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 هاي اجتماعي فضاي فروشگاهي بر رفتار فرانقشي خريداران در نقطه خريد بررسي اثر انگيزاننده
  )هاي زنجيره اي رفاه فروشگاه: مورد مطالعه( 

 
  3، عليرضا مسيبي2، جلال خرم*1فرشته منصوري مويد

  سعضو هيأت علمي گروه مديريت بازرگاني، دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه تربيت مدر -1
  دانشجوي دكتري مديريت منابع انساني، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات اصفهان -2

  كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني، دانشكده مديريت و اقتصاد، دانشگاه تربيت مدرس -3
  

 چكيده

 بيرونـي  نمـاي  در رفص ـ تمايز ايجاد با ديگر فروشان خرده فروشي، خرده بازارهاي در رقابت گرفتن شدت با امروزه
 فروشگاهي توانند نمي فروشگاه، فضاي در ارائه قابل محصول تنوع حتي و گذاري قيمت سيستم تغيير خود، هاي فروشگاه
ها بايد بكوشند ضمن اثرگـذاري بهينـه بـر رفتـار خريـداران در نقطـه        فروشگاه. باشند داشته بازار عرصه در موفق و رقابتي

همچنين، هر چه خرده فروشان بتوانند رفتار خريداران در نقطـه خريـد   . اهداف خود دست يابندخريد، با هزينه كمتري به 
 اثر عوامل مهمترين از يكي. توانند به اهداف خود به شكل مطلوبتري دست يابند را به رفتار فرانقشي آنها تبديل نمايد، مي

 و لهأمس ـ ايـن  اهميـت  بـه  توجه با. است روشگاهيف فضاي اجتماعي يها محرك خريداران در مكان خريد، رفتار بر گذار
 تحقيـق  باشـد،  اثرگـذار  خريـد  نقطـه  در خريداران فرانقشي رفتار بر تواند مي كه اجتماعي هاي انگيزاننده بررسي ضرورت
 مشـتريان  بـين  در پرسشـنامه  413 از بيش. است رسيده انجام به كاربردي هدفي با و پيمايشي/ توصيفي رويكردي با حاضر
 روش از پرسشـنامه  روايـي  سـنجش  در. گرديـد  توزيع داشتند حضور فروشگاه مكان در كه رفاه اي زنجيره هاي شگاهفرو

 شـده  اسـتفاده ) 83( كـردن  دونـيم  روش و%) 87(  كرونباخ آلفاي روش از آن پايايي تعيين براي و محتوايي/ ظاهري روايي
 يهـا  شاخص بر رفاه اي زنجيره هاي فروشگاه در روشگاهيف فضاي اجتماعي هاي محرك كه داد نشان تحقيق نتايج. است

 و سـن  تـاثير  تحـت  تاثيرگـذاري  ايـن  و است تاثيرگذار خريداران فرانقشي رفتار نتيجه در و خريداران ادراكي -احساسي
  .ندارد قرار خريداران جنسيت
  .اي هاي زنجيره گاههاي اجتماعي، فضاي فروشگاهي، رفتار فرانقشي خريدار، فروش محرك: هاي كليدي واژه
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 مقدمه

با گسـترش جمعيـت و بـه تبـع آن گسـترش صـنايع       
هاي اخير بيش از هر زمان ديگر رقابت  خدماتي، در سال

ها شديدتر شده است، به ويژه، در زمان  فروشي در خرده
ها از نظر فروش، سـهم بيشـتري    فروشي كنوني كه خرده

نورد فالت (  اند از بازار خدمات را به خود اختصاص داده
هــا بــراي حفــظ بهتــر  خــرده فروشــي). 2012، 1و لانــگ

ــد و در نتيجــه    ــوني، جــذب مشــتريان جدي مشــتريان كن
بهتر در جامعه، به دنبال  دستيابي به اعتبار و وجهه عمومي

متمايز كردن خدمات خـود نسـبت بـه رقبـا مـي باشـند؛       
تمــايزي كــه ديگــر صــرف تغييــر در نمــاي بيرونــي      

گـذاري و حتـي تنـوع     سيسـتم قيمـت   ها، تغييـر  فروشگاه
محصـــول قابـــل ارائـــه در فضـــاي فروشـــگاه بدســـت  

، بلكــه آنهــا مــي )2010، 2هلگســن و ديگــران(  آيــد نمــي
توانند با ايجاد محيط فروشگاهي جذاب، لذت بخـش و  
حتي هيجان انگيز، نسبت به رقبـا برتـري داشـته باشـند و     

اي خوشــايند و بــه   فضــاي فروشــگاهي را بــه تجربــه   
، 3تورلي و چبات(  اندني براي مشتريان تبديل نماينديادم

  ).2010، 4؛ تورلي و ميليمان2002
ــاً خــرده ــه دو شــكل فروشــگاهي و   فروشــي عموم ب

گردد كه با توجـه بـه مطالعـات     غيرفروشگاهي انجام مي
تــوان بيــان نمــود در ايــران شــيوه      مــي) 1390( خويــه

ه فروشگاهي همچنان تاثيرگذاري بيشتري نسبت به شـيو 
ــگاهي دارد ــه    . غيرفروش ــگاهي ب ــي فروش ــرده فروش خ

شـود كـه يكـي از ايـن      بندي مي هاي مختلفي دسته شكل
ها بر اساس مجاري فروش است و نيز يكي از انواع  شيوه

جويي در زمـان و   آن كه امروزه با توجه به اهميت صرفه
انــرژي بخصــوص در كــلان شــهرهايي ماننــد تهــران از  

                                                            
1 Nordf¨ alt & Lange 
2 Helgesen et al. 
3 Turley &Chebat  
4 Turley & Miliman 

 اي هاي زنجيره ت، فروشگاهاهميت بسزايي برخوردار اس
هـاي   مديران و مالكـان فروشـگاه  ). 1388ايماني، (  ستا 

اي جهت دستيابي به اهداف خود، عمومـا بـه دو    زنجيره
گيري در زمينـه   نمايند؛ تصميم گيري مي صورت تصميم

بازار هدف و مكـان خريـد و همچنـين اخـذ تصـميمات      
مروزه ا. بازاريابي درون مكان خريد و فضاي فروشگاهي

ها در حـوزه مـورد اول تـا حـدي موفـق عمـل        فروشگاه
نموده اند، ولي در بـاب فضـاي فروشـگاهي و اقـدامات     
مناسب مربوط به درون فضاي فروشگاهي همچنان بايـد  

در . )2009 ، ايـوان  و بـرمن ( تلاش بيشتري انجـام دهنـد  
ضمن بررسي بسـياري از  ) 2009(حالي كه برمن و ايوان
بردي به اين نتيجه رسـيده انـد كـه    مطالعات نظري و كار

 انجـام  خريـد  مكـان  در مشـتريان  خريـد  تصـيمات  بيشتر
ــي ــود م ــميم . ش ــين تص ــدامات درون   همچن ــري و اق گي

گيـرد و   با هزينه كمتري صـورت مـي   فروشگاهي عموماً
ــتري دارد  ــذاري بيش ــن، بــرمن و    . تاثيرگ ــلاوه بــر اي ع

ــوان ــد  اشــاره مــي) 2012(و شــن و هســيه) 2009(اي كنن
ر يتواند تصميمات خريداران را تحت تـاث  گاهي ميفروش

قــرار دهــد كــه بتوانــد رفتــار خريــد آنــان را در فضــاي  
  .فروشگاهي كنترل نمايد

توانند به عنوان يكي از اجـزا و اركـان    خريداران مي
اصــلي ســازمان فروشــگاه در نظــر گرفتــه شــوند كــه در 

: نماينـد  فضاي فروشگاهي عموما به دو شكل رفتـار مـي  
توانند نقش خود را صرفا به عنوان يك مشـتري   ميآنها 

جهت خريد كالا و خدمات فروشگاهي ايفا نمايند، و يا 
فراتر از نقش خود ظاهر شوند و در كنار خريد، خود را 
عضوي از سازمان فروشگاه بداننـد و رفتـار مشـاركتي و    
همكاري مناسبي با كاركنان فروشگاه و حتي با مشتريان 

بيـان  ) 2010( 5همـان گونـه كـه لـوين    . دديگر داشته باشن
نمايد اين نوع رفتار، شكل ايده آل رفتار خريـدار در   مي

                                                            
5 Levine 
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توانـد موجـب تجربـه خريـد لـذت       سازمان است كه مي
بخش براي مشتريان و نيز رسيدن هر چه بيشتر مديران و 

  .مالكان فروشگاه به اهداف خود گردد
هـــاي فضـــاي  هـــا و انگيزاننـــده در زمينـــه محـــرك

گاهي موثر بر رفتار خريدار در نقطه خريد تاكنون فروش
مطالعات فراواني انجام شده است و عمده اين مطالعـات  
به بررسي محركهاي حسي فضاي فروشگاهي بـر رفتـار   
خريدار در نقطه خريد، آن هم به صورت مجزا پرداخته 

هــاي  انــد، ولــي كمتــر پژوهشــي بــه بررســي انگيزاننــده 
ها بر  تاثير اين نوع انگيزانئدهاجتماعي فروشگاهي، و نيز 

 با. رفتار فرانقشي خريداران در نقطه خريد پرداخته است
 بررســـي ضـــرورت و مســـأله ايـــن اهميـــت بـــه توجــه 

 فرانقشـي  رفتـار  بـر  تواند مي كه اجتماعي هاي انگيزاننده
ــداران ــد نقطــه در خري باشــد، در مطالعــه  اثرگــذار خري

زنجيـره اي  هـاي   حاضر به بررسي اين امـر در فروشـگاه  
هايي مانند اعتبار، تعداد شعب و  رفاه كه به دليل شاخص

ــترس ــرار دارد      در دس ــتريان ق ــه مش ــورد توج ــودن، م ب
  .پرداخته خواهد شد

  
  مرور ادبيات تحقيق

ياد شـده در بخـش آغـازين ايـن      مسألهبررسي  براي
گردد با مروري بر ادبيـات موضـوع    مقاله، ابتدا سعي مي

وزه، متغيرهاي موجود در مدل صورت پذيرفته در اين ح
تحقيق و روابـط ميـان آنـان در قالـب فرضـيات       مفهومي

اين متغيرهـا عبارتنـد از   . تحقيق مورد بررسي قرار گيرند
هـاي   هاي اجتماعي فضاي فروشگاهي، شـاخص  محرك
  .ادراكي خريدار و رفتار فرانقشي خريدار -احساسي

  
  هاي اجتماعي محرك

ــاتلر   ــات ك ــاس مطالع ــر اس ــه  )2012( ب ــواملي ك ، ع
تواند بر ادراك خريداران در مكان خريد تاثير گذار  مي

هـــاي محيطـــي و   باشـــد، بـــه دو دســـته انگيزاننـــده   
در ايـن  . شـوند  بنـدي مـي   هاي بازاريـابي طبقـه   انگيزاننده

ــر      ــگاهي ب ــت فضــاي فروش ــه اهمي ــه ب ــا توج ــه ب مطالع
هاي محيطي برگزيده  گيري خريداران، انگيزاننده تصميم

) 2010(بر اساس پژوهش تـورلي و ميليمـان   شده است و
گيـري   كه فضاي داخلي فروشـگاه را در فراينـد تصـميم   

هـاي   خريداران بسيار حياتي دانسـته اسـت، اثـر محـرك    
 -هـاي احساسـي   داخلي فضاي فروشـگاهي بـر شـاخص   

ادراكي و نتيجه رفتار فرانقشي خريداران بررسي خواهد 
  .شد

ــدل  ــي از م ــومي  يك ــاي مفه ــه  ه ــه در زمين ــاثير  ك ت
اي  هاي محيطي بر رفتار فرد، به عنوان مدلي پايه محرك

گيـرد، مـدلي    مورد استفاده بسياري از محققين قـرار مـي  
 بـا و  1توسـط محرابيـان و راسـل    1973است كه در سال 

دونــووان و . ارائــه گرديــده اســت S-O-Rعنــوان مــدل 
اولين محققـاني  ) 1992( 3و باكر وديگران) 1982( 2رزيتر

هاي فضاي  بررسي تاثير شاكله برايرا  S-O-R بودند كه
فروشگاهي بر ادراك و تصميم مشتري به كـار بسـتند و   
بيان نمودند اين عوامل موجب گرديد بـه طـور ميـانگين    

در پــول خــرج شــده و زمــان حضــور مشــتريان در   %12
). 2011، 4شـن و هسـيه  (فروشگاه افـزايش حاصـل شـود   

وان نمـود كـه   در پژوهشـي عن ـ ) 1985( 5همچنين آهتولا
ريــزي قبلــي خريــد  مشــتريان بــدون برنامــه 50% حــدود 

ريـزي و طـرح    توان بـا يـك برنامـه    بنابراين مي. كنند مي
هـا را بـه    مناسب به خصوص در فضـاي فروشـگاهي آن  

باشد هـدايت   فروش مي سمت خريدي كه مطلوب خرده
ــود ــي . نم ــاره م ــين اش ــه   وي همچن ــد در صــورتي ك كن
ابيت تجربــه خريــد بــراي فــروش بــا افــزايش جــذ خــرده

                                                            
1 Mehrabian & Russel 
2 Donovan & Rossiter  
3 Baker et al. 
4 Shen & Hsieh 
5 Ahtola  
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مشتري كاري كند كه تعداد دفعات مراجعـه مشـتري بـه    
فروشگاه بيشتر شود، احتمال خريد او نيز افزايش خواهد 

بنابراين، اين مسـاله كـه فضـاي فروشـگاهي و در     . يافت
نتيجه تجربه خريد براي مشـتريان لـذت بخـش شـود تـا      

، هـا تـاثير مثبـت گذاشـت     بتوان بر احساس و ادراك آن
نيـز در  ) 2006( 1سـاين . رسـد  بسيار ضروري بـه نظـر مـي   

اثـر ارزش   S-O-R گيـري از مـدل   تحقيقـي ضـمن بهـره   
درك شده ي خريد را بر رفتـار خريـدار مـورد بررسـي     

هـاي محيطـي    قرار داد و به اين نتيجه رسيد كـه محـرك  
. تواند در افراد مختلف اثر گوناگون بگذارد متفاوت مي

به عـواملي ماننـد هـدف خريـد و     ميزان اين تاثيرگذاري 
چنـين بـه نظـر    . رضايت از خريـد مشـتري بسـتگي دارد   

رسد بـراي مشـترياني كـه بـه دنبـال مطلوبيـت بيشـتر         مي
هستند احساس رضايت مطلـوب از تجربـه خريـد امـري     

آنچه كـه در بـين ايـن مطالعـات مشـترك      . حياتي است
است، اين است كه عوامـل درون فروشـگاهي مـوثر بـر     

تواند به تغيير رفتار خريدار  احساس مشتري مي ادراك و
  ).1990، 2گروسبارت و ديگران( منجر شود

ن درباره ارتباط بين فضـاي  ااگر چه بسياري از محقق
فروشگاه و رفتار مشتريان مطالعات خود را انجام دادنـد،  
اما كه ذكـراين نكتـه لازم اسـت كـه آنهـا تنهـا عوامـل        

را . . ) ده، دماوموسيقي پخش ش( خاص محيطي همچون
شـن و  ( به صورت مجزا بررفتار مشتري بررسي نموده اند

با اين وجود، فرايند خريد تجربـه كـاملي   ). 2011هسيه، 
تــوان عوامــل خــاص محيطــي را از هــم  اســت كــه نمــي

تفكيك نمود و بـه تنهـايي تـاثير آن بـر ادراك و رفتـار      
فضــاي فروشــگاهي و محــيط . مشــتري را بررســي كــرد

يك مكان آزمايشگاهي نيست كه بتـوان بـا   فروشگاهي 
ــاي    ــرار دادن متغيره ــرل ق محــدود كــردن و تحــت كنت

                                                            
1. Singh  
2 Grossbart 

خاصــي احســاس و ادارك واقعــي مشــتري را مــنعكس  
كرد، زيرا ممكن است حتي آن متغيرهـايي كـه از نگـاه    

گيرنـد نيـز بـر     محقيقن مـورد توجـه و بررسـي قرارنمـي    
  ).1986باكر، ( تصميم و رفتار خريدار تاثير گذار باشد

هــاي داخلــي فضــاي    تــاكنون در زمينــه محــرك  
هاي متعددي انجـام گرفتـه اسـت     بندي فروشگاهي دسته

. گردد ملاحظه مي 1ترين آنها در جدول شماره  كه مهم
  ، خداداد حسـيني و ديگـران  1هاي جدول  علاوه بر يافته

ــال  هـــاي فضـــاي  ، محـــرك2013در پژوهشـــي در سـ
مـوثر بـر   (  ه حسـي فروشگاهي را به طور كلي به دو دست

. بندي نموده اند طبقه) انساني( و اجتماعي) گانه 5حواس 
بيــان مــي ) 2013(همچنــين خــداداد حســيني و ديگــران

نمايند عمده تحقيقات صورت گرفتـه در حـوزه فضـاي    
داخلــي فروشــگاهي، بــر نقــش محركهــاي حســي و      
تاثيرگذاري آن بر جنبه هاي خاصي از رفتار خريـداران  

ال آنكه كمتـر پژوهشـي بـه نقـش و اثـر      تاكيد دارند، ح
گذاري محرك هاي اجتماعي بر احساس، ادراك و در 
نتيجه رفتار خريداران، بخصوص بر رفتار فرانقشي آنـان  

  .پرداخته است
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  نادسته بندي متغيرهاي موجود در فضاي فروشگاه توسط محقق. 1جدول شماره 
  طبقه بندي ارائه شده  پژوهشگر

  )1986( 1باكر

  :هاي فضاي فروشگاه را به سه دسته تقسيم بندي نمود محرك
نظيـر دمـا،   (  هسـتند عوامل محيطي كه در فضاي فروشگاه وجود دارنـد و توسـط فروشـنده قابـل كنتـرل      ) 1

 . . )موسيقي، صدا و نور و

اجنـاس، معمـاري    مانند چيدمان: متغيرهاي مربوط به دكور و طراحي مغازه كه جنبه زيبايي شناسانه دارد) 2
  . . .مغازه و

عوامل اجتماعي كه اشاره به مسـائل انسـاني فروشـگاه دارد و مربـوط بـه رابطـه فروشـندگان و مشـتريان         ) 3
  ....باشد مانند تعداد مشتريان، رفتاركاركنان فروشگاه با مشتريان و يا حتي با يكديگر ومي

  )1992( 2بيتز

  :تقسيم بندي نمودهاي فضاي فروشگاه را به سه دسته  محرك
  . .شرايط قابل كنترل فضاي فروشگاه مانند موسيقي، صداهاي طبيعي، دما، نور، بو -1
 چيدمان تجهيزات و وسايل اداري فروشگاه -2

هاي خاصي را  هايي كه به طور مستقيم و ياغير مستقيم ضمن ارتباط مناسب با مشتريان پيام نمادها و نشانه -3
 .به آنان منتقل كند

  )2009( 3من و ايوانبر
دسته بندي جديدي را ارائه دادند كه شامل محيط خارجي فروشگاه، ) 1992( با اصلاح و تكميل مطالعه بيتز

فضاي داخلي فروشگاه، چيدمان تجهيزات و لوازم، عوامـل ديـداري نقطـه خريـد و چيـدمان اجنـاس درون       
  .استفروشگاه 

  )2010( 4تورلي و ميليمن
  )2010( 4ميليمن

هاي انساني را نيز بـه آن اضـافه كردنـد و ايـن      سته بندي برمن و ايوان، عامل انگيزانندهگيري از د ضمن بهره
دسته بندي كلي ارائه دادند كـه صـورت    5متغير محيطي فروشگاه را در  58آنها . بندي را توسعه دادند دسته
  :هستندزير 

گاه، معمـاري فروشـگاه و   ها، ويترين فروش ـ متغيرهاي خارجي شامل تابلوهاي خارجي فروشگاه، ورودي) 1
  .فضاي محيطي فروشگاه

متغيرهاي داخلي عمومي شامل سقف و كف فروشگاه، رايحه، موسيقي، دما، تميزي، تركيب ديوارهـا و  ) 2
  .بندي رنگ فروشگاه تركيب

ي تخصـيص فضـاي فروشـگاه بـه خـدمات      متغيرهاي مربوط به چيدمان و دكـور فروشـگاه شـامل نحـوه    ) 3
بنـدي كالاهـا، اتـاق انتظـار، لـوازم و       ي قفسـه ارگيري تجهيزات و لوازم فروشگاه، نحوهي قرمختلف، نحوه

  .وسايل اتاق انتظار
متغيرهاي نقطه خريد و دكور فروشگاه شامل بسته بندي و شكل ظاهري كالاهـا، نمـاي ظـاهري نقطـه و     ) 4

هـاي مختلـف    نـان بخـش  ها و علائم و تابلوهـاي مغـازه، نمـاي ظـاهري محـل كـار كارك       مكان خريد، نشانه
  .ي قيمت كالاستفروشگاه، نماي ظاهري تابلوهايي كه نشان دهنده

هاي كاري مخصـوص كاركنـان، تعـدد و     ها و مشخصات كاركنان، لباس متغيرهاي انساني شامل ويژگي) 5
 ...تراكم مشتريان و

  
  

                                                            
1 Baker  
2 Bitzer 
3 Berman & Evans  
4 Turley & Milliman  
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هــاي انســاني و  انگيزاننــده) 2011( 1ســندز و ديگــران
ــگاهي   ــاعي فضــاي فروش ــلي اجتم ــرين عامــل   را اص ت

ــي   ــدار م ــار خري ــذار در رفت ــد تاثيرگ ــوزينتس و . دانن ك
ــان) 2003( 3، هــريس و ديگــران)2002( 2ديگــران  4و برن

هاي مختلف اهميت اين مسـاله را از   در پژوهش) 2010( 
جهات مختلف در فضاي فروشگاهي مورد بررسي قـرار  

 هـاي  بر اين اساس، در اين مطالعه تأثير محرك. داده اند
اجتماعي فضاي فروشگاهي به طور خـاص بـر ادراك و   
ــداران مــورد   ــار فرانقشــي خري احســاس و در نتيجــه رفت

  .گيرد بررسي قرار مي
  
ــاخص  ــي ش ــاي احساس ــار  -ه ــي و رفت ادراك

  فرانقشي خريدار
ــاتلر  ــات ك ــر اســاس مطالع ــاي  ، محــرك)2012( ب ه

تواند بر جعبه سياه خريـدار تـاثير    محيطي و بازاريابي مي
يكـي از  ) 1973( همچنين محرابيـان و راسـل  . باشدگذار 

مهم ترين عوامل جعبه سياه خريداران را عوامـل روانـي   
داند و در ميان اين عوامل، ادراك را بـه عنـوان مهـم     مي

ــي   ــي م ــاخص معرف ــرين ش ــد ت ــالمون. نماي و ) 2006( س
نيز احساس را نقطه آغاز فراينـد ادراك  ) 1386( مشبكي

هــاي  تــوان بيــان نمــود محــرك داننــد، بنــابراين مــي مــي
ــزء مهمـــي   ــه جـ ــگاهي كـ ــاي فروشـ ــاعي فضـ از  اجتمـ

باشد،  هاي محيطي مطرح شده توسط كاتلر مي انگيزاننده
ادراكـي خريـداران    -هاي احساسـي  تواند بر شاخص مي

  .تاثيرگذار باشد
جهــت درك بهتــر ايــن مســاله كــه متغيرهــاي درون 

، فروشگاهي چگونه بـر رفتـار خريـدار اثرگـذار هسـتند     
ابتدا بايد بررسي شود كه خريدار در فضاي فروشـگاهي  

                                                            
1 Sands 
2 Kozinets 
3 Harris et al. 
4 Brennan 

هـايي   حالت. ها و احساساتي را تجربه مي كند چه حالت
كه به صورت طبيعـي يـا ضـمني در فضـاي فروشـگاهي      

گردد، اثـر قابـل تـوجهي بـر رفتـار خريـداران        ايجاد مي
  ).2009برمن و ايوان، ( دارد

همچنــين حالــت و احســاس خريــدار، متغيرهــاي     
عيتي هستند كـه بـا توجـه شـرايط موجـود در محـل       موق

ــذار    ــد تأثيرگـ ــه خريـ ــتري بـ ــر رغبـــت مشـ ــد، بـ خريـ
تـوان بـين    ، بنابراين، مي)2011، 5والش و ديگران( هستند

اثر فضاي فروشگاهي بر رفتار خريدار حالـت احساسـي   
بـاكر و  ( وي را نيز به عنوان متغير ميانجي در نظر گرفـت 

  ).2009، 7نگ؛ جانگ و نامكو2002، 6ديگران
در حالـــت كلـــي، احســـاس و ادراك خريـــدار در 

لـوين،  :  ماننـد ( مطالعات مختلف به صورت متغير مسـتقل 
، )2005، 9؛ مـــورين و چبـــات2003، 8؛ فـــولبرگ2010
و اسـپانگبرگ و  ) 2001( 10ماتيلا و ويرتـز : مانند( ميانجي
مطالعات موريسون : مانند( و يا وابسته)) 2006(  11ديگران

در ايــن . در نظــر گرفتــه شــده اســت)) 2011( و ديگــران
مطالعــه، عوامــل احســاس و ادراك تحــت عنــوان متغيــر 

ادراكي خريداران به عنوان جزء  -هاي احساسي شاخص
از جعبه سياه و ارگانيسم خريداران به عنوان متغيـر   مهمي

هــاي اجتمــاعي فضــاي  ميــانجي در رابطــه بــين محــرك
ر نظـر گرفتـه   فروشگاهي و رفتار فرانقشـي خريـداران د  

  .شده است
شـود كـه    اصطلاح رفتار فرانقشي به حالتي گفته مـي 

يك عضو سـازمان وظيفـه اي فراتـر از مسـئوليت خـود      
ايــن واژه . جهــت پيشــبرد اهــداف ســازماني انجــام دهــد

                                                            
5 Walsh et al. 
6 Baker et al. 
7 Jang & Namkung  
8 Fulberg 
9 Morrin & Chebat 
10 Mattila & Wirtz 
11 Spangenberg et al. 
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تحـت   1983در سال  1نخستين بار توسط بتمن و اورگان
بـاو و  ( مطـرح گرديـد  عنوان رفتـار شـهروندي سـازماني    

اگر چه ابعاد كامـل رفتـار فرانقشـي بـه     . )2009ديگران، 
طــور كامــل و صــريح مشــخص نيســت ولــي بســياي از  

ها از طبقه بندي انجـام شـده توسـط     تحقيقات و پژوهش
كنند كه عـواملي ماننـد نـوع     استفاده مي) 1983( اورگان

ــر ... دوســتي، وظيفــه شناســي، فضــيلت مــدني و  را در ب
  ).2009باو و ديگران،( گيرد مي

ين رفتـــار فرانقشـــي خريـــدار در ادبيـــات و همچنـــ
هــاي مختلفــي ماننــد رفتــار  مطالعــات مختلــف بــه شــكل

داوطلبانه خريدار، رفتار فراوظيفه اي خريدار و يا رفتـار  
، 2بيلــي و ديگــران( رود شــهروندي خريــدار بــه كــار مــي

؛ 2001، 4؛ كــه و تئــو 2007، 3؛ رزنبــاوم و ماســيا 2001
شـود كـه    لتي گفته مـي اين رفتار به حا. )2005، 5گروث

داند و در كنار  خريدار خود را عضوي از آن سازمان مي
پرداخــت پــول و اســتفاده از خــدمات، بــه كاركنــان آن 
سازمان و همچنين مشتريان ديگر براي تسهيل در انجـام  

ــاو و ديگــران، ( كنــد كارشــان در ســازمان كمــك مــي ب
 7و لـواين  2013در سـال  6دومينگوئز و ديگـران   ).2009
هاي خـود بـه ايـن نتيجـه      در طي پژوهش 2010سال  در

موجـود در فضـاي   اجتمـاعي   هـاي  رسيدند كه محـرك 
مشـتري   عوامل روانـي و فـردي  سازمان از طريق تاثير بر 

  .توانند بر روي رفتار شهروندي وي اثر گذار باشند مي
هــاي متعــددي ابعــاد رفتــار فرانقشــي را بــه  پــژوهش

به عنـوان مثـال   ( اندهاي مختلف دسته بندي نموده  شكل
ــروث، (  ــورت2005گـ ــاين و  1997، 8؛ بوتنكـ ــي پـ ؛ لـ

                                                            
1 .Bateman and Organ 
2 Bailey et al. 
3 Rosenbaum & Massiah 
4 Keh & Teo 
5 Groth 
6 . Domínguez 
7 . Levine 
8 Bettencourt 

در ايــن مطالعــه بــا بررســي مطالعــات  ).2002، 9ديگــران
انجام شده و با توجه به در نظر گرفتن فروشگاه به عنوان 
ــار فرانقشــي    ــده خــدمات، رفت ــه دهن يــك ســازمان ارائ

 :بعد مورد بررسي قرار گرفتـه شـده اسـت    5خريدار در 
ري جمـلات و كلمـات مودبانـه و مثبـت توسـط      بكارگي

خريدار، تمايل به برقـراري ارتبـاط بـا خريـداران ديگـر      
وسط خريدار، تمايل بـه برقـراري ارتبـاط بـا كاركنـان      ت

فروشگاه توسط خريدار، انعطاف پذيري و صبر خريدار 
در هنگام تاخير و يا اشـتباهي در حـين ارائـه خـدمات و     

هــاي تشــويقي و  نامــههمچنــين مشــاركت خريــدار در بر
  .ترفيعي فروشگاه

  
  عوامل بوم شناختي

در زمينه عوامل بوم شـناختي و ارتبـاط آن بـا رفتـار     
مصرف كننده، مطالعات متعددي انجام شـده اسـت كـه    

ــپنگنبرگ   ــه اس ــد مطالع ــا مانن ــر ) 2006( برخــي از آنه اث
مستقيم عوامل بوم شناختي بر رفتار خريدار و يا مصرف 

گرفته اند و برخي ديگـر بـه ايـن نتيجـه     كننده را در نظر 
توانـد بـه عنـوان     رسيده اند كه عوامل بـوم شـناختي مـي   

متغير تعديلگر در ارتباط بين متغير ديگري مانند احساس 
ــر گــذار    ــار وي اث ــر رفت ــده ب ــا نگــرش مصــرف كنن و ي

، 2002، 11؛ ري و بـل 2000، 10موگانوسكي و كود( باشد
حاضر، حالـت  در پژوهش ). 2012، 12لوكري و لاتيوس

دوم آن در نظر گرفته شده است، به عبارتي، اثر عوامـل  
بــوم شــناختي بــه عنــوان متغيــر تعــديلگر در رابطــه بــين  

ــاخص ــي   ش ــاي احساس ــي   -ه ــار فرانقش ــي و رفت ادراك
همچنـين بـا   . خريدار مورد بررسي قـرار خواهـد گرفـت   

توجــه بــه اينكــه بــر اســاس مطالعــات دومينگــوئز و       

                                                            
9 LePine et al. 
10 Morganosky & Cude 
11 Rhee & Bell 
12 Luceri & Latusi 
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ن عوامل بوم شناختي، سن و جنس از ميا) 2013( ديگران
تواند داراي تاثيرگذاري بيشتري نسبت بـه   خريداران مي

عوامل ديگر بر روي رفتار شـهروندي خريـداران باشـد،    
لذا در اين تحقيق به بررسي اثر اين دو عامـل بـه عنـوان    

ادراكي و  -هاي احساسي تعديلگر در رابطه بين شاخص
  .واهد شدرفتار شهروندي خريداران پرداخته خ

  
  تحقيق فرضيات و مدل مفهومي

در اين قسمت با توجه بـه مبـاني نظـري و كـاربردي     
ــه  مطــرح شــده، فرضــيات و مــدل مفهــومي  تحقيــق ارائ

مدل مورد استفاده مشتمل بر متغيرهاي وابسـته،  . شود مي
  )1شكل( است مستقل، ميانجي و تعديلگر 

H1 :ــر    محــرك ــاعي فضــاي فروشــگاه ب هــاي اجتم
ــدار در فضــاي   -حساســيهــاي ا شــاخص ادراكــي خري
  .هاي رفاه اثر مثبت و معناداري دارد فروشگاه
H2 :ادراكــي خريــدار بــر  -هــاي احساســي شــاخص

هـــاي  رفتـــار فرانقشـــي خريـــدار در فضـــاي فروشـــگاه
  .اي رفاه اثر مثبت و معني داري دارد زنجيره
H3 :  عوامل بوم شناختي خريدار شامل سن و جـنس

هـاي   يلگر در رابطـه بـين شـاخص   تواند به عنوان تعد مي
ــي ــدار در   -احساسـ ــي خريـ ــار فرانقشـ ــي و رفتـ ادراكـ
  .هاي رفاه تاثير گذار باشد فروشگاه

  
  مدل مفهومي پژوهش -1شكل 

  
  روش شناسي پژوهش

تحقيـق حاضر از لحاظ روش، تحقيقي پيمايشي و از 
جامعه . توسعه اي است/ لحاظ هدف، تحقيقي كاربردي

هـاي زنجيـره اي رفـاه     فروشـگاه  مشـتريان مورد بررسـي  
جهت خريد در فضاي فروشگاهي حضـور   كه دنباش مي

جهـت  . هسـتند داشته اند و همچنين مصرف كننده كـالا  
منطقـه   5شـهر تهـران بـه     نمونه برداري از جامعه آماري

شمال، جنوب، شرق، غرب و مركز طبقه بندي شـد و از  
بـا  . هر منطقـه يـك شـعبه بـه تصـادف انتخـاب گرديـد       

ستفاده از فرمـول نمونـه گيـري بـراي جامعـه نامحـدود       ا

 )P=0. 5 ،Z=1. 96 ،d=0. 06 (  ــتر ــدي بيش و بادرص
هـا   جهت رويارويي با مشكل پر نشدن برخـي پرسشـنامه  

شـعبه منتخـب    5نفر در نظر گرفته شد كـه در ايـن    430
همچنبن با توجه به پـر نشـدن تعـدادي از    . توزيع گرديد

 413گشـت، در نهايـت تعـداد    ها و يا عـدم باز  پرسشنامه
در . پرسشنامه مورد تجزيه و تحليل آماري قـرار گرفـت  

-مـي  امهشـن پرست اين پژوهش، ابزار گردآوري اطلاعا

خريـداران، و سـوالات    شامل اطلاعات عمـومي باشدكه 
سـوال بـا اسـتفاده از طيـف ليكـرت      19كـه   اسـت اصلي 

در ســنجش پايــايي پرسشــنامه، آلفــاي  . اســت) تــايي5( 
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بـه ميـزان    50-50درصد و پايـايي   87خ به ميزان كرونبا
. درصد بوده كه نشانه اي از پايا بودن پرسشنامه است 83

نيز از روش روايي محتوا بـا   پرسشنامه روايي تعيين براي
نفر از خبرگان علمي و تجربـي در   15استفاده از نظرات 

حوزه فضاي فروشگاهي و اعمال اصـلاحات لازم و نيـز   
ملي تاييـدي كـه نتـايج آن در جـدول     تروش تحليـل عـا  

. قابـل ملاحظـه اسـت، اسـتفاده گرديـده اسـت       4شماره 
روش هــاي مــذكور حــاكي از آن اســت كــه پرسشــنامه 

در . برخوردار بـوده اسـت   لازم روايي پژوهش حاضر از

هــا از روشــهاي آمــاري توصــيفي و  تحليــل آمــاري داده
و ) 8,7نرم افـزار ليـزرل نگـارش    ( معادلات ساختاريافته 

جهـــت بررســـي اثـــر متغيـــر تعـــديلگر در رابطـــه بـــين 
ــاخص ــي  ش ــاي احساس ــي    -ه ــار فرانقش ــي و رفت ادراك

خريــداران از روش رگرســيون سلســله مراتبــي اســتفاده  
  .گرديد

تحقيـق از   متغيرهاي مورد بررسـي در مـدل مفهـومي   
نظر تعداد سوالات مطرح شده و آلفاي كرونبـاخ آن در  

  .تارائه گرديده اس 2جدول شماره 
  

  )تعداد سوالات و آلفاي كرونباخ( ابزار اندازه گيري و اعتبار متغيرهاي پژوهش . 2جدول شماره 
متغير موجود در 

  مدل مفهومي
تعداد 
  پايايي  منبع  سوال

، )2010( ، تورلي و ميليمان)2004( ، يو و ديگران)1999( جونز  10  هاي اجتماعي محرك
  ،)2009( لوين ريچارد

  درصد 91
  )خكرونبا( 

 -هاي احساسي  شاخص
، )2009( ، كوارتير و ديگران)2008( گرينلد و مك گلدريچ  4  ادراكي

  )2008( بائو مستراك
  درصد 78

  )كرونباخ( 

، باو و )2005( ، گروش)2001( بايلي و ديگران  5  رفتارفرانقشي خريدار
  )كرونباخ( درصد82  )2013(، دومينگوئز و ديگران)2009(ديگران

  )كرونباخ( درصد  87    19  كل متغيرها
  )دو نيم كردن(  درصد 83

  
  ها يافته

در ايــن بخــش ســعي شــده اســت تــا ضــمن مطالعــه  
هـاي حاصـل از    ها، با بررسي يافته سيماي كلي آزمودني

هـاي آمـاري    آزمون مسيرها در نرم افزار ليـزرل، تحليـل  
حاصل از بكارگيري الگوي معادلات ساختار يافته تبيين 

ــردد ــن . گ ــماره  از اي ــدا در جــدول ش ــيماي 3رو ابت ، س
هاي تحقيق بر اسـاس متغيرهـاي بـوم شـناختي      آزمودني

خاصــي همچــون جنســيت، ســن، درآمــد و تحصــيلات  
  :گيرد پاسخ دهندگان مورد بررسي قرار مي
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 ها بر اساس درصد يافته( ها  سيماي آزمودني: پرسشنامه هاي مربوط به سوالات عمومي يا فته. 3جدول شماره
  )پاسخ دهندگان ارايه شده است

 تحصيلات درآمد سن جنسيت

كمتر از   مرد  زن
  سال 30

بين 
تا  30

50  

بالاي 
50 
  سال

زير
500 
 هزار

 500بين 
هزار تا يك 

  مليون

 1بين 
 5/1تا 

  مليون

 5/1بين 
 2تا 

  مليون

و  2
بالاتر از 

  مليون 2

ديپلم 
و زير 
  ديپلم

فوق 
  ليسانس  ديپلم

فوق 
ليسانس و 
  بالاتر

54 46 30 28 42 12 31 28 24 5 8 29 40 4 

  
نتايج حاصل از تحليل عاملي تاييدي متغيرهاي 

  مدل
ــابرا ــراي نيبن ــيســنجش روا ب ــرا  ي ــا ب  يشــاخص ه

اسـتفاده   يدييتا يعامل لياز تحل يمدل مفهوم يرهايمتغ

بـا   يديي ـتا يعـامل  لي ـدر پژوهش حاضـر، تحل . شود يم
 جيردد و نتــاگــ يانجــام مــ زرليــاســتفاده از نــرم افــزار ل

  :است ريبه صورت ز ريمربوط به هر متغ

  
  نتايج حاصل از آزمون تحليل عاملي تاييدي متغيرهاي مدل. 4جدول شماره 

  مقدار معناداري  ضرايب استاندارد  گويه ها  آزمون بارتلت KMO  متغير

ــرك هـــــاي   محـــ
  000/0  645/0  اجتماعي

  99/1  10/0 برخورد با مشتري
  43/10  53/0  لباس فرم

  17/18  90/0  كمك به مشتري
  94/15  82/0  انگيزه دادن به مشتري

  12/12  61/0  آگاهي كاركنان
  80/5  39/0  مهارت كاركنان

  14/7  34/0 رسيدگي به شكايات
  20/9  44/0  صداقت كاركنان

  14/6  30/0  برخورد كاركنان با يكديگر
  60/5  27/0  امكان ارتباط با مدير

ــاي   ــاخص هـــ شـــ
  000/0  831/0  ادراكي–احساسي 

  63/3  20/0  شاخص بودن فروشگاه
  98/3  30/0 ارزشمند بودن مشتري

  16/12  69/0  مفيد بودن خريد
  10/4  72/0  احساس خوب

  000/0  722/0  رفتار فرانقشي

  12/12  65/0  جملات و كلمات مودبانه
  12/10  72/0  خريداران تمايل به ارتباط با
  00/9  63/0  كاركنان تمايل به ارتباط با

  43/4  82/0  صبر و انعطاف پذيري
  55/6  38/0  مشاركت در برنامه هاي فروشگاه
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با توجه به اينكه ضرايب استاندارد شاخص هـا بـيش   
 اسـت  96/1بيش از  و همچنين مقادي معناداري 25/0از 

ي بـا  باشد، نتايج حاصل از آزمون تحليـل عـاملي تاييـد   
نشـان مـي دهـد    ) 7/8نگارش (استفاده از نرم افزار ليزرل

كه شاخص هاي در نظر گرفته شده معرف خوبي بـراي  
متغيرهاي محرك هاي اجتماعي، شاخص هاي احساسي 

  .هستندادراكي و همچنين رفتار فرا نقشي -
  مدل برازش آزمون
  مدل برازش آزمون

ــرم در ــر عــلاوه ليــزرل افــزار ن  و ضــرايب تخمــين ب
 تـوان  مي كه آيد مي بدست ييها مدل، شاخص طاهايخ
 آزمـون  مـورد  را مـدل  كلـي  بـرازش  ميزان آن اساس بر

ســه معياربسياراساســي ) 1998(  يرو ديگــرانهــا .داد قــرار
. انـد  داده قـرار  تاكيـد  مـورد  ازبرازش مطلـق را درمـدل  

 برازش نكويي شاخص x2/df), (دو كاي احتمال نسبت

(GFI) خطـا  بعـات مر ميـانگين  جـذر  و (RMSEA) .در 
 5 شـماره  جـدول  در شـده  يـاد  يهـا  شاخص تحقيق اين
  .اند گرديده ارايه

  
  مدل تناسب يها شاخص .5شماره جدول

  هاي برازش مدل ساختاريشاخص

 در اين تحقيق
(  حــد اســتاندارد بــر اســاس مطالعــات لانــگ 

 شاخص برازش  )2011(  و ويرا) 1983

   3كمتر از عدد 06/2
  GFI درصد85لاتر ازبا  89/0

  RMSEA  08/0كمتر از   064/0
  RMR 05/0كمتر از  304/0

  NFI درصد90بالاتر از  91/0
  NNFI درصد90بالاتر از  91/0
  CFI درصد90بالاتر از  93/0

  
 حد ازها  شاخص بيشتر است مشخص كه گونه همان
 و) 1983(  لانگ مطالعات اساس تعيين شده بر استاندارد

 تحقيـق  مـدل  كه اي گونه به بوده، فراتر هم )2011( ويرا
 جلـوه  مناسبي بسيار مدل، مدل برازش شاخص نظر از را

توانــد جهــت تحليــل مســير و آزمــون   اســت و مــي داده
  .ها به شكل مطلوبي مورد استفاده قرار گيرد فرضيه

  
ارزيابي وبرآورد مدل مسير و آزمون فرضـيات  

  تاريبااستفاده ازمدلسازي معادلات ساخ

در اين بخش از تحقيق بـه منظـور آزمـون مجموعـه     
ــان محــرك  ــولي مي ــي ومعل ــط عل هــاي اجتمــاعي،  رواب

ــاخص ــاي احساســي   ش ــار فرانقشــي   –ه ادراكــي و رفت
خريــدار ازمــدل معــادلات ســاختاري بهــره گرفتــه شــده 

تحقيق  فرضيات مطرح شده در قالب مدل مفهومي. است
ان داده شده نش2و با رويكرد تحليل مسير درشكل شماره

در ايـن شـكل، مـدل اسـتاندارد تحقيـق بـه انضـمام        . اند
  .ضرايب مسير نوشته شده بر هر رابطه قابل مشاهده است
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  مدل استاندار تحقيق. 2شكل شماره 

  
آنكه بتوان به آزمـون فرضـيات تحقيـق و     برايحال 

توان به ضـرايب بدسـت آمـده در     اينكه تا چه اندازه مي
متغيرهـا بـر يكـديگر اطمينـان حاصـل      بعد تاثيرگـذاري  

بايست به اعداد معناداري روابط ميـان متغيرهـا    نمود، مي
اين اعداد ارايه شده  3در شكل شماره ( نيز مراجعه كرد 

 و ضـرايب  معنـاداري  قسـمت  اين شكل همچنين). است
 تمامي كه دهد مي نشان را مدل آمده بدست پارامترهاي

 مقـدارآزمون  زيرا. ندا شده معنادار آمده بدست ضرايب
 -2 عـدد  از و بزرگتـر  2 عدد از آنها تك تك معناداري
، 6از طــرف ديگــردر جــدول شــماره   .اســت كــوچكتر

فرضيات تحقيـق بـه تناسـب بـرآورد اسـتاندارد رابطـه و       
ــرار      ــي ق ــورد بررس ــه آن م ــوط ب ــاداري مرب ــداد معن اع

  .اند گرفته

  
  هاي قابل تاييد بر اساس الگوي معادلات ساختاريآزمون معناداري مدل و تعيين مسير. 3شكل شماره 
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شايان ذكر اسـت در صـورتي كـه اعـداد معنـاداري      
توان معناداري مسير ميان دو  باشد مي 96/1بالاتر از عدد 

. متغير را تاييد نمود و بر وجود اين رابطه صحه گذاشت

 2، 1هـاي شـماره    از اين رو بر اساس جدول زير، فرضيه
  .گردد تحقيق تاييد مي

  

  آزمون فرضيات تحقيق. 6جدول شماره 

برآورد  مسير فرضيات
  استاندارد

اعداد 
  معناداري

وضعيت فرضيه 
  در مدل

 هاي اجتماعي بروي شاخص هاي محرك  1
  تاييد  82/4  87/0  .تاثير داردادراكي  -احساسي

رويبرخريدارادراكي-احساسييها شاخص  2
  تاييد  80/3  56/0  .ستا گذار تاثير فرانفشي خريدار رفتار

  

بررسي نقش تعديلگري عوامل بوم شناختي در 
ادراكـي و   -هاي احساسـي  رابطه ميان شاخص

  رفتار خريدار
در فرضيه سوم تحقيق بيان شد عوامـل بـوم شـناختي    

تواند به عنوان تعديلگر در  خريدار شامل سن وجنس مي
ــين شــاخص ــار  -هــاي احساســي رابطــه ب ادراكــي و رفت

با توجـه بـه اينكـه بـر     . ريدار تاثير گذار باشدفرانقشي خ
مشـــخص گرديــد كـــه   5هـــاي جــدول   اســاس يافتــه  

ــاخص ــاي احساســي  ش ــار    -ه ــر رفت ــدار ب ادراكــي خري
فرانقشــي او در نقطــه خريــد تــاثير گــذار اســت، لــذا بــا  

بررسي مطالعات مشابه انجام شده در زمينـه آزمـون اثـر    
و ديگـران،  گوپتـا  : مانند( تعديلگري عوامل بوم شناختي 

ــران،  2004 ــون و ديگ ــمت  )2012؛ اندرس ــن قس ، در اي
 SPSSآزمون رگرسيون سلسله مراتبي توسط نرم افـزار  

شود و نقش تعديلگري هر يك از عوامـل بـوم    انجام مي
ــناختي مطــرح شــده  ــان ) ســن و جــنس( ش در رابطــه مي

ادراكي و رفتـار خريـدار مـورد     -هاي احساسي شاخص
  .گيرد بررسي قرار مي

  

 -هاي احساسي خريدار در رابطه بين شاخص "جنس"و  "سن"بررسي نقش تعديل گري . 7ول شماره جد
 )رگرسيون سلسله مراتبي( ادراكي و رفتار فرانقشي خريدار 

درصد 
  معناداري

تفاوت در 
 آماره فيشر

تفاوت در 
ضريب تعيين 
  تعديل شده

ضريب تعيين 
  تعديل شده

ضريب 
همبستگي 
  جمعي

β مدل  اي مدله ويژگي متغيرها 
عامل 
  تعديلگر

026/0  430/5 141/0  115/0 970/0 376/0 

هاي  شاخص
 -احساسي
 ادراكي

  بدون ورود متغير
 تعديل گر

1  

  سن

269/0  480/0  013/0  101/0  057/1  355/0  
هاي  شاخص

 -احساسي
 ادراكي

با ورود متغير 
 تعديل گر

2 

 سن-005/0
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026/0  430/5 115/0  115/0 
 

970/0 376/0 

هاي  شاخص
 -احساسي
  ادراكي

  بدون ورود متغير
  1  تعديل گر

  جنس

049/0  196/1  006/0  121/0  182/1  
381/0  

هاي  شاخص
 -احساسي
با ورود متغير   ادراكي

  2  تعديل گر

  جنس -176/0

  
مشخص است با ورود عامل  6همان گونه كه در جدول 

 ادراكـي و  -هـاي احساسـي   در رابطه بين شاخص "سن"
رفتار خريدار، درصد ضريب تعيين تعديل شده به ميزان 

ولي با توجـه بـه اينكـه سـطح      ،يابد كاهش مي) 014/0( 
باشـد،   مـي  05/0معناداري مدل با ورود اين عامل بـالاي  

ــي  ــابراين م ــين     بن ــه ب ــت ســن در رابط ــوان نتيجــه گرف ت
ادراكي و رفتار فرانقشي خريدار  -هاي احساسي شاخص

ها  همچنين يافته. يلگر اثر گذار نيستبه عنوان عامل تعد
هاي  دهد همبستگي جزئي بين دو متغير شاخص نشان مي
ادراكي و رفتار خريـدار پـس از ورود عامـل     -احساسي

باشد كه اين امر حاكي از آن است كـه   مي -122/0سن 
عامل سن بر رابطه بين دو متغير اثر بسيار ناچيزي دارد و 

هد، اما بـا توجـه بـه اينكـه     كا از همبستگي مثبت آنها مي
ميزان درصد معنـي داري در آزمـون همبسـتگي جزئـي     

توان بيان نمود  است، مي 05/0باشد كه بالاي  مي 493/0
هـاي   توانـد در رابطـه بـين شـاخص     كه عامـل سـن نمـي   

ادراكي و رفتـار خريـداران بـه عنـوان عامـل       -احساسي
  .تعديلگر تاتير بگذارد

مشـخص اسـت بـا     6ل همچنين همان گونه كه در جـدو 
ــل  ــيت"ورود عام ــاخص  "جنس ــين ش ــه ب ــاي  در رابط ه

ادراكي و رفتار خريدار، درصد ضريب تعيين  -احساسي
يابد و با توجـه   افزايش مي) 006/0( تعديل شده به ميزان 

به اينكه سطح معناداري مدل با ورود اين عامل كمتـر از  
ر باشد، ولي با توجه به اختلاف بسيار كم مقـدا  مي 05/0

ترديـد بـه    بدست آمده با سطح معني داري بايد با كمـي 
دهد همبستگي جزئي بين  ها نشان مي يافته. آن نگاه كرد

ادراكي و رفتار خريدار  -هاي احساسي دو متغير شاخص
باشـد كـه ايـن امـر      مـي  -190/0پس از ورود اين عامـل  

بيانگر اين مطلـب اسـت كـه عامـل تفـاوت جنسـيت در       
اثر بسيار ناچيزي دارد و از همبسـتگي  رابطه بين دو مغير 

كاهد اما با توجـه بـه اينكـه ميـزان درصـد       مثبت آنها مي
ــي داري  ــي 309/0معن ــالاي   م اســت،  05/0باشــد كــه ب

تواند در  توان بيان نمود كه عامل تفاوت جنسيت نمي مي
ــين شــاخص ــار  -هــاي احساســي رابطــه ب ادراكــي و رفت

لگر تـاتير گـذر   فرانقشي خريداران به عنوان عامل تعـدي 
  .باشد

  بحث و نتيجه گيري -1
در ايــن تحقيــق پــس ازتشــريح متغيرهــايي همچــون      

هـاي   هاي اجتماعي فضاي فروشگاهي، شـاخص  محرك
ادراكي خريدار، رفتـار فرانقشـي خريـداران     –احساسي 

هــاي  تــاثير محــرك در نقطــه خريــد، ســعي بــر بررســي
اجتماعي فضاي فروشگاهي بـر رفتـار فرانقشـي خريـدار     

به منظور نيل به ايـن هـدف ادبيـات موضـوع     . است شده
مـــورد بررســـي قـــرار گرفـــت و در نهايـــت مـــدل      

در ادامه فرضـيات تحقيـق   . پژوهش ارائه گرديد مفهومي
بر اساس روابط فرض شده در مدل مـورد آزمـون قـرار    

هـاي تحقيـق بـا     به منظور آزمون فرضيات، داده. گرفتند
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ها  در بخش يافته استفاده از فنون مختلف آماري ياد شده
  :تحليل گرديد و نتايج زير بدست آمد

ــه     ــد ك ــق مشــخص گردي در بررســي فرضــيه اول تحقي
هاي  هاي اجتماعي فضاي فروشگاهي بر شاخص محرك

نتـايج بـه   . ادراكي خريداران اثر گذار اسـت  -احساسي 
، )2010( ، برنــان)1992( دســت آمــده بــا مطالعــات بيتنــر

ين هــــريس و و همچنــــ) 2011( ســــندز و ديگــــران 
توانـد بـه ايـن     اين امر مي. مشابهت دارد) 2003( ديگران

هـاي زنجيـره    دليل باشد كه مديران و كاركنان فروشگاه
هاي اجتمـاعي بـه شـكل     اي رفاه در زمينه ايجاد محرك

مناسبي عمل نموده اند و يا تاثير اين عوامل بر احساس و 
ل ها شـام  اين محرك. ادراك خريداران قابل تاييد است

ــا     ــگاه ب ــنل فروش ــندگان و پرس ــب فروش ــورد مناس برخ
ــگاه،    ــنل فروش ــرم مخصــوص پرس ــاس ف ــداران، لب خري
كمك كاركنان به مشتريان جهت دسترسي راحت تر به 
اجنــاس مــورد نيــاز، ايجــاد انگيــزه و ترغيــب كاركنــان  
فروشگاه در مشتريان بـه منظـور خريـد كالاهـاي مـورد      

در فروشـگاه و  نياز، آگاهي كاركنان از اجناس موجـود  
مزايــا و معايــب كالاهــا، مهــارت كاركنــان فروشــگاه و  
سرعت خدمت رساني به مشتريان، توجه و رسيدگي بـه  
ــنده و     ــداقت فروش ــتريان، ص ــراض مش ــكايات و اعت ش
كاركنان، رفتار و برخورد مناسب كاركنان فروشـگاه بـا   
يكــديگر و همچنــين امكــان ارتبــاط ســريع بــا مــديريت 

ــگاه مــي  ــابراين بــه مــديران و مالكــان    ب. باشــد فروش ن
تـوان پيشـنهاد نمـود بـا در نظـر گـرفتن،        ها مـي  فروشگاه

هــاي مــذكور در  توجــه و رعايــت هــر يــك از شــاخص
  :فضاي فروشگاهي

 آموزشـي  يهـا  كـلاس  و هـا  دوره برگـزاري  با 
 تـر  مناسـب  و تـر  صـحيح  كاركنـان، شـيوه   براي مناسب
 مـوزش آ آنان به را مشتريان با برخورد و مداري مشتري

 كالاهـا  جديـد  سـري  كـه  بـار  هر از پس دهند، همچنين

 از تعـدادي  گرديـد،  فروشـگاه  وارد و شـد  داده سفارش
 و كالاها، معايـب  شناختن جهت خاص طور به كاركنان
 يهـا  آمـوزش  كالاها آن گيري قرار محل و آنها مزاياي
ــا و ببيننــد را لازم ــادگيري ب  يهــا تكنيــك و هــا شــيوه ي

 و انگيزه خريداران رويي، در گشاده مشتريان، با ترغيب
 بايد آموزشي هاي دوره اين. نمايند ايجاد را لازم اشتياق

ضـمن ايجـاد    و شـود  برگـزار  مـوثر  و مستمر صورت به
 هاي تشويقي و تنبيهـي كـارا، داراي بازخورهـاي    سيستم
 اربــاب ارزيــابي سيســتم. بــراي كاركنــان باشــد مناســب
 و جـوايز  دادن و فروشـگاه  نمونه پرسنل انتخاب رجوع،
ــه مناســبتها در خــاص تقــدير  اخــذ فراينــد از هــايي نمون
 يها بازرسي همچنين. است مناسب تشويقهاي و بازخور
 هــا فروشــگاه عــالي مــديران ســوي از ســرزده و مســتمر

 كاركنــان شــدن هوشــيارتر راســتاي در گــامي توانــد مــي
 محولـه، ارتقـاء صـداقت    وطـايف  صـحيح  انجـام  جهت
  .با مشتريان باشد آنان مناسب برخوردهاي و كاري
 ارتبـاط  كـه  اسـت  فعـاليتي  فروشگاهي فعاليت 

ــق ــر و عمي ــل غي ــان انكــاري قاب ــان مي ــنل و كاركن  پرس
 فعـاليتي  چنـين  راسـتاي  در كـه  نمايد مي ايجاد فروشگاه
 بــه خــدمات ارائــه در مــوثري نقــش فروشــگاه شــاغلين
 ايفـا  فروشگاه به نسبت آنها در وفاداري ايجاد و مشتري

 مهـارت  و پرسـنل  آگـاهي  و دانـش  نمايند، همچنين مي
 بـه  و اسـت  مـوثر  فروشگاه اهداف به دستيابي براي آنها

ــوان ــل از يكــي عن ــت حيــاتي عوام ــنعت در موقعي  ص
 .شود مي محسوب فروشگاهي

 برخــورد جهــت كاركنــان آمــوزش زمينــه در 
 نمايندو تلاش همكارانشان و مشتريان با خوب و مناسب
 و اخـلاق  آراسته، خوش ظاهري با كاركناني كنند سعي
 ارتباط همچنين در راستاي. نمايند تربيت برخورد خوش
ــريع ــتريان س ــاندن و مش ــكايات رس ــان و ش ــه نظراتش  ب

  .تعبيه نمايند را لازم يها مكانيزم فروشگاه مديريت
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 دكــهيگرد مشــخصنيــز  قيــتحقدوم  هيفرضــســي دربرر
ادراكي خريـدار بـر روي رفتـار     -هاي احساسي شاخص

نتـايج بـه   . رانقشي وي در نقطه خريد تاثير گـذار اسـت  ف
 ســال در ديگــران و دومينگــوئز دســت آمــده بــا مطالعــه

بنابراين، مي . مشابهت دارد 2010 سال در لواين و 2013
 هـاي  محرك به توجه با خريدار هرچقدر نمود بيان توان
ــه نســبت را نظــر مــورد خريــد، فروشــگاه نقطــه  ســاير ب

 عنـوان  بـه  كنـد  بدانـد، احسـاس   تـر  شاخص ها فروشگاه
 اسـت، خريـد   مفيـد  و ارزشـمند  فروشـگاه  براي مشتري

ــدي و ارزشــمند  در و دهــد مــي انجــام فروشــگاه از مفي
 و فروشگاه از خوبي مجموع، هر چقدر مشتري احساس

باشد، از جملات و  داشته فروشگاه در خود خريد فرايند
 كلمات مودبانه تـر و محترمانـه تـر در فضـاي فروشـگاه     

نمايد، تمايـل بيشـتري دارد تـا بـا خريـداران       استفاده مي
ديگر ارتبـاط برقـرار نمايـد، رغبـت بيشـتري دارد تـا بـا        

اين امر . كاركنان و پرسنل فروشگاه ارتباط بر قرار نمايد
انعطاف پذيري و صبر خريدار در هنگام موجب افزايش 

ــا  ــاخير و ي ــوع ت ــه خــدمات وق و  اشــتباهي در حــين ارائ
هــاي تشــويقي و  اركت خريــدار در برنامــهمشــهمچنــين 

فرانقشــي  رفتــار موجــب و در نتيجــه، ترفيعــي فروشــگاه
  .خريدار مي گردد

از سوي ديگر، در بررسي فرضيه سوم تحقيـق مشـخص   
گرديدكه عوامل بوم شناختي مشتري نظير سن و جـنس  

ــي ــين    مشــتري م ــديلگر در رابطــه ب ــوان تع ــه عن ــد ب توان
رفتار فرانقشي خريدار ادراكي و  -هاي احساسي شاخص
اما در اين تحقيق، اين عامل تاثير چنـداني  . كند عمل مي

ادراكي و رفتار  –هاي احساسي  بروي رابطه بين شاخص
نتايج به دسـت آمـده بـا مطالعـات     . خريدار نداشته است

ــود  ــكي و كــ ــل)2000( موگانوســ و ) 2002( ، ري و بــ
ــوس  ــوكري و لاتي ــين ل ــي) 2012( همچن ــاير م . باشــد مغ

هاي اجتماعي فضـاي   توان بيان نمود محرك ابراين ميبن
هــاي زنجيــره اي رفــاه بــر     فروشــگاهي در فروشــگاه 

ادراكـي خريـداران و در نتيجـه     -هاي احساسي شاخص
رفتـــار فرانقشـــي خريـــداران تاثيرگـــذار اســـت و ايـــن 

  .تاثيرگذاري به سن و جنسيت خريداران بستگي ندارد
 محـرك هـاي   به طور كلي، پژوهش حاضر، رابطـه بـين  

خرده فروشي و رفتارهاي فرانقشي را  فضاي فروشگاهي
توســط خريــداران تاييــد مــي نمايــد و بــه طــور قــوي از 

حمايت مي كند  ادراك خريداران از فضاي فروشگاهي
جمــلات و  خريــد ، نقطــه در خريــدار بنــابراين زمــاني. 

، تمايــل بــه بــه كــار مــي بــرد كلمــات مودبانــه و مثبــت 
ا خريداران ديگر با كاركنان فروشـگاه  برقراري ارتباط ب

 ، در هنگام تاخير و يا اشتباه در حين ارائه خـدمات دارد 
هـاي   و همچنين در برنامـه  و صبور است انعطاف پذيري

كه فضاي  مشاركت مي كند تشويقي و ترفيعي فروشگاه
ــاي     ــاخص ه ــد و ش ــه باش ــگاهي وي را برانگيخت فروش

بنابراين . اشد احساسي و اداركي وي را تحريك كرده ب
 خرده فروشها بايد با ايجـاد فضـاي فروشـگاهي    صاحبان

مطلوب، بخصوص در زمينه محركهـاي اجتمـاعي، مـي    
تواننــد موجــب بــر انگيخــتن رفتــار فرانقشــي خريــداران 

  .گردند
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