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Abstract 

Objective 
A great number of customers spend much more time than expected on shopping because 
of a lot of reasons like variety in products. Thus, they may feel confused and 
disappointed. Such confusion can influence purchasing procedure and determine 
purchasing behavior. Such customers fail to purchase wisely and may face difficulty 
choosing appropriate and reasonable products. However, if the information rate is high in 
a shopping center environment, it may add to the confusion among customers because it 
goes beyond their cognitive capacity. Therefore, it is important to identify affecting 
factors on such confusion in order to be able to reduce it. The present study aims at 
finding out how information rate in a market can affect customers’ purchasing value 
considering different motivational tendencies. 
 

Methodology 
This is a practical research in nature and exploratory regarding data collection procedure 
which is done using a questionnaire. The statistical population includes all the customers 
of a specific chain store in Tehran. A sample size of 300 customers was selected and from 
among 330 questionnaires distributed among those customers only 256 were responded 
correctly. Structural equation modeling and hierarchical regression were conducted via 
EXCEL, SPSS and LISREL to analyze the data. 
 

Findings 
The findings showed that there is an acceptable correlation between the store 
environment and the customers’ confusion and also there is an acceptable correlation 
between customers’ confusion in retail stores and joyful purchasing value. However, 
there is an unacceptable correlation between customers’ confusion in retail stores and 
profitable purchasing value. Moreover, there is an acceptable correlation between the 



information rate and the customers’ confusion and also there is an acceptable correlation 
between customers’ confusion in retail stores and joyful purchasing value. But, there is an 
unacceptable correlation between customers’ confusion in retail stores and profitable 
purchasing value. 
 

Conclusion 
Store environmental factors (music, color, odor, light and brightness), design factors 
(interior design and layout), and social factors (social connection between customers and 
employees) through creating confusion, anxiety and incompetence among customers had 
significant effects on joyful purchasing value. It can be concluded that store environment 
can be effective on profitable purchasing value through creating confusing customers in 
retail stores. Besides, purchasing environments can create emotional reactions in 
customers which are affective on shopping behavior and its consequences. At the end, 
functional motivational tendency can moderate the relationship between customers’ 
confusion and profitable purchasing value. 
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 یدهچک

 جادیا دارانیرا در خر یمتفاوت یاحساس یهاتوانند واکنشیم ،اطلاعات انیو جر یکیزیف یثر از فضاأمت یفروشخرده یهاطیمح هدف:

 لیدلبه دارانیخراز سوی دیگر،  .دکنثر أرا مت هاآن یادراک یهاتواند ارزشمی ،در واحد زمان (درجه ورود اطلاعات)کنند. آهنگ اطلاعات 

پژوهش  نیا منجر شود. هاآن یتواند به احساس سردرگممی که کنندصرف  دیخر ندیرا در فرا یشتریزمانِ ببه ناچار باید ، حصولاتتنوع م

 پرداخته است. آنها یزشیانگ یهاگرایش و یدر پرتو سردرگم انیمشتر دیخر یهابر ارزش و محیط آهنگ اطلاعات ریثأبه مطالعه ت

 لیتحل و شدنددر تهران مطالعه  یارهیفروشگاه زنج کی انینفر از مشتر 652 ،نامهو با ابزار پرسش شیمایپ به روش این پژوهش در: روش

 انجام شده است. یمراتبسلسله ونیمدل معادلات ساختاری و رگرس ه کمکب هاداده

گرا و منفعت انهیجولذت دیبر ارزش خر یسردرگم یانجینقش م قیفروشگاه و آهنگ اطلاعات از طر طیدهد محمی نشان هاافتهی: هایافته

 کند.یم لیگرا را تعدمنفعت دیو ارزش خر ی مشتریانرابطه سردرگم یزشیانگ گرایش ریدارد و متغ ریثأت

 را به قصد خرید محصولات مورد نیاز و تفریحی بازدید هاخریدارانی که فروشگاه گرایش ثیرأمندانه تحت تارزش خرید سود :گیرینتیجه

را به قصد خرید محصولات مورد نیاز و تفریحی  هاثیر خریدارانی که فروشگاهأجویانه تحت تاما ارزش خرید لذت ؛گیردمی کنند، قرارمی

 گیرد.کنند، قرار نمیمی بازدید
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 مقدمه
ی هاو باور ها، نگرشهاگذاری بر رفتارتأثیرمنظور مدیریت عناصر محیط فیزیکی به ،فروشانترین وظیفه خردهشاید مهم

 «جوّ»را به واژه  در خریداران تأثیربرای ایجاد  بار کاتلر طراحی آگاهانه فضانخستین وب باشد.کنندگان به روش مطلمصرف

 شوند،می مصرف شده و در نهایتمحصولات خریداری  که در آن خرید و شرایط جوّکه  باورندپژوهشگران بر این  انتساب داد.

ی خارجی هامحققان اعتقاد دارند نشانه .(6176، 7کیم و کیمهم اهمیت بیشتری داشته باشد )محصولات خود تواند حتی از می

یکی از این عوامل خارجی، محیط فروشگاه است که معماری فروشگاه کنند. را تعیین میتوجهی رفتار خریداران شایان طور به

بسیاری از  (.6175، 6مرر و کانشود )گارائوس، واگمی گیرد را شاملمییا ساختار فیزیکی و تمام آنچه این ساختار را دربر

 کردند را در جریان خرید صرفمی ، زمانی بسیار بیشتر از آنچه تصورهادلیل فراوانی و تنوع انتخاب در فروشگاهخریداران به

 سردرگمی ایجاد شده در ذهن خریدار کنند.می یامید و ناسردرگمی احساس  طور کلیبه، خریداران این موقعیتدر  کنند.می

چرا که خریدار در حالت ذهنی ایجاد شده  ؛کننده نوع رفتار خرید باشدقرار دهد و تعیین تأثیرعمل خرید را تحت  تواندمی

گیری خرید اند، تصمیمخریدارانی که دچار سردرگمی شده (.6175 و همکاران، کند )گارائوسمیاقدام ها به درک ارزش

بردن ستیابی به بهترین کیفیت و بهترین ارزش برای پول و لذتو همچنین در انتخاب محصول و د دارندمنطقی کمتری 

، مشکلات سردرگمی خریداران افزایش ر دهه گذشتهد(. 6171، 9میچلو  )والش شوندمی مواجه مشکلبا از تجربه خرید 

اد از فربالا باشد، توان پردازش شناختی ا اطلاعات با این حال اگر در یک محیط فروشگاهی، سطح آهنگ ،یافته است

ابتدا  ،منظور کاهش این سردرگمیو در نتیجه احساس سردرگمی بیش از حد خواهند داشت. به رفته یشان فراترهاظرفیت

دنبال پاسخ به این این پژوهش به شده و تلاش شود این منابع کاهش یابند.بر سردرگمی شناسایی  مؤثرباید تمام منابع 

ی مختلف هاگرایش ی درجه انتقال اطلاعات در فضای فروشگاه با در نظر گرفتنیعن ،است که چگونه آهنگ اطلاعات سؤال

 گذارد. تأثیر میانگیزشی بر ارزش خرید مشتریان 

 پژوهشنظري  هیشینپ

 محیط فیزیکی

 بیکر عوامل محیط فروشگاه را به سه گروه گسترش داد: عوامل مرتبط با اتمسفر، عوامل طراحی، عوامل اجتماعی. اصولاا 

مانند رنگ،  ،تر از اتمسفرندعوامل طراحی عینی .دنشومی ستند و شامل موسیقی، بو و نورنیامل مرتبط با اتمسفر بصری عو

( 7334) 4ل و پاراسونامانابکر، گرو ی معماری. عوامل اجتماعی از دیدگاههاو سقف و سایر نشانه هاراحتی، طرح، پوشش دیواره

 موهان، سیواکونماراناز جمله مشتریان و کارکنان خدماتی.  ،حضور دارند هایط فروشگاهکه در محشود میشامل تمام افرادی 

ی تنوع با یک مدل ترکیبی از اجزای مختلف محیط فروشگاه وجوجستمحیط فروشگاه را بر رفتار  تأثیر( 6179) 5و شارما

عوامل اجتماعی  و بندی(، طراحی )طبقهمحیط، سه عامل فیزیکی )موسیقی و نور و بو( تأثیربررسی کردند. برای سنجش 

شود که زمان می موجبمحیط به علاقمندی زیاد افراد  داد نشانآنها نظر گرفتند. نتایج پژوهش  در را فروشگاه(کارکنان )

دهد که می افزایش یابد. این پژوهش پیشنهادوجو جستتری را در محیط فروشگاه سپری کنند و به تبع آن میزان طولانی

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Kim & Kim 

2. Garaus, Wagner & Kummer 

3. Walsh & Mitchell 

4. Baker, Gerwal, Parasuraman, 

5. Mohan & Sivakumaran & Sharma 
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، والش میچلطلبی مشتریان را افزایش دهند. گذاری کنند تا تنوعسرمایه هااجزای محیط فروشگاه رویفروشان باید هخرد

ر ادراک متفاوت از آن نقش دتعریف عمومی از اصطلاح سردرگمی،  نبود که بیان کردند( در پژوهش خود 6115) 7و یامین

گونگی چ به همه مطالعات،کمابیش در رگمی نادیده گرفته شده است و وجود یک بعد عاطفی از سرد همچنین، دارد.اساسی 

( به 6111) 6اشپانگنبرگ یالچ و. توجهی نشده استی کاهش سردرگمی هاکنندگان با سردرگمی و استراتژیمقابله مصرف

اساس یافته این  بری عاطفی پرداختند. هاکننده با عوامل محیطی از طریق تغییر حالتبررسی رابطه رفتار خرید مصرف

به بررسی رابطه زمان خرید آنها کنند. میاقدام  گیرند، به خریدمی هنگامی که افراد در معرض موسیقی ناآشنا قرار پژوهش،

زمان صرف شده بیشتر  رسدند و بیان کردند که به نظر میی محیطی پرداختهاواقعی در شرایط موسیقی با افزایش محرک

ات مثبت و منفی تأثیر( به بررسی 6111) 9ویاتآبابین و یقی با عوامل شناختی در ارتباط باشد. برای خرید در شرایط موس

دهد فضای فروشگاه می ی پژوهش نشانهاکننده پرداختند. یافتهمدت با مصرففضای فروشگاهی بر ایجاد روابط طولانی

وسیله روابط عاطفی و ات بهتأثیراما این گذارد، میصورت مثبت و منفی تأثیر بهبا فروشگاه  کنندهبر میزان روابط مصرف

گذارد که این می تأثیربر حالت احساسی افراد و ست های فروشگاهموسیقی از عوامل جوّ شود.می طلبانه تسهیلحس منفعت

خرید و ارزیابی شامل زمان سپری شده برای  ،ویژه موسیقی تأثیردهد. می قرار تأثیرتحت  نیز حالت احساسی، رفتار خرید را

ای وجود دارد. شواهد رابطه ساده ،فروشان معتقدند بین زمان سپری شده و میزان خریدچرا که خرده؛ محصولات واقعی است

بر احساسات فرد در جریان خرید از فروشگاه  ،ی موسیقیهادهد که هم دوست داشتن موسیقی و هم ویژگیمی تجربی نشان

ی خرید هاعوامل محیطی در محیط تأثیر( 6176) 4، دیجکسترا و ورهوئونون رومپی (.6111، برگاشپانگن)یالچ و  ندگذارتأثیر

محیط  ،دهند، در حالی که خریداران تفریحیمی ی بزرگ را ترجیحهافروشگاه گرامشتریان وظیفهمعتقدند  هارا بررسی کردند. آن

با عوامل محیطی  هاانگیزه داد . نتایج این پژوهش نشاندهندمی رنگ را ترجیح کنندهی محرک و عوامل تحریکهافروشگاه

ی محیطی هارابطه محرک ،انگیزشی مشتریان گرایش نشان دادند که یدر پژوهش( 6112) 5و ویتز کالچوا ارتباط دارند.

انگیزشی تفریحی  گرایش دارای کنندههنگامی که مصرف از دید آنها،کند. بنابراین می بردن از محیط را تعدیلفروشگاه و لذت

گرایی وظیفه کنندهمصرف گرایش اما هنگامی که د؛ننقش اساسی دار کنندهبردن مصرفی محیطی در لذتهاباشد، محرک

 شود.می کنندهی محیطی زیاد سبب کاهش لذت و رغبت مصرفهاباشد، محرک

در  .(6119 ،2و میچون چبات) حیطم و بوی شیء خاص بوی است: گونه دو کنندهرفتار مصرف مربوط به بویاییحرک م

تفاوت ی بصری و صوتی هاآنجا که بو نسبت به نشانه. از شده است اشاره فروشیخردهمحیط  دربو اهمیت  بر ،ادبیات بازاریابی

ی مجاور توجه کنند. هاکنندگان برای شناسایی بو باید به نشانه، شناسایی آن بسیار دشوار است و مصرفشایان توجهی دارد

از  نخست دهند. همچنین، بو در درجهمی با ظرف زرد تشخیص معمولاا ،افراد محصولاتی را که عطر لیمو دارند ،رای مثالب

  شود.می لحاظ خوشایندی یا ناخوشایندی درک

کند و می درنگِ انسان فعالیتتر از سطح هوشیاری بیی دیگری است که در سطحی پایینروشنایی نیز ابزار جوّ یانور  

نور با  ناهماهنگیدلیل به ،هاگذارد. درصد زیادی از مشکلات بصری خریداران در فروشگاهمی تأثیرکنندگان بر ادراک مصرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 قرار تأثیر تحت را خرید رفتار مثبت طوربه کهاست  کافی نور با برجسته از وسایل استفاده به معنای چشم افراد است. روشنایی

 هاباید وضوح و حداقل حساسیت به نور را فراهم کنند، همچنین ایجاد تضاد بین رنگ نور هاهوسایل نورپردازی فروشگا .دهد

ی روشن و متضاد، هادر چنین زمینهکه کند می فروشی برای خریداران این امکان را فراهمی خردههابا دید کمتر در محیط

 (.6175، 7پو و اخاتر ، تولیو ـتری داشته باشند )یومؤثرعملکرد 

برای  هافروشی، رنگ نیز عنصری برای کشش و جلب توجه مشتری است. اهمیت استفاده از رنگدر طراحی محیط خرده 

برای حضور فیزیکی مشتری است. از یک رنگ برای جلب توجه چشمی و از رنگ دیگری برای  و هم برای توجه هم ،کشش

سمت  طور طبیعی بهافراد به .(7309، 6)بلیزی و کرولی شودمی فروشی استفادهکردن مشتری به ویترین و محیط خردهنزدیک

 جذابیتخطر با  ،شوندبا رنگ گرم طراحی فروشی های خردهمحیط ،منظور جلب مشتریشوند، اگر بهمی ی گرم کشیدههارنگ

  زاردهنده است.آور و آدر محیط رنج هااین رنگزیاد  حجماز  چرا که استفاده ؛شوندمواجه میبخشی محیطی کمتر و لذت

 خاص هایبخش به و کندمی تعریف را فروش کل فضای فروشگاه، چیدمان است. فروشگاه چیدمان حسی، دیگر عنصر

 ارائه چگونگی شود.می نیز مختلف هایبخش آرایش و هاراهرو کاربردی، فضای شامل چیدمان رو، این از شود.می بندیدسته

  (.6176 ،9بوریرواند و )بنات است اهمیت حائز مشتریان خرید عمل رب مستقیم اثربخشی منظوربه هاکالا

 مکانی جوّ ایجاد و هاکالا نمایش به و کرده تسهیل را کنندگانمصرف حرکت که شوندمی طراحی ایگونهبه هافروشگاه

 و هاقفسه چیدمان و طراحی نحوه است. فروش افزایش وسیلهبه سود رساندن حداکثر به آنها، کلی هدف و کنند کمک خاص

 مشتری، آوردن وقش به و برانگیختن با رو این از باشد؛ داشته مشتریان خرید سطح افزایش بر مستقیمی تأثیر تواندمی هاویترین

 .(7939 اصفهانی، و حدادیان زاده، )رحیمی داد افزایش خرید برای را او انگیزه توانمی

 4فروشیسردرگمی خریداران در خرده

 ،5پردازش شناختیکسی که ذهن انسان را متشکل از  ؛گرددمیباز افلاطون به ذهن انسان سه بعدی از دیدگاهگرفتن نظر  در

د این سه بع هستند. موافق با این تعریف بسیاری نیز شناسمحققان روانتوصیف کرد.  1هدفتلاش بیو  2پردازش احساسی

داشته اثرهای منفی  کنندهبینی رفتار مصرفپیش برای تواندمی از یک بعددهد و غفلت می از ذهن انسان را ارائه ینمایش کامل

عد سردرگمی از بُ ،انجام شده یهاپژوهشکه در کند می بیان( 6115) میچل(. 6175، و همکاران باشد )گارائوس

چند  کنندهمصرف . در ادبیات رفتارشودمینیز  عواطف و احساساتاما سردرگمی شامل  شده است،شناختی بررسی پردازش

 کنندگانی که به وضوح گمراه هستند، سردرگم نامیده، مصرف0از دیدگاه فاکسمن .تعریف متفاوت از سردرگمی وجود دارد

 موجبتواند می منظور اختلال در آگاهی است کهپزشکی، اصطلاح سردرگمی بهدر حالی که در ادبیات روان ؛شوندمی

 .(6112، 71؛ لیک و کان6111، 3میچلباشد )والش، هنینگ تروئا و  بیهوده اونش واکقراری فرد نسبت به محیط و بی

ی محیط فروشگاه هاانتخاب و درک محرکشود موجب میکه  شده است سردرگمی خریدار یک احساس منفی تعریف

منفی مانند  تواند موجب احساساتمی دهد که سردرگمیمی اخیر نشان یهاپژوهشیافته  شود. دشوار کنندهبرای مصرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Yu, Tullio-pow, Akhatar 

2. Bellizi & Crowley 

3. Banat & Wanderbori 

4. Retail shopper confusion 

5. Cognition 

6. Emotion 

7. Conation 

8. Foxman 

9. Walsh, Hening-Thurau, & Mitchell 

10. Leek, & Kun 
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کفایتی، آزردگی و ناراحتی برای سنجش بی ابعاد از یش( در پژوه6115) 7الشمیچل و واضطراب، سرزنش خود و... شود. 

، آزردگی و ناراحتی، 6تواند احساس ناخوشایندی مانند تشویشمی سردرگمی ند و معتقدندمتغیر سردرگمی استفاده کرد

 ا کند. الق کنندهرا به مصرف 4و خشم 9اضطراب

 پژوهشیشینه تجربی پ

 ارزش خرید

یعنی  هر دو جنبه آن ،برای سنجش ارزش خرید بایدبنابراین . است یند خریدافر از نهایی چند بعدی نتیجه خرید یک ارزش

و  )سئو کرد را بیان گراجویانه و منفعتی لذتهای بین پیامدهاگرا بررسی شود. بابن تفاوتجویانه و منفعتی لذتهاارزش

گرا برای کسب محصولات مناسب، اطلاعات مد نظر یا کنندگان، خرید را در ذهن وظیفهبه اعتقاد وی مصرف .(6110، 5لی

شود. می ی عاطفی نیزهاجویانه مانند سرگرمی و ارزشی لذتهاکنند که شامل جنبهمی خدمات از قبل تعیین شده، ارزیابی

ی منطقی هادانند که ارزشمی نسبت به خرید گرارویکردی عقلانی، منطقی و وظیفه گرا را اصولااارزش خرید منفعتمحققان 

و  هاارزش از طریق لذت .کندمی دست آوردن محصول و خدمت( بیانهدف نهایی خرید )بهبا و عقلانی خرید را همراه 

ه شده با قیمت پرداخت ارزش دریافتمفهوم  ،بنابراینقرار دارند. شود که در مقابل دستیابی به هدف می درک ییهاسرگرمی

، هاسرگرمی. هستند های عاطفی خرید و لذتهادهنده ارزشانعکاس هااین ارزش .(64-66: 7935)خادمی،  متفاوت است شده

 طور، بهقبلی یهاپژوهشدر  اند.جویانهارزش خرید لذتهمگی ، آزادی، اطلاعات جدید، فرار از واقعیت و... ها، تفریحهالذت

. شودنیز میعاطفی و احساسی دو جزء اما سردرگمی شامل  شده است،صورت رفتاری و شناختی بررسی سردرگمی بهعمده 

ی هارفتاری و احساسی برای درک مفهوم سردرگمی در نظر گرفته شده است. همچنین به غیر از پیامد ،سه حالت عاطفی

وشایندی مانند تشویش، آزردگی و ناراحتی، اضطراب و خشم را به تواند احساس ناخمی رفتاری و شناختی، پدیده سردرگمی

را  کنندهای اهمیت آگاهی و دانش سردرگمی مصرفدر مقاله (6111ل )چهننینگ تورائو و می، والش .القا کند کنندهمصرف

با این گیرند. می صمیمبرای خرید منطقی ت احتمال کمتریبه کنندگان سردرگم چرا که مصرف ؛دندانمی مرتبط با بازاریابی

و آنچه نظر بازاریاب بدهند شود مشتریان تعادل فکری خود را از دست می سردرگمی موجب که محققان معتقدندبرخی حال 

  .(6179و همکاران، )موهان کنند است را جایگزین منطق خود 

 د کاهشتعویق انداختن تصمیم خری ر نتایج این پژوهش بیان شده است که با افزایش سردرگمی، وفاداری به برند و بهد

 د: نشومی ی اول و دوم این پژوهش به شرح زیر مطرحهافرضیه بر این اساس یابد.می

 دارد. تأثیرجویانه : محیط فروشگاه از طریق سردرگمی خریداران بر ارزش خرید لذت7 رضیهف

 دارد.  تأثیر گرات: محیط فروشگاه از طریق سردرگمی خریداران بر ارزش خرید منفع6 فرضیه 

 6آهنگ اطلاعات

دهنده درجه ورود اطلاعات به یک کانال در چارچوب زمانی خاص است. ( آهنگ اطلاعات نشان6177) 1و هوگ  از دیدگاه پنز

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Mitchell, & Walsh 

2. Frustration 

3. Anxiety 

4. Anger 

5. Lee & Seo 

6. Information Rate 

7. Hogg & Penza 
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آهنگ اطلاعات را میزان کل اطلاعات وارد شده در یک فضای ارتباطی در واحد زمان تعریف  (7314) 7محرابیان و راسل

که ارتباط مثبتی با یکدیگر  2تضاد و 5پیچیدگی ،4تازگی ،9تنوعکند که چهار ویژگی ساختاری می ( ادعا7321) 6رلیناند. بکرده

میشل و و  (7333) 1و پاپاواسیلیو وینکنت واینه .(6175 و همکاران، گرائوسدهند )آهنگ اطلاعات را تشکیل می دارند،

ی فروشگاهی مطالعه کردند. هابازاریابی را در محیط ردرگمی مرتبط بای سهابار محرکنخستین  برای ( 6115) 0همکاران

توان گفت در چنین می کالا در مکان واحد است و با این تفاسیرزیاد  ای، ارائه تنوع بسیاری زنجیرههاهدف فروشگاه اصولاا 

سردرگمی، انتخاب  أمنش ارد.مشتریان نیاز د شناختی زیادی پردازشهادرک آهنگ اطلاعات بالا به تلاش ،ییهامحیط

ند از: تشابه اطلاعات، سربار ای سردرگمی عبارتهای غالب محصول و اطلاعات محصولات است، بنابراین محرکهاگزینه

. سردرگمی کرداستفاده در اطلاعات  71بار از مفهوم ابهامنخستین برای  6116 والش در سال .3کنندهاطلاعات و اطلاعات گمراه

 تواند تحت سلطه بازاریابمی این نوع محرک طبیعی در اقلام تبلیغاتی، محیط فروشگاه، نوع تعامل افراد و... است. نتیجه تشابه

گیری خیر در تصمیمأباشد. سردرگمی ممکن است باعث ت کننده)از طریق محیط فروشگاه و تبلیغات( یا در قلمرو نفوذ مصرف

کنندگان در تصمیم ممکن است مصرفشود. همچنین  با کالاهای متنوعای یرهگیری خریداران در فروشگاه زنجیا عدم تصمیم

 ،و همکاران )والشکنند می پرهیز ،ی دارای بار روانی در شرایط ابهامهااز خرید هاآن چون معمولاا ؛خرید خود بازاندیشی کنند

شود، محدودیت عقلانی افراد در می سردرگمی موجباین دیدگاه که گستردگی برند و اطلاعات زیاد  اساس منطقی (.6111

تجزیه و  ،کنندگان درککند که برای مصرفمی رابطه با حجم و تنوع اطلاعات است. مفهوم محدودیت عقلانی مشخص

 یعاتافزایش میزان اطلا ،محدودیت عقلانیبر اساس  ،علاوه بر این ممکن نیست. ،تحلیل همه اطلاعات مربوط به انتخابشان

ی شناختی خود هاشود )افرادی که در تواناییمی کنندگانانگیزش مصرف ، موجبکندمی رید را تحریکخ به که تصمیم

  (.6171، میچلمحدودیت دارند( )والش و 

کنندگان به ادعای مشکوک یا تواند تا حد زیادی به پاسخ مصرفمی یعنی سردرگمیِ ابهامی ،سردرگمیوع دیگر ن

دو یا چند محصول پیچیده را  کنندگانابع مختلف نسبت داده شود. زمانی که مصرفاطلاعات متناقض همان محصول از من

و  )والشآید وجود میبهخیر و تعویق أتانتخاب آنها  در کنند،می و سردرگمی ابهامی را تجربه کرده در یک فروشگاه مقایسه

این اطلاعات را بر ارزش ادراکی خریداران  تأثیرن توامی ،شده در واحد زمان ارائهاطلاعات  أبا توجه به منش .(6111 ،همکاران

 ی سوم و چهارم اهمیت این موضوع بیان شده است:هاچنانچه در فرضیه ؛ای مهم دانستی زنجیرههادر فروشگاه

 مثبت دارد. تأثیرجویانه بر ارزش خرید لذت فروشی: آهنگ اطلاعات از طریق سردرگمی خریداران در خرده9 فرضیه

 مثبت دارد. تأثیر گرافروشی بر ارزش خرید منفعتآهنگ اطلاعات از طریق سردرگمی خریداران در خرده: 4 فرضیه

 11گرایش انگیزشی
انگیزشی شامل وظایف، تعاملات و  گرایش یش انگیزشی، متفاوت باشند.گرا توانند بر اساسمی مشتریان در محیط خرید

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Mehrabian & Russel 

2. Berlin 

3. Variety 

4. Novelty 

5. Complexity 

6. Onflict 

7. Vincent-Wayne & Papavassiliou 

8. Mitchell et al 

9. Misleading and inadequate information 

10. Ambiguity 

11. Motivational orientation 
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استخراج  (7334)و همکارانش  7رهبری باس گرایش ندی منابع از چارچوببخودمحوری )گرایش ذاتی افراد( است. این طبقه

ریزی و برنامه ها، تنظیم استانداردهابر سازماندهی کار، اختصاص ساختار به زمینه کار، تعریف مسئولیت گراشده است. افراد وظیفه

انگیزشی  گرایش وستی، احترام، اعتماد و انصاف متمرکزند.بر خلق دطور عمده به گرادر حالی که افراد تعامل ؛کید دارندأت هافعالیت

انگیزشی نوع دوم، شامل  گرایش اند.دلیل ضرورت درگیر عمل خرید شدهبهفقط شود که می یکنندگانشامل مصرف گراوظیفه

ی هانوع، فعالیت اند. در اینی خریدشان درگیر عمل خرید شدههامنظور رضایتمندی از فعالیتی است که بهکنندگانمصرف

نگ ئونامند )چمی گراانگیزشی تعامل گرایش را گرایش گونه نیازی وجود ندارد. اینشود و هیچمی طور آزادانه انتخابخرید به

 توان عامل مهمی در تعدیل شدت رابطه سردرگمی و ارزش خرید دانست:می انگیزشی را گرایش (. بنابراین6176، 6و تو

 کند.می را تعدیل گرا، رابطه سردرگمی خریداران و ارزش خرید منفعتگراانگیزشی وظیفه گرایش :5 فرضیه

 کند.می جویانه را تعدیل، رابطه سردرگمی خریداران و ارزش خرید لذتگراانگیزشی وظیفه گرایش :2فرضیه 

 کند.می را تعدیل راگ، رابطه سردرگمی خریداران و ارزش خرید منفعتگراانگیزشی تعامل گرایش :1 فرضیه

 کند.می جویانه را تعدیل، رابطه سردرگمی خریداران و ارزش خرید لذتگراانگیزشی تعامل گرایش :0 فرضیه

 ای از ادبیات پیشین بیان شده است.خلاصه 7در جدول 

 . خلاصه ادبیات پیشین7جدول 
 نتیجه ارتباط با فرضیه موضوع تحقیق نام محقق و سال

همکاران  زاده ورحیمی
(7939) 

بر خرید  مؤثربررسی عوامل 
ی هاناگهانی در فروشگاه

 ای مشهدزنجیره
 6و  7های یهفرض

 تأثیرای محیط فروشگاه بر رفتار خرید ناگهانی مشتریان فروشگاه زنجیره
چیدمان و ظواهر فیزیکی و امکانات و خدمات جانبی بر  ، امامثبت دارد

 ی ندارد.تأثیررفتار خرید ناگهانی مشتری 

 9لویر اغو اک لایت م
(6111) 

 پاسخ عاطفی به گیریاندازه
 تجربه خرید

 6و  7های فرضیه
ایجاد کند های احساسی واکنش کنندگانتواند در مصرفمی خرید محیط

 گذارد.می تأثیری آن هاو این احساسات خود بر رفتار خرید و پیامد

 (6111بابین و آتاوی )
عنوان به  فروشگاه جو تأثیر
 و ارزش خلق برای یابزار

 مشتریان از دست آوردن سهمبه
 6و  7های فرضیه

گرا جویانه و منفعتهای لذتو ارزش رابطه مثبتی بین تأثیرات مثبت جو
بیشتر است؛ گرا وجود دارد که اثربخشی این جوّ مثبت بر ارزش منفعت

گرا جویانه و منفعتهای لذتدر مقابل بین تأثیرات منفی جوّی و ارزش
 رابطه منفی وجود دارد.

 اشپانگنبرگیالچ و 
(6111) 

 در محیط موسیقی اثر
بر زمان واقعی و  فروشیخرده

 ادراکی خرید
 6و  7های فرضیه

 فروشی به موسیقی ناآشنا )درهنگامی که خریداران در محیط خرده
دهند، برانگیختگی کمتری دارند. مقایسه با موسیقی آشنا( گوش می

 گذارد.برانگیختگی نیز بر زمان خرید تأثیر می

 (6112کالچوا و ویتز )
فروش باید چه زمانی یک خرده

 انگیز ایجاد کند؟محیط هیجان
 1، 2، 5های فرضیه

 0و 
ند و میان کگرایش انگیزشی، تأثیر برانگیختگی بر لذت را تعدیل می

 برانگیختگی و انگیزش رابطه معنادار شایان توجهی وجود دارد.

ون رومپی و همکاران 
(6177) 

 

ی هاو انگیزه طراحی فروشگاه
 فضایی و: کنترل کنندهمصرف
 در متن انگیختگیبر

 فروشیخرده

 6و  7های فرضیه

هنگامی که ازدحام جمعیت کم است، سطح برانگیختگی خریداران باید 
های اوج )زمانی که تعداد های گرم افزایش یابد. در ساعتوسیله رنگبه

های سرد برای کاهش گرا زیاد است(، رنگخریداران وظیفه
 شود.برانگیختگی توصیه می

موهان و همکاران 
(6179) 

تأثیر محیط فروشگاه بر رفتار 
 خرید آنی

 6و  7های فرضیه

نور، طرح و کارکنان، تأثیر اعم از موسیقی،  چهار عامل محیط فروشگاه
مثبتی بر رفتار خرید آنی دارند و همچنین تمایل به لذت خرید و تمایل 

های فردی، اثر مثبتی بر خرید آنی به خرید آنی به عنوان ویژگی
 گذارند.می

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Bass 

2. Cheung & To 

3. Machleit, & Eroglu 
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 مدل مفهومی پژوهش
 نهیپیش بررسی ضمن فروش، در این پژوهشنفوذ عوامل محیطی در رفتار خریداران در نقطه  تأثیربا آگاهی از روند رو به رشد 

، 6179ی هادر سالگارائوس ی ماریون هاپژوهش شده از مدل پیشنهاد کامل بندیجمع برای گرفته، صورت یهاپژوهش

 استفاده شده است.  6172و  6175

 
 مدل مفهومی پژوهش .7 شکل

 پژوهش شناسیروش

های لازم برای داده آوری، به جمعنامهپرسشپیمایش و استفاده از ابزار  با رویکرد بوده وپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی 

انتخاب معتبر  هایهی موجود در مقالهابا استفاده از پیشینه پژوهش و شاخص ی سنجشهاشاخصاجرای آن اقدام شده است. 

با . این فروشگاه استای تهران ی زنجیرههاخریداران حاضر در یکی از فروشگاهپژوهش، جامعه آماری (. 6اند )جدول شده

توان از اصول میاز این رو ی رگرسیون چند متغیری شباهت دارد، هابرخی از جنبه هتا حد زیادی ب ایرانشعبه در سراسر  631

در این  رد.ک استفاده ساختاری معادلات مدل در نمونه حجم تعیین برای متغیری چند رگرسیون تحلیل در تعیین حجم نمونه

شناسی . در روششده است از سوی متخصصان پیشنهادمشاهده به ازای هر متغیر مستقل  71تر کارانهسبت محافظهنمدل 

 .تعیین شود ،گیری شدهمشاهده به ازای هر متغیر اندازه 75تا  5تواند بین تعیین حجم نمونه می ،مدل معادلات ساختاری

q15 (7رابطه  − n − q5 

 :7904)هومن، حجم نمونه است  n و نامهپرسش در (هاسؤال) هاگویه تعداد یا شده شاهدهم یهامتغیر تعداد qکه در آن 

 21بعد و  79متغیر،  5) نامهپرسش هایسؤالو  هابه تعداد متغیرتوجه با . بنابراین چون حجم جامعه نامحدود است (66-65

 انتخاب دریافت شده مشتریان شرکت در تهران فهرست صورت تصادفی ازبهبرآورد شد که نفر  911نمونه آماری  ،(سؤال

 سازیمدل با استفاده هاتجزیه و تحلیل داده د.شآوری قابل قبول جمع نامهپرسش 652 ،توزیع شده نامهپرسش 991از  ند.شد

 
 محیط فروشگاه

 آهنگ اطلاعات

 سردرگمی خریداران

 سودمندانه ارزش خرید

 ارزش خرید لذت جویانه

 گرایش انگیزشی

 گرایش وظیفه گرا گرایش تفریحی
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 6انجام شده است. در جدول  LISRELو  EXCEL ،SPSSافزار سه نرم درمراتبی ساختاری و رگرسیون سلسله معادلات

 شود. مشاهده می نامهپرسش هایها و شاخصگویهنابع استخراج م

 نامهپرسشهای ها و شاخصگویه. منابع استخراج 2جدول 

 متغیر ابعاد ی سنجشهاشاخص منبع

 موهان، سیواکوماران و شارما
(6176) 

 عوامل محیطی موسیقی، عطر و بو، رنگ، نور و روشنایی

 محیط فروشگاه

 عوامل طراحی مانطراحی داخلی و چید

 عوامل اجتماعی تعاملات مشتری با کارکنان 

(، والش و 6111)و همکاران  والش
 (6171) میچل

 تشابه اطلاعات اطلاعات موازی/ آستانه ادراکی

 آهنگ اطلاعات

 اطلاعات نامرتبط
 اطلاعات بیش از توان پردازشی

 سربار اطلاعات

 ادراک متفاوت
 گیریتصمیمکم بودن اطلاعات برای 

 منابع چندگانه اطلاعات
 ابهام اطلاعاتی

(، 6172و  6179) واگنرگارائوس و 
 (6175) و همکاران گارائوس

 سرگردانی های گزینهوجوجستاحساس زیان، تلاش برای 

به  اعتمادنداشتن ، نگرفتن کارآمدی، تصمیمنا سردرگمی خریداران
 نفس

 کفایتیاحساس بی

 آزردگی و ناراحتی یمانی در خرید، عصبی دلخوری و رنجش، پش

 (6172) واگنرگارائوس و 

 جویانهارزش خرید لذت 
 ارزش خرید

 گراارزش خرید منفعت 

 گراگرایش انگیزشی وظیفه 
 گرایش انگیزشی

 گرایش انگیزشی تفریحی 

 

منظور بررسی بهآورده شده است.  فنامه بر اساس ابعاد مختلمطرح شده در پرسش سؤال 79 برای نمونه 9در جدول 

 .و متخصصان بازاریابی فروشگاهی قرار گرفت و اصلاحات مد نظر اعمال شداستادان نامه در اختیار روایی محتوا، ابتدا پرسش

دست هب 1/1بیشتر از ها که مقدار آن برای تمام متغیرشد ، از آلفای کرونباخ استفاده نیز برای سنجش قابلیت اعتماد و پایایی

 دهد. را نشان می پژوهش پایایی مناسب ابزار وآمد 

 هاداده و گرفت قرار نمونه اعضای تمام اختیار در نامهپرسش آزمون،پایایی و انجام پیش از اطمینان کسب از پس

 است. ارائه شده 4مقادیر محاسبه شده در جدول  .شدند آوریجمع
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  نامهپرسش هایسؤال. نمونه 9جدول 

 سؤال ابعاد متغیر

 محیط فروشگاه

 کند.می رنگ داخل فروشگاه، من را به خرید بیشتر تشویق عوامل محیطی

 کند.می اند که خرید را برای من آسانی فروشگاه طوری طراحی شدههابخش عوامل طراحی

 دیده هستند.به نظر من کارکنان فروشگاه آگاه و آموزش عوامل اجتماعی

 آهنگ اطلاعات

 دلیل تشابه زیاد محصولات فروشگاه، اغلب تشخیص محصولات جدید برای من دشوار است.به ه اطلاعاتتشاب

 از یکدیگر برای من دشوار است. هابسیاری از محصولات فروشگاه مشابه هستند و تشخیص آن سربار اطلاعات

 فروش نیاز دارم.کارکنان کمک  هنگام خرید محصول خاص برای درک تفاوت با محصولات دیگر به ابهام اطلاعاتی

سردرگمی 
 خریداران

 من در حین خرید از این فروشگاه احساس سرگردانی دارم. سرگردانی

 هنگام حضور در این فروشگاه با دقت و محتاط هستم. کفایتیاحساس بی

 است. کنندهخرید از این فروشگاه برای من ناراحت آزردگی و ناراحتی

 ارزش خرید
 بخش است.خرید برای من در این فروشگاه یک فعالیت لذت جویانهد لذتارزش خری

 کنم.می من فقط محصولاتی که نیاز دارم را از این فروشگاه خریداری گراارزش خرید منفعت

 گرایش انگیزشی
 من در این فروشگاه انجام عمل خرید است. اولویت گراگرایش انگیزشی وظیفه

 لذت بردن و سرگرمی است.فقط اولویت حضور من در این فروشگاه  گرایش انگیزشی تفریحی

 

 . ضریب آلفای کرونباخ 7جدول

 ضریب آلفا کرونباخ هاسؤالتعداد  متغیر

 /.03 61 محیط فروشگاه

 /.11 3 آهنگ اطلاعات

 /.16 71 سردرگمی خریداران

 /.07 71 ارزش خرید

 /.15 4 گرایش انگیزشی

 هاي پژوهشیافته

 شناختیي جمعیتهاتحلیل توصیفی داده نتایج
 60/00دهندگان جنیست زنان بر مردان غالب بوده است )میان پاسخ شناختی پژوهش حاکی از آن است کهی جمعیتهایافته

 .ندبود متأهلدهندگان درصد پاسخ 17/02 دهندگان مجرد ودرصد از پاسخ 63/79همچنین . (درصد مرد 16/77 درصد زن و

درصد  20/79دارای مدرک کارشناسی، درصد  07/51دیپلم،  دارای مدرک دهندگاندرصد از پاسخ 19/61تحصیلی، از لحاظ 

مشاغل دولتی در دهندگان درصد از پاسخ 55/71 .دکتری بودند مدرکدارای نیز درصد  10/1و  دارای مدرک کارشناسی ارشد

 کردند.فعالیت می آزاد در مشاغلدرصد  45/03و 
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 هایهتحلیل فرض

 ی متغیر میانجی هانتایج آزمون فرضیه

ی ها، مدل معادلات ساختاری یا تحلیل چند متغیره با متغیرهای متغیری نویدبخش برای بررسی روابط علّهایکی از روش

ر افزاخروجی نرم 9و  6های استفاده شده است. شکل LISRELافزار است. در این پژوهش برای تحلیل مدل، از نرم 7مکنون

 دهند.نمایش میرا 
 

 

 ضریب مسیر .2شکل 

 

 t. آماره 9شکل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Latent variables 
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پذیرش یا در واقع برای  .دهدمی نشان درصد 5 خطای سطح در را شده مشاهده یهاهمبستگی معناداری tمقدار آماره  

ضیه باید به این آماره توجه  ضیه  ،قرار گیرد -32/7+ و 32/7 در بازه tآماره  شود؛ چنانچهرد فر با توجه به  شود.یید نمیتأفر

 شوند.می ییدأچهار فرض اول پژوهش ت tمقادیر آماره  ،5جدول 

 ی پژوهشهابررسی فرضیه . 7جدول

 نتیجه استاندارد ضریب tآماره  مسیر هافرضیه

 فرضیه اول
 92/1 71/4 سردرگمی ← محیط فروشگاه 

 تأیید
 66/1 54/9 جویانهلذت ← سردرگمی 

 فرضیه دوم
 92/1 71/4 سردرگمی ← فروشگاه محیط 

 تأیید
 27/1 06/2 سودمندانه ← سردرگمی  

 فرضیه سوم
 52/1 194/1 سردرگمی ← آهنگ اطلاعات 

 تأیید
 66/1 54/9 جویانهلذت ← سردرگمی 

 فرضیه چهارم
 52/1 194/1 سردرگمی ← آهنگ اطلاعات 

 تأیید
 27/1 06/2 سودمندانه ← سردرگمی 

 
 

بر سردرگمی خریداران در  92/1به میزان  دهد محیط فروشگاهفرضیه اول نشان میبرای دست آمده هر بضرایب مسی

اگر بار . گذاردمی تأثیرجویانه بر ارزش خرید لذت 52/1به میزان  فروشیدارد و سردرگمی خریداران در خرده تأثیر فروشیخرده

همبستگی محیط فروشگاه با باشد بسیار مطلوب است.  27/1تر از باشد قابل قبول و اگر بزرگ 27/1تا  9/1عاملی بین 

قابل قبول جویانه با ارزش خرید لذت فروشیو همبستگی سردرگمی خریداران در خرده فروشیسردرگمی خریداران در خرده

  است.

خریداران در  بر سردرگمی 92/1به میزان  دهد محیط فروشگاهفرضیه دوم نشان می برای دست آمدههضرایب مسیر ب

. گذاردمی تأثیربر ارزش خرید سودمندانه  66/1به میزان  فروشیدارد و سردرگمی خریداران در خرده تأثیر فروشیخرده

با ارزش  فروشیو همبستگی سردرگمی خریداران در خرده فروشیهمبستگی محیط فروشگاه با سردرگمی خریداران در خرده

 نیست. خرید سودمندانه قابل قبول 

بر سردرگمی خریداران در  27/1دهد آهنگ اطلاعات به میزان فرضیه سوم نشان می برایدست آمده هضرایب مسیر ب

 گذارد.می تأثیرجویانه بر ارزش خرید لذت 52/1به میزان  فروشیدارد و سردرگمی خریداران در خرده تأثیر فروشیخرده

با ارزش  فروشیو همبستگی سردرگمی خریداران در خرده فروشیدههمبستگی آهنگ اطلاعات با سردرگمی خریداران در خر

 جویانه قابل قبول است.خرید لذت

بر سردرگمی خریداران در  27/1دهد آهنگ اطلاعات به میزان فرضیه چهارم نشان میبرای دست آمده هضرایب مسیر ب
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 تأثیرگذار است.بر ارزش خرید سودمندانه  66/1به میزان  فروشیدارد و سردرگمی خریداران در خرده تأثیر فروشیخرده

با ارزش  فروشیو همبستگی سردرگمی خریداران در خرده فروشیهمبستگی آهنگ اطلاعات با سردرگمی خریداران در خرده

 نیست.خرید سودمندانه قابل قبول 

 گري متغیر تعدیلهانتایج آزمایش فرضیه

است. استفاده شده  SPSSافزار مراتبی در نرماز روش رگرسیون سلسله ،گرعدیلی تهای مرتبط با متغیرهابرای آزمون فرضیه

با استفاده از  خواهد شد. مشخص ،شوندمی مدل واردی پیشگو در قالب دو مجموعه ها، ترتیبی که متغیربر اساس این روش

نخست بررسی  مرحله )مدل(( های)متغیر  اثر کنترلرا بعد از  هاتوان کیفیت مدل و اثر متغیر یا گروهی از متغیرمی این رویه

 .کرد

از آنجا که این پژوهش  کرد. اجرا جدید یهامتغیر مجموعهبا  همراه اولیه یهامتغیر ترکیب با را دوم مرحله مدل محقق 

آزمون  مراتبی جداگانه برایدو مدل رگرسیون سلسله ،جویانه( استو لذت گرادارای دو متغیر وابسته )ارزش خرید منفعت

ی هامتغیرنخست ( در مدل )مرحله( گرادر ارتباط با فرضیه پنجم )متغیر وابسته: ارزش خرید منفعت شود.میاستفاده  هافرضیه

ی هادر مدل )مرحله( دوم ضرب حاصل از متغیر بودند.مدل رگرسیون  هایورودیانگیزشی  گرایش سردرگمی خریداران و

بین  ،نتایج تحلیل آماری به توجه با. شدند ( وارد مدل رگرسیونگراانگیزشی وظیفه گرایش ×فوق )سردرگمی خریداران 

 گریو همچنین نقش تعدیل (β= 662/1) جویانه رابطه معنادار و مثبتی وجود داردسردرگمی خریداران و ارزش خرید لذت

 و =sig 114/1شود )می تأیید گرامیان سردرگمی خریداران و ارزش خرید منفعت رابطه بر گراانگیزشی وظیفه گرایش

006 /6- =T)رابطه میزان در ،گرتعدیل عنوان به گراانگیزشی وظیفه گرایش متغیر تأثیر کاهش یا افزایش که معنا این به ؛ 

 شود. می تأیید پنجم فرضیه این بنابرگذار است. تأثیر گراسردرگمی خریداران و خرید منفعت

 بیشتر از sig مقدار که آنجا از .دست آمدبه - =137/7T و مقدار = sig 114/1 مقدار بالا، جنتای به توجه با دوم مدل در

 تأییدجویانه میان سردرگمی خریداران و ارزش خرید لذت رابطه در گراانگیزشی وظیفه گرایش گرتعدیل نقش ،است 15/1

 رابطه میزان در ،گرتعدیل متغیر عنوان به گرازشی وظیفهانگی گرایش متغیر تأثیر کاهش یا افزایش که معنا این به ؛شودنمی

  شود.نمی تأیید ششم فرضیه ندارد. بنابراین یتأثیرجویانه سردرگمی خریداران و ارزش خرید لذت

 رابطه معناداری وجود ندارد گرابین سردرگمی خریداران و خرید منفعت که شودمی برآوردنخست به علاوه از مدل 

(131/1  =β). 117/1 مقدار بالا، نتایج به توجه با دوم مدل در sig= 621/9 و مقدارT= - سطح مقدار اگر دست آمده است.به 

شود. می نتیجه اول فرض ،باشد 15/1از  ترکوچک معناداری سطح مقدار اگر و صفر فرض ،باشد 15/1 از تربزرگ معناداری

میان  رابطه در گراانگیزشی تعامل گرایش گرتعدیل نقش دست آمده،به 15/1 کمتر از sig مقدار که آنجا از بدین ترتیب،

انگیزشی  گرایش متغیر تأثیر کاهش یا افزایش که معنا این به ؛شودمی تأیید گراسردرگمی خریداران و ارزش خرید منفعت

 فرضیه بنابراین گذارد،می تأثیر گراسردرگمی خریداران و ارزش خرید منفعت رابطه میزان در ،گرتعدیل عنوان به گراتعامل

 (. β=66/1) شودمی تأیید هفتم
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 یجویانه رابطه معنادار و مثبتبین سردرگمی خریداران و ارزش خرید لذتکه شود برآورد می نخست در نهایت از مدل

 ازدست آمده است. به  - =255/7T و مقدار = 131/1sig مقدار بالا، نتایج به توجه با دوم مدل در(. β= 711/1)وجود دارد 

میان سردرگمی خریداران و ارزش  رابطه در گراانگیزشی تعامل گرایش گرتعدیل نقش ،است 15/1 بیشتر از sig مقدار که آنجا

 متغیر عنوان به گراانگیزشی تعامل گرایش متغیر تأثیر کاهش یا افزایش که معنا این به ؛شودنمی تأییدجویانه خرید لذت

شود. نمی تأیید هشتم فرضیه ندارد. بنابراین یتأثیرجویانه سردرگمی خریداران و ارزش خرید لذت رابطه میزان در ،گرتعدیل

 (.β= -135/1توان گفت شدت این رابطه منفی است )می βهمچنین با توجه به منفی بودن مقدار 

 هاگیري و پیشنهادنتیجه

بررسی انگیزشی  گرایش روشگاه بر ارزش خرید در پرتو نقش سردرگمی وآهنگ اطلاعات و محیط ف تأثیر ،این پژوهشدر 

شامل عوامل محیطی )موسیقی، رنگ، عطر و بو، نور و روشنایی(، عوامل طراحی )طراحی  هامحیط فروشگاه تأثیر .شده است

ریداران و ایجاد احساس عوامل اجتماعی )تعاملات اجتماعی خریداران و کارکنان( از طریق سردرگمی خ و و چیدمان داخلی(

محیط  گفتتوان می جویانه معنادار است. با توجه به نتایج تحقیقکفایتی بر ارزش خرید لذتآزردگی و بی ،سرگردانی، تشویش

 . گذاردمی تأثیربر ارزش خرید سودمندانه  فروشیفروشگاه از طریق سردرگمی خریداران در خرده

جویانه بر ارزش خرید لذت فروشیلاعات از طریق سردرگمی خریداران در خردهآهنگ اط نتایج فرضیه نخست نشان داد،

لایت و همکارانش مک توان میانگین آهنگ اطلاعاتی نمونه را به جامعه تعمیم داد.می دارد. بر اساس نتایج آزمون تأثیر

ایجاد کند و این های احساسی اکنشو ،کنندگانتواند در مصرفمی خرید محیط به این نتیجه دست یافتند که نیز(، 6111)

 با یافته پژوهش حاضر همخوانی دارد. نتیجه . این گذاردمی تأثیری آن هااحساسات خود بر رفتار خرید و پیامد

 تأثیرگذار است.بر ارزش خرید سودمندانه  فروشیآهنگ اطلاعات از طریق سردرگمی خریداران در خرده ،از سوی دیگر

 یتشابه، سربار . همچنینتوان میانگین آهنگ اطلاعاتی نمونه را به جامعه تعمیم دادمی اینمونهتک t بر اساس نتایج آزمون

کفایتی بر ارزش خرید آزردگی و بی ،و ابهام اطلاعات از طریق سردرگمی خریداران و ایجاد احساس سرگردانی، تشویش

 سودمندانه معنادار است.

 ای، رابطه سردرگمی خریداران و ارزش خرید سودمندانه را تعدیلشی وظیفهیش انگیزگرادست آمده، طبق نتایج به

 افزایش که داد مراتبی نشاننتایج آزمون رگرسیون سلسله .همخوانی دارد (6111) بابین و آتاوی هایبا یافته نتیجه . اینکندمی

سردرگمی خریداران و خرید سودمندانه  رابطه میزان در ،گرتعدیل عنوان ای بهانگیزشی وظیفه گرایش متغیر تأثیر کاهش یا

 هافروشگاه از کهگیرد قرار میخریدارانی  گرایش تأثیرارزش خرید سودمندانه تحت  که توان نتیجه گرفتمی بنابراین مؤثر است،

 .کنندمی به قصد خرید محصولات مورد نیاز بازدید

کند. نتایج می جویانه را تعدیلی خریداران و ارزش خرید لذتای، رابطه سردرگمیش انگیزشی وظیفهگرابر اساس نتایج، 

 میزان در ،گرتعدیل عنوان ای بهانگیزشی وظیفه گرایش متغیر تأثیر کاهش یا افزایش داد مراتبی نشانآزمون رگرسیون سلسله

 شود.نمی تأییدندارد و این فرضیه  تأثیرجویانه سردرگمی خریداران و خرید لذت رابطه

 



 7، شماره 71، دوره 7934فصلنامه مدیریت بازرگانی،  474

 

 به گراانگیزشی تعامل گرایش متغیر تأثیر کاهش یا افزایش که دهدمی مراتبی نیز نشانج آزمون رگرسیون سلسلهنتای

شود. تفکر می تأییدهفتم  فرضیه دارد. بنابراین تأثیرسردرگمی خریداران و خرید سودمندانه  رابطه میزان در ،گرتعدیل عنوان

را  هاکنند، ارزش خرید سودمندانه آنمی به سرگرمی و لذت بردن از بازدیدشان انتخابرا از جن هاخریدارانی که دیدن فروشگاه

 هماهنگی دارد.ارزش خرید سودمندانه،  تأثیراز جنبه ( 6112و ویتز ) کالچوابا نتایج پژوهش یافته کند. این می تشدید

کند. نتایج آزمون رگرسیون می ه را تعدیلجویان، رابطه سردرگمی خریداران و ارزش خرید لذتگراگرایش انگیزشی تعامل

 رابطه میزان در ،گرتعدیل عنوان به گراانگیزشی تعامل گرایش متغیر تأثیر کاهش یا افزایش که دهدمی مراتبی نشانسلسله

( 6175) گارائوسنتایج بخش اول پژوهش شود. نمی تأییدندارد و این فرضیه  تأثیرجویانه سردرگمی خریداران و خرید لذت

که با نتیجه این  کندتأیید می ی خریدارانهابا نقش میانجی سردرگمی بر ارزشرا آهنگ اطلاعات و محیط فروشگاه  تأثیر

شدت رابطه سردرگمی خریداران و ارزش خرید تحت نشان داد  گارائوسپژوهش بخش دوم نتیجه  ، اماپژوهش تطابق دارد

 های پژوهش حاضر همخوانی ندارد. این نتیجه با یافته( قرار دارد که گراو تعامل گراانگیزشی )وظیفه گرایش هر دو متغیر تأثیر

 براي تحقیقات آتی هاییو پیشنهاد هامحدودیت

شناختی این پژوهش روی عوامل جمعیتدر  شود.آنها اشاره میترین مهمبه یی نیز همراه بوده که هاپژوهش حاضر با محدودیت

ی فوق، پژوهش نتیجه متفاوتی داشته باشد. ها، بنابراین ممکن است با اعمال ویژگینشدهنجام اعضای نمونه، کنترلی ا

نیز محدودیت دیگر  آوری اطلاعات و صرف وقت کم خریداران برای پاسخگوییبرای جمع نامهپرسشهمچنین استفاده از 

 بوده است.

دنبال پاسخ شود: در پژوهش حاضر، محققان بهئه میموضوعاتی برای تحقیقات آتی ارای میدانی، هابا توجه به بررسی

 گذارد؛تأثیر میی انگیزشی بر ارزش خرید مشتریان هاگرایش آهنگ اطلاعات چگونه با در نظر گرفتن این پرسش بودند که

ی و ترهمچنین عناصر مدیریت تجربه مش تمرکز کرد.گر برند فروشگاه نیز توان بر نقش تعدیلمی ی پیش روهادر پژوهش

پژوهش مشابه در اجرای آهنگ اطلاعات باشد.  تأثیرتواند دستمایه پژوهشگران آینده در تحلیل می ی انگیزشی نیزهاتضاد

ی هالفهؤاز جمله م هادر فروشگاه مؤثریک طبقه محصول یا یک برند خاص، بررسی سایر عوامل محیطی  کنندهفروشگاه عرضه

نیز ( و مطالعه نقش جنسیت و سابقه مصرف محصولات c-to-cمشتریان با مشتریان ) معماری فروشگاه، تحلیل کیفی تعامل

 شود.که برای تحقیقات آتی پیشنهاد میاست موضوعاتی 

با توجه به اینکه مدل تحقیق مبتنی بر رفتار خریداران است، نتایج تحقیق برای متخصصان بازاریابی در حوزه صنعت 

ی هاتوان استراتژیمی حین عمل خرید، هاخریداران و عواطف و احساسات آن گرایش ختو با شنا اهمیت دارد فروشیخرده

از این رو توجهی بر ارزش ادراکی خرید دارند،  شایان تأثیر هابینی کرد. بر اساس نتایج تحقیق، محیط فروشگاهمناسب را پیش

توانند در جهت بهبود می ،میانجی سردرگمی با کنترل این عوامل و نقش فروشیی صنعت خردههامدیران و استراتژیست

واسته سلیقه و خمتناسب با فروشگاه شود موسیقی، عطر و بو، رنگ، نور و روشنایی می توصیه بنابراینبردارند، گام عملکرد خود 

ری دیده شوند. راحتی و با موانع کمتای باشد که محصولات بهگونهباید به هاچیدمان فروشگاه ،از سوی دیگر باشد.مشتریان 

و... فراهم باشد. سطح ورود اطلاعات در بازه زمانی یا آهنگ  هایت، مقایسه و دسترسی به تمام کالاؤمکان رشرایطی از جمله: ا

 ریزی شود.باید با توجه به بازخور رفتار مشتریان طرح ،ی فروشگاهیهاو برنامه هااعلان تخفیف خصوص برایهاطلاعات ب
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انگیزشی  گرایش دهد که ارزش خرید سودمندانه هم با درگیری ذهنی خریداران و هم بامی نشاننتایج این پژوهش 

کنند، باز هم خرید می بنابراین مشتریانی که به قصد سرگرمی و تفریح یا خرید سودمند و کارا به فروشگاه مراجعه مرتبط است،

ایجاد ی تندگردش هاامر فرصت خوبی برای فروش کالا اهمیت دارد که این هامین کالاهای ضروری برای آنأاثربخش و ت

 کند. می

 منابع
ای ی زنجیرههابر خرید ناگهانی در فروشگاه مؤثر(. بررسی عوامل 7939) ابراهیمیراصفهانی، م ؛لی رضاحدادیان، ع ؛سنازاده، حرحیمی

 .04-17(، 75)4 ،بازاریابی نوین هفصلناممشهد. 

 .انتشارات سیته :تهران .()چاپ دوم استراتژی قیمت گذاری(. 7935) اهسمنشی، م ؛هدیخادمی، م

 .انتشارات سمتتهران:  .افزار لیزرلیابی معادلات ساختاری با استفاده از نرممدل(. 7904 ) علییدر، حهومن
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