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Usually, the in-store design, lighting, color schemes, and other interior atmosphere could directly affect 

the purchasing behavior and loyalty regarding retailing stores. The overall purpose of this work is to 

investigate these factors on customers return and interest and to study the effects of in-store factors on 

the fashion retailer’s purchase intention in Tehran city. For this purpose, a sample of consumers from 

22 regions of Tehran city was taken, who usually visited these stores. Data were collected through a 

well-structured questionnaire and analyzed through confirmatory factor analysis. After designing the 

statistical hypotheses, they were tested. Our findings indicate that there is a direct relationship between 

salesforce and lighting on customer return. In addition, specious stores could stimulate the customers 

to spend significant amount of time in apparel retailing stores. Finally, the statistical significance of the 

results in the clusters was evaluated by analysis of variance (ANOVA) tests. 

Keywords: in-store apparel displays, analysis of variance, apparel retailing and marketing, 

confirmatory factor analysis, structural modelling
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 چكيده

مقاله پژوهشي

اثر عوامل محیطی بر رفتار مشتری در فروشگاه‌های پوشاک مردانه: مطالعه 
موردی در شهر تهران

رضا قاسمیی‌قین*، یکمیا خلج‌مهری، دامون عالی‌داعی
تهران، دانشگاه صنعتی امیرکبیر، دانشکده مهندسی نساجی، صندوق پستی 15875-4413

دریافت: 1399/04/17، پذیرش: 1399/07/15

معمولا نحوه طراحی و چیدمان قفسه‌ها و ویترین‌ها، نورپردازی، 
موسیقی، رنگ‌آمیزی و برخی عوامل محیطی دیگر در فروشگاه 
می‌تواند اثر مستقیم بر افزایش سطح خرید مشتریان یا وفاداری 
آنان نسبت به فروشگاه داشته باشد. هدف کلی این مقاله، واکاوی 
تأثیر عوامل یادشده بر بازگشت مجدد و ایجاد اشتیاق در مشتری 
تا در  پاسخ خریداران( است  )به‌عنوان  بیشتر  برای صرف زمان 
نهایت تبیین شود، کدام یک از عوامل بر تصمیم خرید مشتری اثر 
 دارد. بدین منظور، با استفاده از طراحی پرسش‌نامه و تحلیل پایایی و 
بیست‌ودوگانه،  مناطق  با  تهران  در جامعه هدف شهر  آن  روایی 
مدلی مفهومی طراحی شده است. از این رو، هدف پژوهش بررسی 
نورپردازی، فروشندگان و  هفتگانه موسیقی، رنگ،   رابطه عوامل 
با صرف  فروشگاه  ازدحام، وسعت  فروشگاه،  کارکنان، چیدمان 
زمان مشتری در فروشگاه و بازگشت مجدد به آن است. همچنین، 
روابط میان بازگشت مجدد به فروشگاه و صرف زمان با تصمیم 
فرضیه‌ها،  آزمون  طراحی  با  است.  شده  سنجیده  مشتری  خرید 
بر صرف  فروشگاه  مکانی  داد، وسعت  نشان  پژوهش  این  نتایج 
عامل  دو  همچنین،  دارد.  مثبت  اثر  فروشگاه  در  مشتری  زمان 
مجدد  بازگشت  بر  فروشگاه  کارکنان  و  نورپردازی  محیطی 
مشتری به فروشگاه و در آخر نیز صرف زمان در آن، بر تصمیم 

خرید مجدد مشتری اثر درخور توجهی دارد. با آزمون‌های تحلیل 
واریانس )ANOVA(، میزان معناداری نتایج حاصل در خوشه‌های 

مدنظر نیز بررسی شده است.

تحلیل  فروشگاه،  در  پوشاک  محیطی  آرایش  کلیدی:  واژه‌های 
واریانس، خرده‌فروشی و بازاریابی پوشاک، تحلیل عاملی تأییدی، 

مدل‌سازی ساختاری

1 مقدمه
و  ملموس  کنترل  قابل  عناصر  تمام  به  فروشگاه«  »محيط  اصطلاح 
اثربخشي  به‌منظور  كه  مـي‌شـود  اطلاق  فروشگاه  غیرملموس يك 
بر رفتار مشتريان و كاركنان مدنظر قرار می‌گیرد. فضاي فروشگاه 
)store atmospherics( در شكل‌دهي تجربة مشتري اثرگذار است. 
و  نيست  كافي  ارائه‌شده  خـدمات  يـا  اجنـاس  بـه  توجـه  تنها 
تشـكيل‌دهنـده  عناصر  كنترل  و  افزودن  با  مي‌توانند  خرده‌فروشان 
فضـاي فروشگاه بر مشتريان اثر بگذارند. با توجه به رشد فضاي 
رقابتي و ارائه كالاهاي مشابه در يك بازه قيمتي، چگونگي طراحي 
ايجاد فضاي بصري جذاب‌تر،  به‌منظور  فروشگاه‌ها  داخلي  فضاي 
می‌تواند به ابزاری قدرتمند و وجه تمایز رقابتی در جلب مشتریان 
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تبدیل شود. در دنياي امروز، مشتريان ترجيح مي‌دهند تا مكاني را 
براي خريد انتخاب كنند كه بتوانند هم‌زمان از زمان سپري‌شده براي 
خريد و پرداخت پول لذت ببرند، ولو اينكه در پايان كالاي مدنظر 
فعالیت  یک  به  نیاز  رفع  از  گذاری  درواقع خرید،  نيابند.  را  خود 

لذت‌بخش است ]1[.
در میان عواملی که برای آسانک‌ردن زندگی روزمره مصرفک‌ننده 
از  برای بسیاری  لازم است، پوشاک عامل مهم و درخور توجهی 
مصرفک‌نندگان است. در سال‌های اخیر، با ظهور مدگرایی و اقبال 
پوشاک،  به  بیشتری  توجه  ایران، مصرفک‌نندگان  آن در جامعه  به 
و  لباس  رابطه  می‌دهند.  نشان  محصول  عمر  دوره  به  بی‌توجه 
اندازه‌ای نزدیک است که امروزه لباس به‌عنوان نمادی  فرهنگ به 
از فرهنگ جامعه محسوب می‌شود به گونه‌ای که برای شناخت و 
تمایز فرهنگ‌های مختلف از کیدیگر می‌توان از الگوی پوشش آنان 
بهره گرفت. همین ارتباط نزدیک موجب شده است که بسیاری از 
کشورها با استفاده از رواج مدهای مختلف لباس، منجر به تغییرات 
به‌ویژه  و  مخاطب  کشورهای  در  گسترده‌ای  فرهنگی-اجتماعی 
جهان سوم گردند و عملا سلیقه و انتخاب مردم را در نقاط مختلف 

جهان تحت تاثیر قرار دهند ]1[.
مطالعه این حوزه از نقطه‌نظر اقتصادی نیز دارای اهمیت فراوانی 
است. امروزه، صنعت پوشاک به تجارت بزرگی تبدیل شده و به‌دلیل 
اشتغال‌زایی زیاد، جلوگیری از خروج ارز، ایجاد ارزش افزوده )از 
مرحله تولید الیاف تا تولید پوشاک نهایی( و نیاز به سرمایه‌گذاری 
و  کشورها  توجه  مورد  بسیار  صنایع،  سایر  به  نسبت   کمتر 
اقتصادهای بزرگ دنیا قرار گرفته است. می‌توان ادعا کرد، قدرت 
خلق ارزش افزوده در صنایع نساجی منحصر به‌فرد بوده، به نحوی 
که سهم ارزش افزوده از ارزش محصول تولیدی در تولید پوشاک 
در حدود %85 است ]2[. همین موضوع باعث شده است، حجم 
زیادی از ارزآوری برخی کشورها )مانند تعداد زیادی از کشورهای 
 آسیایی( وابسته به تولید و فعالیت صنایع نساجی و پوشاک باشد. 
جهان،  در  پوشاک  مصرف  به‌رشد  رو  سرانه  به  توجه  با  بنابراین 
کشورها  اقتصاد  در  را  صنعت  این  اثرگذار  و  مهم  نقش  می‌توان 

ملاحظه کرد.
افزون بر عوامل یادشده و فضای شدید رقابت جهانی این کالا، 
توزیع‌كنندگان و فروشندگان پوشاك بايد تلاش بيشتري براي درك 
خصوصیات مصرف‌كنندگان داشته باشند و با استفاده از راهبردهاي 
آگاه‌سازی  و  جديد  محصولات  ارائه  لحاظ  از  بازاريابي،  پيشرفته 
نقطه‌نظر  از  نیز  و  پوشاک  جديد  سب‌كهاي  و  طرح‌ها  از  آن‌ها 
زیبایی‌شناختی )مانند طراحی زیبای فروشگاه‌ها، طراحي لباس‌های 

شیک و مانند آن( فرصت‌هاي خريد بيشتري را براي مشتريان خود 
ايجاد کرده تا سهم بیشتری را از بازار پوشاک کسب کنند.

این پژوهش به‌دنبال بررسی و پاسخ به پرسش‌های زیر است:
- آیا عوامل محیطی بر بازگشت مجدد مشتری به فروشگاه پوشاک 

اثر می‌گذارند؟
- آیا میان رفتار مشتری در خوشه‌های مختلف جمعیتی در جامعه 

آماری شهر تهران تفاوت معناداری وجود دارد؟
با  زمان  صرف  و  مجدد  بازگشت  متغیر  دو  میان  رابطه‌ای  چه   -

تصمیم خرید وجود دارد؟
این مقاله در دسته پژوهش میدانی قرار می‌گیرد. بدین ترتیب که 
برای جمع‌آوری داده‌ها، پرسش‌نامه‌ای با مقیاس لکیرت پنج‌نقطه‌ای 
در  مردانه  پوشاک  مصرفک‌نندگان  گستره‌  در  که  شده  طراحی 
روش  نمونه‌گیری  برای  است.  گرفته  قرار  مدنظر  تهران  شهر 
خوشه‌بندی بهک‌ار گرفته شده است. برای بررسی صحت پرسش‌نامه 
طراحی‌شده و نتایج آن، از شاخص‌های پایایی و روایی پرسش‌نامه 
به حجم  توجه  با  میان خوشه‌ها  در  است. سپس،  بهره‌گیری شده 
سنجش  برای  درنهایت  است.  شده  محاسبه  لازم  داده‌های  نمونه 
استفاده  آماری  تحلیل‌های  و  لیزرل  نرم‌افزار  از  پژوهش،   فرضیات 

شده است.

2 مبانی نظری پژوهش
با  مشتری  که  است  عرضه‌ای  زنجیره  از  حلقه  آخرین  فروشگاه، 
انجام  این حلقه  فرایند خرید در  از  ارتباط است و بخشی  آن در 
می‌شود. با توجه به عوامل محیطی که  بر تصمیم خرید مؤثر است،  
بنابراین،  گیرد.  انجام  بهتر  می‌تواند  سود،  تسهیم  و  مالی  جریان 
داخلی و  به عوامل  پاسخگویی مشتریان  نحوه  و  آن  دقیق  مطالعه 
اثر آن‌ها بر مراجعه مجدد و تصمیم به خرید می‌تواند نوعي مزیت 
توجه  با  عوامل،  شناسایی  و  طراحی  براي  شود.  محسوب  رقابتی 
عوامل  میان  از  بازاریابی،  و  فروش  خبرگان  و  موضوع  ادبیات  به 
محیطی مختلف، چیدمان فروشگاه )store layout(، طرح‌های رنگ 
فروشندگان،  موسیقی،   ،)lighting( نورپردازی   ،)color schemes(
و  پایکزگی  فروشگاه،  وسعت   ،)crowding( ازدحام  و  شلوغی 
شرایط دمایی فروشگاه از سایر عوامل مهم‌تر و اثرگذارتر به‌شمار 
می روند. منظور از خبرگان فروش و بازاریابی، اساتید دانشگاهی و 
کارشناسان فروش دارای تجربه کاری درخور توجه در این زمینه در 
مراکز خرید و خرده‌فروشی پوشاک هستند. در زیربخش‌های بعدی 
این عوامل به‌طور خلاصه توضیح و آزمون فرض‌های معادل با هر 

یک در بررسی رفتار مشتری عنوان می‌شوند. 
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2-1 موسیقی

مي‌بخشد.  بهبود  را  فروشگاه  از  ذهني  تصوير  پس‌زمينه،  موسيقي 
تشويق  خريد  به  مشتريان  و  بود  خواهند  خوشحال‌تر  كاركنان 
داخلي  محیط  جذابيت  بر  اثرگذار  عوامل  ميان  در  مي‌شوند. 
فروشگاه‌ها، موسيقي از جمله عواملي است كه قابليت كنترل زیادی 
دارد و در برخی مقالات اثر آن را در تحریک تقاضای مشتری ذکر 
کرده‌اند. موسیقی را عامل محرک اساسی در فضای فروشگاه برای 

خرید مشتری می‌دانند.
فرضیه اول: موسیقی بر صرف زمان و بازگشت مجدد مشتری به 

فروشگاه اثر دارد.

2-2 رنگ‌پردازی داخل فروشگاه

رنگ فروشگاه خرده فروشی می‌تواند عاملي معنادار و نمادين باشد. 
اثرگذاري بر ديد يا جذابيت ديداري يكي از ويژگي‌هاي مهم در 
به‌كار  حس  اين  تحريك  به‌منظور  نيز  رنگ  است.  فروش  محيط 

مي‌رود و حالت احساسي مشتري را تغيير مي‌دهد.
فرضیه دوم: رنگ‌آمیزی فروشگاه بر صرف زمان و بازگشت مجدد 

مشتری به فروشگاه برای خرید اثر دارد.

2-3 نورپردازی

در  دخیل  عوامل  از  دیگر  کیی  به‌عنوان  نور،  از  اثربخش  استفاده 
بیشتر  در  را  عملکرد  سطح  می‌تواند  فروشگاه‌ها،  داخلی  جذابیت 
محیط‌های خرده فروشی افزایش دهد. نورپردازی در این محیط‌ها 
می‌تواند برای جذب مشتریان به داخل فروشگاه، هدایت آن‌ها به 
و سوق  ویژه  کالایی  به سوی  توجه  قسمتی خاص، جلب  سوی 
دادن مشتریان به فرایند خرید استفاده می‌شود. با نورپردازی، کالاها 

با جذابیت بیشتری در ذهن خریدار نشان داده می‌شوند.
فرضیه سوم: نورپردازی بر صرف زمان و بازگشت مجدد مشتری 

به فروشگاه اثر دارد.

2-4 فروشندگان و کارکنان فروش

عامل استفاده از فروشنده ماهر نیز در ایجاد محیطی جذاب برای 
خریدار بسیار اثرگذار است. یک فروشنده ماهر می‌تواند خریدار را 
به سوی خود هدایت کرده و با توجه به فرهنگ منطقه و شناخت 
صحیح رفتار مصرفک‌ننده منطقه خود، به‌راحتی انگیزه خرید را در 
مشتری تقویت کند. نقش فروشنده در جذب مشتری و شتاب‌دهی 
به فرایند فروش، بسیار مؤثر است. همیشه مشتری تصمیم قطعی 
خرید ندارد و گاهی در شک و تردید به‌سر می‌برد، در چنین مواقعی 

فروشنده باید وارد عمل شود. پاسخگویی و احترام فروشندگان به 
دانش مشتریان، از ویژگی‌های مهم فروشندگان است که بر تمایلات 

خرید مشتریان اثر می‌گذارد.
فرضیه چهارم: فروشندگان و کارمندان بر صرف زمان و بازگشت 

مجدد مشتری به فروشگاه اثر دارند.

2-5 طراحی چیدمان فروشگاه

مشتریان  به  را  اطلاعات  به  آسان  توانایی دسترسی  بهینه،  چیدمان 
مي‌دهد و به آن‌ها در تصمیم‌گیری برای خرید کمک میک‌ند. نحوه‌ 
بر  می‌تواند  فروشگاه  در  ویترین‌ها  و  قفسه‌ها  چیدمان  و  طراحی 
چیدمان  باشد.  داشته  مستقیم  اثر  مشتریان  خرید  سطح  افزایش 
خوب، با ترغیب خریداران به خرید، حتی مشتریان بسیار مقتصد و 

صرفه‌جو را نیز برای خرید اضافی تحریک میک‌ند ]3[. 
فرضیه پنجم: چیدمان بر تصمیم مشتری برای خرید اثر دارد.

2-6 ازدحام افراد در فروشگاه

لذت  و  می‌شود  شلوغ  فروشگاه  محیط  مشتریان  تعداد  افزایش  با 
برای  را  آن  از  استفاده  امکان  شلوغ  محیط  میی‌ابد.  کاهش  خرید 
افراد فراهم میک‌ند و در نتیجه میزان رضایت کاهش میی‌ابد. بیشتر 
مصرفک‌نندگان شلوغی و ازدحام را ناخوشایند می‌دانند و تلاش 
برای  اولین گام  ازبین‌ببرند.  را  ناخوشایند  این احساس  تا  میک‌نند 
است.  خرید  تصمیمات  سریع‌تر  اتخاذ  احساس،  این  ازبین‌بردن 
به  نسبت  ذهنی خود  اطلاعات  از  این حالت، مصرفک‌نندگان  در 
محصولات برای اخذ تصمیم استفاده کمتر ک‌رده یا این که تصمیم 

می‌گیرند هرچه سریع‌تر فروشگاه را ترک کنند.
فرضیه ششم: ازدحام بر صرف زمان و بازگشت مجدد مشتری به 

فروشگاه اثر دارد.

2-7 وسعت مکان

نمیک‌نند.  مراجعه  فروشگاه‌ها  به  به‌دلیل خرید  افراد صرفا  معمولا 
و  قدم‌زدن  برای  امنی  و  مناسب  محیط  تجاری  سرپوشیده  مراکز 
وقت‌گذرانی خریداران هستند. این عوامل نقش مهمی در موفقیت 
اندازه فروشگاه عامل  بنابراین، وسعت و  کلی مراکز خرید دارند. 
مهمی برای انتخاب آن است. از دیدگاهی دیگر، بزرگی فروشگاه 
سبب می‌شود تا مشتری زمان بیشتری را در محیط فروشگاه صرف 
کند. این افزایش زمان سپری شده، احتمال خرید را افزایش می‌دهد. 
هر اندازه که فرد در فروشگاه بیشتر گردش کند، بیشتر در معرض 
را  ناگهانی  احتمال خرید  مسئله  که همین  قرار می‌گیرد  محرک‌ها 
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افزایش می‌دهد. برای مطالعه بیشتر یا ضرورت موضوع به مرجع 
3 مراجعه شود. 

فرضیه هفتم: وسعت فروشگاه بر صرف زمان و بازگشت مجدد به 
فروشگاه اثر دارد.

2-8 صرف زمان مشتری در فروشگاه

مدت زمانی که مشتری در فروشگاه می‌گذراند، می‌تواند بر تصمیم 
وی برای خرید اثرگذار باشد. مدت زمانی که مشتری در فروشگاه 
او  برای خرید و رضایت  اهمیتی  متغیر حائز  می‌گذراند، می‌تواند 

باشد.
فرضیه هشتم: صرف زمان داخل فروشگاه بر تصمیم مشتری برای 

خرید اثر دارد.

2-9 بازگشت مجدد مشتری به فروشگاه

بازگشت مجدد به فروشگاه عامل مهی به حساب می‌آید و حاکی 
 ]4[ Kim و همکاران  است.  فروشگاه  داخل  به  از جذب‌ مشتری 
و رضایت وی،  یکفیت درک  براساس  را  مشتری  مجدد  بازگشت 
 در صنعت مواد غذایی ارزیابی کردند. در پژوهش دیگری Jung و 
بر  را  مجدد  بازگشت  و  برند  ویژگی‌های  اثرهای   ]5[ همکاران 
سودآوری کسب و کارها مطالعه کردند. قصد خرید مجدد، تکرار 
خرید مشتری از برندی خاص یا اعتماد مصرفک‌ننده به محصولات 

شرکت در آینده است ]6[.
فرضیه نهم: بازگشت مجدد به فروشگاه بر تصمیم خرید مشتری 

اثر مستقیم دارد.
هفت عامل محیطی که متغیرهای مستقل پژوهش را شکل می‌دهند، 
فروشگاه  در  زمان  صرف  و  مشتری  مجدد  بازگشت  بر  جملگی 
می‌دهند.  تشیکل  را  پژوهش  مداخله‌گر  متغیرهای  که  دارند  اثر 

درنهایت، لایه سوم خرید به‌عنوان متغیر وابسته، متأثر از متغیرهای 
 مداخله‌گر است. با توجه به ادبيات پژوهش و نتايج تحقيقات قبلي و 
فرضيه‌هاي مطرح‌شده، مدل مفهومي متشكل از هفت فرضيه ارائه 
شد. شکل 1 مدل مفهومی پژوهش را مشتمل بر عوامل هفت‌گانه 

شناسایی‌شده در رفتار مصرفک‌نندگان، نمایش می‌دهد.

3 پیشینه پژوهش
به  را  مد  فروشگاه  محیطی  متغیرهای   ]7[  Münster و   Haug

دسته‌های مختلف تقسیم‌بندی کرده‌اند:
سایه‌بان،  بیرونی،  نمای  شامل  که  خارجی  متغیرهای  الف- 
خروجی‌ها، ویترین، معماری ساختمان، فضای اطراف و پاریکنگ 

است.
ب- متغیرهای داخلی عمومی که شامل متغیرهایی نظیر کف‌پوش‌ها، 
نور، رایحه، دما، موسیقی، تمیزی، طرح و بافت دیوارها و رنگ‌های 

استفاده‌شده است.
مدل‌سازی  بر  داخلی  عوامل  اثر  درباره  انجام‌گرفته  پژوهش‌های 
است،  شده  داده  نشان  پژوهشی  در  درپی ‌می‌آید.  مشتری  رفتار 
وظیفه طراحی فروشگاه مد را می‌توان از طریق منظر سامانه درک 
کرد. همچنین، وظیفه طراحی فروشگاه بر مجموعه‌ای از سامانه‌های 

فرعی دلالت دارد که به کیدیگر وابستگی متقابل دارند ]7[.
موسیقی  وجود  عدم  یا  وجود  برای  تصمیم‌گیری  حوزه  در 
همکاران  و   Andersson مشتری،  رفتار  بر  اثرگذار  عامل  به‌عنوان 
]8[ در فروشگاه‌های خرده‌فروشی تحلیل آماری انجام داده‌اند. آن‌ها 
اثرگذاری به جنسیت و نوع فروشگاه  نتیجه رسیدند، میزان  بدین 
آن می‌توان  لزوم وجود  اثر موسیقی و  بررسی  برای  دارد.  بستگی 
با  اشاره کرد که  Michel و همکاران ]9[ در سال 2017  مقاله  به 
مانند  واحدهایی  در  را  موسیقی  اثر  حوزه  این  در  جامعی  مطالعه 

سوپرمارکت‌ها، کافی‌شاپ‌ها و بانک‌ها بررسی کرده‌اند. 
باز،  فضای  نورپردازی،  شامل  طراحی  و  چیدمان  متغیرهای 
 گروه‌بندی محصولات، جریان ترافیک، موقعیت‌های مکانی مجتمع و 
 مغازه داخل آن متغیرهای بررسی‌شده هستند. برای نمونه، Calienes  و
و  داخلی  طراحی  متغیرهای  درباره  ویژه  به‌طور   ]10[  همکاران 
کرده‌اند.  مطالعه  مشتریان  تصمیم‌گیری  و  فکر  بر  آن‌ها  اثرهای 
هنری  آثار  و  تصاویر  شامل  کالا  و  داخلی  تزئینات  متغیرهای 
بهک‌اررفته، نحوه نمایش کالا، تزئین دیوارها و نشانه‌های استفاده‌شده 
است. مقاله Calienes و همکاران پیامدها و آموزش‌های جذابی را 

برای طراحی پویای فروشگاه خرده‌فروشی ارائه می‌دهد. 
جمعیت،  ازدحام  نظیر  مواردی  دربردارنده  فردی  متغیرهای 

شکل 1- مدل مفهومی از عوامل هفت‌گانه مؤثر بر رفتار مشتری و 
متغیرهای مستقل، مداخله‌گر و وابسته پژوهش.
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است.  فروشگاه  کارکنان  فردی  و  مشتریان  شخصیتی  ویژگی‌های 
همان‌طور که پیش‌تر اشاره شد، این یک الگوی محیطی است که 
 .]12[ کرده‌اند  پیشنهاد   ]11[  Berman و   Evans مدل  توسعه  در 
Eroglu و Machleit ]13[ دریافتند، ازدحام جمعیت برای مشتریان 

سایر  دارد.  آنان  رضایت  احساس  بر  منفی  اثر  و  نیست  خوشایند 
معطوف  فروشندگان  ظاهری  مشخصات  به  بخش  این  عوامل 
دیدگاه  این  مراجع  از  برخي  در  ازدحام،  با  ارتباط  در  می‌شود. 
تأیید می‌شود که ازدحام در خرده‌فروشی از طریق تأثیر احساسات 
مثبت و منفی و احساس رضایت بر فعالیت‌های مختلف خرید اثر 
بر  آن‌ها  اثر  و  بصری  زیبایی‌های  اهمیت  در   .]14،15[ می‌گذارد 
تمایل خرید مشتریان، Huddleston و همکاران ]16[ در سال 2015 
 )eye-tracking technology( چشم  ردیابی  فناوری  از  استفاده  با 
داده‌های میدانی را از یک فروشگاه گل و گیاهان زینتی جمع‌آوری 
کرده و تمایل و اشتیاق مشتریان به محصول را مطالعه کردند. از 
 ]17[ Horstmann دیگر پژوهش‌های این حوزه می‌توان به پژوهش
اشاره کرد که بر طراحی و جذابیت بصری و روش‌های کمی‌سازی 

آن تایکد کرده است. 
در حوزه بازگشت و قصد خرید مجدد، ملکی و همکاران ]18[ 
قصد خرید مجدد را تمایل آگاهانه برای انجام رفتار خرید تعریف 
برخط،  خریدهای  و  الکترونکیی  کارهای  و  کسب  در  میک‌نند. 
شفیعی و بازرگان ]19[ رابطه بین قصد خرید مجدد یک محصول 
بررسی  منتخب  اینترنتی  فروشگاه  چند  در  را  وفاداری  و  خاص 
یک  خرید  قصد  دارند،  تایکد   ]20[ همکاران  و  سبک‌رو  کردند. 
الگوی شکل‌گیری نگرش خرید آتی است. حیدرزاده و همکاران 

]21[ در پژوهش خود اشاره کرده‌اند، قصد خرید یک کالای خاص 
پژوهش  در  است. همچنین،  وابسته  آن  به  اعتماد  و  تلقی  به طرز 
به‌عنوان  مجدد  خرید  قصد   ]22[ همکاران  و   Ha توسط  دیگری 

شاخص رفتاری وفاداری مشتری درنظر گرفته می‌شود.
با وجود اینکه بررسی و شناسایی عوامل یادشده در فروشگاه‌های 
پوشاک از اهمیت زیادی برخوردار است، ولی از بین پژوهش‌های 
صنعت  به  آن‌ها  از  کمی  بسیار  تعداد  زمینه،  این  در  شده  انجام 
پوشاک اختصاص دارند. به گونه‌ای که تعداد این گونه پژوهش‌ها 
از چهار مورد تجاوز نمیک‌ند. در اغلب مقالات این حوزه، صنایع 
دیگری مانند مواد غذایی، دارو و سوپرمارکت‌ها مطالعه شده است. 
از معضلاتی که این روزها مشاهده می‌شود، تقاضای منفی پوشاک 
صورتی  در  است.  خارجی  مشابه  نمونه‌های  با  قیاس  در  ایرانی 
شرایط  در  بزرگ  خرید  مراکز  در  پوشاک  خارجی  معادل‌های  که 
موشکافانه  و  تحلیلی  نگاه  یک  با  دارند.  قرار  مناسبی  تقاضایی 
می‌توان درک کرد که عوامل هفت‌گانه شناسایی‌شده در این پژوهش 
به‌طور مستقیم در طراحی این قبیل فروشگاه‌ها به چشم می‌خورد. 
بررسی و شناسایی  این ضرورت است که  نشانگر  همین موضوع 
این عوامل در فروشگاه‌های پوشاک و توجه به ‌آن‌ها، کمک بزرگی 
به تقویت بازار پوشاک داخلی میک‌ند. در جدول 1، ادبیات حوزه 

پوشاک به‌طور طبقه‌بندی‌شده مرور شده است.
در  پژوهشی  شکاف  نوعی  می‌شود،  ملاحظه  که  همان‌گونه 
زمینه بررسی و شناسایی عوامل مؤثر محیطی فروشگاه پوشاک بر 
رفتار خریدار وجود دارد. بنابراین، تأثیر متغیرهای تعریف‌شده در 
فروشگاه پوشاک بر رفتار خریدار و به‌طور ویژه در حوزه پوشاک 

نتیجهروش پژوهشعواملمرجعپژوهشگران

 Chandran و Block ،Sen23ــت و ســاختار آن مربع لاتینویترین ــاس و یکفی ــه لب ــری نســبت ب ــم کمت ــه عل ــی ک خریداران

ــا  ــان لباس‌ه ــا و چیدم ــر ویترین‌ه ــراد تحــت تأثی ــه اف ــش از بقی ــد، بی دارن

ــد. ــرار می‌گیرن ق

Gentry و Marquardt ،Broekemier24وقتــی موســیقی غمگیــن بــا صــدای بلنــد در فروشــگاه پخــش شــود، انگیــزه تحقیقات میدانیموسیقی

خریــد کاهــش یافتــه و در صــورت پخــش موســیقی شــاد، انگیــزه خریــد 

بــه میــزان درخــور توجهــی افزایــش میی‌ابــد.

Comeskey و Parsons ،Ballantine25 عوامل مؤثر

بر راحتی

ــر تحقیقات میدانی ــد، ب ــرد اثرگذارن ــی ف ــر راحت ــا کــه به‌طــور مســتقیم ب ــر دم ــی نظی عوامل

ــه مغــازه و صــرف زمــان در آنجــا مؤثرنــد. تصمیــم فــرد بــرای ورود ب

Münster و Haug27ــی و نحــوه توصیفیطراحی ــات داخل ــن و تزئین ــای خارجــی فروشــگاه کمتری طراحــی نم

ــد. ــر مشــتری دارن ــر را ب ــاس بیشــترین اث ــان اجن چیدم

 جدول 1- طبقه‌بندی مقالات موجود در حوزه پوشاک.
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نیمه‌رسمی مردانه، مدنظر این پژوهش است تا بتوان آرایش محیطی 
فروشگاه‌های پوشاک را برای جذب مشتریان تحلیل و تبیین کرد.

4 روش پژوهش
 پژوهش حاضر از نقطه نظر هدف، کاربردی است و از حیث روش و 
 ابزار پژوهش، پیمایشی-تحلیلی مبتنی بر آمار استنباطی و تجزیه و 
تحلیل توصیفی-‌علمی است. برای انجام آن از مدلی‌ابی معادلات 
آن فروشگاه‌های  آماری  استفاده شده و جامعه   )SEM( ساختاری 

پوشاک مردانه در شهر تهران است.
برای شناسایی عواملی که بر پاسخ‌های رفتاری مشتری اثر دارند، 
ابتدا از مقالات و پژوهش‌های انجام‌شده عوامل بالقوه با فراوانی زیاد 
استخراج شدند. بدین صورت که از بین عوامل محیطی مختلف، 
چیدمان، رایحه، رنگ، نورپردازی، موسیقی، فروشندگان، شلوغی و 
ازدحام، وسعت فروشگاه، پایکزگی و شرایط دمایی فروشگاه در فاز 
اول برگزیده شدند. برای کسب اطمینان از این موضوع با چندتن از 
خبرگان و اساتید بازاریابی متشکل از خبرگان دانشگاهی و فعالان 
بازار پوشاک مردانه مصاحبه شفاهی انجام و عوامل شناسایی‌شده 
بود  آن  بر  نظرها  برآیند  دوم،  فاز  در  شد.  رسانده  آن‌ها  اطلاع  به 
پوشاک،  فروشگاه‌های  در  دمایی  شرایط  و  پایکزگی  عامل  دو  که 
اثری ملموس و قابل پیش‌بینی بر رفتار مشتری دارند. بنابراین، از 
فهرست خارج شده و عوامل ازدحام و وسعت فروشگاه پوشاک 
اضافه شدند. پس از طی مراحل یادشده، پرسش‌نامه تهیه‌شده به‌طور 
آزمایشی بین 30 نفر توزیع شد. با توجه به نظرهای آن‌ها، آخرین 
آن  نهایی  نسخه  درنهایت  تا  اعمال شد  پرسش‌نامه  در  اصلاحات 
پرسش‌های  از  نیز  پرسش‌نامه  سوالات  طراحی  برای  شود.  آماده 
بسته و در طراحی سامانه نمره‌گذاری از طیف پنچ‌گزینه‌ای لکیرت 

استفاده شد.
با  تهران  شهر  آماری  جامعه  میدانی،  پژوهش  این  انجام  برای 
گستره مناطق 22گانه مدنظر قرار گرفت و از نمونه‌گیری خوشه‌ای 
اینکه حجم جامعه  به  توجه  با  استفاده شد.  پژوهش  مطالعه  برای 
برآورد  برای  بنابراین  است،  بزرگ  و  نامعلوم  حاضر  پژوهش  در 
استفاده  با  می‌شود.  استفاده  کوکران  فرمول  از  آماری  نمونه  حجم 
از این فرمول، تعداد 385 نفر برای نمونه به‌دست آمد. اما با توجه 

به اینکه ممکن است، تعدادی از پرسش‌نامه‌ها قابل استفاده نباشند، 
بنابراین تعداد 410 پرسش‌نامه بین مشتریان توزیع و درنهایت 404 

پرسش‌نامه جمع‌آوری شد )نرخ پاسخ 98%(.

)1(

قبول  قابل  اطمینان  معیار ضریب  z درصد خطای  نمونه،  n حجم 
است. پژوهشگران معمولا این مقدار آن را 1/96 درنظر می‌گیرند که 
این مقدار نشان‌دهنده سطح اطمینان %95 است. p نسبت افرادی که 
برای تأیید فرضیه‌ها نظر می‌دهند، d درجه اطمینان یا دقت احتمالی 
مطلوب بوده که انتخاب مقدار این سطح اختیاری است و می‌توان 
مقادیر بین 0/01 و 0/05 را برای آن انتخاب کرد ]26[. در اینجا نیز 

این مقدار  0/05 درنظر گرفته شده است.
در این پژوهش، برای اینکه شانس برابری برای اعضای جامعه 
آماری درنظر گرفته شود و همچنین از آنجا که حجم جامعه بسیار 
است.  شده  استفاده  خوشه‌ای  نمونه‌گیری  روش  از  است،  بزرگ 
بدین ترتیب، افراد جامعه آماری شهر تهران را بسته به شاخص‌های 
اقتصادی به چهار خوشه تقسیم شدند. خوشه اول %15، خوشه دوم 
%48، خوشه سوم %20 و خوشه چهارم %17 از جمعیت نمونه را 

مناطقدستهمناطقدسته

9، 15، 19، 20 و 1321، 3، 6 و 17

10، 16، 17، 18 و 2422، 4، 5، 8، 11، 12، 13 و 14 2

جدول 2- خوشه‌بندی جامعه آماری در مناطق 22گانه تهران. 

ضریب آلفای کرونباختعداد پرسش‌هامتغیر

30/718وسعت مکان

20/743موسیقی

30/801نورپردازی

20/789رنگ

30/742چیدمان

30/728کارکنان

30/737ازدحام

70/745صرف زمان

70/714بازگشت مجدد

20/708تصمیم خرید

350/851مجموع

جدول 3- مقادیر ضریب آلفای کرونباخ.

2

2

z .p(1 p)n
d
−

=
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تشیکل دادند که پرسش‌نامه‌ها بین آن‌ها توزیع شد. بدین منظور، 
مناطق 22گانه تهران به‌صورت جدول 2 خوشه‌بندی شدند.

آلفای  تعیین ضریب  از روش  پرسش‌نامه،  پایایی  محاسبه  برای 
کرونباخ با استفاده از نرم‌افزار SPSS نسخه 24 استفاده شده است. 
در جدول 3، مقادیر ضریب آلفای کرونباخ به تفیکک سازه‌ها آورده 
شده است. همان‌گونه که از این جدول مشخص است، تمام سازه‌ها، 

حداقل مدنظر را کسب کرده‌اند.

5 مدل‌سازی معادلات ساختاری
مدل ساختاری، روابط علّی میان سازه‌ها )متغیرهای مکنون( و قدرت 
تبیین آن‌ها را نشان می‌دهد.  این مدل به پرسش‌های مرتبط با قدرت 
روابط علی میان متغیرهای نهفته و مقدار واریانس تبیین‌شده در کل 
مدل پاسخ می‌دهد. درواقع در این بخش، مدل نظری مفروض در 
مشاهده‌شده  متغیرهای  میان  روابط  و  شده  کمی  آزمون   ،2 بخش 

نشان داده می‌شود.
آیا  کرد،  اطمینان حاصل  باید  ابتدا  عاملی  تحلیل  انجام  از  پیش 
تعداد داده‌های موجود برای تحلیل عاملی مناسب هستند یا خیر. 
بدین‌منظور از شاخص‌های KMO و آزمون بارتلت استفاده می‌شود. 
KMO شاخصی است که نشان می‌دهد، آیا تعداد داده‌های نمونه 

بین  این شاخص  مقدار  یا خیر.  مناسب است  عاملی  تحلیل  برای 
 0 تا 1 متغیر است. مقدار قابل قبول برای این شاخص بین 0/6 و 
1 است. هرگاه مقدار KMO از 0/6 کمتر باشد، نتایج تحلیل عاملی 

برای داده‌های مدنظر مناسب نیستند.
متغيرهاي  همبستگي  ماتريس  »آیا  فرضيه  بارتلت،  آزمون 
تاييد  آزمون  اين  ميک‌ند.  آزمون  را  است«  واحد  مشاهده‌شده 
ميک‌ند، متغيرها با يکديگر ارتباط ندارند که اين موضوع از طريق 
معني‌داري آزمون کاي دو به‌دست مي‌آيد. اگر سطح معني‌داري در 
آزمون بارتلت کمتر از %5 باشد، ماتريس همبستگي، واحد نبوده و 
ارتباطي بين متغيرها وجود دارد ]22[. همان‌گونه که جدول 4 نشان 

می‌دهد، مقادیر شاخص KMO و آزمون بارتلت قابل قبول هستند. 
شکل 2 نشانگر مقادیر آماره t بوده که با استفاده از نرم‌افزار لیزرل 

نسخه 8 ترسیم شده است.
اعداد روی پکیان‌ها نشانگر مقادیر آماره t است. در تحلیل‌های 
از  است،  نامشخص  جامعه  استاندارد  انحراف  که  هنگامی  آماری 
به‌عنوان  را  نمونه  استاندارد  انحراف  و  میک‌نند  استفاده   t آزمون 
برآوردی از انحراف استاندارد جامعه درنظر می‌گیرند. درواقع اثبات 
معیار  انحراف  برای  خوبی  برآورد  نمونه  معیار  انحراف  می‌شود، 
 استاندارد است. با توجه به اینکه معناداری در سطح خطای 0/05 
بررسی می‌شود، بنابراین اگر قدر مطلق آماره t مشاهده‌شده از 1/96 
مشاهده  که  همان‌گونه  نیست.  معنادار  رابطه  شود،  محاسبه  کمتر 
آماره  مقادیر  بقیه موارد قدر مطلق  نورپردازی در  به جز  می‌شود، 
کرد،  استنباط  می‌توان  درنتیجه  شده‌اند.  محاسبه   1/96 از  کمتر   t
نورپردازی و کارکنان بر بازگشت مجدد، همچنین وسعت مکان بر 
صرف زمان و در آخر صرف زمان بر تصمیم مشتری برای خرید اثر 

دارند. نتایج حاصل از آزمون t در جدول 5 آمده است.
عاملی  بارهای  مقادیر  نشانگر  پکیان‌ها  اعداد روی   ،3 در شکل 
است. بار عاملی عبارت از همبستگی بین متغیرهای اصلی و عوامل 
پنهان است. متغیرهای اصلی همان پرسش‌های پرسش‌نامه هستند 
که با مستطیل نشان داده شده‌اند و عوامل پنهان، سازه‌های پژوهش 
هستند که با بیضی در مدل ساختاری آورده شده‌اند. نتایج بار عاملی 
در جدول 6 نشان داده شده است. بار عاملی مقداری بین 0 و 1 
است. اگر بار عاملی کمتر از 0/3 باشد، رابطه ضعیف درنظر گرفته 
شده و از آن صرف‌نظر می‌شود. بار عاملی بین 0/3 تا 0/6 قابل قبول 
است و اگر بیش از 0/6 باشد، بسیار مطلوب است. همان‌طور که 
مقادیر بارهای عاملی نشان می‌دهد، در همه موارد بارهای عاملی 
است  این  نشان‌دهنده  موضوع  این  آمده‌اند.  به‌دست   0/6 از  بیش 
که رابطه بین سؤالات پرسش‌نامه و متغیرهای پنهان در حد بسیار 
مطلوبی قرار دارد. شاخص‌های برازش مدل نیز با استفاده از لیزرل 

شاخص KMO عوامل
سطح معناداری آزمون 

بارتلت
شاخص KMO عوامل

سطح معناداری آزمون 

بارتلت

0/6750/000کارکنان 0/6280/000وسعت مکان

0/5760/000ازدحام0/5120/000موسیقی

0/6290/000صرف زمان0/5740/000نورپردازی

0/7310/000بازگشت مجدد0/5020/000رنگ

0/6120/000تصمیم خرید0/5390/000چیدمان

جدول 4- مقادیر شاخص KMO و آزمون بارتلت.
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.t شکل 2- مقادیر آزمون

وضعیتt-valueفرضیهردیف

رد0/43اثر وسعت بر بازگشت مجدد1

رد1/05اثر کارکنان بر بازگشت مجدد2

رد1/06اثر رنگ بر بازگشت مجدد3

تایید2/52اثر نورپردازی بر بازگشت مجدد4

رد1/14اثر ازدحام بر بازگشت مجدد5

رد0/38اثر موسیقی بر بازگشت مجدد6

رد0/03اثر چیدمان بر بازگشت مجدد7

تایید2/77اثر وسعت بر صرف زمان8

تایید2/08اثر کارکنان بر صرف زمان9

رد1/21اثر رنگ بر صرف زمان10

رد1/37اثر نورپردازی بر صرف زمان11

رد0/72اثر ازدحام بر صرف زمان12

رد0/31اثر موسیقی بر صرف زمان13

رد0/33اثر چیدمان بر صرف زمان14

تایید4/24اثر صرف زمان بر تصمیم خرید15

رد0/72اثر بازگشت مجدد بر تصمیم خرید16

.t جدول 5- نتایج آزمون آماره
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وضعیتبار عاملیفرضیهردیف

قوی0/71اثر وسعت بر صرف زمان1

قوی0/74اثر کارکنان بر صرف زمان2

قابل قبول0/68اثر رنگ بر صرف زمان3

قابل قبول0/62اثر نورپردازی بر صرف زمان4

قابل قبول0/46اثر ازدحام بر صرف زمان5

ضعیف0/28اثر موسیقی بر صرف زمان6

قابل قبول0/37اثر چیدمان بر صرف زمان7

قوی0/75اثر وسعت بر بازگشت مجدد8

ضعیف0/25اثر کارکنان بر بازگشت مجدد9

قوی0/84اثر رنگ بر بازگشت مجدد10

قوی0/95اثر نورپردازی بر بازگشت مجدد11

قابل قبول0/46اثر ازدحام بر بازگشت مجدد12

ضعیف0/22اثر موسیقی بر بازگشت مجدد13

قابل قبول0/38اثر چیدمان بر بازگشت مجدد14

قوی0/75اثر صرف زمان بر تصمیم خرید15

ضعیف0/1اثر بازگشت مجدد بر تصمیم خرید16

جدول 6- نتایج بار عاملی.

شکل 3- مقادیر بارهای عاملی.
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نتیجهمقدار حاصل در مدلمقدار قابل قبولاختصارنام شاخص

تأییدRMSEA>0/080/05ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

تأییدc2/df≥32/73کای دو به درجه آزادی

جدول 7- شاخص‌های نکیویی برازش مدل.

ANOVA

مقدار معناداریFمیانگین مربعاتdfمجموع مربعات
3/35031/1170/3140/815میان‌گروه‌ها
1422/1844003/555درون‌گروه‌ها

1425/535403مجموع

جدول 8- نتایج تحلیل واریانس داده‌های مربوط به وسعت.

ANOVA

مقدار معناداریFمیانگین مربعاتdfمجموع مربعات

49/490316/4974/9300/002میان‌گروه‌ها

1338/5014003/346درون‌گروه‌ها

1387/990403مجموع

جدول 9- نتایج تحلیل واریانس داده‌های مربوط به کارکنان فروش.

به‌صورت جدول 7 محاسبه شده است.

6 تحلیل واریانس بین خوشه‌ها
تفاوت  بررسی  برای  که  است  آماری  رهیافتی  واریانس،  تحلیل 
 میانگین‌های بیش از دو جامعه استفاده می‌شود. با استفاده از تجزیه و 
میانگین‌های  تفاوت  معناداری  میزان   )ANOVA( واریانس  تحلیل 
بیش از دو جامعه با آزمون نسبت واریانس سنجیده می‌شود. در این 
پژوهش، عوامل هفت‌گانه شناسایی‌شده با مدل ریاضی زیر تحلیل 

می‌شوند که هر عامل kام )k=1, …, 7( دارای ki سطح است:

)2(

عامل  iامین  سطح  در  jام  صورت  مشاهدات   xy  ،)3( معادله  در 
است. μ پارامتر مشترک برای همه سطوح همان عامل و ai پارامتر 
مؤلفه   εij و  است  عامل  آن  iام  سطح  در  که  kام  عامل  با  مرتبط 
 SPSS خطای تصادفی مدل را نشان می‌دهد. با استفاده از نرم‌افزار 

نسخه 24 و آزمون ANOVA اختلاف معنی‌دار در بین خوشه‌ها در 
جدول‌های 8 تا 13 آورده شده است.

می‌شود،  انجام   95% اطمینان  در سطح  آزمون  اینکه  به  توجه  با 
هنگامی که .Sig یا همان مقدار معناداری کمتر از 0/05 باشد، بدین 
معنی است که بین خوشه‌ها تفاوت معنا‌داری وجود دارد. برای هر 
سازه، این آزمون جداگانه انجام می‌شود و درواقع بدین معنی است 
که برای فرضیه مدنظر در خوشه‌ها نتیجه کیسانی ندارد. جدول 9 
بین خوشه‌ها در سازه کارکنان را  نتایج تحلیل واریانس یک‌طرفه 

نمایش می‌دهد.
میان خوشه‌ها  معناداری  تفاوت  همان‌گونه که مشاهده می‌شود، 
 وجود دارد که در جدول 10 نمایش داده شده است. بین خوشه 4 و 
سایر خوشه‌ها تفاوت معناداری مشاهده می‌شود. همان‌طور که در 
 Sig. جدول 9 توضیح داده شد، مقادیر کمتر از 0/05 برای پارامتر

به معنای وجود تفاوت معنادار است.
جدول 11 نتایج سازه رنگ فروشگاه را نشان می‌دهد که تفاوت 
معناداری میان خوشه‌ها دیده نمی‌شود. درواقع نتیجه‌ فرضیه‌ مربوط 

k
ij i ijx = µ +a + ε

k
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ANOVA

مقدار معناداریFمیانگین مربعاتdfمجموع مربعات

5/43931/8130/5030/682میان‌گروه‌ها

1447/3434003/618درون‌گروه‌ها

1452/782403مجموع

جدول 11- نتایج تحلیل واریانس داده‌های مربوط به رنگ.

ANOVA

مقدار معناداریFمیانگین مربعاتdfمجموع مربعات

12/31734/1061/2210/302میان‌گروه‌ها

1344/6234003/362درون‌گروه‌ها

1356/941403مجموع

جدول 12- نتایج تحلیل واریانس داده‌های مربوط به چیدمان.

ANOVA

مقدار معناداریFمیانگین مربعاتdfمجموع مربعات

9/95333/3181/3590/255میان‌گروه‌ها

976/1864002/440درون‌گروه‌ها

986/139403مجموع

جدول 13- نتایج تحلیل واریانس داده‌های مربوط به ازدحام.

مقایسه‌های چندگانه

)I( خوشه‌ها)J( خوشه‌ها)I-J( خطای استانداردتفاوت میانگین
مقدار 

معناداری

حد اطمینان 95%

حد بالاحد پایین

1

2-0/1440/2730/598-0/680/39

30/0000/3070/999-0/600/60

40/8440/3270/0100/201/49

2

10/1440/2730/598-0/390/68

30/1440/2350/540-0/320/61

40/9880/2600/0000/481/50

3

10/0000/3070/999-0/600/60

2-0/1440/2350/540-0/610/32

40/8440/2960/0050/261/43

4

10/8440/3270/010-1/49-0/20

20/9880/2600/000-1/50-0/48

30/8440/2960/005-1/43-0/26

جدول 10- نتایج تحلیل بین‌خوشه‌ای داده‌های مربوط به کارکنان فروش.
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ANOVA

مقدار معناداریFمیانگین مربعاتdfمجموع مربعات

26/78238/9272/6190/051میان‌گروه‌ها

1363/5844003/409درون‌گروه‌ها

1390/366403مجموع

ANOVA

مقدار معناداریFمیانگین مربعاتdfمجموع مربعات

26/14838/7162/8380/038میان‌گروه‌ها

1228/5454003/071درون‌گروه‌ها

1254/693403مجموع

جدول 14- نتایج تحلیل واریانس داده‌های مربوط به موسیقی.

جدول 15- نتایج تحلیل واریانس داده‌های مربوط به صرف زمان.

مقایسه‌های چندگانه

)I( خوشه‌ها)J( خوشه‌ها)I-J( خطای استانداردتفاوت میانگین
مقدار 

معناداری

حد اطمینان 95%

حد بالاحد پایین

1

20/0270/2610/916-0/490/54

30/4720/2940/110-0/111/05

40/6190/3130/0490/001/23

2

1-0/0270/2610/916-0/540/49

30/4440/2250/0490/000/89

40/5910/2490/0180/101/08

3

1-0/4720/2940/110-1/050/11

2-0/4440/2250/049-0/890/00

40/1470/2830/604-0/410/70

4

1-0/6190/3130/049-1/230/00

2-0/5910/2490/018-1/08-0/10

3-0/1470/2830/604-0/700/41

جدول 16- نتایج تحلیل بین‌خوشه‌ای داده‌های مربوط به صرف زمان.

ANOVA

مقدار معناداریFمیانگین مربعاتdfمجموع مربعات

2/75530/9180/3190/812میان‌گروه‌ها

1152/3744002/881درون‌گروه‌ها

1155/129403مجموع

جدول 17- نتایج تحلیل واریانس داده‌های مربوط به بازگشت مجدد.
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ANOVA

مقدار معناداریFمیانگین مربعاتdfمجموع مربعات

29/03239/6775/9960/001میان‌گروه‌ها

645/6124001/614درون‌گروه‌ها

674/644403مجموع

جدول 18- نتایج تحلیل واریانس داده‌های مربوط به تصمیم خرید.

شکل 4- بازنمایش مدل مفهومی پژوهش با تحلیل عاملی تأییدشده.

مقایسه‌های چندگانه

)I( خوشه‌ها)J( خوشه‌ها)I-J( خطای استانداردتفاوت میانگین
مقدار 

معناداری

حد اطمینان 95%

حد بالاحد پایین

1

20/0890/1890/640-0/280/46

30/4030/2130/060-0/020/82

40/7740/2270/0010/331/22

2

1-0/0890/1890/640-0/460/28

30/3140/1630/055-0/010/64

40/6850/1810/0000/331/04

3

1-0/4030/2130/060-0/820/02

2-0/3140/1630/055-0/640/01

40/3710/2050/072-0/030/77

4

10/7740/2270/001-1/22-0/33

2-0/6850/1810/000-1/04-0/33

3-0/3710/2050/072-0/770/03

جدول 19- نتایج تحلیل بین‌خوشه‌ای داده‌های مربوط به تصمیم خرید.

به ساختار رنگ در تمام خوشه‌ها کیسان است.
جدول 12 نتیجه تحلیل یک‌طرفه در سازه چیدمان فروشگاه را 
میان  معناداری  تفاوت  که  است  آن  از  نتایج حاکی  می‌دهد.  نشان 
نتیجه  درواقع،  نمی‌شود.  مشاهده  فروشگاه  چیدمان  در  خوشه‌ها 

فرضیه مربوط به ساختار چیدمان در تمام خوشه‌ها کیسان است.
جدول 13 نتایج بررسی تحلیل یک‌طرفه میان خوشه‌ها در سازه 
ازدحام را نشان می‌دهد. اعداد جدول بیانگر آن هستند که در میان 
خوشه‌ها تفاوت معناداری مشاهده نمی‌شود. درواقع، نتیجه فرضیه 

مربوط به سازه ازدحام در تمام خوشه‌ها کیسان است.
جدول 14 نتایج حاصل از تحلیل یک‌طرفه را در سازه موسیقی 
سازه  این  در  خوشه‌ها  میان  معناداری  تفاوت  که  می‌دهد  نشان 
نتیجه  کیسان‌بودن  از  حاکی  جدول  اين  نتایج  نمی‌شود.  مشاهده 

فرضیه مربوط به سازه موسیقی در تمام خوشه‌هاست.
جدول 15 نشان می‌دهد، در سازه صرف زمان بین چهار خوشه 

 تفاوت معناداری مشاهده می‌شود. تفاوت میان خوشه‌ها در جدول 16 
و   3 و   2 میان‌خوشه‌هاي  میک‌ند،  بیان  که  است  شده  داده  نشان 
همچنین بین‌خوشه‌هاي 2 و 4 تفاوت معناداری دیده می‌شود. در 
سازه بازگشت مجدد فروشگاه بین خوشه‌ها تفاوت معنادار وجود 
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