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چکیده
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خبرگان،  شامل  پژوهش  آماری  جامعه  است.  زنجیره ای  فروشگاه های 

فروش  و  یابی  بازار حوزه  در  اجرایی  و  علمی  متخصصین  اساتید، 

نفر   15 تعداد  به  قضاوتی  هدفمند  روش  به  آماری  نمونه  می باشند. 

کتابخانه ای و  گردآوری داده ها شامل مطالعات  انتخاب شده اند. ابزار 

یافته با خبرگان است. تجزیه و تحلیل داده ها با  مصاحبه نیمه  ساختار

کیفی و با استفاده از روش نظریه پردازی داده بنیان انجام شده  رویکرد 

می دهد،  نشان  شده  احصا  مدل  بر  مبتنی  آمده  به دست  نتایج  است. 

محوری  مقوله  روانشناختی(،  و  اقتصادی  عوامل  )شامل  علی  شرایط 

به  مربوط  گهانی(، بسترسازها )شامل عوامل  نا به خرید  )نگرش مثبت 
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عوامل محیطی، ترغیب کننده و جمعیت شناختی(، راهبردها )راهبردهای 

گهانی(، و پیامدها )شامل پیامدهای مرتبط با مشتری و  ارتقاء خرید نا

گهانی است. فروشندگان( مؤلفه های اساسی مدل فرایندی خریدهای نا

Commercial Surveys Bimonthly   دوماهنامه بررسی های بازرگانی

Vol.19, No.109, Oct-Nov 2021, 69-82 سال نوزدهم، شماره 109، مهر و آبان 1400، 69-82  

 M31, M39, C25 :JEL طبقه بندی

گهانی / فروشگاه های زنجیره ای / نظریه پردازی داده  بنیان   خرید نا

ebrahim.salari@gmail.com یابی.    1. دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، بازار

hhakimpur@gmail.com 2.  استادیار دانشگاه آزاد اسلامی بیرجند.  

nategh1359@gmail.com 3. استادیار گروه مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد شاهرود، شاهرود، ایران.  



 70      شماره 109، مهر و آبان 1400

1. مقدمه: طرح مسأله
پیچیده  رفتارهای  از  یکی  ی،  امروز رقابتی  بازار  فضای  در 

رابطه  این  در  است.  خرید  برای  تصمیم گیری  انسانی، 

ی از  کنار شناخت، بسیار که در  مطالعات نشان داده است 

رفتارهای خرید تحت تأثیر عوامل روانی و احساسات شکل 

رفتارهای  عنوان  تحت  آن  از  که  رفتارها  این   .]1[ می گیرد 

یا  و  عقلایی  است  ممکن  می شود،  یاد  مصرف کننده  خرید 

غیرعقلایی بوده و یا از درجات مختلفی از عقلانیت برخوردار 

باشد ]2[. از جمله از رفتارهای خرید که از آن با عنوان خرید 

گهانی  لذت جویانه یا احساسی نیز یاد می شود، رفتار خرید نا

خرید،  تصمیم  سرعت  گهانی،  نا خرید  در   .]4[ است   ]3[

جلوگیری  گزینه ها  سایر  بررسی  و  ملاحظه   ، تفکر هرگونه  از 

تأثیرپذیری  از  پس  گهانی  نا خرید  عمده  به طور   .]5[ می کند 

و در مدت زمانی بسیار  بیرونی  یا  از نوعی محرک درونی  فرد 

کوتاه، رخ می دهد]6[.

میان  در  آنی  خرید  رفتار  مدل  های  گسترده  عمومیت 

حوزه  در  که  محصول  گون  گونا طبقات  از  وسیعی  طیف 

ی  کثرساز حدا مانند  دارند  وجود  مصرف  کننده  تحقیقات 

ی لذت  جویانه و انتقال  مطلوبیت، تصمیم  گیری، تأثیر رفتار

مقوله  این  به  اخیر  سالیان  در  که  است  شده  باعث  معنا، 

که خرید  گردد ]7[. محققان معتقدند  گذشته توجه  بیش از 

بدون  را  خریدی  فردی  که  می دهد  ی  رو هنگامی  گهانی  نا

قصد و تفکر و بلادرنگ انجام می  دهد ] 8[. 

عدم  و  بودن  غیر  عمدی  مانند  ویژگی هایی  بنابراین 

می توان  واقع  در  است.  گهانی  نا خرید  یک  لازمه  برنامه  ریزی، 

گهانی حتماً بدون قصد است، اما هر خرید  گفت که هر خرید نا

گهانی باشد ]9[. بدون قصدی الزاماً نمی تواند یک خرید نا

گهانی  یافته ها نشان می دهد که به طور کلی فرایند خرید نا

صورت  بیرونی  و  )روانشناختی(  درونی  عامل  دو  از  متأثر 

می گیرد. از یک سو مبتنی بر معیارهای درونی و روانشناختی، 

محرکات  تحت تأثیر  و  قبلی  برنامه  هیچ گونه  بدون  خریدار 

احساس  با  و  می شود  برانگیخته  لحظه ای  به صورت  بازار 

سریعاً  جستجو  بدون  و  می آید  به وجود  او  در  که  مثبتی 

گهانی  نا خرید  بنابراین   .]11 و   10[ می گیرد  خرید  به  تصمیم 

دارد  هیجان  و  سرگرمی  لذت جویانه،  ارزش های  در  یشه  ر

، عوامل بیرونی از جمله فضای فروشگاه،  ]12[. از سوی دیگر

خدمات  و  امکانات  فیزیکی،  فضای  و  فروشگاه  چیدمان 

به عنوان   ... و  پیش  خرید  تمایل  قیمت،  فروشگاه،  جانبی 

گهانی می  باشند ]10و13[. سایر عوامل دخیل در خرید نا

که  می دهد  نشان  پیشین  تحقیقات  نتایج  کلی  به طور 

زنجیره ای،  فروشگاه های  در  خریداران  از  درصد   50 از  بیش 

کرده اند و همچنین  بدون داشتن برنامه قبلی اقدام به خرید 

به صورت  فروشگاهی  خریدهای  کل  درصد   62 تا   27 بین 

اهمیت  آمارها،  این   .]6[ است  بوده  بی برنامه  یا  گهانی  نا

بین  گهانی در  نا برای خرید  فرایند نظام مند  به داشتن  توجه 

است  ساخته  دوچندان  را  بازارایابی  رشته  صاحب نظران 

صاحبان  از  ی  بسیار یابی  بازار راهبردهای  حال،  عین  در  و 

فروش  و  مشتری  جذب  برای  را  زنجیره ای  فروشگاه های 

نوع خرید متمرکز ساخته است  این  بر  کالاهای خود مبتنی 

نوع خرید، چگونگی رخداد  این  ، درک دلایل  این رو از   .]14[

این  انجام  فرایند  آنچه در ذهن خریدار در  کلی  به طور  و  آن 

یابی  بازار حوزه  صاحب نظران  برای  می گذرد،  خرید  نوع 

حائز  بسیار  زنجیره ای  فروشگاه های  مدیران  همچنین  و 

اهمیت است.

کارت های  بازار  توسط  شده  انجام  تحقیقات  نتایج 

از  نیمی  به  نزدیک  که،  است  ساخته  روشن  آنلاین  ی  اعتبار

 .]15[ شده اند  پشیمان  خود  اقدام  از  گهانی«  نا »خریداران 

در  تا  دارند  تمایل  مصرف کنندگان  و  خریداران  واقع،  در 

کمتر به این نوع خریدها بپردازند. بنابراین در  صورت امکان 

فرایندی  مدل  طراحی  با  تا  است  گردیده  تلاش  پژوهش  این 

گهانی از دیدگاه مشتریان، به آنها کمک نمود تا  خریدهای نا

برنامه  با  خریدهایی  به  خریدها،  این گونه  از  اجتناب  ضمن 

که  تحقیقاتی  محدود  در  کلی  به طور  بپردازند.  خردگرایانه  و 

به  صرفاً  است،  گردیده  انجام  پژوهش  موضوعی  قلمرو  در 



یدهای ناگهانی ...        71 طراحی مدل فرایندی خر

گهانی توجه شده  برخی از پیشایندها و پسایندهای خرید نا

یکردی جامع  است و در کمتر پژوهشی تلاش شده است با رو

شرایط  و  زمینه ای   ، بسترساز عوامل  سایر  گرفتن  نظر  در  و 

گهانی در فروشگاه های زنجیره ای  نا به خرید  که منتج  علی 

احصاء  گهانی  نا خرید  فرایند  در  مؤثر  راهبردهای  می گردد، 

پوشش  به منظور  مبنا،  این  بر  گردد.  تبیین  آن  پیامدهای  و 

خلاء تحقیقاتی موجود، تلاش شده است تا به طراحی مدل 

زنجیره ای  فروشگاه های  در  گهانی  نا خریدهای  فرایندی 

تهران پرداخته شود.

2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق
الف: مبانی نظری

گهانی خرید نا

خواهند  موفق  زنجیره ای  فروشگاه های  امروز  رقابتی  بازار  در 

و  نیازها  کامل  به صورت  و  حاضر  زمان  در  تنها  نه  که  بود 

همواره  بلکه  نمایند،  تأمین  را  خود  مشتریان  خواسته های 

و  تحلیل  آینده  در  را  مشتریان  انتظار  مورد  تغییرات  بتوانند 

تردید  بدون   .]16[ کنند  برنامه ریزی  آن ها  به  دستیابی  برای 

برای بقا در این عرصه رقابتی، شرکت ها باید بر عوامل تصویر 

و  فروشگاه  انتخاب  ی  رو بر  که  فروشگاه  از  مشتریان  ذهنی 

بردن  بالا  جهت   .]17[ کنند  توجه  دارد،  تأثیر  نهایی  خرید 

برای  مختلف  روانی  تکنیک های  و  راهبردها  فروش،  سهم 

گرفته شده است  گهانی در فروشگاه ها به کار  افزایش خرید نا

.]18[

گهانی  گهانی به خریدهای برنامه ریزی نشده و نا خرید نا

گهانی اغلب با حضور محرک های  اشاره دارد. رفتار خرید نا

که  معتقدند  محققین   .]19[ می دهد  ی  رو آنی  و  سریع 

ناخواسته،  فردی  که  می افتد  اتفاق  هنگامی  گهانی  نا خرید 

دلیل  این  به  می دهد.  انجام  را  خریدی  سریع  و  نسنجیده 

به دنبال  فعالانه  فرد  که  می شود  انجام  زمانی  خرید  این  که 

و  ندارد  کالا  خرید  برای  برنامه ای  هیچ  و  نیست  کالایی 

کالایی  که  هدیه  خرید  مانند  نیست،  درگیر  کالا  خرید  برای 

پنهان  نیمه  گهانی،  نا خرید   .]8[ است  کردن  خشنود  برای 

با  می توانند  ماهر  فروشندگان  که  است  مصرف کننده  رفتار 

میزان  و  یافته  دست  آن  به  مختلف  محرک های  از  استفاده 

تمامی  باید  بیشتر  موفقیت  برای  ببرند.  بالا  را  خود  فروش 

گهانی را شناسایی و بررسی نمود  عوامل مؤثر بر رفتار خرید نا

گهانی  نا خرید  با  بودن  نشده  برنامه ریزی  و  ناخواسته   .]20[

گهانی  مرتبط است و برای طبقه بندی خرید به عنوان خرید نا

ی است، اما کافی نیست ]21[.  ضرور

گهانی را به عنوان خریدی  گرچه تحقیقات اولیه خرید نا ا

چهار  جدید  تحقیقات  اما  کرده اند،  تعریف  برنامه  بدونِ 

که این ویژگی ها عبارت اند  گرفتند،  ویژگی را برای آن در نظر 

گهانی در پاسخ به میلی قوی به خرید رخ می دهد؛  : خرید نا از

کنترل همراه است؛  گهانی با تعارض بین خواسته و  خرید نا

می گیرد؛  صورت  سریع تر  تفکر  با  گهانی  نا خرید  به  تصمیم 

خرید  پیامدهای  و  نتایج  به  نسبت  یافته ای  تقلیل  نگرانی 

گهانی وجود دارد ]4[. نا

ب: پیشینه تحقیق

گهانی انجام شده  کنون در حوزه خرید نا که تا در مطالعاتی 

کید  که عمدتاً تأ گردیده  است، مدل هایی در این حوزه ارائه 

این  است.  داشته  گهانی  نا خرید  بر  مؤثر  پیشایندهای  بر 

گهانی اثبات  تحقیقات تأثیر چندین عامل را بر رفتار خرید نا

قابل دسته بندی  کلی  در چهار دسته  این عوامل  نموده اند. 

می باشند: عوامل جمعیت شناختی، عوامل موقعیتی، عوامل 

11و   ،5[ یابی  بازار آمیخته  به  مربوط  عوامل  روانشناختی، 

جمعیت شناختی  عوامل  که  داده اند  نشان  تحقیقات   .]19

مانند سطح درآمد، سن و جنسیت می توانند بر رفتار خرید 

هر  مثال،  به طور  بگذارند.  تأثیر  مصرف کنندگان  گهانی  نا

بالاتر  آنها  درآمد  سطح  یا  و  کمتر  مصرف کنندگان  سن  چه 

گهانی در آنان بیشتر است  باشد، احتمال بروز رفتار خرید نا

]2[. همچنین موضوع جنسیت به عنوان یکی از عؤامل مؤثر 

مورد   ،]22[  )2003( برگس  و  کولی  توسط  گهانی  نا خرید  در 
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ی  که زنان به طور معنی دار یافتند  گرفت. آنها در مطالعه قرار 

گهانی انجام می دهند.  بیشتر از مردان خرید نا

همچنین تحقیقات دیگر بر تأثیر عوامل موقعیتی از قبیل؛ 

محیط خرید، تنها به خرید رفتن، راهنمایی و کمک فروشنده 

]10و12[.  داشته اند  کید  تأ مشتریان  گهانی  نا خرید  بر   ... و 

عوامل  نقش  بر  پژوهشگران  از  دیگری  تعداد  حال  عین  در 

تحریک پذیری  فردگرایی،  نفس،  عزت  قبیل؛  از  روانشناختی 

اشاره  گهانی  نا خرید  بر   ... و خرید(  به  میل  بر  کنترل  )عدم 

نموده اند ]16[. برخی از محققان نیز بر عوامل مربوط به آمیخته 

عواملی  از  و  داشته  کید  تأ گهانی  نا خرید  فرایند  در  یابی  بازار

و  یابی،  بازار ترفیعات  محصول،  قیمت  محصول،  نوع  چون؛ 

کرده اند ]1[. همچنین علاوه بر  گهانی یاد  ... در فرایند خرید نا

چهار عامل یاد شده، در تعدادی از پژوهش ها، به سایر عوامل 

؛  گهانی اشاره شده است که می توان از خارجی فرایند خرید نا

عمر کوتاه محصول، ایجاد انگیزه خرید در مشتری، تبلیغات، 

نیاز پنهان شده، ظاهر و محیط فروشگاه، وضعیت اقتصادی، 

برند  چیدمان،  کالا،  بسته بندی  و  ظاهر   ، ماهر فروشند گان 

ی و ذخیره  فروشگاه، جستجوی فروشگاهی، قابلیت نگهدار

آسان، و ... یاد کرد ]2، 13و 18[.

مطالعه ای  در   ،]6[ حسینی  و  بحرینی زاد  رابطه  این  در 

جامع تر به دسته بندی پیشایندها و پسایندهای فرایند خرید 

این تحقیق مهم ترین پیشایندهای  گهانی پرداخته اند. در  نا

شامل؛  مشتریان  گهانی  نا خرید  فرایند  برای  شده  شناسایی 

محیطی،  شخصیتی،  روانشناختی،  موقعیتی،  عوامل 

به  مربوط  و  جمعیت شناختی  محصول،  یا  کالا  با  مرتبط 

تحقیق  این  در  همچنین  بوده اند.  یابی  بازار آمیخته های 

قرار  کید  تأ مورد  نیز  گهانی  نا خرید  پیامدهای  و  پسایندها 

به؛  می توان  پسایندها  مهم ترین  از  که  است  شده  گرفته 

تمرکز  بالا،  ی  انرژ ؛  از )اعم  گهانی  نا خرید  مثبت  پیامدهای 

نفس  عزت  خرید،  از  پس  رضایت  لذت،  احساس  یاد،  ز

و احساسی، شور  نیازهای سرگرمی، اجتماعی  ارضای  کلی، 

؛  گهانی )اعم از و شوق کافی و ...( و پیامدهای منفی خرید نا

کنش های اجتماعی، احساس ناخوشایندی و خشم، گناه  وا

و ترس، نابالغ نشان داده شدن، ابتدایی عمل کردن، ضعف 

اراده، انحراف اجتماعی و ...( نام برد.

شده  انجام  تحقیقاتی  پیشینه   به  نگاهی  کلی  به طور 

این  در  که  می دهد  نشان  پژوهش  موضوعی  قلمرو  حوزه  در 

خرید  پسایندهای  و  پیشایندها  از  برخی  به  صرفاً  پژوهش ها 

که در بالا به برخی از مهم ترین آنان اشاره  گهانی توجه شده  نا

گردیده است. با این حال در کمتر پژوهشی تلاش شده است 

 ، بسترساز عوامل  سایر  گرفتن  نظر  در  و  جامع  یکردی  رو با 

در  گهانی  نا خرید  به  منتج  که  علی  شرایط  و  زمینه ای 

فرایند  در  مؤثر  راهبردهای  می گردد،  زنجیره ای  فروشگاه های 

گهانی احصا و پیامدهای آن تبیین گردد. بر این مبنا،  خرید نا

به منظور پوشش خلاء تحقیقاتی موجود، تلاش شده است تا 

گهانی در فروشگاه های  به طراحی مدل فرایندی خریدهای نا

داده بنیان  ی  نظریه پرداز روش  بر  مبتنی  تهران  زنجیره ای 

گرفته  به کار  روش شناسی  تشریح  به  ادامه  در  شود.  پرداخته 

شده برای حل مسأله پژوهش پرداخته شده است.

3. روش   تحقیق
پژوهش حاضر از نوع هدف، توسعه ای-کاربردی و از حیث 

کتشافی می باشد؛  استراتژی اجرای  پژوهش، توصیفی از نوع ا

گهانی در بین مشتریان  زیرا علاوه بر توصیف فرایند خرید نا

فروشگاه های زنجیره ای شهر تهران، به دلیل فقدان اطلاعات 

کافی در این رابطه، در پی طراحی مدل فرایندی خریدهای 

در  می باشد.  تهران  زنجیره ای  فروشگاه های  در  گهانی  نا

به دو  ی داده ها  گردآور از منظر روش  این پژوهش  عین حال 

ابزار  از  استفاده  )با  میدانی  و  کتابخانه ای  مطالعات  شکل 

از  بنابراین  است.  شده  انجام  یافته(  نیمه ساختار مصاحبه 

کیفی  پژوهش های  حیطه  در  حاضر  پژوهش  داده،  نوع  نظر 

دسته بندی می شود. همچنین مقطع زمانی اجرای پژوهش، 

تک مقطعی می باشد. 
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اساتید،  خبرگان،  شامل  پژوهش  ی  آمار جامعه 

فروش  و  یابی  بازار حوزه  در  اجرایی  و  علمی  متخصصین 

یکرد  رو با  نمونه  گیری  می باشد.  زنجیره ای  فروشگاه های  و 

اشباع  سرحد  تا  برفی،  گلوله  روش  به  و  قضاوتی  هدفمند 

نظری داده ها انجام و تعداد 15 نفر از خبرگان به شرح جدول 

فرایند  در  و  شناسایی  پژوهش  ی  آمار نمونه  به عنوان   )1(

گردید  بیان  که  همان  گونه  شدند.  داده  مشارکت  مصاحبه 

مطالعات  بر  علاوه  پژوهش  این  در  داده  ها  اندازه  گیری  ابزار 

نمونه  با  یافته  نیمه  ساختار مصاحبه  کتابخانه  ای،  عمیق 

ی پژوهش بوده است. آمار

جدول 1- مشخصات مصاحبه شوندگان پژوهش

سابقه کارپست سازمانیتحصیلاتجنسیتسنردیف

18استاد دانشگاهدکتریمونث142

22استاد دانشگاهدکتریمذکر245

23استاد دانشگاهدکتریمذکر348

20استاد دانشگاهدانشجوی دکتریمذکر446

22استاد دانشگاهدکتریمذکر550

25استاد دانشگاهدکتریمذکر655

24استاد دانشگاهدکتریمذکر757

26مدیر فروشکارشناسی ارشدمونث851

20مدیر فروشکارشناسی ارشدمذکر944

21مدیر فروشدانشجوی دکتریمذکر1046

22مدیر فروشکارشناسی ارشدمذکر1149

20مدیر فروشکارشناسی ارشدمونث1248

یابیکارشناسی ارشدمذکر1333 10کارشناس ارشد بازار

یابیکارشناسیمذکر1440 14کارشناس ارشد بازار

یابیکارشناسی ارشدمذکر1532 10کارشناس ارشد بازار

برای اطمینان از صحت روایی و پایایی نتایج حاصل از 

کیفی  فرایند مصاحبه از معیارهای خاص مربوط به پژوهش 

شامل مقبولیت ]23[ و قابلیت تأیید ]24[ استفاده شد. برای 

افزایش مقبولیت از شیوه های بازنگری توسط شرکت کنندگان 

ی شد و جهت رسیدن به آن، محققان  در مصاحبه بهره بردار

انجام  طول  در  پنداشت ها  و  گفتارها  بازگرداندن  بر  علاوه 

مصاحبه شونده ها،  گفته های  کردن  خلاصه  و  مصاحبه 

همراه  به  گرفته  صورت  جمع بندی های  از  کاملی  متن 

با  همراه  ابتدایی  مصاحبه  به  مربوط  دست نوشته های 

کدهای سطح اول به افرادی که از آنها مصاحبه به عمل آمده 

مورد  همگی  که  شد  برگردانده  اصلاح  یا  و  تأیید  جهت  بود 

گرفته شد.  آنان در نظر  گرفته و نکات پیشنهادی  تأیید قرار 

آمده  به دست  طبقات  پایانی،  مرحله  در  تأیید  قابلیت  برای 

به سه نفر از مشارکت  کنندگان اولیه به منظور بازبینی و تأیید 

برگردانده شد و نکات پیشنهادی اعمال گردید. علاوه  بر آن در 

تحقیق کنونی برای محاسبه پایایی مصاحبه از روش بازآزمون 

مصاحبه  های  بین  از  راستا  این  در  است.  گردیده  استفاده 

کدام دو بار در  انجام گرفته، تعداد سه مصاحبه برگزیده و هر 

شده  اند.  ی  کدگذار پژوهشگران  توسط  روز   14 زمانی  فاصله 

ی  ها در جدول )2( آمده است. نتایج حاصل از این کدگذار

جدول 2- محاسبه پایایی بازآزمون )شاخص ثبات(

عنوان مصاحبهردیف
تعداد کل 

کدها
تعداد 

توافقات
تعداد عدم 

توافقات
پایایی 
بازآزمون

1IN123103% 86/95

2IN525121% 96

3IN1128132%92/85

92/10%76356کل

میزان  می  شود،  مشاهده   )2( جدول  در  که  همان طور 

که  است  شده  محاسبه  درصد   92 بر  بالغ  آزمون  باز  پایایی 

دو  در  مصاحبه  عبارت های  ی  کدگذار که  است  آن  بیانگر 

دوره زمانی مختلف بیش از 92 درصد شبیه هم بوده است 

ی عبارت مصاحبه توسط  کدگذار که قابلیت اعتماد فرایند 

پژوهشگر را مشخص می نماید.
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یکرد  رو با  از مصاحبه  و تحلیل داده  های حاصل  تجزیه 

ی  مفهوم  ساز روش  در  است.  شده  انجام  بنیان  داده  نظریه 

و  حقایق  مبنای  بر  نظریه  تولید  یا  کشف  بنیادی، 

ی نظام  مند داده  ها و  واقعیت  های موجود و از طریق جمع  آور

با در نظرگرفتن تمام جوانب بالقوه مرتبط با موضوع پژوهش 

ی شده سیر تکاملی خود  انجام می  شود. داده  های جمع  آور

 ، ی باز ی در قالب سه مرحله کدگذار را تا منتج شدن به تئور

ی و انتخابی طی می  کنند. ابتدا نکات کلیدی داده  ها  محور

کد تعیین می  شود؛ سپس  احصاء شده و برای هر نکته یک 

با مقایسه کدها، چند کد که به جنبه مشترکی از پدیده مورد 

گرفته و پس  بررسی اشاره دارند، عنوان یک مفهوم را به خود 

از آن، چند مفهوم به صورت یک مقوله و سرانجام چند مقوله 

ی متجلی می  شود. این روند در نمودار )1(  در قالب یک تئور

نشان داده شده است.

 

هاداده کدها مفاهیم هامقوله نظریه   

نمودار 1-  مسیر تکامل نظریه در روش نظریه پردازی داده  بنیان

4. تجزیه و تحلیل داده  ها و یافته ها
مصاحبه های  جمع بندی  و  داده  ها  ی  گردآور از  پس 

ی  نظریه پرداز روش  از  استفاده  با  شد  تلاش  انجام شده، 

و  ی  محور  ، باز ی  کدگذار مرحله  سه  بر  مبتنی  و  داده بنیان 

تشریح  به  ادامه  در  گردد.  پدیدار  مربوطه  نظریه  انتخابی، 

ی داده  بنیان پرداخته شده  گام های سه  گانه روش نظریه پرداز

است.

و  ی  عنوان  گذار با  باز  ی  کدگذار  : باز ی  کدگذار اول(  گام 

داده  اند  نشان  داده  ها  که  آن طور  پدیده،  مقوله  بندی 

انجام  و  سوال ها  پرسیدن  نیازمند  و  دارد  سروکار 

بخش  این  یافته  های  بر  مبتنی  است.  مقایسه هایی 

که در  گزینشی( شناسایی شد  کد )مفاهیم  تعداد 156 

30 مقوله فرعی دسته  بندی شدند. در ادامه مقوله  های 

ی  فرعی نیز در 8 مقوله اصلی قرار گرفتند. نتایج کدگذار

باز به شرح جدول )3( ارائه می شود:

کدگذاری باز نتایج حاصل از مصاحبه جدول 3- 

مفاهیم اولیهمقوله های فرعیمقوله های اصلی

عامل اقتصادی

درآمد کافی

درآمد افراد
درآمد بالا

درآمد بالای مشتریان
درآمد بیشتر
درآمد کافی

قیمت مناسب

احتمال افزایش قیمت   کالاها در آینده
قیمت پایین محصولات

قیمت پایین نسبت به سایر جاها
قیمت مناسب محصول

قیمت کالاها

برخورداری از 
تخفیف

برخورداری از تخفیفات
تخفیفات اعمال شده

تخفیفات خرید
تخفیفات فروشگاه

تخفیفات کافی
تخفیفات کالاها

تخفیفات محصولات
ابزارهای ترفیعی

پول در دسترس  

پول در دسترس
پول کافی

عامل موقعیتی پول
دسترس داشتن پول

عدم احساس نیاز یا مشکل
نیاز به کالای اساسی نداشتن

عوامل 
روانشناختی

برخورداری از 
هیجان

برانگیختن احساسات خریداران
تصمیم  گیری سریع و هیجانی

بدون بررسی اطلاعات مالی در حین خرید
بدون تصمیم عقلانی

داشتن وسوسه و هیجان
یاد در خرید داشتن هیجان ز

تمایل به خرید
تمایل و اشتیاق برای خرید

تمایل پیش خرید
تمایل کلی به خرید
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مفاهیم اولیهمقوله های فرعیمقوله های اصلی

عوامل 
ترغیب کننده

اتلاف وقت
اتلاف وقت

گشت زنی در بازار بخاطر اتلاف وقت

بدون قصد و 
برنامه

بدون قصد و برنامه
بدون قصد یا ناخواسته

خرید بدون قصد و اراده قبلی
عدم داشتن قصد و هدف در خرید

خرید اتفاقی
خرید بدون برنامه  ریزی

خرید بی قاعده و بدون برنامه  ریزی
عدم برنامه  ریزی برای خرید
گهانی و شدید احساس نا

 ارضای نیازها 

ارائه محصولات جدید و متناسب با نیاز 
مشتری

ارضای نیازهای اجتماعی
ارضای نیازهای حسی

برطرف کردن یک نیاز قوی و هیجانی
پاسخ به نیازهای مشتری

تأمین نیازهای شناختی مشتریان
داشتن نیاز آنی
نیاز پنهان شده

 گشت زنی

گشت زنی در بازار
گشت و گذار در بازار

گشت و گذار در خیابان  ها
خرید در گشت و گذار

عوامل مربوط به 
محصول

نام نیک کالا و 
محصول

نام نیک کالا و فروشگاه
نام نیک فروشگاه

خوشنامی و برند کالا

عوامل مربوط به 
محصول

نوع و کیفیت 
محصول

نوع محصول
نوع کالا

نوع ارائه کالا
کیفیت محصولات

کاربرد خوب محصولات

جلب توجه 
نمودن محصول 

جلب توجه خریدار
جلب توجه خریدار توسط محصول یا کالا

جلب توجه ظاهر محصولات
جلب توجه مشتری

استفاده از طرح  های جالب در بسته  بندی 
محصولات

بسته  بندی شیک محصولات

 رنگ بندی 
محصولات

اجناس دارای رنگارنگ
، صدا و رنگ تحریک کننده  هایی از جمله نور

رنگ بندی

مفاهیم اولیهمقوله های فرعیمقوله های اصلی

عوامل 
روانشناختی

 لذت از خرید

میل مزمن )لذت و هیجانات(
حالات احساسی مثبت مشتریان

خرسند سازی
خرید برای لذت بردن
گرایش به لذت خرید

لذت بردن
لذت جویی فرد

 تفریح و انگیزه

انگیزش خوشی
انگیزه هویتی
ایجاد انگیزه

از روی سرگرمی و تفریح
از روی اشتیاق

تفریح
خرید برای تفریح و سرگرمی

خرید در تفریح
خرید برای سرگرمی
خرید در مسافرت

شاد شدن و شاد کردن

عامل محیطی

بهداشتی بودن 
محیط

بهداشتی بودن محیط فروشگاه
محیط فروشگاه

دکوراسیون 
داخلی

محیط تحریک کننده خرید
تحریک آمیز بودن محیط فروشگاه

محیط مناسب و جذاب برای خریدار
محیط و مسیر مناسب فروشگاه

نور فروشگاه
فضای فروشگاه

مسیر فروشگاه
نما و ظاهر فروشگاه

فضای داخلی فروشگاه

ظاهر فروشگاه
ظاهر مناسب فروشگاه

نمای فروشگاه
نمای جالب فروشگاه

چیدمان مناسبعامل محیطی

چیدمان خوب فروشگاه
چیدمان خوب محصولات
چیدمان مناسب فروشگاه

نوع چیدمان و دکوراسیون کالا
نحوه قرارگیری کالاها

نحوه نمایش محصولات
قرار دادن کالا در معرض دید مشتری

عوامل جمیعت 
شناسی

برخورداری از سن پایین، افراد نوجوانسن

جنسیت
گهانی  زنان بیشتر از مردان دست به خرید نا

می  زنند

وضعیت تأهل
مجردها بیشتر از متأهل  ها اقدام به خرید 

گهانی می  کنند نا
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مفاهیم اولیهمقوله های فرعیمقوله های اصلی

عوامل رفتاری

فروشنده ماهر

استفاده از نیروهای زبده و ماهر
استفاده فروشنده ماهر از محرک  های مختلف

فروشنده گان ماهر
فروشنده ماهر و خبره

استفاده از 
تبلیغات

یاد تبلیغات ز
تبلیغات

تبلیغات فروشگاه
تبلیغات فروشندگان

تبلیغات لحظه  ای

برخورد مناسب

برخورد درست فروشندگان
برخورد صادقانه و خالصانه فروشنده

برخورد مناسب
برخورد مناسب فروشندگان
فروشندگان خوش برخورد

نوع برخورد و تیپ فروشنده
اخلاق و ظاهر فروشنده

اصرار شدید فروشنده
یاد فروشندگان توام با احترام اصرار ز

تیپ فروشنده
پوشش ظاهری فروشندگان

راهنمایی فروشنده
رفتار خوب فروشندگان
رفتار دوستانه فروشنده

رفتار و سماجت فروشندگان
زبان و اخلاق خوب فروشنده

ظاهر مناسب فروشنده

عوامل 
شخصیتی

جذابیت

جذاب بودن محصول و فروشگاه
جذاب بودن فضای فروشگاه

جذاب بودن محصول
جذاب بودن محصولات برای خریدار

چیدمان جذاب فروشگاه  ها
کالاهای جذاب

تأثیرپذیری

تحت تأثیر افکار
تحت تأثیر افکار دیگران

تحت تأثیر حرفای فروشنده قرار گرفتن
تحت تأثیر دوستان و خانواده قرار داشتن
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بدون تفکر
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عدم تفکر در خصوص نوع و کیفیت و قیمت 
کالاها

ی رابطه  ی: هدف این مرحله برقرار ی محور گام دوم( کدگذار

ی  کدگذار مرحله  در  شده  تولید  )مقولات(  ابعاد  میان 

و  جامع  سرمشق  و  الگو  یک  اساس  بر  که  است  باز 

و  می شود  انجام   ]25[ پارادایم  مدل  به  موسوم  کلی 

را  مطالعه  مورد  نظریه  تا  می کند  کمک  به نظریه پرداز 
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راهبردها  زمینه ای،  ی، بسترسازها، عوامل 
ّ
عناوین شرایط عل

خریدهای  فرایند  پارادایمی  مدل  شده اند.  ارائه  پیامدها  و 

این  در  شده  احصا  زنجیره ای  فروشگاه های  در  گهانی  نا

پژوهش به صورت نمودار )2( می باشد.

ی  نظریه پرداز اصلی  هدف  انتخابی:  ی  کدگذار سوم(  گام 

داده بنیان، تولید نظریه است نه توصیف صرف پدیده. 

به طور  باید  مفاهیم  به نظریه،  تحلیل ها  تبدیل  برای 
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و  به عنوان مراحل مقدماتی  ی )که  کدگذار مرحله قبلی 

ی، مقوله ها و روابط مقدماتی  ی پرداز زمینه ساز برای تئـور

اختیار  در  نظریه  اصلی  اصول  و  سازه ها  به عنوان  را 

همان طور  می پردازد]27[.  نظریه  تولید  به  می گذارند( 

در  گهانی  نا خرید  فرایند  مطالعه،  این  در  شد  اشاره  که 

موشکافی  و  بررسی  مورد  تهران  زنجیره ای  فروشگاه های 

جدیدی  مقوله های  پدیده  این  مطالعه  در  گرفت.  قرار 

باز  ی  کدگذار جداول  آنها  اساس  بر  که  خورد  چشم  به 

بر  ی  محور ی  کدگذار مرحله  در  سپس  شد؛  تنظیم 

یکرد مثبت  یت مقوله »رو اساس مدل پارادایم و با محور

مقوله ها  اصلی،  مقوله  یک  به عنوان  گهانی«  نا خرید  به 

ی  محور مقوله  و  آنها  بین  و  کرده  پیدا  بیشتری  توسعه 

روابطی ایجاد شد. مدل انتخابی پژوهش در نمودار )3( 

ارائه شده است.
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نگرش   "وهش، مقوله محوری شناسایی شده در این پژ
هرا ححرت    باشرد و سرایش مقولره    مری  "مثبت به خشید ناگهانی

ای، راهبشدهرا و   عناوین ششایط علّی، بستشسازها، عوامل زمینه
مدل پارادایمی فشایند خشیدهای ناگهانی اند.  پیامدها ارائه شده

در فشوشگاههای زنجیشه ای احصا شده در ایرن پرژوهش بره    
 می باشد. 2صورت شکل 
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( مدل پارادایمی فرایند خرید ناگهانی در 2شکل )

 ای های زنجیره فروشگاه
اصررلی  فهدگاااس مااکس( ادگااناری ان  ااا ی     

 یفرررررنه حوص ستانظشیه  حولید ،نداده بنیررررا دازینظشیهپش
 به باید مفاهیم ،به نظشیه ححلیلها حبردیل  ایبش. هپدید فشرص
 اریذرررركدگ. بط شرروندمررشح دیگشرررره یکررررب نظمررررم رطو
 سساا كه بش ستا دازیلی نظشیهپشررر صاه ررمشحل ابیررنتخا

 لررررحامش انورررربهعنكررره ) اریكدگذ مشحله قبلیدو  نتایج
 ههارولرمق دازی،شررپ ریورحئ ایشررب زارس هرمینو ز دماحیرمق

لی رر صا لورر صو ا ارر هزهارس انورهعنربرا  مقدماحی بطو روا
. [27]دازدمیپش نظشیرره حولیدبه ( ندارمیگذ رختیادرا نظشیرره
 در ناگهانی خشید فشایند ،مطالعه یندرا شد رهشااكه رهمانطو

 کافیرر موشو  یرر سربش ردورمای حهشان  زنجیشه های فشوشگاه
 به جدیردی  یارر ههرمقول هدرپدی ینامطالعه . درگشفت ارشرق

یم رحنظ زارب اریكدگذ اولجد هاآن سساا كه بش ردخو چشم
 یمراداارپ لمد سساابش ریمحو ریامشحلهكدگذدرسپس ؛شد

ه رر ب «رویکشد مثبت به خشیرد ناگهرانی  »مقوله  یترا محوربو 
 ادرر پی یشرر یشحرحوسعه ب مقولهها ،صلیا مقوله كری انورعن
 .شد دیجاا بطیروا ریه محورررمقولو  ارررهآن ینررربو  دهشرررك

 ( ارائه شده است.3مدل انتخابی پژوهش در شکل )
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( مدل نهایی فرایند خرید ناگهانی در 3شکل )

 ای های زنجیره فروشگاه
 قضایای تئکریک 

روابرط كلری برین طبقره     بیرانگش  ، [28]حئوریكقضایای 
، به شکلی كه در نهایرت بره   می باشدمحوری و سایش طبقات 

. قضایا شامل روابط و ساختار شودنتیجه و پیامد نهایی منجش 
بیان شده و  (3)ی مطشح در شکل مفهومی هستند كه در حئور

 قضیه به ششح زیش مطشح می شوند. 9
هرای   عوامل اقتصادی به عنوان یکی از پیششان .1 قضیه

هرای   ایجاد نگش  مثبت نسبت به خشید ناگهانی از فشوشگاه
 .باشند ای می زنجیشه

عوامل روانشناختی بره عنروان یکری دیگرش از      .2 قضیه
سبت بره خشیرد ناگهرانی از    های ایجاد نگش  مثبت ن پیششان

 .باشند ای می های زنجیشه فشوشگاه
داشرتن نگرش  مثبرت بره خشیرد ناگهرانی از        .3 قضیه
های فشآینرد   كننده ای باعث ایجاد حسشیع های زنجیشه فشوشگاه

 .شود خشید ناگهانی می
های خشید ناگهرانی باعرث انجرا      كننده حسشیع .4 قضیه

 .شود ای می ی زنجیشهها فشآیند خشید ناگهانی از فشوشگاه

گهانی در فروشگاه های زنجیره ای نمودار 2- مدل پارادایمی فرایند خرید نا
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یک  قضایای تئور

ی  یک ]28[، بیانگر روابط کلی بین طبقه محور قضایای تئور

که در نهایت به نتیجه  و سایر طبقات می باشد، به شکلی 

ساختار  و  روابط  شامل  قضایا  شود.  منجر  نهایی  پیامد  و 

ی مطرح در نمودار )3( بیان شده  مفهومی هستند که در تئور

و 9 قضیه به شرح زیر مطرح می شوند.

قضیه 1. عوامل اقتصادی به عنوان یکی از پیشران های ایجاد 

گهانی از فروشگاه های  نگرش مثبت نسبت به خرید نا

زنجیره ای می باشند.

از  دیگر  یکی  به عنوان  روانشناختی  عوامل   .2 قضیه 

خرید  به  نسبت  مثبت  نگرش  ایجاد  پیشران های 

گهانی از فروشگاه های زنجیره ای می باشند. نا

از  گهانی  نا خرید  به  مثبت  نگرش  داشتن   .3 قضیه 

تسریع کننده های  ایجاد  باعث  زنجیره ای  فروشگاه های 

گهانی می شود. فرایند خرید نا

گهانی باعث انجام فرایند  قضیه 4. تسریع کننده های خرید نا

گهانی از فروشگاه های زنجیره ای می شود. خرید نا

به  منجر  گهانی  نا خرید  به  مثبت  نگرش  داشتن   .5 قضیه 

زنجیره ای  فروشگاه های  از  گهانی  نا خرید  فرایند  انجام 

می شود.

محیطی،  عوامل  قبیل،  از  زمینه ای  عوامل   .6 قضیه 

داشتن  بین  رابطه  جمعیت شناختی،  و  ترغیب کننده 

خرید  فرایند  انجام  و  گهانی  نا خرید  به  مثبت  نگرش 

گهانی از فروشگاه های زنجیره ای را تعدیل می نمایند. نا

زنجیره ای،  فروشگاه های  از  گهانی  نا خرید   .7 قضیه 

پی  در  خریداران  و  مشتریان  برای  را  مثبتی  پیامدهای 

خواهد داشت.

گهانی از فروشگاه های زنجیره ای، پیامدهای  قضیه 8. خرید نا

مثبتی را برای فروشندگان در پی خواهد داشت.

از  گهانی  نا خرید  از  مشتریان  مثبت  پیامدهای   .9 قضیه 

برای  را  مثبتی  پیامدهای  زنجیره ای،  فروشگاه های 

فروشندگان در پی خواهد داشت.

روابط  تولید  به  منجر  بنیان  داده  ی  تئور که  آنجایی  از 

قالب  در  شده،  ذکر  قضایای  از  یک  هر  می  شود،  مفهومی 

سنجش  و  بررسی  قابل  بعدی  پژوهش  های  در  و  فرضیه 

اولیه و حدس عالمانه درباره  هستند. این فرضیه ها ادعای 

آزمون  به منظور  که  ارتباط میان اجزای مدل پژوهش هستند 

کمی، خود را در معرض ابطال قرار می دهند.

5. نتیجه  گیری و پیشنهادهای سیاستی
گهانی  این پژوهش در پی طراحی مدل فرایندی خریدهای نا

راستا  این  در  است.  بوده  تهران  زنجیره ای  فروشگاه های  در 

حوزه  در  که  محدود  بسیار  نظری  ادبیات  به  توجه  با  و 

گهانی در فروشگاه های زنجیره ای وجود داشت  خریدهای نا

داده بنیان  ی  نظریه پرداز روش  از  استفاده  با  تا  شد  تلاش 

راستا  این  در  شود.  پرداخته  رابطه  این  در  ی  تئور خلق  به 

ی  کدگذار مرحله  سه  بر  مبتنی  و  مذکور  روش  از  استفاده  با 

گهانی  ی و انتخابی، الگوی فرایندی خریدهای نا ، محور باز

نهایت 9  در  و  گردید  ارائه  تهران  زنجیره ای  فروشگاه های  در 

یک خلق گردید که لازم است در پژوهش های آتی  قضیه تئور

و با  این قضایای نظری در قالب فرضیه  های پژوهش مطرح 

ی معادلات  یکرد مدلساز کمی با رو استفاده از روش شناسی 

ی به اعتبارسنجی آنان پرداخته شود. ساختار

نگرش  ایجاد  پیشران های  پژوهش،  یافته  های  بر  مبتنی 

فروشگاه های  از  گهانی  نا خرید  برای  مشتریان  در  مثبت 

کافی،  درآمد  )داشتن  اقتصادی  عوامل  شامل؛  زنجیره ای 

از تخفیف، پول در دسترس( و  ی  قیمت مناسب، برخوردار

از هیجان، تمایل  ی مشتریان  روانشناختی )برخوردار عوامل 

تفریح  روحیه  داشتن  و  بالا  انگیزه  خرید،  از  لذت  خرید،  به 

در  نیز   ،]6[ حسینی  و  بحرینی زاد  می باشند.  سرگرمی(  و 

در   ... و  درآمد  سطح  و  روانشناختی  عوامل  از  خود  پژوهش 

یافته ها  سایر  همچنین  کرده اند.  یاد  گهانی  نا خرید  فرایند 

که نگرش مثبت مشتریان به  در این پژوهش روشن ساخت 

ی نیز انتخاب گردیده  گهانی که به عنوان مقوله محور خرید نا
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صرفه جویی  چون؛  مختلفی  دلایل  به  است  ممکن  است، 

سازگار  شخصیت  داشتن  هزینه،  در  صرفه جویی  زمان،  در 

قابل  ی  رفتار ویژگی های  آسان،  دسترسی  گهانی،  نا خرید  با 

قبول فروشندگان، تشویق همراهان و ... باشد. وو و همکاران 

گالتکین ]19[، نیز در پژوهش های خود به نقش  ]2[ و اوزر و 

از حضور  ی فروشندگان و هیجانات ناشی  ویژگی های رفتار

گهانی یاد کرده اند. همراهان را در نگرش مثبت برای خرید نا

، عوامل احصاء شده در مدل روشن ساخت  از سوی دیگر

محصول  مشخصه های  و  ویژگی ها  چون  معیارهایی  که 

و  طراحی  بالا،  کیفیت  و  نیک  نام  داشتن  )مانند  کالا  یا 

کیفیت محصول و ...(،  رنگ بندی جذاب و دسته بندی با 

ی )مانند وجود فروشندگان ماهر در فروشگاه،  معیارهای رفتار

یجی، داشتن  از تبلیغات اثربخش و فرایندهای ترو استفاده 

همچنین  و   ،)... و  مشتری،  با  شایسته  و  مناسب  برخورد 

مشتری،  برای  خرید  جذابیت  )مانند  شخصیتی  معیارهای 

تأثیرپذیری از فضای فروشگاه، فروشنده و همراهان، و عدم 

 )... و  کیفیت محصول  و  تفکر منطقی در خصوص قیمت 

خرید  تسریع کننده های  و  بسترسازها  مهم ترین  جمله  از 

یافته های  می باشند.  زنجیره ای  فروشگاه های  از  گهانی  نا

این بخش با نتایج پژوهش های لیو و همکاران ]5[ و بلینی 

خود  مطالعات  در  نیز  آنان  دارد.  ی  سازگار  ،]10[ همکاران  و 

اشاره  گهانی  نا خرید  فرایند  در  خارجی  عوامل  برخی  اثر  به 

و  ظاهر  شده،  پنهان  نیاز  تبلیغات،  ؛  از می توان  که  کرده اند 

 ، ماهر فروشنده گان  اقتصادی،  وضعیت  فروشگاه،  محیط 

کالا، چیدمان، برند فروشگاه، جستجوی  ظاهر و بسته بندی 

ی و ذخیره آسان، و ... یاد کرد. فروشگاهی، قابلیت نگهدار

زمینه ای  شرایط  که  داد  نشان  یافته ها  حال،  عین  در 

دکوراسیون  محیط،  بودن  )بهداشتی  محیطی  عوامل  از  اعم 

داخلی، مسیر فروشگاه، ظاهر فروشگاه، چیدمان مناسب(، 

وقت،  اتلاف  به خاطر  بازار  در  )گشت زنی  ترغیب کننده ها 

عوامل  و  نیازها (  ارضای  بودن،  برنامه  و  قصد  بدون 

نقش  تأهل(  وضعیت  و  جنسیت  )سن،  جمعیت شناختی 

اجرای  و  گهانی  نا خرید  به  نگرش  داشتن  در  تعدیل گری 

نتایج  با  بخش  این  یافته های  دارند.  گهانی  نا خرید  فرایند 

نیز   ]16[ یاهو  و  چن  و   ]12[ همکاران  و  چان  پژوهش های 

ی دارد. آنان نیز در پژوهش های خود به نقش عوامل  سازگار

فروشگاه،  مسیر  فروشگاه،  محیط  بهداشت  چون  بیرونی 

و  جمعیت شناختی،  معیارهای  فروشگاه،  فضای  جذابیت 

گهانی از فروشگاه های زنجیره ای یاد کرده اند. ... در خرید نا

پژوهش  این  در  شده  شناسایی  راهبردهای  مبنای  بر 

فروشگاه های  سیاست گذاران،  برای  ذیل  پیشنهادات 

یابان و تولید کنندگان ارائه می گردد: زنجیره ای و بازار

پیشنهادهای سیاستی

1( با توجه به تأثیر افزایش تولید بر رونق اقتصادی و کاهش نرخ 

ی، پیشنهاد می شود تا مسئولین و سیاست گذاران  بیکار

با اعطای تسهیلات به اقشار ضعیف و توانمند نمودن 

گهانی، زمینه ساز  آنها به انواع خرید از جمله خریدهای نا

ی باشند. رونق اقتصادی و کاهش بیکار

کمیتی  حا و  حمایتی  اقدامات  انجام  با  سیاست گذاران   )2

بخش های  ی  سرمایه گذار برای  را  مناسبی  بستر 

و  یعی  توز شبکه های  گسترش  راستای  در  خصوصی 

گهانی با  ترغیب مصرف کنندگان به انجام خریدهای نا

قیمت های مناسب فراهم آورند.

پیشنهادهای سیاستی برای فروشگاه های زنجیره ای

خرید  برای  مشتریان  بین  در  جذابیت  ایجاد  راستای  در   )1

فضای  با  دکوراسیون  طراحی  به  نسبت  گهانی،  نا

مناسب اقدام شود، 

2( با ایجاد فضاهای مناسب، مشتریان را به گشت زنی بیشتر 

و برانگیختن حس جستجوگری در آنان ترغیب نمایند،

گهانی  نا خرید  برای  مثبت  نگرش  ایجاد  راستای  در   )3

اقتصادی  جنبه  از  خرید  جذابیت  به  نسبت  می توان 

مشتریان،  به  ویژه  تخفیف های  گرفتن  نظر  در  همانند 
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اقدام   ... و  اقساطی  یا  ی  اعتبار به صورت  خرید  امکان 

نمایند.

یابان و تولید کنندگان بردی برای بازار پیشنهادات کار

یجی  1( نسبت به اجرای تبلیغات اثربخش و فعالیت های ترو

گهانی  نا خریدهای  انجام  به  مشتریان  تشویق  جهت 

اقدام نمایند،

نیازسنجی  به  نسبت  یابی،  بازار تحقیقات  اجرای  ضمن   )2

و  محصولات  مجموعه  تا  گردد  اقدام  مشتریان  دقیق 

مورد نظر مشتریان ارائه گردد. 

تولیدی  واحدهای  برای  مناسب  برند  ایجاد  راستای  در   )3

ی اقدام شود. مبتنی بر فعالیت های مؤثر در برندساز

پژوهش  این  در  گرچه  ا که  کرد  اشاره  بایستی  پایان  در 

روش  از  استفاده  با  و  کیفی  یکردی  رو با  شد  تلاش 

ی داده  بنیان به طراحی مدل فرایندی خریدهای  نظریه پرداز

با  شود،  پرداخته  تهران  زنجیره ای  فروشگاه های  در  گهانی  نا

کسب  یافته  های  تعمیم  پذیری  افزایش  راستای  در  حال  این 

شده در این پژوهش لازم است که فرضیه  های احصا شده از 

یک در این پژوهش در یک جامعه مورد مطالعه  قضایای تئور

در  به محدودیت  توجه  با  راستا  این  در  اعتبارسنجی شوند. 

پژوهش  های  در  که  می  شود  پیشنهاد  پژوهش  زمانی  قلمرو 

ی  مدلساز از  استفاده  با  و  کمی  روش  شناسی  بر  مبتنی  آتی 

مطرح  پژوهشی  فرضیه  های  آزمون  به  ی  ساختار معادلات 

شده پرداخته شود.

بخشی از متن مصاحبه ها

مصاحبه 1

برای  مثلا  یعنی  داره  پاسخ  گستردگی  خیلی  سوال هاتون 

که مثلًا عصبی  اند یا  گهانی زمانی رخ میده  خانم  ها خرید نا

گهانی  مثلا خیلی شادند. در این دو حالت خانم ها خرید نا

گهانی عوامل دیگه ای هم میتونه  می  کنند ولی خب خرید نا

داشته باشه مثلا چی؛ مثلا شما میرید فروشگاه شهروند یک 

میبینی مثلا  که  را  قفسه  ها  لیکن  و  یم  ندار نیاز  سری چیزها 

که لیکن  که نمیدونستی وجود داره  یک چیز جذاب ببینی 

به نظرم  گهانی،  نا خرید  در  می خری.  و  میکنی  پیداش  حالا 

خرید  شما  باشه  باز  دستت  که  زمانی  مهمه؛  خیلی  پول 

خرید  یعنی  باشه  کم  پولت  که  زمانی  یا  و  می کنید  گهانی  نا

اینکه جاهایی میرید  گهانی نمی  کنید. یکی هم چیدمانه  نا

ی چیده شده توضیحاتی داره و هم  که جلوی چشمت طور

گر چیزهایی میخوای  گهانی میشه و ا می  بینی باعث خرید نا

ندونی  یا  و  کنی  فراموش  یا  نبینی  و  نباشه  دسترست  در  که 

گهانی را میگیره. پول  که اون مغازه داره و این جلوی خرید نا

کافی، اشتیاق به خرید می  توانند به عنوان عوامل تسهیل گر و 

گهانی باشند. محدودکننده خرید نا

مصاحبه 2

طرفی  از  و  گهانیه  نا خرید  آدم ها  کردن  شاد  راه های  از  یکی 

در  و  می کنند  خرید  اصولا  هستند  عصبی  که  وقتی  آدم ها 

دوست  آدم ها  میرسه  آدم  به  دفعه ای  یک  پول  که  شرایطی 

یا  نیاز ماهانشون  که  وقتی  یا  و  کنند  باهاش خرید  که  دارند 

به دستشون  پول  واقع  در  شده.  برطرف  احتیاجاتشون  مثلا 

چیدمان  طرفی  از  راحت تره.  براشون  کردن  خرید  میرسه 

فروشگاه  ها که شما تشخیص بدید که چیه و اون توضیحات 

زیرش برای شهروندان. یک سری چیزها که آدم نمیدونه چیه 

گه توضیحات زیرش زده شده شما مبینید این توضیحات  ا

چون  داره  وجود  چیزی  همچین  نمیدونستم  من  مثلا  ؛  رو

هستند  چی  اینها  که  نمیشه  متوجه  ادم  هستند  بسته  بندی 

که  که توضیح زیرش نوشته شده شما می فهمین  ولی وقتی 

این به چه درد میخوره. در مورد این میگیم که فرد به فروشگاه 

رفته خرید  های از پیش تامین شده را داره رقم می زنه با توجه 

به نگاه یا ذهنیتی که داره، یهو محصولی نظرشو جلب میکنه 

که چند وقت بوده دنبالش میگشته یا ازش خوشش اومده یا 

که به مشتری میگه  بر اساس شرایط یا تخفیف پیشنهاداتی 

کنه. بهداشتی بودن محیط فروشگاه و مسیر فروشگاه  اقدام 
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یم.  بپرداز گهانی  نا خرید  به  تا  کنه  فراهم  را  شرایطی  میتونه 

، اتلاف وقت و درآمد کافی میتونه از عوامل  گشت زنی در بازار

گهانی تلقی بشه. تسهیل و محدودکننده خرید نا

مصاحبه 3

اتلاف  یا  سرگرمی  یا  تفریح  برای  اتفاقی  به صورت  که  زمانی 

وقت به بازار یا سمت و سوی بازار رفتی و یه دفه یه چیزی نظر 

شما رو جلب کرد و پول کافی در اختیار داشتی سریع اقدام 

گونی  گونا که عوامل  گفت  گهانی می  کنی. می  توان  به خرید نا

گهانی مؤثر باشه امّا عواملی همچون، ظاهر  میتونه بر خرید نا

قرار  آن  در  فروشگاه  که  مسیری  و  محیط  فروشنده،  تیپ  و 

دارد، تبلیغات فروشندگان، نما و ظاهر فروشگاه، رنگ های 

لذتی  همچنین  و  باشه  داشته  اجناس  میتونه  که  مختلفی 

میشه.  گهانی  نا خرید  به  منجر  میبخشه  آدم  به  خرید  که 

داشته  خرید  برای  برنامه  ای  که  این  بدون  ناخواسته  فرد 

توجهی  جلب  و  فروشگاه  ها  یا  خیابان  ها  از  گذر  در  باشد 

محصولات،  بسته  بندی  نوع  به عبارتی  یا  محصولات  که 

و  محصولات  بسته  های  در  جالب  طرح  هایی  از  استفاده 

تا  می  کنند  فراهم  رو  موقعیتی  و  شرایط  محصولات  قیمت 

تخفیفات  همچون  عواملی  کنی.  خرید  به  اقدام  آن  یک  در 

خوش  خود،  به  دادن  بها  خرید،  از  بردن  لذت  فروشگاه، 

ی فروشندگان، جلب توجه محصول و پول در دسترس  رفتار

بد  و  باشه  گهانی  نا خرید  در  تسهیل  عوامل  به عنوان  میتونه 

میتونه  پول  بودن  دسترس  در  عدم  و  فروشندگان  ی  رفتار

گهانی به حساب آید. عوامل محدود کننده برای خرید نا
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