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 چکیده

باشد و با توجه بهه اینههه ایه      می خرید تفننی از جمله مباحث مهم در میان محققان رفتار مصرف کننده      
های خرده فروشهان متها ر از     افتد و بسیاری از فروش می  اتفاق خدمات و کالا از وسیعی محدوده در نوع خرید

شد. در ای  مقاله به بررسی عوامل مو ر با می باشد توجه به ای  نوع خرید و عوامل مو ر بر آن ضروری  می آن 
بر خرید تفننی در فروشگاههای رفاه شهر تهران پرداخته شده است. جامعه آماری پهووه  حاضهر مرهتریان    

تهران بودند که از جامعه آماری مورد نظر با توجه به جدول مورگهان بهه شهیوه     شهر رفاه خانم فروشگاههای
نفر پرسرنامه وصهول گردیهده و بوسهیله مدلسهازی معهادلات       683تعداد نمونه برداری تصادفی خوشه ای از 

ساختاری مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج پووه  نران داد که ادراک از محیط فروشگاه بر جستجوی 
فروشگاهی و همچنی  انگیزه خرید تفننی مهو ر اسهت. همچنهی  گهرای  بهه خریهد تفننهی بهر جسهتجوی          

دهد. متغیرههای انگیهزه خریهد     می و تبلیغات نیز انگیزش خرید تفننی را تحت تا یر قرار فروشگاهی مو ر بوده 
فروشگاهی نیز بر خرید تفننی مو ر است. امها تها یر متغیرههای جسهتجوی فروشهگاهی و       تفننی و جستجوی

 .گرای  به خرید تفننی بر انگیزه خرید تایید نگردید
 

 از فروشگاهی، تبلیغات شفاهی، ادراک جستجوی،   تفننی یدخر به تفننی، گرای  خرید :واژگان کلیدی

 .فروشگاه محیط

                                                 
 .ایران، تهران نور پیام دانرگاه مدیریت و حسابداری گروه مدرس. 1

 .ایران، هران، تمرکزی تهران واحد اسلامی آزاد دانرگاه مدیریت گروه دانریار .2

 25/33/5031، تاریخ پذیرش مقاله: 30/30/5031تاریخ دریافت مقاله: 
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 مقدمه .5
 از تفننهی  خریهد  و اسهت  بازاریهابی  در موفقیهت  کلیهدی  عوامهل  از یههی  کننهده  مصهرف  رفتهار  شناخت
 علت به بلهه آن پیچیدگی خاطر به تنها نه باشد می  کننده مصرف رفتار محققان میان در اساسیهای   پووه 
 به توجه . با(1881وکرگانگار، بلنگر)افتد  می  اتفاق خدمات و کالا از وسیعی محدوده در تفننی خریدهای اینهه
 آن بهه  فهروش ههای    استراتوی طراحی در باید است کننده مصرف رفتار از مهمی جنبه تفننی خریدهای اینهه
 شهود  اقدام گردد می  قبلی گیری تصمیم بدون خریدهای ای  ایجاد باعث که عواملی شناسایی به و شده توجه
 شهرکت  عامل مدیر گزارش طبق است؛ جهان سراسر در توجه قابل ای پدیده تفننی خرید . البته(1898روک،)

 مرهتریان  توسط تفننی خریدهای صورت به شرکت ای  محصولات فروش از درصد هفتاد از بیرتر کوکاکولا،
 کهه  کهرده  تصریح کانادا در ای زنجیره فروشگاه یک مدیر مرابه طور به(. 2119 کارمالی،) است گرفته انجام
 افهزای   درصهد  چههل  شهرکت  آوری سهود  کنند، اضافه خودهای   خرید به را تفننی خرید یک مرتریان  اگر

 کننهد  خریهد  نیهاز  هنگهام  بهه  فقهط  کنندگان مصرف اگر تحقیقات طبق(. 2111 آتاوای، و بابی ) یافت خواهد
 ایه   ذکر. باشد می  تفننی خرید اهمیت دهنده نران وضوح به نیز ای  که شود می  مواجه مرهل با بازار اقتصاد
 باشههد مههی  خریههد نههوع ایهه  در مهمههی و کننههده تعیههی  عامههل طلبههی تنههوع کههه اسههت ضههروری نهتههه

.(Harmancioglu&et al.,2009)        با توجه به اهمیت توجه به خرید تفننهی و عوامهل مهو ر بهر آن؛ در ایه
تحقیق به بررسی عوامل مو ر بر خرید تفننی در فروشگاههای زنجیره ای رفاه در سطح شهر تهران پرداختهه  

  شود. می

 

 تحقیق ضرورت و . اهمیت2
 کننهدگان  مصهرف  رفتهار  مههم ههای    جنبه از شود می  گفته نیز برنامه بدون خرید آن به که ناگهانی خرید

 شهسهت  بها  بهازار  اقتصهاد  نمایند، خرید نیاز به هنگام فقط کنندگان مصرف اگر موجود ادبیات باشد. طبق می 
 .نرهان مهی دههد    مصهرفی  بازارهای در ناگهانی را خرید نق  و اهمیت وضوح به خود ای  و مواجه می شود

 از درصهد  32 تا 29 حدود و است بوده رایج آمریها در پی  سال 63از  تفننی خرید موجود های گزارش طبق
 هسهتند  تفننهی  خریهد  بهه  متمایهل  کننهد  مهی  خریهد  بهزر   ههای  فروشهگاه  از از یهی که کنندگانی مصرف

(Rook,1987 جامع .) شهد   انجهام  هایی فیلم از استفاده با دوپونت شرکت توسط زمینه ای  در مطالعات ی تر
 چهه  خریهد  که قصد شد می سئوال خریداران از ورود هنگام. است شده گرفته سوپرمارکت از افراد خرید از که

 مصهرف  خریهد  بیرهتر  نتیجهه  گرفت در می قرار بررسی مورد ها آن خرید نیز خروج هنگام و دارند را اقلامی
و  تعهداد  افهزای   به توجه با امروزه. (stern,1962)بود  ریزی برنامه بدون و تفننی خریدهای نوع از کنندگان
 شهده  ایجاد خریدهای تفننی برای ای گسترده های موقعیت بازارها شدن رقابتی فرا و کنندگان مصرف درآمد
 حیاتی مفهوم یک و کننده رفتار مصرف مهم های جنبه از یهی عنوان به را تفننی خرید بایست می پس است
قرارداد زیرا بسیاری از خریدهای صورت گرفته از فروشگاهها نرات گرفته از ای   مطالعه مورد فروشی خرده از
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 عنهوان  بهه  تفننهی  خرید تا یرگذار بر آن از جمله محیط فروشگاه و برخورد کارکنان است.نوع خرید و عوامل 
 فروشی خرده مدیران و محققان برای که است گرفته شده نظر در فروشگاهی درون خرید رفتار مهم بعد یک
 (Yuna lee & Yi,2008 ).است  برخوردار زیادی اهمیت از
 

 . مبانی نظری تحقیق0
 خریهد  روانرناسانه دید از و آنی با تصمیم خرید،   برنامه بدون خرید،   ناگهانی خرید آن به که 1تفننی خرید

 محققهان  کهه ( Harmancioglu,2009) اسهت  وجههی  چند و پیچیده مفهوم یک شود می  گفته نیز ای تهانه
 : اند کرده ارائه آن از جمله تعاریف زیر را برای متنوعی تعاریف
 ههای    محهرک  برابر در کننده مصرف که دهد می  رخ زمانی و بوده برنامه بدون خرید یک تفننی خرید

 (. Rook, 1987)باشد  داشته مثبتی احساس خرید محل
 توان گفهت   کلی می طور به باشد می  کالا خرید به پایدار و قوی،   هدف بدون،   فوری میل تفننی خرید

اسهت   نداشهته  وجهود  آن بهرای  و ههدفی  برنامهه  قبل از که باشد می  برنامه بدون خرید تفننی، خرید
.(Silvera & et al.,2008)     

 بهه  کارانه ملاحظه و سنجیده توجه از خرید؛ برای گیری تصمیم فرآیند سرعت دلیل به تفننی خرید رفتار
 و تفننهی  خریهد  بهی   تفاوت ی تر بنابرای  مهم. کند می جلوگیری دیگر های انتخاب و موجود های جایگزی 
( (Beatty & Ferrell, 1998. است خرید برای گیری تصمیم فرآیند در نسبی سرعت شده ریزی برنامه خرید
 : است نموده اشاره تفننی زیر خرید نوع چهار به خود تحقیقات در استرن
 ههم  بهه  را خریهد  عادی برنامه که کالایی خرید به قبلی برنامه بدون و فوری میل:  ساده تفننی خرید 

 سازد. دگرگون میریخته و 
 ؛ شده ایجاد آنها در مثبت احساس کالایی مورد در تبلیغ دیدن با که خریدارانی:  یادآورنده تفننی خرید 

 دهند. قرار خریدشان لیست در را کالا که شوند می  ترغیب خرید هنگام
 و فروشهگاه  در جسهتجو  هنگهام  اما ندارند محصول مورد در قبلی تجربه هیچ مرتریان:  تلقینی خرید 

 کنند. می احساس را محصول خرید به نیاز آن، با مواجهه
 کالا آن که ای  یا و است شده حراج کالا آن زیرا خرد می  را کالایی مرتری:  2شده ریزی برنامه خرید 

 دارد وجهود  بودن مناسب احساس چون فقط. آورد می  بوجود فرد در را مناسب خرید و معامله احساس
 .(stern,1962) پذیرد می  صورت خرید

 

 

                                                 
1. Impulse Buying 

 .پذیرد می صورت خرید دارد وجود بودن مناسب احساس چون فقط 2
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 تفننی خرید بر موثر عوامل. 0.5
( کهه   2112و همههاران )  1بر طبق تحقیقات صورت گرفته از جمله تحقیق صهورت گرفتهه بوسهیله ایمهوس    

 توان دو دسته عوامل مهم و مو ر بر خرید تفننی را به شرح زیر برشمرد: می متاآنالیز خرید تفننی بوده، 
 محصهول،  خود،   خرید محیط به توجه با که دارد محرکهایی از دسته آن به اشاره: وضعیتی متغیرهای 

 شود؛ می  خرید به کنندگان مصرف تحریک موجب...  و فروشندگان مهارت
 چرخهد  مهی   کننهدگان  مصرف بی  تفاوت و شخصیتی خصوصیات حول عوامل ای : فردی متغیرهای 

 (Morwitz, Steckel, 2007) است. فرد بر آن اصلی تمرکز بنابرای 

 
 

 
Antecedents of impulse buying 

(Amos, et al, 2014) 
 

 مشتریان برای خرید ارزش. 0.2
 عنوان به میلادی 81 دهه اواسط از که است امروز بازار در قدرتهای   اهرم از یهی «خرید ارزش» مفهوم

 تغییهر  یک مفهوم ای (. 2113 یونجی، و شان) است یافته ظهور کنندگان تولید برای استراتویک ضرورت یک
 بهه  اساسها  ارزش که شد می  فرض اینطور سنتیهای   دیدگاه در،   است دیده خود به زمان گذشت با توجه قابل

                                                 
1  Amos 

Situations factors 

 

 Social influence affect 

 Constraints 
(time,money,available) 

 External cues 

 Retail environment 

 Shopping behavior (e.g. 
browsing) 

 Situational motivation (hedonic 

vs. utilitarian, involvement) 

 Product characteristics 

 

 
Individual factors 

 

 Gender 

 Age 

 Ethnicity 

 income 

 

Impulse Buy 

META 

ANALYSIS 
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 طریق از کنندگان مصرف برای ارزش که شد می  عنوان و است رقابتی قیمت یک در خدمات یا کیفیت معنای
 عوامل بلهه دانند نمی محصول خود در تنها را ارزش امروزه اما آید؛ می  وجود به محصولات ملموس ویوگیهای
 ارزشههای  بهر  علاوه که شد متذکر 1هاسم  2111 سال در زمینه ای  دانند. در می  مهم نیز را تفننی ارزشهای
 مرهتری  بهرای  ارزش ایجهاد  در نیهز  شگفتی و تنوع سرگرمی، هیجان، خرید، لذت همچون عواملی کارکردی

 همچنهی ، . آورد مهی   بدسهت  خریهد  فراینهد  در نفهر  یک که است خوشایندی احساس خرید لذت. هستند مهم
 و شهان انهد  )  نموده پیرنهاد خرید ارزش بنیادی عوامل عنوان به را جویانه منفعت و تفننی ارزشهای مطالعاتی
 آوردن بدسهت  بهرای  کارآفرینهان  و بازاریابان به تواند می  تفننی ارزشهای که داشت توجه باید (2113 یونجی،
 فروشهندگان  موارد بسیاری در بدانیم که کند می  پیدا بیرتری اهمیت وقتی امر ای . برساند یاری رقابتی مزیت
 تجربیهات  و خهاطرات  بنابرای  کنند می  عرضه یهسان تقریباًهای   قیمت با را مرابه کیفیت با کالاهای مختلف
 کهه  عهواملی  میهان  در آن از حاصهل  لهذت  و خریهد  کیفیهت  همهان  یا فروشنده یک قبال در مرتریان خوش

 ایه   مهوارد  بسهیاری  در و کنهد  مهی   پیدا بسیاری اهمیت دارد نگاه وفادار تواند می  فروشنده یک به را مرتریان
 بعهد  ای  ایجاد که است حالی در ای  شود؛ می  فروشندگان بقیه به نسبت فروشنده یک ارجحیت باعث عوامل
 Carpenter& Moore,2008)  )&Hofmannداشت نخواهد پی در فروشندگان برای را زیادی هزینه ارزش

& Friese,2007)). 
 

   کننده مصرف رفتارهای   دیدگاه. 0.0

 اسهت:  گرفتهه  قهرار  بررسهی  مهورد  پووهرهی  دورنمهای  و دیهدگاه  سه از کننده مصرف رفتار در مو ر عوامل

Mowen,2006)&(Minor  
 تصهمیم  کننهدگان  مصهرف  که نظریه ای  بر پووهرگران ،1891 دهه طول در: گیری تصمیم دیدگاه 

 که شود می  ناشی کنندگانی مصرف از خرید رویهرد ای  در. داشتند تمرکز هستند عقلایی گیرندگانی
 مرههل  حهل  منطقی فرآیند در را ها گام سری یک سپس و دارد وجود مرهلی کنند می  درک ابتدا از

 از بعهد  ارزیهابی  و انتخاب ها، بدیل ارزیابی تحقیق، مسئله، ترخیص شامل مراحل ای . کنند می  طی
 است. اکتساب

 گیری تصمیم اساس بر همیره کنندگان مصرف که است ای  بر فرض دیدگاه ای  در:  تجربی دیدگاه 
 احساسات و هیجانات و پردازی خیال سرگرمی، برای آنها گاهی بلهه. کنند نمی خرید عقلایی کاملاً
 بهه  خریهد . گهردد  مهی   انجام تنوع برای که یهای  خرید مانند. کنند می خدمات و کالا خرید به مبادرت
 و ذوق و داده کهاه   را ملالهت  سهطح  تا دهد می  روی دلیل بدی  کننده مصرف توسط تنوع منظور
 . آورند بوجود را شوق

                                                 
1 Hausman 
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 بهه  را کننهده  مصهرف  محیطهی  قهوی  نیروهای که است ای  بر فرض دیدگاه ای  در:  رفتاری دیدگاه 
 خریهد  بهه  اقهدام  شده ساخته پی  از قوی باورهای یا و احساسات بدون او که دهند می سوق سمتی
 بهر  متههی  یا گیری تصمیم عقلایی فرایند طریق از کننده مصرف هنگام ای  در. نماید محصول یک

 نیروههای  مسهتقیم  تها یر  از ناشهی  او خریهد  عهوض  در. کند نمی محصول خرید به اقدام احساسات،
 فرهارهای  یها  و فیزیههی  محهیط  فرهنگهی،  هنجارههای  فهروش،  ارتقهای  ابزارهای قبیل از محیطی
 .(mowen,1988) است اقتصادی

 خریدهای که حالی در است خرید در فرایند تصمیم گیری دیدگاه بر منطبق شده برنامه ریزی خریدهای
 قابل تصمیم گیری دیدگاه توسط نمی کنند و خرید پیروی فرایند در منطقی رویهرد نرده از برنامه ریزی

 (.Hausman, 2000)نمی باشند  توضیح

 

 پیشینه تحقیق. 1
 از،   تحقیهق  و همهاران به بررسی عوامل مهو ر بهر خریهد تفننهی پرداختنهد. ایه        1موهان 2116در سال 
 بهه  را فروشهگاه  محهیط  پووه  ای . کند می  بررسی خرید تفننی بر را فروشگاه محیط ا ر که است مطالعاتی
 موسهیقی . کنهد  مهی   تعریهف  کارکنان و بندی طرح روشنایی، موسیقی، یعنی عناصرش ترکیب از درکی عنوان
 موسهیقی .  کنهد  مهی   ایجهاد  را مثبتی ا ر دلپذیر، موسیقی حضور. دهد می  قرار تا یر تحت را عاطفیهای   حالت
ههای    سیسهتم  .کنند صرف نرمال حد به نسبت فروشگاه رادر بیرتری پول و زمان مردم شود می  باعث مناسب
 هیجهان  فضهای  یهک  کنند، هدایت فروش کلیدی نقاط به را مرتری چرم تواند می  خوب طراحی با روشنایی
 طهرح . باشهد  مهی   مهمی متغیر نیز فروشی خرده درون بندی طرح .کنند القاء را مثبت ا ر و کنند ایجاد را انگیز
 آنهها  که آنچهتر  سریع کردن پیدا در خریداران به کمک با است ممه  کالا شهیل و صحیح وچیدمان مناسب

 پرسنل( زمانی فرار بردن بی  از طریق از. )شود مثبت ا ر افزای  و خرید فرآیند تسهیل به منجر خواهند، می 
 تهوجهی  قابهل  طهور  به کارکنان پاسخ. دارند نق  فروشگاه خریداران در مثبت احساس ایجاد در نیز فروشگاه

 ممهه   فروشهگاه  کارکنهان  ادراک کهه  دهد می  نران تحقیقات. گذارند ا ر کنندگان مصرف پاسخ بر تواند می 
 رفتهار  در ظریهف ههای    جنبه همچنی .  بگذارد تا یر خدمات و کالا کیفیت به نسبت مرتریان نگرش بر است

 نظهر  نقطهه  از .دارنهد  نق  مثبت احساسات ایجاد در کارکنان بودن دسترس در یا و لبخند یک مانند کارکنان
 آن بواسهطه  و فروشهگاه  محهیط  بهبهود  بهرای  فهروش  خرده مدیران که کنند می  توصیه نویسندگان مدیریتی،
 .کنند گذاری سرمایه خودهای   فروشگاه در،   خرید انگیزه سطح افزای 

 پرداختند.  تفننی خرید بر مو ر عوامل بررسی همهاران به هارمانچی و 2118در تحقیق دیگری در سال 
اند .  شده خریداری انگیزشی خرید در جدید کالاهای از درصد 32 تا 29 بی  که دهد می  نران ای  مطالعه

 مسهتقیم  طور به جدید محصول دان  و نفس، به اعتماد کننده، مصرف هیجان که شده عنوان تحقیق ای  در

                                                 
1  Mohan 
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 و اجتمهاعی  هنجارههای  بها  انطبهاق  و رهبران افهار تا یر همچنی  دهند. می  قرار تا یر تحت را انگیزشی خرید
 محصهولات  خصهو   در زیهرا  است گردیده ارزیابی مثبت جدید محصول دان  با رابطه در تبلیغات همینطور
 در را مهمهی  نقه   اجتمهاعی  هنجارههای  و دیگهران  نظرات بنابرای ، ندارند زیادی اطلاعات مرتریان جدید
 عوامهل  بررسی به فلو و مادبرگر 2116 سال در دیگری تحقیق در .کند می  بازی جدید محصول دان  ساختار
که مطالعه آنهها نرهان داد کهه طراحهی و محتهوا و نقرهه        در فروشگاه اینترنتی پرداختند تفننی خرید بر مو ر

یز جستجوی خرید و انگیهزه خریهد و از آن   فروشگاه اینترنتی لذت خرید را تحت تا یر قرار داده و لذت خرید ن
 در دیگهری  تحقیق دهد. همچنی  در می طریق خرید تفننی و هزینه انجام شده بر روی آن را تحت تا یر قرار 

پرداختنهد. در ایه     اینترنتهی  فروشهگاه  در تفننهی  خرید بر مو ر عوامل بررسی به دال  و ورهیج  2111 سال
مو ر بر تقویت احساس مثبت در فرد ترخیص داده شد که باعث جستجو در تحقیق تسهیلات و ارائه مناسب 

 گردد. می فروشگاه و از آن طریق میل به خرید تفننی و انجام آن 
 ایه   پرداختنهد. در  تفننهی  خریهد  بر مو ر عوامل بررسی فرل به و بیتی 1888 سال در دیگری تحقیق در
 از لهذت  مانند) فردی خصوصیات متغیرهای و( کافی پول و کافی زمان نظیر) موقعیتی متغیرهای تا یر تحقیق
 زمهان  کهه  رسیدند نتیجه ای  به پووهرگران و گردیده بررسی تفننی خرید بر(  تفننی خرید به گرای  خرید،
 دسترس در زمان متغیر از متا ر قطعا فرد جستجوی میزان است، تفننی خرید رفتار بروز در مهمی متغیر موجود
 شهد  مرهخص  همچنی .  دارد تفننی خرید انجام به نیاز و فرد هیجانات بر مثبتی تا یر فرد جستجوی و است
 تفننهی  خریهد  به گرای  که وقتی افراد بنابرای  مو رند تفننی خرید رفتار بروز در نیز فردی تفاوت های متغیر
 بیرهتر  تفننهی  خریهد  بهرای  افهراد  باشهد تهر   مثبت هیجانات قدر هر و شود می انجام تفننی خرید باشند داشته

 خرید برای نیز بیرتری تمایل باشند داشته تفننی خرید برای انگیزه افراد وقتی نهایت در شوند، می برانگیخته
  .دارند تفننی

 

 چارچوب نظری تحقیق. 1
 مهی  را شهامل  دیگهری  بسهیار  موارد اما است نرده ریزی برنامه تعریف طبق تفننی، خریدخرید تفننی: 

 مهی  حهس  قهوی  و صورت ناگههانی  به اشتیاق ای .  است خرید به اشتیاق و میل یک تجربه شامل، آن. شود
 کننهده  مصهرف  یهک  که کند می موقعیتی تعریف عنوان به را تفننی خرید.  است ناپذیر مقاومت اغلب و شود
 یهک  تفننهی  خریهد . کنهد  می تجربه که را چیزی خرید فوری به دائم و قدرتمند اغلب و ناگهانی اشتیاق یک
 .اسهت  ویهوه  خرید وظیفه یک انجام یا خا  محصول مقوله آن قبلی خرید نیت بدون فوری، ناگهانی، خرید
 برای خریهد  گیری تصمیم فرآیند در نسبی سرعت شده ریزی برنامه خرید و تفننی خرید بی  ی  تفاوتتر مهم
 پیچیده و جویانه آور، لذت الزام ناگهانی، رفتارخرید یک تفننی خرید رفتار (Beatty & Ferrell,1998).است 
 ههای  جایگزی  به کارانه ملاحظه توجه سنجیده، از خرید برای گیری تصمیم فرآیند سرعت دلیل به که است
  (Verplanken & et al., 2005).می کند  جلوگیری دیگر های انتخاب و موجود
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 عواقهب  گرفت  نظر در بدون خود، به خود و نرده ریزی برنامه خرید به تمایل :تفننی خرید به گرایش
 که خریدی جزئیات و اطلاعات مورد در فهر بدون و سریع خیلی خواهد، می  خریدار حالت ای  در. باشد می  آن

 ویوگهی  کهه  دههد  مهی   نرهان  تحقیقهات (. Park& Lennon,2006)نمایهد   خریهد  به اقدام فقط میدهد انجام
 ویوگهی  بها  تفننهی  خرید به گرای . کند کمک فرد تفننی خرید به گرای  شدت تعیی  به تواند می  شخصیتی
 علاقمنهد  بیرهتر  بهالاتر  تفننهی  خریهد  به گرای  با کنندگان مصرف. است مرتبط «کنترل فقدان» شخصیتی
 بهه  و گیرنهد  قهرار  پیربردی جوایز یا بصری عناصر تبلیغات، مانند بازاریابیهای   محرک تا یر تحت که هستند
 تفننهی  خرید وسوسه به مهرر صورت به که دارند تمایل و شده فروشگاهی درون جستجوی درگیر ترتیب ای 
 (. Beatty&Ferrell, 1998)دهند و برای آن انگیزه پیدا کنند  مثبت پاسخ

 محیطهی  عوامهل  شهامل  و است مو ر بسیار مرتری جذب در فروشگاه محیط فروشگاه: محیط از درک
 و حضهور  ماننهد  اجتمهاعی  عوامل و بندی قفسه و بندی طرح مانند طراحی عوامل موسیقی، و عطر نور، مانند

 برخهورد  متفهاوت ههای    ظاهر با یهای  فروشگاه در یهسان کاملاً کالاهای به وقتی. است فروشندگان ا ربخری
 یهک  در کهالا  همهان  از بیرهتر  بسهیار  شهیک  فروشهگاه  یک در موجود کالای که بینیم می  وضوح به میهنیم
 بهدون  خریهد  بهر  احساس که کرده عنوان شرمان. (2118 مور، و کارپنتر) کند می  نمایی خود معمولی فروشگاه
 قبلهی  ریزی برنامه بدون خرید با فروشگاه در شده تولید احساسات نتیجه در. گذارد می  تا یر قبلی ریزی برنامه
 مرهتری  رفتهار  بهر  آن مختلهف  عناصر تا یر و فروشگاه محیط خصو  در متعددیهای   پووه . دارد ارتباط
 ارزیهابی  بهه  منجر و گذارد می  تا یر فروشگاه به اعتماد در فروشگاه مناسب محیط دهد می  نران که دارد وجود
 بدسهت  از تنهها  خریهد،  از مرهتریان  رضهایت  که دهند می  نران تحقیقات همچنی  .شود می  کالا از یتر مثبت
 منجر که شود تلقی خرید تجربه از جزئی است ممه  خرید محیط زمینه، ای  در. شود نمی حاصل کالا آوردن
کرده  جلب خود سمت به را مرتری خرید مراکز بودن محیط همچنی  خوشایند. شود می  خرید تفننی انگیزه به

 .(Babin&Attaway,2000) گردد می و سبب تمایل او به جستجوی بیرتر در فروشگاه 
 بدون یا سرگرمی منظور تواند به می  که است فروشگاه بررسی معنی به واقع در :فروشگاهی جستجوی

بها ایجهاد    را مرهتریان  اعتمهاد  اند توانسته که یهای  فروشگاه در جستجو صورت پذیرد. خرید برای نیتی داشت 
 گهذار  تا یر متغیرهای از یهی عنوان جستجوی فروشگاهی به. افتد می  اتفاق بیرتر آورند محیط مناسب بدست

،   پردازنهد  مهی   جسهتجو  بهه  فروشهگاهها  در بیرتر که کسانی مورد توجه واقع شده است. ناگهانی خریدهای بر
 بها  واقهع  در پردازنهد دارنهد زیهرا    مهی   جسهتجو  بهه  کمتهر  که کسانی به بیرتری نسبت برنامه بدون خریدهای
 لوانسهتی   و ههوک . گهردد  می تقویت شوند و انگیزه برای ای  نوع خرید در آنها  می رو روبه بیرتری محرکهای

 سهبب  فروشهگاه  درون گهذار  و گرت کند. می  تغییر مرتری ،تمایل بیاید وجود به خواسته که همی  گویند می 
 ,Beatty&Ferrell) شوند خرید به متمایل و شوند مواجه داشتنی دوست محصولات با مرتریان که شود می 

1998). 
 تجهاری  نهام  یا و مدل محصول، یک با برخورد در که است درونی اشتیاق و میل :تفننی خرید انگیزش

 اغلهب  و شهود  مهی  حهس  قهوی  و ناگههانی  صورت به اشتیاق ای .  شود می  تجربه فروشگاه محیط در خا 
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 تمهام  از بایهد  ای حرفهه  فروشهندگان . است آن انگیزش کنترل تحت تفننی خرید رفتار.  است ناپذیر مقاومت
 نماینهد  تبهدیل  خریهد  فرآینهد  بهه  و نمهوده  تقویهت  را تفننهی  خریهد  انگیزه تا نمایند استفاده مو ر محرکهای

(Beatty&Ferrell, 1998). 
 توانهد  مهی   کهه  دارد خهدمات  و محصهولات  ادراک روی بر قوی ا رات تبلیغات شفاهی :تبلیغات شفاهی

 محرک مرتری ذه  در تواند می  تبلیغات شفاهی. شود کالاها خرید بیرتر احتمال و قضاوت در تغییر به منجر
 انطبهاق  و دیگران افهار نماید. تا یر خرید به اقدام محصول دیدن با مرتری که شود باعث و کند ایجاد بالقوه
 خصهو  بسهیاری   در زیهرا  باشهد  مهی  مههم   محصول و خرید تفننی دان  با رابطه در اجتماعی هنجارهای با

را در  مهمهی  نق  اجتماعی هنجارهای و دیگران نظرات بنابرای ، ندارند زیادی اطلاعات مرتریان محصولات
 (Ibrahim&Najjar ,2008 ). کنند می  بازی ایجاد انگیزه خرید تفننی

 

  تحقیق مفهومی مدل. 1.5
 باشد: می با توجه به چارچوب نظری، مدل مفهومی تحقیق حاضر به شرح زیر 

 

 
(Beatty&Ferrell, 1998)& (Mohan, et al,2013)& (Harmancioglu,et al , 2009) 

 

 

 به گرایش

 تفننی خرید

 محیط از درک

 فروشگاه

 شفاهی تبلیغات

 جستجوی

 فروشگاهی

 

 تفننی خرید
 خرید انگیزش

 تفننی
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 تحقیق فرضیات. 0
 :باشند می  زیر شرح به حاضر تحقیق اهمهای   فرضیه
 .دارد تفننی خرید انگیزش بر معنی داری تا یر تفننی خرید به گرای  (1
 .دارد فروشگاهی جستجوی بر معنی داری تا یر تفننی خرید به گرای  (2
 .دارد تفننی خرید انگیزش بر معنی داری تا یر فروشگاه محیط از ادراک (6
 .دارد فروشگاهی جستجوی بر معنی داری تا یر فروشگاه محیط از ادراک (2
 .دارد تفننی خرید انگیزش بر معنی داری تا یر فروشگاهی جستجوی (3
 .دارد تفننی خرید بر معنی داری تا یر فروشگاهی جستجوی (3
 .دارد تفننی خرید انگیزش بر معنی داری تا یر شفاهی تبلیغات (9
 .دارد تفننی خرید بر معنی داری تا یر تفننی خرید انگیزش (8

 

 تحقیق روش. 7
 بار یک اطلاعات فرضیات سنج  برای اینهه به توجه با و است کاربردی تحقیقات نوع از حاضر تحقیق

 نظهر  از.  گوینهد  مقطعی های بررسی بدان که بوده مقطعی زمانی افق لحاظ از حاضر پووه  شده آوری جمع
 کمهی  نیهز  هها  داده نهوع  نظهر  از و باشهد  می  توصیفی-پیمایری تحقیقات جزء نیز اطلاعات آوری جمع روش

 را تهران شهر محققان که طوری به بوده ای خوشه گیری نمونه حاضر تحقیق در گیری نمونه روش. باشد می 
 جهت فروشگاه از تعدادی منطقه هر از و کرده بندی تقسیم مرکز و غرب شرق، جنوب، شمال، قسمت پنج به

 تحقیهق  آماری جامعه و بوده 86 سال ماه آبان حاضر تحقیق اجرای زماناند  .  نموده انتخاب پرسرنامه توزیع
 نفر 682 مورگان جدول به توجه با بودندکه تهران شهر در رفاه زنجیرهای فروشگاههای خانم مرتریان حاضر
 آوری جمع آنها از فرضیات آزمون برای لازم اطلاعات پرسرنامه بوسیله و شدند انتخاب نمونه افراد عنوان به

از  .اسهت  شهده  استفاده ها مؤلفه از یک هر سنج  برای ای نقطه پنج لیهرت مقیاس از پرسرنامه در و گردید
توزیع ها، برای سنج  روایی واگهرا از   بودن نرمال بررسی کولموگروف برای -آزمون های آماری اسمیرنف 

 تحلیل اکترافی داده ها و برای بررسی پایایی متغیرها از آزمون آلفا کرونباخ و بهرای بررسهی روایهی همگهرا،    
 بهه  ساختاری استفاده شده اسهت. لازم ساختاری و آزمون فرضیات از مدلسازی معادلات  مدل برازندگی تعیی 
 .است شده استفاده Spss20 و Lisrel 8.8 افزارهای نرم از آماری های  آزمون جهت است ذکر
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 پرسشنامه -5 جدول

 5تعداد سوالات منبع
نام متغیر در مدل 

 معادلات ساختاری
 متغیر

 گرای  به خرید تفننی tendency سوال 2 2116موهان و همهاران، 

 جستجوی فروشگاهی search سوال 6 1883 فرل، و بتی

 تبلیغات شفاهی adv سوال 6 2118هارمانچی و همهاران، 

 انگیزش خرید تفننی motive سوال 6 1883 فرل، و بتی

 درک از محیط فروشگاهی envirnm سوال 3 2116موهان و همهاران، 

 خرید تفننی impulse سوال 6 2112تافس و کورنلیوس ، 

 

 تجزیه و تحلیل نتایج تحقیق. 7
به منظور بررسی پاسخ سوالات تحقیق از نظر معناداری آماری، نخست توزیع نمرات به لحاظ نرمال بودن 

کولموگروف استفاده شد که  -مورد آزمون قرار گرفت . برای بررسی نرمال بودن توزیع ها از آزمون اسمیرنف 
است، مرخص گردید که  13/1بزرگتر از  کلیه متغیرهاsig هه مقدار جدول آن آورده شده است. با توجه به این
 در اسهتفاده  مورد استاندارد های پرسرنامه جمله از تحقیق پرسرنامه کلیه متغیرها از توزیع نرمال برخوردارند.

 با سپس و توزیع خبرگان از جمعی میان در آن اعتبار تخمی  جهت ترجمه از پس و بوده المللی بی  تحقیقات
 آن بهه  کهه  محتهوایی  روایی. گرفت قرار تایید و بررسی مورد لاوشه محتوایی روایی سنج  روش از استفاده
 معرف خوبی به ها داده آوری جمع ابزار یا شیوه آیا که دارد دلالت امر ای  به شود می گفته نیز منطقی اعتبار
 ابداع محتوا اعتبار سنج  برای را پرکاربرد روش یک لاوشه. شود گیری اندازه باید که است محتوایی همان
 موافقهت  میزان روش ای  در که شود می گفته محتوا اعتبار نسبت آن به که داد ارائه آن برای فرمولی و کرد
لاوشه  . شود می گیری اندازه خا  گویه یک "بودن اساسی یا مناسب" خصو  در داوران یا ارزیابان میان

ای از ارزیابان یا داوران داده شود و از آنها پرسیده شود که آیها   پرس  به مجموعه پیرنهاد کرد که هر گویه یا
باشد یا نه؟ طبق نظر لاوشه، اگر بی   می "اساسی یا سودمند "گویه مورد نظر برای سنج  سازه مورد نظر 
عتبار محتوا برخهوردار  است، آن گویه از ا "اساسی یا سودمند "از نیمی از ارزیابان یا داوران بیان داشتند که آن

است. لاوشه با استفاده از ای  فرض، فرمول زیر را برای سنج  اعتبار محتوا ابهداع کهرد کهه بهه آن نسهبت      
   (1688میرزایی،)شود می گفته  اعتبار محتوا

    CVR =
   

 

 
 

 

   

 ؛محتواست اعتبار نسبت  CVRدر ای  فرمول:  
 ne است سودمند یا اساسی نظر مورد گویه میدارند بیان که است داورانی یا ارزیابان تعداد  

                                                 
 سوالات هر متغیر در پیوست موجود است. 1
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 اسهتفاده  ارزیهاب  13 از محتوا اعتبار سنج  برای حاضر مطالعه . دراست داوران یا ارزیابان تعداد کل nو 
باشد که مقهدار   می 28/1 لاوشه جدول اساس بر ارزیاب تعداد ای  با آر وی سی قبول قابل مقدار حداقل شد؛

CVR  تنظهیم  نهایی پرسرنامه خبرگان، پاسخ های تحلیل از پس. بوده است 28/1برای تمام متغیرها بالای 
گیری بیرونهی   گردید و برای سنج  روایی معیار یا ملاک از سنج  همبستگی نمرات آزمون و اندازه تایید و

عاملی در لیهزرل اسهتفاده    استفاده گردیده است و همچنی  برای سنج  روایی سازه یا مفهومی نیز از تحلیل
بوده که نران از وجود روایی همگرا است و  3/1بزرگتر از  AVEگردید. مقدار کلیه بارهای عاملی و همینطور

بیرتر از همبستگی میان سازه ها بوده و میزان ارتبهاط ههر    LISRELهر سازه در  AVEهینطور میزان جذر 
بها دیگهر سهازه هها در تحلیهل عهاملی اکترهافی بوسهیله نهرم           متغیر با سازه مربوطه بی  از ارتباط آن متغیر

بدسهت   KMO 881/1بوده است که نران از وجود روایی واگرا دارد. همچنی  ضهریب شهاخص    SPSSافزار
 پایهایی  ارزیهابی  بهرای  حاضهر  تحقیهق  آمده که نران از کافی بودن تعداد نمونه بهرای تحلیهل عاملیسهت. در   

 کهه  ایه   بهه  توجهه  که با آمده بدست 881/1 استفاده شده که ای  ضریب اخکرونب آلفای ضریب از پرسرنامه
 کهه  کرد گیری نتیجه چنی  می توان لذا باشد می 9/1پووهری های پرسرنامه در لازم پایایی ضریب حداقل

 متغیرهها  تهک  تهک  برای همچنی  باشد؛ می برخوردار بالایی پایایی از تحقیق ای  در استفاده مورد پرسرنامه
 یهابی  مهدل  روش در ای  پهووه  از  .باشند می  9/1 از بالاتر همگی که است شده محاسبه نیز کرونباخ آلفای

 ههای  فرضهیه  آزمهون  و سهاختاری  مدل برازندگی تعیی  برای افزار لیزرل نرم از استفاده با ساختاری معادلات
  شده است. استفاده پووه 

 شده زیر ارائه های  شهل در تخمی  ضرایب و معناداری ضرایبساختاری در دو حالت  معادلات نهایی مدل
 است. )شرح متغیرها و گویه ها در پیوست موجود است.(

 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 tendn adv envirnm search motive impuls 

N 384 384 384 384 384 384 

Normal Parametersa,b 

Mean 3.1049 2.7966 3.0881 3.1975 3.1313 2.8560 

Std. 
Deviation 

.85408 .93632 .80616 .91614 1.09712 1.16390 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .086 .111 .100 .100 .089 .133 

Positive .053 .111 .100 .100 .081 .133 

Negative -.086 -.066 -.097 -.074 -.089 -.114 

Kolmogorov-Smirnov Z .855 1.102 1.000 .995 .883 1.319 

Asymp. Sig. (2-tailed) .457 .176 .270 .275 .417 .062 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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  مدل معادلات ساختاری در حالت تخمین استاندارد

 

 
 مدل معادلات ساختاری در حالت ضرایب معنا داری
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 .است آمده زیر جدول در مجاز مقادیر با آن مقایسه نتایج و برازش شاخصهای
 

 های برازش مدل  شاخص -0 جدول

 حد مجاز مقدار بدست آمده نام شاخص

Χ2/df 63/2  6کمتر از 

GFI 82/1  8/1بالاتر از 

AGFI 83/1  8/1بالاتر از 

CFI 83/1  8/1بالاتر از 

NFI 86/1  8/1بالاتر از 

NNFI 82/1 8/1 بالاتر از 

RMSEA 121/1  1/1کمتر از 

 
 برخهوردار  برازش مناسبی از پووه  مدل که گفت توان بالا می جدول در شده ارائه های شاخص به توجه با

 .است
 

 های تحقیق  یافته. 3
 .شد پرداخته متغیرهای مو ر بر خرید تفننی و تا یر آنها بر ای  نوع خرید میان روابط بررسی به پووه  ای  در

 گردد: می نتایج حاصل از آزمون فرضیات پووه  در جدول زیر ارائه 
 

 شده برآورد پارامترهای داری معنی و متغیرها اثرات مسیر ضرایب - 1 جدول
 نتیجه آزمون t آماره ضریب مسیر بر متغیر اثر متغیر فرضیه

 رد فرضیه 81/1 13/1 انگیزش خرید تفتتی گرای  به خرید تفننی 1

 پذیرش فرضیه 22/2 32/1 جستجوی فروشگاهی به خرید تفننیگرای   2

 پذیرش فرضیه 88/1 63/1 انگیزش خرید تفتتی ادراک از محیط فروشگاه 6

 پذیرش فرضیه 61/6 21/1 جستجوی فروشگاهی ادراک از محیط فروشگاه 2

 رد فرضیه -38/1 -12/1 انگیزش خرید تفتتی جستجوی فروشگاهی 3

 پذیرش فرضیه 19/2 62/1 خرید تفتتی جستجوی فروشگاهی 3

 پذیرش فرضیه 28/6 39/1 انگیزش خرید تفتتی تبلیغات شفاهی 9

 پذیرش فرضیه 28/2 33/1 خرید تفتتی انگیزش خرید تفتتی 8

 

 تحقیق اول فرضیه بررسی نتایج
 .دارد تفننی خرید انگیزش بر معنی داری تا یر تفننی خرید به گرای  (1
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توان فرضیه فوق را  کوچهتر است نمی 83/1بدست آمده که از  81/1محاسبه شده که  tبا توجه به مقدار 
رسد گرای  به خرید تفننی، انگیزش خرید تفننی را فی البداعه تحت تا یر قرار نهداده و   می تایید کرد. به نظر 

حقیهق بیتهی و   از طریق تحت تا یر قرار دادن جستجوی فروشگاهی بر خرید تفننی مو ر افتهد. ههر چنهد در ت   
 ( ای  فرضیه تایید شده بود.1888فرل)
 .دارد فروشگاهی جستجوی بر معنی داری تا یر تفننی خرید به گرای  (2

 را فهوق  فرضهیه  توان می  است بزرگتر 83/1 از که آمده بدست 22/2 که شده محاسبه t مقدار به با توجه
 طریهق  از و داده قهرار  تها یر  تحت را فروشگاهی جستجوی تفننی، خرید به گرای  رسد می  نظر به. کرد تایید
 ایه   نیهز  (1888)فرل و بیتی تحقیق در. افتد مو ر تفننی خرید بر فروشگاهی جستجوی دادن قرار تا یر تحت
 .بود شده تایید فرضیه

 .دارد تفننی خرید انگیزش بر معنی داری تا یر فروشگاه محیط از ادراک (6

 را فهوق  فرضهیه  توان می  است بزرگتر 83/1 از که آمده بدست 61/6که  شده محاسبه t مقدار به توجه با
 طریق از داشته و فروشگاهی جستجوی بر معنی داری تا یر فروشگاه محیط مناسب رسد می  نظر به. کرد تایید
 تایید فرضیه ای  نیز ،(2116) همهاران و موهان تحقیق در. افتد مو ر تفننی خرید بر آن دادن قرار تا یر تحت
 .بود شده

 .دارد فروشگاهی جستجوی بر معنی داری تا یر فروشگاه محیط از ادراک (2

 را فهوق  فرضهیه  توان می  است بزرگتر 83/1 از که آمده بدست 88/1 که شده محاسبه t مقدار به توجه با
 طریهق  از و داشته تفننی خرید انگیزش بر معنی داری تا یر فروشگاه مناسب محیط رسد می  نظر به. کرد تایید
 شده تایید فرضیه ای  نیز ،(2116) مادبرگر و فلو تحقیق در. افتد مو ر تفننی خرید بر آن دادن قرار تا یر تحت
 .بود
 .دارد تفننی خرید انگیزش بر معنی داری تا یر فروشگاهی جستجوی (3

 فهوق  فرضیه توان نمی است کوچهتر 83/1 از که آمده بدست -12/1 که شده محاسبه t مقدار به توجه با
 تحهت  باشد و آن را می بطور مستقیم بر خرید تفننی مو ر ،   فروشگاهی جستجوی رسد می  نظر به. کرد تایید را

 .بود شده تایید فرضیه ای ( 1888)فرل و بیتی تحقیق در هر چند دهد می  قرار تا یر
 .دارد تفننی خرید بر معنی داری تا یر فروشگاهی جستجوی (3

 را فهوق  فرضهیه  توان می  است بزرگتر 83/1 از که آمده بدست 19/2 که شده محاسبه t مقدار به توجه با
 و فلو تحقیق در. باشد داشته تفننی خرید بر معنی داری تا یر فروشگاهی جستجوی رسد می  نظر به. کرد تایید

 .بود شده تایید فرضیه ای  نیز (1888، و بیتی و فرل )(2116) مادبرگر
 .دارد تفننی خرید انگیزش بر معنی داری تا یر شفاهی تبلیغات (9

 را فهوق  فرضهیه  توان می  است بزرگتر 83/1 از که آمده بدست 28/6 که شده محاسبه t مقدار به توجه با
 تا یر تحت طریق از و داده قرار تا یر تحت را تفننی خرید انگیزش،   شفاهی تبلیغات رسد می  نظر به. کرد تایید
 .بود شده تایید فرضیه ای  نیز( 2118)هارمانچی و همهاران تحقیق در. افتد مو ر تفننی خرید بر آن دادن قرار
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 .دارد تفننی خرید بر معنی داری تا یر تفننی خرید انگیزش (8

 را فهوق  فرضهیه  توان می  است بزرگتر 83/1 از که آمده بدست 28/2 که شده محاسبه t مقدار به توجه با
و  (1888)فهرل  و بیتهی  تحقیق در. است مو ر تفننی خرید بر تفننی، خرید انگیزش رسد می  نظر به. کرد تایید

 .بود شده تایید فرضیه ای  نیز( 2118)همهاران و هارمانچی
 

 گیری و پیشنهادات نتیجه. 53
 گردد:  می بطور کلی از تحقیق حاضر نتایج زیر حاصل 

   محیط فروشگاه و درک مناسب از آن بر جستجوی فروشگاهی مو ر است و همچنی  باعث ایجهاد
 گردد؛  می انگیزه خرید تفننی 

  متغیرهای جستجوی فروشگاهی و انگیزه خرید تفننی تا یر مهم و ویوه بر خرید تفننی دارند؛ 

 رید تفننهی مهورد تاییهد    تا یر متغیرهای جستجوی فروشگاهی و گرای  به خرید تفننی بر انگیزه خ
قرار نگرفت و به نظر می رسد ادراک از محیط فروشگاه و تبلیغات شفاهی انگیزه خریهد تفننهی را   

 تحت تا یر قرار می دهند؛

 کهه  وقتهی  افراد بنابرای  مو رند تفننی خرید رفتار بروز در نیز فردی تفاوت متغیرهای شد مرخص 
 جسهتجوی  کهه  داده انجهام  فروشهگاه  در بیرهتری  جستجوی باشند، داشته تفننی خرید به گرای 
 دهد؛ می  قرار تا یر تحت را تفننی نیز خرید بیرتر

  گردد. می  تفننی خرید انگیزه ایجاد باعث نیز شفاهی تبلیغات 

 متغیرههای؛  دسهته  سهه  تها یر  تحهت  ناگههانی  خریهد  کهه  دههد  مهی  نرهان  حاضهر  تحقیهق  کلی طور به

)گرای  به خریهد تفننهی( و تعامهل اجتمهاعی )      کننده مصرف شخصیتی ویوگیهای ،(فروشگاه محیط)محیطی
 شود: می با توجه به نتایج تحقیق پیرنهاد  .دارد قرارتبلیغات شفاهی( 

به محیط خرده فروشی و عوامل ترهیل دهنده آن توجه کافی مبذول گردد. محهیط فروشهگاه از عوامهل    
نیز به اهمیت محیط فروشگاه  (2112) همهاران و د. در تحقیق موهانباش می مهم و تا یرگذار بر خرید تفننی 

 و بنهدی  طهرح  روشهنایی،  یعنهی  عناصهرش  ترکیهب  از درکی فروشگاه و عوامل آن پی برده شده بود. محیط
 کنهد و  ههدایت  کلیدی نقاط به را مرتری چرم تواند می  مناسب طراحی با روشنایی سیستم. باشد می  کارکنان
 همچنی  طرح .ایجاد نماید و باعث جستجوی بیرتر فروشگاهی گردد را برای مرتری انگیزی هیجان فضای
 بهه  کمهک  بها  توانهد  مهی   صهحیح  و چیدمان مناسب طرح. باشد می  مهمی متغیر نیز فروشی خرده درون بندی

 در نیهز  فروشهگاه  پرسهنل . شهود  انگیزه خرید افزای  و خرید فرآیند تسهیل به منجر یافت  کالا، در خریداران
 تواند می  توجهی قابل طور به کارکنان پاسخ. دارند نق  فروشگاه خریداران در انگیزه و احساس مناسب ایجاد
 بهر  اسهت  ممهه   فروشهگاه  کارکنهان  ادراک که دهد می  نران تحقیقات. گذارند ا ر کنندگان مصرف پاسخ بر

بگذارد؛ در نتیجه دادن آموزش های مناسب به کارکنان  تا یر خدمات و کالا کیفیت به نسبت مرتریان نگرش
فروشگاه برای خدمت رسانی مناسب تر و چیدمان مناسب اقلام فروشگاه در جهت تسهیل و کوتاه شدن زمان 
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مورد نیاز برای یافت  اقلام مورد نیاز مرتریان و ایجاد فضای دلپذیر و جذاب می تواند خرید تفننهی و انگیهزه   
ر قرار دهد همچنی  کارکنان می بایست در جهت فراهم نمودن اطلاعات مورد نیاز مرهتریان  آن را تحت تا ی

 جسهتجو  بهه  فروشهگاهها  در بیرهتر  کهه  آموزش های لازم را دریافت نماینهد. همچنهی  ا بهات شهد کسهانی     
 واقع در یراز پردازند دارند می  جستجو به کمتر که کسانی به نسبت بیرتری برنامه بدون خریدهای پردازند، می 
 بیایهد، تمایهل   وجهود  بهه  خواسته که همی  گویند می  لوانستی  و هوک. شوند می رو روبه بیرتری محرکهای با

 دوسهت  محصهولات  بها  مرهتریان  کهه  شود می  سبب مغازه درون گذار و گرت بنابرای  کند، می  تغییر مرتری
محیط فروشگاه می تواند جستجوی فروشگاهی شوند که البته توجه به  خرید به متمایل و شوند مواجه داشتنی

شود به تبلیغات شفاهی و عوامل مو ر بر آن کهه نقه  مهمهی در ایجهاد      می همچنی  پیرنهاد . را متا ر سازد
انگیزه خرید تفننی دارد توجه کافی مبذول گردد؛ ای  امر مستلزم خدمت رسهانی مناسهب تهر جههت رضهایت      

 یغات دهان به دهان آنان دیگر مرتریان ترغیب به خرید تفننی گردند.مرتریان فروشگاه است تا بوسیله تبل
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