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 الممخص:
وسموؾ الشراء  بالمتجرإلى التعرؼ عمى طبيعة علاقة عوامؿ التصميـ ىذا البحث  ييدؼ

واعتمد البحث عمى . في ظؿ وجود تقدير الذات كمتغير وسيط تفاعمي في تمؾ العلاقة الاندفاعي لمعميؿ
مف عملاء متاجر التسوؽ عميؿ  (0111)قائمة استقصاء كوسيمة لجمع البيانات عمى عينة مكونة مف  

وأسيوط. وقد تـ  الكبرى القاىرة دفمعاماً داخؿ  81:03المتعمقة بالملابس والأحذية مف الفئة العمرية 
نمذجة المعادلات البنائية مف أجؿ دراسة العلاقات  اجراء التحميؿ الإحصائي بالاعتماد عمى أسموب

ارتباط ذات دلالة  وجود علاقةعدـ إلى  المباشرة وغير المباشرة بيف متغيرات البحث. وتوصؿ البحث
نتائج البحث أف تقدير  ، كما بينتلمعميؿ الشراء الاندفاعيسموؾ و  عوامؿ التصميـ بالمتجراحصائية بيف 

 .علاقة عوامؿ التصميـ بالمتجر وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ كمي سالبالذات يتوسط بشكؿ تفاعمي 
وقد تـ مناقشة وتفسير ىذه النتائج ومقارنتيا بنتائج الدراسات السابقة ذات الصمة، ومف ثـ تقديـ بعض 

 وث المستقبمية المقترحة.التوصيات والبح
 
 

 .الشراء الاندفاعيسموؾ ، تقدير الذات، عوامؿ التصميـ بالمتجرالكممات الدالة: 
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Abstract:  
This research aimed to identify the nature of the relationship between Store 
design factors, and Impulse buying behavior of the customer with the 
moderator effect of self-esteem variable 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 research. The results show there is no a 
significant relationship between store design factors and impulsive buying 
behavior of the customer. The results also approve the negative total 
moderating effect of self-esteem in the relationship between store design 
factors and impulse buying behavior of the customer. These results were 
discussed and interpreted and compared with the results of previous studies, 
and then some recommendations and proposed future research were 
presented 
 
. 
Key word:  Store design factors, Self esteem, Impulse buying behavior.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



939 
 

 تقديم:
العميؿ عمى أنو كائف رشيد يتخذ قراراتو بعد تفكير طويؿ مع الأخذ في الاعتبار عادة ما ينظر إلى 

. إلا أنو في كثير مف الأحياف قد لا يتقيد العميؿ )Sindhu, 2020( جميع البدائؿ ومقارنة التكمفة بالعائد
ف معرفة كافية بمبدأ الرشد في اتخاذه لمقرارات الشرائية أثناء التسوؽ، فيقوـ بالشراء دوف تفكير أي دو 

بالمنتج ودوف تخطيط مسبؽ، حيث يبدو أف سموكو الشرائي مدفوع بشكؿ وجداني وىي الظاىرة التي 
 .Impulse Buyingتعرؼ بالشراء الاندفاعي 

ندفاعي أىـ التغيرات الممحوظة بيف العملاء في الوقت الحالي، ويرجع سموؾ الشراء الالقد أصبح 
 ووخاصة ذو العملاء  الكثير مف ت ثقافة الوقت الحاضر، حيث أصبحذلؾ إلى حقيقة أف المادية أصبح

أنفسيـ والآخريف عمى الأساس المادي، والسمع التي يقيموف مف فئة الشباب لمذات التقدير المنخفض 
جوانب  لتعويض ىؤلاء العملاءأحد السياسات التعويضية التي يعتمد عمييا الشراء أصبح فيمتمكونيا، 

لمرتبط أوجو القصور اجياد العقمي المرتبط بمشاعر والتخمص مف الإ عف أنفسيـيا ونالقصور التي يدرك
اليوية الذاتية  ـتحقؽ ليالتي كالملابس والأحذية التي ليا معاف رمزية  نفاؽ المزيد عمى السمعبإ بالذات

ويحاوؿ المسوقوف ، بشكؿ يتجاوز احتياجاتيـ النفعية منيا التي يرغبوف في الوصوؿ إلييا والاجتماعية
 والتأثير عمييا مف خلاؿ خمؽ بيئة متجر جذابةتمؾ الشريحة مف العملاء وتجار التجزئة الاستفادة مف 

 ،ينخرطوف في شرائيا بشكؿ مندفع تجعؿ العملاء وصورة ذىنية عاليةالمنتجات ىوية اجتماعية تكسب 
  .Hye & Lau, 2018))النفسية شراء يرتبط بحاجات العميؿ باعتبار أف السموؾ الاندفاعي في ال

الدور الذي يمعبو تقدير الذات كوسيط تفاعمي ختبار ا سبؽ تسعى الدراسة الحالية إلى إموفي ضوء 
وذلؾ بالتطبيؽ عمى عملاء الفئة  المتجر وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿبتصميـ العلاقة عوامؿ في 

 .لمتاجر التجزئة الخاصة بالملابس والأحذية عاماً  81:03 العمرية
 :البحث مشكمة-1

 & e.g. Kumar)أف معظـ الدراسات السابقة  النظرية والأدبيات البحثية اتضح باستقراء الأطر 
Kim, 2014; Jani & Han, 2015; Koklič, 2019; Nunthiphatrueksa, 2019) اعتمدت 

 Mehrabianالذي وضعو  Stimulus Organism Responseاستجابة الفرد لمحافز عمى نموذج 
& Russell (1974)  والمستمد مف النظريات النفسية الحديثة، ويوضح ىذا النموذج التأثير النفسي

السمات  إلا اف ىذا النموذج قد غفؿ عمى سموؾ الفرد.ببيئة المتجر كعوامؿ التصميـ الوجداني لمحافز 
فالطريقة التي يتفاعؿ بيا العميؿ مع  المتجرب تصميـالدراؾ عوامؿ إؿ في الشخصية لمعملاء التي قد تتدخ

يختمؼ وفقاً  ار الشرائير لمتجر وتأثره بيا واستجابتو السموكية السريعة ليا واتخاذه لمقباتصميـ العوامؿ 
سمات العميؿ الشخصية تؤثر  وفي نفس الوقتفبيئة المتجر تؤثر في العميؿ  ، لمسمات الفردية لمعملاء

دراكو لبيئة المتجرفي   Social Learningوفقاً لنظرية التعمـ الاجتماعي  عمى حد سواء سموكو وا 
Theory  التي وضعياBandura (1977) وىناؾ العديد مف السمات الشخصية لمعميؿ التي قد .

العملاء الذيف يعانوف مف انخفاض تقدير الذات أكثر ف ،تقدير الذاتبيئة مف بينيا سمة و لمراكؿ في إدتتدخ
فرغبة العميؿ ذو  ،وأقؿ قدرة عمى ضبط النفس بسيولة لحوافز بيئة المتجرلمتأثر والاستسلاـ استعداداً 

تقديره لذاتو وتكسبو ىوية في نخفاض ىذا الافي الحصوؿ عمى السمع التي تعوض لذاتو التقدير المنخفض 



932 
 

البحث الحالي  يرى، لذلؾ  (Ahmad et al.,  2019)القوى المؤثرة عمى سموكواجتماعية تعد مف أىـ 
المتجر وسموؾ الشراء ب تصميـالعوامؿ تقدير الذات يمكف أف يمعب دور الوسيط التفاعمي في علاقة أف 

 وىذا ما سيتـ اختباره تطبيقياً في ىذه الدراسة. لمعميؿ الاندفاعي
مف ىذا المنطمؽ تتحدد مشكمة الدراسة الحالية في محاولة التعرؼ عمى الدور الذي يمعبو تقدير 

بالتطبيؽ عمى عملاء الفئة  سوؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿبعلاقة عوامؿ تصميـ المتجر العميؿ لذاتو في 
 مشكمة البحث . ويمكف صياغةعاماً( لمتاجر التجزئة الخاصة بالملابس والأحذية 81-03) العمرية

  بإيضاح في التساؤلات الآتية:
 وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ؟ عوامؿ تصميـ المتجرما طبيعة العلاقة بيف  0/0
عوامؿ تصميـ المتجر وسموؾ ما الدور الذي يمعبو تقدير الذات كوسيط تفاعمي في علاقة  0/2

 الشراء الاندفاعي لمعميؿ.
 :أىداف البحث-2

 إلى تحقيؽ مجموعة مف الأىداؼ وىي: الحالييسعى البحث 
 وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ.  المتجربتصميـ الالتعرؼ عمى طبيعة العلاقة بيف عوامؿ  2/0
وسموؾ  المتجربتصميـ العوامؿ التعرؼ عمى دور تقدير الذات كوسيط تفاعمي في علاقة  2/2

 الشراء الاندفاعي لمعميؿ.
في قطاع الملابس والأحذية،  التي تستيدؼ كؿ مف تجار التجزئةتقديـ بعض التوصيات  2/8

، مع النظر في تقديـ بناء عمى النتائج التي تسفر عنيا الدراسةالسياسات العامة لمدولة و 
 .مقترحات لبحوث مستقبمية

 :بحثأىمية ال -3
 أىمية عممية وأخرى تطبيقية يتـ توضيحيا عمى النحو التالي: ليذا البحث

 الأىمية العممية: 3/1
تصميـ العوامؿ وىو  تتمثؿ في المتغير المستقؿمتغيرات نموذجاً يضـ  يختبر ىذا البحث 8/0/0
المتجر ب تصميـالعلاقة عوامؿ في الوسيط التفاعمي تقدير الذات ، كما يضـ المتغير المتجرب

إلى الأدب  يضيؼ ىذا البحثأف  يأمؿ الباحثوف، حيث لمعميؿ الشراء الاندفاعي وسموؾ
جديدة لدراسات أخرى في المستقبؿ لمتعديؿ أو الإضافة المكتبة العربية بما يفتح آفاقاً التسويقي ب

 إلى ىذا النموذج.
في توجيو اىتماـ الباحثيف إلى الدور الذي يمعبو متغير تقدير  ىذا البحثقد تسيـ نتائج   8/0/2

والذي لـ تختبره  لمعميؿ الشراء الاندفاعيالمتجر وسموؾ بتصميـ العوامؿ الذات في علاقة 
وىو ما يعد إضافة عممية لجوانب ظاىرة سموؾ  -عمى حد عمـ الباحثيف –سات السابقة الدرا

 الشراء الاندفاعي.
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 الأىمية التطبيقية: 3/2
حذية مديري متاجر التجزئة الخاصة بالملابس والأالبحث الحالي مف المتوقع أف تمد نتائج  

في الأعماؿ التجارية بما ببناء استراتيجيات ترويجية يمكف تطبيقيا  وجديدة تسمح ليـبرؤى مفيدة 
 السوقية. يحقؽ ليـ مزايا تنافسية، وتمكنيـ مف زيادة مبيعاتيـ وأرباحيـ وحصتيـ

 الإطار المفاىيمي لمتغيرات البحث: -4
 مناقشة الأطر الفكرية لممتغيرات الآتية: بحثيتناوؿ ىذا الجانب مف ال

 .سموؾ الشراء الاندفاعي -
 .المتجرب تصميـالعوامؿ  -
 .تقدير الذات -
 سموك الشراء الاندفاعي: 4/1

 ;e.g. Clover, 1950; Applebaum, 1951; West, 1951)عرفػت البحػوث المبكػرة  
Katona & Mueller, 1955; Nesbitt, 1959)  سػموؾ الشػراء الانػدفاعي عمػى أنػو سػموؾ شػراء غيػر

مخطػػط يحػػػدث داخػػػؿ المتجػػػر، وكػػػاف مصػػػطمح الشػػراء غيػػػر المخطػػػط يسػػػتخدـ كمػػػرادؼ لمصػػػطمح الشػػػراء 
 الاندفاعي.

لاحظ الباحػث ،  حيث Stern (1962)اتسع مفيوـ الشراء الاندفاعي بشكؿ كبير مف خلاؿ دراسة 
حػدد أنو ليست كؿ المشتريات غير المخطط ليا وتحدث داخؿ المتجر ىي مشتريات اندفاعية، وبناءً عميو 

Stern (1962)  :أربعة أنواع لمشراء غير المخطط داخؿ المتجر تتمثؿ في 
: وىو قرار شراء غير مخطط يحػدث داخػؿ المتجػر عنػدما Reminder Buyingالشراء التذكري  -

 العميؿ منتجاً ويتذكر أنو في حاجة إليو سقط سيواً مف إدراجو ضمف قائمة التسوؽ.يرى 
: وىػػو قػػرار شػػراء غيػػر مخطػػط يحػػدث داخػػؿ المتجػػر  Suggestion Buyingالشػػراء المقتػػرح  -

وذلػػػؾ عنػػػدما لا يجػػػد العميػػػؿ منتجػػػاً مػػػا خطػػػط لشػػػرائو فػػػاقترح المتجػػػر عميػػػو بدائمػػػو فقػػػاـ العميػػػؿ 
 ا لمتوصؿ إلى أفضؿ قرار.بالتفكير فييا وتقييمي

المتجػػر بشػػراء منتجػػات  دخولػػو: وىػػو قػػرار العميػػؿ قبػػؿ Planned Buyingالشػػراء المشػػروط  -
 بشكؿ غير مخطط وذلؾ في حاؿ توافر عروض خاصة عمييا داخؿ المتجر.

: وىػػػو قػػػرار شػػػراء يحػػػدث داخػػػؿ المتجػػػر كاسػػػتجابة وجدانيػػػة Pure Buyingالشػػػراء  الخػػػالص  -
 خالصة لمحفز ما. 

يتضح مف التقسيمات السابقة أف الشراء التذكري والمقترح والمشروط رغـ أنيا سموكيات شػراء غيػر و 
مخطط ليا قبؿ دخوؿ العميؿ المتجر ولكف ىناؾ تحديد لمحاجة ليا سواء قبؿ أو بعد دخولو المتجر ويقوـ 

الأمواؿ بشكؿ رشيد كمػا أف  ىذا السموؾ عمى التفكير العقلاني ومقارنة البدائؿ والمنفعة الوظيفية واستخداـ
الفػرؽ الوحيػد بػػيف سػموكيات الشػػراء تمػؾ وسػػموؾ الشػراء المخطػػط ىػو عػػدـ امػتلاؾ المسػػتيمؾ لقائمػة تسػػوؽ 
قبػػؿ دخولػػو المتجػػر. بينمػػا يعػػد الشػػراء الانػػدفاعي الخػػالص سػػموؾ شػػراء سػػريع غيػػر مخطػػط لػػو قبػػؿ دخػػوؿ 
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اعر والعاطفػػة بعػػد رؤيػػة المنػػتج دف الأخػػذ فػػي العميػػؿ المتجػػر كاسػػتجابة لرغبػػة فجائيػػة ممحػػة تحثيػػا المشػػ
الاعتبار عواقب ىذا السموؾ. وبناء عمى ما سبؽ لا تعتبر جميػع القػرارات غيػر المخططػة التػي تػتـ داخػؿ 

 المتجر قرارات اندفاعية. 
مشراء الاندفاعي مف خلاؿ وصػؼ تجربػة سموؾ الأوؿ تعريؼ ل Rook (1987:191)وعميو وضع 
فاعي عمػى أنػو سػموؾ يحػدث عنػدما يواجػو أو يتعػرض العميػؿ لرغبػة مفاجئػة وقويػة ولا العميؿ لمشػراء الانػد

 تقاوـ في كثير مف الأحياف لشراء شيء ما عمى الفور. 
 ,e.g. Rook & Hoch, 1985; Rook & Fisher)وقد تبنى ىذا التعريؼ العديد مف الباحثيف  

1995; Sayre & Horne, 1996; Beatty & Ferrel, 1998; Zhou & Wong, 2004). 
القػػوة الدافعػػة داخػػؿ الأفػػراد عمػػى أنػػو سػػموؾ الشػػراء الانػػدفاعي  Foxall (2007)كػػؿ مػػف  ووصػػؼ

الوفػاء  ىذه القوة الدافعة عف حالة مػف التػوتر، والتػي توجػد نتيجػة لحاجػة لػـ يػتـ وتنتج .لاتخاذ إجراء معيف
 بيا والتي تبعدنا عف التوازف النفسي.

تعريفاً لسػموؾ الشػراء الانػدفاعي عمػى أنػو عبػارة عػف سػموؾ lucas & Koff (2014 وقدـ كؿ مف )
يصدر مف العملاء نتيجة حالػة مػف الإلحػاح والإصػرار الػداخمي نحػو شػراء منتجػات معينػة، نتيجػة وقػوعيـ 
تحػػت ضػػغوط وتػػأثيرات فػػي البيئػػة المحيطػػة بالمنتجػػات أو الخػػدمات يترتػػب عميػػو اتخػػاذ قػػرار شػػرائي بشػػكؿ 

 .Bessouh, Iznasni & Benhabib (2015)مخطط. وتبنت ىذا التعريؼ دراسةعفوي وغير 
أنههو "قههرار شههراء تعريفػػاً لسػػموؾ الشػػراء الانػػدفاعي عمػػى وفػػي ضػػوء التعريفػػات السػػابقة تػػـ اسػػتخلاص 

سهري  ييهر مهدروس لمنهت  مها لههم يكهن العميهل بحاجهة لهو مسههبقاً ويكهون مصهحوباً بهردود فعهل وجدانيههة 
 .قوي دفعو لمشراء دون تقييم لمعواقب الناتجة عن ىذا القرار" نتيجة لتعرضو لحافز

 وفقاً للآتي:خصائص الشراء الاندفاعي  Dittmar, Beattie & Friese (1995وقد حدد )
 سيطرة المنتج عمى العميؿ وعدـ قدرتو عمى مقاومتو.  -
 الشعور بحتمية شراء المنتج وأنو فرصة لا تعوض. -
 اندفاع الأدريناليف والشعور بالإثارة مصاحبة لعممية الشراء.  -
 مشاعر سمبية تلاحؽ عممية الشراء كالشعور بالذنب. -

 المتجر:ب تصميمالعوامل  4/2
عمى أنيا العوامؿ المرئية ببيئة المتجر التي تخدـ بالمتجر عوامؿ التصميـ  Baker (1987)عرؼ 

عمػػى أنيػػا المثيػػرات التػػي  Baker et al. (1994)كػلًا مػػف أغػػراض المنفعػػة وأغػػراض المتعػػة، وعرفيػػا 
 يدركيا العميؿ بسيولة ببيئة المتجر وتوجد في مقدمة وعيو.

التػػي تولػػد  إلػػى عوامػػؿ التصػػميـ عمػػى أنيػػا العوامػػؿ Crawford & Melewar (2003)وأشػػار 
 شعوراً لدى العميؿ بالراحة داخؿ المتجر بما يمكنو مف تجوؿ المتجر بسيولة.
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أنيػا عوامػؿ تولػد الشػعور بالجمػاؿ الػذي يمكػف أف يدركػو العميػؿ  Lin & Chiong (2010)ويػرى 
 بشكؿ ممموس داخؿ المتجر.

 ,e.g. Baker, 1987; Bitner, 1992; Chang, Yan & Eckman)وقد اتفقت الدراسات   
، وعوامػؿ  Aesthetic dimensionsعمػى أف عوامػؿ التصػميـ تنقسػـ إلػى: عوامػؿ جماليػة   (2014

 .Functional dimensionsوظيفية 
ىي المؤثرات المادية الممموسة التي يلاحظيا العميػؿ بسػيولة )المػوف الػداخمي  )أ( العوامل الجمالية:

-Aubertة فػػػػي تجربػػػة الخدمػػػة أو شػػػراء المنػػػػتج )لممتجػػػر والػػػديكور( والتػػػي تػػػػؤثر عمػػػى مسػػػتوى المتعػػػ
Gamet,  1997:وتتمثؿ في .) 

تعػد المخططػات المونيػة داخػؿ المتجػر أحػد العوامػؿ   :Interior Color المون الداخمي لممتجر -
التي توجو مشاعر العميؿ الوجدانية واستجابتو السموكية. حيث تجعػؿ العميػؿ أكثػر انجػذاباً لمنتجػات تػاجر 
التجزئة المعروضة ومف المرجح أف تجعمو يشػترييا، ويشػعر بالاسػتمتاع، ويكػوف صػورة مميػزة عػف المتجػر 

ؤثر عمى إدراكو لموقت المنقضي داخؿ المتجر، بالإضػافة إلػى أف الألػواف الداكنػة والسمع التي يعرضيا، وت
في التصميـ الخارجي لممتجر تسيؿ عمػى تػاجر التجزئػة جػذب العمػلاء إليػو، والألػواف البػاردة فػي التصػميـ 

وتػػزاد الػػداخمي لممتجػػر تجعػػؿ العمػػلاء يقضػػوف وقتػػاً أطػػوؿ داخػػؿ بيئػػة التسػػوؽ وينفقػػوف العديػػد مػػف الأمػػواؿ 
 . (Osman et al., 2014)نوايا إعادة التعامؿ مع المتجر مرة أخرى 

النفسػية لمعمػلاء  تصميـ داخمي تجارى سػيكولوجية الألػواف الخاصػة بػو التػي تػؤثر فػي الصػحة ولكؿ
يختمػػؼ عػػف مخطػػط المػػوف  وتشػػعرىـ بالراحػػة فػػي المكػػاف  حيػػث أف ألػػواف مخطػػط المػػوف الػػداخمي لممطػػاعـ

التجزئػػة المتعمقػػة بػػالملابس وىػػو مػػا يختمػػؼ أيضػػاً عػػف مخطػػط المػػوف لمتصػػميـ الػػداخمي الػػداخمي لمتػػاجر 
 ,Yildirim)الشركات التجارية  لذلؾ لابد مف مراعاة الألواف المناسبة لكؿ مجاؿ لصالونات التجميؿ وأيضا  

Akalin-Baskaya, & Hidayetoglu, 2007). 
الػػديكورات الحديثػػة داخػػؿ المركػػز التجػػاري تعػػد إحػػدى المتغيػػرات الموجيػػة  :Decorateالههديكور  -

 ,El Sayed)لنوايػا العمػلاء السػموكية مقارنػة بالػديكورات الكلاسػيكية أو التقميديػة داخػؿ المركػز التجػاري 
Farrag & Belk, 2004) حيث تعزز مػف مسػتوى المتعػة التػي يشػعر بيػا العميػؿ داخػؿ المتجػر الأمػر ،

. كػذلؾ يػؤثر الػديكور داخػؿ (Hyun & Kang, 2014)تج عنػو فػي النيايػة نوايػا سػموكية إيجابيػة الذي ين
المتجػػر فػػي تقيػػيـ العميػػؿ الإدراكػػي لممتجػػر ولممنتجػػات التػػي يقػػدميا حيػػث يػػؤثر عمػػى إدراؾ العميػػؿ لجػػودة 

داخػؿ المتجػر  السمع المعروضة داخؿ المتجر وتعػزز مػف رضػا العمػلاء الأمػر الػذي ينػتج عنػو نوايػا البقػاء
 لفترة أطوؿ وتزاد نوايا العودة لمتعامؿ معو مرة أخرى.

وأيضػاً  ة مػا يقدمػو المحػؿالمحػلات التجاريػة حسػب نشػاط وطبيعػتختمػؼ ديكػورات وتصػميمات  وقػد
 (.Hyun & Kang, 2014الشريحة المستيدفة مف العملاء )

وتتمثػؿ  الإجراءات الشرائية لمعملاءىي العوامؿ المتعمقة بالشعور بالراحة وتسيؿ )ب( العوامل الوظيفية:  
 (.Baker, 1987في تخطيط المتجر، واللافتات الموجودة بداخمو )
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تشػمؿ عناصػر تخطػيط المتجػر تخصػيص مسػاحة الأرضػية، : Store Layoutتخطيط المتجهر -
شػكؿ جػذاب، وتػدفؽ حركػة المػرور، وسػيولة وترتيب وتجميػع المنتجػات فػي مجموعػات، وطريقػة عرضػيا ب

 .(Berman & Evans, 1995) الأقساـ تحديد مواقع
لػيس فقػط لممتجػر أف التصػميـ الػداخمي Mohan, Sivakumaran & Sharma (2013)  ويػرى

بؿ ىو تخطيط اسػتراتيجي جيػد فػي متػاجر التجزئػة يضػمف الاسػتفادة القصػوى مػف  لممكاف، شكلًا جمالياً 
والاسػػػتغلاؿ الأمثػػػؿ لمسػػػاحة أرضػػػية المتجػػػر مػػػف أجػػػؿ السػػػماح  لمعميػػػؿ بالتنقػػػؿ بسػػػيولة، وتمبيػػػة الفػػػراغ 

ثر احتياجاتػػو وذوقػػو، ويػػوفر أقصػػى قػػدر مػػف تعػػرض العميػػؿ لجميػػع المنتجػػات المعروضػػة بػػالمتجر، ويػػؤ 
 بشكؿ ايجابي عمى تجربة التسوؽ.

علامػػات مميػػزة ليػػا العديػػد مػػف اللافتػػات داخػػؿ المتجػػر عبػػارة عػػف صػػور أو : Signsاللافتههات  -
حيػػث يمكػػف اسػػتخداميا كممصػػقات لتصػػنيؼ السػػمع المعروضػػة بػػالمتجر، وتحديػػد الاتجاىػػات  ؛الأغػػراض

، أو لأغػراض (Bitner, 1992)بالمتجر، وأداة لتوصيؿ القواعد وسموؾ العميؿ المرغوب داخؿ المتجر 
كمػا . (Wilkinson, Mason & Paksoy, 1982)التػرويج )ممصػقات إعلانيػة، والعػروض السػعرية(

تستخدـ اللافتات داخؿ المتجر لمسػاعدة العميػؿ عمػى الوصػوؿ لممنتجػات التػي يحتاجيػا فػي صػمت مػف 
، وتػوفير المعمومػات (Varley, 2014)خلاؿ توجييو إلى الأقساـ المختمفة ومناطؽ الخدمات والممرات 

 Huddleston)تج وتزداد نواياه الشرائية يدفع العميؿ نحو المنمما اللافتات ىذه حوؿ المنتج مف خلاؿ 
et al., 2015) . 

  تقدير الذات: 4/3
تقدير الذات عمى أنو تقييـ الفرد الإيجابي  Smith, Mackie & Claypool (2014عرؼ )

ما يحب، ومالا يحب، فيوالسمبي لنفسو. أي تقييـ ذاتي شخصي غير موضوعي يتعمؽ بتعريؼ الفرد لنفسو 
بأنو شعور المرء  Pitfield (2016)ولماذا يختار القياـ بالأشياء بالطريقة التي يقوـ بيا أو يتبعيا؟، وعرفو 

بأنو التقييـ Nabors et al. (2017) ووصفو  .بالأىمية والكفاءة والقيمة الشخصية التي تجعمو متماسكاً 
 Hye & Lauعف أنفسيـ ويحافظوف عميو، بينما عرفو ) الذاتي والتصور الوصفي الذي يصنعو الأفراد

 عمى أنو قبوؿ الفرد لذاتو وحبو ليا وشعوره بجدارتو الذاتية واحترامو لذاتو ورضاه عف الحياة. 2018)
عمى أف تقدير الذات ظاىرة ويتضح مف التعريفات السابقة المتعمقة بتقدير الذات أنيا أجمعت 

رد لذاتو قائـ عمى صورة الذات التي يرسميا لنفسو، ويمكف الاستدلاؿ عمييا ، وأف تقييـ الفتقييمية شخصية
 بالطريقة التي يتصرؼ بيا الفرد. 

"اتجاىات العميل الشاممة بأنو يمثؿ  وء ما سبؽ تعريفاً لتقدير الذاتفي ضوقد تـ استخلاص  
لو والتي تؤثر  وحكمو الشخصي عن نفسو وما يمتمكو من صفات وقيم وقدرات ومدى تقبل الآخرين

 عمى ثقتو بذاتو وشعوره بأىميتيا كما تؤثر عمى سموكو".
أف تقدير الذات يتأثر بمجموعة مف العوامؿ الداخمية والخارجية  Rosenberg (1989)ذكر وقد 

 وفيما يمي عرض ليذه العوامؿ:
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نجازاتو ىي تمؾ التي تنبثؽ مف الفرد نفسو )مثؿ أفكاره تجاه ذاتو  :)أ( العوامل الداخمية وتطمعاتو وا 
الشخصية، ومظيره( وتكوِّف صورتو الذاتية التي تؤثر بشكؿ كبير عمى مستوى تقديره لذاتو، وعندما تكوف 
صورتو الذاتية إيجابية ينمو لديو الشعور بالكفاءة وقيمة الذات. كذلؾ تؤثر تطمعات الفرد الشخصية عمى 

أف تقدير الفرد الإيجابي  Roberts, Manolis & Pullig (2014) شعوره بتقدير الذات. وترى دراسة
لذاتو يعتمد عمى تمبية معايير الجاذبية، والمكانة، والمينة، وعمى المقارنات الاجتماعية والقبوؿ الاجتماعي 

 وما إلى ذلؾ. 
تتمثؿ في تأثير الآباء والأصدقاء والأشخاص ذوي الأىمية في حياة الفرد،  )ب( العوامل الخارجية:

وامؿ الخارجية المصدر الرئيسي لتكويف أو تشكيؿ تقدير الذات وخاصة في السنوات الأولى مف وتعد الع
 الطفولة.

أف تقدير الذات يمكف النظر إليو عمى أنو سمة شخصية  Heatherton & Polivy (1991)ويرى 
مستقرة نسبيًا لأنو يتراكـ ببطء بمرور الوقت مف خلاؿ التجارب الشخصية، مثؿ النجاح المتكرر في مياـ 
مختمفة بالنسبة لمفرد أو استمرار تقدير الآخريف ذوي الأىمية بالنسبة لو، كما أف تقدير الذات يتطور 

 ,Heatherton & Wylandللؤحداث اليومية لذلؾ يمكف التأثير عميو بشكؿ مؤقت )ويتقمب كاستجابة 
2003 .) 

في تفسير سموؾ الشراء الاندفاعي، حيث تقترح نظرية الإكماؿ الذاتي الرمزي  ولتقدير الذات دور
Symbolic Self Completion التي وضعيا كؿ مف(Wicklund & Gollwitzer 1981) أف الأفراد ،

لإدراؾ بعض جوانب القصور في ذاتيـ، وىذا الإدراؾ ينتج لدييـ دافعاً لمتعويض، ويمجأ الأفراد معرضوف 
ظيارىا بحيث تكوف  إلى مجموعة مف الوسائؿ لإجراء ىذا التعويض مف بينيا اقتناء الأشياء الرمزية وا 

الشراء أحد ىذه  متلائمة مع جوانب الذات المحددة التي يدرؾ فييا الأفراد جوانب القصور، وقد يكوف
 .(Dittmar & Drury, 2000)السموكيات التعويضية التي يقوـ بيا الأفراد 

إلى أف السمع التي تفي أو تشبع احتياجات تقدير العميؿ  Dittmar & Bond (2010وقد أشار )
لذاتو ذات طبيعة رمزية ترتبط بالصورة الذىنية المتعمقة بمستخدـ ىذه السمع، ومف الأمثمة عمى ىذه السمع 

رمزية  تعد عناصر تجريبية حسية ذات معافالملابس والعطور والمجوىرات والسيارات والساعات، حيث 
اء لمجموعات اجتماعية معينة، والمكانة الاجتماعية والجاذبية ونمط الحياة والعمر كما متمثمة في الانتم

ترمز أيضاً إلى القيـ الشخصية والقيـ الدينية، ويكوف شراء مثؿ ىذه السمع عند تعرض العميؿ ليا بشكؿ 
موز كإجراء مفاجئ أثناء رحمة التسوؽ دوف سابؽ تخطيط بمثابة محاولة لموصوؿ إلى ما تمثمو ىذه الر 
 تعويضي لتجنب المشاعر السمبية المرتبطة بتدني احتراـ الذات واستعادة ثقة العميؿ في نفسو.

 العلاقات بين متغيرات البحث: -5
 يتناوؿ ىذا الجزء الدراسات السابقة التي تناولت متغيرات البحث عمى النحو التالي:

 الاندفاعي لمعميل: المتجر وسموك الشراءب تصميمالالعلاقة بين عوامل  5/1
المتجر عمى سموؾ ب تصميـالعوامؿ التعرؼ عمى تأثير  Graa & Dani (2012)حاولت دراسة 

( عميؿ مف عملاء منافذ البيع 736الشراء الاندفاعي لمعميؿ، حيث طبقت الدراسة عمى عينة مكونة مف )



931 
 

الصغيرة والمتاجر العامة ومراكز التسوؽ للؤثاث في منطقة جنوب الجزائر، وتوصمت نتائجيا إلى أف 
 .تأثير كبير عمى سموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿعوامؿ التصميـ ليا 

، رغـ اختلاؼ Graa, Dani & Bensaid (2014) وتوصمت إلى نفس النتيجة دراسة كؿ مف 
( عميؿ مف 0816تيف حيث طبقت ىذه الدراسة عمى عينة مكونة مف)مجاؿ التطبيؽ في كمتا الدراس

بالمتجر ليا  عوامؿ التصميـ أفعملاء متاجر المواد الغذائية بغرب الجزائر، وتوصمت نتائج الدراسة إلى 
 عمى سموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ. تأثير معنوي موجب 

علاقة  إلى وجود Risqiani (2015) الدراسة الميدانية التي أجراىابخلاؼ ما سبؽ لـ تتوصؿ 
، حيث طبقت الدراسة عمى عينة بيف عوامؿ التصميـ بالمتجر وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿمعنوية 

 ( عميؿ مف عملاء متاجر البقالة بمدينة جاكرتا عاصمة أندونيسيا. 222مكونة مف )
الدراسة السابقة، حيث  عمى ما توصمت إليوHendra & Kaihatu (2019) وأكدت نتيجة دراسة 

  City of( عميؿ مف عملاء مراكز التسوؽ المعروفة باسـ 833طبقت عمى عينة مكونة مف )
Tomorrow  ليس ليا أي  عوامؿ التصميـ بالمتجربمدينة صربيا باندونيسيا، وتوصمت نتائجيا إلى أف

 مى سموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ.تأثير ع
عوامؿ التصميـ إلى التعرؼ عمى الدور الذي تمعبو  Pallikkara et al. (2021)ىدفت دراسة 

عميمة مف  (831لمعميؿ، حيث طبقت الدراسة عمى عينة مكونة مف ) يفي سموؾ الشراء الاندفاع بالمتجر
عميلات متاجر التسوؽ الخاصة بالملابس بولاية كارناتاكا باليند. وتوصمت نتائج الدراسة إلى وجود 

 بالمتجر وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميلات. عوامؿ التصميـة بيف علاقة معنوية موجب
وجود علاقة معنوية موجبة مباشرة إلى  Soelton et al. (2021)دراسة  توصمت نتائج كذلؾ 

، حيث طبقت الدراسة عمى عينة مكونة مف لمعميؿ وسموؾ الشراء الاندفاعي بيف عوامؿ التصميـ بالمتجر
 .مراكز التسوؽ الكبرى في جاكرتا بإندونيسيا( عميؿ مف عملاء 221)

إلى وجود تأثير معنوي مباشر  Hidayah & Marlena (2021)بخلاؼ ذلؾ لـ تتوصؿ دراسة 
، حيث طبقت الدراسة عمى عينة مكونة مف لمعميؿ وسموؾ الشراء الاندفاعي لعوامؿ التصميـ بالمتجر

 ري بإندونيسيا. بمدينة كدي  Kediri( عميؿ مف عملاء مركز تسوؽ 011)
 وسموك الشراء الاندفاعي التصميم بالمتجرالدور الذي يمعبو تقدير الذات في علاقة عوامل  5/2

 : لمعميل
تكشؼ مراجعة الدراسات السابقة عف عدـ تناوؿ الدراسات لإشكالية تقدير الذات كوسيط تفاعمي في 

تمؾ الدراسات في واقتصرت جيود  ،وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ عوامؿ التصميـ بالمتجرعلاقة 
 كمتغير تابعوسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ تقدير الذات كمتغير مستقؿ  بيف علاقةالالتعرؼ عمى طبيعة 

، إلى Harmancioglu, Finney & Joseph (2009)حيث توصمت نتائج دراسة  ،واختمفت نتائجيا
عدـ وجود علاقة معنوية مباشرة بيف تقدير العميؿ لذاتو وسموكو الاندفاعي في الشراء، وطبقت الدراسة 

( عميؿ مف عملاء مراكز التسوؽ في جنوب ألاباما بالولايات المتحدة 016عمى عينة مكونة مف )
 الأمريكية. 
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دير العميػؿ لذاتػو عمػى في طبيعة علاقة تقػ Nayebzadeh & Jalaly (2014)كما بحثت دراسة 
سػػموكو الانػػدفاعي فػػي الشػػراء، وقػػد طبقػػت عمػػى عمػػيلات مراكػػز التسػػوؽ الخاصػػة بػػالملابس بيػػزد بػػإيراف، 
وتوصػػمت نتائجيػػا إلػػى وجػػود علاقػػة معنويػػة عكسػػية بػػيف تقػػدير العمػػيلات لػػذاتيـ وقيػػاميـ بسػػموؾ الشػػراء 

 نحو سموؾ الشراء الاندفاعي. الاندفاعي فكمما زاد تقدير الذات لدى العميلات انخفض ميميـ
نتيجػة الدراسػة السػابقة، حيػث  Saad & Metawie (2015)وتدعـ الدراسػة الميدانيػة التػي أجراىػا 

( عميػػؿ مػػف عمػػلاء مراكػػز التسػػوؽ الكبيػػرة بمحافظػػة القػػاىرة، 111طبقػػت الدراسػػة عمػػى عينػػة مكونػػة مػػف )
 وتوصمت نتائجيا إلى وجود علاقة عكسية معنوية بيف تقدير العميؿ لذاتو وسموكو الاندفاعي في الشراء. 

ؼ عمى طبيعة العلاقة بيف تقدير الذات إلى التعر  Bandyopadhyay (2016)كما سعت دراسة 
عميؿ مف عملاء مراكز التسوؽ  (221)، وطبقت عمى عينة مكونة مف لمعميؿ وسموؾ الشراء الاندفاعي

غير مباشرة  ت نتائجيا إلى وجود علاقة معنوية سالبةالخاصة بالملابس في مدينة غرب اليند، وتوصم
عمى وجود  Ahmad et al. (2019)ذلؾ أكدت دراسة وكذات عمى سموؾ الشراء الاندفاعي. لتقدير ال

علاقة معنوية سالبة بيف تقدير العميؿ لذاتو وقيامو بسموؾ الشراء الاندفاعي، حيث طبقت الدراسة عمى 
( عميؿ مف عملاء خمسة مراكز تسوؽ في مدينة لاىور بباكستاف، حيث أوضحت 811عينة مكونة مف )

ير الإشباع والتحكـ في انفعالاتيـ الدراسة أف العملاء الذيف يقدروف ذاتيـ بشكؿ مرتفع لدييـ قدرة عمى تأخ
 لذلؾ لا ينخرطوف في الشراء بشكؿ مندفع. 

إلى وجود تأثير معنوي لتقدير العميؿ  Kartawinata (2021)لـ تتوصؿ دراسة  بخلاؼ ما سبؽ
( عميؿ مف عملاء 088لذاتو عمى سموكو الاندفاعي في الشراء، وطبقت الدراسة عمى عينة مكونة مف )

 بمدينة صربيا بإندونيسيا.Miniso مراكز تسوؽ 
 مف استعراض الدراسات السابقة بشكؿ عاـ ما يمي:يلاحظ مف 

  سموؾ  عوامؿ التصميـ بالمتجربيف علاقة العدـ اتفاؽ نتائج الدراسات السابقة فيما يتعمؽ بطبيعة
 . تمؾ العلاقةلمتعرؼ عمى طبيعة  يأتي البحث الحاليالشراء الاندفاعي لمعميؿ، ومف ثـ 

  دير الذات كوسيط _ بحثت في الدور الذي يمعبو تقدراسة سابقة _عمى حد عمـ الباحثيف توجدلا
وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ فقد يكوف لو دور في  تفاعمي في علاقة عوامؿ التصميـ بالمتجر

كوسيط  البحث الحاليإلى اختبار دوره في  ضعؼ تمؾ العلاقة. مما دفع الباحثيفزيادة أو 
 عمي.تفا
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 تقدير الذات

سموك الشراء 
 الاندفاعي

 

H2 

 

 

 (1شكل رقم )

 نموذج الدراسة

 المصدر: من إعداد الباحثةالمصدر: مف إعداد الباحثة

 عوامل التصميم

 بالمتجر
H

1
 

( 0)في الشكؿ رقـ التصور المقترح لمعلاقة بيف متغيرات البحث  فوفي ضوء ما سبؽ يمكف بيا
 التالي:

 
 

 

 :فروض البحث  -6
 عوامؿ التصميـ بالمتجرييدؼ ىذا الفرض إلى التعرؼ عمى طبيعة العلاقة بيف  :الفرض الأول -

"توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ. وينص ىذا الفرض عمى أنو:
لمعميل بمتاجر التسوق الخاصة  وسموك الشراء الاندفاعيعوامل التصميم بالمتجر إحصائياً بين 

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

 .e.g)وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ  التصميـ بالمتجرعوامؿ موجبة ذات دلالة إحصائية بيف 
Graa & Dani, 2012; Graa et al., 2014; Pallikkara et al., 2021; Soelton et 

al., 2021). 
دور تقدير الذات كوسيط تفاعمي في علاقة ييدؼ ىذا الفرض إلى التعرؼ عمى  الفرض الثاني: -

"يؤثر تقدير  وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ. وينص ىذا الفرض عمى أنو:عوامؿ التصميـ بالمتجر 
التصميم بالمتجر الذات كمتغير وسيط تفاعمي تأثيراً سالباً ذا دلالة إحصائية في علاقة عوامل 

 .وسموك الشراء الاندفاعي لمعميل بمتاجر التسوق الخاصة بالملابس والأحذية"
عمى الرغـ مف عدـ وجود دراسات اختبرت بشكؿ مباشر تأثير تقدير الذات كمتغير وسيط 

تـ الفرض إلا أف ىذا  لمعميؿوسموؾ الشراء الاندفاعي  عوامؿ التصميـ بالمتجرمى علاقة تفاعمي ع
سالبة  ارتباطصياغتو مف خلاؿ الاستعانة بنتائج الدراسات السابقة التي توصمت إلى وجود علاقة 
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 & e.g, Nayebzadeh)لمعميؿ بيف تقدير الذات وسموؾ الشراء الاندفاعيذات دلالة إحصائية 
Jalaly, 2014; Saad & Metawie, 2015;  Ahmad et al., 2019). 

 مجتم  البحث وعينتو: -7
عاماً  81:03يتمثؿ مجتمع البحث في جميع العملاء الذكور والإناث مف شباب الفئة العمرية 

مرتادي مراكز التسوؽ الكبيرة ذات العلامات التجارية المشيورة الخاصة بالملابس والأحذية والمنتشرة عمى 
يـ ثابت وذلؾ حيث تيتـ بالجو العاـ لممتجر، وليا تخطيط وتصم جميورية مصر العربية.مدف مستوى 

وأكثر الشباب إلى أف الشباب أقؿ قدرة عمى ضبط النفس،  فئةمراعاة لأىداؼ الدراسة، كما يرجع اختيار 
ميلًا لتجريب كؿ ما ىو جديد مف الفئات العمرية الأخرى، بالإضافة إلى اتجاىيـ نحو المادية، والتممؾ، 

 ,Logue & Chavarro) خبراتيـ الشرائيةواىتماميـ بتقدير الذات، وتقدير الآخريف ليـ، وانخفاض 
1992). 

ونظراً لكبر حجـ مجتمع الدراسة وصعوبة حصره، اعتمد الباحثوف عمى أسموب المعاينة بدلًا مف 
  Multi Stage Design الحصر الشامؿ وقد تـ تحديد عينة الدراسة مف خلاؿ التصميـ متعدد المراحؿ

تتضمف المرحمة الأولى عينة المساحة متعددة المراحؿ لتحديد حيث كاف مف الأنسب أف مروراً بمرحمتيف، 
الآتي: المحلات التجارية الكبيرة ذات العلامات المشيورة، والمدف التي سيتـ تطبيؽ الدراسة عمييا وفروع 

وقد وقع الاختيار عمى متاجر التسوؽ الآتية في البحث الحالي: ميس  المحلات التجارية داخؿ تمؾ المدف،
موؿ النصر، تاي ىاوس، ديجافو، بيكسي وذلؾ في مدف القاىرة الكبرى وأسيوط، ويرجع اختيار فينوس، 

تمؾ المتاجر في المدف المختارة لكوف فروع تمؾ المتاجر الأكثر انتشاراً عمى مستوى مدف جميورية مصر 
في تمثيؿ جميورية مصر العربية حيث تمثؿ القاىرة الكبرى مدف الشماؿ، وأسيوط ترمز  ولمرغبةالعربية، 

كما تـ الاستعانة بالعينة العشوائية المنتظمة في المرحمة الثانية لاختيار العملاء داخؿ كؿ لمدف الجنوب. 
 . فرع

المستخدـ وحجـ أما بالنسبة لحجـ عينة الدراسة فقد تـ تحديدىا بناءً عمى الأسموب الإحصائي 
مجتمع البحث ودرجة تعقيد النموذج، فكمما زاد حجـ العينة كمما زادت درجة الدقة في النتائج، وأنو في 

 .,Hair et al)( مفردة فإنيا تكوف مناسبة بشكؿ كبير لمدراسة 211حاؿ زيادة حجـ العينة عف )
حوث العموـ الاجتماعية ، ونظراً لانخفاض معدلات ردود المستقصى منيـ فيما يتعمؽ بب(2019

والانسانية، وخاصة عند تطبيؽ الدراسة عمى العملاء أثناء التسوؽ، حيث تكوف ىناؾ صعوبة في 
التحدث مع العملاء خلاؿ وقت التسوؽ وذلؾ لاعتبارات تتعمؽ بحالتيـ النفسية والمزاجية وقت التسوؽ، 

افيـ لتعبئة قوائـ الاستقصاء عند الدخوؿ وتحسس البعض منيـ مف مرافقة الباحثيف وعدـ السماح ليـ بإيق
أو بعد الدخوؿ مف المتجر، كما قد يكوف لانتشار وباء الكرونا في فترة جمع البيانات أثر واضح عمى 
معدؿ استجابات العملاء ورغبتيـ في المشاركة في الاستقصاء، فقد أصبح حجـ العينة في البحث الحالي 

ـ 2120الاستقصاء عمى عينة البحث في الفترة مف بداية ديسمبر تـ توزيع قوائـ  ( مفردة، وقد0111)
 Microsoftوترميزىا عمى برنامج  ،وتفريغيا ،وتـ مراجعة البيانات ،ـ2122وحتى منتصؼ فبراير 

Excel باستخداـ مقياس مسافة مانالوبز  ومعالجة القيـ المتطرفة ،واستبعاد غير الصالح منيا
Mahalanobis D ( مفردة.611ليصبح إجمالي حجـ العينة القابمة لمتحميؿ )  
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 :أسموب جم  البيانات -8
وىما: الدراسة المكتبية، والدراسة الميدانية. ففيما أسموبيف لجمع بيانات البحث تـ الاعتماد عمى 
تـ القياـ بدراسة مكتبية شاممة استيدفت مراجعة الدراسات السابقة التي تناولت يتعمؽ بالدراسة المكتبية، 

موضوع البحث مف كتب ودوريات عربية وأجنبية، وتقارير، والرسائؿ العممية والدراسات والبحوث المنشورة 
حث، وتحديد عبر شبكة المعمومات الدولية، كما تـ الاستفادة منيا في بناء الإطار المفاىيمي لمتغيرات الب

وفيما يختص بالدراسة الميدانية، فقد تـ استيفاء كافة البيانات ماىية مجتمع البحث، وكيفية اختيار عينتو. 
بالجانب الميداني لمبحث مف خلاؿ قائمة الاستقصاء الموجية لعملاء متاجر التسوؽ الخاصة والمعمومات 

 القاىرة الكبرى وأسيوط.دف بالملابس والأحذية بم
 ة القياس:داأ -9

ختبار صحة للازمة لمبحث وا  لجمع البيانات ا Questionnaireتـ تصميـ قائمة الاستقصاء 
عمى مقياس بالاعتماد  التصميـ بالمتجر، حيث تـ قياس المتغيرات المستقمة والمتمثمة في عوامؿ الفروض
 تقدير الذاتوبالنسبة لمتغير ، اتعبار ( 3) ويتضمف، Kumar (2010); Wu et al. (2011)كؿ مف 

ممتغير لوبالنسبة ( عبارات، 6والذي يتضمف ) Rosenberg (1965)تـ قياسو بمقياس  الوسيط التفاعمي
والذي  Rook & Fisher (1995)التابع والمتمثؿ في سموؾ الشراء الاندفاعي فقد تـ قياسو بمقياس 

بدرجاتو الخمس،  Likert وقد صممت جميع عبارات المقياس عمى غرار مقياس. ( عبارات3يتضمف )
 .حيث تشير )موافؽ تماماً( إلى خمس درجات و)غير موافؽ بالمرة( إلى درجة واحدة

مفردة قبؿ تعميـ ( 221)عمى عينة مكونة مف Reliability تـ التأكد مف ثبات الاستبيافكما 
 α)) استمارة الاستبياف لمتحقؽ مف صحة مقاييس المتغيرات، وذلؾ بالاعتماد عمى اختبار ألفا كرونباخ

Cronbach's Alpha ( 0ويمكف توضيح ذلؾ في الجدوؿ التالي رقـ:) 
 ( 1جدول رقم )

 ثبات الاستبيان باستخدام معامل الفا كرونباخ
 المتغيرات

Variables 
 معامل الثبات )الفا كرونباخ(
Cronbach's alpha (α) 

 819,0 بالمتجر عوامل التصميم 1
 872,0 تقدير الذات 2
 901,0 سموك الشراء الاندفاعي 53

 930,0 الثبات العام
 221ف=        SPSSبرنامج تائج التحميؿ الإحصائي لمبيانات باستخداـ المصدر: ن

 7,1ومف خلاؿ الجدوؿ السابؽ، يلاحظ أف معامؿ الثبات باستخداـ معامؿ ألفا كرونباخ أكبر مف 
الأمر الذي يدؿ  (،039,1)، كما بمغت قيمة معامؿ الثبات الكمي للاستبياف البحثميع المتغيرات محؿ لج
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ر مقدار مناسب مف الأمر، حيث يمكف الإشارة إلى تواف عمى وجود قدر مرتفع مف الثبات ليذا الاستبياف
  .(Amirrudin, Nasution & Supahar, 2021) (7 9خ = )ات عندما يكوف معامؿ ألفا كرونباالثب
 :البحث واختبار فروضوالأساليب الإحصائية المستخدمة في تحميل بيانات  -10

لاستخراج المتوسطات الحسابية  SPSS (Version 22اعتمد البحث الحالي عمى برنامج )
والانحرافات المعيارية،  ولتحميؿ العلاقة بيف المتغيرات، تـ استخداـ نمذجة المعادلات البنائية 

Structural Equation Modelling ( وذلؾ مف خلاؿ استخداـ برنامج أموس نسخةAMOS 
(Version 22 .مف أجؿ دراسة العلاقات المباشرة وغير المباشرة بيف المتغيرات واتجاىيا 

 :البحثختبار فروض إ -11
 Standardized Directتـ حساب القيـ المعيارية لمعلاقات المباشرة  لإختبار فروض البحث

Effects ( 2ومستوى المعنوية لمتغيرات النموذج كما ىو موضح بالجدوؿ التالي رقـ:)  
 (2)رقم جدول 

 المباشرة المعيارية لممتغيرات العلاقاتقيم 

 المسار الفرض
 التأثيرات المعيارية
Standardized 

Estimates 

معامل 
 التحديد

مستوى 
 المعنوية

H1 
 عوامل التصميم

  بالمتجر

سموك 
الشراء 
 الاندفاعي

-08088 08476 08163 

 AMOSالمصدر: نتائج التحميؿ الإحصائي لمبيانات لبرنامج 
 ختبار صحة الفرض الأول:إنتائ  

 وسموؾ الشراء الاندفاعي عوامؿ التصميـ بالمتجرحصائية بيف لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إ -
وبمغت قيـ مستوى المعنوية  ،(133,1-)حيث بمغت قيمة معامؿ التأثير المعياري ، لمعميؿ

توجد علاقة ارتباط " :ينص عمىوالذي تحقق صحة الفرض الأول عدم  مما سبؽ يتضح (.078,1)
بمتاجر  لمعميؿ سموؾ الشراء الاندفاعي عوامؿ التصميـ بالمتجرموجبة ذات دلالة احصائية بيف 
 ."التسوؽ الخاصة بالملابس والأحذية

 ختبار صحة الفرض الثاني:إنتائ  
في تأثيراً موجباً ذا دلالة إحصائية كوسيط تفاعمي  تقدير الذاتيؤثر " :ينص ىذا الفرض عمى أنو
بمتاجر التسوؽ الخاصة بالملابس  لمعميؿ وسموؾ الشراء الاندفاعي علاقة عوامؿ التصميـ بالمتجر

 ". والأحذية
 :(8رقـ ) كما ىو موضح بالجدوؿ التاليومستوى المعنوية لمتغيرات النموذج  ةوقد تـ حساب القيـ المعياري 
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 (3)رقم  جدول 
ة لممتغيرات وفق نموذج تأثير التفاعل بين متغير )تقدير الذات( وبين قيم التأثيرات المباشرة المعيار 

 لمعميل عمى متغير سموك الشراء الاندفاعي عوامل التصميم بالمتجر

 المسار الفرض
 التأثيرات المعيارية
Standardized 

Estimates 

معامل 
 التحديد

مستوى 
 المعنوية

 الخطوة الأولى:

H1 بالمتجر عوامل التصميم  

سموك 
الشراء 
 الاندفاعي

-08088 08476 08163 

 الخطوة الثانية:

H2 
بالمتجر   عوامل التصميم

  تقدير الذات× 

سموك 
الشراء 
 الاندفاعي

-171,0 0,515 014,0** 

 AMOSالمصدر: نتائج التحميؿ الإحصائي لمبيانات لبرنامج 
لمتغير )تقدير الذات( تغير  إحصائيةوجود وساطة تفاعمية ذات دلالة  من الجدول السابق يلاحظ  -

وتعد وساطة تفاعمية كمية،  ،لمعميؿ سموؾ الشراء الاندفاعيو  عوامؿ التصميـ بالمتجرعلاقة مف قوة 
حيث أنو في الخطوة الأولى، لـ تتوصؿ نتائج التحميؿ إلى وجود علاقة ارتباط بيف عوامؿ التصميـ 
بالمتجر وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ، أما مف حيث طبيعة التفاعؿ بيف متغير تقدير الذات 

( ومعامؿ تأثير 014,0معنوية قدره )وعوامؿ التصميـ بالمتجر فقد فقد كاف داؿ إحصائياً بمستوى 
بمعنى أنو قمؿ مف قوة علاقة  ،لتأثير التفاعمي بالإشارة السالبة(. ونلاحظ أف ا060,1-معياري قدره )

 عوامؿ التصميـ بالمتجر وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ.
بشكؿ  طحيث لوحظ أف تقدير الذات يتوس الثانيتحقق صحة الفرض امما سبؽ يمكف القوؿ 

حيث يقمؿ مف قوة العلاقة  ،لمعميؿ سموؾ الشراء الاندفاعيو  عوامؿ التصميـ بالمتجر علاقة سالبتفاعمي 
 بيف عوامؿ التصميـ بالمتجر سموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ.

 مناقشة النتائ : -12
 يمي: فيماأىـ نتائج البحث وتفسيرىا يمكف عرض 

لـ تتوصؿ نتائج التحميؿ إلى وجود علاقة ارتباط موجبة مباشرة  حيث ؛الفرض الأوؿصحة  عدـ تحقؽ-
ذات دلالة إحصائية بيف عوامؿ التصميـ بالمتجر وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ بمتاجر التسوؽ 
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 ;Risqiani, 2015)الخاصة بالملابس والأحذية. وتتفؽ تمؾ النتيجة مع نتائج  دراسات كؿ مف 
Hendra & Kaihatu, 2019; Hidayah & Marlena, 2021) . 

ويمكف تفسير ذلؾ في عدـ تفاعؿ العميؿ وجدانياً وبشكؿ سريع مع عوامؿ التصميـ بالمتجر لمعديد 
مف الأسباب منيا ضيؽ الوقت المخصص لمتسوؽ، وطبيعة ميمة التسوؽ، إضافة لأنو قد تكوف عوامؿ 

فعوامؿ التصميـ بالمتجر قد تكوف سيمت التصميـ تـ توفيرىا داخؿ ىذه المتاجر بغرض زيادة المبيعات؛ 
 ،لمعميؿ ميمة التسوؽ المتمثمة في شراء المنتجات المخطط ليا وجعمتو يخرج مف المتجر بشكؿ سريع

الأمر الذي أحاؿ دوف حدوث سموؾ الشراء الاندفاعي. فعندما يتسوؽ العميؿ بغرض شراء منتج محدد في 
ات بشكؿ منظـ ويسيؿ لو التجوؿ والحركة بداخمو ويحدد مدة زمنية محددة داخؿ متجر يعرض لو المنتج

يعظـ مف قيـ المنفعة لدى العميؿ حيث يسيؿ عميو الميمة الشرائية ويوفر لو في الوقت  لو مواقع الأقساـ
. وذلؾ يتفؽ مع ما أشارت والجيد المتعمؽ بالحصوؿ عمى السمع المخطط ليا قبؿ التسوؽ والتركيز عمييا

، بأف درجة استعداد الفرد لتحقيؽ ميمة تسوؽ محددة تؤثر عمى طريقة Bellini et al. (2016)لو دراسة 
 تفاعمو مع بيئة المتجر وتقؿ احتمالية قيامو بسموؾ شراء يتعارض مع اليدؼ الذي يتسوؽ مف أجمو.

. فقد لمبحث الحاليالتي جاءت متعارضة مع نتيجة ىذا الفرض  أما عف نتائج الدراسات السابقة
)et al  ; Graa2012, Graa ;2014 ,.نتيجة الفرض الأوؿ مع نتائج دراسات كؿ مف  اختمفت

Pallikkara et al., 2020; Soelton et al., 2021) موجبة  والتي توصمت إلى وجود علاقة ارتباط
أرجع وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ. وقد عوامؿ التصميـ بالمتجر بيف مباشرة ذات دلالة إحصائية 

ذلؾ الاختلاؼ إلى مجاؿ التطبيؽ، فقد اعتمدت ىذه الدراسات عمى مراكز التسوؽ الكبيرة  البحث الحالي
العميؿ في حاؿ ما توافر لديو  فيياواليايبر ماركت ذات الأقساـ المتعددة والتصميـ الجذاب، حيث يتسوؽ 

ؿ تمؾ المراكز الكبرى، الأمر وقت كبير نسبياً، إضافة إلى عدـ تقيده بيدؼ شرائي محدد عند التسوؽ داخ
نتج عنو استجابة سموكية، بينما يالذي قد جعمو يتفاعؿ مع عوامؿ التصميـ بداخميا بشكؿ وجداني سريع 

عمى متاجر التسوؽ المتخصصة في الملابس أو الأحذية والتي  البحث الحالياقتصر مجاؿ التطبيؽ في 
عوامؿ التصميـ والعوامؿ الاجتماعية بداخميا بشكؿ قد يتسوؽ فييا العميؿ لغرض شرائي محدد فاستجاب ل

 منفعي.
عوامؿ الذات يتوسط بشكؿ تفاعمي علاقة  تقدير عف أفسفرت النتائج حيث أ ؛الفرض الثانيصحة قبوؿ -

عوامؿ مف علاقة متغير تقدير الذات مؿ حيث يق. لمعميؿ سموؾ الشراء الاندفاعيو  التصميـ بالمتجر
ر ىذه النتيجة في أف العملاء لا يويمكف تفس.  لمعميؿ الشراء الاندفاعيسموؾ و  التصميـ بالمتجر

يتصرفوف بشكؿ متطابؽ عند تعرضيـ لعوامؿ بيئة المتجر وذلؾ لاختلاؼ مستوى تقديرىـ لذاتيـ كسمة 
إلى شراء السمع الرمزية التي تكمؿ ذلؾ  يمجأوفلمذات أف العملاء ذوي التقدير المنخفض شخصية، حيث 

النقص الذاتي المتصور لدييـ عف أنفسيـ وىذا ما تؤكده نظرية إكماؿ الذات الرمزي التي وضعيا 
Wicklund & Gollwitzer (1981) تقترح أف الأفراد معرضوف لإدراؾ بعض جوانب القصور في  والتي

، ويمجأ الأفراد إلى مجموعة مف الوسائؿ لإجراء ىذا ذاتيـ، وىذا الإدراؾ ينتج لدييـ دافعاً لمتعويض
ظيارىاالتعويض مف بينيا  ، لذلؾ عندما يتسوؽ العميؿ داخؿ بيئة متجر الملابس اقتناء الأشياء الرمزية وا 

يسيؿ رؤيتيا والوصوؿ إلييا بطريقة تكسبيا بشكؿ المنتجات تعرض أو الأحذية المصممة بشكؿ جيد، و 
فتحقؽ الصورة التي يرغب  تشبع احتياجاتو النفسية ترمز لمتميز الاجتماعيجتماعية طابعاً فريداً وىوية ا
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حدث الصراع بيف الرغبة النفسية وقوة الإرادة فلا العميؿ أف يكوف عمييا وتحسف مف مكانتو الاجتماعية، في
اعي. وذلؾ يتفؽ يستطيع تأخير إشباع رغبتو في الحصوؿ عمى المنتج فتزداد احتمالية قيامو بالشراء الاندف

أف تقدير العميؿ العالي لذاتو ورغبتو في تعزيزه  Stepieri et  al.  (2016) دراسة إليو تمع ما أشار 
وبيف شعوره بالاستقلاؿ الذاتي  يحقؽ التوازف بيف شعوره بالانتماء والاعتراؼ مف قبؿ الميميف بالنسبة لو

ومف ثـ فإف العميؿ ذا التقدير الذاتي المنخفض يتأثر سموكو الاندفاعي في الشراء بشكؿ  .والتعبير عف رأيو
ا فلا كبير بعوامؿ التصميـ بالمتجر، بينما العميؿ ذو التقدير المرتفع لديو رضا عف الذات والاعتزاز بي

  النفسية فيقؿ تأثيرىا عمى سموكو الاندفاعي. تخاطب عوامؿ التصميـ حاجتو
 :البحثتاجات استن -13

يمكػػف التوصػػؿ إلػػى عػػدد مػػف الاسػػتنتاجات التػػي  البحػػث الحػػاليمػػف خػػلاؿ المناقشػػة السػػابقة لنتػػائج 
 يمكف عرضيا فيما يمي:

سمة العميؿ الشخصية تقدير الذات تمعب دوراً كبيراً في إدراؾ العميؿ لعوامؿ تصميـ المتجر  -
لمعميؿ، فاستجابة العميؿ بشكؿ اندفاعي  والتأثير في علاقة تمؾ العوامؿ بسموؾ الشراء الاندفاعي

 لعوامؿ تصميـ المتجر تتوقؼ عمى رغبة العميؿ في تعزيز تقديره لذاتو.
عمى جميع علاقات نموذج  Bandura (1977)التي وضعيا تنطبؽ نظرية التعمـ الاجتماعي  -

الدراسة كما أضافت بشكؿ كبير إلى نموذج استجابة الفرد لمحافز الذي اقتصر فقط عمى العوامؿ 
البيئية الخارجية في التأثير عمى الاستجابة السموكية، بينما أشارت نظرية التعمـ الاجتماعي إلى 

 الفرد الشخصية.أف سموؾ الفرد يتتأثر بكؿ مف عوامؿ البيئية الخارجية وسمات 
 دلالات البحث:-14

أسفرت مناقشة نتائج البحث الحالي عف مجموعة مف الدلالات التي يمكف تقسيميا إلى دلالات نظرية 
 ودلالات تطبيقية عمى النحو التالي:

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

الفرد لمحافز بالاعتماد عمى نظرية التعمـ الاجتماعي المتغير إلى نموذج استجابة  أضاؼ البحث الحالي -
الوسيط التفاعمي تقدير الذات لبناء نموذج متكامؿ أكثر شمولًا لا يرتكز فقط عمى تأثير عوامؿ التصميـ 

مف إعطاء تفسير لمظاىرة بشكؿ واسع بما يفتح  مما يمكف ،بالمتجر عمى سموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ
 يدة لدراسات أخرى في المستقبؿ لمتعديؿ أو الإضافة إلى ىذا النموذج.آفاقاً جد

عمى الدور الذي يمعبو تقدير الذات كوسيط تفاعمي في علاقة عوامؿ  البحث الحاليكما دلمت نتائج  -
وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ، وخاصة قدرتو عمى لعب دور الوساطة التفاعمية الكمية التصميـ بالمتجر 

لاقة عوامؿ التصميـ بالمتجر وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ، ولعؿ في ذلؾ إضافة عممية إلى في ع
أدبيات الفكر التسويقي مؤداىا أف حاجة العميؿ إلى تعزيز أو المحافظة عمى تقدير الذات تعد مف 

قناعو بشكؿ الاستراتيجيات التسويقية التي تستيدفيا متاجر التجزئة لمتأثير عمى العميؿ بشكؿ أكبر  وا 
خاص وتوجيو قراراتو الشرائية نحو المنتجات التي تشبع جوانب القصور لديو أو تتوافؽ مع إدراكو العالي 
لذاتو بما يتجاوز المنتجات التي خطط ليا مما يدعو الباحثيف إلى الاىتماـ بسمات العميؿ الشخصية عند 

 بناء نموذج لدراسة سموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ.
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 الدلالات التطبيقية: 14/2
 مف الدلالات التطبيقية لنتائج البحث ما يمي:

تركيز متاجر التجزئة عمى دراسة الكيفية التي مف خلاليا يتـ انشاء عوامؿ التصميـ بشكؿ يكسب  -
المنتجات الطابع الرمزي أو التعويضي بشكؿ يخاطب جوانب القصور لدى العملاء يمكف مف خلاليا 

 بسيولة عمى الشراء.إقناع العملاء 
 :توصيات البحث -15

 علاقة عوامؿ التصميـ بالمتجرإلى أف تقدير الذات يتوسط بشكؿ تفاعمي  توصمت نتائج البحث 
يقمؿ تقدير الذات مف حيث ، بمتاجر التسوؽ الخاصة بالملابس والأحذية لمعميؿ سموؾ الشراء الاندفاعيو 

علاقة عوامؿ التصميـ بالمتجر وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ، لذلؾ يوصي البحث الحالي متاجر 
ضفاء مف شأنيا إالمتجر بيئة التصميـ بالتسوؽ المتعمقة بالملابس والأحذية بوضع استراتيجيات لعوامؿ 

د مف تقدير العميؿ لذاتو وتحفزه عمى كسابيا ىوية اجتماعية تزيالمعروضة وا  طابع شخصي لممنتجات 
 الشراء ويتحقؽ ذلؾ مف خلاؿ:

 ،داخؿ المتجر عند عرض المنتجات  Cross Merchandisingتبني أسموب الترويج المتكامؿ  -
أو تحؿ محؿ بعضيا مف منظور العميؿ    ،عرض المنتجات التي تتوافؽ أو تكمؿ بعضيا أي

بشكؿ جيد في مكاف واحد باستخداـ العارضات أو المجسمات أو كتالوج الصور مما يمكف العميؿ 
شعار لممتجر ، بالإضافة إلى وضع مف  تخيؿ الصورة الكاممة لما سيكوف عميو عند اقتنائو لممنتج
و لمعملاء عف المنتجات المعروضة مكتوب بوضوح يعكس المعنى الرمزي الذي يريد أف يرسم

كالرقي، والجماؿ والمكانة التي تحفز العميؿ عمى الشراء مف أجؿ تعزيز تقديرىـ لذاتيـ. بداخمو 
  فالصور المرئية المقترنة بالكممات تميؿ إلى إنشاء الرسائؿ التسويقية الأكثر إلياماً.

س أو الأحذية المعروضة بداخمو اختيار تصميـ المتجر بشكؿ يعكس النواحي الجمالية لمملاب -
لواف المناسبة لذلؾ التصميـ ودمجيا بعناية مع قيمة في نظر العميؿ، واستخداـ الأويعطي ليا 

مراعاة سيكولوجية الموف التي تتناسب مع الشعور المخطط أف تنقمو بيئة المتجر لمعميؿ، عمى أف 
يستغؿ التصميـ مساحة المتجر أقصى استغلاؿ ممكف  لمساعدة العملاء عمى التنقؿ بسيولة، 

ات المساحات الواسعة والعناية في تصميميا، وتوفير أعداد كافية لغرؼ القياس )البروفات( ذ
وعرض المنتجات بشكؿ فني مرتب تسيؿ عمى العميؿ رؤيتيا ولمسيا، وتحديد مسار لمتسوؽ 

 ويجعؿمدروس جيداً يسيؿ عمى العميؿ اتباعو لإدارة فترات التسوؽ المزدحمة بشكؿ استباقي، 
التي تشير -تجر، واستخداـ اللافتات إلى  العديد مف المنتجات الموجودة بالم يتعرضوف العملاء

بشكؿ  -إلى الأقساـ المختمفة أو التي تعمف عف توافر منتج جديد أو التي تحمؿ عروضاً ترويجية 
 صحيح يجذب الانتباه وفي مستوى رؤية العميؿ.

نتيجة لانتشار ظاىرة الشراء الاندفاعي ومواجية المجتمعات بأنماط استيلاكية جديدة ذات بعد و 
لاؾ حالياً إلى أف حاجة الفرد لمتقدير حيث توحي ثقافة الاستي فرضت نفسيا بقوة في حياة العملاءسمبي 

والذي يتسبب في ضعؼ الادخار وتوسيع الفجوة بيف وشعوره بالقبوؿ والاحتراـ والسعادة ترتبط بسمع معينة 
ف صبح مأد والمجتمع لذلؾ ثار سمبية كبيرة عمى الفر وتنامي ظاىرة التبذير التي ليا آ طبقات المجتمع،
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لاستيلاكية السمبية فراد المجتمع مف الشباب لتفادي العادات االضروري خمؽ وعي استيلاكي بيف أ
يوصي البحث ؾ الجديدة عمى العميؿ لخمؽ مجتمع متوازف، لذلؾ لانماط الاستيوتقميص حجـ تأثير أ

البرامج والانشطة لتثقيؼ وتوجيو العملاء بتوفير بعض  public Policy لمدولة السياسات العامة الحالي
طلاؽ حملات توعية ويتـ ذلؾ عف طريؽ إولممجتمع ككؿ. ليـ  القرارات الرشيدة لتحقيؽ المنفعة نحو

أىمية ترشيد الاستيلاؾ وترتيب الأولويات فيما يتعمؽ بالنفقات لتجنب  تيدؼ إلى توجيو العملاء نحو
علامية سمبية وذلؾ مف خلاؿ منح مساحات إ وما يعقبو مف آثار ءلمشرا سموؾ الاندفاعيلم ضحاياكالوقوع 

علاـ الرسمية وفي الصحؼ ووسائؿ التواصؿ حوار وأخرى تثقيفية عمى وسائؿ الإخاصة تشمؿ برامج 
  الاجتماعي لاعتبارىا مف الاليات الفعالة في محاربة العادات الاستيلاكية السمبية نظراً لقوة تأثيرىا.

 :المقترحة المستقبميةالبحوث  -16
في ضوء ما توصؿ إليو البحث مف نتائج ودلالات عممية يمكف تقديـ عدد مف النقاط التي قد تكوف 

 مجالًا لبحوث مستقبمية مقترحة وذلؾ عمى النحو التالي:
أنو لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بيف عوامؿ التصميـ بالمتجر  البحث الحاليثبت فى  -

بعض  الدور الذي تمعبو بدراسة يوصي البحث الحاليوبالتالى وسموؾ الشراء الاندفاعي لمعميؿ، 
أو بدراسة ىذه التسوؽ،  عندكالوقت المتاح لدى العميؿ العلاقة  ىذهالعوامؿ الوسيطة التفاعمية في 

ع الإستيلاكية والسمع الخاصة، أو عمى شريحة متسوؽ لسمع أخرى كالس بالتطبيؽ عمى متاجرالعلاقة 
 عمرية مختمفة.

المتجر ب التصميـ نظراً لمطبيعة المعقدة لسموؾ الشراء الاندفاعي واختلاؼ ادراؾ العملاء لعوامؿ  -
كالدور الذي  أخرى سمات شخصيةتضميف  يقترح البحث الحاليلاختلاؼ دوافعيـ وسماتيـ الشخصية، 
وسموؾ الشراء عوامؿ التصميـ بالمتجر  علاقةنحو التميز في تمعبو النزعة نحو المادية، والنزعة 

 لمعميؿ. الاندفاعي
المتجر وسموؾ علاقة عوامؿ تصميـ التعرؼ عمى الدور الذي تمعبو قدرة الفرد عمى تنظيـ الذات في  -

 الشراء الاندفاعي لمعميؿ.
بحثي جدير بالاىتماـ وىو التعرؼ عمى تداعيات سموؾ الشراء الاندفاعي، التي يمكف تناوليا ىناؾ تيار  -

مف منظور سمبي كالشعور بالندـ الذي ينتاب العميؿ بعد السموؾ، أو مف منظور إيجابي كتحسيف حالة 
 العميؿ الوجدانية بعد الشراء، وزيادة تقديره لذاتو، وشعوره بالرضا.
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