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 چكيده

جويانه و  هاي لذت مطالعه و بررسي اين سؤالات است كه آيا انگيزه هدف از انجام اين پژوهش     

اجتماعي و ايده، بر خريد  ارزشزي، نقش، هاي ماجراجويي، خرسندسا هاي آن يعني انگيزه مؤلفه

گردي بر  گردي تأثير دارد؟ آيا ويترين جويانه بر ويترين هاي لذت ناگهاني تأثير دارد؟ آيا انگيزه

جويانه و خريد  هاي لذت گردي نقشي ميانجي ميان انگيزه خريد ناگهاني تأثير دارد؟ و آيا ويترين

نفري از خريداران يك مركز خريد  288اي  نمونه ناگهاني دارد؟ براي دستيابي به اين هدف

 -)هايپراستار( در تهران مورد مطالعه قرار گرفت. اين تحقيق بر اساس روش از نوع توصيفي

جويانه بر خريد ناگهاني تأثير  هاي لذت پيمايشي بوده و به اين نتايج رسيده است كه اولاً، انگيزه

اي نظير انگيزه ماجراجويي، خرسندسازي، نقش، ارزش،  نهجويا هاي لذت مثبتي دارد. ثانياً انگيزه

گردي  جويانه بر ويترين هاي لذت اجتماعي و ايده، بر خريد ناگهاني تأثير مثبت دارند. ثالثاً انگيزه

گردي بر خريد ناگهاني تأييد شد.  چنين در اين پژوهش فرضيه تأثير ويترين تأثير مثبت دارند. هم

جويانه و خريد ناگهاني  هاي لذت گردي بين انگيزه ش ميانجي ويتريندر همين زمينه فرضيه نق

 نيز در پژوهش حاضر تأييد شده است. 

 

 .گرديجويانه، ويترين هاي لذت كننده، خريد ناگهاني، انگيزهصرفرفتار م واژگان كليدي:

 

 

 

 

 

 
                                                           

  .عضو هيات علمي گروه مديريت دولتي دانشگاه دهاقان اصفهان .1

  .مديريت اجرايي دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات اصفهانعضو هيات علمي گروه  .2

  .دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت اجرايي دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات اصفهان .3
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   مقدمه

برنامهه ههم    ي بيريزي شده، خريدها برنامه مصرف كنندگان علاوه بر تصميمات خريد     

هايي ناگهاني بدون قصد قبلي بهراي   تصميم با دهند مانند خريد آني )ناگهاني(كه انجام مي

عتبهاري در اقصهي نقها     رشد فزاينده در مصرف و امكهان خريهدهاي ا   .است همراه خريد

هاي مناسبي را براي خريد ناگهاني فراهم آورده است. پژوهش درباره رفتهار   جهان موقعيت

 زيرا با آشهكار سهاختن اهميهت نسهبي عوامه       ؛اگهاني فوايد كاربردي بسياري داردخريد ن

ههاي بازاريهابي اثربيشهي پيشهنهاد داد تها       توان استراتژي مؤثر بر رفتار خريد ناگهاني، مي

تهوان بهه مصهرف     گاه افزايش يابد و يا از ديگر سهو مهي  حجم خريدهاي ناگهاني يك فروش

براسهاس  (. Lee, 2008) د ناگهاني خود را كنتهر  نماينهد  كنندگان كمك كرد تا رفتار خري

ههاي   % كه  فعاليهت  20نتايج تحقيقاتي كه اخيراً انجام گرفته است خريد آنهي )ناگههاني(   

چنين در حدود  هم  (Hawkins&Mothersbaugh&Best, 2009).دهد خريد را تشكي  مي

ي صهورت گرفتهه در   % خريهدها 62، بزرگ هاي % ك  خريدهاي انجام شده در فروشگاه39

ها، خريد آني % خريدهاي انجام گرفته در سوپر ماركت70تا  60و  دار هاي تيفيف فروشگاه

ايهالات متحهده آمريكها بهه  هور       درصهد مهردم   90بوده است و نيز گزارش شده است كه 

درصد ك  خريد  80، دهند و در برخي كالاهاي ويژه گاهي خريدهاي ناگهاني انجام مي گاه

  (Bell et al., 2009). دهد هاي ناگهاني تشكي  مي را خريدآن كالا 

ها در حوزه خريد ناگهاني بهر مصهرف كننهدگان جوامهب  ربهي تمركهز        بيشتر پژوهش     

داشته است و ا لاعا ت كمي درباره خريد ناگهاني در جوامب در حا  گذار و شرقي وجهود  

ام  مؤثر بر رفتار خريد ناگهاني در دارد. از اين رو هدف از انجام پژوهش حاضر، بررسي عو

بين مصرف كنندگان يك اقتصاد در حا  گذار يعنهي مصهرف كننهدگان ايرانهي )مشيصها      

روند، اقهدام   جويانه به خريد مي هاي لذت زماني كه مصرف كنندگان با انگيزه تهراني( است.

ند و از آن لذت نمايند، تنها به اين دلي  كه اين كار را دوست دار به خريد آني محصو  مي

 .(Jarboe & McDaniel 1987) برند، بدون در نظر گرفتن نتايج اين كار مي

كننهد، مقهدار پهو      با افزايش مدت زماني كه مصرف كنندگان در فروشگاه صهرف مهي       

( 2005اركيه  )  (.Iyer, 1989) يابهد  خرج شده و محصولات خريداري شده نيز افزايش مي

مصرف كنندگان به منظور صرف كردن اوقهات فرا هت و زمهان    بسياري از  معتقد است كه

ههاي   كنند. مشترياني كهه بها انگيهزه    گردي، به مراكز خريد مراجعه مي آزاد خود با ويترين

كنند احتمالاً براي مدت زمان بيشهتري در فروشهگاه    ها مراجعه مي جويانه به فروشگاهلذت
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دههد. از ايهن جههت     ي را افهزايش مهي  بلقمانند كه اين خود احتما  خريد بدون قصد  مي

كننهدگان  هاي درون فروشگاهي اهميت زيادي در افزايش تماي  مصهرف  اقدامات و فعاليت

گردي يك مفهوم حيهاتي بهراي انتيهار فروشهگاه از  هرف       گردي دارد. ويترين به ويترين

راي مشتريان و ميزان زمان سپري شده در فروشگاه است و اين به معني پتانسي  بيشتر به 

كنندگان از هر دو منظر كهاربردي  گردي مصرف بنابراين رفتار ويترين .استبرنامه  خريد بي

دهد مديران بازاريابي بايد اهميت زيهادي   و نظري حائز اهميت است. اين ديدگاه نشان مي

هاي مربو  به عوام  درون فروشهگاهي و بيهرون از فروشهگاه قائه  شهوند.       براي استراتژي

تواند به مديران كمك كند تا بتوانند بودجه لازم را براي اقهدامات   وام  ميشناسايي اين ع

رو، پهژوهش   ازايهن  هاي درون فروشگاهي و بيرون از فروشگاه تيصيص دهنهد.  و استراتژي

 : كند حاضر بر روي چهار بعد تمركز مي

ني )مانند جويانه بر خريد آ هاي لذت جويانه و فاكتورهاي انگيزه هاي لذت تأثير انگيزه .1

هاي خريد ماجراجويي، خريد اجتماعي، خريد كامرواسازي يا خرسندسازي، خريد  انگيزه

 خيالي/تصوري، خريد نقش و خريد ارزش(

 گردي جويانه بر ويترين هاي لذت تأثير انگيزه .2

 گردي بر خريد ناگهاني اثر ويترين .3

 جويانه و خريد ناگهانيذتهاي ل گردي، بين انگيزه ي( ويتريني. نقش ميانجي )واسطه4

 

 چارچوب نظري پژوهش

اي  پرستي  فلسهفه  گرايي يا خوشي لذت(: آني) ناگهاني جويانه و خريدهاي لذت انگيزه

ن و انهدوه اسهتوار   مندي و تمتب از لذايذ زندگي و اجتنار از حز است كه بنيان آن بر بهره

 شهود  وجهد و خلسهه مهي   ، شادي، سر فهرازي،  جويي شام  محظوظ شدن است. ابعاد لذت

(Murray,1964) .( خريهد له  1982هيرشمن و هالبروک )اي فهانتزي و   جويانهه را تجربهه   ذت

تواننهد   شود. مصرف كنندگان مي نند كه از خريد يك محصو  ناشي ميك مهيج تعريف مي

كن است متعاقب يك تجربهه  مم ها آنچنين  پردازي كنند. هم درباره داشتن يك كالا خيا 

جويانهه،   حسهاس شهوند. در ايهن مهورد خريهد لهذت      جويانه دچار برانگييتگي ا خريد لذت

ود و ايهن عوا هف و   ش ت، ترس، اشتياق و لذت را شام  مياحساساتي نظير خوشي، حساد

علاوه  (.Baumeister et.al.,1994) ها است و محرک هايي مرتبط با انگيزه احساسات، پديده

توانهد   كننهد كهه انگييتگهي احسهاس مهي      مي( تصريح 1982هيرشمن و هالبروک)بر اين 
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ههاي محصهولات نظيهر كتهار،  هذا،       بنهدي  ر برخي از دستهكننده دانگيزه اساسي مصرف

كهه   چنهان  جويانهه شهود. ههم    تواند منجر به خريد لهذت  ها و البسه ورزشي باشد و مي بازي

اگوني ههم  هاي ميتلفي دارند، اين مصرف كنندگان انتظارات گون جو انگيزه خريداران لذت

نهد كهه خريهد معنهاي     كن ( بيهان مهي  1994بهابين، داردن و گهريفين )   از خريدشان دارند.

فروشهان بهراي كسهب موفقيهت بايهد بهر       خهرده  داشتن يك كهالا دارد و  بيشتري از صرف

بيش مشتريان چرا كه تجربه لذت ؛آفرين خريد تمركز كنند بيش و لذت هاي مسرت جنبه

وجهود اينكهه خهرده فروشهان تهلاش       كند. بها  ي ايفاء ميهمي در كسب مزيت رقابتنقش م

امها مطالعهات    ؛بيشي براي مشتري، خود را از رقبها متمهايز كننهد   كنند تا بوسيله لذت مي

ههاي  جويانهه در فعاليهت   ههاي لهذت   آكادميكي بر روي دلاي  و انگيهزه  محدودي در فضاي

نيهز   (1972تاوبر ) .(Arnold&Reynolds,2003) خريد مصرف كننده صورت گرفته است

كهه   چنهان  دانهد و معتقهد اسهت ههم     مهي خريد را امهري فراتهر از صهرفاً ابتيهاع يهك كهالا       

رونهد، هنگهامي ههم كهه      احساس نياز بهه محصهو  بهه خريهد مهي      كنندگان هنگام مصرف

خواهند زماني را با دوستانشان سپري كنند، مدهاي جديهد و يها ا لاعهات محصهولات      مي

نياز به تهييج احساسي دارند و يا حتي براي انجام فعاليت فيزيكي جديد را پيگيري كنند، 

رونههد. بههابين و   هههاي فههردي و اجتمههاعي( بههه خريههد مههي     يههره )براسههاس انگيههزه  و

مي، هيجانات و لذت ناشهي از  جويانه را شام  سرگر (، ارزش خريد لذت1994دستيارانش)

كنند بيشهتر   ويانه را دنبا  ميدانند. مشترياني كه ارزش خريد لذت ج هاي خريد مي تجربه

لا را بهه عنهوان امهري تصهادفي و     در پي شادي و تفريح حاص  از آن هسهتند و خريهد كها   

جويانه ذهني و فردي اسهت.   كنند. ارزش خريد لذت خريد توصيف مي هدف براي تجربة بي

جويانهه،   شود تا دستيابي به هدف ارزش لذت اين ارزش از  ريق شادي و هيجان درک مي

تر از ارزش مبتني بر فايده است و ا لب حاص  بازي و تفهريح و   تر و دروني مواره شيصيه

 .(Arnold&Reynolds,2003) سرگرمي است
جويانهه، بهه برقهراري     بيان كردند كه در ارزش خريد لذت 2006جونز و بابين در سا       

امها بهه نظهر     ؛ارتبا  كلامي و وفاداري و مشهاركت در حمايهت مجهدد تهاثير مثبتهي دارد     

جويانهه در   خريد لهذت رسد كه تماي  به حمايت مجدد را تحت تاثير قرار دهد. ارزش  نمي

امها ههر دو    ؛ي داردتري بر برقراري ارتبا  كلامه  مقايسه با ارزش مبتني بر فايده تاثير قوي

زش جويانه، مبتني بر فايده( بر وفاداري  تاكيد دارند. در نهايت اين كهه ار  نوع ارزش )لذت

تمايه  بهه حمايهت     تر در زمينهة  جويانه تاثير قوي ي بر فايده نيز نسبت به ارزش لذتمبتن
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بيان كردند كه اين مشتريان در مسهيريابي   1994مجدد دارد. بابين و دستيارانش در سا  

چنهين بهه جنسهيت خريهداران اشهاره       هم ها آنكنند.  خريد كالا وقت زيادي را مصرف مي

مأموريهت و نقهش    جويانهه گهرايش دارنهد.    تر به سهمت ارزش لهذت  د كه زنان بيشكنن مي

كننده را به خوشي و لهذت و تهيهيج احساسهي     نه اين است كه مصرفجويا هاي لذت انگيزه

  در  هههرف مقابههه  ادبيهههات موجهههود  .(Arnold & Reynolds,2003) سهههوق دههههد

(Hausman,2000) انهه را بهرآورده   جوي ريد ناگهاني برخي از تمايلات لذتاز اين ادعا كه خ

دارند كهه دليه     اظهار مي (2006كنند. علاوه بر اين راماتان و منون ) سازد حمايت مي مي

( رابطهه  2009جويانه باشد. هرابادي و همكهاران )  تواند كامرواسازي لذت خريد ناگهاني مي

( 2003رينولهدز )  اند. آرنولهد و  جويانه يافته هاي لذت اداري بين خريد ناگهاني و انگيزهمعن

كنند كهه   و پيشنهاد مي جويانه در ارتبا  با خريد ناگهاني تأكيد هاي لذت بر اهميت انگيزه

جويانه و خريد ناگهاني و نيز بررسهي   هاي لذت تمركز بر رابطه بين انواع انگيزهمطالعاتي با 

مي در در ارتبها  بها ايهن موضهوع مطالعهاتي مفههو       شدت و ضعف آن روابط، انجام شهود. 

 & Peck) جويانه و خريد ناگهاني انجهام شهده اسهت    هاي لذت ز رابطه بين انگيزهحمايت ا

Childers,2006). دارند كه خريد ناگههاني   ( اظهار مي1983اس بلاک و ريچين )بر اين اس

چنين تعهدادي   شود. هم فيعي و تبليغي درون فروشگاهي نميهاي ترتنها مربو  به فعاليت

 انهد  جويانهه را تشهييص داده   ههاي لهذت   گههاني از انگيهزه  تأثر شدن خريهد نا ن ماز محققا

(Herabadi et al.,2009 Hausman,2000;). نهه بهه كيفيهت    جويا ههاي خريهد لهذت    انگيزه

شود كه اين كيفيت خريد، خود بها تصهميم بهه خريهد در ارتبها        تجربه خريد مربو  مي

ههاي   جويانهه بها تجربهه    هاي لهذت  كنند كه انگيزه ( بيان مي2003آرنولد و رينولدز )است. 

كننهدگاني كهه بها    تيجهه مصهرف  درون فروشگاهي و رضهايت مشهتري ارتبها  دارنهد در ن    

اقدام به ، ، بدون قصد قبلي براي خريدروند، امكان دارد جويانه به خريد مي هاي لذت انگيزه

 :گيرد ه به مطالب فوق فرضيه زير شك  مينمايند. با توجخريد يك محصو  

H1 :جويانه تأثير مثبتي بر خريد ناگهاني دارند.لذت هايانگيزه 

كننهده را بهه  هرق    مصهرف هاي خريهد   هاي خريد و انگيزه ها سبك بسياري از پژوهش     

را در حين خريهد درک   ها آن هاي اند تا بتوانند تمايلات و گرايش بندي كرده ميتلف دسته

لاي  رفتارهاي ميتلف خريهد  رک دها به د بندي اين  بقه. (Puccinelli et al.,2009) كنند

   .كنند كمك مي
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شود يعنهي خريهد    ( استفاده مي2003ولد و رينولدز )بندي آرن در اين پژوهش از  بقه     

خريهد  ، 4خريهد اجتمهاعي   3ارزشخريهد ، 2خرسندسهازي خريهد كامرواسازي/ ، 1ماجراجويي

5نقش
يتگهي، هيجهان،   خريد ماجراجويي، خريد به منظور برانگي. 6/ تصوريو خريد خيالي 

انگيهز و   ههاي د   متفاوت از صداها، مناظر و رايحهه  ماجراجويي و احساس بودن در دنيايي

( انگيهزه خريههد مهاجراجويي ريشههه در   1974جهذار اسهت. بههر  بهق نظههر مهك گههواير )    

هها بهر نيهاز افهراد بهه انگيهزش، خهود         هاي روانشناختي انگيزش دارد كه اين تئوري تئوري

 .(Arnold & Reynolds,2003)  حين انجهام فعاليهت تأكيهد دارنهد     و خلاقيت در 7ابرازي

كننهدگاني كهه بها انگيهزه خريهد      دارند كه مصهرف  ( اظهار مي2009چينلي و همكاران )پو

هاي احساسي  هروند، در جستجوي تجرب و خريد خيالي )تصوري( به خريد ميماجراجويانه 

د كننده خريد را راهي بهراي ايجها   دهد كه مصرف هستند. انگيزه تمايز لبي زماني رخ مي

كننده ممكن است براي رهايي داند. بر اين اساس مصرف تفاوت و تمايز در زندگي خود مي

آور اوقات فرا ت به خريهد بهرود. در ايهن حالهت      كنواختي كارهاي روزانه و صرف لذتاز ي

ي بسهر  اس كنهد كهه در دنيهاي ديگهر    تواند احس كننده به وسيله خريد ناگهاني ميمصرف

 & Arnold) هههاي خريههد ماجراجويانههه اسههت   اي از انگيههزه بههرد و ايههن نشههانه   مههي

Reynolds,2003). ت و وهيجان، سطوح بالاتر لهذ حالات احساسي نظير شور ،وه بر اينعلا

چراكهه تحريهك مثبهت احسهاس بهر تصهميم        اند خوشي و تحريك عوا ف بسيار بااهميت

ههاي تحريهك    تئهوري  .(Herabadi et al.,2009) مصرف كننهده بهه خريهد اثرگهذار اسهت     

 & Arnold) احساسههي موجههود، بههر احسههاس انگيههزه خريههد ماجراجويانههه اسههتوارند   

Reynolds,2003). توانهد   كنند كه تحريهك احساسهات مهي    تأكيد مي ها آنعبارت ديگر  هب

 .(Babin et al.,1994) جويانه ارزش ايجاد كند د لذتبراي خري

H1a :جراجويانه تأثير مثبتي بر خريد ناگهاني دارند.هاي خريد ما انگيزه 
خريد كامرواسازي اشاره به خرسندي و رهاسازي با مشغو  شهدن در فعاليهت خريهد         

دارد. در خريد خرسندسازي خريدار عمدتاً براي راضي كردن و خرسند ساختن خود اقدام 

دن اسهترس تلقهي   اي بهراي تيفيهف و فرونشهان    كند و خريد كهردن را وسهيله   به خريد مي

( معتقد است كه احساسات و 1987اوشاگنسي ) .(Arnold & Reynolds,2003) نمايد مي
                                                           

1. Adventure shopping  
2. Gratification shopping  
3. Value shopping 
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5. Role shopping 

6. Idea shopping 
7. Self-expression 
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شوند.  ها مي گذارند و موجب تقويت انگيزه فتار خريد مصرف كنندگان تأثير ميعوا ف بر ر

مهورد   ها آنكنندگاني كه در پژوهش كنند كه مصرف ( تصريح مي1994بابين و همكاران )

مهان دلتنگهي و  مگينهي اظههار     اند، تماي  خود به خريهدكردن را در ز  گرفتهپرسش قرار 

( از مصاحبه شوندگان خواسته است تجربه خريد خهود را بيهان   2000اند. هوسمن ) داشته

: ايجهاد احسهاس بهتهر، گذرانهدن زمهان بها       چهون  شام  مواردي هم ها آنهاي  كنند. پاسخ

روي در  ها، تماي  بهه تمهدد اعصهار و پيهاده     هدوستان، ا لاع از كالاهاي جديد در فروشگا

( بهر  1972زحمت بوده است. تاوبر )يد بعد از يك روز كاري شلوغ و پرراهروهاي مركز خر

نمايهد.   شنودي و تسكين و آسودگي تأكيهد مهي  عنوان راهي براي كسب خ هاهميت خريد ب

لالت تمايه  و  مصرف كنندگاني كه تجربه خوبي از خريد داشته باشند در زمان احساس م

كنند. بسياري از مطالعات بهر ايهن نكتهه تأكيهد دارنهد كهه مصهرف         ده به خريد پيدا ميارا

 Puccinelli et) كننهد  اگههاني، احسهاس سهرزندگي و نشها  مهي     كنندگان پس از خريد ن

al.,2009).       علاوه بر اين خريد ناگهاني با مفاهيم خوشهي و  افلگيرشهدن نيهز در ارتبها

 .(Hausman,2000) است

H1b :هاي خريد كامرواسازي )خشنودي( تأثير مثبتي بر خريد ناگهاني دارد.انگيزه 
گيرد. به  هور   كنندگان در درجه او  براي ديگران انجام ميخريد نقش، توسط مصرف     

اش را به واسطه خريد كردن براي اقهوام   ي اجتماعيها كننده نقشكه مصرفمثا  هنگامي

( معتقد است، خريد نقهش ريشهه در تئهوري    1974نمايد. مك گواير ) و دوستانش اجرا مي

ههايي كهه در    موجهب آن افهراد بوسهيله ادراک نقهش     هدارد كهه به   1شناختي شناسايي روان

شوند. در اص  افراد با ايفاي  توانند بازي كنند، تحريك و انگييته مي ي ميتلف ميها انزم

در  2دنبا  تقويهت نفهس  ههايي، ب نقشوليت چنين وبيش و نيز قبو  مس هاي رضايتنقش

انگاره و پندار خود هستند. از  رفي ديگر انگيزه شيصي ايفاي نقش در فرايند خريهد، در  

 كنهد  دانند تأثيري مثبت ايجهاد مهي   افرادي كه خريد را قسمتي از نقش اجتماعي خود مي
(Arnold & Reynolds,2003).   

گان از هنجارههاي  كننهد ز رفتارههاي مصهرف  ( مدعي است كهه بسهياري ا  1972تاوبر )     

شود. هنجارهاي اجتماعي يعني انتظارات جامعه و رفتار آموخته شهده.   اجتماعي ناشي مي

عنوان يهك   )بهكنندگانمصرف هايي است كه اين رفتارهاي آموخته شده در ارتبا  با نقش

مطهابق بها ايهن     كننهدگان كنند. اين مصهرف  در جامعه ايفاء مي مادر، يك دانشجو و  يره(

                                                           
1. Identification  
2. Ego 
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ههاي   كنندگاني كه با انگيزهاين مصرف شوند. علاوه بر ها به انجام خريد برانگييته ميقشن

ريهد بهراي ديگهران ههم احسهاس لهذت       نماينهد، حتهي از خ   ايفاي نقش اقدام به خريد مي

ههاي   كننهدگاني كهه بها انگيهزه    راين مصرفبناب ؛(Arnold and Reynolds,2003) كنند مي

تهري   انجام خريد ناگهاني احساس مطلهور  كنند تماي  دارند بوسيله خريد مي ايفاي نقش،

 كسب كنند.

H1c :گذارد.هاي ايفاي نقش تأثير مثبتي بر خريد ناگهاني ميانگيزه 

ترين نوع خريد اسهت. ايهن خريهد بهراي كسهب       خريد ارزش شايد آشناترين و معمو      

خها    هايمهذاكره و پيشهنهاد   /وابط معاملهه لحاظ شرايط و ضه  زار ازبهترين معامله در با

خريهد ارزش ريشهه در تئهوري    كهه  كنهد   ( تصهريح مهي  1974گيرد. مك گهواير )  انجام مي

1شناختي اثبات و تأئيد روان
دانهد كهه در    دارد. اين تئوري انسان را موجودي رقابت جو مي 

تمهاد بهه   هايش به منظور افهزايش اع  پي كسب موفقيت و جلب تحسين و شكوفايي قابليت

چنين با نظريه انتيار بهينه ارتبها  دارد كهه براسهاس     نفس است. انگيزه خريد ارزش هم

تواند حس موفقيت و رضايت خا ر ايجهاد   آن يافتن يك تيفيف مناسب يا خريد ارزان مي

هاي خريد ارزشهي، توجهه بيشهتري بهه ترفيعهات درون       كنندگان داراي انگيزهمصرف كند.

كننهده از  ريهق تهيهيج و    گونه مصهرف  د ميزان تيفيف قيمت(. بديندارند )مانن2فروشگاه

 Arnold and)نمايد  جويانه كسب مي درگيري احساس ناشي از تيفيف قيمت، منافب لذت

Reynolds,2003). ( مي افزايند كه بسياري از خريدهاي ناگههاني  1994بابين و همكاران )

توانهد بيها ر    مهوارد خريهد ناگههاني مهي     د. در اينها باش تواند نتيجه تيفيف در قيمتمي

( نيهز اظههار   1991لين و لاتهين ) جويانه ناشهي از تيفيهف باشهد. بهوك     ب لذتدريافت مناف

تواند در تصميم به خريهد   فروشگاهي مانند ترفيعات فروش مي كنند كه اقداماتي درون مي

ا تيفيهف قيمهت   رياني كه به عبارت ديگر مشت هكنندگان تأثير بگذارد. ببدون برنامه مصرف

كنند. ا.كهوكس و د.كهوكس و اندرسهون     امه پيدا ميبرن شوند، تماي  به خريد بي مواجه مي

گرايي مشتريان توجه كافي نشهده  ( معتقدند كه در مطالعات انجام شده به تيفيف2005)

كنندگان مقتصد )مشتريان با حساست قيمتي( به خريد كردن علاقهه ندارنهد   است. مصرف

كننهد تمركهزي بهر قيمهت ندارنهد. از       اني كه براي خوشي و لذت خريد ميگكنندو مصرف

كنند كه قيمت پايين نه تنها بها ادراک   ( تصريح مي2005كوكس و همكاران )  رفي ديگر

كننهدگاني  . علاوه بر اين مصهرف استضايتمندي احساسي او نيز مرتبط مشتري، بلكه با ر
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دهنهد   ند واكنش احساسي خهود را نشهان مهي   نك دار ميام به خريد كالاهاي تيفيفكه اقد

، احسهاس هوشهمندي و احسهاس شهور و     ساس افتيار به خود، احساس موفقيهت مانند اح

 .(Cox et al,2005) هيجان

H1d :هاي كسب ارزش، تأثير مثبتي بر خريد ناگهاني دارد.انگيزه 
همراه خهانواده    ور كه از نامش پيداست اشاره دارد به خريد به خريد اجتماعي، همان     

و دوستان. انگيزه در اين خريد، در درجه او ، معاشرت نمودن بها افهراد بهه جهاي فراينهد      

كننهده از خريهد كهردن بهه عنهوان يهك فرصهت بهراي         خريد كردن محصو  است. مصرف

كنند. بدين ترتيب فراينهد بهه جهاي     استفاده مي ها آنپيوستن به افراد ديگر و معاشرت با 

انگيزاند تها   را برمي گيرد. انگيزه خريد اجتماعي، خريدار قرار مي ه بيشترمحصو  مورد توج

ههاي اجتمهاعي و يها تقويهت رابطهه خهود بها         ي حفظ عضويت خود در برخهي از گهروه  برا

 .(Arnold & Reynolds,2003) بهه خريهد بهرود    ها آنهمسالان يا دوستان و يا خانواده، با 

شناختي جسهتجو و   ماعي ريشه در تئوري روان( معتقد است، خريد اجت1974مك گواير )

1هاي انساني آوري روابط و وابستگي جمب
را موجهوداتي نهوع    هها  اندارد. ايهن تئهوري انسه    

2دوست
داند كه بدنبا  كسهب پهذيرش و مههر و محبهت ديگهران در       مي 3و به هم پيوسته 

يگهر  كننهدگان در هنگهام خريهد بها د    روابط و تعهاملات اجتمهاعي خهود هسهتند. مصهرف     

ارتبا هات اجتمهاعي برقهرار     ها آنشوند و ممكن است با برخي از  كنندگان آشنا مي مصرف

كننهدگان تمايه  دارنهد كهه در هنگهام خريهد، دوسهتان، بسهتگان،         كنند. بعضي از مصرف

يي كهه  هها  انرا همراهي كنند. علاوه بر اين مكه  ها آننمايندگان فروش و يا ديگر مشتريان 

تهوان بهه مثابهه مراكهز سهنتي       كنند را مهي  يد به آنجا مراجعه ميكنندگان براي خرمصرف

( 2000هاوسهمن ) . (Arnold & Reynolds,2003) گرفهت ههاي اجتمهاعي درنظر   فعاليهت 

جربيهات خريهد   كننهدگان از ت كهه مصهرف  ( زماني1968كند كه  بق نظر مازلو ) اظهار مي

 جتمهاعي خهود را نيهز بهازگو    ههاي ا   ور ناخودآگاه انگيزههكنند، ب ناگهاني خود صحبت مي

بط باشهد. هاوسهمن   تواند بها خريهد ناگههاني مهرت     بنابراين نيازهاي اجتماعي مي ؛كنند مي

عي پايين است، اين رابطه هاي انگيزه اجتما كه پايايي سنجه كند از آنجا ( اضافه مي2000)

 دوباره به آزمون گذاشته شود.  بايد

H1e :بتي بر خريد ناگهاني دارد.    هاي خريد اجتماعي تأثير مث انگيزه 
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مهد و نهوآوري تكنولوكيهك انجهام      هايتصوري اصولا براي كسب آخهرين رونهد  خريد      

عنهوان نمادههايي    هكنندگان، محصولات را ب( مدعي است كه مصرف1972گيرد. تاوبر ) مي

گيرنهد و محصهولات    كنهد درنظهر مهي    را مهنعكس مهي   هها  آنها و سبك زندگي  كه نگرش

يهك   لبهي كهه    چنين نوآوري كننده شوند. همد تبدي  به بيشي از زندگي مصرفتوانن مي

تواند در ميان عوام  تأثيرگذار بر خريهد ناگههاني بهه     كننده است، ميسبك زندگي مصرف

كنهد كهه بسهياري از     چنهين تصهريح مهي    هاوسهمن ههم   .(Hausman,2000) حسار بيايد

كننهد كهه    الايي متفهاوت بيهان مهي   فتن كه شوندگان دلي  خريد ناگهاني خود را يامصاحبه

صهولات  كنندگان بهه مح اساس بسياري از مصرف  را نداشته باشد. بر اين شيص ديگري آن

با ديدن  ها آنرو برخي از  مندند. از اين روز علاقه ها و مدهاي به متفاوت، اقلام جديد، سليقه

 قبلي براي خريد(.كنند )بدون داشتن قصد    جديد اقدام به خريد ناگهاني ميمحصو

H1f :هاي خريد خيالي )تصوري( تأثير مثبتي بر خريد ناگهاني دارد.انگيزه 

 

گردي يعني امتحهان كهردن و معاينهه     ويترين :گردي جويانه و ويترين هاي لذت انگيزه

 اجنهههههاس و كالاههههههاي فروشهههههگاه، بهههههدون قصهههههد قبلهههههي بهههههراي خريهههههد 

(Bloch&Ridgway&Sherrell,1989)گردي مراجعه به فروشگاه  ، ويترينبنابراين تعريف ؛

گهردي نيهاز    . درواقب در ويتريناستجز ح  يك مسأله خريد يا نياز به خريد  هبه دلايلي ب

( رفتهار  2003به خريد پايه و اساس گذراندن زمان در فروشگاه نيست. از  رفي ديگر مو )

گرا در  هدفكند: جتسجوي  جستجوي خريداران در مراكز خريد را به دو بيش تقسيم مي

اي اسهت كهه قصهد     كننهده گهرا، رفتهار مصهرف    مقاب  جستجوي اكتشافي. جستجوي هدف

آوري ا لاعهات   ريزي شده دارد و هدف از اين نوع جستجو، جمب خريدي مشيص يا برنامه

بنابراين الگوي اين جستجو بسيار متمركهز و در راسهتاي ههدف     ؛مربو  به آن خريد است

اي  . در ديگر سو، جستجوي اكتشافي به رفتار مصرف كننهده گيري براي خريد است تصميم

اي به انجام خريد نهدارد   گردد كه كمتر متمركز و مصمم است و حتي شايد اراده ا لاق مي

گونهه   ها است. اين كه هدفمند باشد،  يرمستقيم و مبتني بر محرک و جستجو بيشتر از آن

  هدر بسياري از مواقب اين نهوع جسهتجو به    .نهند گردي نام مي از جستجوها را  الباً ويترين

 هها  انعلت عدم آشنايي با مركز خريد يا فروشگاه و به منظور كسهب ا لاعهات از ايهن مكه    

گيرد و الگويي  يهر   گيري انجام نمي علت نياز به تصميمه گردي ب پذيرد. ويترين صورت مي

اي از جسهتجو   نتيجه گردي لزوماً بدنبا  كسب كننده در حين ويترينمتمركز دارد. مصرف

گردي در فروشگاه كسب  و ويترين (visiting/shopping) بلكه از خود تجربه بازديد ؛نيست
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توانهد در يهك خريهد     بايد توجه داشت كه هر دو نوع جسهتجو مهي   .نمايد لذت و بهره مي

گرا ممكن است پس از خريهد از   توأمان وجود داشته باشند. بعنوان مثا  يك خريدار هدف

گردي بپردازد و ا لاعاتي  اي خارج شده و در راهرو مركز خريد به قدم زدن و ويترين همغاز

 توانههد بههراي خريههدهاي آتههي مههورد اسههتفاده قههرار گيههرد را كسههب كنههد كههه بههالقوه مههي

(moe,2003). اسهت كهه بعنهوان فعاليهت      گردي يكي از مهوارد جسهتجوي مهداوم    ويترين

شهود. جسهتجوي    يد خاصي است، تعريهف مهي  جستجويي كه مستق  از نياز يا تصميم خر

شود اما برخلاف جستجوي خريد، بهر   مداوم شام  رفتارهايي شبيه به جستجوي خريد مي

دههد كهه ايهن رفتهار      نشهان مهي   (ongoing) يك نياز به خريد متمركز نيست. واكه مهداوم 

رد. تواند بطور منظم و مرتب رخ دهد و نهه تنهها زمهاني كهه نيهاز بهه خريهد وجهود دا         مي

ماننهد مطالعهه    اسهت گردي، مشابه ساير رفتارههاي جسهتجوي مسهتق  از خريهد      ويترين

گهردي   ويتهرين .  (Bloch et al.,1989)مجلات تبليغي و يا دريافت اخبار مد از يك دوسهت 

تواند يك ابزار قدرتمند براي تامين ا لاعات موردنياز براي تجزيه و تحليه  رفتارههاي    مي

ي الگهوي سيسهتماتيك در  بيعهت اشهتراک دانهش و تر يهب و       ساز اجتماعي، و برجسته

سازي مشتريان از محصهو ،   گردي يكي از عوام  اصلي آگاه چنين، ويترين پاسخ، باشد. هم

توانهد يهك سهري     گردي يك فروشنده مي است. با استفاده از تكنيك ويترين ها آنو جذر 

حساسات مشتريان خود بدسهت  بندي شده، منظم و دقيق در مورد رفتار و ا ا لاعات  بقه

آنكه قصهدي بهراي ابتيهاع     كنندگان بيبسياري از مصرف(. Beatty& Ferrell, 1998) آورد

يا مح  كارشان باشهند،  خواهند بيرون از خانه  باشند و تنها به اين دلي  كه مي كالا داشته

نهده  كنكند كه مصهرف  ( تأكيد مي2003) مو .(Berman&Evans,2007) روند به خريد مي

ربيهات خريهد   جويانهه ناشهي از تج   تواند بر اثر منافب لهذت  بدون قصد قبلي براي خريد، مي

بطهور تجربهي   جويانهه   گهردي لهذت   جويانه بنمايد. ويترين گردي لذت خود، اقدام به ويترين

كننهد، دانهش و ا لاعهات     مهي گهردي   شود. مشترياني كه ويترين موجب خريد ناگهاني مي

كنند، دارند. علاوه بهر   گردي نمي بت به مشترياني كه ويتريننس بيشتري درخصو  كالاها

گههردد.   ارضههاء مههي ههها آنايههن بهها تقويههت دانههش و ا لاعههات، انگيههزه و حههس كنجكههاوي 

فهراد )همسهالان(   تواند باعث افزايش اعتماد به نفس و نيز موجب جذر ا گردي مي ويترين

بيتهي و فهر     .(Moe,2003) كنهد كننهده مهد تبهدي     گرد را به تعيهين  شود و فرد ويترين

گذارنهد.   گردي اثر مهي  م  فردي و موقعيتي بر روي ويترينكنند كه عوا ( اظهار مي1998)

كهه قابليهت   ، در حهالي شهود  گردي توسط قابليت اعتماد فروشنده متاثر مهي  علايق ويترين
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دههد.   اعتماد فروشنده و تماميت اعتمادپذيري وي، علايق خريدار را تحت تهاثير قهرار مهي   

 ؛كنهد  توانايي فروشندگان اهميت پيدا مي مسالهگردي مدنظر است  وقتي كه علايق ويترين

مند است. در چنين مهوردي، شايسهتگي،    به كسب ا لاعات از فروشنده علاقهزيرا مشتري 

كننده، بهه  هور مسهتقيم بهه كيفيهت آنچهه كهه مشهتري از انجهام          مهارت و دانش توزيب

( نشان 1989)شود . نتايج تحقيق بلاک و همكاران  د منتج ميآور ست ميگردي بد ويترين

گردي بها ادراک عوامه     مث  پوشاک و رايانه شيصي، ويتريندهد كه براي محصولاتي  مي

گهردي   وه بر اين كساني كهه بيشهتر ويتهرين   فروشي رابطه دارد. علامربو  به محيط خرده

ري دارنهد و نيهز   گيري بيشتكالا در رند و بات كنندگان ديگر مطلبنسبت به مصرف كنند مي

كننهدگان انتيهار شهوند.    عنوان رهبر عقايهد سهاير مصهرف    هرود كه ب احتما  بيشتري مي

 كننهد  گردي تأكيهد مهي   جويانه بر ويترين هاي لذت هاي ديگري نيز بر تأثير انگيزه پژوهش

(Moe,2003). بهي اسهت.   ل  لذتهاي  گردي مشتريان، ارضاي انگيزه يكي از دلاي  ويترين

گهردي   در هنگهام خريهد، اقهدام بهه ويتهرين      جويانهه  ههاي لهذت   مصرف كنندگان با انگيزه

مهوازي بها ايهن     .(Cox et al,2005) ها لذت ببرند هاي بصري فروشگاه نمايند تا از جلوه مي

مندنهد   كنندگاني كه به خريد علاقهمصرف كنند كه ( اضافه مي2008دگاه، كيم و كيم )دي

گهردي   ندارند، گرايش بيشتري به ويترين كنندگاني كه به خريد علاقهمصرفدر مقايسه با 

و روابط اجتمهاعي بها مفههوم     لبي، تهييج احساسي ها مانند تمايز دارند. بسياري از انگيزه

آوري ا لاعهات   ن قصد خريد كالا( براي لهذت و جمهب  گردي )رفتن به فروشگاه بدو ويترين

فروشهان از اهميهت    گهردي بهراي خهرده    دهد ويتهرين  ينشان ممرتبط هستند. اين ديدگاه 

كنندگان زمان بيشتري را در فروشگاه سپري كنند، بالايي برخوردار است. هرچقدر مصرف

ني كه كنندگاعبارت ديگر مصرف هيابد. ب افزايش مي ها  آناحتما  و ميزان پو  خرج كردن 

حمايهت   روشهگاه و مركهز خريهد   گهردي از ف  توانند با ويترين قصدي براي خريد ندارند، مي

 .(Cox et al.,2005) گهردي اقهدام بهه خريهد ناگههاني نماينهد       كنند و نيز در حين ويترين

ههاي خريهد ناشهي از     ( اعتقهاد دارنهد كهه بعضهي از فعاليهت     1980و هالبروک ) هيرشمن

ک و بهلا اند با اين وجهود   جويانه هاي لذت آور و برخي ديگر ناشي از انگيزه هاي فايده انگيزه

اين دو انگيزه جدا كنندگان كنند كه در زندگي روزانه مصرف ( تصريح مي1986همكاران )

ايشهان حهاكي از ايهن    ه چنهين يافتهه   كنند و در ارتبا  متقاب  هستند. هم از هم عم  نمي

 گردي اثرگذار است. جويانه بيشتر بر ويترين هاي لذت است كه انگيزه

H2 :گردي دارد. مثبتي بر ويترين يرجويانه تأث هاي لذت انگيزه 
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هاي حمه  و نقه  و    توسعه يافتن و مدرن شدن سيستم :گردي و خريد ناگهاني ويترين

كنندگان زمان فرا ت بيشهتري داشهته   شده است كه مصرف موجب ها آنافزايش ظرفيت 

ي آزاد خهود را بها خريهد سهپري كننهد. متعاقهب آن       هها  انباشند و ترجيح دهند كهه زمه  

 هها  آندهند و ميهزان خريهد    گردي اختصا  مي ن زمان بيشتري به ويتريناكنندگ مصرف

شهود، موجهب افهزايش     گردي مي كه صرف ويترينعلاوه بر آن زمانيتواند افزايش يابد.  مي

عهرض ديهد   شود. با افزايش مدت نمهايش و در م  ديد قرارگيري كالاها ميميزان در معرض 

 شهود  كنندگان بهه خريهد بيشهتر مهي    ك مصرفيها، احتما  تحر قرارگيري كالا در ويترين

(Tauber,1972). گردي نتيجه در معهرض ديهد قرارگيهري يهك      در ديدگاه مشابه، ويترين

( 1978كهارانش ) بلنگهر و هم  . (Moe,2003) محرک است نهه نتيجهه يهك انگيهزه خريهد     

نهين  چ برنامهه تصهادفي باشهد. ههم     تواند علتي براي رفتار بي گردي مي معتقدند كه ويترين

ي و گردي، احساس ناگهان كنندگان پس از ويترينند كه مصرفك ( تصريح مي1987روک )

نهد كهه   كن ( نيهز ادعها مهي   2006پهارک و لنهون )   كننهد.  شديدي به انجام خريد پيدا مهي 

گردي در راهروهاي مراكز خريهد ممكهن اسهت دسهت بهه       كنندگان پس از ويترين مصرف

( نيز معتقد هستند همين كه خواسهته بهه   1989ش )خريد ناگهاني بزنند. بلاک و همكاران

شهود   بنابراين گشت وگذار درون مغازه سبب مي ؛كند تماي  مشتري تغيير مي وجود بيايد،

پوشهي از آن   شوند كه چشم داشتني مواجه شوند و مجبور به خريد كه با محصولات دوست

تواند بيشهتر   گردي مي كه ويترينكنند  تصريح مي( 1998كار دشواري است. بيتي و فر  )

گهردي   بيش خريد، مهؤثر باشهد. ويتهرين    اكتسار محصو  در ايجاد تجربه لذتاز خريد و 

جهاد كنهد. احساسهاتي كهه موجهب      تواند براي بسياري از خريداران احساسات مثبتي اي مي

معتقدنهد كهه    هها  آنشهود.   مهي بهودن   1مندي، اشتياق، فعا  شدن و هشيار و آمهاده  علاقه

دهنهد.   خريدهاي ناگهاني بيشتري انجام ميكنندگان، ها نسبت به ساير مصرفگرد رينويت

سهتفاده كهرد. روک   توان از ايده نزديكي فيزيكي ا راي توضيح منطق پشت اين قضيه، ميب

كنندگان در لحظه مواجهه با يهك كهالا يها شهي دچهار      كند كه مصرف ( تصريح مي1987)

شوند و زماني كه مي   يك و برانگييتگي مياب  تحراحساس شديد و دشوار مقاومت در مق

خواههد گذاشهت و    كننده مقاومت را كناربه اكتسار و دارا شدن كالا شك  بگيرد، مصرف

حصولات مطلور و جهذار را  گردي، مواجهه با م بنابراين ويترين ؛گردد تسليم اين مي  مي

مهت در مقابه  آن   شود. ميلي كهه مقاو  كه اين خود موجب مي  به خريد مي كند ايجاد مي

                                                           
1 alert 



 1391رم، تابستان ، سال چها14فصلنامه مدیریت کسب و کار، شماره                                                                                                                        166

 

عنوان يهك   هتواند ب چنين اين مي  مي بيا ر نزديكي فيزيكي به كالا دشوار خواهد بود. هم

گردها  نيروي محرک )مومنتوم( موجب افزايش و تشديد مي  اضافي به خريد شود. ويترين

ممكهن اسهت تحهت تهأثير      ها آنچراكه  ؛فروشان اهميت زيادي دارند و خرده براي مديران

ت درون فروشگاهي و در مواجهه با كالاهاي جديد، اقدام بهه خريهد ناگههاني )آنهي(     ترفيعا

گردي از محصولات، برندها و ديگر  دست آمده در حين ويترينهچنين ا لاعات ب كنند. هم

هاي فروشهگاه كمهك كننهد و     تواند به تشييص سريب مشكلات و كاستي فروشان ميخرده

اير مشتريان را با تبليغات دهان به دههان تحهت تهأثير    كنندگان، سنيز اين دسته از مصرف

كنندگان بدون قصد خريد كالا، ممكهن اسهت   مصرف .(Bloch et al.,1989) دهند قرار مي

گردي در معرض ترفيعات درون فروشهگاهي و   روشگاه وارد شده و در حا  ويترينبه يك ف

بنهابراين   ؛(Bloch et al.,1989) محصولات جديد قرار گيرند و خريد ناگهاني انجهام دهنهد  

 تواند بر خريد ناگهاني اثر بگذارد. كننده ميگردي مصرف رفتار ويترين

H3 :گردي تأثير مثبتي بر خريد ناگهاني دارد. ويترين 
)ميهانجي( را بهين بسهياري از    اي  هها نقهش واسهطه    گردي در برخي از پژوهش ويترين     

 &Beatty) ( ايفههاء نمههوده اسههت ههها )ماننههد لههذت خريههد و تر يههب بههه خريههد   متغير

Ferrell,1998).       براسهاس پيشهينه نظهري مهورد اسهتفاده در فرضهيات H1 ،H2 و H3  نقهش

 تواند بصورت فرضيه زير  راحي گردد. گردي در اين پژوهش مي ميانجي ويترين

H4 :جويانهه و خريهد ناگههاني     هاي لذت )ميانجي( بين انگيزه ييگردي نقشي واسطهويترين

 دارد.

د اسهتفاده  با توجه به فرضيات بدست آمهده از ادبيهات تحقيهق و براسهاس مهد  مهور           

ب مد  مفههومي زيهر بها    هاي مورد بررسي در اين پژوهش در قال (، متغير2010گولتكين )

 گردند: هم مرتبط مي
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                 H2                                                   H3  
                                        H4                                      H4 

                                                                              

                                                  H1     

 
 مدل مفهومي تحقيق :1شكل 

 

 شناسي پژوهش روش
هها، يها بهه عبهارت      بندي تحقيقات بر حسب نحوه گردآوري داده اين پژوهش از نظر دسته     

پهردازد كهه بهه صهورت  بيعهي رخ       هايي مي پديدهديگر  رح تحقيق، توصيفي است چون به 

وصيفي خهود بهر چنهد    گيرد. تحقيقات ت دستكاري آزمايشي صورت نمي دهد و در آن هيچ مي

دسته هستند كه در اين پژوهش، نوع پيمايشي آن به كار رفته است. اين تحقيق از نظر هدف 

مراجعهه كننهده بهه مركهز خريهد      نيز كاربردي است. جامعه آمهاري ايهن پهژوهش خريهداران     

تهرين مركهز خريهد پايتيهت      ي  انتيار اين مركز خريد كهه بهزرگ  استار تهران است. دلهايپر

يزان بالاي مراجعه و تنوع خريداران از لحاظ فرهنگي، سطح درآمهد، سهبك زنهدگي و    ، ماست

خريهد مراجعهه كننهدگان بهه ايهن       بقه اجتماعي است. به همهين سهبب، بها بررسهي رفتهار      

بينهي نمهود.    ريد اكثريت پايتيت نشينان را پهيش  ور تقريبي، رفتار خ هخريد مي توان بمركز

كهه   ازآنجها  و استساده گيري احتمالي، از نوع تصادفي  نمونه گيري در اين پژوهش شيوه نمونه

محدود است براي محاسبه حجم نمونه از فرمو  كوكران بهراي  در اين تحقيق جامعه آماري نا

 ويترينگردي

  

 خريد ناگهاني
 انگيزه هاي لذت جويانه

(H1a)   ماجراجويي     

(H1b)  خرسندسازي 

(H1c)  نقش       

 (H1d)   ارزش     

 (H1e)  اجتماعي   

 (H1f) ري تصو  

 

 جويانههاي لذتانگيزه

 

 ويترينگردي

 

 خريد ناگهاني
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بدست آمد. بر ايهن اسهاس بايهد     266و عدد شداستفاده (  ) جامعه نامحدود

هاي ميهدوش و نهاقص و    نامه رفب اثرات پرسش عنوان نمونه انتيار شوند كه براي هنفر ب 266

نامه اضافي بهين   درصد حجم نمونه بر آورد شده، پرسش 20گم شده بر نتايج پژوهش، حدود 

ه صحيح جهت تجزيه و تحليه   نام عدد پرسش 280پاسخ دهندگان پيش گرديد و در نهايت 

نامهه   از ابهزار پرسهش   ها انتيار شدند. در اين پژوهش، براي گردآوري ا لاعهات ميهداني   داده

ي از فيش برداري استفاده شده است. بهه  ي كتابيانهاستفاده شد و به منظور گردآوري ا لاعات 

 يهف ارزيهابي    ليكرت كه كارآمدترينيي  نامه از  يف پنج گزينه منظور تعيين مقياس پرسش

 نامه پهژوهش ههاي پرسشه   وجود است، استفاده شهده اسهت. گويهه   هاي م نگرش در ميان  يف

هاي استاندارد انتيار شده انهد. بهه ايهن ترتيهب كهه بهراي متغيهر خريهد          حاضر از پرسشنامه

( كهه توسهط اميرحسهين قهادري عابهد      1995نامه پهژوهش روک و فيشهر )   ناگهاني از پرسش

( در پژوهشي با عنوان ارائه مدلي جهت بررسي عوام  مؤثر بهر رفتهار خريهد ناگههاني     1390)

نامهه پهژوهش آرنولهد و     جويانه از پرسش هاي لذت ، براي متغير انگيزهه قرار گرفتهمورد استفاد

( 1998نامهه پهژوهش بيتهي و فهر  )     گهردي از پرسهش   ( و براي متغير ويترين2003ولدز )رين

 استفاده شده است.

 

در مسهير  هها   نامهه  آمهده از پرسهش   دست هاي به دادهدر اين پژوهش،  :هاي پژوهشيافته

افزارههاي   هها توسهط نهرم    والات تحقيق و نيز ارزيابي فرضيهس گويي بههدف تحقيق، پاسي

فتهه اسهت. بهراي آمهار توصهيفي،      مورد تجزيه و تحلي  قهرار گر  LISRELو   SPSSآماري 

شهناختي و   ههاي جمعيهت   به ويژگهي دهندگان  آماري مربو  به نحوه توزيب پاسخ هاي داده

در بيهش آمهار اسهتنبا ي،    شهود.   نامهه، آورده مهي   نظر در پرسهش هاي مهورد  ساير ويژگي

ته و افزار ليزر  انجام گرف زمون تحلي  مسير است كه توسط نرمهاي مورد استفاده، آ روش

 .  شود هاي تحقيق پرداخته مي از اين  ريق به آزمون فرضيه

 

گويهان   هاي مربو  به مشيصات فردي پاسهخ  يافته: شناختي هاي جمعيت توصيف داده

 :شود ميتشريح  1و  در قالب جد
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 شناختي هاي جمعيت داده :1 جدول

 درصد فراواني هاي دموگرافيكداده

 45 126 مرد
 53.6 150 زن

 1.1 3 عدم پاسخ
 15.7 44 سا  20تا 
 24.3 68 سا  30تا  20از 
 19.6 55 سا  40تا  30از 
 20.7 58 سا  50تا  40از 
 13.2 37 سا  60تا  50از 
 5.7 16 سا  به بالا 60از 

 0.7 2 م پاسخعد
 30.4 85 مجرد
 68.2 191 متأه 
 1.4 4 عدم پاسخ

 

اري ابتدا بايد مشهيص شهود   هاي آم براي استفاده از تكنيك: هاي تحقيقآزمون فرضيه

زيهرا در صهورت    ؛نرمها  ا  برخوردار است يا  يرآوري شده از توزيب نرم هاي جمب كه داده

هاي پارامتريك اسهتفاده   توان از آزمون ها مي هها، براي آزمون فرضي توزيب داده نرما  بودن

ههاي ناپارامتريهك بههره گرفهت. بهراي آزمهون        و در  ير ايهن صهورت بايهد از آزمهون     كرد

اسهتفاده شهده    SPSSبها اسهتفاده از   ( k-sاسميرنوف ) -بودن، از آزمون كولوموگراف نرما 

 است كه نتايج آن در جدو  زير آمده است:
 

    اسميرنوف -كولوموگراف. نتايج آزمون 2 جدول

 نتيجه آزمون سطح احتمال خطا (sigداري)سطح معنا نعداد نمونه

 توزيب نرما  است 0.05 0.663 280

 

 KMO چنين براي ارزيابي ميزان كفايت حجم نمونه براي تحلي  عهاملي از آزمهون   هم     

)يعنهي  0.904وهش هاي اين پهژ  ه براي دادهه اينكه عدد بدست آمداستفاده شد. با توجه ب

هها مناسهب    داده هاي موجهود در بهين   همبستگيكه گيريم  ، نتيجه مياست بالاتر( 0.5از 

 است.
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در ايهن تحقيهق بهه منظهور      :ها ين متغيرهاي تحقيق و آزمون فرضيهبررسي رابطه ب

  ههاي تحليه  هاي مطرح شده از مد  تحلي  مسير استفاده شده است. مد  هآزمون فرضي

. در خروجهي نمهودار   اسهت هاي رگرسيوني چندگانه  ت توسعه منطقي مد مسير در حقيق

گيهرد. در مهد  معنهاداري،     رامترهاي مد  مورد آزمون قرارمهي معناداري كليه ضرايب و پا

تر باشد. نتهايج مهد  تحليه  مسهير و     كوچك -1.96بزرگتر يا از 1.96آماره آزمون بايد از 

 آمده است. 5و4هاي  ين شك چن و هم 3و2معناداري ضرايب مسير در شك  
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 هاي فرعي آزمون فرضيه

 

 
 اساس فرضيات فرعي)ضرايب استاندارد(مدل تحليل مسير بر :2شكل

 

 
 )اعداد معناداري( مدل تحليل مسير بر اساس فرضيات فرعي :3شكل
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 :هاي خريد ماجراجويانه تأثير مثبتي بر خريد ناگهاني دارد انگيزه: 1فرضيه فرعي 

. ضريب است 0.12اندارد شده بين دو متغير خروجي نرم افزار، ضريب استبا توجه به 

 دهد كه اين تاثير معنادار ( نشان مي1.96)بيشتر از 2.27غير معناداري بين اين دو مت

 شود.  ك تاييد مي. بنابراين فرضيه فرعي ياست

 

با  :هاي خريد ارزش تأثير مثبتي بر خريد ناگهاني دارد انگيزه: 2فرضيه فرعي 

. ضريب است 0.26اندارد شده بين دو متغير افزار، ضريب استتوجه به خروجي نرم

 دهد كه اين تاثير معنادار ( نشان مي1.96)بيشتر از 3.46غير معناداري بين اين دو مت

 شود.  نابراين فرضيه فرعي دو تاييد ميب؛ است

 

با  :اني داردهاي خريد نقش تأثير مثبتي بر خريد ناگه انگيزه: 3فرضيه فرعي 

. ضريب است 0.33اندارد شده بين دو متغير افزار، ضريب استتوجه به خروجي نرم

 دهد كه اين تاثير معنادار ( نشان مي1.96)بيشتر از 6.03غير معناداري بين اين دو مت

 شود.  بنابراين فرضيه فرعي سه تاييد مي ؛است

 

با توجه  :ر خريد ناگهاني داردهاي خريد ايده تأثير مثبتي ب انگيزه: 4فرضيه فرعي 

. ضريب معناداري است 0.45اندارد شده بين دو متغير افزار، ضريب استبه خروجي نرم

ابراين بن؛ است دهد كه اين تاثير معنادار مي ( نشان1.96)بيشتر از 9.71بين اين دو متغير 

 شود.  فرضيه فرعي چهار تاييد مي

 

با  :عي تأثير مثبتي بر خريد ناگهاني داردهاي خريد اجتما انگيزه: 5فرضيه فرعي 

. ضريب است 0.23اندارد شده بين دو متغير افزار، ضريب استتوجه به خروجي نرم

 دهد كه اين تاثير معنادار ( نشان مي1.96)بيشتر از 4.57 معناداري بين اين دو متغير

 شود. نابراين فرضيه فرعي پنج تاييد ميب ؛است

 

 :هاي خريد خرسندي تأثير مثبتي بر خريد ناگهاني دارد: انگيزه 6فرضيه فرعي 

. ضريب است 0.29افزار، ضريب استاندارد شده بين دو متغير با توجه به خروجي نرم
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 دهد كه اين تاثير معنادار ( نشان مي1.96)بيشتر از 2.12غير معناداري بين اين دو مت

 شود. بنابراين فرضيه شش تاييد مي ؛است

 

 صليآزمون فرضيات ا

 

 
 )ضرايب استاندارد( مدل تحليل مسير بر اساس فرضيات اصلي :4 شكل

 

 
 )اعداد معناداري( مدل تحليل مسير بر اساس فرضيات اصلي :5 شكل

 

با توجه  :جويانه تأثير مثبتي بر خريد ناگهاني دارد هاي لذت انگيزه: 1فرضيه اصلي 

. ضريب معناداري بين است 0.32 افزار، ضريب استاندارد شده بين دو متغيرخروجي نرم

بنابراين  ؛است دهد كه اين تاثير معنادار ( نشان مي1.96)بيشتر از 12.45ير اين دو متغ

 شود. يك تاييد ميفرضيه اصلي 
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 گردي دارد. جويانه تأثير مثبتي بر ويترين هاي لذت انگيزه: فرضيه اصلي

. ضهريب  اسهت  0.77شده بين دو متغير افزار، ضريب استاندارد با توجه به خروجي نرم     

 دهد كه اين تهاثير معنهادار   ( نشان مي1.96)بيشتر از 19.94ير معناداري بين اين دو متغ

 شود. بنابراين فرضيه اصلي دو تاييد مي ؛است

 

 گردي تأثير مثبتي بر خريد ناگهاني دارد. ويترين:  3فرضيه اصلي 

. ضهريب  اسهت  0.69تاندارد شده بين دو متغير افزار، ضريب اسبا توجه به خروجي نرم     

 دهد كه اين تهاثير معنهادار   ( نشان مي1.96)بيشتر از 26.74ير معناداري بين اين دو متغ

 شود.   بنابراين فرضيه اصلي سه تاييد مي ؛است

 

هاي  اي )ميانجي( بين انگيزه گردي نقشي واسطه ويترين: 4فرضيه اصلي 

 رد.جويانه و خريد ناگهاني دا لذت

ههاي   تاندارد شهده بهين دو متغيهر انگيهزه    افهزار، ضهريب اسه   با توجه به خروجهي نهرم       

گردي  ن ضريب استاندارد شده بين ويترينچني ، هماست 0.77گردي  جويانه و ويترين لذت

جويانه و خريد ناگهاني بها   هاي لذت لذا اثر  يرمستقيم  انگيزه ؛است 0.69و خريد ناگهاني 

ه اينكه اثهر مسهتقيم   ، با توجه باست( 0.77 ×0.69=  0.53گردي ) يترينمتغير ميانجي و

تهوان بهه ايهن نتيجهه      است، مهي  0.32جويانه بر خريد ناگهاني برابر  هاي لذت متغير انگيزه

ميهانجي اثهر كه  متغيهر     عنهوان متغيهر    گهردي بهه   ست يافت كه با ورود متغيهر ويتهرين  د

ابراين بنه  ؛يابهد  ( افزايش مهي 0.53+0.32=  0.85)ني جويانه بر خريد ناگها هاي لذت انگيزه

اي )ميهانجي(   واسطه گردي نقشي شود. به اين معنا كه ويترين فرضيه اصلي چهار تاييد مي

 جويانه و خريد ناگهاني دارد.لذت هاي بين انگيزه

 

 گيري و پيشنهادها نتيجه

جويانه بهر   هاي لذت نگيزهها ا تايج حاص  از تجزيه و تحلي  دادهبراساس نگيري:  نتيجه     

خريد ناگهاني تأثير مثبتي دارد. ادبيات موجود نيز حاكي از آن است كه در هنگام  لبهه و  

نيهروي اراده،  كنندگان بر قوه ادراكشان و يا  لبه مي  و هوي بر چيرگي احساسات مصرف

م انگيزشهي  چنين تمايلات و اميا  افراد در ارتبا  با سيسهت  دهد. هم خريد ناگهاني رخ مي

 . Herabadi et al.,2009; Ramanathan&Menon,2006 ;Piron,1991)) اسههت ههها آن
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علاوه  جويانه بر خريد ناگهاني، همسو با ادبيات موجود است. هاي لذت بنابراين تأثير انگيزه

اي نظيهر انگيهزه    جويانهه  ههاي لهذت   اين پژوهش مبتني بر تأثير انگيهزه هاي  بر اين، فرضيه

خرسندسازي، نقش، ارزش، اجتماعي و ايده، بهر خريهد ناگههاني تأييهد شهده       ماجراجويي،

كنهد، زمهاني كهه     خواني دارد. ادبياتي كه تصريح مهي  است كه اين نيز با ادبيات موجود هم

(، Rook,1987; Babin et al.,1994) هاي مهاجراجويي و خرسندسهازي   مشتريان با انگيزه

 و انگيزه ايفاي نقهش ( Puccinelli et al.,2009; Hausman,2000) انگيزه اجتماعي و ايده

(Tauber,1972 )روند، احتما  وقوع خريهد ناگههاني افهزايش خواههد يافهت      به خريد مي .

كنهد.   گردي را نيز تأييهد مهي   جويانه بر ويترين هاي لذت پژوهش حاضر فرضيه تأثير انگيزه

ار در نظههر گرفههت. تههوان بهها ادبيههاتي كههه در فههوق اشههاره شههد سههازگ  ايههن نتيجههه را مههي

ميم و كنندگان ممكن است تنها به منظور تفريح و لذت بردن و بدون هيچگونه تص مصرف

در ايهن پهژوهش فرضهيه تهأثير     چنهين   گردي بپردازند. ههم  قصدي براي خريد، به ويترين

گردي بر خريد ناگهاني تأييد شد. اين نتيجه همسو با ادبياتي اسهت كهه بهر رابطهه      ويترين

يهزان پهو  خهرج شهده در آن تأكيهد      يزان زمان سپري شده در فروشهگاه و م مثبت بين م

ن زمينهه فرضهيه   در همي(. Donovan et al.,1994; Wakefield & Baker,1998) كند مي

جويانه و خريهد ناگههاني نيهز در پهژوهش      هاي لذت گردي بين انگيزه نقش ميانجي ويترين

تهأثير   گهردي  جويانهه بهر ويتهرين    ي لهذت هها  عبارت ديگر انگيزههييد شده است. بحاضر تأ

كنندگاني كه قصد قبلهي بهراي   گذارد كه خود بر خريد ناگهاني تأثير گذار است. مصرف مي

و ايهن  قهرار گرفتهه    هها  آنهها و محصهولات    د تحت تأثير تماشاي ويترين مغازهخريد ندارن

( كهه نقهش   1998فر  )بيتي و  شود. اين تفسير با پژوهش موجب وقوع خريد ناگهاني مي

مند و احساس تماي  به خريد را تأييد كهرده اسهت،    گردي بين خريد لذت ميانجي ويترين

 .استسازگار 
 

رونهد،   جويانه به خريد مي هاي لذت كنندگاني كه با انگيزهمصرف :مديريتي هايپيشنهاد

ز خريهد )يها خهرده    ند بهه همهين دليه  مهديران مراكه     سي  انجام خريد ناگهاني را دارپتان

ننهدگان  كتمركز خود را در داخ  مركز خريد بر روي ايهن دسهته از مصهرف    روشان( بايدف

ون تهيهيج، نهوآوري و تحريهك    توانند با تأكيد بر عواملي همچه  قرار دهند. اين مديران مي

هههاي مههاجراجويي، خرسندسههازي، نقههش، ارزش، اجتمههاعي و ايههده ايههن دسههته از  انگيههزه

شهگاه،  تي نظيهر خلهق جهو و اتمسهفر بهتهري در فرو     كنندگان و نيهز انجهام اقهداما    مصرف

توسهط مشهتريان    ها موجب انجام خريد ناگههاني بيشهتري   تيصيص هدايا و آراستن قفسه
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 ريق منافب خود را تضمين كنند. كالاهاي جديهد و مهد روز بايهد در     مزبور شده و از اين

 هها  آنذاشته شوند تا سطح با چشمان مشتريان به نمايش گ تراز و هم ها و هم ويترين مغازه

-بازاريههابي درون  ههور خلاصهه مهديران بايههد در تمهيهدات و اقهدامات    هرا جهذر كنهد. به   

يانهه را  جو ههاي لهذت   كنندگان بها انگيهزه  بتوانند مصرف گذاري كنند تا فروشگاهي سرمايه

گردي و متعاقباً انجهام خريهد ناگههاني نماينهد. ايهن موقعيهت        گزينش و تر يب به ويترين

ههاي   اند: نبهرد اسهتراتژي   كند كه بيان كرده ( را تأييد مي1990  و همكارانش )انگادعاي 

بهه   بايهد بنهابراين مهديران    ؛بازاريابي بر سر پيروزي و شكست در نقطه انجام خريهد اسهت  

 بندي و چيدمان درون فروشگاه و اقدامات ترفيعي توجه بيشتري مبذو  نمايند.    رح
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