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 کیده چ

است.  بوده حوزه بازاریابی محققان توجه مورد موضوعات از یكی  اخیر های دهه طی  كننده و رفتار خرید آنی مصرف رفتار   :مقدمه

 آنی بود.  خرید رفتار بر موثر روانشناختی عوامل بررسیبنابراین هدف پژوهش حاضر 

و با هدف درک تجارب افراد دارای رفتار خرید    یلیتحل  یدارشناسیپد  با استفاده از رویكرد  یفیكاز نوع  پژوهش حاضر،    :پژوهشروش  

صورت  به 60-20  یدر بازه سن  یآن   دیبود. ده نفر از افراد باتجربه خر  قیها مصاحبه عمداده  یگردآور  وهیشآنی و پیامدهای آن انجام شد.  

موردنظر، از روش   یهامقوله   جو استخرا  ی فیك  یهاداده  لیوتحله یمنظور تجزقرار گرفتند. به  قیهدفمند انتخاب شدند و مورد مصاحبه عم

 . شد.  ییپژوهش شناسا  ی و فرع  یاصل نیو مضاماستفاده شد  MAXQDA20و نرم افزار  یدارشناسی پد

و احساسات افراد،    فكار، عواطفروانشناسی، ا  اصلی  مضمون  3پژوهش،    یهامصاحبه  یبراساس كدگذارنتایج نشان داد كه    یافته ها:

شامل: فوریت در رفتار، استقبال از تجربه های جدید، خوشحال نمودن   ی فرع   مضمون  15شخصیت و طراحی داخلی و محیط فروشگاه و  

علاقه  خود، تخفیف گرایی، هیجان طلبی، جستجوی ایده های جدید، برون گرایی، درون گرایی، هویت شخصی، احساس غرور و دارایی،  

 داشتن به آدم ها و جلب رضایت آنها، رنگ، نور، موزیک، چیدمان، خلق و خوی فروشنده شناسایی شد.

طبق نتایج مصاحبه ها پیامدهای منفی هم به لحاظ كمی و هم كیفی بیشتر از پیامدهای   بنابراین می توان نتیجه گرفت كه  نتیجه گیری:

 مثبت بود.  

 عوامل روانشناختی رفتار خرید آنی،  بازاریابی،  کلیدواژه ها:

  12/11/1400تاریخ پذیرش نهایی:                       7/2/1401تاریخ دریافت:  
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 : مقدمه

از هرگونه تفكر، ملاحظات   د،یخر  م یاست كه در آن سرعت تصم  دهیچیپ   ییجوو از لحاظ لذت  ریناگز  مقدمه،یب  دیرفتار خر  کی   یآن  دیخر

  یلی كننده تمامصرف  کی  ی وقت  ":  كندیم  فیتعر  گونهنیرا ا  یآن  دیخر  کی( وقوع  1. روک  )كند یم  یریجلوگ  ها نهیگز  ریسا  یو بررس

 جادیا  یاست و ممكن است تعارض احساس  دهیچیو پ   یناگهان  زهیانگ  نیا  كند،یم  دای كالا پ   کی  یآن  دیبه خر  داریو پا   یقو  غالباً  ،یناگهان

 د ی. خردهد یكوتاه رخ م  اریزمان بسو در مدت  یرونیب  ا ی  یمحرک درون  یفرد از نوع   یریرپذیپس از تأث  یآن  دی. به طور عمده خر"كند  

به نظر   ی كنندگان منفاز مصرف  یبرخ  دگاهیاز د  یآن   دیرفتار خر.  در بازار است  یات یمفهوم ح  ک یو    نندهكمهم مصرف  یهااز جنبه  یآن

كه   دانند ینشده م   یزیربرنامه  دیخر  ی را نوع   یآن   د یمحققان خر  یبالا است. برخ  سکینابالغ و همراه با ر  ، یرعقلان یغ   یو رفتار  رسدیم

 ی احساس یهاواكنش داریخر د،یشده است و پس از خر یریگمیكه در محل درموردش تصم یطوراست؛ به اه با محرک ییارویرو جهینت

ا  یشناختت ی(. عوامل جمع2)  كندیرا تجربه م  یشناخت  ای باعث  ارزش   ینقشه شناخت  جادیشامل سن و درآمد  باورها،  و    یها، معاناز 

 .ها و تعاملات مردم هستند، پاسخها شده و محرک ادراک، افكار و استدلال، اعمالنگرش

بر عوامل محیطی   آنی  و شخصعوامل موقعیتی دلالت  كننده دارد و شامل زمان در دسترس، پول در  ی مصرفاز سوی هنگام خرید 

،  نفسعزتفتن، راهنمایی و كمک فروشنده است. عواملی مانند  در فروشگاه، تنها خرید ر  وجوجستیر خانواده، محیط خرید،  تأثدسترس،  

تحریک )هیجانات،  مطرح هستند  روانشناختی  موارد  از  آنی  خرید  به  تمایل  و  خرید  لذت  خرید(،  به  میل  بر  كنترل  )عدم  (. 3پذیری 

ا رفتار خرید آنی در ارتباط و شخصیت ممكن است ب  نفسعزتی،  آگاه ذهنی روانشناختی متعددی نیز مانند تنظیم هیجان،  رهایمتغ

 به دنبال داشته باشند.   آن راباشند و 

های انجام شده  یبررسهدف بسیاری از    هیجانی تعریف شده است.  هایپاسختنظیم هیجان فرایند تعدیل یک یا چند جنبه از تجربیات یا  

برامدها یپ در زمینه هیجان، تنظیم   زیادی نشان  ی آن  یا عدم می  رفتار و شناخت است و شواهد  با موفقیت  دهد كه تنظیم هیجانی 

ی  نیبخوش د، احساس خوب و  شومی(. هنگامی كه فرد با یک موقعیت هیجانی روبرو  4مختلف زندگی مرتبط است )  هایحوزه موفقیت در  

كوشد میهای فرد كافی نیست و او نیاز دارد كه در این لحظات بهترین كاركرد شناختی را نیز داشته باشد و  یجان هیی برای كنترل  تنهابه

ی تنظیم هیجان راهبردها(  1د شامل:  شومی( بررسی  5(. تنظیم هیجان بیشتر در دو چهارچوب مهم )5های خود را كنترل كند )یجانه

(  2كنند( و  میهای شدید پیشگیری  یجانهند و از بروز  شومین و یا در آغاز بروز آن فعال  پیش از رخداد حادثه )پیش از ایجاد هیجا

های شدید پیشگیری یجانهتوانند از ایجاد  نمی  راهبردها ند )این  شومییی كه پس از بروز حادثه و یا پس از پیدایی هیجان فعال  راهبردها

گردند كه  میند باعث تعبیر و تفسیر موقعیت به نحوی  شومیزا فعال دثه استرس ی تنظیم هیجانی كه پیش از رخداد حاراهبردهاكنند(. 

 (.  6دهند )میپاسخ هیجانی مرتبط با آن موقعیت را كاهش 

ی شكلی از مراقبه است كه ریشه در تعالیم آگاهذهنیی است كه ممكن است با رفتار خرید آنی مرتبط باشد.  رهایمتغی از دیگر  آگاه ذهن

ها به هنگام تولید و همچنین كنترل  های خود و آگاهی از آنیجانه(. توانایی شناسایی دقیق 7بی شرقی خصوصاً بودا دارد )و آیین مذه

(. هرچه انسان بیدارتر و هشیارتر باشد و حواسش نسبت 8ی گویند )آگاه ذهنتمایلات خود در نحوه واكنش به اوضاع و افراد مختلف را  

و آرامش و    مؤثرتر  ،ترخردمندانهیش به تحریكات زندگی  هاپاسخباشد، ذهن آگاه تراست و    ترجمعاش  یزندگ   و اكنونبه اتفاقات جاری  

 (.  9اطمینان قلبی او بیشتر )

و واكنش   از خودجنبه مهمی از هویت و شخصیت فرد است و به احساس و اعتقاد كلی فرد نسبت به خود، ارزیابی شخصی    نفسعزت

شخصی یک فرد از خانواده و والدین، دوستان و معلمان به دست    هایتجربه  ن یترمهم  ازآنجاكه(.  10د )شومیبه ارزیابی خود تعریف    مؤثر

عامل شخصیتی مهم  نفسعزت( و  11یر بگذارد )تأثتواند در رفتار شخص میشخصی نیز  هایارزش  های تجارب شخصی ویوهشآید، می
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داند و میرا عامل مهم در خرید آنی    نفس عزت(. الیوت  10د )شومیگرفته    در نظر ارتقاء سلامت روان    طور خاصدر ارتقاء سلامت و به  

 ناگهانی دارد.  رابطه معكوس با میزان خرید  نفسعزتامیلی معتقد است  

یر تأثهای مختلف بر رفتار فرد  یتموقع پایدار درونی و بیرونی منش فرد تعریف شده كه در    نسبتاًهای یكتا و  یژگیوو    هاجنبه شخصیت  

نشان   كنندگان های گوناگون در حوزه رفتار مصرفپژوهش(.  12كند )میها را تبیین یتموقعی پایدار پاسخ به الگوهاو در واقع  گذاشته،

  4باشد. طبق پژوهش هیرشمنشخصیتی آنان می  هاییژگیو  كنندگانعوامل مؤثر در رفتار خرید مصرف  نیترداده است كه یكی از مهم

د.  شومیی اطلاعات، محرک یا تجربه جدید گفته  وجوجست یی به یک ویژگی شخصیتی، تمایل درونی یا ذاتی فرد برای  نوگرامفهوم  

 رگذاریتأثكنندگان  تواند در نوگرایی مصرفمیذهنی، برانگیختگی فعال و روحیه جستجوگری    رشدنیدرگ  ،كننده مصرفت  درنتیجه تمایلا

   (.13باشد )

پرداخته است. بر   یآن   دیافراد با رفتار خر  ستهیبر تجربه ز  دی با تاك  یآن   د یعوامل مؤثر بر رفتار خر  یبه بررس  یاحال كمتر مطالعه  ن یبا ا

فعالان حوزه   دیرفتار از د  نیكشف عوامل مؤثر بر ا  تیاهم  یرفتار و از طرف  نیا  یو اجتماع   یفرد  یمنف یامدهایاساس و با توجه به پ   نیا

 ج ی. نتاازدپردیم   یآن   دیافراد با تجربه رفتار خر  ی  ستهیاز تجارب ز  ،یمطالعه حاضر به كشف عوامل مؤثر روانشناخت   د، یفروش و تول  د،یخر

از    کیكمک كند و نقش و سهم هر    یاز ابعاد روانشناخت  یآن   دیعوامل متعدد موثر بر رفتار خر  یی و شناسا  نییتواند به تع یم  قیتحق  نیا

 ی منف  ی امدهایبا پ   تواند   یم  یزری  و بدون برنامه  یرفتار تكانش  کیبه عنوان    ی آن  دیرفتار خر  نكهیعوامل را مشخص سازد. با توجه به ا  نیا

مورد    یآن   دیرفتار خر  حمداخلات مربوط به اصلا  یو طراح  یزری  در برنامه  تواند  ی مطالعه م  نیا  جیهمراه باشد، نتا   ی و اجتماع   یفرد

 .ردیاستفاده قرار گ

  پژوهش: روش  

بود. ده نفر از افراد   قیها مصاحبه عمداده  یگردآور  وهیبود. ش  یلیتحل   یدارشناسی و از نوع پد  یفیپژوهش ك  وهیپژوهش حاضر، به ش

بازه سن  یآن  دیباتجربه خر عمبه  60-20  یدر  و مورد مصاحبه  انتخاب شدند  به  قیصورت هدفمند  تجزقرار گرفتند.   لیوتحله یمنظور 

پژوهش    ی فرع   و  ی اصل  نیو مضام  MAXQDA20و نرم افزار    یدارشناسیموردنظر، از روش پد   یهامقوله   جو استخرا  یفیك  یهاداده

  ی و اصل  یفرع  یها، سازه هاشد، سپس بر اساس آن   لتریف  یتكرار  میمفاه  صیاستخراج و پس از تلخ  میشد. در مصاحبه ها مفاه  ییشناسا

میدانی بود. ابزار گرداوری اطلاعات روش مصاحبه نیمه   -یاكتابخانهو اطلاعات مربوط به این پژوهش از طریق    ها داده.دیاستخراج گرد

 ساختارمند بود كه در ادامه مراحل تدوین آن ارائه شده است:  

 را  محور  یک  مصاحبه تنها  سؤال  هر كه  شد   سعی  مرحله  این   شد. در  مشغول  اولیه  سؤالات  طراحی  به  ابتدا  محقق:  اولیه  سؤالات   تدوین

  طراحی   سؤالات، سؤالاتی  طراحی  نكات  رعایت  با  سؤالاتی  ی فردی، خانوادگی، بین فردی و اجتماعیمحورها  تمامی  از  تقریباً  و  بگیرد  بر  در

بر رفتار خرید ناگهانی از    مؤثرشد و از بین سؤالات طرح شده انتخاب صورت گرفت. سعی شد سؤالات مطرح شده به نوعی تمام عوامل  

ی را پوشش دهند و مصاحبه به صورتی پیش رود كه تمام این عوامل را دربربگیرد. ارسانهجمله عوامل روانشناختی، شخصیتی، فرهنگی و  

باز پاسخ و اجازه دادن به فرد برای بیان ابعاد و جزییات  سؤالاتهمچنین در مورد هر فرد مصاحبه شونده، سعی شد تا با مطرح ساختن 

بر رفتار خرید ناگهانی از بیان خودش به وی   مؤثرو فرصت بیان عوامل    رفتار خرید خود، تا جای ممكن محدودیتی برای وی تعیین نشود

عین حال مصاحبه   شد میداده   و و در  فرهنگی  روانشناختی، شخصیتی،  عوامل  برای شناسایی  پژوهش  درنظر داشتن هدف  با  كننده 
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ه در مورد این عوامل، سوالاتی را برای روشن بر رفتار خرید آنی، در صورت وجود ابهام در متن مصاحبه فرد مصاحبه شوند مؤثری ارسانه

 ساخت.  میشدن این ابعاد مطرح 

 توسط  سؤالات  درک  میزان  سنجش  برای  سؤالات  نهایی   تأیید  از  پس  :  کنندهمشارکت  درک  از  بازخورد  گرفتن   و   آزمایشی  اجرای 

 یک  همچنین  .گردید  سؤال  شانیهای احتمالپاسخ  مورد  در  ایشان  از  و  گرفت  كنندگان قرارشركت   اختیار  در  ، سؤالاتكنندگانمشاركت

  و   است، بشود  بوده  سؤال  پرسش   از  محقق  هدف  و آنچهكننده  مشاركت  برداشت  سویی   هم  متوجه  محقق  تا   شد  اجرا  آزمایشی  مصاحبه

  . تغییرداد  ترجزییسؤالات    به  شونده  بیشتر مصاحبه  درک  بود برای  كلی  را كه  هایت، محقق سوالاتیشود و درن   اصلاح  بود، سؤالات  نیاز  اگر

یی بود كه پژوهشگر برای هاگامها سخن گفتیم، تمام  آنچه در مراحل پیشین از آن   :  تدوین پرسشنامه مصاحبه نیمه ساختارمند

را  قطعی شدند تدوین یک پرسشنامه برای شروع اج   سؤالاتكسب آمادگی لازم در راستای تدوین ابزار پژوهش و شروع برداشت. حال كه  

 تدوین شد.   سؤالاتدر اختیار سه نفر متخصص قرار گرفت و در نهایت فرم نهایی  سؤالاتضرورت داشت. در این مرحله فرم مصاحبه و 

كنندگان به سؤال ی اولیه و عمومی بر اساس پاسخ شركتگوهادر جریان مصاحبه پس از برقراری ارتباط و گفت و    :  انجام مصاحبه

با دستگاه ضبط صوت، ضبط شدند و پس از اتمام   هامصاحبهدقیق و روشن پرداخته شد.    طوربهكننده  ركتاصلی پژوهش از دیدگاه ش

 جهت كدگذاری و تحلیل مورد استفاده قرار گرفت.   ها مصاحبهسازی شده و متن یادهپ دقیق  طوربهمصاحبه 

گانه آن، از روش كدگذاری سه   از  نظر  موردهای  مقوله   استخراج  و  كیفیهای  داده  تحلیل  و  تجزیه  به منظور  :  هاداده  تحلیل  و  تجزیه

 اول  مرحله  در.  شودمی  طی  هدف   به  رسیدن  تا   گام   هفت  كلایزی  روش  درد.  شومی  گرفته  كلایزی بهره  روش  آزاد، گزینشی و محوری و

در  ابتدا می  هایبردارییادداشت  ثبت  و  مصاحبه  هر  پایان  كلایزی،    و   شد  داده  گوش  مكرركنندگان  شركتشده    ضبط  بیانات  دانی، 

 دوم، زیر مرحله  در . شد مطالعه  بار  چند كنندگان شركت تجارب و احساس درک  شد، جهت نوشته كاغذ   روی كلمه به اظهاراتشان، كلمه

 استخراج  كه  سوم  مرحله  .شدند   مشخص  مهم   جملات  طریق  این   به  و  شد  كشیده   بحث، خط  مورد  پدیده   با   معنی، بیانات مرتبط  با   اطلاعات

 اساسی   قسمت  و   معنی   بیانگر   كه  مفهوم  كه  عبارتی   هر  از  تاشد    مصاحبه، سعی  هر   كردن  مشخص  از  بعد  مهم   است، عبارات  فرموله  مفاهیم 

 و  اصلی با جملات شده تدوین معنی بودن مرتبط  تا شد شده، سعی تدوین  مفاهیم این كسب از پس بوده، استخراج شود. البته فرد تفكر

كلایزی،    چهارم  مرحله  ، مطابق كدها  استخراج  از  بعد   .شود  حاصل  اطمینان  ها آن  بین  ارتباط  صحت  از  و   گیرد  قرار  بررسی  مورد  اولیه

  موضوعی  هایدستهروش،  نمود. بدینبندی دسته را هاآن مفاهیم تشابه بر اساس  و كرد دقت مطالعه به را شده تدوین  مفاهیم پژوهشگر

های دسته  یافت و  پیوند  هم  به  مطالعه  تحت  از پدیده   جامع  توصیف  برای  پنجم، نتایج  مرحله  شد. در  تشكیل  شده  تدوین  مفاهیم  از

 . شدارائه    ابهام(  بدون  و  واضح  بیانی  با   امكان  حد  )تا  مطالعه  تحت  پدیده  از  جامعی   مرحله ششم، توصیف  آوردند. در   وجود  به  را  ترییكل

 برای  و   بوده   دقیق   و   عینی   بسیار  این روش  زیرا  . شد  انجام   ها یافتهدرباره    پرسیدن  و   نمونه  هر   به   ارجاع  با   بخشی  اعتبار   پایانی   مرحله

 باشد.  می مناسب كیفی تحقیقات در پژوهشگران

در  واقع،  پژوهش   در  حاصل  مفاهیم  این  ابتدا  اخذ   به  وها  گفته  از  برگرفته  مفاهیم   این  كه  گردید   اولیه   خود   زبان  از  شده   عبارتی 

  شد   مقایسه  هم  قبل با  مرحله  در  كدگذاری از  حاصل  مفاهیم   مرحله  این  بود. در ها  مؤلفه ایجاد  به  مربوط بعدیسطح    . بودها  كنندهشركت

 گرفتند.   جای مؤلفه یک  ذیل در داشتند  مشتركی معنای كه مفاهیمی و

سازی مصاحبه و استخراج  یادهپ مورد نظر از آن، بعد از هر مصاحبه به    های مقوله كیفی و استخراج    هایدادهبه منظور تجزیه و تحلیل    

مفاهیم اولیه پرداخته شد. لازم به ذكر است كه مفاهیم اولیه بسیار نزدیک به جملات مصاحبه شوندگان بود و به نوعی كاملاً برگرفته از 

ی تاثیرگذار بر رفتار خرید ارسانهد كه مفاهیم مرتبط با عوامل روانشناختی، فرهنگی و در بازبینی مجدد سعی ش  لغات ایشان بود. سپس

و رسیدن به جواب سؤالات    هادادهآنی مشخص شوند. در این پژوهش برای تحلیل از هفت گام روش كلایزی بهره گرفته شد. برای تحلیل  

گونه كه برای رسیدن به پاسخ سؤالات پژوهش از تحلیل تفسیری ینبدپژوهش، از دو روش تحلیل تفسیری و ساختاری بهره گرفته شد. 
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ها توسط پژوهشگر قبل و در حین مصاحبه و بهره گرفته شد. این یادداشت  هامصاحبهها پس از  تمام متن مصاحبه و بررسی یادداشت

درباره نحوه درک از مفهوم رفتار خرید ناگهانی، هایی  همچنین بعد از انجام مصاحبه نوشته شدند. به عبارت دیگر این موارد شامل یادداشت

برای انجام مصاحبه، تعیین وقت و مكان برای مصاحبه، میزان تمایل و علاقه افراد برای مصاحبه، میزان صداقت    كنندگانمشاركتبرخورد  

 به بود. ها در حین مصاحبه و در مورد برداشت و استنباط پژوهشگر از متن مصاحدر پاسخگویی، زبان بدنی آن

در پاسخگویی به سؤالات نیز از روش ساختاری استفاده شد، در این راستا از تحلیل خط به خط و یا چند خطی استفاده گردید. نگارش  

این مرحله شامل دسته آغاز شد.  اول  از همان مرحله  بالقوه و مرتب كردن خلاصه   هایمؤلفه ی مختلف در قالب  كدهابندی  تحلیلی 

ی خود را شروع و با درنظرگرفتن اینكه  كدها(. در واقع محقق تحلیل 14بود )مشخص شده  های مؤلفه قالب  ی شده در كدگذار های داده

را ایجاد    هامؤلفهی از  امجموعه سپس محقق    . شدنددهند پیش رفت و برخی حذف  میاصلی را تشكیل    هایمؤلفهی اولیه،  كدهاچگونه  

حله شامل دو مرحله بازبینی و تصفیه مؤلفه بود. مرحله اول شامل بازبینی در سطح ها را مورد ارزیابی قرار داد كه این مركرده و آن

 (.  15) شددر نظر گرفته   هادادهدر رابطه با مجموعه  هامؤلفهكدگذاری شده بود و در مرحله دوم اعتبار   هایخلاصه 

خط یا چند خطی؛ كه پژوهشگر قادر بود مفهومی    انجام شده در ابتدا به صورت خط به  هایمصاحبهتوان گفت كه تمامی  میدر مجموع   

ی به دست آمده كه دارای مفهوم و موضوع مشتركی بودند در یک مؤلفه جای  كدهااز آن برداشت كند، كدگذاری شد و در مرحله بعد  

گرفت. در مرحله بعد  كنندگان بر آن تأكید داشتند، قرار  ی اولیه حول یک محور و خصیصه بارز كه مشاركتكدهاگرفتند و به عبارتی  

 عنوان مقوله مطرح هستند، قرار داده شد.  تر بودند و بهیانتزاع به دست آمده در طبقاتی كه نسبت به دو طبقه قبلی  هایمؤلفه 

 : پژوهشیافته های  

 اطلاعات دموگرافیک نمونه شركت كننده در پژوهش نشان داده شده است.   1در جدول   

 شناختی خبرگانهای جمعیتویژگی  1جدول

 درصد  فراوانی  شناختیهای جمعیتویژگی

 %30 3 مرد جنسیت 

 %70 7 زن 

 %50 5 سال 35كمتر از  سن

 %30 3 سال 45تا  35

 %20 2 بیشتر   سال و 45

 %90 9 كاردانی و كارشناسی  تحصیلات

 %10 1 تحصیلات تكمیلی

 %100 10 كل
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 تحلیل کیفی پدیدارشناسی

های به دست آمده، تحلیل گردید.  داده  5ای كلایزیمرحله  7ها و دستیابی به اشباع نظری، با استفاده از راهبرد  پس از انجام مصاحبه

 این روش شامل هفت مرحله زیر است:

 های مهم شركت كنندگان ها و یافته( خواندن دقیق كلیه توصیف1 

 ( استخراج عبارات مهم و جملات مرتبط با پدیده 2 

 ( مفهوم بخشی به جملات مهم استخراج شده3 

 های خاص سازی مشترک دردسته ( مرتب سازی توصیفات شركت كنندگان و مفاهیم 4 

 ( تبدیل كلیه عقاید استنتاج شده به توصیفات كامل و جامع 5 

 ( تبدیل توصیفات كامل پدیده به یک توصیف خلاصه، واقعی و مختصر 6 

 ها. ری و قابلیت تاییدپذیری داده( معتبرسازی نهایی، قابلیت اعتبارپذیری، قابلیت انتقال پذی7 

 مرحله تحلیل كیفی پدیدارشناسی به تفكیک ارائه شده است: 7در ادامه 

 های مهم شرکت کنندگانها و یافتهخواندن دقیق کلیه توصیف

 شتر یب  میتفه  زیكنندگان و نتبا مشارك  سیهم احسا  تدر مرحله اول جه  صورت گرفت.ها  مصاحبه  امجان ی، به موازات  زیكلاهفت مرحله  

ارائه شده   MAXQDAافزار  در اشكال زیر، نحوه كدگذاری در نرم  شد.   هبار خواند  نیو چند  یسیرونو  سازی،پیاده  هامصاحبه ،  نومت

 است:

 

 MAXQDAافزار  نحوه کدگذاری مصاحبه یک در نرم  1شکل  

 
5 Colaizzi 



113-131ص   31(4)، پیاپی 4001 زمستان، ه، چهارمم، شماردهیازفصلنامه خانواده و بهداشت، دوره   

Family and health Quarterly, vol11, Issue 4, winter 2021, ISSN: 2322-3065 

http://journals.iau-astara.ac.ir,   D.O.R.   20.1001.1.23223065.1400.11.4.10.9 

 

 باقری

 

 مصاحبه اول  دهیاستخراج عبارات مهم و جملات مرتبط با پد

 مورد نظر پژوهش پرداخته شده است: ده ی استخراج عبارات مهم و جملات مرتبط با پددر جدول زیر به 

 مصاحبه اول   دهیاستخراج عبارات مهم و جملات مرتبط با پد  2جدول

Color Code Segment Area Coverage 
% 

علاقه همه افراد به خرید كردن    ●

 (Pos. 5)مصاحبه اول, 

مشاركت كننده: خوب، خرید كردنو همه مون دوست 

داریم، مگه نه؟ عزیزم ) چند لحظه مكث كرد و منتظر 

 كند( بود واكنش دریافت  

112 01/2  

علاقه داشتن به خرید همه افراد  ●

 (Pos. 7)مصاحبه اول, 

61/0 34 به نظرم خرید كردن رو همه دوست دارن،  

داشتن پول، آرامش، لذت بردن از  ●

 زندگی 

چرا كه وقتی آدم پول داره، آرامشم داره، از زندگیش  

خواد لذت ببره، مسلما با خرید كردن مخصوصا می

بری و زندگی  كنی، لذت میهویی خرید میوقتی ی  

 رو هم دوست داری

152 72/2  
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خرید كردن در زمان آرامش و   ●

 خوشحالی 

من ی وقتایی كه آرومم دوست دارم برم بیرون و نمی  

كنم؟! ) با شادی و  دونم چرا یک دفعه خرید می

زند(، خیلی هم خوشحال شدما،  تعجب حرف می

گذشتم، ویترینش منو گاهی وقتا از در ی مغازه 

كشونده توی مغازه، دیزاینش خوشكل بوده، برام 

جالب بوده و همون لحظه خرید كردم. دیگه چی  

 بگم؟ 

260 66/4  

خرید كردن جهت خوب كردن حال  ●

 خود 

مشاركت كننده: خیلی چیزا، بیشترش وقتی بوده كه  

خسته بودم نه از نظر جسمی، خسته روحی، بی  

توی خونه دعوا كردم و بعدش رفتم  حوصله بودم، مثلا 

 بیرون و خرید كردم 

150 69/2  

خجالت كشیدن از سن خود برای الگو  ●

 بودن در جامعه

مشاركت كننده: شاید مسخره به نظر بیاد، خجالت  

كشم با این سنم كه باید الگو باشم برای بقیه می

 مخصوصا جوونها، سخته كه بگم 

116 08/2  

دیگر افراد به حرف  عدم گوش كردن  ●

 خانم 

ولی به خاطر این رفتارم جاهای دیگه هم منو قبول 

نمی كنن یعنی حرفامو گوش نمی كنن یا چون 

كنن اما ی  خوان احترام بگذارن مثلا گوش میمی

 گوش در و یكی دروازه

148 65/2  

47/0 26 اصلا عمل نمی كنن، حق دارن، عدم عمل كردن به حرف خانم  ●  

آخه من به قول اونها آدم جو گیری هستم ی هو   جوگیر شدن در هنگام خرید  ●

 كنم، خرید می

54 97/0  

گم بابا زندگی همین یكی دو روزه، سخت  بهشون می گیری در زندگی عدم سخت ●

 نگیریم، 

52 93/0  

72/0 40 خلاصه این كه قبولم ندارن حتی در جای دیگه  عدم پذیرفتن صحبتهای خانم  ●  

رای حرفم، تره هم خرد نمی كنن، اینم بگم من از  داشتن درآمد و انجام خریدهای آنی ●

وقتی خودم تونستم درآمد داشته باشم، این طوری 

 شدم. 

93 67/1  

تعداد بالای خواهر و برادرها و تفاوت  ●

 میان آنها 

88/0 49 ما تعداد خواهر و برادرها زیادیم و با هم فرق داریم   

ولی من یادمه توی خونه وقتی دعوا بود، بعدش خرید   خرید بعد از دعوا در خانوادهانجام  ●

هم بود، ولی راسش هر كدوم ی جا و ی جور بهم  

 ریخته ایم 

98 76/1  

ای با دوستان و در  انجام خرید یكدفعه ●

 خانه

تونیم در باره ی این موضوعات جای دیگه، مفصل  می

شه بگین بقیه ی اعضای خانواده یا  صحبت كنیم، می

دوستان در این مورد چطوری هستند؟(، بله، حواسم 

259 64/4  
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ای خرید  پرت شد، همه مون ی جورایی یک دفعه

كنیم چه توی خونه و چه وقتی با دوستاییم،  می

 ه(، دونی، كسی نمی خواد كم بیاره) خندمی

خرید خوراک و پوشاک و انجام   ●

 معاملات سنگین 

شاید یكی مثلا  د باره ی خوراكی یا پوشاكی این  

طوریه و كس دیگه چیزای بزرگتر حتی معاملات  

 سنگین،

92 65/1  

72/0 40 ، ما كه دیگه از كار اولمون باز نشسته ایم بازنشسته بودن خانم ●  

كارهای توسط افراد انجام دادن دیگر   ●

 خانواده

 0.86 48 هامون كار دیگه رو دارن ادامه میدنبگذریم كه بعضی

داشتن عادت خرید آنی در خانواده و   ●

 همه اعضا

، ولی مخصوصا توی خانواده هم توی ما دخترا هست 

و هم توی پسرا، درسته من و یكی دیگه از خواهرام 

دارمم این عادتو  شاغل بودیم اما خواهرهای خانه 

 دارن. 

141 53/2  

پدر و مادر به عنوان عامل مشترک  ●

 ( Pos. 15)مصاحبه اول, 

مشاركت كننده:مهم ترین عامل مشتركمون، پدر و  

 مادرمونن و 

53 95/0  

داشتن پدر نظامی و بسیار سخت گیر  ●

 ( Pos. 15)مصاحبه اول, 

و با خنده ادامه داد: ما ی پدر نظامی و بسیار سخت 

گیر داشتیم، عصبانی بود، اونم بنده خدا زیر دست  

پدر و نامادری بزرگ شده بود و خودش گلیم خودشو 

از آب بیرون كشیده بود، ما همه از پدرمون 

 بردیم، ترسیدیم و حساب میمی

206 69/3  

كنیم؟ چقدر خرج  حساب تک تک مونو داشت، چه می داشتن حساب تک تک فرزندان ●

درسته بد اخلاق بود اما..ای وای سوالتونو كنیم؟ می

 یادم رفت و رفتم در گذشته) آه كشید(،

127 28/2  

اخلاق به عنوان عوامل مشترک   ●

 ( Pos. 15)مصاحبه اول, 

عوامل مشترک..حرفو قطع كرد و ادامه داد: عوامل  

 هاییه كه داریم،مشترک به نظرم اخلاق 

80 43/1  

 .Posداشتن استرس )مصاحبه اول,  ●

15) 

38/0 21 همه مون استرسی هستیم،  

سعی در خوشگذرانی و عدم   ●

 گیریسخت 

كنیم خوش باشیمو سخت نگیریم به  اما سعی می

خودمون، زندگی به اندازه كافی سخت هست، حداقل  

 خرید كنیم، سختیش كمتر شه. 

110 97/1  

تجسم فكرای ناراحت كننده پس از  ●

 (Pos. 17خرید آنی)مصاحبه اول, 

مشاركت كننده: والا از نظر فكری، ی كم فكرای  

كنی،  یاد سراغم، این چه كاریه میناراحت كننده می

 آخه؟ 

95 70/1  

http://journals.iau-astara.ac.ir/
https://dorl.net/dor/20.1001.1.23223065.1400.11.4.10.9


 بررسی عوامل روانشناختی موثر بر رفتار خرید آنی 

 

نگران و خوشحال بودن بابت داشتن  ●

 فكرهای احساسی  

ی نگاه كن به سن و سالت خجالت بكش، و از این  

 فكرا، از نظر احساسی، هم نگرانم و هم خوشحال،

86 54/1  

ای همه سال كار  خوشحالم كه ی حالی به خودم دادم، خوشحال نمودن خود  ●

كردم، بگذریم كه قبلن هم این طوری به خودم حال 

 دادم، می

100 79/1  

زارم جلوی چشام كه رفتارمم، گاهی خریدمو می لذت بردن از خرید و نگاه كردن به آن  ●

 ببینمو لذت ببرم،

58 04/1  

كادو دادن در صورت عدم قیمت بالای  ●

 محصول 

64/0 36 دم اگه قیمتش زیاد نباشهگاهی كادو می  

خرید به درد نخور و برداشتن از جلوی  ●

 چشم

دونم به درد نمی خوره از جلوی  بعضی وقتا كه می

 دارم تا توی اعصابم نره. چشمم برش می

80 43/1  

بستگی داشتن به فرد نظردهنده   ●

 ( Pos. 19)مصاحبه اول, 

مشاركت كننده: بستگی داره كی باشه و جرات كنه 

 حرف بزنه یا نه، 

59 06/1  

تند بودن از نظر اخلاقی )مصاحبه اول,   ●

Pos. 19 ) 

ها، پدرم دعوا منم تندم از نظر اخلاقی، اون زمان

 زد حتی كرد و میمی

65 16/1  

عدم نشان دادن خرید به پدر جهت  ●

 جلوگیری از دعوا نمودن 

گفت: قایمش كن كه بابات نبینه یا نگو  مادرم می

 بهش تا دعوات نكنه، 

63 13/1  

كردن خود فرد و علاقه داشتن به  كار  ●

 خرید

كردم و پول خودم بود، دوست داشتم  ولی من كار می

 به اون ربطی نداشت، 

64 15/1  

تحقیر شدن از طرف اطرافیان به دلیل  ●

 سن بالا و خریدهای زیاد 

گن پولاتو نگه دار، این  كنن و میالان همه تحقیرم می

 یاری.میقدر ولخرجی نكن، سنی ازت گذشته، كم  

93 67/1  

سرشناس بودن در محله و انجام   ●

 خریدهای كلان و یهویی 

مشاركت كننده: من اصالتا شهرستانی هستم ولی در  

محله ی جنوب تهران بزرگ شده م، توی محله  

سرشناس بودیم، باید ی جورایی دست به جیب 

 بودیم و از خریدهای ی هویی نترسیم،می

159 85/2  

ای و  های الكی، یک دفعهعاشق خرج ●

 (Pos. 21زیاد  )مصاحبه اول, 

نداختیم كه ما اصلا به پول  تازه باد به غپ غپ می

ای و  های الكی، یک دفعهاهمیت نمیدیم و عاشق خرج

 زیاد بودیم 

104 86/1  

ای با پدر عدم داشتن رابطه صمیمانه ●

 ( Pos. 21)مصاحبه اول, 

ای با پدر نداشتیم، واسه همین با  رابطه ی صمیمانه 

 هم 

50 90/0  

جور بودن با خواهر و برادرها و خرج  ●

 نمودن با هم 

واسه همین با هم ،منظورم خواهر و برادرها هست  

خیلی جور بودیم و حتی با هم دست به یكی  

 كردیم. كردیم و خرید میمی

107 92/1  
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تاثیرگذاری تبلیغات مستقیم تلویزیون   ●

 ( Pos. 23)مصاحبه اول, 

مشاركت كننده: زمان قبل كه فقط تلویزیون بود و 

ها، ی جمله با ی  تبلیغات مستقیم به قول امروزی

آهنگ، یادمه مثلا به سفیدی برف با پودر برف،  

 خریدیم، ا قشنگ بود و می

156 79/2  

قرارگیری تابلوهای بزرگ تبلیغات در  ●

 ( Pos. 23)مصاحبه اول,  اتوبان

66/0 37 ها هست،الان تابلوهای بزرگ توی اتوبان  

47/0 26 اینترنت به قول جوونها هست، وجود اینترنت برای تبلیغات  ●  

ها و  علاقه داشتن به ارتباط با آدم ●

 بیرون رفتن 

ها داشته باشم و  ارتباط با آدممن هنوزم دوست دارم 

 برم بیرون

58 04/1  

های جوگیر شدن و خرید از فروشگاه ●

 دارای تخفیف )حتی بدون كیفیت(

ی جا ببینم تخفیف زده حتی خودم لازم نداشته باشم  

خرم، گرچه خیلی وقتا نه كیفیت داره و نه رم و میمی

 شم.خوره، گفتم جوگیر میبه درد می

130 33/2  

مشاركت كننده: نمی تونم شعار بدم من برند برام  اهمیت برند برای فرد  ●

 خیلی مهمه،

55 0.99 

50/0 28 از جنس داخلی استفاده نمی كنم  عدم استفاده از جنس داخلی  ●  

بلاتكلیف بودن برخی افراد در خرید   ●

 مابین محصولات داخلی و خارجی

نظرم یا  ما یعنی گروه سنی ما دو حالت داره، به 

خوان بگن، محصولات داخلی مهمه و برای تشویق  می

ها باید از اونها استفاده كرد و یا برعكس،  تولید كننده

شاید ی گروهی هم بلا تكلیف باشن، نمی دونم یعنی  

 گروه سوم، اشتباه گفتم سه گروه. 

219 92/3  

داره، به نظرم یا  ما یعنی گروه سنی ما دو حالت  عدم علاقه داشتن به محصولات داخلی ●

خوان بگن، محصولات داخلی مهمه و برای تشویق  می

ها باید از اونها استفاده كرد و یا برعكس،  تولید كننده

شاید ی گروهی هم بلا تكلیف باشن، نمی دونم یعنی  

 گروه سوم، اشتباه گفتم سه گروه. 

219 92/3  

تشویق برای خرید از محصولات   ●

 داخلی

ما دو حالت داره، به نظرم یا  ما یعنی گروه سنی  

خوان بگن، محصولات داخلی مهمه و برای تشویق  می

ها باید از اونها استفاده كرد و یا برعكس،  تولید كننده

شاید ی گروهی هم بلا تكلیف باشن، نمی دونم یعنی  

 گروه سوم، اشتباه گفتم سه گروه. 

219 92/3  

ما یعنی گروه سنی ما دو حالت داره، به نظرم یا   گروه سنی  3 ●

خوان بگن، محصولات داخلی مهمه و برای تشویق  می

ها باید از اونها استفاده كرد و یا برعكس،  تولید كننده

219 92/3  
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شاید ی گروهی هم بلا تكلیف باشن، نمی دونم یعنی  

 گروه سوم، اشتباه گفتم سه گروه. 

 

 

 های پژوهش مضامین استخراج شده از مصاحبه  MAXQDAافزار خروجی نرم 2شكل 

 ابعاد، مضامین اصلی و فرعی پژوهش   3جدول

 مضامین فرعی  مضمون اصلی  ابعاد 

 احساساتافکار، عواطف و   ی شناختروان

 افراد 

 فوریت در رفتار .1

 های جدید استقبال از تجربه  .2

 خوشحال نمودن خود  .3

 گراییتخفیف  .4

 هیجان طلبی .5

 های جدید جستجوی ایده .6

 ییگرابرون .7
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 باقری

 ییگرادرون  .8 شخصیت افراد

 یشخص تیهو .9

 ییاحساس غرور و دارا .10

 آنها  تیها و جلب رضا علاقه داشتن به آدم .11

محیط و   طراحی داخلی

 فروشگاه

 و عطر فروشگاه  نور گ،رن .12

 ملایم و مناسب  موزیک .13

 در فروشگاه  چیدمان وسایل  هنحو .14

 فروشنده خوب یخلق و خو .15

 

 : نتیجه گیریو  بحث  

مضمون  3پژوهش،    یهامصاحبه  یبراساس كدگذار بود.  ی آن  دیموثر بر رفتار خر یعوامل روانشناخت  یهدف پژوهش حاضر بررس  نیبنابرا

 ت یافراد، شخص  شامل افكار، عواطف و احساسات   یمضمون اصل  3شدند.    ییشناسا   یعوامل روانشناخت  یبرا  یمضمون فرع   15و  یاصل

 طراحی داخلی و محیط فروشگاه، بود. افراد، 

بسیاری از افراد هنگام بازگشت به خانه كالایی را در دست دارند كه از قبل قصد خریدش را نداشته  :  افراد  افکار، عواطف و احساسات

خرید آنی جنبه ای مشخص و گسترده از سبک زندگی مصرف كننده در جوامع مختلف است. از این رو، موضوع تحقیق بسیاری از   اند.

های فردی در خرید آنی، رویكردی تقریبا جدید است كه موجب محققان رفتار مصرف كننده در كشورهای مختلف است. موضوع تفاوت

 ی زیبرنامه ر  د یشده و خر  یزیبرنامه ر  د ی: خراندنموده  یرا به دو دسته طبقه بند  دیخروهشگران  پژتب وتابی نو در این حوزه شده است.  

  یاست؛ درحال  ییعقلا  یریگ  میاطلاعات با تصم یجست و جو  یشده شامل صرف وقت برا  یزیبرنامه ر  دی. خریآن  دیهمان خر  اینشده  

با    یآن   دیشوند. خر  ی اتخاذ م  یقبل  یزیچ گونه برنامه ریاشاره دارد كه بدون ه  یدیخر  ماتیتصم  ینشده به تمام  یزیبرنامه ر  دیكه خر

نشده است شامل تجربه   یزیبرنامه ر  نكهیعلاوه بر ا  ی آن  دیهستند خر زیمتما  یریگ میبر اساس سرعت تصم  زینشده ن  یزیبرنامه ر  دیخر

اثرات مثبت و منفی، حالت احساسی مشخصی است كه با ابعاد  .  است  دیو خواستن بدون مقاومت در برابر خر  یقو  ،یفور  دیخر  کی

بیان كرده اند كه اثرات شناختی بر انتخاب فروشگاه تأثیر می    پژوهشگران.  دوجانبه، یعنی اثر مثبت و اثر منفی آن، مشخص می شود

 امه ریزی شده تأثیر می گذارد. گذارد؛ درحالی كه اثرات عاطفی بر خریدهای برن 

خریداران با اهداف و محدودیتهای    . ارتباط دارد  و همین طور با خرید آنی   ی شود با خرید برنامه ریزی نشدهعواطفی كه در فروشگاه ایجاد م 

نی است كه فرد ااثر مثبت نمایانگر میز  .زمان مواجهه با اهداف رخ می دهد  مشخص به فروشگاه مراجعه می كنند و واكنشهای اثربخش

در حالی كه اثر اثر مثبت بالا حالتی از انرژی زیاد، تمركز كامل و مشاركت دلپذیر است؛    .احساس مشتاق، فعال و هوشیار بودن می كند

مثبت پایین ممكن است شامل غم و بی حالی شود؛ در مقابل اثر منفی شامل یک احساسی از استرس مخرب و مشاركت غیردلپذیرانه 

لوكاس و كوف   .نتایج مطالعاتس و تحریک استنیت، انزجار، گناه، تراای از حالتهای عاطفی بانفوذ، مثل عصباست كه شامل زیرمجموعه

 باشد. تایید كننده این مضمون در پژوهش حاضر می (16) ییكایآمر

 افراد  شخصیت

منحصر   یروان  اتی، مجموعه خصوصتی. شخصدهدیقرار م  ریاو را تحت تأث  دی، رفتار خر، اعم از زن و مردهر فرد  زیكاملاً متما  تیشخص

 ر ی ز  هاییژگی، معمولاً بر حسب وتی. شخصانجامد  یخود م  طیفرد نسبت به مح  کی  یو دائم  داریبه فردی است كه به واكنشهای نسبتاً پا

عاطف  یم  فیتعر ثبات  نفس،  به  اعتماد   : پ یی، معاشرت جوتسلطی،  شود  تدافع، خودمختاری روزیی،  نظمبودن  ی،  تغ،  وابستگریی،  ، ی، 

 . تیكاری و خلاقتجربه، ، تفاوترییپذفانعطا
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میان محصول و مصرف كننده را بسیار مهم    های نوین در زمینة خرید آنی كه بیشتر دربارة مصرف كننده است، پیوند دیدگاههمچنین  

منعكس كنندة تصور فردی دیدگاه روان شناسی اجتماعی، آن دسته از كالاهایی كه    تر از خود محصول می دانند؛ برای نمونه، براساس

تمایل یک فرد به خرید آنی، لزوماً گرایشی عام به سمت همة محصولات .  هستند، به احتمال زیاد به شكل آنی خریداری می شوند   اشخاص

  ی آن   دیبه خر  یشتریب  شیگرا  انیاگر مشتر.  نیست و احتمال درگیرشدن یک فرد در خرید آنی در طبقات مختلف محصول، متغیر است

دارند،   یآن دیبه خر یكمتر شیكه گرا ینیاخواهد بود و نسبت به مشتر شتریآنها ب یمحصول برا یآن دیته باشند، احتمال تجربه خرداش

 د یبه خر  شیگرا  نیب یو مهم  رندارد. رابطه معنادا  ی مهم  ریآنها تأث  دیدر خر  غاتیو تبل  فاتیتخف  نیدارند؛ بنابرا  یكنترل و مقاومت كمتر

  ک یبا    یبصر  ییارویاز رو  یناش  یآن   دی. احتمال خروجود دارد  ی آن  دیجست و جو در درون فروشگاه و انجام خر  د،یلذت بردن از خر  یآن

  دیبه خر  یفور  ازین دیالوقوع به محصول و احساس شد  بیقر  یرویاحساس ن  -است:    ریشامل موارد ز  یآن  دیبه خر  شیمحصول است. گرا

 یقو زهیانگ  -كه مبهم و بدون كنترل    یواكنش احساس  کی  -   رفعال؛ یو غ   یخود به خود  دیخر  یمصرف كنندگان برا  ش یگرا  -محصول؛  

كند؛ چرا كه   یمثبت عمل م   تیدر جهت تقو  یآن  دیتوان گفت خر  ی . ماریمحصول بلافاصله، اغلب بدون مشورت بس  کی  دیخر  یبرا

تایید كننده این مضمون   (17)وظیفه دوست و میرمیران    مطالعات  نتایجارند.د  یاحساس بهتر  یآن   دیمصرف كنندگان پس از خر  شتریب

 باشد. در پژوهش حاضر می

 طراحی داخلی و محیط فروشگاه 

محیط داخلی فروشگاه شامل امكانات )زیبائی شناختی ، محیطی ، روشنائی ،محصول و خدمات می باشد و زیبائی شناسی به عملكرد  

 و دما است. ، عطردكوراسیون داخلی اشاره دارد و عوامل محیطی نشان دهنده عوامل نامشهود مانند موسیقیطراحی معماری و 

 شامل:   یطیعوامل مح

هارمونی می تواند در شنونده تاثیرات موسیقی، یكی از عوامل اثرگذار قدرتمند بر ادراک و رفتار است. بنابراین، ریتم، بلندی  صدا و.1

دارند   كه سرعت بالای اجرای موسیقی و صدای بلند، هیجان فرد را بالا می برد وافراد تمایل  دهد داشته باشد. مطالعات نشان میمتفاوتی  

 كه ریتم خود را با ریتم آهنگ هماهنگ كنند.

. مطالعات نشان می دهد كه های احساسی، ادراكات، قصد خرید و رفتار فرد در فروشگاه موثر استاستفاده از رایحه، بر واكنش  عطر:  .2

 استفاده از رایحه مطبوع در فضای داخلی فروشگاه باعث می شود تا تصویر ذهنی مشتریان از فروشگاه مثبت باشد.

استفاده از این عناصر حسی می تواند    و  . به تنهایی نمی تواند منتقل كننده اطلاعات در یک فضا باشد اما دارای معناست  یروشنائ.3

 . باشد  یموثر م  یمشتر  دیخر  شی مناسب در افزا  ی محیط منحصربفردی را در یک فضای سنتی خرده فروشی به وجود آورد. نور و روشنائ

خدمات    تیفیاز ك  یمشتر  تیباشد و موجب رضا  ی م  ی خرده فروش  طیازدرک مح  یبخش مهم   طیبودن مح  زیو تم  ی زگیپاك:  یزگ یپاك.4

 . دهدیم شیرا افزا یمشتر دیگردد ورفتار وقصد خر یم

 ی . فضا  دهدیقرار  م  ریراتحت تاث  یمشتر  دیموجب مدت زمان خر  طی مناسب مح یباشد . دما  ی م  یطیمح  گرعواملیاز د  طیمح یدما.5

 د.شو یاز مكان فروشگاه م  یمشتر عیگرم موجب خروج سر  اریبس ایسرد  اریبس

 شامل:   یطراح  عوامل

توان.1 اثرگذار، می  از عوامل  عنوان  یكی دیگر  به  باشد. رنگ:  عاملی معنادار و نمادین  از    اثرگذاری  د   یا جذابیت بصری یكی  بر دید 

 رنگ نیز به منظور تحریک این حس بكار می رود و حالت احساسی مشتری را تغییر می  دهد.های مهم در محیط فروش است، ویژگی

 یبندفروشگاه حداكثر استفاده راببرد .وقفسه    یبه خرده فروش كمک كند تا از هرمتر مربع فضا  تواندیخوب م  دمانیچ  کی:  دمانیچ.2

 .گرددیم شتریب دیخر جهیو درنت یمشتر د ید شیمناسب موجب افزا

 ک یرا به داخل فروشگاه جذب كند و موجب تحر  یباشد تا مشتر  ریوچشمگ  یقو  دی فروشگاه با  ی:طراح  ونیدكوراس  ای  یداخل  یطراح.3

 .شود ی م ندهیدر آ یمجدد مشتر د یوقصد خر دیخر شیشود ومنجر به افزا یم یمشتر یتمندیلذت و رضا شیاحساسات و افزا
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 باقری

  ی شود وسردرگم  یمورد نظر م  یبه سمت كالاها   یمشتر  تیفروشگاه  موجب هدا  طینصب شده در مح  یتابلوها وعلامتها  تابلو وعلائم:.4

 باشد. تایید كننده این مضمون در پژوهش حاضر می (18) مشبكی، خداداد و نیكبخت مطالعات  نتایج.دهدیرا كاهش م  یمشتر

   :پژوهش  کاربردی   نتایج

از طریق فضای مجازی و ویدئو كال با شركت  باتوجه به شیوع كرونا امكان مصاحبه حضوری از شركت كنندگان میسر نبود و محقق 

پژوهش حاضر در پژوهش های كمی آتی در قالب   كنندگان تماس گرفت و فرایند مصاحبه انجام شد. پیشنهاد می شود كه برازش پارادایم

روش های آماری مدل یابی معادلات ساختاری بررسی شود و در طرح های پژوهشی آتی، بصورت كیفی تجربه پدیدارشناختی اعضای 

 خانواده به ویژه همسران افراد دارای رفتار خرید آنی بررسی شود.  

   :اخلاقی  ملاحظات

 .ندارد مورد

  و   سازمان ها   با  منافعی   تضاد  هیچگونه  و   بوده   مستقل  پژوهش   یک  حاصل  اثر  این  كه  میكنند  اعلام   نویسندگان  بدینوسیله  منافع: تضاد  

 دیگری ندارد.  اشخاص

 . می آورند  عمل به تشكر و  تقدیر پژوهش،  در  كنندگان  مشاركت تمام از مقاله  نویسندگان : تشکر  و   تقدیر
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