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 خريـداران . يابي ساختاري اسـتفاده شـد  هاي تحقيق از مدل مسير و براي بررسي وضعيت فرضيه
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  مقدمه
 بازاريـابي،  گـرايش سپس  و فروش گرايش به محصول و توليد گرايش از بازاريابيفلسفة  تغيير با

ة علاق ـ افراد، خريد چرايي و چگونگي شناخت .اي يافتند ويژه اهميت آنها رفتار و كنندگانمصرف
 است آوردهوجود  به كنندهمصرف گيري تصميمهاي  ة سبكمطالعبراي  انپژوهشگر در افزونيروز

 عوامـل  گونـاگوني  دليـل  بـه  كننـده مصرف رفتار تنوع ).2010 كيونووا، ـ  سالسكا و دمي ـ  آنيك(
 رفتـار  دانـش كارگيري  به ).2010 همكاران، و لين( است خريد براي فردة انگيز و رفتار بر اثرگذار
 نـورايي  و دهزا حسـين  صـمدي، ( اسـت  هنـر  نـوعي  ،بازاريـابي  راهبـرد  ةتوسع براي كننده مصرف
؛ دارد متعدديهاي  مزيت خريد،فرايند  و كنندگانمصرف از صحيح درك داشتن .)1389 كوتنايي،
ــد  ــ گيــري،تصــميم در مــديران بــه كمــكمانن  تحليــل طريــق از شــناختي مبنــاية يــك تهي
 و كالاهـا  فـروش  و خريد به مربوط قوانين وضع منظور هب گذارانقانون به كمك كنندگان،مصرف
 صـحيح  درك، رو ايـن  از .بهتـر  گيـري تصميمبراي  كنندگانمصرف به كمكدرنهايت  و خدمات
از  هـا  فروشـگاه  درون كننـدگان مصـرف  خريـد  تصميم .ددار زيادي اهميت كنندگانمصرف رفتار

 و قـانوني  سياسـي،  اقتصـادي،  فرهنگـي،  عوامـل  .پذيرد مي تأثير بيروني يا دروني مختلف عوامل
 خـارجي  عوامـل  جـزء تـوان   مي را) فروشگاهيدرون عوامل مانند( كتشر قدرتة حيط در عوامل
 از و فردنـد منحصربه كه قبيل اين از عواملي و شخصيت گرايي،آني ادراك، انگيزه، .گرفت درنظر
 شدنرقابتي دليل به .شوند مي بنديطبقه دروني عوامل عنوان به ،گيرند مي سرچشمه شخص درون
 نيـاز  كلدر و تمايلات و ها خواسته ،قيعلا ق،يسلا بهتوانند  نمي رديگها  شركت ،محصولات بازار

 صحيح پاسخگويي و كنندگانمصرف مختلفنيازهاي  بر، تمركز بنابراين؛ باشند توجهبي مشتريان
 آيد مي حساب بهاهداف  تحققها براي  ترين وظيفة سازمان ، ضروريآنهاهاي  خواسته به موقع به و
  ).2001 تان، و فريتي فرني،(

  مسئله بيان
 تـرين  مهـم  عنـوان  بـه  آن شـدن  مطرح ،مداري مشتري اهميت افزايش شاهد پيش از بيش امروزه
 رنجبريـان، ( هسـتيم  كارهـا و كسـب  پيشـرفت  و موفقيـت  در آن نقـش  و ها سازمان رقابتي مزيت

 كننـده، مصـرف  رفتـار ة حـوز  در مباحثترين  مهم از يكي .)1390 حداديان، و صنايعي رشدكابلي،
 پـردازان نظريه و محققان توجهاست كه  متمايز و فراگير اي پديده آني خريد .آني است خريد رفتار

فرايند  در را آني رفتار بازاريابي، محققانتازگي  به ).2000 فابر، و يون(است  كرده جلب خود به را
 ـ كـه  جـايي  تااند  كرده معرفي اثربخش و قدرتمند بسيار كنندهمصرف خريد رفتار  از نيمـي  از يشب

 2000هاسمن، ؛1998 نانكارو، و بايلي(گيرند  صورت مي آني صورت هب فروشگاهي درونخريدهاي 
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 تبـديل  كشورها از بسياري در شده شناختهاي كاملاً  پديده به آني خريد ).2003 ملوار، و كرافوردو 
 ريـزي برنامـه  بـا  خريـد  تا است آني خريد تابع بيشتر جديد، محصولات خريد امروزه واست  شده
 اسـت  يافتـه  اهميت بازاريابيهاي  فعاليت در آني خريداساس،  و براين )2002 لي، و كيسن( قبلي

 همچنـين  و آنـي  خريـد  مفهـوم  درست درك منظور بهها  شركت امروزه ،درنتيجه ).1987 روك،(
 حـوزه  ايـن  تحقيقـات  بـه  را تـوجهي  ة شـايان بودج فروشگاهي، محيط در رفتار اين كردن بيشينه

 از هريـك  كـه  داد نشـان  پيشـين  تجربـي  هـاي  پژوهش مرور ).2002 ميلنر،( دهند اختصاص مي
پـژوهش،   اين در .اند كرده ارزيابي را مختلفي متغيرهاي آني، خريد سنجش منظور به انپژوهشگر

 مؤلفـه عنـوان   به آني خريد بر مؤثر فروشگاهي درون عوامل پيشين، هاي پژوهش نتايج به توجه با
 مؤثر آني خريد بر خريدار رفتار در گرايي آني بار، نخستين برايدر اين تحقيق  همچنين. شد فرض

 ابعـاد  ايـن  كـه  اسـت  شده گرفته درنظر چندبعدية ساز يك خريدار گرايي آني عامل .شناخته شد
 شـود  مـي  رفتار در فوريت و طلبي هيجان رفتار، درنداشتن استمرار عمل، از پيش تفكرنبود  شامل

  .آيد در ادامه مي حاضرة مطالع هاي فرضيه ).2001 لينام، و يتسايدوا(
  .گرايي در رفتار خريدار بر خريد آني تأثير مثبت داردآني: فرضية اصلي اول

  .دارد مثبت تأثيراي  هاي زنجيره فروشگاه در آني خريد بر 1رفتار در فوريت •
 .دارد مثبت تأثيراي  رههاي زنجي فروشگاه در آني خريد بر 2عمل از پيش تفكرنبود  •

  .دارد مثبت تأثيراي  هاي زنجيره فروشگاه در يآن ديخر بر 3رفتار در استمرارنبود  •
  .دارد مثبت تأثير اي زنجيره هاي فروشگاه در يآن ديخر بر 4طلبي هيجان •

 .فروشگاهي تأثير مثبتي بر خريد آني دارد عوامل درون :فرضية اصلي دوم

  .دارد مثبتي تأثير اي زنجيره هاي فروشگاه در يآن ديخر بر 5فروشگاه محيط •
  .دارد مثبتي تأثير اي زنجيره هاي فروشگاه در يآن ديخر بر 6فروشگاه طراحي •
  .دارد مثبتي تأثير اي زنجيره هاي فروشگاهدر  يآن ديبر خرفروشگاه  7عوامل نيروي انساني •
  .دارد تيمثب تأثير اي زنجيره هاي فروشگاه در يآن ديخر بر 8فروش شرايط •
  .دارد مثبتي تأثير اي زنجيره هاي فروشگاه در يآن ديخر بر 9فروشگاهاندازة  •

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Urgency 
2. Premeditation 
3. Perseverance 
4. Sensation Seeking 
5. In-store Environment 
6. In-store Design 
7. Human force Factors 
8. Sale Condition 
9. Store Size 
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 پژوهشپيشينة 

  آني خريد
 آپلبـام،  ؛1950 كـلاور، (شـد   درنظـر گرفتـه مـي   » ريزيبرنامه بدون خريد« آني خريد، گذشته در

 ونبـد  خريـد «. )1967 ويلـت،  و كـلات و  1964 كـاكس،  ؛1962 اسـترن،  ؛1951 وست، ؛1951
 ؛1950 كـلاور، ( شـد مـي گفتـه   قبلـي  برنامة بدون و منتظرهغير خريدهاي تمام به» ريزيبرنامه
بـين   محققـان  ).2000 هاسـمن، (گرفت  را نيز دربرمي آني خريد كه )1991 پيرون، ؛1951 وست،
 گاتوالـد،  و وينبـرگ ( شـدند مـي  قائـل  تفـاوت  قبلية برنام با و انتظار قابلي دهايخر با آني خريد

 ،)1987 روك،( نداشـت  خريـد  هـاي  تصـميم  در» گرايـي آنـي « بـه  تـوجهي  نگرش اين ).1982
 كنـد  يم ـ بيـان  ولمـان  .اسـت  برنامه بدون خريد از تر دهيچيپ بسيار مفهومي آني خريد كه يدرحال

 ).1987 روك،( سـت ها محـرك  بـا  مواجهـه  از ناشي و دوشمين ريزيبرنامه آگاهانه» گرايي آني«
 منطقـي  كنتـرل  احساسـات،  از بـالايي  سطحة دربرگيرند كهيي دهايخر از است عبارت آني خريد
 ).1982 ،گاتوالد و وينبرگ(هستند  واكنشي بسيار رفتارهاي و كمتر

  :اند كرده معرفي را آني خريد اساسي جزء پنج )1983( هاك و روك
  )خريد عمل( فعاليت به خودجوش و ناگهاني ميل •
 شناختي ي روانثبات بي از حالتي •

 شناختي روان و اختلال كشمكشآغاز  •

 عقلايي ارزيابي تقليل •

  آني خريد عواقب بهي توجه بي •

 سـاده  و بعـدي  تـك و  بـود  يافته رسميت مفهوم يك عنوان بهفقط  آني خريد ،1950ة ده در
 دانسـت  يم ـ ريزيبرنامه بدون خريد با مترادف را آني خريد دوره، آن ادبيات .شد يم گرفته درنظر

 ايـن  در محدود تحقيقاتة نتيج ساده، و عمق كم تعريف اين شايد .)1951 وست،و 1950 كلاور،(
 توجـه  مركـز  كننـده، مصـرف  از بـيش  خريد دوره آن در كه كرد مطرح )1991( پيرون .بود حوزه

 دوره، آن ادبيـات  در .يافـت بيشتري  تكامل آني خريداز  ادراك بعد، دهه يك .است بوده محققان
 كافي شرط اما، است آني خريد براي الزام يكفقط  ريزيبرنامه بدون خريد كه دنرفتيپذمحققان 

 اي بودن خريد آني، توسـعه  يرمنطقيغايدة  شدنرد ).1967 ويلت، و كلات ؛1962 استرن،( ستين
 شـناختن  رسـميت  بـه  با 1980ة ده مطالعات ).1962 استرن،( مطالعات خريد آني بود درچشمگير 

 درك بـه ، افـراد  بـر  مشـابه  شرايط متفاوت ريتأث همچنين و آني خريد بر رمؤثو  گوناگون عوامل
ة مطالع ـاسـاس   براين ).1998 فرل، و بيتي ؛1987 روك،( كرد شاياني كمك آني خريد از تر كامل
  .يافت اهميت پيش از بيش خريدار دروني عوامل
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 :كـرد  تقسـيم  اصلي وهگر دو به گستردهطور به توان مي را آني خريد كنندةفعال و مؤثر عوامل
 عنوان به فروشگاه،اندازة  و طراحي محيط، فروش، شرايط انساني، نيروي .بيروني و دروني عوامل
نبـود   وي طلب جانيه رفتار، در فوريت رفتار، درنداشتن استمرار و )بيروني( فروشگاهي درون عوامل
  .شدند تهشناخ )دروني( خريدار رفتار در گرايي آني عوامل، عمل از پيش تفكر

 آني خريد بر مؤثر عوامل
  فروشگاهي درون محيط

شـود   مـي  اطلاق فروشگاه يك غيرفيزيكي و فيزيكي عناصر تمام به» فروشگاه محيط« اصطلاح
 .)1993 مكليـت،  و اوروگلـو ( است كنترل قابل كاركنان و مشتريان رفتار بر اثربخشيمنظور  به كه

 خـدمات يـا   اجنـاس  بـه  توجـه فقط  و است گذاراثرة مشتري تجرب دهي شكل در فروشگاهفضاي 
ة فضـاي  دهنـد تشـكيل  عناصركنترل  و افزودن باتوانند  مي فروشان خرده و نيست كافي شده ارائه

 اجنـاس  و خـدمات ارزيـابي   درحـال  آنهاكه  خصوص هنگامي به. گذارندب اثرمشتريان  بر فروشگاه
 محـيط  اهميـت  بـر  فروشـان  خرده و حققانم از بسياري ).2000 آتاوي، و بابين( هستند شده ارائه
 ويتـز،  و لـوي ( اند كرده تأكيد رقابتي، مزيت و تمايز ايجادبراي  ابزاري عنوان به فروشگاهي، درون
 پـك ( كند مي كمك محيط به علاقه ايجاد و كنندهمصرف توجه جلب به امر اين لاًااحتم ).1998

 از ناشـي  خـوب  حـس  دليـل  بـه ، دارند وستد را محيط فروشگاه كه خريداراني ).2006 چيلدرز، و
 حسـي  تحريـك  ايـن ، همچنـين  .كننـد  خرج آنجا در بيشتري پول است ممكن فروشگاه،فضاي 

 آدلار،( دكن ـ مـي  فـراهم  آني رضايت برايرا  راهي و دهد مي كاهش را فرد مقاومت و خودكنترلي
حضـور   فروشگاه در ريـشتبي زمان افراد كه  هنگامي ).2003 موريموتو، و لي لانسردورفر، چانگ،
 و جاربوئي( دهند مي افزايش را آني خريد احتمال كهشوند  مي مواجه بيشتريهاي  محرك با ،دارند
 داشـته  مسـتمر  تلاشـي  خوشـايند  خريد محيط ايجاد براي بايد فروشان خرده ).1987 دنيل، مك
 و دانـاوان ( شود عوض يآن خريداز  كنندگانمصرف منفي ادراك تا )1983 ريچينز، و بلاچ( باشند

 هستند فيزيكي بعد از فراتر چيزي كالاها كه برسد نتيجه اين به كنندهمصرفاگر  ).1982 روزيتر،
آيـد   مـي  كنـار آنـي   خريـد  رفتارهاي باتر  راحت ،كنند مي برآورده رااو  جسمي و ذهنينيازهاي  و
توانـد   مـي  آن، اسـيون دكور و ديوارهـا  بنـدي  رنـگ ويـژه   بـه  طراحي فروشـگاه  .)2000 هاسمن،(

نيـروي   .شـود  توجـه  جلـب موجب  وكند  ايجاد راويژه  احساسي و غيرارادي زيستيهاي  واكنش
 و مشـتريان  تعداد افزايش با .دارند مشتريان گيريتصميمفرايند  رب بسزايي تأثير انساني فروشگاه

 مكليت، و وروگلوا(يابد  مي كاهش مشتريان خريد لذت وشود  مي شلوغ فروشگاه محيط كاركنان،
 وكنـد   مـي  فـراهم  افـراد  بـراي  را محـيط  بـه  نسبتكمتري  كنترل امكان شلوغ محيط .)1993

 در را خريـد  لـذت  ،شلوغ محيط ).1991 باتسون، و هويي( يابد مي كاهش رضايت ميزاندرنتيجه 
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 و قيمـت ماننـد   شـرايط فـروش   .دهد مي كاهشرا  آني خريدهاي  تصميم و برد مي بين از خريدار
 )1995( گـاف  .انـد  شـده  مطـرح  آني خريد در عمده عواملاز  فروشگاهيدرون فروش هاي ترفيع
 اگـر  .گرفـت  درنظر آني خريد براي محرك مؤثرترين عنوان به توان مي حتي را قيمت است معتقد
 كالا قيمت اگر اما، خرد مي را آن نياز درصورت مشتري د،شو ارائه معقولي قيمت با جذابي كالاي

 داشـته  نياز را كالا آن چه ،كند مي خريد به اقداماي  لحظه محرك يك اثر در مشتري باشد نپايي
 مشـتري  ذهـن  در را شـديد  ميل ويژه، خريد هاي ترفيع و پيشنهادها .باشد نداشتهنياز  چهو  باشد
 اسـت  ممكن وكند  مي خريد وبيند  مي سودمند را آني خريد مشتري ،)2002 ميلنر،( كند مي ايجاد

  ).2003 ،همكاران و آدلار( باشد نيز مثبت خريد از پساو  اكنشو
 فروشگاه يك براي .دارد اثر آني خريد بر فروشگاه اندازة كه است  داده نشان پيشين مطالعات

 براي كوچك فروشگاه يك ).تخفيفاتمانند ( كمترندتقريباً  فروشگاهي درونهاي  محرك كوچك،
 كوچـك هـاي   هرچنـد فروشـگاه   .اسـت  شده طراحي كننده مصرف اساسي نيازهاي نكرد برآورده

 بـراي  فردي كه آيد مي پيش ندرت به ،گذارند مي نمايش معرض در را محصولات )ها مانند قنادي(
 مشـتري  بـزرگ، هـاي   فروشـگاه  درهمچنـين   .كنـد  مراجعههايي  فروشگاه چنين به وقت گذران

 اقلام تعداد .دكن انتخابدرنهايت  و كند دازبرانآن را  حوصله با كند، لمس را محصولاتتواند  مي
 مشـتري  نيازهـاي  بيشـتر  كردن برطرف موجب فروشگاه،اندازة  فراخور به نيز فروشگاه در موجود

  .شود مي

  خريدار رفتار در گرايي آني
 .اند كرده تعريف را آن ماهيت واند  پرداخته آن بههاي متعددي  نظريه كه است مفهومي گراييآني
 گرايـي آنـي  مفهـوم  كـه  اسـت  ايـن شود،  مي دريافتها  نظريه از گراييآني تعريف عنوان به آنچه
 بسـيار درك  فـرد  كـه دهـد   مـي  پوشـش  را رفتارها از وسيعيگسترة  شخصيتي،ي متغير عنوان به

 و ندارنـد  تناسـب  موقعيـت  با يا آميزند مخاطره جهت بي ،شوند مي ابراز نابالغانه دارد، آنها از پاييني
  .شوند مي منجر ناخوشايند نتايج به اغلب

گفتـة   بـه  بلكه، گرفت درنظربعدي  تكمتغيري  را گراييآنيتوان  دهد نمي نشان مي مطالعات
 سوان، و اشميتز دوئتري، بارات، مولر،و  2007 همكاران، و ماكالوم نقل از به) (2002( استريهورن

 كار به رفتارهايي توصيفرويژه براي طو به كه استة رفتاري چندوجهي ساز يك گراييآني )2001
 داراي اغلـب  وپيامـدها   بـه  توجـه  بي قبلي، فكر بدون آميز، مخاطره ذاتاً ناگهاني، كهشود  مي برده
 بـراي  )2001( لينـام  و وايتسـايد  اي مؤلفـه  چهار مدل از مطالعه اين در .هستند رسانآسيب نتايج

  :است شرح ينا هب آن هاي مؤلفه كه شد استفاده گرايي آني سنجش
  دارد؛ گرايش شديد  هاي آني تجربه بهفرد  :فوريت در رفتار •
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 رفتـار  بـه  مبـادرت  از پـيش  كه ظريفي نكات به توجه و تأملنبود  :تفكر پيش از عمل نبود •
 ؛است ضروري

 كههايي  فعاليت خصوص هب امور، پايداري و تمركز حفظ در فرد ناتواني :استمرار در رفتار نبود •
  ؛ندارند نيچندا جذابيت

 ـ بـه  و كند مي پيگيريرا  آن از بردن لذتو  مهيجهاي  فرد فعاليت :طلبي هيجان • هـاي   هتجرب
 .دارد گرايش جديد

  پژوهش تجربيپيشينة . 1 جدول
 نتايج تحقيقعنوان نامحقق

شهريار محسـنين و  
  )1391( همكاران

 گيري تصميم هاي سبك بررسي
 محصـولات  خريـد  در مشتريان

  لوازم خانگي

 مـدل  گيـري  تصـميم  هـاي  سـبك  هـدف شناسـايي   با پژوهش اين
 شـهر  لوازم خانگي هاي فروشگاه مشتريان بين در كندال، و اسپرولز
ريزي و قصد  هاي خريد بدون برنامه سبك .است گرفته انجام تهران

از شـش   گرايي و تمايل به خريد براي سـرگرمي دو تـا   قبلي و لذت
  .در اين مطالعه تأييد شده است سبكي است كه

نظري و قدري عابد 
)1390( 

ارائة مدلي براي بررسي عوامل 
  مؤثر بر رفتار خريد ناگهاني

هدف از انجام اين تحقيق، بررسي عوامل مؤثر بر خريد آني در بين 
طـورويژه ميـان دانشـجويان دانشـكدة      كنندگان ايراني و بـه مصرف

ين مطالعه، خريد آني بـه همـراه   در ا. مديريت دانشگاه تهران است
شـناختي، آميختـه بازاريـابي و     شناختي، روان عوامل مختلف جمعيت

نتايج بيانگر آن است كه . است  موقعيت تأثيرگذار بر آن بررسي شده
پذيري، نـوع محصـول و    تحريك نفس، فقط خريدرفتن، سطح عزت

و تـأثير  ابزارهاي ترفيعي تأثير معناداري بر رفتار خريد آنـي داشـته   
عوامل جنسـيت، محـيط خريـد، راهنمـايي فروشـنده، فردگرايـي و       

  .قيمت محصول تأييد نشده است

ــيش  )2012(يوون  ــه پ ــدهاي   زمين ــا و پيام ه
ــگاهي    ــل فروش ــات داخ تجربي

  شناسي تجربي براساس گونه

هـاي خريـد بـر تجربيـات خريـد را بـراي سـه نـوع از          آثار مشـوق 
اي،  هـاي زنجيـره   وشـگاه فر(هـا بررسـي كـرده اسـت      فروشي خرده

و همچنين درمورد دو ) هاي اينترنتي هاي حراج و فروشگاه فروشگاه
نتايج نشان . پاسخگو داشته است 302محصول عطر و مواد شوينده 

هــا بيشــتر تجربيــات احساســي را تــرجيح  داد خريــداران فروشــگاه
هـاي حراجـي و اينترنتـي     كه خريـداران فروشـگاه   دهند، درحالي مي

علاوه، در خريد عطر بيشـتر   به. دهند عقلايي را ترجيح مي تجربيات
نوع فروشگاه و نـوع  . ها عقلايي هستند احساسي و در خريد شوينده

  .خريد و تجربيات آن است  هاي محصول، ميانجي ميان مشوق
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چانگ، اكمان و يان 
)2011(  

در محـيط   SOR كاربرد مـدل 
ــزة : فروشــي دهخــر نقــش انگي
  جويي در رفتار خريد آني لذت

  :نتايج نشان داد. كننده صورت پذيرفت مصرف 212مطالعه بر 
هاي محيطي فروشگاه بر واكـنش هيجـاني مثبـت از     ويژگي .1

 .كننده مؤثر است سوي مصرف
 .واكنش هيجاني مثبت بر رفتار خريد آني مؤثر است .2
وان ميـانجي ميـان   عن ـ كننده بـه  جويي در مصرف انگيزة لذت .3

  .كند هاي محيطي و واكنش هيجاني مثبت عمل مي ويژگي

تنداي و كريسپن 
)2009( 

محيط داخل فروشگاه و خريـد  
 آني

هـا، نمـايش داخـل     شده در خريد آني كـوپن  در ميان نه عامل يافت
تـرين عوامـل    فروشگاهي، تبليغات، رفتـار كاركنـان و قيمـت مهـم    

محيط . هستند كه خريد آني دارندسال  30درصد زير  5/62. هستند
در ميان فقيران عوامـل بـا   . داخل فروشگاه بر خريد آني مؤثر است

فضـاي  . ماهيت اقتصادي مثل قيمت و كوپن اهميت بيشتري دارند
داخل فروشگاه مثل موزيك و رايحـه، بـه مـدت حضـور بيشـتر در      

 .كند فروشگاه كمك مي

هرابادي، ورپلانكن 
)2009(  

خريد آني در  تجربة مصرف در
برانگيختگي هيجاني : اندونزي

  جويي و ملاحظات لذت

بودن عمومي در خريد بـا برانگيختگـي مثبـت بـالا در خريـد و       آني
برانگيختگـي بـالا و   . جـويي در خريـد رابطـه دارد    ملاحظات لـذت 
  .شود بودن ويژه در خريد مي جويي، موجب آني ملاحظات لذت

ــي مصــرف   )2004(ژو و وونگ  ــد آن ــده و  خري كنن
محرك داخـل فروشـگاهي در   

  هاي چيني سوپرماركت

كند و اين كـار را از   بررسي مي POPآثار پوسترها را در نقطة خريد 
 1دهنـده  اثر اول بررسي اثر ترويجي و آگاهي. دهد دو جنبه انجام مي

و اثـر  ) دهـد  يعني اين پوسترها قيمت كمتر و تخفيف را نمايش مي(
) بـودن  بـودن، جـذاب   بردن، مدرن لذت مثل(و عملي  2دوم اثر جوي

فروشگاهي نبايد فقط براي تخفيف و آگاهي  پوسترهاي درون. است
بودن محيط نيـز   كننده از قيمت كمتر باشند، بلكه بايد براي تحريك

. استفاده شوند و اين پوسترها راهي براي افزايش خريـد آنـي اسـت   
  .كند درآمد خانوارها نقش مهمي را در خريد آني ايفا مي

 سيلورا و همكاران
)2008(  

نقش عاطفـه، تـأثير   : خريد آني
  اجتماعي، سلامت ذهني

گيـري در   تصميم نتايج نشان داد بخش عقلايي خريد آني با فقدان 
گيري خريد در ارتباط است و خريد آني عقلايي بـا سـلامت    تصميم

بخش عاطفي خريـد آنـي بـا    . صورت منفي در ارتباط است ذهني به
ناپذير بـه خريـد در ارتبـاط     از هيجان و اشتياقي مقاومت احساساتي

اي  رابطـه  زنان بيشتر از مردان تمايل به خريـد آنـي دارنـد و   . است
  .منفي ميان خريد آني و سن وجود دارد

 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Promotional effect 
2. Atmospheric effect 



 993   ــــــــــــــــــــــ  ....فروشگاهي بر خريد رايي خريدار و درونگ بررسي تأثير عوامل آني

  1 جدولادامة 
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ماتيلا و ويرتز 
)2008(  

هـاي محيطـي    نقش محرك
فروشگاه و عوامل اجتمـاعي  

  خريد آنيبر 

نشان دادند يك سطح واقعي از برانگيختگي وجود ندارد، بلكه بـه ميـزان   
دو عامل اجتماعي بر خريـد  . كنندگان بستگي دارد تحريك تمايل مصرف

 شـده  همياري كاركنان و ازدحـام درك : آني مؤثر است كه عبارت است از
  .كننده توسط مصرف

ــي  )2006(جالان  ــي، ويژگ ــد آن ــاي  خري ه
و درون شخصـــــيتي، جـــــ
 فروشگاه و ارتباط آنها

 تقسـيم  بيرونـي  و دروني عوامل به را آني خريد بر اثرگذار عوامل محقق
 و شخصـيتي  هـاي  ويژگي و احساس هاي زيرشاخه با دروني عوامل. كرد

 اقتصـادي،  -اجتماعي دموگرافيك، عوامل هاي زيرشاخه با بيروني عوامل
ــان ــد شــده شــناخته ســاير و بازارياب ــراي تحقيــق، ايــن در. ان  عوامــل ب

 گرفته درنظر ساير و اجتماعي طراحي، محيط، هاي گويه فروشگاهي درون
 عنوان به فروشگاهي درون عوامل كه گرفت نتيجه تحقيق اين. است شده 
  .دار دارد تأثير معني آني خريد بر خارجي عوامل

ورپلانكن و 
  )2001(هرابادي 

هاي فـردي در تمايـل    تفاوت
اســي و احس: بــه خريــد آنــي

  بودن بدون تعقل

عامل را براي سنجش تمايـل بـه خريـد آنـي توسـعه       20آنها مقياسي با 
. سـنجيدند  2و عـاطفي  1دادند و تمايل به خريد آني را در دو جنبة عقلايي

در مطالعة دوم، هريك از اين دو جنبة تمايل به خريد آني را با توجـه بـه   
 :ان دادنتايج نش). Big Fiveمدل ( نوع شخصيت سنجيدند

هرچه استقلال افراد كمتر باشد زودتر از لحاظ عاطفي از ديگران تأثير . 1
رابطة منفي اسـتقلال  (گيرند و تمايل به خريد آني در آنها بالاتر است  مي

  )و تمايل به خريد آني
هرچـه افـراد   (شناسي و تمايل به خريـد آنـي    رابطة منفي ميان وظيفه. 2

  )عقلايي كمتر تمايل به خريد آني دارندتر باشند از لحاظ  شناس وظيفه
گرايي  با برون) از هر دو جنبة احساسي و عقلايي(تمايل به خريد آني . 3 

  .رابطة مثبت دارد

هـاي   بررسي چندگانة انگيـزه  )2000(هاسمن 
ــرف ــار   مص ــدگان در رفت كنن
  خريد آني

هاي مرتبط بـا انگيـزة    كردن فرضيه هاي كمي و كيفي براي تست از داده
اي ميـان   هيچ رابطـه . كنندگان در ارتباط با خريد آني استفاده شد صرفم

ديگـران  (عوامل دموگرافيك و خصوصيت خريد آني در افراد وجود ندارد 
جويانـه و   خريد آني افراد با نيـاز لـذت  ). گفتند درآمد و جنسيت مؤثرند مي

 گيـري  ادراك از تصـميم . نفس در ارتباط است تمايل آنها به ارضاي عزت
كنـد هميشـه    اشاره مي. عنوان ميانجي در رفتار خريد آني است صحيح به

دليل اينكه بسـياري از مـردم ممكـن     اي منفي نيست؛ به خريد آني پديده
اســت بــه دلايــل غيراقتصــادي كــالا را خريــداري كننــد؛ مثــل لــذت،  

  .هاي اجتماعي و احساسي بودن و كامروايي فانتزي

 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Cognitive 
2. Affective 
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  1 جدولادامة 
 نتايج حقيقتعنوان نامحقق

  )1998(وود 
  

اجتمــاعي، -وضــعيت اقتصــادي
ــه ــامروايي و   ب ــداختن ك تأخيران

  خريد آني

نفـر   594گيـري از   گزاره استفاده كرد و نمونه 67اي با  از پرسشنامه
هـا و   سـوپرماركت  درصد خريد از 60نتايج نشان داد . صورت گرفت

. سـتند ريزي ه ها بدون برنامه درصد خريدهاي عمده از فروشگاه 53
جايگاه . اند را تجربه كرده 1درصد مردم خريد آني اختياري 25تقريباً 

اين نـوع از  . اقتصادي با درآمد و تحصيلات سنجيده شد -اجتماعي
 .ويـژه در خريـد پوشـاك    خريد آني در زنان بيش از مردان است، به

انـد و خريـد    كرده كامروايي را بيشتر به تعويق انداخته افراد تحصيل
  .تأثير است درآمد خانوار بر خريد آني بي. آنها پايين است آني در

آبرات و گودي 
)1990( 

ــه  ــد برنام ــزي خري ــده و  ري نش
فروشـگاهي   هـاي درون  محرك

 ها سوپرماركت

نشده بسـيار تـأثير    ريزي هاي فروشگاهي بر خريدهاي برنامه محرك
ــد؛  مــي ــه ريــزي درصــد خريــدهاي برنامــه 70گذارن دليــل  نشــده ب

وابسـتگي بـه   : انـد از  ترتيب عبارت ترويجي است كه به هاي تكنيك
، نمـايش در انتهـاي   3هـا  گـذاري قفسـه   ، نشـانه 2محل فروش كـالا 
درصـد خريـدهاي    25. هـاي خـاص   و نمـايش  4ها مسيرهاي قفسه

نيـازي را بـه يـاد    «دهنـده   شده زماني اسـت كـه پاسـخ    ريزي برنامه
آنـي مشـتري   فرهنگ نقشي مهم در تعيين رفتار خريـد  . 5»آورد مي
 .دارد

دوپونت  ـ پوپاي
)1977( 

ــة عــــادات خريــــد    مطالعــ
 كننده مصرف

هـا در داخـل فروشـگاه     هاي خريد در سوپرماركت درصد تصميم 65
. نشـده اسـت   ريزي درصد آنها برنامه 50گيرد كه بيش از  صورت مي

هـاي مختلـف محصـولي     نشـده در رده  ريزي ميزان خريدهاي برنامه
درصـد تـأثير    38: نشـده  ريـزي  خريـد برنامـه  دلايـل  . متفاوت است

ــده،   29فروشــي،  خــرده ــأثير توليدكنن ــدرت  24درصــد ت درصــد ق
 .درصد ساير 9زبان و  به زبان

  
 عوامـل  سـنجش بـراي   ،)2001( لينـام  و وايتسـايد  مـدل  از خريـدار  گراييآني سنجشبراي 

 هيـو  مـدل  از آنـي  خريد سنجش براي همچنين و) 2006( جالان نخيل مدل از فروشگاهي درون
پژوهش در شـكل   اين مفهومي مدل .شد استفاده )2011( يان رونان و اكمان مولي چانگ، جانگ

  .آيد مي 1
  
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. “Akratic” impulse buying 
2. Point-of-sale 
3. Shelf signs 
4. End-of-aisles displays 
5. Remembered a need 
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  تحقيق مفهومي مدل. 1 شكل

  پژوهش  شناسي روش
 ازاول اينكـه  : شـود  مـي  اشارهمختلف  تحقيقاتدربارة  بندي تقسيماز  نوع سه بهدر اين پژوهش، 

دوم . )1383سـرمد، ( دانسـت  كـاربردي -ايتوسـعه  اتتحقيقاز نوع  را تحقيقتوان  ، ميهدفنظر 
 اســت تحليلــي -توصــيفيصــورت  هــا، ايــن پــژوهش بــه آوري داده جمــع روشنظــر  ازاينكــه 

را  زمـان  از اي برهـه  بـا  مـرتبط  هـاي  دادهحاضـر   پژوهش كهسوم، با توجه به اين ).1383سرمد،(
 .است مقطعي هاي پژوهش نوع از ،كند مي بررسي

 .دادنـد  تشـكيل  تهـران  شهر ايزنجيرههاي  فروشگاه خريداران را حاضرة مطالع آمارية جامع
 پنج تهران شهرمنطقة  22 ميان از ابتدا .گرفت انجام اي مرحله سه اي خوشه روش به گيري نمونه
 يـك  سپس. شد تهيه گانه پنج مناطق هاي فروشگاه از ليستي و انتخاب تصادفي صورت به منطقه

 هـاي  فروشـگاه  از هريـك  دردرنهايـت   وشـد   انتخـاب  تصادفي صورت به منطقه هر در فروشگاه
صورت  كوكران روش با نمونه حجمة محاسب .شد توزيع تصادفي صورت به پرسشنامه 90 منتخب
 امهپرسشـن  450كـرد و   مـي  كفايت نمونه 384 آماري،ة جامع نامحدودبودن به توجه با كهگرفت 
 .شـد  تحليل و تجزيه پرسشنامه 417 مخدوش، هاي پرسشنامه حذف و بررسي از پس .شد توزيع

 از درصـد  40 درآمـد  .بـود  زن درصـد  36 و مرد درصد 64شامل  تحقيق ، نمونةجنسيت لحاظ از
 سـه  از بيشـتر  درصـد  21 و ميليـون  دو تـا  يك بين درصد 24 ميليون، سه تا دو بينگويان پاسخ

  .داشتند ميليون يك از كمتر درآمد، درصد 13فقط  .بود تومان ميليون
 دربـان  و ازكيـا ( اسـت  اجتمـاعي  علوم تحقيقات در ها داده گردآوري ابزار بارزترين پرسشنامه

 .بـود پرسـش   59 شـامل اي  پرسشـنامه  ها داده گردآوري ابزار نيز پژوهش اين در ).1383 آستانه،



ی  ــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــ  996  1394 زمستان، 4 ةشمار ،7دورة  ،د بازرگا

 بـا  .شـد  اسـتفاده  اسـتاندارد ة پرسشنام از پايايي، و روايي به مربوط مسائل ساختن كمينه منظور هب
 روايـي  و خبرگان نظر با محتوا روايي از پرسشنامه، طراحي از پس بيشتر، اطمينانبراي  حال، اين
 اسـتفاده  كرونباخ آلفاي از پايايي بررسي براي و شد استفاده يتأييد عاملي بارهاي طريق از سازه
 و توصـيفي هـاي   آزمـون  از، تحقيق اين در .است پرسشنامه پايابودنبيانگر  892/0 آلفاي كه شد

 از استفاده با ساختاري معادلات و Spss16 افزار نرم از استفاده با رگرسيونمانند  آماري استنباطي
  .شد  استفاده Lisrel  افزار نرم

 پرسشنامه اعتمادت قابلي آزموننتايج  .2 جدول
 آلفا ضريب  ها پرسشتعداد متغيرها  

  فروشگاهي درون عوامل

 947/0  8 فروشگاهي محيط

 808/0  5 انساني نيروي

 889/0  2 اندازه

 845/0  6 فروش شرايط

 81/0  6 فروشگاه طراحي

  خريدار گرايي آني

 909/0  8 رفتار در نداشتناستمرار

 944/0  7 رفتار در فوريت

 852/0  6 طلبي انهيج

 909/0  8 عمل از پيش تفكر نبود

 923/0  3 آني خريد آني خريد

  892/0  59 كل  

  پژوهش هاي يافته
 دليل تنهايي به مدل براي آمده دست به هاي شاخص از هريك ،ليزرل ةبرنام با كار در طوركلي، به

 تفسير يكديگر كنار در يدبا را ها شاخص اين بلكه ،نيستند آن برازندگي عدم يا مدل برازندگي
 عوامل است، متناسب كافي ميزان به مدل كه دهند نشان ثانوي تناسب و 2χ هاي آزمون اگر .كرد
 اين ترين مهم بيانگر 2 جدول .شود مي تمركز عوامل اين بر و شود مي  مشخص شده تناسبم مدل

 تمام. است برخوردار مناسبي وضعيت از برازش وين تبي نظر از الگو دهد مي نشان و هاست شاخص
 به توجه با مدل، تناسبهاي  شاخص .شده است مشاهده هاي داده با مدل تناسببيانگر  ها شاخص
 مابقي و 09/0 از رـكمت RMSEA اخصـش ،3 از رـكمت آزادي ةدرج بر دو  كاي نسبت اينكه

 بيان بهگيري است؛  اندازه مدل بودن مناسب بيانگر هستند، قبول قابل سطحي در نيز ها شاخص
 .است پذيرش قابل و دار معني كلي چارچوب و مدل ،ديگر



 997   ــــــــــــــــــــــ  ....فروشگاهي بر خريد رايي خريدار و درونگ بررسي تأثير عوامل آني

 
  )t-value( بيضرا يمعنادار حالت در قيتحق مدل. 2 شكل
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 برخـوردار  خـوبي  بـرازش  از نيـز  مـدل  است، مشخص آمده دست به هاي آماره از كهطور همان
  .است

 مدل برازش هاي شاخص .3 جدول

  مجاز حد  شاخص مقدار شاخص نام
  3 از كمتر  2χ(  64/1( يدرجة آزاد بر دو يكا
  9/0 از تربالا  GFI(   82/0( برازش يكويين
  09/0 از كمتر  RMSEA(  042/0( برآورد يخطا مربعات يانگينم يشةر

  9/0 از بالاتر  CFI( 00/1( يافته يلتعد يبرازندگ
  8/0 از بالاتر  AGFI(  80/0( شده يلتعد برازش يكويين

  9/0 از بالاتر  NFI( 99/0( شده نرم يبرازندگ
 9/0 از بالاتر  NNFI( 00/1( نشده نرم يبرازندگ

  

 ها فرضيه نتايج . جدول

 ضريب تحقيقهاي  هفرضي
ة نتيج tة آمار  مسير

 فرضيه
  تعيين ضريب

r2 

  تأييد 88/3  36/0  آني خريد بر فروشگاهي درون محيط تأثير )1

76/0  

 رد 06/1  12/0  آني خريد بر انساني نيروي تأثير )2
 تأييد 2  16/0  آني خريد بر فروشگاهاندازة  تأثير )3
 رد 44/1  18/0  آني خريد بر فروش شرايط تأثير )4
 تأييد  11/3  46/0  آني خريد بر فروشگاه طراحي تأثير )5
  رد  14/0  05/0  آني خريد بر رفتار درنداشتن  استمرار رتأثي )6
 تأييد 98/3  35/0  آني خريد بر رفتار در فوريت تأثير )7
 تأييد 63/3  26/0  آني خريد برطلبي  يجانه تأثير )8
  تأييد 40/2  36/0  آني خريد بر عمل از پيش تفكرنبود  تأثير )9

  
 t ةآمـار ( آمـده  دست به tة آمار و مسير ضريب ،3 دولج ،2 شكل در شده ارائه نتايج به توجه با
 فروشـگاه،  درون محيط متغيرهاي مستقيم تأثير ،)است گرفته قرار +96/1 تا -96/1 ةباز از خارج

 رفتـار،  در فوريـت  متغيرهـاي  و فروشـگاهي  درون عوامـل  از فروشـگاه  طراحي و فروشگاهاندازة 
 .شـد  تأييـد  آنـي  خريـد  رد خريـدار  گرايـي  آنـي  لعوام از عمل از پيش تفكرنبود  وطلبي  هيجان

4 
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 تأثير ،)است گرفته قرار +96/1 تا -96/1 ةباز در t ةآمار( آمده دست بهt ة آمار به توجه با، همچنين
 در نداشـتن استمرار متغيـر  و فروشـگاهي  درون عوامل از فروش شرايط و انساني نيروي متغيرهاي

 تـوان  مي، )r2( متغير تعيين ضريب مقدار از استفاده با .شدن تأييد خريدار گرايي آني عوامل از رفتار
 خريـد  رفتـار  دررا  تغييرات از درصد 76 فروشگاهي درون و خريدار گرايي آني عواملگرفت  نتيجه
  .كنند مي توجيه آني

  پيشنهادها وگيري  نتيجه
 جـالان  نخيـل  تمطالعا مانند حاضرة مطالع در آني خريد بر فروشگاه محيطي عوامل تأثيرگذاري

 كمـك  كننـده مصرف احساس تغيير به عوامل اين .شد تأييد )2011( چانگ چانگ هيو و )2006(
 دلنشـين  يمحيط ـ ردنك ـ فـراهم  .گذارد مي تأثير اهآن فروشگاهي درون رفتار بردرنتيجه  و كندمي

 در رگرفتنقرا احتمال امر اين كه ،شود مي منجر فروشگاه درحضور  زمان افزايش به خريدار، براي
  .شود مي منجر آني خريد افزايش به متعاقباً و دهد مي افزايش را محيطيهاي  محرك معرض

 تأييـد  حاضرة مطالع در آني خريد بر آنها تأثير كه فروشگاه درون رنگ و دكوراسيون طراحي،
 ،مشـتري  جذببراي  عوامل اين .اند شده شناخته مؤثر نيز )1990( گودي و آبراتة مطالع در شد،

 طراحـي  .شوند مي تلقي بااهميت آني خريد انجام و فروشگاه در بيشتروگذار  گشت به اهآن ترغيب
 نامناسـب  دهـي  سـازمان  .شـود  مـي  فروشـگاه  درحضـور   زمـان  افزايش موجب فروشگاه مناسب

 ،مشـتريان  توسط خريد براي مضاعف تلاش به نياز وجود و كالاها نامناسب جايگذاري فروشگاه،
 هـم  كنـار  در مكمـل  كالاهـاي  اسـتقرار  بـا  كه حاليكند، در مي نگران و خاطر آزرده را آنها عموماً
 بـه اي  تازه نيروي، ديوارها رنگ و دكور .افزود كنندگانمصرف خريد سبد به را كالاهايي توان مي

  .بخشد بهبود را آنها حستواند  مي ودهد  مي مشتريان
حقيق حاضر نيز تـأثير متغيرهـاي انسـاني بـر     در ت ،)1390(مطالعة نظري و قدري عابد  مانند

از جانب  مشتريان، بادليل اينكه صحبت فروشنده و خوشرفتاري وي  خريد آني تأييد نشد شايد به
 واكـنش خريـدار   اساس شود كه فروشنده قصد اقناع آنها را دارد و براين خريدار چنين برداشت مي

 فروشـگاه تصـور كنـد    كننـده  مصـرف شود  يموجب م نيز كاركنان فرم لباس .دهد نشان مي منفي
موجـب كـاهش    كهاست   گران فروشگاه كالاهايگيرد  نتيجه مي خريدار واست  تجملي و لوكس
  .شود مي آنيخريد 

 در كـه  مـواردي  .ندارد آني خريد بر معناداري تأثير فروش شرايطمشخص كرد  حاضر تحقيق
 مناسـب  نمـايش  كالاها، قيمت :از ندا عبارت ند،يده شدسنج فروش شرايط قالب در حاضر تحقيق
 از مناسبة استفاد هاي دستورالعمل تخفيفات، كالا، شناسايي علائم و ها كارت خريد،ة نقط در كالا
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 تأثيرگـذار  آني خريد بر قيمت عوام، تصور برخلاف ).كالاها گذاري قيمت( ها قيمت نمايش و كالا
 )1390( عابد قدري و نظري .كرد تصور آني خريد براي محركي توان نمي را پايين قيمت و نيست

 بيشـتر  كـه فتند گر  نتيجه گذاري قيمت محقق دواين زمينه،  در .يافتند دست مشابهي نتايج به نيز
 چـه داننـد   نمـي  حتي كنندگان مصرفدرواقع،  .باشد چقدربايد  ها قيمتدانند  نمي كنندگان مصرف
 قيمـت ، فروشگاه از خريد درحال افراد از، اي لعهمطا در نامحققتازگي  به .كنند مي پرداخت قيمتي

 از نيمـي  از كمتـر  .بودنـد  گذاشـته  خـود  خريـد  سـبد  در موقـع  همانآنها  كه پرسيدند راكالايي 
 قيمت خودة مطالع در) 2009( كريسپن و تنداي كه درحالي، ددهن صحيح پاسختوانستند  خريداران

  .اند كرده مدادقل آني خريد بر مؤثر عواملترين  مهم از يكي را
 )2006( جـالان  .دارد مثبتـي  اثر آني خريد بر فروشگاهاندازة  كهكرد  آشكار مطالعه اين نتايج

 بـودن  جـذاب  بـر  عـلاوه  .اسـت  كرده تأييد را آني خريد بر فروشگاهاندازة  تأثير خودة مطالع در نيز
 فروشـگاه  حـيط م در بيشـتري  زمان مشتريشود  مي سبب فروشگاه بودن بزرگ كالاها، و محيط

 افـزايش  را آني خريد شده سپري زمان افزايش، شد اعلام تر پيش كهطور همان. حضور داشته باشد
 موجـب  كـه  ،كنـد  مـي  فراهم را كالا بيشتر تعداد نمايش پتانسيل، فروشگاهاندازة  بزرگي .دهد مي

 خـود  در را نيـازي  كـالا ة مشاهد با مشتري، آني خريد در .شود مي آني خريدهاي  محرك افزايش
 بزرگـي  معلـول  كه كالا بيشتر تعداد نمايشكند؛ بنابراين،  مي احساس كالا آن فوري تملك براي

  .است آني خريد هاي محرك از است فروشگاه
 نشـده  منظـور  پيشين تحقيقات در و داردتوجهي  شايان تأثير آني خريد بر كه عواملي از يكي

 اين در آني خريد با خريدار رفتار در گرايي آني ميان باطارت .است» خريدار رفتار در گرايي آني«، بود
؛ دارند خود مشتريان دروني عوامل بر ناچيز تأثيري فروشان خرده وها  بازارياب .شد بررسي تحقيق

 متغيرهـاي  عمده شناسايي برايفقط  محقق .است تغييرناپذير سوي ايشان از عامل اينبنابراين، 
 تأثيربيانگر  نتايج كه دكر بررسيرا  خريدار رفتار در گرايي آنيها،  ببازاريا سوي ازكنترل  غيرقابل
 خريد بر خريدار رفتار در گرايي آنيمؤلفة  سه، حاضرة مطالع در .هستند آني خريد بر دروني عوامل
  .رفتار در فوريت و طلبي هيجان عمل، از پيش تفكرنبود  :از ندا عبارت كه شد شناخته مؤثر آني

 ارائـه  آنـي  خريد افزايش منظور به راهايي  پيشنهاد پژوهش، نتايج به توجه با ققمح پايان، در
  :دهد مي

هـا مـؤثر اسـت؛     بـه فروشـگاه   مشـتري   جـذب  در است كه عواملي از فروشگاه محيط .1
 افـزايش  بـراي  ها فروشگاه اهداف راستاي در عامل اين به پيش از بيش توجهبنابراين، 
 .است نياز مورد سودآوري
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 ـ كـه  عواملي ساير و تحقيق در موجود عوامل آني، خريد مبحث اهميت به توجه با .2 د باي
بهتـر اسـت    -اي هاي زنجيره زمينة فروشگاه درويژه  به -شودتر بررسي  جزئي صورت به

 سـازماني   چارت به ...و فروشگاهبهينة  طراحي خريداران، شناسي روانهايي مانند  بخش
 .دشو هاضافها  فروشگاه بازاريابي و

 فروشگاه، محيط بازطراحيمانند  موارديدر زمينة  را بودجه ازاي  ويژه سطحها  فروشگاه .3
 .بگيرند درنظر ساليانهصورت  به مشتريان نيازهاي با تطابقبراي 

 و كارمنـدان  به آني خريد بر انساني نيروي عوامل تأثيردر زمينة  مشخصهايي  آموزش .4
 آرامـش  مـورد  بـي  هـاي  راهنمـايي  بـا  تـا  شوددرخواست  اآنه از .ه شودارائ فروشندگان
 .نزنند برهم را خريداران

 تحـت  كالا تعدادي روزانه كالاها، تمام به تخفيف از مشخصي درصد اختصاص جاي به .5
 .شود داده قرار ويژه فروش شرايط

بخـش   فـرح  محيطـي  بـه  راجـا  آن فروشگاه، محيط در كننده سرگرم وسايل قراردادن با .6
  .نندك يلتبد

 عـدم  و ازدحـام كنار در قرار نگيـرد تـا از    صندوقهاي داراي يك ورودي،  فروشگاه در .7
  .شود جلوگيريمشتري  و فروشندهتمركز 

 بـا  مشـتريان  تا بگيرند قرار هم كنار در مكمل كالاهاي كه شود توجه كالاها دنچي در .8
 .كنند اضافه خود خريد دسب به را آن و كنند نياز احساس آن به مكمل، كالاي مشاهدة
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