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 چکیده

ها کنندگان و خریدهای آنی آنموضوع رابطه بین احساساتِ مصرف

زندگی در عصر حِاضر است. از این رو  شیوه از مهم یجنبه یک

 درک و آگاهی مطلوب از شرایط این موضوع بر بهبود تمایل به خرید

باشد. علاوه امروزی موثر می پیچیدة و رقابتی بازار در یژهمشتری به و

های داخلی متعدد در زمینه خرید آنی رغم انجام پژوهشبراین علی 

به تاثیر پذیری اثرات متغیرهای نوهراسی غذایی و ازدحام انسانی 

است. براین اساس، این پژوهش با هدف بررسی کمتر پرداخته شده

های خیابانی کننده درخرید آنی خوراکیاحساسات بر رفتار مصرف

با در نظر گرفتن اثرات تعدیل کنندگی نوهراسی غذایی و ازدحام 

 هدف لحاظ به پژوهش حاضر  انسانی  صورت گرفته است.

 نوع از پیمایشی و-توصیفی روش، و ماهیت اساس بر کاربردی،

 483است. با استفاده از نمونه گیری در دسترس تعداد  همبستگی

ها با آوری شد. تحلیل دادهش نامه با پایایی قابل قبول جمعپرس

استفاده از رگرسیون سلسله مراتبی انجام شده است. نتایج نشان داد 

کننده، خرید آنی که ازدحام انسانی و نوهراسی غذایی به عنوان تعدیل

نمایند. پس از ارائه نتایج، به فروشندگان کسب و را تعدیل نمی

شود که از طریق بازاریابی حسی، باعث پیشنهاد می کارهای خیابانی

کننده را به خرید آنی تحریک احساسات افراد شوند تا بتوانند مصرف

 تشویق نمایند. 

 کلیدي هايواژه

مشتری، تمایل مشتری به  -شدت تخلفات برند، بخشش برند، روابط برند 
 تنبیه برند.
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Abstract 

The issue of the relationship between consumers' 

emotions and their Impulse Buying is an important 

aspect of the lifestyle in the present age. Therefore, a 

good understanding and awareness of the conditions of 

this issue is effective in improving the customer's desire 

to buy, especially in today's competitive and complex 

market. In addition, despite numerous internal studies in 

the field of Impulse Buying, the effects of Food 

Neophobia and Human Crowding have been less 

studied. Accordingly, this study was conducted to 

investigate the emotions on consumer behavior in the 

Impulse Buying of street food by considering the 

moderating effects of Food Neophobia and Human 

Crowding. In terms of applied purpose, the present 

study is descriptive-survey and correlational based on its 

nature and method. Using available sampling, 384 

questionnaires were collected with acceptable 

reliability. Data analysis was performed using 

hierarchical regression. The results showed that Human 

Crowding and Food Neophobia as moderators did not 

moderate Impulse Buying. After the results are 

presented, street business vendors are suggested to 

stimulate people's emotions through sensory marketing 

so that they can encourage the consumer to buy 

immediately  
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 مقدمه

کننده، رفتار خرید ترین مباحث در حوزه رفتار مصرفیکی از مهم
ای فراگیر و متمایز است که توجه آنی است. خرید آنی پدیده

 و نایپردازان را به خود جلب کرده است )پژوهشگران و نظریه
(.. این نوع خرید معمولا با عکس العمل سریع همراه 0،2111بریف

باشد. خرید آنی معمولا زمانی یل میاست و احساسات در آن دخ
کننده، یک علامت قوی و مثبت از دهد که به مصرفرخ می

یک محصول نشان داده شود. اغلب خریداران بدون انگیزه 
ها بوسیله ها دوری کنند. این جاذبهتوانند از این جذابیتنمی

شوند و ها، صداها، بوها شناسایی میحواس انسانی مثل علامت
های فردی های حسی به طور زیادی بر روی اولویتانهاین نش

های حسی، (. نشانه2112 ،2گذارند )هولتین و همکارانتاثیر می
حواس انسانی استفاده شده برای درک احساس، درک و نگرش، 

کنندگان هستند )کاستل و حافظه/یادگیری و رفتار مصرف
 (.3،2101همکاران، 

موضوع خرید آنی است و در از مواردی که بسیار تحت تاثیر  
های حسی اتفاق بسیاری مواقع به صورت آنی و از سر نشانه

افتد، موضوع خوردن غذا در جایی بیرون از منزل و خارج از می
های (. خوراکی2102، 0عادت روزانه فرد است )چوی و همکاران

بیلیون نفر در سراسر جهان  5/2ها، توسط تقریبا آماده در خیابان
( و به همین جهت اخیرا 5،2112شوند )فائومصرف می هر روز

توجهات زیادی را از جانب پژوهشگران و متخصصان به خود 
(. این 2100، 6جلب نموده است )اسپارزا و همکاران،

های خوراکی متحرک و های آماده توسط دکهخوراکی
ها یا های معمولی از یکدیگر متمایز هستند. گاریرستوران

ها شوند. آناندازی میروها راهکی معمولا در پیادههای خورادکه
دهند. هیچ جای نشستن اغلب تعداد خوراکی کمی را ارائه می

های خیابانی ندارند. همچنین، از آنجایی که فروشندگان خوراکی
به علت سادگی عملیاتشان هیچ توجهی به طراحی داخلی ندارند، 

حوه ارائه آن توجه ها باید بیشتر روی خود غذا و ناین حرفه
 (. 2،2112نمایند )برونسی و همکاران

های گیری خوراکی معمولا با استفاده از روشمطالعات تصمیم
اند ( و با توضیحات بسیار کمی مطرح شده2112آزمایشی )کاستر،

                                                                       
0  -  Youn & Faber 

2 -Hultén et al 

3 - Costell et al 

0 - Choi et al 

5 -FAO 

6 - Esparza et al 

2 -Bruns et al 

های موجود در مورد ( بیشتر پژوهش8،2110)ماری و همکاران، 
ه خرید آنی خرید آنی روی خرده فروشی، توجه کمتری ب

خوراکی با در نظر گرفتن اثرات تعدیل کنندگی نوهراسی غذایی 
(. خصوصا مطالعات در 2111و ازدحام انسانی دارند )یان و فیبر،

شناسی مورد خرید بدون انگیزه خرده فروشی، یک نوع روان
تواند این رفتار اند زیرا محیط فروشگاه میمحیطی را اتخاذ نموده

توانند تجربه شوند حصولات خرده فروشی نمیرا هدایت نماید. م
ی دور برای مردم جذاب باشند، مگراینکه افراد یا از یک  فاصله

فروش اغلب به آنان نزدیک شوند. به همین علت بازاریان خرده
ریزند و برای ها و بوهای تازه را در محصولاتشان میرایحه

راف در نمایند. صداهای اطجذاب ساختن ظاهر محصول کار می
گذارند ولی طی پختن نیز روی انتخاب خوراکی تاثیر می

است )استروبلی و چگونگی این تاثیر بررسی نشده
اند ( پیشنهاد نموده2102) 01(. هرست و تیفرت2،2110دکاسترو

که ارائه غذایی که هم بو و هم طعم خوبی دارد، یک بخش مهم 
ت ولی هیچ از درگیری مصرف کنندگان در خرید بدون انگیزه اس

است و شاید این بدین دلیل باشد که پژوهش تجربی اجرا نشده
افراد عمدتا درمورد اینکه چگونه تصمیماتشان بوسیله تحریک 

شوند و اینکه درگیر کدام حس حسی تحت تاثیر قرارگرفته می
های حسی از (. بنابراین نشانه2115، 00اند )چاترانهستند، ناآگاه

کنندگان به خرید و خوردن آن فخوراکی برای تحریک مصر
خوراکی مهم است. به علاوه از آنجایی که تحریک حسی 

شود، خرید معمولا به مصرف کنندگان بالقوه انتقال داده می
ریزی ممکن است به این بستگی داشته باشد که بدون برنامه

(. لذا، تا به 2106شوند )چوی، ها ارائه میچگونه این محرک
در زمینه صنعت خدمات غذا و خرید آنی،  هاامروز، پژوهش

های مختصر را درکافه تریاها )دوآرت و خوراک
یئو و های مختصر و دسر )می( ، خوراک02،2103همکاران،

اند اما این مطالعات تاثیرات ( را بررسی نموده03،2103متلا
اند. به عبارت دیگر، خدمات ماهیت درونی غذا را بررسی ننموده

هایی درمورد ارتباط تاثیرات حسی و خرید پژوهشغذایی نیاز به 
 آنی دارد. 

ها و نیز کمک به برای رفع این شکاف در پژوهش

                                                                       
8  -  Murray et al 

2  -  Stroebele & de Castro 
01  -  Tifferet & Herstein 
00 - Chartrand 

02  -  Duarte et al 
03  -  Miao & Mattila 
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اندرکاران و بازاریابان فعال در این زمینه جهت شناخت دست
کننده، این مطالعه به سنجش رفتارهای خرید بهتر رفتار مصرف

تن اثرات کننده در پاسخ به احساسات با در نظر گرفآنی مصرف
تعدیل کنندگی نوهراسی غذایی و ازدحام انسانی خواهد پرداخت 
و قصد دارد یک مدل مفهومی ارائه دهد که به تاثیرات 

های جدید موجود در برخی مواد غذایی و کننده ترستعدیل
شده را برای درک بهتر خرید آنی جمعیت و ازدحام انسانی درک

یی )تحت تاثیر مصرف کننده در رابطه با محصولات غذا
های حسی خوراکی( پرداخته شود. در واقع هدف از این نشانه

 نیبر رابطه ب کنندهلیروشن از هر اثر تعد یدرک یهئارامطالعه، 
 00بارن و کنی. به گفته است آنی یدهایاحساسات و خر

را که  یاتا رابطه کندیکننده کمک ملیتعد کی، (0286)
کننده  ینیبشیپ ریمتغ کی بین قضیتنا ایبوده  ینیبشیپرقابلیغ

شدن روشن یدهد. برا حیتوض وجود داشته باشد، اریمع کیو 
 یایکننده جداگانه نئوفوبلیتناقضات موجود در مقالات، دو تعد

و  ییمرتبط با مواد غذا یتیشخص یژگیو کیبه عنوان  ییغذا
 ند.شویم یمعرفی به عنوان نشانه جو یانسان حامازد
 

 و توسعه فرضیه هاي پژوهشمبانی نظري 

 خرید آنی خوراکی
خطوط محصول  یشده بر روساخته یبا تقاضاها یآن دیخر

است  یمعن نیکه به ا (،0228)بلنجر و همکاران، مطابقت دارد 
تر جذاب یکنندگان تکانشمصرف یاز محصولات برا یکه برخ

 کی دیخری منفعت انسان بیشتر درباره ،مثال یهستند. برا
. با کندفکر می دیجد هیدهانشو کی دینسبت به خر دیجد نیماش

دسته از محصولات هستند که در  کی ییحال، مواد غذا نیا
( 2103راپوسو و همکاران )قرار دارند.  یمعرض مصرف فور

 غذا ممکن است قابل ی،ناگهان دیخر یکردند که برا دیتاک
و  هستند نهیهزو کم دهیچیتر پباشد که کم ییبا کالاها سهیمقا

 کننده هستنداز مصرف یشناخت یهاشتلا نییسطوح پا ازمندین
 ینیدسر در س کیقرار دادن  با صرفابه عنوان مثال فروشنده 

ی مصرف فور دیبر خر ریعلاقه و تاث شیباعث افزا تواندیم
اسنک مانند  ی( اظهار داشت که غذاها0282) روکشود.  کننده

 یهمه اقلام اساس ،لاتشک ایو  ینیزمبیس پسیچ یهاسهیک
 .(2103یئو و متلا، )میهستند 

 

 تمایل به خرید آنی

                                                                       
00 -Baron & Kenny 

 دیخر میاز تصم یناش ایدهیخر"به عنوان  توانیرا م یآن دیخر
 کی" آنی دیکرد. خر فیبه فروشگاه توص خریداربعد از ورود 
و  ندیاغلب خوشا یآن هایدیخر. است "یانتخاب موقت

 شتریب کنند،یم دیخر یه طور آنکه ب یهستند. افراد زیانگجانیه
 یآن ریغ دارانینسبت به خر یاحساس یهادرخواست یرایپذ

اما  شود،یم یفور یرفتار اغلب باعث خشنود نیا. هستند
علاقه  شودیحاصل م دیاز خر که کننده نسبت به آنچهمصرف

 یک احساس آنی خرید به (. تمایل2118، 05)لی ندارد یچندان

 سریع خرید به نیاز شدید احساس و کالا از ناشی قاطعانه نیروی

 و مبهم بصورت احساسی واکنش یک خرید این محصول است.
 به کنندهتمایل مصرف آنی، خرید به تمایل است. کنترل از خارج

 همکاران، و است )یانگ سریع و فکر بدون خودی،خودبه خرید

 آن در که کنترل عدم صفات شخصیتی با تمایل (. این2100

 را خرید موقعیت در آنی خرید عدم شناختی کنترل آنی ارانخرید

 از (. افراد2111، فیبر و است )یان مرتبط دهند،دست می از

 خرید هستند. تمایلات متفاوت هم با آنی خرید گرایشات لحاظ

 همکاران، و منفی است )غفاری شناختیروان حالات حاصل آنی

 نسبت واکنش به یبالای تمایل کنندگانمصرف از برخی (.0382

 حالیکه در دهند،می نشان غیرمنتظره خرید هایبه محرک

عکس العملی ندارند )سان و  هاانگیزاننده این به دیگران
 آنی خرید به بیشتری علاقه و تمایل افراد (. این2110همکاران، 

 و دهند )فروغیمی نشان از خود فروشگاه در مشارکت و

 بالایی میزان به تمایل این اگر هک ایگونه به (.2102همکاران، 

 دیدن و مشاهده و تبلیغات بوسیله که دارد احتمال بیشتری باشد،

 .(2112،  06کیم و بگیرند )دوسن قرار تأثیر تحت فروشگاه در
 از مطالعات آمده بدست هایداده که کندمی بیان (0282روک )

 تمتفاو هم با آنی خرید گرایشات از لحاظ افراد دهدمی نشان
از  یکی عنوان به توانمی را کنندگانمصرف آنی رفتار هستند.
 جهت متعددی هایمقیاس. دانست زندگی سبک هایویژگی

 که استشده تدوین کنندگانمصرف آنی خرید سنجش تمایل

 خرید آنی، در مورد قبلی هایبحث و پیشین هایطبق پژوهش

 نیت بدون خرید احتمال میزان عنوان به را آنی خرید توانمی

 قادری و مطرح کرد )نظری فرد انعکاسی غیر و سریع قبلی،

  (.0321عابد،
 از کنندهمصرف به مربوط هایپژوهش در آنی خرید یپدیده

 منبع خرید ناگهانی است. قرارگرفته مطالعه مورد 1950 سال

                                                                       
05 -Li 

06 - Dawson.& Kim 



 از درصد 40 تا 30 و است خرده فروشان درآمد برای مهمی

 ناگهانی خرید توان بعنوانمی را هافروشی خرده در خریدها

( 2113همکارانش ) و جونز (.0382صدیقی،  (نمود بندیطبقه
 از را آن که است خصوصیاتی دارای آنی خرید اند کهاظهار داشته

 قصد بدون شامل هااین ویژگی سازد.می متمایز خرید انواع دیگر

 دنبو درنگبی یا فوری بودن، تفکر بدون بودن، خواسته نا یا

 مختلف نوع چهار در را آنی خرید ( رفتار2112)  02کولی .است

 وخرید تلقینی خرید یادآورنده، خرید محض، آنی خرید

 تعریف یک هر برای و کرد بندیطبقه شده ریزیبرنامه

 متعددی عوامل علاوه برخی پژوهشگرانبه .داد ارائه ایجداگانه

)مرگانانتم و اند دانسته تاثیرگذار آنی رفتار خرید بر را
عوامل  بندیدسته از متفاوت نوع سه 0درجدول  ((.2103باکات،

 .استشده آورده آنی خرید رفتار بر تاثیرگذار

 

 
 عوامل موثر بر خرید آنی .1جدول

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                       
02 -Coley 

 

 2103منبع: مرگانانتم و باکات،

 احساس و شناخت 
هستند که  کنندهاحساسات و شناخت دو حوزه مهم رفتار مصرف

 دینوبت به خر یاند. وقتقرار داده یپژوهشگران مورد بررس
در  دیها باآنچه که آن سهی، اغلب مصرف کنندگان با مقارسدیم

. کنندیسود ببرند، شروع م دیاز خر توانندیکه چگونه م نیبرابر ا
  یبرا تیفیک یهاکنندگان اغلب از نشانهمصرف
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 کنندیمورد انتظار محصول/خدمات استفاده م تیفیاستنباط ک
با توجه به  تیفیک یهانشانه نی. ا(2112)برونسی و همکاران، 

مانند زمان مجاز  ییزهایچ نیمتفاوت است؛ چن دیخر طیشرا
بر مقدار  نیو همچن تیفیک یهابر درک نشانه دیخر یبرا

اگر  یحت گذاردیم ریتاث دیردر هنگام خ شدهیآوراطلاعات جمع
 . (2112)برونسی و همکاران،  باشد شده یزیربرنامه دیخر
ها را جلب خاص توجه آن یمحرک حس کیحال، اگر  نیبا ا

نشده  یزیرمورد برنامه کی دیبه خر یشتریب لیکند، افراد تما
 یاستاندارد با استفاده از تنها انتخاب منطق یهادارند. مدل

 ماتیتصم ایکننده و همه اشکال رفتار مصرف یاممکن است بر
؛ دوبی و 0228، 08)اریوالز داده نشوند حیمربوط به مصرف توض

به  یسنت ریکننده غ، رفتار مصرفروزه. ام(2118، 02همکاران
 یهادر حال ظهور است. در مدل پژوهشیموضوع  کیعنوان 

 یمینقش مستق یاندهی، احساسات به طور فزایمنطق ریانتخاب غ
موارد، شناخت از  یدارند. در برخ دیخر یهانهیدر انتخاب گز

. مهم (0222، 21)کاسیوپی و گاردن ردیگیشکل م ریتاث قیطر
، ردیگیچگونه شکل م کنندهرفمص یاحساس تیکه وضع ستین

)سیلورا، لاوک و  دارد یکننده برتربر رفتار مصرف ریبلکه تاث
احساسات و شناخت  ینسب ری، تاثلیدلا نیبه ا(. 2118کروپ، 

، 20)شو و فدورکن است موضوع مورد توجه پژوهشگران بوده
0222.)   

 تهییج و لذت 
( PAD) 22پدتهییج  -لذت  اسیاغلب در مق یجانیه حالات

 یطراح یکیزیف طیمح یکه ابتدا برا یاسیمق ،شوندیم یابیارز
کل دامنه  یریگاندازه یبرا اسیمق نیا ،حال نیبا ا ؛ استشده
 حی. هر حوزه به توضشودیاستفاده م یمشتر یاحساس اتیربتج

 کندیکمک م طیحاجتناب از م ایمردم  کردیرو یچگونگ
 ی،چون شاد یلذت به احساسات(. 0220)مهرابیان ورسولی، 

است  یحد ،لذت زانیو غرور اشاره دارد. م یسپاسگزار ،عاطفه
 ،از علاقه یحالت ،تهییج. ندیبیآزار م ایو  تیکه فرد احساس رضا

 یبرا یو مشارکت است. تسلط به احساس آزاد یریغافلگ ،عمل
 ،غم ی،حس درماندگ یوارونگ ؛نامحدود بودن ،عمل اشاره دارد

                                                                       
08 -Erevelles 

02 - Dubé, Bechara, Böckenholt, Ansari, Dagher, A 

Danniel, Smidts 

21 - Cacioppo, Gardner 

20 -Shiv & Fedorikhin 

22 -PAD 

 گریکدیبه  یسه حالت عاطف نیاست. ا یاعتمادیب ایترس 
( 0286) و هولبرک 20(. هاولینا2115، 23)اوهوابسته هستند 

 یدو قطب یارهیت زنججف 02با  PADاز  افتهی کاهش مجموعه
را با  یدو بعد کردیرو کی پژوهشگران یبرخ. را به کار بردند

تسلط  .اندکرده شنهادیاز تهییج و لذت پ یدو قطب رهیزنج کی
را به خود اختصاص دهد،  رییاز تغ یکم اریممکن است بخش بس

بزرگ هستند  یبه اندازه کاف کی هرلذت  ایکه تهییج و یدر حال
کاربرد ، ، تهییج و لذتنیبنابرا. احساسات باشند دهندهکه نشان
 یهامختلف واکنش یهاتیدارند که در موقع یترگسترده
(. 2100)مشرا و همکاران،  کنندیرا درخواست م یاحساس

متمرکز  یدو بعد کردیرو نیعموما ً بر ا یابیبازار هایپژوهش
. او از نسخه فشرده (2115، 25)بیگنای و همکاران، است 

که لذت و تهییج به اندازه  افتندیچون در ،پد استفاده کرد اسیمق
 ی،غذاخور نهیدر زم .دهندیم شیرا نما یجانیحالات ه یکاف

 یهارا با حالت یچارچوب مفهوم ک( ی2118) 26و جانگ یر
با استفاده از لذت و تهییج به  ،مجلل یهاستورانر یبرا یجانیه

که دو بعد به مقاصد  نیا دییو تا یطیاز ادراک مح یعنوان تابع
 .مورد آزمون قرار داد ،اندکمک کرده یبالاتر یرفتار

 

 یی( غذای)نوهراس ياینئوفوب
 یفرد یهاکننده تفاوتمنعکس ،فرد یمرتبط با غذا تیشخص

)روزن پارادوکس/معضل (. 0288، 22)فیشلر است ییدر مواد غذا
ه کند کیخوار اشاره م زیهمه چ ( انسان0226، 28و همکاران

تناقض دارد. جذب مواد  دیجد یچگونه انسان در مورد غذاها
 انسان هایبقا است.  یبرا یاساس ازین کیاز انواع غذاها،  یمغذ

و منابع  دیجد یاز غذاها یمختلف واعخوار به دنبال ان زیهمه چ
 دیجد یحال، ترس ها از مصرف غذاها نیهستند. در ع ییغذا

. استبیشتر شدهباشند،  لمناسا ایکه ممکن است متفاوت باشند 
، انسان رییتغ طیبه مح عیحفاظت از خود و سازگار شدن سر یبرا

 کنندیمقاومت را انتخاب م ای رشیبا پذ ییغذاها زخواریهمه چ
 یهایاستراتژ"به عنوان   یوابستگ نیو ا( 0288)فیشلر، 

رخ  "مقابله یهایاستراتژ" ا( ی0220، 22)سلبگ "اجتناب

                                                                       
23 - Oh 

20 - Havlena 

25 -Bigné et al 

26 - Ryu, & Jang,  

22 - Fischler 

28 - Rozin, Fischler, Imada, Sarubin, & Wrzesniewski 

22 -Sellerberg 



نشان رخاط( 0288(. فیشلر)0222، 31و کائل )بردس وت دهدیم
 یدر جامعه نکهیا یاز پارادوکس به جا یکرد که اضطراب ناش
 است. افتهیشیمدرن منظم شود، افزا

 دیجد یافراد به خوردن غذاها لیعدم تما زانیبا توجه به م      
ها قبل در از مدت ییغذا یای، نئوفوب(0222)پلاینر و هوبدن، 

موضوع  کیکودکان  ییغذا یهابا اشتها و عادتمقابله  نهیزم
در مطالعات  ییغذا یاینئوفوب ،رایبوده است. اخ پژوهشمورد 

)آسپرن و است مطالعه شده یخورناهار زیرفتارها بر سر م
که عمدتا ً با  (2101، 32؛ کیم و همکاران2100، 30همکاران

، 30)ترللا و همکاران یعملکرد (،2101، 33)ویک  دایز یاهاغذ
، 35ی )گرونت و همکارانکیژنتاز نظر شده اصلاح (،2118
؛ کیم وهمکاران، 2112، 36)دباچلیز و همکاران یو نژاد( 2113
 کنندیاست. پژوهشگران بحث م مورد مطالعه قرار گرفته( 2101

)ناپیلا و است  یعوامل وراثت ریتاثتحت ییمواد غذا نئوفوبیایکه 
 کند رییول زمان تغدر ط تواندیاما م( 2112، 32همکاران

از عوامل  یکی ییغذا یای. نئوفوب(2101)شیفمن و کانوک، 
 محسوبکنندگان مصرف ییبر انتخاب مواد غذا رگذاریتاث
بدغذا  با انسان ییغذا یاینئوفوب(. 2112، 38)چن شودیم

را  یتنفراحساس  یی،غذا یاینئوفوبفرد با  کیمتفاوت است. 
در مواد  رییتن هر گونه تغو دوست نداش دیجد یزهاینسبت به چ

به عنوان  ییغذا (. نوهراسی0222)پلاینر و هوبدن،  دارد ییغذا
 .است یآن دیبه خر اقیاحساسات و اشت نیکننده ب لیتعد کی
عموما ًمنجر به  ییغذا یایکه نئوفوب دهدیمقاله نشان م نیا

، کاهش (2101)ویک، کم  ییغذا یهاانتخاب ای حاتیترج
( 2100)آسپرن وهمکاران،  دیگان و قصد خرکنندمصرف نگرش

، (2101)کیم و همکاران،  شوندیم یمشتر تیو کاهش رضا
ممکن است در مورد  ییغذا یایکه نئوفوب لیدل نیاحتمالا ً به ا

)چن، کنند  جادیا دیناآشنا، ترد یدر غذاها و غذاها راتییتغ
 نی، رابطه ب(2115همکاران )و  ایتمسطبق گفته   (.2112

 یایبا سطح نئوفوب ییغذا میو رژ ییانتخاب مواد غذا یهازهیانگ

                                                                       
31 -Beardsworth & Keil 

30 -Asperin, Phillips, & Wolfe 

32 - Kim, Suh, & Eves 

33 -Veeck 

30 - Huotilainen, Lähteenmäki, Ollila, Tuomi-Nurmi, 

& Urala 

35 - Bredahl, & Scholderer 

36 -de Barcellos, Aguiar, Ferreira, & Vieira, 

32 - Knaapila, Silventoinen, Keskitalo, Kallela, 

Wessman, Perola 

38 -Chen 

، خورندیکه به شدت غذا م ییهامتفاوت است. آن ییغذا
 32چان و همکارانوزن هستند.  ایو  یمعمولا ً نگران سلامت

 ییغذا یاینئوفوب برکردند که  شنهادیعامل را پ نیچند( 2102)
، تجربه یتیجمع -یماعها، عوامل اجتآن نی، در بگذارندیم ریتاث

تعهد(  ای)به عنوان مثال، لذت، نماد،  یزشیگذشته و عوامل انگ
 .شودیم دهید

 یبه راحت هاابانیفروش در خ یغذاها برا نکهیبا توجه به ا     
 یتیشخص یهایژگیو ،کنندگان در دسترس هستندمصرف یبرا

همانطور که به غذا مرتبط هستند ممکن است به عنوان محرک 
فرد ممکن است با  (.2101)شاما و همکاران، عمل کنند  یاخلد

 ییهاآن شود اما آن فتهیبرخورد کند و سپس ش یابانیخ یغذا
 یآن دیخر یبرا یاحتمال کمتر ،دارند یاییبفنئو لاتیکه تما

احتمال اثر  یآن دیاحساس بر خر ریتاث متن،دارند. براساس 
به عنوان  اینئوفوب یرفمع نی. بنابرادهدیرا نشان م کنواختیریغ
 تواندیم یآن دیاحساس و خر نیدر رابطه ب یانجیم کی

 جهیو در نت هدد حیرا توض یقبل هایپژوهشتناقضات موجود در 
 ،نیارائه دهد. بنابرا یبیترک جینتا نیاز ا ترقیعم یدرک
 شد : شنهادیپ ریز یهاهیفرض

0H آنی دیخر به لیتهییج و تما لیباعث تعد ییغذا یای: نئوفوب 
 شود.یم
2H و  جوییلذت نیرابطه ب لیباعث تعد ییغذا یای: نئوفوب

 .شودیم آنی دیبه خر لیتما

 (ی)فرض شدهدرک یازدحام انسان
 یطیمح یشناسدر روان یکه عامل مهم کندیثابت م ازدحام
درک و پاسخ فرد نسبت به  (.2111، 01)تلی و ملیمناست 
، انتظارات، تحمل ازدحام یصشخ یهایژگیو ریتاث، تحتیشلوغ
افراد ممکن (. 2115)اروگلی و همکاران، است  دیخر زهیو انگ

از فروشگاه  دیقبل از بازد یدر مورد شلوغ یاست انتظارات متفاوت
دو عنصر  (0222(. استوکولز )2100، 00)بیون و منداشته باشند 

را ی تجرب تیو وضع یکیزیف تیوضعیعنی  تیعمده جمع
و به  کندیرا بازتاب م ی، چگالیکیزیف تیوضعکرد.  ییشناسا

است. حالت پر شده ایاش ایکه فضا با مردم  کندیاشاره م مقداری
 کیحرکت است که توسط  تیشامل درک فرد از محدود یتجرب
 یفضا ممکن است زمان تیری. مدشودیم لیتحم ی محدودفضا

 یکه حالت تجربیموفق باشد که تراکم به حداکثر برسد در حال

                                                                       
32 - Mak., Lumbers, & Chang 

01 -Turley & Milliman 

00 - Byun, & Mann 
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توسط  یازدحام فرض(. 0226، 02)هارو و هانت شودازدحام حفظ 
. شودیداده م حیتوض تیو ازدحام جمع ییدو مفهوم ازدحام فضا

 بینظم و ترت نیکالا و همچن زانیبر م یمبتن یتیادراک جمع
از (. 2115)اروگلی وهمکاران، فضا استوار است  کیمحصول در 

د افراد و تعداد تعاملات براساس تعدا تیازدحام جمع ،گرید یسو
 کی تیجمع زدحام. اشودیفضا مشاهده م کیدر  یاجتماع

 یفرد به فضا کی ازیاز ن یاست که ناش یاسترس روان ی ازحالت
بستن (. 0222)استوکولز،  است هینسبت به منبع تغذ یشتریب

ممکن است باعث شود که افراد احساس  یفرد نیفواصل ب
ها آن ،نیعلاوه بر ا(. 2118، 03وزدمیر)ابکنند  یناراحت ای یناامن

از  (.2100)بیون و من،  شوند یممکن است استرس زده و عصبان
 کیشهرت  جهیها در نتاز آن یممکن است برخ ،گریطرف د

. به (2112، 00)تسی و همکارانفروشگاه ازدحام کرده باشند 
 یقیکنسرت موس ایجشنواره  کیکه در  یکس ،عنوان مثال

 دیکه محل شلوغ نباشد ناام یحتمالا ً در صورتا کندیشرکت م
تجربه  یرا برا یصف ستندین لیکنندگان ماخواهد شد. مصرف

 تیریمد نیکنند. بنابرا جادیا خواهندیکه م یخدمات ایمحصول 
 است. رممکنیدادن به آن غ تیاز حد اهم شیانبوه و ب

 نیکننده بلیتعد کیبه عنوان  شدهدرک یازدحام انسان
و  یآن دیبه خر اقیو اشت یآن دیبه خر اقیات و اشتاحساس

 زیآمکیتحر دیخر يرفتارها

مرتبط با  تواندیم یکه ازدحام انسان دهندینشان م هاپژوهش
از  یمشتر یهایابیرستوران و ارز ایانتخاب غذا  کی ینیبشیپ
و متلا،  05؛ نون2118)متلا و وتس،  خدمات باشد تیفیک

از سر و  ینکته اشاره دارد که بخش نیاه ( ب0220کاتلر ). (2112
خود  ایمحصول  دیصداها مانند ازدحام، ممکن است مانع از خر

ازدحام ممکن است  ایو  یشلوغ تیریخدمات شود. عدم مد
 کنند یباعث شود که مردم عجله کنند و احساس ناراحت

نسبت به  یپول کمتر ادیها به احتمال ز. آن(2110، 06)دیون
، افراد اغلب تنها به نیعلاوه بر ا. کنندیخرج م یقبل یزیربرنامه

 کی یبرا یهدف اصل کیو از  کنندیمهاجرت م هانیگزیجا
در (. 2110)دیون،  کنندینظر ممحصول/خدمات صرف

 یها، مکانیحیتفر یدادهایک و رورپا یعن)یمختلف  یهانهیزم
د بزرگ افرا یاند که ازدحام ها(، مطالعات نشان دادهیعموم

                                                                       
02 -Harrell & Hunt 

03 -Ozdemir 

00 - Tse, Sin, & Yim 

05 - Noone  

06 -Dion  

. طبق (2113، 02)موئن و همکاران کنندیرا جذب م یشتریب
غذا را به  تیفیاعتبار بالا و ک انیانتساب، مشتر هینظر

. (2101، 08)کیم و همکاران دهندیشلوغ نسبت م یهارستوران
ساده است و فضا  اتی، عملکرد عملیتلفن ییخدمات غذا یبرا

به  تیجمع ازدحام ای ی. تراکم اجتماعستیبه طور خاص مهم ن
ها، ها، فروشگاهمانند رستوران یعموم یهاشدت به ازدحام مکان

مرتبط است.  ییاز تراکم فضا شتریها بها و کتابخانهفرودگاه
 ریبه عنوان متغ یفرض تیجمع یمطالعه فقط بر رو نیا نیبنابرا
. با وجود کندیمغازه تمرکز م یجو فضا در یانسان یتیموقع
، 02)میتا است پژوهشاهده شده تحت آن، ازدحام مش تیاهم

 امدیپ یرهایشده بر متغاثر ازدحام ادراک نیشیمطالعات پ(. 2103
 ،مثال ی. برا(2118، 51)وایسن و ناکویس اندرا ذکر کرده

است.  یندیکرد که ازدحام تجربه ناخوشا دیتاک( 0222استوکولز )
 تیرضا ،خدمات یابیکه ازدحام بر ارز دهدینشان م یشواهد کاف

دارد.  یمنف ریخدمات تاث تیفیاحساس و ک ،دیارزش خر ،دیخر
 یابیو دست یفرد یهاتیتداخل با فعال لیبه دل یمنف اتاثر نیا

 (.2111)مکلایت و همکارن، دهدیبه هدف رخ م

ازدحام و گاهی  ستین یمنف خیلی عاملحال، ازدحام  نیبا ا
 اشدوکار بکسب کی یمثبت برا گنالیس کی تواندیم تیجمع

 یرا برا یها مفهوم تراکم کارکردآن (.2118)وایسن و ناکویس، 
هدف  یسازبه عنوان فعال تینشان دادن جنبه مثبت جمع

 یگریتلاش د( 2116) 50مورالی، لوراش و پانزاند. کرده یمعرف
و  یسن، وا ًراینگاه کنند. اخ تیکردند تا به قسمت مثبت جمع

 ی( و منفیکارکردهر دو نوع مثبت )( به 2118ناکویس )
 اند.کرده دییتا یچند فرهنگ نهیزم کی)ناکارآمد( در 

 ی)مفروض( برا شدهدرک یخاص، ازدحام انسانربه طو     
، نی. بنابرا(2118)متلا و وتس،  مهم است یناگهان یدهایخر
احساسات و  نیمخلوط در رابطه ب جیروشن کردن نتا یبرا
مشاهده  یانسان مزدحا، امتنشده در گزارش یناگهان یدهایخر
احساسات و  نیب کنندهلیتعد کیکه به عنوان  شودیم

 یانسان تی، جمعی. به طور کلشودیم یمعرف یناگهان یدهایخر
 تیفعال یآن دیخر ایلذت و  ایتهییج و  یبرا ادیبه احتمال ز

 .کنندیم
 : نیز قابل طرح هستند ریز ی دیگرهاهی، فرضنیبنابرا     

                                                                       
02 -Mowen, Vogelsong, & Graefe 

08 - Kim., Wen. & Doh 

02 -Mehta 

51 - Whiting, & Nakos 

50 -Pons & Laroche 



3H دیبه خر لیتهییج و م نیشده رابطه بدرک تیمع: ازدحام ج 
 .کندیم لیرا تعد یآن
0H به  لیو م جوییلذت نیشده رابطه بدرک تی: ازدحام جمع

 .کندیم لیرا تعد یآن دیخر
5H و  یآن دیبه خر لیم نیشده رابطه ب جادیا ی: تجمع انسان

 .کندیم لیرا تعد آنی دیرفتار خر
 
 مفهومی الگوی پژوهش فرضیه های و ادبیات تحقیق به توجه با

 شود:می پیشنهاد زیر

 
 مدل مفهومی تحقیق .1شکل 

 روش پژوهش
 آوری جمع روش نظر از و کاربردی ماهیت، نظر از پژوهش این

 این آماری جامعه .است همبستگی نوع توصیفی از داده ها

کنندگان در دسترسی نمونه مناسبی از مصرف شامل پژوهش
ها و های خیابانی را در بازدید از جشنوارهراکیهستند که خو

ها و ها، گاریها و بازارهای سربازو غیره از دکهنمایشگاه
 08نمایند و حداقل های سیار و متحرک خریداری میماشین

بودن  بزرگ علت به نمونه اعضای تعیین برای ساله هستند..
ونه نم روش نداشت، وجود مشتریان از لیستی اینکه و جامعه
در این راستا شهروندانی که  شد. دسترس انتخاب در گیری

کننده از بصورت تصادفی با پژوهشگر برخورد داشتند و مصرف
های خیابانی موردنظر بودند پرسشنامه را تکمیل کرده خوراکی

اند. با توجه به نامشخص بودن تعداد جامعه، تعداد نمونه بر 
 خاب شده است. نفر انت 380اساس فرمول کوکران تعداد 

 و موضوع ادبیات به مربوط اطلاعات گردآوری خصوص روش در
 آوری جمع جهت و ایهای کتابخانهروش از پژوهش پیشینه

 میدانی از روش پژوهش هایفرضیه رد یا تایید برای اطلاعات

در  .می باشد پرسشنامه اطلاعات گردآوری گردید. ابزار استفاده

اندارد جهت سنجش متغیرهای نامه استاین پژوهش از پرسش
ی این پژوهش از شش پژوهش استفاده شده است. پرسشنامه

،جویی، تمایل به است که شامل تهییج، لذتبخش تشکیل شده
های جدید خرید آنی، رفتار خرید آنی، هراس از خوردن خوراکی

های و ازدحام انسانی است. همچنین به منظور سنجش
تایی  2تیبی در قالب طیف متغیرهای پژوهش از مقیاس تر

 روایی سنجش است. برایبندی استفاده شدهلیکرت و درجه

 بازاریابی استادان و صاحبنظران دیدگاه از محتوایی پرسشنامه

 تجزیه گردید. برای استفاده کرنباخ آلفای از آن پایایی برای

 آمارتوصیفی های روش از شناختی جمعیت ویژگی های وتحلیل

رگرسیون  ازآنالیز هارد فرضیه و تایید و برای SPSS افزار ونرم
 .است شده سلسله مراتبی استفاده

 هاتجزیه و تحلیل داده

 تحلیل ویژگی هاي جمعیت شناختی
 شناختی جمعیت ویژگیهای مربوط توصیفی آمار 2 جدول در

 میزان تاهل، وضعیت جنسیت، به تفکیک دهندگان پاسخ

 قرار مورد بررسی یدتحصیلات، سن، میزان درآمد و محل خر

 .گرفته است
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 آمار توصیفی ویژگی هاي جمعیت شناختی .2جدول 
 درصد فراوانی عنوان پارامتر

 0/01 055 مرد جنسیت

 6/52 222 زن

 52 216 مجرد وضعیت تاهل

 03 028 متاهل

 
 

 سن

 2/03 068 21کمتر از 

31-20 80 8/20 

01-30 22 21 

51-00 00 6/01 

 6/3 00 و بالاتر 50

 
 میزان تحصیلات

 6/28 001 کمتر از دیپلم و دیپلم

 6/53 216 کاردانی و کارشناسی

 8/02 68 ارشد و دکتری

 
 

 میزان درآمد

 3/30 032 بدون درآمد

 2/5 21 میلیون تومان 0زیر 

 3/02 20 میلیون تومان 2-0

 6/21 22 میلیون تومان 5/3-2

 6/21 22 تومان میلیون 5/3بیشتر از 

 
 محل خرید خوراکی خیابانی

 0/01 050 ماشین سیار

 3/03 50 گاری

 0/32 051 دکه

 5/2 22 سایر

 های تحقیقمنبع: یافته

 آمار توصیفی متغیرهاي پژوهش
ها )میانگین و نتایج آمار توصیفی متغیرهای مربوط به پرسشنامه

 راسی غذایی، انحراف معیار نمرات تهییج، لذت و خوشی، نوه

 

 

ازدحام انسانی، تمایل به خرید آنی و رفتار خرید آنی( در جدول 
 ارائه شده است. 3

 آمار توصیفی متغیرهاي پژوهش.3جدول 
 های آماریشاخص
 مقیاس

 انحراف معیار میانگین
 

 12/0 06/5 تهییج

 10/0 36/5 لذت جویی

 02/0 21/0 نوهراسی غذایی

 22/0 08/0 ازدحام انسانی

 20/1 08/5  تمایل به خرید آنی

 80/1 00/5 رفتار خرید آنی

 منبع: یافته های تحقیق               
 آزمون فرضیه ها 



 نماید.فرضیه اول: نوهراسی غذایی رابطه بین تهییج و تمایل برای خرید آنی را کنترل می
 
 

کنندگی نوهراسی غذایی در رابطه تهییج و تمایل تعدیل نتایج حاصل از تحلیل رگرسیون سلسله مراتبی براي بررسی.4جدول

 براي خرید آنی
خطای  ضریب متغیرها

 انحراف

t  معنی
 داری

خطای  ضریب
 انحراف

t معنی داری 

 308/1 222/1 052/1 052/1 110/1 210/5 102/1 282/1 تهییج

 211/1 -025/1 062/1 -202/1 138/1 225/0 866/0 120/1 نوهراسی غذایی

 528/1 555/1 132/1 028/1     راسی غذایی *تهییجنوه

R2 122/1        

ΔR2 118/1    1112/1    

 منبع: یافته های تحقیق
( اثرات اصلی و تعاملی نوهراسی غذایی و تهییج 0در جدول )

است.  همبستگی چندگانه بین تمایل برای خرید نشان داده شده
، 052/1دو متغیر برابر با  آنی با نوهراسی غذایی، تهییج و تعامل

درصد  2/2است. به عبارت دیگر این متغیرها  028/1، -202/1
کنند. سهم خالص از واریانس تمایل برای خرید آنی را تبیین می

دار نیست. درصد است که این مقدار معنی 12/1تعامل دو متغیر 

کننده رابطه توان گفت نوهراسی غذایی تعدیلدر نتیجه می
تهییج و تمایل برای خرید آنی نیست. به عبارت دیگر شدت 
رابطه تهییج و تمایل برای خرید آنی در نمره های مختلف 

 داری ندارند. نوهراسی غذایی تفاوت معنی
جویی و خوشی و فرضیه دوم: نوهراسی غذایی رابطه بین لذت

 نماید.تمایل برای خرید آنی را کنترل می

جویی و کنندگی نوهراسی غذایی در رابطه لذتتایج حاصل از تحلیل رگرسیون سلسله مراتبی براي بررسی تعدیلن .5جدول

 خوشی و تمایل براي خرید آنی
خطای  ضریب متغیرها

 انحراف

t  معنی
 داری

خطای  ضریب
 انحراف

t معنی داری 

 003/1 582/0 065/1 263/1 110/1 502/6 100/1 306/1 جویی و خوشیلذت

 280/1 223/1 020/1 152/1 136/1 001/2 132 012/1 نوهراسی غذایی

 888/1 000/1 130/1 115/1     نوهراسی غذایی *لذت و خوشی

R2 002/1        

ΔR2 101/1    1110/1    

 منبع: یافته های تحقیق
( اثرات اصلی و تعاملی نوهراسی غذایی و لذت و 5در جدول )

ست.  همبستگی چندگانه بین تمایل اخوشی نشان داده شده
برای خرید آنی با نوهراسی غذایی، لذت و خوشی و تعامل دو 

است. به عبارت دیگر این   115/1، 152/1، 263/1متغیر برابر با 
درصد از واریانس تمایل برای خرید آنی را تبیین  2/00متغیرها 

 درصد است  10/1کنند. سهم خالص تعامل دو متغیر می

 

 

توان گفت نوهراسی دار نیست. در نتیجه میین مقدار معنیکه ا
کننده رابطه لذت و خوشی و تمایل برای خرید آنی غذایی تعدیل

نیست. به عبارت دیگر شدت رابطه لذت و خوشی و تمایل برای 
های مختلف نوهراسی غذایی تفاوت خرید آنی در نمره

 داری ندارند. معنی
ابطه بین تهییج و تمایل برای خرید فرضیه سوم: ازدحام انسانی ر

 نماید.آنی را کنترل می
کنندگی ازدحام انسانی در رابطه تهییج و تمایل نتایج حاصل از تحلیل رگرسیون سلسله مراتبی براي بررسی تعدیل.6جدول

 براي خرید آنی
خطای  ضریب متغیرها

 انحراف

t  معنی
 داری

خطای  ضریب
 انحراف

t معنی داری 

 110/1 330/0 032/1 522/1 110/1 536/5 102/1 220/1 تهییج

 110/1 285/3 021/1 561/1 112/1 223/2 136/1 035/1 ازدحام انسانی
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 116/1 -225/2 300/1 -863/1     ازدحام انسانی *تهییج

R2 018/1        

ΔR2 102/1    108/1    

 منبع: یافته های تحقیق
 

ازدحام انسانی و تهییج نشان  ( اثرات اصلی و تعاملی6در جدول )
است.  همبستگی چندگانه بین تمایل برای خرید آنی با داده شده

، 021/1، 032/1ازدحام انسانی، تهییج و تعامل دو متغیر برابر با 
درصد از  8/01است. به عبارت دیگر این متغیرها  300/1

کنند. سهم خالص واریانس تمایل برای خرید آنی را تبیین می
دار است. در درصد است که این مقدار معنی 8/0ل دو متغیر تعام

کننده رابطه تهییج و توان گفت ازدحام انسانی تعدیلنتیجه می
تمایل برای خرید آنی است. به عبارت دیگر  شدت رابطه تهییج 

های مختلف ازدحام انسانی و تمایل برای خرید آنی در نمره
 داری دارند. تفاوت معنی
جویی و خوشی و م: ازدحام انسانی رابطه بین لذتفرضیه چهار

 نماید.تمایل برای خرید آنی را کنترل می

 

جویی و کنندگی ازدحام انسانی در رابطه لذتنتایج حاصل از تحلیل رگرسیون سلسله مراتبی براي بررسی تعدیل.7جدول

 خوشی و تمایل براي خرید آنی
خطای  ضریب متغیرها

 انحراف

t  معنی
 داری

خطای  ضریب
 انحراف

t معنی داری 

 102/1 282/0 052/1 303/1 110/1 205/5 100/1 223/1 و خوشی جوییلذت

 020/1 815/1 212/1 062/1 116/1 262/2 136/1 036/1 ازدحام انسانی

 202/1 -322/1 136/1 -102/1     جویی و خوشیازدحام انسانی*لذت

R2 022/1        

ΔR2 108/1    1112/1    

 منبع: یافته های تحقیق
( اثرات اصلی و تعاملی ازدحام انسانی و لذت و 2در جدول )

است.  همبستگی چندگانه بین تمایل خوشی نشان داده شده
برای خرید آنی با ازدحام انسانی، لذت و خوشی و تعامل دو 

است. به عبارت دیگر  -102/1، 062/1، 303/1متغیر برابر با 
درصد از واریانس تمایل برای خرید آنی را  2/02این متغیرها 

درصد است  12/1کنند. سهم خالص تعامل دو متغیر تبیین می
توان گفت ازدحام دار نیست. در نتیجه میکه این مقدار معنی

کننده رابطه لذت و خوشی و تمایل برای خرید آنی انسانی تعدیل
ل برای نیست. به عبارت دیگر شدت رابطه لذت و خوشی و تمای

داری های مختلف ازدحام انسانی تفاوت معنیخرید آنی در نمره
 ندارند. 

فرضیه پنجم: ازدحام انسانی رابطه بین  تمایل برای خرید آنی و 
 نماید.رفتار خرید آنی را کنترل می

 

 

ر رابطه تمایل براي کنندگی ازدحام انسانی دنتایج حاصل از تحلیل رگرسیون سلسله مراتبی براي بررسی تعدیل .8جدول

 خرید آنی و رفتار خرید آنی
خطای  ضریب متغیرها

 انحراف

t  معنی
 داری

خطای  ضریب
 انحراف

t معنی داری 

 228/1 212/0 033/1 061/1 110/1 832/8 102/1 000/1 تمایل برای خرید آنی

 230/1 022/0 058/1 -082/1 131/1 082/2 131/1 012/1 ازدحام انسانی

 013/1 630/0 122/1 108/1     انی*تمایل برای خرید آنیازدحام انس

R2 028/1        

ΔR2 101/1    1156/1    

 منبع: یافته های تحقیق
( اثرات اصلی و تعاملی ازدحام انسانی و تمایل برای 8در جدول )

است.  همبستگی چندگانه بین رفتار خرید آنی نشان داده شده
، تمایل برای خرید آنی و تعامل دو خرید آنی با ازدحام انسانی

است. به عبارت دیگر  108/1، -082/1، 061/1متغیر برابر با 
درصد از واریانس رفتار خرید آنی را تبیین می  8/02این متغیرها 

درصد است که این  56/1کنند. سهم خالص تعامل دو متغیر 
توان گفت ازدحام انسانی دار نیست. در نتیجه میمقدار معنی



کننده رابطه تمایل برای خرید آنی و رفتار خرید آنی عدیلت
نیست. به عبارت دیگر شدت رابطه تمایل برای خرید آنی و رفتار 

داری های مختلف ازدحام انسانی تفاوت معنیخرید آنی در نمره
 ندارند. 

 

 خلاصه، نتیجه گیري و بحث 

ی ایکننده نئوفوبلیتعد راتیتأث یبررسدر این پژوهش به    
تهییج، لذت و  نیاز روابط ب تیو درک جمع یی( غذای)نوهراس

. خلاصه نتایج فرضیات به همراه بحث در پرداخت یآن دیخر
های جدول و به شرح ذیل بدست آمد: )با توجه به یافته 2جدول 

 (8الی  0

 

نتایج آزمون فرضیه در پژوهش .9جدول 
 نتیجه فرضیه شماره

 عدم تائید تهییج و تمایل به خرید آنی را کنترل می نماید نوهراسی غذایی رابطه بین 0

 عدم تائید جویی و خوشی و تمایل به خرید آنی را کنترل می نمایدنوهراسی غذایی رابطه بین لذت 2

 تائید ازدحام انسانی رابطه بین تهییج و تمایل به خرید آنی را کنترل می نماید 3

 عدم تائید یی و خوشی و تمایل به خرید آنی را کنترل می نمایدجوازدحام انسانی رابطه بین لذت 3

 عدم تائید ازدحام انسانی رابطه بین تمایل به خرید آنی  و رفتار خرید آنی را کنترل می نماید 0

 های تحقیقمنبع: یافته
دهد که نوهراسی غذایی نتیجه فرضیه اول نشان می      
ل تهییج و لذت را برای خرید تواند الزاما احساسات مثبت مثنمی

نمایند، آنی کاهش دهد و افرادی که احساس تهییج یا لذت می
مطابق با میلشان برای خرید آنی خوراکی خیابانی عمل 

توانند نمایند. به طور کلی سطح بالای تهییج و لذت میمی
تاثیرات نوهراسی غذایی  روی تمایل بر خرید آنی خنثی نماید 

 (.2118، 0روبی و همکاران، ؛2106)جان چوی، 
توان گفت نوهراسی غذایی در مورد نتیجه فرضیه دوم می     

کننده رابطه لذت و خوشی و تمایل برای خرید آنی نیست. تعدیل
به عبارت دیگر  شدت رابطه لذت و خوشی و تمایل برای خرید 

داری های مختلف نوهراسی غذایی تفاوت معنیآنی در نمره
( هم 2106تائید فرضیه دوم با نتیجه پژوهش چوی )ندارند. عدم 

شود نوهراسی غذایی نگرانی خوانی دارد. از آنجایی که فرض می
دهد، سطح منفی یک فرد را در رابطه با خوراکی توضیح می

تواند بوسیله شان میها و خرید آنیکنندهدرک خطر مصرف
مولا نوهراسی غذایی تسهیل شود. به علاوه نوهراسان غذا مع

کشف و بررسی غذاهای ناآشنا یا جدید را دوست ندارند و 
(. 2105، 2درگیریشان در غذا پایین است )ارتمانس و همکاران

گاه خود را در موقعیت بازدید از ها ممکن است هیچبنابراین آن
 ها و غیره قرار ندهند.ها و گاریدکه
حام انسانی در مورد نتیجه فرضیه سوم باید بیان نمود که ازد     

کننده رابطه تهییج و تمایل برای خرید آنی است. به تعدیل

                                                                       
0- Rubio, Rigal, Boireau-Ducept, Mallet & Meyer  
2 - Eertmans, Victoir, Vansant & Van den Bergh 

عبارت دیگر شدت رابطه تهییج و تمایل برای خرید آنی در 
داری دارند. تائید های مختلف ازدحام انسانی تفاوت معنینمره

( هم خوانی دارد. 2106این فرضیه با نتیجه پژوهش چوی )
توانند مانع از خرید ازدحام میبرخی اجزا در شرایط جوی همانند 

یک محصول یا خدمات شوند. ناتوانی برای مدیریت ازدحام یا 
تواند باعث شود تا افراد احساس تعجیل و ناراحتی تراکم می

(. معمولا ازدحام یک حالتی از استرس 0220نمایند )کاتلر، 
( 0222نماید )استوکلز، روانی برای نیاز به فضای بیشتر ایجاد می

ها تمایلی ندارند تا یک صف را برای تجربه یک کنندهمصرفو 
محصول یا خدمت تجربه نمایند. به علاوه افراد اغلب به موارد 

آورند و دست از هدف اصلی برای یک جایگزین روی می
 (.2106دارند )چوی، محصول یا خدمات بر می

دهد که ازدحام انسانی نتیجه فرضیه چهارم نشان می     
کننده رابطه لذت و خوشی و تمایل برای خرید آنی نیست. تعدیل

( 2106عدم تائید فرضیه چهارم با نتیجه پژوهش چوی )
تواند نگرانی بالقوه همخوانی ندارد. ازدحام انسانی می

کننده را در مورد خوراکی خیابانی کاهش دهد، تاثیر مصرف
ید احساس و را روی تمایل برای خرید آنی و درواقع رفتار خر

آنی افزایش دهد. افرادی که بوسیله غذای خیابانی بسیار هیجان 
شوند یا افرادی که تمایلات قوی برای خوراکی خیابانی زده می

دارند، ممکن است مایل به خرید آنی بدون توجه به تعداد 
(. ازدحام انسانی تاثیر 2112مشتریان باشند )تسی و همکاران، 
ایل به خرید آنی دارد )جان محدودی در سطوح بالای لذت و تم

 (.2106چوی، 
توان اظهار داشت که ازدحام در مورد نتیجه فرضیه پنجم می     

کننده رابطه تمایل برای خرید آنی و رفتار خرید انسانی تعدیل
آنی نیست.. عدم تائید این فرضیه با نتیجه پژوهش چوی 
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ید ( همخوانی ندارد. تاثیر احساس روی تمایل برای خر2106)
هایی که شده متغیر است. آنآنی با سطح ازدحام انسانی درک

شوند ممکن است های حسی غذا هیجان زده میبوسیله محرک
نمایند، زمانی که افراد بیشتری پیرامون فروشنده مشاهده می

بیشتر به خرید ترغیب شوند. از سوی دیگر، زمانی که محیط 
زدحام به نظر کننده کم ااطراف فروشنده غذا برای مصرف

کننده بالقوه و تمایل به خرید رسد، رابطه بین هیجان مصرفمی
 (.2106شود )جان چوی، آنی برای خرید کمتر می

 پیشنهادهاي کاربردي 
 تولیدکننده نظر زیر با محصول مرتبط هایویژگی که آنجا از  

ها نقشی ندارند، فروشان در ایجاد آن ویژگیاست و خرده
 دارای و باکیفیت محصولات انتخاب با توانندمی فروشندگان

 در هاآن جایگاه مناسب محصولات، چیدمان جالب ظاهر جذاب،

 کردن در جذاب زیادی کاربرد که نور از استفاده و هاقفسه

 .هدایت نمایند خرید سمت به را افراد دارد، خرید محیط
بایست سعی می فروشانخرده همچنین مبتنی بر این نتایج،

 کاهش را واقعی و خرید خرید قصد بین زمانی فاصله ند تانمای

 اکثر حدود که آنجایی دهد. از رخ آنی خرید تا دهند

و جوانان  درآمد قشر بدون جز دهندگان )بیشترین جمعیت(پاسخ
بودند، مشخص است که این جوانان  سال 35تا  25بین 
نمایند. پس های خود را از طریق خانواده تامین میهزینه

که  اینواحی در های سیار و متحرکگاری تاسیس با توانمی
 برخوردار بیشتری مشتریان از جوانان بیشتر رفت و آمد دارند،

 شد.
 ریتأث ییغذا یاینئوفوب به این نتیجه رسید کهمطالعه  نیا

 مشتریاندارد که  نیدلالت بر ا جهینت نیا .ردندا یاکنندهلیتعد
ف مثبت مانند تهییج و لذت و لزوماً ممکن است عواط ییغذا

که  یاگر افراد یرا کاهش ندهند، حت یفور دیبه خر ازین
 یکنند به خواست خود برایو خوشحال م کیاحساس تحر

. کنندرو، عمل شیپ یزیربدون برنامه یآن یابانیخ یغذا دیخر
در مورد  یاز آن است که ممکن است موارد معتبر یحاک جینتا

 یو اثرات جبران شده بر رو ییغذا یایوفوبموارد نئ یریگاندازه
تهییج و لذت  یمتوسط نمرات بالا نیانگیم لیبه دل یآن دیخر

همان طور که در پژوهش جردن کاسوسکی و  وجود داشته باشد.
مردم در طول ثابت شد که  2102میچل رایستسکی در سال 

تعطیلات احساس آرامش بیشتری دارند و آزادتر از زمانی که در 
این بدان معنی است که  کنند.، خرید میگاه خود هستندزاد

به خود اجازه  ها و غیره ها و جشندر خیابان بازدیدکنندگان
سلامتی و معمولا به دلیل از مواد غذایی که حتی دهند که می

)مثلا غذای سریع ، لذت ببرند کنندمصرف نمی یا دلایل دیگر
ممکن است  نیستسالم آید و که با چربی و نمک به دست می

احتمالاً بدون  ادیز دیبه خر ازیبا ن مشتریان .ود(بیشتر مصرف ش
 یواقع دیشلوغ باشد، خر ییفروشنده غذا کیچقدر سر  نکهیا

 دیبه خر لی، افراد با مگریدهند. از طرف دیغذا را انجام م
شلوغ بودن سر  دنیتر ممکن است در هنگام دفیضع

مشتاق شوند. از روی هوس ا غذ دیخر یبرا ،ییفروشندگان غذا
 یاحتمال انیتوسعه که مشتر یهایاستراتژ نی، تدویکل ربه طو

ها را آن یفور دیممکن است خر کنندیم دیرا وادار به خر
 یغاتید تبلرممکن است از موا ییکنند. فروشندگان غذا نیتضم

 لیم شیافزا یبرا یچاپ یمانند بروشورها و منوها یشخص
ها کردن آن دایو پ انیمشتر گریجذب د نند.استفاده ک مشتریان

به  لیکه تما یافراد یشانس را برا نیدر اطراف فروشنده، ا
 یاز رو یواقع دیدهد تا منجر به خریم شیکم دارند، افزا دیخر
ممکن است با مواجهه با  دیبه خر ازین ای لیتما نیشود. چن لیم
از  گانینمونه را کیخدمات احساس شود. ارائه  ایمحصول  کی

در پول ممکن  ییجوصرفه یهاکوپن ایسرشار از حس  یغذا
باشد، که به نوبه خود  دیمف دیبه خر شتریب قیتشو یاست برا

ازدحام  .کندیم لیرا تسه ابانیخ ییغذا زهیانگ یواقع دیخر
تهییج را به عنوان احساسات و  نیشده، رابطه بدرک تیجمع
که به نوبه خود بر رفتار  کند،یم لیرا تعد یآن دیبه خر لیتما
 انیاز مشتر یی، حجم بالایگذارد. به طور کل یم ریتأث یآن دیخر

کند. به طور خاص، یبالقوه کمک م مشتریاناحتمالاً در جذب 
 لیلذت ممکن است احساس م ای کیدر سطح کم تحر مشتریان

بزرگتر احساس کنند.  تیجمع طیدر شرا یآن دیخر یبرا یشتریب
تر، فیضع یآن یدهایبالقوه با خر انی، احتمالاًمشترنیعلاوه بر ا
داشته باشند  یشتریب یمشتر ییکه فروشندگان غذایدر صورت

 نیممکن است به ا نیا .شوندیم بیترغ ،یآن یواقع دیبه خر
دهنده اعتبار ، نشانانیاز مشتر یباشد که گروه بزرگ لیدل

ستفاده از با ا یقبل هایپژوهشبا  افتهی نیفروشنده باشد. ا
تهییج و  طی، در شراگریانتساب سازگار است. از طرف د یتئور
لیکنند که میمردم احتمالاً احساس م ،یناگهان دیبه خر لیتما
 کیبه چقدر شلوغ بودن سر آنی  دیخر یشان براییهوی یها

فروشندگان  ی، برانی. بنابرادهدینم یتیاهم ،غذا یفروشنده
 یب مشتریانکنند تا  تیریمد را تیمهم است که جمع ییغذا

مشغول کنند. غالبا  یآن دیزده را به خر جانیه ایتفاوت و 
مناطق  رایز ستین تثناقاعده مس نیاز ا زینشتری انتظارات م

 شود.یارائه نم ییانتظار اغلب توسط فروشندگان غذا
 اشاره توانمی که پژوهش این به مربوط هایمحدودیت جمله از

 داشت: 
متنوع و سوابق کافی در این زمینه با توجه به جدید های مدل-

با توجه به -بودن عنوان پژوهش در ایران در دسترس نبود. 
های موجود در جامعه، بسیاری از افراد موارد امنیتی و نگرانی



 بررسی تاثیر نوهراسی غذایی و ازدحام جمعیت بر رفتار خریدآنی خوراکی های خیابانی مریم مشایخی و محمد حسین فرقانی :

 

 مایل به همکاری نبودند.

های با توجه به اینکه موسسات فراوانی جهت دریافت کمک -
ا، نیروهای خود را مسئول جذب مردم هنقدی مردم در خیابان

نمودند که جهت نمایند، بسیاری از افراد جامعه تصور میمی
شود و از همکاری ها میدریافت پول قصد صحبت کردن با آن

 نمودند.ممانعت می

با توجه به استفاده از پرسشنامه کاغذی به دلیل میدانی بودن  -
بایست در میتر، پژوشگر پژوهش و جهت کسب نتیجه دقیق

موقعیت مکانی مربوط به عنوان و موضوع پژوهش قرار 
گرفت که با مشکلات مختلفی نظیر برخورد نامناسب افراد و می

های فروشندگان، آب و هوای نامساعد، حضور در موقعیت
 گیر بودند.جغرافیای مختلف و غیره روبرو شد که زمان
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