
 

 

 مدیریت و توسعه ورزشفصلنامه 

 21، پیاپی سوم، شماره ششمسال 

 
 

  انیمشتر دیبر رفتار خر زیشهر تبر یورزش یها فروشگاه طیمح یها جاذبه ریتاث یبررس

 

 2 *، حمید جنانی2و1 سهیلا توحیدی

 21/22/49 :پذیرش تاریخ                                        12/07/49: دریافت تاریخ          

 چکیده

 دیبر رفتار خر های ورزشی شهر تبریز فروشگاه طیمح یها جاذبه ریتاث یپژوهش حاضر بررساز هدف  :هدف

 .بود انیمشتر

 یورزش یها فروشگاه انیپژوهش مشتر یجامعه آماراست.  یهمبستگ-یفیتوص پژوهشروش  :شناسی روش

زشی شهر تبریز در این تحقیق شرکت کرده و به های ور نفر از مشتریان فروشگاه 157. بودند زیشهر تبر

 یملک دیرفتار خرای  گویه 21نیز ( و 2141) یفروشگاه ملک طیمح یها جاذبهای  گویه 19های  پرسشنامه

های ورزشی تعدیل و بازنویسی شده  های فوق جهت استفاده در محیط فروشگاه پاسخ دادند. پرسشنامه( 2141)

قرار  دییمورد تا یورزش تیرینظران حوزه مد و صاحب دیتوسط اساتا توسط ه و روایی صوری و محتوایی آن

با استفاده از  اه داده لیو تحل هیمحاسبه شد. تجز α= 14/0و  α= 42/0، به ترتیب ها پرسشنامهپایایی و گرفت 

انجام  p≥02/0 یدار یدر سطح معن رهیچند متغ یخط ونیرگرس و رسونیپ یهمبستگ بیضر یها آزمون

 .گرفت

( و r=811/0رابطه مثبت ) رفتار خرید مشتریانو  جاذبه های محیط فروشگاهبین نشان داد، نتایج  :ها یافته

های محیط فروشگاه یعنی بعُد عوامل  همچنین بین سه بعُد جاذبه(. p>02/0داری وجود دارد ) معنی

رفتار خرید  با (r=818/0) عوامل اجتماعی، و بعُد (r=821/0)، بعُد عوامل طراحی (r=928/0)محیطی 

هر سه نتایج تحلیل رگرسیونی نیز نشان داد که  (.p>02/0)داری مشاهده شد  رابطه مثبت و معنی مشتریان

 رفتار خرید مشتریانداری برای  بین معنی پیش عوامل اجتماعیعوامل محیطی، عوامل طراحی و  متغیر

  (.p>02/0باشند ) می

های رفتار شیسبب افزاتواند  می جذاب در فروشگاهمحیط ایجاد گفت،  توان یبه طور خلاصه م :گیری نتیجه

 شود. زیشهر تبر یورزش یها فروشگاه انیمشتر دیخرنهایتاً و  یاعتماد، تعهد، وفادار ت،یرضاهمراه با 
 های ورزشی. ی، فروشگاهعوامل اجتماع ی،عوامل طراح ،یطیعوامل مح های کلیدی: واژه
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 قدمهم

در شرایطی که اقتصاد، مراحل تکاملی 

های  گذراند، نگرش حوزه خود را می شدن یجهان

در زمینه ارائه  خصوص به وکار کسبمختلف 

 داکردهیپخدمات به مشتریان، تحولی اساسی 

است. تحول صورت گرفته در جایگاه استراتژیک 

مشتریان در بازارهای رقابتی امروز، شیوه و نحوه 

اری و حفظ ارتباط با مشتریان را دگرگون برقر

یکی از . (1020، 2رزوکویت) ساخته است

های  متغیرهای مهم در این رقابت ایجاد جاذبه

ایجاد جاذبه در فروشگاه مرتبط با فروشگاه است. 

همه سازد  را قادر می فروشندگان برای مشتریان،

کنندگان خود را برآورده  نیازهای مصرفابعاد 

در پی ها  مین ارتباط فروشگاهدر ه کنند.

با مشتریان خود  کی به کیبرقراری ارتباط 

 ها آنبخشی از نیروی رقابتی  که ینحو بههستند 

صرف جذب، نگهداری و پایدار نمودن روابط با 

 .(1021، 1کو و همکاران)گردد  مشتریان می
در بازار رقابتی امروز حفظ مشتری و  درواقع

ها امری  رید آنتلاش برای افزودن میزان خ

ضروری است، زیرا حفظ مشتریان موجود نسبت 

است. لذا این امر  تر نهیهز کمبه مشتریان جدید 

را به سمت استفاده از  فروشندگان

که ضمن کاهش  دهد سوق می هایی استراتژی

های حفظ مشتری فعلی باعث افزایش  هزینه

  شود. ها می میزان خرید آن

کمتر به  روشندگانفدر بازارهای هوشمند امروز 

باشند و بیشتر به  ها می دنبال رقابت بر سر قیمت

فضایی مناسب از هایی برای ایجاد  دنبال راه

 کنندگان هستند در ذهن مصرف فروشگاه خود

                                                     
1. Ruzeviciute 
2. Ko et al. 

امروزه با توجه زیرا ؛ (1029، 1و همکاراننیمک )

به رشد فضای رقابتی و ارائه کالاهای مشابه با 

احی فضای داخلی های مشابه، چگونگی طر قیمت

تر،  ایجاد فضای بصری جذاب منظور بهها  فروشگاه

وسیله آن  توان به ابزار قدرتمندی است که می

خود را از رقبا متمایز و مشتریان را جلب نمود. 

بدون تردید مشتریانی که از محل خرید خود 

کنند،  وجهه و اعتبارشان استفاده می عنوان به

)پشم فروش،  بر این امر دارند یدیتائمهر 

فروشگاهی که از چگونگی واکنش  (.2114

کنندگان نسبت به عناصر فضای داخلی  مصرف

آگاهی داشته باشد، در مقابل رقبای خود از یک 

در . (1021، 9)افضل مزیت نسبی برخوردار است

اند  به این واقعیت رسیده همین ارتباط محققان

تواند سود را افزایش  که عناصر فضای داخلی می

هد و خریدهای آنی را ایجاد کرده و موضع د

 (.1002 ،5رقابتی را بهبود بخشد )کیم

عنوان یکی از  های محیط فروشگاه به جاذبه

 تواند میعوامل اثرگذار بر رفتار خرید مشتریان، 

شده  ای مطلوب برای مشتری ایجاد تجربهموجب 

را به  موردنظرتا فروشگاه  کندتشویق را  او و

ماید و یا برای خرید مجدد، دیگران توصیه ن

(. ملکی 2114)پشم فروش،  مراجعت کند

های محیط فروشگاه را تلاشی  ( جاذبه2141)

ایجاد احساس  جهتبرای طراحی محیط خرید 

عاطفی خاصی در خریدار و افزایش احتمال 

فضای فروشگاه و  درواقعکند،  خرید او تعریف می

گانه  طراحی محیط برای تحریک حواس پنج

های عاطفی و ادراکی مشتریان را  که پاسخ است

                                                     
3. Nemec et al. 

4. Afzal 
5. kim 
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 .گذارد می ریتأثو بر رفتار خرید  برداشتهدر 

( یک چارچوب سه 2418) 2رکمن و همکارانب

و  1طراحی  ، عوامل1محیطی  عواملشامل  یعامل
برای محیط فروشگاه پیشنهاد  9اجتماعی  عوامل

، 5و همکاران گریسونبه نقل از ) کرده است

)شامل شرایط محیط ، محیطی  عوامل. (1004

، یزگیپاکنورپردازی، رایحه، دما و تهویه هوا، 

تواند  است که می( موسیقی و امکانات تفریحی

قرار دهد. عوامل  ریتأثمشتریان بالقوه را تحت 

طراحی، اشاره به آن دسته از احساسات 

توان با استفاده از  دارد که می یشناخت ییبایز

 ریتأثدراکات مشتریان طور مستقیم بر ا ها به آن
از رنگ )رنگ دیوار، سقف،  اند عبارتگذاشت که 

)طرح طبقه،  آرایش فضای داخلی و کفپوش(

بندی، تبلیغات و  چیدمان کالاها، قفسه

 پور، )اصلی چیدمان( رسانی، ارگونومی و اطلاع

اجتماعی، به عوامل   عواملهمچنین (. 2141

)شامل مربوط به مردم در محیط فروشگاه 

یژگی فروشندگان، ویژگی سایر خریداران، و

 ملکی،) اشاره دارد( ازدحام و شلوغی فروشگاه

2141.) 

فروش و در صنعت  مشتری رفتاربه توجه 

خدمات دارای اهمیت بالایی است زیرا باعث 

 .(1008 ،8)بیی بازگشت مشتری خواهد شد

هایی هستند که در  کننده فعالیت رفتار مصرف
تفاده واقعی یا بالقوه از اقلام ها افراد برای اس آن

مختلف بازار که شامل محصولات، خدمات، 

شود، درگیر  ها می ها و محیط فروشگاه ایده

                                                     
1. Berkman et al. 
2. Ambient Factories 
3. Design Factors 
4. Social Factors 

5. Grayson et al. 
6. Bee 

این رفتار  (.1022 ،7همکاران هستند )لیو و

 ذهنی و هیجانی، های شامل تمامی واکنش

دریافت و  خرید، با ارتباط در مشتری رفتاری
. (1020 ،1ی)ل خدمات است و کالاها استفاده از

که  اند در همین زمینه تحقیقات نشان داده

نقش مهمی در افزایش سطح   عوامل فیزیکی،

تواند موجب حفظ  رضایت مشتری دارد و می

)جایانت و  او شودخرید مشتری یا تکرار رفتار 

 20همچنین هان و ریو. (1021، 4همکاران

( اهمیت دستیابی به محیط متمایز در 1004)

امل کلیدی در جذب واز ع ا یکیر نبازاریاباتوجه 

 22سو و همکاران دانند. و رضایت مشتریان می

محیط فیزیکی خدمات در  ریتأث(، نیز بر 1021)

 کنند. می دیتأک مشتری رفتار خرید

نیز  امروزه صنعت تولید و فروش کالاهای ورزشی

 است شده لیتبدبه یکی از صنایع سودآور دنیا 
 نیب نیادر (.1029)نیمک و همکاران، 

های ورزشی، یک عامل ارتباطی اصلی  فروشگاه

بین مشتریان با کالاها و محصولات بوده و 

 به دنبالباید در این فضای رقابتی بازاریابان 

مشتریان بوده  های هخواستتمامی  یبرآورده ساز

انگیزه خرید را ایجاد  با ایجاد فضای مناسبو 

 اًکنندگان صرف مصرفزیرا ؛ (1022 ،21)ووکنند 

وجود  ،درواقع. به دنبال خرید یک کالا نیستند

فروشگاهی با فضای زیبا و جذابیت محیطی 

تواند سبب لذت بردن از خرید توسط مشتری  می

نکته  درواقع. (2444 ،21شود )کاتلر و آرمسترانگ

کلیدی موفقیت استراتژی بازاریابی، درک رفتار 

                                                     
7. Liu et al. 
8. Lee 
9. Jayant et al. 
10. Han & Ryu 
11. Sui et al. 

12. Wu 
13. katler & Armestrang 
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کننده است. البته درک رفتار  مصرف

کنندگان  ارزیابی عملکرد مصرفکننده و  مصرف

های فرهنگی  در جوامع مختلف با توجه به تفاوت

ای برخوردار است )صمدی،  نیز از اهمیت ویژه

 رفتار زمینه نیز در تحقیقات نتایج (.2111
 محیط که است امر این گویای کننده مصرف

 مؤثر کنندگان مصرف رفتار بر تواند می داخلی

 و شود ها آن در خرید انگیزه ایجاد باعث و باشد

 چراکه باشد داشته یپ در را ها آن خرید بسا چه

 تنوع محیط، ریتأث تحت شدت به کنندگان مصرف

 و مختلف تجاری های مارک با محصولات

 قرار ها قفسه در محصولات جذاب چیدمان

چالش اصلی، ایجاد و  (.2141 ملکی،) گیرند می

حفظ اتمسفر جذابی است که مشتری را برای 

رود به فروشگاه و خرید ترغیب نماید )کاتلر و و

به همان اندازه که  درواقع(. 2444آرمسترانگ، 

متغیرهای محیطی و فضای بیرونی فروشگاه، 

ای را در جلب و هدایت مشتری به  نقش عمده

کند، توجه به متغیرهای درونی و  داخل ایفا می

 را مشتریان انتظارات تواند میفضای داخلی نیز 

بگذارد  ریتأث آنان خرید رفتار بر و ساخته هبرآورد

 (.2142)آشوری، 

کمتر  دهد، فروشندگان در ایران تجربه نشان می

 مؤثرعاملی  عنوان بهبه محیط داخلی فروشگاه 

شناخت نگرند.  کننده می بر رفتار خرید مصرف

فروشندگان دهد  میدانی از شهر تبریز نشان می

 لی فروشگاهکمتر به محیط داخ در این شهر نیز

 موجب کاهش تواند این امر می .کنند توجه می

در  را ذهنیت مشتری شده ورضایت مشتریان 

 خرید مجدد از آن فروشگاه تغییر دهد. زمینه

شهری  عنوان بهشهر تبریز این در حالی است که 
محصولات  ۀتولید و عرض ۀدر زمین شده شناخته

های ورزشی  ورزشی و همچنین وجود فروشگاه

با توجه به شود.  شناخته می در کشوردد متع

های محیط فروشگاه  نادیده گرفته شدن جاذبه

های ورزشی در شهر  توسط برخی از فروشگاه

که  استاصلی پژوهش حاضر این  سؤالاتتبریز 

های محیط فروشگاه با رفتار خرید  آیا بین جاذبه
های ورزشی شهر تبریز ارتباط  مشتریان فروشگاه

توان  همچنین آیا می د دارد؟اری وجود یمعن

های  را از طریق جاذبهمشتریان رفتار خرید 

 بینی کرد؟ محیط فروشگاه پیش

 

 شناسی پژوهش روش

هدف از نوع کاربردی،  ازلحاظپژوهش حاضر 

و از پیمایشی  -ها توصیفی گردآوری داده ازلحاظ

آوری اطلاعات  نوع همبستگی است و برای جمع

 است. شده استفادهیدانی ای و م از شیوه کتابخانه
 25بالای مشتریان کلیه جامعه آماری شامل 

بودند  شهر تبریز های ورزشی فروشگاهسال 

 119نامشخص است؛  یجامعه آمار که ییازآنجا

حجم نمونه  نییبا استفاده از جدول تع نفر

برآورد شد که  ینمونه آمار عنوان به مورگان

 انینفر از مشتر 900 نیمحقق پرسشنامه را ب

 صورت به زیشهر تبر یورزش یها فروشگاه

 157نمود که از آن تعداد  عیساده توز یتصادف

 کامل پاسخ دادند. صورت به ارها  پرسشنامهنفر 

دو پرسشنامه استاندارد شامل  ابزار پژوهش

بود که  رفتار خریدو ه های محیط فروشگا جاذبه

های ورزشی مورد  جهت استفاده در فروشگاه
پرسشنامه اول؛ پرسشنامه ار گرفت. بازبینی قر

شامل ( 2141ه ملکی )های محیط فروشگا جاذبه

عوامل محیطی، عوامل  مؤلفه و سه سؤال 19

بود. پرسشنامه دوم؛ عوامل اجتماعی   و طراحی

 21شامل ( 2141ملکی ) رفتار خریدپرسشنامه 

رضایت، اعتماد، تعهد، مؤلفه و پنج سؤال
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 یگذار ازیامت. بودخرید  مؤلفهوفاداری و 

ارزشی لیکرت  5مقیاس  بر اساسها  پرسشنامه

محاسبه شد. ( =خیلی زیاد5=خیلی کم تا 2از )
ها نیز با استفاده از ضریب  پایایی پرسشنامه

های محیط  جاذبهآلفای کرونباخ برای پرسشنامه 

 رفتار خریدو برای پرسشنامه  r=42/0ه فروشگا

14/0=r ی زمانی محاسبه شد. برای برآورد پایای

 های فروشگاه پرسشنامه در اختیار مشتریان 10

قرار گرفت و بعد از  تبریز شهر سطح در ورزشی

نفر  10ها در بین همان  ده روز مجدداً پرسشنامه

 سؤالاتپخش شد. ضریب همبستگی بین 

های محیط در فروشگاه در مرحله اول و  جاذبه

 همبستگی و ضریب 479/0مرحله دوم برابر با 

کننده در مرحله  مصرف خرید رفتار الاتبین سؤ

بود. با توجه به  489/0اول و مرحله دوم برابر با 

پایایی  7/0تر بودن میزان همبستگی از  بزرگ
 شود. می دیتائها نیز  زمانی پرسشنامه

ها در آزمون  با توجه به توزیع طبیعی داده

اسمیرنوف برای تعیین ارتباط بین  -کولموگروف

ون همبستگی پیرسون استفاده متغیرها از آزم

بینی از روش  پیش منظور بهشد. همچنین، 

متغیرها  زمان همرگرسیون چندمتغیره با ورود 

از آزمون آلفای کرونباخ برای است.  شده استفاده

ها استفاده شد. کلیه  تعیین پایایی پرسشنامه

 SPSSافزار  با استفاده از نرم ها لیوتحل هیتجز

 .انجام گرفت 28نسخه 

 

 های پژوهش یافته
کنندگان  شرکتهای فردی  توصیف ویژگی

 آن حداکثر و 25سن  پژوهش نشان داد، حداقل

درصد نمونه  4/51سال بود. همچنین  72

درصد آنان  2/95و  در پژوهش مرد کننده شرکت

نشان داد،  وضعیت شغلی پاسخگویانزن بودند. 
درصد  9/1گویان شاغل،  درصد از پاسخ 9/51

درصد بیکار بودند. همچنین  5/19و  بازنشسته

نشان داد،  میزان تحصیلات پاسخگویانتوصیف 

 8/27درصد مشتریان دارای مدرک دیپلم،  4/18

 1/29درصد لیسانس،  1/17، پلمید فوقدرصد 

لیسانس و بالاتر  درصد دارای تحصیلات فوق

 بودند.

در بررسی  رنوفاسمی –آزمون کولموگروف نتایج

 نشان داد، موردمطالعهرهای وضعیت توزیع متغی

 های آن متغیر جاذبه فروشگاه و خرده مقیاس

)محیطی، طراحی و اجتماعی( و همچنین رفتار 

 های آن و خرده مقیاس کننده خرید مصرف

دارای )رضایت، اعتماد، تعهد، وفاداری و خرید( 
های  روشاز  نیبنابرا؛ توزیع طبیعی هستند

های  جهت آزمون فرضیهپارامتریک آماری 

 .شداستفاده پژوهش 

یرسون مندرج در نتایج آزمون همبستگی پ

 طیمح  یها جاذبه نیب نشان داد 2جدول 

 یها فروشگاه انیمشتر دیفروشگاه با رفتار خر

داری  رابطه مثبت و معنی زیشهر تبر یورزش

همچنین بین سه بعُد  .(r=811/0)وجود دارد 

  عواملیعنی بعُد فروشگاه  طیمح  یها جاذبه

 طراحی  ، بُعد عوامل(r=928/0)فروشگاه  یطیمح

 اجتماعی  و بعُد عوامل (r=821/0)فروشگاه 

 انیمشتر دیبا رفتار خر (r=818/0) فروشگاه

رابطه مثبت،  زیشهر تبر یورزش یها فروشگاه
 دار و خوبی مشاهده شد. معنی
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 انیمشتر دیفروشگاه با رفتار خر طیمح  یها جاذبهرابطه بین  .1جدول 

 داری معنی همبستگی انیمشتر دیرفتار خر 

 002/0* 811/0  فروشگاه طیمح  یها جاذبه

 002/0* 928/0  فروشگاه یطیمح  عوامل

 002/0* 821/0  فروشگاه یطراح  عوامل

 002/0* 818/0  فروشگاه یاجتماع  عوامل

 
منظور تعیین ضریب همبستگی چندگانه بین  به

 دیفروشگاه با رفتار خر طیمح  یها جاذبهابعاد 

از  انیمشتر دیرفتار خربینی  )پیش انیمشتر

( از فروشگاه طیمح  یها جاذبهروی ابعاد 

استفاده  1رگرسیون چند متغیره به شرح جدول 

 شد. 

 
ابعاد  بر اساس انیمشتر دیرفتار خربینی  تحلیل واریانس برای رگرسیون چندمتغیری جهت پیشنتایج . 2جدول 

 فروشگاه طیمح  یها جاذبه

منبع 

 تغییرات

درجة 

 آزادی

ضریب 

 همبستگی

مجذور ضریب 

 همبستگی

ضریب 

همبستگی 

 سازگار شده

 داری معنی Fمیزان 

 1 رگرسیون
817/0  905/0  90/0  21/11  002/0 *  

 151 باقیمانده

 

، فروشگاه یطیمح  عوامل ها: بینی کننده پیش

 اجتماعی  عوامل، فروشگاه طراحی  عوامل

 وشگاهفر

 انیمشتر دیرفتار خر متغیر وابسته:

شود،  مشاهده می 1گونه که در جدول  همان
با توجه به  817/0ضریب همبستگی چندگانه 

% اطمینان 44داری حاصله در سطح  سطح معنی

درصد تغییرات  90/0 درواقعدار است.  معنی

 انیمشتر دیرفتار خرمربوط به متغیر 

ر اساس سه ب زیشهر تبر یورزش یها فروشگاه

 طراحی  عوامل، فروشگاه یطیمح  عواملبعد 

قابل تبیین  فروشگاه اجتماعی  عواملو  فروشگاه

بینی ضرایب  است. برای تعیین مدل پیش

 است. آمده دست به 1رگرسیونی به شرح جدول 
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 فروشگاه طیمح  یاه جاذبهابعاد  بر اساس انیمشتر دیرفتار خربینی  ضرایب رگرسیون مرتبط با پیش .3جدول 

 داری معنی tمیزان  βضریب  خطای معیار Bمیزان  بینی کننده ی پیشامتغیره متغیر ملاک

خر
ر 

تا
رف

 دی
تر

ش
م

ی
ن

ا
 

 002/0 551/7  271/0 148/2 عدد ثابت

 007/0 727/1 217/0 051/0 295/0 فروشگاه یطیمح  عوامل

 015/0 199/1 281/0 072/0 254/0 فروشگاه یطراح  عوامل

 002/0 911/8 911/0 058/0 188/0 فروشگاه یاجتماع  عوامل

 

با توجه به ضرایب رگرسیون چندمتغیری با 

 tو همچنین میزان  زمان همروش ورود 

  عواملتوان گفت هر سه متغیر  ، میآمده دست به

و  فروشگاه طراحی  ، عواملفروشگاه یطیمح

داری را  فروشگاه تفاوت معنی اجتماعی  عوامل

بنابراین، معادله رگرسیون را ؛ دهند شان مین

 زیر نوشت: صورت بهتوان  می

  عوامل+ ) 217/0( فروشگاه یطیمح  عوامل)

 یاجتماع  عوامل+ ) 281/0( فروشگاه یطراح

 دیرفتار خر=  148/2+  911/0( فروشگاه

 انیمشتر

  متغیر عوامل سه بی: به ترتیینها جهینت

و  فروشگاه طراحی  اجتماعی فروشگاه، عوامل

داری  بین معنی پیش فروشگاه یطیمح  عوامل

 یورزش یها فروشگاه انیمشتر دیرفتار خربرای 

 .باشند می زیشهر تبر

 

 گیری نتیجهبحث و 
تحول صورت گرفته در جایگاه استراتژیک 

مشتریان در بازارهای رقابتی امروز، شیوه و نحوه 

برقراری و حفظ ارتباط با مشتریان را دگرگون 

های اقتصادی امروز، در پی  خته است. بنگاهسا

با مشتریان ارزشمند  کی به کیبرقراری ارتباط 

بخشی از نیروی  که ینحو بهخود هستند 

، صرف جذب، ها فروشگاهبازاریابان و صاحبان 

نگهداری و پایدار نمودن روابط با مشتریان 

متغیرهای  یتمام به، توجه رو نیازاگردد.  می

خصوص مسائل  خرید مشتری بهدرگیر در رفتار 

نتایج پژوهش محیطی اهمیت بالایی دارد. 

 طیمح  یها جاذبه نیبحاضر نیز نشان داد، 

 یها فروشگاه انیمشتر دیفروشگاه با رفتار خر

داری  رابطه مثبت و معنی زیشهر تبر یورزش

تر افزایش  ساده به عبارت. (r=811/0)وجود دارد 

ند موجب توا های محیط فروشگاه می جاذبه

افزایش رفتار خرید مشتریان شود. این یافته با 

(، 2141(، ملکی )2114نتایج پشم فروش )

(، بابین و اتاوی 2477شرمن و همکاران )

(، اریفین و همکاران 1007(، ریو )1000)

( و 1021(، جایانت و همکاران )1022)

( همخوان است. بر 1021ماجومدار و همکاران )

وان کرد ایجاد فضای توان عن این اساس می

 ریتأثتواند  مناسبی برای محیط فروشگاه می

های  مثبتی بر رفتار خرید مشتریان فروشگاه
های  جاذبهورزشی شهر تبریز داشته باشد. 

محیط فروشگاه تلاشی برای طراحی محیط 

عاطفی خاصی در  خرید برای ایجاد احساس

خریدار و افزایش احتمال خرید او تعریف 

فضای فروشگاه و طراحی محیط  واقعدرشود،   می
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های  گانه است که پاسخ برای تحریک حواس پنج

و بر  برداشتهعاطفی و ادراکی مشتریان را در 

های اصلی  انالک .دگذار می ریتأثرفتار خرید 

 ریتأثحسی در فروشگاه که بر ادراک مشتری 

 شنیداری، از عوامل بصری، اند عبارتگذارند  می
با  شدت بهرفتار انسان  ونو چ لمسی و بویایی

مسئولین  ،محیط فیزیکی در ارتباط است

های فروشگاه نظیر  ها با توجه به جاذبه فروشگاه

عوامل محیطی که شامل نور، رایحه، دما و تهویه 

، موسیقی و امکانات تفریحی و یا یزگیپاکهوا، 

عوامل طراحی که شامل رنگ محیط، آرایش 

، ارگونومی یرسان اطلاعفضای داخلی، تبلیغات و 

و چیدمان و یا عوامل اجتماعی که شامل ویژگی 

فروشندگان، ویژگی سایر خریداران و ازدحام و 

های  تواند کانال باشد می شلوغی فروشگاه می

قرار داده و بر  ریتأثحسی مشتریان را تحت 

با  رو نیازا. رگذارندیتأثرفتار خریدشان نیز 

فتار خرید های محیط فروشگاه، ر افزایش جاذبه

های ورزشی شهر تبریز  مشتریان فروشگاه

 یابد. افزایش می

  یها جاذبهنتایج بررسی رابطه بین سه بعُد 

 یطیمح  عواملیعنی بعُد فروشگاه  طیمح

 طراحی  ، بعُد عوامل(r=928/0)فروشگاه 

 اجتماعی  و بعُد عوامل (r=821/0)فروشگاه 

 انیمشتر دیبا رفتار خر (r=818/0) فروشگاه

نیز مثبت و  زیشهر تبر یورزش یها فروشگاه

دار بود. همچنین با توجه به ضرایب  معنی

 های رگرسیون چندمتغیری هر سه عامل جاذبه

 فروشگاه یطیمح عامل) فروشگاه یطیمح

 ؛ عامل281/0 فروشگاه یطراح ؛ عامل217/0

داری را  معنی ریتأث(، 911/0 فروشگاه یاجتماع
ن داد. به عبارت نشا انیمشتر دیرفتار خربر 

 اجتماعی متغیر عامل سه بیبه ترت تر ساده

 یطیمح و عامل فروشگاه طراحی ، عاملفروشگاه

 دیرفتار خرداری برای  بین معنی پیش فروشگاه

 بودند. زیشهر تبر یورزش یها فروشگاه انیمشتر

 با اجتماعی فروشگاه  عواملدار بین  ارتباط معنی

ی ورزشی شهر ها رفتار خرید مشتریان فروشگاه
(، 2477های شرمن و همکاران ) تبریز با یافته

( 1021(، جایانت و همکاران )1007ریو )

( 2141( و ملکی )1021ماجومدار و همکاران )

همخوانی دارد، اما در تناقض با یافته پونس و 

( است. دلیل این ناهمخوانی را 1008همکاران )

توان به تفاوت در جامعه آماری مربوط  می

در تحقیق پونس و همکاران  که ینحو بهست دان

مختلف  یفرهنگ یها تفاوت ریتأث( 1008)

بر رفتار خرید  (انهیمخاورو  یشمال کای)امر

 که یدرحالاست  قرارگرفته موردمطالعهمشتریان 

کالاهای  کنندگان مصرفپژوهش حاضر بر 

عوامل ورزشی در شهر تبریز متمرکز بود. 

رفتار پرسنل  شامل تعداد، نوع و) اجتماعی

 فروش و دیگر مشتریان در محیط فروشگاه

، به عوامل مربوط به مردم در محیط (باشد می

در  حاضرکه تمام افراد  داشتهفروشگاه اشاره 

 سون،یگر) یردگ محیط فروشگاه را در برمی

. فردی که برای کار در فروشگاه برگزیده (1004

شود، لازم است شناخت کافی نسبت به  می

اهداف، تشکیلات و نحوه عملکرد فروشگاه 

های  بنابراین باید به فرد آموزش داشته باشد

 یخوب بهلازم در این خصوص داده شود تا بتواند 

فروشندگانی که . اش برآید از عهده وظیفه

به مشتریان هستند،  همیشه آماده خدمتگزاری

از عوامل اساسی جذب مشتری، محسوب 

های  شود در جایگاه توصیه میبنابراین ؛ شوند می
طور  فروش و تمامی نقاطی از فروشگاه که به

مستقیم با مشتریان در تماس هستند از کسانی 
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 .استفاده شود که همیشه لبخند بر لب دارند

امل مهم توفیق نیروی انسانی در ویکی از ع

با  دوطرفهگیری یک ارتباط سودمند و  شکل
مشتری و جلب نظر مساعد وی، مطلع بودن 

پرسنل فروش در مورد مختصات کلی کالاهای 

هدف، از قبیل قیمت، کاربرد، کیفیت، محل 

فروشندگان  .(2141)ملکی،  است غیرهساخت و 

تحت نظر داشتن رفتار مشتری، کمک به او با 

و  سبت به مشتریاننرفتار دوستانه  ،هنگام نیاز

معرفی ارائه سیمایی خوب و مطلوب از فروشگاه، 

در این زمینه محصول و حتی خود کارکنان 

تعداد کارکنان نیز عمل کنند.  مؤثرتوانند  می

)اصلی پور،  یکی دیگر از فاکتورهای مهم است

تعداد کم پرسنل فروش، فرایند  . مطمئناً(2141

مشتریان را به  موقع به مناسب و یرسان خدمات

حتی سرگردانی، عدم  دچار وقفه نموده و
رضایت و ترک فروشگاه را برای خریداران به 

با شناسایی و اصلاح  درواقع. دنبال خواهد داشت

های  های فروشندگان از طریق کارگاه ویژگی

آموزشی و یا مشاوره و همچنین استفاده از 

فضای فروشگاه کافی و مناسب جهت کاهش 

میزان خرید  شدت بهغی فروشگاه ازدحام و شلو

یابد. بر این اساس و با توجه  مشتریان افزایش می

اجتماعی   دار بین عوامل به ارتباط مثبت و معنی

های  فروشگاه با رفتار خرید مشتریان فروشگاه

شود فروشندگان  ورزشی شهر تبریز پیشنهاد می

با جذب و تربیت نیروی انسانی مناسب و کافی 

مندی مشتری را از عوامل  شرایط رضایت

اجتماعی فروشگاه برآورده کرده تا بر رفتار خرید 
 مثبتی داشته باشند. ریتأثوی 

و  طراحی فروشگاه  عواملدار بین  ارتباط معنی

های ورزشی شهر  رفتار خرید مشتریان فروشگاه

های شرمن و  تبریز در این پژوهش با یافته

(، اریفین 1007(، ریو )2477همکاران )

( 2141( و ملکی )1021(، جایانت )1022)

خوانی دارد. ولی در تناقض با نتایج تحقیق  هم
عوامل طراحی ( است. 2114گیاهی )

اشاره به آن آمیزی و آرایش فضای داخلی(  )رنگ

دارد که  یشناخت ییبایزدسته از احساسات 

مستقیم بر  طور بهها  توان با استفاده از آن  می

(. 2141)ملکی،  گذاشت ریتأثادراکات مشتریان 

ا رجهانی است که احساسات  زبان کیرنگ 

دهد و  ها را شکل می فرهنگ کند، تحریک می

 برخلافرنگ  سازد، جهان ما را می نهیزم شیپ

سایر ملزومات دکوراسیون، یک بعد انسانی دارد 

رنگ  درواقعگرفت،  توان آن را نادیده که نمی

ای خاصی ها را تغییر دهد و فض تواند حالت می

به وجود آورد و روحیه انسان را بهترکند، رنگ 

 حساب بهترین عناصر طراحی  یکی از مطرح
بیشترین  در نگاه کلی از فروشگاه، چراکهآید  می

البته باید به این نکته توجه کرد و  را دارد ریتأث

های مختلف در  های روانی به رنگ که پاسخ

)پونس و  متفاوت است های مختلف فرهنگ

یکی نیز آرایش فضای داخلی  (.1008کاران، هم

جهت ارائه  ترین ابعاد طرحی داخلی، از مهم

از فروشگاه به شمار  نواز چشمتصویری زیبا و 

موارد )طرح طبقه، چیدمان  آید که شامل می

بندی، ارگونومی و چیدمان و  کالاها، قفسه

طرح طبقه باشد.  ( مییرسان اطلاعتبلیغات و 

چگونگی ارتباط  دهنده شاننای است که  نقشه

های فروشگاه و دیگر  ها، فضا ها، سالن میان اتاق

. باشد می ابعاد فیزیکی یک طبقه از ساختمان
مندی مشتری نقش  یک طرح خوب، در رضایت

تحت  رایبباعث ایجاد فرصت  داشته ومهمی 

.شود تأثیر قرار دادن مشتری می
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 چیدمان مرتب محصولات وشامل چیدمان کالا 

ها، نمایش واضح  ها در قفسه کیک آنتف

 (.2141پور،  و غیره است )اصلی محصولات

چیدمان محصولات فروشگاه باید دارای یک نظم 

ها باید به صورتی  منطقی باشد، آرایش قفسه
باشد تا مشتریان به بهترین شکل ممکن بتوانند 

نیز ارگونومی، ، انواع کالاها را مشاهده نمایند

و عمل انسان است که  علم مطالعه کارایی

قرار  موردمطالعههای وی را  ها و توانایی ویژگی

ارگونومی، به بیان ساده روشی است که  .دهد می

های جسمی و  ها و محدودیت نیازها، توانایی

ذهنی انسان را کانون اصلی طراحی محصولات 

مورد استفاده، مشاغل و محیط اطراف او قرار 

لامت و س آسایش، نیتأمتا ضمن  دهد می

دانش د. ایمنی، موجب افزایش کارایی گرد

 عنوان بهمدیریت تبلیغات و ارتباطات بازاریابی 

 یرگذاریتأثدانش تخصصی که هدف اصلی آن 

بر ذهن و رفتار مخاطب برای دستیابی به 

تبلیغات ، است یرتجاریغهای تجاری و  هدف

به سزایی در بالا بردن آگاهی مشتری دارد  ریتأث

و  ها شیگرافکار، احساسات، و بر روی ا

)ملکی،  گذارد می ریتأثگیری مشتری  تصمیم

سرچشمه  ازآنجا. اهمیت تبلیغات (2141

یک ابزار ارتباطی و رقابتی در  تنها نهگیرد که  می

آید، بلکه  به شمار می دکنندگانیتولبرابر دیگر 

ای است که توسط آن مشتریان از ابداعات  وسیله

نین تغییر در محصولات و همچ  و نوآوری شرکت

با استفاده مناسب از  گرید عبارت به. شوند آگاه می

رنگ )رنگ دیوار، سقف، کفپوش(، آرایش فضای 

، یبند قفسهداخلی )طرح طبقه، چیدمان کالاها، 

، ارگونومی و چیدمان یرسان اطلاعتبلیغات و 
یابد.  مناسب( میزان خرید مشتریان افزایش می

به ارتباط مثبت و  بر این اساس و با توجه

طراحی فروشگاه و رفتار   دار بین عوامل معنی

های ورزشی شهر تبریز  خرید مشتریان فروشگاه

شود، به  به فروشندگان این شهر پیشنهاد می

در این پژوهش  دیتأکمتغیرهای طراحی مورد 

 دیتأککه از طریق مشتریان شهر مورد 
ها توجه  است جهت طراحی فروشگاه  قرارگرفته

 مایند.ن

و  محیطی فروشگاه  عواملدار بین  ارتباط معنی

رفتار خرید مشتریان در این پژوهش با 

(، بابین و 2477های شرمن و همکاران ) یافته

(، پشم فروش 1007(، ریو )1000اتاوی )

(، ملکی 1022(، اریفین و همکاران )2114)

( 2141( و دانش )2141پور ) (، اصلی2141)

شرایط محیط  حیطیعوامل مهمخوان بود. 

، یزگیپاکنورپردازی، رایحه، دما و تهویه هوا، )

تواند  است که می( ریحیفموسیقی، امکانات ت

نور . قرار دهد ریتأثمشتریان بالقوه را تحت 

روشنایی لازم، نقش انکارناپذیری  نیتأمعلاوه بر 

 کند ایفا می نواز چشمدر خلق یک فضای زیبا و 

هایی که  فروشگاه تحقیقات نشان داده است در

گیرند  می از سیستم نورپردازی مناسبی بهره

سطح رضایت نسبی مشتریان و پرسنل بسیار 

)هان و ریون،  ها است بالاتر از دیگر فروشگاه

حواس  ۀهم(. همچنین از بین 1022؛ وو، 1004

 یرگذاریتأثدارای بیشترین  حس بویایی انسان،

رایحه روی مرکز  روی احساسات است و

اینکه بدون  گذارد سات در مغز تأثیر میاحسا

متوجه باشند باعث برانگیختگی مشتریان 

 ریتأثتواند  رایحه مناسب می شود خاطرات می

 کننده داشته باشد. مثبتی روی رفتار مصرف

های مشتریان برای  تواند روی نیت رایحه می
 بگذارد و ریتأثبازگشت به فروشگاه  و دیدار

یک مرکز خرید  همچنین به درک مناسب از
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نقش که  آن لیبه دل دمای محیط کند. کمک می

تواند  می داردافراد مهمی در آسایش شخصی 

قرار دهد،  ریتأثکنندگان را تحت  رفتار مصرف
 پذیرای تعداد زیادی از ها معمولاً گاهفروش

 ۀاما مسئل، مشتریان و بازدیدکنندگان هستند

یان از مشتر یتوجه قابلمهم این است که تعداد 

 دهند، و یا کودکان تشکیل می سال کهنرا افراد 

برای این  تنها نهدمای نامناسب فضای فروشگاه 

مشکلاتی ایجاد  افراد بلکه مشتریان دیگر نیز

در تصمیم و رفتار  خواهد نمود که مطمئناً

 .(2141)دانش،  خواهد بود رگذاریتأثخریدشان 

ها باید از دمای متناسب با  فروشگاه درواقع

صول مختلف سال برای فضای فروشگاه ف

جزء لاینفک زندگی  یزگیپاکاستفاده کنند. 

ها در طول دوران  باشد چون انسان  انسان می

و تمیزی  بانظافتهایی  عمر خود به دنبال مکان
های اقامتی تفریحی، گردشی،  بالا برای مکان

برای خرید هستند  بسا چهاستراحتی و زندگی و 

بالا باعث جلب و  بانظافتهایی  وجود فروشگاه

تواند بر رفتار  جذب مشتریان شده و می

یکی دیگر از مثبتی بگذارد.  ریتأثخریدشان 

وری و راندمان  عوامل اثرگذار در افزایش بهره

ت که ها، موسیقی اس فروش انواع فروشگاه

در فروشگاه باید متناسب  شده استفادهموسیقی 

ده از استفا درواقعبا محیط فروشگاه باشد. 

گذارد و رفتار  می ریتأثافراد  ادراکموسیقی بر 

قرار  ریتأثکنندگان را تحت  خرید مصرف

دهد. وجود امکانات رفاهی و تفریحی در  می

شاپ، رستوران، محیط  شامل کافی فروشگاه 
باشد که  بازی برای کودکان، آسانسور و غیره می

ها دید مشتری  وجود چنین امکاناتی در فروشگاه

گام مراجعه به فروشگاه را عوض کرده و بر در هن

(. 2141پور،  بگذارد )اصلی ریتأثرفتار خرید 

  دار بین عوامل و با توجه به ارتباط معنی رو نیازا

محیطی فروشگاه و رفتار خرید مشتریان 

های ورزشی شهر تبریز پیشنهاد   فروشگاه
شود فروشندگان برای ساخت عوامل محیطی  می

 .مناسب تلاش کنند

 

 منابع

 ( فروشگاه2142آشوری، پیرو .)،  نشهر   ،مشههد
 .چاپ اول ،کتابکده کسری

  ( بررسههی تههاثیر 2141اصههلی پههور، محسههن .)
بر رفتار  ..(.های محیطی )رایحه و رنگ و  نشانه

پایهان نامهه کارشناسهی     ،خرید در جو فروشگاه
 .دانشگاه اصفهان ،ارشد

 ( تاثیر محرک2114پشم فروش، مهشاد .)  های
هها بهر رفتهار خریهد تصهادفی       ی فروشگاهمحیط
 ،پایان نامه کارشناسهی ارشهد   ،کنندگان مصرف

 ،گهروه مهدیریت   ،دانشگاه شهید چمهران اههواز  
 .دانشکده اقتصاد و علوم اجتماعی

 ( بررسههی تههأثیر 2141دانههش، محمههد امههین .)
 ،محیط فروشگاه با رفتار خرید مصهرف کننهده  

ن نامههه کارشناسههی ارشههد دانشههگاه تهههرا پایههان
 .پردیس البرز

 ( رفتار مصرف کننهده 2111صمدی، منصور .)، 
 چاپ اول. ،نشر آوییژ ،تهران

  (. 2444آرمسههترانگ، گههری ) و کههاتلر، فیلیهه
 ،اصول بازاریابی، ترجمهه: دکترعلهی پارسهاییان   

 آیلار.-نشر ادبستان ،. تهران2140
 ( نقههش جاذبههه2114گیههاهی، یاسههمن .)  هههای

میههزان  محههیط فروشههگاه بههر رفتههار مشههتری و
المللهی   چهارمین کنفرانس بهین  ،افزایش فروش

 .انایآر یگروه پژوهش، تهران، مدیریت بازاریابی
  ( بررسهی تهاثیر عناصهر    2141ملکی، مژگهان .)

فضای داخلی بر رفتار خرید مصهرف کننهده در   
 ،ای شهروند در سطح تهران های زنجیره فروشگاه

 ،دانشکده علوم انسانی، پایانامه کارشناسی ارشد
 .دانشگاه تهران
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Abstract 
 
Objective: The purpose of this study was to evaluate the effect of the attractions of the 

shops environment on buying behavior of sports shops customers of Tabriz city.  
Methodology: The research method is a descriptive-correlation type. Statistical 

population included all customers of sports shops of Tabriz. Due to the possibility of 

determining the exact number of the study population, there was no reason for 

determining sample size for the population, so 357 persons were selected randomly. In 

collecting the data, the two standard questionnaires Maleki (2013) shop environment 

attractions with 24 items and Maleki (2013) buying behavior with 23 items was used. 

Face and content validity of the questionnaires was approved by professors and experts 

in the field of sports management and reliability were α=0.91 and α=0.89 respectively. 
Pearson correlation coefficient and Multivariate linear regression were for analyzing 

data (p≤ 0.01). 
Results: The results showed a positive relationship between shop environment 

attractions and buying behavior (r=0.638) and it was significant (p<0.01). As well as 

between the three dimensions of the shop environment attractions of environmental 

factors (r=0.416), the design factors (r=0.613), and social factors (r=0.636) there was a 

significant positive correlation with buying behavior (p<0.01). Regression analysis 

showed that variables shop environment attractions and environmental factors, the 

design factors and social factors were significant predictors of buying behavior 

(p<0.01). 

Conclusion: In summary it can be said, creating an attractive environment can increase 

in-store behaviors with satisfaction, trust, commitment, loyalty and ultimately it leads to 

customers purchase. 
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