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  :چكيده
 كي تواند خريد را به بوده كه مي يعامل مهم در جذب مشتر كيفروشگاه به عنوان  طيامروزه، مح

اين تحقيق فرآيندي را كه به وسيله آن محركهاي در . تبديل كند انيمشتر يبرا خوشايندتجربه 
شامل احساس خوشايندي، برانگيختگي و تسلط و چيرگي ) PAD(هاي غيركلامي  خمحيطي بر پاس

پژوهش . شده استشود بررسي  عدم انجام رفتار خريد مي/تاثير گذاشته و در نهايت منجر به انجام 
جامعه آماري دراين . نظر شيوه گردآوري اطلاعات توصيفي مي باشد از نظر هدف كاربردي و از ضرحا
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 384باشد، نمونه آماري اين مطالعه شامل  يسطح شهر تهران م يها پرماركتيها انيشترتحقيق كليه م
 ييبوده و روا 768/0 زانيكرونباخ به م يآلفا بيبه روش محاسبه ضر پرسشنامه حاضر ييايپا. نفر است
پژوهش  نيا يها داده. قرار گرفته است ديمورد تائ يديتائ يعامل ليتحل كيبا انجام تكن زين قيابزار تحق

نتايج حاصله بيانگر اين . قرار گرفت ليو تحل هيداده مورد تجز يبا استفاده از مدل معادلات ساختار
واقعيت است كه حس خوشايندي و برانگيختگي و تسلط و چيرگي براي انجام رفتار خريد لازم بوده و 

ند جنسيت، تحصيلات، سن بايست متغيرهاي مياني و عواملي مان در اين ميان مي. باشد ليكن كافي نمي
 .به نحوي مورد بررسي قرار گيرند كه تاثير مستقيم آنها احراز شود... و 

  
  )PAD(هاي محيطي، پاسخ هاي كلامي، پاسخ هاي غيركلامي  محرك :واژگان كليدي
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   مقدمه
اتر از اصل كالا يا كنندگان در هنگام اخذ تصميم خريد، به مسائلي فر امروزه اين موضوع كه مصرف

در واقع آنها به كل محصول . دهند، كاملا پذيرفه شده است العمل نشان مي خدمات ارائه شده عكس
تواند مكاني باشد كه كالا يا  هاي كل محصول ارائه شده مي ترين ويژگي دهند و يكي از مهم اهميت مي

گذاري مكان و يا به صورت اخص، ها، تاثير در برخي نمونه. شود خدمات در آن خريداري و مصرف مي
. ]3[باشد گيري براي انجام عمل خريد بيشتر مي فضاي مكان ارائه محصول، از خود محصول در تصميم

اي بر نحوه طراحي فروشگاه، دكوراسيون داخلي و به طور كلي  ليكن با وجود اينكه تاكيد فزاينده
ه فروشي وجود دارد، بسياري از خرده فروشان ريزي براي محيط فروشگاه توسط بازارپردازان خرد برنامه

بسياري از  از طرفي. ]15[دانند  استفاده از جو فروشگاه را به عنوان ابزار بازاريابي كم اهميت مي
ها  برخي از فروشگاه. دهند ها در اختيار يكديگر قرار مي خريداران تجارب خود را در خصوص فروشگاه

در . كنند ي ديگر دارند و احساس خوب را به مشتريان القا ميها جذابيت بيشتري نسبت به فروشگاه
ها احساس منفي به مشتريان داده و آنها را تحريك و يا حتي عصباني  حالي كه بعضي از فروشگاه
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اين موضوع كاملا منطقي است كه تمايل به خريد بيشتر و صرف پول بيشتر در فروشگاه . كنند مي
بنابراين . مثبت به جاي احساس منفي در محيط به فرد دست بدهدافتد كه احساس  زماني اتفاق مي

مي بايست اثر متقابل مهمي ميان ويژگي هاي فروشگاه و حالات مشتري و رفتار خريد وجود داشته 
مطالعات پيشين در اين خصوص بيان كننده رفتارهاي متفاوت مصرف كنندگان در داخل  .]12[باشد

در خصوص رابطه ميان رفتار مصرف  ]9[نه تحقيقات دانووان و راشيتر به عنوان نمو. باشد فروشگاه مي
هاي محيطي بر وضعيت احساسي مصرف كنندگان  كننده و محيط فروشگاه نشان دهنده تاثير محرك

به طور خاص آنها . كند باشد كه اين به نوبه خود تصميم به خريد و يا اجتناب از آن را مشخص مي مي
 .دهد ها را تحت تاثير قرار مي اي محيطي حمايت مصرف كنندگان از فروشگاهه بيان داشتند كه محرك

دريافت كه بسياري از شهروندان صاحب زندگي مدرن امروزي در ايالات متحده  ]27[از سوي ديگر يو 
  .]21[كنند  تحت تاثير محيط فروشگاه نسبت به خريد اقدام مي

هاي  تواند اثر متقابل محرك د دارد كه ميدر اين خصوص يك مدل نظري روانشناختي محيطي وجو
اين مدل توسط محرابيان و . محيطي بر وضعيت احساسي مصرف كننده و رفتار خريد را بررسي نمايد

آنها نشان دادند كه نظريه اساسي تاثير موسيقي اين است كه محيط، . ]12[ارائه شده است ]18[راسل
هاي رفتاري فرد تاثير  اين به نوبه خود، بر روي پاسخ. دهد واكنش عاطفي فرد را تحت تاثير قرار مي

دهد كه محيط بر  راسل نشان مي-مدل محرابيان. گذارد كه فرد در محيط بماند يا از آن اجتناب كند مي
خوشايندي به حالات . اثر گذار است 1خوشايندي، برانگيختگي، چيرگي: سه حالت هيجاني شامل

برانگيختگي حدي است كه . يتمندي، يا لذت بخشي اشاره داردعاطفي مانند احساس خوب، شادي، رضا
اي  چيرگي، درجه. كند يك فرد احساس تحريك شدگي، هيجان زدگي، هشدار، و يا فعال بودن، مي

  . كند است كه يك فرد احساس نفوذ، كنترل كنندگي، يا مهم بودن مي
 از ]10][9[روشيتر و اندنوو. است شده استفاده تحقيقات در گسترده اي صورت به PAD مدل

 يافته ها. اند كرده استفاده خريدشان تجربيات حين در مشتريان عواطف آزمودن منظور به مدل اين
 خريد و فروشگاه در اضافي زمان گذراندن لحاظ از را مشتريان رفتار خوشايندي، كه كنند مي تاييد
 با فروشگاه يك در كردن هزينه تواند يم كمتر برانگيختگي و ،)انجام(است كرده بيني پيش برنامه بدون
 و خوشايندي كه دريافتند ،]7[همكاران و بيكر). انجام عدم(كند بيني پيش را ناخوشايند محيط

 براي] 8[راشيتر و دانووان كه زماني از. دارند خريد انجام به تمايل با مثبت اي رابطه هر دو برانگيختگي
 شرايط مانند مختلفي، مصرفي شرايط در مدل اين گرفتند، كار به را راسل-محرابيان مدل بار اولين
  .]22[است شده گرفته كار به ها، رستوران و فروشي خرده

                                                 
1 Pleasure, arousal, and dominance (PAD) 
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مشتريان كه در  رفتاري و) PAD(غيركلامي هاي پاسخ موثر بر محيطي به طور كلي، محركهاي
يحه، رنگ، گروه كلي موسيقي، را 6تحقيقات گذشته مورد استفاده قرار گرفته را مي توان در 

  :شود نورپردازي، دما و طراحي و دكوراسيون داخلي طبقه بندي نمود كه به شرح ذيل ارائه مي
ناآگاهانه  و آگاهانه گيري موسيقي به عنوان يك صداي دلنشين است كه بر تصميم: موسيقي

  . ]8[گذارد  كنندگان تاثير مي مصرف
نجر به جلب توجه بيشتر مشتري به سوي دهد كه استفاده از رايحه م تحقيقات نشان مي: رايحه

  .]19[شود ميمحصول، قصد خريد و تمايل به پرداخت قيمت بالاتر 
از سويي، تفاوت جنسيت باعث تفاوت . رنگ ها بر مردم گوناگون، تاثيرات متفاوتي دارند: رنگ
ر هشت درباره مفاهيم رنگ ها از ديدگاه مشتريان د Madden تحقيقات .شود از رنگ ها مي ادراك

زرد، طلايي، (هاي گرم  و رنگ) آبي، سبز و سفيد(هاي سرد  كشور نشان داد كه مرز قوي ميان رنگ
هاي سرد در كنار هم تداعي آرامش و ملايمت و رنگ هاي  رنگ. وجود دارد) نارنجي، قرمز و ارغواني

   .]19[است گرم؛ مهيج و محرك
نورپردازي تحريك . شود لات استفاده مينورپردازي براي برجسته نشان دادن محصو: نورپردازي

و انتخاب فروشگاه توسط مشتري  ]17[گذارد  ايجاد كرده و تاثير مثبت بر رفتار خريد مشتريان مي
  .]24[پذيرد  بندي فروشگاه تاثير مي نسبتا از نورپردازي و طرح

كند و  ايجاد مي حس منفي را در ميان مشتريان) خيلي بالا و خيلي كم(عدم رعايت تعادل دما : دما
منجر به عدم رضايتمندي ميان مشتريان و به تبع آن مشتريان زمان كمي را در فروشگاه سپري كرده و 

  .]13[كند  تبليغ منفي دهان به دهان را ايجاد مي
  : طراحي و دكوراسيون داخلي

د اي نمايش داده شوند كه مشتريان را جذب خو بايست به گونه محصولات در خرده فروشي مي
نمايش مناسب محصول در خرده فروشي موجب تحريك و جذب مشتريان و انگيزه دادن براي . نمايند

  .]6[شود انجام خريد مي
هاي محيطي بر مشتريان و تاثير آنها بر رفتار خريد  هدف از اين مطالعه، شناسايي اثرات محرك

وص تاثيرگذاري بر رفتار خريد كند تا در خص فروشان كمك مي اين پژوهش در نهايت به خرده. باشد مي
  .مشتريان را با ايجاد تغييرات در محيط آگاهي يابند
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  :ئلهبيان مس
 در را افراد نگهداري نقش فروشگاه محيط كه كرد نشان خاطر بايد فروشگاه محيط خصوص در
 سطح بر كنند مي پيدا ها آن مغازه از افراد كه دركي بدانند بايد فروشان خرده. دارد عهده بر مغازه
 باشند داشته خوبي تجربه و ببرند لذت خريد محيط از خريداران كه زماني. گذارد مي تاثير ها آن فروش
  .]7[ گيرند مي قرار بيشتري كالاهاي معرض در و كنند مي خريد بيشتر
 نيدر حال گسترش بوده و ا... استار، مگامال و  پريبزرگ مانند ها ياكنون تعداد فروشگاهها هم
و كسب سهم  انيبه منظور جذب مشتر. باشد يآنان م انيرقابت م جاديخود باعث ا يبه خود موضوع
 ستفادهو ا طيمح يمربوط به طراح ياز ترفندها يريرقابت، به كارگ نيتوسط هر كدام در ا شتريبازار ب

ه كه خاطر يشده به نحو انيمشتر تيامر منجر به جلب رضا نيبوده كه ا يضرور يطيمح ياز محركها
  .توسط آنها خواهد شد ديو تكرار خر يفروشگاه باعث وفادار يداخل يخوش آنها از فضا

فروشگاه بر رفتار مصرف  يداخل طيموضوع كه مح نيا ران،ياست كه در كشورمان ا نيا تيواقع
به علت عدم  ديگرفته شده و شا دهيدارد، ناد ريتاث انيمشتر يوفادار تيو در نها يتمنديكننده و رضا

 امخصوص كمتر انج نيدر ا افتهيموضوع، تلاشها به شكل هدفمند و ساختار  نيا رياز تاث يهآگا
 ياز فروشگاهها يدر برخ تخت،يو تنوع محصولات در پا تيبا توجه به تمركز جمع. شود يم

انجام  قاتيتحق جينتا نكهينظر به ا. مورد توجه قرار گرفته است يمسئله تا حدود نيهايپرماركت، ا
آنها  يآن ديخر يو حت دارانيفروشگاه در جلب توجه خر يداخل طيمح ريكشورها بر تاث ريدر سا افتهي

در سطح شهر  پرماركتيها يفروشگاهها طيمح اياست كه آ نيپژوهش حاضر ا يدارد، چالش اصل ديتاك
انجام اين به عبارت ديگر، هدف از  باشد؟ يموثر م انيو نفوذ بر مشتر يتمنديرضا ،يختگيتهران بر برانگ

و ) PAD(هاي غيركلامي  و شناسايي اثرات محركهاي محيطي فروشگاه بر پاسخ بررسيتحقيق 
  .مي باشد رفتارهاي مشتريان

راسل، مدل مفهومي تحقيق به شرح ذيل -با عنايت به موارد مطروحه و بر اساس مدل محرابيان
  :استخراج شده است
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  خارجي پيشينه
 در كننده مصرف رفتار بر موسيقي تاثير بررسي به پژوهشي در] 22[ نهمكارا و اندرسون كي پرنيل

. گرديد انجام مشتري 550 تعداد با اي حوزه در مطالعه دو. پرداختند فروشي خرده مختلف زمينه دو
 شد مي اجرا زمينه موسيقي كه روزهايي در كنندگان مصرف خوي و خلق و ها، نگرش رفتاري، اقدامات

 موسيقي، كه دهد مي نشان مطالعه دو از حاصل نتيجه. گرفت قرار ارزيابي مورد پرسشنامه طريق از
 بر جنسيت، و فروشي خرده فروشگاه نوع همچنين و دهد مي قرار تاثير تحت را كننده مصرف رفتار
  .گذارد مي تاثير كننده مصرف رفتار جهت و شدت
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 كننده مصرف رفتار بر هفروشگا محيط تاثير بررسي به پژوهشي در] 20[ همكاران و مهان
 مي چيدمان و كاركنان نور، موسيقي، شامل محيطي فرآيند چهار بررسي هدف با مقاله اين. پرداختند

 مورد منفي و مثبت عوامل طريق از را آني خريد تمايل و خريد لذت گرايش فردي ويژگي دو و باشد
ر رفتار خريد ناگهاني از طريق حالت محيط ب نتايج حاصل از تحقيق بيانگر تاثير .دهد مي قرار بررسي

  .است احراز نشدهبه خريد ناگهاني  گرايشمنفي و  اتارتباطي بين احساسمبوده و احساسي مثبت 
 رفتار و تمايل بر فروشگاه در نورپردازي نقش بررسي به پژوهشي در] 23[ همكاران و كووارتاير

 گرفت قرار بررسي مورد بلژيك كشور ركتسوپرما سه در پژوهش اين. پرداختند خريد به كننده مصرف
 دارد آنان آني خريد و كننده مصرف رفتار در توجهي قابل تاثير نورپردازي كه گرديد مشاهده پايان در و
  .دادند مي نشان خود از خوبي احساس بودند ها فروشگاه اين در كه اين از آنان نوعي به و

 آنان آني خريد و كننده مصرف رفتار بر موسيقي رتاثي بررسي به پژوهشي در] 25[ يزدانيفرد و وي
 نوع كه داد نشان نتايج. پرداختند نمايند مي پخش خود كاري محيط در موسيقي كه هايي فروشگاه از

 آهنگ چه چنان و دارد مستقيم رفتار مشتريان سن با شود مي گذاشته فروشگاه در كه موسيقي
  .يايد مي افزايش فروشگاه سود و فروش ميزان باشد هداشت سازگاري كننده مصرف سن با شده گذاشته
. پرداخت كنندگان مصرف رفتار بر فروشگاه محيطي عوامل تاثير بررسي به پژوهشي در] 27[  ژو
 معني و مثبت رابطه كنندگان مصرف هيجاني حالات و فروشگاه محيط بين كه دهند مي نشان نتايج
  .داند مي كنندگان مصرف آني خريد در مهم عوامل از ييك را زمان عامل همچنين و دارد وجود داري

ذت و برانگيختگي ايجاد هاي محيطي در مشتري احساس ل دريافتند كه محرك ]16[ ماتيلا و ورتز
ثابت  نانجام خريد ناگهاني در مشتريا برها  كنندگي محرك سطح بالاي تحريكتاثير همچنين . كنندمي

 .گرديد

  داخلي پيشينه
 خريد رفتار روي بر فروشگاه محيطي عوامل تأثير بررسي به پژوهشي در] 2[ انهمكار و صمدي

 فروشگاه محيطي عوامل تاثير مذكور بررسي پژوهش انجام از هدف. پرداختند كنندگان مصرف تصادفي
 ميان در خاص طور به و كنندگان مصرف رفتار روي بر) عملكرد فروشندگان چيدمان، موسيقي، نور،(

نور و پخش موسيقي تاثير  تحقيق، نتايجبوده بر اساس  ساري در الهيه تجاري معمجت خريداران
چيدمان و عملكرد فروشندگان تاثير مثبت معناداري بر رفتار خريد تصادفي مصرف كنندگان داشته و 

  .گيرد مورد تاييد قرار نمي
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 طريق از مشتريان ناگهاني خريد افزايش هاي راهكار بررسي به پژوهشي در] 1[نصر و نژاد افشاري
حيط فروشگاه با تاثير مثبت و انگيزش، انگيزه خريد بر اساس نتايج تحقيق، م. پرداختند فروشگاه محيط

با تاثير مثبت و انگيزش، خريد ناگهاني را IBT و SETبرد و متغيرهاي شخصيت ناگهاني را بالا مي
  .تحت تاثير قرار ميدهند

 عواطف بر فروشگاه، محيطي هاي مشخصه تاثير ررسيب به پژوهشي در] 5[ جلاليان و موجودي
هاي محيطي  نتايج پژوهش نشان داد كه مشخصه. پرداختند مشتريان آني خريد قصد و منفي و مثبت

و همچنين عواطف مثبت و منفي مشتريان بر ( شامل موسيقي، روشنايي، چيدمان و كاركنان )فروشگاه
نين نتايج نشان داد كه قصد خريد آني مشتريان منجر به همچ. قصد خريد آني آنها اثر معنادار دارد

  .شود خريد آني مي

  :فرضيات تحقيق
  .تاثير معنا داري دارد) PAD(هاي  محيطي بر پاسخ غير كلامي مشتريان  محرك: 1فرضيه اصلي 

  .هاي  محيطي بر حس خوشايندي مشتريان تاثير معناداري دارد محرك: 1-1فرضيه 
  .مشتريان تاثير معناداري دارد يختگيمحيطي برانگ  هاي محرك: 2-1فرضيه 
  .هاي  محيطي بر حس تسلط و چيرگي مشتريان تاثير معناداري دارد محرك: 3-1فرضيه 

  .هاي رفتاري تاثير معناداري دارد بر پاسخ) PAD(هاي غيركلامي مشتريان  پاسخ: 2فرضيه اصلي 
  .تاثير معناداري دارد انيري مشترهاي رفتا حس خوشايندي مشتريان بر پاسخ: 1-2فرضيه 
  .تاثير معناداري دارد انيهاي رفتاري مشتر حس برانگيختگي مشتريان بر پاسخ: 2-2فرضيه 
  .تاثير معناداري دارد انيهاي رفتاري مشتر حس تسلط و چيرگي مشتريان بر پاسخ: 3-2فرضيه 

  .عناداري داردهاي رفتاري تاثير م هاي  محيطي بر روي پاسخ محرك: 3فرضيه اصلي 

  :روش تحقيق
  : شيوه نمونه گيري و حجم نمونه

 از آنجايي كه جامعه هدف، كليه. از نمونه گيري تصادفي ساده استفاده شده استحاضر  قيدر تحق
باشد، از  بوده و با توجه به اينكه جامعه مورد نظر نامحدود مي تهران شهر هاي هايپرماركت مشتريان

 تحقيق اين در احتياط رعايت همچنين براي. وكران استفاده شده استفرمول تعيين حجم نمونه ك

بدست آمده  384نمونه  ، حجم%5  خطا ضريبε لحاظ  با و گرفتيم نظر در حداكثر را موفقيت نسبت
  .است
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n يحجم نمونه آمار، Z 96/1برابر با  95/0 نانينرمال استاندارد است كه در سطح اطم ريمتغ 
   .است

݊ ൌ
ܼଶ݌ሺ1 െ ሻ݌

εଶ
 

p شود در نظر گرفته مي 5/0 زانياست كه به م تينسبت موفق .  
       

.  

  :ابزار گردآوري اطلاعات
 49پرسشنامه اين تحقيق مشتمل بر . باشد ابزار گردآوري اطلاعات تحقيق حاضر پرسشنامه مي

 .سوال بوده كه از منابع معتبر استخراج شده است

وش روايي سازه به كمك تكنيك تحليل عاملي تاييدي مورد سنجش روايي ابزار اندازه گيري به ر
  . قرار گرفته است

بوده كه به تفكيك  0.768پايايي پرسشنامه حاضربه روش محاسبه ضريب آلفاي كرونباخ به ميزان 
  : متغيرهاي مدل به شرح جدول ذيل مي باشد

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

22 )05.0()96.125.0( n
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تعداد  متغير
  سوالات

  از سوالات
  تا سوالات
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  كرونباخ

  پايايي

هاي  محرك
  محيطي
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ها به صورت  بر اين اساس ليست كليه هايپرماركت هاي شهر تهران تهيه و سپس تعداد نمونه
  .تصادفي انتخاب و پرسشنامه بين آنان توزيع شد

  :روش تجزيه و تحليل اطلاعات
شناختي با استفاده از آمار ها و بررسي متغيرهاي جمعيتآوري دادهقيق حاضر پس از جمعدر تح

توصيفي، به منظور بررسي روايي پرسشنامه و برازش مدل تحقيق، اقدام به انجام تحليل مدل معادلات 
همچنين به منظور آزمودن فرضيات تحقيق توسط آمار . ساختاري و تحليل عاملي تاييدي شده است

ابزار تجزيه و تحليل اطلاعات با توجه به . ستنباطي از تكنيك معادلات ساختاري بهره گرفته شده استا
-مي LISRELبكار گرفته شده آماري و آزمون بررسي پايايي يعني آزمون كرونباخ، نرم افزار  روش

  .ها از آن استفاده گرديده استباشد كه جهت بالا بردن دقت، صحت و سرعت آزمون

  :ج و يافته هاي تحقيقنتاي
  :نتايج مطالعات جمعيت شناختي

 24/66   دهندگان  درصد از پاسخ 02/1درصد از پاسخ دهندگان كارمند با بيشترين فراواني و
  .بازنشسته با كمترين فراواني بودند

 9/69  درصد زن بودند 1/30درصد از پاسخ دهندگان مرد و.  
  و كمترين فراواني متعلق يه % 98/48سال با  35 تا 31بيشترين فراواني متعلق به گروه سني

  فراواني بودند% 76/0سال به بالا با  56گروه سني 
 08/55  درصد  02/1درصد از پاسخ دهندگان داراي تحصيلات ليسانس با بيشترين فراواني و

  .باشنداز پاسخ دهندگان داراي تحصيلات دكتري با كمترين فراواني مي
اسميرونوف در راستاي تاييد يا عدم تاييد توزيع نرمال بودن -آزمون كلموگروف از: ها نرمال بودن داده

  .شده استداده ها جهت سنجش متغيرها استفاده 
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 هاي رفتاريپاسخ تسلط و چيرگي برانگيختگي خوشايندي هاي محيطيمحرك متغيرهاي پژوهش

  395 395 395 395 395  تعداد نمونه

 58/3 10/4 91/3  57/3 45/3  ميانگين

 K‐S 057/1 977/0  310/1 091/1 482/1آماره 

 065/0 184/0 098/0  197/0 296/0  معناداري

  
كه توزيع نرمال متغير ) H଴(بنابراين فرض صفر . باشد مي 05/0همه ضرايب معناداري بيشتر از 

  .باشندمتغير پژوهش داراي توزيع نرمال مي 5و هر . شود مورد نظر است، رد نمي
 :مطلوب شاخص هاي برازش مدل حد

  مقدار بدست آمده  حد مجاز  نام شاخص

  93/1  3كمتر از 

GFI1 )98/0  9/0بالاتر از     )نيكويي برازش  

RMSEA2 )045/0  08/0كمتر از   )ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد  

CFI3 ) 00/1  9/0بالاتر از   )هتعديل يافت –شاخص برازش مقايسه اي  

AGFI4 )97/0  9/0بالاتر از   )شاخص برازندگي تعديل يافته  

NFI5 )99/0  9/0بالاتر از   )برازندگي نرم شده  

NNFI1 )00/1  9/0بالاتر از   )برازندگي نرم نشده  

                                                 
1 - Goodness of Fit Index (GFI) 
2 - Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
3 - Comparative Fit Index (CFI) 
4 - Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
5 - Normed Fit Index (NFI) 



164  1396 تابستان،  مودالعات كمي در مديريت ، سال هشتم ، شماره طفصلنامه م 

  ):معناداري(برازش بخش ساختاري مدل مفهومي 
، 93/1كاي دو به درجه آزادي (ومي ي مدل مفههاي برازش بدست آمده كه شاخص جايي از آن

GFI=0.98 ،AGFI=0.97 ،CFI=1.00 ،NFI=0.99  وRMSEA=0.045 ( بالاتر از حد
آوري شده به  هاي جمع مجاز هستند، بنابراين مدل مفهومي از برازش مطلوبي برخوردار است؛ يعني داده

صه نتايج حاصل از ، خلا4-6جدول . دهند خوبي روابط بين مدل مفهومي را تبيين و نشان مي
ضرايب (دهد كه با توجه به اين نتايج، تمامي بارهاي عاملي سازي معادلات ساختاري را نشان مي مدل
%  99در سطح اطمينان ) بجز ضريب مسير بين خوشايندي و پاسخ رفتاري(بدست آمده ) مسير
  . دار هستند معني

  

  
  

                                                                                                                            
1 - Non- Normed Fit Index (NNFI) 
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  يافته هاي تحقيق
  .دارد معناداري تاثير هاي غيركلامي پاسخ بر هاي  محيطي محرك: اصلي 1فرضيه 

، و با توجه كه اين فرضيه بر اساس تجزيه و تحليل هاي آماري مورد تاييد قرار گرفته است از آنجايي
هاي هاي محيطي بر پاسخكه نشان دهنده اثر مثبت و معنادار متوسط محرك 52/0به مقدار بار عاملي 

  . ش معنادار مي باشد و رد نمي شودپژوه 1مشتريان است، فرضيه  غيركلامي
هاي محيطي قرار گيرند، اين موضوع  كه مشتريان در معرض محرك توان بيان داشت درصورتي مي

  .هاي غيركلامي خواهد شد منجر به تاثير مثبت بر پاسخ
هاي محيطي  ضريب مسير بدست آمده در تحقيقات پيشين بيانگر وجود اثر مثبت رابطه بين محرك

بنابراين نتيجه اين تحقيق در راستاي تحقيقات پيشينه گيتا موهان و . باشد اي غيركلامي ميه و پاسخ
  . بوده و به نتيجه مشابه دست يافتيم ]21[و آبيمنوي و انجوگونا  ]20[همكاران

  .دارد معناداري تاثير مشتريان خوشايندي حس بر هاي  محيطي محرك:  -1-1فرضيه 
و با توجه به  اساس تجزيه و تحليل هاي آماري مورد تاييد قرار گرفتهكه اين فرضيه بر  از آنجايي

هاي محيطي بر حس كه نشان دهنده اثر مثبت و معنادار متوسط محرك 0.40مقدار بار عاملي 
  . شود باشد و رد نمي پژوهش معنادار مي 1- 1مشتريان است، فرضيه  خوشايندي

هاي محيطي قرار گيرند، اين موضوع  رض محرككه مشتريان در مع توان بيان داشت درصورتي مي
  .منجر به تاثير مثبت بر حس خوشايندي خواهد شد

هاي   ضريب مسير بدست آمده در تحقيقات پيشين بيانگر وجود اثر مثبت رابطه بين محرك
 ]21[بنابراين نتيجه اين تحقيق در راستاي تحقيق آبيمنوي و انجوگونا . محيطي و خوشايندي مي باشد

  . ه و به نتيجه مشابه دست يافتيمبود
  .دارد معناداري تاثير مشتريان برانگيختگي بر هاي محيطي محرك:  -2-1فرضيه 

، و با توجه كه اين فرضيه بر اساس تجزيه و تحليل هاي آماري مورد تاييد قرار گرفته است از آنجايي
هاي محيطي بر حس ط محرككه نشان دهنده اثر مثبت و معنادار متوس 0.54به مقدار بار عاملي 

  . پژوهش معنادار مي باشد و رد نمي شود 2- 1مشتريان است، فرضيه  برانگيختگي
هاي محيطي قرار گيرند، اين موضوع  مي توان بيان داشت درصورتيكه مشتريان در معرض محرك

  .منجر به تاثير مثبت بر حس برانگيختگي خواهد شد
  .دارد معناداري تاثير مشتريان تسلط و چيرگي حس بر هاي  محيطي محرك:  -3-1فرضيه 
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، و با توجه كه اين فرضيه بر اساس تجزيه و تحليل هاي آماري مورد تاييد قرار گرفته است از آنجايي
هاي محيطي بر حس كه نشان دهنده اثر مثبت و معنادار متوسط محرك 0.83به مقدار بار عاملي 

  . وهش معنادار مي باشد و رد نمي شودپژ 3-1مشتريان است، فرضيه  تسلط و چيرگي
هاي محيطي قرار گيرند، اين موضوع  مي توان بيان داشت درصورتيكه مشتريان در معرض محرك

  .منجر به تاثير مثبت بر حس تسلط و چيرگي خواهد شد
هاي  محيطي  بر اساس نتايج فرضيه اول اصلي و فرضيات فرعي آن و با توجه به اينكه تاثير محرك

سخ هاي غيركلامي مشتريان بر اساس تجزيه و تحليل هاي آماري مورد تاييد قرار گرفته است، بر پا
هاي ايجاد فضاي آرام  هايي همچون موسيقي شامل شاخص بايست به متغير بنابراين مديران بازاريابي مي

لقاي حس با پخش موسيقي، افزايش انگيزه خريد، سپري نمودن زمان بيشتر با ايجاد محيط خوشايند، ا
ماندن بيشتر مشتريان در فروشگاه با تنظيم ميزان بلندي   راحتي به مشتري با انتخاب ريتم مناسب،

مناسب صدا و افزايش رفاه و آسايش با پخش موسيقي پس زمينه، رايحه داخل فروشگاه، شامل 
اخل نامناسب بودن رايحه با توجه به محيط، دماي د/هاي خوشايند بودن رايحه، مناسب شاخص

هاي حس خوشايندي با ايجاد دماي متعادل، حس راحتي با ايجاد دماي مناسب  فروشگاه شامل شاخص
هاي ارزيابي بهتر  و دلسردي از خريد با عدم وجود دماي مناسب، نور داخل فروشگاه شامل شاخص

اي كيفيت محصولات، تناسب نور در گوشه و كنار فروشگاه، كفايت ميزان نور، انواع مختلف نوره
هاي خوب بودن،  استفاده شده، حس خوشايندي ناشي از وضوح و روشنايي عالي، رنگ شامل شاخص

هاي  ايجاد تصوير مثبت از فروشگاه و ادراك مثبت از محيط، دكوراسيون و طراحي شامل شاخص
مناسب بودن و احساس عدم راحتي از چيدمان داخل فروشگاه توجه خاص   خوشايندي دكوراسيون،

 .مايندمبذول ن

  .دارد معناداري تاثير مشتريانهاي رفتاري پاسخ بر هاي غيركلاميپاسخ: اصلي 2فرضيه 
، و با توجه كه اين فرضيه بر اساس تجزيه و تحليل هاي آماري مورد تاييد قرار گرفته است از آنجايي

مي بر پاسخ كه نشان دهنده اثر مثبت و معنادار متوسط پاسخ هاي غيركلا 0.66به مقدار بار عاملي 
  . پژوهش معنادار مي باشد و رد نمي شود 2هاي رفتاري مشتريان است، فرضيه 

ضريب مسير بدست آمده در تحقيقات پيشين بيانگر عدم وجود اثر مثبت رابطه بين خوشايندي و 
بنابراين نتيجه اين تحقيق در راستاي تحقيقات وندي ال . پاسخ هاي رفتاري مشتريان مي باشد

  . نبوده و به نتيجه مشابه دست نيافتيم ]11[و موهان و همكاران ]26[بيلينگز
  .دارد معناداري تاثير مشتريان هاي رفتاريپاسخ بر حس خوشايندي:  -1-2فرضيه 
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، و با گرفته استنكه اين فرضيه بر اساس تجزيه و تحليل هاي آماري مورد تاييد قرار  از آنجايي
  . پژوهش معنادار نبوده و رد مي شود 1-2ضيه ، فر0.18توجه به مقدار بار عاملي 

ضريب مسير بدست آمده در تحقيقات پيشين بيانگر وجود اثر مثبت رابطه بين خوشايندي و پاسخ 
 ]26[بنابراين نتيجه اين تحقيق در راستاي تحقيقات وندي ال بيلينگز . هاي رفتاري مشتريان مي باشد

 . جه مشابه دست نيافتيمنبوده و به نتي ]22[و اندرسون و همكاران

  .هاي رفتاري مشتريان تاثير معناداري دارد حس برانگيختگي بر پاسخ: 2-2فرضيه 
، و با توجه كه اين فرضيه بر اساس تجزيه و تحليل هاي آماري مورد تاييد قرار گرفته است از آنجايي

انگيختگي بر پاسخ هاي كه نشان دهنده اثر مثبت و معنادار متوسط حس بر 0.43به مقدار بار عاملي 
  . پژوهش معنادار مي باشد و رد نمي شود 2-2مشتريان است، فرضيه  رفتاري

هاي محيطي قرار گرفته و اين موضوع  مي توان بيان داشت درصورتيكه مشتريان در معرض محرك
بروز منجر به برانگيختگي مشتريان شود، مشتريان پاسخ هاي رفتاري مناسب و مورد انتظار را از خود 

  .خواهند داد
ضريب مسير بدست آمده در تحقيقات پيشين بيانگر وجود اثر مثبت رابطه بين برانگيختگي و پاسخ 

بوده و  ]22[بنابراين نتيجه اين تحقيق در راستاي تحقيق اندرسون و همكاران . هاي رفتاري مي باشد
  . به نتيجه مشابه دست يافتيم

گي بر پاسخ هاي رفتاري مشتريان بر اساس تجزيه و تحليل با توجه به اينكه تاثير حس برانگيخت
هاي  بايست به شاخص هاي آماري مورد تاييد قرار گرفته است، بنابراين مديران بازاريابي مي

بي علاقه گي، محرك /بي خيالي، علاقه مندي/سكون، ذوق زدگي/بي تفاوتي، مهيج بودن/برانگيختگي
 .نمايند غير محرك بودن، توجه خاص مبذول/بودن

  .هاي رفتاري مشتريان تاثير معناداري دارد حس تسلط و چيرگي بر پاسخ: 3-2فرضيه 
، و با توجه كه اين فرضيه بر اساس تجزيه و تحليل هاي آماري مورد تاييد قرار گرفته است از آنجايي

ر پاسخ كه نشان دهنده اثر مثبت و معنادار متوسط حس تسلط و چيرگي ب 0.33به مقدار بار عاملي 
  . پژوهش معنادار مي باشد و رد نمي شود 3- 2مشتريان است، فرضيه  هاي رفتاري

هاي محيطي قرار گرفته و اين موضوع  مي توان بيان داشت درصورتيكه مشتريان در معرض محرك
منجر به ايجاد حس تسلط و چيرگي مشتريان شود، مشتريان پاسخ هاي رفتاري مناسب و مورد انتظار 

  .بروز خواهند داد را از خود
با توجه به اينكه تاثير حس تسلط و چيرگي بر پاسخ هاي رفتاري مشتريان بر اساس تجزيه و 

هاي  بايست به شاخص تحليل هاي آماري مورد تاييد قرار گرفته است، بنابراين مديران بازاريابي مي
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مطيع بودن و /بودنكنترل شوندگي، مسلط /خواب آلودگي، كنترل كنندگي/خلوتي، هوشياري/شلوغي
 .تاثيرپذير بودن، توجه خاص مبذول نمايند/تاثيرگذار و نافذ

  .هاي رفتاري مشتريان تاثير معناداري داردهاي محيطي بر پاسخمحرك: اصلي 3فرضيه 
، و با توجه كه اين فرضيه بر اساس تجزيه و تحليل هاي آماري مورد تاييد قرار گرفته است از آنجايي
هاي محيطي بر پاسخ هاي كه نشان دهنده اثر مثبت و معنادار متوسط محرك 0.41املي به مقدار بار ع

  . پژوهش معنادار مي باشد و رد نمي شود 3رفتاري مشتريان است، فرضيه 
هاي محيطي قرار گيرند، اين موضوع  مي توان بيان داشت درصورتيكه مشتريان در معرض محرك

  .و مورد انتظار خواهد شد منجر به بروز پاسخ هاي رفتاري مناسب
هاي محيطي  ضريب مسير بدست آمده در تحقيقات پيشين بيانگر وجود اثر مثبت رابطه بين محرك

، صمدي و ]11[بنابراين نتيجه اين تحقيق در راستاي تحقيق موهان و همكاران. باشد و خوشايندي مي
  . دست يافتيمدر خصوص محرك موسيقي و نور بوده و به نتيجه مشابه  ]2[همكاران

هاي  محيطي بر پاسخ هاي رفتاري مشتريان بر اساس تجزيه و تحليل  با توجه به اينكه تاثير محرك
هاي ارزش لذت  بايست به شاخص هاي آماري مورد تاييد قرار گرفته است، بنابراين مديران بازاريابي مي

جعه به فروشگاه، درك محيط بردن از خريد، علاقه به سپري كردن زمان زياد در فروشگاه، عدم مرا
فروشگاه به صورت دوستانه، اجتناب از بررسي بيشتر محيط فروشگاه، علاقه به محيط فروشگاه، اجتناب 

  از اختلاط با ديگران، صرف پول بيشتر در فروشگاه، توجه خاص مبذول نمايند

  :بحث و نتيجه گيري
تسلط و /برانگيختگي/بر رضايت اين مطالعه در پي آن است كه چگونگي تاثير محركهاي محيطي

عدم /تواند انجام تسلط و چيرگي مي/برانگيختگي/عدم انجام يك رفتار و اينكه رضايت/چيرگي، انجام
بر اساس يافته هاي فوق، خلاصه نتايج حاصل . انجام يك رفتار را پيش بيني كند يا خير، تشخيص دهد

  :از يافته هاي تحقيق به شرح جدول ذيل مي باشد
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فرضيات   يفرد
  تحقيق

 متغير مستقل                    
  متغير وابسته

ضريب
نتيجه   tآماره   )(مسير 

  فرضيه

 محيطيهايمحرك                 1فرضيه   1
  تاييد  44/10**  52/0        پاسخ هاي غيركلامي

  1-1فرضيه   2
  هاي محيطي محرك                 

  حس خوشايندي مشتريان
  تاييد  62/6**  40/0

  2-1فرضيه   3
 هاي محيطيمحرك                  

  برانگيختگي مشتريان 
  تاييد  72/4**  54/0

  3-1فرضيه   4
 هاي محيطيمحرك                   

  حس تسلط و چيرگي مشتريان
  تاييد  79/6**  83/0

  2فرضيه   5
 پاسخ هاي غيركلامي                  

  ريانپاسخ هاي رفتاري مشت
  تاييد  14/13**  66/0

  1-2فرضيه   6
 حس خوشايندي                     

  هاي رفتاري مشتريانپاسخ
  رد  23/1  18/0

  2-2فرضيه   7
 حس برانگيختگي                  

 هاي رفتاري مشتريانپاسخ
  تاييد  72/3**  43/0

  3-2فرضيه   8
 حس تسلط و چيرگي              

 ي مشتريانهاي رفتارپاسخ
  تاييد  00/4**  33/0

  3فرضيه   9
  هاي محيطي محرك                 

  هاي رفتاري مشتريانپاسخ
  تاييد  55/11**  0.41

      
گيريم كه محركها باعث ايجاد حس خوشايند براي مشتريان در  با توجه به نتايج حاصله، نتيجه مي

تواند منجر به پاسخ رفتاري مورد  تنهايي نمي با اين وجود حس خوشايندي به. شوند محيط فروشگاه مي
چنانچه برآيند تاثير احساس خوشايندي، برانگيختگي و تسلط و چيرگي را در نظر بگيريم، . انتظار شود

در عين حال تاثير مستقيم محركهاي محيطي . اين برآيند تاثير اندكي بر انجام رفتار مورد انتظار دارند
  .ف مي باشدنيز بر پاسخ هاي رفتاري ضعي
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نتايج حاصله بيانگر اين واقعيت است كه حس خوشايندي و برانگيختگي و تسلط و چيرگي      
بايست متغيرهاي مياني و  در اين ميان مي. باشد براي انجام رفتار خريد لازم بوده و ليكن كافي نمي

تاثير مستقيم آنها به نحوي مورد بررسي قرار گيرند كه ... عواملي مانند جنسيت، تحصيلات، سن و 
هاي متفاوت با ژانرهاي خاص، اثرات مختلفي بر  بديهي است كه رنگهاي مختلف، موسيقي. احراز شود

گذارند و هر كدام از محركهاي محيطي تاثير مستقلي  هاي سني، فرهنگي، تحصيلي و جنسيت مي طيف
ر كدام به تنهايي بر روي هاي  محيطي ه چه بسا اگر محرك. گذارند بر طبقه هاي مختلف جمعيتي مي

طبقه خاص و يا در فروشگاه هاي خاص مورد بررسي قرار گيرد، تاثير بسيار چشمگيري بر پاسخ هاي 
  .رفتاري داشته باشد
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