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عوامل  مدل پیشایندهای رفتار خرید ناگهانی مشتریان با تاکید بر

 روانشناختی، اخلاقی و فرهنگی
 

 3، دکتر رویا شاکری*2عیاف، دکتر رضا ش1محمدرضا رحیمی

 رانیسنندج، ا ،یواحد سنندج، دانشگاه آزاد اسلام ،بازرگانیمدیریت  یدکتر یدانشجو .1

 رانیدانشگاه کردستان، سنندج، ا ،جتماعیو اانسانی  دانشکده علوم ،بازرگانیمدیریت   گروه .2

 رانیسنندج، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام احد سنندج،دانشکده علوم انسانی، و تیریمد گروه .3

 (19/04/1400، تاریخ پذیرش:18/02/1400تاریخ دریافت:) 

 

 

 سرآغاز

کنند و برای این که بتوانندد ها برای بقا تلاش میها و یا شرکتسازمان
هدای ییدر د را در محیط پر تلاطم اطراف حفظ کنند، پیوسته از قالبخو

کنند. یکی از مقوله هایی که بده پویا خارج و به سمت توسعه حرکت می
ها و واحدهای فروش مورد بررسی و مطالعه قدرار شدت از سوی سازمان

هاست. واحددهای فدروش و نحوه خرید آن 1کنندهگیرد، رفتار مصرفمی
ها، چگونه و با در نظر گرفتن چه بدانند که مشتریان بالقوه آن علاقمندند

یکدی از بحد  (. 1کنندد شرایط و عدوامیی اقدداب بده خریدد کدا  مدی
کننده، عرصه انتخاب و رفتار مصرف 2برانگیزترین موضوعات در بازاریابی

 باشد. کننده و رفتار خرید او میمصرف
 
 

 
در موضدو  درگیدر بدوده و بدر در بح  پیرامون خرید عوامد  بیدیاری 

هدا شدام  عوامد  تدرین آنباشند، کده ممدمپیچیدگی آن تأثیرگذار می
، عوام  مربوط به کا  و همچنین عوام  موقعیتی هیدتند. تمداب 3فردی

کنند تا از طریق ایدن ها و مراکز خرید در سراسر دنیا تلاش میفروشگاه
هدا د کا  ترییب کنندد. آنعوام  بر خریدار تأثیر گذاشته و او را به خری

، آموزش کارمندان، استفاده از 4های محیطیاین هدف را با ایجاد جذابیت
های جدید و همچنین تلاش برای آگاهی از رفتار فردی دنبال تکنولوژی

کننده عبارت است از مطالعه این کده چگونده رفتار مصرف(.  2 کنند می
 .( 3کنند و ً خرید میخرند و چرا اصکنند و چه چیز میخرید می

 

 چکیده
مطالعه موردی  فروشگاهمای افق  ماتخد ارائه مدل پیشایندهای اخلاقی رفتار خرید مشتریان با تاکید برهدف اصیی این پژوهش زمینه: 
 بود. کوروش( 

پژوهش حاضر توسعه ای است که با رویکرد کیفی صورت گرفت. در این پژوهش از روش گرانددتئوری استفاده شد. جامعه آماری : روش
اهی بودند، که با استفاده شام  خبرگان بازاریابی فروشگاهمای افق کوروش و همچنین خبرگان آکادمیک شام  پژوهشگران و اساتید دانشگ

نفر انتخاب شدند. ابزار گردآوری اطلاعات مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته بود.  25از روش نمونه گیری هدفمند از نو  گیوله برفی تعداد 
حیی  اطلاعات از روش حجم نمونه مورد مطالعه بعد از انجاب مصاحبه و تجزیه و تحیی  اطلاعات تا اشبا  کام  ادامه یافت. برای تجزیه و ت

 کدگذاری موضوعی استفاده گردید. 

تعیین اعتبار یافته ها با بکارگیری روش بازسازی واقعیت و افراد خارج از محدوده پژوهش انجاب گرفت. با توجه به  نتایج به دست  یافته ها:
تی،، عوام  روانشناختی، عوام  موقعیتی و محیطی، مقوله اصیی  خصوصیات اخلاقی، عوام  جمعیت شناخ 8آمده از ارائه چارپوب پیشنمادی 

 استخراج گردید.  عوام  فرهنگی،عوام  آمیخته بازاریابی، کیفیت خدمات، ویژگی های مرتبط با محصول(

معیتی، : با توجه به نتایج به دست آمده می توان گفت مجموعه ای عوام  در رفتار خرید ناگمانی نقش دارند و در کنار عوام  جنتیجه گیری
 محیطی و ... می توان بر نقش عوام  اخلاقی فرهنگی و روانشناختی تاکید ویژه داشت. 

 

 پیشایندها، رفتار خرید ناگمانی، خصوصیات روانشناختی، عوام  اخلاقی، عوام  فرهنگی :کلیدواژگان
 
 

 
 
 

 
 

 
 

 shafeai@yahoo.comنوییندۀ میئول: نشانی الکترونیکی: 
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اسدت. خریدد  5کننده، خرید ناگمدانیهای ممم رفتار مصرفیکی از جنبه
گونه علاقه قبیدی بده ناگمانی، نوعی خرید اتفاقی و فوری که بدون هیچ

ای بدرای خرید و بدون تمای  برای خرید نوعی کا ی خاص یدا برنامده
دهد بدا احتمدال می گیرد. کیی که خرید ناگمانی انجابخرید صورت می

گیرد و یا درباره آن خریدد بده کمتری پیامدهای خرید خود را در نظر می
کند. این فرد تنما بر خشنودی آنی حاص  از پاسخ به مید  دقت فکر می

کندد خرید تمرکز دارد و به ح  یک میئیه از پیش ایجاد شده فکر نمدی
ر خرید مشتری باز خرید ناگمانی مشتری میئیه ای است که به رفتا(. 4 

می گردد. در نتیجه قب  از ورود به میئیه خرید ناگمدانی توضدیحاتی در 
کننده رشته مطالعه رفتار مصرف خصوص رفتار مشتری مطرح می کنیم.

ی مفموب بازاریدابی لیکن بیش از هر چیز توسعهتحصییی جدیدی است. 
ضدروری ا کننده ربود که نیاز به مطالعده رفتدار مصدرف 1950یدر دهه
که  شود یها مطرح م دیکننده انوا  خردر حوزه رفتار مصرف (.5 ساخت

ریزی شددده و برنامدده یدهایددهای آن شددام  خربندددیاز طبقه یکددی
دارندد بدانندد،  ازیدن ابانیو بازار 6است. خرده فروشان یناگمان یدهایخر

از  شدتریبه دست آوردن سمم ب یدر بازار برا گریکدیتوانند از  یچگونه م
ریدد خ(. 6 رنددیبگ یشدیپ ان،یریزی مشدترو بدون برنامده یخرید ناگمان
ریزی نشده ای تعریف می گردد که قب  از عنوان خرید برنامهناگمانی به

ریزی نشده اند و مشخصده ورود خریدار به فروشگاه پیش بینی یا برنامه
ذهنی های زمینهاند از: تصمیم گیری نیبتاً سریع  و پیشهای آن عبارت

مطیوب برای خرید سریع ، این ندو  خریدد در مقاییده بدا خریدد هدای 
(. 7 تر، مقاومت ناپذیر تر و اضطراری تر است. شده، با انگیزهریزیبرنامه

خرید ناگمانی یکی از موضوعات اصیی تحقیقدات رفتدار مصدرف کنندده 
است، که این امر نه تنما به سبب پیچیدگی های با ی این رفتدار بیکده 

 مصرف(. 8به دلی  رخداد این رفتار در بیشتر طبقات محصو ت است  

 سرگرمی نیازهای منظور ارضا به را ناگمانی خرید است ممکن کنندگان

 دهند. به باانج خود احیاسی یا نیازهای اجتماعی همچنین و فانتزی و

 سدرگرمی، بدرای منبعی عنوان به می تواند خرید ناگمانی عبارت دیگر

ناگمدانی  خریدد از پد  دلید   همدین بده .بدانند شادی و وشوق شور
 داشدته تدری پراندرژی و بمتدر احیدا  است ممکن کنندگان رفمص

 به را منفی ناگمانی حا ت خریدهای که این واقعیت به توجه با باشند.

 و ارزیدابی بر می تواند خیق وخوی افراد می کنند. تبدی  مثبت حا ت
-مدی مثبدت احیا  طوری که به بگذارد تأثر آنما خریمد از پ  رفتار

محققدین   (9 باشد داشته را مثبتی تأثیر 7مشتری رضایت برداشتن تواند
درصد خریددهای انجداب  67تا  27طی مطالعات انجاب شده دریافتند که 

شده از یک فروشگاه بزرگ از نو  خریدد ناگمدانی اسدت و تنمدا طبقده 
( 10شوند ی خریده نمیکوچکی از محصو ت هیتند که به شک  ناگمان

-میییارد د ر فروش، بر اثر خریدد ناگمدانی رم مدی 4در آمریکا، سا نه 

درصد از ک  خرید از بعضی طبقات محصول به شک   80دهد. همچنین 
ای کاملاً شناخته شده در (. خرید ناگمانی به پدیده11ناگمانی می باشد  

محصدو ت جدیدد،  بییاری از کشورها تبدی  شده است و امروزه خرید
بیشتر تابع خرید ناگمانی است تا خرید با برنامه ریدزی قبیدی و بدر ایدن 

( 12اسا ، خرید ناگمانی در فعالیت های بازاریابی اهمیت یافتده اسدت 

 یاست که در سال هدا یاز میائی یکی یناگمان دیرفتار خر یریگ شک 
صداحبان  و ند یحدوزه مارکت زانیدو برنامه ر رانیتوجه مد گذشته مورد
اینکه چه عوامیی باع  این رفتار  بزرگ قرار گرفته است. یفروشگاه ها

از سوی خریدار می شود. آنچه در تحقیق حاضر بیشتر مورد توجه اسدت 
خصوصیات اخلاقی، روانشناختی و فرهنگی  هیدتند کده عامد  چندین 

بدرآن اسدت  یسع قیتحق نیدر ا نیبنابرا رفتارهای ناگمانی می باشند. 
پیشدایندهای  و بمره گیدری از آن مددل نیشیپ ینظر یا مرور مبانکه ب

عوام  روانشدناختی، اخلاقدی و  رفتار خرید ناگمانی مشتریان با تاکید بر
 . فرهنگی  ارائه گردد

 

 روش

پژوهش حاضر توسعه ای است که با رویکرد کیفدی صدورت گرفدت. در 
ی شدام  این پژوهش از روش گرانددتئوری اسدتفاده شدد. جامعده آمدار

خبرگددان بازاریددابی فروشددگاهمای افددق کددوروش و همچنددین خبرگددان 
بودندد  1398آکادمیک شام  پژوهشگران و اساتید دانشگاهی در سدال 

 چمار ویژگی بود:ملاک انتخاب این افراد برخورداری از که 
 دارا بودن تخصص و دانش کافی در حوزه ی موضو  تحت بررسی. 

 مشارکت.داشتن توانایی و تمای  برای 
 در اختیار داشتن زمان کافی برای مشارکت در پژوهش. 
 داشتن توانایی های ارتباطی مؤثر  

با استفاده از روش نمونه گیری هدفمند از نو  گیولده برفدی و تدا اشدبا  
ابزار گردآوری اطلاعات مصاحبه های نفر انتخاب شدند.  25نظری تعداد 

پیاده سازی متن مصاحبه و تاییدد عمیق نیمه ساختار یافته بود که بعد از 
صحت آن از طریق مشدارکت کننددگان در پژوهش بازسدازی واقعیدت( 

مراح  اجرای پژوهش پ  از انتخاب نمونده و  .مورد بررسی قرار گرفت
جیدتجوی  -3ایجاد کدها  -2آشنایی با داده ها  -1مصاحبه ها  شام  

. ولید نظریه بدودت -6دسته بندی مفاهیم  -5بازبینی مفاهیم  -4مفاهیم 
برای تجزیه و تحیی  اطلاعدات از روش کدگدذاری موضدوعی اسدتفاده 

 . گردید
 

 یافته ها
ی حاصد  از آمدار ییمدایآمدده از تحی دست به جیبخش، نتا نیدر ا     

 شده است. یجداگانه بررس صورت به مصاحبه و کدهای به دست آمده
دهای مشترک، کدد عد از حذف کچگونگی افزایش رفتار خرید ناگمانی: ب

های مفمومی که بیانگر چگدونگی افدزایش رفتدار خریدد ناگمدانی بدود، 
مقولده اصدیی: خصوصدیات اخلاقدی،   8استخراج گردید. این مفاهیم در 

ویژگی های جمعیت شناختی، ویژگی های روانشدناختی، ویژگدی هدای 
فرهنگی،  ویژگی های محیطی، ویژگی های مربوط به بازاریابی آمیخته، 

یت خدمات و ویژگی های مرتبط با محصول، تقییم بندی شدند که کیف
هریک از زیر مولفه های  1در جدول . ( نشان داده شده است1  نگارهدر 

کدهای اصیی به دست آمده از چگدونگی ارتقدای رفتدار خریدد ناگمدانی 
 مشخص شده است.
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 زیر مولفه های کدهای اصلی: 1جدول 

 مولفه ها کدهای محوری
 9وفاداری، مثبت اندیشی، خوش بینی 8یات اخلاقیخصوص

 میزان تحصیلات، سطح درآمد ، جنییت، سن ویژگی های جمعیت شناختی

 هیجان پذیری، فرد گرایی ،عزت نف  10ویژگی های روان شناختی

 مذهب ،آداب و رسوب میی و قومی ، 12طبقه اجتماعی 11ویژگی های فرهنگی

 نور، اجرای موسیقی، برخورد فروشندگان، صدا، چیدمان، گاهمحیط فروش 13محیطی ویژگی های

 تخیفات، ابزارهای ترفیعی، اطلا  رسانی، تبییغات 14آمیخته ویژگی های مربوط به بازاریابی

 پارکین  خودرو، ساعته  24خدمات  15کیفیت خدمات

انتخاب کا ی مناسب ، انتخاب کا ی مناسب در مکان مناسب، نو  محصول ویژگی های مرتبط با محصول
 در زمان مناسب

 

 
 

 : چگونگی ارتقای رفتار خرید ناگهانی در شرکت افق کوروش1نگاره 

 
مدل نمایی پیشایندهای رفتار خرید ناگمانی مشتریان با تاکید  2 نگارهدر 
 .عوام  روانشناختی، اخلاقی و فرهنگی ارایه شده است بر
 

  بحث

پیشدایندهای رفتدار خریدد ناگمدانی ارایه مددل پژوهش حاضر به دنبال 
. مددل عوام  روانشناختی، اخلاقی و فرهنگی است مشتریان با تاکید بر

و مشدخص  یمعرف یفیک کردیموردنظر عوام  مؤثر بر را با استفاده از رو
 ود. نم

با توجه به نتایج به دست آمده خصوصیات اخلاقی از مواردی است کده 
اهیم به دست آمده مدی تدوان وفداداری، از مفباید مورد توجه قرار گیرد  

مثبت اندیشی و خوش بینی را بیان نمود. ایدن نتیجده بدا نتدایج برخدی 

پزوهش ها در زمینه تاثیر عوام  اخلاقی بر رفتار خریدد مصدرف کنندده 
 (.14و  13همیو است  

از مفاهیم به دست آمده در زمینه ویژگیمای جمعیت شناختی مدی تدوان 
نییت، سدطح تحصدیلات را بیدان نمدود. در ایدن سطح درآمد، سن، ، ج

زمینه برخی محققان  در پژوهشمای خود به ویژگیمای جمعیت شناختی 
نتدایج بده دسدت امدده از پدژوهش حاضدر بدا نتدایج اشاره نمدوده اندد. 

 (.  20- 15پژوهشمای بیان شده همخوان است. 
 ویژگیمدای  روان شدناختی  تحریدک پدذیری، مفاهیم به دست آمدده از 

در لذت خرید، انرژی زیاد، ارضای نیازهای سرگرمی( بیان شدده  اسدت. 
 هیجان پذیری تحریک پذیری یدا عددب کنتدرل بدر مید  خریدد( زمینه 

که خود کنترلی نقش مممی  در فرایند تصدمیم  ندمعتقد برخی محققان 
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گیری خرید ناگمانی ایفا می نماید. خود کنترلدی نشدان دهندده تواندایی 
 . (21  وسه ها، به ویژه در ارتباط با خرید ناگمانی استمقابیه با وس

 
  

 
 :  مدل نهایی پیشایندهای رفتار خرید ناگهانی مشتریان2 نگاره
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بیشتر پژوهش های  حوزه رفتار خرید ناگمانی بر سر این موضو  توافدق 

دهندد، خدود کنترلدی پدایینی دارند، کیانی که خرید ناگمانی انجاب مدی
به این نتیجه رسدیدند کده سدطح تحریدک برخی محققان و  .(21 دارند.

 (22 پذیری تاثیر معناداری بر رفتار خرید ناگمانی دارد.
مفاهیم به دست آمده از ویژگی های فرهنگی  چون تاثیر مذهی، آداب و 
رسوب و طبقه اجتماعی بر رفتدار خریدد ناگمدانی توسدط پدژوهش هدای 

 (. 24و  23چندی مورد تایید قرار گرفته است  
محیط فروشگاه، برخدورد  محیطی  ویژگی هایمفاهیم به دست آمده از 

در این زمینه فروشندگان، اجرای موسیقی، نور، صدا، چیدمان(  است که 
نتایج تحقیقات به دسدت آمدده بدا نتدایج پژوهشدمای برخدی محققدان 

 ( . 28-25همخوان است 
اریدابی  ابزارهدای مربوط به ویژگیمای آمیختده بازمفاهیم به دست آمده 

ترفیعی( مشخص شده است  در این زمینه نتایج به دست آمده با نتدایج 
در تحقیقدات نشدان دادندد کده پژوهشمای زیر همخوان است. محققان 

کیانی که بیشتر به صورت  ناگمانی خرید می کنند، بیشتر بده هددایای 
ترفیعی  مانند هدایای مجانی، ماکت محصدول، نمونده هدای مجدانی و 

هدم بده ایدن نتیجده دیگر محققدان . (29 دهندییره( واکنش نشان می
رسیده اند که فعالیت های ترفیعی تأثیر زیادی بر رفتدار خریدد ناگمدانی 

نیدز بده ایدن نتیجده رسدیدند کده محققان داخیدی . و (30 خواهد داشت
 (. 29 ابزارهای ترفیعی تاثیر معناداری بر رفتار خرید ناگمانی دارد 

بده سدطح  دست آمده در زمینه ویژگی های جمعیت شناختیمفاهیم به 
درآمد، سن، ، جنییت، سطح تحصیلات اشداره کدرده  اسدت. کده ایدن 

 (. 32 و 31، 23، 21نتیجه با نتایج برخی پژوهش ها همیو است  
 24خددمات در زمینده کیفیدت خددمات  در زمینه نتایج به دست آمدده  

بازاریابدان ..( مدی تدوان گفدت: هایی برای پارک خودرو و .ساعته، مح 
کننددگان بده اند تا عم  خرید را برای مصرفتلاش زیادی را انجاب داده

یک فرایند سم  و آسان تبدی  سازند به عنوان مثدال بده وجدود آوردن 
ساعته، محد  هدای 24فروشگاه با امکان خرید خود خدمتی، مراکز خرید
نما ایجاد کردن عمد  برای پارک خودرو و نوآوری های دیگر که هدف آ

 برخی محققان دریافته اندد  باشد.خرید به عمیی سم  برای خریداران می
کیفیت خدمات به عنوان یکی از عوام  تاثیرگذار بر رفتار خرید ناگمدانی 

با توجه به نتایج ایدن که با نتایج پژوهش حاضر همخوان است و   است
ت را یکی از عوامد  تحقیقات و تعریف ارائه شده می توان کیفیت خدما

 (. 36- 33و  23  موثر بر رفتار خرید ناگمانی ناب برد.
انتخداب   نو  محصول، کا  مرتبط با  ویژگی های نتایج به دست آمده 

( بدا نتدایج برخدی پدزوهش کا ی مناسدب در مکدان و زمدان مناسدب
 (   29و  37همیویی و همخوانی دارد   

 

 گیرینتیجه
تدوان گفدت: با توجه به نتایج به دست آمده  در یک جمع بندی کیی می

رفتار خرید یکی از مجراهای ارتباطی مشتری و فروشدنده  اسدت. رفتدار 

خرید به وسییه ویژگی هایی که موجب ارتقای رفتار خرید ناگمدانی مدی 
شود  مورد ارزیابی قرار می گیرد  اگر این فرایندها  منجر به رفتار خریدد 

اگمانی نشود در حقیقت هیچ اقدامی برای افزایش خریدد انجداب نشدده ن
است. نتایج حاکی از آن بود که چه ویژگی ها و آیتم هایی موجب رفتدار 
خرید ناگمانی می شود و توانیته جنبه هایی مثبت برای آنما به نمدایش 
گذارد. با توجه مفاهیم به دست آمده در زمینه رفتار خرید ناگمانی تبیدین 
این نتایج می تواند در اصلاح و بدازفممی فرایندد رفتدار خریدد ناگمدانی 

بده  ندهیزم نیکه قصد دارند در ا یبه پژوهشگران نیهمچن راهگشا باشد.
در  یپژوهد نددهی: مطالعدات آشودی م شنمادیمطالعات خود ادامه دهند، پ

و  بخشدما در  موضو  پژوهش حاضر با استفاده از ابدزار دیگدرخصوص 
 . فروش دیگر انجاب دهند شرکتمای

 

 های اخلاقیملاحظه
موضوعات اخلاقدی همچدونس سدرقت ادبدی، رضدایت آگاهاندهس انتشدار 

 .اندقرارگرفته موردتوجهچندگانه و ... در پژوهش حاضر 
 

 هنام واژه
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