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Abstract 

Customers’ movement behavior and purchase behavior in the store provide useful 

information to store owner in marketing and store layout. The purpose of this study 

was to investigate the customers’ flow and purchasing behavior with emphasis on 

gender factor. The research is applied in terms of purpose and descri-ptive-survey in 

terms of data collection. The research data were collected using the CCTV footage of 

a store in a hypermarket in Semnan. Movement data were analyzed using Pathfinder 

simulator software and purchase behavior using Observer XT software. Then, Using 

the compare means test, movement behaviors and shopping behaviors of men and 

women were compared. Comparing the results of customer movement data showed 

that there is no significant difference between the distance traveled in the store 

between men and women but women have more shopping and stopping times than 

men and men move faster than women. Comparing the results of customer shopping 

behavior data showed that women's mental involvement in shopping has been greater 

than that of men. The dominant behavior in men is fast shopping, but women look at 

different products and brands and then decide to buy. Finally, based on the research 

results, suggestions are presented. 
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 چکیده

رفتار حرکتی و رفتار خرید مشتریان در فروشگاه، اطلاعات مفیدی را در بازاریابی و چیدمان فروشگاه در اختیار صاحبان 
با تاکید بر عامل جنسیت تار حرکتی و رفتار خرید مشتریان بررسی رف ،دهد. هدف از این پژوهشفروشگاه قرار می

های پژوهش با پیمایشی است. داده-، توصیفیهاکاربردی و از نظر گردآوری داده ،است. پژوهش از لحاظ هدف
های حرکتی آوری شده است. دادهبسته فروشگاه در هایپرمارکتی در شهر سمنان جمعهای دوربین مداراستفاده از فیلم

( آنالیز شدند. سپس Observer XTافزار )( و رفتار خرید با استفاده از نرمPathfinderساز )افزار شبیها استفاده از نرمب
های خرید زنان و مردان با هم مقایسه شدند. مقایسه نتایج داده ،با استفاده از آزمون مقایسه میانگین رفتارهای حرکتی

شده در فروشگاه بین زنان و مردان تفاوت معناداری وجود ندارد ولی مسافت طی نشان داد که بین ،حرکتی مشتریان
های زمان خرید و زمان توقف زنان بیش از مردان بوده و سرعت حرکت مردان بیشتر از زنان است. مقایسه نتایج داده

است. رفتار غالب مردان  هنشان داد که درگیری ذهنی زنان در خرید نسبت به مردان بیشتر بود ،رفتار خرید مشتریان
گیرند. خرید سریع بوده ولی زنان در خرید، محصولات و برندهای مختلف را بررسی کرده و سپس تصمیم به خرید می

 اساس نتایج پژوهش، پیشنهاداتی ارائه شده است.درنهایت بر
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 مقدمه .1
توجه طراحان داخلی، معماران و بازاریابان بوده است. با توجه به ، همواره موردکنندگانتاثیر محیط بر رفتار مصرف

شود، جذب ها تجربه میفروشیهایی که توسط صاحبان خردهترین چالشفروشی، یکی از بزرگتغییر محیط خرده
فروشان اطمینان حاصل کنند عنوان مشتری است، بنابراین حیاتی است که خردهها بهخریداران به فروشگاه و حفظ آن

یط طور مداوم برای ایجاد یک محاسبی دارد و بهبود در فروشگاه بهها طراحی تاثیرگذار و منکه محیط فروشگاه آن
جای جستجو در اینترنت بگذرانند انی را برای خرید در فروشگاه، بهکنندگان زمشود که مصرفمیمطلوب انجام 

(Nell, 2017 .) 
مناطقی  ،هنوز یکی از مسائل مهم است و در یک فروشگاه واقعی ،بهبود چیدمان فروشگاه در یک فروشگاه واقعی

مناطق »مناطق این به ی هستند، ابیدستقابلی راحتبهکند و برای مشتریان ها را جذب میوجود دارد که بیشترین نگاه
کنند و اقلام را به فروش ب مییی، فروشندگان توجه مشتریان را جلد. با استفاده از منطقه طلاشوگفته می« طلایی

رسیدن به این هدف،  ی در هر فروشگاه درک شده و برایدرستبهبنابراین لازم است که منطقه طلایی  ؛رسانندمی
(. Saijo, Tosu, Morimura, Otake & Namatame. 2018شناسایی رفتار مشتری در یک فروشگاه مهم است )

ی بر نگرش و رفتار خریداران توجهقابل طوربهتواند بخش مهمی در چرخه خرید است که می ،محیط فیزیکی فروشگاه
نشده هستند و ریزیها، برنامهفروشیر خردهتصمیمات خرید د درصد از68(. Bloomberg, 2018باشد ) رگذاریتأث

 (. Graham, Khan & Ilyas, 2019شود )کننده میطراحی فروشگاه موجب برانگیختن مصرف
های کنندهها، تعیینشده در سوپرمارکتبر جریان ترافیک و مطالعات انجامبالقوه چیدمان فروشگاه  ریتأث باوجود

شده در کشور یلی مفید است. طبق تحقیقات انجاماند و چنین تحلسیستماتیک تحلیل نشده صورتبهجریان ترافیکی 
(. در Bizain.com, 2019کنند )ردیابی می را ترافیک فروشگاه ،فروشان بزرگاز خرده درصد25، فقط حدود مریکاآ

روند. سوم از فروشگاه راه مییک شود زیرا مشتریان فقط دربه بسیاری از اقلام توجه نمی ،هاشگاهبسیاری از فرو
کنند، افزایش دید برخی از اقلام های یادآوری استفاده میعنوان نشانهازآنجاکه مشتریان از محصولات ملموس به

دهد های اخیر در تحقیقات بازاریابی نشان میها را خریداری کنند. پیشرفتمشتریان برخی از آن که شودباعث می
ها در معرض ها را افزایش دهد زیرا آنتواند خرید آنمی ،تررفتن در مسیرهای طولانیراهکه تشویق مشتریان به 

توانند فروش خود را با استفاده از طراحی فضای فروشگاه، طراحی فروشان میگیرند. خردهمحصولات بیشتری قرار می
(. حرکت افراد و Dorismond, 2016محل محصول و گسترش مسیرهای خرید مشتریان افزایش دهند ) خطوط و

(. Rahman, Abdul Ghani, Kamil& Mustafa, 2012ها بستگی دارد )رفتن افراد نیز به جنسیت آنسرعت راه
فیزیکی مردان و زنان با هم های دیدگاه و منافع متفاوتی دارند. همچنین ویژگی ،رفتنزنان و مردان در طول راه

اغلب در  (. ,2016Bohari, Bachok & Osmanرو حرکت آنان نیز با یکدیگر متفاوت است )، ازاینمتفاوت است
کنند. زنان و مردان، به دلیل خصوصیات ژنتیکی و روش بازاریابی زنان و مردان را یکسان فرض می موارد، تحقیقات

(. از دیدگاه خرید، Kotler & Keller, 2016رفتارهای مصرفی متفاوتی دارند )ها و پذیری متفاوت، نگرشجامعه
 ,Li, Patel & Wolfeتوجهی دارند )، در فرآیند خرید تفاوت قابلهای شناختی و عاطفیمردان و زنان از لحاظ مولفه

فروشگاه و تخصیص  تواند تغییرات کاملا مشخصی را در قالبمی ،های خریدهای جنسیتی در سبکتفاوت(. 2019
نوعی از رویکرد استاندارد برای چیدمان داخلی و قالب طراحی فروشان بهدلایل اقتصادی، خرده فضا توجیه کند، اما به

  (.Newman & Foxall, 2003کنند )ای و سازندگان فروشگاه استفاده میبا مشارکت طراحان حرفه



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1401، شماره چهارم، دوره نهم 71

 

ها، یکی از عواملی که موجب تمایز بین فروشیشدید بین خردهبا توجه به مشکلات اقتصادی و فضای رقابتی 
کننده و تشویق به گذراندن زمان بیشتر در تاثیرگذاری بر احساسات و رفتارهای مصرفشود، ها میفروشیخرده

کنندگان در جنسیتی مصرف توجه به تفاوت ،فروشگاه است. یکی از عواملی که در تحقیقات کمتر دیده شده است
ها نیازمند راهبردهای متفاوتی که رفتارهای خرید و ترجیحات افراد با هم متفاوت است، فروشگاه. ازآنجاشگاه استفرو

کنندگان با استفاده از رفتارهای مصرف ،های مشتریان هدف هستند. در این پژوهشدر جهت تاثیرگذاری بر گروه
های گذشته که در حوزه فضای فروشگاه انجام لب پژوهششود. اغبررسی می ،رفتارهای حرکتی افراد و آنالیز رفتار

سنجش ه رفتار آگاهانه مشتریان را مورداند که پرسشنامی پرسشنامه یا مصاحبه استفاده کردههاروشاز  ،شده است
از شود، متفاوت باشد. همچنین مشتریان گفته می که آنچهکننده با دهد و ممکن است رفتار واقعی مصرفقرار می

های مشابه در این است که اند که تفاوت آن با پژوهشبررسی شده ،الگوی حرکتی و درگیری ذهنی مشتریان لحاظ
شده در فروشگاه، سرعت حرکت، مدت زمان توقف در شده، زمان سپریپارامترهای مختلفی همچون مسیر طی

بررسی شده  ،مشابه تنها مسیر خرید هاینظر گرفته شدند که در پژوهشه و همچنین نوع رفتار مشتریان درفروشگا
نظر گرفته شده ها دراست. همچنین با توجه به الگوهای خرید متفاوت زنان و مردان، متغیر جنسیت نیز در تحلیل

ای از تحقیقات ضمن بیان توضیحاتی در مورد فضای فروشگاه و الگوهای حرکتی افراد، پیشینه ،است. در این پژوهش
 گذشته در این زمینه مطرح شده است، 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2

 . فضای فروشگاه2-1
تواند یک ابزار یفروشان برای رقابت دشوار است. طراحی فروشگاه مدر عصر بازارهای اشباع، ایجاد تمایز برای خرده

(. فضای فروشگاه، طراحی فضا برای Ebster & Garaus, 2015برای انجام آن باشد ) مؤثریابی بسیار موقعیت
(. طراحان Tantanatewin & Inkarojrit, 2018ایجاد انگیزه خرید است ) منظوربهی بر احساسات خاص رگذاریتأث

یک اصطلاح است که برای توصیف  ،دهند. فضا در بازاریابیرا شکل میریزان و خریداران، فضا فروشی، برنامهخرده
کنندگان ایجاد کند و محرکی است که باعث رود تا اثر دلخواهی را بر مصرفکار میهطراحی آگاهانه یک منطقه ب

 Farias, Aguiar & Melo, 2014; Mathur) های رفتاریکننده در ارتباط با محیط و برخی از پاسخارزیابی مصرف

& Goswami, 2014شود )های خرید می(، ایجاد اثرات خاص عاطفی در خریدار و افزایش فرصتAkram, Hui, 

Khan, Hashim & Rasheed, 2016 محیط فروشگاه روی رفتارهای مشتریان همانند زمان و پولی که به یک .)
 & Ghazizadehکند، تاثیرگذار است )مید و میل به ماندن در آنجا را در فرد ایجاد ندهمکان خاص اختصاص می

Sadat Shirazi, 2018.)  شود که بر فضای فروشگاه به تمام عناصر فیزیکی و غیرفیزیکی در فروشگاه گفته می
دسته Turley & Millman (2000) 5 (.Francioni, Savelli & Cioppi, 2018رفتار خرید تاثیرگذار است )

از: متغیرهای خارجی، متغیرهای عمومی، چیدمان و متغیرهای طراحی کردند که عبارتندفضا را شناسایی گسترده از 
ها(، متغیرهای خرید و دکوراسیون و بندی کالاها، جریان ترافیک و دپارتمانداخلی )طراحی و تخصیص فضا، گروه

 متغیرهای انسانی.
ها( و تخصیص ها و راهروها، قفسهشگیری چیدمان فیزیکی فروشگاه )بخچیدمان فروشگاه در دو سطح تصمیم

ویژگی معماری یا سبک دکوراتیو از  ،طراحی فروشگاه(. Mowrey, Parikh & Gue, 2018ها است )فضای قفسه
 ،مشتریان(. Nabi, 2013کند )منتقل می را که در مورد کلیات فروشگاه است،آنچه ،فروشگاه است که به مشتری 
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شوند را ترجیح عریض است، دیدن کالاها واضح است و کالاها به آسانی پیدا میمحیط خریدی که در آن راهروها 
منظور افزایش رضایت مشتری داشته باشند. طراحی فضای باید یک نمایش محصول موثر را به فروشاندهند. خردهمی

تاثیرگذار باشد  ،ی عملکردیتواند در الگوی ترافیکی درون فروشگاه، جو فروشگاه، رفتار خرید و اثربخشمی ،فروشگاه
(Li, 2010.) 

Soltani (2019) ستگاهیبه ا یمنته یروهاادهیپ تیظرف لیو تحل ادهیپعابر یسازهیشب"پژوهشی تحت عنوان  در 
 یقطار شهر ستگاهیدر ا ادهیپعابر سیسطح سروبه بررسی  "تهران( هیصادق یمترو ستگاهی: ایمترو )مطالعه مورد

عرض راهروها  نیهمچنپرداختند.  Path finderو  Aimsunبا استفاده از دو نرم افزار  تهران هیصادق ابانیواقع در خ
ایستگاه مترو ارائه عناصر  تیظرف نیتخم یبرا ییهاو روش گرفتقرار  یبررسمورد پژوهشدر این روها ادهیو پ

 .گردید
 

 . جنسیت و الگوی حرکتی مشتریان2-2
های یک روش مدیریت فروشگاه است که امکان بهبود کارایی طراحی فروشگاه و برنامه ،تحلیل حرکت مشتریان

های خاص فروشگاه اند، میزان توقف مشتری در بخشمسیرهایی که مشتریان در فروشگاه طی کرده ترفیعی با تحلیل
ها چگونگی زیرا آن ،بازاریابی استمسیرهای خرید شامل اطلاعات ارزشمندی برای (. Yada, 2011دهد )را ارائه می

 ،شدهخرید مشتریان و محصولات خریداری دهند. با تعیین مسیرهایتعامل مشتریان با محیط و انتخاب را شرح می
ها در هنگام خرید در یک فروشگاه قابل کشف است. الگوهای رفتار اطلاعات مربوط به الگوهای رفتار پنهان آن

بهبود طراحی و چیدمان یک فروشگاه استفاده شود و باعث شود که مشتریان در فروشگاه  تواند برایمی ،مشتریان
 (.Syaekhoni, Lee & Kwon, 2018دهد )تر باشند و رضایت مشتری، فروش و سودآوری را افزایش میراحت

سرعت و بر خروجی، ها در انتخاب نقاط ورودی و گیری آنها در تصمیمحرکت افراد و تعامل با امکانات و ویژگی
های جدید و ریزی و مدیریت ساختمانسازی حرکت در طراحی، برنامهها تاثیر خواهد گذاشت. شبیهجهت حرکت آن

ها، الگوی (. با توجه به نوع چیدمان فروشگاهBohari et al., 2016امکانات جدید برای استفاده افراد مفید است )
 ,Tanکه اگر تغییرات جزئی درون فروشگاه ایجاد شود، ثابت است )خاصی بر نحوه حرکت خریداران حاکم است 

Corsi, Cohen, Sharp, Lockshin, Caruso & Svetlana, 2018 .) 
و اشخاص  ءسازی حرکت اشیاگرفتن جریان، سرعت متوسط و چگالی برای شبیهسازی افراد با درنظرمدل شبیه 

سازی ورد مسیر انتخابی و بهینههای مختلف با برآویژه در موقعیتبه سازی حرکت و رفتار انسانشود. شبیهاستفاده می
های چیدمان فضا، ساختارهای مسیر برای جریان حرکت برای اهداف مختلف مرتبط است. عواملی همچون طرح

کدام  که کندمشخص می ،سازی مهم است. نظارت بر حرکت مردم در طی بازدیدتعیین حرکت افراد در مدل شبیه
های هدف ها توسط گروهشوند، چه میزان بازدیدکننده در هر جا و چه نوع جاذبهها بیشتر یا کمتر دیده مینمکا

بندی کنند و توانند بازار را بخشمی ،شود. اگر مدیران از این ترجیحات آگاهی داشته باشندنظر ترجیح داده میمورد
 (.Bohari et al., 2016های خاص ارائه دهند )های گروهتر و متمرکزتری را مطابق با خواستههای متنوعگزینه

اولین معیار، سنجش الگوی رفتار مشتریان،  ، چند معیار درنظر گرفته شده است.برای سنجش الگوی رفتار مشتریان
های کنند که نقش مهمی در تاثیر فعالیتهایی از فروشگاه است که مشتری در یک سفر واحد از آن دیدن میبخش

های داخل فروشگاه، چیدمان محصولات، ارتباطات درون برای تاثیرگذاری محرک و بازاریابی یک فروشگاه دارد
 ,Sorensen, Bogomolovaهای خاصی از فروشگاه دیدن کنند )بایست ابتدا از بخشفروشگاه، مشتریان می
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Anderson, Trinth, Sharp, Kennedy, Page & Wright. 2017واسطه لذت از خرید بر ، بهه(. فضای فروشگا
-Scamellتاثیرگذار است. براساس نتایج پژوهش  (Hashmi, Shu & Haider, 2020نشده و آنی )ریزیخرید برنامه

Katz (2012) 25نتایجکنند ولی مشاهدات فروشگاهکردند که از کل فروشگاه دیدن میدرصد از خریداران ادعا می ، 
درصد بیش از نیمی از 2، کمتر از رصد که ادعا کردند که از کل فروشگاه دیدن کردندد25ی را نشان داد و از متفاوت

دومین عاملی است که بر چگونگی گردش در فروشگاه  ،شده در فروشگاهفروشگاه را دیده بودند. زمان صرف
(Larson, Bradlow & Fader, 2005و تصمیم )( گیری خریدMihiþ, Aniþ & Milakoviþ, 2018 ) تاثیرگذار

 است. 
معمولا  کنند وراهروهای فروشگاه حرکت می تر از بیندر مقایسه رفتار حرکتی مردان و زنان، مردها همیشه سریع

خواهند دوست ندارند که بپرسند محصولات کجا قرار دارند، بدون حوصله در یک فروشگاه به سمت بخشی که می
بودن ای از قوه مرد، نشانهگرفتن برچسب قیمتدارند. برای یک مرد، نادیدهرمیب ،خواهندروند و چیزی را که میمی

بینند و مقایسه های کمتری را میگذرانند، قفسهزمان کمتری را در فروشگاه می ،. مردها(Barletta, 2007اوست )
فرضیه  ،روایناز (.Crane, Tangney, French, Wang & Appelhans, 2019دهند )کمتری در خرید انجام می

 د:شواول به صورت زیر مطرح می
 فرضیه اول: رفتار حرکتی مردان و زنان با هم تفاوت معناداری دارد.

 

 . جنسیت و رفتار خرید2-3
یک محصول یا خدمت که این دلایل ممکن است شامل نیاز به  کنندکنندگان به دلایل مختلفی خرید میمصرف

های اجتماعی یا تحریک العملممکن است برای نیاز به سرگرمی، تفریح، عکس هاآن ،مثال عنوانخاص نباشد. به
یند کنند تمام مراحل فرآ، سعی میهای هوشمندشرکت (.Bahrenizad & Hoseini, 2018ذهنی خرید نمایند )

ید و یادگیری یندهایی مثل تجربه خر، فرآهاگیری خرید مشتری را به خوبی شناسایی و درک کنند. این شرکتتصمیم
کنند انداختن محصولات را هم بررسی و مطالعه میوه انتخاب، مصرف و حتی نحوه کنارگذاشتن و دورمشتری، نح

(Kotler & Keller, 2016.) مفهومی است برانگیزاننده که انگیزه بروز رفتار را در فرد  ،کنندهدرگیری ذهنی مصرف
گیری به خرید انگیزه فرد برای جستجوی اطلاعات محصول، تصمیمکننده بر کند. درگیری ذهنی مصرفایجاد می

  (.Mojoodi, Abdolvand, Nikoomaram & Khoonsiavash, 2019آن و تعهد نسبت به برند تاثیر مثبت دارد )
تواند به های جنسیتی میکنندگان است. تفاوتبندی مصرفیک متغیر مهم در بازاریابی برای بخش ،جنسیت

ها، مفهوم جنسیت فروشیدر خرده(. Abrudan, 2016های بازاریابی متناسب کمک کند )روشان در استراتژیفخرده
رسد. تحقیقاتی وجود نظر میهای فروشگاه بهعنوان یک ویژگی با توانایی تاثیرگذار بر ادراکات و ارزیابیندرت بهبه

متفاوت هستند. عواملی مانند  ،د و واکنش به محیط خریدهای خریگیریدهد زنان و مردان در جهتدارد که نشان می
ی و مشارکت تر، افزایش هزینه زندگهای کوچکآموزش برابر، افزایش تعداد زنان شاغل، افزایش سن ازدواج، خانواده

. (Heidarzadeh & Aghasibeig, 2010موجب تغییر رفتار خرید در زنان شده است ) گیری؛بیشتر در تصمیم
Fischer & Arnold (1994) یتی را در های جنسبیان داشتند که تغییرات اجتماعی، ممکن است برخی از تفاوت

خرید  یند تصمیمز لحاظ ترجیحات و نگرش دارند. فرآتفاوت بسیاری ا ،بین ببرد. زنان و مردانرفتار خرید کاهش یا از
های جنسیتی دهند. تفاوتهای بازاریابی پاسخ میها و پیامانهطور متفاوتی به رسها بهزنان و مردان متفاوت است و آن

گیری و نتایج یند تصمیمها، فرآایز جنسیتی را در اولویتهای متمهای ارتباطی، پاسخها و سبکدر ادراکات، نگرش
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ی ارزیابی کالاها زمان زیادی را برا ،زنان(. Borges, Babin & Spjelmann, 2013کند )حاصل از خرید ایجاد می
یند خرید زنان از کنند، فرآکه مردان زمان بیشتری را در بررسی قیمت محصولات صرف میکنند، درحالیصرف می

بخش است. زنان خرید خود را طی چند مرحله انجام تر است زیرا حس لذت خرید برای زنان آرامشمردان طولانی
پرسند و سپس کنند، از دوستان خود میکنند، مرور میکنند، فکر مییگویند، نگاه مها نظر خود را میدهند، آنمی

از دیدگاه خرید، مردان و زنان  (.Shirkhodaie, Kordnaeij & Khalilpalandi, 2019گیرند )تصمیم به خرید می
یند . زنان در فرآ(Li et al., 2019تفاوت دارند ) ،یند خریداطفی و شناختی فرآی با توجه به اجزای عتوجهقابل طوربه

آوردن نتیجه تمرکز دسته مردان بر کارایی و راحتی در بهکشناختی و احساسی دارند؛ درحالیخرید، مشارکت روان
 د:شوفرضیه دوم به صورت زیر مطرح می ،روازاین (.Rahmanseresht, Shakeri & Mowlaie, 2019دارند )

 ردان تفاوت معناداری دارد.درگیری و رفتار خرید بین زنان و مفرضیه دوم: 

 

 کنندهپایه و رفتار مصرف. بازاریابی عصب2-4
تسخیر رفتارهای  منظوربهگذرد را کننده یا جعبه سیاه میآنچه در ذهن مصرف تا کندتلاش می ،تحقیقات بازاریابی

درک محیط  منظوربه ،محققان بازاریابی (.Ruanguttamanun, 2014پیچیده و مدام در حال تغییر مشتریان، بیابد  )
کننده از دیدگاه چند رشته مصرف بر تصمیم مؤثرشروع به مطالعه عوامل  ،کنندهگیری مصرف و رفتار مصرفتصمیم

ی است که در مرز بین علوم اعصاب، روانشناسی و بازاریابی قرار ارشتهنیبموضوعی  ،هیپاعصباند. بازاریابی کرده
 ,Sebastianهای مختلف بازاریابی تمرکز دارد )های احساسی به محرککننده و پاسخارزیابی شناخت مصرفدارد و بر 

2014 .) 
هایی نظیر کننده در زمینهدرک بهتر پاسخ ناخودآگاه و ترجیح مصرف منظوربهتواند می ،هیپاعصببازاریابی 

 ,Couwenberg, Boksem, Dietvorst, Worm, Verboke & Smidtsنمایش تبلیغات در تلویزیون )پیش

 ,Reimann, Zaichkowsky, Neuhaus, Bender & Weberاندازی محصولات )انتخاب طراحی و راه (،2017

های (، استراتژیMehmedovic, Omeragic, Batagelj & Kolar, 2017بندی )زنی یا بستهبرچسب (،2010
کار گرفته هب (Drexler & Soucek, 2016ها )عیت در قفسهموق( و Kuhn, Strelow & Galliant, 2016فروش )

 شود.
 طور خلاصه شرح داده شده است.های مرتبط با موضوع پژوهش بهبرخی از پژوهش ،1 در جدول شماره

 های مرتبط با موضوع پژوهشپژوهش (.1)جدول 

 عنوان تحقیق محقق یا محققان ردیف

1 Park & Zhang (2019) فروشیشده خردهچیدمان گردش مبتنی بر شلوغی درک از مطالعه مقدماتی 

دهد. سه عامل اساسی سطح شلوغی بین مراکز متفاوت است و شکل شعاعی آشکارترین جمعیت را نشان میکه نتایج نشان داد  نتایج:

 .های اجتماعی، اندازه و فضای راحتی خریدشوند: محدودیتفروشی استخراج میشلوغی خرده

2 Page, Sharp, Lockshin & 

Sorensen (2018) 
 والدین و کودکان در سوپرمارکت

گذرانند و بیشتر از خریداران دیگر خرید ادعای رایج که معمولاً مشتریان در خرید با کودکان زمان زیادی را در فروشگاه می نتایج:

طور کنند. ثابت شد که بهاجتناب می های شلوغکنند و از ورود به بخشتر خرید میسریع درصد15 ،هاکنند، رد شد و طبق نتایج آنمی
های مواد غذایی همراه با کودکان هستند. همچنین دیده شده است که کودکان در مسیرهای کم و خریداران فروشگاه درصد17، متوسط

کنند. این پژوهش بر چیدمان فروشگاه متر همراه با کودکان خرید میکنند. مردان به نسبت زنان کطولانی، بزرگسالان را همراهی می
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 عنوان تحقیق محقق یا محققان ردیف

تر هستند )یعنی مناطقی شده تاثیرگذار است. محصولات برای کودکان و والدین باید در مناطقی قرار بگیرد که والدین راحتو خدمات ارائه
  را با سرعت بیشتری انجام دهند.هایی ایجاد شود که والدین خرید خود که کمتر شلوغ است(، همچنین باید راه

3 Jhawaw & Kushwaha (2018) فروشگاه و خرید ناگهانیمحیط خرید درون 

های قیمت، بیشتر از عوامل فضای فروشگاهی مانند های رایگان و تخفیفعوامل اقتصادی مانند هدایای رایگان، کالابرگنتایج: 

 بر رفتار خرید ناگهانی تأثیرگذار است. زمینه، جلوه فروشگاه و نیروهای فروشموسیقی پس

4 )2017( ,.Sorensen et al الگوهای واقعی رفتار خریداران درون فروشگاه 

شش ( پو3دهند. ( خریداران معمولاً در هر سفر، بخش کوچکی را پوشش می2( بسیاری از سفرهای خرید کوتاه است. 1نتایج: 

 شود.سفر براساس شکل فروشگاه و اندازه فروشگاه تعریف می شده و طولفروشگاه، تعداد اقلام خریداری

 
توجه به عامل جنسیت در رفتار الگوهای حرکتی و رفتار خرید مشتریان  ،های مشابهتفاوت پژوهش حاضر با پژوهش

ها تحلیل الگوهای حرکتی خریداران و ترافیک در فروشگاه ،های مشابه پیشینها است که هدف پژوهشو مقایسه آن
های آنالیز رفتار مشتریان با تکنیک طرح همدلی انجام گرفته که در پژوهش ،بوده است. همچنین در این پژوهش

 پیشین مشابه دیده نشده است.
 

 . روش پژوهش3
 ،این پژوهش به لحاظ هدف ،بررسی جریان حرکتی و رفتار خرید مشتریان به تفکیک جنسیت است ،هدف پژوهش

دهد و نتایج در محیط رقابتی ارائه می هافروشگاهیی را جهت طراحی فضای هاحلراهکاربردی است، زیرا نتایج آن 
کننده و طراحان های بازاریابی رفتار مصرفمندان حوزهها، بازاریابان، پژوهشگران و علاقهآن برای مدیران فروشگاه

 ،قیاسی و راهبرد آن-رویکرد استقرایی براساسپیمایشی، -روش، توصیفیاست و به لحاظ  استفادهقابلها فروشگاه

 .های کمی و کیفی استروش آمیخته و ترکیبی از روش

شده مشتری که شامل متغیرهای مسافت طیبرای مقایسه الگوی حرکتی مشتریان در فروشگاه، جریان ترافیک 
گیرد. برای مقایسه بررسی قرار میری در فروشگاه موردزمان توقف مشت شده در فروشگاه ودر فروشگاه، زمان سپری

بسته فروشگاه در ساعاتی های دوربین مدارا توجه به فیلمهای اولیه بشود. دادهرفتار خرید نیز، نوع رفتار بررسی می
ور بیشترین مشتریان در فروشگاه حض 21-20ساعت  ،آمار فروشگاه براساسکه فروشگاه بیشترین مشتری را دارد )

ر داده ها در این ساعات توسط بخش اتاق مانیتور حراست فروشگاه در اختیار محققان قراداشتند( که بخشی از فیلم
از  هاآنهای دوربین مداربسته فروشگاه، تمامی مشتریانی که ورود و خروج شده در فیلمشد. در میان افراد مشاهده

 تحلیل قرار گرفتند.نفر مورد406 فروشگاه مشخص بود، انتخاب شدند که در مجموع
پایه( استفاده شده های بازاریابی عصبسازی و طرح همدلی )یکی از تکنیکاز دو تکنیک شبیه ،هابرای تحلیل داده 

 دهد.مطالعه را نشان می، پلان هایپرمارکت مورد1است. شکل 
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 مطالعهپلان چیدمان هایپرمارکت مورد .1 شکل

 

 :ازندعبارتگیرد که سه روش کلی آن های مختلفی انجام میمطالعه رفتار حرکتی افراد با روش: سازیتکنیك شبیه

به دلیل قابلیت بالا در تعریف انواع مختلف عوامل  ،یسازمدلی. روش سازمدلمطالعه میدانی، روش مصاحبه و روش 
ای مقاصد طراحی و بهسازی و ارزیابی بر الای تحلیل و ایجاد شرایط موردنظردر تحلیل ترافیک، سرعت ب رگذاریتأث

 ،سازی(. برای انجام روش شبیهShafabakhsh & Mohammadi, 2013ترین روش است )مناسب ،شرایط موجود
ساز مبتنی بر حرکت انسان است. هر فرد ، یک شبیهPathfinderافزار استفاده شده است. نرم Pathfinderافزار از نرم

صورت مستقل شود و بهسازی میوارد محیط شبیه ،پارامترها و خصوصیات فردی خاص خودای از براساس مجموعه
توان سناریوهای می ،های چندجانبه و تغییر خصوصیات افرادسازیبا شبیه های خاص خود را دارد.گیریتصمیم

رفتن با امکان تغییر دقیق راهسازی توان به شبیهمی ،افزارهای این نرممختلفی را بررسی کرد. از امکانات و ویژگی
مختلف برای اشخاص، امکان  بعدی مکان و افراد، تعیین خصوصیات و پارامترهایسازی سهسرعت، بصری

 Pathfinderسازی اشاره کرد. بعدی و دقیق نتایج ارزیابی شبیهکردن حجم و چگالی جمعیت و ارائه سهسفارشی

شود. سازی استفاده میهای شبیهرجه اول برای ایجاد و اجرای مدلشامل یک رابط کاربری گرافیکی است که در د
Pathfinder بعدی با کارایی بالا از تاریخچه زمانی سه طور خاص برای تجسمهشامل یک برنامه دوم نیز هست که ب

موقعیت، هر عابر با  Pathfinderها ارائه شده است. در ها در بخش تحلیل دادهطراحی شده است که خروجی آن
کند. رفتارها کند و یک رفتار که اهداف را برای عابران تعریف میپروفایلی که اندازه، سرعت و ... را مشخص می

توالی کارهایی  ،گوید چگونه رفتار کنند. رفتارهاشده توسط کاربر است که به عابران میهایی تعریفشامل دستورالعمل
شدن را تعریف پس خارجماندن و سدهند مانند حرکت به اتاق، منتظریسازی انجام مرا که عابران در طول شبیه

 شود. سازی حذف میها را تکمیل کرد، از شبیهکه عابر همه فعالیتکند. هنگامیمی

 

شوند که به دو دسته انعکاس درونی و بیرونی تقسیم می ،هیپاعصبهای بازاریابی : تکنیکتکنیك طرح همدلی

 داده شده است:طور خلاصه شرح هب
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ی پیشرفته تکنولوژیکی که برای حوزه پزشکی هاروشخاص، رویکرد انعکاس درونی در  طوربه انعکاس درونی:

های انعکاس درونی تکنیک .با استفاده از این روش، فرد در درون خود مغز است شود.اند، قرار داده میتوسعه یافته
 (.Roth, 2013مگنتوانسفالوگرافی است ) د مغناطیسی کارکردی وصویرسازی تشدیشامل الکتروانسفالوگرافی، ت

ها بیرونی را که منشأ آن هایپردازند، بلکه واکنشهای داخلی مغز نمیبه فعالیت ،هااین روش انعکاس بیرونی:

 ،هاروشکنند. به این شده در یک مورد خاص، درک میدر مغز است، بدون درنظرگرفتن اظهارات افراد مشاهده
قابل مشاهده هستند. از جمله  ،ها متمرکز شودفرد بر آن کهیزمانشود که انعکاس بیرونی گفته می اصطلاحاً
(. روش طرح Roth, 2013) های بیرونی زبان بدن، طرح همدلی، کدگذاری حالت صورت و ردیابی چشم استانعکاس
گیرد. با استفاده از این قرار می لیوتحلهیتجز، موردایروشی است که در آن، انسان بدون استفاده از هر وسیله ،همدلی

 ,Rothدر روند عادی روزمره قرار دارد ) کهیطوربهشود، کننده انجام میروش، مشاهده در محیط شخصی مصرف

سنجش رفتار واقعی مشتریان در محیط طبیعی  های پژوهش و هدف پژوهش که(. با توجه به ماهیت داده2013
پایه مذکور، روش طرح همدلی برای آنالیز رفتار مشتریان در فروشگاه انتخاب ها بازاریابی عصباست، از میان تکنیک
های دوربین ، فیلمافزارانجام شده است. در این نرم Observer XTافزار ها با استفاده از نرمشده است و تحلیل

تحلیل و رفتار غیرکلامی مشتریان در فروشگاه از لحاظ میزان توجه به محصولات فروشگاه و میزان  ،بستهمدار
آوری، ای برای جمعافزاری حرفه، نرمObserver XTافزار آنالیز شد. نرم ،درگیری ذهنی مشتریان در بررسی محصول

یی، کاراها را با سطح امکان تحلیل داده Observer XTافزار های مشاهداتی است. نرمو ارائه داده لیوتحلهیتجز
 آورد. فراهم می ،یشناختروانجزئیات و دقت لازم برای آنالیز رفتار در تحقیقات 

 شود:به شرح زیر خلاصه می Observer XTشده در کل فرایند انجام
کند و مطابق آنچه که او با دیگر همکاران در فاز اولیه د را در مکان خاصی مشاهده مییک یا چند فر پژوهشگر،یک 

کند. پس از اتمام مشاهده، صورت کدهایی وارد میاند، مشاهدات رفتارها را بهکه طرح کدگذاری را مشخص کرده
ها ای، همه یا بخشی از آنهدههای مشاداده ،شوند. از آن لحظههای مشاهده در یک فایل کامپیوتری ذخیره میداده

ها، جداول، امکان تهیه لیست پژوهشگربه  Observer XTتحلیل ووتحلیل هستند. توابع تجزیهقابل تجسم و تجزیه
هنگام مشاهده  پژوهشگرانپاسخ دهد.  پژوهشدهند تا به سوالات های گرافیکی یا محاسبات آماری را مینمایش

کنند. برای درک توسط کامپیوتر، مشاهدات باید بیش تفصیلی جمع میوهای کمیادداشترفتار، مشاهده را در قالب 
نویس و حرف تعریف وارد بدون پیش Observer XTشده در ه ترجمه شوند. هر یادداشت مشاهدهبه جملات کوتا

تا بعدا بتواند آن  دهداین عناصر را در فضای خاصی قرار می Observer XTوتحلیل مشاهدات، شود. برای تجزیهمی
مطالعه( و فضایی را برای کند که عملی را انجام دهد )موردفضایی را برای فرد ایجاد می ،را بازیابی کند. این برنامه

 گذاری شدند. مطالعه( با عدد نام، در فروشگاه موردمطالعه مشتریان )موردمثال عنوان. بهکندخود عمل )رفتار( ایجاد می

 
 (Subjectمطالعه )مورد (Behaviorرفتار )

 16 (Look) کندتوجه می
 

در  ،مثال عنوانشود. بهکننده استفاده میاز تعدیل Observer XTمنظور افزایش جزئیات بیشتر به مشاهدات در به
 فروشگاه موردمطالعه توجه به محصول کدگذاری شده است.

 (Subject) مطالعهمورد (Behavior) رفتار (Modifier) کنندهتعدیل
 16 (Look) کندتوجه می (Product) محصول
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های متعدد هایی که از طریق دیدگاهآوری انواع مختلف دادهجمع های بخش کدگذاری:اعتبارسنجی داده

ها را از های آنداده پژوهشگران،تر هستند که ها زمانی قویروشی برای کسب اعتبار است. یافته ،شوندمشاهده می
ان استفاده کرده در مید پژوهشگرآوری کرده باشند، از بیش از یک گیری جمعهای مختلف نمونهاستراتژیطریق 

ها را آوری دادههای متضاد جمعیا روش ع مختلف نظری استفاده کرده باشندها از موضتحلیل دادهوباشند، در تجزیه
سازی است، ود. یک روش که معمولا در رابطه با مثلثیشسازی نامیده میکار برده باشند، این عمل در اصل مثلثیهب

، ماهیت پژوهش که هدف اصلی به (. در این پژوهش، با توجهTracy, 2015)  قابلیت اعتماد درون کدگذار است
های واقعی است، از روش قابلیت اعتماد درون کدگذار استفاده شده و اساس دادهشناسایی رفتارهای مشتریان بر

 ،مشاهده و رفتارهای مشتریان کدگذاری شد. برای تعیین قابلیت اعتماد کدگذار ،بسته فروشگاهدوربین مدارهای فیلم
 از طریق درصد توافق مراحل زیر طی شد:

ها کدهای رفتاری را از طریق مشاهده فیلم پژوهشگراز طریق مشاوره و گفتگو با مدیر آزمایشگاه نورومارکتینگ،  -1
 استخراج کرد.

آمده  2ها در جدول همراه مدیر شرکت و دو نفر از کارشناسان که ویژگی آناز استخراج کدهای رفتاری، بهپس  -2
 است، کدهای رفتاری بازبینی شد.

 پایهویژگی کارشناسان بازاریابی عصب (.2) جدول

 پایهسابقه کار در علوم اعصاب و بازاریابی عصب جنسیت سمت شماره

 سال 16بیش از  مرد مدیر 1

 سال 5 زن کارشناس 2

 سال 7 مرد کارشناس 3

 

 تحلیل شد.وطور مستقل تجزیهبه Observer XTافزار و کارشناسان در نرم پژوهشگرتوسط  ،بخشی از فیلم -1

 76/0 ،و کارشناسان انجام شده بود، با هم مقایسه و ضریب کاپا پژوهشگرهایی که توسط کدگذاری ،در این مرحله -2
 (.Gwet, 2014قبول هستند )، مقادیر قابل6/0ادیر بالاتر از که مق دست آمدهب

ها فیلم ،های دوربین مداربستهقبول بود، با توجه به حجم زیاد فیلم، قابلآمدهدستهپس از اینکه میزان توافق ب -3
 طور مستقل تحلیل شدند.تقسیم و به

 نشان داده شده است.   3در جدول  ،شدههرست رفتارهای بررسیف
 

 شدهاستخراج یرفتارها از یفهرست (.3) جدول

 های فروشگاه در حین حرکتمیزان توجه به قفسه

 های فروشگاهنگاه مختصر به قفسه

 های فروشگاهتوجه زیاد به قفسه

 رفتارهای خرید

 نظر و خرید سریعحرکت به سمت قفسه مورد

 مشورت با همراهان( و انتخاب کالا )خواندن قیمت، بررسی برند وی برداشت کالا، بررس

 تصمیم به خریده، برداشت کالای دوم، بررسی کالا و ...، مشورت با همراهان و برداشت کالا، بررسی کالا، برگرداندن به قفس

 ها. تحلیل داده4
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برای مقایسه الگوی حرکتی  زن بودند.نفر، 195نفر، مرد و 211، بررسی قرار گرفتندمشتری که در فروشگاه مورد406از 
سازی و طرح همدلی، از روش های شبیههای حاصل از تکنیککارگیری دادههبا ب ،و رفتار زنان و مردان در فروشگاه

 د.شاستفاده  SPSSافزار آزمون مقایسه میانگین و نرم
 ا هم تفاوت معناداری دارد.رفتار حرکتی مردان و زنان ببررسی فرضیه اول: 

 شود:های زیر سرشکن میبرای بررسی فرضیه اول، این فرضیه به فرضیه
 تفاوت معناداری وجود دارد. ،شده در دو گروه زنان و مردانبین مسافت طی -1-1
 تفاوت معناداری وجود دارد. ،بین سرعت حرکت در فروشگاه در دو گروه زنان و مردان -1-2

 تفاوت معناداری وجود دارد. ،خرید در فروشگاه در دو گروه زنان و مردان بین زمان -1-3

 تفاوت معناداری وجود دارد. ،بین زمان توقف در فروشگاه در دو گروه زنان و مردان -4-1

های زمان استفاده از بخش ،3 های مختلف فضای داخل فروشگاه را در زنان و شکلزمان استفاده از بخش ،2شکل 
 دهد.نشان می Pathfinderافزار مختلف فضای داخل فروشگاه را در مردان، در نرم

 
 

 
زمان استفاده از فضاهای داخل فروشگاه )زنان( .2شکل   
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زمان استفاده از فضاهای داخل فروشگاه )مردان( .3شکل   

 

 
بیش از مشتریان  ،شدهمشتریان مرد بررسیم اینکه تعداد رغتوان دریافت که علیمی ،3و شکل  2با مقایسه شکل 

 توسط زنان بیش از مردان بوده است. ،های فروشگاهشده در برخی از بخش، ولی مدت زمان گذراندهزن بوده است
شده در فروشگاه شده، زمان سپریو جامعه مستقل؛ میانگین مسافت طید، با استفاده از آزمون تیدر این بخش

نشان  4در جدول  ،های دو گروهنتایج بررسی ویژگی شوند.با هم مقایسه می ،و مردان و سرعت حرکت برای زنان
 داده شده است.

 آماره گروه .(4)جدول 
 انحراف معیار میانگین تعداد جنسیت 

شده مسافت طی
 )متر(

 749/76 88/231 211 مرد

 214/71 87/245 195 زن

 سرعت
 )متر بر ثانیه(

 243/0 74/0 211 مرد

 193/0 66/0 195 زن

 زمان خرید
 )دقیقه(

 805/8 20/13 211 مرد

 252/9 98/14 195 زن

 زمان توقف
 )ثانیه(

 560/342 95/370 مرد مرد

 014/391 82/442 زن زن

 

 نشان داده شده است.  5مقایسه رفتار حرکتی مردان و زنان در جدول  ،دو جامعه مستقلنتایج آزمون تی
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 دو جامعه مستقل پارامترهای رفتار حرکتی مشتریاننتایج آزمون تی (.5جدول )
آزمون لوین برای  

 هابرابری واریانس
 t  درجه

 آزادی

Sig.  تفاوت
 میانگین

تفاوت 
انحراف 

 معیار

 %95فاصله اطمینان 

F Sig. کران  کران پایین
 بالا

مسافت 
طی 
 شده

برابری  132/0 283/2
هواریانس

 ا

899/1
- 

404 058/
0 

990/13
- 

365/7 468/28- 489/0 

نابرابری 
هواریانس

 ا

905/1
- 

933/40
3 

057/
0 

990/13
- 

343/7 425/28- 446/0 

برابری  030/0 471/4 سرعت
هواریانس

 ا

572/3 404 000/
0 

078/0 022/0 035/0 121/0 

نابرابری 
هواریانس

 ا

604/3 152/39
5 

000/
0 

078/0 022/0 035/0 121/0 

زمان 
 خرید

برابری  881/0 023/0
هواریانس

 ا

189/2
- 

404 029/
0 

962/1- 896/0 724/3- 200/0
- 

نابرابری 
هواریانس

 ا

185/2
- 

438/39
7 

029/
0 

962/1- 896/0 727/3- 197/0
- 

زمان 
 توقف

برابری  078/0 126/3
هواریانس

 ا

973/1
- 

404 04/0 863/71
- 

419/3
6 

457/143
- 

268/0
- 

نابرابری 
هواریانس

 ا

963/1
- 

96/386 05/0 863/71
- 

609/3
6 

84/143- 114/0 

 

 

 

 

 
 
 

دهد و سرعت حرکت مشتریان مرد را در فروشگاه نشان می ،5سرعت حرکت مشتریان زن و شکل  ،4شکل 
 سرعت حرکت مردان بیش از سرعت حرکت زنان در فروشگاه است. ،که از شکل نیز مشخص استطورهمان
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سرعت حرکت زنان در فروشگاه  (.4)شکل   

 
سرعت حرکت مردان در فروشگاه (.5)شکل   

 
 :که توان نتیجه گرفتمی ،5با توجه به نتایج جدول  

 شود و فرضیه فرعی اول تفاوت معناداری مشاهده نمی ،شده در دو گروه زنان و مردانبین مسافت طی
 شود.مین تایید

  تفاوت معناداری مشاهده شده است و سرعت  ،در دو گروه زنان و مردانبین سرعت حرکت در فروشگاه
 حرکت در مردان بیش از زنان بوده است و فرضیه فرعی دوم تایید شد.

 تفاوت معناداری مشاهده شد و زنان به نسبت مردان  ،بین زمان خرید در فروشگاه در دو گروه زنان و مردان
 اند و فرضیه فرعی سوم تایید شد.زمان بیشتری را در فروشگاه سپری کرده

 تفاوت معناداری وجود دارد و زنان به نسبت مردان  ،بین زمان توقف در فروشگاه در دو گروه زنان و مردان
 و فرضیه فرعی چهارم تایید شد.اند توقف بیشتری داشته

 درگیری و رفتار خرید بین زنان و مردان تفاوت معناداری دارد.فرضیه دوم: بررسی 
 شود:های زیر سرشکن میای بررسی فرضیه دوم، این فرضیه به فرضیهبر
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 تفاوت معناداری وجود دارد. ،بین درگیری ذهنی مشتریان مرد و زن در خرید -1-2

 تفاوت معناداری وجود دارد. ،ها در حین حرکت در فروشگاهبین میزان توجه به قفسه -2-2
ها نیز دو نوع رفتار سه نوع رفتار و برای میزان توجه به قفسه ،خریدبا استفاده از تکنیک طرح همدلی برای رفتار 

ها را نشان نتایج آزمون مقایسه میانگین آن ،6این رفتارها بین زنان و مردان مقایسه شد که جدول  شناسایی شد.
 دهد.می

 دو جامعه مستقل رفتار خرید مشتریاننتایج آزمون تی (.6)جدول 
آزمون لوین برای   

 هابرابری واریانس
 t  درجه

 آزادی
Sig.  تفاوت

 میانگین
تفاوت 
انحراف 

 معیار

فاصله اطمینان 
95% 

F Sig.  کران
 پایین

کران 
 بالا

ید
خر

ار 
رفت

 

برابری  00/0 29/29 خرید سریع
 هاواریانس

61/2 404 00/0 08/0 032/0 02/0 14/0 

نابرابری 
 هاواریانس

65/2 75/382 00/0 08/0 031/0 02/0 14/0 

بررسی یک 
محصول و 

 گیریتصمیم

برابری  00/0 40/17
 هاواریانس

69/3- 404 00/0 64/0- 17/0 99/0- 3/0- 

نابرابری 
 هاواریانس

64/3- 72/349 00/0 64/0- 17/0 99/0- 29/0- 

بررسی 
چندین برند 

از یک 
محصول و 

 گیریتصمیم

برابری  00/0 14/24
 هاواریانس

21/4- 404 02/0 11/0- 02/0 16/0- 05/0- 

نابرابری 
 هاواریانس

14/4- 86/323 02/0 11/0- 02/0 16/0- 05/0- 

سه
 قف

 به
جه

 تو
ان

یز
م

ت
رک

 ح
در

ها 
 

برابری  001/0 5/11 نگاه مختصر
 هاواریانس

71/1- 404 08/0 077/0- 045/0 16/0- 01/0 

نابرابری 
 هاواریانس

70/1- 39/394 08/0 077/0- 045/0 16/0- 01/0 

برابری  012/0 33/6 دقت زیاد
 هاواریانس

26/1- 404 20/0 05/0- 042/0 13/0- 03/0 

نابرابری 
 هاواریانس

25/1- 39/394 21/0 05/0- 042/0 13/0- 03/0 

 
 
 
 

 :که توان نتیجه گرفتمی ،6با توجه به نتایج جدول 
  فرضیه فرعی اول مبتنی بر تفاوت معنادار درگیری ذهنی بین مردان و زنان در خرید، تایید شد و رفتار

آن را بیشتر بررسی  ،بوده ولی زنان در هنگام خرید محصول و اطلاعاتغالب خرید در مردان خرید سریع 
 کنند.می
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 رغم اینکه شد. علین تاییدها در حین حرکت قفسهن توجه به فرضیه فرعی دوم مبتنی بر تفاوت معنادار میزا
 میانگین توجه در زنان بیش از مردان بوده است ولی این تفاوت معنادار نیست.

 

 و پیشنهادهاگیری . نتیجه5
انجام شده  نظرگرفتن عامل جنسیترفتار مشتریان در فروشگاه با در پژوهش حاضر با هدف تحلیل الگوی حرکتی و

ز بینند و بسیاری اسوم از کل فروشگاه را میها فقط یکمشتریان در فروشگاه ،شدهبق تحقیقات انجاماست. ط
رفتار متفاوتی  ،شانهای شخصیتیهمچنین مردان و زنان با توجه به تفاوت ویژگی شود.محصولات فروشگاه دیده نمی

به بررسی رفتارهای  ،یابد. این پژوهشرفتار مشتریان ضرورت می براساسدارند، لذا طراحی مناسب چیدمان فروشگاه 
تکنیک طرح همدلی اده از روش سازی و بررسی رفتار خرید با استفحرکتی مشتریان در فروشگاه از طریق تکنیک شبیه

های آماری نظیر مقایسه میانگین دو گروه برای از تحلیل ،اساس نتایج حاصل از دو تکنیک مذکورپرداخته است. بر
 مقایسه رفتارها در دو گروه زنان و مردان استفاده شده است.

حاصل شد ولی این  مردانشده در فروشگاه در زنان بیش از های پژوهش، میانگین مسافت طیتهیاف براساس
یکی از عواملی  که رسدنظر می، بههای دوربین مداربسته(. با توجه به مشاهدات فیلمt=-89/1تفاوت معنادار نبود )

 معمولاًشده در دو گروه زنان و مردان شده است، خریدهای گروهی بوده که وجب معنادارنبودن مسافت طیکه م
شوند و برای اینکه از گروه خود جدا نشوند، صورت خانوادگی یا گروهی برای خرید وارد فروشگاه میمشتریان به
 کنند.یکسانی را طی می باًیتقرمسیرهای 

نشان داد که تفاوت معناداری در سرعت حرکت در دو گروه زنان و مردان وجود دارد و میانگین  ،نتایج پژوهش
(. تفاوت معناداری در زمان خرید در فروشگاه در دو گروه زنان و مردان t=60/3ن بیشتر است )سرعت حرکت در مردا

(، همچنین تفاوت معناداری t=-18/2اند )وجود دارد و زنان به نسبت مردان زمان بیشتری را در فروشگاه سپری کرده
اند به نسبت مردان توقف بیشتری داشتهدر زمان توقف در فروشگاه در دو گروه زنان و مردان وجود دارد و زنان 

(97/1-=tهمان .)زنان با سرعت کمتر،  ؛که نتایج الگوی حرکتی مشتریان گروه زنان و مردان نشان داده استگونه
مطابق با  که بیشتر از گروه مردان است ،کنندکه برای خرید صرف میکنند و زمانیهای فروشگاه را طی میبخش

ها، تفاوت در ترجیحات و نگرشمردان و زنان به دلیل  Crane et al., (2019)و  Barletta (2007) هایپژوهش
گرا هستند و زمان کمتری را حرکت کرده و بیشتر هدف ترعیسر معمولاًیند تصمیم خرید متفاوتی دارند و مردها فرآ

 کنند.خرید می ترعیسرگذرانند و ها میدر فروشگاه
است، برای  هیپاعصباستفاده در بازاریابی های موردهمدلی که یکی از تکنیکاز تکنیک طرح  ،در این پژوهش

آنالیز رفتار، بررسی رفتار خرید و درگیری ذهنی مشتریان استفاده شده است. مشتریان از لحاظ میزان توجه به 
صول و خرید و بررسی چندین برند های فروشگاه در حین حرکت و نوع رفتار خرید )خرید سریع، بررسی یک محقفسه

 Barletta (2007)های که در پژوهشطورهمان ،از یک محصول و تصمیم به خرید( بررسی شدند. نتایج نشان داد
( و رفتار t=65/2مردان به نسبت زنان بیشتر خرید سریع دارند ) ،نیز ذکر شده استShirkhodaie et al., (2019) و 

ی است که بیشتر یک محصول را از لحاظ قیمتی، برند و ... به دقت بررسی اگونهبه ،مردانخرید زنان در مقایسه با 
( یا چندین محصول و برندهای مختلف از یک محصول را بررسی t=-64/3کنند )کرده و سپس اقدام به خرید می

نیز درگیری ذهنی زنان  ,.Borgess et al (2013)( و طبق تحقیقات t=-14/4گیرند )کرده و بعد تصمیم به خرید می
 کنند.های بیشتری را برای خرید محصول بررسی میدر خرید بیش از مردان بوده و گزینه
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ها در حین حرکت صورت نگاه مختصر و گذری به قفسهها در حین حرکت نیز دو رفتار بهاز لحاظ توجه به قفسه 
زنان به نسبت مردان تا حدودی  ،سی شد که نتایج نشان دادها و محصولات در حین حرکت بررو توجه زیاد به قفسه

ها ( ولی این تفاوتt=-26/1کنند )دقت می هاآن( و به t=-70/1اندازند )ها نگاه میبیشتر در حین حرکت به قفسه
ن توجه مشتریان، در میزا مؤثریکی از عوامل  ،معنادار نبود. با توجه به مشاهدات و آنالیز رفتار مشتریان در حین حرکت

شوند، برای اینکه از گروه خود گروهی وارد فروشگاه می صورتبهرو بود. درواقع برخی از مشتریان که حرکت دنباله
 مردان Barletta (2007)های فروشگاه معطوف داشتند. همچنین طبق تحقیقات جدا نشوند، توجه خود را به قفسه

ها را برانداز پس در حین حرکت قفسه ،نظر کجا قرار گرفته استمحصول موردوست ندارند که بپرسند د معمولاً
 کنند تا محصول موردنظر خود را بیابند.می

مشخص شود  ،توان پیشنهاد کرد که الگوی حرکتی افراد و تجمع مشتریان در هر بخشمی ،طبق نتایج پژوهش
چیدمان فروشگاه طراحی شود و محصولات  ،ناسب با آنها تردد دارند و متکه مردان و زنان بیشتر در کدام بخش

های بیشتری از فروشگاه را ببیند. محصولاتی که در ی قرار داده شود که مشتری برای خرید آن، بخشاگونهبه
ند که منجر به خرید منتقل کن ،هایی که شانس خرید بالاتر وجود داردراهروهای خرید کمتر قرار دارد را به قفسه

های تخفیف هستند، قفسهمحصولات با دنبالبهنشده شود. با توجه به اینکه مشتریان بخصوص زنان بیشتر ریزیهبرنام
سرعت حرکت مردان در  ،قرار داده شوند. طبق نتایج ،هایی که زنان تردد دارندبیشتر در بخش ،فروش ویژه فروشگاه

ود که جهت کاهش سرعت حرکت در خرید در گروه مشتریان توان پیشنهاد نمفروشگاه بیش از زنان بوده است که می
هایی از فروشگاه در بخش ،متناسبصورت بههای قهوه یا چای )به پیشنهاد مشتریان( خصوص در مردان، از ایستگاههب

لیغات ها برای تببهترین مکان ،توانند از طریق شناخت الگوی حرکتی زنان و مردانفروشان میاستفاده شود. خرده
های بازار را تعریف کنند. با گذاری کنند و از این طریق، بخشرا ارزش هاآنمحصولات مشتریان هدف را بیابند و 

توان اطلاعات بیشتری در مورد محصولات می ،توجه به رفتار و درگیری ذهنی مشتریان در خرید و بررسی محصولات
های جدید نظیر واقعیت افزوده ترهای تبلیغاتی و یا از طریق تکنولوژیفروش، بروشور، پوس کارکنانو برندها )از طریق 

اساس میزان توجه مشتریان در حین تسهیل کرد و بر هاآنگیری را برای و ...( در اختیار مشتریان قرار داد و تصمیم
کرد تا توقف  ... جذاب بندی، استفاده از نورهای مختلف وها را از طریق رنگتوان چیدمان فضای قفسهحرکت، می

 دهد.نشده را نیز افزایش میریزیود که این امر خرید برنامهها بیشتر شمشتری و توجه مشتری به قفسه
تحلیل الگوهای حرکتی افراد و آنالیز رفتار خرید مشتریان را روشی برای شناخت طبقات مشتریان  ،این پژوهش

های متناسب با هر طبقه استفاده برای تدوین استراتژی هاآنتوانند از شان میفرومعرفی کرده که بازاریابان و خرده
تواند مبنایی برای تحقیقات آتی در زمینه فضای فروشگاه و تحلیل می ،کنند و از منظر علمی نتایج پژوهش حاضر

استفاده از  شده وپایه معرفیدیگر بازاریابی عصب هایتحلیل رفتارها از طریق روشنظیر ) رفتارهای مشتریان
 های گروهی مشتریان( باشد.های اطلاعاتی مشتریان فروشگاه یا تحلیل حرکتسیستم
های دوربین مداربسته های لازم برای دریافت فیلمانجام هماهنگی ،ها برای اجرای پژوهشجمله محدودیتاز

های آن مربوط به محصولات غذایی بود، اه هایپرمارکتی شد که بیشتر قفسهفروشگاه بود که منجر به انتخاب فروشگ
ر تپیچیده هاآنیند خرید ای با محصولاتی که فرآای زنجیرههپژوهش در فروشگاه که شودپیشنهاد می ،اساسبراین

 انجام شود و نتایج مقایسه شود.است )نظیر لوازم الکترونیکی(، 

 

 منابع 
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ها و ارائه مدل (. پیشایندها و پسایندهای رفتار خرید ناگهانی: تعیین اولویت1397منیژه و حسینی، مطهره )زاد، بحرینی
 .19-1(، 11) 25، راهبردهای بازرگانی فاده از روش ترکیبی دلفی و دیمتل.با است

ه کتاب مهربان ترجمه حسن خنیفر و طاهره منیری شریف. موسس .های تحقیق کیفیروش(. 1394جی تریسی، سارا )
 نشر: تهران

د های روانشناختی اجتماعی بر قصد خری(. ارتباط ویژگی1398سرشت، حسین؛ شاکری، رویا و مولائی، سوران )رحمان
 .23-1(، 2) 6، کنندهمطالعات مصرف چشمی.کالاهای لوکس از طریق چشم و هم

: یمترو )مطالعه مورد ستگاهیبه ا یمنته یروهاادهیپ تیظرف لیو تحل ادهیعابر پ یسازهیشب(. 1397سلطانی، ادریس )
 نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه آزاد اسلامی واحد شاهرود.(. پایانتهران هیصادق یمترو ستگاهیا

 تماعی.سازی حرکت عابرین پیاده با استفاده از مدل نیروی اج(. شبیه1392شفابخش، غلامعلی و محمدی، مهدی )
 .62-49(، 34) 11، سازی در مهندسیمدل
(. پدیدارشناسی رفتار خرید شب عید زنان در نوروز 1398پالندی، فرشته )میثم؛ کردناییج، اسدالله و خلیلیشیرخدائی، 

 .244-229(، 1) 6، کنندهمطالعات رفتار مصرفباستانی ایرانیان. 
مرکز خرید و تجانس تصویر فردی  (. تاثیر تصویر ذهنی مشتریان از1397شیرازی، ملیکا )زاده، مصطفی و ساداتقاضی

ای گری محیط )مطالعه موردی: مشتریان فروشگاه زنجیرهبر وفاداری و سهم خرید آنان با نقش تعدیل
 .79-61(، 1) 5، کنندهمطالعات مصرف هایپراستار در استان تهران(.

های ذهنی، تاثیر محرک(. 1397سیاوش، محسن )موجودی، امین؛ عبدالوند، محمدعلی؛ نیکومرام، هاشم و خون
راهبردهای جویانه و کارکردی. بین کالاهای لذت کننده: مقایسهاجتماعی و رفتاری بر درگیری برند مصرف

 .172-143(، 12) 25، بازرگانی
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 نویسندگان این مقاله:

 

دکتری مدیریت بازرگانی گرایش مدیریت بازاریابی از دانشگاه سمنان است.  مهری شهریاری؛

های داخلی و مقاله در نشریات و کنفرانس 20ایشان مدرس دانشگاه سمنان بوده و دارای بیش از 
 المللی معتبر است.بین

 

است.  استاد گروه آموزشی مدیریت بازرگانی و عضو هیئت علمی دانشگاه سمناندکتر داود فیض؛ 

نامه پایان 160تخصص  ایشان در حوزه مدیریت استراتژیک و بازاریابی است. ایشان استاد راهنمای بیش از 
 المللی معتبر است.های داخلی و بینمقاله در نشریات و کنفرانس 150و رساله دکتری و دارای بیش از 

 

 

استاد گروه آموزشی مدیریت بازرگانی و عضو هیئت علمی دانشگاه سمنان دکتر عظیم زارعی؛ 

مدرس دریافت کرده است و در رشته مدیریت از دانشگاه تربیتاست. ایشان مدرک تخصصی خود را 
المللی است. پژوهشی و داور تخصصی چندین نشریه داخلی و بین-مقاله علمی 150دارای بیش از 

کننده، تحقیقات ها، مدیریت رفتار مصرفمختلفی مانند مدیریت سیستمهای در حال حاضر در حوزه
 بازاریابی و ... به آموزش و پژوهش مشغول است.

؛ استادیار گروه آموزشی مهندسی عمران و عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد دکتر احسان کاشی

گرایش راه و اسلامی واحد شاهرود و دارای مدرک دکتری تخصصی در رشته مهندسی عمران 
مقاله داخلی  45نامه کارشناسی ارشد و دکتری و دارای پایان 40ترابری است. استاد راهنمای بیش از 

 های معتبر است.و خارجی در نشریات و کنفرانس
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