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  آزمون  رفتار خرید ناگهانی مشتریان طراحی و
 

  3 ارسلان یوسفی فرد، 2عباس صمدي  ،1 روح اله سهرابی

 
 همدان،ایراناستاد یار دانشکده اقتصاد دانشگاه بوعلی سینا 1
 استاد یار دانشکده اقتصاد دانشگاه بوعلی سینا همدان،ایران2

 دانشگاه آزاد اسلامی، واحد همدان، باشگاه پژوهشگران جوان و نخبگان، همدان، ایران3

 
  

 
 چکیده

خرید ناگهانی، نیمه پنهان رفتار مصرف کننده است که فروشندگان ماهر می توانند با استفاده 
براي موفقیت . ن دست یافته و میزان فروش خود را بالا ببرنده آمختلف باز محرك هاي 

تحقیق .را شناسایی و بررسی نمودعوامل موثر بر رفتار خرید ناگهانیبیشتر باید تمامی 
روش جمع .حاضر از نظر هدف کاربردي و از نظر ماهیت از نوع توصیفی و پیمایشی است

سوالی است، که پس از تعیین اعتبار  40ن پرسشنامه آوري اطلاعات از نوع میدانی و ابزار آ
با توجه به نتایج بدست آمده .بین نمونه آماري توزیع شد در )86/0( و پایایی )صوري( روایی

مشخص شد هر چهار عامل اصلی موثر بر رفتار خرید ناگهانی یعنی عوامل فردي، موقعیتی، 
انی رابطه معناداري دارند و در بین مربوط به محصول و روانشناختی با رفتار خرید ناگه

ابعاد مربوط به عوامل اصلی، همه آنها به جز سن، لذت از خرید، ترفیعات بازاریابی، طراحی 
محصول و عزت نفس با رفتار خرید ناگهانی رابطه معنی داري داشتند و فرضیات فرعی 

  . مربوط به آنها تایید شدند
  

  اي فروشگاه زنجیره اگهانی، مشتریان،خرید ن :يکلیدکلمات 
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 مقدمه
 تأثیر تحت را مصرف کننده رفتار شیوه هاي که است این بر بازاریابی علم تلاش

 استراتژي توسعه ي جهت در مصرف کننده رفتار به کارگیري دانش .دهد قرار

 مصرف کننده رفتار تأثیرهاي تحلیل همین براي. است هنر نوعی بازاریابی،
 .می آید به شمار هنر نوعی و است یک علم از فراتر گامی بازاریابی، براستراتژیهاي

بعد  و قبل که است گوناگونی اجتماعی و روانی فرآیندهاي شامل کننده مصرف رفتار
فرآیند  یک خرید عمل هر وراي در. وجود دارد مصرف و خرید به مربوط فعالیتهاي

تا  می کند طی خریدار که مراحلی .شود بررسی باید که است نهفته تصمیم گیري مهم
گیري  تصمیم فرآیند کند خریداري را و خدماتی محصولات نوع چه که بگیرد تصمیم

یا بدون برنامه ) آنی(1خرید ناگهانی). 1377سرمد و همکاران، ( می شود نامیده خرید
ریزي یکی از جنبه هاي رفتاري مهم مصرف کننده است که نکته جالب و مهمی براي 

 و ناگزیر مقدمه، بی خرید رفتار یک ناگهانی خرید. درك فعالیت بازاریابی در بر دارد
 تفکر، هرگونه از تصمیم خرید، آن سرعت در که است پیچیده جویی لذت لحاظ از

 خرید رفتار درباره پژوهش.  کند می جلوگیري ها گزینه سایر یبررس و ملاحظات

 بر مؤثر عوامل اهمیت نسبی ساختن آشکار با دارد، بسیاري کاربردي فواید ناگهانی
 حجم داد تا پیشنهاد اثربخشی بازاریابی هاي استراتژي توان می خرید ناگهانی، رفتار

مصرف  به توان می ، سو دیگر از ا یا و یابد افزایش فروشگاه یک ناگهانی خریده
پس در این پژوهش به . نمایند کنترل را خود ناگهانی خرید رفتار تا کرد کمک کنندگان

  . بررسی شناسایی عوامل موثر بر رفتار خرید ناگهانی مشتریان پرداخته شده است
  

  پیشینه پژوهش
قابل توجهی در عین حال، حجم . رفتار خرید ناگهانی در جهان بازاریابی یک معماست

. گیرداز کالاهاي فروخته شده در هر سال و طیف وسیعی از محصولات را در بر می
دهند و بین گهگاه خریدهاي ناگهانی انجام می -درصد از آنان 90 بیشتر مردم تقریباً

شوند که خریداران درصد کل خریدها از آن نوع خریدهایی محسوب می 50تا  30
خرید ناگهانی مصرف  رفتار). 1978بلنگر و همکاران، (اننددخود آن ها را ناگهانی می

                                                                                       
1  - Impulse Buying 
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این نوع . اي است که در ایلات متحده به طورگسترده اي پذیرفته شده استکننده پدیده
درصد از همه خریدها، در برخی گروه هاي محصول را به خود اختصاص  80خرید تا

ید محصولات جدید و این موضوع استنباط شده که خر). 1997آبراهامز،(داده است 
منجر به این امر شده که خریدهاي ناگهانی از خریدهاي برنامه ریزي شده بیشتر 

میلیارد دلار  4.2شود، نشان داد که تخمین زده می 1997مطالعه اي در سال . گردد
ي ناگهانیِ اقلامی مانند شکلات و مجلات توسط فروش سالانه به خاطر انگیزه

  ).1998،کاي مگلون اس(خریداران باشد 
 آن در که گردد می باز 1950 سال به ناگهانی خرید حوزه در ها پژوهش اولین

 شد گرفته نظر در مترادف نشده ریزي برنامه خرید با خرید ناگهانی مفهوم
 می محسوب خرده فروشی براي مد مهمی درآ منبع ناگهانی خرید. 1)1950کلوور،(

 می توان را )غیراینترنتی هاي فروش خرده در( خریدها  از صد در 50 تا 30 و شود

 بعدي، تحقیقات در .2)2000هاسمن،( خریدهاي ناگهانی طبقه بندي نمود عنوان به

 نشده ریزي برنامه خرید از ناگهانی خرید ساختن متمایز جهت هایی در تلاش

 به نسبت واکنش" عنصر 1951 سال در مثال پژوهشگري طور به .گرفت صورت

 به پاسخ ویژگی استرن سال بعد چند و .3)1951،اپلبام(نمود مطرح را "ها محرك
 در این تحقیقات .4)1967،استرن(نمود اضافه آن به نیز را فروشگاه داخل هاي محرك

 چندین و شناختی روان عنصر 1987 سال در روك که این تا کرد پیدا ادامه حوزه

 تحقیقات نیز بعد هاي سال در .نمود اضافه ناگهانی خرید به نیز دیگر را عنصر

 بر مؤثر عوامل از بخشی به کدام هر که است صورت گرفته حوزه این در اي گسترده

  .اند کرده اشاره ناگهانی خرید

  مفهوم خرید ناگهانی
گرچه اولین . کننده، یکی از موضوعات جدید در حوزه بازاریابی است رفتار مصرف

هاي پیشتر بر  است، اما سابقه آن به سال شدهتألیف  1960مورد، در دهه  کتاب در این
هاي فروید توسط  اشاره کرد که ایده1950توان به دهه  عنوان نمونه می به. گردد می

انگیز و  کننده، موضوعی بحث رفتار مصرف. بازاریابان مورداستفاده قرار گرفت
                                                                                       
1 - Clover, 1950 
2- Hausman, 2000  
3 - Applebaum, 1951 
4 - Stern, 1962 
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خرید کنند، چرایی و چگونگی  چالشی است که در برگیرنده افراد و آنچه خرید می
حوزه رفتار مصرف کننده به بررسی .آنها، بازاریابی و آمیزه بازاریابی و بازار است

ها و تجربیات از سوي  نحوه انتخاب، خرید، استفاده و مصرف کالاها، خدمات، ایده
نوروزي، (پردازد  ها براي تأمین نیازها و امیال آنان می ها و سازمان افراد، گروه

کنند  ي اینکه مردم چگونه خرید می عبارت است از مطالعه رفتار مصرف کننده ).1388
رفتار مصرف کننده یکی . کنند خرند و چرا اصولا خرید می و چه چیز یا چیزهایی می

هاي بازاریابی است که از عناصري چون روانشناسی، بازاریابی و  از زیر شاخه
  .)1387بختایی، گلچین فر،( شود اقتصاد تشکیل می

موضوعی که پژوهش هاي . ناگهانی یک راز در دنیاي بازاریابی استرفتار خرید 
خریدهاي ناگهانی یک جنبه . 1)2012کونگاکاراچا، (بازاریابی اینک در آغاز این راهند 

شارما، (فراگیر مصرف کننده و کانون قابل توجهی در فعالیت هاي بازاریابی است 
را به عنوان خرید هاي بدون برنامه  در ادبیات بازاریابی، خرید هاي ناگهانی. 2)2004

اما خرید ناگهانی فراتر از اینهاست؛ در واقع تجربه یک . ریزي بیان و تعریف می کنند
این اشتیاق یک احساس ناگهانی و شدید بوده، اغلب . تمایل و اشتیاق براي خرید است

 خرید تعریف، نحوه از صرفنظر). 1387منافی و نجفی پیراسته، (وسوسه انگیز است 

 این حقیقت و دارد، نشده ریزي مه خریدهاي برنا از خاص اي نه اشاره به گو ناگهانی

 گرفته صورت تعاریف تمام محور ناگهانی خرید نشده بودن ریزي-برنامه  است که

  .3)1991پایرون، (است آن از
 گرفته قرار کننده مصرف رفتار محققین از بسیاري تحقیق موضوع ناگهانی، خرید 

 موضوع این که است هایی پیچیدگی دلیل به تنها نه مسئلهاین  .)2004شارما، (است

 مختلف طبقات از وسیعی طیف میان در گسترده آن عمومیت خاطر به بلکه دارد،

ي بازاریابی خرید  در ادبیات اولیه. 5)2002کاسن، (و 4)1987روك، ( محصول است
کاب و هایر، (ناگهانی به طور خلاصه به عنوان یک خرید ناخواسته تعریف شده است 

ي ناگهانی، جذاب، لذت بخش مربوط به خرید  خرید ناگهانی یک رفتار پیچیده). 1986

                                                                                       
1 - Kongakaradecha , 2012 
2 - Sharma, 2004 
3 - piron, 1991 
4 - Rook, 1987 
5 -kacen,  2002 



  طراحی و آزمون  رفتار خرید ناگهانی مشتریان _______________________________یوسفی فرد وهمکاران
 

151 

است که سرعت تصمیم گیري خرید ناگهانی مانع هرگونه فکر و توجه آگاهانه به 
رو، خرید   از این). 1987روك، (شود  دهاي آینده، مید جایگزین براي خرید یا پیامموار

ناگهانی با فعالیت بالاي هیجانی، کنترل شناختی پایین، و رفتار خودبخودي در 
رسد خرید ناگهانی در خدمت  به نظر می.نزدیکی یک شیء جذاب در ارتباط است

قایسه با خریداران غیر ناگهانی در م. هاي مربوط به خوشی و لذت است انگیزه
هاي ناگهانی بیشتر رفتارهاي مربوط به خوشی و لذت را از خود  ،خریداران خرید

هاي خرید مربوط  نشان میدهند تا ملاحظاتی براي مفید بودن خریدهایشان، و تجربه
هایی مثل هیجان و لذت  ي انگیزش بالا توسط محرك به خریداران ناگهانی نشان دهنده

  ).2005ورپلانکن و همکاران، (اشد ب می
از سوي دیگر، تنوع طلبی عاملی محرك در رفتار مربوط به خرید است که باعث 

ها و مراکز خرید، فقط جهت  هاي شناخته شده مثل مارك تناوب انتخاب بین انتخاب
ي حالت  ي اول نتیجه ، و در درجه)1992استین کمپ و بامگارتنر، (تغییر و تنوع است 

، و ابزاري براي دنبال سطحی از احساس )1982مک آلیستر، (و اشباع است  خستگی
بنابراین، تنوع طلبی ). 1996بامگارتنر و استین کمپ (مطلوبیت توسط یک فرد است 

ي آشفتگی بالاي احساسی یا از دست دادن سریع خود در ارتباط با خرید  دهنده نشان
ي جدید و جالبی براي  د تجربهها باعث ایجا ناگهانی نیست، اگرچه هردوي آن

شوند، و شانسی براي تغییر و خلاصی از روزمرگی به  کنندگان در خرید می مصرف
استین کمپ و (است  هاي عمومی رفتار خرید تجسسی دهند که از ویژگی ها می آن

  ).1992بامگارتنر، 
نی ي درگیري و مشارکت در خرید با خرید ناگها به هر حال، شواهد تجربی رابطه 

متفاوت است؛ برخی معتقدند که خرید ناگهانی فقط در مورد محصولات کم ارزش 
، در حالی که مطالعات اخیر )1969کولت و ویلت، (دهد  ها و مجلات رخ می مثل آبنبات

دهد که ممکن است این امر در واقع در مورد مواردي با درگیري بالاي خرید  نشان می
وع طلبی همچنین با حالات درگیري پایین خرید در تن). 2003جونز، (در ارتباط باشد 

 .و همیشه یک رفتار خودبخودي نیست) 1996ون تریجیپ و همکاران، (ارتباط است 
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 عوامل موثر بر خرید هاي ناگهانی
 غیر یا صورت مستقیم به ناگهانی خرید مورد در گرفته انجام تحقیقات از بسیاري

 نوع این موجب که متغیرهایی .اند جه کرده تو ناگهانی خرید سوابق یا علل به مستقیم

  :توان به دسته هاي زیر تقسیم کرد می را می شوند خرید از
  مرتبط با ویژگی هاي فردي -1 
  مرتبط با ویژگی هاي موقعیتی -2 
  مرتبط با ویژگی هاي روانشناختی  -3 
 .مرتبط با ویژگی هاي محصول تقسیم بندي نمود -4 

  هاي فردي ویژگی بهعوامل مربوط 
 خرید با مرتبط زمینه تحقیقات در را زیادي توجه ویژگی یک عنوان به بودن ناگهانی

بدین معنی  است روانشناسی در فکر این طرز منشأ .است نموده جلب خود به ناگهانی
 این .است اثرگذار نیز ناگهانی خرید بر فراد، درا ناگهانی تصمیم خصوصیت که

 و شود می سنجیده کمی هاي س مقیا توسط معمولاً ناگهانیخرید  به گرایش

 خرید به ف کنندگان مصر هدایت عامل یک عنوان به شد، که ملاحظه همانگونه

 نیز دادن آن رخ احتمال باشد، بیشتر ناگهانی خرید به گرایش هرچه و ناگهانی است

 منفی عاطفی و حالات سندي خر و هیجان مانند مثبت عاطفی حالات .است بیشتر
عوامل فردي مانند  ).1993،پایرون( قرار گرفته اند مطالعه مورد گناه و اضطراب  مانند

سطح درآمد، سطح تحصیلات، سن، جنسیت، لذت بردن از خرید و تمایل داشتن به 
به طور مثال . خرید می توانند بر رفتار خرید ناگهانی مصرف کنندگان تاثیر بگذارند

ان کمتر و یا سطح درآمد آنان بالاتر باشد، احتمال بروز هر چه سن مصرف کنندگ
کولی و برگس نیز در پژوهش خود دریافتند . رفتار خرید ناگهانی در آنان بیشتر است

که زنان به طرز معناداري بیشتر از مردان، خرید ناگهانی انجام می 
شواهد کافی اما در تحقیقی که مایی در ویتنام انجام داده است، ). 2003،کولی(دهند

  .1)2003،مایی( مبنی بر تفاوت در خرید ناگهانی میان زنان و مردان بدست نیامد
احساس خوشایندي که به یک نفر در فرآیند خرید دست می  :لذت از خرید ناگهانی

خریداران مفرح از فرآیند خرید نسبت به عمل خرید یک کالا لذت . دهد، می باشد
                                                                                       
1 - Mai, 2003 
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مصرف کنندگان صرفا به ). 1387و نجفی پیراسته، منافی (بیشتري را کسب می کنند 
 یا ارضا را خود نیازهايدنبال خرید یک کالا نیستند، آنها در عین حال می خواهند 

 جذابیت با فضاي زیبا، فروشگاهی وجود .کنند حل نیز را مشکلاتشان و مسایل

 .مشتري شود توسط خرید از بردن لذت سبب می تواند مناسب مکانیابی محیطی،
 داشته فروشنده با ارتباط به بیشتري تمایل مشتریان میشود باعث نیاز این وجود

ي خرید  لذت خرید به عنوان یکی از خوشایندترین عواید پروسه.  1)2003،کاتلر( باشند
به افرادي اشاره کردند ) 1980(به طور مثال بلنگر و  کارگاونکر . تعریف شده است

ها دریافتند که این خریداران زمان بیشتري  آن. که خرید برایشان یک تفریح بود
بلنگر (اند  صرف خرید کرده و بعد از یک خرید، خرید دیگري انجام داده

دریافتند که خریداران تفریحی ) 1985(وستبروك و بلک ). 1980وکارگاونکر،
ان تا اینکه از اجناس خریداري  رضایتمندي بیشتري از جریان خرید به دست آورده

نابراین، اگر فردي به طور کلی از جریان خرید خود لذت ببرد، احتمال بیشتري ب. شده
وستبروك و (برد  دارد بیشتر بچرخد و لذت بیشتري براي هر نوع موقعیت خرید می

  ). 1985بلک،
در واقع تمایل افرد را به انگیزش براي اینگونه خریدها نشان  :تمایل به خرید ناگهانی

احتمال بیشتري دارد که فردي با تمایل بالا به ). 1387یراسته، منافی و نجفی پ(می دهد
ما معتقدیم که خرید ناگهانی در . هاي خرید درگیر شود خرید ناگهانی با استراتژي

کند، چرا که بیشتر مصرف کنندگان پس از یک خرید  جهت تقویت مثبت عمل می
% 75دریافتند که ) 1992(به طور مثال، روك و گاردنر . ناگهانی احساس بهتري دارند

ها، پس از تأملی در خریدهاي ناگهانی قبلی، وجود  هاي مورد بررسی آن از نمونه
گزارش وجود % 8احساسی مثبت پس از آن خرید را گزارش دادند، در حالی که فقط 

  ).1992روك و گاردنر ، (احساس بدي را دادند 
  

  عوامل مربوط به ویژگی هاي موقعیتی
 .تعداد زیادي از عوامل موقعیتی بر رخداد خرید ناگهانی موثر باشدبه نظر می رسد 

                                                                                       
1 - Katler, 2003 
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به مقدار بودجه در دسترس افراد براي خرج کردن روزانه اشاره  :پول در دسترس
  .1)1998،بتی و فرل. (دارد

به زمانی که خریداران براي خرید کردن در فروشگاه سپري می  :زمان در دسترس
  ).1998،بتی و فرل(بر می گردد کنند و نقطه مقابل فشار زمان 

  
در جستجو پیش از خرید، فرد درگیر با فرآیند  :جستجو و کاوش داخل فروشگاه

در جستجوي . خرید است و در حالی که در جستجوي مداوم فرد درگیر با کالا است
در . پیش از خرید، فرد درگیري کوتاه مدت با مشکل مصرف و ادراك از ریسک دارد

جوي مداوم، درگیري مصرف کننده با کالا ادامه دار بوده و بیش از حالی که در جست
جستجوي ). 1998،بتی و فرل. (حل موقتی مشکل یا علاقه موقتی به کالا می باشد

فروشگاهی در واقع به معنی بررسی فروشگاه ها با چیدمان و چینش هاي متفاوت 
منافی و نجفی . (ستاست که به منظور سرگرمی یا بدون داشتن نیتی، براي خرید ا

  ).1387پیراسته، 
 ، داخلی دکوراسیون که دارند می بیان خود پژوهش در کورسان و میهیچ :محیط

 نمایش نحوه ، کالاها و تجهیزات قرارگیري نحوه ، موسیقی بو، نور، رنگ بندي،

 ها آن مجموعه بودن مناسب و گیرند می قرار خرید محیط جزو عوامل محصولات

 به خود تحقیق در ویرتز و ماتیلا ناگهانی می شودهمچنین خرید رفتار تشدید سبب

 کنترلی خود باشد، جذاب و کننده خرید تحریک محیط اگر که اند رسیده نتیجه این

میهیچ و ( ناگهانی تشدید می شود خرید رفتار نتیجه در و یافته کاهش مشتریان
  ).2010،کورسان

 شرکت که یافت دست نتیجه این به آزمایش یک انجام با لو :تنهایی به خرید رفتن

 ناگهانی خرید به بیشتري تمایل روند می خرید به خود دوستان با کنندگان وقتی

 خرید محیط در بودن ناشناس که دارند می بیان اما روك و فیشر. 2)2005،لئو(دارند
 که دارند تمایل خریداران واقع در .افزایش دهد را ناگهانی خرید احتمال تواند می

روك ( کنند که ناشناس هستند امتحان حالی در را جدید هاي سبک و محصولات
،1995.(  

                                                                                       
1- Beatty & Ferrell, 1998 
2 - Luo, 2005 
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 فروشنده بر کمک و راهنمایی که دهد می نشان قبلی تحقیقات :راهنمایی فروشنده

 مطالعه در هم ویرتز و ماتیلا .1)1994،بیکر ( گذارد می تاثیر مشتریان خرید به میل

 می فروشگاه شلوغی منفی اثر تعدیل باعث فروشنده دوستانه رفتار که یافتند در خود
  ).2001،ماتیلا ( خرید ناگهانی دارد در سزایی به تاثیر و شود

  عوامل مربوط به ویژگی هاي روانشناختی
 خرید در مهمی نقش فرد یک اجتماعی نفس عزت است معتقد الیوت :عزت نفس

 عزت عامل به خود تحقیق در امیلی ترمبلی. 2)1994،الیوت (ناگهانی او ایفا می کند 

 و نفس عزت سطح میان معکوسی رابطه که است نتیجه رسیده این به و پرداخته نفس
   3)2005،ترمبلی( دارد وجود ناگهانی اي خریده میزان

 است معتقد ترمبلی امیلی): تحریک پذیري یا عدم کنترل بر میل خرید( هیجان پذیري

 خود .نماید می ایفا ناگهانی خرید گیري تصمیم فرآیند در مهمی کنترلی نقش خود که

 ناگهانی خرید با ارتباط در ویژه به ها وسوسه با توانایی مقابله دهنده نشان کنترلی

 این سر بر رفتار خرید ناگهانی حوزه هاي پژوهش بیشتر). 2005،ترمبلی( است

 پایینی خود کنترلی ، دهند می انجام ناگهانی خرید کسانی که دارند توافق موضوع
رفتار  در آن مهم نقش و کنترل عدم عامل به خود تحقیق در نیز فابر و یون دارند
  . 4)2000،یون( کنند می اشاره ناگهانی خرید

  
  هاي محصول عوامل مربوط به ویژگی

 گرایش که دهد می نشان خود تحقیق در همکارانش و جونز هاي یافته :نوع محصول

 احتمال و نیست محصولات همه سمت به عام گرایش یک ناگهانی خرید به یک فرد

 است متغیر محصول، مختلف طبقات در ناگهانی خرید در فرد شدن یک درگیر
 مارکتها سوپر در مشتري 596 با انجام مصاحبه با ویلت و کولایت. 5)2003،جونز(

                                                                                       
1 - Baker, 1994 
2 - Elliott, 1994 
3 - Tremblay, 2005 
4 - Youn, 2000 
5 - Jones, 2003 
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 ...و نان شیر، مانند( دارند خرید بالایی تکرار که محصولاتی که رسیدند نتیجه این به

 .1)1969،کولات( شوند می خریداري ناگهانی صورت به بیشتري احتمال با )

 به بیشتر که کسانی که دادند نشان خود تحقیقات در فابر و یون :ترفیعات بازاریابی

 ماکت ، مجانی هدایاي مانند( ترفیعی هدایاي به بیشتر کنند، می خرید صورت ناگهانی
 و میهیچ). 2000،یون( دهند می نشان واکنش .)...و مجانی هاي ، نمونه محصول

 خرید رفتار بر زیادي تاثیر ترفیعی هاي فعالیت رسیدند که نتیجه این به هم کورسان

  ).2010،میهیچ و کورسان( داشت خواهد ناگهانی
خرید  براي آنان که دهد می نشان کنندگان مصرف رفتار مطالعه :قیمت محصول

 می نشان زیادي توجه و کنند می ریزي برنامه دارند، بالایی قیمت که محصولاتی

 ناگهانی صورت به که محصولاتی شد متوجه خود هاي در مطالعه استرن .دهند

 بررسی در هم لی ).1967،استرن( هستند ارزان قیمت بیشتر ، شوند می خریداري

 هاي خرید میزان و قیمت محصول سطح میان منفی اي رابطه که داد نشان خود

  .2)2008،لی( دارد وجود ناگهانی
بسته بندي از موضوعاتی است که در مورد  :طراحی و شکل بسته بندي محصول

آن تحقیقات زیادي صورت گرفته است و به نظر می رسد، این عامل نیز بر رفتار 
هر چه بسته بندي یک کالا بهتر و :خرید ناگهانی مشتریان اثر گذار است به طور مثال

  . زیباتر باشد احتمال بروز خرید ناگهانی در افراد افزایش می یابد
         

  مدل پژوهش و فرضیات آن
 در تحقیق حاضر با توجه به پژوهش هاي انجام شده و بر گرفته از مدل بتی و فارل

ارائه  1، مدل عملیاتی پژوهش به صورت شکل )1998( و مدل شارونوفارل ) 1998(
 .می شود

 
 
  

                                                                                       
1 - Kollat, 1967 
2 - Lee, 2008 
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  :با توجه به مدل عملیاتی فرضیه هاي پژوهش به صورت زیر است
  

  .رابطه معناداري وجود دارد ناگهانی خرید بین عوامل فردي و رفتار:  فرضیه اول
  .ناگهانی رابطه معناداري وجود دارد خرید رفتار وبین سطح درآمد  :1فرضیه فرعی
  .دارد وجود معناداريرابطه  ناگهانی خرید رفتار و بین سن:2فرضیه فرعی
 وجود يمعناداررابطه  ناگهانی خرید رفتار و بین سطح تحصیلات:3فرضیه فرعی

  .دارد
  .داردرابطه معناداري وجود  ناگهانی خرید بین جنسیت افراد و رفتار :4رعیفرضیه ف

  .داردرابطه معناداري وجود  ناگهانی خرید و رفتار بین لذت از خرید :5فرضیه فرعی

 عوامل فردي

 مدل پیشنهادي رفتار خرید ناگهانی.1شکل 

خرید 
ناگهانی 

 )آنی(

طراحی و بسته  قیمت محصول ترفیعات بازاریابی نوع محصول

عوامل مربوط به 

 عزت نفس  هیجان پذیري

عوامل 

 سطح درآمد

 لذت از خرید

 تمایل به خرید

 سن 

 سطح تحصیلات

 جنسیت

 پول در دسترس

عوامل 
جستجو در 

 محیطفروشگاه

تنهایی خرید 

راهنمایی 

 زمان در دسترس
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  .داردرابطه معناداري وجود  ناگهانی خرید و رفتار بین تمایل به خرید :6فرضیه فرعی
  

  فرضیه دوم
  .رابطه معناداري وجود دارد ناگهانی خرید رفتارعوامل موقعیتی و  بین

ناگهانی رابطه معناداري  خرید رفتار و بین جستجو در فروشگاه :1فرضیه فرعی
  .وجود دارد

رابطه معناداري وجود  ناگهانی خرید و رفتار بین پول در دسترس :2فرضیه فرعی
  .دارد

رابطه معناداري وجود  ناگهانی خرید و رفتار بین زمان در دسترس :3فرضیه فرعی
  .دارد

رابطه معناداري  ناگهانی خرید و رفتار خرید محیط بودن مناسببین  :4فرضیه فرعی
  .داردوجود 

رابطه  ناگهانی خرید و رفتار فروشندگان کمک و راهنماییبین  :5فرضیه فرعی
  .داردمعناداري وجود 

رابطه معناداري وجود  ناگهانی خرید و رفتار رفتن خرید به تنهابین  :6فرضیه فرعی
  .دارد

  
  فرضیه سوم

  .رابطه معناداري وجود دارد ناگهانی خرید بین عوامل مربوط به محصول و رفتار
ناگهانی رابطه  خرید رفتار و ترفیعی ابزارهاي از مناسب استفادهبین  :1فرضیه فرعی

  .معناداري وجود دارد
رابطه معناداري   ناگهانی خرید و رفتار محصولات قیمت سطحبین  :2فرضیه فرعی

  .داردوجود 
رابطه معناداري وجود  ناگهانی خرید و رفتار بالا خرید تکراربین  :3فرضیه فرعی

  )نوع محصول(.دارد
رابطه  ناگهانی خرید و رفتار طراحی و بسته بندي محصولبین  :4فرضیه فرعی

  .داردمعناداري وجود 
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  فرضیه چهارم
  .رابطه معناداري وجود دارد ناگهانی خرید بین عوامل روانشناختی و رفتار 

  .ناگهانی رابطه معناداري وجود دارد خرید رفتار وبین هیجان پذیري  :1فرضیه فرعی
رابطه معناداري وجود  ناگهانی خرید و رفتار نفس عزت سطحبین  :2فرضیه فرعی

  .دارد
  

  روش شناسی پژوهش
بررسی مسئله خاص که به یک  تحقیق را می توان تلاشی منظم و سازمان یافته براي

راه حل نیاز دارد توصیف کرد و شامل گام هایی است که طراحی و پیگیري  می 
روش . )1383 ،مومنی ،آذر( شوند تا پاسخهایی براي مساله مورد علاقه ما بدست آید

و نظام یافته براي ) قابل اطمینان( تحقیق مجموعه اي از قواعد، ابزارهاي معتبر
تحقیق  ).1387خاکی،( ها، کشف مجهولات و راه حل مشکلات است بررسی واقعیت

ابزار . حاضر از نظر هدف کاربردي و از نظر ماهیت از نوع توصیفی و پیمایشی است
گردآوري اطلاعات به صورت ترکیبی، شامل کتاب ها، پایان نامه ها، مقالات موجود و 

سوالی است، که  40امه اینترنت جهت گردآوري داده هاي ثانویه و همچنین پرسشن
سوال . و پایایی در بین نمونه آماري توزیع شد )صوري( پس از تعیین اعتبار روایی

  .هاي پرسشنامه نیز از نوع طیف پنج گزینه اي لیکرت می باشد
  

  جامعه و نمونه پژوهش
جامعه آماري تحقیق حاضر مشتریان  فروشگاه زنجیره اي رفاه شهر همدان می 

فروشگاه رفاه به عنوان جامعه آماري شناخته شده بودن این  علت انتخاب.باشد
فروشگاه نسبت به سایر فروشگاه ها در بین مردم شهر همدان و همچنین وجود 

حجم نمونه مورد نظر .مشتریان زیاد از تمام اقشار جامعه در این فروشگاه می باشد
، منتزر و 2006و دیدگاه سی وودر این پژوهش با توجه به معادلات ساختاري 

و بالاتر به عنوان یک قاعده سرانگشتی  200بر اینکه حجم نمونه  ، مبنی1999گارور
خوب می تواند قدرت آماري کافی را براي تجزیه و تحلیل داده ها فراهم آورد، تعیین 

در این پژوهش براي تعیین حجم نمونه از جدول مورگان ).2008هو، ( شده است
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ه جامعه آماري براي مشتریان فروشگاه رفاه بی نهایت از آنجا ک. استفاده شده است
نفر می  384می باشد، لذا حجم نمونه از جدول مورگان استخراج شد که برابر 

پرسشنامه بین مشتریان فروشگاه زنجیره اي رفاه  405تعداد به همین منظور.باشد
بر روي پرسشنامه دریافت و تحلیل ها  380شهر همدان توزیع شد که از این تعداد 

در این نوع نمونه . شیوه نمونه گیري از نوع تصادفی ساده می باشد.آنها انجام شد
  . شود تا در نمونه انتخاب شود گیري به هر یک ازافرادجامعه احتمال مساوي داده می

 
  پرسشنامه پژوهش وروایی و پایایی آن

سی روایی براي تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و تعیین روایی آن علاوه بر برر
بارهاي "صوري از نتایج تحلیل عاملی تاییدي استفاده شده است و براي این منظور 

از آنجا که مقدار بارهاي . مربوط به تمامی گویه ها محاسبه شد "عاملی استاندارد
. است، از روایی قابل قبولی برخوردار است 5/0عاملی براي تمامی گویه ها بزرگتر از 

براي برقراري . از ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شده است براي سنجش پایایی نیز
باشد تا مورد قبول واقع  7/0پایایی، مقدار ضریب آلفاي کرونباخ باید بزرگتر از 

از  1ضریب آلفاي کرونباخ براي تمامی متغیرهاي این تحقیق بر اساس جدول .شود
  .بیشتر ست7/0
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 مقادیر آلفاي کرونباخ: 2جدول
 

 نتایج  تحلیل عاملی تاییدي. 1جدول
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  ها داده وتحلیل تجزیه روش

 مدلسازي آزمون از پژوهش هاي فرضیه آزمون و ها داده و تحلیل تجزیه براي

 از مدل پایایی بررسی براي همچنین .است شده استفاده (SEM) ساختاري معادلات

 نیز پرسشنامه روایی و شده ارائه مدل برازش سنجش براي و کرونباخ آلفاي ضریب
  .است شده استفاده (CFA) تأئیدي عاملی تحلیل از
  
  

متغیر 
 وابسته

مقدار 
 آلفا

مستقل هايمتغیر مقدار آلفا دسته بندي عوامل  مقدار آلفا 

انی
اگه

د ن
خری

 

853/0  

847/0 عوامل فردي  
 

850/0 لذت از خرید  

852/0 تمایل به خرید  

 
 

 عوامل موقعیتی

849/0  
 

851/0 پول در دسترس  

849/0 زمان در دسترس  

859/0 جستجو در فروشگاه  

865/0 محیط فروشگاه  

858/0 تنهایی خرید کردن  

856/0 راهنمایی فروشنده  

852/0 عوامل روانشناختی  
873/0 عزت نفس  

851/0 هیجان پذیري  

 
 

 عوامل مربوط
 به محصول

849/0  

طراحی و بسته بندي 
 محصول

855/0  

860/0 قیمت محصول  

854/0 ترفیعات بازاریابی  

871/0 نوع محصول  

867/0 آلفاي کل پرسشنامه  
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  )برازش مدل( شاخص هاي کفایت مدل
برازندگی مناسب بودن و کفایت داده ها، براي مدل مورد بررسی است، به این معنی 

برازنده بودن مدل باشند، داده ها براي که اگر شاخص هاي برازندگی نشان دهنده 
در دهۀ .تجزیه و تحلیل و نتیجه گیري روابط موجود در مدل، مناسب و کافی بوده اند

گذشته براي مدل هاي معادلات ساختاري آزمون هاي برازندگی متعددي ارائه شده 
 "شاخص هاي برازندگی"با آنکه انواع گوناگون آزمون هاکه به گونه کلی . است

میده می شوند پیوسته در حال مقایسه، توسعه و تکامل اند، اما هنوز، درباره حتی نا
توضیحات مختصري در  3در جدول . یک آزمون بهینه نیز توافق همگانی وجود ندارد
  .مورد تعدادي از این شاخص ها ارائه شده است

  
  

  
  آزمون فروض

  )فرضیه فرعی اول از فرضیه اصلی اول 4بررسی (آزمون فرضیه هاي پژوهش
قبل از بررسی فرضیات پژوهش لازم بود آزمون آماري مناسب جهت تجزیه و تحلیل 

هاي اساسی براي انتخاب  شرط در این زمینه یکی از پیش. ها انتخاب شود داده

مدل برازنده  چه زمانی معیار اصلی نام آزمون ردیف
 است؟

 توضیحات

1 RMSEA  
خطاي مجموع مجذورات  

 میانگین

 Root Mean Square Error of .باشد 1/0از  کوچکتر اگر
Approximation 

2 X2 مشاهده فراوانی تفاوت 

 انتظار مورد و شده
 از بزرگتر(باشد معنادار

 )میزان جدول
 نمونه حجم به حساس

3 GFI نسبی مقدار ارزیابی 

 کوواریانس و واریانس
 برابر باید . یک و صفر بین

 .باشد9/0یا بزرگتر از 

Goodness of fit index 

4 AGFI جاي به مجذورات میانگین  
 مدل در مجذورات مجموع

 بالا

 برابر باید . یک و صفر بین

 .باشد9/0یا بزرگتر از 

Adjusted Goodness of 
FitIndex 

5 RMR و باقیمانده واریانس 
 کوواریانس

 نزدیکتر صفر به هرچه

 .باشد

Root Mean Square Residual 

 شاخص هاي برازش مدل . 3جدول
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ها بر اساس متغیر مورد  هاي آماري پارامتریک، نرمال بودن توزیع داده آزمون
نرمال بودن متغیرهاي پژوهش از  با این رویکرد ابتدا جهت بررسی. باشد بررسی می

،  1در آزمون کلموگروف ـ اسمینرف. آزمون کلموگروف ـ اسمینرف استفاده شد
ها و فرض خلاف بیانگر غیر نرمال بودن  فرض صفر بیانگر نرمال بودن توزیع داده

، مقادیر سطح معناداري متغیرهاي پژوهش 4بر اساس نتایج جدول شماره . آن است
یعنی فرض صفر تایید و حاکی از نرمال بودن توزیع داده ها . ودب05/0بیشتر از 

هاي  هاي بعدي از آزمون ها ، در تحلیل بنابراین با توجه به نرمالیتی توزیع داده. است
نکته قابل ذکر . پارامتریک معادل با سوالات و فرضیه هاي پژوهش استفاده می شود

هاي پارامتریک  استفاده از آزمونهاي اساسی  فرض دیگر این که، یکی دیگر از پیش
که در . اي باشد گیري متغیرهاي پژوهش در سطح فاصله این است که مقیاس اندازه

  . متغیرهاي پژوهش حاضر بدین صورت می باشد
  :H0.     ها از توزیع نرمال برخوردار هستند داده

  :H1.     ها از توزیع نرمال برخوردار هستند داده
  
  چ

 آزمون کلموگروف ـ اسمیرنوف جهت تعیین نرمالیتی داده هاي متغیرهاي پژوهش، نتایج 4جدول 

 z sig متغیر ها                     شاخص

 109/0 009/1 عوامل فردي

 215/0 156/1 عوامل موقعیتی

 056/0 265/1 عوامل روانشناختی 

 231/0 552/1 عوامل مربوط به محصول 

 
 

 و آزمون نسبت احتمالاجراي آزمون رگرسیون لجستیک 

از آنجا که متغیرهایی همچون جنسیت، سطح تحصیلات، سن و درآمد را نمی توان با 
نرم افزار لیزرل تحلیل کرد لذا جهت بررسی میزان تاثیر آنها بر خرید ناگهانی از 

استفاده می   SPSSآزمون رگرسیون لجستیک ترتیبی با استفاده از نرم افزار 
این آزمون در واقع . دهد نتایج آزمون نسبت احتمال مدل را نشان می5جدول .شود

                                                                                       
1 - Kolmogrove-smirnove(k-s test) 
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باشد که ضرایب تمامی  می) صفر(به مدلی ) نهایی(آزمون نسبت احتمال مدل 
به عبارتی در این جدول، دو مدل با عناوین . پارامترها در آن برابر با عدد صفر است

ي مجذور کاي در این جدول نیز عبارت از  آماره. ستمدل صفر و مدل نهایی آمده ا
در جدول زیر مقدار . باشد تفاضل بین نسبت درست نمائی دو مدل صفر و نهایی می

باشد که از تفاضل نسبت درست نمائی دو  می 123/477ي مجذور کاي برابر با  آماره
جذور کاي دار شدن مقدار م با توجه به معنی. مدل صفر و و نهایی حاصل شده است

توان چنین نتیجه گرفت  که مدل نهایی، مدل   ، می05/0در سطح خطاي کوچکتر از 
توانیم پی ببریم که  به عبارتی دیگر بر اساس این نتیجه می. صفر را منتفی کرده است

مدل رگرسیونی یک مدل مناسب بوده و ترکیب متغیرهاي مستقل قادر هستند تغییرات 
  .کنند بینی متغیر وابسته را پیش

  نتایج آزمون نسبت احتمال مدل .5جدول 

 درجه آزادي مجذور کاي نمائی نسبت درست مدل
سطح 

 داري معنی

 398/404 نهایی 000/0 13 123/477 521/851 صفر

  
ترین مشکلی که محققان در تفسیر نتایج تحلیل رگرسیون ترتیبی با آن مواجه  مهم

همانند (در رگرسیون ترتیبی . شدند، مشخص کردن میزان ضریب تعیین است
چون محاسبه دقیق مقدار ضریب تعیین دشوار است، بنابراین از ) رگرسیون لجستیک

مشخص شود که متغیرهاي شود تا  هاي دیگري براي این کار استفاده می آماره
  . توانند تا چه میزان از تغییرات متغیر وابسته را تبیین کنند مستقل می

  ضریب تعیین پزودو  براي متغیرها در رگرسیون ترتیبی .6جدول 
Mcnadden Nagelkerke Cox and Snell 

495/0 763/0 693/0 

  
شامل سه ضریب تعیین کاکس و نل، (هاي ضریب تعیین پزودو  آماره 6جدول 

هاي ضریب تعیین در رگرسیون  دهد که تقریب را نشان می) نادن کرك و مک نیجل
مقادیر این . ها استفاده شده است خطی هستند و در این جا در رگرسیون ترتیبی از آن

) 1(ها به  هرچه مقدار این آمارهنوسان دارند و ) 1(و ) 0(هاي پزودو بین  آماره
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هاي مستقل در تبیین واریانس متغیر  دهد که نقش متغیر تر باشد، نشان می نزدیک
آمده است، مقادیر هر سه آماره مربوط  6همانطور که در جدول . وابسته زیاد است

 تا 25اند تنها بین  ندارند و توانسته) 1(به ضریب تعیین پزودو  فاصله زیادي با عدد 
به عبارتی، درصد قابل قبولی از . درصد  از واریانس متغیر وابسته را تبیین کنند 50

تأثیر  7نهایتاً جدول  .واریانس خرید ناگهانی توسط مدل مورد نظر تبیین شده است
بر . رگرسیونی هر یک از متغیرهاي مستقل بر متغیر خرید ناگهانی را نشان می دهد

تأثیر رگرسیونی جنسیت، تحصیلات و درآمد در سطح اساس مقادیر این آماره نتیجه 
دار است، که نشان دهنده رابطه معنادار این متغیر ها با  معنی 05/0خطاي کمتر از 

از آنجا که . رفتار خرید ناگهانی است، لذا فرضیه هاي فرعی آنها مورد تایید می باشد
نیست، فرضیه معنا دار 05/0ضریب رگرسیونی متغیر سن در سطح خطاي کمتر از 

  .فرعی مربوط به آن رد می شود
  تاثیر متغیر هاي جمعیت شناختی بر خرید ناگهانی .7جدول 

 داري سطح معنا انحراف استاندارد خطا برآورد متغیر

 009/0 057/0 -253/0 جنسیت

 125/0 025/0 025/0 سن

 000/0 055/0 -458/0 تحصیلات

 023/0 057/0 236/0 درآمد

  
  معادلات ساختارياجراي مدل 

  شاخص کفایت نمونه
ها  ها جهت تحلیل داده اولین قدم در تحلیل عاملیاطمینان از مناسب بودن تعداد نمونه

گیري است که  ، شاخصی از کفایت نمونه)8 جدول(شاخص کایسر ـ مایر . می باشد
نماید و از این طریق  کوچک بودن همبستگی جزئی بین متغیرها را بررسی می

نماید، آیا واریانس متغیرهاي پژوهش تحت تأثیر واریانس مشترك برخی  مشخص می
و هر چه به . قرار دارد 1این شاخص در دامنه صفر تا . هاي پنهانی است یا خیر عامل
در این . باشد گیري براي تحلیل می دهنده کفایت نمونه نزدیک باشد نشان 1عدد 
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در واقع بر اساس . می باشد 827/0پژوهش مقدار شاخص کایسر ـ مایر برابر با 
که مقدار آن در سطح مناسبی می باشد، مشخص شد که  KMOنتیجه آزمون 

همچنین . بنیادي هستندهاي زیربنایی و هاي پژوهش قابل تقلیل به تعدادي عامل داده
دار  معنی 05/0در سطح خطاي کوچکتر از ) 9/587(، نتیجه آزمون بارتلت 8در جدول

هاي داخل هر عامل همبستگی بالایی وجود دارد و از  بود، و نشان داد که بین گویه
هاي عامل دیگر، همبستگی مشاهده  هاي یک عامل با گویه طرف دیگر بین گویه

ر اساس این آزمون نیز، مناسب بودن تحلیل عاملی براي بنابراین ب. شود نمی
نتایج به دست آمده براي . مورد تأیید قرار گرفت) مدل عاملی(شناسایی ساختار 

  .   بارتلت در جدول زیر گزارش شده است KMOآزمون 
  

  و کرویت بارتلت KMOمقادیر آماره  .8جدول 
مقدار شاخص          KMO 827/0  

 
آزمون بارتلت         

 

9/587 مقدار خی دو  

درجه آزادي            630 

سطح معناداري    000/0  

  
  هاي فرعی آنها هاي اصلی و فرضیه آزمون فرضیه

پس از انجام تحلیل عاملی تائیدي واطمینان از معناداري ضرایب میان متغیرهاي 
و ) هاي پرسشنامه گویه(گیري شده  و متغیرهاي اندازه) بارهاي عاملی(مکنون 

. همچنین اطمینان از برازش مدل به آزمودن فرضیات مدل تحقیق پرداخته شده است
معناداري ضرایب مسیر میان  T-Studentبه این ترتیب که با استفاده از آزمون  

از آن جایی که در این تحقیق سطح . متغیرهاي مکنون مورد بررسی قرار گرفت
مدنظر است، ضرایب مسیر با قدرمطلق مقدار  05/0یا سطح خطاي  95/0اطمینان 

شوند و فرضیه پژوهشی مرتبط با آنها  معنادار شناخته می 96/1بزرگتر از tآماره 
  .گیرد می مورد تائید قرار
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  مدل نهایی آزمون برازش مدل
براي  tآماره  3مدل نهایی پژوهش در حال تخمین ضرایب مسیر و شکل  2شکل 

خص است و شاخص هاي ارائه شده در زیر آن بیانگر مهمترین شا ضرایب مسیر
دهند الگو در جهت تبیین و برازش از وضعیت  هاي برازندگی هستند و نشان می

 . استمناسبی برخوردار 
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 ضرایب استاندارد مدل نهایی پژوهش. 2شکل 
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 براي ضرایب مدل نهایی پژوهش tآماره .3شکل   
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برازش مدل  RMSEAشاخص . هاي برازش مدل را نشان می دهد شاخص 9جدول 
می باشد،  1/0با توجه به اینکه در مدل نهایی این شاخص پایین تر از .دهد را نشان می

بودن  0/000با توجه به  x2همچنین مقدار . لذا مدل از برازش خوبی برخوردار است
p-value  معنی دار شده است؛ مقدار معیارهايG.F.I  وA.G.F.I  1تقریباً نزدیک به 

ز برازش مناسب مدل معادله ساختاري بوده و معیار می باشند، حاکی ا
006/0R.M.r=ها در مدل است  ، حاکی از عملکرد مناسب باقیمانده.  

  
  

  
و لیزرل نتایج رد یا تائید  spssدر نهایت پس از تحلیل داده ها توسط نرم افزار

  .قابل ملاحظه است  10ها در جدول  فرضیه
  

  شاخص ها
 فرضیه ها

 sig متغیرهاي مورد بررسی
ضرایب 

 مسیر
 نتایج tآماره 

 فرضیه اول
عوامل فردي                      خرید 

 ناگهانی
 تایید 21/6 46/0 ---

فرضیه فرعی 
1 

 --- --- 023/0 خرید ناگهانی -درآمد
معنی دار ( تایید

 )و مثبت

فرضیه فرعی 
2 

 عدم تایید --- --- 125/0 خرید ناگهانی - سن

فرضیه فرعی 
3 

 --- --- 000/0 خرید ناگهانی -سطح تحصیلات
معنی دار ( تایید

 )و مثبت

فرضیه فرعی 
4 

 --- --- 009/0 خرید ناگهانی - جنسیت
معنی دار و (تایید

 )مثبت

فرضیه فرعی 
5 

 عدم تایید - 26/0 - 08/0 --- خرید ناگهانی -لذت از خرید

فرضیه فرعی 
6 

 21/7 - 38/0 --- خرید ناگهانی -تمایل به خرید
معنی دار ( تایید

 )و مثبت

P-value R.M.r A.G.F.I G.F.I D.F X2 RMSEA 

000/0 006/0 89/0 84/0 116 32/372 082/0 

 شاخص هاي برازش مدل. 9جدول 

  تحقیقهاي  نتایج تحلیل فرضیه: 10جدول 
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 فرضیه دوم
عوامل موقعیتی                      

 خرید ناگهانی
 تایید 22/8 73/0 ---

فرضیه فرعی 
1 

خرید  -جستجو در فروشگاه
 ناگهانی

--- 02/34 40/293 
معنی دار و (تایید

 )مثبت

 10/139 -00/12 --- خرید ناگهانی -پول در دسترس 2فرضیه فرعی
معنی دار و (تایید

 )منفی

 00/231 -21/47 --- خرید ناگهانی -زمان در دسترس 3فرضیه فرعی
معنی دار و (تایید

 )منفی

 10/352 -81/33 --- خرید ناگهانی -جذابیت محیط 4فرضیه فرعی
معنی دار و (تایید

 )منفی

 23/23 21/6 --- خرید ناگهانی -راهنمایی فروشنده 5فرضیه فرعی
معنی دار و (تایید

 )مثبت

 10/200 28/39 --- خرید ناگهانی - تنهایی خرید کردن 6فرضیه فرعی
معنی دار و (تایید

 )مثبت

 فرضیه سوم
عوامل محصول                     

 خرید ناگهانی
 تایید 11/5 39/0 ---

فرضیه فرعی 
1 

 عدم تایید 0-/41 - 26/0 --- خرید ناگهانی -ترفیعات بازاریابی

فرضیه فرعی 
2 

 09/3 53/0 --- خرید ناگهانی -قیمت محصول
معنی دار و (تایید

 )مثبت

 3فرضیه فرعی
خرید  -) نوع محصول(تکرار خرید

 ناگهانی
--- 83/0 07/8 

معنی دار و (تایید
 )مثبت

فرضیه فرعی 
4 

 -)بسته بندي(طراحی محصول
 خرید ناگهانی

 عدم تایید 06/0 08/0 ---

 فرضیه چهارم
عوامل روانشناختی                     

 خرید ناگهانی
 تایید 22/7 61/0 ---

 46/7 72/0 --- خرید ناگهانی -هیجان پذیري 1فرضیه فرعی
معنی دار و (تایید

 )مثبت

فرضیه فرعی 
2 

 عدم تایید - 03/2 - 09/0 --- خرید ناگهانی -عزت نفس

  
  گیري  نتیجه

و اینکه ضریب مسیر عوامل فردي 2و1با توجه به نتایج بدست آمده از شکل هاي 
 21/6براي این عوامل  tبزرگتر می باشد و همچنین مقدار  3/0شده که از  46/0برابر 
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نشان دهنده معنی دار بودن رابطه بین عوامل فردي و رفتار خرید ناگهانی ، می باشد
همچنین در خروجی نرم افزار . است، لذا  فرضیه اول اصلی پژوهش تایید می شود

لیزرل براي فرضیه هاي فرعی نتایج نشان می دهد بین تمایل به خرید ورفتار خرید 
م معنی داري رابطه بین لذت از و عد رابطه معنادار و مثبتی وجود دارد ناگهانی

در ادامه نتایج حاصل از خروجی نرم افزار . خریدورفتار خرید ناگهانی می باشد
spss بعد  3،  نشان دهنده معنی دار و مثبت بودن رابطه بین 7با توجه به جدول

جنسیت، تحصیلات و درآمدبارفتار خرید ناگهانی و عدم معنی داري رابطه بین 
  .ناگهانی می باشدسنورفتار خرید 

در مورد رابطه بین ابعاد درآمد، سن و تحصیلات با خرید ناگهانی مشتریان در 
گذشته تحقیقی صورت نگرفته است که می تواند از این حیث نوآوري تحقیق محسوب 

در مورد بعد جنسیت نتیجه حاکی از آن است که جنسیت با رفتار خرید ناگهانی .شود
این موضوع هماهنگ با یافته هاي پژوهش مایی که در ویتنام رابطه معناداري دارد، 

در  .در تناقض قرار دارد) 1390( انجام داده است می باشد اما با پژوهش قادري عابد
مورد بعد لذت از خرید نتیجه حاکی از آن است که لذت از خرید با رفتار خرید 

 شده توسط بتی و فرلناگهانی رابطه معناداري ندارد، که با تحقیق مشابه انجام 
در مورد بعد تمایل به خرید نتیجه حاکی از آن است که تمایل .در تناقض است) 1998(

به خرید با رفتار خرید ناگهانی رابطه معناداري دارد، که در مقایسه با نتایج پیشین 
تحقیق، نتیجه فرضیه ما با پایه هاي نظري تحقیق مطابقت دارد و در جهت یافته هاي 

  .است) 1391( و تحقیق صورت گرفته توسط شهرام کشاورزي) 1998( رلبتی وف
 3/0که از ) 73/0( و ضریب مسیر عوامل موقعیتی 2و1با توجه به نتایج از شکل هاي 

، نشان دهنده معنی می باشد 22/8براي این عوامل  tبزرگتر است و همچنین مقدار 
گهانی است، لذا  فرضیه دوم دار بودن رابطه بین عوامل موقعیتی و رفتار خرید نا

همچنین در خروجی نرم افزار لیزرل براي فرضیه هاي .اصلی پژوهش تایید می شود
فرعی نتایج نشان می دهد بین عوامل جستجو در فروشگاه، راهنمایی فروشنده، 

و بین  رابطه معنادار و مثبتی وجود دارد تنهایی به خرید رفتن ورفتار خرید ناگهانی
دسترس، زمان در دسترس، مناسب بودن محیط خرید ورفتار خرید  عوامل پول در

  .رابطه معنادار و منفی وجود دارد ناگهانی
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در مورد بعد جستجو در فروشگاه  نتیجه حاکی از آن است که جستجو در فروشگاه 
با رفتار خرید ناگهانی رابطه معناداري دارد، این موضوع هماهنگ با نتایج تحقیق بتی 

در مورد بعد پول در دسترس نتیجه حاکی از آن است .در آمریکا است) 1999( و فارل
که پول در دسترس با رفتار خرید ناگهانی رابطه معناداري دارد، که در مقایسه با 
نتایج پیشین تحقیق نتیجه فرضیه ما با پایه هاي نظري تحقیق مطابقت دارد و مطابق 

ان در دسترس نتیجه حاکی از آن است در مورد بعد زم.با یافته هاي بتی و فرل است
که زمان در دسترس با رفتار خرید ناگهانی رابطه معناداریدارد، که با نتایج تحقیق 
بتی و فرل در تناقض است اما با نتیجه تحقیق صورت گرفته توسط شهرام 

در مورد بعد جذابیت محیط نتیجه حاکی از آن است . مطابقت دارد )1391( کشاورزي
محیط با رفتار خرید ناگهانی رابطه معناداري دارد، که با نتیجه تحقیق  که جذابیت

همچنین در جهت مطابقت دارد و ) 1391( صورت گرفته توسط شهرام کشاورزي
 و کننده  خرید تحریک محیط اگر که بیان کردند ویرتز می باشد و ماتیلا یافته هاي

ناگهانی  خرید رفتار نتیجه در و یافته کاهش مشتریان کنترلی خود باشد، جذاب
که بیان می کند  )1390( اما با نتیجه تحقیق امیر حسین قادريتشدید می شود، 

مصرف کنندگان احساس می کنند که اجناس فروشگاهی که ظاهر بسیار شیک و 
در مورد بعد . زیبایی دارندگرانتر از سایر فروشگاهها هستند در تناقض است

ن می دهد که این بعد نیز با رفتار خرید ناگهانی رابطه راهنمایی فروشنده نتیجه نشا
ویرتز می باشد که بیان کردند معنی داري دارد، که مطابق با نتایج تحقیق ماتیلا و 

 به تاثیر و شود می فروشگاه شلوغی منفی اثر تعدیل باعث فروشنده رفتار دوستانه

که بیان ) 1390( سین قادرياما با نتیجه تحقیق امیر ح دارد، خرید ناگهانی در سزایی
می کند وقتی فروشنده با مصرف کنندگان صحبت می کند، آنها احساس می کنند که 
فروشنده قصد اقناع آنها را دارد و همین سبب واکنش منفی آنها می شود، در تناقض 

در مورد بعد تنهایی خرید کردن نتیجه نشان می دهد که این بعد نیز با رفتار . است
انی رابطه معنی داري دارد، که مطابق با نتایج تحقیق روك و فیشر می خرید ناگه

  .این موضوع را تایید می کند) 1390( باشد، همچنین نتیجه تحقیق امیر حسین قادري
و اینکه ضریب مسیر عوامل مربوط  2و1با توجه به نتایج بدست آمده از شکل هاي 

براي این  tباشد و همچنین مقدار   بزرگتر می 3/0شده که از  39/0بر به محصول برا
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، نشان دهنده معنی دار بودن رابطه بین عوامل مربوط به می باشد 11/5عوامل 
. محصول و رفتار خرید ناگهانی است، لذا  فرضیه سوم اصلی پژوهش تایید می شود

همچنین در خروجی نرم افزار لیزرل براي فرضیه هاي فرعی نتایج نشان دهنده معنی 
رید ناگهانی و دار و مثیت بودن رابطه بین نوع محصول و قیمت محصول بارفتار خ

عدم معنی داري رابطه بین ترفیعات بازاریابی و طراحی محصول بارفتار خرید 
  . ناگهانی می باشد

در مورد بعد ترفیعات بازاریابی نتیجه نشان می دهد که این بعد نیز با رفتار خرید 
در ) 1390( ناگهانی رابطه معنی داري ندارد، اما با نتیجه تحقیق امیر حسین قادري

 به بیشتر که کسانی که دادند نشان خود تحقیقات در فابر و یون. اقض استتن

 ماکت ، مجانی هدایاي(ترفیعی مانند  هدایاي به بیشتر کنند، می خرید صورت ناگهانی

 این به هم کورسان و میهیچ .دهند می نشان واکنش )...و مجانی هاي محصول، نمونه

 خواهد ناگهانی خرید رفتار بر زیادي تاثیر ترفیعی هاي فعالیت رسیدند که نتیجه

   .بنابراین نتیجه این فرضیه با نتیجه تحقیقات پیشین در تناقض است. داشت
در مورد بعد قیمت محصول نتیجه نشان می دهد که این بعد نیز با رفتار خرید 

) 1391( ناگهانی رابطه معنی داري دارد، که با یافته هاي پژوهش شهرام کشاورزي
  . در تناقض است) 1390( قت دارد، اما با نتیجه تحقیق امیر حسین قادريمطاب

در مورد بعد تکرار خرید نتیجه نشان می دهد که این بعد نیز با رفتار خرید ناگهانی 
مطابقت ) 1390( رابطه معنی داري دارد، که با یافته هاي پژوهش امیر حسین قادري

 به مارکتها سوپر در مشتري 596 با مصاحبهانجام  با ویلت و کولایتدارد، همچنین 

 )... و نان شیر،( مانند دارند خرید بالایی تکرار که محصولاتی که رسیدند نتیجه این
شوند که با نتیجه این تحقیق  می خریداري ناگهانی صورت به بیشتري احتمال با

که این در مورد بعد طراحی و بسته بندي محصول نتیجه نشان می دهد . مطابقت دارد
بعد نیز با رفتار خرید ناگهانی رابطه معنی داري ندارد ولی در تحقیقات صورت گرفته 

  .پیشین در نظر گرفته نشده است
و اینکه ضریب مسیر عوامل  2و1با توجه به نتایج بدست آمده از شکل هاي 

 براي این tبزرگتر می باشد و همچنین مقدار  3/0شده که از  61/0روانشناختی برابر 
، نشان دهنده معنی دار بودن رابطه بین عوامل روانشناختی و می باشد 22/7عوامل 
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همچنین . رفتار خرید ناگهانی است، لذا  فرضیه چهارم اصلی پژوهش تایید می شود
در خروجی نرم افزار لیزرل براي فرضیه هاي فرعی نتایج نشان دهنده معنی دار و 

تار خرید ناگهانی و عدم معنی داري رابطه مثبت بودن رابطه بین هیجان پذیري ورف
  .بین عزت نفسورفتار خرید ناگهانی می باشد

نتیجه نشان می دهد که این بعد ) عدم کنترل بر میل خرید( در مورد بعد هیجان پذیري
نیز با رفتار خرید ناگهانی رابطـه معنـی داري دارد، کـه بـا یافتـه هـاي پـژوهش امیـر         

در مورد بعد سطح عزت نفس نتیجـه نشـان مـی    .  داردمطابقت ) 1390( حسین قادري
دهد که این بعد نیز با رفتار خرید ناگهانی رابطه معنی داري ندارد، کـه بـا یافتـه هـاي     

 و نفـس  عـزت  همکارانش مطابقت دارد که بیان کردند میان و هارمانسیوگلوپژوهش 
 خریـد  رفتـار  ونفـس   عـزت  میـان  اما دارد، وجود مثبتی رابطه ناگهانی خرید به میل

 اما با نتیجه تحقیـق   .)2009هارمانسیوگلو، (شود  نمی دیده داري معنی رابطه ناگهانی
  .در تناقض است) 1390( امیر حسین قادري

  
  پیشنهادها

خرید ناگهانی یکی از جنبه هاي مهم رفتار مصرف کننده و یکی از مفاهیم با اهمیت در 
امکان خریدهاي اعتباري در اقصی نقاط رشد فزاینده در مصرف و . محیط بازار است

جهان، موقعیت هاي مناسبی را براي خرید ناگهانی فراهم آورده است که جـا دارد  در  
  .برنامه هاي  فروش به این نکته توجه گردد

عامل تمایل به خرید ناگهانی یکی از عواملی است که می تواند موجب افزایش و  -
بنابراین پیشنهاد می شود . ي زنجیره اي شودتحریک خرید ناگهانی در فروشگاه ها

مدیران فروشگاهها با انجام سرمایه گذاري در تبلیغات جهت آگاهی بخشی، سعی در 
جلب توجه مشتري، . ایجاد نگرش مثبت در مشتریان نسبت به فروشگاه بعمل آورند

با . نداعتماد و شهرت فروشگاه می تواند به عنوان محورهاي تبلیغات مد نظر قرار گیر
بکارگیري فنون جدید ارتباطات و استفاده از رسانه ها، ضمن معرفی محصولات، 
نسبت به آگاهی دادن و ارائه اطلاعات صحیح و کامل براي جلب مشتریان اقدام 

  . نمایند
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عامل جذابیت محیط فروشگاه یکی دیگر از عوامل موثر بر خرید ناگهانی است -
از ( فروشگاه ها با ایجاد فضاهاي تفریحی و مکملبنابراین پیشنهاد می شود مدیران 

) جمله فضاهاي بازي براي کودکان، غرفه هاي استراحت و ماساژ براي بزرگسالان
در داخل فروشگاه، فرصت بیشتري به مشتریان جهت حضور در فروشگاه داده، تا از 

  .این طریق میزان خریدهاي ناگهانی بالاتر رود
فزایش خرید ناگهانی مشتریان  توجه به طراحی و معماري از دیگر راهکارها براي ا -

داخل فروشگاه، رنگ آمیزي مناسب محیط، نحوه پوشش کارکنان، تهویه مناسب و 
  .آرامش محیطی فروشگاه می باشد

عامل قیمت به عنوان یکی از عوامل موثر در خرید ناگهانی می باشد بنابراین  -
اي افزایش خرید هاي ناگهانی با صدور پیشنهاد می شود مدیران فروشگاه ها بر

کارتهاي عضویت و ارائه خدمات خاص به دارندگان این کارتها، ضمن تثبیت این 
مشتریان با ارائه تسهیلات ویژه از جمله، کاهش قیمت محصولات براي ایشان، باعث 

همچنین براي افزایش سطح .ترغیب سایر مشتریان جهت عضویت در فروشگاه شوند
  .تریان از حراجهاي غیر واقعی جدا احتراز نماینداعتماد مش

نحوه برخورد خوب و مناسب کارکنان، راهنمایی و کمک به مشتریان در تصمیم  -
گیري خرید ایشان تاثیر گذار بوده، لذا آموزش پرسنل از اهمیت ویژه اي برخوردار 

  .است و همواره باید مورد توجه مدیران قرار گیرد
دیران فروشگاهها براي افزایش میزان حضور موثر مشتریان پیشنهاد می شود م  -

در فروشگاه، به مواردي مانند سهولت رفت و آمد داخل فروشگاه و ارتباط مناسب 
بین قفسه ها و سالنها، جذابیت و نحوه چیدمان محصولات در قفسه ها و در دسترس 

  .بودن محصولات توجه ویژه داشته باشند
فرهنگ خاص آن منطقه حاکم می باشد که در زنـدگی افـراد   در هر منطقه جغرافیایی -

این فرهنگ در رفتـار هـاي مصـرف کننـده سـاکن در منطقـه       . آن منطقه مشهود است
بیشـتر تولیـد کننـدگان و فروشـندگان موفـق      . جغرافیایی مورد نظر نیز دیده می شود

رت لزوم تغیرات زندگی و محیط محدوده خود را به دقت بررسی می نمایند تا در صو
با بررسی محیط کسب  بتوانند تغیر استراتژي بدهند و سهم بازار خود را حفظ نمایند

و کار و بازار هدف، می توان به فرهنگ و سبک زندگی افراد پی برد و در جهت تامین 
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نیازهاي افراد اقدام نمود، با شناخت نیازهاي پنهان و آشکار این افراد و معرفـی و در  
محصولات و خدمات رفع کننده این نیاز هـا مـی تـوان بـه درصـد       دسترس قرار دادن

  قابل توجهی از فروش ناشی از خرید هاي ناگهانی دست یافت
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