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ݣݣخرید آنی در محیط خرده فروشی در چارچوب 
مدل SOR )مورد مطالعه: فروشگاه های لوازم آرایشی و بهداشتی شهر تهران(

مرتضی ملکی مین باشی رزگاه-‌استادیار‌دانشکده‌اقتصاد،‌مدیریت‌و‌علوم‌اداری‌دانشگاه‌سمنان‌
زینب کریم نیا-‌دانشجوی‌کارشناسی‌ارشد‌مدیریت‌اجرایی‌دانشگاه‌سمنان

مهدی دهقانی سلطانی۱-‌دانشجوی‌دکتری‌بازاریابی‌بین‌الملل‌دانشگاه‌سمنان

چکیده
خرید‌آنی‌یکی‌از‌جنبه‌های‌مهم‌در‌رفتار‌مصرف‌کننده‌در‌محیط‌بازار‌می‌باشد.‌با‌توجه‌به‌اینکه‌خرید‌ناگهانی‌منبع‌مهمی‌برای‌درامد‌خرده‌فروشان‌
می‌باشد‌و‌‌30تا‌‌40درصد‌از‌خریدها‌در‌خرده‌فروشی‌ها‌را‌می‌توان‌به‌عنوان‌خرید‌ناگهانی‌طبقه‌بندی‌نمود.‌این‌تحقیق‌با‌هدف‌مطالعه‌و‌بررسی‌تأثیر‌
غیرمستقیم‌محیط‌خرده‌فروشی‌بر‌خرید‌آنی‌با‌بهره‌بردن‌از‌مدل‌‌SORو‌ادبیات‌تحقیق‌خرید‌آنی‌انجام‌شده‌است.‌در‌این‌مطالعه‌به‌بررسی‌رابطه‌
میان‌محرک‌های‌بیرونی‌)محیط‌عمومی‌داخلی،‌متغیرهای‌انسانی،‌متغیرهای‌چیدمان‌و‌طراحی،‌متغیرهای‌نقطه‌خرید‌و‌دکوراسیون،‌متغیرهای‌
کاربردی‌و‌ کنش‌های‌هیجانی‌مثبت‌در‌مصرف‌کننده‌و‌خرید‌آنی‌پرداخته‌شده‌است.‌روش‌تحقیق‌در‌این‌تحقیق‌از‌نظر‌هدف‌ بیرون‌فروشگاهی(‌وا
از‌نظر‌گردآوری‌داده‌ها‌توصیفی‌-‌پیمایشی‌می‌باشد.‌جامعه‌آماری‌در‌این‌پژوهش‌کلیه‌مصرف‌کنندگان‌خانم‌فروشگاه‌های‌لوازم‌آرایشی‌و‌بهداشتی‌
تهران‌بوده‌حجم‌نمونه‌نیز‌برابر‌‌192نفر‌از‌مصرف‌کنندگان‌خانم‌فروشگاه‌های‌لوازم‌آرایشی‌و‌بهداشتی‌تهران‌می‌باشد‌و‌نرخ‌پاسخ‌دهی‌96%‌است؛‌
‌Smart‌21و‌‌IBM‌SPSSاز‌پرسشنامه‌به‌عنوان‌ابزار‌گردآوری‌داده‌های‌اولیه‌استفاده‌شده‌است.‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده‌ها‌با‌بهره‌گیری‌از‌نرم‌افزار‌های‌
کنش‌ که‌رابطه‌ای‌مثبت‌میان‌ادراک‌مصرف‌کننده‌از‌ویژگی‌های‌محیط‌خرده‌فروشی‌)عوامل‌ذکرشده(‌و‌وا ‌PLSبوده‌و‌نتایج‌حاکی‌از‌آن‌است‌
کنش‌های‌هیجانی‌مثبت‌به‌ویژگی‌های‌محیط‌خرده‌فروشی‌و‌رفتار‌خرید‌آنی‌نیز‌ هیجانی‌مثبت‌به‌این‌ویژگی‌ها‌وجود‌دارد.‌علاوه‌بر‌آن،‌میان‌وا

رابطه‌ای‌مثبت‌وجود‌دارد.

SORکلمات کلیدی:‌خرید‌آنی،‌محرک‌های‌فروشگاهی،‌هیجانات‌مثبت،‌مدل‌

ma.dehghani22@yahoo.com‌:1.‌نویسنده‌مسئول
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۱- مقدمه
اثرات‌محیط‌فروشگاه‌بر‌رفتار‌مصرف‌کننده،‌همچون‌بازدید‌از‌فروشگاه‌و‌زمان‌سپری‌شده‌در‌فروشگاه‌به‌صورت‌
گرفته‌است‌)هیو‌جانگ‌و‌همکاران2011‌،2(.‌با‌این‌حال‌محققان‌به‌دنبال‌بررسی‌ گسترده‌ای‌مورد‌مطالعه‌قرار‌
)‌ماتیلا‌و‌ویرتز3،‌ آنی‌مصرف‌کننده،‌هستند‌ بر‌خریدهای‌ اثر‌محیط‌های‌فروشگاه‌ برای‌فهم‌ مطالعات‌بیشتری‌
به‌ که‌ اطلاق‌می‌گردد‌ فروشگاه‌ فیزیکی‌یک‌ غیر‌ و‌ فیزیکی‌ عناصر‌ تمام‌ به‌ فروشگاه«‌ اصطلاح‌»محیط‌ ‌.)2008
گلو‌و‌همکاران2001‌،4(.‌علاوه‌بر‌ کنترل‌باشد‌)ارا کارکنانش‌می‌تواند‌تحت‌ منظور‌اثربخشی‌بر‌رفتار‌مشتریان‌و‌
کنش‌مصرف‌کننده‌ عوامل‌انسانی،‌محرک‌های‌محیطی‌همچون‌رایحه‌و‌ویژگی‌های‌طراحی‌نیز‌ممکن‌است‌بر‌وا
کار‌ کسب‌و‌ در‌محیط‌خرده‌فروشی‌اثر‌بگذارد‌)بیکر‌و‌همکاران1994‌،5(.‌شناخت‌رفتار‌مصرف‌کننده‌در‌محیط‌
گهانی‌یا‌خرید‌برنامه‌ریزی‌ کتور‌مهمی‌برای‌دستیابی‌به‌فروش‌بیشتر‌و‌کسب‌سهم‌بیشتر‌بازار‌می‌باشد.‌خرید‌نا فا
که‌هیچ‌قصد‌و‌برنامه‌قبلی‌برای‌این‌ گفته‌می‌شود‌ نشده‌از‌اجزا‌مهم‌رفتار‌مصرف‌کننده‌می‌باشد‌و‌به‌خریدهایی‌
که‌با‌هیجان‌و‌انگیزه‌همراه‌می‌باشد،‌شکل‌می‌گیرد.‌ خریدها‌وجود‌نداشته‌و‌در‌یک‌فرآیند‌تصمیم‌گیری‌سریع‌
که‌با‌اتخاذ‌راهکارهای‌مختلف‌و‌استفاده‌از‌عوامل‌ ایجاد‌این‌انگیزه‌خرید‌می‌تواند‌هنر‌یک‌فروشنده‌ماهر‌باشد‌
گردد.‌خرید‌آنی‌به‌عنوان‌رفتار‌خرید‌لذت‌جویانه‌بیان‌می‌شود‌ و‌محرک‌های‌افزاینده‌در‌اینگونه‌فروش‌ها‌ممکن‌
کارکردی‌)شارما‌و‌همکاران6،‌ که‌بیشتر‌با‌احساسات‌و‌مشوق‌های‌روانشناختی‌در‌ارتباط‌است،‌تا‌با‌تأمل‌و‌مزایای‌
گهانی،‌ گهانی‌را‌اینگونه‌تعریف‌می‌کند:‌»وقتی‌یک‌مصرف‌کننده‌تمایلی‌نا 2010(.‌روک‌7)1987(‌وقوع‌یک‌خرید‌نا
گهانی‌پیچیده‌است‌و‌ممکن‌است‌تعارض‌ ‌پیدا‌می‌کند.‌این‌انگیزه‌نا کالا غالباً‌قوی‌و‌پایدار‌به‌خرید‌آنی‌یک‌
کاربردی‌بسیاری‌دارد.‌با‌آشکار‌ساختن‌اهمیت‌نسبی‌ گهانی‌فواید‌ احساسی‌ایجاد‌نماید«.‌پژوهش‌درباره‌خرید‌نا
گهانی‌ گهانی،‌می‌توان‌استراتژی‌های‌بازاریابی‌اثربخشی‌پیشنهاد‌داد،‌تا‌حجم‌خرید‌نا عوامل‌مؤثر‌بر‌رفتار‌خرید‌نا
را‌ گهانی‌خود‌ تا‌رفتار‌خرید‌نا کرد‌ کمک‌ از‌دیگر‌سو،‌می‌توان‌به‌مصرف‌کنندگان‌ یا‌ یابد‌و‌ افزایش‌ یک‌فروشگاه‌
بر‌ ‌ احتمالًا در‌محیط‌خرده‌فروشی‌ که‌محرک‌ها‌ نشان‌می‌دهد‌ قادری،‌1390(.‌مطالعات‌ و‌ )نظری‌ کنند‌ کنترل‌
هیجانات‌مشتری‌اثر‌می‌گذارد‌)داناوان‌و‌روزیتر،‌1982(.‌این‌مطالعه‌جهت‌آزمون‌اینکه‌آیا‌و‌چگونه‌ویژگی‌های‌
است(،‌ مؤثر‌ آنی‌ رفتار‌خرید‌ بر‌ آن‌ از‌ )پس‌ در‌مصرف‌کننده‌می‌شود‌ ایجاد‌هیجانات‌ محیط‌خرده‌فروشی‌سبب‌
که‌ممکن‌است‌رفتار‌خرید‌آنی‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌دهد،‌انگیزه‌های‌لذت‌ صورت‌پذیرفته‌است.‌خصیصه‌ی‌فردی‌
مصرف‌کنندگان‌ که‌ دارد‌ تجربی‌ و‌ هیجانی‌ مشوق‌های‌ به‌ اشــاره‌ جویانه‌ لذت‌ انگیزه‌های‌ است.‌ افــراد‌ جویانه‌
مصرف‌کنندگان‌ که‌ اشاره‌کرده‌اند‌ محققان‌ ‌.)2007 )سولومن8،‌ می‌دهد‌ پیوند‌ خرید‌ با‌ مرتبط‌ فعالیت‌های‌ با‌ را‌
باانگیزه‌های‌لذت‌جویانه‌برای‌خرید‌بیشتر‌به‌دنبال‌جنبه‌ی‌تفریح‌و‌سرگرمی‌خرید‌هستند‌)کیم‌و‌فورستای9،‌
که‌توسط‌تجربه‌ی‌خرید‌لذت‌ کم‌و‌متوسط‌آن‌می‌تواند‌فعالیتی‌لذت‌بخش‌باشد‌ 2007(.‌خرید‌آنی‌در‌سطوح‌
جویانه‌ی‌مصرف‌کننده‌ایجاد‌می‌شود،‌اما‌خرید‌آنی‌در‌سطح‌بالای‌آن‌می‌تواند‌مضر‌و‌برای‌خود‌فرد‌نیز‌مخرب‌
که‌ کرده‌اند،‌اما‌عواملی‌ گرچه‌مطالعات‌پیشین‌بر‌متغیرهای‌تفاوت‌فردی‌برای‌فهم‌بهتر‌خرید‌آنی‌تمرکز‌ باشد.‌ا
خارج‌از‌افراد‌هستند‌همچون‌ویژگی‌محیط‌خرده‌فروشی‌کمتر‌در‌مورد‌رفتار‌خرید‌آنی‌مورد‌مطالعه‌قرار‌گرفته‌است‌
2. Hyo-Jung et al
3. Mattila & Wirtz
4. Eroglu et al
5. Baker et al
6. Sharma et al
7. Rook
8. Solomon
9. Kim & Forsthye
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)ماتیلا‌و‌ویرتز،‌2008(.‌با‌افزایش‌زندگی‌شهرنشینی‌و‌افزایش‌مشغله‌افراد،‌زمان‌انجام‌خرید‌ملزومات‌و‌مایحتاج‌
انواع‌اجناس‌در‌آن‌ها‌موجود‌می‌باشد‌ که‌ بزرگ‌ از‌فروشگاه‌های‌ افراد‌ترجیح‌می‌دهند‌ و‌ زندگی‌محدودتر‌شده،‌
که‌در‌این‌فروشگاه‌ها‌در‌حال‌تهیه‌مایحتاج‌خود‌می‌باشند،‌به‌اجناسی‌بر‌می‌خورند‌ خرید‌نمایند‌و‌در‌بیشتر‌مواقع‌
را‌ افراد‌ این‌ پنهان‌ و‌ آشکار‌ نیازهای‌ اجناس‌ این‌ ولی‌چون‌ نداشته‌اند‌ را‌ اجناس‌ این‌ برای‌ قبلی‌ خرید‌ که‌قصد‌
گهانی‌می‌باشند.‌ نا انواع‌خریدهای‌ متداول‌ترین‌ از‌ اینگونه‌خریدها‌ به‌خرید‌می‌نمایند،‌ اقدام‌ برطرف‌می‌کنند،‌
گهانی‌یا‌برنامه‌ریزی‌نشده‌نیمه‌پنهان‌رفتار‌مصرف‌کننده‌می‌باشد‌و‌با‌توجه‌به‌اینکه‌خود‌ کلی‌خرید‌نا به‌طور‌
گون‌این‌فرایند‌را‌تسریع‌ گونا گاه‌نمی‌باشد،‌باید‌با‌روش‌های‌ مصرف‌کننده‌نیز‌تا‌قبل‌از‌تصمیم‌به‌خرید،‌از‌آن‌آ

گهانی‌بالاتر‌رود‌)کاویانی‌نیا،‌1390(. ‌برد‌تا‌میزان‌خریدهای‌نا نمود‌و‌انگیزه‌خرید‌در‌مشتری‌را‌بالا
کلان‌اقتصادی‌در‌ایران‌نیز‌نشان‌دهنده‌حرکت‌اقتصاد‌به‌سمت‌بازار‌آزاد‌ با‌توجه‌به‌اینکه‌بررسی‌طرح‌های‌
گهانی‌و‌نقش‌مهم‌آن‌در‌رفتار‌مصرف‌کنندگان،‌ می‌باشد.‌با‌این‌وجود‌به‌رغم‌اهمیت‌بی‌اندازه‌موضوع‌رفتار‌خرید‌نا
این‌حوزه‌تا‌حدودی‌از‌دید‌محققان‌و‌پژوهشگران‌به‌ویژه‌در‌بازار‌لوازم‌آرایش‌و‌بهداشتی‌پنهان‌مانده‌و‌پژوهش‌
که‌به‌بررسی‌این‌پدیده‌در‌میان‌مصرف‌کنندگان‌ایرانی‌پرداخته‌باشد‌وجود‌ندارد.‌از‌این‌رو‌هدف‌ قابل‌ذکری‌
از‌انجام‌این‌پژوهش،‌مطالعه‌و‌بررسی‌تأثیر‌محیط‌خرده‌فروشی‌بر‌خرید‌آنی‌با‌بهره‌بردن‌از‌مدل‌‌SORدر‌میان‌

مصرف‌کنندگان‌خانم‌فروشگاه‌های‌لوازم‌آرایشی‌و‌بهداشتی‌تهران‌می‌باشد.
SOR 2- مدل

محرابیان‌و‌راسل‌10)1974(‌مدلی‌را‌با‌عنوان‌مدل‌روانشناسی‌محیطی‌ارائه‌نمودند.‌این‌مدل‌برای‌توضیح‌رفتار‌
که‌عبارتند‌از: خرید‌مصرف‌کنندگان‌در‌فروشگاه‌ها‌توسعه‌یافته‌است‌و‌دارای‌سه‌بعد‌می‌باشد‌

که‌ که‌بر‌حالات‌درونی‌فرد‌اثر‌می‌گذارد‌و‌می‌توان‌به‌عنوان‌اثری‌ محرک‌)S(‌به‌عنوان‌عواملی‌تعریف‌می‌شود‌
که‌رفتار‌مصرف‌کننده‌در‌قالب‌مدل‌‌SORترسیم‌شود‌محرک‌ها‌خارج‌ بر‌افراد‌می‌گذارد‌مفهوم‌سازی‌شود‌و‌زمانی‌

از‌فرد‌هستند‌و‌شامل‌متغیرهای‌آمیخته‌بازاریابی‌و‌سایر‌داده‌های‌محیطی‌هستند.‌
میان‌محرک‌های‌ میانجی‌ که‌یک‌عامل‌ است‌ و‌ساختارهایی‌ فرآیندهای‌درونی‌ به‌ اشاره‌ ‌،11)O( ارگانیسم‌
از‌فرد‌است.‌فرآیندهای‌مداخله‌گر‌و‌ساختارهایی‌ کنش‌های‌ساطع‌شده‌ بیرونی‌و‌فعالیت‌ها،‌عکس‌العمل‌ها‌و‌وا

کی،‌روان‌شناختی،‌احساسی‌و‌فکری‌است‌)محرابیان‌و‌راسل،‌1974(.‌ شامل‌فعالیت‌های‌ادرا
که‌ می‌باشد‌ مصرف‌کننده‌ نهایی‌ تصمیم‌ و‌ نهایی‌ خروجی‌ نشان‌دهنده‌ی‌ ‌،SOR مدل‌ در‌ ‌12)R( کنش‌ وا

گرایشی‌باشد‌)داناوان‌و‌روزیتر1982‌،13(.‌ می‌تواند‌رفتار‌اجتنابی‌یا‌

3- بررسی پیشینه تحقیق و توسعه فرضیه ها 
که‌جو‌)محیط(‌خرید‌را‌شکل‌می‌دهد‌)بیکر‌و‌همکاران،‌ محیط‌خرده‌فروشی‌ترکیبی‌از‌ویژگی‌های‌مختلفی‌است‌
کاتلر‌14)1973(،‌جو‌فروشگاهی‌را‌به‌عنوان‌تلاشی‌برای‌طراحی‌محیط‌های‌خرده‌فروشی‌جهت‌ایجاد‌ ‌.)1994
که‌احتمال‌خرید‌را‌افزایش‌می‌دهد.‌وی‌همچنین‌بر‌اهمیت‌ کرده‌است‌ هیجانی‌خاص‌در‌مصرف‌کننده‌تعریف‌
کید‌می‌کند‌مخصوصاً‌در‌تحریک‌تمایل‌مصرف‌کننده‌به‌خرید.‌ ترکیبی‌بودن‌ویژگی‌های‌محیط‌خرده‌فروشی‌تأ
کنش‌های‌هیجانی‌مصرف‌کننده‌مؤثر‌است‌ آرام‌در‌وا ویژگی‌های‌محیطی‌مثل‌تمیزی،‌مطبوع‌بودن‌و‌محیط‌
10. Mehrabian & Russell
11. Organism
12. Response
13. Donovan & Rossiter
14. Kotller
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و‌ مصرف‌کنندگان‌ هیجانی‌ حــالات‌ بر‌ نیز‌ خرده‌فروشی‌ محیط‌ طراحی‌ و‌ چینش‌ متغیرهای‌ ‌.)1992 )بیتنر15،‌
تصمیمات‌خرید‌آن‌ها‌مؤثرند‌)تای‌و‌فانگ1997‌،16(.‌به‌علاوه‌به‌نقل‌از‌جیلبوا‌و‌رافائلی‌17)2003(،‌پیچیدگی‌
محیط‌)مثل‌غنی‌بودن‌از‌چیزهای‌مجازی،‌پیرایش‌و‌تنوع‌اطلاعات‌در‌مورد‌محصولات(‌اثری‌مثبت‌بر‌انگیختگی‌
که‌مرتب‌بودن‌محیط‌)مثل‌سازمان‌دهی‌بودن،‌منظم‌بودن‌و‌شفافیت‌محیط(‌با‌ آنان‌دارد‌این‌در‌حالی‌است‌
برانگیختگی‌رابطه‌ی‌منفی‌و‌با‌لذت‌رابطه‌ی‌مثبت‌دارد.‌ویژگی‌های‌متعددی‌از‌محیط‌فروشگاه،‌خرید‌آنی‌را‌
گفته‌ کسب‌وکارها‌بوده‌اند،‌به‌ که‌در‌مطالعات‌پیشین‌بیشتر‌متمرکز‌بر‌محیط‌سنتی‌ تقویت‌می‌کند‌این‌ویژگی‌ها‌
پربوتیا‌)2005(،‌عبارت‌اند‌از:‌ظاهر‌فروشگاه،‌جو‌فروشگاه،‌نوع‌فروشگاه‌و‌حضور‌فروشنده.‌از‌سوی‌دیگر،‌عوامل‌
کارکنان‌و‌تعاملات‌میان‌مصرف‌کنندگان‌و‌فروشندگان‌هم‌اثر‌مثبت‌و‌هم‌اثر‌ جمعیتی‌خاصی‌مثل‌ازدحام،‌برخورد‌

منفی‌بر‌رفتار‌خرید‌دارند‌اما‌جنبه‌ی‌مثبت‌آن‌در‌این‌مطالعه‌بیشتر‌است‌)تورلی‌و‌میلیمن2000‌،18(.

ک مصرف کننده از ویژگی های محیط خرده فروشی و  ۳-۱- فرضیه ۱: رابطه ی مثبت و معنا داری میان ادرا
کنش هیجانی مثبت به این ویژگی ها وجود دارد. وا

۳-۲- ویژگی های خرید آنی

این‌نوع‌خرید،‌آشکارتر‌بیان‌شود.‌روک‌ تا‌ویژگی‌های‌ آنی،‌لازم‌است‌ برای‌درک‌رفتار‌خرید‌مشتری‌به‌صورت‌
که‌عبارتند‌از:‌ کردند‌ )1987(،‌پنج‌ویژگی‌برای‌خرید‌آنی‌ارائه‌

گاه‌و‌یکباره 1-‌تمایل‌به‌عمل‌به‌صورت‌ناخودآ
2-‌عدم‌تعادل‌روانی

3-‌تضاد‌و‌تقلای‌روانی
کاهش‌ارزشیابی‌شناختی ‌-4

5-‌بی‌توجهی‌به‌عواقب
که‌رفتار‌خرید‌برنامه‌ریزی‌شده‌یک‌رفتار‌منطقی‌و‌معقول‌بوده‌و‌به‌زمان‌ استرن‌19در‌سال‌‌1962بیان‌داشت‌
گهانی‌نامیده‌ زیادی‌نیاز‌دارد‌از‌طرف‌دیگر‌خرید‌برنامه‌ریزی‌شده‌نیازی‌به‌این‌چنین‌برنامه‌هایی‌ندارد‌و‌خرید‌نا

کرده‌است: گهانی(‌تفننی‌اشاره‌ می‌شود.‌استرن‌در‌تحقیقات‌خود‌به‌چهار‌نوع‌خرید‌)نا
که‌برنامه‌عادی‌خرید‌را‌به‌هم‌می‌ریزد.‌ کالایی‌ 3-2-1-‌خرید‌ساده:‌میل‌فوری‌و‌بدون‌برنامه‌قبلی‌به‌خرید‌
که‌آن‌ کالایی‌می‌بینند‌و‌به‌یاد‌آورند‌ که‌محصول‌یا‌تبلیغی‌را‌در‌مورد‌ 3-2-2-‌خرید‌یادآورنده:‌خریدارانی‌

‌در‌لیست‌نیازهای‌منزل‌می‌باشد.‌ کالا
گر‌آن‌را‌ببینند،‌نیاز‌به‌خرید‌ 3-2-3-‌خرید‌تلقینی:‌مشتریان‌هیچ‌تجربه‌قبلی‌در‌مورد‌محصول‌ندارند‌اما‌ا

آن‌را‌احساس‌می‌نمایند.‌
کالا‌ که‌آن‌ ‌حراج‌شده‌است‌و‌یا‌این‌ کالا کالایی‌را‌می‌خرد‌زیرا‌آن‌ 3-2-4-‌خرید‌برنامه‌ریزی‌شده:‌مشتری‌

احساس‌معامله‌و‌خرید‌را‌در‌فرد‌بوجود‌می‌آورد‌)عباسی‌و‌جعفری،‌1390(.
کنش‌هیجانی‌مثبت‌در‌رفتار‌خرید‌آنی‌ 3-3-‌وا

15. Bitner
16. Tai & Fung
17. Gilboa & Rafaeli
18. Turley &Milliman
19.  Stern
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کرده‌اند.‌به‌عنوان‌مثال‌روک‌)1987(،‌خرید‌آنی‌را‌یک‌ محققان‌بسیاری‌تعاریف‌متعددی‌از‌خرید‌آنی‌ارائه‌
مثبتی‌ احساس‌ محیطی‌ محرک‌های‌ برابر‌ در‌ مصرف‌کننده‌ که‌ زمانی‌ دارد‌ اعتقاد‌ و‌ می‌داند‌ برنامه‌ بدون‌ خرید‌
داشته‌باشد،‌به‌وقوع‌می‌پیوندد‌در‌این‌صورت‌این‌احساس‌خوشی‌و‌لذت‌باعث‌ایجاد‌هیجانات‌مثبت‌می‌شود.‌
کامل‌این‌پدیده‌ که‌هیچ‌یك‌از‌آن‌ها،‌به‌طور‌ کرد‌و‌نتیجه‌گیری‌می‌کند‌ پایرون‌)1991(،‌تعاریف‌پیشین‌را‌بازبینی‌
کرد‌و‌ که‌در‌مورد‌خرید‌آنی‌متداول‌بود،‌یکپارچه‌ جالب‌و‌پیچیده‌را‌تعریف‌نمی‌کنند‌او‌تعاریف‌محققان‌دیگر‌را‌
کوتاه‌از‌خرید‌آنی‌به‌این‌صورت‌ارائه‌داد:‌»خرید‌آنی‌نوعی‌خرید‌برنامه‌ریزی‌نشده‌است،‌نتیجه‌رویارویی‌ تعریفی‌
کنش‌های‌احساسی‌ با‌محرک‌هاست‌و‌در‌محل‌خرید،‌در‌موردش‌تصمیم‌گیری‌شده‌است‌و‌پس‌از‌خرید،‌خریدار‌وا
که‌خرید‌آنی،‌ و‌یا‌شناختی‌را‌تجربه‌می‌کند.«‌در‌مطالعه‌ای‌بتی‌و‌فرل‌20)1998(،‌به‌این‌موضوع‌اشاره‌می‌کنند‌
کنش‌های‌عاطفی‌قوی‌مانند‌ به‌وسیله‌محرک‌های‌درونی‌و‌بیرونی‌به‌وجود‌می‌آید.‌خریدهای‌آنی‌اغلب‌با‌وا
کاذب‌خود‌ احتیاج‌مبرم‌به‌خرید‌یا‌احساس‌لذت‌و‌هیجان‌همراه‌است.‌خرید‌آنی‌حتی‌در‌جایگاه‌مصنوعی‌و‌
داده‌ نشان‌ پیشین‌ مطالعات‌ ‌.)2010 و‌همکاران،‌ )شارما‌ لذت‌جویانه‌می‌شود‌ انگیزه‌های‌ بــرآورده‌شدن‌ باعث‌
که‌خلق‌و‌خوی‌مصرف‌کننده‌یا‌حالات‌احساسی‌بر‌رفتار‌خرید‌آنی‌او‌مؤثر‌است.‌این‌خوشحالی‌یا‌هیجان‌ است‌
تجربه‌شده‌در‌هنگام‌خرید‌به‌صورت‌مثبت‌بر‌رفتار‌خرید‌آنی‌مؤثر‌است‌)داناوان‌و‌روزیتر،‌1982(.‌به‌نقل‌از‌روک‌
گرچه‌در‌هر‌دو‌ گارنر‌)1993(،‌خلق‌و‌خوی‌مثبت‌اثر‌بیشتری‌نسبت‌به‌خلق‌و‌خوی‌بد‌در‌رفتار‌خرید‌آنی‌دارد‌ا و‌
که‌در‌حالات‌هیجانی‌مثبت‌تری‌قرار‌دارند‌تمایل‌به‌تصمیماتی‌با‌پیچیدگی‌و‌ اتفاق‌می‌افتد.‌مصرف‌کنندگانی‌
کمتری‌دارند‌)ایسن،‌1984(.‌بعلاوه‌مصرف‌کنندگان‌با‌هیجانات‌مثبت‌خرید‌آنی‌بیشتری‌را‌از‌خود‌نشان‌ زمان‌
کنترل‌می‌شوند،‌تمایل‌به‌جایزه‌دادن‌به‌خود‌را‌دارند‌و‌پرانرژی‌هستند‌ کمتر‌ که‌ می‌دهند‌زیرا‌حس‌این‌را‌دارند‌
کنند‌ کنش‌های‌هیجانی‌مثبت‌احتمال‌اینکه‌مصرف‌کنندگان‌به‌صورت‌خاصی‌رفتار‌ گاردنر1993‌،21(.‌وا )روک‌و‌

که‌رفتار‌نتیجه‌ی‌خروجی‌مثبت‌است‌)گاردنر،‌1985(. را‌افزایش‌می‌دهد‌زیرا‌آن‌ها‌اعتقاد‌دارند‌
محیط‌ ویژگی‌های‌ به‌ مثبت‌ هیجانی‌ کنش‌های‌ وا میان‌ معنا‌داری‌ و‌ مثبت‌ رابطه‌ای‌ ‌:۲ فرضیه   -۴-۳

خرده‌فروشی‌و‌رفتار‌خرید‌آنی‌وجود‌دارد.
۳-5- فرضیه ۳:‌رابطه‌مثبت‌و‌معناداری‌میان‌ویژگی‌های‌محیط‌خرده‌فروشی‌و‌رفتار‌خرید‌آنی‌وجود‌دارد.
هاسمن‌22)2000(‌در‌پژوهشی‌با‌عنوان‌"چند‌روش‌بررسی‌انگیزه‌های‌مصرف‌کنندگان‌در‌رفتار‌خرید‌آنی"‌به‌
این‌نتیجه‌دست‌یافت‌که‌خرید‌آنی‌روشی‌معمول‌در‌انتخاب‌محصول‌است،‌به‌این‌دلیل‌که‌خرید‌و‌انتخاب‌آنی‌
که‌استفاده‌از‌محتوای‌ محصول‌باعث‌ایجاد‌لذت‌می‌شود.‌در‌تحقیق‌آدلار‌و‌همکاران‌23)2003(،‌نتایج‌نشان‌داد‌
استفاده‌ متن‌ از‌ تنها‌ که‌ به‌حالتی‌ نسبت‌ را‌ و‌خدمات‌ آنی‌محصولات‌ به‌خرید‌ باند24،‌قصد‌ پهن‌ چندرسانه‌ای‌
که‌تصاویر‌و‌ویدیو‌لزوماً‌بیشتر‌از‌ترکیب‌متن‌با‌موسیقی‌ می‌شود‌را‌افزایش‌خواهد‌داد.‌آن‌ها‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌
که‌تجارت‌الکترونیک‌و‌مدیران‌بازاریابی‌باید‌به‌چگونگی‌ ‌نمی‌برد‌و‌این‌بدین‌معنی‌است‌ قصد‌خرید‌آنی‌را‌بالا
همکاران‌25 و‌ ورپلانکن‌ کنند.‌ توجه‌ مصرف‌کننده‌ پاسخ‌ بر‌ چندرسانه‌ای(‌ غیر‌ )یا‌ چندرسانه‌ای‌ محتوای‌ تأثیر‌
)2005(‌در‌پژوهشی‌با‌عنوان‌"سبک‌و‌سلامت‌مصرف‌کننده:‌نقش‌خرید‌آنی‌در‌غذاهای‌ناسالم"‌بر‌رابطه‌بین‌
سبک‌مصرف‌کننده‌آنی‌و‌غذا‌خوردن‌ناسالم‌تمرکز‌کردند.‌در‌این‌مطالعه،‌ارتباط‌قوی‌بین‌اعتماد‌به‌‌نفس‌پایین،‌
20. Beatty & Ferrell
21. Rook & Gardner
22. Hausman
23. Adelar et al
24. broadband multimedia content
25. Verplanken et al
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گرایش‌به‌خوردن‌ تأثیر‌منفی‌موقعیت،‌تمایل‌به‌خرید‌آنی،‌عادت‌خوردن‌غذاهای‌آماده‌و‌مختصر‌و‌اختلال‌در‌
کشف‌شد.‌تمایل‌به‌خرید‌آنی‌به‌شدت‌با‌عادت‌خوردن‌غذاهای‌آماده‌و‌مختصر‌ارتباط‌داشت.‌ژو‌و‌وونگ‌26
در‌سوپرمارکت‌های‌ فروشگاهی‌ داخل‌ و‌محرک‌های‌ آنی‌مصرف‌کننده‌ "خرید‌ عنوان‌ تحقیقی‌تحت‌ در‌ ‌)2008(
این‌ در‌ پرداختند.‌ آنی‌ رفتار‌خرید‌مصرف‌کننده‌ در‌ فروشگاه‌خرده‌فروشی‌ متغیرهای‌محیط‌ اثر‌ بررسی‌ به‌ چین"‌
رفتار‌ در‌ بودن‌28محیط‌ تعاملی‌ و‌ پوستر‌ و‌عمیق‌ معنادار‌ )pop(27،‌عملکرد‌ نقطه‌خرید‌ در‌ پوستر‌ اثر‌ دو‌ مطالعه‌
خرید‌آنی‌مصرف‌کنندگان‌در‌محیط‌سوپرمارکت‌های‌چینی‌بررسی‌شد.‌نتایج‌به‌دست‌آمده‌دیدگاه‌های‌مهمی‌را‌
کرد.‌همچنین‌در‌همین‌سال‌ماتیلا‌ کردن‌محرک‌های‌استراتژیک‌بازاریابی‌خرده‌فروشی‌ارائه‌ در‌رابطه‌با‌فرموله‌
از‌حد‌ بیش‌ تحریک‌ که‌ یافتند‌ نتیجه‌دست‌ این‌ به‌ دادنــد‌ انجام‌ آنی‌ زمینه‌خرید‌ در‌ که‌ پژوهشی‌ در‌ ویرتز‌29 و‌
برای‌ افزایش‌تحریک‌ برای‌ از‌متغیرهای‌محیطی‌ آنی‌دارد‌و‌مدیران‌فروشگاه‌ها‌می‌توانند‌ بر‌خرید‌ تأثیر‌مثبتی‌
نیز‌به‌همراه‌طراحی‌فروشگاه‌ ازدحام‌جمعیت‌ و‌ با‌یکدیگر‌ کارکنان‌ کنند.‌هم‌چنین‌دوستی‌ آنی‌استفاده‌ خرید‌
اثرات‌ از‌طریق‌مدل‌‌SORبه‌بررسی‌ تأثیر‌بگذارد.‌هیو‌جانگ‌چانگ‌و‌همکاران‌30)2011(‌ آنی‌ می‌تواند‌بر‌خرید‌
که:‌ مستقیم‌و‌غیرمستقیم‌ویژگی‌های‌محیط‌خرده‌فروشی‌بر‌رفتار‌خرید‌آنی‌پرداختند‌و‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌
ویژگی‌های‌محیط/‌طراحی‌بر‌پاسخ‌هیجانی‌مثبت‌مصرف‌کننده‌به‌محیط‌خرده‌فروشی‌و‌پاسخ‌هیجانی‌مثبت‌
بین‌ رابطه‌ی‌ لذت‌جویی،‌ انگیزه‌ مطالعه‌ این‌ در‌ چنین‌ هم‌ دارد.‌ مستقیم‌ اثر‌ آنی‌ خرید‌ رفتار‌ در‌ مصرف‌کننده‌
ویژگی‌های‌اجتماعی‌محیط‌های‌خرده‌فروشی‌و‌پاسخ‌های‌هیجانی‌مثبت‌مصرف‌کنندگان‌را‌تعدیل‌می‌کند.‌در‌
آرایشی‌در‌ لوازم‌ آنی‌ بر‌خرید‌ یانگ‌و‌همکاران‌31در‌تحقیقی‌تحت‌عنوان‌"عوامل‌موثر‌ سال‌)2011(‌دنگ-جن‌
کردند.‌آن‌ها‌ کائوسیونگ"‌عوامل‌تعیین‌کننده‌در‌خرید‌آنی‌در‌مصرف‌کنندگان‌از‌لوازم‌آرایشی‌زن‌را‌تجزیه‌و‌تحلیل‌
که‌درآمد‌و‌سطح‌آموزش‌افراد‌نیز‌در‌خرید‌آنی‌بی‌اثر‌است.‌هم‌چنین‌دریافتند‌قصد‌خرید‌ به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌
کالا،‌جو‌و‌تبلیغات‌تحت‌تأثیر‌قرار‌می‌گیرد.‌علاوه‌بر‌این‌قصد‌خرید‌آنی‌در‌ آنی‌به‌راحتی‌توسط‌تبلیغات،‌نمایش‌
مقاله‌ای‌ در‌ یابد.‌یون‌32)2012(‌ افزایش‌ و‌توصیه‌های‌مشتریان‌دیگر‌ فروشنده‌ به‌دلیل‌عملکرد‌ زنان‌می‌تواند‌
تحت‌عنوان‌"پیش‌زمینه‌ها‌و‌تجارب‌در‌فروشگاه‌بر‌اساس‌نوع‌شناسی‌تجربی"‌به‌بررسی‌اثرات‌انگیزه‌خرید‌بر‌
تجربه‌خرید‌برای‌سه‌نوع‌از‌فروشگاه‌های‌خرده‌فروشی‌)فروشگاه‌بزرگ،‌فروشگاه‌حراجی‌33و‌فروشگاه‌اینترنتی(‌
که‌انگیزه‌خرید‌اثرات‌قابل‌توجهی‌بر‌ و‌دو‌نوع‌محصول‌)عطر‌و‌مواد‌شوینده(‌پرداخت.‌این‌مطالعه‌نشان‌داد‌
که‌تجربه‌خرید‌هیجانی،‌خرید‌آنی‌را‌افزایش‌و‌تجربه‌منطقی‌خرید‌آن‌را‌در‌ تجربه‌خرید‌دارد.‌هم‌چنین‌دریافت‌
که‌زنان‌ که‌در‌سال‌)2012(‌توسط‌تیفرت‌و‌هرشتاین‌34انجام‌شد،‌مشاهده‌شد‌ کاهش‌داد.‌در‌پژوهشی‌ فروشگاه‌
‌برای‌مشتریان‌ کیفیت‌بالا نسبت‌به‌مردان‌به‌نام‌تجاری‌متعهدتر‌هستند،‌لذا‌خرده‌فروشان‌باید‌از‌مارک‌های‌با
که‌زنان‌نسبت‌به‌مردان‌خرید‌آنی‌بیشتری‌دارند،‌از‌آنجا‌ کنند.‌هم‌چنین‌آن‌ها‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌ زن‌استفاده‌
که‌باعث‌ که‌خرید‌آنی‌توسط‌عوامل‌غریزی‌ایجاد‌می‌شود،‌فروشندگان‌می‌توانند‌نشانه‌های‌حسی‌در‌فروشگاه‌ها‌

کنند. جذب‌زنان‌به‌محصولات‌می‌شود‌را‌برجسته‌
گهانی،‌ گرفته‌است‌همچون‌خرید‌تکانشی،‌خرید‌نا خرید‌آنی‌با‌نام‌های‌دیگری‌نیز‌در‌داخل‌مورد‌بررسی‌قرار‌
26. Zhou & Wong
27. Point-of-purchase
28. Atmosphere engagement
29. Mattila & Wirtz
30. Hyo-Jung et al
31. Dong-Jenn Yang et al
32. Sung-Joon Yoon
33. Discount store
34. Tifferet & Herstein
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گردیده‌است.‌نظری‌ خرید‌بدون‌برنامه‌و‌خرید‌تفننی.‌در‌این‌جا‌خلاصه‌ای‌از‌تحقیقات‌مرتبط‌با‌این‌حوزه‌ارائه‌
که‌در‌آن‌به‌این‌نتیجه‌ گهانی‌ارائه‌نمودند‌ و‌قادری‌عابد‌)1390(‌مدلی‌جهت‌بررسی‌عوامل‌موثر‌بر‌رفتار‌خرید‌نا
تأثیر‌ ابزارهای‌ترفیعی‌ که‌سطح‌عزت‌نفس،‌تنها‌به‌خرید‌رفتن،‌تحریک‌پذیری،‌نوع‌محصول‌و‌ یافتند‌ دست‌
و‌ فردگرایی‌ فروشنده،‌ راهنمایی‌ عوامل‌جنسیت،‌محیط‌خرید،‌ تأثیر‌ و‌ داشته‌ گهانی‌ نا خرید‌ رفتار‌ بر‌ معناداری‌
گهانی‌نیمه‌پنهان‌رفتار‌ کاویانی‌نیا‌)1390(‌در‌پژوهشی‌با‌عنوان‌»خرید‌نا قیمت‌محصول‌مورد‌تأیید‌نیستند.‌
را‌مورد‌بررسی‌قرارداد.‌خرید‌ برنامه‌ریزی‌نشده‌ یا‌ گهانی‌ نا بر‌خریدهای‌ مصرف‌کننده«،‌محرک‌ها‌و‌عوامل‌موثر‌
گهانی‌نیمه‌پنهان‌رفتار‌مصرف‌کننده‌است‌و‌فروشندگان‌ماهر‌با‌استفاده‌از‌محرک‌های‌مختلف‌می‌توانند‌به‌آن‌ نا
کتورهای‌لازم‌را‌شناسایی‌و‌بررسی‌ ‌ببرند‌و‌برای‌موفقیت‌بیشتر‌باید‌تمامی‌فا دست‌یافته‌و‌میزان‌فروش‌خود‌را‌بالا
کنند‌و‌از‌فرهنگ‌و‌رفتار‌مصرف‌کننده‌نیز‌غافل‌نباشند.‌جعفری‌و‌عباسی‌)1390(‌در‌تحقیقی‌تحت‌عنوان‌»بررسی‌
عوامل‌موثر‌بر‌رفتار‌خرید‌تفننی‌)برنامه‌ریزی‌نشده(‌زنان‌بر‌محصولات‌سوپرمارکتیFMCG«‌نیز‌خرید‌آنی‌را‌بررسی‌
که‌بین‌نمونه‌ای‌متشکل‌از‌‌329نفر‌از‌مشتریان‌‌5شعبه‌فروشگاه‌شهروند‌ کردند.‌محمودی‌)1391(‌در‌بررسی‌
گرایش‌مشتریان‌به‌ که‌ارزیابی‌هنجاری،‌لذت‌بخش‌بودن‌خرید‌برای‌مشتریان،‌ انجام‌داد‌به‌این‌نتیجه‌رسید‌
خرید‌تفننی‌و‌نوع‌محصول‌به‌ترتیب‌بیش‌ترین‌تأثیر‌را‌در‌خرید‌تفننی‌مشتریان‌دارد.‌نظری‌و‌بغدادی‌)1392(‌
گروهی‌ در‌پژوهشی‌با‌عنوان‌»شناسایی‌و‌بررسی‌عوامل‌تأثیرگذار‌بر‌خریدهای‌آنی‌آنلاین‌در‌فروشگاه‌های‌تخفیف‌
که‌عوامل‌ گروهی‌را‌مورد‌بررسی‌قراردادند.‌نتایج‌نشان‌دادند‌ در‌ایران«‌مشتریان‌فروشگاه‌های‌اینترنتی‌تخفیف‌
‌و‌ویژگی‌های‌فردی،‌تأثیر‌به‌سزایی‌بر‌میزان‌خریدهای‌آنی‌آنلاین‌دارند،‌در‌عوض‌تأثیر‌ویژگی‌های‌ کالا مرتبط‌با‌

محیطی،‌موقعیتی‌و‌روش‌های‌پیشبرد‌بر‌خرید‌آنی،‌مورد‌تأیید‌قرار‌نگرفتند.

۴- چارچوب نظری پژوهش

شکل )۱( مدل مفهومی تحقیق

چارچوب‌نظری‌این‌مطالعه‌برگرفته‌از‌مدل‌‌S-O-R)محرابیان‌و‌راسل،‌1974(‌و‌ادبیات‌خرید‌آنی‌است.‌در‌
که‌بر‌حالات‌درونی‌فرد‌اثر‌می‌گذارد‌و‌می‌توان‌ کلاسیک‌SOR،‌محرک‌)S(‌به‌عنوان‌عواملی‌تعریف‌می‌شود‌ مدل‌
گوزی‌)1986(،‌زمانی‌ به‌عنوان‌اثری‌که‌بر‌افراد‌می‌گذارد‌مفهوم‌سازی‌شود‌)اروگلو‌و‌همکاران،‌2001(.‌به‌نقل‌از‌با
که‌رفتار‌مصرف‌کننده‌در‌قالب‌مدل‌‌SORترسیم‌شود‌محرک‌ها‌خارج‌از‌فرد‌هستند‌و‌شامل‌متغیرهای‌آمیخته‌
بازاریابی‌و‌سایر‌داده‌های‌محیطی‌35هستند‌.‌در‌این‌مطالعه،‌محرک‌ها‌)S(36،‌ویژگی‌های‌محیط‌عمومی‌هستند‌

که‌بر‌پاسخ‌های‌هیجانی‌مصرف‌کننده‌اثر‌می‌گذارد.
که‌یک‌عامل‌میانجی‌میان‌محرک‌های‌ ارگانیسم‌)O(37،‌اشاره‌به‌فرآیندهای‌درونی‌و‌ساختارهایی‌است‌
از‌فرد‌است.‌فرآیندهای‌مداخله‌گر‌و‌ساختارهایی‌ کنش‌های‌ساطع‌شده‌ بیرونی‌و‌فعالیت‌ها،‌عکس‌العمل‌ها‌و‌وا

35. Environmental inputs
36. Stimulus
37. Organism
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ــذت38،‌ ل عامل‌ ‌3 بر‌ ‌SOR اصلی‌ مــدل‌ اســت.‌ فکری‌ و‌ احساسی‌ روان‌شناختی،‌ ــی،‌ کـ ادرا فعالیت‌های‌ شامل‌
کنش‌های‌ برانگیختگی‌39و‌چیرگی‌40است‌که‌به‌صورت‌مخفف‌‌PADخوانده‌می‌شود‌و‌میانجی‌میان‌محرک‌ها‌و‌وا
کنش‌هیجانی‌مثبت‌اشاره‌به‌احساسات‌مثبت‌ رفتار‌فردی‌می‌باشد‌)محرابیان‌و‌راسل،‌1974(.‌در‌این‌مطالعه‌وا
مصرف‌کننده‌نسبت‌به‌ویژگی‌های‌محیطی‌خرده‌فروشی‌دارد‌و‌نشان‌دهنده‌ی‌جنبه‌ی‌عاطفی‌بخش‌ارگانیزم‌
که‌ می‌باشد‌ نهایی‌مصرف‌کننده‌ تصمیم‌ و‌ نهایی‌ نشان‌دهنده‌ی‌خروجی‌ ‌،SORدر‌مدل‌ ‌41)R(کنش‌ وا است.‌
کنش‌هیجانی‌مثبت‌و‌ گرایشی‌باشد‌)داناوان‌و‌روزیتر،‌1982(.‌این‌مطالعه‌متمرکز‌بر‌وا می‌تواند‌رفتار‌اجتنابی‌یا‌
که‌احساسات‌ کنند‌ رفتارگرایشی‌)یعنی‌خرید‌آنی(‌است‌زیرا‌خرده‌فروشان‌عموماً‌تلاش‌می‌کنند‌تا‌محیطی‌را‌ایجاد‌

کنند. کند‌تا‌رفتار‌خرید‌را‌تشویق‌ مثبتی‌را‌در‌میان‌مصرف‌کنندگان‌ایجاد‌

5- روش شناسی تحقیق
تحقیق‌پیش‌رو‌بر‌اساس‌هدف‌از‌نوع‌کاربردی‌به‌شمار‌می‌رود‌و‌بر‌اساس‌نحوه‌گردآوری‌داده‌ها‌توصیفی‌می‌باشد.‌
این‌تحقیق‌توصیفی‌با‌توجه‌به‌ماهیت‌روابط‌مورد‌بررسی‌در‌دسته‌تحقیق‌های‌همبستگی‌طبقه‌بندی‌می‌شود.

گردآوری داده ها 6- ابزار سنجش و 
که‌خرید‌آنی‌در‌محیط‌خرده‌فروشی‌را‌در‌چارچوب‌مدل‌ در‌پژوهش‌حاضر‌از‌یک‌پرسشنامه‌استاندارد‌‌32سؤالی‌
‌SORمی‌سنجد،‌براساس‌طیف‌لیکرت‌پنج‌گزینه‌ای‌که‌توسط‌محقق،‌تهیه‌و‌تنظیم‌گردیده،‌استفاده‌شده‌است.‌
گردید‌و‌‌192 انجام‌تحلیل،‌تعداد‌‌200پرسشنامه‌در‌جامعه‌مورد‌نظر‌پخش‌ به‌منظور‌جمع‌آوری‌داده‌ها‌برای‌
که‌نرخ‌پاسخ‌دهی‌96%‌را‌نشان‌می‌دهد.‌روایی‌پرسشنامه‌به‌صورت‌ که‌قابل‌تحلیل‌بود،‌جمع‌آوری‌شد‌ مورد‌آن‌
کرونباخ‌ناشی‌از‌‌30نمونه‌اولیه‌ صوری‌و‌با‌تأیید‌اساتید‌بازاریابی‌بود،‌پایایی‌پرسشنامه‌نیز‌بر‌اساس‌ضریب‌آلفای‌
)که‌وارد‌نرم‌افزار‌‌21‌IBM‌SPSSشد(‌برابر‌‌0.743به‌دست‌آمد‌که‌مقدار‌بیش‌از‌‌0.7خوب‌ارزیابی‌می‌شود.‌ضریب‌

کرونباخ‌مربوط‌به‌هریک‌از‌متغیرهای‌پرسشنامه‌در‌جدول‌‌1آورده‌شده‌است. آلفای‌

کرونباخ مربوط به متغیرهای پژوهش لفای  جدول )۱( ضریب آ

ترواباخدیغاز دربعضریب آلرای 
گ چااگ و هم اران، 2011(0.725رفیار  ریت آاث )هاو جا

ترش هاجااث دثبد دصزف تررته )بییث و فرل، 1998(0.755وا

)بورلث و دالامن، 2000(0.746ویژگث های دحاو  زده فروشث

که‌عبارت‌اند‌از: گرفته‌شد‌ برای‌طراحی‌پرسشنامه‌از‌مطالعات‌دیگری‌بر‌اساس‌ادبیات‌بهره‌
۱( محرک های فروشگاهی )S(:‌این‌بخش‌برگرفته‌از‌مقاله‌تورلی‌و‌میلیمن‌)2000(‌بوده‌است.

کنش هیجانی مثبت مصرف کننده )O(:‌این‌بخش‌برگرفته‌از‌مقاله‌بیتی‌و‌فرل‌)1998(‌بوده‌است‌ ۲( وا
کاملًا‌ کنجکاوانه‌به‌صورت‌طیف‌لیکرت‌‌5تایی‌از‌ که‌‌4صفت‌هیجان‌انگیز،‌جهت‌خوش‌گذرانی،‌شادی‌آفرین،‌

38. Pleasure
39. Arousal
40. Dominance
41. Response
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کاملًا‌مخالفم‌در‌پرسشنامه‌قرار‌داده‌شد. موافقم‌تا‌
که‌رفتار‌خرید‌ گرفته‌از‌مقاله‌هیو‌جاگ‌چانگ‌و‌همکاران‌)2011(‌است‌ ۳( رفتار خرید آنی )R(:‌این‌بخش‌بر‌

گردید. آنی‌در‌قالب‌‌3سؤال‌در‌پرسشنامه‌لحاظ‌

7- قلمرو تحقیق
بهداشتی‌ و‌ آرایشی‌ لــوازم‌ فروشگاه‌های‌ تحقیق‌ مکان‌ و‌ ‌1391 سال‌ اول‌ نیمه‌ پژوهش‌ این‌ انجام‌ زمانی‌ دوره‌
تهران‌می‌باشد.‌مصرف‌کنندگان‌خانم‌فروشگاه‌های‌لوازم‌آرایشی‌و‌بهداشتی‌تهران‌جامعه‌آماری‌تحقیق‌را‌شکل‌
می‌دهند.‌حجم‌نمونه‌نیز‌برابر‌‌192نفر‌از‌مصرف‌کنندگان‌خانم‌فروشگاه‌های‌لوازم‌آرایشی‌و‌بهداشتی‌شهر‌تهران‌
که‌ که‌با‌مراجعه‌به‌فروشگاه‌های‌لوازم‌آرایشی‌و‌بهداشتی‌و‌انتخاب‌تصادفی‌خانم‌هایی‌ می‌باشد،‌بدین‌ترتیب‌
قرار‌داده‌شد.‌ آنان‌ اختیار‌ را‌در‌ کردن‌ پر‌ برای‌ را‌ بودند،‌پرسشنامه‌ کرده‌ این‌فروشگاه‌ها‌مراجعه‌ به‌ برای‌خرید‌
از‌فرمول‌جامعه‌نامحدود‌با‌سطح‌اطمینان‌95%،‌خطای‌‌0.05و‌واریانس‌ همچنین،‌برای‌تعیین‌حجم‌نمونه‌

گردید. ‌0.343)به‌دست‌آمده‌از‌‌30نمونه‌اولیه‌پخش‌شده(،‌استفاده‌

۸- تجزیه و تحلیل داده ها - یافته های اصلی پژوهش 
روش‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده‌ها‌با‌بهره‌گیری‌از‌مدل‌سازی‌معادلات‌ساختاریSEM((‌و‌رویکرد‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌
‌LISRELنسبت‌به‌‌PLS.برای‌این‌منظور‌استفاده‌شد‌Smart‌PLSو‌‌SPSSبوده‌است‌و‌از‌نرم‌افزارهای‌‌)PLS(
که‌سیستم‌یا‌فرایند‌مورد‌مطالعه‌ دارای‌انعطاف‌پذیری‌بیشتری‌می‌باشد.‌فرض‌اساسی‌در‌مدل‌‌PLSاین‌است‌
که‌این‌متغیرهای‌مکنون‌به‌عنوان‌میانگین‌وزنی‌متغیرهای‌مشاهده‌ حاوی‌تعدادی‌متغیرهای‌مکنون‌است‌
مشاهده‌ بــرای‌ داده‌ تحلیلی‌ ابــزار‌ جعبه‌ یک‌ عنوان‌ به‌ تــوان‌ می‌ را‌ ‌PLS بنابراین‌ شوند.‌ می‌ زده‌ تخمین‌ شده‌

غیرمستقیم‌متغیرهای‌مکنون‌دید‌)ولد‌و‌همکاران‌PLS‌.)2001‌،42شامل‌دو‌مرحله‌است:
ارزیابی‌روایی‌و‌پایایی‌مدل‌سنجش‌در‌مورد‌ارتباط‌بین‌متغیرهای‌مشاهده‌شده‌با‌متغیر‌مکنون‌متناظر	‌
ارزیابی‌مدل‌ساختاری‌مربوط‌به‌ارتباط‌بین‌متغیرهای‌مکنون‌با‌یکدیگر	‌

که‌مقیاس‌سنجش‌سازه‌ها‌معتبر‌و‌قابل‌اطمینان‌است‌قبل‌از‌اینکه‌ کند‌ توالی‌این‌دو‌مرحله‌تضمین‌می‌
گیرد‌)سینز‌و‌همکاران2009‌،43؛‌هالند44،‌ روابط‌بین‌سازه‌ها‌صورت‌ گیری‌در‌مورد‌ تلاشی‌در‌خصوص‌نتیجه‌

.)1999

۸-۱- ارزیابی مدل اندازه گیری )مدل بیرونی(:
1‌ که‌مقادیر‌بالاتر‌از‌‌0.7پذیرفته‌. مقدار‌ضریب‌قابلیت‌اطمینان‌ساختاری‌)CR(:‌این‌ضریب‌از‌صفر‌تا‌یک‌متغیر‌است‌

کمتر‌از‌‌0.6نامطلوب‌ارزیابی‌می‌گردد‌)ورتز‌و‌همکاران1984‌،45(. می‌شود‌و‌مقادیر‌
2‌ کار‌می‌رود‌و‌همبستگی‌زیاد‌شاخص‌های‌یک‌. میانگین‌واریانس‌استخراج‌شده‌)AVE(:‌جهت‌اعتبار‌همگرایی‌به‌

سازه‌را‌در‌مقایسه‌با‌همبستگی‌شاخص‌های‌سازه‌های‌دیگر‌نشان‌می‌دهد.‌مقدار‌این‌ضریب‌نیز‌از‌صفر‌تا‌یک‌متغیر‌
که‌مقادیر‌بالاتر‌از‌‌0.5پذیرفته‌می‌شود‌)فورنل‌و‌لارکر1981‌،46(. است‌

3‌ که‌مقادیر‌بالاتر‌از‌‌0.7پذیرفته‌می‌شود‌. که‌مقدار‌آن‌از‌‌0تا‌‌0.5متغیر‌است‌ کرونباخ:‌عامل‌دیگری‌است‌ ضریب‌آلفای‌
)کرونباخ،‌1951(.‌در‌جدول‌زیر‌مقدار‌این‌ضریب‌برای‌هر‌یک‌از‌عوامل‌آورده‌شده‌است.

42. Wold & et al
43. Saenz &et al
44. Hulland
45. Werts et al
46. Fornell & Larcker
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شکل )۲( مدل مفهومی تحقیق در حالت ضرایب استاندارد

جدول )۲( ارزیابی درونی 

افریاب  دفواث
ترواباخعوادل CRAVEآلرای 

0.7310.7840.568 ریت آاث

0.7140.7210.552دحزک های فروشگاهث

ترش هاجااث دثبد 0.7120.7890.632وا

۸-۲- ارزیابی مدل ساختاری )مدل درونی(
1. ضریب تعیین R2:‌اولین معیار کلیدی که بدین منظور در نرم افزار مورد استفاده قرار می گیرد، همین ضریب است 
که ارتباط بین مقدار واریانس شرح داده شده یک متغیر نهفته را با مقدار کل واریانس سنجش می نماید. مقدار این 
ضریب نیز از صفر تا یک متغیر است که مقادیر بزرگ تر، مطلوب تر است. چاین )1988(، مقادیر نزدیک به 0.67 را 

مطلوب، نزدیک به 0.33 را معمولی و نزدیک به0.190را ضعیف  ارزیابی می نماید.
اندازه ضریب مسیر نشان دهنده ی قدرت و قوت رابطه بین دو متغیر نهفته است. برخی  2. ضرایب مسیر47: 
محققین بر این باورند که ضریب مسیر بزرگ تر از 0.1 یک میزان مشخصی از تأثیر در مدل را نشان می دهد. جدول 

زیر این ضرایب را در مورد متغیرها نشان می دهد )حنفی زاده و زارع، 1391(.
3. آزمون t: ضرایب مسیر بایستی حداقل در سطح اطمینان 0.05 )یعنی t بزرگ تر از 1.96 باشد( معنی دار باشند 
که با استفاده از تکنیک Bootstrapping بر روی مدل قابل مشاهده است. بدین منظور آزمون t دوسویه مورد 

استفاده قرار گرفت )حنفی زاده و زارع، 1391(.

47.  Path Coefficient
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شکل )۳( مدل مفهومی تحقیق در حالت ضرایب معنی داری

جدول )۳( ارزیابی مدل درونی

افریاب  دتل دفواث
ضریب دسازضریب R2tعوادل

0.1414.1670.375واکنش هیجانی مثبت← خرید آنی

0.1364.7720.368محرک های فروشگاهی← واکنش هیجانی مثبت

0.1261.1350.124محرک های فروشگاهی ← خرید آنی

کنش‌هیجانی‌مثبت‌بر‌خرید‌آنی،‌برابر‌با‌‌4/167)یعنی‌ با‌توجه‌به‌جدول‌3،‌از‌آنجا‌که‌مقدار‌ارزش‌‌Tدر‌اثر‌وا
بزرگ‌تر‌از‌1/96(‌می‌باشد،‌لذا‌اثر‌مذکور‌معنادار‌بوده،‌بنابراین‌فرضیه‌اول‌تحقیق‌پذیرفته‌می‌شود.‌همچنین،‌
هیجانی‌ کنش‌ وا بر‌ فروشگاهی‌ محرک‌های‌ اثر‌ در‌ ‌T است،‌ضریب‌ داده‌شده‌ نشان‌ ‌3 در‌جدول‌ که‌ همان‌طور‌

مثبت،‌برابر‌با‌‌4/772)یعنی‌بزرگتر‌از‌1/96(‌می‌باشد،‌بنابراین‌فرضیه‌دوم‌تحقیق‌نیز‌پذیرفته‌می‌شود.‌
‌Tدر‌اثر‌ از‌سوی‌دیگر‌با‌توجه‌به‌نتایج‌حاصل‌از‌مدل‌معادلات‌ساختاری‌و‌جدول‌‌3مبنی‌بر‌اینکه‌ضریب‌
کوچکتر‌از‌1/96(‌می‌باشد،‌لذا‌چنین‌استنباط‌می‌شود‌ محرک‌های‌فروشگاهی‌بر‌خرید‌آنی،‌برابر‌با‌‌1/135)یعنی‌

که‌محرک‌های‌فروشگاهی‌به‌طور‌مستقیم‌بر‌خرید‌آنی‌تأثیر‌ندارند‌و‌فرضیه‌سوم‌پژوهش‌رد‌می‌شود.

9- بحث و نتیجه گیری
که‌هنوز‌شباهت‌ها‌و‌تفاوت‌های‌موجود‌در‌ریشه‌اجتماعی-‌ کم‌تلاشی‌هستند‌ گهانی‌رفتارهای‌احساسی‌ خرید‌نا
گران‌تر‌باشد‌درگیری‌ذهنی‌بالایی‌را‌برای‌مشتری‌به‌ کشف‌و‌برسی‌است‌هرچقدر‌خرید‌ روانشناختی‌آن‌ها‌تحت‌
گهانی‌می‌شود‌اما‌در‌خرید‌ارزان‌سطح‌درگیری‌ذهنی‌مصرف‌کننده‌پایین‌بوده‌ وجود‌می‌آورد‌وکمتر‌منجر‌به‌خرید‌نا
گونه‌خریدها‌متاسفانه‌نارضایتی‌پس‌از‌خرید‌زیاد‌است‌و‌خریدارانی‌ گهانی‌می‌شود‌در‌این‌ و‌بیشتر‌منجر‌به‌خرید‌نا
که‌در‌خریدهای‌ کرد‌ از‌خرید‌خود‌چندان‌خرسند‌و‌راضی‌نیستند.‌می‌توان‌متصور‌ کرده‌اند‌ که‌این‌چنین‌خرید‌
پایه‌و‌اساس‌سرگرمی،‌تفریح،‌هیجانات‌و‌ بر‌ انجام‌نمی‌شود‌و‌بیشتر‌ بر‌طبق‌تصمیمات‌عقلانی‌خرید‌ گهانی‌ نا
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گهانی‌یک‌ اتفاقی‌و‌فوری‌می‌باشند‌خرید‌نا از‌خریدها‌ احساسات‌فرد‌مبادرت‌به‌خرید‌می‌کند‌و‌بیشتر‌این‌نوع‌
پژوهش‌اصلی‌در‌میان‌محققان‌رفتار‌مصرف‌کننده‌می‌باشد‌نه‌تنها‌به‌خاطر‌پیچیدگی‌بلکه‌همچنین‌به‌خاطر‌
گسترده‌ای‌از‌طبقه‌بندی‌محصولات‌توجه‌زیادی‌را‌درمحققین‌رفتار‌مصرف‌کننده‌به‌ گستردگی‌آن‌در‌میان‌دامنه‌

کرده‌است. خود‌جلب‌
مثبت‌ هیجانی‌ کنش‌ وا بر‌ خرده‌فروشی‌ محیط‌ ویژگی‌های‌ تأثیر‌ بررسی‌ به‌ فقط‌ شــده‌ انجام‌ تحقیق‌ در‌
کنش‌هیجانی‌مصرف‌کننده‌بر‌رفتار‌خرید‌آنی‌ مصرف‌کننده‌و‌رفتار‌خرید‌آنی‌پرداخته‌شد.‌همچنین‌بررسی‌تأثیر‌وا

گرفت.‌ نیز‌مورد‌مطالعه‌و‌بررسی‌قرار‌
کنش‌ که‌محرک‌های‌فروشگاهی‌با‌سطح‌اطمینان‌99%‌با‌وا کرد‌ نتایج‌حاصل‌از‌آزمون‌فرضیه‌ها‌مشخص‌
هیجانی‌مثبت‌رابطه‌مثبت‌دارد‌و‌می‌توان‌نتیجه‌گرفت‌که‌با‌افزایش‌محرک‌های‌فروشگاهی‌همچون‌متغیر‌‌های‌
بیرون‌فروشگاهی،‌محیط‌عمومی‌داخلی،‌متغیر‌چیدمان‌و‌طراحی،‌نقطه‌خرید‌و‌دکوراسیون‌و‌متغیرهای‌انسانی‌

سبب‌ایجاد‌هیجانات‌مثبت‌در‌مصرف‌کنندگان‌)به‌خصوص‌خانم‌ها‌بر‌اساس‌این‌مطالعه(‌شد.
گردید‌ کنش‌هیجانی‌مثبت‌مصرف‌کننده‌بر‌خرید‌آنی‌نیز‌در‌سطح‌اطمینان‌99%‌تأیید‌ همچنین‌فرضیه‌اثر‌وا

که‌مصرف‌کنندگان‌دارای‌هیجان‌مثبت‌برای‌خرید‌آنی‌بسیار‌مستعد‌می‌باشند. که‌نشان‌دهنده‌این‌است‌
که‌عوامل‌دیگری‌نیز‌ که‌به‌دلیل‌پایین‌بودن‌‌R2می‌توان‌به‌این‌نتیجه‌رسید‌ کرد‌ البته‌باید‌این‌نکته‌را‌ذکر‌

گردند. بر‌خرید‌آنی‌مؤثر‌هستند‌و‌بایستی‌آن‌ها‌در‌مطالعات‌دیگری‌بررسی‌
و‌ نمی‌باشد‌ این‌خرید‌ دنبال‌ به‌ نتیجه‌مشتری‌ در‌ است،‌ نشده‌ برنامه‌ریزی‌ گهانی‌یک‌عمل‌ نا چون‌خرید‌
که‌باعث‌ایجاد‌انگیزه‌خرید‌در‌اینگونه‌خریدها‌می‌گردد،‌دیدن‌است‌و‌مشتری‌با‌دیدن‌محصول‌ کتوری‌ اولین‌فا
گونه‌خریدها‌را‌ به‌تصمیم‌خرید‌می‌رسد.‌در‌نتیجه‌می‌شود‌با‌در‌دسترس‌قرار‌دادن‌محصولات‌خود‌امکان‌این‌

‌برد‌)ماتیلا‌و‌ویرتز،‌2008(. بالا
گهانی‌نسبت‌داده‌می‌شود‌بدون‌شک‌یک‌خوبی‌برای‌فروشندگان‌ هرچند‌بخش‌بزرگی‌از‌خریدها‌به‌خرید‌نا
که‌ و‌برای‌مصرف‌کنندگان‌خوبی‌نیست‌چون‌ممکن‌است‌باعث‌پشیمانی‌شود‌با‌این‌وجود‌بازاریابان‌باید‌بدانند‌
گهانی‌یک‌رفتار‌مهم‌از‌خریداران‌در‌بازار‌مصرفی‌است‌بنابراین‌خرده‌فروشان‌و‌بازاریابان‌نیاز‌دارند‌بدانند‌ خرید‌نا
گهانی‌و‌بدون‌برنامه‌ریزی‌مشتری‌ چگونه‌می‌توانند‌از‌یگدیگر‌در‌بازار‌برای‌بدست‌آوردن‌سهم‌بیشتر‌از‌خرید‌نا
از‌ استفاده‌ با‌ می‌توانند‌ ماهر‌ فروشندگان‌ که‌ است‌ مصرف‌کننده‌ رفتار‌ نیمه‌پنهان‌ گهانی‌ نا خرید‌ بگیرند.‌ پیشی‌
کتورهای‌ ‌ببرند‌برای‌موفقیت‌بیشتر‌باید‌تمامی‌فا محرک‌های‌مختلف‌بدان‌دست‌یافته‌و‌میزان‌فروش‌خود‌را‌بالا

کننده‌نیز‌غافل‌نشد. لازم‌را‌شناسایی‌و‌بررسی‌نمود‌و‌از‌فرهنگ‌و‌رفتار‌مصرف‌
گرفته‌شده‌در‌ که‌پژوهش‌حاضر‌در‌زمره‌نخستین‌تحقیقات‌صورت‌ کرد‌ در‌نهایت‌باید‌به‌این‌نکته‌اشاره‌
کوچک‌ حوزه‌رفتار‌خرید‌آنی‌در‌محیط‌خرده‌فروشی‌در‌ایران‌می‌باشد‌و‌از‌این‌رو‌با‌محدودیت‌هایی‌نظیر‌جامعه‌
که‌می‌خواهند‌در‌آینده‌به‌انجام‌پژوهش‌در‌ که‌این‌موضوع‌باید‌مورد‌توجه‌سایر‌پژوهشگرانی‌ آماری‌مواجه‌بود‌

گسترش‌جامعه‌آماری‌داشته‌باشند. گیرد‌و‌سعی‌در‌ این‌حوزه‌اقدام‌نمایند،‌قرار‌
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