4 81/4 9 خرید ناگهانی

 
شود، مقدار ضریب آلفای کرونباخ برای کلیه متغیرها  مشاهده می 6طور که در جدول  همان     

است. این نتایج، نشان  1/4بالاتر از  CR  مقدار و 3/4بالاتر از  AVE، مقدار 0/4بالاتر از 
 دهنده پایایی مناسب پرسشنامه پژوهش است. 

 

هاوتحلیلدادهيهتجز.5

اند. از  درصد زن بوده 41درصد مرد و  38اعضای نمونه آماری شامل  ها.تحلیلتوصیفیداده
تا  94نفر بین  694سال،  94تا  14نفر بین  04سال،  14نفر در گروه سنی زیر  44این تعداد، 

سال بودند. از لحاظ میزان تحصیلات،  34نفر بالای  39سال و  34تا  44نفر بین  33سال،  44
نفر دارای مدرک کارشناسی  634یپلم، د فوقنفر دارای مدرک  14نفر دارای مدرک دیپلم،  644

 نفر دارای مدرک کارشناسی ارشد و دکتری بودند.  98و 
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در این قسمت، تحلیل عاملی تأییدی بر روی متغیرهای پژوهش  پژوهش.گیریمدلاندازه
گیری متغیرها که یکی از  شود. با انجام تحلیل عاملی تأییدی برازش مدل اندازه انجام می

 . (1)جدول شماره  شود کاربردهای مدل معادلات ساختاری است، بررسی می
 

  مکنون رهایمتغی گیری اندازه های مدل برازش های شاخص .1جدول 

شاخصبرازشمتغیرمکنون
X2/df RMSEA CFI GFI AGFI 

 31/4 34/4 39/4 443/4 43/6 محیط فروشگاه

 36/4 39/4 33/4 414/4 13/6 گرایش به لذت خرید

 33/4 31/4 33/4 493/4 34/1 گرایش به خرید ناگهانی

 30/4 39/4 36/4 448/4 43/1 مثبت اتاحساس

 36/4 39/4 34/4 414/4 11/1 منفی اتاحساس

 34/4 31/4 39/4 493/4 80/6 اصرار به خرید ناگهانی

 34/4 36/4 31/4 441/4 34/1 خرید ناگهانی


پژوهش مسیر( )تحلیل ساختاری در این قسمت، مدل ساختاری پژوهش ارائه .مدل

ای پژوهش ضرایب و اعداد معناداری بین متغیرها بیانگر تأیید فرضیه ه  گردد. در این مدل می
، 9، مدل ساختاری )تحلیل مسیر( پژوهش را در حالت تخمین استاندارد و نمودار 1است. نمودار 

 دهد. مدل ساختاری )تحلیل مسیر( پژوهش را در حالت اعداد معناداری نشان می
 

 

 . مدل ساختاری )تحلیل مسیر( پژوهش در حالت تخمین استاندارد1نمودار 
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 )تحلیل مسیر( پژوهش در حالت اعداد معناداری . مدل ساختاری9نمودار 
 

تر آزمون فرضیه های پژوهش، ضرایب و اعداد معناداری متغیرهای  برای توضیح کامل     
است و بر این اساس، فرضیه های اصلی مورد  شده ارائه 9مدل ساختاری پژوهش در جدول 

 گیرند. آزمون قرار می
 

 های اصلی(رهای اصلی پژوهش )آزمون فرضیه. تحلیل مسیر ارتباط بین متغی9جدول 

 فرضیه tضريبمسیررديف

 6تأیید فرضیه  08/4 99/9 (PF) احساسات مثبت  (SE)محیط فروشگاه  6

 1تأیید فرضیه  -04/4- 43/1 (NF) احساسات منفی  (SE)محیط فروشگاه  1

 9أیید فرضیه ت 00/4 10/4 (IBU) اصرار به خرید ناگهانی  (SE)محیط فروشگاه  9

 4تأیید فرضیه  89/4 16/4 (PF) احساسات مثبت -(SET)گرایش به لذت خرید  4

 3تأیید فرضیه  13/4 13/1 (IBU) اصرار به خرید ناگهانی -(IBT) گرایش به خرید ناگهانی 3

 1تأیید فرضیه  03/4 36/9 (IBU) اصرار به خرید ناگهانی -(PF) احساسات مثبت 1

 0تأیید فرضیه  -01/4- 91/4 (IBU) اصرار به خرید ناگهانی -(NF) احساسات منفی 0

 8تأیید فرضیه  83/4 86/1 (IB) خرید ناگهانی -(IBU) اصرار به خرید ناگهانی 8

 
بین متغیرها،  (t)و با توجه به ارتباط مثبت، مستقیم )ضریب( و معنادار  9با توجه به جدول      

 شوند. های پژوهش تأیید میکلیه فرضیه
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وپیشنهادهاگیری.نتیجه6

نتایج پژوهش نشان داد که ارزیابی مثبت مشتریان از محیط فروشگاه بر احساسات مثبت      
(، شارما و 1466های یی و بائومگارتنر )تأثیر مثبت دارد. این نتیجه با نتایج پژوهش ها آن

( و ماتیا و 1441بیکر و همکاران )(، 1443(، آقازاده )1441(، گارلین و اوون )1464همکاران )
ای باید تلاش کنند محیط فروشگاهی  های زنجیره ( مطابقت دارد. بنابراین، فروشگاه1441انز )

های مناسب، رایحه مطلوب، چینش  کنندگان جذاب نمایند. ارائه موسیقی خود را برای مصرف
 ها کمک کند.  تتواند در این زمینه به شرک ای کارکنان می مناسب و برخورد حرفه

تأثیر مثبت  ها آنهمچنین ارزیابی منفی مشتریان از محیط فروشگاه بر احساسات منفی      
( و جونز 1444آتوس ) (، دی1461دارد. این نتیجه با نتایج پژوهش های ژیائو و نیکولسون )

ن محیط ای باید تلاش کنند تا حد امکا های زنجیره ( مطابقت دارد. بنابراین، فروشگاه6333)
 ایجاد نشود.  ها آنکنندگان جذاب نمایند تا احساسات منفی در  فروشگاهی خود را برای مصرف

ارزیابی مثبت مشتریان از محیط فروشگاه بر ایجاد  همچنین، نتایج پژوهش نشان داد که     
گوئنزی های  ها تأثیر مثبت دارد. این نتیجه با نتایج پژوهش حالت اصرار به خرید ناگهانی در آن

( و آقازاده 6339(، اروگلو و ماچلیت )6338(، بیتی و فرل )1444(، دولاکیا )1443و همکاران )
 ( مطابقت دارد. این نتیجه نیز بیانگر اهمیت محیط فروشگاه است. 1443)

گرایش به لذت خرید نیز بر ایجاد احساس مثبت در مشتریان تأثیر مثبت دارد. این نتیجه با      
( مطابقت 1443( و آقازاده )6338(، بیتی و فرل )1461هش های تیفرت و هرشتین )نتایج پژو

بخش  ای باید فرآیند خرید را برای مشتریان خود لذت های زنجیره دارد. بنابراین، فروشگاه
 ها نسبت به فروشگاه شکل گیرد. نمایند تا احساسات مثبتی در آن

بر اصرار به خرید ناگهانی مشتریان تأثیر مثبت نتایج پژوهش نشان داد که احساسات مثبت      
( مطابقت 6338(، بیتی و فرل )1466دلن ) دارد. این نتیجه با نتایج پژوهش های ورهاگن و ون

ای باید احساسات مثبت را در مشتریان تقویت کنند.  های زنجیره دارد. بنابراین، فروشگاه
ر منفی دارد. این نتیجه نیز با نتایج احساسات منفی نیز بر اصرار به خرید ناگهانی تأثی

های  ( مطابقت دارد. بنابراین، فروشگاه1444( و دولاکیا )6338های بیتی و فرل ) پژوهش
 ای باید احساسات منفی را در مشتریان از بین ببرند.  زنجیره

این  نتایج پژوهش نشان داد که اصرار به خرید ناگهانی بر خرید ناگهانی تأثیر مثبت دارد.     
( و بیتی و فرل 1441(، بامیستر )1466های موریسون و همکاران ) نتیجه با نتایج پژوهش

ای باید اصرار به خرید ناگهانی را در  های زنجیره ( مطابقت دارد. بنابراین، فروشگاه6338)
ها فراهم کنند تا مشتریان به مدت  ها باید امکاناتی را در فروشگاه مشتریان تقویت کنند. آن

 شود.  ها بیشتر می یشتری در آن گردش کنند. در این صورت، اصرار به خرید ناگهانی آنب
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 شود، به شرح زیر است: ای می های زنجیره پیشنهادهای کاربردی که به مدیران فروشگاه
 فروشگاهی؛ ـ انجام تبلیغات درون

 فروشگاهی؛  ـ ایجاد علائم درون

 ه؛های مناسب در فروشگا ـ قرار دادن ویترین
 ـ چینش مناسب محصولات در فروشگاه؛

 ـ قرار دادن تزئینات در فروشگاه؛
 ـ انتخاب فروشندگان چالاک؛

 ـ تشویق فروشندگان به لبخند زدن به مشتریان و در دسترس بودن؛
 ـ تشویق فروشندگان به انجام اقدامات و رفتارهای مناسب؛

 ـ انتخاب سیستم نورپردازی جذاب؛
 های مناسب؛  یری موسیقیکارگ بهـ 

 های مطبوع در فروشگاه؛ ـ ایجاد رایحه
 های بصری در فروشگاه؛ ـ قرار دادن جذابیت

 حساب برای مشتریان؛ های سریع و کارای صدور صورت ـ ایجاد سیستم
 های فروشگاه؛ ـ منظم کردن قفسه

 ـ ایجاد راهروهای پهن و منظم.
 های پژوهش نیز عبارتند از:  برخی از محدودیت

توانند تأثیر این  نظر نگرفتن سایر متغیرهای فردی مانند خودنظارتی. محققان آتی میـ در 
 متغیرها را نیز بر خرید ناگهانی موردبررسی قرار دهند؛

صورت آزمایشی  توانند این پژوهش را به صورت پیمایشی. محققان آتی می ـ انجام پژوهش به
 انجام دهند؛

 ناگهانی؛ ـ کمبود منابع داخلی در زمینه خرید

های  توانند تأثیر ترویج فروشگاهی. محققان آتی می های درون ـ عدم در نظر گرفتن تأثیر ترویج
 فروشگاهی را نیز بر خریدهای ناگهانی مشتریان بررسی کنند.  درون
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