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 چکیده

 ندهیآ  یبان  دهید  کردیبا رو  یدرون فروشگاه  طیمحتمل مصرف کنندگان در مح  یبا شناخت رفتارها  یخرده فروش  ندهیپژوهش متمرکز بر آ  نی: انهیزم

(  ی کارکنان و طرح بند ،ینورپرداز ،یقی )موس یفروشگاه طیاست که چهار عنصر مح یپژوه دهنیآ کردیبا رو یمدل  یمقاله بررس نیاست. هدف: هدف ا

گذاشته و   ریتأث یتفنن  دیبر رفتار خر ی احساس مثبت و منف  ق ی( در آن از طری تفنن د یبه خر  شیو گرا د یبه لذت بردن از خر شی)گرا ی فرد  یژگیو دو و

  یمحتمل مصرف کننده چگونه خواهد بود که م  یعناصر رفتارها   نیا  ب ی کند که در اثر ترک  ی و مشخص م  کنند یم  دیشخص را مجبور به انجام آن خر

 385که به    پرسشنامه استاندارد شده  کیبا استفاده از    ازیمورد ن   یهادهد. روش: داده  ل یرا تشک  ندهیدر آ  یصنعت خرده فروش  تی تواند اساس موفق

  ز یو ن  یدیی تا  یعامل  لیتحل  ،ییمحتوا  ییبا استفاده از روا  یی.  روادیگرد  یرفاه در سطح شهر تهران داده شد، گردآور  یا  رهیزنج  یفروشگاه ها  داریخر

 3ال اس نسخه    یپ  یاز نرم افزار آمار  ،یداده ها از روش معادلات ساختار  لیو تحل   هیکرونباخ آزمون شد. به منظور تجز  یآن با استفاده از آلفا   ییایپا

موجب    زهی انگ  جاد یمثبت و ا  ری تأث  ق یفروشگاه از طر  طیکه مح   اندافتهیال اس، محققان در  یشده با پ  ش یآزما  یها: در مدل ساختار  افته یاستفاده شده است.  

گذارند.    یم  ری تأث   یتفنن  دیبر خر  زهی انگ  جادیو ا  یاحساس منف  ق یاز طر  تی شخص   یرهایند که متغانشان داده  ج ی: نتایریگ   جهیشود. نت   یم  یتفنن  دیخر

 باشد.  یم یتفنن  دیعامل اثرگذار بر خر نیمهمتر دمانیو چ  یمشخص شد که طرح بند نیهمچن
 

 نگر  ندهیآ کردیرو ،یاحساس مثبت و منف ،یتفنن دیبه خر لیتما  د،یبه لذت از خر شیگرا ،یتفنن د یفروشگاه، خر طی مح کلمات کلیدی:
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 مقدمه 

تفکر درباره آینده برای کارها و اقدامات کنونی انسان امری  

,  پذیر است آینده امکان  ضروری است. واکنش بدون تفکر به

بینی  پذیر نیست، چرا که عمل نیاز به پیشاما کنش امکان

ترتیب  بدین  تصویرهایدارد.  )آرمان   ,  اهدافآینده  , ها، 

نگرانی امیدها,  پیشر مقاصد,  آرزوها(  و  اقدامات  انها  های 

سازمان ها و  آینده امری است که    فعلی ما هستند. بنابراین

توانند آن را با اقدامات هدفمند خود طراحی کرده  می افراد

کنند،   عمل  عاقلانه  آنکه  برای  ها  سازمان  دهند.  شکل  و 

بایستی نسبت به پیامدهای اقدامات خود و دیگران آگاهی 

های دیگران  ین واکنشو شناخت کافی داشته باشند. همچن

هاست بررسی کنند. و نیروهایی را که خارج از کنترل آن 

یکی از شاخه های مؤثر در حوزه کسب و کار صنعت خرده  

فروشی است که سهم به سزایی در اقتصاد دنیا و بالاخص  

کشور ما دارد. سازمان های درگیر در این صنعت با توجه  

ی محتمل آینده را به سرعت بالای تغییرات باید سناریوها

های   واکنش  و  سنجیده  موجود  های  واقعیت  اساس  بر 

محتمل   آینده  گیری  شکل  نمایند.  آماده  را  خود  احتمالی 

مصرف   رفتار  پایه  بر  فروشی  خرده  صنعت  در  موفق 

است  استوار  فروشگاه  درون  در  می کنندگان  که چگونه   ،

توان مصرف کننده را به سمت و سویی سوق داد که خرید 

انتظار و یا بدون برنامه ریزی شده در محیط فروشگاه  فرای  

این  انجام داده و با احساس مثبت از فروشگاه خارج شود.  

آینده  بینی  پیش  با رویکرد  که  آن است  دنبال  به  پژوهش 

درون   محیط  در  کننده  مصرف  رفتارهای  در  محتمل 

فروشگاهی، احتمالات را بررسی و مشخص نماید که در 

 خرید چگونه است. چه شرایطی رفتار  

به عنوان یکی از راه های    خرید تفننیاعتقاد چنین است که  

ها، برای سازمان  پدیده    سودآور  ای یک  به طور گسترده 

تمام دنیاست. طبق نظر موهتار کنت )مدیر   1همه گیر در 

از   بیش  کولا(  کوکا  فروش  70عامل  به درصد  کوکا  های 

تفننی خریدهای  )   2دلیل  به  Karmali, 2007هستند   .)

پیش  طور مشابه، فروشگاه های خرده فروشی زنجیره ای  

 
1 . Muhtar Kent 

که چنانچه هر مشتری بدون برنامه ریزی یک  بینی کرده اند  

کالای اضافی را خریداری کند، سودآوری این کار به بیش  

)    40از   یافت  خواهد  افزایش   Babinدرصد 

&Attaway, 2000های پیشین در  (. بسیاری از پژوهش

های فردی مانند گرایش به خرید ن زمینه، شامل ویژگیای

( بهینه  Weun et al., 1998تفننی  تحریک  سطح  و   )

(Sharma et al., 2010 محصولی دسته  متغیرهای   ،)

( و عوامل موقعیتی  Jones et al., 2003مانند دخالت )

 ,Beaty & Ferrellمانند زمان و دسترس پذیری پولی )

فر 1998 داخل  تبلیغات   ،)(  ,Zhou & Wongوشگاه 

 ,Peck & Childers(، علائم داخل فروشگاه ) 2003

2006( فروشگاه  چیدمان   ،)Stilly et al., 2010  ،)

( بوده  Ghani & Kamal, 2010نمایش محصولات   )

درباره   پژوهش  رشد  به  رو  دیگر، جریان  از سوی  است. 

محیط فروشگاه وجود دارد که تأثیر عناصر مختلف  آینده  

تا مشخص نماید    کندمصرف کننده را بررسی میبر رفتار  

فروشگاه   محیط  در  کنندگاه  مصرف  محتمل  رفتارهای 

از پژوهش ها نشان می .چیست؟ نمونه، برخی  دهد  برای 

های مربوط به کارکنان فروشگاه ممکن است بر  که برداشت 

های مشتریان نسبت به کیفیت کالا و خدمات تأثیر  نگرش

 & Hu)  را تحت تأثیر قرار دهد  و رفتارهای آنها  بگذارد

Jasper, 2006 .) 

کالاهای  تعداد  بر  است  ممکن  همچنین  فروشگاه  محیط 

پول   و  زمان  فروشگاه،  به  مندی  علاقه  شده،  خریداری 

(، کیفیت دریافت  Sherman et al., 1997صرف شده )

( حمایت  و  کالا  فروش  Baker et al., 1994شده  (؛ 

(Milliman, 1982  ،)( محصول   Wheatleyارزیابی 

& Chiu, 1977( رضایت ،)Bitner, 1990  و انتخاب ،)

 ( تأثیر بگذارد.Darden et al., 1983فروشگاه )

و   در محیط فروشگاهی خرده فروشی  پیشین  پژوهشهای 

رفتار مصرف کننده دریافتند که محیط فروشگاه به صورت  

به   منجر  و  بوده  مرتبط  فروشگاه  اطمینان  به  مثبتی 

میرزیابیا کالایی  مثبت  )های   ,.Guenzi et alشود 

2 . Impulsive Buying 
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هنگام  2009 بخش  لذت  ویژگی  از  که  فروشگاه  یک   .)

خرید آگاه است، برای خریداران خود هیجان را فراهم کرده  

( دنبال Ashley et al., 2010است  به  مشتریان   .)

های پرداخت کارآمد و سریع، کالاپردازی بصری و سیستم

مفید درون فروشگاه بوده و باعث  علائم حاوی اطلاعات  

می کارکنان  ) تحریک  (.  Ghosh et al., 2010شوند 

 انگیختگی القا شده توسط موسیقی و نتایج رایحه ها منجر

یافته شده افزایش  به  به سطوح لذت  نوبه خود  به  اند، که 

صورت مثبت بر رفتار رویکردی و رضایت از تجربه خرید 

می )تأثیر  بازاریابی  Morrison et al., 2011گذارد   .)

دارد   بصری  توجه  بر  توجهی  قابل  تأثیر  فروشگاه 

(Chandon et al., 2009 .) 

بیشتر رفتار خرید نتیجه  پیش بینی می شود که  به علاوه،  

( است  موقعیتی  و  شخصیتی   Russell andتاثیرات 

Mehrabian, 1976( فرل  بیتی و  در حالیکه   .)1998  )

گیرند که بر خرید تفننی  را در نظر می  متغیرهای شخصیتی

می نمیتأثیر  تلفیق  را  موقعیتی  تاثیرات  این  گذارند،  کنند. 

سطح موقعیتی  تاثیرات  خرید  - پژوهش  بر  را  فروشگاهی 

فروشی  تفننی خرده  آینده صنعت  رویکرد  می    با  نظر  در 

توضیح   متغیر شخصیتی  چند  روی  زیادی  پژوهش  گیرد. 

 Ramanathanفته است )دهنده خرید تفننی صورت گر

and Menon, 1976  و چند متغیر سطح فروشگاه فردی )

تأثیر می تفننی  ) بر خرید   ,Peck & Childersگذارند 

تا مدلی2006 در تلاش است  پژوهش  این  نگر  (.    آینده 

و   راسل  نظر  راستای  در  را  مورد  دو  هر  که  دهد  ارائه 

( صورت  1976محرابیان  به  تفننی  خرید  توضیح  برای   )

و مشخص نماید که در صورت وجود و    کندلسفی تلفیق  ف

مصرف   محتمل  رفتارهای  فروشگاه  درون  هوامل  ترکیب 

أثیری بر آینده صنعت  کنندگان چگونه خواهد بود و چه ت

. به طورخاص، این مطالعه،  واهد داشت؟خرده فروشی خ 

عنصر   چهار  تأثیر  مطالعه  با  موجود  پیشینه  در  شکاف  به 

نور، طرح بندی و کارکنان(  محیط   فروشگاهی )موسیقی، 

 
3 . Store Invironment 
4 . Layout 

در کنار دو ویژگی فردی )گرایش به خرید تفننی و گرایش 

کند  به لذت بردن از خرید( بر رفتار خرید تفننی اشاره می

عناصر   تأثیر  است:  زیر  سوال  به  پاسخگویی  دنبال  به  و 

تفننی و   بر خرید  فروشگاه و ویژگی های فردی خریدار 

چگونه   با رویکرد آینده پژوهی  ف کنندگاناحساسات مصر

 است ؟ 

 مبانی نظری پژوهش و فرضیات

فروشگاه  م  3محیط  پیرامونی  عوامل  نورپردازی، از  انند 

موسیقی و  مانند  رایحه،  طراحی  عوامل  دسته   چیدمان؛  و 

تاثیرگذاری   و  حضور  مانند  اجتماعی  عوامل  و  بندی 

به    4چیدمانطرح بندی و  .  تشکیل شده است   فروشندگان

راهروها  آن محصولات، سبدهای خرید، و  در  که  روشی 

اند؛ اندازه و شکل کالاها، و روابط فضایی  سازماندهی شده

اجتماعی به افرادی مانند دیگر  عوامل  ها اشاره دارد.  میان آن

( دارند  اشاره  فروشندگان  و   ,.Baker et alخریداران 

دارند که مصرف  ( بیان می1992)  5(. وارد و همکاران 1994

کنند کنندگان فروشگاه را به حالت جزء به جزء درک نمی

نشانه پیکربندی  این  مصرف و  برداشت  )گشتالت  هاست 

گذارد های آنان تأثیر میفروشگاه ها( که بر پاسخ  از  کنندگان

(Mattila & Wirtz, 2001   بیشتر حال،  هر  به   .)

ازه کلی  مطالعات پیشین محیط فروشگاه را به عنوان یک س

کنند و به جای آن تأثیر عناصر فردی محیط  عملیاتی نمی

 ,.Ang et alو گروه علائم )  طرح بندیفروشگاهی مانند  

(، محیط، و  Simonson,1999(، ترتیب محصول )1997

( فروشنده  پذیری   ,Sharma & Staffordدسترس 

2000( موسیقی   ،)Dube´ & Morin 2001, 

Beverland et al., 2006, Morrison et al., 

(،  Summers & Hebert, 2001(، نورپردازی )2011

را در نظر می    (Chebat & Michon, 2003و رایحه  

ترکیب  گیرند عنوان  به  را  فروشگاهی  محیط  مقاله،  این   .

و کارکنان   طرح بندیموسیقی، نورپردازی،    شاملعناصر آن  

کند که می تواند بر آینده صنعت خرده فروشی  تعریف می

 بگذارد.اثر 

5 . Ward et al. 
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 تأثیر مثبت و منفی 

و شامل  تأثیر یک حالت احساسی شیمیایی مشخص شده  

منفی  و  مثبت  )  6تأثیر  (. Watson et al., 1988است 

کنند که شناخت بر  ( پیشنهاد می1997شرمن و همکاران )

می تأثیر  فروشگاه  برنامه  انتخاب  خریدهای  بر  که  گذارد 

هستند.   گذار  تأثیر  نشده  در  ریزی  شده  ایجاد  احساسات 

فروشگاه با خرید برنامه ریزی نشده و خرید تفننی مرتبط 

)روک به  1987،  7هستند  خاص  اهداف  با  فروشندگان   .)

چرا    دهد،های اثرگذار رخ مید و واکنشرونفروشگاه ها می

آن  می که  فعالیت  اهدافی  و سوی چنین  به سمت  کنند  ها 

(Machleit & Eroglu, 2000  تأثیر .) مثبت به میزانی

علاقه   احساس  است  ممکن  شخص  یک  که  دارد  اشاره 

(.  Beaty & Ferrell, 1998مندی، فعالی و هشدار کند )

دخالت   و  کامل  تمرکز  بالا،  انرژی  حال  یک  مثبت  تأثیر 

از غم و    ولذتبخش است   پایین ممکن است  مثبت  تأثیر 

(. در مقابل،  Watson et al., 1988سستی تشکیل شود )

منفی احساس اضطرار و دخالت غیر لذتبخش را در  تأثیر  

های تاثیرگذار آزارنده گیرد که مجموعه ای از حالت بر می

 .شامل می شودشامل خشم، انزجار، گناه، ترس و تهییج را  

 محیط فروشگاهی و تأثیر مثبت

پاسخ   موسیقی  به  رفتاری  و  روانی  لحاظ  از  خریداران 

دهند. موسیقی یک متغیر مهم و بسیار مطالعه شده است  می

حالت  بر  است.  که  مؤثر  گذار  تأثیر  متغیر  های  یک  این 

است،   کلیدی  در پیرامونی  را  کننده  مصرف  رفتار  که 

میمحیط شکل  خرد  )های  (. Milliman, 1982دهد 

بخش   لذت  موسیقی  میوجود  ایجاد  مثبت  کند.  تأثیر 

توانند بعد می  ،های نورپردازی به خوبی طراحی شدهسیستم

افزوده ای را به یک امر داخلی را بیاورد، چشمان مشتری  

را به نقاط فروش کلیدی هدایت کنند و جو برانگیختگی را  

ایجاد کرده و تأثیر مثبت را القا کنند. نورپردازی و موسیقی  

 ,.Yoo et alآورند )ثبت را به وجود میبا یکدگیر تأثیر م

1998, Ghosh et al., 2010   .) طرح بندی و چیدمان

می کمک  که  چرا  هستند  مهم  فروشی  کنند  خرده 

 
6 . Positive and negative affect 

ارائه  مجموعه مثبتی  تأثیر گذار و  های محصولی به روش 

خوب ممکن است تأثیر مثبت را با    طرح بندیشوند. یک  

ه دنبال آن هستند  کمک به خریداران جهت یافتن راهی که ب

دهد تجربیات   .افزایش  به  منجر  فروشگاه  کارکنان 

کن  سرگرم  میفروشگاهی  کارمند پاسخ .شودنده  های 

مصرف    محتمل  هایتواند به طرز قابل توجهی بر پاسخمی

( بگذارد  تأثیر  جنبهBitner, 1990کننده  اغلب،  های  (. 

شود،  میماهرانه در رفتار کارکنان منجر به احساسات مثبت  

مبنی بر   برای مثال، یک لبخند یا در خدمت مشتریان بودن.

 فرضیه زیر ارائه می شود:بحث بالا، 

فروشگاهی ارزیابی  .1فرضیه   محیط  از  بهتر  های 

 شوند. منجر به سطوح بالاتری از احساس مثبت می 

 محیط فروشگاه و تأثیر منفی

است موسیقی بلند یکی از عوامل آزاردهنده در زمان خرید  

(d’Astous, 2000  ممکن بلند  یا  نامناسب  موسیقی   .)

( و Bitner, 1992است موجب ناراحتی مشتریان شده )

باعث القای تأثیر منفی گردد. در تلاش برای ایجاد فضای  

مناسب )نورپردازی نرم(، مدیریت ممکن است یک برنامه  

کالا   بررسی  از  را  خریداران  که  کند  اتخاذ  نورپردازی 

کرده سطوح    منصرف  شود.  منفی  تأثیر  القای  باعث  و 

نورپردازی نامناسب تیزبینی که برای انجام وظایف محیطی 

می م کاهش  را  هستند  نیاز  نامنظم،  قفسه   دهند.  ورد  های 

راهروهای باریک و غیرعادی ممکن است برداشت مصرف  

کنندگان از به هم ریختگی را افزایش دهند، که به نوبه خود  

شود منفی  تأثیر  به  منجر  است   ,.Spies et al)  ممکن 

1997 and Jones, 1999  اقدامات و رفتار فروشنده .)

گذاشته  توانند بر رضایت مشتری از خرده فروش تأثیر  می

و رضایت او از مبنای احساسی را تحت الشعاع قرار دهند 

(Westbrook & Oliver, 1991 این پیوند حداقل به .)

می رخ  مختصر  شرکت  صورت  و  فروشنده  که  چرا  دهد 

تشخیص   قابل  خریدار  ذهن  به  توجه  با  اغلب  فروشنده 

بد  فروشندگی  یا  فروشندگان  نبود  در  واقع،  در  هستند. 

7 . Rook  
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همچن است  )ممکن  کند  ایجاد  منفی  تأثیر   ,Jonesین 

 شود: زیر می فرضیهمنجر به   موارد(. این 1999

از محیط فروشگاه ارزیابی  .2فرضیه   نامطلوب  های 

 شوند. منجر به سطوح بالاتری از احساس منفی می

 محیط فروشگاه و تمایل برای خرید تفننی 

تمایل برای خرید به صورت تفننی حالت آرزو دارد که به  

مواجهه با یک هدف در محیط خرید مانند محصول    محض

نا یا  مدل  میخاص،  تجربه  تجاری  به شودم  قضیه  این   .

اقدام  از  پیش  واضح  صورت  به  و  تفننی  خود،  خودی 

می اتفاق  واقعی  ) تحریکی   ,Beaty & Ferrellافتد 

یک  1998 اطراف  در  کنندگان  مصرف  که  همانطور   .)

شود  ها القا میبه آن  های زیادیگردند، تحریکفروشگاه می

افزایش میو علاقه آن  تفننی  یابد. ها برای ورود به خرید 

موسیقی یک راه برقراری ارتباط غیرکلامی است، و معمولاً 

استفاده می بهبود جو فروشگاه  اوقات  برای  گاهی  شود و 

میلمن،  و  )ترلی  نشده  ریزی  برنامه  خرید  است  ممکن 

القا  2000 را  تفننی  خرید  حتی  و   )(  & Mattilaکنند 

Wirtz, 2001  نورپردازی و  موسیقی  واقع،  در   .)

تفننی نوعی محرک  های مهمی هستند که برای خرید  محرک 

می )محسوب  (.  Eroglu & Machleit, 1993شوند 

کمک   محیط صحیح  ایجاد  به  مناسب  نورپردازی  تکنیک 

کند )به عنوان یک رستوران(. فروشگاهی با نورپردازی  می

فضای  مناسب   از  خریداران  شود  موجب  است  ممکن 

که    ده و باعث شود دست به خرید بزنندفروشگاه لذت بر

فروشی   خرده  اینده  در  مثبت  روند  ایجاد  باعث  امر  این 

بود می  .  خواهد  باعث  که حتی  یک چیدمان خوب  شود 

خریدار سودمندگرا پس از دریافت تحریک علاقه مند به 

 Sherman et al., 1997, Stillyخرید اضافه شود )

et al., 2010توانند به مصرف کنندگان (. فروشندگان می

کمک کنند تا فروشگاه و مجموعه کالاها را جستجو کنند،  

شوند. از جهت خرید تفننی می  تمایلاز اینرو باعث القای  

 اینرو: 

هایی بهتر از محیط فروشگاه منجر ارزیابی .3فرضیه 

ت از  بالاتری  سطوح  تفننی برای    مایلبه  خرید 

 شوند. می

 گرایش به لذت از خرید و تأثیر مثبت 

گرایش به لذت از خرید به عنوان لذتی تعریف شده است 

 & Beatyآورد )که یک نفر در فرایند خرید به دست می

Ferrell, 1998  خریداران لذت و خوشی از خرید را .)

(. مردم Babin et al., 1994کنند )در خود احساس می

 ,Jonesکنند )به دلایل لذت جویی و سودمندی خرید می

برند بیشتر  ( و مصرف کنندگانی که از خرید لذت می 1999

کنند، و از فرایند  در خریدهای برنامه ریزی نشده ورود می

پا بازدید  هر  در  دست  داش خرید  به  روانشناختی  های 

(، ما فرض را بر  1998مبنی بر نظر بیتی و فرل )آورند.  می

 گذاریم که: این می

سطوح بالاتر گرایش برای لذت از خرید   .4فرضیه  

 شوند. منجر به سطوح بالاتر احساس مثبت می 

 برای خرید تفننی مایلتأثیر مثبت و ت

و    های  پژوهش مثبت  تأثیر  بین  را  مثبتی  مشارکت  قبلی 

می نشان  تفننی  )خرید  همکاران  و  داناوان  (  1994دهد. 

اند که یک محیط لذت بخش منجر به زمان اضافی  دریافته

(  1998شوند. بیتی و فرل )و خرید برنامه ریزی نشده می

دریافته و  همچنین  مثبت  تأثیر  بین  مثبت  رابطه  که  اند 

فرضیه  اند. از اینرو،  فننی را پیدا کردهتحریک برای خرید ت

 : زیر ارائه می شود

سطوح بالاتری از احساس مثبت منجر به    .5فرضیه  

 شوند. برای خرید تفننی می مایلسطوح بالاتر ت 

 برای خرید تفننی تمایلاحساس منفی و 

در فضای خرده فروشی، احساس منفی به طور کلی تمایلی 

ایجاد می از یک محیط  کنار کشیدن  چرا که   ،کندرا برای 

کننده فروشگاه را جایی برای حل  باعث می شود مصرف 

( کند  بازدید  آن  از  و  ببیند   & Erogluمشکلش 

Machleit, 1993  از اینرو، شانس کمی برای تحریکات .)

( درباره  2000به علاوه، یون و فیبر )  شود.تفننی ایجاد می

از   از قبل )من احساس بدی دارم،  احساس منفی موجود 

القا  اینرو می خواهم چیزی بخرم و شاد شوم( و احساس 

فروشگاه توسط  کرده  نشده  معتقدندصحبت  و  که   اند 

احساس منفی ممکن است باعث خارج شدن از فروشگاه  
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کمتر احتمال دارد که منجر به تحریکات تفننی شود.    و   شود،

 بیان می شود: زیر  فرضیهاز اینرو، 

سطوح بالاتر احساس منفی منجر به سطوح    .6فرضیه  

 شوند. پایین تری از تحریک برای خرید تفننی می

 برای خرید تفننی  مایلت

طرفی   می  های  پژوهشاز  نشان  مصرف پیشین  که  دهد 

مدا صورت  به  طی کنندگان  در  را  تفننی  تحریکات  وم 

سفرهای خریدشان همزمان با گردش در فروشگاه ها تجربه  

(،  ;Rook, 1987  Beaty & Ferrell, 1998کنند )می

هایشان برای کنترل یا تنظیم ها علی رغم بهترین تلاشو آن

تآن  این  از  بسیاری  مقابل  در  مقاومت  به  قادر    مایلاتها، 

پیش که  بنابراین، همانطور  نیستند.  ما  تفننی  تر بحث شد، 

فرض   برای خرید و خرید تفننی  مایلرابطه مثبتی را بین ت

 کنیم: می

برای خرید تفننی منجر به   سطوح بالای تمایل  .7فرضیه  

 .شوندمی سطوح بالاتری از خرید تفننی

 
 مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 روش شناسی پژوهش 

از منظر رویکردهای آینده پژوهی این پژوهش از رویکرد  

دیده بانی در معنای عام بهره برده است.    8دیده بانی آینده

عبارت است از زیر نظر داشتن یک حیطه خاص با هدف 

آن   در  موجود  آتی  های  فرصت  و  ها  چالش  شناسایی 

دیده بانی علاوه بر آینده، برای موضوعاتی که در  حیطه.  

مجاورت زمانی با پارادایم های فعلی می باشند، نیز انجام 

 . می شود

شناسی،   روش  منظر  مطالع از  می این  کمی  مطالعه  یک  ه 

پیمایشی    توصیفی و شاخه  باشد. در این پژوهش از روش

کاربردی   هدف  نظر  از  پیمایش و  است.  شده  استفاده 

تبیینی که بر اساس انتخاب نمونه   -پژوهشی است توصیفی

ای تصادفی و معرف از افراد جامعه ی پژوهش و پاسخ به  

مه، نظر  آنها به یک مجموعه پرسش با استفاده از پرسش نا

پردازد   می  موجود  وضع  ی  مطالعه  به  سنجی 

خریداران   (.85،  1388)میرزایی، شامل  آماری،  جامعه 

های باشد.   فروشگاه  می  تهران  شهر  در  رفاه  ای  زنجیره 

خریداران مورد مطالعه، کسانی بودند که تجربه خرید را از  

از   مطالعه  این  در  همچنین  اند.  داشته  رفاه  های  فروشگاه 

نمونه گیری تصادفی ساده   نمونه گیری احتمالی و روش 

است.   شده  فرمول  استفاده  از  استفاده  با  نیز  نمونه  حجم 

  این مطالعه در  نفر در نظر گرفته شد. 385( 1963کوکران )

برای بررسی   امه استاندارد شده استفاده گردیداز پرسش ن

ابزار   پایایی  و  هایی اعتبار  آزمون  از  اطلاعات    گردآوری 

 آورده شده است.  2استفاده شد که در جدول 

 شاخص های اعتبار و پایایی  1جدول 

 AVE CR 2R متغیرهای پنهان 
آلفای  

AVE کرونباخ 
 

2R 

GO

F 

 0.719 0.825 0.843 0.644 موسیقی -محیط فروشگاه

0.85

3 

0.82

7 

0.70

6 

 0.676 0.715 0.861 0.755 روشنایی-محیط فروشگاه

 0.838 0.868 0.902 0.755 طرح بندی  -محیط فروشگاه

 0.920 0.898 0.950 0.863 کارکنان -فروشگاهمحیط 

 0.944 0.627 0.964 0.900 احساس مثبت 

 0.908 0.845 0.932 0.733 احساس منفی 

 0.688 0.650 0.809 0.540 تمایل شدید به خرید 

 
8 - Horizon Scanning 
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 0.879 0.762 0.908 0.623 گرایش به خرید 

 0.693 0.673 0.828 0.617 خرید تفننی 

 

برای تجزیه و تحلیل داده ها نیز از روش مدل یابی معادلات  

استفاده شده است. مدل    با نرم افزار پی ال اس  ساختاری

یابی معادلات ساختاری یک تکنیک چند متغیری و نیرومند  

از خانواده رگرسیون چند متغیری و به بیان دقیق تر بسط  

امکان می دهد    9مدل خطی کلی به پژوهشگران  است که 

مجموعه ای از معادلات رگرسیون را به گونه ای همزمان  

مورد آزمون قرار دهد. مدل یابی معادلات ساختاری یک  

رویکرد آماری جامع برای آزمون فرضیه هایی درباره روابط  

ساختاری   تحلیل  بعنوان  که  است  مکنون  و  شده  مشاهده 

کواریانس، مدل یابی علی و همچنین لیزرل نامیده می شود.  

 10SEMاصطلاح غالب، مدل یابی معادله ساختاری یا  اما  

 (. 11، 1390است )هومن، 

 یافته های پژوهش

مدل معادلات ساختاری و نرم افزار  برای آزمون فرضیات از  

و   شده  استفاده  اس  ال  پی  مسیرهای  اسمارت  بررسی  به 

مشخص شده پژوهش مطابق با مدل مفهومی پرداخته شده  

نرم افزار اسمارت پی ال اس برای تدوین    3. نسخه  است 

استفاده   ساختاری  معادلات  و  تاییدی  عاملی  تحلیل  مدل 

 شده است.  

شکل   افزار  نرم  خروجی  اساس  تمامی   2بر  واقع  در 

و   دوم(  اول،  مرتبه  عاملی  )بارهای  گیری  اندازه  معادلات 

  کند.، آزمون میtمعادلات ساختاری را با استفاده از آماره  

سطح   در  مسیر  ضریب  و  عاملی  بار  مدل،  این  طبق  بر 

خارج بازه    tی  باشد اگر مقدار آمارهمعنادار می  %95اطمینان  

 + قرار گیرد.  1/ 96تا  -1/ 96

 
 معناداری ضرایب  مدل در حالت تخمین 2شکل 

در این پژوهش برای ارزیابی مدل تحلیل عاملی تأییدی از 

بر درجه  شاخص دو  کای  برازندگی  های  آزادی، شاخص 

 
1- General Liner Model (GLM)  2- Structural Equation Modeling   



 50 1401 تابستان؛ 129وم؛ شماره س فصلنامه آینده پژوهی مدیریت، سال سی و 

 

 ی در صنعت خرده فروش یپژوه نده یآ کردیبا رو یتفنن دیبر احساسات مصرف کنندگان و خر یدرون فروشگاه طیارائه مدل مرتبط با عناصر مؤثر مح

( نرمGOFمدل  برازندگی   ،)( برازندگی  و  NFIشده   ،)

خطای   واریانس  برآورد  دوم  ریشه  مهم  بسیار  شاخص 

 ( استفاده شده است.  SRMRتقریب)
 های برازش مدل شاخص 2جدول 

های  شاخص

 برازش مدل
 حد مجاز محقق مدل 

SRMR 078 /0  0/ 1کمتر از 

NFI 943 /0  0/ 9بیشتر از 

GOF 473 /0  0/ 36بیشتر از 

 

گیری نوبت به بررسی  های اندازهپس از اعتبارسنجی مدل

می تحقیق  درونی  یا  ساختاری  معادلات مدل  نتایج  رسد. 

فرضیه برسی  جهت  جدول  ساختاری  در  تحقیق   3های 

 شود. ملاحظه می
 های تحقیقنتایج مدل معادلات ساختاری فرضیه  3جدول 

 فرضیات تحقیق

 اثرات 

 Sig 2f آماره تی
وضعیت  

 فرضیه 
 جهت 

 اثر مستقیم 
غیر  اثر

 مستقیم 
 اثر کل 

 + تأیید  0.159 ... 0. 7.588 0.384 - 0.384 احساسات مثبت  <-محیط فروشگاه 

 + تأیید  0.084 ... 0. 5.753 0.279 - 0.279 احساسات مثبت  <-گرایش به لذت از خرید 

 - تأیید  - ... 0. 11.578- 0.461- - 0.461- احساسات منفی  <-محیط فروشگاه 

 + تأیید  0.06 ... 0. 4.792 0.228 - 0.228 تمایل به خرید  <-احساسات مثبت 

 - تأیید  0.017 ... 0. 2.476- 0.113- - 0.113- تمایل به خرید  <-احساسات منفی 

 + تأیید  0.098 ... 0. 6.439 0.313 - 0.313 تمایل به خرید  <-محیط فروشگاه 

 + تأیید  - ... 0. 9.531 0.405 - 0.405 خرید تفننی  <-خرید تمایل به  

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
تاثیر   (1فرضیه   مثبت  احساسات  بر  فروشگاه  محیط 

 معنادار دارد. 

فرضیه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر محیط    4بر اساس جدول  

 7/ 588فروشگاه بر احساسات مثبت دارای مقدار معناداری  

معنادار شده    %95شده است که این مقدار در سطح اطمینان  

 95شده است(، بنابراین با احتمال    1/ 96است )بزرگتر از  

(  0/ 384شود. مقدار مثبت بتا )درصد ادعای محقق تایید می

می مثبت  نشان  احساسات  بر  فروشگاه  محیط  تاثیر  دهد 

در نتیجه شدت اثر متغیر محیط باشد.  مثبت و معنادار می

بوده است که در مقابل گرایش به لذت از    0/ 159فروشگاه  

 خرید شدت اثر بیشتری را بر احساسات مثبت داشته است.  

تاثیر    (2فرضیه   منفی  احساسات  بر  فروشگاه  محیط 

 . عکس دارد

اساس جدول   محیط  4بر  وجود  بر  مبنی  تحقیق  فرضیه   ،

معناداری بر  فروشگاه   مقدار  دارای  منفی  احساسات 

  %95شده است که این مقدار در سطح اطمینان    -11/ 587

شده    1/ 96معنادار شده است )قدر مطلق آماره تی بزرگتر از  

احتمال   با  بنابراین  تایید    95است(،  محقق  ادعای  درصد 

مقدمی )شود.  بتا  مثبت  می-0/ 461ار  نشان  محیط  (  دهد 

 باشد.  تاثیر عکس و معنادار میفروشگاه بر احساسات منفی  

تاثیر    (3فرضیه   خرید  به  تمایل  بر  فروشگاه  محیط 

 مثبت دارد. 

اساس جدول   محیط  4بر  وجود  بر  مبنی  تحقیق  فرضیه   ،

 6/ 439تمایل به خرید دارای مقدار معناداری  بر  فروشگاه  

معنادار شده    %95شده است که این مقدار در سطح اطمینان  

 95شده است(، بنابراین با احتمال    1/ 96است )بزرگتر از  

(  0/ 313شود. مقدار مثبت بتا )درصد ادعای محقق تایید می

تاثیر مثبت  دهد محیط فروشگاه بر تمایل به خرید  نشان می

باشد. مقدار شدت اثر محیط فروشگاه بر تمایل  ادار میو معن

 شده است.  0/ 098به خرید برابر 

احساسات   (4فرضیه   بر  خرید  از  لذت  به  گرایش 

 مثبت تاثیر معنادار دارد. 

جدول   اساس  تاثیر  4بر  وجود  بر  مبنی  تحقیق  فرضیه   ،

گرایش به لذت از خرید بر احساسات مثبت دارای مقدار 
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شده است که این مقدار در سطح اطمینان   5/ 753معناداری  

از    95% )بزرگتر  است  شده  است(،    1/ 96معنادار  شده 

با احتمال   تایید می  95بنابراین  ادعای محقق  شود.  درصد 

دهد گرایش به لذت از  ( نشان می0/ 279مقدار مثبت بتا )

مثبت   احساسات  بر  میخرید  معنادار  و  مثبت  باشد.  تاثیر 

شده است. در نتیجه شدت اثر    0/ 084مقدار شدت اثر برابر  

مثبت  متغیر   احساسات  بر  خرید  از  لذت  به    8/ 4گرایش 

 درصد بوده است. 

تاثیر    (5فرضیه   به خرید  تمایل  بر  مثبت  احساسات 

 مثبت دارد. 

، فرضیه تحقیق مبنی بر وجود احساسات  4بر اساس جدول  

شده    4/ 792تمایل به خرید دارای مقدار معناداری  بر  مثبت  

معنادار شده است    %95است که این مقدار در سطح اطمینان  

درصد   95شده است(، بنابراین با احتمال    1/ 96)بزرگتر از  

( نشان  0/ 228شود. مقدار مثبت بتا )ادعای محقق تایید می

تمایل به خرید  می تاثیر مثبت و  دهد احساسات مثبت بر 

باشد. مقدار شدت اثر احساسات مثبت بر تمایل  ادار میمعن

 شده است.   0/ 06به خرید برابر 

تاثیر    (6فرضیه   خرید  به  تمایل  بر  منفی  احساسات 

 عکس دارد. 

، فرضیه تحقیق مبنی بر وجود احساسات  4بر اساس جدول  

شده    -2/ 476تمایل به خرید دارای مقدار معناداری  بر  منفی  

معنادار شده است    %95سطح اطمینان    است که این مقدار در

شده است(، بنابراین    1/ 96)قدر مطلق آماره تی بزرگتر از  

احتمال   می  95با  تایید  محقق  ادعای  مقدار درصد  شود. 

دهد احساسات منفی بر تمایل  ( نشان می- 0/ 113مثبت بتا )

میبه خرید   معنادار  و  اثر  تاثیر عکس  مقدار شدت  باشد. 

 شده است.   0/ 017ایل به خرید برابر  احساسات منفی بر تم 

تمایل به خرید بر خرید تفننی تاثیر مثبت   (7فرضیه 

 دارد. 

، فرضیه تحقیق مبنی بر وجود تمایل به  4بر اساس جدول  

تفننیخرید   معناداری    بر خرید  مقدار  شده    9/ 531دارای 

معنادار شده است    %95است که این مقدار در سطح اطمینان  

درصد   95ده است(، بنابراین با احتمال  ش  1/ 96)بزرگتر از  

( نشان  0/ 405شود. مقدار مثبت بتا )ادعای محقق تایید می

تاثیر مثبت و معنادار  دهد تمایل به خرید بر خرید تفننی  می

 باشد. می

از آزمون سوبل   اثرات غیر مستقیم  همچنین برای بررسی 

آزمون سوبل رویکرد حاصل ضرب ضرایب،  استفاده شد. 

دلت است.  روش  شده  نامیده  هم  نرمال  نظریه  رویکرد  یا  ا 

اثر   ضریب  مورد  در  استنباط  انجام  برای  سوبل  آزمون 

، بر همان نظریه استنباط مورد استفاده برای  abغیرمستقیم  

آزمون موارد اشاره  این  اثر مستقیم مبتنی است. بر اساس 

 تایید شد. 4شده در جدول 
 نتایج آزمون سوبل و بوت اسرپ برای اثرات غیر مستقیم  4جدول 

 فرضیات اثرات غیر مستقیم 
 آزمون سوبل  بوت استرپ 

 وضعیت
 سطح معناداری  آماره سوبل   T بتا 

 تایید 0.001 6.448 7.256 0.184 خرید تفننی  <------محیط فروشگاه

 تایید 0.001 3.789 4.042 0.074 خرید تفننی <------ گرایش به لذت از خرید

 تایید 0.001 4.025 4.147 0.092 خرید تفننی <------احساسات مثبت 

 تایید 0.032 2.123 2.329 0.046- خرید تفننی <------ احساسات منفی 

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 

 با رویکرد آینده پژوهی نتیجه گیری

تحلیل داده ها یک تناسب خوب را برای مدل ما ارائه داد  

و تمام را تأیید کرده است. به طور خاص، این نتیجه حاصل  

از    تفننیشده است که محیط فروشگاه باعث رفتار خرید  

تفننیطریق   خرید  به  آینده    شودمی  تمایل  رفتار  این  که 

ص می کند. به طوری  محتمل صنعت خرده فروشی را مشخ

که در صورت ایجاد محرکهای خرید تفننی رشداین صنعت  

بود خواهد  پژوهش  .  بیشتر  در  از اما  تاثیری  هیچگونه 
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تفننی یافت  جهت خرید    مایل تافزایش    احساس منفی بر  

انشد.   پژوهش،  در  تأثیر چهار عنصر محیط  ین  مطالعه  با 

ان( در و کارکن  طرح بندی،  پردازیفروشگاه )موسیقی، نور

 تفننیبه خرید    تمایلراستای دو ویژگی فردی )به عبارتی  

با رویکرد    تفننیو گرایش به لذت از خرید( بر رفتار خرید  

پرداخته شد و بخشی    آینده پژوهی در صنعت خرده فروشی

از متغیرهایی که در مطالعات دیگر در نظر گرفته نشده بود  

کرد آزمون  هم  با  محیط  را  متغیرهای  پیشین  مطالعات   .

فروشگاهی مختلفی را بر رفتار خریدار به صورت مستقل  

اند. به اند، اما رویکرد گشتالت را اتخاذ نکرده در نظر گرفته

را شامل    تفننیطور کلی، این مقاله مدل جامعی از خرید  

با  ویژگی سازگار  و  فروشگاه  محیط  اندازه  به  فردی  های 

که می تواند به عنوان   داد( ارائه  1976راسل و مهرابیان )

پیش بینی کننده در خصوص رفتارهای مصرف کنندگان در  

 محیط های درون فروشگاهی مؤثر باشد. 

( را با  2002نظر بیکر و همکاران )  از طرفی این پژوهش

  ،نمایش این مطلب که محیط فروشگاه نه تنها بر حمایت 

. به  کردرد تأیید  گذاتأثیر می  تفننیبلکه همچنین بر خرید  

دهد که تاثیرات بلند مدت علاوه، پیشینه موجود نشان می

 Dardenمحیط فروشگاه به عنوان انتخاب فروشگاهی )

et al., 1983  دیده شده و از آنجا که این پژوهش نشان )

رفتار خودانگیخته باعث خرید   دهد که تاثیرات فوری ومی

 شوند. می فننیتفوری و تاثیرات خودانگیخته مانند خرید 

بر اساس مطالعه اثرات غیر مستقیم این پژوهش، اثر مهم  

محیط فروشگاه بر خرید تفننی تأیید شد که می تواند نشانی  

از این یافته باشد که ترکیب مطلوب عناصر فروشگاه می  

  و رفتارهای مثبت خرید  تواند باعث افزایش خرید تفننی

با  مثبت  احساس  که  شد  مشخص  همچنین  عث  شود. 

افزایش خرید تفننی و احساس منفی باعث کاهش خرید 

 تفننی می شود.  

،  با رویکرد آینده پژوهی  در خصوص کاربردهای مدیریتی

محیطی   عناصر  تمام  میان  در  که  داد  نشان  پژوهش 

فروشگاهی، طرح بندی و چیدمان از بالاترین تأثیر بر خرید  

و مدیران برای رقم زدن آینده    تفننی برخوردار بوده است 

توجه   وجه  این  به  بایست  می  صنعت  این  در  مطلوب 

. این یک یافته جذاب است. مدیران از اینرو بیشتری بنمایند

باید به سرمایه گذاری روی بهبود چیدمان فروشگاه ادامه 

دهد زمان بیشتری را  دهند، چرا که به خریداران اجازه می

لا را نشان دهند، که ممکن است  در فروشگاه بگذرانند و کا

را بیشتر کند. خرده    و رفتار مثبت و مطلوب  تمایل به خرید

و   موسیقی  کارمند،  مانند  دیگر  عناصر  نباید  فروشان 

محیط  خریداران  که  چرا  بگیرند،  نادید  را  نورپردازی 

ا  گشتالت  برحسب  را  میفروشگاه  چنانچه رزیابی  کنند. 

، ممکن است ابتدا بر یک محدودیت باشندبودجه فروشگاه  

کنند.   این خبر خوشی برای  طرح بندی و چیدمان تمرکز 

مدیران است، چرا که تمام عناصر این محیط فروشگاهی 

آن  کنترل  هستند.تحت  خرده   ها  صنعت  آینده  عبارتی  به 

فروشی در دستان مدیران و تصمیمات آنها در مورد عناصر 

 محیط درون فروشگاهی می باشد.

  ،با رویکرد آینده پژوهی  ایی پژوهش های آتی از نظر راهنم

های با ارزشی برخوردار بوده  در حالیکه پژوهش ما از سهم

هایی نیز برخوردار است. اول اینکه  است، اما از محدودیت 

به   فروشگاهی  محیط  عناصر  با  نظرسنجی  طراحی  از  ما 

موقعیتی متغیرهای  توصیفی  عنوان  کرده  و  ایم.  استفاده 

م آینده  تجربیپژوهش  طراحی  از  است  سناریو    مکن  و 

برای دستکاری علائم محیطی    سازی با تکیه بر آینده پژوهی

  تفننی ها را بر رفتار خرید  مختلف استفاده کند و تأثیر آن 

مانند بررسی داخل مغازه و نوع گردش خرید مورد مطالعه 

اینکه ما مسائل زیبا شناختی و ظاهری یک    دومقرار دهد.  

گیریم، داخل مغازه را در نظر نمی  ترویج  فروشگاه و نقش

 تأثیر بگذارند.   تفننیکه ممکن است همچنین بر خرید  

 منابع 

(. پژوهش، پژوهش گری و پژوهش 1388میرزایی خلیل. ) 

 نامه نویسی. جلد اول، تهران: انتشارات جامعه شناسان. 

(. مدل یابی معادلات ساختاری با  1390هومن، حیدر علی)
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