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 الممخص:
سموك و  ببيئة المتجر العلاقة بين العوامل الاجتماعية عةييدف ىذا البحث إلى التعرف عمى طبي

في تمك العلاقة،  لعميل الوجدانية كوسيط تداخميفي ظل وجود متغير حالة ا لمعميل الشراء الاندفاعي
ومتغير اصطحاب الآخرين أثناء التسوق كوسيط تفاعمي في علاقة حالة العميل الوجدانية وسموك الشراء 

 عمى عينة مكونة من عمى قائمة استقصاء كوسيمة لجمع البيانات اعتمد البحثو . لمعميل الاندفاعي
عاماً  81:04من عملاء متاجر التسوق المتعمقة بالملابس والأحذية من الفئة العمرية ( عميل 0111)

نمذجة  عمى أسموبحصائي بالاعتماد جراء التحميل الإوأسيوط. وقد تم إ الكبرى القاىرة مدنداخل 
وقد توصمت  .البنائية من أجل دراسة العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين متغيرات البحث المعادلات

 ببيئة المتجر العوامل الاجتماعية كمي علاقةتتوسط بشكل تداخمي  أن حالة العميل الوجدانيةالنتائج إلى 
ذات دلالة احصائية ، وكذلك أظيرت النتائج وجود علاقة ارتباط موجبة لمعميل سموك الشراء الاندفاعيو 

يتوسط صطحاب الآخرين أثناء التسوق ا وأن، لمعميل بين حالة العميل الوجدانية وسموك الشراء الاندفاعي
وقد تم مناقشة وتفسير ىذه النتائج ومقارنتيا بنتائج الدراسات السابقة  .تمك العلاقة سالببشكل تفاعمي 

 مقترحة.قبمية ة، ومن ثم تقديم بعض التوصيات وبحوث مستذات الصم
 
 ، اصطحاب الآخرين.الحالة الوجدانيةالشراء الاندفاعي، سموك بيئة المتجر، : الدالةالكممات 
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Abstract:   
This research aimed to identify the nature of the relationship between social factors in store 
environment and impulsive buying behavior of customer with the mediator effect of 
customer's emotional state variable in that relationship, as well as the nature of the 
relationship between customer's emotional state and impulse buying behavior with the 
mediator effect of the variable of presence of others while shopping in that relationship.  The 
research used a questionnaire to collect data from sample of (1000) customers of shopping 
stores related to apparel and shoes of the age group 18:35 years within the cities of Greater 
Cairo and Assiut, and statistical analysis conducted through the structural equation modeling 
method in order to study the direct and indirect relationships between the variables. The 
research approve that customer's emotional state totally mediate the relationship between 
social factors and impulsive buying behavior. Moreover, a significant positive relationship 
between the customer's emotional state and impulsive buying behavior was detected, and a 
negative moderating effect of the presence of others while shopping is found on that 
relationship. The results have been discussed, interpreted and compared with previous 
research studies. Finally, recommendations of the study are drawn and future research 
studies are suggested. 

 

Key Words: Store environment, Emotional State, Impulse buying behavior, Presence of 
Others. 
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 تقديم:
 السموكتنفق منظمات الأعمال مبالغ ضخمة سنوياً عمى الجيود التسويقية بافتراض الرشد في 

النظريات الاقتصادية التي ترى أن العميل يقوم بشراء  عمىىذه المنظمات حيث اعتمدت ، الشرائي لمعميل
ة بينيما لموصول إلى القرار المنتج الذي يحتاجو بعد جمع المعمومات عنو وتحميل التكمفة والعائد والموازن

)Sindhu, 2020( إلا أنو في كثير من الأحيان قد لا يتقيد العميل بمبدأ الرشد في اتخاذه لمقرارات .
الشرائية أثناء التسوق، فيقوم بالشراء دون تفكير أي دون معرفة كافية بالمنتج ودون تخطيط مسبق، حيث 

 Impulseىي الظاىرة التي تعرف بالشراء الاندفاعي يبدو أن سموكو الشرائي مدفوع بشكل وجداني و 
Buying. 

وقد أصبحت ظاىرة الشراء الاندفاعي ممحوظة بين العملاء الشباب في معظم متاجر التجزئة، 
من خلال حيث تسعى ىذه المتاجر  )Chi, 2018( وبالأخص في المتاجر الخاصة بالملابس والأحذية

وتحسين حالتيم الوجدانية العملاء الشرائية التي تتم داخميا  قرارات إلى التأثير عمىعوامميا الاجتماعية 
بيدف زيادة جر االمتىذه داخل  مالقدرة عمى السيطرة عمى سموكياتي مبشكل يفقدىأثناء تسوقيم بداخميا 

توصمت دراسة وقد  ؛Srivastava & Rai, 2018)(مزايا تنافسيةو  ، وتحقيق أرباحامبيعاتي
Aragoncillo & Orus (2018)  01تزيد كل عام بأكثر من  يمكن أنإلى أن ربحية متاجر التجزئة %

 إذا قام العميل بشراء منتجات إضافية وبشكل اندفاعي.
، وموقفو الشرائيالوجدانية لبيئة المتجر  العميل ستجابةعمى إ التفاعل الاجتماعيكما يؤثر 

عمى  يمنعوو أ يشجعول المتجر فقد سموك العميل داخ يتحكم فيفاصطحاب الآخرين أثناء التسوق 
بيئة المتجر وحدىا القادرة عمى العوامل الاجتماعية ب، وبالتالي لا تعد التصرف وفقاً لحالتو الوجدانية

 .(Ahmad & Rizwan, 2019)التأثير والتحكم في سموك العملاء بداخميا
الاجتماعية عوامل العلاقة بين ال ختبار نموذجاً يضمإوبناء عمى ما تقدم تسعى الدراسة الحالية إلى 

 ر حالة العميل الوجدانية كوسيط تداخميمتغيفي ظل وجود  لمعميل بيئة المتجر وسموك الشراء الاندفاعيب
حالة العميل  متغير اصطحاب الآخرين أثناء التسوق كوسيط تفاعمي في علاقةفي تمك العلاقة، و 

 .وسموكو الاندفاعي في الشراءلوجدانية ا
 :حثالب مشكمة -1

أن معظم الدراسات السابقة ركزت عمى  ة والأدبيات البحثية اتضح لمباحثينباستقراء الأطر النظري
 ;e.g. Jani & Han, 2014) بيئة المتجرخاصة  محددات سموك الشراء الاندفاعي لمعميلبعض 

Koklič, 2019) استجابة الفرد لمحافز، وقد اعتمدت ىذه الدراسات عمى نموذج Stimulus 
Organism Response  الذي وضعوMehrabian & Russell (1974)  والمستمد من نظريات

بيئة المتجر فإن تمك المحفزات ب لمعوامل الاجتماعيةوبناءً عميو عندما يتعرض العميل  عمم النفس البيئي.
 ينتج عنيا سموك الشراء الاندفاعي.  معالجة العميل ليا وجدانياً بفعل 

وفقاً ليذا النموذج اتضح  متغيراتتمك ال العلاقة بينالتي تناولت  بقةاالدراسات السوبمراجعة 
 ,e.g. Atulkar & Kesari) لمعميل تعارض بعض نتائجيا في علاقتيا بسموك الشراء الاندفاعي

2018; Vinish et al., 2020; Hidayah & Marlena, 2021; Soletian et al., 2021) ،ومن 
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 وعلاقتيا بسموك الشراء الاندفاعي العوامل الاجتماعية ببيئة المتجردراسة ىنا تأتي الحاجة إلى ضرورة 
 . حالة العميل الوجدانية كوسيط تداخمي في تمك العلاقة تؤديووالتعرف عمى الدور الذي لمعميل 

التفاعل تأثير  استبعدو الفرد الذاتية لمعوامل الخارجية  استجابة اقتصر ىذا النموذج فقط عمىكما 
ن معظم ، وبالنظر إلى الواقع نجد أ (Ahmad & Rizwan, 2019)عمى تمك الاستجابةعي الاجتما

فكار فأصدقاء، مع مجموعة من الأفراد من عائمة وأالعملاء لا يتسوقون بمفردىم ولكنيم يقومون بذلك 
 لتمك الحالة السموكية يمستجابتبيئة المتجر واالعوامل الاجتماعية بالعملاء وحالتيم الوجدانية الناشئة عن 

 Reasoned Action وفقاً لنظرية السموك المبرر بمعايير الآخرين واتجاىاتيم وسموكيمتتأثر قد 
Theory التي وضعياFishbein  &  Ajzen (1975)  ونظريةBandura (1977)  لمتعمم
 لباحثينمما دفع ا ما افتقده نموذج استجابة الفرد لمحافز، وىذا Social Learning Theoryالاجتماعي

كوسيط تفاعمي في علاقة حالة العميل  اب الآخرين أثناء التسوقاصطح يمعبو الدور الذي دراجإإلى 
 .   ىذا النموذج الشراء عمى في الوجدانية وسموكو الاندفاعي

  بإيضاح في التساؤلات الآتية: مشكمة البحثومن ىذا المنطمق يمكن صياغة 
 وسموك الشراء الاندفاعي لمعميل؟ لاجتماعية ببيئة المتجر العوامل اما طبيعة العلاقة بين  0/0
 وحالة العميل الوجدانية؟  العوامل الاجتماعية ببيئة المتجرما طبيعة العلاقة بين  0/2
 ؟وسموكو الاندفاعي في الشراءما طبيعة العلاقة بين حالة العميل الوجدانية  0/8
العوامل الاجتماعية ببيئة ية كوسيط تداخمي في علاقة ما الدور الذي تمعبو حالة العميل الوجدان 0/0 

 ؟وسموكو الاندفاعي في الشراء المتجر
اصطحاب الآخرين أثناء التسوق كوسيط تفاعمي في علاقة حالة العميل  يمعبوما الدور الذي  0/1

 ؟وسموكو الاندفاعي في الشراءالوجدانية 
 :أهداف البحث -2

 من الأىداف وىي: إلى تحقيق مجموعة يسعى البحث الحالي
 وسموك الشراء الاندفاعي لمعميل.  العوامل الاجتماعية ببيئة المتجرالتعرف عمى طبيعة العلاقة بين  2/0
 وحالة العميل الوجدانية. العوامل الاجتماعية ببيئة المتجرالتعرف عمى طبيعة العلاقة بين  2/2
 ة وسموكو الاندفاعي في الشراء.التعرف عمى طبيعة العلاقة بين حالة العميل الوجداني 2/8
العوامرررل الاجتماعيرررة ببيئرررة  التعررررف عمرررى دور حالرررة العميرررل الوجدانيرررة كوسررريط ترررداخمي فررري علاقرررة 2/0

 .وسموكو الاندفاعي في الشراء المتجر
التعرررررف عمررررى دور اصررررطحاب الآخرررررين أثنرررراء التسرررروق كوسرررريط تفرررراعمي فرررري علاقررررة حالررررة العميررررل  2/1

 .فاعي في الشراءوسموكو الاندالوجدانية 
بنراء عمرى مرا تسرفر عنرو نترائج  فري قطراع الملابرس والأحذيرة تقديم بعض التوصيات لتجرار التجزئرة 2/2

 .البحث
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 :بحثأهمية ال -3
 أىمية عممية وأخرى تطبيقية يتم توضيحيا عمى النحو التالي: ليذا البحث

 الأهمية العممية: 3/1
العوامرل الاجتماعيرة  تمثمرة فري: المتغيرر المسرتقل وىروم نموذجراً يضرم عردة عوامرل يختبر ىذا البحرث

اب الآخرررين أثنرراء حالررة العميررل الوجدانيررة، واصررطح :وسرريطة متمثمررة فرريمتغيرررات ، كمررا يضررم ببيئررة المتجررر
العوامررل الاجتماعيررة ببيئررة المتجررر علاقررة  فرريدورىررا التررداخمي والتفرراعمي فرري وقررت متررزامن التسرروق ومعرفررة 

 .وىو ما لم يتوفر في المكتبة العربية كمتغير تابع لمعميل يسموك الشراء الاندفاعو 
 الأهمية التطبيقية: 3/2

بررؤى مرديري متراجر التجزئرة الخاصرة برالملابس والأحذيرة  البحرث الحراليمن المتوقع أن تمد نتائج 
 ليررم فرري الأعمرال التجاريررة بمرا يحقررقببنراء اسررتراتيجيات ترويجيرة يمكررن تطبيقيرا  ممفيردة وجديرردة تسرمح ليرر

 السوقية. مزايا تنافسية، وتمكنيم من زيادة مبيعاتيم وأرباحيم وحصتيم
 :المفاهيمي لمتغيرات البحثالإطار  -4

 :لمتغيرات البحث عمى النحو التاليمناقشة الأطر الفكرية  بحثيتناول ىذا الجانب من ال
 .سموك الشراء الاندفاعي -
 .بيئة المتجرالعوامل الاجتماعية ب -
 .الوجدانيةحالة العميل  -
 .اصطحاب الآخرين أثناء التسوق -

 سموك الشراء الاندفاعي: 4/1
برردأت دراسررة ظرراىرة الشرررراء الانرردفاعي فرري بدايرررة الخمسررينات مررن القرررن الماضررري عمررى يررد الباحرررث 

Clover ( ( متجررر مررن أجررل فيررم ىررذه الظرراىرة وتوالررت بعررده 010الررذي أجرررى دراسررتو عمررى ) )0511عررام
 ;e.g. Clover, 1950; Applebaum, 1951; West, 1951) مبكررةالالعديرد مرن الدراسرات 

Katona & Mueller, 1955; Nesbitt, 1959; Kollat & Willett, 1967; Bellenger, 
Robertson & Greenberg, 1977; Runyon, 1977; Engel, David & Roger, 1978)  

ف ىرررذا السرررموك، حيرررث ركرررزت عمرررى وجيرررة نظرررر كرررل مرررن المسررروقين وتجرررار التجزئرررة فررري تعريرررالتررري تبنرررت 
المنتجات التي يرتم شرراؤىا بردلًا مرن التركيرز عمرى العميرل عنرد تعريرف الشرراء الانردفاعي، وعرفترو عمرى أنرو 
سررموك شررراء غيررر مخطررط يحرردث داخررل المتجررر، وكرران اىتمررام البرراحثين وقتيررا منصررباً فقررط عمررى انتشررار 

التسروق  ي مشرتريات المسرتيمك عنرد الانتيراء مرن رحمرةالفررق برين إجمرالالشراء الاندفاعي وسجموه عمى أنو 
 وتمك التي تم إدراجيا عمى أنيا مشتريات مقصودة قبل دخول المتجر.

وقررد سرراىم تعريررف الشررراء الانرردفاعي مررن منظررور ترراجر التجزئررة فرري تصررنيف المنتجررات بنرراءً عمررى 
 شركل انردفاعي، ممرا أدىلمشرراء ب راؤىا بشكل مخطط، وأخررى أكثرر عرضرةخصائصيا إلى منتجات يتم ش

التسروق لزيرادة تعررض العمرلاء لممنتجرات التري يرتم تصرنيفيا  إلرى قيرام تجرار التجزئرة بإعرادة تصرميم بيئرات
، وأعادوا طريقة عرض المنتجات داخل المتجر لتذكير عمى أنيا يتم شراؤىا بشكل اندفاعي إلى أقصى حد
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يجية عمى المنتجات داخل المتجر لتشرجيع العمرلاء العملاء بالمنتجات بالإضافة إلى توفير العروض الترو 
 عمى الشراء.

 & e.g. Weinberg & Gottwald, 1982; Rook)ومرع ذلرك، انتقرد العديرد مرن البراحثين 
); Rook & Fisher, 1995Hock, 1985  لانردفاعي مرن اىذا النيج المبكر فري تعريرف سرموك الشرراء

أن الشررراء الانرردفاعي Weinberg & Gottwal (1982) لاحرظ كررل مرن فقررد منظرور ترراجر التجزئرة؛ 
يحدث لممنتجات باىظرة الرثمن أيضراً، كمرا لا حظرا اسرتجابة العميرل الوجدانيرة لممحفرزات التري يتعررض ليرا 
داخل المتجر والتي تجعمو غير قادر عمى ضبط نفسو وىي ما تجعمو ينخرط في سموك الشراء الاندفاعي، 

ي تنطوي عمى مكون وجداني أو انفعالي مقارنرة بسرموك الشرراء المخطرط واقترحا أن طبيعة الشراء الاندفاع
 العادي. 
أول تعريرف لمشرراء الانردفاعي مرن خرلال وصرف تجربرة العميرل  Rook (1987: 191)وضرع  وقرد

لمشراء الاندفاعي عمى أنو سموك يحدث عندما يواجو أو يتعرض العميل لرغبة مفاجئة وقويرة ولا تقراوم فري 
ان لشرررراء شررريء مرررا عمرررى الفرررور. ويلاحرررظ ىنرررا أن ىرررذا التعريرررف ميرررز برررين سرررموك الشرررراء كثيرررر مرررن الأحيررر

، فعمى عكس سموك الشرراء المخطرط لرو، فرإن الشرراء الانردفاعي غيرر الاندفاعي وسموك الشراء المخطط لو
 ,e.g. Rook & Hoch). وقرد تبنرى ىرذا التعريرف العديرد مرن البراحثين مردروس وأكثرر إثرارة ولا يقراوم

1985; Rook & Fisher, 1995; Beatty & Ferrel, 1998; Zhou & Wong, 2004). 
شرراء ينشرأ نتيجرة لتفراوض داخمري لردى  عمرى أنروسموك الشراء الاندفاعي  Abbes (2012) عرفو 

العميل بين رغبتو فري إشرباع اندفاعيترو القويرة فري الشرراء مرن جيرة ورغبترو فري كربح الاندفاعيرة عرن طريرق 
شراء يقوم بو العميل بشكل غير  سموكعمى أنو  Xiao & Nicholson (2013)، وعرفو التقييم المعياري

مخطررط لررو ومفرراجج كاسررتجابة لرردوافع داخميررة أو محفررزات خارجيررة وتعكررس تمررك الاسررتجابة الصررفات الذاتيررة 
 والقيم الاجتماعية والثقافية لمعملاء. 

تسمسرل ىرمري تجريبري  عمرى أنرو Amos, Holmes & Keneson (2014)بينمرا عرفرو كرل مرن 
لمتررأثيرات الترري بموجبيررا يواجررو العميررل لأول مرررة منتجرراً مررا، ويشررتريو عمررى الفررور وفرري النيايررة يحرراول تبريررر 

 شرائو لممنتج.
"قللرار لسللموك الشلراء الانلدفاعي عمللى أنل   وفري ضروء التعريفرات السرابقة يمكررن اسرتخلاص تعريرف 

بحاجة ل  مسبقاً ويكون مصحوباً بردود فعل وجدانية  شراء سريع غير مدروس لمنتج ما لم يكن العميل
 .نتيجة لتعرض  لحافز قوي دفع  لمشراء دون تقييم لمعواقب الناتجة عن هذا القرار"

 بيئة المتجر:الاجتماعية بعوامل ال 4/2
 Jani)الآخرين عمى العميل في مواقف الاستيلاك  تأثير ببيئة المتجرالعوامل الاجتماعية ب يقصد

& Han, 2014) وليا بعدان رئيسيان وىما: رجال البيع، و العملاء الموجودون في بيئة المتجر .
(Brocato, Voorhees & Baker, 2012; Jani & Han, 2014) وقد ركزت معظم البحوث ،

  ، عمى بعد واحد فقط(e.g, Lin & Liang, 2011;Küçükergin & Dedeoğlu, 2014)السابقة 
 التحكم بيا من قبل تاجر التجزئة. ره من عناصر بيئة المتجر التي يمكنوىو رجال البيع باعتبا
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فقط عمى البعد المتعمق برجال  لنظر تمك حيث ركزواوجهة ا البحث الحاليفي  وتبنى الباحثون  
 البيع لما لهم من الأثر الكبير في شعور العميل بالاهتمام والدعم الاجتماعي.

خل المتجر ومظيرىم وسموكياتيم التي قد تؤثر عمى سموك ويعبر عن رجال البيع بأعدادىم دا
 . (Kim & Kim, 2012)العميل الشرائي

وفيما يمي عرض لدور كل من أعداد رجال البيع، ومظيرىم، وسموكيم داخل المتجر عمى سموك 
 العميل الشرائي.

عردد رجرال يعتمرد العمرلاء عمرى  :Number of Salespeople)أ( أعلداد رجلال البيلع داخلل المتجلر 
اقترحرت نظريررة وقررد (. (Argo, 2020البيرع داخرل المتجررر الرذين يشرركل وجرودىم مصردراً مفيررداً لممعمومرات

أن أعررداد المرروظفين يررؤثر عمررى سررموكيات العمررلاء  Wicker (1973)لررر  Staffing Theoryالتوظيررف 
عمرلاء يبرذلون المزيرد مرن داخل المتجر، فكمما كان عدد رجال البيرع صرغيراً بالنسربة لمسراحة المتجرر فرإن ال

الجيرررد والوقرررت لمبحرررث عرررن المنتجرررات المطموبرررة وفررري حالرررة البحرررث غيرررر المثمرررر سررريؤدي ذلرررك إلرررى شرررعور 
 العمررررلاء بالإحبرررراط والمشرررراعر السررررمبية ممررررا يررررنعكس عمررررى تقيرررريميم لممتجررررر وعمررررى سررررموكيم الشرررررائي

.(Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2001)  
غالبًررا مررا تتشرركل الأحكررام  :Salespeople Appearanceلمتجللر)ب( مظهللر رجللال البيللع داخللل ا 

 الاجتماعيررة بشرركل سررريع ومررع ذلرررك، يمكررن أن يكررون ليررذه الأحكررام ترررأثير كبيررر عمررى السررموكيات اللاحقرررة
(Willis & Todorov, 2006).  ًعمى سبيل المثال، يصدر العملاء أحكامًا سرريعة حرول رجرل البيرع بنراء

رجرل البيرع مينردماً ويرتردي ملابرس رسرمية نظيفرة خاصرة بالمكران سريؤثر عمرى فعندما يكون  عمى ملابسو،
تقييم العميل المعرفي لممتجر ويكون انطباعاً ايجابياً وصورة ذىنية جيردة عرن جرودة المنتجرات التري يقردميا 
 المتجررر. ويررربط العمررلاء الملابررس الرسررمية لرجررال البيررع بتوقعررات أكبررر حررول معرفررة رجررال البيررع وكفرراءتيم

. كمرا يمكرن أن ترؤثر الملابرس التري يرتردييا رجرال البيرع عمرى صرورتيم (Koo & Kim, 2013)والثقة بيرم
الذىنية عن أنفسيم، حيث إن ارتداء رجل البيع لمملابس الرسمية يثيرر شرعوره بالسرمطة والثقرة والكفراءة ممرا 

  (Peluchette & Karl, 2007).يؤثر عمى أدائو ويضعو في مزاج أفضل عند خدمة العملاء
يُعررد حسررن الاسررتقبال وسرررعة  :Salespeople Behavior )جللل( سللموك رجللال البيللع داخللل المتجللر

الاستجابة وتقديم المساعدة والدراية الكاممة بالمنتجات والمطف والصداقة والتعاطف الذي يظيره رجرل البيرع 
العوامررل الاجتماعيررة غيررر  لمعميررل داخررل المتجررر بالإضررافة إلررى التواصررل غيررر المفظرري مثررل الابتسررامة مررن

، وترؤثر (Brady & Robertson, 2001)الممموسة التي تؤثر في إدراك العميل لمجودة وشرعوره بالرضرا 
أيضاً عمرى حالرة العميرل الوجدانيرة وبالترالي تقيريميم الشرامل لبيئرة التسروق الأمرر الرذي يحفرز العمرلاء عمرى 

ل لمعررودة إلررى المركررز التجرراري فرري المسررتقبل مرررة أخرررى القيررام بالشررراء الانرردفاعي ويررؤثر عمررى نوايررا العميرر
., 2019)et al; Husnain 9Ahmed & Rizwan, 201(Jang & Namkung, 2009;   كرذلك ،

 & Mattila)فرإن إدراك العميرل السرمبي لتجربرة التسروق سروف يقرل أثرره فري حالرة وجرود مروظفين ودوديرن
Wirtz, 2008). 

مميز يمكنيم أن يقمموا من إحباط المتسوقين ويخففروا مرن الترأثير  كما أن رجال البيع المدربون بشكل
 ,Tinneالسرررمبي للازدحرررام داخرررل المتجرررر مرررن خرررلال إرشررراد ومسررراعدة العمرررلاء فررري عمميرررة التسررروق )
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(. ولا يقتصر جيد رجال البيع فري ترشريح بعرض المنتجرات لمعمرلاء وحرل مشراكميم ولكنرو يمترد 2010:71
المنتجررات الترري لررم يخططرروا لشرررائيا وتشررجيعيم عمررى الحصررول عمييررا، أي ليشررمل إقنرراع العمررلاء برربعض 

تغييررر قرررارات العمررلاء الأصررمية. كمررا أن تقرردير العميررل لجيررد رجررل البيررع أثنرراء رحمررة التسرروق ووده لررو مررن 
 .(Nwanekezie & Onuoha, 2019)الأمور التي قد تزيد من فرصة قيامو بالشراء الاندفاعي 

 جدانية:حالة العميل الو  4/3
التري تتولرد Customer Emotional state بردأ اىتمرام البراحثين مرؤخراً بحالرة العميرل الوجدانيرة 

داخل المتجر باعتبارىا محرك أي سموك وأي أداء ولا يمكن السيطرة عمييا نسبياً، وتؤثر عمى تقييم العميل 
 .(Chan et al., 2017)لممتجر ونتائج التسوق 

عمررى أنيرا  حالررة مررن المشراعر قصرريرة المرردى  Mauss, Bunge & Gross (2007)وعرفيرا 
)مشررراعر فررررح، حرررزن، خررروف( ذات كثافرررة عاليرررة تنشرررأ كاسرررتجابة لأشرررياء محرررددة وتحررردث تغيررررات جسررردية 

 وسموكية لمعميل.
إلرى أنيرا العواطرف والانفعرالات التري يختبرىرا العميرل داخرل  Mattila & Wirtz (2008)وأشرار 

عمرى أنيرا اسرتجابة عرابرة شرديدة تعتررض الحالرة الطبيعيرة  Chan et al. (2017المتجرر، بينمرا عرفيرا )
 لمعميل وتنشأ تبعاً لتأثير حافز خارجي واضح ومعروف.

حاللة ملن الانفعلالات والبهجلة تعريفراً لحالرة العميرل الوجدانيرة بأنيرا   استخمص البحث الحراليوعميو 
يعيلة كاسلتجابة لمنبل  ملا داخلل المتجلر وقلد لا يمكلن والإثارة النفسية الشديدة تعترض حالة العميل الطب

 السيطرة عميها وتؤثر عمى سموك ".
أىميرة  (e.g. Kemp & Kopp, 2011; Chang, 2017) وقرد أبررزت العديرد مرن الدراسرات 

فعنرردما يكررون العميررل فرري حالررة وجدانيررة جيرردة يجعمررو ذلررك  حالررة العميررل الوجدانيررة فرري اتخرراذ القرررار الشرررائي
يتمتررع بمزيررد مررن  ويشررعر كمررا لررو أنرروفسررو بشرركل أكثررر سررخاء مررن أجررل الحفرراظ عمررى تمررك الحالررة، يكررافج ن

ن كانرررت خاطئرررة مرررن أجرررل الحريرررة فررري التصررررف،  كمرررا أنرررو يميرررل إلرررى اتخررراذ قراراترررو بشررركل سرررريع حترررى وا 
ات المحافظة عمرى تمرك الحالرة الوجدانيرة الجيردة فتشرجعو حالترو المزاجيرة الجيردة عمرى رفرض جميرع المعمومر

السمبية المتعمقة برالقرار لأن رغبرة الفررد فري الحفراظ عمرى حالترو المزاجيرة الجيردة تتغمرب عمرى أيرة معمومرات 
كمرا أن البيجرة التري يكتسربيا العميرل ، سمبية متنافرة مما يزيد مرن احتماليرة قيامرو بسرموك الشرراء الانردفاعي

منتجررات المعروضررة والترري قررد تكررون وتقييمررو لجررودة ال  مررن بيئررة المتجررر تررؤثر بشرركل موجررب عمررى حكمررو
بالمنفعررة لرردى العميررل تجعمررو ينرردفع فرري القرررار الشرررائي،  اً مضررممة. حيررث تخمررق العواطررف الإيجابيررة تصررور 

فعممية التقييم التي تستند عمرى العاطفرة تتميرز بانخفراض الجيرد المعرفري، ويرزداد ترأثير العواطرف الإيجابيرة 
فرإذا كانرت قردرات العميرل المعرفيرة )كرالتفكير العقلانري  .المعرفية في التقييم في حال انخفضت قدرات الفرد

المجرد، وتقييم البدائل( مسئولة بشكل كبير عن اختيار المحل التجاري ومسئولة أيضاً عرن أغمرب القررارات 
إلا أن حالررة العميررل الوجدانيررة يمكررن أن تررؤثر عمررى قدراتررو المعرفيررة  ،الشرررائية المخطررط ليررا داخررل المتجررر

المررررردى القصرررررير ويمكرررررن أن تمغررررري كميررررراً قدراترررررو المعرفيرررررة وتقررررروده إلرررررى السرررررموك الانررررردفاعي غيرررررر  عمرررررى
 .(Cacioppo & Gardner, 1999)الرشيد
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 اصطحاب الآخرين أثناء التسوق: 4/4
عمررى أنررو عبررارة عررن مجموعررة مررن الآخرررين أثنرراء التسرروق  اصررطحاب Pradhan (2016)عرررف 

العميرررل أن أعضررراءىا يمثمرررون قررردوة لرررو ويمكرررن أن تكرررون المجموعرررة الأفرررراد يتسررروق العميرررل معيرررا، ويررررى 
كيران اجتمراعي عمرى أنرو  Argo & Dahl (2020)عرفرو المرجعيرة أفرراد الأسررة أو الأصردقاء، وكرذلك 

الأشرخاص الموجرودين جسرديًا وقرت التسروق مرع العميرل ويرؤثرون  يتضرمن شخصًرا رخرر، أو مجموعرة مرن
 ن قصد.عمى قراره الشرائي، بقصد أو بدو 

الانتبراه إلرى أن الفرروق الفرديرة  Netemeyer, Bearden & Teel (1992) دراسرة وجيرتوقرد 
 Inherent Susceptibility  toبرين العمرلاء فيمرا يتعمرق بحساسرية أو قابميرة الفررد للامتثرال الاجتمراعي

Social Influence نرراء التسرروق تررؤثر عمررى سرررعة توافررق العميررل مررع معررايير الآخرررين المصرراحبين لررو أث
كمرا أضراف  سواء كانوا أفراد الأسرة أو أصردقاء ومرن ثرم ترؤثر عمرى سرموك العميرل الانردفاعي فري الشرراء. 

Forsyth & Furlong (2000)  أن اصطحاب الآخرين أثناء التسوق لو ترأثير كبيرر عمرى العميرل وعمرى
عمررى درجررة ترررابط أو تماسررك سرررة أو أصرردقاء الأرغبتررو فرري الشررراء الانرردفاعي سررواء كانررت الصررحبة أفررراد 

، حيررث تجعررل العميررل عمررى اسررتعداد كبيررر ورغبررة للاسررتجابة  Coherent Groupعاليررة مررع العميررل
 لتأثيراتيم ومعاييرىم.

يتضللم مللن العللرض السللابق اتفللاق الدراسللات عمللى أن أفللراد الأسللرة والأصللدقاء يمللثلان مصللدرين 
وأن ملى سلموكيات العمللاء اللذين يتسلوقون معهلم  رئيسيين في التأثير الاجتماعي بمعاييرهم المختمفة ع

ىذا التأثير يتوقف عمى حساسية العميل وقابميترو نحرو الامتثرال لآراء ومعرايير المجموعرة المصرطحبة، كمرا 
أن حساسية العميل لمتأثر بالمجموعة المصطحبة تزداد كمما كان ىيكل المجموعرة المصرطحبة عمرى درجرة 

 كل أكبر عمى سموك العميل الاندفاعي في الشراء.عالية من الترابط مما يؤثر بش
عمرى أىميرة  (e.g, Genova, 2010; Cho, Ching & Luong, 2014)قرد أكردت الدراسرات ل

ميرل وسرموكياتو الاندفاعيرة فري الدور الذي يمعبو اصطحاب الآخرين أثناء التسوق في التأثير عمرى نوايرا الع
كل كبيررر باتجاىاتررو ومعتقداترررو حررول نتررائج السررموك وتقييمرررو حيررث تتررأثر نيررة العميرررل السررموكية بشرر ،الشررراء

تيم االإيجررابي أو السررمبي ليررا، كمررا تتررأثر نيررة العميررل السررموكية بمعررايير المجموعررة الترري ينتمرري ليررا وتصررور 
ميم ليررذا السررموك، فقررد ينرردفع العميررل فرري الشررراء أو يعررزف عنررو نتيجررة لرغبتررو فرري الامتثررال لمعررايير يوتقيرر

حررد أفررراد الأسرررة موك، فمررثلًا إذا تسرروق العميررل مررع أيتسرروقون معررو ونظرررتيم تجرراه ىررذا السرر الآخرررين الررذين
كالوالدين وكانت معاييرىم متمثمة فري الشرعور بالمسرئولية ولا تشرجع عمرى التبرذير والإسرراف فرإنيم ينظررون 

دفاعي عنردما إلى الشراء الاندفاعي عمى أنو سموك غير مرغوب، مما قد يجعرل العميرل يضربط سرموكو الانر
ن كانت اتجاىاتو محببة تجاه ىذا السموك إذا كانرت معرايير الأصردقاء  ،بخلاف ذلرك .يتسوق معيم حتى وا 

أو الرفقرراء الررذين يتسرروق معيررم العميررل تشررجع عمررى العشرروائية أو الاندفاعيررة والسررعي نحررو أىررداف المتعررة 
فشرعور ، راء دون ضغط مرن الآخررينفإن العميل قد يندفع في الشبغض النظر عن عواقبيا طويمة المدى، 

 ;Luo, 2005)من الانخراط في عمميرات الشرراء الانردفاعي قد يمنعو العميل أنو مراقب من قبل الآخرين 
Genova, 2010)  .ن وجرود أفرراد رخررين مرع العميرل أثنراء رحمرة التسروق يرؤثر فري عمميرة اتخراذ كمرا أ

اب الآخرين أثناء التسوق سواء كانوا أفراد أسرة أو العميل لقرار الشراء. وفي بعض الحالات يشجع اصطح
 أصدقاء أي ميل سموكي أو رغبة سموكية موجودة لدى العميل مسبقاً.
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 :متغيرات البحثل الدراسات السابقة -5
 يتناول ىذا الجزء الدراسات السابقة ذات الصمة بمتغيرات البحث عمى النحو التالي:

 ة ببيئة المتجر وسموك الشراء الاندفاعي لمعميل:العلاقة بين العوامل الاجتماعي 5/1
يعرض الباحثون بعض الدراسات السابقة التي تناولت طبيعة العلاقة بين عوامل بيئة المتجر وسموك 

 كما يمي: الشراء الاندفاعي لمعميل
بالتعرف عمى طبيعة تأثير العوامل الاجتماعية ببيئة  Graa & Dani (2012)اىتمت دراسة 

( عميل 243مى سموك الشراء الاندفاعي لمعميل، حيث طبقت الدراسة عمى عينة مكونة من )المتجر ع
من عملاء منافذ البيع الصغيرة والمتاجر العامة ومراكز التسوق للأثاث في منطقة جنوب الجزائر، 

مباشر عمى وتوصمت نتائجيا إلى أن العوامل الاجتماعية ببيئة المتجر تؤثر تأثيراً معنوياً موجباً وبشكل 
 سموك الشراء الاندفاعي لمعميل.

، رغم اختلاف Graa, Dani & Bensaid (2014)وتوصمت إلى نفس النتيجة دراسة كل من
( عميل من 0813مجال التطبيق في كمتا الدراستين حيث طبقت ىذه الدراسة عمى عينة مكونة من)

راسة إلى أن العوامل الاجتماعية ببيئة عملاء متاجر المواد الغذائية بغرب الجزائر، وتوصمت نتائج الد
 المتجر تؤثر تأثيراً معنوياً موجباً عمى سموك الشراء الاندفاعي لمعميل. 

عمى النتائج السابقة، حيث طبقت  Risqiani (2015)وأكدت الدراسة الميدانية التي أجراىا 
جاكرتا عاصمة أندونيسيا، ( عميل من عملاء متاجر البقالة بمدينة 200الدراسة عمى عينة مكونة من )

وتوصمت نتائجيا إلى وجود علاقة معنوية موجبة بين العوامل الاجتماعية ببيئة المتجر وسموك الشراء 
 الاندفاعي لمعميل.

إلى وجود تأثير معنوي   Atulkar & Kesari (2018)بخلاف ذلك لم تتوصل نتائج دراسة
ء الاندفاعي لمعميل. وقد طبقت الدراسة عمى عينة لمعوامل الاجتماعية ببيئة المتجر عمى سموك الشرا

 ( عميل من عملاء اليايبر ماركت والسوبر ماركت بمدينة بوبال باليند. 003مكونة من )
عمى ما توصمت إليو الدراسة السابقة، حيث Hendra & Kaihatu (2019) وأكدت نتيجة دراسة 

 City ofلتسوق المعروفة باسمملاء مراكز ا( عميل من ع845طبقت عمى عينة مكونة من )
Tomorrow   بمدينة صربيا باندونيسيا، وتوصمت نتائجيا إلى أن العوامل الاجتماعية ببيئة المتجر ليس

 ليا أي تأثير عمى سموك الشراء الاندفاعي لمعميل وأن دورىا  قاصر فقط عمى جذب العميل لمتسوق. 
إلى التعرف عمى الدور  Hetharie, Hussein & Puspaningrum (2019)ىدفت دراسة 

طبقت الدراسة الذي تمعبو العوامل الاجتماعية ببيئة المتجر في سموك الشراء الاندفاعي لمعميل، حيث  
الخاص بالملابس  بمدينة أمبون   Matahari( عميل من عملاء متجر228عمى عينة مكونة من )

وجب بين العوامل الاجتماعية ببيئة المتجر مبأندونيسيا. وتوصمت نتائج الدراسة إلى وجود تأثير معنوي 
 وسموك الشراء الاندفاعي لمعميل. 

إلررى نفررس النتيجررة السررابقة، حيررث طبقررت  Pallikkara et al. (2021)وكررذلك توصررمت دراسررة 
عميمرررة مرررن عمررريلات متررراجر التسررروق الخاصرررة برررالملابس بولايرررة  (841الدراسرررة عمرررى عينرررة مكونرررة مرررن )
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ت نتررائج الدراسررة إلررى وجررود علاقررة معنويررة موجبررة بررين العوامررل الاجتماعيررة ببيئررة كارناتاكررا بالينررد. وتوصررم
 المتجر وسموك الشراء الاندفاعي لمعميلات.

بالتعرف عمى طبيعة تأثير العوامل الاجتماعية ببيئة  Soelton et al. (2021)كما اىتمت دراسة 
( عميررل 221ة عمررى عينررة مكونررة مررن )المتجرر عمررى سررموك الشررراء الانرردفاعي لمعميررل، حيررث طبقرت الدراسرر

من عملاء مراكز التسوق الكبرى في جاكرتا بإندونيسيا، ولم تتوصل نتائج الدراسة إلى وجود ترأثير معنروي 
 لمعوامل الاجتماعية ببيئة المتجر عمى سموك الشراء الاندفاعي لمعميل. 

 لوجدانية: العوامل الاجتماعية ببيئة المتجر وحالة العميل ا العلاقة بين 5/2
 لأبرز ىذه الدراسات ونتائجيا كما يمي:يستعرض الباحثون 

بررالتعرف عمررى طبيعررة تررأثير العوامررل Chang, Eckman & Yan (2011)  دراسررة اىتمررت 
( 202عينرة مكونرة مرن ) الاجتماعية ببيئة المتجر عمى حالة العميل الوجدانية، حيرث طبقرت الدراسرة عمرى

، في منطقرة روكري مراونتن بالولايرات المتحردة الأمريكيرةلمتعمقة بالملابس عميل من عملاء مراكز التسوق ا
وتوصرررمت نتائجيرررا إلرررى عررردم وجرررود ترررأثير معنررروي لمعوامرررل الاجتماعيرررة ببيئرررة المتجرررر عمرررى حالرررة العميرررل 
 الوجدانية ولكن ليا تأثير غير مباشر عمى حالة العميل الوجدانية عند تفاعميا مع دوافع تسوق المتعة.    

عمررلاء ثررلاث والترري طبقررت عمررى  Huang & Hsieh (2011)ذلك لررم تتوصررل نتررائج دراسررة كرر 
إلرى وجرود ترأثير مباشرر لمعوامرل  متاجر تجزئة متعمقة بالمواد الغذائية والأجيزة الكيربائية والملابس بتايوان

 .الاجتماعية ببيئة المتجر عمى حالة العميل الوجدانية
إزالرة الالتبراس القرائم فري الدراسررات  Kumar & Kim (2014)وقرد حاولرت الدراسرة التري أجراىرا 

السرابقة حرول طبيعرة العلاقررة برين العوامرل الاجتماعيررة ببيئرة المتجرر وحالرة العميررل الوجدانيرة، حيرث طبقررت 
( عميرل مرن العمرلاء الرذين انيروا عمميرة التسروق داخرل مراكرز التسروق 011الدراسة عمى عينة مكونرة مرن )

لإكسسرروارات  فرري المنطقررة الجنوبيررة الشرررقية بالولايررات المتحرردة الأمريكيررة، وتوصررمت الخاصررة بررالملابس وا
نتائجيا إلى أن العوامل الاجتماعية ببيئة المتجر تؤثر بشكل غير مباشر عمرى حالرة العميرل الوجدانيرة مرن 

 خلال تأثيرىا عمى تقييم العميل المعرفي لمعوامل الاجتماعية ببيئة المتجر.
فري ترأثير العوامرل الاجتماعيرة ببيئرة المتجرر عمرى حالرة    Aziz et al. (2018)وبحثرت دراسرة

( عميرل مرن عمرلاء متجرر متخصرص فري 821العميل الوجدانية، وطبقرت الدراسرة عمرى عينرة مكونرة مرن )
الملابس بمدينرة لاىرور بباكسرتان، وتوصرمت نتائجيرا إلرى أن العوامرل الاجتماعيرة ببيئرة المتجرر ترؤثر عمرى 

 العميل الوجدانية )البيجة والإثارة(. بعدي حالة
عمرى عينرة مكونرة مرن  التري طبقرت Hetharie et al. (2019)وفري نفرس السرياق توصرمت دراسرة 

بمدينررة أمبررون بأندونيسرريا إلررى وجررود تررأثير الخرراص بررالملابس  Matahari( عميررل مررن عمررلاء متجررر228)
 لعميل الوجدانية.بيئة المتجر وحالة ابمعنوي موجب بين العوامل الاجتماعية 

برالتعرف عمرى ترأثير العوامرل الاجتماعيرة ببيئرة المتجرر عمرى Koklič (2019)  كمرا اىتمرت دراسرة
( عميرل مرن 254بعدي حالة العميرل الوجدانيرة )البيجرة والإثرارة(، وطبقرت الدراسرة عمرى عينرة مكونرة مرن )

الحسررررية بررررالمتجر والعوامررررل  عمررررلاء أربعررررة مراكررررز تسرررروق بسررررموفينيا، وتوصررررمت نتائجيررررا إلررررى أن العوامررررل
 الاجتماعية يؤثران عمى بعدي حالة العميل الوجدانية )البيجة والإثارة(. 
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إلررى وجررود تررأثير معنرروي لمعوامررل  Soelton  et al. (2021)بخرلاف ذلمررك لررم تتوصررل دراسررة 
( 221ن )الاجتماعية ببيئة المتجر عمى حالة العميل الوجدانية، حيرث طبقرت الدراسرة عمرى عينرة مكونرة مر

 من عملاء مراكز التسوق الكبرى في جاكرتا بإندونيسيا.
 العلاقة بين حالة العميل الوجدانية وسموك الشراء الاندفاعي لمعميل:  5/3

 يعرض الجزء التالي نتائج الدراسات التي تناولت تمك العلاقة:
وكو الانردفاعي تأثير حالة العميل  الوجدانيرة عمرى سرم Huang & Hsieh (2011)اختبرت دراسة 

( عميل من عملاء ثلاثة متاجر رئيسية لمبيع 211في الشراء، حيث طبقت الدراسة عمى عينة مكونة من )
بالتجزئة بتايوان حيث أجريت مقابلات مع عينة الدراسة قبل وبعد التسوق، وتوصمت نتائجيا إلى أن حالرة 

  ي في الشراء.العميل الوجدانية تؤثر بشكل معنوي موجب عمى سموكو الاندفاع
(، بررالتعرف عمررى طبيعررة العلاقررة بررين حالررة العميررل الوجدانيررة وسررموكو 2102اىتمررت دراسررة إبررراىيم )

( عميرل مرن عمرلاء 840الاندفاع في الشراء في البيئة العربية حيث طبقت الدراسة عمى عينة مكونة من )
بمحافظررررررة القرررررراىرة،  Spinneysوسرررررربينيز Carrefourمراكررررررز التسرررررروق الكبيرررررررة )اليايبرماركررررررت( كررررررارفور 

وتوصرررمت نتائجيرررا إلرررى وجرررود علاقرررة معنويرررة موجبرررة برررين حالرررة العميرررل الوجدانيرررة وسرررموكو الانررردفاعي فررري 
 الشراء.

، إلرى وجررود تررأثير معنروي لحالررة العميررل Graa et al. (2014)بخرلاف ذلررك لرم تتوصررل دراسررة 
( عميل 0813راسة عمى عينة مكونة من )الوجدانية عمى سموكو الاندفاعي في الشراء، وقد طبقت ىذه الد

 من عملاء متاجر المواد الغذائية بغرب الجزائر.
( عميرل مرن 200عمرى عينرة مكونرة مرن ) Risqiani (2017)وتدعم الدراسة الميدانية التي أجراىا 

علاقرة  عملاء متاجر البقالة بمدينة جاكرتا عاصمة إندونيسيا نتيجة الدراسة السابقة فيما يتعمق بعردم وجرود
 معنوية بين حالة العميل الوجدانية وسموكو الاندفاعي في الشراء، 

برالتعرف عمرى محرددات سرموك الشرراء Bellini, Cardinali & Grandi (2017 اىتمرت دراسرة )
ليمرا  ( عميرل مرن عمرلاء متجررين بقالرة802)الاندفاعي لمعميل، وقد طبقت الدراسة عمى عينة مكونة مرن 

يطاليررا، وتوصررمت نتائجيررا إلررى وجررود علاقررة معنويررة موجبررة غيررر مباشرررة بررين بارمررا بإ فررروع متعررددة بمدينررة
حالررة العميررل الوجدانيررة وسررموك الشررراء الانرردفاعي مررن خررلال متغيررر الرغبررة فرري الشررراء الانرردفاعي كوسرريط 

 تداخمي. 
في العلاقة بين حالرة العميرل  Parsad, Prashar, Vijay & Sahay (2019)بحثت دراسة وقد 

( عميرل مررن 218الوجدانيرة وسررموك الشرراء الانرردفاعي لمعميرل، وقررد طبقرت الدراسررة عمرى عينررة مكونرة مررن )
عملاء مراكز التسوق المختمفة في المدن الينديرة دليري، ومومبراي، وحيردر أبراد، ورايبرور، وتوصرمت نتيجرة 

ى سررموكو الانرردفاعي فرري الدراسررة إلررى وجررود علاقررة معنويررة موجبررة غيررر مباشرررة لحالررة العميررل الوجدانيررة عمرر
 الشراء من خلال الرغبة في الشراء الاندفاعي كوسيط تداخمي.

إلرى عردم وجرود ترأثير معنروي لحالرة العميرل Hsu & Mai (2020) بينمرا توصرمت نترائج دراسرة 
( عميررل يتسرروقون فرري 850الوجدانيررة عمررى سررموكو الانرردفاعي فرري الشررراء، وذلررك عمررى عينررة مكونررة مررن )
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بر ماركت بيانوي بفيتنرام، وقرد أرجعرت الدراسرة تمرك النتيجرة إلرى انخفراض دخرل مفرردات مجموعة من السو 
 العينة مجال التطبيق. 

إلرى أن حالرة العميرل الوجدانيرة  Soelton  et al. (2021)عمى النقيض مرن ذلرك توصرمت دراسرة 
( مررن 221) تررؤثر بشرركل معنرروي مباشررر عمررى سررموكو الانرردفاعي فرري الشررراء، وذلررك عمررى عينررة مكونررة مررن

 عملاء مراكز التسوق الكبرى في جاكرتا بإندونيسيا.
حالة العميل الوجدانية في علاقلة العواملل الاجتماعيلة ببيئلة الدور الوسيط التداخمي ل 5/4

 المتجر وسموك الشراء الاندفاعي لمعميل: 
 Stimulus" اسللللتجابة الفلللرد لمحللللافز "اعتمررردت ىرررذه المجموعررررة مرررن الدراسرررات عمررررى نمررروذج

Organism Response" ( الذي وضعوMehrabian & Russell  (1974  في اختبار الدور الذي
وسررموك الشررراء  العوامررل الاجتماعيررة ببيئررة المتجرررتمعبررو حالررة العميررل الوجدانيررة كوسرريط تررداخمي فرري علاقررة 

 الاندفاعي لمعميل.
ة العميل الوجدانية بالتعرف عمى الدور الذي تمعبو حال Graa & Dani (2012) فقد اىتمت دراسة

وسموك الشراء الاندفاعي لمعميل، حيث طبقت عمى عينة  العوامل الاجتماعية ببيئة المتجرفي علاقة 
( عميل من عملاء منافذ البيع الصغيرة والمتاجر العامة ومراكز التسوق الكبيرة للأثاث 243مكونة من )

دانية ببعدييا )البيجة والإثارة( تتوسط بشكل بجنوب الجزائر، وتوصمت نتائجيا إلى أن حالة العميل الوج
 وسموك الشراء الاندفاعي لمعميل.العوامل الاجتماعية ببيئة المتجر  علاقةتداخمي 

إلرى أن حالرة العميرل الوجدانيرة  Graa et al. (2014)عمرى النقريض مرن ذلرك لرم تتوصرل دراسرة 
سررموك الشررراء و  ل الاجتماعيررة ببيئررة المتجرررالعوامررببعرردييا )البيجررة والإثررارة( تتوسررط بشرركل تررداخمي علاقررة 

( عميل من عملاء متراجر المرواد 0813، وقد طبقت ىذه الدراسة عمى عينة مكونة من )لمعميل الاندفاعي
 الغذائية بغرب الجزائر.

التري طبقرت عمرى عينرة مكونرة مرن  Hetharie et al. (2019)دراسرة فري حرين  توصرمت نتيجرة 
إلرى أن حالرة الخراص برالملابس  بمدينرة أمبرون بأندونيسريا  Matahari ( عميرل مرن عمرلاء متجرر228)

سرررموك الشرررراء و  ببيئرررة المتجررررالعميرررل الوجدانيرررة تتوسرررط بشررركل ترررداخمي العلاقرررة برررين العوامرررل الاجتماعيرررة 
 الاندفاعي لمعميل. 

الللدور الوسلليط التفللاعمي لاصللطحاب الآخللرين أثنللاء التسللوق فللي علاقللة حالللة العميللل  5/5
 :وسموك الشراء الاندفاعي لمعميل الوجدانية

 يمكن توضيح نتائج الدراسات السابقة التي تناولت ىذا الدور عمى النحو التالي:
برررالتعرف عمرررى الررردور الرررذي يمعبرررو اصرررطحاب الآخررررين أثنررراء  Genova (2010)اىتمرررت دراسرررة 

ىذه الدراسة عمى عينة  طبقت، وقد التسوق في علاقة حالة العميل الوجدانية وسموكو الاندفاعي في الشراء
مرررن طرررلاب جامعرررة إراسرررموس بمدينرررة روترررردام بيولنررردا عمررري منتجرررات الشرررامبو والعطرررور، وتوصرررمت نترررائج 
الدراسرررة إلرررى أن اصرررطحاب الآخررررين أثنررراء التسررروق يتوسرررط بشررركل تفررراعمي موجرررب علاقرررة حالرررة العميررررل 

 الوجدانية وسموكو الاندفاعي في الشراء. 
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طبقرت عمرى عينرة  إلرى نفرس النتيجرة السرابقة التريCho et al. (2014 كرذلك توصرمت دراسرة )
( عميرل مرن عمرلاء السروبر ماركرت بفيتنرام، حيرث توصرمت إلرى أن التسروق مرع الآخررين 200مكونة مرن )

)أفرراد الأسررة أوالأصردقاء( يتوسرط بشركل تفراعمي موجررب علاقرة حالرة العميرل الوجدانيرة وسرموكو الانرردفاعي 
 في الشراء.

، حيرث طبقرت عمرى عينرة مكونرة Ahmad & Rizwan (2019)نتائج السابقة دراسة واتفقت مع ال
يارخران وباىراوالبور ومولتران ( عميمة من عميلات مراكرز التسروق الخاصرة بالأزيراء فري كرل مرن 811من )

ولاىور بباكستان، وتوصمت نتائج الدراسة إلى أن اصطحاب الآخرين يتوسط بشكل تفاعمي موجرب علاقرة 
  ل الوجدانية وسموكو الاندفاعي في الشراء.حالة العمي

 يلاحظ من استعراض الدراسات السابقة بشكل عام ما يمي:
  بيئررة المتجررر الاجتماعيررة بعوامررل العرردم اتفرراق نتررائج الدراسررات السررابقة فيمررا يتعمررق بطبيعررة علاقررة

تمررك ة تعرررف عمررى طبيعرريسررعى البحررث الحررالي إلررى السررموك الشررراء الانرردفاعي لمعميررل، ومررن ثررم و 
 .  العلاقة

  عررردم اتفررراق نترررائج الدراسرررات السرررابقة فيمرررا يتعمرررق بطبيعرررة علاقرررة حالرررة العميرررل الوجدانيرررة وسرررموكو
 الاندفاعي في الشراء.

 اسررتجابة الفرررد لمحررافز  والررذي يشرررح الكيفيررة الترري  اعتمرردت أغمررب الدراسررات السررابقة عمررى  نمرروذج
عمرى حالرة  وك الشراء الاندفاعي نتيجة لتأثيرىراالمتجر عمى سم العوامل الاجتماعية ببيئةتؤثر بيا 

ىررذه الدراسررات الضرروء بشرركل كبيررر ومتررزامن عمررى العوامررل الوسرريطة العميررل الوجدانيررة، ولررم تسررمط 
علاقررة حالررة العميررل الوجدانيرررة التفاعميررة كاصررطحاب الآخرررين أثنرراء التسررروق الترري قررد تررؤثر عمرررى 

إلرى النمروذج ودراسرتو بشركل  المتغيررإضرافة ىرذا  إلرى الباحثين . مما دفعوسموك الشراء الاندفاعي
 متزامن.

فرري الشرركل التررالي رقررم التصررور المقترررح لمعلاقررة بررين متغيرررات البحررث  وفرري ضرروء مررا سرربق يمكررن بيرران
(0): 
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سموك الشراء 
 الاندفاعي
 لمعميل

H4 

H1 

 

 (1شكل رقم )

 نموذج الدراسة

 المصدر: من إعداد الباحثين

العوامل 

تمبعية الاج

 ببيئة المتجر

 

حالة العميل 
 الوجدانية

H2 H3 

H
4

 

اصطحاب الآخرين 

 أثناء التسوق

H5 

 

 :فروض البحث -2
بيئة ب العوامل الاجتماعيةييدف ىذا الفرض إلى التعرف عمى طبيعة العلاقة بين  الفرض الأول:

"توجد علاقة ارتباط موجبة ذات وك الشراء الاندفاعي لمعميل. وينص ىذا الفرض عمى أنو:المتجر وسم
وسموك الشراء الاندفاعي لمعميل بمتاجر التسوق العوامل الاجتماعية ببيئة المتجر دلالة إحصائياً بين 

 الخاصة بالملابس والأحذية".
توصمت إلى وجود علاقة ارتباط  وقد بُني ىذا الفرض عمى نتائج بعض الدراسات السابقة التي

 .e.g)بيئة المتجر وسموك الشراء الاندفاعي لمعميل العوامل الاجتماعية بموجبة ذات دلالة إحصائية بين 
Graa & Dani, 2012; Graa et al., 2014; Risqiani, 2015; Hetharie .et al., 2019;  

Pallikkara et al., 2021; Soelton et al., 2021) 
العوامل الاجتماعية ببيئة ييدف ىذا الفرض إلى التعرف عمى طبيعة العلاقة بين  الثاني: الفرض

"توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة وحالة العميل الوجدانية. وينص ىذا الفرض عمى أنو:  المتجر
اصة وحالة العميل الوجدانية بمتاجر التسوق الخالعوامل الاجتماعية ببيئة المتجر إحصائية بين 

 بالملابس والأحذية".
العوامل وقد بُني ىذا الفرض عمى نتائج بعض الدراسات السابقة التي تناولت العلاقة بين 

بيئة المتجر وحالة العميل الوجدانية، وتوصمت إلى وجود علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة بالاجتماعية 
 ;e.g Kumar & Kim, 2014)الوجدانية بيئة المتجر وحالة العميل العوامل الاجتماعية بإحصائية بين 

Aziz et al.,  2018; ; Hetharie et al., 2019; Koklič, 2019). 
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ييدف ىذا الفرض إلى التعرف عمى طبيعة العلاقة بين حالة العميل الوجدانية  الفرض الثالث:
ت دلالة "توجد علاقة ارتباط موجبة ذاوسموكو الاندفاعي في الشراء. وينص ىذا الفرض عمى أنو:

إحصائية بين حالة العميل الوجدانية وسموك  الاندفاعي في الشراء بمتاجر التسوق الخاصة بالملابس 
 والأحذية".

وقد بُني ىذا الفرض عمى نتائج بعض الدراسات السابقة التي توصمت إلى وجود علاقة ارتباط 
 2102إبراىيم، )اعي في الشراء موجبة ذات دلالة إحصائية بين حالة العميل الوجدانية وسموكو الاندف

(e.g, Huang & Hsieh, 2011; Bellini et al., 2017; Soelton et ( al., 2021) . 
ييدف ىذا الفرض إلى التعرف عمى طبيعة دور حالة العميل الوجدانية كوسيط  الفرض الرابع:
شراء. وينص ىذا الفرض وسموكو الاندفاعي في ال العوامل الاجتماعية ببيئة المتجرتداخمي في علاقة 

العوامل الاجتماعية ببيئة "توجد علاقة ارتباط موجبة غير مباشرة ذات دلالة احصائية بين : عمى أنو
وسموك الشراء الاندفاعي لمعميل من خلال حالة العميل الوجدانية كمتغير وسيط تداخمي بمتاجر المتجر 

 التسوق الخاصة بالملابس والأحذية".
رض عمى نتائج بعض الدراسات السابقة التي توصمت إلى أن حالة العميل الوجدانية وقد بُني ىذا الف

 ,e.g) لمعميل وسموك الشراء الاندفاعي علاقة العوامل الاجتماعية ببيئة المتجرتؤثر كوسيط  تداخمي في 
Graa & Dani, 2012; Hetharie et al., 2019). 

ى طبيعرررة دور اصرررطحاب الآخررررين أثنررراء ييررردف ىرررذا الفررررض إلرررى التعررررف عمررر  الفلللرض الخلللامس:
كوسررريط تفررراعمي فررري علاقرررة حالرررة العميرررل الوجدانيرررة وسرررموكو الانررردفاعي فررري الشرررراء. ويرررنص ىرررذا  التسررروق

اصلطحاب الآخلرين أثنلاء التسلوق كمتغيلر وسليط تفلاعمي تلأثيراً موجبلاً ذا دلاللة  يلؤثر"الفرض عمرى أنرو:
بمتللاجر التسللوق الخاصللة    الانللدفاعي فللي الشللراءإحصللائية فللي علاقللة حالللة العميللل الوجدانيللة وسللموك

 ". بالملابس والأحذية
 ,.Genova, 2010; Cho et al)وقد بُني ىذا الفرض عمى نتائج عدد من الدراسات السابقة 

2014; Ahmad & Rizwan, 2019)  اصطحاب الآخرين أثناء التسوق كمتغير التي توصمت إلى أن
وسموكو الاندفاعي في علاقة حالة العميل الوجدانية  ذا دلالة إحصائية في وسيط تفاعمي يؤثر تأثيراً موجباً 

 . الشراء
 مجتمع البحث وعينت : -7

عاماً  81:04يتمثل مجتمع البحث في جميع العملاء الذكور والإناث من شباب الفئة العمرية 
بس والأحذية والمنتشرة مرتادي مراكز التسوق الكبيرة ذات العلامات التجارية المشيورة الخاصة بالملا

حيث تيتم بالجو العام لممتجر، وليا تخطيط وتصميم ثابت  جميورية مصر العربية.مدن عمى مستوى 
الشباب إلى أن الشباب أقل قدرة عمى ضبط النفس،  فئةوذلك مراعاة لأىداف الدراسة، كما يرجع اختيار 

 خبراتيم الشرائية انخفاضخرى، بالإضافة إلى وأكثر ميلًا لتجريب كل ما ىو جديد من الفئات العمرية الأ
(Logue & Chavarro, 1992). 

نظراً لكبر حجم مجتمع الدراسة وصعوبة حصره، اعتمد الباحثون عمى أسموب المعاينة بدلًا من و 
  Multi Stage Designالحصر الشامل وقد تم تحديد عينة الدراسة من خلال التصميم متعدد المراحل 
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حيث كان من الأنسب أن تتضمن المرحمة الأولى عينة المساحة متعددة المراحل لتحديد ، ينمروراً بمرحمت
الآتي: المحلات التجارية الكبيرة ذات العلامات المشيورة، والمدن التي سيتم تطبيق الدراسة عمييا وفروع 

البحث الحالي: وقد وقع الاختيار عمى متاجر التسوق الآتية في  المدن،تمك المحلات التجارية داخل 
ميس فينوس، مول النصر، تاي ىاوس، ديجافو، بيكسي وذلك في مدن القاىرة الكبرى وأسيوط، ويرجع 
اختيار تمك المتاجر في المدن المختارة لكون فروع تمك المتاجر الأكثر انتشاراً عمى مستوى مدن 

القاىرة الكبرى مدن  رغبة في تمثيل جميورية مصر العربية حيث تمثلمجميورية مصر العربية، ول
بالعينة العشوائية المنتظمة في المرحمة الثانية كما تم الاستعانة  .الشمال، وأسيوط ترمز لمدن الجنوب

 . لاختيار العملاء داخل كل فرع
أما بالنسبة لحجم عينة الدراسة فقد تم تحديدىا بناءً عمى الأسموب الإحصائي المستخدم وحجم 

فكمما زاد حجم العينة كمما زادت درجة الدقة في النتائج، وأنو في النموذج، ودرجة تعقيد  البحثمجتمع 
 .,Hair et al)لمدراسة  ( مفردة فإنيا تكون مناسبة بشكل كبير011حال زيادة حجم العينة عن )

وث العموم الاجتماعية ، ونظراً لانخفاض معدلات ردود المستقصى منيم فيما يتعمق ببح(2019
ة عند تطبيق الدراسة عمى العملاء أثناء التسوق، حيث تكون ىناك صعوبة في ، وخاصوالانسانية

التحدث مع العملاء خلال وقت التسوق وذلك لاعتبارات تتعمق بحالتيم النفسية والمزاجية وقت التسوق، 
اء عند الدخول وتحسس البعض منيم من مرافقة الباحثين وعدم السماح ليم بإيقافيم لتعبئة قوائم الاستقص

أو بعد الدخول من المتجر، كما قد يكون لانتشار وباء الكرونا في فترة جمع البيانات أثر واضح عمى 
 البحث الحاليأصبح حجم العينة في فقد معدل استجابات العملاء ورغبتيم في المشاركة في الاستقصاء، 

م 2120في الفترة من بداية ديسمبر عينة البحث  قوائم الاستقصاء عمىتم توزيع  وقد، ( مفردة0111)
 Microsoftوترميزىا عمى برنامج  ،وتفريغيا ،وتم مراجعة البيانات ،م2122فبراير  منتصفوحتى 
Excel باستخدام مقياس مسافة مانالوبز  ومعالجة القيم المتطرفة، واستبعاد غير الصالح منيا

Mahalanobis D مفردة.( 311) ليصبح إجمالي حجم العينة القابمة لمتحميل  
 :أسموب جمع البيانات -8

وىمررا: الدراسررة المكتبيررة، والدراسررة الميدانيررة. ففيمررا  أسررموبين لجمررع بيانررات البحررثتررم الاعتمرراد عمررى 
تررم القيررام بدراسررة مكتبيررة شراممة اسررتيدفت مراجعررة الدراسررات السررابقة الترري تناولررت يتعمرق بالدراسررة المكتبيررة، 

عربية وأجنبية، وتقارير، والرسائل العممية والدراسرات والبحروث المنشرورة من كتب ودوريات  البحثموضوع 
تحديرد و  بناء الإطار المفاىيمي لمتغيررات البحرث، ، كما تم الاستفادة منيا فيعبر شبكة المعمومات الدولية

البيانرات  وفيما يختص بالدراسة الميدانية، فقد تم استيفاء كافرة. عينتوكيفية اختيار البحث، و ماىية مجتمع 
قائمة الاستقصاء الموجية لعملاء متاجر التسروق الخاصرة  لمبحث من خلالبالجانب الميداني والمعمومات 

 القاىرة الكبرى وأسيوط.دن بالملابس والأحذية بم
 داة القياس:أ -9

ختبار صحة لجمع البيانات اللازمة لمبحث وا   Questionnaire تم تصميم قائمة الاستقصاء
عمى بالاعتماد بيئة المتجر الاجتماعية بعوامل الالمتغيرات المستقمة والمتمثمة في  تم قياسحيث الفروض، 

وبالنسبة لمتغير  ،ات( عبار 2والذي يتضمن )،  Kumar (2010); Wu et al. (2011)كل من مقياس
 أما، ( عبارات2والذي يتضمن )  Hu & Jasper (2006)فتم قياسو بمقياسالعميل الوجدانية،  حالة
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 Mangleburg, Donny & Birstolمقياس فقد تم قياسو ب ،اصطحاب الآخرين أثناء التسوق متغير
فقد تم  المتغير التابع والمتمثل في سموك الشراء الاندفاعي، وأخيراً ( عبارات1والذي يتضمن ) (2004)

ت صممت جميع عباراقد و . ( عبارات5والذي يتضمن ) Rook & Fisher (1995) قياسو بمقياس
بدرجاتو الخمس، حيث تشير )موافق تماماً( إلى خمس درجات و)غير  Likert المقياس عمى غرار مقياس

 .موافق بالمرة( إلى درجة واحدة
مفردة قبل تعميم  (221(عمى عينة مكونة من  Reliabilityتم التأكد من ثبات الاستبيانكما 

 α))ختبار ألفا كرونباخ عتماد عمى إلك بالااستمارة الاستبيان لمتحقق من صحة مقاييس المتغيرات، وذ
Cronbach's Alpha ( 0ويمكن توضيح ذلك في الجدول التالي رقم:) 

 ( 1جدول رقم )

 ثبات الاستبيان باستخدام معامل الفا كرونباخ

 المتغيرات

Variables 

 معامل الثبات )الفا كرونباخ(

Cronbach's alpha (α) 

 901,0 العوامل الاجتماعية 1

 814,0 الحالة الوجدانية 2

 908,0 اصطحاب الاخرين 3

 789,0 سموك الشراء الاندفاعي 4

 909,0 الثبات العام

 221ن=                            SPSSبرنامج تائج التحميل الإحصائي لمبيانات باستخدام المصدر: ن

لفا كرونباخ أكبر من ومن خلال الجدول السابق، يلاحظ أن معامل الثبات باستخدام معامل أ
الأمر  (،909,0)، كما بمغت قيمة معامل الثبات الكمي للاستبيان البحثميع المتغيرات محل لج( 7,0)

حيث يمكن الإشارة إلى توافر مقدار مناسب  رتفع من الثبات ليذا الاستبيانالذي يدل عمى وجود قدر م
 ,Amirrudin, Nasution & Supahar) (7,0خ = )ات عندما يكون معامل ألفا كرونبامن الثب
2021).   

 :البحث واختبار فروض الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحميل بيانات  -10
لاستخراج المتوسطات الحسابية  SPSS (Version 22اعتمد البحث الحالي عمى برنامج )

معادلات البنائية ولتحميل العلاقة بين المتغيرات، تم استخدام نمذجة ال  .والانحرافات المعيارية
Structural Equation Modelling ( وذلك من خلال استخدام برنامج أموس نسخةAMOS 

(Version 22 واتجاىيا بين المتغيرات المباشرةالمباشرة وغير  من أجل دراسة العلاقات. 
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 :البحثختبار فروض إ -11
 ة بين المتغيرات في النموذج:العلاقات المباشر ختبار إ

تم حساب القيم ، (8، 2، 0مثمة في الفروض رقم )المباشرة بين المتغيرات والمت لعلاقاتختبار اولإ
ومستوى المعنوية لمتغيرات النموذج كما  Standardized Direct Effectsالمعيارية لمعلاقات المباشرة 
  :(2رقم ) ىو موضح بالجدول التالي

 (2) رقم جدول

 غيراتلممت المعياريةقيم االعلاقات المباشرة 

 المسار الفرض

 التأثيرات المعيارية

Standardized 
Estimates 

معامل 
 التحديد

مستوى 
 المعنوية

H1 العوامل الاجتماعية  

سموك الشراء 
 الاندفاعي

-02020 02476 02658 

H2 العوامل الاجتماعية  

حالة العميل 
 الوجدانية

213,0 566,0 0.000** 

H3 الحالة الوجدانية  

اء سموك الشر 
 يالاندفاع

02316 0210 0.000** 

 AMOSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي لمبيانات لبرنامج 

 اتضح من التحميل الإحصائي لإختبار صحة الفروض ما يمي:
 ختبار صحة الفرض الأول:إنتائج  -

وسموك الشراء ببيئة المتجر الاجتماعية العوامل حصائية بين ارتباط ذات دلالة إ لا توجد علاقة
مستوى المعنوية  ة( وبمغت قيم1,121-معامل التأثير المعياري ) ة، حيث بمغت قيمالاندفاعي لمعميل

توجد علاقة ارتباط   أنو: ينص عمىوالذي صحة الفرض الأول  حققعدم تمما سبق يتضح و  (.1,214)
اجر التسوق بمت لمعميل سموك الشراء الاندفاعيو  العوامل الاجتماعيةحصائية بين موجبة ذات دلالة إ

 .الخاصة بالملابس والأحذية 
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 ختبار صحة الفرض الثاني:نتائج إ -
وحالة العميل  العوامل الاجتماعية ببيئة المتجرحصائية بين د علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة إتوج
 .(111,1مستوى المعنوية ) ةوبمغت قيم ،(208,1 )التأثير المعياري  ة معامل، حيث بمغت قيمالوجدانية

د علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة توج   أنو ينص عمىوالذي  صحة الفرض الثاني تحققمما سبق ح يتض
بمتاجر التسوق الخاصة بالملابس  وحالة العميل الوجدانية العوامل الاجتماعية ببيئة المتجرحصائية بين إ

 .والأحذية 
 ختبار صحة الفرض الثالث:نتائج إ -

و الاندفاعي في وسموك حالة العميل الوجدانية حصائية بينلة إد علاقة ارتباط موجبة ذات دلاتوج 
(.  111,1ت قيمة مستوى المعنوية )( وبمغ1,802، حيث بمغت قيمة معامل التأثير المعياري )الشراء

توجد علاقة ارتباط موجبة ذات  : أنو والذي ينص عمى لثالثصحة الفرض ا تحقق يتضح مما سبق 
بمتاجر التسوق الخاصة  وسموكو الاندفاعي في الشراءعميل الوجدانية دلالة احصائية بين حالة ال

  .بالملابس والأحذية
 ختبار صحة الفرض الرابع:إنتائج  -

لمعوامل الاجتماعية حساب القيم المعيارية لمتأثيرات غير المباشرة  ختبار صحة ىذا الفرض تمولإ
خلال متغير حالة العميل الوجدانية، كما ىو عمى متغير سموك الشراء الاندفاعي وذلك من ببيئة المتجر 

 :(8رقم ) موضح بالجدول التالي
 (3)رقم دول ج

المتجر عمى متغير سموك الشراء الاندفاعي وذلك من  لمعوامل الاجتماعية ببيئةمباشرة ال غيرالقيم المعيارية لمتأثيرات 
 خلال متغير حالة العميل الوجدانية

 (لمباشرةالمسار )التأثيرات غير ا الفرض

 التأثيرات المعيارية

Standardized 
Estimates 

مستوى 
 المعنوية

H4 العوامل الاجتماعية  
سموك الشراء 
 الاندفاعي

072,0 021,0** 

 AMOSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي لمبيانات لبرنامج 

ارتباط  توجد علاقة" و:الذي ينص عمى أنتحقق صحة الفرض الرابع  ويتضح من الجدول السابق
وسموك الشراء الاندفاعي  العوامل الاجتماعية ببيئة المتجرموجبة غير مباشرة ذات دلالة إحصائية بين 

بمتاجر التسوق الخاصة بالملابس  لمعميل من خلال حالة العميل الوجدانية كمتغير وسيط تداخمي
  (.120,1ستوى المعنوية )( وبمغت قيمة م132,1التأثير المعياري ) ة معامل، حيث بمغت قيم والأحذية
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 ختبار صحة الفرض الخامس:إنتائج  -
 (0رقم )ومستوى المعنوية لمتغيرات النموذج كما ىو موضح بالجدول  ساب القيم المعياريةح تم قد
 التالي:

 (4)رقم جدول 

أثناء التسوق(  قيم التأثيرات المباشرة المعيارية لممتغيرات وفق نموذج تأثير التفاعل بين متغير )اصطحاب الآخرين
 وبين حالة العميل الوجدانية عمى متغير سموك الشراء الاندفاعي

 المسار الفرض

 التأثيرات المعيارية

Standardized 
Estimates 

معامل 
 التحديد

مستوى 
 المعنوية

 الخطوة الأولى:

H3 حالة العميل الوجدانية  

سموك 
الشراء 
 الاندفاعي

316,0 10,0 0.000** 

 نية:الخطوة الثا

H5 
× حالة العميل الوجدانية 

اصطحاب الآخرين أثناء 
 التسوق

 

سموك 
الشراء 
 الاندفاعي

-750,0 595,0 037,0** 

 AMOSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي لمبيانات لبرنامج 

وجود وساطة تفاعمية ذات قد بينت ختبار الفرض الخامس نتائج إمن الجدول السابق أن يلاحظ 
لمتغير اصطحاب الآخرين أثناء التسوق تغير من قوة تأثير حالة العميل الوجدانية عمى  إحصائيةدلالة 

، حيث أنو في الخطوة الأولى، وجد تأثير معنوي لممتغير )حالة العميل سموكو الاندفاعي في الشراء
التفاعل بين  في الخطوة الثانية فقد تبين أن ما ، ألمعميل متغير سموك الشراء الاندفاعيالوجدانية( عمى 

 سالب معامل تأثير معياريب حصائيةذا دلالة إيل الوجدانية متغير اصطحاب الاخرين ومتغير حالة العم
 بتحقق صحة الفرض الخامس. مما سبق يمكن القول (183,1، ومستوى معنوية قدره )(311,1-قدره )
وسيط تفاعمي تأثيراً موجباً ذا يؤثر اصطحاب الآخرين أثناء التسوق كمتغير :  ينص عمى أنووالذي  جزئياً 

بمتاجر التسوق الخاصة  دلالة إحصائية في علاقة حالة العميل الوجدانية وسموكو الاندفاعي في الشراء
حيث لوحظ أن اصطحاب الآخرين أثناء التسوق يقمل من قوة العلاقة بين حالة  ، بالملابس والأحذية

 العميل الوجدانية وسموكو الاندفاعي في الشراء.
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 مناقشة النتائج: -12
 يمكن عرض أىم نتائج البحث وتفسيرىا فيما يمي:

موجبة مباشرة  وجود علاقة ارتباطعدم حيث أسفرت النتائج عن  ؛الفرض الأولصحة قبول عدم -
وتتفق ىذه لمعميل.  الشراء الاندفاعي ذات دلالة إحصائية بين العوامل الاجتماعية ببيئة المتجر وسموك

 ;Atulkar & Kesari, 2018; Hendra & Kaihatu, 2019)نتائج دراسات كل من النتيجة مع 
Soelton  et al., 2021).  العوامل ويمكن تفسير ذلك في عدم تفاعل العميل وجدانياً وبشكل سريع مع

ضيق الوقت  :اب منيابلمعديد من الأس الاجتماعية داخل متاجر التسوق المتعمقة بالملابس والأحذية
داخل المتجر قد تكون سيمت لو ميمة  الاجتماعية فالعوامل؛ لمتسوق، وطبيعة ميمة التسوقالمخصص 

وجعمتو يخرج من المتجر بشكل الذي يتسوق من أجميا التسوق المتمثمة في شراء المنتجات المخطط ليا 
 وذلك يتفق مع ما أشارت لو دراسةالأمر الذي أحال دون حدوث سموك الشراء الاندفاعي.  ،سريع

Bellini, Cardinali & Grandi (2016)،  بأن درجة استعداد الفرد لتحقيق ميمة تسوق محددة تؤثر
  عمى سموكو داخل المتجر وطريقة تفاعمو مع بيئة المتجر وقمة احتمالية قيامو بسموك الشراء الاندفاعي.

جبة ذات دلالة عن وجود علاقة ارتباط مو  نتائج التحميل حيث أسفرت؛ صحة الفرض الثانيقبول  -
ه النتيجة مع نتائج وتتفق ىذ حالة العميل الوجدانية.و  امل الاجتماعية ببيئة المتجرو العإحصائية بين 
ويمكن  .(e.g. Aziz et al., 2018; Hetharie et al., 2019; Koklič, 2019)دراسات سابقة

تخفيف من مشاعر العميل السمبية أن رجال البيع المدربين جيداً قد يساىمون في الفي تفسير ىذه النتيجة 
في حال كان المتجر مزدحماً بالعملاء، بالإضافة إلى أن حسن استقبال رجال البيع واستجابتيم السريعة 
لمعملاء ودعميم الوجداني لاختياراتيم بالثناء عمييا تنشط مشاعر العميل أثناء التسوق بمتاجر الملابس أو 

  الأحذية.
حيث أسفرت النتائج عن وجود علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة  ؛صحة الفرض الثالثقبول  -

وتتفق ىذه  .(82,1) بمعامل تفسير قدره وسموكو الاندفاعي في الشراءإحصائية بين حالة العميل الوجدانية 
 e.g, Huang & Hsieh, 2011; Bellini et)( و2102براىيم، إ)النتيجة مع نتائج الدراسات السابقة 

al., 2017; Soelton et al., 2021). النتيجة بأن حالة العميل الوجدانية التي تفسير ىذه  ويمكن
بيئة المتجر المتعمقة بالملابس أو الأحذية ليا القدرة عمى توجيو سموك العميل دون وعي عوامل تخمقيا 

ة مرونة لتقبل الأفكار الشرائي، و تعطي لو ىامشاً من الحرية لمتصرفمنو أو تفكير منطقي؛ حيث 
يكافيء نفسو بشكل أكبر تجعل العميل يجابية العالية بالإضافة إلى أن الحالة الوجدانية الإالمفاجئة، 

ك الحالة؛ وذلك يتفق مع نظرية إدارة الحالة المزاجية التي وضعيا مبالشراء المحظي لممحافظة عمى ت
Zillmann (1988)لطريقة التي يعالج بيا . كما تؤثر الحالة الوجدانية العالية لدى العميل عمى ا

المعمومات الصادرة عن بيئة المتجر؛ فعممية التقييم ىنا تستند عمى العاطفة والبيجة والإثارة بدلًا من الجيد 
المعرفي؛ حيث يخمط بين التقييم الوجداني لممنتج مع حالتو الوجدانية فتؤثر بشكل موجب عمى حكمو 

، كما تشجعو حالتو الوجدانية الجيدة عمى رفض جميع وحاجتو الممحة ليالجودة المنتجات المعروضة 
المعمومات السمبية المتعمقة بالقرار الشرائي من أجل المحافظة عمى تمك الحالة حيث تتغمب تمك الحالة 

 Affect as" ر لممعموماتدعمى أية معمومات سمبية متنافرة؛ وذلك يتفق مع نظرية العاطفة كمص
Information Theory" يا التي وضعSchwarz & Clore (1983)  والتي ترى أن العاطفة تؤثر عمى
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فراد بما في ذلك الإدراك والانتباه والتفكير والتقييم ويزداد تأثير العواطف ة لدى الأالعمميات المعرفي
 الإيجابية في العمميات المعرفية  في حال انخفضت قدرات الفرد المعرفية.

وجود علاقة ارتباط موجبة غير نتائج التحميل إلى  حيث توصمت ؛الفرض الرابعصحة قبول  -
وسموك الشراء الاندفاعي لمعميل، فقد  العوامل الاجتماعية ببيئة المتجرمباشرة ذات دلالة إحصائية بين 

لحالة العميل الوجدانية في علاقة العوامل الاجتماعية  )كمية( وجود وساطة تداخميةتوصمت النتائج إلى 
بسموك داخل بيئة المتجر بمعنى علاقة العوامل الاجتماعية ، لمعميل الشراء الاندفاعي سموكو  ببيئة المتجر

وتتفق ىذه النتيجة مع نتائج عدد من  .الشراء الاندفاعي تتحقق  فقط من خلال حالة العميل الوجدانية
عمى سموك بيئة المتجر تؤثر بشكل غير مباشر ب الاجتماعية عواملالالدراسات السابقة التي أثبتت أن 

 ,.e.g, Graa & Dani, 2012; Hetharie et al)الشراء الاندفاعي من خلال حالة العميل الوجدانية 
بيئة المتجر بشكل الاجتماعية بعوامل البتقييم  إذا قام العميل أنوويمكن تفسير تمك النتيجة في . (2019

ز اندفاعيتو الشرائية بشكل عفوي يجابي وتفاعل معيا شعورياً فإنيا تضعو في حالة رغبة شديدة وتبر إ
وسريع وينعكس حكم العميل عمى المنتج الذي لم يخطط لشرائو في قدرتو عمى تعزيز شعوره بالبيجة 

أما في حال تفاعمو مع تمك العوامل بشكل منفعي فإنيا تحد من سموكياتو الاندفاعية وتوجيو نحو والإثارة 
 الالتزام بميمة الشراء المحددة.

في تساىمو فري  السبب الرئيسي العوامل الاجتماعية ببيئة المتجرنسجام الداخمي لمعميل مع يعتبر الا
 وسررموك الشررراء الانرردفاعي ببيئررة المتجررر الشررراء وذلررك يفسررر العلاقررة غيررر المباشرررة بررين العوامررل الاجتماعيررة

 .لمعميل
اب الآخرين أثناء إلى أن اصطح التحميلحيث توصمت نتائج  ؛جزئياً  صحة الفرض الخامسقبول  - 

وسموكو حالة العميل الوجدانية  علاقة ذا دلالة إحصائية في سالبكمي التسوق يؤثر بشكل تفاعمي 
اصطحاب الآخرين أثناء التسوق من علاقة حالة العميل الوجدانية  يقملحيث ، الاندفاعي في الشراء

 Genova, 2010; Cho)السابقة ، وبذلك اختمفت عن نتائج الدراسات لمعميل بسموك الشراء الاندفاعي
et al., 2014; Ahmad & Rizwan, 2019)  التي توصمت إلى أن اصطحاب الآخرين أثناء التسوق

 يزيد من علاقة حالة العميل الوجدانية وسموكو الاندفاعي في الشراء.
ئة ويمكن تفسير تمك النتيجة في رغبة العميل في التسوق من أجل الاستمتاع بنشاط التسوق وببي

متجر بعينو متعمق بالملابس أو الأحذية قد يجعل اصطحاب الآخرين عاملًا مقيداً ومشتتاً ويضيف توتراً 
وضغطاً نفسياً وعدم ارتياح لمعميل بدلًا من أن يجعل تجربة التسوق مجزية لو لأنو لا يتصرف بطبيعتو 

إذا كانت علاقتو بيم قوية، نتيجة شعوره بالقمق من تقييمات المجموعة المصطحبة عمى سموكو وخاصة 
ومستوى الانزعاج النفسي يجعمو يفكر في عواقب سموكو وكأن وجودىم يعتبر عاملًا ضابطاً لسموكو 

إلى  التي أشارت Borges, Chebat & Babin (2010)دراسةالاندفاعي. ويتفق ذلك التفسير مع رأي  
معو في التسوق داخل ىذا المتجر أن تفضيل العميل لمتسوق بمتجر بعينو يكون اصطحاب الآخرين 

مع نظرية السموك التفسير كما يتطابق ذلك ، بالاستمتاع بداخمو مشتتاً يقمل من شعورهمعرقلًا و  عاملاً 
التي تؤكد عمى أن نوايا الفرد السموكية تتأثر   Fishbein  & Ajzen (1975)المبرر التي وضعيا 

لمسموك الاندفاعي  تقييميم ليذا السموك، فإذا كان تقييميمبمعايير المجموعة التي ينتمي ليا وتصوراتيم و 
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ن كانت  عمى أنو غير رشيد فإنو قد يجعل الفرد يضبط سموكو الاندفاعي عندما يتسوق معيم حتى وا 
 .اتجاىاتو محببة تجاه ىذا السموك نتيجة لرغبتو في الامتثال لمعاييرىم

 استنتاجات البحث: -13
نتررائج البحررث الحررالي يمكررن التوصررل إلررى عرردد مررن الاسررتنتاجات الترري مررن خررلال المناقشررة السررابقة ل

 يمكن عرضيا فيما يمي:
تعد حالة العميل الوجدانية الناتجة عن العوامل الاجتماعية ببيئة المتجر جوىر سموك الشراء  -

الاندفاعي لمعميل في متاجر الملابس والاحذية؛ فسموك الشراء الاندفاعي يتوقف بشكل كبير 
فيي تؤثر عمى السموك بشكل مباشر حيث تبعد المتسوق عن اليدف الذي تسوق من عمييا؛ 

، كما وتوجيو نحو القيام بسموكيات جديدة وغير مألوفة وفجائية ،من التقييم المنفعيأجمو، وتمنعو 
أن العوامل الاجتماعية ببيئة المتجر التي يعتمد عمييا تاجر التجزئة في التأثير عمى سموك 

ندفاعي في الشراء لا تؤتي ثمارىا إلا من خلال قدرتيا عمى مخاطبة مشاعر العميل العميل الا
 واشباع احتياجاتو العاطفية دون الاعتبارات العقلانية.

الحالة الوجدانية المتولدة لدى العميل داخل المتجر شديدة الكثافة ولكنيا عابرة وقصيرة المدى فإن  -
اىا، حيث يعتمد العميل عمى مجموعة من الموارد لم تترجم بشكل سريع إلى سموك تفقد جدو 

المعرفية قبل أن يستجيب لحالتو الوجدانية ويسمك سموكيات انفعالية؛ ففي حال حال تسوقو مع 
الآخرين فذلك ييدئ من انفعالاتو ويكبح اندفاعيتو ويثنيو عن المجازفة ويعزز من الحذر ويرشد 

 سموكو. 
عمى جميع علاقات نموذج  Bandura (1977)ي وضعيا الت تنطبق نظرية التعمم الاجتماعي -

الدراسة كما أضافت بشكل كبير إلى نموذج استجابة الفرد لمحافز الذي اقتصر فقط عمى عوامل 
نظرية التعمم الاجتماعي  . بينما أشارتاستجابة الفرد السموكيةالبيئية الخارجية في التأثير عمى 

 محاكاة الآخرين.ل البيئية الخارجية وملاحظة و يتتأثر بكل من عوام إلى أن سموك الفرد
 دلالات البحث:-14

أسفرت مناقشة نتائج البحث الحالي عن مجموعة من الدلالات التي يمكن تقسيميا إلى دلالات 
 نظرية ودلالات تطبيقية عمى النحو التالي:

 الدلالات النظرية:  14/1
 من الدلالات النظرية ليذا البحث ما يمي:

إلى نموذج استجابة الفرد لمحافز بالاعتماد عمى نظرية التعمم الاجتماعي  ث الحاليأضاف البح -
المتغير الوسيط التفاعمي اصطحاب الآخرين أثناء التسوق لبناء نموذج متكامل أكثر شمولًا لا 

مما العوامل الاجتماعية ببيئة المتجر عمى سموك الشراء الاندفاعي لمعميل يرتكز فقط عمى تأثير 
من إعطاء تفسير لمظاىرة بشكل واسع بما يفتح رفاقاً جديدة لدراسات أخرى في المستقبل  يمكن

 لمتعديل أو الإضافة إلى ىذا النموذج.
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 الدلالات التطبيقية: 14/2
 من الدلالات التطبيقية لنتائج البحث ما يمي:

ر العميل الوجدانية اىتمام متاجر التجزئة بتوفير العوامل الاجتماعية القادرة عمى مخاطبة مشاع -
بشكل بعيد عن  تكون قادرة عمى توجيو سموكو الشرائيوالتأثير فييا باستمرار وبالشكل الصحيح 
 اليدف الذي يتسوق في الأساس من أجمو. 

 تييئة بيئة المتجر بشكل يمكن العميل من التخمص من تصوراتو السمبية حول السموك الاندفاعي -
يسيل من ترجمة مشاعر العميل الموجبة الكثيفة الاجتماعي لو  بالتأكيد عمى القبول في الشراء
 داخل المتجر إلى سموك شرائي سريع.المتولدة 

 :البحثتوصيات  -15
العوامل الاجتماعية إلى وجود علاقة معنوية موجبة ذات دلالة احصائية بين  لبحثتوصمت نتائج ا -

المتعمقة بالملابس  التسوقمتاجر  حث الحالييوصي البوحالة العميل الوجدانية، لذلك  ببيئة المتجر
 من أجل:المناسبة  لخططوالأحذية بوضع ا

  توفير أعداد مناسبة من رجال البيع داخل المتجر بشكل يتناسب مع مساحة المتجر وحركة
العملاء بداخمو، والاىتمام بمظيرىم داخل المتجر والتزاميم بالزي الرسمي حتى يتمكن العملاء 

يجابي عمى مشاعرىم تجاه بيئة الإييم بسيولة عمى أن يكون نظيفاً وميندماً لمتأثير من التعرف عم
المتجر وما تعرضو من منتجات باعتبارىم واجية المتجر أمام العملاء، وحسن استقبال رجال 
البيع لمعملاء وتمتعيم بالذكاء الوجداني واستخداميم للأساليب العاطفية عند الترويج لممنتج، 

عمى إدارة فترات الإزدحام، واستخداميم لعبارات الشكر نتيجة لتعامل العملاء مع المتجر، وقدرتيم 
عطاء العملاء الحرية لمتنقل والتفكير واتخاذ القرار دون أن يشعرونيم بالتجاىل أو بالمراقبة وا  

  .العملاء بالاسئمة المزعجة الممحة وتضييق الخناق عمييم تعطي نتائج عكسية فمحاصرة
دلالة إحصائية بين حالة العميل الوجدانية  ارتباط موجبة ذاتإلى وجود علاقة  البحثصمت نتائج تو  -

متاجر التسوق المتعمقة بالملابس والأحذية أن  يوصي البحث الحالي، لذلك وسموكو الاندفاعي في الشراء
تحسين حالة العميل  لمتأكد من مدى فاعمية بيئة المتجر فيتعطي الأولوية الكبرى وتبذل قصارى جيدىا 

الدراسات الاستطلاعية والاستماع إجراء ويتم ذلك عن طريق  سموكل وترجمتياالوجدانية أثناء التسوق 
ىم درجة رضاو لتحديد ما إذا كانت بيئة المتجر تحقق المشاعر المطموب بثيا في العملاء  الدائم لمعملاء

شراك العملاء في رليات التحسين كاختياره لنو  ،عنيا ع الموسيقى التي يتم بثيا داخل المتجر، والرائحة وا 
المنتشرة في أرجائو، وتشجيعيم عمى تقديم مقترحات حول ترتيب المنتجات، وتغييرات في ديكورات المتجر 

بعين الاعتبار والعمل بيا بإجراء وأخذىا والألوان المستخدمة بداخمو والاستماع الجيد ليذه الملاحظات 
 . تجربة تسوق مثاليةل وتتبع أثرىا ومدى فاعميتيا في تحقيق التحسينات أولًا بأو 

العوامل إلى أن حالة العميل الوجدانية تتوسط بشكل تداخمي العلاقة بين  بحثتوصمت نتائج ال -
عمى ضرورة التركيز  يؤكد البحث الحاليلذلك  ،وسموكو الاندفاعي في الشراء الاجتماعية ببيئة المتجر

 التركيز عمى ىدف إسعاد العميل من ضمنمن خلال بة الاولى كيدف استراتيجي العميل في المرتعمى 
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من تضمينيا في التوصيف الوظيفي لرجل البيع وانتياء بجعميا  بدءاً سياسة المتجر في إدارة العمالة 
 معياراً لتقييم الآداء تتحدد عمى أساسو المكافآت والعقوبات.

علاقة حالة سالب خرين أثناء التسوق يتوسط بشكل تفاعمي إلى أن اصطحاب الآ البحثتوصمت نتائج  -
متررراجر التجزئرررة المتعمقرررة  يوصررري البحرررث الحرررالي، لرررذلك وسرررموكو الانررردفاعي فررري الشرررراءالعميرررل الوجدانيرررة 
لمتغمب عمى التأثير السمبي لاصطحاب الآخرين أثناء التسروق عمرى سرموكيم الانردفاعي بالملابس والأحذية 

قناع القائمة عمى الدليل الاجتماعي داخل المتجر كمعيار لمحكم عمى المنتج وصحة لإي استراتيجيات ابتبن
برالمنتج، أو الحصرول عمرى تقييمرات حقيقرة  ، فوجرود خبيرر فري الصرناعة يوصريالسموك وقبولو الاجتماعي

ويرتم  عتمد عمييا متراجر التجزئرةالتي يمكن أن ت من العملاء عن المنتجات، كميا أشكال الدليل الاجتماعي
ترروافر الخبرررة لرردى رجررل البيررع بالمنتجررات يسررتطيع بموجبيررا اعتمرراد أسررموب البيررع الاقتراحرري  ذلررك مررن خررلال

Suggestive Selling  ،ذات مصرررداقية عاليرررة لشرررراء بتقرررديم اقتراحرررات وتوصررريات لمعمرررلاء عنرررد البيرررع
ل مشرترياتو المخطرط ليرا كمرقناعرو بيرا والتأكيرد عمرى أنيرا تلم يكن العميرل ينروي شرراءىا وا   ضافيةمنتجات إ

يجابيرة مرن العمرلاء الشرباب عرن منتجرات المتجرر الحصول عمى تقييمات حقيقيرة إوتعطي ليا قيمة أكبر، و 
عمررى  قناعيررةتأكيررد رجررال البيررع فرري رسررائميم الإبالإضررافة إلررى  ،يجابيررة عمررى العميررلشررياداتيم الإ وعرررض

الشرباب داخرل المحرل التجراري وسررعة نفاذىرا لخمرق شعبية المنتجات والطمب الدائم عمييا من قبرل العمرلاء 
 رغبة قوية لدى العميل في الشراء عمى الفور من مبدأ تجنب ضياع الفرصة.

 المستقبمية المقترحة: البحوث -16
في ضوء ما توصل إليو البحث من نتائج ودلالات عممية يمكن تقديم عدد من النقاط التي قد تكون 

 :وذلك عمى النحو التالي حةمجالًا لبحوث مستقبمية مقتر 
ثبت فى البحث الحالي أنو لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين العوامل الاجتماعية ببيئة  -

الدور الذي الباحثين بدراسة  يوصي البحث الحاليالمتجر وسموك الشراء الاندفاعي لمعميل، وبالتالى 
التسوق،  عند الوقت المتاح لدى العميلكلاقة الع ىذهتمعبو بعض العوامل الوسيطة التفاعمية في 

 تسوقعمى متاجر تطبيق الببدراسة ىذه العلاقة أو  ،مة الشرائية التي يتسوق من أجمياوطبيعة المي
عمى كافة شرائح العملاء دون تخصيص تطبيقيا بأو  ،كالسمع الإستيلاكية والسمع الخاصةلسمع أخرى 

 مختمفة. فئة عمرية محددة حيث يمكن توقع نتائج
أن اصطحاب الآخرين أثناء التسوق يقمل من قوة العلاقة بين حالة العميل  البحث الحاليلوحظ فى  -

متغيرات أخرى وسيطة  دراسةب يوصي البحث الحاليالوجدانية وسموكو الاندفاعي في الشراء، وبالتالى 
 مى شريحة عمرية مختمفة.ع بالتطبيقأو  ،نقود المتاحة لمعميل أثناء التسوقال مثلالعلاقة  ىذهفي 

حالة العميل الوجدانية الموجبة داخل المتجر  عمى أىمية الدور الذي تمعبوالحالي  لبحثتؤكد نتائج ا -
التعرف عمى العوامل الأخرى التي ب يوصي البحث الحالي الباحثينفي سموك الشراء الاندفاعي، لذلك 

 .ة أعمق وأشمل عن طبيعة دور ىذا المتغيرمن شأنيا أن تعزز أو تقمل من ىذه الحالة لموصول لرؤي
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