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 چکیده
پردازد. هدف اصلی  این پژوهش به بررسی تأثیر جو فروشگاه و چیدمان فروشگاه بر رفتار خرید مشتریان می 

تواند موجب افزایش خرید آنی  این تحقیق بررسی این موضوع است که چگونه جو و طراحی فروشگاه می 

 ، چیدمان فروشگاه  ،در این پژوهش متغیرهایی مانند جو فروشگاه  در مشتریان شود.  و تقویت رفتارهای خرید

اند. مبانی نظری تحقیق لذت خرید و خرید آنی مورد بررسی قرار گرفته  ،رفتار مرورگرانه  ،رفتار تکانشی 
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مدیران   شوند.گذارند و سپس به رفتارهایی مانند خرید منجر می بر احساسات و ادراکات مشتری اثر می 

مناسب کالاهافروشگاه مانند چیدمان  به عواملی  باید  و لذت در   ،جذابیت محیط  ،ها  ایجاد حس راحتی 
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  مقدمه
ها تبدیل  ترین موضوعات مورد مطالعه در بازاریابی و مدیریت فروشگاه کننده به یکی از مهمرفتار مصرف  ،امروزه 

گیری خرید مشتریان محیط فروشگاه و چیدمان آن به عنوان عواملی تأثیرگذار بر تصمیم   ،شده است. در این راستا

شود  و حتی عطر و بو می  ،دمای محیط  ،موسیقی  ،شوند. محیط فروشگاه شامل عناصری مانند نورپردازیشناخته می

]که می قرار دهند  تأثیر  را تحت  رفتار مشتری  احساسات و  قرارگیری 1توانند  نحوه  نیز شامل  فروشگاه  [. چیدمان 

تواند نقش بسزایی در ایجاد تجربه خرید  و طراحی بصری محیط است که می   ،مسیرهای حرکت مشتریان  ،محصولات

 [. 2مطلوب ایفا کند ]

ها و  فروشی به دلیل رقابت فزاینده میان فروشگاه اهمیت و ضرورت انجام این تحقیق در شرایط کنونی بازار خرده 

جو و چیدمان فروشگاه نقش اساسی   ،بسیار حائز اهمیت است. در این میان  ،افزایش انتظارات مشتریان از تجربه خرید

کمک   ،ترین دلایل انجام این تحقیقکنند. یکی از مهمدهی به رفتار مشتریان و افزایش میزان فروش ایفا میدر شکل

تر و دلپذیرتر است که بتواند احساس رضایت و اعتماد را در مشتریان تقویت  ها برای ایجاد محیطی جذاب به فروشگاه 

و طراحی بصری    ،موسیقی  ،اند که محیط فروشگاه شامل عواملی مانند نورپردازیکند. تحقیقات پیشین نشان داده 

درک تأثیر این عوامل بر رفتار مشتریان   ،تواند به طور مستقیم بر تجربه خرید مشتری تأثیر بگذارد. به همین دلیلمی

 های بهینه کمک کند. تواند به مدیران در طراحی استراتژیمی

 

 ادبیات نظری 
    جو فروشگاه

شود. این مفهوم  های اساسی در طراحی و مدیریت محیط فروشگاهی شناخته می جو فروشگاه به عنوان یکی از مؤلفه 

رفتار و ادراک مشتری تأثیر   ،ای از عوامل محیطی است که به طور مستقیم یا غیرمستقیم بر احساساتشامل مجموعه

فراتر از طراحی ظاهری یا چیدمان فیزیکی است و شامل عناصری است که تجربه کلی    ،گذارند. جو فروشگاه می

  ، دما  ،بو  ،صدا  ،رنگ  ،توانند شامل نورپردازیدهند. این عناصر میمشتری را در هنگام بازدید از فروشگاه شکل می

 و حتی شلوغی محیط باشند. 

 

 تأثیر جو فروشگاه بر رفتار مشتریان

ها نیز اثرگذار است.  به طور مستقیم بر رفتار آن  ، جو فروشگاه به دلیل تأثیری که بر احساسات و ادراک مشتری دارد

تواند احساسات مثبت مشتریان را تقویت کند و منجر به افزایش  اند که جو مناسب فروشگاه میمطالعات نشان داده 

خرید بیشتر و حتی بازگشت    ،زمان حضور در فروشگاه ها شود. این احساسات مثبت اغلب به افزایش مدت رضایت آن 

تواند تأثیر منفی داشته باشد و حتی مشتریان را از خرید منصرف جو نامناسب می  ،شود. از سوی دیگرمشتریان منجر می

 کند.

 

    چیدمان فروشگاه

چیدمان فروشگاه یکی از عناصر کلیدی در مدیریت فضای فروشگاهی است که تأثیر قابل توجهی بر تجربه مشتری  

کند تا محصولات مورد  دهی صحیح چیدمان نه تنها به مشتریان کمک میو رفتار خرید او دارد. طراحی و سازمان
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تواند احساس  تواند فروش فروشگاه را نیز افزایش دهد. چیدمان مناسب میبلکه می ،نظر خود را به آسانی پیدا کنند

 ها را به خرید بیشتر ترغیب کند. جذابیت و کارآمدی را در ذهن مشتریان ایجاد کند و آن  ،راحتی

 

 عوامل مؤثر بر چیدمان فروشگاه

محصولات    ،ها طراحی شود. برای مثالوزن و نوع آن   ،نوع محصول: نحوه قرارگیری محصولات باید بر اساس اندازه 

 تر قرار گیرند.های پایین تر باید در قفسه سنگین

 ، گیرندها یا کالاهایی که بیشتر مورد توجه قرار میمانند مسیرهای حرکتی آن  ،رفتار مشتریان: شناخت رفتار مشتریان

 تواند به طراحی چیدمان مناسب کمک کند. می

فروشگاه  دارد.  نوع چیدمان  انتخاب  در  مهمی  نقش  فروشگاهی  فضای  و  مساحت  فروشگاه:  بزرگ  مساحت  های 

 کنند.معمولاً از چیدمان ترکیبی استفاده می

های  از جمله افراد مسن یا دارای محدودیت   ،ای طراحی شود که تمام مشتریان پذیری: چیدمان باید به گونه دسترسی

 بتوانند به راحتی از فروشگاه استفاده کنند. ،حرکتی

 

 های لوازم خانگیچیدمان فروشگاه

لوازم خانگیدر فروشگاه  به گونه   ،های  باید  به راحتی  طراحی چیدمان  بتوانند محصولات را  ای باشد که مشتریان 

 ها آشنا شوند. برای مثال: های آن بررسی کنند و با ویژگی

محیط  در  دادن محصولات  قرار  نمایش محصول:  فضاهای  آن ایجاد  عملکرد  که  نمایش گذاشته شودهایی  به    ، ها 

 تواند تجربه مشتریان را بهبود بخشد.می

به طوری که مشتریان بتوانند   ،شده قرار گیرندبندی بندی محصولات: محصولات باید به صورت منطقی و دسته دسته

 کالاهای مرتبط را به راحتی پیدا کنند.

 

  رفتار مشتری

ها و محیط است. بررسی این رفتار  انگیزه  ،تحت تأثیر نیازها ،رفتار مشتری شامل تصمیمات و اعمال در فرآیند خرید

 های موثری برای جذب و نگهداشت مشتریان طراحی کنند. کند تا استراتژیوکارها کمک میبه کسب 

 

 های مرتبط ها و مدلنظریه 
ها و  بر پایه نظریه  ، گیری خریدمطالعه رفتار مشتری و تأثیر عوامل محیطی مانند جو فروشگاه و چیدمان بر تصمیم

مدل مدل این  است.  استوار  متعددی  میهای  تلاش  روانها  مختلف  زوایای  از  را  مشتریان  رفتار   ،شناسیکنند 

های مرتبط با این موضوع تشریح  ها و مدل ترین نظریهبرخی از مهم  ،شناسی و بازاریابی توضیح دهند. در ادامهجامعه

 شود.می

 (S-O-Rپاسخ )-واسطه-. مدل محرک1

های نظری در مطالعه رفتار مشتری است. این مدل که توسط مید و همکاران  ترین چارچوبیکی از مهم   S-O-Rمدل  

ها( به  شناختی )واسطهها( از طریق فرآیندهای روان دهد که چگونه عوامل محیطی )محرکتوضیح می ،توسعه یافت
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 شوند.رفتار مشتری )پاسخ( منجر می 

 موسیقی و بو است. ،نورپردازی ،چیدمان ،(: شامل عوامل محیطی مانند جو فروشگاه Stimuliها )محرک •

هیجان( و ادراکات )جذابیت   ، شناختی مشتری مانند احساسات )لذتهای روان (: واکنش Organismها )واسطه  •

 ارزش محصول( هستند.  ،فروشگاه 

 و بازگشت به فروشگاه.  ،رضایت ،(: رفتارهای نهایی مشتری مانند خریدResponseپاسخ ) •

توانند احساسات مثبت در مشتری ایجاد کنند و از این طریق او را  های محیطی می دهد که محرکاین مدل نشان می

 به خرید بیشتر ترغیب نمایند. 

 . نظریه نیازهای مازلو 2

ای در تحلیل رفتار مشتری اما کاربرد گسترده   ،شناسی تدوین شده استهرچند نظریه نیازهای مازلو در زمینه روان 

بندی  ای تا نیازهای پیشرفته طبقه کند که به ترتیب اهمیت از نیازهای پایه دارد. مازلو پنج سطح نیاز انسانی را تعریف می

 اند: شده 

 سرپناه.   ،لباس  ،نیازهای فیزیولوژیک: غذا •

 و محیطی.  ،مالی ،نیاز به امنیت: امنیت شغلی •

 نیاز به تعلق: ارتباطات اجتماعی و حس تعلق به گروه. •

 موقعیت اجتماعی.  ،نفسنیاز به احترام: عزت •

 های فردی. ها و پتانسیلنیاز به خودشکوفایی: دستیابی به توانایی •

وکارها باید درک کنند که مشتریان به دنبال رفع کدام یک از این نیازها هستند و محیطی  کسب   ،در محیط فروشگاهی

 را طراحی کنند که به تحقق آن کمک کند.

 بهداشت هرزبرگ-. نظریه انگیزش3

است ارائه شده  فردریک هرزبرگ  توسط  نظریه که  نارضایتی مشتریان   ،این  یا  بر رضایت  مؤثر  بررسی عوامل  به 

 کند:پردازد. هرزبرگ عوامل را به دو دسته تقسیم میمی

 و تجربه مثبت خرید. ،خدمات مشتریان ،عوامل انگیزشی: مانند جذابیت محیط فروشگاه 

 و راحتی دسترسی به محصولات. ، نظم در چیدمان ، عوامل بهداشتی: مانند نبود ازدحام

وکارها باید هم بر عوامل انگیزشی و هم بر عوامل کسب  ،دهد که برای ایجاد رضایت در مشتریاین نظریه نشان می 

 بهداشتی تمرکز کنند.

 (TPBشده )ریزی. نظریه رفتار برنامه 4

 دهد که رفتار مشتری تحت تأثیر سه عامل اصلی است:توضیح می  ،این نظریه که توسط آجزن مطرح شده است

 نگرش نسبت به رفتار: دیدگاه مثبت یا منفی مشتری نسبت به خرید.

 گیری مشتری.های مرجع بر تصمیمهنجارهای اجتماعی: تأثیر دیگران و گروه 

 شده: احساس مشتری نسبت به توانایی یا امکانات خود برای انجام خرید. کنترل رفتاری ادراک 

ها  گیری مشتریان را بهتر درک کنند و بر آن کند تا عوامل تأثیرگذار بر تصمیم ها کمک میاین نظریه به فروشگاه 

 تمرکز کنند. 
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 گیری خریدای تصمیم . مدل پنج مرحله5

 کند:این مدل رفتار خرید مشتریان را به پنج مرحله تقسیم می

 شود.تشخیص نیاز: مشتری متوجه نیاز یا مشکلی می •

 گردد. جستجوی اطلاعات: مشتری به دنبال اطلاعات درباره محصول یا خدمات می •

 کند.های موجود را بر اساس معیارهای خود بررسی میها: مشتری گزینه ارزیابی گزینه •

 گیرد.گیری خرید: مشتری تصمیم به خرید میتصمیم •

 کند. ارزیابی پس از خرید: مشتری تجربه خود را از خرید بررسی می •

می نشان  مدل  میاین  فروشگاه  و جو  که چیدمان  تأثیر  دهد  مشتری  رفتار  و  ادراک  بر  مراحل  این  تمام  در  توانند 

 بگذارند.

 ( Emotion-Based Theoriesهای احساسی ). نظریه6

های احساسی  ها دارند. نظریه اند که احساسات مشتریان نقش مهمی در رفتار خرید آن شناختی نشان داده مطالعات روان 

آرامش یا هیجان را در   ، ای طراحی شود که احساسات مثبت مانند لذتکنند که جو فروشگاه باید به گونه تأکید می

 مشتریان ایجاد کند. برای مثال: 

 تواند مشتریان را تشویق به ماندن بیشتر در فروشگاه کند.موسیقی آرام می

 تواند احساس راحتی و اعتماد را افزایش دهد. نورپردازی ملایم می

 شده . نظریه ارزش ادراک 7

کنند. ارزش  گیری میشده از محصولات یا خدمات تصمیمکند که مشتریان بر اساس ارزش ادراکاین نظریه بیان می

چیدمان منظم و جذاب فروشگاه    ، و تجربه مشتری بستگی دارد. برای مثال  ،قیمت  ، شده به ترکیبی از کیفیتادراک 

 شده مشتری از محصولات را افزایش دهد و او را به خرید ترغیب کند. تواند ارزش ادراک می

 های فیزیکیهای رفتاری خاص فروشگاه . مدل8

 های خاصی بر تعاملات بین محیط فروشگاهی و رفتار مشتری تمرکز دارند: نظریه ،های فیزیکیدر فروشگاه 

تأثیر چیدمان مدل  این  زیمپلمان:  تصمیم   ،مدل  بر  را  نمایش محصولات  و  مسیرهای حرکتی  گیری خرید  طراحی 

 کند.بررسی می

 پردازد.کامپ: این مدل به بررسی تأثیر عوامل بصری و فیزیکی محیط فروشگاه بر ادراک مشتری میمدل اشتاین

گیری های مرتبط با رفتار مشتری ابزاری قدرتمند برای درک تأثیرات جو و چیدمان فروشگاه بر تصمیمها و مدل نظریه

های موثری برای طراحی وکارها کمک کند تا استراتژی تواند به کسب ها میو رفتار خرید هستند. استفاده از این مدل

سازی تجربه مشتری  ها برای بهینه هایی که از این نظریه محیط فروشگاهی و تعامل با مشتریان تدوین کنند. فروشگاه 

 احتمال بیشتری برای جذب مشتریان و افزایش فروش دارند.  ،کننداستفاده می

 

 پیشینه پژوهش 
شده و تصویر  ( تأثیر رفتار تعاملی نیروی فروش و جو فروشگاه بر ارزش ادراک 1400پژوهش یاوری و همکاران )

نفری از مشتریان در تهران و اصفهان    158برند کالای خواب و حمام تاچ را بررسی کرد. این مطالعه کاربردی با نمونه  
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اما بر تصویر برند تأثیری    ، شده برند اثر مثبت داردانجام شد. نتایج نشان داد رفتار تعاملی فروشنده بر ارزش ادراک 

شده بر  و ارزش ادراک  ،شده تأثیری نداردولی بر ارزش ادراک  ،ندارد. جو فروشگاه بر تصویر برند اثرگذار است

 تصویر برند تأثیر مثبت دارد. 

کالا را با  ( تأثیر رفتار فروشنده بر رفتار خرید مشتری در فروشگاه آنلاین دیجی1401پژوهش فتاحی و همکاران )

کالا نفر از کارکنان دیجی  40نقش میانجی کیفیت خدمات بررسی کرد. این مطالعه کاربردی و کمی با جامعه آماری  

نشان داد که رفتار فروشنده و کیفیت خدمات    SPSSو    PLSافزارهای  ها با نرم نفری انجام شد. تحلیل داده   36و نمونه  

رابطه بین رفتار فروشنده    ،هر دو بر رفتار خرید مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارند. کیفیت خدمات به عنوان میانجی

 کند.و رفتار مشتری را تقویت می

(: این پژوهش تأثیر جو فروشگاه بر رفتار خرید مشتریان را بررسی کرده است. بوهل در این  2014پاتریک بوهل )

عنوان یک محرک روانشناختی برای مشتریان عمل کرده و رفتار  تواند به دهد که محیط فروشگاه میمطالعه نشان می

بیشتر هدایت کند. وی همچنین تأکید میآن صداها و    ،کند که عواملی مانند نورپردازی ها را به سمت خریدهای 

 توانند تجربه مشتری را شکل دهند و بر تصمیمات خرید او تأثیر بگذارند. حتی دمای محیط می

های چندحسی در محیط فروشگاهی پرداخته  (: این مطالعه به بررسی نقش محرک 2014چارلز اسپنس و همکاران )

می فروشگاه  جو  که  معتقدند  همکاران  و  اسپنس  این  است.  و  کرده  ایجاد  مشتریان  در  را  مثبتی  احساسات  تواند 

ها تأکید دارند که هماهنگی بین حواس مختلف )مانند  احساسات به محصولات و خدمات فروشگاه منتقل شود. آن 

 تواند تجربه مشتری را بهبود بخشیده و وفاداری او را افزایش دهد.شنوایی و لمسی( می  ،بصری

(: این پژوهش تأثیر چیدمان فروشگاه بر رفتار مشتریان را مورد بررسی قرار داده است.  2020جولی بیکر و همکاران )

تواند باعث افزایش زمان حضور مشتریان در  اند که طراحی بهینه فضای فروشگاهی میبیکر و همکاران نشان داده 

مسیرهای حرکت مناسب و استفاده   ،فروشگاه و در نتیجه افزایش فروش شود. عواملی مانند دسترسی آسان به کالاها

 دهند. از جمله مواردی هستند که رفتار خرید را تحت تأثیر قرار می  ،های مناسب در چیدماناز رنگ

گیری مشتریان را بررسی کرد. نتایج های فیزیکی بر تصمیم( تأثیر چیدمان فروشگاه 2024پژوهش جونز و همکاران )

کند. استفاده  تر محصولات و افزایش رضایت مشتریان کمک مینشان داد که طراحی مناسب فروشگاه به یافتن سریع

تکنولوژی  می از  بهبود  را  خرید  تجربه  تعاملی  نمایشگرهای  مانند  نوین  یافته های  این  طراحی بخشد.  اهمیت  بر  ها 

 چیدمان برای ارتقای تجربه مشتری تأکید دارند.
 

 مدل مفهومی

 براساس فرضیات مطرح شده مدل پژوهش بصورت زیر است: 

 

 مدل پژوهش  -1شکل 
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 روش تحقیق 
چرا که هدف اصلی آن ارائه راهکارهای عملی و کاربردی برای بهبود    ، تحقیق حاضر از نوع تحقیق کاربردی است

طراحی و مدیریت جو و چیدمان فروشگاه لوازم خانگی هایپرستان و تأثیر آن بر رفتار مشتریان است. این تحقیق  

فروش خود را افزایش دهند و رضایت   ،آمده دستها کمک کند تا با استفاده از نتایج به تواند به مدیران فروشگاه می

 مشتریان را ارتقا دهند. 

وضعیت موجود جو و چیدمان فروشگاه و رفتار  ،تحلیلی است. در ابتدا-تحقیق حاضر از نوع توصیفی ،علاوه بر این

روابط بین متغیرهای تحقیق )مانند تأثیر جو و چیدمان    ، های آماریشود. سپس با استفاده از روشمشتریان توصیف می

 گیرد. بر خرید آنی مشتریان( مورد تحلیل قرار می

 

 روش گردآوری اطلاعات 
از ابزار پرسشنامه    ،های موردنیازآوری داده منظور جمعپیمایشی است. به   ،روش گردآوری اطلاعات در این تحقیق

شود. طور مستقیم در میان مشتریان فروشگاه لوازم خانگی هایپرستان توزیع و تکمیل میها به شود. پرسشنامهاستفاده می

ها بر  دهد که نظرات و تجربیات مشتریان را در مورد جو و چیدمان فروشگاه و تأثیر آن این روش به محقق امکان می

 رفتار خرید ثبت کند.

کند. سؤالات  متغیرهای تحقیق را ارزیابی می  ، طور دقیق و مشخصشده شامل سؤالاتی است که به پرسشنامه طراحی

ها تأثیر آن   ،های مختلف جو و چیدمان فروشگاه گیری ویژگیاند که علاوه بر قابلیت اندازه ای طراحی شده گونه به 

 بر خرید آنی مشتریان را نیز سنجیده و تحلیل کند. 

 

 ابزار گردآوری اطلاعات 
پرسشنامه است. پرسشنامه شامل دو بخش اصلی است: بخش اول به    ،ها در این تحقیقابزار اصلی گردآوری داده 

)مانند سنجمع از مشتریان می  ،جنسیت  ،آوری اطلاعات دموگرافیک  پردازد و بخش دوم  سطح تحصیلات و...( 

ها بر خرید آنی( پرداخته و  شامل سؤالاتی است که به ارزیابی متغیرهای تحقیق )جو و چیدمان فروشگاه و تأثیر آن 

 کند.ها را از دیدگاه مشتریان بررسی میتأثیرات مختلف آن 

 های استاندارد زیر استفاده کرد:توان از پرسشنامهمی  ،برای سنجش متغیرهای مورد نظر در پژوهش

گویه که توسط پارک و همکاران    5ای با  پرسشنامه  ،. رفتار خرید آنی: برای سنجش رفتار خرید آنی آنلاین مشتریان1

است2012) طراحی شده  می  ، (  از  مناسب  لیکرت  طیف  اساس  بر  پرسشنامه  این  مخالفم"باشد.  کاملاً  "تا    "کاملاً 

 شود.  گذاری مینمره  "موافقم

توان از پرسشنامه استاندارد خرید مشتریان آنلاین استفاده کرد که  می  ،گیری لذت خرید. لذت خرید: برای اندازه 2

سؤال بوده و رفتارهای خرید مشتریان آنلاین را    13( طراحی شده است. این پرسشنامه دارای  1392توسط برجیان )

 سنجد. می
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پرسشنامه رفتار خرید مشتریان آنلاین که توسط افریم   ،. رفتار مرورگرانه: برای ارزیابی رفتار مرورگرانه مشتریان3

گویه است   13تواند مورد استفاده قرار گیرد. این پرسشنامه شامل  می  ، ( طراحی شده است2008توربان و همکاران )

 دهد.  و رفتار خرید و انگیزه خرید را مورد سنجش قرار می

توان از پرسشنامه رفتار خرید آنی آنلاین که توسط پارک  می   ،. رفتار عجولانه: برای سنجش رفتار عجولانه مشتریان4

این پرسشنامه دارای    ،( طراحی شده است2012و همکاران ) لیکرت    5استفاده کرد.  بر اساس طیف  گویه بوده و 

 شود.  گذاری مینمره 

 

 فرضیات پژوهش 
 فرضیه اصلی: 

شده فروشگاه لوازم خانگی هایپرستان و خرید آنی مشتریان تأثیر مثبت و معناداری  بین جو و طراحی چیدمان ادراک 

 وجود دارد. 

 فرضیات فرعی: 

 طراحی چیدمان فروشگاه لوازم خانگی هایپرستان بر لذت خرید مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد. •

 جو فروشگاه لوازم خانگی هایپرستان بر لذت خرید مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد.  •

 لذت خرید مشتریان در فروشگاه لوازم خانگی هایپرستان بر رفتار عجولانه مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد.  •

تأثیر مثبت و معناداری   • بر رفتار مرورگرانه مشتریان  لذت خرید مشتریان در فروشگاه لوازم خانگی هایپرستان 

 دارد.

 رفتار تکانشی مشتریان در فروشگاه لوازم خانگی هایپرستان بر خرید آنی مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد. •

 رفتار مرورگرانه مشتریان در فروشگاه لوازم خانگی هایپرستان بر خرید آنی مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد.  •

 

 تجزیه و تحلیل یافته های پژوهش 
 تحلیل همبستگی بین متغیرها 

 ماتریس همبستگی بین متغیرهای پژوهش  -1جدول 

 لذت خرید  چیدمان فروشگاه جو فروشگاه  

 72/0 68/0 0/1 جو فروشگاه 

 69/0 0/1 68/0 چیدمان فروشگاه

 0/1 69/0 72/0 لذت خرید 

 6/0 49/0 51/0 رفتار تکانشی

 55/0 47/0 44/0 رفتار مرورگرانه 

 53/0 41/0 39/0 رفتار عجولانه
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بررسی نوع  ،به تحلیل همبستگی بین متغیرهای اصلی پژوهش پرداخته شده است. هدف از این تحلیل  ،در این بخش

بین متغیرهایی همچون جو فروشگاه  )تکانشی  ،لذت خرید  ،چیدمان  ،و شدت رابطه    ، مرورگرانه  ،رفتارهای خرید 

ها برای ارزیابی روابط خطی بین  ترین شاخصعنوان یکی از مهمعجولانه( و خرید آنی است. همبستگی پیرسون به 

رابطه متوسط در   ،قرار گیرد 60/0تا  30/0های رفتاری کاربرد دارد. اگر ضریب همبستگی در بازه متغیرها در تحلیل

 .دهنده رابطه قوی هستندنشان 0.60شود و مقادیر بالاتر از نظر گرفته می

دهد که  این یافته نشان می .(r = 0.72)رابطه قوی بین متغیر جو فروشگاه و لذت خرید است   ،نخستین مشاهده مهم

مشتریان احساس خوشایندتری    ، تر باشدتمیزی و آرامش فضا( مطلوب  ،دما  ، صدا  ،هرچه جو کلی فروشگاه )شامل نور

ای مورد انتظار بوده و تأکیدی دوباره بر اهمیت طراحی محیطی در ایجاد  از فرآیند خرید خواهند داشت. چنین رابطه 

 .تجربه مثبت برای مشتری دارد

دارد بالایی  همبستگی  لذت خرید  با  نیز  فروشگاه  نشان  .(r = 0.69)چیدمان  رابطه  نحوه  این  که  است  آن  دهنده 

نقش قابل توجهی در افزایش    ،سازماندهی فیزیکی فضای فروشگاه و سهولت دسترسی به محصولات و اطلاعات

تری از مسیرهای حرکتی  ها را به طراحی دقیق تواند مدیران فروشگاه کند. این مورد میرضایت و لذت مشتریان ایفا می

 .ها ترغیب کندو نحوه قرارگیری قفسه 

این یافته حاکی از آن است که احساس   .(r = 0.70)لذت خرید بیشترین همبستگی را با خرید آنی مشتریان دارد  

شود. ریزی قبلی میمنجر به افزایش احتمال خرید بدون برنامه   ،رضایت و خوشایندی ناشی از حضور در فروشگاه 

  ، کنند )مانند تعامل کارکنانهایی که احساس خوشایند مشتری را تقویت میگذاری بر بهبود مؤلفه سرمایه  ،بنابراین

 .تواند در افزایش فروش مؤثر واقع شودتنوع محصول( می ، محیط خوشایند

کننده این یافته مطابق با ادبیات نظری رفتار مصرف .(r = 0.66)رفتار تکانشی نیز همبستگی بالایی با خرید آنی دارد  

های غیرمنتظره خرید دارند. لازم  گیرینقش زیادی در تصمیم  ،کند که رفتارهای هیجانی و ناگهانیاست و تأیید می

های  فروشگاهی و تخفیفتبلیغات درون   ،های محیطیبیشتر تحت تأثیر محرک  ،به ذکر است که این نوع رفتارها

 .گیرندای قرار میلحظه 

دهد افرادی که با  این نشان می  .(r = 0.61)رابطه بین رفتار مرورگرانه و خرید آنی نیز نسبتاً قوی گزارش شده است  

ای به خرید  کنند نیز ممکن است تحت تأثیر محیط یا شرایط لحظههدف تفریح یا کنجکاوی به فروشگاه مراجعه می

ای طراحی شود که افراد بدون نیت خرید نیز جذب فرآیند  گونه محیط فروشگاه باید به   ، آنی دست بزنند. بنابراین

 .خرید شوند 

این رابطه از این جهت اهمیت دارد   .(r = 0.59)رفتار عجولانه مشتریان نیز همبستگی قابل توجهی با خرید آنی دارد  

احتمال    ،تحت تأثیر کارایی چیدمان فروشگاه و وضوح مسیرها  ،که مشتریانی که تمایل به اتمام سریع خرید دارند

آسان و  سریع  پیشنهادات  ارائه  دارند.  تأمل  بدون  خرید  برای  دسته  ،بیشتری  و  کارکنان  واضح  راهنمایی  بندی 

 .تواند خرید این دسته از مشتریان را تقویت کند محصولات می

و رفتار   (r = 0.44) رفتار مرورگرانه  ،(r = 0.51)شود که جو فروشگاه با رفتار تکانشیمشاهده می  ،علاوه بر آن

تنها منجر به  نیز همبستگی متوسطی دارد. این روابط بیانگر آن هستند که جو محیطی مثبت نه  (r = 0.39) عجولانه 
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خوشایند می  ،احساس  مشتریان  در  سریع  و  هیجانی  خرید  رفتارهای  تسهیل  موجب  چیدمان  بلکه  همچنین  گردد. 

 .(0.41و  0.47 ،0.49ترتیب  فروشگاه با این رفتارها نیز در سطح متوسطی همبستگی دارد )به 

( و  0.55مرورگرانه )  ،(0.60ویژه رفتارهای تکانشی )به   ،متغیر لذت خرید با تمامی رفتارهای مشتری  ،از سوی دیگر

داری دارد. این نکته بیانگر نقش میانجی بالقوه لذت خرید در اثرگذاری جو و چیدمان  ( رابطه معنی0.53عجولانه )

 .ساز بروز رفتارهای آنی یا عجولانه شودتواند زمینهکه تجربه خوشایند خرید میطوری بر رفتار مشتریان است؛ به 

  ،دهنده وجود ارتباطات قوی و معنادار بین متغیرهای محیطی )جو و چیدمان(نتایج تحلیل همبستگی نشان  ،در مجموع

ای نظری و آماری برای آزمون مدل معادلات  ها پایه تجربه مشتری )لذت خرید( و رفتارهای خرید هستند. این یافته 

سازی محیط فروشگاه و تمرکز دهد که با بهینه آورند. همچنین نتایج نشان میهای بعدی فراهم میساختاری در بخش

 .توان احتمال رفتارهای خرید سودآور مانند خرید آنی را افزایش دادمی ،بر افزایش لذت خرید

 

 ها آزمون فرضیه

 هاآزمون نهایی فرضیه  -2جدول 

 t-value p-value ضریب مسیر نهایی  فرضیه

H1  0/0 15/9 66/0 آنی  خرید →جو و چیدمان 

H2  0/0 87/5 38/0 خرید  لذت →چیدمان 

H3  0/0 32/6 42/0 خرید  لذت →جو فروشگاه 

H4  0/0 11/6 45/0 عجولانه  رفتار →لذت خرید 

طور  های پژوهش بر اساس نتایج مدل معادلات ساختاری انجام شده است. همانآزمون نهایی فرضیه  ،در بخش حاضر

و   96/1بالاتر از   t مقادیر آماره   ،تمامی فرضیات پژوهش دارای ضرایب مسیر مثبت  ،شودکه در جدول مشاهده می

صورت تحلیلی  هر فرضیه به   ،اند. در ادامههستند؛ در نتیجه تمامی فرضیات تأیید شده   0/ 05سطح معناداری کمتر از  

 :گرددبررسی می

دارد که جو و چیدمان فروشگاه تأثیر مثبت و معناداری بر خرید آنی مشتریان دارد. این  بیان می (H1) فرضیه اول

دهد که هر دو مؤلفه جو  تأیید شده است. تأیید این رابطه نشان می   15/9برابر با   t و مقدار   66/0فرضیه با ضریب مسیر  

ای برای برانگیختن خریدهای ناگهانی فراهم  اند زمینهتوانسته   ،عنوان متغیرهای محیطی کلیدیبه   ،و چیدمان فروشگاه 

به  منطقی  ،عبارت دیگرکنند.  با محیطی خوشایند و چیدمانی  پیدا    ،مشتریان در مواجهه  آنی  به خرید  تمایل  بیشتر 

 .کندگذاری در طراحی محیط فروشگاه را تأکید میاند. این یافته اهمیت سرمایهکرده 

تأکید دارد. با ضریب مسیر   (H2) فرضیه دوم بین چیدمان فروشگاه و لذت خرید مشتریان  بر وجود رابطه مثبت 

که حرکت در فروشگاه را تسهیل    ،این رابطه تأیید شده است. چیدمان اصولی و منطقی  ،87/5برابر   t و مقدار38/0

سادگی و رضایت را در ذهن مشتری القا    ،تواند حس نظممی  ،سازدتر میکرده و دسترسی به محصولات را آسان

 .تر سازدبخشکند و تجربه خرید را لذت 

تأیید   32/6برابر   t و  42/0نیز به بررسی تأثیر جو فروشگاه بر لذت خرید پرداخته و با ضریب مسیر   (H3) فرضیه سوم

تهویه و رنگ محیط است.   ،موسیقی ،صوتی و حسی مانند نورپردازی ، شده است. جو فروشگاه شامل عوامل بصری
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ی عاطفی مثبت در مشتری  های بزرگ مانند هایپرستان نقش مهمی در ایجاد تجربهویژه در فروشگاه ها به این مؤلفه 

 .کنندایفا می

برابر   t و0/ 45پردازد. این رابطه با ضریب مسیر به بررسی تأثیر لذت خرید بر رفتار عجولانه می (H4) فرضیه چهارم

گاهی تمایل به اتمام سریع  ،دهد که مشتریانی که در فروشگاه احساس خوشایندی دارندتأیید شده و نشان می  11/6

دهی ای یا اعتماد بالا به چیدمان و سازمانفرآیند خرید دارند. چنین رفتارهایی ممکن است ناشی از هیجان لحظه

تواند منجر به افزایش نرخ تبدیل و تسریع فرایند خرید  می  ، در صورت مدیریت صحیح  ،فروشگاه باشد. این رفتار

 .شود

 85/6برابر   t و  48/0تأکید دارد که لذت خرید بر رفتار مرورگرانه تأثیر مثبت دارد و با ضریب   (H5) فرضیه پنجم

اما هنگامی   ، وگذار در فروشگاه بدون نیت مشخص خرید استنیز تأیید شده است. رفتار مرورگرانه به معنای گشت 

یابد. ایجاد حس کنجکاوی و  احتمال تبدیل این رفتار به خرید واقعی افزایش می  ، که این تجربه با لذت همراه شود

 .نقشی کلیدی در تحریک این نوع رفتار دارد ،هیجان از طریق محیط فروشگاه 

این رابطه قوی    24/8برابر   t و  54/0کند. با ضریب  تأثیر رفتار تکانشی بر خرید آنی را بررسی می (H6) فرضیه ششم

ممکن   ،انگیزای یا مواجهه با محصولات وسوسه ی هیجانات لحظه دار تأیید شده است. مشتریان هنگام تجربه و معنی

ها یک فرصت طلایی برای ارتقای فروش  های خرید ناگهانی اتخاذ کنند. این موضوع برای فروشگاه است تصمیم 

می تخفیف به   ،شودمحسوب  ارائه  طریق  از  لحظه ویژه  محل  ،ایهای  در  محصولات  دادن  و  قرار  استراتژیک  های 

 .تحریک حس کمبود در مشتریان

و    47/0کند که رفتار مرورگرانه نیز بر خرید آنی تأثیر دارد. ضریب مسیر این رابطه  تأیید می  (H7) فرضیه هفتم

دهد که افرادی که صرفاً برای مشاهده محصولات وارد فروشگاه  بوده است. این نتیجه نشان می  06/7آن   t مقدار

یابد. این تأییدکننده آن است که  شان افزایش میاحتمال خرید آنی ،در صورت مواجهه با محیطی مطلوب ،شوندمی

 .توانند در استراتژی فروش در نظر گرفته شوندحتی مشتریان بدون هدف مشخص خرید نیز می

مجموع می  ،در  نشان  پژوهش  تأییدشده  چیدمان(مدل  و  )جو  فروشگاه  محیطی  متغیرهای  که  طریق    ، دهد  از 

طور مؤثری تقویت کنند.  توانند خرید آنی را به می  ، گری لذت خرید و تحریک رفتارهای هیجانی و رفتاریمیانجی

پژوهش فرضیات  تمامی  می  ، تأیید  تقویت  را  مفهومی  مدل  تدوین  اعتبار  برای  ارزشمندی  تجربی  شواهد  و  کند 

می فراهم  فروشگاهی  بازاریابی  به راهبردهای  نتایج  این  فروشگاه آورد.  مدیران  برای  زنجیره ویژه  یا  های  ای 

شناسی محیط خرید  تواند راهنمایی کاربردی برای طراحی فضاهای فروش مؤثر و روان می  ،های بزرگفروشیخرده 

 .ارائه دهد

 

 مقایسه نتایج پژوهش حاضر با مطالعات پیشین 
های محققان دیگر است که در حوزه بررسی میزان همسویی یا تفاوت نتایج این مطالعه با یافته   ،هدف این مقایسه

ای به غنای تئوریکی  اند. چنین مقایسه و طراحی محیط خرید فعالیت داشته   ،بازاریابی فروشگاهی  ،کننده رفتار مصرف

 .کندو کاربردی پژوهش کمک می
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های  این نتیجه با یافته  .مطالعه حاضر نشان داد که جو فروشگاه تأثیر مثبت و معناداری بر لذت خرید مشتریان دارد

بیک چن  ،پژوهش  و  مانند   (Beck, Neiman & Chen, 2019) نیمن  فروشگاه  محیطی  عناصر  دریافتند  که 

پژوهش    ،همخوان است. همچنین   ،گذارندطور مستقیم بر احساس رضایت مشتری اثر میبه   ،رایحه و دما  ،نورپردازی

نیز نشان داد که فضای محیطی فروشگاه نقش اساسی در تحریک احساسات مثبت و   (1400) مرتضوی و همکاران

 .های خرید داردانگیزش

 Vij) که با نتایج مطالعه ویگ و ماتسون ،تأثیر چیدمان فروشگاه بر لذت خرید نیز مورد تأیید قرار گرفت  ،در ادامه

& Mattson, 2017)  افزایش تمرکز    ،کاهش سردرگمی مشتری  ،سازگار است. آنان دریافتند که چیدمان بهینه فضا

افزایش رضایت منتهی می به  به دنبال دارد که همگی  بیشتر را    ، شوند. همچنینروی محصولات و احساس تسلط 

و همکاران فروشگاه  (1397) پژوهش حسینی  مناسب فضا موجب  های زنجیره در زمینه  داد که چیدمان  نشان  ای 

 .شودافزایش زمان ماندگاری مشتری و تعامل بیشتر با کالاها می

تأثیر لذت خرید بر رفتار تکانشی و مرورگرانه است. این یافته با مطالعه ورهوفن   ،یکی از نتایج برجسته این پژوهش

به  تطابق دارد که بیان کردند تجربه احساسی مثبت مشتری می (Verhoeven & Taylor, 2021) و تیلور تواند 

نیز نشان داد   (1398) ای منجر شود. پژوهش فتاحی و ابراهیمیهای لحظه گیریرفتارهای خرید غیرمنطقی و تصمیم

ویژه در شرایطی که به   ،ای در گرایش افراد به خریدهای ناگهانی دارندکننده که هیجانات و احساسات نقش تعیین

 .فضای فروشگاه برای تحریک هیجان طراحی شده باشد

 های این پژوهش با مطالعات راوتر و مانچینییافته   ،در خصوص تأثیر رفتارهای تکانشی و مرورگرانه بر خرید آنی

(Rauth & Mancini, 2018) و مارتینز و تورس (Martínez & Torres, 2020) راستاست. این مطالعات بر هم

نکته تأکید دارند که رفتار مرورگرانه نیت خرید آغاز نمی  ، این  با  های  اما در صورت وجود محرک  ، شودگرچه 

تواند به خرید واقعی و سریع منتهی گردد. مطالعه ملکیان و  می  ، ها یا ویترین جذاب(محیطی مناسب )مانند تخفیف

ایرانی در فروشگاه  (1401) شجاعی از خریدهای آنی مشتریان  نشان داد که درصد بالایی  بدون    ،های بزرگنیز 

 .گیردبرنامه قبلی و بر پایه احساسات آنی صورت می

های مطالعات  همسویی زیادی با مبانی نظری و یافته   ، مدل مفهومی پژوهش حاضر و روابط تأییدشده آن ، در مجموع

لذت خرید را تحت تأثیر قرار داده و این متغیر   ،عنوان عوامل مؤثر محیطیجو فروشگاه و چیدمان آن به  .قبلی دارد

  ، دهند که علاوه بر عوامل اقتصادیهای پژوهش نشان میکند. یافتهکننده را تحریک مینوبه خود رفتارهای مصرفبه 

 .گیری خرید مشتریان نقش اساسی دارندشناختی و محیطی نیز در تصمیمابعاد روان 

پویایی بین متغیرهای محیطی و رفتاری   ،همچنین این پژوهش با ایجاد ساختار چندمسیره از اثرات مستقیم و غیرمستقیم

ذکر در مقایسه با برخی مطالعات گذشته در آن  کند. تفاوت قابل تر از بسیاری از مطالعات گذشته تبیین میرا دقیق 

سازی معادلات ساختاری  است که این پژوهش اثرات غیرمستقیم را با جزئیات بیشتری بررسی کرده و از روش مدل 

 .برای تأیید اعتبار مدل استفاده کرده است

های  بلکه با تعمیم آن به زمینه فروشگاه   ،کندهای گذشته را تأیید میهای پژوهش تنها یافته پژوهش حاضر نه   ،بنابراین

 .ها برداشته استسازی این یافته گامی کاربردی در بومی  ،لوازم خانگی در ایران )هایپرستان شیراز(
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 های پژوهش مرور اهداف و خلاصه یافته
با تمرکز بر فروشگاه لوازم    ،این پژوهش با هدف بررسی تأثیر جو و چیدمان فروشگاه بر رفتار خرید آنی مشتریان

راستا این  در  شد.  انجام  شیراز  هایپرستان  لذت خرید  ،خانگی  تکانشی  ،متغیرهای  رفتار    ،رفتار  و  مرورگرانه  رفتار 

 عنوان متغیرهای میانجی در مدل مفهومی پژوهش مورد بررسی قرار گرفتند. عجولانه به 

 ها نشان دادند که:نتایج حاصل از تحلیل داده 

 جو فروشگاه تأثیر مثبت و معناداری بر لذت خرید دارد.  •

 توجهی بر لذت خرید دارد.چیدمان فروشگاه نیز تأثیر قابل  •

 مرورگرانه و عجولانه دارد.  ،کننده از جمله تکانشی لذت خرید رابطه معناداری با رفتارهای مصرف •

 ترین تأثیر را بر خرید آنی دارند. رفتار تکانشی و مرورگرانه بیش  •

 دهند.رابطه بین جو و چیدمان با خرید آنی را توضیح می  ،لذت خرید و رفتارهای مشتری در نقش میانجی •

تأثیر مستقیم   ،شناختیویژه از منظر احساسی و روانبه ،کنند که فضا و ساختار محیطی فروشگاه ها تأکید میاین یافته 

 گیری مشتریان دارند. و غیرمستقیم بر تصمیم

 

 تحلیل و تفسیر نتایج 
تحت    ،عنوان متغیر میانجی کلیدیترین عامل در تحریک خرید آنی است و لذت خرید به رفتار تکانشی مشتریان مهم 

در   ،کندخریدهای ناگهانی را تسهیل می  ،تأثیر جو و چیدمان فروشگاه قرار دارد. جو فروشگاه از طریق افزایش لذت

گذارد. زنان نسبت به مردان واکنش احساسی بیشتری به محیط  حالی که چیدمان با نظم بصری بر تجربه مشتری اثر می

 های جنسیتی در طراحی بازاریابی فروشگاهی قابل توجه است.دهند. این تفاوت خرید نشان می

 (: H1فرضیه اول )

شده فروشگاه لوازم خانگی هایپرستان و خرید آنی مشتریان تأثیر مثبت و معناداری  بین جو و طراحی چیدمان ادراک 

 وجود دارد. 

 تحلیل و تفسیر:  •

سازی معادلات ساختاری نشان داد که رابطه بین جو و چیدمان فروشگاه با خرید آنی مشتریان تأیید شده  نتایج مدل 

(. این نتیجه حاکی از آن است که هر چه فضای محیطی و طراحی فیزیکی  β = 0.66،  t = 9.15،  p < 0.001است )

 ،عبارت دیگریابد. به احتمال خرید آنی نیز افزایش می  ، تر درک شودتر و مطلوب فروشگاه از نظر مشتریان جذاب 

های هیجانی مشتریان نقش  گیریبو و دما در تحریک احساسات و تصمیم   ،موسیقی  ،عناصر محیطی مانند نورپردازی

 مؤثری دارند.

 های پیشین: مقایسه با پژوهش  •

( که بر تأثیر مثبت جو و طراحی فضا بر خرید  2018( و راوتر و مانچینی )2019این یافته با مطالعات بیک و همکاران )

( نیز این نتیجه تأیید شده که چیدمان منظم و  1401همسو است. در مطالعه ملکیان و شجاعی )  ،اندآنی تأکید داشته 

(  1398پژوهش فتاحی و ابراهیمی )  ، کند. همچنینانگیزه خریدهای ناگهانی را تقویت می   ، پذیر فروشگاه محیط دل 
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با نورپردازی جذاب و موسیقی ملایم می برای خریدهای لحظه نشان داد که محیطی  ای  تواند محرک قدرتمندی 

 باشد. 

 (: H2فرضیه دوم )

 طراحی چیدمان فروشگاه لوازم خانگی هایپرستان بر لذت خرید مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 تحلیل و تفسیر:  •

 = βطور مثبت و معناداری بر لذت خرید مشتریان تأثیرگذار است )تحلیل مسیرها نشان داد که چیدمان فروشگاه به 

0.38،  t = 5.87 ،  p < 0.01 بندی مناسب محصولات(. این یافته بیانگر آن است که چیدمان مطلوب که شامل دسته ،  

به قفسه  موجب افزایش رضایت و حس خوشایند مشتریان از    ، های دقیق استگذاری و علامت  ،هادسترسی آسان 

 تر است. پررنگ  ،ای ندارندشده ویژه برای مشتریانی که قصد خرید از قبل تعیین شود. این تأثیر به فرآیند خرید می

 های پیشین: مقایسه با پژوهش  •

( همسوست. آنان بر این باورند که طراحی  2020( و مارتینز و تورس )2017های ویگ و ماتسون )این نتیجه با یافته 

در پژوهش مرتضوی    ،تواند به کاهش استرس و افزایش لذت خرید منجر شود. همچنینفضایی منظم و هدفمند می

به   ،(1400و همکاران ) ترین عوامل محیطی برای ایجاد تجربه خرید مثبت معرفی شده عنوان یکی از مهم چیدمان 

 است.

 (: H3فرضیه سوم )

 جو فروشگاه لوازم خانگی هایپرستان بر لذت خرید مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

 تحلیل و تفسیر:  •

 > β = 0.42،  t = 6.32، pها نشان دادند که جو فروشگاه تأثیر قوی و معناداری بر لذت خرید مشتریان دارد ) یافته

کنند. احساس بهتری نسبت به خرید پیدا می   ،شوندمنظم و آرام می  ، (. مشتریان زمانی که وارد محیطی خوشایند0.01

 انگیز و رایحه مطبوع تقویت شود.پخش موسیقی دل ،تواند از طریق نورپردازی مناسباین احساسات مثبت می

 های پیشین مقایسه با پژوهش  •

( نیز به تأثیرگذاری مثبت جو محیطی بر لذت خرید 2018( و راوتر و مانچینی )2019مطالعات بیک و همکاران )

( همکاران  و  حسینی  دارند.  در  1397تأکید  دوستانه  و  گرم  فضای  ایجاد  که  دادند  نشان  خود  پژوهش  در  نیز   )

 ها به خرید دارد. نقش مهمی در برانگیختن احساسات مثبت مشتریان و افزایش تمایل آن  ،هافروشگاه 

 (: H4فرضیه چهارم )

 لذت خرید مشتریان در فروشگاه لوازم خانگی هایپرستان بر رفتار عجولانه مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 تحلیل و تفسیر:  •

  ، β = 0.45 ، t = 6.11نتایج تحلیل نشان داد که لذت خرید بر رفتار عجولانه مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد )

p < 0.05یافته نشان می این  تمایل    ،کننددهد که مشتریانی که در فرآیند خرید احساس خوشایندی تجربه می (. 

 های سریع و بدون بررسی دارند.گیریبیشتری به تصمیم 
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 های پیشین: مقایسه با پژوهش  •

ها نیز رفتار  ( است که در آن 1401( و ملکیان و شجاعی )2021های ورهوفن و تیلور )این یافته همراستا با پژوهش 

 ای و احساس لذت مشتری قرار گرفته است. عجولانه تحت تأثیر هیجانات لحظه 

 (: H5فرضیه پنجم )

 لذت خرید مشتریان در فروشگاه لوازم خانگی هایپرستان بر رفتار مرورگرانه مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

 تحلیل و تفسیر:  •

(.  β = 0.48 ،  t = 6.85،  p < 0.01کند )رفتار مرورگرانه مشتریان را تقویت می  ،ها نشان داد که لذت خریدیافته

لذت می از خرید خود  بررسی محصولات می  ،برندمشتریانی که  و  بیشتری را صرف مشاهده  امر  زمان  این  کنند. 

 ریزی قبلی شود. تواند منجر به خریدهای بدون برنامهمی

 های پیشین: مقایسه با پژوهش  •

  ، بخش( نیز بر این موضوع تأکید دارند که فضای لذت2020( و مارتینز و تورس )2018های راوتر و مانچینی )پژوهش 

 شود. تر شدن زمان ماندگاری مشتری در فروشگاه میموجب طولانی

 (: H6فرضیه ششم )

 رفتار تکانشی مشتریان در فروشگاه لوازم خانگی هایپرستان بر خرید آنی مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 تحلیل و تفسیر:  •

ترین عامل در تحریک خرید آنی شناخته شد.  عنوان قوی به   ،8.24برابر با    tو    0.54رفتار تکانشی مشتریان با ضریب  

 بیشترین تأثیر را در رفتار خرید آنی دارند. ،ریزیهای هیجانی و بدون برنامه گیریدهد که تصمیماین یافته نشان می 

 های پیشین: مقایسه با پژوهش  •

ترین عامل در  عنوان مهم( نیز بر نقش رفتار تکانشی به 2020( و مارتینز و تورس )2019مطالعات بیک و همکاران )

تأکید کرده  به 1401اند. در پژوهش ملکیان و شجاعی )خرید آنی  نیز رفتارهای تکانشی  عنوان عامل کلیدی در  ( 

 خریدهای ناگهانی مطرح شده است.

 

 پیشنهادهای کاربردی 

های بزرگ و طراحان فضاهای  پیشنهادهای زیر برای مدیران فروشگاه   ،آمده از این پژوهشدستبا توجه به نتایج به 

 فروشی قابل ارائه است:خرده 

بندی هماهنگ انگیز و رنگرایحه دل   ،پخش موسیقی ملایم  ،بهبود عناصر حسی جو فروشگاه: نورپردازی مناسب .1

 توانند احساس لذت را تقویت کنند. می

بندی مناسب محصولات  گروه   ، گذاری دقیقعلامت   ، طراحی چیدمان کارآمد و هدفمند: مسیرهای حرکتی روان .2

 کند.تر میتجربه خرید را آسان  ،و جلوگیری از ازدحام

قیمت در نقاط پایانی مسیر تحریک خرید تکانشی از طریق نمایش استراتژیک: قراردادن اقلام جذاب و ارزان  .3

 تواند رفتارهای خرید آنی را افزایش دهد. خرید یا در کنار صندوق می
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کارکنان .4 مؤثر  راهنمایی  و  خوشایند  رفتار  مشتریان:  با  کارکنان  تعامل  مثبت   ،افزایش  روانی  ایجاد  فضای  تری 

 ای است. ساز خرید لحظهکند که زمینه می

توجه و لذت زنان که حساسیت  ویژه با تأکید بر جلب رنگ و تبلیغات؛ به   ،های جنسیتی در چیدمانتوجه به تفاوت  .5

 بیشتری نسبت به محیط دارند. 

 

 های پژوهشمحدودیت

 هایی مواجه بود: این پژوهش نیز همچون سایر تحقیقات علمی با محدودیت 

ها به  پذیری یافتهمحدود بودن جامعه آماری به یک فروشگاه خاص )هایپرستان شیراز( که ممکن است تعمیم •

 ها را محدود کند. سایر فروشگاه 

 دهندگان قرار گیرد.نامه و خوداظهاری که ممکن است تحت تأثیر سوگیری ذهنی پاسخاستفاده از ابزار پرسش  •

 توانند تأثیرگذار باشند. های مدل که می ای مانند وضعیت مالی یا تحصیلات در تحلیلعدم بررسی متغیرهای زمینه  •

 

 های آتی پیشنهادهایی برای پژوهش 

 شود:پیشنهاد می ،های پژوهشبا توجه به نتایج و محدودیت 

فروشگاه پژوهش  • در  آینده  تعمیمهای  تا  شود  انجام  بیشتر  موضوعی  و  جغرافیایی  تنوع  با  مختلف  پذیری  های 

 افزایش یابد. 

ویژه با انجام مصاحبه یا مشاهده  به   ،تر رفتار مشتریانکمی( برای تحلیل عمیق -های ترکیبی )کیفیاستفاده از روش •

 مستقیم رفتار در محیط فروشگاه. 

روان  • یا  شخصیتی  متغیرهای  نقش  برون بررسی  مانند  تقویت  هیجان   ،گراییشناختی  در  هیجانی  کنترل  یا  طلبی 

 رفتارهای خرید آنی. 

 های فوری در تعامل با جو و چیدمان فروشگاه بر رفتار مشتری.تحلیل تأثیر تبلیغات محیطی و تخفیف •
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 The Effect of Store Atmosphere and Layout on Customer Behavior 

(Case Study: Hyperstan Home Appliance Store, Shiraz) 
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Abstract 

This study investigates the impact of store atmosphere and store layout on 

customers' purchasing behavior. The main objective of the research is to examine 

how the store environment and design can increase impulse buying and strengthen 

customers' purchasing behaviors. In this study, variables such as store atmosphere, 

store layout, impulsive behavior, browsing behavior, shopping enjoyment, and 

impulse buying are examined. 

The theoretical foundation of the research is based on several important consumer 

behavior theories. One of the most significant is the Stimulus–Organism–Response 

(S-O-R) model, which suggests that environmental stimuli, such as the store 

atmosphere, first influence customers’ perceptions and emotions and then lead to 

behavioral responses, including purchasing decisions. 

The findings indicate that a favorable store atmosphere and an effective store layout 

can enhance customers’ shopping experience by creating feelings of comfort, 

enjoyment, and engagement, thereby increasing the likelihood of impulsive 

behavior and impulse purchases. Therefore, store managers should pay particular 

attention to factors such as product arrangement, environmental attractiveness, and 

creating a comfortable and enjoyable shopping experience in order to positively 

influence customers’ purchasing behavior. 

Keywords: Store atmosphere, store layout, impulse buying, shopping pleasure, 

impulsive behavior, browsing behavior, hasty behavior, home appliance store, 

Shiraz Hyperstan. 
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