
*Corresponding author 

2228-7744 © The Author(s).          Published by University of Isfahan                                                  
This is an open access article under the CC BY-NC 4.0 License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0). 
 

  
 

10.22108/NMRJ.2024.139610.2983 
 

 

 
 

 
https://nmrj.ui.ac.ir/?lang=en 

New Marketing Reserch Journal 
E-ISSN: 2228- 7744 

Vol. 14, Issue 1, No.52, Spring 2024 
Document Type: Research Paper 

Received: 27/10/2023             Accepted: 13/05/2024 

 
Examining the Model of Situational Factors Affecting Consumer Impulse Buying Behavior 

(Case Study: Shahrvand Chain Stores in Tehran Metropolis) 
 

Yasamin Daneshvar Hamidi 
Master of Business Management, Department of Business Management, Faculty of Social Sciences, University 

of Mohaghegh Ardabili, Ardabil, Iran  
yasamindaneshvar@gmail.com 

 
Bagher Asgarnezhad Nouri * 

Associate professor in Business Management, Department of Business Management, Faculty of Economics and 
Management, Urmia University, Urmia, Iran 

b.asgarnezhad@urmia.ac.ir 
 

Mohammad Hasanzadeh 
Professor of Economics, Department of Economics, Faculty of Social Sciences, University of Mohaghegh 

Ardabili, Ardabil, Iran 
m_h_ma@yahoo.com 

 
Ghasem Zarei 

Associate professor in Business Management, Department of Business Management, Faculty of Social Sciences, 
University of Mohaghegh Ardabili, Ardabil, Iran 

zareigz@gmail.com 
 

Maryam Mola Ghalghachi 
Master of Business Management, Department of Business Management, Faculty of Economics and 

Management, Urmia University, Urmia, Iran 
mmola222m@gmail.com 

 
Abstract 

Impulse buying behavior is a significant aspect of customer behavior and a crucial concept in the 
retail environment. Currently, this behavior has garnered the attention of retailers and wholesalers, 
particularly chain stores, as it substantially impacts their sales and profits. To address this, retailers can 
design a pleasant and relaxing atmosphere for customers, providing a soothing and attractive 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/2228-7744
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://doi.org/10.22108/nmrj.2024.139610.2983
mailto:yasamindaneshvar@gmail.com
mailto:b.asgarnezhad@urmia.ac.ir
mailto:m_h_ma@yahoo.com
mailto:zareigz@gmail.com
mailto:mmola222m@gmail.com
https://orcid.org/0000-0003-3075-9889


 
 
 

2 New Marketing Reserch Journal, Vol 14, No. 1, Ser No. (52), Spring 2024 
 
 
 
environment to evoke their feelings and perceived pleasure. The primary purpose of this research was 
to examine the model of situational factors influencing customer’s impulse buying behavior. The study's 
statistical population comprised all customers of Shahrvand chain stores in Tehran. Using Morgan's table, 
a sample size of 384 individuals was selected through stratified random sampling. A standard questionnaire 
was employed to measure the variables and the instrument's diagnostic, convergent, and divergent validity, 
as well as its reliability using Cronbach's alpha coefficient, were evaluated. The research model was tested 
using the Partial Least Squares (PLS) method and the Smart-PLS 3 software. The results of data analysis 
indicated that physical factors, including music, lighting, and color, had a significant effect on the 
consumers’ emotional responses, while the layout effect was not confirmed. The significant influences of 
social factors, including the seller and the crowd, on the consumers’ emotional responses were also 
confirmed. The mediating role of consumer's emotional response in the impacts of physical (excluding 
layout) and social factors on impulse buying behavior was supported. However, demographic factors 
(gender, age, and income), psychological factors (stimulation and self-esteem), and situational factors 
(available money and time) did not have a moderating role in the relationship between the consumers’ 
emotional responses and impulse buying behaviors. 

 
Introduction 

In the world of marketing, physical and social factors of the store environment are aspects that can 
influence customers' positive emotions and, consequently, their impulse purchases. If a store provides 
more comfort and pleasure to its customers according to their target market, it will likely build a loyal 
customer base (Dewi & Karolina, 2023). On the other hand, situational dimensions, including available 
time and money (Huo et al., 2023), psychological factors, such as self-esteem and irritability (Pacheco 
et al., 2022), and demographic factors like gender, income, and age (Ali et al., 2022) can moderate the 
relationship between customer’s emotional response and impulse buying behavior. Therefore, the 
primary research question was whether effective situational factors had a significant impact on the 
customers’ impulse buying behaviors in the chain stores of Tehran metropolis. Conducting this research 
in the city's chain stores could help create a pleasant store environment for customers, increase their 
spontaneous purchases, and ultimately improve profitability of the stores. 

The physical environment of a store includes music, lighting, color, and layout, while the social 
environment encompasses salespeople’s behavior and crowding level. Each of these factors can 
stimulate positive emotions in customers. Music is an important element in the store environment as 
fast-paced music can encourage impulse purchases (Pinto et al., 2020). Appropriate lighting for the store's 
interior can help attract customers' attention and enhance their enjoyment of shopping experience. The use 
of different colors in the store can also trigger physiological stimulation and cheerful moods in customers 
and efficient arrangement of items on the shelves plays a crucial role in customer satisfaction (Kholis et 
al., 2023). Additionally, the behavior of sales personnel is effective in customers' evaluation of the store's 
social dimensions as customers, who receive high-quality services, are more motivated to make purchases 
compared to those, who receive low-quality services (Husnain et al., 2019). Lastly, customers' perception 
of store crowding can also impact their impulse buying decisions. 

 
Materials & Methods 

The research population comprised all customers of Shahrvand chain stores in Tehran and the sample 
size was determined to be 250 based on Cochran's formula. A stratified random sampling method was 
used to select the sample and a questionnaire was employed to collect the data. The research model was 
estimated and the hypotheses were tested using the Structural Equation Modeling (SEM) method with 
the Partial Least Squares (PLS) approach facilitated by the Smart PLS software. It is important to note 
that SEM consists of a measurement model and a structural model and the variables in the model are 
classified into two categories: latent variables and observed variables. In the measurement model, the 
validity (including construct, convergent, and discriminant validity) and reliability (composite reliability 
and Cronbach's alpha coefficient) of the questionnaire were examined. In the section of the structural 
model, the degree of correlation between the constructs and their relationships were assessed. 
Research Findings 
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Assessment of the measurement model's fit via the SEM method was based on several criteria, 
including validity (construct, convergent, and discriminant) and reliability (composite reliability and 
Cronbach's alpha coefficient). The construct validity was tested using confirmatory factor analysis and 
the results indicated that factor loadings for each observed variable were highly favorable, exceeding 
0.7. Furthermore, the values of the convergent validity criterion or the Average Variance Extracted 
(AVE) were above 0.5 and the Cronbach's alpha coefficient and composite reliability values were also 
above 0.7 for all variables. These findings suggested that the questionnaire had good validity and 
reliability. Regarding discriminant validity, the square root of the convergent validity of each construct 
was greater than the correlation values between the other constructs, indicating that the questionnaire 
had good discriminant validity. Concerning the structural model, the output, including path coefficients, 
determination coefficients, and factor loadings, as well as significant t-coefficients, revealed that all 
hypotheses were supported, except for the hypothesis regarding the effect of layout on customer’s 
emotional response. The 6th, 7th, and 8th hypotheses were also supported. 

 
Discussion of Results and Conclusion 

The purpose of this research was to test the model of situational factors affecting the impulse buying 
behaviors of customers in Shahrvand chain stores in Tehran. Regarding the confirmation of the 1st 
hypothesis, which examined the effects of physical factors (music, color, and lighting) on the customers' 
emotional responses, it is recommended to use calm and lively music, warm and attractive colors (e.g., 
red), and cool and happy colors (e.g., blue) in the stores. This is because paying attention to these factors 
significantly influenced the arousal of the customers' emotions and made the experience enjoyable for 
them. However, lighting had to be reasonable as both too high and too low lighting could reduce or 
increase their impulse buying behaviors. Furthermore, confirmations of the 2nd, 3rd, 4th, and 5th 
hypotheses, which addressed the mediating role of the customers' emotional responses in the relationship 
between the physical and social factors of the store environment and their impulse buying behaviors, 
suggested the importance of attracting active, creative, and knowledgeable sales personnel to the 
marketing management, especially in the area of consumer behavior. Such personnel are capable of 
designing the physical or objective aspects of the store, establishing friendly interactions, providing 
quality services, and consequently influencing customers towards impulse buying behavior. Their 
sufficient knowledge and experience play a crucial role in this process. 
 
Keywords: Physical Factors, Social Factors, Consumer Emotional Response, Impulse Buying 
Behavior. 
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 چکیده

ار   انی یکی از  رفتـ اگهـ د نـ اد خریـ ار م  ابعـ ــتري مهم رفتـ اهیم    شـ ــت  حـائز اهمیـت و یکی از مفـ ازار اسـ ار مزبور بیش از پیش در محیط بـ توجـه    . امروزه رفتـ
طور چشــمگیري در فروش و ســود آنها تأثیر  اي را به خود جلب کرده اســت؛ زیرا به هاي زنجیره خصــوص فروشــگاه فروشــان به فروشــان و عمده خرده 

ــزایی دارد. بـدین منظور، می  ــاینـد و آرامش بسـ ــتریـان یـا بـه اصـــطلاح دیگر بـا فراهم توان بـا طراحی یـک محیط خوشـ کردن یـک محیط  بخش براي مشـ
کین  ات و لذت درك دهنده و جلب تسـ اسـ تاي برانگیختن احسـ ر  کننده در راسـ د؛ از این رو هدف از پژوهش حاضـ دة آنها به این هدف مذکور نائل شـ شـ
شـهروند در    اي یره زنج هاي  فروشـگاه   یان مشـتر   کلیۀ آماري پژوهش    ۀ جامع   اسـت.   شـتریان م   ی ناگهان   ید مؤثر بر رفتار خر   یتی آزمون مدل عوامل وضـع بررسـی  

هر تهران   تفاده از جدول مورگان  .  اسـت شـ د طبقه تصـادفی    ي ر ی گ نمونه روش  اسـاس  آمد که بر   دسـت   به نفر    384تعداد  حجم نمونه با اسـ در    . اي انتخاب شـ
با    پرسـشـنامه نیز و پایایی  و واگرا    گرا تشـخیصـی، هم   صـورت به   پرسـشـنامه روایی  اسـتاندارد اسـتفاده شـد.    پرسـشـنامۀ از  ي متغیرها  ر ی گ اندازه این پژوهش براي  

انجام شـد. نتایج    Smart - PLS 3افزار  روش حداقل مربعات جزئی و به کمک نرم اسـاس  آزمون مدل پژوهش بر شـد.  ضـریب آلفاي کرونباخ بررسـی  
اسـی مصـرف تحلیل داده و تجزیه  نایی و رنگ) بر پاسـخ احسـ یقی، روشـ ان داد که عوامل فیزیکی (موسـ   کننده تأثیر معناردار دارد؛ اما تأثیر چیدمان بر ها نشـ
خ  ی   پاسـ اسـ رف   احسـ رف مصـ ی مصـ اسـ خ احسـ نده و ازدحام) نیز بر پاسـ د. تأثیر معنادار عوامل اجتماعی (فروشـ خ  کننده تأیید نشـ کننده و نقش میانجی پاسـ

ــرف  ــی مص ــاس ــد. احس ــناختی  عوامل جمعیت همچنین،    کننده در تأثیر عوامل فیزیکی (به غیر از چیدمان) و اجتماعی بر رفتار خرید ناگهانی تأیید ش ش
دســترس) در ارتباط بین  در دســترس و زمان  نفس) و عوامل موقعیتی (پول در پذیري و عزت شــناختی (تحریک (جنســیت، ســن و درآمد)، عوامل روان 

 کننده و رفتار خرید ناگهانی نقش تعدیلگر را نداشتند.  هاي احساسی مصرف پاسخ 
 

 ناگهانی. خرید  رفتار کننده،مصرف  یپاسخ احساس ی،عوامل اجتماع یزیکی،ف عواملها:  واژهکلید
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 . مقدمه1
ناگهانی   دیخررفتار   دربارة گسـترده  ۀمطالعتوجه به با

ت ( ده اسـ تریان ثابت شـ این   که )Deng et al., 2023مشـ
ــد قبلرفتـار  در نظر  بـدون    یـا کـالا  دی ـخر يبرا  یبـدون قصـ

خـر از  پـس  عـواقــب   ــگـرفـتـن  ــودیم ـ  انـجــام  کــالا  دی  شـ
)Fitriani & Auliya, 2023; Ali et al., 2022; 

Rodrigues et al., 2021  گـر دیـ ریـف  عـ تـ در   ــخـر).    دی
ــاره دارد که  رفتـاريبه  ناگهـانی ــتري  کی ـاشـ   ياز ین  مشـ

ــت آوردن    يبرا  نـاگهـانی را  چیبـدون ه  زیچ  کی ـبـه دسـ
ه امـ ام  يبراي  اشـــدهنییتع  شیاز پ  يزیربرنـ آن    دادنانجـ

م ـ ــه  رب جـ نــدیتـ رو    ؛کـ ن  ایـ مــاه ـ  نی ـااز  ــا  ب ــار  ت  ــرفـ   ت ی
هخود اق  خودبـ ــطلاح دیگر خودجوش اتفـ ا در اصـ ي یـ

د (می مفهوم علاوه بر این،    .)Zhang et al., 2023bافتـ
انی  دی ـخر اگهـ ــطلاح  نـ ا اصـ ار  دی ـخر«  مترادف بـ  ،ي»اجبـ

ــده»ریزيبرنــامــه  دی ــخر«  ،آنی»  دی ــخر« ــا   نشــ ســ   ری و 
ــابه  ــطلاحات مش ــتاص خرید مزبور  ).  Han, 2023(  اس

اس ـ همراه با تریاندر هنگام حضـور    یواکنش احسـ در   مشـ
 Fitriani & Auliya, 2023; Ali et( تجربه وفروشـگاه  

al., 2022; Rodrigues et al., 2021(  ه ا بـ ــورت  یـ صـ
ــده تعریف  دیبه خر لیتما ــی  تیبا ماهش ــاس ــخ احس پاس

ان بروز داده می ــتریـ ــودمشـ ).  Deng et al., 2023(  شـ
ابراین   انی  دی ـخربنـ اگهـ ان  نـ ــتریب  یزمـ اق م  شـ کـه   افتـدیاتفـ

ــتریان ــبت به پ  مشـ  هايمرتبط با اقدام  ةبالقو  يامدهاینسـ
 داشته باشند. يکمتر یخود نگران
عوامل فیزیکی و عوامل اجتماعی   یابیبازار  يایدر دن

ه اه جنبـ ــگـ دمحیط فروشـ ــتنـ ایی هسـ ه م  هـ د  یکـ   برتواننـ
ــات مثبـت ــاسـ ــتریـان تـأثیر بگـذارنـد؛ از این رو    احسـ مشـ

تدلال   ودمیاسـ ات مثبت م شـ اسـ تریانکه احسـ تواند  یم  شـ
ــگاه قرار گ  طیمح  ریتأثتحت ــپس ردیفروش   دی بر خر   و س

انی اگهـ أثیر بگـذارد  نـ ا تـ ا تمرکز بر  .آنهـ روي برانگیختن یـ
گاه   تریان با عوامل محیطی فروشـ ات مشـ اسـ تحریک احسـ

اهمیـت   ــت (حـائز   ;Dhewi & Karolita, 2023اســ

Kholis et al., 2023.(  توجه به که بتواند با یفروشـگاه
  مشـتریان يرا براو لذت بیشـتري   یبازار هدف خود راحت

ه اه علاقـ ــگـ اه فروشـ د، آنگـ دان  خود فراهم کنـ  يادی ـزمنـ
باید توجه    .)Dhewi & Karolita, 2023(  خواهد داشت

ی و  قیموس ـ  دربرگیرندةفروشـگاه فیزیکی    طیمحداشـت 
اجتماعی فروشــگاه    محیطو  روشــنایی، رنگ و چیدمان

نده و ازدحام اسـت که هر تمل بر رفتار فروشـ کدام  نیز مشـ
ــاســـات مثبت تواند  می ــتریان رااحسـ .  تحریک کند  مشـ

در محیط کنترل  قابل  یراحتبهمهم و  عنصر    کی  یقیموس
در فروشـگاه    عیسـر  یقیکه موس ـ  ی. هنگامفروشـگاه اسـت

  ناگهانی  دیخر انیمشـــترممکن اســـت شـــود،  یپخش م
ناییانجام دهند ب . علاوه بر این، روشـ  يفضـا يبرا مناسـ

د به جلب  نتوایاســـت و م  مزیت  کی فروشـــگاه یداخل
ــتر انتوجـه مشـ ایـ ذت خر  جـادیفروش و ا  ي، ارتقـ   دی ـلـ

  ری تأث ،طور مشـتركبه  یقیو موس ـ روشـنایید.  نکمک ک
  يها . رنگدارند انیمشــتر  یاحســاس ــدر پاســخ    بســزایی
  يهـا و حـالـت  یکیولوژیزیف  کی ـتحر  موجـب  مختلف

.  ) Kholis et al., 2023شـود (مشـتریان میشـاداب   یخلق
  شـــتریب  تیدر رضـــا ینقش اســـاسـ ــ فروشـــگاه دمانیچ

کالاها یا محصولات    که  یزمان  خصوصمشتریان دارد. به
ــه  در ــگـاهقفسـ ــود   چیـدهطور کـارآمـد  بـه  هـاي فروشـ .  شـ
ــنـل فروشرفتـار توان افزود کـه  ادامـه، میدر از ابعـاد   پرسـ

مؤثر    مشــتریان  یابیارز بعُد اجتماعی محیط فروشــگاه در
از   یت بالافیکه خدمات با ک  یانیمشــتر  اســت؛ بدین معنا

که   یانی، نســبت به مشــترنندکمی افتیپرســنل فروش در
انگیزة بیشـتري  ، کنندمی افتیدر نییپا تیفیخدمات با ک

نهـایـت،  در). Husnain et al., 2019(  براي خریـد دارنـد
  ماتیبر تصــم نیزفروشــگاه   ازدحاماز  انیك مشــتردر
اگهـانی  دی ـخر أثآنهـا    نـ  ,.Khan et al(  گـذاردیم  ریتـ

2021(.  
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 ــ  در جنب ــا  ب م  ينوآوراول    ۀارتبــاط   توان یپژوهش 
که  دهدیپژوهش نشان م يمنابع نظر  یبررس  مطرح کرد
محیطی فروشـگاه بر  عوامل تأثیر   نیش ـیپ يهادر پژوهش

با  آنها  یناگهان  یدرفتار خر پاســخ احســاســی مشــتریان و
شـناختی  هاي تعدیلگر عوامل موقعیتی، عوامل رواننقش

ی  و عوامل جمعیت اسـ خ احسـ ناختی در ارتباط بین پاسـ شـ
شــده  مشــتریان و رفتار خرید ناگهانی آنها کمتر بررســی  

ــت   ــتریو باسـ ارتبـاط بین یـک یـا دو مؤلفـه از عوامـل    شـ
د   ار خریـ ــگـاه بر رفتـ فیزیکی و اجتمـاعی محیط فروشـ
ناگهانی مشــتریان با نقش میانجی پاســخ احســاســی آنها  

 ــ ــت  یبررسـ ــده اسـ در لی و همکـاران    نمونـه،  يبرا  ؛شـ
ارتباط بین جذابیت بصـري    یپژوهش خود به دنبال بررس ـ

ــتریـان بـا نقش میـانجی  یـا عینی و رفتـار خریـد نـاگهـانی مشـ
ــایت آنها بودند (لذت درك ــده و رضـ  ,.Lee et alشـ

هـمـکــاران  .  )2023 و  ــهگــائـو  ب خـود  پـژوهـش  ــال در  دنـب
ررســ ــ روشــــگــاه    یبـ فـ ی  طـ یـ حـ مـ وامــل  عـ ن  یـ بـ ــاط  ب ارتـ

ــرگرم کننـده، تعاملی و ایمنی) و رفتار خرید ناگهانی  (سـ
مشـــتریان با نقش میانجی پاســـخ احســـاســـی آنها بودند  

)Gao et al., 2022  اران در پژوهش ا و همکـ ادانیـ ). رامـ
ه ل فیزیکی محیط خود بـ امـ اط بین عـ ــی ارتبـ ال بررسـ دنبـ

تریان با نقش میانجی  فروشـگاه و رفتار خرید ناگهانی مشـ
).  Ramadania et al., 2022پاسـخ احسـاسـی آنها بودند (

 ــدر پژوهش خود بـهلی و همکـاران  ارتبـاط   یدنبـال بررسـ
ــري، تـأثیر اجتمـاعی و   بین عوامـل محیطی (جـذابیـت بصـ
رفتار فروشــنده) و رفتار خرید ناگهانی مشــتریان با نقش  

شـده بودند  شـده و سـودمندي دركمیانجی لذت درك
)Lee et al., 2021دف پژوهش اران،  ). هـ  لین و همکـ

هاي تعاملی، ارتباط بین عوامل محیطی (ویژگی  یبررسـ ـ
ــرگرم ــري) و رفتار خرید ناگهانی  معتبر، سـ کننده و بصـ

 Linمشـتریان با نقش میانجی پاسـخ احسـاسـی آنها بود (

et al., 2020  ــۀ دو پژوهش ــوي دیگر، با مقایسـ ). از سـ

ا پژوهش در  ــلی از مجلـۀ تحقیقـات بـازاریـابی نوین بـ اصـ
ــر می ــفهـانی و همکـاران  توان مطرح کرد کـه  حـاضـ اصـ

ــه  )1393( ب خود  پژوهش  ــاي در  فضــ ــی  بررسـ ــال  دنب
ار   دمـان آن و امکـانـات و خـدمـات بر رفتـ ــگـاه، چیـ فروشـ
دف   د. علاوه بر این، هـ ان بودنـ ــتریـ انی مشـ اگهـ د نـ خریـ

ــاهپوري و همکـاران (پژوهش  ــی تـأثیر  )1396شـ ، بررسـ
ــرتی، ویژگیویژگی ــاي داخلی هـاي معـاشـ هـاي فضــ

فروشـگاه بر رفتار خرید ناگهانی مشـتریان با نقش میانجی 
پاســـخ احســـاســـی مثبت آنها و بررســـی نقش تعدیلگر  

ــی مثبت  (عوامل موقعیتی) در ارتباط  ــاس ــخ احس بین پاس
مشتریان و رفتار خرید ناگهانی آنها بود؛ بنابراین طبق دو 
ــاره به نوآوري پژوهش   ــتاي اش پژوهش مزبور و در راس

ــر   ــت که هدف از پژوهش حاض  ــباید توجه داش   یبررس
بر رفتـار (عوامـل فیزیکی و اجتمـاعی)    عوامـل محیطی

مشـتریان با نقش میانجی پاسـخ احسـاسـی   یناگهان  یدخر
هاي تعدیلگر  شده) و نقشآنها (انگیختگی و لذت درك

روان عـوامــل  مـوقـعـیـتـی،  عـوامــل  (عـوامــل  و  ــاخـتـی  ــن شـ
تی) در ارتباط بین پاسـخ احسـاسـی مشـتریان شـناخجمعیت

 و رفتار خرید ناگهانی آنهاست. 
 توان یپژوهش حاضـر م  يدوم نوآور ۀجنب باتوجه به

ان کرد ار  ۀجـامع ـکـه    بیـ  ــ  يآمـ ــدهیبررسـ ا  شــ   دیگر  بـ
اره آنها به  ادامهدر که  پژوهش هايعنوان ده اشـ ت،    شـ اسـ

ــت  ــامـت،    پژوهش مثـال، هـدف    براي   ؛ متفـاوت اسـ عبـدصـ
مشـتریان    ن ی ب در   ناگهانی   د ی خر رفتار  ثر بر  ؤ عوامل م   ی بررس ـ

  علی و همکاران .  ) Abdsamat., 2022پوشاك آنلاین بود ( 
اط  خود    پژوهش در   ار خر ارتبـ انی   د ی ـرفتـ اگهـ ل    و   نـ عوامـ
بین گردشـگران  ی در ت ی جنس ـ  دگاه ی د ی را با  و اجتماع   ی ط ی مح 
  ن، ی علاوه بر ا   . ) Ali et al., 2022المللی بررسی کردند ( بین 

ــل   ــو همکـاران،    تنویر پژوهش    ی هـدف اصـ عوامـل  ی  بررسـ
محصـولات    ان ی مشـتر   بین ناگهانی در   د ی رفتار خر   ة کنند ن یی تع 
ــی بود   یی بـا ی ز  . هـدف  ) Tanveer et al., 2022(  و آرایشـ
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اران،    پژوهش   ــنواز و همکـ ار خر   ی بررسـ ان   د ی ـرفتـ اگهـ   ی نـ
ریــان در  ــتـ ن مشـ یـ فـش   بـ ود (   کـ ).  Nawaz et al., 2022بـ
ایـت،  در  اران نهـ ه   پرانوتو و همکـ ــی  بـ ال بررسـ   پول و اثر  دنبـ

ــترس  در زمـان  ار خر   بر دسـ انجی   د ی ـرفتـ ا نقش میـ   نـاگهـانی بـ
ات مثبت  اسـ تریان میان در   احسـ کلاتی بودند  بین مشـ وعدة شـ

 )Pranoto et al., 2021  .( 
دین ترتیـب،   ــر ن بـ مـدل عوامـل    ز ی در پژوهش حـاضـ

ــع ـ رفـتــار خـر   یـتـی وضـ بـر  ــتـري م   ی نــاگـهــان ـ  یــد مـؤثـر  در    شـ
توجه  ؛ بنابراین با شـده اسـت   بررسـی اي  هاي زنجیره فروشـگاه 

ــیحات مذکور و ارائه  ــده می به توض ــلی  ش ــؤال اص توان س
ــورت مطرح کرد کـه آیـا   ه این صـ بـ عوامـل  پژوهش را 

ــع  ــرف   ی نـاگهـان   یـد مؤثر بر رفتـار خر   یتی وضـ در  کننـده  مصـ
ــگـاه  ــهر تهران هـاي زنجیره فروشـ تـأثیر معنـاداري    اي کلانشـ

ــر در    دادن انجام دارد یا خیر؟   ــگاه پژوهش حاض هاي  فروش
ــهرونـد  زنجیره  ــتریـان   د ی ـخر   توانـد ی م اي شـ را    نـاگهـانی مشـ

دسـتیابی  و سـپس    بهبود بخشـد   دهد، مقدار فروش را   ش ی افزا 
ــب با فرق قائل   را   به مزیت رقابتی  ــدن کس کار از رقباي  و ش

ادر   خود  ه (قـ اه بـ ــگـ ت،  کردن فروشـ ک محیط مثبـ عنوان یـ
 خوشایند و دلخواه مشتریان) فراهم کند. 

 

 ها. مبانی نظري و بسط فرضیه2
ــازار  ةحوزدر  ــب مح  یابی ــه  ب  ــخر  طیجو  اطلاق   يدی

ــود کـه بـهیم ه طراح  طورشـ انـ ــودمی  یآگـاهـ أث  شـ ا تـ   ری تـ
 ــ  یعـاطف ــتریـانرا    یخـاصـ از این رو    ؛کنـد  یجـادا  در مشـ

اه  فیزیکیمحیط   ــگـ لـذت  جـذب،  در    ینقش مهم  فروشـ
ــده  درك ــاتختیو برانگشـ ــاسـ ــتریانم ن احسـ دارد   شـ

)Yang et al., 2022; Ramadania et al., 2022  .(
شـــده عوامل محیط فیزیکی  هاي انجامتوجه به پژوهشبا

فروشــگاه مشــتمل بر «موســیقی»، «روشــنایی»، «رنگ» و  
ه می ان» اســــت کـ دمـ د واکنش«چیـ ا  توانـ اطفی یـ اي عـ هـ

ــتریان را برانگیزاند ( ــی مش ــاس  ,Salam & Jayadiاحس

2023; Yang et al., 2022; Ramadania et al., 2022; 
Tanveer et al., 2022; Khan et al., 2022  .(یقیموس ـ 

 ۀجنبدو  دمانیچ و رنگو   ناملموس  روشـنایی دو جنبۀو 
گاه قلمداد می ملموس وند (در محیط فروشـ  Khan etشـ

al., 2022  .(یاز نظر احسـاس ـ ی»قیموس ـمؤلفۀ «به   شـتریانم  
 ,.Tanveer et al( دهندیواکنش نشـان م  خرید و رفتار

 با  يضـرور  محیطی مؤلفۀ کعنوان یبه  یقی. موس ـ)2022
  یق یموس ـ؛ از این رو مرتبط اسـت انیمشـتر  یحالات عاطف
  يمناسـب و نواختن با صـدا  موقعیت کیدر ممکن اسـت  

آرام  مـعـقـول   ریـتـم  ــا  ب ــا  ــانم  يبـرای ــتـری پــذ  شـ  ــ  ری ـدلـ  ای
ــدکی ـتحر علاوه بر    .)Yang et al., 2022(  کننـده بـاشـ

این، ممکن اسـت مشـتریان با موسـیقی ریتم سـرعت بالا  
ــات خود قرار گیرنـد (تحـت ــاسـ أثیر احسـ  & Salamتـ

Jayadi, 2023(.  «ــنایی ــدت به  مؤلفۀ «روش   کیفیت  یا  ش
اره دارد.  فروشـگاه   محیط  نورپردازي   ی ک مؤلفۀ مزبور ی اشـ

ــتـه  ــت کـه ک   ی ط ی مح ي  هـا محرك  ن ی تر از برجسـ  ت ی ـف ی اسـ
 ی حالات عاطف   ، طور بالقوه و به   ش ی فروشگاه را افزا   ي بصر 

ــتر  ــکـل م   ان ی ـمشـ ).  Hashmi et al., 2020دهـد ( ی را شـ
ــنـایی که   ی هنگـام  ــد،   ک ی ـ روشـ ــب باشـ ــگـاه مناسـ فروشـ

  د ی فروشـــگاه و خر   کالاهاي دهند از  ترجیح می  مشـــتریان 
ــتر بـازدیـد کننـد. اقلام  ــتریـان   ت ی ـبـا هـدا واقع،  در   بیشـ بـه    مشـ

اط فروش ح  اد ی ا   ، ی ات ی ـنقـ ان ی ه   ي فضــــا   جـ ا   ا ی ـ  ز ی انگ جـ تنهـ
ــاهده   ــ  با   حدودة مدنظر کردن م مش ــتم ی س ــنا  ي ها س  یی روش

ــده م ی طراح   ب خو  ــدة درك لذت  توان ی ش ــتر ش ي را  مش
ــات   و   داد   افزایش  ــاســ برانگیخــت   را   وي   مثبــت   احســ

 )Tanveer et al., 2022; Khan et al., 2022  .( 
ــرور یکی »رنگمؤلفـۀ « ــاخص ن یترياز ضـ   يها شـ

ــگــاه  اقلام    یرکلامیغ ــتفروشـ م.  اســ توانــد  یرنــگ 
ــتریان را برانگیزد ــات مش ــاس آنها را جلب  توجه  ای  احس

د اهی ـد. ازکنـ ازار  دگـ ایز  بی ـترک  یابی ـبـ  ــییبـ اسـ ــنـ و    یشـ
بر   ي رابصـــر ریتأث  محیط فروشـــگاهرنگ در  یهماهنگ
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ــم ــتر  مـاتیتصـ در طراحی  کنـد. اگر  یم  کی ـتحر  يمشـ
این امر مناســـب انتخاب شـــود،  يهارنگمحیط فروش  

ت به ل نیترمهمعنوان  ممکن اسـ بخش منجر   نیتریو اصـ
لذت    .)Salam & Jayadi, 2023بیشـتر شـود (به فروش  

  ری تأثتحت شـتریانماحسـاسـات  یختگیبرانگشـده و درك
نرنگ ت  ترهاي روشـ گفتنی   .)Yang et al., 2022( اسـ

ــت که می جمله  هاي مختلف و خاص ازتوان از رنگاس
ــارنـج ـ ن و  زرد  ــه  یقـرمـز،  از گـرم    يهــارنــگعـنـوان  ب و 

ارنـگ ــردهـ د آب  ي سـ اننـ ــبز و بنفش برا  ،یمـ اد   يسـ ایجـ
 ,Salam & Jayadiاحسـاسـات مشـتریان اسـتفاده کرد (

ــت ،  براي مثال  .)2023 ــتریانکه م یزمانممکن اس در   ش
ــگاه   برخورد قرمزبا رنگ   خرید یا بازدید خود از فروشـ

ــات قوکننـد ــاسـ ــان    جـانیاز ه  يتري، احسـ دهنـد  را نشـ
)Yang et al., 2022(  .کالاها،  دادناز سـوي دیگر، قرار

توجه  و  اقلام و اشـیا فیزیکی فروشـگاه در مکان مناسـب
ــابـه   ــکـل  از آنهـا  ییروابط فضـ بـه مؤلفـۀ جملـه انـدازه و شـ

ــان»   ــدم («چــی دارد   ;Hashmi et al., 2020اشــــاره 

Husnain et al., 2021  .(عنوان  به  در بیان دیگر، چیدمان
ار اه    طیمح  یطراح  يبرا  يابتکـ ــگـ  جـادیا  ازجهـتفروشـ

که  شــودمشــتریان تعریف می  نظیربی یاحســاس ــ  واکنش
د  یم  تی ـرا تقو  دی ـفرصــــت خر  ,.Tanveer et al(کنـ

ــت دمانیچ ک). ی2022 ــب جسـ را  کالاها  يجوومناسـ
ریع و  هتسـ دة، لذت دركکندیم لیتسـ تر  شـ از  را  انیمشـ

 يدهد و بر احسـاسـات و الگوهایشـکل م  یکیزیف  طیمح
 Khan et al., 2022; Yang(  گذاردیم  ریتأث  آنها  دیخر

et al., 2022.(    ابراین أثتحـت  دی ـخر  یراحتبنـ  محیط  ریتـ
چه هر). همچنین،  Khan et al., 2022(فروشـگاه اسـت  

احســاســات مشــتریان  باشــد،   رتریدلپذآن   محیط فیزیکی
  ).Yang et al., 2022شود (بیشتر تحریک می

پژوهش برخی  در  بین  محققــان  ارتبــاط  عوامــل هــا 
 ــمحیط فروشـــگـاه   یزیکی ف  ا  یقی، (موسـ ــنـ رنـگ و   یی، روشـ

اند؛  شــتریان را تأیید کرده م   ی احســاس ــ  هاي پاســخ   و )  یدمان چ 
ایج پژوهش   ه، نتـ اران  براي نمونـ ه  لی و همکـ نشـــان داد کـ

 Leeمثبت دارد (   ر ی تأث   شــده بر لذت درك   ي بصــر   ت ی جذاب 

et al., 2023 .(   بیـانگر وجود    تـا ی و کـارول   ي و ی د   پژوهش   ج ی نتـا
(عوامل طراحی و  فروشگاه    ط ی مح   مثبت و معنادار بین   ارتباط 

ــات  ــاسـ ــت (   مشـــتریـان   اجتمـاعی) و احسـ  & Dhewiاسـ

Karolita., 2023 ( .   هاي پژوهش لی و همکاران حاکی  یافته
ه   ــت کـ ت، ی ق   ی ژگ ی و از آن اسـ ذاب   مـ أث   ، ي بصـــر   ت ی ـجـ   ر ی تـ

تأثیر مثبت  شـده  فروشـنده بر لذت درك   ت ی و خلاق   ی اجتماع 
ت،  در   . ) Lee et al., 2021(   دارد  ایـ اران  نهـ ائو و همکـ در  گـ

ــت یـافتنـد کـه عوامـل محیطی   پژوهش خود بـه این نتـایج دسـ
(فضـاي سـرگرمی، فضـاي تعاملی و فضـاي ایمنی) بر پاسـخ  

شده) تأثیر مثبت  احساسی مشتریان (انگیختگی و لذت درك 
گسـترده    پیشـینۀ مطابق با    از این رو   )؛ Gao et al., 2022دارد ( 

 شود. می مطرح  پژوهش    فرضیۀ نخست 
𝑯𝑯𝟏𝟏 : ــنایی، رنگ و ــیقی، روش عوامل فیزیکی (موس

 کننده تأثیر دارد.هاي احساسی مصرفچیدمان) بر پاسخ
ی  از مهم اسـ خ احسـ ترین عوامل اجتماعی مؤثر بر پاسـ

توان به مولفۀ «رفتار فروشــنده» و «ازدحام» مشــتریان می
در حالات   یکیزیف  طیمح مهمنقش  باوجوداشـاره کرد.  

ان،م  یعـاطف ــتریـ ه  یاجتمـاع  طیمحنقش    شـ امـل    ژهیوبـ «عـ
توان  ینم  ايزنجیره يهادر فروشــگاه  رفتار فروشــنده» را

ا( ه  بـ بـ ا کتوجـه  بـ اط آن  خـدمـات و ادراك   تی ـفیارتبـ
. کمـک و  )Yang et al., 2022(  گرفـت دهی ـنـاد هـا)برنـد

ــنـل فروش يگووگفـت ــنهـادهـایهمراه بـا پ پرسـ کـه   ییشـ
ودیمداده  کالاییهر بارة  در تریان، زمان مشـ ادتر   شـ را شـ

ــنـده ممکن   کی ـچگونـه   نکـهیکنـد. ایم  رتریو دلپـذ فروشـ
 Husnain(  بحث اسـت  ۀجنب  نیترمهم ،اسـت رفتار کند

et al., 2021روشـــگــاه فـ ره  هــاي).  یـ جـ ــه  ايزنـ وانب نـ   عـ
 به خدمات یا محصــولات ارائۀ براي اجتماعی  هايمکان

ــتریـان ــده    ایجـاد  مشـ ــتشـ ــنـل  اسـ   این  فروش  کـه پرسـ
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مظهر  آنهاتعامل    رو این از  دهند؛ارائۀ می محصـولات را
ه انشــــانـ اع  يهـ ات    تی ـفیک  شیافزا  يو برا  یاجتمـ دمـ خـ

پرســنل  و  انیمشــتر نیاســت. تعاملات دوســتانه ب یاتیح
ــتر  نیو ب  فروش اختروان  يای ـمزا  ،انی ـخود مشـ ــنـ و    یشـ

ــایرا ارائه م یعاطف  يو وفادار  تی ـدهد که منجر به رضـ
 يلذت قو ای یختگیبرانگ انی. اگر مشـترشـودیم یانمشـتر

در فروشـگاه درك    تعاملات خود را با پرسـنل فروشاز 
در ذهن آنها    يتربرند مطلوب  ریکنند، ممکن است تصو

ــود  جـادیا ا  ).Yang et al., 2022(  شـ انتظـار   نیاز  رو 
امـل تعبیم ــده در  هی ـرود کـه تعـ خـدمـات   ۀمواجه ـ  کی ـشـ

ــع ــتر  یعـاطف  تی ـوضـ ت مشـ انمثبـ ــد  یـ بهبود بخشــ   را 
)Hashmi et al., 2020 .( 

ه  مؤلفـۀ «ازدحـام» در واحـد   تی ـعنوان تراکم جمعبـ
طح توص ـ تریان یکیزیف  یکیبه نزد و یا فیسـ   کی در  مشـ

پرازدحام ممکن    فروشگاه کی. در شوداطلاق می  همنطق
  ؛ زیرا ازدحام زیادکنند يدور  گریکدیاز   اسـت مشـتریان

 ازدحام.  شـودیم يبد  يهاتیاوقات منجر به موقع یگاه
ــا ــت بر رض ــتریانم  تیممکن اس   و  بگذارد  یمنف  ریتأث ش

پرتراکم    يکه در فضا  یمحصولات  دینسبت به خرآنها را  
د،  اســـت ام م  ن،یعلاوه بر ا  .منع کنـ دیازدحـ   یل یدل  توانـ

  ری ناپذاجتناب  يهاتینشده و موقعاحساسات کنترل يبرا
نسـبت به خرید ناگهانی تحریک کند  را  و مشـتریان  باشـد

ــتریـانی  واقع،در. زدیبرانگیـا   ــرا  مشـ  ــ  طیکـه در شـ   اری ـبسـ
  مشـتریانکردن به ممکن اسـت با نگاه ،هسـتند  تیپرجمع

محصــولات ترغیب و تشــویق    نســبت به خریداري  گرید
) ــد  در  Khan et al., 2021شــــون قــان  قـ حـ مـ ی  ).  رخـ بـ

ــگاه    اجتماعیعوامل  ها ارتباط بین  پژوهش محیط فروشـ
شتریان  م  یاحساس  هايپاسخ  و)  رفتار فروشنده و ازدحام(

تــأییــد کرده نمونــه،  را  براي  و    جینتــاانــد؛  لی  پژوهش 
 یشــده و هنجار ذهننشــان داد که تعامل دركهمکاران 

ده و رضـابر لذت درك  بیترتبه تفاده از ک  تیشـ  فیاسـ

  .) Lee et al., 2023( مثبـت دارنـد  ریتـأث  یکیپول الکترون
ا بین    ارتبـاط بیـانگر وجود    تـایو کـارول  يویدپژوهش    جینتـ

ــگــاه    طی ـمـح ـ و  فـروشـ مــاعـی)  اجـتـ و  طـراحـی  (عـوامــل 
ــات ــاس ــت (  احس ــتریان اس  ,.Dhewi & Karolitaمش

افتـه2023 لی و همکـاران حـاکی از آن   هـاي پژوهش). یـ
ت که  ر  تیجذاب مت،یق  یژگیواسـ   یاجتماع  ریتأث ،يبصـ

 داردتأثیر مثبت شـده  فروشـنده بر لذت درك تیو خلاق
)Lee et al., 2021(.  اران در در ائو و همکـ ت، گـ ایـ نهـ

ل  د کـه عوامـ افتنـ یـ ایج دســــت  ه این نتـ پژوهش خود بـ
محیطی (فضاي سرگرمی، فضاي تعاملی و فضاي ایمنی)  
ذت   ان (انگیختگی و لـ ــتریـ ــی مشـ ــخ احســــاسـ اسـ بر پـ

از این    )؛Gao et al., 2022شده) تأثیر مثبت دارد (درك
پژوهش    فرضــیۀ دوم  شــدهتوجه به توضــیحات ارائهبا رو

 شود.بیان می
𝐻𝐻2  بر ازدحــام)  و  ــنــده  (فروشـ اجتمــاعی  عوامــل   :

 کننده تأثیر دارد.هاي احساسی مصرفپاسخ
پاســـخ احســـاســـی مشـــتریان متشـــکل از دو مؤلفۀ  

«انگیختگی» یا  شــده» اســت.درك«انگیختگی» و «لذت  
ــنـاخت  يهـاواکنش بـه بـاورهـا، افکـار و ادراکـات   ازی ـن  یشـ

ا محرك امـل بـ  Leeدارد (  نـاگهـانی  دی ـخر  يهـاهنگـام تعـ

et al., 2023; Husnain et al., 2021; Rouibah et al., 
 یجانیبه ســطح ه  یختگیبرانگ. در تعریف دیگر، )2021

 یخارج يهادر پاسـخ به محرك مشـتریاناشـاره دارد که 
ــاس م ــات،  يرا برا  ياهیکنند و پایخاص احس ــاس احس

 دندهیم لیتشـک يرفتار  يهاپردازش اطلاعات و پاسـخ
)Salam & Jayadi, 2023; Yang et al., 2022  علاوه .(

ذت«مفهوم ارزش  بر این،   هی ـگرالـ ا تعق  »انـ ذت،    بی ـبـ لـ
ه و تحر  يهـایژگیو ــت    یعـاطف  کی ـتجربـ مرتبط اســ
)Zhang & Ahmad, 2023aبه   انیکه مشــتر  ی). هنگام

 يهـابـه جنبـه آنهـادهنـد، توجـه    تی ـاهم  انـهی ـگراارزش لـذت
ــرگرم ــر فرآ  یلـذت و سـ ــراسـ  ای ـاقلام    دی ـخر  نـدیدر سـ
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ا ات متمـ دمـ ــودیم  لی ـخـ ).  Marilou et al., 2023(  شـ
ــه ب نـ رم ـ  يهــاجـ زا  یســــرگـ افـ در  کــاوش  ارزش    شی ـو 
ــتند. علاوه بر ا یاتیح  انهیجولذت ارزش    یابیارز ن،یهس
ــتریب یذهن ۀبا درج  انهیگرالذت ــهیدر مقا  يش با ارزش   س

  گرافهیو وظ  یعمل  ،يبه عناصـــر کارکرد(  انهیســـودگرا
ت خص م)  مرتبط اسـ ودیمشـ   انهیگراارزش لذت  رایز  ؛شـ

 Aruldoss etاســت (  یعاطف  لاتیتما  ریتأثتحت  بیشــتر

al., 2023; Akram et al., 2023.(  ــتریانم   کی در  شـ
ــرکـت م  یابی ـارز  نـدیفرآ   يهـا تی ـکـه در آن مز  کننـدیشـ

رف ياقلام را با در نظر گرفتن رفتارها   یاب یخود ارز یمصـ
.  ابند ینظر خود دست  دم  یمصرف  يهاتا به ارزش  کنندیم

اتیدر قلمرو تحق  تی ـرضــــا ار  قـ ــتري  رفتـ   تی ـاهم  مشـ
لذتی اسـت که   ریتأثآن تحت ییایدارد و پو  چشـمگیري
ــان ــتری کرده  مشـ  ;Farokhi et al., 2024(  انــددرك 

Wang & Chapa, 2023 .( 
 ــخررفتــار    ــ  دربرگیرنــدة  نــاگهــانی  دی مؤلف   ۀچهــار 

شـده» و «تلقینی» ریزيشـده»، «برنامه«محض»، «یادآوري
ــت توان بیـان کرد  می  در ابتـدا دربـارة مؤلفـۀ «محض». اسـ

ــده    يزیربرنـامـه  دی ـخرکـه رفتـار خریـد نـاگهـانی یـک   نشـ
با دقت  ای و  شــدهيزیرکه از قبل برنامه  بدین معنا ؛اســت
محرك  کی با  دیخراینکه   دومنشـــده اســـت.   یبررسـ ــ

د   اننـ ادیپ  کی ـ  ای ـ  غیتبل  کی ـخـاص مـ ــنهـ اتیتبل  شـ از    یغـ آغـ
ــودیم  محرك  یـک  اثر  در)  خریـد  رفتـار(  خریـد  ؛ زیراشـ

غــات) یـ لـ بـ فــاق   (تـ ی  اتـ تــدمـ فــۀ  .  افـ ؤلـ فــۀ   ســــوم  مـ ؤلـ   مـ
ه« امـ دین  اســــت؛  »شــــدهریزيبرنـ ا  بـ د  کـه  معنـ ا  خریـ  بـ

ــرعتبه و کم  ریزيبرنامه ــود.می  انجـام  سـ   ت،ی ـنهـادر شـ
ــناخت  یبیترک مؤلفۀ «تلقینی» به   یعاطف  ای و  یاز عوامل ش

می مــذکوراطلاق  ابعــاد  ــود.  م  شـ ــان  کــه   دهــدینشــ
  ير یگمیتصـم  ندیدر فرآ یو احسـاس ـ  یعقلان  هايهملاحظ

ــد دارن  ,.Salam & Jayadi, 2023; Jin et al(  نـقـش 

به چهار گروه   رفتار خرید ناگهانی  يبند. با دســته)2022

ل ط  زیمتمـا ــامـ  ــ  فیکـه شــ ل از  یعیوسـ ه  از عوامـ جملـ
ــاد  ــ  ،ياقتصـ ــخصـ   يها يو نابرابر  ی، زمانیمکان  ،یتیشـ

ــت،   یفرهنگ  ــ  توانمیاس را ارائه  آناز  يترقیدق  میترس
  ايهاي زنجیرهشـتریان فروشـگاهمدر همین راسـتا،  کرد.  

خود را در   يریگمیتصـم  ندیرا دارند که فرآ  ییتوانا نیا
خرید  رفتار  دهند. رییتغ  دیدر هنگام خر يدمتعدّ طیشــرا

ــتن  اي بیـانگرگونـهنـاگهـانی بـه ــت    یتعـادل روان  نـداشـ اسـ
)Jin et al., 2022(.  نی چن  دادنبه انجام  لیکه تما  یکس  

ه  يدی ـخر   ی» آن   داری ـخر  ای ـ  يفور  داری ـخر«عنوان  دارد بـ
ــت. بـدین ترتیـب، رفتـار   ــات    نـاگهـانی   د ی ـخر اسـ ــاسـ بـا احسـ

ناخت   ی حس ـمحرك    با   که   و لذت» همراه اسـت   جان ی «ه    ی و شـ
ان در برخی پژوهش   شـــود.  بروز داده می  ا نشـــان  محققـ هـ

اند که پاسـخ احسـاسـی مشـتریان بر رفتار خرید ناگهانی  داده 
ت دارد؛   أثیر مثبـ ا تـ ه، آنهـ ائو و    براي نمونـ ایج پژوهش گـ نتـ

بیـانگر وجود ارتبـاط مثبـت بین    دیوي و کـارولیتـا   و   همکـاران، 
تریان (انگیختگی  ی مشـ اسـ خ احسـ ده) و  و لذت درك   پاسـ شـ

 & Gao et al., 2022; Dhewiناگهانی آنهاســـت (   د ی خر 

Karolita., 2023 هـاي پژوهش لی و همکـاران، و لی  ). یـافتـه
ــت کـه   و    ی آن   د ی ـبـه خر  ل ی ـتمـا و همکـاران حـاکی از آن اسـ

بــه لــذت درك  ر دو  ــده هـ ن ــشــ عـ مــا   ادار طـور مـ تـ ر    ل ی ــبـ
 Lee et(   گذارند ی م   ر ی تأث   ناگهانی   د ی کنندگان به خر مصـرف 

al., 2021; Lee et al., 2023 ایــن رو از  بــه  بــا   )؛  تــوجــه 
 شود. فرضیۀ سوم پژوهش تدوین می   شده توضیحات ارائه 

𝑯𝑯𝟑𝟑 : پاسخ احساسی مشتریان بر رفتار خرید ناگهانی
 دارد.آنها تأثیر مثبت 

 ــ«عنوان  به  محیط فروشــگاه فروشــگاه که  تیشــخص
ــو ــتریم  شیرا به نماآن   ریتصـ را جذب    يگذارد و مشـ

ــود (قلمداد می »کندیم  ;Baltaci & Zeliha, 2022ش
Mehtab et al., 2020ــایــد ب ــگــاه  فروشـ در  توجــه    ). 

ــترده ــی  –  یطیبـه روابط مح ياگسـ ــاسـ  يرفتـار  -احسـ
به  یخدمات  يطول برخوردهادر  انیمشـــترشـــت؛ زیرا  دا
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ان در معرض مح اع  یکیزیف  طیطور همزمـ قرار    یو اجتمـ
دیگیم اکـه هر دو واکنش  رنـ اطف  يهـ ار خر   یعـ   دی ـرفتـ

ــکل مناگهانی  . ابعاد )Yang et al., 2022( دهندیرا ش
اســت   ینیع یکیزیعوامل ف یشــامل تمام  یکیزیف  طیمح
گاهکه   هايد تا اقدامنرا کنترل کن آنهاد نتوانیم  هافروشـ

ــتر ان و مشـ دنمحـدود ک  ای ـد  ن ـده  شیرا افزا  انی ـکـارکنـ   نـ
)Baltaci & Zeliha, 2022; Mehtab et al., 2020  .(

ــگـاه    عوامـل  ــبـهمحیطی فروشـ عمـل    ییهـاگنـالیعنوان سـ
ــگـاهتواننـد اطلاعـات مربوط بـه  یکننـد کـه میم را   فروشـ

 Yang(  منتقل کنند انیبه مشـتر  یو ضـمن  حیطور صـربه

et al., 2022(.  محیطاســـت کـه    جیدرك را  کی ـ  نیا 
اسـات مصـرف گذارد  یم ریکنندگان تأثفروشـگاه بر احسـ

ــهمبه  و ــود.  یم خرید ناگهانی  شیخود باعث افزا  سـ شـ
ــتر  یوقت  ــ  طیاز مح  انی ـمشـ ــگـاه راضـ د،    یفروشـ ــنـ اشـ بـ

ــات مثبـت   ــاسـ ــتر ی ب   ناگهـانی   د ی ـبه خر  آنهـا احسـ   ب ی ـترغ   شـ
ــود ( ی م  جـذاب بـه نظر    ي . برا ) Tanveer et al., 2022شـ

فیزیکی   مختلف   عناصـر   هتر اسـت ب فروشـگاه  ط ی مح   رسـیدن 
مانند   ؛ در داخل فروشــگاه وجود داشــته باشــد  و اجتماعی 

ــنایی، رنگ و چیدمان  ــیقی، روشـ ــور   موسـ همراه با حضـ
).  Husnain et al., 2019(   ال توانمند و فعّ  پرســنل فروش 

گاه برا  ط ی مح بنابراین   ار ی بس ـ ناگهانی   د ی خر   ج ی ترو   ي فروشـ
  ي ها واکنش ممکن اسـت  فروشـگاه   ط ی مح   را ی ز ؛  مهم اسـت 

اخت  ــنـ اطف   ی ک ی ولوژ ی ز ی ف   ، ی شـ ار    ی و عـ ه بر رفتـ د  را کـ خریـ
ــتر ناگهانی   ــعله   گذارد، ی م   ر ی تأث  ان ی مش  Ali et(   کند ور ش

al., 2022; Anwar et al., 2020( . 
  دی خر  ۀاغلب اوقات تجرب هافروشـگاهپرسـنل فروش  

ــتر  يادی ـکننـد و زمـان زیتر مبخشرا لـذت  انی ـرا بـه مشـ
ــاص ــنل فروش  . رفتاردهندیم اختص   دی خر  نیدر ح پرس
 ــ ــتر   را ی ز   دارد؛  ی مهم   ار ی نقش بسـ ــاوره  ان ی آنها به مشـ مشـ

به  را  خرید   ات ی جزئ صــورت تمایل مشــتریان در   ، ند ه د ی م 
محصولات   بارة را در   آنها   ي ر ی گ م ی تصم   ند ی ارائه و فرآ آنها  

 یی د توانا ن توا ی م کنند. این امر تسـریع و تسـهیل می   تلف مخ 
و ســپس رفتار   توســعه دهد را  ان ی مشــتر   پاســخ احســاســی 

د (  اگهـانی آنهـا را ایجـاد کنـ د نـ  ,.Husnain et alخریـ

که    رد ی گ ی صورت م   ی زمان   ناگهانی   د ی خر ). بنابراین  2019
محصــولات   د ی خر   ي برا   یی شــنهادها ی پ  ۀ ج ی در نت  مشــتري 

 آن محصـولات   بارة در  ی بدون داشـتن اطلاعات قبل   د ی جد 
د   دا ی ـپ   زه ی انگ  د Ali et al., 2022(   کنـ ایـ ). علاوه بر این، بـ

ــتر ازدحـام   ــت کـه پیشـ ــگـاه توجـه داشـ هـا ارزیـابی  فروشـ
تریان و رضـایت   داد؛  می ا از محصـولات را کاهش  آنه مشـ

د می ولی امروزه   ه   توانـ د  طور  بـ ار خریـ ــمگیري بر رفتـ چشـ
 . بگذارد مثبت  تأثیر مشتریان 

ان در برخی از پژوهش ا نشــــان دادهمحققـ ه هـ د کـ انـ
ــتریان در ارتباط بین  ــی مش ــاس ــخ احس محیط عوامل پاس

رفتار خرید ناگهانی آنها نقش میانجی دارد؛  فروشـگاه با
ال، ا  براي مثـ ارول  يوید  پژوهش  جینتـ انگر این  ت ـیو کـ ا بیـ

 طیمح نیب ارتباط مشـــتریان در که احســـاســـات   اســـت
ناگهانی    دیخر (عوامل طراحی و اجتماعی) بافروشـــگاه 

گائو    .)Dhewi & Karolita., 2023( نقش میانجی دارد
ــت یـافتنـد  و همکـاران در پژوهش خود بـه این نتـایج دسـ

ــتریـان (انگیختگی و لـذت  کـه   ــی مشـ ــاسـ ــخ احسـ پـاسـ
اط شــــده) در  درك ل محیطی (فضــــاي   ارتبـ بین عوامـ

سـرگرمی، فضـاي تعاملی و فضـاي ایمنی) با رفتار خرید  
). لین و  Gao et al., 2022نـاگهـانی نقش میـانجی دارد (

اران   دی ـدرهمکـ ه    افتنـ ــخکـ اسـ ــی  پـ ان  احســـاسـ ــتریـ   مشـ
اط   در)  شـــدهدرك  لـذت  و  انگیختگی(  عوامـل  بین  ارتبـ

)  ایمنی  فضاي  و  تعاملی فضاي  سرگرمی،  فضاي( محیطی
 ,.Lin et alدارد (  میـانجی  نقش  نـاگهـانی  خریـد  رفتـار  بـا

ا  .)2020 اران    جینتـ ان و همکـ ه   دادنشـــان  پژوهش خـ کـ
به برند   یبر دلبستگ  شدهشلوغی دركفروشگاه و   طیمح
ــوي دیگر،   و  گذارندیم  ریتأث ــتگاز س   نیز  به برند  یدلبس

ــگاه  طیمح نیروابط بدر  ــلوغ وفروش ــده  درك  یش  باش
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 Khan et( نقش میانجی داردکننده  مصـرف  دیرفتار خر

al., 2021فرضـیۀ   توجه به توضـیحات فوق با  )؛ از این رو
 شود.پژوهش ارائه می چهارم و پنجم

𝑯𝑯𝟒𝟒 :ــخ ــی در ارتباط بین عوامل پاسـ ــاسـ هاي احسـ
فیزیکی فروشـــگاه با رفتار خرید ناگهانی مشـــتري نقش  

 میانجی دارد.
𝑯𝑯𝟓𝟓  : ــخ اسـ اط بین  پـ ــی در ارتبـ ــاسـ عوامـل  هـاي احسـ

 اجتماعی با رفتار خرید ناگهانی مشتري نقش میانجی دارد. 
در  یت ـی ـموقع ـ  يهــایژگ ـی ـو «پول «زمــان  و  ــتـرس»  دسـ

احساسی مشتریان پاسخ ارتباط بین توانند یمدسـترس»  در
 ,.Huo et alکنند (  لیرا تعد آنها خرید ناگهانیرفتار  با

اشــاره دارد که  یدســترس به مقدار زمان). زمان در2023
دسترس است.  در  دیخر  ماتیتصم  بارةهنگام قضاوت در

  دی ـثر بر رفتـار خر ؤم  یتیاز عوامـل موقع  یکی  عـامـل مزبور
ت ناگهانی رفتار از این رو    .)Pranoto et al., 2021( اسـ

تریانم  دیخر ت که با آن مواجه  یتیموقع ریتأثتحت شـ اسـ
ــوندیم ــم  دین معناب ؛شـ  باتواند  یآنها م  دیخر میکه تصـ
ــود. هنگام اکند ی رییتغ  یتیموقع  يهایژگیو  یمحدود ش

ــتریانکه م ــتند و زمان بغوطه  دیدر خر ش ــتر یور هس   يش
ازدیـد از    يبرا ابـ د،    کـالاهـ ــت تحـتدارنـ أثیر  ممکن اسـ تـ

را از خود بروز    ید ناگهانیخرمحرك احســاســی رفتار 
نــد ول ).  Goel et al., 2022(  دهـ پـ ر،  گـ دیـ ســــوي  از 

ترس مدر تریاندسـ ود که میاطلاق م یبه پول  شـ تواند  یشـ
ــگاهبه    آنها یاز کارت بانک ــندوق فروش ــود ص  منتقل ش

)Huo et al., 2023(م تریانم ماتی. تصـ   کالاها بارةدر  شـ
پول    یعنی ،يمنابع اقتصــاد ریتأثشــدت تحتو برندها به

ــترس  در ــتدس ــتريرفتار م  رایز ؛اس   د.نکیم نییرا تع ش
  ةکنند لیتسـه کیو   یتیموقع عامل کیدسـترس  در پول

 ــ ــاس ــت.   ناگهانی  دیخر  ندیدر فرآ یاس که   از آنجاییاس
ــتریانم لیتواند تمایم  یتیموقع املع نیا   بردنبه لذت ش

عنصــر   کیکاهش دهد،  ای شیرا افزا خرید ناگهانیاز 

 ــ ــاس ــت  ةروزمر  یدر زندگ یاس  ,.Pranoto et al( ماس

ــتریان2021 ــتریپول ب  ). وقتی مشـ ــاس  ،دارند  يشـ احسـ
ــت می يبهتر ــت این امر نیز به آنها دس دهد و ممکن اس

ســو  کیاز   دســترسدربراي زنان بیشــتر صــدق کند. پول  
ــتریـانتوانـد نگرش مثبـت میم ــبـت بـه    شـ القـا  خریـدرا نسـ

ــو د و از سـ درت خریم  گر،ید  يکنـ د قـ ا  دی ـتوانـ  را  آنهـ
هســتند و    دیغرق در خر شــتریانکه م یکند. زمان بیشــتر

اف ال  خرج  يبرا  یپول کـ د، احتمـ ار کردن دارنـ بروز رفتـ
در .  )Huo et al., 2023( اسـت  شـتریب آنها گهانینا  دیخر

اشــاره کرد که نتایج توان  قبلی می  هايارتباط با پژوهش
پژوهش عـدنـان و عثمـان بیـانگر وجود ارتبـاط معنـادار بین  

دسـترس و  دسـترس، زمان درعوامل موقعیتی (محصـول در
دســترس) با رفتار خرید ناگهانی مشــتریان اســت  پول در

)Adnan & Osman., 2022  ــوي دیگر، تنویر و ). از س
ــت یافتند که  همکاران در پژوهش خود به این نتیجه دس

دســـترس) با رفتار خرید  عوامل موقعیتی (پول و زمان در
تریان ارتباط دارد ( ).  Tanveer et al., 2022ناگهانی مشـ

 شود.می تدوین یۀ ششم پژوهشفرض ،بدین ترتیب
𝑯𝑯𝟔𝟔  :در (زمــان  مـوقـعـیـتـی  پـول عـوامــل  و  ــتـرس  دسـ

هاي احسـاسـی با رفتار دسـترس) در ارتباط بین پاسـخدر
 خرید ناگهانی نقش تعدیلگر را دارند.
ل روان ــر عوامـ اضـ د در پژوهش حـ اختی دو بعُـ ــنـ شـ

ــتا،  نفس» و «تحریک«عزت پذیري» را دارند. در این راس
اي از افکار، احسـاسـات، توان مجموعهرا می  »نفسعزت«

ور کرد که در فرآیند  عواطف و تجربه تریان تصـ هاي مشـ
ل می ــکـ اعی شـ دگی اجتمـ ل زنـ د از عوامـ د. این بعُـ گیرنـ

مشـتریان  یناگهان  دیخر رفتاربا  ییوندهایپ شـناختیروان
خصـــوص مشـــتریان برونگرا)  مشـــتریان (بههرچه دارد. 
د،  عزت ــنـ اشـ ه بـ ــتـ ــتري داشـ ه نفس بیشـ نفس و اعتمـاد بـ

ــتـه خریـدي را ترجیح می ــتري داشـ دهنـد کـه ارزش بیشـ
شـود که آنها  نفس مشـتریان موجب میباشـد؛ زیرا عزت
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ان   ه بیـ د. بـ انی را درك کننـ اگهـ د نـ ذتی از خریـ د لـ نتواننـ
پاســخ احســاســی مشــتریان با رفتار  ارتباط بین  تر،وســیع

دخر انی  یـ اگهـ ا افزا  نـ ان کـاهش    نفسعزت  شیبـ ــتریـ مشـ
دمی ابـ بین  و برعکس.  )Phan et al., 2020(  یـ اط    ارتبـ

  کاهشبا  ناگهانی  یدخرپاسـخ احسـاسـی مشـتریان با رفتار 
 Abdulhamid et(یابد مشـتریان افزایش می عزت نفس

al., 2019با  انیکه مشــتر توان مطرح کردمی  نی). بنابرا 
پاسـخ مثبت نشـده  يزیربرنامه  دیخربه    ترپاییننفس  عزت

از ســوي دیگر،  ).  Phan et al., 2020( دهندنشــان می
ــنـاختـه   زین  یعـاطف  یثبـاتیعنوان بکـه بـه  يرنجورروان شـ

و اضـطراب   ینامطلوب غم، افسـردگ  هايشـود به اثریم
ــاره دارد ــتریانی که .  )Miao et al., 2020( اش ثبات مش

اطف د،عـ ا  یشــــانیبرابر پردر  و  ترآرام  ی دارنـ ارهـ  يو رفتـ
 ــناگهانی   که  ؛ ولی مشـــتریانیهســـتند  ریپذبیکمتر آسـ

ــطراب و تحر نـدارنـد   ی عـاطف ثبـات  رنج    ي ر ی پـذ ک ی ـ، از اضـ
تند    رتر ی پذ ب ی آس ـ  ناگهانی   د ی برابر رفتار خر در و    برند ی م  هسـ
 )Zheng et al., 2019 ( پذیري»  . در همین راسـتا، «تحریک

ــیت یا تمایل به آزرده  ــاس ــدن، ناامیدي یا  به افزایش حس ش
ــان  ــاره دارد.  واکنش نشـ ــریع بعـد از هر اتفـاقی اشـ دادن سـ

ــتریـان تحریـک  ــت کـه مشـ ــان گفتنی اسـ دادن  پـذیر در نشـ
قراري شـدیدي دارند،  هاي عاطفی یا احسـاسـی بی واکنش 

نیز دارند    ی از حد اسـترس ـ  ش ی مزاج کوتاه و ب   ی، عواطف منف 
حـالی که  تواننـد رفتـار خریـد نـاگهـانی را بروز دهنـد؛ در و نمی 

نظر  ، از پذیر هســتند کمتر تحریک که    بر عکس مشــتریانی 
توانند به خرید ناگهانی واکنش  می هســتند و    دار ی پا   ی عاطف 

  هاي ). در ارتباط با پژوهش Miao et al., 2020نشان دهند ( 
ــاره کرد که نتایج پژوهش  قبلی می  لیو و فان بیانگر  توان اش

شناختی با رفتار خرید  وجود ارتباط معنادار بین عوامل روان 
). از ســوي  Liu & Fan., 2021ناگهانی مشــتریان اســت ( 

ــاره کردنـد  اوات ی ـو کورن   زا ی را دیگر،   ی در پژوهش خود اشـ
ــد    بین   ارتبـاط   در   نـاگهـانی   خریـد   بـه   تمـایـل  و   خریـد   کـه قصـ

ــودمنـد   هـاي انگیزه   و   گرا لـذت   ارزش   نفس، عزت    رفتـار   بـا   سـ
 & Raizha(  دارنــد   مــیــانــجــی   نــقــش   آنــلایــن   خــریــد 

Kurniawati., 2022 ( .   هفتم پژوهش   یۀ فرض ـ  ، بدین ترتیب  
 . شود ی م   فرموله 
𝑯𝑯𝟕𝟕  :روان (عــزتعــوامــل  ــاخــتــی  ــن و شــ ــفــس  ن
ختحریک تریان   پذیري) در ارتباط بین پاسـ ی مشـ اسـ احسـ

 با رفتار خرید ناگهانی آنها نقش تعدیلگر را دارند.
ــر عوامـل جمعیـت اد  در پژوهش حـاضـ اختی ابعـ ــنـ شـ

«جنســـیت»، «درآمد» و «ســـن» را دارند. در این راســـتا،  
ــت کـه     حـاتیترج  دی ـمردان و زنـان قبـل از خرگفتنی اسـ

  يدار یرا خر  کالاییاز زنان   شـتریمردان ب.  دارند یمتفاوت
ــد و به   یکنند که کاربرد و عملکرد عملیم ــته باشـ داشـ

خود را نشـان    يقو  یتیشـخص ـ تیهوکه دهد اجازه  آنها
  شــوندیجذب م  کالاهاییبه   شــتریمقابل، زنان بدهند. در
ــبـک آنهـا مربوط    ،یاجتمـاع  تی ـکـه بـه هو حس مـد و سـ

ــودیم خود بـه   یذات  لی ـتمـا  لی ـدلزنـان بـه  ،یطور کل. بـهشـ
ــهیمقـادر دی ـخر ــتر یب  نـاگهـانی يدهـای ـبـا مردان خر  سـ   يشـ

ــطیانجام م ــبت به مردان س   يبالاتر   هايحدهند. زنان نس
  ،د دارن يشــتریکردن پول بخرج يبرا ي رااز تکانشــگر

ــت و در ادیز آنها  ناگهانی  دیبه خر لیتما ــهیمقااسـ با  سـ
شـوند  یگرا شـناخته ميماد  اریبس ـ شـتریانعنوان ممردان به

)Ali et al., 2022  .(  ،وي دیگر ل از سـ   یدرآمد عامل اصـ
احسـاسـات  .اسـت ناگهانی  دیبه سـمت خر یانجذب مشـتر

ــتریـانمثبـت    پـذیرد؛ بـدین معنـایم  ریتـأثآنهـا  درآمـد   بـا  مشـ
طور خودکار  داشـته باشـند، به زیاديدرآمد   مشـتریاناگر 

خرید  نسبت به    یکنند و رفتار مثبتیم  یاحساس خوشحال
ــان مو غیرمنتظره    آنی ه بیـان دیگر، افراددهنـدینشـ ا    . بـ بـ

ب با لذت گاه  طیمح ازبردن  درآمد مناسـ مت   به  فروشـ سـ
ــوق    يفور  دی ـخر د و برعکسداده میسـ ــونـ ا   افراد  شـ بـ

ــات متفاوت نییدرآمد پا ــاسـ ــان م یاحسـ و   دندهیرا نشـ
ــتن درآمـد کـافی از خریـد نـاگهـانی اجتنـاب بـه دلیـل نـداشـ

(مـی مـیدر  ).Mehtab et al., 2020کـنـنــد  تـوان ادامــه، 
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بدین   ؛گذاردیم  ریتأث ناگهانی  دیبر خر  زیسـن نافزود که 
تر  مسـن شـتریانتر نسـبت به مجوان شـتریانم صـورت که

ــتریب تمایل ــبت به   يش  Lee et(  دارند ناگهانی  دیخرنس

al., 2021پژوهش ــا  ب ارتبــاط  در  می  هــاي).  توان قبلی 
ــاره کرد که نتایج پژوهش  بیانگر    و همکاران  يودیتراش

بین   معنــادار  ارتبــاط  ــنــاخت تی ــعوامــل جمعوجود    یشـ
با و شـغل)  لاتیدرآمد، تحص ـ ت،ی(سـن، جنس ـ شـتریانم

ــت ( ). از Trivedi et al., 2023رفتار خرید ناگهانی اس
سـوي دیگر، کورت و همکاران در پژوهش خود اشـاره  

  يها رســانه  ،یشــناختتیجمع  يهایژگیوکردند که بین  

رفتار   و یشــناس ــفهیو وظ  انهیجومصــرف لذت ،یاجتماع
ا  دی ـخر ــتریـان بـ انی مشـ اگهـ ار  عـامـل  نـ انی    خریـد  رفتـ اگهـ نـ

)؛ از این  Kurt et al., 2022معنادار وجود دارد (  ارتباط 
 شود.می ذکر هشتم پژوهش یۀفرض رو

𝑯𝑯𝟖𝟖 :ــیت، درآمد و عوامل جمعیت ــناختی (جنسـ شـ
احســاســی مشــتریان با رفتار  ســن) در ارتباط بین پاســخ

 گر را دارند.خرید ناگهانی آنها نقش تعدیل
شـده مدل مفهومی پژوهش  توجه به توضـیحات ارائهبا

 آمده است. 1شکل صورت به

 
 پژوهش  یمدل مفهوم :1شکل 

Figure 1: Conceptual model of research 
 Gao et al., 2023; Salam & Jayadi, 2023; Dhewi & Karolita, 2023; Kholis et al., 2023; Huo etمنبع:(

al., 2023; Yang et al., 2022; Gao et al., 2022; Lee et al., 2021 ( 
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 پژوهش . روش3
 . جامعه و نمونۀ آماري1-3

ــتر  یننظر ادم ـ  ۀجـامع ـ انپژوهش مشـ ــگـاه    یـ فروشـ
ــت. ايیرهزنج ــهر تهران اسـ ــهروند در شـ ــگاه    شـ فروشـ

در آنجا اتفاق    یداســـت که عمل خر  یعام مکان  يمعنابه
ــدافتد. همانیم ــاره ش ــرکت  ،طور که اش ها با امروزه ش

ــتندهبازار پررقابت روب ــترو  رو هس هزاران    یانماز یانمش
 شــناخت فروشــگاه حق انتخاب دارند. واضــح اســت که

 یجـذاب و رقـابت  يهـااز حوزه  یکی  رفتـار خریـد نـاگهـانی
ــت. به هموکســـب ــگاه یل،دل ینکار اسـ که   ییهافروشـ
تر  موفق  یندهدر آ  ،کنندگان خود را بهتر بشـناسـندمصـرف

د بود ه  .خواهنـ داران بـ ــوي دیگر، خریـ ل تنوع  از سـ دلیـ
ــتري را در فر ــولات بـه نـاچـار بـایـد زمـانِ بیشـ ینـد  آمحصـ

تواند به احســاس ســردرگمی  خرید صــرف کنند که می
قلمرو   به همین دلیل، پژوهش حاضــر باآنها منجر شــود.  

ــع  یموضـــوع مؤثر بر رفتار   یتی«آزمون مدل عوامل وضـ
ان  یـدخر اگهـ ــرف  ینـ دهمصـ اهبین  در »کننـ ــگـ   هـايفروشـ
ــهر تهران  ايیرهزنج د در کلانشـ ــهرونـ ام شــــد.  شـ   انجـ

که  داردشـعبه  35سـطح شـهر تهران رشـهروند د  فروشـگاه
املنظر پراکندگاز مال تهران،   5  ی شـ عبه در شـ عبه  9شـ شـ

شــعبه در  9 شــعبه در شــرق تهران، 7، در جنوب تهران
توجه به با  .اســت انشــعبه در مرکز تهر 4غرب تهران و 

نمونـه بـه کمـک جـدول   تعـداد  آمـاري  حجم جـامعـۀ 
نفر به دسـت آمد. روش    384کرجسـی و مورگان برابر با 

ابتدا  اي است. در این پژوهش گیري، تصـادفی طبقهنمونه
ــمـال،  ۀتهران بـه پنج منطق ـ  ۀگـان ـ22هـاي  طقـهمن  جنوب،  شـ

  يها شعب فروشگاهي و  بندمیتقس  يغرب و مرکز،  شرق 

ته نیشـهروند در ا يارهیزنج کدام  مشـخص و از هرها دسـ
ــعبهپنج   نیاز ا ــپس طی انتخاب   طبقه یک ش روز    2و س

ــعبۀ منتخب  ــنامهمتوالی در هر شـ ــشـ ــورت  ها بهپرسـ صـ
پرسـشـنامه توزیع شـد که   450تعداد   حضـوري پخش شـد.

امـه بـه  392نهـایـت،  در ــنـ ــشـ ــورت تکمیـلپرسـ ــده  صـ شـ
 تحلیل شد.وآوري و تجزیهجمع

 
 ها. ابزار گردآوري داده2-3

نامه    يآورجمعابزار  شـ اطلاعات در این پژوهش پرسـ
ه  اســـت امـ ــنـ ــشـ بخش همراه، اطلاعـات  ســـه    در. پرسـ
ناختی و جمعیت ؤالشـ دسـ . در هاي اختصـاصـی تنظیم شـ

اول   عنوان    بــابخش  بیــان  بر  نــامــه همراه، علاوه  عنوان 
پرســـشـــنامه و  با پژوهش، هدف از گردآوري اطلاعات  

در تکمیل   دهندگانپاســخ  ۀضــرورت همکاري صــمیمان
شـناختی شـامل پرسـشـنامه توضـیح داده شـد. بخش جمعیت

  دهندگانپاســخمشــخصــات عمومی  بارة  در  هاییســؤال
  ۀسـابق ،  تحصـیلات، سـن تأهلوضـعیت  قبیل جنسـیت،  از

  و متوســـط درآمد ماهیانه اســـت. آشـــنایی با فروشـــگاه
دربارة  اختصــاصــی  هايلســؤا نیز شــاملآخرین بخش 

ها و منابع مربوط به تعداد سـؤال  .اسـت  پژوهشمتغیرهاي  
مقیاس ارائه شــده اســت. همچنین،  1جدول  هر متغیر در 

ــتفاده ــدهاس ــت.  ي  ادرجهپنج طیف  ش این  در لیکرت اس
اس   همقیـ املاً مخـالف، مخـالف،   طوربـ اي کـ   خـاص از مبنـ

بر این  شـده اسـت.  ، موافق و کاملاً موافق اسـتفاده  نظریب
اســاس  تا بر  شــددرخواســت  دهندگانپاســخاز   ،اســاس

ؤاللیکرت به   يانقطهمقیاس پنج نامه پاسـخ  هايسـ شـ پرسـ
 .دهند

 
 
 

 هاي اختصاصی پرسشنامه: ترکیب سؤال1جدول 
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Table 1: Composition of specific questions of the questionnaire 
 منبع سؤال  تعداد  زیرمؤلفه  مؤلفه متغیر ردیف 

 فروشگاه  محیط 1

 
 فیزیکی  عوامل

 3 موسیقی 

Mohan et 
al. (2013); 
Machleit 

et al. 
(2000) 

 3 روشنایی
 2 رنگ

 3 چیدمان 

 اجتماعی  عوامل
 3 فروشنده
 2 ازدحام 

2 
  احساسی  پاسخ 

 کننده مصرف
 5 شدهتجربه  لذت

Sprotles & Kendall (1986)  3 انگیختگی 

 ی ناگهان یدخر 3

 2 محض

Kurt et al. (2022) 
 

 2 شده یادآوري 
 2 شده ریزي برنامه

 2 تلقینی 

 موقعیتی  عوامل 4
 ;Baker (2002) 3 دردسترس پول 

Hendra & Kaihatu (2019) 
 2 دردسترس  زمان 

5 
  عوامل

 شناختی روان

 3 پذیري تحریک 

 ؛ ) 1393دلخواه و همکاران ( 
Bandyopadhyay (2016) 5 نفسعزت 

 هاي پژوهشمنبع: یافته
 

نامه از  شـ ی روایی پرسـ در پژوهش حاضـر براي بررسـ
روش روایی محتوا و صوري و براي سنجش روایی مدل  

ــازه، هم ــد. رواییاز روایی سـ ــتفاده شـ   گرا و واگرا اسـ
  موضـــوع  این  از  اطمینان کســـب براي  روشـــی  محتوایی

نامۀ که اسـت شـ تفاده پرسـ  قادر  خوبیبه آزمون در شـدهاسـ
است.    مطالعه در  شدهسنجیده  صـفت  یا مفهوم  سـنجیدن به

  هاي سـؤال   که  کند می   اشـاره   مطلب   این   به  صـوري   روایی 
ــبیه   ظاهر   در   حد   چه  تا   آزمون  ــوعی   به   ش ــت   موض   که  اس

ت. روایی  تهیه   آن   گیري اندازه   براي  ده اسـ ازه   شـ   دلالت   سـ
چه   تا   ابزارها   کاربرد   از   آمده دسـت به  نتایج  که  دارد   این   بر 

شــده  طراحی   آنها  اســاس بر   آزمون   هاي که حد با تئوري 
ــت،  ــازگـاري   اسـ   و »  گرا هم   روایی «  بـا   روایی   این .  دارد   سـ

ابی »  واگرا   روایی «  ــود. همچنین،  می   ارزیـ ک شـ اه یـ هرگـ
پذیر)  براساس چند گویه (متغیر مشاهده سازه (متغیر پنهان)  

ــود اندازه  ــتگی بین گویه   ، گیري ش روایی   با هاي آن  همبس
گرا با معیار میانگین  روایی هم   .قابل بررسـی اسـت  گرا هم 

روایی واگرا بررســی شــد.   ) AVE( واریانس اســتخراجی  
د  نشـــان می  دازه دهـ ه انـ ا چـ  ــ  تـ اي ال ؤ سـ ا   هـ ل بـ امـ یـک عـ

اسـاس . روایی واگرا بر سـایر عوامل تفاوت دارد  هاي ؤال س ـ
ــد (  ــنجیده ش ــگرنژاد نوري و  معیار فورنل و لارکر س عس

پرسـشـنامه نیز   پایایی درنهایت، ارزیابی   ). 1402همکاران،  
،  درواقع با استفاده از ضریب آلفاي کرونباخ انجام گرفت.  

دهندة ســـازگاري درونی  ضـــریب آلفاي کرونباخ نشـــان 
شـود و  هاسـت؛ زیرا در آن متغیر مشـابهی سـنجیده می سـؤال 
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ــتر از   ــنـامـه   0/ 7مقـدار بیشـ ــشـ آن بر پـایـایی پـذیرفتنی پرسـ
 ). 1402مولا قلقاچی و بشیرخداپرستی،  (  دلالت دارد 

 
 تحلیل آماريوهاي تجزیه. روش3-3

بــهداده ــتهــاي  ــنــامــهدســ ــشـ پرسـ از  هــاي  آمــده 
شـده در دو بخش آمار توصـیفی و اسـتنباطی  آوريجمع

ــیفی بـه کمـک نرمتحلیـل می ــود. آمـار توصـ افزارهاي  شـ
Excel 2013  وSpss 25    ه روش بـ ــتنبـاطی  اسـ و آمـار 

 Smart PLSافزار  حداقل مربعات جزئی و با کمک نرم

ــود. باانجام می 3 ها بودن توزیع دادهتوجه به غیرنرمالشـ
ــت.   جزئی مربعـات  حـداقـل  از روش ــده اسـ ــتفـاده شـ اسـ

یک روش ناپارامتریک اسـت که  حداقل مربعات جزئی

ــی همزمـان نقش   ــنجی یـک مـدل بـا بررسـ براي اعتبـارسـ
ــتفاده می ــکار اس ــود. این روش  متغیرهاي پنهان و آش ش

.  اسـت  سـاختاري  هايهمدل معادلجانشـین مناسـبی براي 
روش حداقل مربعات جزئی به حجم نمونه حســـاســـیت 

 .ها نداردبودن دادهکمتري دارد و نیازي به نرمال
 

 ها و بحث. یافته4
ژگـی.  4-1 جـمـعـیـتویـ ی  هـاي  ــنـاخـتـ شـ

 ندهندگاپاسخ
 ــتـجـز  ــوتـحـل ـهی ــاخـتـی جـمـعـیــت  يهــایژگ ـی ـو  لی ــن شـ

 است. شده دادهنشان  2جدول در  دهندگانپاسخ

 دهندگان شناختی پاسخهاي جمعیت: ویژگی2جدول 
Table 2: Demographic characteristics of the respondents 

 درصد  فراوانی  شناختیویژگی جمعیت  درصد  فراوانی  شناختیویژگی جمعیت 
 

 جنسیت 
 

 49/0 192 مرد 
 تأهل 

 14/0 55 مجرد
 86/0 337 متأهل 51/0 200 زن

 100 392 جمع  100 392 جمع 

 
 

 تحصیلات 

 19/0 74 تر دیپلم و پایین فوق

 
سابقۀ آشنایی با 

 فروشگاه

 37/0 145 سال  3کمتر از  
 49/0 192 سال   7تا  3 43/0 169 کارشناسی 

 09/0 35 سال   12تا  8 35/0 137 کارشناسی ارشد 
 05/0 20 سال   12بیشتر از  03/0 12 دکترا 
 100 392 جمع  100 392 جمع 

 
 سن 

 16/0 64 سال  20زیر 

 درآمد

 11/0 43 میلیون  2کمتر از  
 3/0 117 میلیون  4تا  2 4/0 158 سال  30تا  21
 4/0 159 میلیون  6تا  4 32/0 123 سال  40تا  31

 19/0 74 میلیون  6بالاتر از  12/0 47 سال  40بالاتر از 
 100 392 جمع  100 392 جمع 

 هاي پژوهشمنبع: یافته
 
 مرد دهندگان  درصـد از پاسـخ  49، 2توجه به جدول  با

وي دیگر،  درصـد از آنها    51و  ت. از سـ ده اسـ زن بیان شـ
درصـد از آنها    86دهندگان مجرد و درصـد از پاسـخ  14

تند. ترین متأهل هسـ ت که بیشـ خ گفتنی اسـ دهندگان پاسـ

 آنها  کمترین تحصیلات کارشناسی و درصـد 43 معادل

توجه  تحصـیلات دکترا دارند. سـپس با درصـد 3 حدود
 دهندگانپاسـخ به سـابقۀ آشـنایی با فروشـگاه بیشـترین

ــد  49 معادل ــابقۀ   درص ــال 7تا  3س آنها   کمترین و س

https://parsmodir.com/db/research/sem.php


 

 59   / حمیدي و همکاران دانشور یاسمین  /کنندهمصرف ی ناگهان دیخر  رفتار بر مؤثر  ی تیوضع عوامل مدل  آزمون

ابقۀ بیشـتر از   درصـد 5حدود   ال دارند. در  12سـ ادامه، سـ
 درصـد  40 معادل دهندگانپاسـخ توجه به سـن بیشـترینبا

از   بیشـتر  درصـد  12حدود  آنها کمترین و سـال 30تا   21
توجه به درآمد  توان افزود بانهایت، میسال دارند. در  40

ترین خ بیشـ د درآمد   40 معادل دهندگانپاسـ   6تا   4درصـ
درآمد کمتر از  درصـد  11حدود   آنها کمترین و میلیون

 میلیون را دارند. 2

  
 گیري. مدل اندازه4-2

ــاخص    ي ر ی گ اندازه   برازش مدل   ی بررسـ ـ  براي  از دو ش
آمده    3جدول  اســتفاده شــده اســت که در    یی و روا   یی ا ی پا 

 است. 
 : نتایج روایی سازه (تحلیل عاملی تأییدي) و پایایی3جدول 

Table 3: Results of construct validity (confirmatory factor analysis) and reliability 

 ها سؤال  ها مؤلفه متغیر
بارهاي  
 عاملی 

پایایی  
ترکیبی 

)CR (  

ضریب  
آلفاي  
 کرونباخ

میانگین  
واریانس  

شده استخراج 
)AVE ( 

 

رفتار خرید  
 ناگهانی

 محض

  را فروشگاه محصولاتی  این . در 1
 طور معمول به که  کنم می  خریداري 

 .خرمنمی 
737/0 

898/0 856/0 595/0 

  را محصولاتی  فروشگاه این . در 2
 خریداري  ناگهانی  صورتبه

 . کنممی 
805/0 

 شده یادآوري 

  کنممی  خریداري  را  . محصولاتی 3
  دیدن با و فروشگاه محیط  در  که

 . کنممی  نیاز  احساس آنها
731/0 

  را محصولاتی  فروشگاه این . در 4
  به  لحظه همان که  کنم می  خریداري 

 . دارم نیاز آنها به که آیدمی  یادم
60/0 

 شده ریزي برنامه

  را محصولاتی  فروشگاه این . در 5
  حدودي   تا که  کنم می  خریداري 
 . است خرید لیست  به  نزدیک

767/0 

  کنممی  خریداري  را  . محصولاتی 6
  جذاب  برایم فروشگاه محیط  در  که

 . است
780/0 

 ینی تلق

  را محصولاتی  فروشگاه این . در 7
  بار اولین  براي  که  کنم می  خریداري 

 .بینممی 
66/0 

  را محصولاتی  فروشگاه این . در 8
  تجربۀ  پیشتر که  کنم می  خریداري 

 . نداشتم را  خریدشان
803/0 
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  ی پاسخ احساس
 ه کنندمصرف

 انگیختگی 

. من انگیزة زیادي را براي  9
 نشده دارم. ریزي خریدهاي برنامه

835/0 

939/0 924/0 
686/0 
 

براي خرید  . من انگیزة زیادي را 10
مواردي دارم که در لیست خریدم  

 نیست. 
844/0 

. من انگیزه خیلی کمی براي  11*
 نشده دارم. ریزي خریدهاي برنامه

853/0 

 شدهلذت تجربه

  من  براي  مناسبی  فعالیت  . خرید 12*
 . نیست

856/0 

. رفتن به خرید براي من یک  13
 بخش است. فعالیت لذت 

856/0 

. خرید در فروشگاه زمان من را  14*
 کند. تلف می 

819/0 

بودن خرید از  دلیل جالب . من به 15
 برم.آن لذت می 

788/0 

 801/0 کنم. . من سریع خرید می 16

محیط  
فروشگاه  
(عوامل  
 فیزیکی) 

 موسیقی 

. در فروشگاه موسیقی دلپذیري  17
 شود.پخش می 

786/0 

829/0 797/0 617/0 
شده در فروشگاه  . موسیقی پخش 18

 همواره مناسب است. 
804/0 

شده در  . موسیقی پخش 19*
 کند. فروشگاه ایجاد مزاحمت می 

766/0 

 روشنایی

 882/0 . روشنایی فروشگاه خوب است 20

882/0 799/0 715/0 
. فروشگاه نه بسیار روشن و نه  21

 بسیار تاریک است. 
871/0 

بخش روشنایی فروشگاه لذت . 22
 است 

779/0 

 رنگ

هاي شاد  . در فروشگاه از رنگ 23
 استفاده شده است. 

746/0 
000/1 000/1 000/1 

شده در  هاي استفاده. رنگ 24
 فروشگاه مناسب و زیباست 

874/0 

 چیدمان 

. در چیدمان فروشگاه از  25
روز و زیبا استفاده شده  هاي بهرنگ

 است. 
862/0 

. فروشگاه در چیدمان وسایل از  26 785/0 863/0 916/0
 امکانات جذابی استفاده کرده است. 

870/0 

. در چیدمان فروشگاه محصولات  27
شده قرار داده شده  صورت سازماندهیبه

 است.
925/0 
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محیط  
فروشگاه  
(عوامل  
 اجتماعی) 

حضور  
 فروشنده

فروشگاه  . لباس فروشندگان 28
 خوب و زیباست. 

932/0 

925/0 838/0 861/0 
. رفتار فروشندگان فروشگاه  29

 دوستانه است. 
923/0 

. فروشندگان در فروشگاه به من  30
 کنند و مفید هستند. کمک می 

721/0 

 ازدحام 

 778/0 . فروشگاه بیش از اندازه شلوغ است. 31
خرید ترافیک زیادي  . در زمان  32 702/0 785/0 824/0

 در فروشگاه وجود دارد.
894/0 

 یتی عوامل موقع

 پول دردسترس

. به هنگام خرید من به خودي  33
 کنم.خود پول خرج می 

856/0 

811/0 775/0 574/0 
برنامه  . من براي خریدهاي بی 34

 کنم. پول خرج می 
874/0 

. من از صرف پول براي 35
برنامه احساس  بی خریدهاي 

 کنم. خوشحالی می 
551/0 

 زمان
 دردسترس 

. من زمان زیادي را صرف خرید  36
 کنم می 

684/0 

. من براي یافتن کالاي مدنظرم  37 635/0 759/0 832/0
وجوي زمان زیادي را صرف جست 

 کنم. آن می 
948/0 

عوامل  
 ی شناختروان

 پذیري تحریک 

دقت  به. براي خریدهایم 38
 کنم.ریزي می برنامه

914/0 

847/0 836/0 681/0 
طور معمول، خریدهاي  . به39*

کنم که بعد از آنها  دقتی می بی 
 شوم. پشیمان می 

807/0 

 913/0 کردنم هستم. دقت مراقب خرج. به 40

 نفس عزت 

کنم که هیچ وقت  . من فکر می 41*
 خوب نیستم. 

843/0 

911/0 815/0 709/0 

کنم که قابل . من احساس می 42*
 افتخار نیستم. 

905/0 

. من همواره احساس بیهودگی  43*
 کنم. می 

907/0 

. آرزوي من این است که قابل 44
 احترام باشم.

890/0 

. من همواره احساس شکست  45*
 کنم. می

930/0 

 هاي معکوس هر بعُد از متغیرها * سؤال 

 هاي پژوهشمنبع: یافته



 
 1403بهار ) 52( پیاپی  شماره ، اول  شماره ،چهاردهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات/   62

نامه از  شـ ی پایایی پرسـ در پژوهش حاضـر براي بررسـ
ایی   ایـ دي)، پـ أییـ ل تـ امـ ل عـ املی (تحلیـ اي عـ ارهـ ایی بـ ایـ پـ
ترکیبی و شـــاخص آلفاي کرونباخ کمک گرفته شـــده  
ــت. مقـدار مطلوب در تحلیـل بـارهـاي عـاملی، پـایـایی   اسـ

  0/ 7ترکیبی و ضـریب آلفاي کرونباخ بهتر اسـت بیش از 
توجه  ). از این رو با1399نیا و همکاران، رشــادتباشــد (

ه   دار  3جـدول  بـ ه مقـ امی چون کـ املی تمـ اي عـ ارهـ اي بـ هـ
)،  36و   35،  7، 4هاي متغیرهاي آشــکار (به اســتثنا ســؤال

ایی ترکیبی و مقـدارمقـدار ایـ ــریـب آلفـاي هـاي پـ هـاي ضـ
اسـت،   7/0کرونباخ براي تمامی متغیرهاي پنهان بیش از 

ــنامه پایایی مطلوبی  پس می ــش توان نتیجه گرفت که پرس
ه، میدارد. در ــی روایی  ادامـ ه براي بررسـ توان افزود کـ

ــانـس  هـم واری ــانـگـیـن  مـی ــار  مـعـی از  ــامــه  ــن ــشـ پـرسـ گـراي 

دیدگاه   اســتفاده شــده اســت. از )AVE(شــده  اســتخراج
معیار مذکور به   )1402مولا قلقاچی و بشــیرخداپرســتی (

هاي خود اشــاره میزان همبســتگی یک ســازه با شــاخص
دارد و هرچه این همبسـتگی بیشـتر باشـد، برازش نیز بیشـتر  

ــت؛ بنـابراین بـا هـاي چون کـه مقـدار  3جـدول  توجـه بـه  اسـ
ــتخراج انس اسـ انگین واریـ ار میـ امی معیـ شــــده براي تمـ

ــت، پس می  5/0متغیرهـاي پنهـان بیش از   توان نتیجـه اسـ
امـه روایی هم ــنـ ــشـ گراي مطلوبی دارد.  گرفـت کـه پرسـ

د کـه تجزیـه انـ ه نمـ اگفتـ ا حـذف  ونـ ل مراحـل بعـدي بـ تحلیـ
 انجام شده است. 36و  35، 7، 4هاي گویه

از سـوي دیگر، باید توجه داشـت که در پژوهش حاضـر  
لارکر اســتفاده  - براي بررســی روایی واگرا از معیار فورنل 

 نشان داده شده است.   4جدول  شده که نتایج آن در  
 گیري: ارزیابی روایی واگراي مدل اندازه4جدول 

Table 4: Evaluation of the divergent validity of the measurement model 

 ازدحام  
رفتار  
خرید  
 ناگهانی 

 موسیقی  فروشنده  روشنایی  رنگ 
پاسخ  

 احساسی 
 یدمان چ

        838/0 ازدحام 

رفتار خرید  
 ناگهانی

616/0 771/0       

      000/1 556/0 471/0 رنگ

     845/0 433/0 543/0 658/0 روشنایی

    928/0 654/0 370/0 502/0 729/0 فروشنده

   786/0 633/0 818/0 508/0 656/0 623/0 موسیقی 

پاسخ 
 احساسی 

562/0 642/0 511/0 490/0 532/0 612/0 828/0  

 886/0 538/0 769/0 776/0 754/0 359/0 521/0 711/0 چیدمان 

 هاي پژوهشمنبع: یافته
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ل لا  اری ـمع ا    کی ـ  ارتبـاط   زانیکر مرفورنـ بـ ــازه  ســ
  ری آن ســازه با ســا   ارتباط  با ســهیمقاخود در يهاشــاخص

که اگر   شـودیم حیصـورت تشـر نیبه ا جیهاسـت. نتاسـازه
 يرهایمتغ  ةشـــداســـتخراج  انسیوار  نیانگیمقدار جذر م

ــل  يهـامکنون کـه در خـانـه   سی مـاتر  یموجود در قطر اصـ
ــت  قرار گرفتـه ــتگاسـ ــبـت از مقـدار همبسـ   نی ب  ی، بـه نسـ

،  باشــد  شــتریب  سیو ســمت راســت ماتر  نیریز  يهاخانه
ي پرســشــنامه  واگرا ییکه روا  نتیجه گرفت توانیم پس

ــت ــگرنژاد نوري و همکـاران،  ( مطلوب اسـ .  ) 1401عسـ
شـــده و تمامی اعداد  توجه به توضـــیحات ارائهبا  بنابراین

داده عــدد  نمــایش  از  غیر  بــه  ــده    4جــدول    818/0شــ
 است.  پرسشنامهمطلوب  يواگرا ییروا ةدهندنشان

 
 ساختاري. مدل 3-4

هاي اول (فرضـیهمدل پژوهش  بخشـی از   3و  2شـکل 
ــوم)   ــکاررا همراه با متغیرهاي مکنون و تا س موجود   آش

دل ب مـ الـ دازه  در آن در قـ ا انـ ــی همراه بـ اسـ گیري انعکـ
  یب تعیین واضــر هايدارمق  ،ضــرایب مســیر بین متغیرها

 .دندهاستیودنت نشان می  t ةآمار

 
 هاي پژوهش) هاي اول تا سوم (منبع: یافتهفرضیه : مقدار ضرایب مسیر مربوط به2شکل 

Figure 2: Value of path coefficients related to the first to third hypotheses 
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 هاي پژوهش)هاي اول تا سوم (منبع: یافته فرضیه مربوط به  استیودنت t ةآمار هايدار مق :3شکل 

Figure 3: Values of Student's t statistic related to the first to third hypotheses 
 

ــیر همراه بـا م ــرایـب مسـ  .نشان داده شده است 5جدول استیودنت در  تی   ةآمـار  هـايقـدارنتـایج ضـ
 سوم  اول تا هايیهنتایج آزمون فرض :5جدول 

Table 5: Test results of the first to third hypotheses 

 فرضیه
متغیرهاي  

 مستقل 
 نتیجه tآمارة  استاندارد   بیضر یر وابستهمتغ ابعاد 

 
𝑯𝑯𝟏𝟏 
 

 عوامل فیزیکی 

 موسیقی 
  ی احساس هاي پاسخ 

 کننده مصرف
 تأیید  519/5 427/0

 ییروشنا
  ی احساس ي هاپاسخ 

 کننده مصرف
 تأیید  940/2 - 203/0

 رنگ
  ی احساس ي هاپاسخ 

 کننده مصرف
 تأیید  608/4 226/0

 چیدمان 
  ی احساس ي هاپاسخ 

 کننده مصرف
 رد 393/0 028/0

 
𝑯𝑯𝟐𝟐 
 

 عوامل اجتماعی 
 فروشنده

  ی احساس ي هاپاسخ 
 کننده مصرف

 تأیید  295/2 146/0

 ازدحام 
  ی احساس ي هاپاسخ 

 کننده مصرف
 تأیید  124/3 197/0

 
𝑯𝑯𝟑𝟑 
 

  ی احساس ي هاپاسخ 
 کننده مصرف

- 
رفتار خرید ناگهانی 

 کننده مصرف
 تأیید  381/59 842/0

 هاي پژوهشیافتهمنبع: 
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یر بیانگر وجود ارتباط علیّ خطی، شـدت   ضـریب مسـ
و جهت ارتباط بین متغیرهاسـت. این ضـریب عددي بین  

ارة تی نیز  1و    -1 دار آمـ ــوي دیگر، مقـ + اســــت. از سـ
اداري روابط را نشــــان می دار این  معنـ د. هرگـاه مقـ دهـ

ــریب از   ــتر   96/1ض ــحت تأثیربیش ــد، بیانگر ص بین    باش
ــازه درســ و  ــیــه  ،نتیجــههــا  فرضـ   پژوهشهــاي  تــأییــد 

ــطدر ــت  هـايحسـ ان مختلف اسـ مولا قلقـاچی و  (  اطمینـ
توجه به توضــیحات  ). بنابراین با1402بشــیرخداپرســتی،  

یه 5جدول  مذکور و  تثنا تأثیر  فرضـ وم به اسـ هاي اول تا سـ

کننده (از ابعاد هاي احســاســی مصــرفچیدمان بر پاســخ
 شود.عوامل فیزیکی) پذیرفته می

ــی ادامه، متغیرهاي میانجی (پاســـخدر ــاسـ هاي احسـ
کننده) بررسـی شـده اسـت که در پژوهش حاضـر  مصـرف

ــی نتایج اثر ــتور بوت  براي بررس ــتقیم از دس هاي غیرمس
اسـتفاده شـد؛ بنابراین   Smart PLSافزار  اسـتراپ در نرم

هاي یک از فرضیهافزار براي هرآمده از نرمدستنتایج به
ــیـه آمـده   6جـدول هـاي چهـارم و پنجم) در میـانجی (فرضـ

 است.
 هاي چهارم و پنجم: نتایج آزمون فرضیه6جدول 

Table 6: Test results of the fourth and fifth hypotheses 

 ها فرضیه
متغیرهاي  

 مستقل 
 یر وابستهمتغ یر میانجی متغ ابعاد 

  بیضر
 استاندارد 

 نتیجه tآمارة 

 
𝑯𝑯𝟒𝟒 
 

 عوامل فیزیکی 

 یقی موس
 هاي پاسخ 

  ی احساس
 کننده مصرف

  ید رفتار خر
  ی ناگهان
 کننده مصرف

 تأیید  360/0 4/5

 ییروشنا
 ي هاپاسخ 

  ی احساس
 کننده مصرف

  خرید  رفتار
  ناگهانی 

 کننده مصرف
 تأیید  - 171/0 934/2

 رنگ
 ي هاپاسخ 

  ی احساس
 کننده مصرف

  خرید  رفتار
  ناگهانی 

 کننده مصرف
 تأیید  190/0 541/4

 چیدمان 
 ي هاپاسخ 

  ی احساس
 کننده مصرف

  خرید  رفتار
  ناگهانی 

 کننده مصرف
 رد 024/0 392/0

 
𝑯𝑯𝟓𝟓 
 

 عوامل اجتماعی 

 فروشنده
 ي هاپاسخ 

  ی احساس
 کننده مصرف

  خرید  رفتار
  ناگهانی 

 کننده مصرف
 تأیید  123/0 29/2

 ازدحام 
 ي هاپاسخ 

  ی احساس
 کننده مصرف

  خرید  رفتار
  ناگهانی 

 کننده مصرف
 تأیید  166/0 117/3

 هاي پژوهشمنبع: یافته
 

انجی» متغیري«متغیر   أثیر می  میـ پـذیرد و اســـت کـه تـ
شـده و  توجه به توضـیح اشـارهبا  ؛ بنابراینگذاردتأثیر می
توان بیان کرد که فرضـــیۀ چهارم و پنجم به می 6جدول  

استثنا یکی از ابعاد عوامل فیزیکی (تأثیر چیدمان بر رفتار 

هاي اي پاسـخکننده با نقش واسـطهخرید ناگهانی مصـرف
هاي میانجی تأیید  کننده) در بررسـی اثراحسـاسـی مصـرف

 شده است.
وي دیگر،   م نتایج از سـ شـ مربوط به آزمون فرضـیۀ شـ
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ل روان دیلگر عوامـ ل متغیر تعـ ه شـــامـ د  کـ اختی (بعُـ ــنـ شـ
،  5، 4هاي  شـکلدر نفس) اسـت، پذیري و عزتتحریک

 است. شده دادهنشان  7و  6

 
هاي (منبع: یافته پذیريمدل اولیۀ پژوهش در حالت ضریب مسیر در شرایط وجود متغیر تعدیلگر تحریک: 4شکل 

 پژوهش) 
Figure 4: The initial model of the research in the path coefficient mode in the presence of the 

excitability moderator variable 
 

 
(منبع:  پذیريمدل اولیۀ پژوهش در حالت ضریب معناداري در شرایط وجود متغیر تعدیلگر تحریک: 5شکل 

 هاي پژوهش) یافته
Figure 5: The initial model of the research in the mode of significant coefficient in the presence of 

the excitability modulating variable 
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هاي  نفس (منبع: یافته: مدل اولیۀ پژوهش در حالت ضریب مسیر در شرایط وجود متغیر تعدیلگر عزت6شکل 

 پژوهش) 
Figure 6: The initial model of the research in the path coefficient mode in the presence of the self-

esteem modulating variable 
 

 
هاي  نفس (منبع: یافته: مدل اولیۀ پژوهش در حالت ضریب معنادار در شرایط وجود متغیر تعدیلگر عزت7شکل 

 پژوهش) 
Figure 7: The initial model of the research in the case of a significant coefficient in the presence of 

the self-esteem modulating variable 
 

ا ل  بـ ــکـ ه در شـ ه اینکـ ه بـ ه  7و    5توجـ دار  بـ ب مقـ ترتیـ
  1/ 96و کمتر از   196/1و   069/1ضــریب معناداري برابر  

ــت، پس نقش تعـدیلگر عوامـل روان ــنـاختی (بعُـد  اسـ شـ

 شود.نفس) رد میپذیري و عزتتحریک
ه،  در ایج  ادامـ ه  نتـ ۀ هفتم کـ ــیـ ه آزمون فرضـ مربوط بـ

دسـترس و  شـامل متغیر تعدیلگر عوامل موقعیتی (پول در
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ــت، زمان در ــترس) اس ــکلدر دس  است. شده دادهنشان   11و   10، 9،  8هاي  ش

 
هاي  دردسترس (منبع: یافته: مدل اولیۀ پژوهش در حالت ضریب مسیر در شرایط وجود متغیر تعدیلگر پول 8شکل 

 پژوهش) 
Figure 8: The initial model of the research in the mode of the path coefficient in the presence of the 

available money modulating variable 
 

 
: مدل اولیۀ پژوهش در حالت ضریب معناداري در شرایط وجود متغیر تعدیلگر پول دردسترس (منبع:  9شکل 

 هاي پژوهش) یافته
Figure 9: The initial model of the research in the case of significant coefficient in the presence of 

available money moderating variable 
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هاي  دردسترس (منبع: یافته: مدل اولیۀ پژوهش در حالت ضریب مسیر در شرایط وجود متغیر تعدیلگر زمان 10شکل 

 پژوهش) 
Figure 10: The initial model of the research in the mode of path coefficient in the presence of the 

available time modifier variable 
 

 
دردسترس (منبع: : مدل اولیۀ پژوهش در حالت ضریب معناداري در شرایط وجود متغیر تعدیلگر زمان 11شکل 

 هاي پژوهش) یافته
Figure 11: The initial model of the research in the state of significant coefficient in the presence of 

the available time modulating variable 
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ان ل  همـ ــکـ ه در شـ ب    11و    9طور کـ ــریـ دار ضـ مقـ
  1/ 96و کمتر از   349/1و   912/0ترتیب برابر  معناداري به

(پـول   یـتـی  عـ مـوقـ عـوامــل  لـگـر  تـعــدیـ نـقـش  پـس  ــت،  اســ
 شود.دسترس) رد میدسترس و زمان دردر

نیز براي در این پژوهش از آزمون   ــر و کوهن  فیشـ
تفاده بررسـی نقش تعدیلگري عوامل جمعیت ناختی اسـ شـ

شـده اسـت؛ زیرا عامل مزبور ماهیت دوگانۀ جنسـیتی (زن  
ــتا، می ــاره کرد که و مرد) دارند. در همین راسـ توان اشـ

  ضــریب تعیینصــورت نســبتی از تغییرات به  2fاثر  مقدار
)2Rروي ــه  ب ون    )  نـ کـ مـ ر  یـ غـ تـ مـ س  ــانـ واری از  خشــــی  بـ

)  1شـده در فرمول (؛ بنابراین توضـیحات ارائهزاسـتدرون
 آمده از آن قابل مشاهده است.دستو سپس مقدار به

 ):1فرمول (
f2=(R2

included – R2
excluded) / (1 – R2

included) 
f2=(0.740 – 0.709) / (1 – 0.740)= 

(0.031)/(0.26)= 0.008 
 

یکبار با در نظر گرفتن   ضـریب تعیینق  فو ۀرابط  طبق
ــتقـل م ـ ــپس بـا حـذف این تـأثیر    و  نظردتـأثیر متغیر مسـ سـ

  0/ 02  ترتیبمیزان این شــاخص به شــده اســت.محاســبه  
؛ شـودقوي) تفسـیر می(35/0(متوسـط) و 15/0 ،(ضـعیف)
توان نتیجـه گرفـت که  می  008/0توجـه بـه مقـدار  بنـابراین بـا

 شود.شناختی رد مینقش تعدیلگري عوامل جمعیت
  يهامربوط به شـــاخص  هايدارکه مق  گفتنی اســـت

 نشان داده شده است.  7جدول برازش مدل در 

 برازش مدل با مقدار مجازهاي شاخص ۀمقایس : 7 جدول
Table 7: Comparison of model fit indices with the allowed value 

 نتیجه مقدار مجاز  آمدهدست اعداد به شاخص  معیارهاي برازش مدل 

 ) 2ᵪ( آزادي  ۀکاي اسکوئر تقسیم بر درج
 ؛  3بیشتر از 
 5بیشتر از

 خوب  265/1

 تأیید  033/0 08/0بیشتر از  ) 2ᵪ( کاي اسکوئر تقسیم بر درجۀ آزادي 

ریشۀ خطاي میانگین مجذورات 
 تأیید  931/0 5/0کمتر از   (RMSEA) تقریبی 

 تأیید  934/0 8/0کمتر از   (PNFI) شدة مقتصدشاخص برازش هنجار
 تأیید  921/0 8/0کمتر از   (GFI) شاخص نیکویی برازش

 تأیید  958/0 9/0کمتر از   (AGFI) شدهشاخص خوبی برازندگی تعدیل
 تأیید  918/0 9/0کمتر از   (NFI) شدة برازندگی شاخص نُرم 

 تأیید  955/0 9/0کمتر از   (NNFI) شاخص برازش هنجارنشده
 تأیید  910/0 9/0کمتر از   (CFI) شاخص برازندگی تطبیقی 

 تأیید  978/0 9/0کمتر از   (RFI) شاخص برازش نسبی 

 هاي پژوهشمنبع: یافته
 

در   مـطـلـوب  مـقــدار  و  ــاخـص  شــ  7جــدول  مـقــدار 
دهندة این اســت که مدل مفهومی برازش خوب و  نشــان

شده  نظر گرفتهساختار عاملی درضمن،  مطلوبی دارد و در
 پذیرفتنی است.براي آن 

 گیري. نتیجه5
آزمون مدل عوامل هدف از پژوهش حاضـر بررسـی  

ــع بر رفتـار خر  یتیوضـ ــتريم  ینـاگهـان  یـدمؤثر  در   شـ
ن بود.  شـهروند در کلانشـهر تهرا  ايیرهزنج هايفروشـگاه

ها نشــان داد که عوامل فیزیکی  تحلیل دادهونتایج تجزیه

https://parsmodir.com/db/research/rsquare.php


 

 71   / حمیدي و همکاران دانشور یاسمین  /کنندهمصرف ی ناگهان دیخر  رفتار بر مؤثر  ی تیوضع عوامل مدل  آزمون

شــامل موســیقی، روشــنایی و رنگ بر پاســخ احســاســی 
ــتري تـأثیر معنـاردار دارنـد؛ در حـالی کـه تـأثیر چیـدمـان مشـ

تأثیر معنادار عوامل اجتماعی   از سـوي دیگر،  .تأیید نشـد
تري  ی مشـ اسـ خ احسـ نده و ازدحام نیز بر پاسـ امل فروشـ شـ

د شــــد. أییـ ۀ مزبورهر دو    تـ افتـ ا    یـ ایج  بـ ایی  پژوهشنتـ هـ
 Lee et al., 2023; Lee et al., 2021; Gaoجمله (از

et al., 2022; Dhewi & Karolita, 2023  (نی  همخوا
ــخ   .دارد پــاسـ معنــادار  و  مثبــت  ارتبــاط  این،  بر  علاوه 

  احسـاسـی مشـتري با رفتار خرید ناگهانی وي پذیرفته شـد.
 ,.Lee et alجمله (از  یهایپژوهشنتایج با   ۀ مذکوریافت

2023; Lee et al., 2021; Gao et al., 2023; Dhewi 
& Karolita, 2023  (.نقش میانجی پاسـخ   سـازگار اسـت

ــتري در تأثیر عوامل فیزیکی (به غیر از  ــی مشـ ــاسـ احسـ
د   أییـ انی وي تـ اگهـ د نـ ار خریـ ان) و اجتمـاعی بر رفتـ دمـ چیـ

ــد.  Gao et(جمله هایی ازپژوهشنتایج با   یافتۀ مزبور  ش

al., 2022; Dhewi & Karolita, 2023; Khan et al., 
2021; Lin et al., 2020(  ۀفرضی نی دارد. سپس،  همخوا  

خرید  رفتار با   دسترسزمان درکه مربوط به ارتباط  ششم
ــا  أناگهانی بود، ت ــگ بـ ــوع هماهنـ ــن موضـ یید نشد. ایـ

ــه ــايیافتـــ  ) اسـت؛ یعنی2021حسـین و همکاران ( هـــ
ــاس   ار براسـ ه یـک رفتـ ایـل بـ ار، تمـ ــاس تئوري رفتـ براسـ
ار تعیین   ارة آن رفتـ اي ذهنی فرد دربـ نگرش و هنجـارهـ

ــود (می ــیۀ  از ).Hussain et al., 2021شـ طرفی، فرضـ
روان تعــدیلگر عوامــل  نقش  یعنی  در هفتم،  ــنــاختی  شـ

ــتریان با رفتار خرید   ــی مشـ ــاسـ ــخ احسـ ارتباط بین پاسـ
که  هشــتم  ۀفرضــینهایت،  در شــود.ناگهانی آنها رد می

ا   ــیـت بـ ار  مربوط بـه ارتبـاط جنسـ خریـد نـاگهـانی بود،  رفتـ
ــا یافتــهأت نظري    هــايیید نشد. ایــن موضــوع هماهنــگ ب

ــت  )1390و قادري عابد ( ــادي آن   اس ــرایط اقتص که ش
 .مشابه ایران است

ا أثیر بـ ۀ اول پژوهش مبنی بر تـ ــیـ د فرضـ أییـ ه تـ توجـه بـ
ــنایی بر   ــیقی، رنگ و روشـ ــامل موسـ عوامل فیزیکی شـ

ها  شـود در فروشـگاهپاسـخ احسـاسـی مشـتریان پیشـنهاد می
یقی ریتم آرام و  رگرماز موسـ هاي گرم و  کننده، رنگسـ

ب گجلـ ده (قرمز) و رنـ ــرد و شــــاد (آبی)  کننـ اي سـ هـ
ــود؛ زیرا توجـه بـه این عوامـل در برانگیختن   ــتفـاده شـ اسـ
ــتریان تأثیر بســـزایی دارد و براي آنها   ــاســـات مشـ احسـ

بخش اســت. در این میان از نورپردازي بیش از حد  لذت
تفاده نشـود؛ چون رفتار خرید   بالا یا بیش از حد پایین اسـ

دهد (نورپردازي مناسب  ناگهانی را کاهش یا افزایش می
توجه به تأیید فرضــیۀ  ســوي دیگر، با و معقول باشــد). از

وم، چهارم و پنجم پژوهش مبنی بر نقش میانجی  دوم، سـ
احسـاسـی مشـتریان در ارتباط بین عوامل فیزیکی و   پاسـخ

ــگاه با رفتار خرید ناگهان  ی  عوامل اجتماعی محیط فروش
اي  هاي زنجیرهشـــود که در فروشـــگاهآنها پیشـــنهاد می

ــنل فروش فعاّل، خلاّق و آگاه به مدیریت بازاریابی   پرسـ
کننده جذب شـود؛ زیرا چنین  خصـوص رفتار مصـرفبه

هاي فیزیکی یا عینی فروشـــگاه،  افرادي در طراحی جنبه
ا ات بـ ۀ خـدمـ ه، ارائـ انـ ــتـ املات دوسـ کیفیـت و  برقراري تعـ

دادن مشــتریان در راســتاي تمایل  تأثیر قرارتحتنتیجه در
دلیل داشـــتن  به رفتار خرید ناگهانی توانمند هســـتند و به

 دانش و تجربۀ کافی نقش مهمی دارند. 
محدودیت اســاســی پژوهش حاضــر به بررســی تمام  

هاي عوامل فیزیکی و اجتماعی محیط فروشــگاه و  مؤلفه
ــط مدل پژوهش بر گردد که در این مطالعه به آنها  میبس

ــت؛ زیرا توجه به این مهم ممکن بود در  ــده اس غفلت ش
ــتیابی به نتایج معتبر و قابل اتکاي پژوهش مهم تلقی   دسـ

منابع  پژوهش  پیشـینۀدر شـود. علاوه بر محدودیت مزبور  
بـا نقش ارتبـاط  تعـدیلگر  علمی لازم و کـافی در  هـاي 

ــخ عوامـل موقعیتی و روان ــنـاختی در ارتبـاط بین پـاسـ شـ
ــتریان و رفتار خرید ناگهانی آنها کم و   ــی مشـ ــاسـ احسـ

حــدودیــت مـ گـر  دیـ از  ود.  بـ حــدود  یمـ مـ ــه هــا  ب وان  تـ
انکنترل ا، فشـــار کمبود زمـ أثیر ســـایر متغیرهـ   نکردن تـ
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دهندگان و نداشـــتن همکاري مناســـب برخی از پاســـخ
اي شــهروند  هاي مختلف فروشــگاه زنجیرهمدیران شــعبه

 اشاره کرد.
 ــ  تیمحدود  براســاس از بســط مدل پژوهش به  یناش

ــنهادیپپژوهشــگران آتی   ــ شـــــ توانند  می که شــودیمـــ
اجتمـاعی محیط در فیزیکی و  ــورت ممکن عوامـل  صـ

گاه را به ترتیب با افزودن مؤلفۀ «رایحه» و «تبلیغات فروشـ
اي» بررسـی کنند. همچنین، تأثیر انگیختگی را بر  توصـیه

ــد خریـد نـاگهـانی بـا  لـذت درك ــده و ارتبـاط بین قصـ شـ
ــی کننــد. در  بررسـ ــتریــان  نــاگهــانی مشـ رفتــار خریــد 

شـود که محدودیت بعدي به پژوهشـگران آتی توصـیه می
نقشدر تــأثیر  و  حیطــۀ  موقعیتی  تعــدیلگر عوامــل  هــاي 

شـناختی را در ارتباط بین پاسـخ احسـاسـی مشـتریان با روان
از سـوي    .رفتار خرید ناگهانی آنها بررسـی و مطالعه کنند

به اینکه تأثیر عوامل وضـعیتی بر رفتارهاي توجه  بادیگر، 
هاي آزمایشگاهی و نیز با هزینه  خرید ناگهانی با پژوهش

تر می ود، به پژوهشـگران آتی  و زمان بیشـ تواند بررسـی شـ
مـی ــنـهــاد  رویـکـرد  پـیشـ ــا  ب را  پـژوهـش  ایـن  کــه  ــود  شـ

نهایت، مدل این پژوهش را درآزمایشـگاهی انجام دهند.  
هاي اقتصادي متفاوت توان براي صنایع دیگر و بخشمی

مانند خدمات بانکداري، مالی و بیمه، غذا و نوشــیدنی و  
ــنجیـد و نتـایج بـه ــتغیره سـ هـاي این  آمـده را بـا یـافتـهدسـ

 مطالعه مقایسه کرد.

 
 منابع
  زاده،یمیرح و  رضـا،یعل ان،یحداد م،یابراه ریم  ،یاصـفهان

 ــ).  1393( حســنا   دی خر  رفتار بر  مؤثر  عوامل  یبررس
گاه در یناگهان هد يارهیزنج يهافروشـ   ۀمطالع( مشـ
ــگـاه:  يمورد   قـاتیتحق).  پرومـا  يارهیزنج  فروشـ
  .71-84 ،)4(4 ن،ینو یابیبازار

https://nmrj.ui.ac.ir/article_17755.html 

 ــجل ـ  دلخـواه،  ــوح  و  مــان،ی ـا  ،ییعمـو  ل،ی   ر ی ام  مقــدم،  دی
 ــ).  1393( ــا  و  یبررسـ ــنــاســ ــبــک  ییشـ  ي هــاسـ

ــم ــتر  دیخر  يریگمیتصـ ــگاه در انیمشـ   يهافروشـ
 تهران  شـهر  شـعب انیمشـتر:  مطالعه  مورد( يارهیزنج

ــگاه ــلنام). اتکا يارهیزنج يهافروش   قاتیتحق  ۀفص
 . 154-141، )2(4 ن،ینو یابیبازار

https://nmrj.ui.ac.ir/article_17690.html 
ــادت ــا، نیا،رش ــگرنژاد  پریس ــري، باقر،  نوري،  عس   حاض

  شــخصــیت  نقش).  1399( قاســم  زارعی، و  هاتف،
  مخاطبان با تعامل و کننـــــدگانمصـرف  تلویزیونی

ــی  ۀنمون(  تلویزیونی  خرید رفتار در ــهر :  پژوهشـ  شـ
  .519-502)، 2(12 بازرگانی، مدیریت). اردبیل

https://doi.org/10.22059/jibm.2019.275772.3429 
  ی مصــطف  زاده،یقاض ــ و  ناصــر، ،یزدانی لا،یل ،يپورشــاه

 ــ).  1396( ــرت  يهـایژگیو  ۀرابط ـ  یبررسـ   یمعـاشـ
ــندگان ــا و  فروشـ ــگاه  یداخل  يفضـ  رفتار  با فروشـ

 ي هافروشــگاه  بر  تمرکز با  انیمشــتر یناگهان  دیخر
ــهرونـد  يارهیزنج  ی ابی ـبـازار  قـاتیتحق.  تهران  در  شـ

 . 92-75 ،)1(7 ن،ینو
https://doi.org/10.22108/nmrj.2017.21452 

  بهرام، ،ینام  ب،یحب  پور،میابراه باقر، ،ينور  عســـگرنژاد
  تی ر یمد  ریتأث).  1401(  رضـایعل ،یارباب  دزادهیحم و

  ياواسـطه  نقش: کارکنان ياحرفه ۀتوسـع  بر دانش
  ،) 1(2  ،ينوآور  بومســتیز.  ینیکارآفر يهاتیقابل

25-45 . 
https://doi.org/10.22111/innoeco.2022.41876.1

031 
).  1402( نیرام  ،یخداپرســت ریبش ــ و م،یمر ،یقلقاچ مولا

ت ارتباط  يواکاو سـ وشـ بز يوشـ بز اعتماد  بر سـ  و  سـ
 و   ســبز  یســردرگم يگریانجیم با  ســبز  دیخر قصــد
ــددرك خطر ــبز ةشـ   ن،ی نو یابی ـبـازار  قـاتیتحق.  سـ

12)4(، 177-194.  
https://doi.org/10.22108/nmrj.2023.136059.2819 
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