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 چکیده

بنابراین ؛ شودمییابی محسوب یکی از جنبه هاي بسيار مهم رفتار مصرف کننده است و یک مفهوم حياتی در بازار آنیخرید 

هاي درونی بر رفتار تاثير انگيزه بررسی منظور به بازاریابی حوزه در تجربی تحقيق یک انجام حاضر، اصلی پژوهش هدف

مشتریان  آنی رفتار خرید درونی موثر بر بر هايانگيزه به شناسایی کردیم سعی ما تحقيق این در. خرید آنی مشتریان است

 ايخوشه صورت به رفاه فروشگاه مشتریان از نفر 058 شامل اينمونه تحقيق انجام براي ران بپردازیم.فروشگاه رفاه در شهر ته

 توزیع آماري جامعه بين و تایيد آن پایایی و روایی که سوال 20 با اينامه پرسش داده گردآوري ابزار. شد انتخاب تصادفی

 هاییشاخص از توصيفی آمار سطح در. گرفت انجام استنباطی آمار و توصيفی آمار از استفاده با هاداده تحليل و تجزیه. شد

 انجام مسير تحليل ساختاري، معادلات مدل همبستگی، روشهاي از استنباطی آمار سطح در فراوانی؛ درصد و فراوانی چون

 یدرون هايانگيزه تاثير از حاکی تحقيق نتایج. شد استفاده lisrel و spss افزارهاي نرم از منظور این براي که است؛ شده

جویی از بيشترین تاثير را لذت ؛ کهبود آنی خرید رفتار بر گري، لذت جویی در خرید، هویت شخصی و مدگرایی(آنی)

 (.p>18/1دارد )خرید بر رفتار خرید آنی مشتریان فروشگاه رفاه 
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 قدمهم

 مصرف رفتار حوزه در .یکی از جنبه هاي بسيارمهم رفتار مصرف کننده و یک مفهوم حياتی در بازار است آنیخرید 

 هاي خرید و شده ریزي برنامه خریدهاي شامل آن بندي هاي طبقه از یکی که شودمی مطرح خریدها انواع کننده

 در توجهی قابل و کانون کننده مصرف فراگير جنبه یکیا آنی  ناگهانی است. خریدهاي ریزي برنامه بدون یا ناگهانی

 لذت از لحاظ و مقدمه، ناگزیر بی خرید رفتار یک خرید آنی .(2100، و همکاران 0موهاناست ) بازاریابی هاي فعاليت

می  جلوگيري ها گزینه سایر بررسی و تفکر، ملاحظات هرگونه زخرید، ا تصميم سرعت آن در که است پيچيده جویی

 هاي پژوهش که موضوعی ؛است بازاریابی دنياي در یک راز خرید آنی رفتار. 0(0995و )بایلی،  2(0951روک، کند )

صولات بيشتر طبقات مح خرید ناگهانی در .0(2102 و خيماراگسان، اکانگاکاردچهستند )راه آن  آغاز در اینک بازاریابی

آنی خریداري ميشوند. خرید  هاي بزرگ به صورت درصد از اجناس فروشگاه 22تا  21 موجود است به صورتی که بين

لی، یی، است )اختصاص داده  کل خرید بعضی از طبقات محصولات خاص را به خود درصد از 51ناگهانی حدود 

 سهم آوردن بدست براي بازار در یکدیگر از توانند می بدانند، چگونه دارند نياز بازاریابان و فروشان خرده .8(2115

. عوامل موثر بر خریدهاي آنی متنوع هستند که بگيرند مشتریان، پيشی ریزي برنامه بدون و ناگهانی هاي خرید از بيشتر

ل آنها را می توان طبق تحقيقات پيشين در چهار دسته ي محرک هاي بيرونی و محيط فروشگاه، محرک هاي درونی، عوام

در این ميان، تاثير محرک  اجتماعی طبقه بندي کرد-موقعيتی و مربوط به محصول و عوامل جمعيت شناختی و فرهنگی

 .2(2100بهاکات، و  مورگانانتامهستند )هاي بيرونی و محيط فروشگاه داراي تاثيري قابل توجه 

فروشگاه،  به از وفاداري ارتندعب خرید محيط خصوصيات. شود آنی خرید باعث تواند می خرید محيط خصوصيات

 را مشتریان فروشگاه خوب طراحی که صورتی فروشگاه( به فروشگاه )اندازه نوع و فروشگاه کارکنان فروشگاه، جو

 کیمصرف کننده را تحر یآن دیبه خر لیممکن است تما زي. کارکنان نندینما دیتا بدون برنامه خرنماید  می تحریک

دهد.  شیرا افزا یآن دیممکن است خر ؛ وگذاردیمصرف کننده اثر م تيکه بر محبوب استی . جو فروشگاه محرکندینما

شوند  می آنی خرید افزایش باعث بزرگ هاي فروشگاه که صورتی دارد به تاثير دیبر رفتار خر زياندازه فروشگاه ن

 (.2121و همکاران،  1پلاليک)

 یک آنی خرید در مصرف کنندگان تشویق به منجر که ار عواملی فروش خرده فروشندگان تا است ضروري ابراینبن

هاي بزرگ هرحال محرک هاي بيرونی و محيط فروشگاه در خریدهاي آنی فروشگاه به .کنند شود، درک می محصول

نسبت به سایر عوامل شناخته شده، داراي اهميتی دو چندان است؛ اما این که این محرک ها چگونه بر مشتریان تاثير می 
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و کداميک از ویژگی هاي درونی آنها را تحریک می کنند که در نهایت مشتري را متقاعد به رفتار خرید آنی می گذارند 

کنند، همچنان ناشناخته باقی مانده است. در صورت روشن شدن این موضوع، خرده فروشان به صورت موثرتري می توانند 

ف کنندگاه بهره ببرند؛ و از طرفی دیگر مصرف کنندگان از این عوامل در جهت افزایش فروش و برطرف کردن نياز مصر

می توانند آگاهانه تر از رفتارهاي خرید آنی غيرضروري جلوگيري کنند چراکه در یک محيط خرده فروشی، خریداران 

 اغلب تصميمات خرید خود را بر پایه ي تاثيرات محرک هاي بيرونی خرید می گيرند.

ه غالبا به شناسایی عوامل مختلف بر تمایل و رفتار خرید آنی و تاثير مستقيم آنها بر رفتار تحقيقاتی که تا کنون انجام گرفت

خرید آنی پرداخته ولی هيچکدام به رابطه ي بين این عوامل و چگونگی تاثيرگذاري آنها بر هم که نهایتا منجر به خرید 

اولين بار به بررسی تاثير محرک هاي بيرونی و آنی می شود، توجهی نداشته اند. به همين دليل مطالعه ي حاضر براي 

محيط فروشگاه بر رفتار خرید آنی با نقش ميانجی گري محرک هاي درونی و چگونگی تاثيرگذاري این عوامل بر 

محرک هاي درونی با موردسنجی فروشگاه هاي شهروند شهر تهران خواهد پرداخت. منظور از محرک هاي بيرونی 

و  هاي فروشگاه، ترفيعات فروش و تبليغات، کارکنان، تکنولوژي هاي سلف سرویس و ... محرک هایی همچون ویژگی

 منظور از محرک هاي درونی عواملی همچون لذت جویی از خرید، مدگرایی، هویت، درگيري محصول و ... می باشد.

 ادبیات و پیشینه تحقیق

 خرید آنی

 21پژوهشگران در . نده است و یک مفهوم حياتی در بازار استیکی از جنبه هاي بسيار مهم رفتار مصرف کن آنیخرید 

؛ 0951، 0؛ روک0922، 2؛ استرن0981، 0سال گذشته علاقه ي زیادي به موضوع خرید آنی از خود نشان داده اند )کلاور

تواند  ( به این نتيجه رسيدند که بررسی خرید آنی در سوپرمارکت ها می0991) 8(. ابرت و گودي2112، 0پک و چيلدرز

( تلاش کرد که خرید 0990) 2به موضوع مورد علاقه ي توليدکنندگان و خرده فروشان در سراسر دنيا تبدیل شود. پایرن

آنی را با بررسی تحقتقات انجام شده گذشته در این زمينه تعریف کند و دریافت که مطالعات قبلی نشان می دهند خرید 

( و یافته هاي خود را با توجه به جهت 0980)، 1؛ وست0981کلاور، . دي داردآنی به خرید برنامه ریزي نشده شباهت زیا

به طبق تحقيقات قبلی گيري هاي مدیریتی خود مطرح کرد. این جهت گيري به تمرکز او بر فروش کالا اشاره دارد. 

صرف کننده نمایان افزایش یافته و به صورت یک پدیده غالب در رفتار م آنی محض افزایش درآمد و توان خرید، خرید
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می شود طبق ادبيات موجود اگر مصرف کنندگان فقط به هنگام نياز خرید کنند اقتصاد بازار با شکست مواجه می شود 

 (.2109، 0بيلينی و ایلفیباشد )می  آنیکه این خود به وضوح نشان دهنده اهميت خرید 

زي نشده که تصميم گيري سریع و تمایل به به دست ( خرید آنی را به عنوان رفتاري برنامه ری0990) 2روک و گاردنر

 آوردن فوري محصول را در بر می گيرد، تعریف کردند.

( بر این باور بودند که خرید آنی به خریدهاي فوري که بدون هيچ گونه قصد قبلی به منظور خرید 0995) 0بيتی و فرل

ها معتقد بودند خرید آنی بعد از احساس ميل به محصولی خاص و یا رفع نيازي خاص انجام می شود، اشاره دارد. آن

خرید در خریدار و بدون تفکر رخ می دهد. خرید محصولی که کمياب است و یا در هنگام دیدن به یاد آن می افتيم در 

در ادامه به تعدادي از تعاریف خرید آنی که توسط نویسندگان مختلف ارائه  محدوده ي خرید آنی قرار نمی گيرند.

 پردازیم:یشده م

( خرید آنی را به عنوان رفتار خریدي ناگهانی، موجه و از نظر لذت جویی پيچيده تعریف کرده اند 0995) 0بيلی و نانکرو

 .که در آن سرعت فرایند تصميم آنی مانع از توجه آگاهانه و متفکرانه به سایر گزینه ها و اطلاعات می شود

مصرف کننده اي که محصولی را بدون عمد و یا "ن گونه تعریف می کنند: ( خرید آنی را ای0999) 8بلاک و مورویتز

 "قصدي اندک بر اثر ميلی ناگهانی و قوي می خرد.

خرده فروشان و بازاریابان نياز دارند بدانند  .یک راز در دنياي بازاریابی است آنیدر پایان باید گفت که: رفتار خرید 

براي به دست آوردن سهم بيشتر از خریدهاي ناگهانی و بدون برنامه ریزي مشتریان، چگونه می توانند از یکدیگر در بازار 

 .پيشی بگيرند

 های بیرونی موثر بر خرید آنیمحرک

 فروشگاه یطمح .1

دهد. در واقع مطالعه محيط کلی به طور مستقيم با هاي هيجانی را تحت تاثير قرار میفروشی پاسخمحيط فروشگاه خرده

تواند از دیدگاه تاثير رفتاري در در مورد رفتار مصرف کنندگان مرتبط است. با این وجود محيط کلی می دیدگاه تجربی

 کنندگان نيز فهميده شود.مورد مصرف

 فروش و تبلیغات یعاتترف .2

به هاي ترغيب کننده خود ها براي هدایت ارتباطات و فعاليتتبليغات یکی از متداولترین ابزارهایی است که شرکت

به عبارت دیگر تبليغات عبارت است از هرگونه ارائه و ؛ دهندسوي خریداران و جوامع هدف مورد استفاده قرار می
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در حالی که ، باشدپيشبرد غيرشخصی ایده، کالا یا خدمت توسط یک تبليغ کننده که انجام آن مستلزم پرداخت هزینه می

 کند.فروش محرک و انگيزه آن را ارائه میگذارد، ترفيعات تبليغات دليل خرید را بنيان می

 کارکنان .3

هاي منفی را به چارچوب کاري مثبت تغيير شکل توانند هرگونه احساسات و هيجانکارکنان با هوش عاطفی بالا می

پيش بينی  درشایستگی عاطفی کارکنان توانایی براي نيز تجربی  يشواهداین مطالعات  علاوه بر این، برخی از ،دهند

 (.0090پور سليمی و همکاران، اند )رسانی ارائه نموده مشتري، مانند اعتماد و رضایت در خدمات هاي گرش ن

 ادراک شده یشلوغ .0

افتد که تقاضاي شخص براي مکان )فضاي ازدحام جمعيت ادراک شده نوعی حالت روانی است که هنگامی اتفاق می

تواند نتيجه عوامل فيزیکی یا اجتماعی باشد که افراد را ود. این امر میرخالی( از مقدار فضاي عرضه شده به وي فراتر می

دهند. محققان بين دو واژه احساس کرده و احتمال بروز مشکلات واقعی و بالقوه ناشی از کمبود فضا را افزایش می

شود. یک مکان گفته می اند. تراکم به ميزان نزدیکی افراد گنجانده شده درازدحام )شلوغی( و تراکم تمایز قائل شده

ازدحام به احساسات ناخوشایند فرد که ناشی از تصور فرد از تراکم بسيار بالا و اینکخ کنترل متصور شده از وضعيت به 

 .پایين سطح قابل قبول کاهش داده شده است اشاره دارد

 های درونی موثر بر خرید آنیمحرک

 گرییآن .1

رود مصرف کنندگان دست به خریدهاي آنی، فوري و بدون قصد حتمال میتمایل به خرید آنی درجه اي است که ا

کنندگان بيش از هاي شخصيتی مصرفمحققين معتقدند که ویژگی (.2109حسنيان و همکاران، بزنند )قبلی محصولات 

هاي با ویژگی تمایل افراد براي درگير شدن در رفتار خرید آنی .تواند رفتار خرید آنی را شرح دهندها میدیگر ویژگی

تر کنندگان متبط است. تحقيقات نشان داده است که مصرف کنندگان در سنين پایيندموگرافيک از قبيل سن مصرف

 (.2115لی و چانگ، دارند )تمایل بيشتري براي خرید آنی 

 خرید لذت .2

خاص خدمت یا محصول یک به نياز شامل است ممکن این دليل که کنند،می خرید مختلفی دلایل به کنندگان مصرف

ذهنی خرید تحریک  یا اجتماعی العملهاي عکس تفریح، سرگرمی، نباشد. براي مثال آنها ممکن است براي نياز به

ناگهانی را تحت تاثير  یک حالت موثر است که ممکن است گرایش به خرید لذت(. 2119، 0پيوسينل و همکاران) نمایند

لذت خریدشان بيشتر  افراد از بعضی ."ميآید دست به خرید فرایند در که خوشی لذت و"قرار دهد. لذت خرید یعنی 
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از مشتریان قصد، فرصت  نوع این که دارد وجود بيشتري احتمال خرید، براي مثبت از دیگران است و به علت وابستگی

 .(0995، 0بتی و فرل) یابدناگهانی افزایش  و انگيزش واقعی شان به خرید

 2مدگرایی .3

 و کند تنظيم الگوها آخرین طبق را خود و رفتار زندگی سبک و پوشيدن لباس سبک فرد، که است آن "گرایی مد

 حدود تا پوشاک مد به درگيري .نماید پيروي یکی آن از رواج یافت، جامعه در جدیدي الگوي که آن محض به

 فرد ها، ن آ نتيجه در و است بطمرت مد به آگاهی و( بودن مؤنث یا بودن جوانتر مانند) افراد هاي ویژگی به زیادي

 خرید افراد مدگرا که دهد ي م نشان پوشاک وخرید مدگرائی سطح بين مثبت رابطه. گيرد می خرید تصميم به

 می انجام گرائی مد پایه بر را خریدها تفننی مدگرا کنندگان مصرف .دهند می ترجيح دیگر چيزهاي به را پوشاک

 (.2112پارک، ) دهند

 یشخص تیهو .4

شناسان تلاش دارد تا انسان همواره در مقایسه با سایر مخلوقات موجودي پيچيده تلقی شده است. یافته هاي روان

خصوصيات رفتاري یکسانی را به افراد مختلف نسبت دهد. شخصيت افراد بازتابی از خصوصيات و تمایلات و نيز شامل 

هاي مختلف با هاي افراد در موقعيترود. واکنشبه شمار می ها، رفتاري هيجانات و عواطف و رفتارهاي شهوديآموخته

ها را از حالت تصادفی خارج تواند واکنش به انواع محرکگيرد و انتخاب آگاهانه میهدایت شخصيت آنها صورت می

 (.2100براتکو و بوتکوویچ، کند )

 پیشینه تحقیق

 نشده ریزيبرنامه خرید با خرید آنی مفهوم آن در که دگرد می باز 0981سال  به خرید آنی حوزه در ها پژوهش اولين

در جدول زیر خلاصه احقيقات انجام شده مرتبط با موضوع تحقيق آورده  .0(0981کلاور، شد )در نظر گرفته  مترادف

 شده است:

 

 

 

 

 

                                                 
1 Beatty & Feerell 

2 Fashion Involvement 

3 Clover 
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 خلاصه تحقيقات انجام شده خارجی درباره خرید آنی به ترتيب زمانی (0جدول )

 ي نتيجه ي پژوهش خلاصه سال نام نویسنده

 0981 کلاور
اولين کسی که به مطالعه ي آميخته ي خرید آنی پرداخت و خاطر نشان کرد برخی از اقلام 

 محصولات بيشتر از طریق خرید آنی به فروش می روند.

کلات و 

 ویلت
 بيان نمودند که ویژگی ها و آمار جمعيتی مصرف کنندگان بر خرید آنی تاثير دارد. 0921

گ و وینبر

 گاتوالد
0952 

تاکيد داشتند که خریداران آنی هيجانات بيشتري از جمله خوشنودي، اشتياق، خوشحالی و 

 نشاط نسبت به خریداران با برنامه بروز می دهند.

هان و 

 همکاران
 مفهوم انگيزش مد محوررا براي خرید محصولات آن ارایه دادند. 0990

 0990 پایرن

ار تعریف نمود: خریدهاي آنی، برنامه ریزي نشده اند؛ به معي 0خرید آنی را بر اساس 

صورت آنی انجام می شوند؛ ناشی از واکنش به یک محرکند و واکنشی شناختی یا هيجانی 

 و یا هر دو را در بر می گيرند.

هاچ و 

 لوونشتاین
0990 

آن ها  بررسی کردند که این افراد هستند که باعث می شوند انگيزه براي مصرف ناگهانی در

ایجاد شود نه محصول. نشان دادند یک خرید می تواند با از دست رفتن کنترل فرد منجر به 

 خرید بيشتر شود.

روک و 

 فيشر
0998 

آنی گري را به عنوان یک ویژگی شخصيتی معرفی نمودند و آن را این گونه تعریف 

 وقفه. کردند: تمایل مصرف کننده به خریدي بی اختيار، بدون فکر، سریع و بی

دیتمار و 

 همکاران
0998 

دریافتند که جنسيت افراد بر خرید آنی تاثير دارد و پنداشت فرد از خود می تواند موجب 

 خرید ناگهانی یک محصول شود.

 0995 بيتی و فرل
خرید آنی را به عنوان خریدي ناگهانی و سریع بدون هيچ گونه قصد قبلی براي خرید 

 خرید دانستند. محصولی خاص و یا انجام عمل

 0995 وود
اقتصادي افراد مثل سطح پایين درآمد خانوار مانع از -اذعان داشت که عوامل اجتماعی

 خرید آنی نمی شود.

 0995 بيلی و ننکرو
نشان دادند که رفتار خرید آنی فرآیند خریدي پيچيده است و فرآیند سریع تصميم گيري 

 گزینه ها و اطلاعات می گردد. حين خرید مانع از توجه بدون شتاب به سایر

 2111 هاوسمن

نشان داد که تجربه ي خرید می تواند احساساتی همچون احساس تعالی و پرانرژي بودن را 

در فرد تقویت کند. مصرف کنندگان نه تنها صرف خرید بلکه براي ارضاء نيازهاي خود 

 خرید می کنند.

 2111 یون و فابر
مثبت و هم احساسات منفی مصرف کننده به صورت  نشان دادنند که که هم احساسات

 بالقوه می توانند انگيزه ي خرید آنی را در فرد ایجاد کنند.
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 2112 کاسن و لی
توضيح دادند که نيروهاي فرهنگی می توانند بر خرید آنی افراد تاثير بگذارند. کسانی که 

 خودانگاري مستقلی دارند بيشتر درگير خرید آنی می شوند.

 2110 وانگ ژو و
دریافتند که محيط یک فروشگاه خرده فروشی می تواند بر خرید آنی تاثير بگذارد، براي 

 مثال وجود پوسترهاي تبليغ در نقطه ي خرید در فروشگاه.

جونز و 

 همکاران
2110 

به صورت تجربی به این نتيجه رسيدنند که خرید آنی مرتبط با محصولی خاص بطور 

ان درگيري با محصول است و این عاملی مهم براي گرایش به چشمگيري تحت تاثير ميز

 خرید آنی می باشد.

 2118 لو
دریافت که حضور هم سن و سالان ميل به خرید را افزایش و وجود افراد خانواده ميل به 

 خرید را کاهش می دهد.

ورپلانکن و 

 همکاران
2118 

آنی مزمن است تا احساسات نشان دادند که عموما احساسات منفی دليل اصلی خریدهاي 

 مثبت. خرید آنی می تواند مجددا موجب بهبود حالات ذهنی منفی شود.

پارک و 

 همکاران
2112 

به مطالعه ي جنبه هاي مد و لذت جویا نه ي خرید آنی پرداختند. مصرف لذت جویانه اثري 

 هستند.غير مستقيم بر خرید آنی مد محور دارد. افراد مدگرا به دنبال خوشی و لذت 

کور و 

 سينگ
2111 

جنبه هاي مختلف خرید آنی جوانان هندي را مورد مطالعه قرار دادند و دریافتند که لذت از 

 خرید و محرک حاي حسی بر خرید آنی اثر دارند.

ماتيلا و 

 ویرتز
2115 

دریافتند که محرک هاي محيطی فروشگاه مانند عوامل اجتماعی )برخورد دوستانه ي 

 کارکنان( بر رفتار خرید آنی اثري مثبت دارد.ادراک شده ي 

سيلورا و 

 همکاران
2115 

تاثير هيجانات را مورد مطالعه قرار دادند و به این نتيجه رسيدند که خرید آنی تحت تاثير 

 احساسات و هيجانات مصرف کننده قرار دارد.

داوسن و 

 کيم
2119 

د رابطه اي معنادار ميان حالات شناختی پرداختند و به وجو-به بررسی جنبه هاي عاطفی

 عاطفی و شناختی افراد و رفتار خرید آنی آنلاین آن ها پی بردند.

هرمانسيوگلو 

 و همکاران
2119 

نخستين افرادي که به مطالعه ي خرید آنی محصولات جدید پرداختند و نشان دادند در این 

گی او و عزت نفسش مورد، ميزان دانش مصرف کننده نسبت به محصول، ميزان برانگيخت

 موجب رفتار خرید آنی می شود.

 2101 یو و باستين
ميزان ارزشی که فرد براي خرید لذت جویانه قائل است منجر به خرید آنی می شود و این 

 دو به طرزي غير قابل تفکيک به هم مرتبط اند.

شارما و 

 همکاران
2101 

به این نتيجه رسيدند که افراد تنوع  به بررسی رفتار تنوع طلبانه ي خرید آنی پرداختند و

 طلب بيشتر مستعد خریدهاي آنی اند.

چنگ و 

 همکاران
2100 

مشاهده نمودند که پاسخ هاي هيجانی مثبت مصرف کننده به محيط خرده فروشی منجر به 

 خریدهاي آنی می شود.

 (2100منبع: )موروگانانتام و باکات، 
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 تحقیقمفهومی مدل 

 توجه خرید آنی سوابق یا علل به غيرمستقيم یا مستقيم صورت به خرید آنی مورد در گرفته انجام تحقيقات از بسياري

موروگانانتام و باکات اما به هر حال این پژوهش سعی دارد بر اساس بخشی از مدل مفهومی طراحی شده توسط ؛ اند کرده

 . مدل پيشنهادي بدین ترتيب می باشد:ارایه شد، پيش برود که براي اولين بار طی مطالعه اي مروري (2100)

 

 مدل مفهومی تحقيق (0شکل )

 (2100، 0تام و باکاتانمنبع: اقتباس از )موروگان

 فرضیات پژوهش

 فرضياتی که تحقيق حاضر در پی آزمون آنها خواهد بود به شرح ذیل هستند:

ميانجيگري محرک هاي درونی با نقش  مشتریان بر رفتار خرید آنیهاي فروشگاه( محرک هاي بيرونی )ویژگی (1

 )آنی گري( تاثير دارند.

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی  مشتریان بر رفتار خرید آنیهاي فروشگاه( محرک هاي بيرونی )ویژگی (2

 دارند. تاثير)لذت جویی از خرید( 

ک هاي درونی با نقش ميانجيگري محر مشتریان بر رفتار خرید آنیهاي فروشگاه( محرک هاي بيرونی )ویژگی (3

 دارند. تاثير)مدگرایی( 

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی  مشتریان بر رفتار خرید آنیهاي فروشگاه( محرک هاي بيرونی )ویژگی (4

 دارند. تاثير)هویت شخصی( 

                                                 
1 Muruganantham & Bhakat 
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با نقش ميانجيگري محرک هاي  مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )ترفيعات فروش و تبليغات(  (5

 دارند. تاثيری گري( درونی )آن

با نقش ميانجيگري محرک هاي  مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )ترفيعات فروش و تبليغات(  (6

 دارند. تاثيردرونی )لذت جویی از خرید( 

با نقش ميانجيگري محرک هاي  مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )ترفيعات فروش و تبليغات(  (7

 دارند. تاثيریی( درونی )مدگرا

با نقش ميانجيگري محرک هاي  مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )ترفيعات فروش و تبليغات(  (8

 دارند. تاثير درونی )هویت شخصی(

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی )آنی گري(  مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )کارکنان(  (9

 دارند. تاثير

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی )لذت جویی از  مشتریان بر رفتار خرید آنیبيرونی )کارکنان(  محرک هاي (11

 دارند. تاثيرخرید( 

 با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی )مدگرایی( مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )کارکنان(  (11

 دارند. تاثير

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی )هویت  مشتریان نیبر رفتار خرید آمحرک هاي بيرونی )کارکنان(  (12

 دارند. تاثير شخصی(

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی  مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )شلوغی ادراک شده(  (13

 دارند. تاثير )آنی گري(

گري محرک هاي درونی با نقش ميانجي مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )شلوغی ادراک شده(  (14

 دارند. تاثير )لذت جویی از خرید(

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی  مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )شلوغی ادراک شده(  (15

 دارند. تاثير )مدگرایی(

ی با نقش ميانجيگري محرک هاي درون مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )شلوغی ادراک شده(  (16

 دارند. تاثير )هویت شخصی(

 روش تحقیق

با توجه به این که هدف این تحقيق بررسی تاثير محرک هاي بيرونی بر رفتار خرید آنی با نقش ميانجيگري محرک هاي 

و از نظر چگونگی هدف کاربردی باشد، از نظر درونی )مورد سنجی: فروشگاه هاي شهروند شهر تهران( می

سازي معادلات همچنين با توجه به این که از روش مدل باشد.می از نوع همبستگی توصیفیگردآوري اطلاعات 
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تحلیل ماتریس ساختاري براي آزمون فرضيات استفاده خواهد شد، این تحقيق در ميان تحقيقات همبستگی از نوع 

 باشد.می همبستگی یا کوواریانس

 پرسشنامه

 شده استفاده سئوالی 01 ايپرسشنامه از تحليل و تجزیه براي عاتاطلا و ها داده آوري جمع منظور به قسمت این در

 ( استفاده شده است.0998) فيشرروک و ( و 2100) باکاتموروگانانتام و  مدلهاي از پرسشنامه طراحی براي است.

عبارت به ؛ در این تحقيق براي بررسی متغيرهاي اصلی تحقيق از طيف ليکرت پنج امتيازي ترکيبی استفاده شده است

دیگر مقياس بکار گرفته شده ماهيتاً ترتيبی است اما مقياس فاصله اي مصنوعی به آن نسبت داده می شود. در بخش 

سؤالات جمعيت شناختی، از مقياس اسمی و ترتيبی استفاده شده است. شکل کلی و امتيازبندي این طيف براي سؤالات 

 باشد: پرسشنامه به صورت ذیل می

 (8کاملاً موافقم ) (0موافقم ) (0نه موافقم و نه مخالفم ) (2مخالفم ) (0مخالفم ) کاملاً 

 

سؤال جمعيت شناختی می باشد. طبقه بندي سؤالات پرسشنامه در  0سؤال تخصصی و  01پرسشنامه در مجموع داراي 

 آورده شده است.( 2)جدول 

 هاي تحقيقمتغيربندي سؤالات پرسشنامه براساس  ( طبقه2)جدول 

 منبع سوال شاخص متغیر

 

 

 

 

 

های محرک

 بیرونی

 ویژگيهاي فروشگاه

Q1 

 (2100)موروگانانتام و باکات، 

Q2 
Q3 

Q4 

Q5 

 ترفيعات فروش و تبليغات

Q6 
Q7 

Q8 

Q9 

Q10 

 رفتار کارکنان فروشگاه
Q11 

Q12 

Q13 

 شلوغی ادراک شده
Q14 

Q15 

Q16 

  Q17 گريآنی 
Q18 
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 منبع سوال شاخص متغیر

های محرک

 درونی

Q19  

 

 (2100)موروگانانتام و باکات، 

Q20 

 لذت جویی

Q21 

Q22 

Q23 

Q24 

 مدگرایی
Q25 

Q26 

Q27 

 هویت شخصی

Q28 

Q29 

Q30 

Q31 

 رفتار خرید آنی

 Q32 بی اختيار

 

 (0998، )روک و فيشر

 Q33 بدون فکر

 Q34 فی البداهه و بدون قصد قبلی

 Q35 ناگهانی

 Q36 عمل براساس احساس

 Q37 عدم دقت

 

 روایی و پایایی پرسشنامه

 نجایاست تعداد نمونه )در ا 2/1 از شتريب KMOکه مقدار شاخص  ییشود، از آنجا نيز مشاهده می 0در جدول  همانطور

( آزمون بارتلت، کوچک Sig) يمقدار معنادار نيباشد. همچن یم یکاف یعامل ليتحل ياسخ دهندگان( براهمان تعداد پ

 مناسب است. ،یساختار، مدل عامل ییشناسا يبرا یعامل ليدهد تحل یدرصد است نشان م 8تر از 

 انجام گردیده است. Spss 09ر افزا گيري قابليت اعتماد، از روش آلفاي کرونباخ و با استفاده از نرم به منظور اندازه

ميزان ضریب اعتماد با روش آلفاي  Spssافزار آماري  ها و به کمک نرم هاي به دست آمده از این پرسشنامه با استفاده از داده

می باشد می توان گفت پرسشنامه  1/1با توجه به اینکه مقدار آلفاي کرونباخ همه متغيرهاي بالاي کرونباخ محاسبه شد 

 از پایایی قابل قبولی برخوردار است. تحقيق
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 اي پرسشنامهروایی سازه (0جدول )

 آلفای کرونباخ KMO sig متغیر

 841/1 111/1 918/1 ویژگیهای فروشگاه

 772/1 111/1 502/1 ترفیعات فروش و تبلیغات

 110/1 111/1 109/1 رفتار کارکنان فروشگاه

 190/1 111/1 520/1 شلوغی ادراک شده

 110/1 111/1 552/1 گرینیآ

 828/1 111/1 100/1 لذت جویی

 773/1 111/1 509/1 مدگرایی

 185/1 111/1 902/1 هویت شخصی

 500/1 111/1 510/1 رفتار خرید آنی

 901/1 - - کل پرسشنامه

 

 جامعه آماری

در  هران می باشد.واقع در فرمانیه در شهر ت  های شهروندجامعه آماری این پژوهش مشتریان فروشگاه 

این تحقيق باتوجه به غيرممکن بودن دسترسی به تمام جامعه موردنظر، براي نمونه گيري در مرحله اول از نمونه گيري 

خوشه اي در شهر تهران استفاده می کنيم و از بين فروشگاه هاي شهروند فروشگاه شهروند واقع در فرمانيه انتخاب شد و 

افراد در دسترس توزیع گردید. لازم به ذکر است جهت نزدیک تر شدن به نمونه احتمالی، در نهایت پرسشنامه در بين 

 این پرسشنامه ها در روزهاي مختلف هفته و در ساعات مختلف روز بين مشتریان توزیع شد.

د. در این دو فرمول کلی وجود دار نهدر حالت کلی براي تعيين حجم نمونه بسته به اینکه حجم جامعه معلوم باشد یا 

 تحقيق از آنجایی که حجم جامعه آماري نامشخص است از فرمول زیر براي تعيين حجم نمونه استفاده شده است:

2

2
2 1

ε
α )()( / PPZ

N
−×

=  

 دقت برآورد می باشد. εنسبت موفقيت و  pنماینده حجم نمونه،  nدر فرمول بالا 

 است با: بنابراین حجم نمونه تحقيق برابر
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مورد  051پرسشنامه توزیع و  011نفر است. در نهایت  058همانگونه که در فرمول دیده می شود حجم نمونه تقریباً برابر 

 از آنها مورد استفاده قرار گرفت.

 توصیف ویژگی های جمعیت شناختی اعضای نمونه

از نظر  دهند.درصد را زنان تشکيل می 1/08پاسخ دهندگان را مردان و درصد  0/80، طبق نتایج آمار توصيفی تحقيق

سال و  81تا  00درصد بين  1/22سال و  01تا  01درصد بين  5/00سال،  01درصد پاسخ دهندگان کمتر از  0/02، سنی

هندگان درصد پاسخ د 0/09 همچنين سن دارند. سال 21درصد بيشتر از  9/02سال و  21تا  80درصد بين  2/29

، براساس نتایج تحقيق ؛ ودرصد فوق ليسانس و بالاتر می باشند 9/9درصد ليسانس،  1/02درصد فوق دیپلم،  0/25دیپلم،

 0/08درصد آموزش/فرهنگی،  2/00درصد کارمند،  1/09درصد مهندس،  2/5درصد پاسخ دهندگان مدیر اداري، 2/0

 درصد سایر مشاغل می باشند. 2/01شجو/محصل و دان 1/00درصد خانه دار،  0/00درصد کارگر/خدمات، 

 ضریب همبستگی بین متغیرهای پژوهش

ماتریس ضرایب همبستگی پيرسون بين متغيرها را نشان می دهد. در اینجا باید اشاره کرد معمولا در نتيجه گيري  0جدول 

چنانچه ضریب همبستگی بين دو متغير  از چنين آزمون هایی که در آن ها رابطه بين دو متغير مورد بررسی قرار می گيرد،

 – 2/1بدست آید، رابطه بين دو متغير ضعيف ارزیابی می شود و جنانچه مقدار این ضریب در دامنه ي  28/1کمتر از 

باشد به این معنا است که رابطه قوي بين دو  2/1قرار گيرد این رابطه متوسط و در صورتی که این رابطه بيش از  28/1

 ارد.متغير وجود د

 ماتریس همبستگی بين متغيرهاي تحقيق (0)جدول 

 9 5 1 2 8 0 0 2 0 متغيرهاي پژوهش

         11/0 رفتار خرید آنی

 ویژگيهاي فروشگاه
**080/

1 
11/0        

ترفيعات فروش و 

 تبليغات

**020/

1 

**088/

1 
11/0       

رفتار کارکنان 

 فروشگاه

**802/

1 

**218/

1 

**050/

1 
11/0      

/201** شلوغی ادراک شده

1 

**099/

1 

**010/

1 

**850/

1 
11/0     

/222** گريآنی

1 

**811/

1 

**822/

1 

**808/

1 

**222/

1 
11/0    

   220/11/0**/800**/812**/000**/882**/899** لذت جویی
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1 1 1 1 1 1 

/100** مدگرایی

1 

**091/

1 

**002/

1 

**802/

1 

**809/

1 

**810/

1 

**819/

1 
11/0  

/251** یت شخصیهو

1 

**050/

1 

**019/

1 

**821/

1 

**821/

1 

**898/

1 

**201/

1 

**185/

1 
11/0 

p<0.05* p<0.01** 

با توجه به نتایج بدست آمده از ضریب همبستگی بين متغيرهاي تحقيق می توان گفت بين متغيرهاي تحقيق رابطه 

 معناداري وجود دارد.

 مقدار معناداری تیضرایب استاندارد شده بارهای عاملی و 

به منظور تحليل ساختار درونی پرسشنامه و کشف عوامل تشکيل دهنده هر سازه یا متغير مکنون، از ابزار تحليل عاملی 

تاًیيدي استفاده می شود. همچنين در این بخش با استفاده از تحليل عاملی تاًیيدي معادلات اندازه گيري شده مربوط به 

 عاملی تاًیيدي سازه هاي تحقيق به صورت زیر ارائه می شوند. يلتحل .استخراج و تفسير می شوند هر سازه )متغير مکنون(

 بار و (92/0تی )بيشتر از  مقادیر هاي تحقيق به متغير هاي مربوط شاخص تمامی که دهد می نشان عاملی تحليل نتایج

 شوند. می محسوب شاخص هاي مناسبی د آنیرفتار خری متغير براي برخوردارند و قبولی مورد (0/1 عاملی )بيشتر از

 مدل سازی معادلات ساختاری

در این قسمت تحليل عاملی تأیيدي و نمودارهاي مسير )وزن هاي استاندارد و معناداري ضرایب( مدل مفهومی تحقيق 

 آورده می شود.

 
 مدلسازي معادلات ساختاري مدل مفهومی تحقيق )تخمين استاندارد( (2)شکل 
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 مدلسازي معادلات ساختاري مدل مفهومی تحقيق )معناداري ضرایب( (0) شکل

به طور کلی در کار با برنامه ليزرل، هر یک از شاخص هاي بدست آمده براي مدل به تنهایی دليل برازندگی مدل یا 

همترین این شاخص بيانگر م 8برازندگی آن نيستند. بلکه شاخص ها را باید در کنار یکدیگر و با هم تفسير کرد. جدول 

بنابراین و بر ؛ ها می باشد، مقادیر تمام شاخص ها نشان دهنده برازش مناسب و قابل قبول مدل مفهومی تحقيق می باشد

اساس برازش الگوي مفهومی پژوهش، همخوانی الگوي مفهومی با داده هاي گردآوري شده مورد تاًیيد می شود 

 (.0055)کلانتري، 

 زش مدلشاخص هاي برا (8)جدول 

 مقدار بدست آمده حد مجاز نام شاخص

X2/df  05/2 0کمتر از 

RMSEA )112/1 15/1کمتر از  )ریشه ميانگين مربعات خطاي برآورد 

GFI )90/1 9/1بالاتر از  )نيکویی برازش 

 AGFI )91/1 9/1بالاتر از  )شاخص برازندگی تعدیل یافته 

CFI  شاخص برازش مقایسه اي(w تعدیل یافت)92/1 9/1بالاتر از  ه 

NFI )91/1 9/1بالاتر از  )برازندگی نرم شده 

NFII )90/1 9/1بالاتر از  )برازندگی نرم نشده 
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 فرضیه های تحقیقنتایج 

از بين فرضيات رد شده یکی مربوط به متغير فروشگاه و  که ؛فرضيه رد شدند 0فرضيه تایيد و  02فرضيه  02از  انتها در

 از کی هر به مربوط جیابه متغير ترفيعات فروش و یک فرضيه هم مربوطبه شلوغی ادراک شده بود. نتدوتا هم مربوط 

با توجه به فرضيات تحقيق با استفاده از آزمون همبستگی پيرسون و مدل  .است شده انيب ادامه در خلاصه طور به اتيفرض

در این بخش ما سعی میکنیم فرضیات . همچنين کنيماي کوتاه به نتایج تحقيق میمعادلات ساختاري مجددا اشاره

 را بر اساس متغیرهای محرک بیرونی در چهار بخش بررسی کنیم:

 اول هیفرض آزمون جینتا

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی )آنی  مشتریان بر رفتار خرید آنیهاي فروشگاه( محرک هاي بيرونی )ویژگی

و اثر مستقيم  22/1 مشتریان رفتار خرید آنیو  هاي فروشگاهویژگیمستقيم بين ز آنجائيکه اثر غيراگري( تاثير دارند. 

بر هاي فروشگاه می باشد، مقدار اثر غير مستقيم بيشتر از مقدار اثر مستقيم می باشد، پس می توان گفت ویژگی 21/1

 گري تاثير دارند.با نقش ميانجيگري آنی مشتریان رفتار خرید آنی

ي بين محيط فروشگاه و حالات آنی گري مصرف کننده بوسيله ي عوامل موقعيتی مانند کمبود ابطه( ر2111زو )به نظر 

( اعتقاد دارند که زمان در دسترس و تمایل به خرید آنی فرد بر گشت زنی در 0995فرل )زمان تعدیل می گردد. بيتی و 

د این دو گشت زنی به نوبه ي خود تاثير مثبتی بر احساسات و ميل به فروشگاه تاثير مثبتی داشته باشد. چرا که به اعتقا

 .دارد مطابقت( 2101) شيفمن و (0990)پایرن  قيتحقي ها افتهی با جهينت نیاخرید آنی دارد. همچنين 

 دوم هیفرض آزمون جینتا

ري محرک هاي درونی )لذت با نقش ميانجيگ مشتریان بر رفتار خرید آنیهاي فروشگاه( محرک هاي بيرونی )ویژگی

و اثر  00/1 مشتریان رفتار خرید آنیو  هاي فروشگاهویژگیاز آنجائيکه اثر غيرمستقيم بين  دارند. تاثيرجویی از خرید( 

هاي می باشد، مقدار اثر غير مستقيم بيشتر از مقدار اثر مستقيم می باشد، پس می توان گفت ویژگی 21/1مستقيم 

 .با نقش ميانجيگري لذت جویی از خرید تاثير دارند مشتریان د آنیبر رفتار خریفروشگاه 

تاثير هيجانات خرید و ریسک ادراک شده بر رفتار خرید آنی، با "، با عنوان2115در تحقيق گریس و یوجی در سال 

ایجاد  نشان دادند حس لذت در داخل فروشگاه بر قصد خرید آنی مشتریان و "تعدیل گري تمایل به خرید آنی داشتن

 نیاهمچنين  تمایل خرید آنی در آنها تاثير مثبت داشته. در نتيجه نتایج این تحقيق با نتيجه این فرضيه هم خوانی دارد.

 .دارد مطابقت( 0995) بيتی و فرل و (2111هاوسمن ) قيتحقي ها افتهی با جهينت

 سوم هیفرض آزمون جینتا

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی  مشتریان خرید آنی بر رفتارهاي فروشگاه( محرک هاي بيرونی )ویژگی

و اثر  15/1 مشتریان رفتار خرید آنیو  هاي فروشگاهویژگیاز آنجائيکه اثر غيرمستقيم بين  دارند. تاثير)مدگرایی( 

ي هامی باشد، مقدار اثر غير مستقيم کمتر از مقدار اثر مستقيم می باشد، پس می توان گفت ویژگی 21/1مستقيم 
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. شاید علتی که ميتوان بيان کرد که ندارندبا نقش ميانجيگري مدگرایی تاثير  مشتریان بر رفتار خرید آنیفروشگاه 

مدگرایی با ویژگيهاي فروشگاه رابطه نزدیکی ندارد این باشد که مشتریان براي خرید کالاهایی که از نظر مد و مارک 

 گردند.یبراي آنها مهم است در فروشگاه به دنبال آن نم

 چهارم هیفرض آزمون جینتا

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی )هویت  مشتریان بر رفتار خرید آنیهاي فروشگاه( محرک هاي بيرونی )ویژگی

و اثر مستقيم  00/1 مشتریان رفتار خرید آنیو  هاي فروشگاهویژگیاز آنجائيکه اثر غيرمستقيم بين  دارند. تاثيرشخصی( 

بر هاي فروشگاه ، مقدار اثر غير مستقيم بيشتر از مقدار اثر مستقيم می باشد، پس می توان گفت ویژگیمی باشد 21/1

روک و هاچ  قيتحقي ها افتهی با جهينت نیا .دارندبا نقش ميانجيگري هویت شخصی تاثير  مشتریان رفتار خرید آنی

 .دارد مطابقت( 2100چنگ و همکاران ) و( 0958)

است که مصرف کنندگان ممکن است زمانی که به برخی نشانه هاي بصري مانند محرک هاي ترفيعی،  ( معتقد2111زو )

برخورد کنند، ميل به خرید آنی را در خود احساس نمایند. به گفته ي زو محيط فروشگاه بر حالات عاطفی مشتري اثر 

( بر این نکته تاکيد داشتند 0958) 0هاچ می گذارد و این ممکن است به خرید آنی در داخل فروشگاه بيانجامد. روک و

که انگيزه ناگهانی خرید با احساس و درک مشتري از محرک هاي بيرونی آغاز شده و به ميلی فوري براي خرید ختم 

 می شود )اگر چيزي را ببينم، آن را می خرم(.

 شرح زیر است:رسانند به تحقيقاتی انجام شده که فرضيات تایيد شده در این بخش را به اثبات می

( معتقد هستند که فضاي فروشگاه تحت تاثير عواملی همچون نورپردازي، طرح بندي، نحوه ي 0999) ينرماسهویر و 

ارایه ي کالاها، ادوات و تجهيزات، کفپوش فروشگاه، رنگ ها، صداها، رایحه ها و نحوه ي پوشش و رفتار کارکنان 

 ند و ترغيب کننده، منجر به خرید آنی بيشتر می شود.فروش و خدمات قرار می گيرد. محيط هاي خوشای

( دریافتند که محرک هاي محيطی فروشگاه بر رفتار خرید آنی تاثير مثبتی دارند بویژه زمانی که 2115) 2ماتيلا و ویرتز

تند محيط فروشگاه بسياز جذلب و ترغيب کننده باشد )تهييج و تحریک(. احساسات مشتري خود از جمله متغيرهایی هس

( این مساله را مطرح نمود که 2112) 0(. بومایستر2110؛ ژو و وانگ، 0951که بر خرید آنی اثر دارند )روک، 

برانگيختگی و تهييج زیاد معمولا باعث می شود تسلط فرد بر خود و قدرت تفکر درباره ي اقداماتش کاهش یابد که این 

 نهایتا منجر به افزایش احتمال خرید آنی می گردد.
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( نشان دادند زمانی که اندازه ي فروشگاه مطرح باشد، چيدمان محصولات و قيمت آن ها به 2119) 0وپتا و همکارانگ

( به این نتيجه رسيدند که خریداران 2100) 2مهم ترین محرک هاي درون فروشگاهی تبدیل می شوند. هولتن و وانيوشين

 از خود نشان می دهند. 0دات ترکيبیآنی توجه زیادي به چيدمان هاي درون فروشگاه و پيشنها

 پنجم هیفرض آزمون جینتا

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی  مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )ترفيعات فروش و تبليغات( 

و اثر  22/1 مشتریان رفتار خرید آنیو  ترفيعات فروش و تبليغاتاز آنجائيکه اثر غيرمستقيم بين  دارند. تاثير)آنی گري( 

می باشد، مقدار اثر غير مستقيم بيشتر از مقدار اثر مستقيم می باشد، پس می توان گفت ترفيعات فروش و  05/1مستقيم 

پایرن  قيتحقي ها افتهی با جهينت نیا. دارندبا نقش ميانجيگري آنی گري تاثير  مشتریان بر رفتار خرید آنی تبليغات

 .اردد مطابقت( 2101) شيفمن و (0990)

 ششم هیفرض آزمون جینتا

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی  مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )ترفيعات فروش و تبليغات( 

 مشتریان رفتار خرید آنیو  ترفيعات فروش و تبليغاتاز آنجائيکه اثر غيرمستقيم بين  دارند. تاثير)لذت جویی از خرید( 

می باشد، مقدار اثر غير مستقيم کمتر از مقدار اثر مستقيم می باشد، پس می توان گفت  50/1 و اثر مستقيم 115/1

 .ندارندبا نقش ميانجيگري لذت جویی از خرید تاثير  مشتریان بر رفتار خرید آنی ترفيعات فروش و تبليغات

 فتمه هیفرض آزمون جینتا

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی  مشتریان خرید آنی بر رفتارمحرک هاي بيرونی )ترفيعات فروش و تبليغات( 

و اثر  20/1 مشتریان رفتار خرید آنیو  ترفيعات فروش و تبليغاتاز آنجائيکه اثر غيرمستقيم بين  دارند. تاثير)مدگرایی( 

فيعات فروش و می باشد، مقدار اثر غير مستقيم بيشتر از مقدار اثر مستقيم می باشد، پس می توان گفت تر 05/1مستقيم 

پایرن  قيتحقي ها افتهی با جهينت نیا .دارندبا نقش ميانجيگري مدگرایی تاثير  مشتریان بر رفتار خرید آنی تبليغات

 .دارد مطابقت( 2101) شيفمن و (0990)

 هشتم هیفرض آزمون جینتا

انجيگري محرک هاي درونی با نقش مي مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )ترفيعات فروش و تبليغات( 

و  12/1 مشتریان رفتار خرید آنیو  ترفيعات فروش و تبليغاتاز آنجائيکه اثر غيرمستقيم بين  دارند. تاثير )هویت شخصی(

می باشد، مقدار اثر غير مستقيم کمتر از مقدار اثر مستقيم می باشد، پس می توان گفت ترفيعات فروش  50/1اثر مستقيم 

 .ندارندبا نقش ميانجيگري هویت شخصی تاثير  مشتریان تار خرید آنیبر رف و تبليغات

 رسانند به شرح زیر است:اما تحقيقاتی انجام شده که فرضيات تایيد شده در این بخش را به اثبات می
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يجه رسيدند ( به بررسی تاثير پوسترهاي تبليغ در نقطه ي فروش در سوپرمارکت ها پرداخته و به این نت2101) 0یو و باستين

که باعث خرید آنی می شوند و بسيار مقرون به صرفه اند. محرک هاي درون فروشگاه، تکنيک هایی ترفيعی هستند که 

براي افزایش خرید آنی محصولات بکار گرفته می شوند. برخی از این تکنيک ها عبارتند از نحوه ي چيدمان داخل 

ترفيعات تخفيفی، ارایه ي نمونه ي رایگان به مشتریان، پوسترهاي فروشگاه، نحوه ي چينش محصولات داخل قفسه ها، 

 تبليغ در نقطه ي فروش، بن ها و به نمایش گذاشتن محصول در داخل فروشگاه.

( نشان دادند که خرید آنی در فروشگاه ها بر اثر تاثيرات محيطی افزایش می یابد. دسترسی 2110) 2عمر و همکاران

و ناشناس بودن مشتریان در محيط از  خاص، فضاي تميز، اندازه ي بزرگ فروشگاه هاانحصاري به برخی محصولات 

جمله دلایلی هستند که می توانند خرید آنی در فروشگاه ها را افزایش دهد. براي فروشگاه هاي کوچکتر، قيمت 

سرعت تحریک به  محصول اصلی ترین عامل تعيين کننده ي خرید آنی است. تجارت خرده فروشی مصرف کننده را به

خرید می کند. فعاليت هاي تجاري به عنوان فروشنده اي خاموش در محيط خرده فروشی عمل می کند )موروگانانتام و 

( دریافتند که وجوه اطلاعاتی و تجربی پوسترهاي تبليغ در نقطه ي خرید می 2110) 0(. ژو و وانگ2118، 0کاليامورثی

 تواند بر خرید آنی تاثيرگذار باشد.

 نهم هیفرض آزمون جینتا

 تاثيربا نقش ميانجيگري محرک هاي درونی )آنی گري(  مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )کارکنان( 

می باشد، مقدار اثر  80/1و اثر مستقيم  21/1 مشتریان رفتار خرید آنیو  کارکناناز آنجائيکه اثر غيرمستقيم بين  دارند.

با نقش  مشتریان بر رفتار خرید آنی ز مقدار اثر مستقيم می باشد، پس می توان گفت کارکنانغير مستقيم بيشتر ا

 .دارد مطابقت( 0958) روک و هاچ و (2111)زو  قيتحقي ها افتهی با جهينت نیا. دارندميانجيگري آنی گري تاثير 

 دهم هیفرض آزمون جینتا

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی )لذت جویی از  تریانمش بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )کارکنان( 

می باشد،  80/1و اثر مستقيم  10/1 مشتریان رفتار خرید آنیاز آنجائيکه اثر غيرمستقيم بين کارکنان و  دارند. تاثيرخرید( 

با نقش  مشتریان د آنیبر رفتار خری مقدار اثر غير مستقيم بيشتر از مقدار اثر مستقيم می باشد، پس می توان گفت کارکنان

 مطابقت( 0958) روک و هاچ و (2111)زو  قيتحقي ها افتهی با جهينت نیا .دارندميانجيگري لذت جویی از خرید تاثير 

 .دارد
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 یازدهم هیفرض آزمون جینتا

 تاثير با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی )مدگرایی( مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )کارکنان( 

می باشد، مقدار اثر  80/1و اثر مستقيم  81/1 مشتریان رفتار خرید آنیو  کارکناناز آنجائيکه اثر غيرمستقيم بين  دارند.

با نقش  مشتریان بر رفتار خرید آنی غير مستقيم بيشتر از مقدار اثر مستقيم می باشد، پس می توان گفت کارکنان

 .دارد مطابقت( 0958) روک و هاچ و (2111)زو  قيتحقي ها افتهی با جهينت نیا. دارندميانجيگري مدگرایی تاثير 

 دوازدهم هیفرض آزمون جینتا

 با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی )هویت شخصی( مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )کارکنان( 

می باشد، مقدار  80/1و اثر مستقيم  20/1 یانمشتر رفتار خرید آنیو  کارکناناز آنجائيکه اثر غيرمستقيم بين  دارند. تاثير

با نقش  مشتریان بر رفتار خرید آنی اثر غير مستقيم بيشتر از مقدار اثر مستقيم می باشد، پس می توان گفت کارکنان

 .دارد مطابقت( 0958) روک و هاچ و (2111)زو  قيتحقي ها افتهی با جهينت نیا. دارندميانجيگري هویت شخصی تاثير 

 رسانند به شرح زیر است:تحقيقاتی انجام شده که فرضيات تایيد شده در این بخش را به اثبات می اما

( نشان دادند که عوامل اجتماعی بر خرید آنی تاثير دارند. عوامل اجتماعی دو نوع اند: کارکنان 2115) 0ماتيلا و ویرتز

ستانه ي مشتریان به طور مستقيم بر خرید آنی اثر دارد. فروشگاه و سایر مشتریان. نتایج نشان می دهند عامل رفتار دو

مدیران فروشگاه ها می توانند به کارکنان آموزش دهند که در ساعات ازدحام داخل فروشگاه، رفتار بسيار دوستانه تري 

 از خود نشان دهند و بدین ترتيب آثار منفی آن را کاهش دهند.

یرد مثل فروشنده یا دوستان احتمال خرید آنی را افزایش می دهد )یو و تعریفی که از فرد توسط دیگران صورت می پذ

(. در محيطی که فروشنده اي در کنار فرد براي خرید وجود ندارد و او به تنهایی به خرید می پردازد، 2101، 2باستين

 خریدار ممکن است کالاها و سبک هاي جدید را امتحان کند و خود را با آن ها تصور نماید.

 سیزدهم هیفرض آزمون جینتا

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی )آنی  مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )شلوغی ادراک شده( 

و اثر مستقيم  85/1 مشتریان رفتار خرید آنیاز آنجائيکه اثر غيرمستقيم بين شلوغی ادراک شده و  دارند. تاثير گري(

بر  تقيم بيشتر از مقدار اثر مستقيم می باشد، پس می توان گفت شلوغی ادراک شدهمی باشد، مقدار اثر غير مس 01/1

مکليت و همکاران  قيتحقي ها افتهی با جهينت نیا. دارندبا نقش ميانجيگري آنی گري تاثير  مشتریان رفتار خرید آنی

 .دارد مطابقت( 2111)
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 چهاردهم هیفرض آزمون جینتا

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی )لذت  مشتریان بر رفتار خرید آنیشده( محرک هاي بيرونی )شلوغی ادراک 

و اثر  02/1 مشتریان رفتار خرید آنیاز آنجائيکه اثر غيرمستقيم بين شلوغی ادراک شده و  دارند. تاثير جویی از خرید(

 می توان گفت شلوغی ادراک شدهمی باشد، مقدار اثر غير مستقيم کمتر از مقدار اثر مستقيم می باشد، پس  01/1مستقيم 

 .ارندبا نقش ميانجيگري لذت جویی از خرید تاثير ند مشتریان بر رفتار خرید آنی

 پانزدهم هیفرض آزمون جینتا

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی  مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )شلوغی ادراک شده( 

و اثر مستقيم  82/1 مشتریان رفتار خرید آنیاثر غيرمستقيم بين شلوغی ادراک شده و  از آنجائيکه دارند. تاثير )مدگرایی(

بر  می باشد، مقدار اثر غير مستقيم بيشتر از مقدار اثر مستقيم می باشد، پس می توان گفت شلوغی ادراک شده 01/1

مکليت و همکاران  قيتحقي ها افتهی با جهينت نیا. دارندبا نقش ميانجيگري مدگرایی تاثير  مشتریان رفتار خرید آنی

 .دارد مطابقت( 2111)

 شانزدهم هیفرض آزمون جینتا

با نقش ميانجيگري محرک هاي درونی )هویت  مشتریان بر رفتار خرید آنیمحرک هاي بيرونی )شلوغی ادراک شده( 

و اثر مستقيم  85/1 مشتریان نیرفتار خرید آاز آنجائيکه اثر غيرمستقيم بين شلوغی ادراک شده و  دارند. تاثير شخصی(

بر  می باشد، مقدار اثر غير مستقيم بيشتر از مقدار اثر مستقيم می باشد، پس می توان گفت شلوغی ادراک شده 01/1

مکليت و  قيتحقي ها افتهی با جهينت نیا. دارندبا نقش ميانجيگري هویت شخصی تاثير  مشتریان رفتار خرید آنی

دریافتند که ویژگی ها و آمار جمعيتی مصرف کنندگان بر  (0921) 0کلت و ویلت .اردد مطابقت( 2111همکاران )

( بر این باور بودند که شرایط بازار محلی و نيروهاي گوناگون فرهنگی نيز می 2111فابر )خرید آنی تاثير دارند. وس و 

 توانند بر خرید آنی مصرف کنندگان تاثير داشته باشند.

 هشبحث بر روی نتایج پژو

شهروند انجام شده است. با توجه به این  رد فروشگاهوها و به طور خاص در مفروشیاین تحقيق در حيطه فعاليت خرده

ها هم از این امر مستثنی نيستند. فروشیکند، خردهکه هر بنگاه در صدد افزایش فروش و سودآوري خود تلاش می

کند. در وجود دارد که هدف اصلی بنگاه اقتصادي را با چالش روبرو می هاي مشابه در بازارامروزه انواع کالاها با قيمت

هاي قبلی کننده شدیدا نيازمند هستند. همانطور که در فصلرفتار مصرف ها به علم بازاریابی و شناختفروشینتيجه خرده

ن شده در مورد این نوع از خرید و بيان شد، یکی از انواع رفتار خرید، خرید آنی یا ناگهانی است که با توجه به آمار بيا

خرید آنی به عوامل  ماند.ها، جاي بحثی براي پرداختن به این موضوع باقی نمیفروشرابطه آن با ميزان فروش خرده

ي محقق نه تنها در تحقيقات داخلی، در تحقيقات خارجی هاي انجام شدهمختلفی بستگی دارد. از آنجا که طبق بررسی
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رسد که تصور محققين بر این بوده که باید ل موثر بر رفتار خرید آنی پرداخته شده است. به نظر میهم کمتر به عوام

-بيشتر به بررسی تاثير عوامل خارجی و محيط فروشگاه بر رفتار خرید آنی پرداخت. در حالی که در نهایت این مصرف

در نتيجه اینجاست که اهميت عوامل داخلی تاثيرگذار کننده است که باید این تاثيرات را پذیرفته و خرید را انجام دهد. 

-شود. آنیهاي شخصيتی افراد میزیرا عوامل داخلی مربوط به ویژگی ؛دهدبر رفتار خرید آنی اهميت خود را نشان می

گري، لذت جویی از خرید، مدگرایی و هویت شخصی از همين عوامل داخلی هستند که تاثير بسياري در تصميم فرد 

بنابراین  ؛گذاردمی ي آن عوامل خارجی و محيط فروشگاه، در نهایت تاثير خود را بر عوامل داخلی. در واقع، همهندارد

تواند باید مدیران فروشگاهها باید ميزان تاثير این عوامل در تصميم خرید آنی چقدر است چرا که دانستن این موضوع می

کند تا بدانند چگونه عوامل خارجی فروشان کمک می قيق به خردهکمک بزرگی براي هدف فروش بيشتر باشد. این تح

 شود.به کمک عوامل داخلی منجر به خرید آنی می

کننده در بر دارد. تاثير منفی ادراک شده فروشی و هم براي مصرفشلوغی فروشگاه عمدتا نتایج منفی را هم براي خرده

عدم لذت جویی( مشتریان از شلوغی فروشگاه است و اولين ) ندیناخوشابر خرید آنی طبق نتایج تحقيق نشان از احساس 

گذرانندف دهند این است که زمان کمتري را در فروشگاه میگامی که مشتریان براي از بين بردن این احساس انجام می

ولات قرار کنند و از اطلاعاتی که در ذهنشان نسبت به محصکنند، سریعتر تصميمات خود را اتخاذ میکمتر خرید می

شود که فرد از زمان خرید خود احساس کنند. این مسئله باعث میدارد کمتر براي اخذ تصميم خرید استفاده می

نارضایتی داشته باشد یا خریدهایی را انجام دهد که کمتر براي وي رضایت بخش هستند. در نتيجه احتمال مراجعه او به 

شود که محيط فروشگاه کمتر احساس کسالت و بنابراین پيشنهاد می ؛شودفروشگاه براي خرید مجدد نيز کمتر می

با  اي براي مشتریان فراهم نمایند.ها و یا استراحت و صرف چاي یا قهوهخستگی کنند. براي مثال مکانی را براي بازي بچه

رکنان بيشتر به دنبال توجه به تحقيقات انجام شده پول و دستمزد مهمترین انگيزه براي تلاش کارکنان نيست، بلکه کا

کسب احساس تعلق داشتن به جایی هستند، جایی که سعی و تلاش آنها دیده شود و در آن برایشان ارزش قائل شوند، 

اي شهروند ضمن توجه بيشتر به نيازهاي روانی کارکنان، به اجراي هاي زنجيرهشود مسئولين فروشگاهبنابراین پيشنهاد می

دانيم وقتی صحبت از خدمت به وري کارکنان بچردازند. چرا که همگی میارتقاء سطح بهرهبرنامه هاي آموزشی براي 

با در نظر گرفتن در کل مشتري در ميان باشد، گفتار نيک و لحن مثبت کارکنان از اهميت خاصی برخوردار است. 

سب سود بيشتر در کسب و کار ماهيت فراگير خرید آنی، فروشگاه شهروند می تواند از آن به عنوان سرمایه اي جهت ک

خود بهره مند شود. ترکيب مناسب و اثر هم افزایی عوامل گوناگونی که بر خرید آنی تاثير دارند، می تواند منجر به 

 فروش بيشتر و در نتيجه سود فروشگاه شهروند شود.
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 اجرایی بر اساس نتایج تحقیق شنهاداتیپ

شود مدیران فروشگاههاي روشگاه و پارکينگ از نظر مشتریان، پيشنهاد میبا توجه به اهميت نسبتا بالاي نماي ظاهري ف •

ي فضاهایی جهت اي شهروند اقداماتی را در راستاي بهبود نماي بيرونی شعبات این فروشگاه و ایجاد و توسعهزنجيره

 پارکينگ به انجام رسانند.

دیده گرفت چرا که از بين همه حواس پنجگانه، بو و توان ناهایی قوي نمیعناصر بو و صدا را به عنوان برانگيزاننده •

هاي خوبی را در مشتریان دهد بوهاي خاص حالتگذارد. تحقيقات نشان میرایحه بيشترین تاثير را بر احساسات می

هاي شود در فروشگاهدارد، لذا پيشنهاد مینمایند و همچنين آنان را به مدت طولانی در فروشگاه نگاه میایجاد می

اي لذت بخش از خرید خود هروند، با استفاده از رایحه مطلوب محيطی، امکانی فراهم نمایند تا مشتري اطمينان و تجربهش

دهد کند و به مشتري اطمينان میداشته باشد. براي مثال بوي مواد بهداشتی مثل صابون، حس تميزي را به مشتري القا می

تخاب نوع و سبک موسيقی با توجه به نوع کسب و کار بسيار حائز اهميت کند. نيز انکه از مکانی بهداشتی خرید می

هاي فرهنگی و مذهبی کشورمان توجه بایست به ارزشاست. علاوه بر این در انتخاب نوع موسيقی براي فروشگاه می

 کرد.

خواهند نيازهاي ل میکنندگان صرفا به دنبال خرید یک کالا نيستند، آنها در عين حابا توجه به این که بيشتر مصرف •

بنابراین فروشگاه شهروند با ایجاد فضاي زیبا، جذابيت محيطی،  ؛خود را ارضا یا مسایل و مشکلاتشان را نيز حل کنند

شود مشتریان تمایل تواند سبب لذت بردن از خرید توسط مشتري شود. وجود این نياز باعث میمکان یابی مناسب می

 داشته باشند. بيشتري به ارتباط با فروشنده

تبليغات دهان به دهان بهترین شکل تبليغات براي یک فروشگاه است. ایجاد تفکر مناسب در مشتریان بسيار حائز  •

بنابراین  ؛کننداهميت است. مشتریان وفادار به فروشگاه، دوستان و آشنایان خود را به خرید از فروشگاه ترغيب می

مشتریان را راضی نگه دارید و از آنها در مورد اینکه چرا فروشگاه شهروند را شود تا جایی که امکان دارد پيشنهاد می

 اند سوال نمایيد.انتخاب کرده

هاي مترو و اتوبوس که بسيار قابل دیدن از استفاده از تبليغات گرافيکی گسترده روي وسایل نقليه عمومی و در ایستگاه •

 و یافتن مشتریان جدید موثر باشد. تواند در جلب بازار هدفسوي مشتریان است، نيز می

از آنجا که تحقيقات نشان داده است که پول و دستمزد مهمترین انگيزه براي تلاش کارکنان نيست، بلکه کارکنان  •

بيشتر به دنبال کسب احساس تعلق داشتن به جایی هستند، جایی که سعی و تلاش آنها دیده شود و در آن برایشان ارزش 

اي شهروند ضمن توجه بيشتر به نيازهاي روانی هاي زنجيرهشود مسئولين فروشگاهین پيشنهاد میقائل شوند، بنابرا

دانيم وقتی وري کارکنان بپردازند. چرا که همگی میهاي آموزشی براي ارتقاي سطح بهرهکارکنان، به اجراي برنامه

 از اهميت خاصی برخوردار است. صحبت از خدمت به مشتري در ميان باشد، گفتار نيک و لحن مثبت کارکنان
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عدم لذت جویی( مشتریان ) ندیناخوشاتاثير منفی شلوغی ادراک شده بر خرید آنی طبق نتایج تحقيق نشان از احساس  •

دهند این است که زمان از شلوغی فروشگاه است و اولين گامی که مشتریان براي از بين بردن این احساس انجام می

کنند و از اطلاعاتی که کنند، سریعتر تصميمات خود را اتخاذ میذرانند، کمتر خرید ممممیگکمتري را در فروشگاه می

شود که فرد کنند. این مسئِله باعث میدر ذهنشان نسبت به محصولات قرار دارد کمتر براي اخذ تصميم خرید استفاده می

بخش هستند. در د که کمتر براي وي لذتاز زمان خرید خود احساس نارضایتی داشته باشد یا خریدهاي را انجام ده

هاي شود که محيط فروشگاهبنابراین پيشنهاد می ؛شودنتيجه احتمال مراجعه او به فروشگاه براي خرید مجدد نيز کمتر می

کنندگان از شلوغی و ازدحام فروشگاه کمتر احساس کسالت و خستگی شهروند را به نحوي طراحی کنندکه مصرف

 ها و یا استراحت و صرف چاي یا قهوه براي مشتریان فراهم نمایند.مکانی را براي بازي بچه کنند. براي مثال
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Abstract 
Immediate buying is one of the most important aspects of consumer behavior and is a vital 

concept in marketing. Therefore, the main purpose of this study is to conduct an empirical 

research in the field of marketing to investigate the effect of intrinsic motivation on 

customers' immediate buying behavior. In this study, we tried to identify intrinsic motivations 

affecting the immediate purchasing behavior of convenience store customers in Tehran. To 

conduct the research, a sample of 385 convenience store customers was randomly selected. 

Data collection tool was a questionnaire with 21 questions whose validity and reliability were 

confirmed and distributed among the statistical population. Data analysis was performed 

using descriptive statistics and inferential statistics. At the level of statistics, descriptive 

indicators such as frequency and frequency percentage; At the level of inferential statistics 

from correlation methods, structural equation modeling, path analysis has been performed; 

For this purpose, spss and lisrel software were used. The results of the study showed the 

effect of intrinsic motivations (instinct, shopping pleasure, personal identity and fashion) on 

instant buying behavior. The greatest effect of shopping pleasure has on the immediate 

buying behavior of convenience store customers (p <0.05). 
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