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Abstract 
Impulsive buying is rooted in consumer behavior and is a valuable concept in a 
market environment; because marketing managers can increase their sales and 
profitability by identifying the stimuli that affect impulse purchases. The purpose 
of this study is to identify the mental patterns of human factors in stores 
regarding the identification of factors affecting the impulse purchase using the Q 
method.This research is in terms of purpose in the field of applied-developmental 
research and in terms of data collection method is a combination. In the stage of 
collecting opinions, the qualitative method has been used and in the stage of 
discovering mentalities, the quantitative approach has been used.The method of 
data analysis in quantitative part was exploratory factor analysis by SPSS23 
statistical software. The participants of this research are university professors 
and experts in the field of sales in chain stores, which number 30 people in 
Mazandaran province. Based on the sampling model in Q method, 10 university 
professors and sales experts who were directly related to the research topic were 
selected as the sample. The type of sampling is Targeted sampling. After forming 
100 Q statements and distributing them among the participants, 36 statements 
remained. The results showed that six factors: personality, personal position, in-
store position, biography, economics and marketing influence impulsive buying 
behavior 
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Extended abstract 
1. Introduction 
Impulsive buying is one of the most 
important and vital issues in the market 
today, because with the increase in the 
level of income of customers, their 
purchasing power has increased and this 
issue is more and more raised today 
(Ashtiani & Akbari, 2013). On the other 
hand, understanding buyer behavior is not 
easy. Because several factors can affect 
consumer behavior, consumer purchasing 
decisions are a sequence of choices that 
begin before purchase and when 
consumers want to meet a need, so the 
consumer decision-making process can be 
defined as the steps that consumers make 
in their decision. The final purchasing 
process goes through it, so the task of 
marketers is to focus on the whole buying 
process instead of focusing only on the 
purchasing decision, because consumers 
experience different stages before 
reaching the conclusion of the purchase 
(Jalal Raja Hanayshah, 2018). In fact, 
understanding customer buying behavior 
can be important for the retail industry 
because they can motivate customers to 
buy and increase their revenue (Wibawa & 
Bramanti, 2018). It seems that due to the 
lack of scientific studies in this field, it is 
necessary to identify the factors that 
convince customers and motivate them to 
buy suddenly in the retail environment. 
Accordingly, the present study seeks to 
identify the mental patterns of human 
factors in the store regarding the 
identification of factors affecting the 
sudden buying behavior using the Q 
method, so the researcher intends to 
investigate the factors that affect the 
sudden purchase of customers by doing 
this research.  

 

2. Objective 
Impulsive buying has been one of the most 
important research topics in the last 60 
years. Most research on sudden purchases 
has been conducted in the United States 
and other developed countries, and little 
research has been conducted in the Far 
East (Zheng et al., 2019). In fact, finding 
different knowledge about sudden 
purchases and trends related to this type 
of purchase as an effective tool helps 
marketers to understand their customers' 
buying behavior so that they can 
determine their strategies based on their 
desires (Mittal et al., 2016). . Therefore, it 
seems that in today's competitive world, 
the skill of creating sudden purchases 
among consumers is a successful strategy 
and the main goal of retailers and 
marketers is success in this field (Xiao& 
Nicholson, 2013). The purpose of this study 
is to identify the mental patterns of human 
factors in the store in order to identify the 
factors affecting the Impulsive buying 
behavior using the Q method. 

 

3. Method 
The present research is applied in terms of 
purpose and qualitative-quantitative in 
terms of research method and the 
approach used in this research is Q 
technique. This research is a field-library 
research in terms of data collection tools. 
The participants of this research are 
university professors and experts in the 
field of sales in chain stores, which number 
30 people in Mazandaran province. Based 
on the sampling pattern in Q method, 10 
university professors and sales experts 
who were directly related to the research 
topic were selected as the sample. The 
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type of sampling is purposeful sampling. 
The discourse space of the present study 
was collected from various sources and 
after evaluating and summarizing the 
discourse space, out of 100 Q expressions, 
finally 41 expressions were selected as the 
sample of Q expressions (Q category), 
after a survey of experts. After collecting 
the information obtained from Q sorting, 
this information was analyzed by Q factor 
analysis method by SPSS23 software. 

 

4. Results 
Based on the results of research and 
surveys, the six factors identified in the 
present study are: Personality factors 
(positive feelings of buyers while shopping 
- Intention to do leisure shopping - Five 
personality traits of people - Self-esteem - 
Excitement - High level of consumer 
motivation - impulse buying tendency of 
consumers). Individual situational factors 
(family influence - having enough time - 
going shopping alone - searching the store 
- knowledge about new products). Store 
situational factors (store fragrance - music 
played in the store - display of products 
inside the store - painting a store - 
cleanliness of the store environment - 
arrangement of goods - interior 
decoration - product design and 
packaging - uniqueness - lighting). 
Biographical factors (age - gender - 
education - job - marital status). Economic 
factors (customer income level - having 
credit cards - fashion and consumer 
fashion - economic well-being - using 
money gift cards). Marketing factors 
(customer recommendations - in-store 
commercial displays - purchase discounts 
- receiving 2 products for a fee - seller tips 
- loyalty program - free product sample - 
friendly staff behavior - product 
promotions and offers). Based on the 

results, the identified factors based on the 
importance of mental patterns are such 
that the identified factors in personality 
factors are more important than other 
mental patterns, then marketing factors, 
then store positional factors, economic 
factors and finally factors. The biography 
was in the fifth stage and in the last stage 
there are individual situational factors. 

 

5. Implication 
After factorizing the acquired indicators 
and propositions, 6 factors were identified 
as personality factors, individual 
situational factors, store situational 
factors, biographical factors, economic 
factors and marketing factors. Among the 
identified factors, the highest score was 
related to personality factors and the 
lowest was related to individual situational 
factors. It was also found that among the 
personality factors, the highest score was 
related to the factor of high level of 
consumer arousal and consumerism and 
impulse buying tendency of consumers, 
and the lowest importance was related to 
self-esteem. Also, the personal position of 
people has the least importance in sudden 
purchase and among the indicators 
related to personal position factors, the 
most importance from the perspective of 
experts is related to having enough time 
and shopping alone and the lowest score is 
related to knowledge about new products. 
Is. On the other hand, according to the 
obtained results, the highest importance 
from the experts' point of view for the 
store situational factors was related to the 
music played in the store and the display 
of products in the store, and the least 
importance was related to the store 
fragrance and the most importance was 
related to biographical factors. The factor 
of education and the least importance is 



 

102 

Volume 13. Issue 26. Autumn and winter, 2021. Pages 99 to 123. 

 

Elham Fasih, Mehdi Rouholamini, Shahrbanoo Gholipour. Identifying Mental Patterns of Human Factors in the 
Store Regarding Identifying the Factors Affecting Impulsive Buying by Using Q Methodolog 

Journal of Executive Management 

related to age and marital status. Also, 
according to the obtained results, the 
most importance from the perspective of 
experts for economic factors is related to 
the factor of having credit cards and 
economic prosperity and the use of gift 
cards, and the least importance is related 

to fashion and consumerism. From the 
experts' point of view, the highest 
importance for marketing factors is 
related to the free product sample agent, 
and the least importance is related to the 
commercial displays available in the store.  
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 چکیده
  ؛ شودمی محسوب بازار محیط ارزشمند مفاهیم از و دارد کنندهمصرف رفتار در ریشه ناگهانی خرید

 سودآوری  و  فروش  توانندمی  ناگهانی   خرید  بر  تأثیرگذار  هایمحرک  شناسایی   با  بازاریابی  مدیران  زیرا
 در  هافروشگاه  انسانی  عوامل  ذهنی  الگوهای  شناسایی  تحقیق  این  هدف.  دهند  افزایش  را  خود

  لحاظ   از  پژوهش  این.  است  کیو   روش  کاربست  با  ناگهانی  خرید  بر  موثر  عوامل  شناسایی  خصوص
 نوع  از  هاداده  آوری   جمع    یشیوه   لحاظ  به  و  ای  توسعه  –  کاربردی  هایپژوهش   یرسته   در  هدف

 رویکرد   از  ذهنیات   کشف  یمرحله  در  و  کیفی   روش  از  نظرات  گردآوری  مرحله  در.  باشدمی  ترکیبی
  اکتشافی   عاملی  تحلیل  کمی،  بخش  در  هاداده  تحلیل  و  تجزیه  روش.    است  شده  استفاده  کمی

  خبرگان   و  دانشگاهی  اساتید  پژوهش  اين  كنندگان  مشاركت.  بود  SPSS23  آماری  افزار  نرم  توسط
  بر .  است  مازندران  استان  در  نفر  30  آنها  تعداد  كه   هستند  ایزنجیره  هایفروشگاه   در  فروش  حوزه

 فروش   حوزه  خبرگان  و  دانشگاهی  اساتید  از  نفر  10  تعداد  كيو  روش  در  برداري  نمونه  الگوي  اساس
 نمونه  گيري،  نمونه  نوع.  شدند  انتخاب   نمونه  عنوان   به  داشتند،  مستقيم   ارتباط  تحقيق   موضوع  با  كه

 کنندگانمشارکت  بین  در  آن  توزیع  و  کیو  گزاره  100  تشکیل  از  پس.  باشدمي (  قضاوتی)هدفمند  گیری
  درون  موقعیتی  فردی،  موقعیتی  شخصیتی،:  عامل  شش  که  داد  نشان  نتایج.  ماند  باقی  گزاره41  تعداد

 . هستند تاثیرگذار ناگهانی  خرید رفتار بر  بازاریابی و اقتصادی ای،نامه زندگی فروشگاهی،

 کلیدواژه ها: 
  مصرف رفتار – خرید رفتار

  – ناگهانی خرید رفتار - کننده
 ای  زنجیره های فروشگاه
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 مقدمه 1
  مصرف   رفتار  پنهان  نیمه  1ناگهانی)آنی(   خرید

  بازار  ی  حوزه   در   مفاهیم  مهمترین   از  یکی  و  کنندگان
  درک   با  ماهر  فروشندگان  و  فروشان  خرده  که  است

  بازاریابی   های   محرک  شناسایی  و   موضوع  این
  توجهی   قابل  میزان  به  را   خود  فروش   میزان  میتوانند
  واقع   در (.  1393همکاران،  و  سهرابی )  دهند  افزایش 

  وحیاتی   مهمترین  از  یکی  عنوان   به  ناگهانی  خرید
  با   زیرا   باشد  می   امروز  بازار  در  موضوعات   ترین

  نیز  آنان  خرید  قدرت  مشتریان  درآمد  سطح  افزایش 
  پیش   از  بیش  امروزه  موضوع   این  و  یافته  افزایش
  2008  درسال 2 یی   و   لی  که  طوری   به   شود   می   مطرح

  از   بعضی  خرید  درصد  80حدود   که   نمودند  بیان
  ناگهانی   خرید  به  مربوط  خاص  محصولات  طبقات

 . (1392واکبری،  آشتیانی) باشد  می  مشتریان

مهمترین    از   یکی  ناگهانی به عنوان  خرید  همچنین
.  است  بوده  اخیر  سال   60  در  تحقیقات  موضوعات 

  متحده   ایالات   در   ناگهانی   خرید   تحقیقات درباره   اکثر
  اجرا   مرحله   به  یافته  توسعه  کشورهاي   دیگر  و  آمریکا

  خاور دور   کشورهاي  در   اندکی   تحقیقات   و   آمده  در 
  واقع   (. در 2019،  3است)ژنگ و همکاران  گرفته  انجام 
  و   ناگهانی   خرید   مورد  در   متفاوت   دانش  یافتن

  ابزاری   عنوان   به  خرید  نوع   این   به  مربوط  تمایلات 
  خرید   رفتار  تا  نماید  می  کمک  بازاریابان  به  موثر

  های   استراتژی  بتوانند  تا  نموده  درک   را  خود    مشتریان
 و میتال )نمایند تعیین آنان تمایلات اساس  بر را خود

 .  (2016، 4همکاران 

  نمی   آسانی  کار  خریدار  رفتار  درک دیگر طرفی  از
  مصرف   رفتار  روی  تواندمی  عامل  چندین  زیرا  باشد
  مصرف   خرید  تصمیمات  واقع  در  بگذارد  تاثیر  کننده

  قبل   که  باشد  می  آنان  انتخاب  از  ایدنباله   کنندگان
  به   تمایل  کنندگان  مصرف  که  هنگامی  و  خرید  از

  فرآیند   بنابراین   شود می  شروع  دارند  نیاز  یک   برآوردن
 

1. Impulse Buying 
2. Lee & Yi 
3. Zheng & et al 
4. Mittal & et al 

  ای   مرحله   توانمی   را   کننده   مصرف   گیری  تصمیم
  گیری   تصمیم  در   کنندگان  مصرف  که   نمود   تعریف

  وظیفه   پس   کنندمی  عبور   آن   از   نهایی   خرید
  روی   فقط  تاکید  جای  به   که  است  این  بازاریابان 

  زیرا   شوند   متمرکز  خرید  فرآیند  کل  بر  خرید  تصمیم
  به   رسیدن  از   قبل   را  مختلفی   مراحل   کنندگان  مصرف
تجربه   گیری  نتیجه   راجه   جلال )  نمایند  می   خرید 

 (. 5،2018هانایشاه 

  رقابت   دليل  به  ای  زنجیره   های فروشگاه  ساختار
  خرده   های  استراتژی  و  باشد  مي  تغيير  حال   در  شديد

  وافزايش   مشتريان  تجربه  بهبود  برای   فروشي 
  فروشي  خرده های فروشگاه به نسبت آنان وفاداری

  در   که  آنجا  از .  کنند  مي  تمرکز  مختلفي   عوامل  روی
  به   ديگری   زمان  هر  از  بيش   مشتريان   حاضر  حال 

  خرده   بخش   و  نمايند  مي  توجه  فروشي  خرده  محيط
  خرده   بازار   رشد  ترين  سريع  از   آسيا  بازار   در   فروشي 
  رشد   در  و  باشد  مي  برخوردار   جهان  در  فروشي

  نمايد،   مي   ايفا  را  حياتي  نقش  جهان  اقتصادی
مي    وضروری  الزامی   بخش  اين  به  توجه  بنابراين

  های  فروشگاه(.  2019  ،  6همکاران   و  واردان)باشد
جذب  سه  از  ای  زنجیره   جديد،   مشتريان  طريق، 

  فرصت   کردن  مهيا  و   فعلي  مشتريان  خريد  افزايش 
  خريد   و   مراجعه  دفعات  تعداد   افزايش   برای   هايي 

  افزايش   را  خود   سودآوری  توانند  ، مي   خود   مشتريان
  و   محمدیان . )  دهند  توسعه  را  خود   وکار  وکسب   داده 

   در   مشتریان   رفتار   شناخت  بنابراین   (.1394  همکاران،
  می   گذار  تاثیر  بسیار    آنان   خرید   میزان  بینی  پیش
 .  باشد

  از   مشتری  خرید  رفتار  مورد  در  شناخت  واقع  در
  مهم   فروشی   خرده  صنعت  برای  تواند  می   جهت  آن

  تحریک   را  مشتریان  توانند  می  آنان  توسط  که  باشد
  در   دهند  افزایش  را  خود  درآمد  و  نموده  خرید  به

  اینگونه  توان  می   7ایوانز  و   برمان  دیدگاه  از  نتیجه

5. Jalal Rajeh 
6.  Wardan et al 
7. Berman & Evans 
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  را   مزایایی  ناگهانی  خرید  رفتار  ی  پدیده  که  نمود  بیان
  تمامی   از   تا   نماید   می  ایجاد  فروشان   خرده  برای 

  استفاده   خرید  به  مشتری  تحریک  جهت   ها  فرصت
 (.1،2018برمانتی   و  ویباوا)نمایند

  مندی   علاقه  و   ترغیب  نتیجه   ناگهانی  خرید  رفتار
  می   خریداران  بینی  پیش  قابل  غیر  و  حد   از   بیش
  قرار   شعاع  تحت  را  خریدار  عاطفی  نظر  از  که  باشد
  او   ای  لحظه  کنترل   دادن  دست   از  به  منجر  و  داده 
  مورد   در   متفاوت  دانش   یافتن   واقع   در .  گردد می

  به   خرید   نوع  این   به  مربوط  تمایلات   و   ناگهانی  خرید
  فروشان   خرده   و    بازاریابان  به   موثر  ابزاری   عنوان 
  با   را  ها   کنندگان  مصرف  تا  نمایند  می   کمک 

  وسیله  بدان   که   نمایند   شناسایی   خاص   خصوصیات 
  تعیین  یا   و   فروش   خاص  شیوه  تعیین  برای   بتوانند

  تمایل   که   افرادی   به   پرداختن  برای  فروش   استراتژی
  رفتار  واقع   در   نمایند.  استفاده  دارند   ناگهانی   خرید   به

  دانست   خرید  اقدام  یک  توان  می  را  ناگهانی  خرید
  به   ورود   محض   به   کنندگان  مصرف  که   هنگامی 

 را  مداوم  و  قدرتمند  اغلب  ناگهانی،  نیاز  یک  فروشگاه
  کنندمی   تجربه  محصول   ناگهانی  و   فوری  خرید  برای

  قبلی  قصد و نیاز هیچ خرید  نوع  این در  که حالی در
 (. 2،2016وهمکاران میتال  شتال ) ندارد  وجود 

  که   هستند  آن   دنبال   به   همواره   مشتريان   امروزه
  تجربه  از   خود،  پول   ارزش  حداکثر  و   وآرامش  راحتي   با

(.   2019  ،3  همکاران  و   ایرفان )ببرند  لذت   خود   خريد
  خرید   از   خرید،  هنگام   در   مشتریان   قدر  چه  هر  زیرا
  خرید   و   داده  پاداش   یک  خود  به  ببرند  لذت  خود 

  و   چندن پارساد)  دهند  می   انجام  را  بیشتری  ناگهانی
  امروز   رقابتی   دنیای   در  که   ازآنجا (.4،2019  همکاران 

  کنندگان  مصرف  بین  در  ناگهانی  خرید  ایجاد  مهارت
  هدف   عمده  و  آید   می  حساب  به   موفق  استراتژی  یک

 زمینه  این  در   موفقیت  بازاریابان  و   فروشان  خرده
  ناگهانی   خرید   موضوع   به  تمرکز  بنابراین   است

  بوده   وآسان  ساده مفهوم  یک ظاهر  در   که  مشتریان

 
1. Wibawa & Bramanti 
2.  Mital et al 
3. Irfan & et al    

  تواند   می   است   برانگیز  بحث   و   پیچیده   بسیار   ولی 
  تضمین   را   فروش  خرده   یا   بازاریاب  یک   موفقیت

 (. 5،3201ونیکلسون  ژیائو )نماید

  تحقیقات   خلاء  مهمترین  همواره  دیگر  طرفی  از
  عواملی   شناسایی  ناگهانی   خرید  ی  زمینه  در   پژوهشی

  ایجاد   و   مشتریان  نمودن   متقاعد   موجب  که  است
  می   فروشی  خرده   محیط  در   آنان  در  خرید   ی   انگیزه
  شناسایی   پی   در   حاضر   پژوهش   اساس   این   بر   ،   باشد

الگوهای ذهنی عوامل انسانی فروشگاه در خصوص  
عوامل با    ناگهانی   خرید   رفتار   بر   موثر   شناسایی 

کیو روش  باشد  کاربست    درصدد   محقق  لذا.  می 
  روی   که   را  عواملی   پژوهش  این  انجام  با  که   است
  بررسی   مورد  است  گذار  تاثیر  مشتریان   ناگهانی  خرید

  مسأله  سازی  روشن   به  پژوهش   این   نتایج.    دهد  قرار
  به   و  پرداخته   آن   بر  موثر  عوامل  و  ناگهانی  خرید

  بهترین   تا   کرد  خواهد  کمک  فروشان   وخرده   بازاریابان 
  خرید   افزایش   جهت  در  را  ها  استراتژی  وموثرترین
  آنان   تمایلات   وافزایش   آنان  نمودن  ومتقاعد   مشتریان

  وری   بهره   و   سودآوری   افزایش  و   خریدشان   به   واقدام
  که   چرا  نمایند،  اتخاذ  فروشی   خرده   های   فروشگاه

  مشتریان   ناگهانی  خرید  رفتار  به  توجهی  بی  ی  مساله
  بین   در   رقابت  کاهش   موجب   امروز،  رقابتی   بازار   در 

  این   در.    است  شده  فروشی   خرده  های   فروشگاه
  پیشینه  برمبنای  تا  است  درصدد  محقق  پژوهش 

  خرید   رفتار  بر  موثر  عوامل  شده،  انجام  تحقیقات
  بررسی   مورد  ای  زنجیره  های  فروشگاه   در  را  ناگهانی 

  این   پژوهش  اصلی  سوال   اساس،  براین .  دهد  قرار
در    که   است فروشگاه  انسانی  عوامل  ذهنی  الگوی 

خرید   رفتار  بر  موثر  عوامل  شناسایی  خصوص 
 کدامند؟  ناگهانی مشتریان

 پیشینه پژوهش 2
ارائه تعاریف و مفاهیم و پ به  این بخش  یشینه  در 

 تحقیق پرداخته شده است: 

4. parsad & et al 
5. Xio & Nikolson.  
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 ناگهانی  خرید رفتار  2.1
  مصرف   رفتار  حوزه  در  موضوعات   مهمترین   از   یکی 

  که   باشد  می  مشتریان  ناگهانی   خرید   ،  بازار  و  کننده
  طوری   به  بوده  مواجه  آن   با  همواره  کنندگان  مصرف

  را   کنندگان  مصرف   ی  روزمره   زندگی  از  بخشی   که
   دیدگاه   از (.  1،2002ولی   کاسن )   دهد  می   تشکیل
  بازگشت   در   افراد   از   بسیاری  1962  سال   در    2استرن

  دارند   دست  در  و  نموده   خریداری  را  کالایی  منزل   به
  اند   نداشته  آن  خرید   برای  ای   برنامه  هیچ   قبل  از   که

  ورپلنکن    واقع  در.  )1395وهمکاران،  زاده  بخشی)
  یک   ناگهانی   خرید   که  نمودند   بیان   2011در  3وساتو
  فرایندهای   حاصل  که  باشد   می  خرید  نابالغ  رفتار

  دیدن   محض   به  خریداران  ذهن  در   که  است  ذهنی 
  به   و  آمده  وجود   به  او  در  شدید  میل  ایجاد  و  محصول 

  وارد   تنش  وکاهش  فوری  نیاز  و  میل  این  ارضای  دنبال 
  خلیلی   مرتضی)شود  می  ناگهانی  خرید   ی  زنجیره
  کنندگان   مصرف  از  برخی  دیدگاه  از  (.1393رودی،
  رفتار   یک  هنجاری  لحاظ  از   ناگهانی  خرید  رفتار

  عدم   و  تجربه  عدم  اثر  در  که  است  اشتباه  و   نادرست
  تلاش   تمامی  بنابراین  شود،  می   ایجاد  فرد   در  کنترل 

  و   زاده   بحرینی )  باشد   می   تمایلات   این   کنترل   آنان
 (. 1395رجبی،

 مصرف  از  دیگر  ای  عده  دیدگاه  از  که  حالی  در
  اشتباهی  گیری  تصمیم  یک  ناگهانی  خرید  کنندگان
  رفتار  نوع  این   آنان   که  حالی   در  شود،  نمی  محسوب 

  تلقی   خود  خرید  در  مهم  عامل  یک  عنوان  به  را  خرید
   که    نمود   بیان   اینگونه  توان   می  واقع  .در   نمایند   می

  می   افراد  فردی  های  تفاوت  حاصل  ناگهانی   خرید
  را   متفاوتی  تصمیمات  مهم  های   موقعیت  در  که  باشد
  یک   عنوان   به   ناگهانی   خرید   نمایند.  می   اتخاذ 

است.    شده  شناخته  بازاریابی   دنیای   در  واقعیت
  بیان   2010  سال   در  4اندروز   و   پنتکاست  بنابراین
  نتایج   نگران   بسیار   باید  فروشان  خرده   که   نمودند 

  با   که   چرا  باشند  خود  مشتریان  ناگهانی   خرید  رفتار
  ای   شیوه   به  رفتارها  گونه  این   نتایج   ودرک   دانستن 

  آنان   ناگهانی  خرید  رفتار  چرایی  به  توانند  می  موثرتر
  اتخاذ   را  ها   استراتژی  بهترین   بتوانند  تا   ببرند  پی 

 (.   5،2019خان  آسیف) نمایند

  روزانه   خریدهای  از  زیادی   بسیار  درصد  از آنجا که
  واین   شود  می   انجام   ناگهانی  خرید   واسطه  به   افراد

  و   دسته  هر  برای  است  ممکن  ناگهانی  خرید  مسئله
  شده   برآورد  حتی  بیفتد،  اتفاق  محصولات   از  طبقه

  به   فروشگاه   در   محصولات  خرید  تصمیمات  3/2  که
  حتی   یا  و  شود   می  انجام  ناگهانی   خریدهای   واسطه
  میزان   خاص  محصولات  از  برخی  برای  است  ممکن

  بیشتر   شان   ناگهانی   خرید   احتمال 
  7  وساسر  ریچلد   دیگر   طرفی   از (.  6،2012لیانگ)باشد

  مشتری   جذب  هزینه  که  نمودند  بیان  1990  سال   در
  مشتری یک  ونگهداری  حفظ  هزینه از  گرانتر برابر 5

  نموده   بیان  8  باراسکی  همچنین  و   باشد  می   قدیمی 
  کمتری  هزینه   مراتب   به  وفادار   مشتریان   حفظ  که

  در   بنابراین،  دارد  جدید  مشتریان  جذب  به  نسبت 
  مصرف   ناگهانی   خرید  رفتار  امروز   رقابتی   دنیای 

  بتوانند  تا  باشد  می  هم  بسیار   بازاریابان  برای  کنندگان
  هر   فرد  به  منحصر  تقاضاهای  و  ها  خواسته  ،  نیازها

  و   محصولات  آن  توسط  و  نمایند  درک  را  مشتری
  ابو )  نمایند  ارائه  آنان  درخواست  با  مطابق  خدماتی

پیشینه  (.  9،2020باشر از  مروری  به  بخش  این  در 
 تحقیق پرداخته شده است: 

 

 
1. Kacen. & Lee 
2.  Estern 
3. Verplanken & Sato 
4. Pentecost & Andrews 
 
 

5.Asif khan 
6.Leeyong 
7. Reichheld & Sasser 
8. Baraski 
9. Abu Bashar  
 



 

107 

 .123تا  99  صفحات. 1400 پاییز و زمستان .26 شماره .13 دوره

اجرایی  مدیریت شنامهپژوه  

Journal of Executive Management 

شناسایی الگوهای ذهنی عوامل انسانی فروشگاه در خصوص شناسایی عوامل موثر بر  . فریدونی پور  قلی  الامینی، شهربانو  روح  مهدی  ،فصیح  الهام 
 خرید ناگهانی با کاربست روش کیو 

 خلاصه تحقیقات مرتبط با موضوع تحقیق   1  جدول 

 نام محقق  ردیف
حیطه 
 مطالعه

 شده شناسایی موثر عوامل هدف 

النورا پانتانواو   1
 (2018همکاران)

 
رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

بررسی تاثیر ویژگی های 
عاطفی و روانی خریداران بر 
 رفتار خرید ناگهانی مشتریان 

مصرف   به حین خرید، تمایل خریداران مثبت  احساسات
 آن از بردن جهت لذت از محصول

 (2018جلال) 2

 
رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

بررسی تاثیر فاکتورهای  
تصمیم گیری مشتری بر  

 مشتریان  رفتار خرید ناگهانی

  قصد -مصرف  هیجان -جدید محصولات مورد در دانش
 تفننی  خرید وانجام

3 
 

جیسون و 
 ( 2019همکاران)

 
رفتار 
خرید 
   ناگهانی

بررسی تاثیر عوامل محیطی  
فروشگاه  بر رفتار خرید 

 ناگهانی مشتریان 

 فروشگاه ،قیمت داخل پرسنل تبلیغات،رفتار
 فروشگاه داخل ها،نمایش محصولات محصولات،کوپن

 در فروشگاه  شده پخش وموزیک ،رایحه فروشگاه

4 
الورنا  پانتانائو و  

 ( 2019همکاران)

رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

بررسی تاثیر ترفیعات و 
تبلیغات بر رفتار خرید 

 ناگهانی مشتریان 

 محصول  فروش وپیشنهادات ترفیعات
 هنجاری ارزیابی ، انی خرید به تمایل

5 
 

بلینی و 
 ( 2019همکاران)

رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

بررسی تاثیر عوامل محیطی  
و جو فروشگاه  بر رفتار 
 خرید ناگهانی مشتریان 

  در شده بندی، موسیقی پخش ،رنگ داخلی دکوراسیون
و  محصولات، نور، بو فروشگاهی،نحوه نمایش فضای

 قرار نحوه
 وتجهیزات محصولات گرفتن

 ( 2016دارات) 6
رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

بررسی تاثیر تبلیغات سنتی 
و تبلیغات دهان به دهان و 

رفتار پرسنل فروش  بر رفتار  
 خرید ناگهانی مشتریان 

 فروشگاه وجو محصول تبلیغات، نمایش
 های وتوصیه فروشندگان عملکرد

 مشتریان 

صوفی و  7
 (2017همکاران)

رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

بررسی تاثیر ویژگی های 
ویژگی  محیطی فروشگاه  و 

های شخصیتی خریداران  بر  
 رفتار خرید ناگهانی آنان 

 مثبت هیجانی واکنش ، محیطی ویژگی
 کنندگان  مصرف در جویی لذت انگیزه

 
8 

 
 

ژیانگ و 
 ( 2016همکاران)

رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

بررسی تاثیر عوامل بازاریابی،  
عوامل محیطی و استراتژی  
های قیمت گذاری  بر رفتار 

 ناگهانی مشتریان خرید 

 -محصول یک بودن برانگیز لذت ماهیت -محصول  ویژگی
  -پایین یا بالا قیمت گذاری استراتژی  با فروشگاه محیط

  ونمایش چیدمان -ریزی وبرنامه تبلیغاتی های فعالیت
 ،نمایشگرهای -تبلیغاتی های قیمت واقع در  -اجناس

 موجود درون تجاری
 محصول  یک وویژگی محصول به تمایل -فروشگاهی

9 
مایا و  

 ( 2019همکاران)

رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

شناسایی عوامل وابسته به 
محیط فروشگاه و وابسته به  
فرد بر رفتار خرید ناگهانی  

 مشتریان 

  ،سطح آن فروشگاه ودکوراسیون خرید،طرح تخفیفات
 اعتباری  کارتهای مشتریان وداشتن درامد

خوانگ و  10
 (2015ترن)

رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

تاثیر درگیری های ذهنی  و 
ویژگی های شخصیتی افراد   

بر رفتار خرید ناگهانی 
 پوشاک 

  ومد  گرایی مد  -کنترلی خود عدم -بودن  فرد به منحصر
 مصرف تحریک بالای کنندگان،سطح مصرف روز بودن

 کنندگان 
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 نام محقق  ردیف
حیطه 
 شده شناسایی موثر عوامل هدف  مطالعه

11 
 

 ( 2015ورما) و یونتی

رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

عوامل آنی  بررسی تاثیر 
گرایی خریدار و عوامل درون  
فروشگاهی  بر رفتار خرید 

 ناگهانی مشتریان 

 از واستفاده دوستانه کارکنان ،رفتار مالی امکانات داشتن
  داشتن خانواده اعتباری پول  ، رفاه اقتصادی،تاثیر کارتهای

در   شده پخش فروشگاه، موسیقی  محیط -زمان کافی 
 فروشگاه

12 
واردان و ایرفان 

 (2018همکاران)

رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

نقش عوامل فردی مشتریان   
و  محیطی فروشگاه در  

تسهیل خرید ناگهانی  
 مشتریان 

  خانواده،زمان اقتصادی نفوذ پول، رفاه بودن دسترس در
 اعتباری کارتهای واستفاده از داشتن کافی

 ( 2018چن) 13
رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

برنامه های بررسی تاثیر  
وفاداری فروشگاه  بر رفتار  

 خرید ناگهانی مشتریان 

 قیمتی  تخفیفات -محصول  رایگان نمونه
 یکی  پرداخت ازای به محصول 2 دریافت -وفاداری برنامه

14 
 

 ( 2011گلد اسمیت)

 
رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

شناسایی عوامل شخصیتی   
 رفتار خرید ناگهانی مشتریان 

 شناختی جمعیت عوامل  -افراد  شخصیتی های ویژگی
 ،وضعیت تاهل(  درآمد تحصیلات، )سن ،جنس، افراد

15 
 

بورلیسون و 
 (2018هیروکوا)

 
رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

شناسایی عوامل اقتصادی و 
محیطی فروشگاه بر رفتار  

 خرید ناگهانی مشتریان 

نمایش   و فروشگاه یک طراحی -دسترس در پول
بسته  و فروشگاهی -درون   ،تبلیغات تبلیغات محصولات

 تمیزی -فروشگاه یک آمیزی رنگ -محصولات  بندی
 اجناس  چیدمان -پرسنل برخورد -فروشگاه محیط

 (2014چانگ) 16
رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

شناسایی تاثیر عوامل  
محرکهای  محیطی بر رفتار 

 خرید ناگهانی مشتریان 

 بصری بازارپردازی -فروشگاه، محیطی های محرک
 ها و تبلیغات فروش فروشگاه، ترفیعات

17 
سهرابی و  

 ( 1393همکاران)

رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

بررسی رفتار خرید ناگهانی  
مشتریان  در فروشگاه 

 زنجیره ای

 در دسترس، جستجو در ،زمان در دسترس پول میزان
  ، خرید رفتن به ،تنهایی محیط فروشگاه فروشگاه،

 راهنمایی فروشندگان 

 (1394شاپوری) 18
رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

شناسایی و استخراج مولفه 
های محیطی پیشران رفتار  

 خرید ناگهانی مشتریان 

  در شده پخش نورپردازی، موسیقی فروشگاه، چیدمان
 آمیزی محیط رنگ در شده پخش فروشگاه، رایحه

 فروشگاه

19  
 ( 1395دلگشایی)

رفتار 
خرید 
 ناگهانی 

 
تاثیر طرح بسته بندی 

ول و درگیری ذهنی محص
خریدار محصولات غذایی بر 
 رفتار خرید ناگهانی مشتریان 

  خرید، از محصول ،لذت یک بندی بسته و طراحی
 نفس آنان عزت ،میزان خریداران بازاریابی ،سن ترفیعات
  موقعیتی محصول عوامل قیمت و پذیری آنان ،هیجان

  خرید به و تنها فروشنده خوب فروشگاه، برخورد محیط
 رفتن

 

 پژوهش  هاي   پرسش 2.2
ناگهانی   ادبيات   مرور   با   پژوهش   اين  خرید    و   رفتار 

دنبال   آن   بررسي    مورد   در  افراد   نگرش   كشف   به 
ناگهانی  بر  مؤثر  عوامل خرید    اين   در .  است  رفتار 

الگوی    شود که:  مي   داده  پاسخ   زير  پژوهش پرسش
ذهنی عوامل انسانی فروشگاه در خصوص شناسایی  

مشتریان ناگهانی  خرید  رفتار  بر  موثر  در    عوامل 
 فروشگاه های زنجیره ای چیست ؟
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 روش شناسی تحقیق  3
  از .  می باشد کاربردی هدف  حیث از حاضر پژوهش

  مورد   رویکرد  و  بوده   کمی  –   کیفی  تحقیق  روش  منظر
  اين .   می باشد  وکی  تکنیک  تحقیق  این  در  استفاده
  پژوهشي   ها،   داده  گردآوری  ابزار   ازحيث   پژوهش 
  تحقیق   این   رود،  مي   شمار  به  ميداني  -   اي   كتابخانه

  که   زيرا    است،  اي   كتابخانه   تحقیق  یک  دلیل  این   به
 مطالعه،  از   ذهنيت،  كشف  براي  لازم   نظري   هاي  داده 

  خرید  رفتار  زمينة  در   موجود  منابع   توسعة  و   بررسي 
  ميداني   دليل  اين  به  و  است   آمده  دست  به  ناگهانی

  از   لازم   هاي   داده   ذهنيت،  شناسايي   براي   كه  است
  شده   گردآوري   ميداني  صورت  به  كنندگان  مشاركت 

 .است

 آماري نمونه  و  جامعه 3.1
ا   كيو   مطالعه  در   از   را  افراد  نمونه  پژوهشگر،  معمولا

  با   ارتباط خاصي   يا   كه   كند   مي  انتخاب   كساني   ميان
  اي   ويژه  عقايد  داراي  يا  دارند  تحقيق  موضوع

فرد،     كنندگان   مشاركت  (.1392هستند)خوشگویان 
حوزه    اين  خبرگان  و  دانشگاهی  اساتید  پژوهش 

  تعداد   كه  ای هستندفروش در فروشگاه های زنجیره
مازندران  30  آنها استان  در    اساس   بر.  است  نفر 

نمونه    از   نفر   10  تعداد   كيو   روش  در   برداري   الگوي 
كه   حوزه   خبرگان  و   دانشگاهی   اساتید با    فروش 
  عنوان   به  داشتند،  مستقيم  ارتباط  تحقيق  موضوع

  گيري   نمونه  گيري،  نمونه  نوع.  شدند  انتخاب  نمونه
  پژوهش  گفتمان فضاي.  باشد  مي هدفمند)قضاوتی(

  از   پس   و   شد   آوري   جمع  گوناگوني   منابع   از   حاضر
و   100  ميان  از   گفتمان،  فضاي   بندي   جمع   ارزيابي 

  نمونه   عنوان  به  عبارت  41  نهايت   در  كيو،  عبارت

  خبرگان   از  نظرسنجي  از  پس  ،(كيو  دسته)  عبارات كيو
از    حاصل  اطلاعات  آوري  جمع  از  پس.  شد  انتخاب
  عاملي   تحليل  روش  با   اطلاعات  اين   كيو،   سازي   مرتب

 . شد تحليل كيو

 پايايي   و روايي  3.2
با توجه به کیفی بودن روش مطالعه کیو، از روایی  
این   در  شد  استفاده  روایی  تایید  منظور  به  محتوا 

  و   نظري  ادبيات  روش  داده های کیو از طریق مرور
  آوري   جمع  كنندگان  مشاركت  از   تعدادي  با  مصاحبه

  خبره   استادان  از   تعدادي  در اختيار  آن   از  پس   و  شد
  از   بعد  و  گرفت   قرار   كنندگان  مشاركت  از  تعدادي   و

نظرها   ها،   گزاره  باره  در   آنها  هاي   ابهام  و   گردآوري 
  روش   در   پايايي   .شد  نهايي   پژوهش،  پرسشنامه

  اندازه   قابل  متعددي  ابزارهاي  وسيله  به  كيو  شناسي
.  است  مجدد  آزمون   اين ابزارها  از  يكي.  است  گيري

قرار    دوباره  آزمون   مورد  نمونه  افراد  از   درصد   بيست 
  86 عدد   آمده، دست به  همبستگي  ضريب  و گرفتند
  از   سطح بالايي  نشانگر  كه  دهد  مي   نشان   را  درصد
 است.  پايايي

 های پژوهشیافته 4
مجموعه   مرتب   مراحل  و   كيو   دسته  تشكيل   سازي 
  و   اي   كتابخانه  مطالعات  از   تركيبي  كيو،  عبارات

موضوع   ارتباط  در   گرفته  انجام   هاي  مصاحبه   با 
 رسيده   نيز  خبرگان  نظر تأييد  به  كه  هستند،  قتحقي
  2  در جدول   كه   باشند  مي   عبارت   41  شامل  و   اند،

چندگانه    . است  يافته  انعكاس های  گام  همچنین 
و   فرد  دانایی  مدل  از  برگرفته  کیو  روش 

 باشد. ( می1392همکاران)
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 نمونه های کیو   2  جدول 

 منبع  نمونه کیو  کد عبارت 

 (2008وکیم) پارک خرید  حین   خریداران  مثبت احساسات  1

 ( 2009هرمانکیوگلووهمکاران) تفننی  خرید وانجام قصد 2
 ( 2009وکریسپن)  تندای فروشگاه   رایحه 3
 ( 2009وکریسپن)  تندای فروشگاه   در  شده  پخش موزیک 4
 ( 2009وکریسپن)  تندای فروشگاه داخل   محصولات نمایش 5
 (2009داوسون و کیم) محصول   فروش وپیشنهادات   ترفیعات 6
 ( 2010وکورسان) میهیچ داخلی  دکوراسیون 7
 (2011وهمکاران) یانگ جن دنگ های مشتریان  توصیه 8
 (2011وهمکاران) چانگ  جانگ هیو درون فروشگاهی  موجود  تجاری نمایشگرهای 9
 ( 2013فیره) خرید  تخفیفات 10
 ( 2013فیره) مشتریان درآمد  سطح 11
 ( 2013فیره) اعتباری  کارتهای داشتن 12
 (2015خوانگ و ترن) کنندگان   مصرف روز بودن  ومد   گرایی مد 13

 (2015ورما) و  جیوتی دوستانه کارکنان  رفتار 14

 (2015ورما) و  جیوتی رفاه اقتصادی  15

 (2015ورما) و  جیوتی هدیه پول  کارتهای از استفاده 16

 (2015ورما) و  جیوتی تمایل به خرید ناگهانی  17
 ( 2015وورما) گئیان بد جیوتی خانواده  نفوذ 18
 ( 2015وورما) گئیان بد جیوتی داشتن  کافی زمان 19

 (2019خان) آسیف فروشگاه  یک آمیزی رنگ 20

 (2019خان) آسیف فروشگاه   محیط  تمیزی 21

 (2019خان) آسیف اجناس   چیدمان 22

 ( 2018میتال) افراد  شخصیتی  های ویژگی 23
 ( 2018میتال) سن  24
 ( 2018میتال) جنس  25

 ( 2018میتال) تحصیلات  26

 ( 2018میتال) شغل  27

 ( 2018میتال) تاهل   وضعیت 28

 ( 2015وپاتمینی) ویرتانگو محصول  رایگان نمونه 29
 ( 2015وپاتمینی) ویرتانگو وفاداری  برنامه 30
 ( 2015وپاتمینی) ویرتانگو یکی  پرداخت ازای به محصول 2 دریافت  31
 ( 1393سهرابی و همکاران) فروشگاه   در جستجو 32
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 منبع  نمونه کیو  کد عبارت 
 ( 1393سهرابی و همکاران) خرید رفتن  به تنهایی 33
 ( 1393سهرابی و همکاران) فروشندگان   راهنمایی 34
 ( 1395دلگشایی) محصول  یک بندی بسته و طراحی 35
 ( 1395دلگشایی) نفس  عزت 36
 ( 1395دلگشایی) پذیری هیجان 37
 (2015خوانگ و ترن) بودن محصول  فرد  به منحصر  38

 (2015خوانگ و ترن) کنندگان  مصرف  بالای تحریک سطح 39

 ( 2009)هرمانکیوگلووهمکاران جدید   محصولات مورد در  دانش 40
 (1394شاپوری) نورپردازی 41

 

  هر   به  مربوط  كد  با  فوق،  جدول   عبارات  از  كدام   هر
  نوشته  كيو  نام كارت  به  كارت  يك  روي   بر  آنها   از  كدام
  اندازه،   رنگ،  شكل،)  ظاهري  نظر   از   هاكارت   اين .  شد
يكديگر  سبك  قلم، با  ا   نگارش(  .  بودند  يكسان  كاملا

كنندگان   اختيار  در   ها كارت  اين   سپس   مشاركت 
-مرتب  دستورالعمل  اساس  بر   گرفت تا  قرار   پژوهش 

  بر   ها  كارت  از   كدام  هر  قراردادن  به  اقدام  كيو  سازي
  ها كارت   مرتب سازي  از  پس.  كنند  نمودار كيو  روي

  امتيازدهي   نحوه  پژوهش،  كنندگان  مشاركت  توسط
  كيو   نمونه  عبارات  به  مشاركت كنندگان  از  هر كدام

براي   مخصوصي  فرم  توسط  كيو،  نمودار   روي  بر   كه 
.  شد جمع آوري و ثبت  بود، شده طراحي منظور اين

  مشاركتی مختلف   مرتب سازي  از   حاصل  داده هاي
وارد  ذهنی    كيو   عاملي   تحليل  كمك   به   تا   شد  اين 

افزار   نرم  طریق  از  کنندگان   SPSS مشارکت 
  پژوهش   هاي   پرسش   به   آن   كمك   به   و   شناسايي 

 . شود داده   پاسخ

 كيو  عاملي   تحليل 4.1
  براي   آماري  روش  تريناصلي  عاملي،  تحليل  روش

. مبناي استفاده    است  كيو  هايداده  ماتريس   تحليل
  رو   اين  همبستگي ميان افراد است. از  نيز  روش  اين

  تأكيد   تا    تحلیل عاملی کیو استفاده می شود  عبارت  از
  متغيرها   جاي  به  افراد  عاملي،  تحليل  فرآيند  در  شود

  آماري   به لحاظ  اين،  وجود   با .  مي شوند  دسته بندي
  عاملي   تحليل  و   كيو   عاملي   تحليل   بين   اختلافي   هيچ

براي  وجود  عادي    از   عاملي  تحليل  انجام  ندارد. 
  معمول   و  مرسوم   روشي  كه  همبستگي  ماتريس

  كه   واريماكس   روش   به ها شد. عامل  استفاده   است،
  اعداد .  يافتند  چرخش  است،   متعامد  چرخش  نوعي 

-مؤلفه  روش  به  كيو   عاملي   از تحليل   شده   استخراج 
  تبيين  كل  واريانس  مقدار.  باشند  مي  اصلي  هاي
 :است زير آمده جدول  در  شده
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 ناگهانی   خرید   تحلیل عاملی اکتشافی رفتار   3  جدول 

تحلیل عاملی  
 اکتشافی 

و عدد   KMOآزمون 
 آزمون بارتلت 

نام عوامل بدست آمده به ترتیب اهمیت  
 برحسب واریانس تبیین شده 

درصد واریانس  
 تبیین شده 

رفتار خرید  
 ناگهانی 

909/0 

 342/19 عوامل شخصیتی 
 16/ 009 عوامل بازاریابی 

 530/15 عوامل موقعیتی فروشگاهی 
 12/ 177 عوامل اقتصادی 

 878/11 زندگی نامه ای عوامل 
 433/10 عوامل موقعیتی فردی

 

براساس نتایج کسب شده از عامل بندی متغیرهای  
استراتژی کارآفرینی میزان توان عاملی شدن متغیرها 

 باشد: به ترتیب زیر می

مقدار  عوامل با    -   342/19واریانس    شخصیتی 
  و عوامل   16/ 009واریانس     مقدار  عوامل بازاریابی با 

مقدار  موقعیتی با     -   15/ 530واریانس    فروشگاهی 

مقدار  عوامل با  عوامل 177/12واریانس    اقتصادی   .  
با مقدار  نامه  زندگی   عوامل   -   878/11واریانس    ای 

مقدار  با  فردی  این  10/ 433واریانس    موقعیتی  بر   .
عوامل که  گفت  توان  می  دارای    شخصیتی   اساس 

و قدرت در رفتار خرید ناگهانی می    بیشترین میزان
 باشد.

 
 ماتریس چرخش یافته عامل ها   4  جدول 

 کدها
عوامل 

 شخصیتی

عوامل 
موقعیتی  

 فردی

عوامل موقعیتی  
 فروشگاهی و محصول

عوامل 
 اقتصادی 

عوامل زندگی 
 نامه ای 

عوامل 
 بازاریابی 

  خریداران مثبت  احساسات
 خرید  حین

846 /0 057/0 240/0 326 /0 057/0 069/0 

 147/0 0/ 326 132/0 345/0 168/0 761/0 تفننی خرید وانجام قصد
 182/0 132/0 0/ 078 076/0 044/0 760/0 افراد  شخصیتی های ویژگی

 171/0 0/ 078 056/0 265/0 0/ 326 805/0 نفس  عزت
 155/0 056/0 266/0 0/ 046 292/0 775/0 پذیری هیجان

 بالای تحریک سطح
 کنندگان مصرف

886/0 161/0 163/0 319/0 049/0 119/0 

تمایل به خرید ناگهانی  
 مصرف کنندگان

844/0 039/0 049/0 368/0 234/0 039/0 

 159/0 266/0 222/0 0/ 083 844/0 176/0 خانواده نفوذ
 119/0 277/0 057/0 085/0 414/0 158/0 داشتن کافی زمان
 242/0 222/0 068/0 079/0 466/0 0/ 047 خرید رفتن  به تنهایی

 128/0 212/0 678/0 092/0 766/0 076/0 جستجو در فروشگاه

دانش در مورد محصولات  
 جدید 

158/0 414/0 085/0 057/0 277/0 119/0 
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عوامل  کدها
 شخصیتی

عوامل 
موقعیتی  

 فردی

عوامل موقعیتی  
 فروشگاهی و محصول

عوامل 
 اقتصادی 

عوامل زندگی 
 نامه ای 

عوامل 
 بازاریابی 

 0/ 236 097/0 044/0 558/0 156/0 121/0 فروشگاه رایحه
  در شده پخش موزیک

 278/0 055/0 0/ 026 661/0 123/0 144/0 فروشگاه

  داخل محصولات نمایش
 196/0 0/ 023 792/0 871/0 477/0 092/0 فروشگاه

 188/0 213/0 266/0 556/0 071/0 149/0 فروشگاه  یک آمیزی رنگ
 208/0 222/0 176/0 849/0 056/0 167/0 فروشگاه  محیط تمیزی

 239/0 066/0 145/0 588/0 045/0 122/0 اجناس  چیدمان
 275/0 071/0 158/0 512/0 056/0 155/0 داخلی  دکوراسیون

طراحی و بسته بندی 
 محصول

065/0 079/0 823 /0 047 /0 064 /0 292/0 

منحصر بفرد بودن  
 محصول

056/0 077 /0 555/0 133/0 059/0 237 /0 

 086/0 057/0 069/0 633/0 068/0 0/ 032 نورپردازی

 0/ 263 129/0 766/0 055/0 0/ 087 002/0 مشتریان  درامد سطح

 342/0 055/0 659/0 411/0 053/0 039/0 اعتباری  کارتهای داشتن

 روز بودن ومد گرایی مد
 142/0 338/0 712/0 066/0 0/ 048 053/0 کنندگان مصرف

 189/0 171/0 769/0 0/ 064 051/0 039/0 رفاه اقتصادی 
هدیه  کارتهای از استفاده

 پول
053/0 072/0 035/0 212/0 216/0 057/0 

 091/0 712/0 0/ 038 0/ 062 211/0 394/0 سن

 262/0 765/0 035/0 110/0 148/0 515/0 جنس

 122/0 745/0 049/0 175/0 143/0 145/0 تحصیلات

 0/ 078 839/0 044/0 148/0 114/0 176/0 شغل 
 565/0 922/0 0/ 078 188/0 107/0 217/0 تاهل  وضعیت

 519/0 011/0 0/ 023 244/0 156/0 244/0 های مشتریان  توصیه
  موجود تجاری نمایشگرهای

 0/ 370 0/ 078 059/0 119/0 109/0 173/0 درون فروشگاهی

 667/0 044/0 075/0 187/0 222/0 081/0 خرید  تخفیفات
  ازای به محصول 2 دریافت

 یکی پرداخت
157/0 039/0 053/0 011/0 159/0 311/0 

 966/0 112/0 019/0 0/ 048 053/0 188/0 فروشندگان  راهنمایی
 555/0 169/0 125/0 051/0 039/0 0/ 206 وفاداری برنامه

 867/0 122/0 127/0 110/0 094/0 122/0 محصول  رایگان نمونه

 035/0 212/0 035/0 072/0 053/0 394/0 دوستانه کارکنان  رفتار
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 ها ذهنيت شناسايي  4.2
ذیل   براي   آمده  دست   به  عاملي  امتيازهاي  جداول 

ترتيب  ذهني  الگوهاي به    در .  دهد  مي  نشان  را 
الگوهاي   ،   ها   گزاره  مفهوم   و  ترتيب   حقيقت،   در 

  نشان   خوبي   به  زير   هاي  جدول   در  مختلف،  ذهني 
اهمیت    شده   داده  مبین  امتیاز  بیشترین  و  است 

 بیشتر و کمترین امتیاز مبین اهمیت کمتر است. 

 
 شخصیتی   عوامل  براي  عاملي  امتيازهاي  آرايه   5  جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

براساس نتایج کسب شده بیشترین میزان اهمیت  
  بالای   تحریک   از منظر خبرگان مربوط به عامل سطح

  مصرف  کنندگان و  تمایل به خرید ناگهانی   مصرف

کنندگان بوده است و کمترین میزان اهمیت مربوط  
 به هیجان پذیری می باشد. 

 
 عوامل موقعیتی فردی  براي  عاملي  امتيازهاي  آرايه   6  جدول 

 

 

 

 

 

 

عوامل  کدها
 شخصیتی

عوامل 
موقعیتی  

 فردی

عوامل موقعیتی  
 فروشگاهی و محصول

عوامل 
 اقتصادی 

عوامل زندگی 
 نامه ای 

عوامل 
 بازاریابی 

  وپیشنهادات ترفیعات
 محصول فروش

206 /0 095/0 059/0 227/0 133/0 745/0 

 امتیاز  گزاره
 5 خرید  حین   خریداران  مثبت احساسات 

 7 تفننی  خرید وانجام قصد
 8 افراد   شخصیتی پنجگانه    های ویژگی

 2 نفس  عزت
 6 پذیری هیجان

 9 کنندگان  مصرف  بالای تحریک سطح

 9 کنندگان   مصرف  تمایل به خرید ناگهانی

 امتیاز  گزاره

 6 خانواده  نفوذ
 9 داشتن  کافی زمان
 9 خرید رفتن  به تنهایی

 5 جستجو در فروشگاه 
 3 دانش در مورد محصولات جدید 
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براساس نتایج کسب شده بیشترین میزان اهمیت  
از منظر خبرگان برای  عوامل موقعیتی فردی مربوط  

رفتن    خرید  به  داشتن و تنهایی   کافی  به عامل زمان

بوده است و کمترین میزان اهمیت مربوط به دانش  
 درباره محصولات جدید  می باشد.

 
 موقعیتی فروشگاهی   عوامل  براي  عاملي  امتيازهاي  آرايه   7  جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

براساس نتایج کسب شده بیشترین میزان اهمیت  
موقعیتی   عوامل  برای  خبرگان  منظر  از 

  در   شده   پخش  فروشگاهی،مربوط به عامل موزیک 

فروشگاه بوده    داخل  محصولات  فروشگاه و نمایش
رایحه  به  مربوط  اهمیت  میزان  کمترین  و    است 

 فروشگاه می باشد. 

 
 زندگی نامه ای   عوامل  براي  عاملي  امتيازهاي  آرايه   8  جدول 

 

 

 

 

 

 

براساس نتایج کسب شده بیشترین میزان اهمیت  
از منظر خبرگان برای  عوامل زندگی نامه ای  مربوط  

اهمیت   میزان  کمترین  و  است  تحصیلات  عامل  به 
 مربوط به سن و وضعیت تاهل می باشد.

 

 امتیاز  گزاره
 3 فروشگاه   رایحه

 8 فروشگاه   در  شده  پخش موزیک
 8 فروشگاه داخل   محصولات نمایش

 7 فروشگاه  یک آمیزی رنگ
 7 فروشگاه   محیط  تمیزی

 6 اجناس   چیدمان
 6 داخلی  دکوراسیون

 5 طراحی و بسته بندی محصول 
 4 منحصر بفرد بودن 

 4 نورپردازی

 امتیاز  گزاره
 5 سن 

 6 جنس 
 9 تحصیلات 

 8 شغل 
 5 وضعیت تاهل 
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 اقتصادی   عوامل  براي  عاملي  امتيازهاي  آرايه   9  جدول 

 

 

 

 

 

 

براساس نتایج کسب شده بیشترین میزان اهمیت  
عوامل   برای   خبرگان  منظر  به  از  مربوط  اقتصادی، 

داشتن  و    های کارت  عامل  اقتصادی  رفاه  و  اعتباری 

کمترین    هایکارت  از   استفاده و  است  پول  هدیه 
مد به  مربوط  اهمیت    بودن   روز   ومد  گرایی  میزان 

   کنندگان می باشد. مصرف

 
 بازاریابی   عوامل  راي ب  عاملي  امتيازهاي  آرايه   10  جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

براساس نتایج کسب شده بیشترین میزان اهمیت  
برای  عوامل موقعیتی فروشگاهی    از منظر خبرگان 

فروشگاه و    در  شده  پخش  مربوط به عامل موزیک
و    داخل  محصولات  نمایش است  بوده  فروشگاه 

فروشگاه بوده    کمترین میزان اهمیت مربوط به رایحه
 است.

میزان   بیشترین  شده  کسب  نتایج  براساس 
اهمیت از منظر خبرگان برای  عوامل بازاریابی مربوط  

محصول است و کمترین میزان    رایگان  به عامل نمونه

 امتیاز  گزاره
 5 سطح درآمد مشتریان
 8 داشتن کارتهای اعتباری 

 3 مدگرایی و مد روز بودن مصرف کنندگان 
 8 رفاه اقتصادی 

 8 استفاده از کارتهای هدیه پول 

 امتیاز  گزاره
 4 توصیه های مشتریان 

 3 درون فروشگاهی  موجود  تجاری  نمایشگرهای

 9 تخفیفات خرید 
 9 یکی  پرداخت   ازای به  محصول  2  دریافت

 5 فروشندگان  راهنمایی 
 8 وفاداری  برنامه

 10 محصول  رایگان  نمونه 

 7 دوستانه کارکنان  رفتار
 8 محصول  فروش  وپیشنهادات ترفیعات
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  درون   موجود   تجاری   اهمیت مربوط به نمایشگرهای
در باشد.  می    پرسش   از   هريك  ادامه،  فروشگاهی 

  اساس   بر  و  شده   حمطر  يكايك   حاضر  پژوهش  هاي
  به   محقق  تفاسير  و  استنتاجات  و نيز  حاصله  نتايج

بر اساس نتایج تحقیق و    . شد  خواهد  داده  پاسخ   آنها
شده، انجام  شناسایی   نظرسنجی  ششگانه  عوامل 

عوامل   از:  عبارتند  حاضر  تحقیق  در  شده 
  - خرید    حین   خریداران  مثبت  شخصیتی)احساسات 

  شخصیتی   های  ویژگی  -تفننی  خرید  وانجام  قصد
  سطح   - پذیری   هیجان   - نفس    عزت  -افراد    پنجگانه
خرید    -کنندگان  مصرف   بالای  تحریک  به  تمایل 
موقعیتی    مصرف  ناگهانی  عوامل  کنندگان(. 

  به   تنهایی   - داشتن    کافی  زمان  - خانواده  فردی)نفوذ 
  مورد   در   دانش   - فروشگاه    در   جستجو   - رفتن  خرید

موقعیت  محصولات  عوامل  ی  جدید(. 
  در   شده   پخش  موزیک   - فروشگاه  فروشگاهی)رایحه 

  رنگ   -فروشگاه   داخل  محصولات   نمایش  -فروشگاه

  - فروشگاه   محیط  تمیزی  -فروشگاه   یک  آمیزی
  و   طراحی   - داخلی    دکوراسیون  - اجناس  چیدمان

  – بودن    بفرد   منحصر  - محصول    بندی   بسته
ای)سن نامه  زندگی  عوامل    - جنس    -    نورپردازی(. 

عوامل   وضعیت  -     شغل  -     تحصیلات تاهل(. 
  کارتهای   داشتن  -مشتریان  درامد  اقتصادی)سطح

  - کنندگان  مصرف   بودن  روز   ومد   گرایی   مد  - اعتباری
پول(. عوامل   هدیه  کارتهای  از   استفاده  -اقتصادی  رفاه

  تجاری   نمایشگرهای  -مشتریان  های  بازاریابی)توصیه
  دریافت   - خرید  تخفیفات  -فروشگاهی   درون  موجود 

  راهنمایی   - یکی  پرداخت  ازای   به  محصول   2
  - محصول   رایگان   نمونه   -وفاداری   برنامه  -فروشندگان

  وپیشنهادات   ترفیعات  -کارکنان    دوستانه  رفتار
 محصول(.  فروش

-در ادامه مدل پیشنهادی تحقیق ارائه داده می
 شود:  

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

  نوع   از   كيو   شناسيروش  شد،  ذكر   كه   گونه   همان 
  از هر   كه  است  آميخته  يا  تركيبي  هايشناسيروش

  حقيقت   در.  گيردمي  بهره  كيفي   و  كمي  رويكرد  دو
مرور   پژوهش  اين  اول   پرسش  به  پاسخگويي   با 

 

 فردی  موقعیتی عوامل

 فروشگاهی موقعیتی  عوامل

 زندگی نامه ای  عوامل

 اقتصادی  عوامل

 بازاریابی  عوامل

 رفتار خرید ناگهانی 
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  قبيل  از )  مختلف   منابع  به   مراجعه   و  موضوع  ادبيات 
  جمع  و  ، ارزيابي( جمعي  افكار از  استفاده و مصاحبه

  عبارات   انتخاب  نهايت  در  و  گفتمان  فضاي  بندي
شناسايي  41)   كيو  نمونه   پذيرامكان (  شده  عبارت 
  كه   پرسش  اين  به  پاسخ  در  ديگر،  عبارت  به.  است

که     بر  مؤثر  عوامل است  کدام  ناگهانی  خرید  رفتار 
فضاي    ارزيابي  از  حاصل  عامل  41  كه  گفت   بايد

  و   نخبگان   از   نظرسنجي   كمك   به   پژوهش   گفتمان
بر    مؤثر  عوامل  مثابه  به  موضوع  ادبيات  با   مقايسه

 .هستند رفتار خرید ناگهانی مطرح 

شده   واريانس   كل   جدول   اساس  بر   تبيين 
  اساس   بر  شده  شناسايي   عوامل  شد،  مشخص 

 معنا  بدين .  است  بيان  قابل  ذهني  اهميت الگوهاي 
عوامل    در   شده  شناسايي   عوامل  مثال   براي  كه

اهميت    ديگر   ذهني   الگوهاي   از  بيشتري  شخصیتی 
  از واريانس   درصد(  342/19)  عامل  اين   كه  چرا   دارد،

عوامل    .  كردمي  تبيين  را  كل آن  از  پس 
-مي  تبيين  را   كل   از واريانس   درصد   ( 16/ 009)بازاریابی

موقعیتی    سپس   . ردك عوامل  آن  از  پس 
  تبيين   را  كل  از واريانس  درصد  (530/15)فروشگاهی

  از واريانس   ( درصد 177/12) عوامل اقتصادی  .كردمي
سپس عوامل    . كردمي  در مرحله چهارم تبيين   را  كل

در مرحله    878/11زندگی نامه ای با درصد واریانس  
عوامل   نیز  آخر  مرحله  در  و  داشت  قرار  پنجم 

واریانس) درصد  به  فردی  وجود  433/10موقعیتی   )
 دارد. 

 گیری نتیجهبحث و  5
خرید ناگهانی یکی از جنبه های رفتار مصرف کننده  

های بازاریابی دارد.  است و نقش مهمی در فعالیت
ذهنی  پژ  الگوهای  شناسایی  هدف  با  حاضر  وهش 

عوامل انسانی فروشگاه در خصوص شناسایی عوامل  
موثر بر رفتار خرید ناگهانی با کاربست روش کیو در  

های زنجیره ای انجام شد. در بخش کیفی  فروشگاه
  100تحقیق با مروری از ادبیات پژوهش به شناسایی  

ر خرید ناگهانی  گزاره به عنوان عوامل تاثیرگذار بر رفتا
اشاره شد. سپس با استفاده از روش کیو، گزاره های  

شناسایی شده مورد بررسی توسط خبرگان امر قرار  
گزاره باقی    41گرفتند که پس از امتیاز دهی، تعداد  

عاملی   تحلیل  از  کمی،  بخش  در  و  ادامه  در  ماند. 
افزار   نرم  توسط  شد.    SPSS23اکتشافی  استفاده 

بندی   عامل  از  کسب  شاخص پس  های  گزاره  و  ها 
عامل تحت عنوان عوامل شخصیتی،    6شده، تعداد  

عوامل موقعیتی فردی، عوامل موقعیتی فروشگاهی،  
عوامل   و  اقتصادی  عوامل  ای،  نامه  زندگی  عوامل 
بازاریابی شناسایی شدند که در بین عوامل شناسایی  
شده بیشترین امتیاز مربوط به عوامل شخصیتی و  

مرب آن  بود.  کمترین  فردی  موقعیتی  عوامل  به  وط 
همچنین مشخص شد که در بین عوامل شخصیتی  

  بالای   تحریک   سطح  بیشترین امتیاز مربوط به  عامل
  مصرف  تمایل به خرید ناگهانی    و   کنندگان  مصرف

  مربوط   اهمیت  میزان  کمترین  و  است  بوده  کنندگان
این موضوع را می توان    .است  بوده   عزت نفس    به

تبی گونه  میزان   این  خبرگان،  منظر  از  که  نمود  ین 
و   بیرونی  عوامل  واسطه  به  افراد  پذیری  تحریک 
خدمات   و  محصولات  به  گرایش  و  تمایل  همچنین 
جدید و در واقع پیشرو بودن در خرید از فروشگاه  
های زنجیره ای نقش مهمی در رفتار خرید ناگهانی  
در فروشگاه های زنجیره ای دارد. به همان نسبت در  

عوامل تاثیرگذار بر رفتار خرید ناگهانی، در گروه   بین
تری   عوامل  شخصیتی، عزت نفس  نقش کمرنگ 
داشت. این بدان معناست که میزان اتکا به نفس  
ناگهانی   رفتار خرید  افراد نقش چندانی در  بین  در 

 ندارد.

کمترین   دارای  افراد  فردی  موقعیت  همچنین 
ناگهانی می  در خرید  اهمیت  بین  باشد  میزان  در  و 

فردی،  شاخص موقعیت  عوامل  به  مربوط  های 
  به   مربوط  خبرگان  منظر  از  اهمیت  میزان  بیشترین

  و   رفتن  خرید   به  تنهایی  و  داشتن  کافی  زمان  عامل
  درباره   دانش   به   مربوط  امتیاز  میزان   کمترین 

 .است  بوده   جدید  محصولات 

این بدان معناست که از منظر خبرگان، در دست  
زمان   برای  داشتن  بستری  ایجاد  به  منجر  کافی 

بیشتر محصولات می عامل  جستجوی  این  که  گردد 
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هیجانات   تقویت  و  بیشتر  پذیری  تحریک  زمینه 
بر می را  دانش لازم  درونی  داشتن  انگیزد. همچنین 

در زمینه محصولات از منظر خبرگان در مقایسه با  
سایر عوامل دارای کمترین میزان امتیاز بوده است و  

ام نبوده  این  تایید  مورد  خبرگان  بیشتر  منظر  از  ر 
های   یافته  نتایج  با  تحقیق  های  یافته  نتایج  است. 

  - (2009) وهمکاران  گتا  -   (2008)  وکیم  پارک
  چانگ   جانگ   هیو   - (2009) هرمانکیوگلووهمکاران

ساسیدهاران  ونکاتچالام   - (2011)وهمکاران   ( 2020)و 
می ویژگی همراستا    در   فروشگاه   محیطی  باشد. 

  گذار   تاثیر  کنندگان   مصرف  مثبت  هیجانی   واکنش 
  در   مثبت   هیجانی  واکنش  این   همچنین   باشد.می

  سوی   از  است.  بوده  موثر  نیز  آنان   ناگهانی   خرید   رفتار
  میانجی   کنندگان  مصرف  در   جویی   لذت  انگیزه   دیگر 
  هیجانی   های   واکنش   و   محیطی   های   یژگی .و  میان

  ایجاد   طریق از  فروشگاه   کند. محیط  می   عمل   مثبت
  را   ناگهانی  خرید   تواند   می   مشتریان   بین  در   انگیزه

در   افزایش    فروشگاه   یک   محیط   بعد  4  واقع   دهد. 
  وچیدمان  فروشگاه  و نور،کارکنان  موسیقی،روشنایی)

  به   مندی  علاقه   میزان)فردی  ویژگی   بعد   2و  (فروشگاه
  ناگهانی   خرید  از  بردن   لذت   ومیزان  تکانشی  خرید

 شود. ی م خرید  نوع این  موجب

در مجموع، با توجه به آن که عوامل بازاریابی در  
می     ارائه  زیر  درجه دوم قرار دارند، لذا پیشنهادات 

 :  گردد 

بازار و ساختار   ✓ بازاریابی مناسب  تحقیقات 
بازاریابی   تحقیقات  انجام  طریق  از  آن 

 صورت بگیرد.  

فروشگاه   ✓ کارکنان  و  فروشندگان  همچنین 
های   ویژگی  بر  بیشتر  تاکید  با  توانند  می 
را   ناگهانی  رفتار خرید  بروز  زمینه  محصول 

 در مشتریان ایجاد نمایند.  

ایجا  ✓ با  بازاریابان  دیگر  طرفی  محیطی  از  د 
مناسب از نظر فضای فروشگاه باعث ایجاد  
آرامش، کاهش استرس های ناشی از خرید  

توانند  و ایجاد حس اعتماد در خریداران می
ایجاد   را  ناگهانی  خرید  رفتار  بروز  زمینه 

 نمایند.  

همچنین فروشندگان و راهنمایان فروشگاه   ✓
با ارائه برخورد مناسب در حین فروش می  

ام را در افراد افزایش داده  توانند حس احتر 
و زمینه بروز رفتار خرید ناگهانی را تقویت  

 نمایند. 

محقق در اجرای این تحقیق به مانند سایر تحقیقات  
از   یکی  که  است  بوده  مواجه  هایی  کاستی  با 
مهمترین آنها شرایط بحرانی حاکم در جامعه و عدم  
افراد بیشتر و صاحب نظران   به  دسترسی مطلوب 

گردد در تحقیقات  باشد که پیشنهاد میمیاین امر  
آینده با رفع این معضل، نتایج کاربردی و بهینه تری  

با گردد.    پژوهش   های   محدودیت  به  توجه  ایجاد 
  این   در   که  موضوعی   مرتبط  های   زمینه  سایر   حاضر،

  عنوان   به  تواند   می  نشده  پرداخته  آن  به  پژوهش
  ان پژوهشگر   آتی  تحقیقات  برای  موضوعی  های  زمینه

  آنها   از  برخی  که  گیرد  قرار  استفاده   مورد  دانشجویان  و
 : شامل

ارائه ی الگوی خرید ناگهانی در بخش خرید   ✓
 آنلاین 

محصولات   ✓ برای  ناگهانی  خرید  الگوی  ارائه 
 خاص. 

دو   ✓ در  ناگهانی  خرید  تطبیقی  الگوی  ارائه 
 گروه محصولات داخلی وخارجی. 

ارائه الگوی خرید ناگهانی با توجه به ریسک   ✓
 اقتصادی در کشور. 

های   ✓ قومیت  در  ناگهانی  خرید  الگوی  ارائه 
 مختلف و با فرهنگ های متفاوت.

ارائه الگوی خرید ناگهانی با شناسایی تیپ   ✓
پنج عاملی  های شخصیتی متفاوت )مانند:  

 شخصیت(.
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