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 چکیده
کنندگان پوشاک ورزشی های اجتماعی فضای فروشگاهی بر تصمیم خرید مصرفتأثیر محرک ،هدف پژوهش حاضر

 آماری انجام گرفت. جامعة دانیشکل میو به کاربردی ،هدف ازنظر، همبستگی –توصیفی روش پژوهش،خارجی بود. 

با استفاده از  نمونهحجم . ندآدیداس( در شهر تهران بودرندهای پوشاک ورزشی خارجی )نایک و کنندگان بمصرف

 گیریابزار اندازه. وتحلیل شدندقبول تجزیهنامة قابلپرسش 380 ،که از این تعداد شدبرآورد نفر  384 مورگانجدول 

شاخص نامه شامل سه . پرسشبود( 1393و همکاران ) مؤیدمنصوری و ( 1390همکاران )ه و صفرزاد هاینامهپرسش
گویه بود. روایی چهار  با ادراکی -های احساسیگویه و شاخص با پنج تصمیم خریدگویه،  10اجتماعی با  هایمحرک

 شد. استفاده ام اصلاحاتانج و پس از مدیریت ورزشی رسیداز اساتید  تننامه به تأیید هشت صوری و محتوایی پرسش

زنان و  . نتایج نشان داد که بین دیدگاهاز معادلات ساختاری ارائه شده است ای با استفادهپایایی و روایی سازه ،همچنین

که وزن رگرسیونی مسیرهای  رید اجناس ورزشی خارجی نیست. این درحالی استای در خملاحظهمردان تفاوت قابل

 بهتری یاثرگذار فضای فروشگاهیدر زنان نسبت به مردان  تصمیم خریداجتماعی بر  یهاکمحرمدل نشان داد که 

 در تأخیر هنگاممثبت استفاده کنند، خریدار  و مؤدبانه و کلمات موقعی که فروشندگان از جملات ،کلیطورهب دارند.

 ،اینبنابر ؛کندمی مشارکت عیترفی و های تشویقیبرنامه در ،همچنین رتر است وصبو و پذیرترانعطافخدمات  ارائة

 موجب اجتماعی، هایمحرک زمینةدر خصوصهب فروشگاهی مطلوب، فضای ایجاد با باید هایفروشخرده صاحبان

 .شوند کنندگاندر مصرف تصمیم به خریدفرایند خریداران و  رفتار برانگیختن
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 مقدمه
 زمان هر از بيش ،اخير هايسال در صنایع خدماتی، گسترش آن تبعبه و جمعيت گسترش با

 ازنظر هافروشیخرده که زمان کنونی در ویژهبه است؛ شده شدیدتر هافروشیخرده رقابت در يدیگر

(. 1125، 2012، 1فالت و لانگ )نورداند داده اختصاص خودبه را بازار بيشتري از سهم فروش،

 به دستيابی ،درنتيجه و جدید مشتریان جذب کنونی، بهتر مشتریان حفظ براي هافروشیهخرد

 یشانرقبا به نسبت خود خدمات دنبال متمایزکردنبه جامعه، در بهتر عمومی وجهة و اعتبار

 و گذاريقيمت سيستم رتغيي ها،بيرونی فروشگاه نماي در تغيير صرف دیگر که تمایزي هستند؛

، 2010 ،2ود و نيسيتهاو ،هلگسنآید )دست نمیهب فروشگاه فضاي در ارائهقابل تنوع محصول حتی

 نسبت انگيز،هيجان و حتی بخشلذت جذاب، فروشگاهی محيط ایجاد با توانندمی هاآن (. بلكه111

 براي یادماندنی به و یندخوشا ياتجربه به را فروشگاهی و فضاي باشند داشته برتري رقبا به

فروشگاهی  شكل دو به عموماً فروشیخرده (.196، 2010 ،3ميليمان)تورلی و  کنند تبدیل مشتریان

 ایران در کرد که بيان توان( می1390مطالعات خویه ) به توجه با که شودمی انجام و غيرفروشگاهی

 فروشیدارد. خرده فروشگاهیرغي وةشي به نسبت بيشتري ثيرگذاريتأ همچنان فروشگاهی شيوة

 فروش مجاري براساس ،هااین شيوه از یكی که شودمی بنديدسته مختلفی هايبه شكل فروشگاهی

 در خصوصهب و انرژي زمان در جوییصرفه اهميت به توجه با امروزه که انواع آن از یكی نيز و است

اي است )ایمانی، زنجيره هايفروشگاه است، برخوردار بسزایی از اهميت تهران مانند شهرهاییکلان

1388.) 

 گيريتصميم دو صورت به خود اهداف به دستيابی براي ايهاي زنجيرهفروشگاه مالكان و مدیران

 تصميمات بازاریابیگرفتن  ،همچنين و خرید مكان و هدف بازار زمينةدر گيريتصميم کنند:می

 اند؛کردهعمل  موفق تاحدي اول حوزة در هاگاهفروش فروشگاهی. امروزه فضاي و خرید مكان درون

باید  همچنان فروشگاهی فضاي درون به مربوط اقدامات مناسب و فروشگاهی فضاي مورددر اما

از  بسياري بررسی ( در2009)ایوان  و برمن(. 2009، 4ایوان و دهند )برمن انجام بيشتري تلاش

 خرید مكان در مشتریان خرید تصيمات که بيشتر اندرسيده نتيجه این به کاربردي و نظري مطالعات

و  گيردمی صورت کمتري هزینة با درون فروشگاهی اقدامات و گيريتصميم ،شود. همچنينانجام می

اند ذکر کرده (2012) 5هسيه و شن ( و2009و ایوان ) برمن براین،دارد. علاوه بيشتري ثيرگذاريتأ

                                                           
1. Nordfalt & Lange  

2. Helgesen, Havold & Nesset 

3. Turley & Miliman 

4. Berman & Evans 

5. Shen & Hsieh 
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فضاي  در را آنان خرید رفتار بتواند که دهد ثير قرارتأتحت را انخریدار تصميمات تواندمی فروشگاهی

 فروشگاه سازمان ارکان اصلی و اجزا از یكی عنوانبه توانندمی خریداران .کند کنترل فروشگاهی

 را خود نقش توانندمی هاآن: کنندمی رفتار شكل دو به فروشگاهی در فضاي که شوند گرفته درنظر

 خود نقش از فراتراینكه یا  کنند ایفا فروشگاهی خدمات و کالا خریدشتري براي م كی عنوانبه صرفاً

 همكاري و مشارکتی رفتار و بدانند فروشگاه سازمان از را عضوي خود خرید، درکنار و شوند ظاهر

( بيان 2010) 1لوین کهگونهباشند. همان داشته مشتریان دیگر با حتی و فروشگاه کارکنان با مناسبی

 خرید تجربة موجب تواندمی که است در سازمان خریدار رفتار آلایده شكل رفتار، نوع این کندیم

 .شود خود اهداف به فروشگاه و مالكان مدیران بيشترهرچه رسيدن نيز و مشتریان براي بخشلذت

گذار ثيرأت خرید مكان در خریداران ادراك بر دنتوانکه می عواملی (،2012) 2کاتلر مطالعات براساس

 با این مطالعه شوند. درمی بندي طبقه هاي بازاریابیو محرك محيطی هايمحرك دستة دو به باشد،

 و اندبرگزیده شده محيطی هايمحرك خریداران، گيريبر تصميم فروشگاهی فضاي اهميت به توجه

گيري يممتص فرایند در را فروشگاه داخلی فضاي که (2010ميليمان ) و تورلی پژوهش براساس

 -احساسی هايشاخص بر فروشگاهی فضاي هاي داخلیمحرك اثر ،انددانسته حياتی بسيار خریداران

 .خواهد شد بررسی خرید یند تصميمفرا نتيجة و ادراکی

 ايپایه مدلی عنوانبه فرد، رفتار بر محيطی هايمحرك تأثير زمينةدر که مفهومی هايمدل از یكی

با  1973سال  در راسل و محرابيان که مدلی است گيرد،می قرار ژوهشگرانپ از بسياري استفادةمورد

 بودند پژوهشگرانی ( اولين1986) همكاران و 3. باکرکردند ارائه پاسخ-ارگانيسم -محرك مدل عنوان

 و ادراك بر فروشگاهی فضاي هايشاکله تأثير بررسی براي راپاسخ  -ارگانيسم -مدل محركکه 

 پول درصد در 12 نميانگي طوربه شدند موجب عوامل این کردند و بيان بستند رکابه مشتري تصميم

(. 957، 2011هسيه،  و شود )شن حاصل افزایش در فروشگاه مشتریان حضور زمان و شدهخرج

 ریزيبرنامه بدون مشتریاناز درصد  50حدود  که بيان کرد پژوهشی در( 1985) 4آهتولا همچنين

 فضاي در خصوصبه طرح مناسب و ریزيبرنامه یك با توانمی ،ابرایننب کنند؛خرید می قبلی

 اشاره ، ويهمچنينهدایت کرد.  است، فروشخرده مطلوب که خریدي سمتبه را هاآن فروشگاهی

 تعداد که کند کاري براي مشتري خرید تجربة جذابيت افزایش با فروشکه خردهدرصورتی کرد

 بنابراین، خواهد یافت؛ افزایش نيز او خرید احتمال شود، بيشتر هبه فروشگا مشتري مراجعة دفعات

 بر تا بتوان شود بخشلذت مشتریان براي خرید تجربة ،نتيجهدر و فروشگاهی فضاي که لهمسئ این

                                                           
1. Levine 

2. Kotler 

3. Baker 

4. Ahtola 
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 در ( نيز2006) 1ساین. رسدمی نظربه ضروري گذاشت، بسيار مثبت تأثير هاآن ادراك و احساس

 رفتار بر را خرید شدةاثر ارزش درك، 2ارگانسيم پاسخ-مدل محرك از يرگيبهرهبر علاوه پژوهشی

 مختلف افراد در ندنتوامی محيطی متفاوت هايمحرك که رسيد نتيجه این به و بررسی کرد خریدار

 مشتري خرید از و رضایت خرید هدف مانند عواملی به ثيرگذاريتأ این ميزان .دنبگذار گوناگون اثر

 احساس ،بيشتر هستند مطلوبيت دنبالبه که مشتریانی براي رسدنظر میبه ندارد. چني بستگی

 است این مشترك است، مطالعات این دربين است. آنچه امري حياتی خرید تجربة از مطلوب رضایت

 خریدار منجر رفتار تغيير به ندنتوامی مشتري احساس و بر ادراك مؤثر فروشگاهیدرون عوامل که

 را خود مطالعات مشتریان رفتار و فضاي فروشگاه بين ارتباط بارةدر پژوهشگران از بسياري .دنشو

 موسيقیهمچون  محيطی عوامل خاص تنها هاآن که است لازم نكته ذکر این اما دادند؛ انجام

 (؛2011و هسيه،  )شن اندکرده بررسی مشتري رفتار بر مجزا صورترا به دما و غيره شده،پخش

 و کرد هم تفكيك از را محيطی خاص عوامل تواننمی که کاملی است تجربة خرید دنفرای وجود،بااین

 یك محيط فروشگاهی و فروشگاهی فضاي. کرد بررسی را رفتار مشتري و ادراك بر آن تأثير تنهاییبه

 احساس متغيرهاي خاصی قراردادن کنترلتحت و با محدودکردن بتوان که نيست آزمایشگاهی مكان

 نگاه پژوهشگران از که متغيرهایی آن حتی است ممكن ،زیرا منعكس کرد؛ را مشتري عیقوا ادارك و

-448، 1986د )باکر، نباش گذارتأثير خریدار رفتار و بر تصميم نيز گيرندقرار نمی بررسی و موردتوجه

 ارزیابی و آوريجمع به افراد آن در که است روشی کنندهتصميم خرید مصرف (؛ بنابراین،447

-انتخاب می هاایده ها ومكان افراد، ها،سازمان خدمات، کالاها، هايگزینه ازبين و پردازندعات میلااط

 خریدار سياه جعبة بر ندنتوامی بازاریابی و هاي محيطیمحرك (،2012هاي کاتلر )طبق گفته .کنند

 خریداران سياه جعبة لعوام تریناز مهم ( یكی1973) 3راسل و محرابيان ،د. همچنيننباش ثيرگذارتأ

. مشبكی کنندمی معرفی شاخص ترینمهم را ادراك عوامل این درميان و ندنداروانی می عوامل را

هاي محرك کرد بيان توانمی ،بنابراین دانند؛ادراك می فرایند آغاز نقطة را احساس نيز (1386)

، هستند کاتلر توسط شدهرحطم محيطی هايانگيزانندهاز  مهمی جزء که فروشگاهی فضاي اجتماعی

 که لهمسئ این بهتر درك براي .دنباش ثيرگذارتأخریداران  ادراکی -احساسی هايشاخص بر ندنتوامی

 خریدار که شود بررسی باید ابتدا هستند، اثرگذار خریدار رفتار بر چگونه فروشگاهیدرون متغيرهاي

 یا طبيعی صورتبه هایی کهکند. حالتیم تجربه را احساساتی و هاحالت چه فروشگاهی فضاي در

د )برمن و ایوان، نخریداران دار رفتار بر توجهیقابل اثر ،شوندمی فروشگاهی ایجاد فضاي در ضمنی

 موجود شرایطبه  توجه با که هستند متغيرهاي موقعيتی خریدار احساس و حالت ،(. همچنين2009

                                                           
1. Singh 

2. Stimulus Organism Response 

3. Mehrabian & Russell 
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 (؛741، 2011، و همكاران 1والشهستند ) تأثيرگذار خرید به مشتري رغبت بر محل خرید، در

 عنوانبه نيز را وي احساسی حالت خریدار تصميم بر فروشگاهی فضاي اثر بين توانمی بنابراین،

در  خریدار ادراك و احساس کلی، حالت (. در2009 ،نامكونگجانگ و گرفت ) درنظر ميانجی متغير

، اسپروت، رگنب(، ميانجی )اسپانگ2010مستقل )مانند لوین،  متغير صورتبه مختلف مطالعات

( 2011، 3وابسته )مانند مطالعات موریسون، گن، دوبلار و اپيوالو  (.2006، 2گروهامان و ترسی

 هايمتغير شاخص عنوانبا  ادراك و احساس عوامل این مطالعه، . دراست شده گرفته درنظر

متغير  عنوانبه خریداران ارگانيسم و سياه جعبة از جزء مهمی عنوانبه ،خریداران ادراکی -احساسی

 درنظر خریداران یند تصميمفرا و فضاي فروشگاهی اجتماعی هايمحرك بين رابطة در ،ميانجی

 متعددي مطالعات کننده نيزرفتار مصرف با آن ارتباط و شناختیبوم عوامل زمينة. دراندگرفته شده

 عوامل ( اثر مستقيم2006)و همكاران نگنبرگ ااسپ مطالعة مانند هاآن از که برخی اندشده انجام

نتيجه  این به دیگر برخی و اندگرفته درنظر مصرف کننده و خریدار رفتار بررا  شناختی بوم

 مانند دیگري متغير بين ارتباط در تعدیلگر عنوان متغيربه دنتوانمی شناختیبوم عوامل که اندرسيده

(. 521-522، 2012 ی،د )لوکري و لاتيوسناثرگذار باش وي رفتار بر کنندهمصرف نگرش احساس و

 نوانعبه شناختیعوامل بوم اثر عبارتی،به است. شده گرفته درنظر آن حالت دوم حاضر، پژوهش در

 .بررسی خواهد شد تصميم خریدار و ادراکی -احساسی هايبين شاخص رابطة در تعدیلگر متغير

 جنس خریداران و سن شناختی،بوم عوامل ازميان ،(2013) دومينگوئز مطالعات براساس ،همچنين

ند؛ باش خریداران شهروندي رفتار بر دیگر به عوامل نسبت بيشتري ثيرگذاريتأ داراي دنتوانمی

 هايشاخص بين رابطة در عنوان تعدیلگربه عامل دو این اثر بررسی به پژوهش این در بنابراین،

 داخلی هايمحرك زمينةدر تاکنون .شد خواهد داختهرپ و تصميم خریداران ادراکی -احساسی

، مصيبی و خرم حسينی خداداد است. شده انجام متعددي هايبنديدسته فروشگاهی فضاي

 و گانه(حواس پنج بر مؤثرحسی ) دستة دو به طورکلیبه را فروشگاهی فضاي هايمحرك( 2013)

 کردند ( بيان2013) همكاران و حسينی داخداد ،همچنين .اندکرده بندياجتماعی )انسانی( طبقه

 و حسی هايمحرك نقش بر فروشگاهی، داخلی فضاي حوزة در شدههاي عمدة انجامکه پژوهش

 نقش به پژوهشی کمتر آنكهحال دارند؛ کيدتأ خریداران رفتار از خاصی هايجنبه بر آن ثيرگذاريتأ

 خصوصهب خریداران یند تصميمفرا ،جهينتدر و ادراك احساس، بر اجتماعی هايمحرك اثرگذاري و

( که 1393)، مسيبی و خرم مؤیدهاي منصوري اساس یافتهبر است. پرداخته هاي ورزشیدر فروشگاه

                                                           
1. Walsh 

2. Spangenberg, Sprott, Grohmann & Tracy 
3. Morrison, Gan, Dubelaar & Oppewal 
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 در فروشگاهی فضاي اجتماعی هاياست، محرك اي رفاه انجام شدههاي زنجيرهاهروي فروشگ

 فرانقشی رفتار ،درنتيجه و یدارانرخ ادراکی -هاي احساسیشاخص بر رفاه ايزنجيره هايفروشگاه

نتایج  .ندارد قرار خریداران و جنسيت سن تأثيرتحت ثيرگذاريتأ این و است ثيرگذارتأ خریداران

کننده باعث ایجاد هاي لمسبویایی و نشانه هاينشانهنشان داد که  (2017) 1وانگ و وو پژوهش

مثبتی بر خرید  تأثيرهاي بصري ، محركنایبرعلاوه د.نشوزن می کنندةمصرف در احساسات مثبت

پژوهش نتایج  فروشی لوازم آرایشی و بهداشتی دارند.کنندة زن در یك فروشگاه خردهمصرف

رضایت خرید بر  هايگيري( نشان داد که تصميم2016) 2، پاراميتا و هاسيولانیون انينگسیسور

گيري خرید دارد. ی بر تصميمتوجهقابل مثبت و تأثير ،قيمت. دارند يدارمثبت و معنا تأثيرمشتري 

اثر قيمت و نام تجاري  ،ر تصميم گيري خرید و همچنينی بتوجهقابل تاثيرتصویر برند مثبت  اثر

-( نيز انگيزاننده2011) 3، هاپر و فرراروسندز گيري خرید دارند.توجهی بر تصميممثبت و قابل تأثير

دانند. می خریدار رفتار در ثيرگذارعامل تأ ترینلیصا را فروشگاهی فضاي و اجتماعی انسانی هاي

 از جهات را لهمسئ این اهميت مختلف هايپژوهش در (2012) یلاتيوسو لوکري و  (2010ان )مبر

 هستند یمعناي سبب و دليلبههاي اجتماعی محرك .اندکرده بررسی فروشگاهی فضاي در مختلف

موجب درونی است و  یو نيرویسو، محرك رفتار ازیك ند.نکرا به کاري وادار می کنندهمصرفکه 

هيچ رفتاري بدون انگيزه  زیرا، ؛است یداراي هدفمحرك دیگر، شود و ازسويفرد میدر رفتار بروز 

د که با محرکات اجتماعی شوهایی میآن دسته از انگيزهشامل ها محرك ،همچنين. شودنمیانجام 

د که فرد را درون اجتماعی که در آن زندگی نکندا میيپ یمعن موقعیو  دارندبيشتري  نزدیكی

منظوره مفهومی دو هاي اجتماعییا محرك توان گفت انگيزهمی دليلهمينبه .دنبررسی کن ،کندمی

 عاملی درونی ،کلیطورهب دیگر، به هدف رفتار اشاره دارد.سو، به محرك رفتار و ازسويیكکه از دارد

 ،ن بازاریابیاز دیدگاه متخصصا شود.کننده میخرید در مصرفرفتار  بروزکه موجب  است رفتاري

ترین این عوامل مهم. گيردتأثير عوامل مختلفی قرار میکننده تحتگيري خرید مصرفتصميم فرایند

موقعيتی و عوامل مربوط به  و فردي، عوامل روانی عوامل اجتماعی، -ند از: عوامل فرهنگیاعبارت

ترین یكی از مهم کنندهتصميم خرید مصرف فرایند شناختکه امروزه طوريهب ؛یبازاریاب ةآميخت

-کمك می هافروشگاهبه  فرایند تصميم خرید. آیدمیشمار هکننده بفمدیریت رفتار مصر هايبخش

 مفيدگذارد، کاربردي و می اثرشان نمحصولات و هر آنچه بر مشتریا ةو توسع کند تا در امر فروش

 مؤثر فضاي فروشگاهیي اجتماعی هامحرك زمينةدر ،، با توجه به مطالب ذکرشدهابرایننب ند؛باش

 بررسی مطالعات نيز به این عمدة و اندشده انجام اندکی تاکنون مطالعات خرید یند تصميمفرا رد
                                                           
1. Wang & Woo 

2. Suryonaningsih, Paramita & Hasiholan 

3. Sands, Harper & Ferraro 



 253                                                      ...  خرید تصمیم بر فروشگاهی فضای اجتماعی های محرک تأثیر  
 

 اند؛پرداخته مجزا صورتبه هم آن خرید، یند تصميمفرا بر فروشگاهی فضاي حسی هايمحرك تأثير

بر  هانوع محرك این تأثير نيز و فروشگاه ورزشی هاي اجتماعیمحرك بررسی به پژوهشی کمتر ولی

 که اجتماعی هايبررسی محرك ضرورت و لهمسئ این اهميت به . با توجهاندپرداخته خرید تصميم

هاي هفروشگا در امر این بررسی به حاضر مطالعة در د،نباش اثرگذار خرید یند تصميمفرا بر ندنتوامی

 هاییشاخص دليلبه کهپرداخته خواهد شد  تهران نایك و آدیداس در سطح شهرورزشی  پوشاك

 دارند. قرار مشتریان موردتوجه فروشگاه تعداد اعتبار و مانند

 

 

 شکل 1- مدل مفهومی )اثر تعدیلی1 جنسیت(

 

  پژوهش شناسیروش
بود کاربردي  ،نظر هدفاز بود و 2مبتنی بر معادلات ساختاري همبستگی -توصيفی روش پژوهش،

ندهاي پوشاك کنندگان برمصرف صورت ميدانی انجام گرفته است. جامعة آماري پژوهش همةکه به

 ،. با توجه به اینكه حجم جامعه نامشخص بودندآدیداس( در شهر تهران بود ورزشی خارجی )نایك و

ها ا توجه به احتمال ریزش نمونهب ؛ بنابراین،برآورد شد 384حجم نمونه  با استفاده از جدول مورگان

 قبولنامة قابلپرسش 380که از این تعداد شدند  کنندگان توزیعبين مصرفنامه درپرسش 400

و ( 1390)سيد آقا  صفرزاده، خيري و آقانامة ها از پرسشگردآوري داده وتحليل شدند. برايتجزیه

انگيزاننده یا  نامه شامل سه شاخصشاستفاده شده است. پرس( 1393ید و همكاران )منصوري مؤ

ادراکی  -هاي احساسیگویه و شاخص پنجگویه، متغير تصميم خرید با  10هاي اجتماعی با محرك

                                                           
1. Moderator 

2. Structural Equation Model 
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نشجویان تن از اساتيد مدیریت ورزشی و دا هشت ارزشی ليكرت بود.چهار گویه در مقياس پنجبا 

اعمال و پس از  ررسی کردندبنامه را روایی صوري و محتوایی پرسشدکتري مدیریت ورزشی 

در معادلات  1گروهیلعه با استفاده از روش تحليل چند. تحليل نتایج این مطااصلاحات استفاده شد

بررسی  انجام شده است. در جدول شمارة یك، اکسل و 23ایموس افزارنرمساختاري با استفاده از 

الف و شكل  است و در شكل شمارة یك. پژوهش ارائه شده گيرياي ابزار اندازهپایایی و روایی سازه

زنان و مردان  در حالت کلی و نيزمدل معادلات ساختاري  ،ج .شمارة سه شكلو  . بشمارة دو

 است. صورت جداگانه ارائه شدههب

 ای ابزار پژوهشیایی و روایی سازهبررسی پا

قراري ز اطمينان از براپس  .پرداخته شد گيري پژوهشاول پژوهش به بررسی ابزار اندازه در مرحلة

ریشه دوم واریانس خطاي  یيديتأهاي برازش تحليل عاملی و شاخص روایی و پایایی ابزار پژوهش

شاخص  ،(IFIشاخص برازندگی فزاینده ) ،(NFIشاخص نرمال شده برازندگی ) ،(RMSEAتقریب )

ش مقتصد زشاخص براو  (RMRشاخص ميانگين مجذور پس ماندها ) ،(IFIبرازندگی فزاینده )

مدل معادلات ساختاري پرداخته شد. در ادامه براي سنجش پایایی  به ارائة (PCFIهنجار شده )

و  شده(مگرایی )ميانگين واریانس استخراجروایی ه ی پایایی ترکيبی، آلفاي کرونباخ،به بررس ،مدل

با یكدیگر را  دبع یك هايیایی ترکيبی ميزان همبستگی سؤالروایی افتراقی پرداخته شده است. پا

در تبيين مناسب  هاميزان توانایی سؤالکند. آلفاي کرونباخ بيانگر مشخص میبراي برازش مدل 

هاي یك (. روایی همگرایی به ميزان توانایی شاخص1981ابعاد مربوط به خود است )فورنل و لارکر، 

هاي یك سازه با اخصشبعد در تبيين آن بعد اشاره دارد و در روایی واگرایی ميزان تفاوت بين 

 ارائه شده است.در جدول شمارة یك  نتایج .شوددیگر در مدل مقایسه می هاي سازةشاخص
 

پژوهشای ابزار بررسی پایایی و روایی سازه -1جدول   

 

CR2 AVE3 MSV4 ASV5 
 یهامحرک

 اجتماعی

 یهامحرک

 احساسی

تصمیم 

 خرید

اجتماعی يهامحرك  964/0  729/0  13/0  11/0  854/0      

احساسی يهامحرك  912/0  721/0  13/0  129/0  364/0  849/0    

941/0 تصميم خرید  761/0  12/0  11/0  319/0  353/0  872/0  

                                                           
1. Multigroup Analysis 

2. Composite Reliability 

3. Average Variance Extracted 

4. Maximum Shared Squared Variance 

5. Average Shared Squared Variance 
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در مدل  یها از پایایی ترکيبی بالایمتغير ، همةمشخص است طورکه در جدول شمارة یكهمان

. ن پایایی هر سازة پژوهش استدبوقبولدهندة قابلنشان 7/0برخوردارند. پایایی ترکيبی بالاي 

 استدست آمده هب AVEتر از که پایين ASVو  MSVآمده براي دستهبا توجه به مقدار ب ،همچنين

که بيشتر است، این مطلب مؤید این است  5/0بوط به هر سازه از مر AVEو با توجه به اینكه مقادیر 

 است. یقبولنامة حاضر درحد قابلروایی همگرایی پرسش

دیگر در مدل  زةهاي ساهاي یك سازه با شاخصميزان تفاوت بين شاخص ،ر قسمت روایی واگرایید

هر سازه با مقادیر  ميانگين واریانس استخراج شدهجذر  . این کار ازطریق مقایسةشودمقایسه می

 هاي مربوط به خودها با شاخصکه سازهشود. درصورتیها محاسبه میضرایب همبستگی بين سازه

روایی واگرایی یا افتراقی مناسب مدل تأیيد  ،هاي دیگرهمبستگی بيشتري داشته باشند تا با سازه

ميانگين شود. براي این کار یك ماتریس باید تشكيل داد که مقادیر قطر اصلی ماتریس جذر می

پایين قطر اصلی ضرایب همبستگی بين سازه با  و مقادیر هر سازه است واریانس استخراج شده

شده در نشان داده شده است که اعداد رنگی این ماتریسدر جدول شمارة یك هاي دیگر است. ازهس

 .فتراقی مدل استروایی ا دهندةقطر ماتریس نشان

 

 نتایج
 197نفر و تعداد مردان  183صورتی بود که تعداد زنان هکنندگان بميزان مشارکت ،در این پژوهش

صورت مساوي شرکت داشتند. وضعيت هحدوي دو جنس بنمونه تا ند؛ بنابراین، ازنظر حجمنفر بود

کنندگان زن داراي تحصيلات نفر از مصرف 151 صورتی بود کههکنندگان نيز بتحصيلات مصرف

دیپلم بودند. وضعيت تحصيلات مردان نيز نفر داراي مدرك تحصيلی دیپلم و زیر 29دانشگاهی و 

نفر نيز داراي مدرك تحصيلی  52حصيلی دانشگاهی و تنفر داراي مدرك  145صورتی بود که هب

مبتنی بر تحليل چندگروهی  مدل معادلات ساختاري استنباطی، در بخشدیپلم بودند. دیپلم و زیر

رفته در کاراصطلاحات لاتين بهذکر شود است لازم  .ارائه شده است اکسلو  23ایموسافزار در نرم

 تصميم خرید. f3ادراکی و  -احساسی يها. شاخصf2 ،هاي اجتماعی. انگيزانندهf1مدل 

 که در مدل از اصطلاحات مختصر لاتين استفاده شده است. هستندکنندگان مصرف
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 پژوهشالف. مدل کلی  -1 شکل

 

 

 

 ها: نمایش نتایج روی مدل برای زنب -2شکل 
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: نمایش نتایج روی مدل برای مردهاج -3شکل   

 

مدل های برازششاخص -2 جدول  

 وضعیت ملاک میزان های نیکویی برازش مدلشاخص

5کمتر از  41/3 (2xخی دو نسبی )  مطلوب 

08/0کمتر از  05/0 (RMRشاخص ميانگين مجذور پس ماندها )  مطلوب 

9/0بيشتر از  88 (RFIشاخص برازش نسبی )   مطلوب 

9/0بيشتر از  92/0 (IFIشاخص برازندگی فزاینده )  مطلوب 

9/0بيشتر از  92/0 (CFIدگی تطبيقی )شاخص برازن  مطلوب 

9/0بيشتر از  90/0 (NFIشاخص نرمال شده برازندگی )  مطلوب 

1/0کمتر از  057/0 (RMSEAریشه دوم واریانس خطاي تقریب )  مطلوب 

5/0بيشتر از  80/0 (PCFIشاخص برازش مقتصد هنجار شده )  مطلوب 

 

طورکه در جدول همان .گروهی استفاده شده استی اثر تعدیلی جنسيت از تحليل چندبراي بررس

نشان براي هر مسير  دو گروه را ةمقایس ةنتيج zقدرمطلق ستون شده است،  آورده سه شمارة

، 95/0سير مربوط با اطمينان معنی است که مدینب ،باشد 96/1تر از بزرگz . اگر قدر مطلق دهدیم

کند. جنسيت آن رابطه را تعدیل می اصطلاحاًو  ها داردداري بين مردها و زنااختلاف معن

 96/1کمتر از  یا مطلق تمامی مسيرها داراي قدر شود،یملاحظه م سه ةطورکه در جدول شمارهمان
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 ،جود نداشت. به بيانی دیگرو داري بين دیدگاه زنان و مرداناصورت اختلاف معنو بدین هستند

 کند.جنسيت رابطه را تعدیل نمی
 

رد( با استفاده از معادلات ساختاریگروهی )زن و منتایج تحلیل چند -3جدول   

 قدرمطلق زن مرد   
z    داریاسطح معن تخمین داریاسطح معن تخمین   

احساسی

ادراکی -  
<-- 

هاي محرك

 اجتماعی
253/0  *** 207/0  *** 694/0  

تصميم 

 خرید
<-- 

 هايمحرك

 اجتماعی
182/0  *** 114/0  025/0  937/0  

تصميم 

 خرید
<- 

 -احساسی

یادراک  
307/0  *** 273/0  *** 286/0  

 

ترتيب براي مسير آمده براي زنان بهدستهرگرسيونی ب وزن چهار، یج جدول شمارةنتاتوجه به با 

حالی بود که وزن رگرسيونی . این دربود 41/0اي احساسی ادراکی ههاي اجتماعی به محركمحرك

 دست آمد.هب 32/0مردان در این مسير برابر با 

 
 از دیدگاه زنان و مردان استاندارد آمدةدستهیک از متغیرها براساس وزن بمیزان اثرگذاری هر -4جدول 

 زازا به درونعلی بین متغیر برون ةرابط

 مردان زنان

اثر 

 مستقیم

اثر 

 مستقیمغیر

اثر 

 مستقیم

اثر 

 مستقیمغیر

 - 32/0 - 41/0 ي احساسیهامحرك -ي اجتماعیهاحركم

 08/0 17/0 11/0 28/0 تصميم خرید -ي اجتماعیهامحرك

 - 26/0 - 29/0 تصميم خرید -ي احساسیهامحرك

 

بيشتر از مردان در تمامی مسيرها وزن رگرسيونی زنان  ،که در جدول بالا ارائه شده استطورهمان

، 08/0 برابر با مردان و در 11/0 برابر با ادراکی در زنان -هاي احساسیکه شاخصطوريهب ؛است

 ،کلیطورهکند. بگري میکنندگان را ميانجیهاي اجتماعی و تصميم خرید مصرفارتباط بين محرك

 ان در مكان خریدتوجهی بين دیدگاه زنان و مردافزار اکسل تفاوت قابلبا توجه به خروجی نهایی نرم

-که جنسيت رابطه را تعدیل نمی از پوشاك ورزشی خارجی وجود نداشت و نتایج حاکی از این است
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حدودي رگذاري مسيرهاي مربوط به زنان تاآمده ميزان اثدستههاي رگرسيونی بولی در وزن کند؛

 بود.تأثيرگذارتر از مردان 

 

 گیریبحث و نتیجه

 ایجاد فروشگاه کارکنان ميان انكارنشدنی و عميق یارتباط که است فعاليتی فروشگاهی فعاليت

 و مشتري به خدمات ارائة در ثريمؤ نقش فروشگاه نشاغلا فعاليتی چنين استايدرر که کندمی

هاي اجتماعی فضاي محرك ،همچنين کنند.می ایفا فروشگاه به نسبت هاآن در وفاداري ایجاد

 و هستند مؤثر فروشگاه اهداف به دستيابی براي هاآن مهارت و کارکنان آگاهی و دانش فروشگاهی،

 هدف از انجام این  .دنشومی محسوب فروشگاهی صنعت در موفقيت حياتی عوامل از یكی عنوانبه

کنندگان پوشاك مصرف تصميم خریدو  فضاي فروشگاهی اجتماعی هايمحرك تأثير نيز پژوهش

پایایی و روایی  ،اول دیداس در شهر تهران بود. در مرحلةورزشی خارجی در بين دو برند نایك و آ

 ،دوم بودن ابزار پژوهش بود. در مرحلةبررسی شد که نتایج حاکی از مناسب اي ابزار پژوهشسازه

. نتایج جداگانه ارائه شد صورتهتحليل چندگروهی در معادلات ساختاري نتایج مدل زنان و مردان ب

طریق متغير ورت غيرمستقيم و ازصهب در زنان ي اجتماعیهامحرك شاخصحاکی از این بود که 

صورت مثبت هب کنندگان رامصرف تصميم خرید، 11/0 برابر با ادراکی -احساسی هايميانجی محرك

برابر  مستقيمصورت غيرهادراکی ب -احساسی هايشاخصحالی بود که . این درکنندمیگري ميانجی

. ندگري کردکنندگان را ميانجیتصميم خرید مصرفاجتماعی و  هايمحركبين  رابطة 08/0 با

 و نشد ملاحظه zقدرمطلق توجهی با توجه به نتایج دگاه زنان و مردان تفاوت قابلدی بين ،طورکلیهب

آمده در مدل حاکی دستهضرایب رگرسيونی ب ،حال؛ بااینجنسيت رابطه را تعدیل نكرد ،اصطلاحدر

بيشتري نسبت  بر زنان اثرهاي فضاي فروشگاهی اجتماعی هاييزانندهانگ ها ومحرك از این بود که

 کارکنان و مدیران که باشد دليلبدین تواندمی امر این .بودها بيشتر نآگذاري ند و اثران داربه مرد

اند کرده عمل شكل مناسبیبه اجتماعی هايمحرك ایجاد زمينةدر مطالعهموردورزشی  هايفروشگاه

 ردشامل برخو هامحرك است. این شدنیتأیيد خریداران و ادراك احساس بر عوامل این تأثير و

 فروشگاه، کمك کارکنان مخصوص فرم لباس با خریداران، فروشگاه کارکنان و فروشندگان مناسب

کارکنان  ترغيب و انگيزه ایجاد موردنياز، به اجناس ترراحت دسترسی براي مشتریان به کارکنان

 وشگاهفر در موجود اجناس از کارکنان آگاهی نياز،مورد کالاهاي خرید با هدف مشتریان در فروشگاه

 و توجه مشتریان، به رسانیخدمت و سرعت فروشگاه کارکنان مهارت کالاها، معایب و و مزایا

 مناسب برخورد و رفتار و کارکنان، فروشنده صداقت مشتریان، اعتراض و به شكایات رسيدگی

هستند؛  مدیریت فروشگاه با سریع ارتباط امكان ،همچنين و با یكدیگر فروشگاه کارکنان
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ها به دهند. آنکردن کاري است که آن را در زمان کوتاهی انجام میبراي مردان خرید ،ساسابراین

معمولًا تمایلی ندارند که سایر  و دکننخواهند انتخاب میکنند، کالایی را که میفروشگاه مراجعه می

ها وقت اعتکردن سدرهنگام خرید معمولاًزنان اما  ؛ندارند ببينند محصولات فروشگاه را که احتياجی

 و دوستان با که مندندهعلاق و کنندمی نگاه اجتماعی رویداد یك عنوانبهو به خرید  کنندصرف می

هاي اجتماعی بر زنان نسبت ميزان اثرگذاري بيشتر محرك ،بنابراین کنند؛ خرید خود هايجنسهم

با دیدگاه  ت به خریدتفاوت دیدگاه آنان نسبو اهميت این موضوع در زنان دهندة به مردان نشان

 اشاره نكته این به خود پژوهش در (1393منصوري مؤید و همكاران ) .مردان در جامعة ما است

 هايشاخص بر رفاه ايزنجيره هايفروشگاه در فروشگاهی فضاي اجتماعی هايمحرك که کنندمی

 خریداران جنسيت و سن تأثيرتحت ثيرگذاريتأ این و نقش مؤثري دارد خریداران ادراکی -احساسی

 هاي خود درزمينة( در پژوهش2011سندز و همكاران ) و (2010برنان ) ،همچنين. ندارد قرار

 بر فروشگاهی فضاي اجتماعی هايمحركکردند که  بيانهاي اجتماعی فضاي فروشگاهی محرك

ین ده از امآدستهنتایج ب ،همچنين. هستند اثرگذار خریداران ادراکی -احساسی هايشاخص

و ( 2011شن و هيسه ) (،2010لوین ) ،(2009برمن و ایوان )هاي پژوهشپژوهش با نتایج 

 نتایج خوانی دارد.مطالعه همازلحاظ سطح معناداري متغيرهاي مورد (2013دومينگوئز و همكاران )

اد کننده باعث ایجهاي لمسهاي بویایی و نشانهنشان داد که نشانهنيز ( 2017وانگ و وو ) مطالعة

 به توجه با مشتري قدرهر کرد بيان توانمی بنابراین، ؛دنشوزن می کنندةاحساسات مثبت مصرف

 بداند، ترشاخص هاسایر فروشگاه به نسبت را موردنظر فروشگاه ،فضاي فروشگاهیهاي محرك

 از مفيدي و خرید ارزشمند است، مفيد و ارزشمند فروشگاه براي عنوان مشتريبه کند احساس

 خود خرید و فرایند فروشگاه از خوبی احساس مشتري هرقدر مجموع،در و دهدمی انجام شگاهفرو

 فروشگاه استفاده فضاي در ترمحترمانه و تردبانهمؤ و کلمات جملات از باشد، داشته فروشگاه در

با  تا دارد بيشتري رغبت کند و برقرار ارتباط خریداران دیگر با تا دارد بيشتري تمایل ،کندمی

درهنگام  خریدار صبر و پذیريانعطاف افزایش امر موجب این. کند برقرار ارتباط فروشگاه کارکنان

و  تشویقی هايبرنامه در خریدار مشارکت ،و همچنين خدمات ارائة درحين اشتباهی وقوع یا تأخير

 رابطة حاضر پژوهش طورکلی،به شود.می مشتري تصميم خرید موجب درنتيجه، و فروشگاه ترفيعی

 و کندمی تأیيدرا  خریداران توسط تصميم خرید و فروشیخرده فروشگاهی هاي فضايمحرك بين

 خریدار کهزمانی ،بنابراین ؛کندمی حمایت فروشگاهی فضاي از خریداران از ادراك قوي طوربه

 با طارتبا به برقراري تمایل برد ومی کاربه مثبت و مؤدبانه و کلمات جملات خرید هنگامدر

 پذیريخدمات انعطاف ارائة درحين اشتباه یا تأخير هنگام فروشگاه دارد، کارکنان با دیگر خریداران

 مشارکت فروشگاه ترفيعی و هاي تشویقیبرنامه در ، خریدار زمانیهمچنيناست.  صبور و دارد
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 تحریك را وي ادارکی -هاي احساسیشاخص و باشد برانگيخته را وي فضاي فروشگاهی که کندمی

 زمينةدر خصوصهب فروشگاهی مطلوب فضاي ایجاد با هافروشخرده صاحبان ،بنابراین ند؛باش کرده

 .شوند هادر آن و تصميم به خرید خریداران رفتار انگيختنبر موجب توانندمی اجتماعی هايمحرك
 

 و قدردانی تشکر
ران گذاشتند، تقدیر و تشكر ندگانی که وقت ارزشمند خود را دراختيار پژوهشگدهپاسخ از همة

 شود.می
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Abstract 

The purpose of the present study was to investigate the effect of social stimuli on 

the purchasing decision of foreign wearing apparel consumers. The descriptive-

correlation research method was applied in the field of applied and applied 

purpose. The statistical population was the consumers of foreign sports clothing 

brands (Nike, Adidas) in Tehran. A sample size of 384 people was estimated using 

Morgan's table. Out of these, 380 acceptable questionnaires were analyzed. 

Measurement tools for the questionnaire were Mansuri Moeid et al. (2014) and 

Safarzadeh et al. (2011). The questionnaire consisted of three social stimulus 

indicators with 10 items, a decision to buy 5 items and emotional-perceptual 

indicators with 4 items. The faculty and content validity of the questionnaire was 

reviewed by eight sports management professors and after the corrections were 

used. Structural validity and validity were also presented using structural 

equations. The results showed that there was no significant difference between 

women's and men's views on the purchase of foreign sports goods. However, the 

regression weights of the model paths showed that social stimuli had a better effect 

on women's purchasing decisions than men in the shop floor space. In general, 

when vendors use polite and positive words and sentences, the buyer delivers 

more flexible and patient service during the service, as well as participates in 

incentive and promotional programs. Therefore, retail owners must create a 

desirable shop floor space, especially in the field of social stimuli, which 

stimulates buyer behavior and decision-making process for consumers. 
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