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 للمستهلكين الجزائريينمن دراسة حالة ئل دلاسلوك المستهلك:  على لنقطة البيع متغيرات الجو العامتأثير 
على سلوك المستهلك. اذ نتطلع الى استعراض المسح  لنقطة البيعيهدف هذا المقال الى تعزيز المفاهيم النظرية والتجريبية لتأثير الجو العام 

لنقطة بطرح نموذج مفاهيمي يمكننا من تحليل التأثير المتواجد بين جو العام  لنقطة البيعالأدبي لهذا الموضوع كما نشير الى المتغيرات الجو العام 
بية لاختبار صحة النموذج التفسيري والفرضيات، باستخدام استبيان ، ردود الفعل العاطفي، سلوك المستهلك. ولقد أنهينا المقال بدراسة تجريالبيع

عملية تحليل  في SEM أحد محلات بيع الملابس بمدينة تلمسان. استخدمنا نموذج المعادلة الهيكليةفي شخصا  280وزعّ على عينة مكونة من 
)الصمت، التصميم والحشد( وسلوك المستهلك من خلال  قطة البيعلنالبيانات. تؤكد النتائج التي توصلنا لها، أن هناك علاقة بين الجو العام 

 المتغير الوسيطة وهو العاطفية.
 سلوك المستهلك، عناصر الجو العام، المستهلك الجزائريS.O.R نموذج  ،لنقطة البيعالجو العام  الكلمات المفتاحية:

Abstract: 
Impact of the POS Atmosphere on Consumer Decision: Evidence from a Case Study of 
Algerian Consumers 
This article dedicated to a theoretical and empirical presentation to the POS atmosphere influence to 
consumer behavior. We look in the literature review on this topic. We indicate the POS atmosphere 
variables and present a conceptual model that can help to analyse this impact between POS 
atmosphere, emotional reaction, and consumer behavior. It’s a part of the scientific method based 
fundamentally on the facts reinforced and previous studies. We finished our article by an empirical 
study to test our model and confirm the hypothesis, using a questionnaire distributed to the sample 
composed of 280 persons in store for clothing in Tlemcen city. We used the structural equation 
model in Analyse. The result obtained confirms the relationship between the variable of the POS 
atmosphere (silence, design and crowd) and behavior consumer significant within the mediation 
variable means the emotional state. 
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 المقدمة:
متغيرا رئيسيا لتحقيق تميز تنافسي في  أصبحأصبح البعد الحسي الآن أحد اهم اهتمامات المؤسسات الأكثر ابتكارا فالجو العام للمتجر 

 1(Filser 2002)السوق 

تسوق تنتج تأثيرات عاطفية محددة للفرد مثل السرور، المتعة، وقد يزيد  خلق بيئة” ( الجو العام للمتجر على انه Kotler 1974يرى )
 2“هذا من احتمال القيام بعملية الشراء

 3“تنظيم الفضاء إلى توجه عاطفي والذي يهدف إلى خلق انطباع الفرح، السعادة ” ( على انه Derbaix1987)من جانبه يعرف 
متجر على السلوك الإنساني وفي العديد من المجالات كعلم النفس البيئي، علم الاجتماع البيئي تم دراسة قدرة تأثير المنبهات الجو العام لل

( اول من ادخل هذا المفهوم الى مجال Kotler 1974وكذا علم النفس السلوكي. كما أعاد باحثوا التسويق الاعتبار لهذا المفهوم، اذ كان )
 4.وك المستهلكالتسويق واقترح استخدامه كأداة للتأثير على سل

سلطت الضوء على منظومه من  ،(2004-2005 Lemoine) (Filser 2003-2001) ـفي المؤلفات العلمية ل
داخل  الحسيةالمعاملات المهيمنة التي تركز على عواقب زيارة نقطه البيع في عمليه الشراء على المدى القصير لتفسير تأثير المنبهات 

 5المتاجر على المستهلك.
تأثير الجو العام للمتجر يتطلب منا الاستناد على عدد من الدراسات السابقة في هدا المجال هي ملخصة في الجدول دراسة 
 التالي:
 
 

 : ملخص الدراسات السابقة01الجدول رقم 
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: "على انها البيئة المدركة لنقطة البيعتولي  التفسيرات والاستنتاجات التي توصل لها الباحثون، تمكننا من صيا ة تعري  منطقي للجو العام 
ية )اللون دللخدمة او المنتوج وهي البيئة الداخلية )التصميم الداخلي لمتجر( وا ارجية ) واجهة المحل( والمادية ) المباني والجدران( و ير الما
الاجتماعية ) والاضاءة(،الملموسة )الأثا ، والاكسيسوارات( و ير الملموسة )لباقة تعامل رجال البيع(، المرئية والغير مرئية ) الروائح والاصوات( و 

زبائن ومو فين( مع هده  يولوجية لتفاعل النا  )لق ردود فعل سلوكية واستجابة فيز تفاعل الزبائن /المو فين(، ويمكن لتصميم هده البيئة أن يخ
 Abderrezzak Gharbi))6 2010البيئة" 

 الجانب النظري:
هدف هده الدراسة هو المساهمة في فهم أفضل لتأثير متغيرات الجو العام للمتجر على سلوك المستهلك، كدلك نقطه أخرى لا تقل اهميه 

كي  يمكن لهده ا صائص الفردية ان تغير العلاقة بين الجو العام عن سابقتها وهي دراسة ا صائص الفردية للمستهلك، فالهدف هو فهم  
 وردود فعل المستهلكين.

 من خلال ما سبق، يمكننا صيا ة اشكالية بحثنا كالآتي: 
 الجزائري؟ على سلوك المستهلك لنقطة البيعما مدى تأثير الجو العام  -

 للإجابة على إشكالية البحث، يمكننا طرح الفرضيات التالية:
( يعت  العلاقة بين الجو Mehrabian & Russel 1974يعت  الجو العام للمتجر مؤشرا كبيرا للاستعداد لعملية الشراء، فنموذج )

 7العام ونية الشراء علاقة إيجابية.
العام للمتجر  الأخذ بعين الاعتبار تأثير المتغيرات العاطفية على سلوك المستهلك، فحسب كوتلر، للجو Kotler 1974))كما اقترح 

تأثير على سلوك المستهلك، لكونه وسيلة  لق الاهتمام )من خلال الألوان، الأصوات ...(. فأ لب البحو  التي درست تأثير الجو العام 
 8للمتجر على سلوك المستهلك وجدواْ ان لها تأثير إيجابي.

 وبالتالي يمكن طرح الفرضية التالية:
 سلوك المستهلك. : يؤثر الجو العام للمتجر على1ف

ة عند كما يجب ان يتفق الجو العام للمتجر مع الصورة التي يراها المستهلك بنفسه، فالجو العام للمتجر من شأنه ان يؤدي الى استنتاجات مباشر 
 المستهلك.

 : يؤثر الجو العام للمتجر على الحالة العاطفية عند المستهلك.2ف 
 ر وهي الصمت )دون وجود الموسيقى(، التصميم والحشد والتي قد تؤثر على عواط  المستهلك.اخترنا ثلا  عناصر من الجو العام للمتج

 9الصمت )في  ياب الموسيقى(: -
تأثير يشير مصطلح الموسيقى الى مجموعة من الأصوات المنظمة  لق بعض الانسجام عند الاستماع. حددت العديد من البحو  ان للخلفية الموسيقية 

الذي سلط الضوء على العلاقة بين مشاركة الموسيقى، البيع والوقت  (Smith & Curnow 1966سلوك المستهلك، كان أولها ) على العواط  وعلى
 الذي يمضيه المستهلك داخل لمتجر.

 1982) لمتجروقد اثبتت بعض الأبحا  عن الموسيقى، في السياق الأمريكي أيضا، ان تأثير هدا المتغير على الوقت الذي يقضيه المستهلك في ا
Milliman) (Eroglu  2005وآخرون)  

له تأثير إيجابي على الحالة  نقطة البيع( تأثير  ياب الموسيقى في داخل المتجر وا هرت النتائج ان للصمت داخل Rieunier 2000في حين در  )
 العاطفية والنفسية للمستهلك اثناء التسوق، لذلك قمنا بصيا ة الفرضية التالية:
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 ايجابيا على الحالة العاطفية عند المستهلكنقطة البيع يوثر الصمت داخل  :2.1ف
 10التصميم: -

ندما يكون منطقيا زيارة محل سيئ التجهيز يسبب ارتباك للمستهلك والذي يمكن ان يؤدي الى ترك المتجر، اذ تزيد المتعة في أحد المحلات التجارية ع
د الفعل العاطفية لتصميم المتجر، قد أ هرت في هذا الشأن أن  تل  الباحثين درسوا تأثير ابعاد الجو العام التصميم حديث، الا ان البحو  التي درست ردو 

لمستهلكين يمكن للمتجر وتصميمها على ردود فعل المستهلكين، وأ هرت أيضا انه على الر م من كمية البحو  في هذا المجال الا ان تأثيرها على ردود فعل ا
 . وقد ركزت  البية البحو  على تأثير حافر واحد، اذ ساهمت القليل من الدراسات في فهم العلاقات المتبادلة بين الأبعاد المختلفة للجوان يختل  للسياق
 Chebat & Slusarczyk) (2002Daucé & Rieunier) (2001Mattila & Wirtz)( Rieunier 2000العام للمتجر )

2005) (Bell & Ternus 2006). لتصميم وابعاد الجو العام ان تتفاعل مع بعضها البعض بحيث ينتج على هذا التفاعل ردود فعل عند فيمكن ل
 المستهلك بطرق  تلفة. من خلال ما ذكرنا يمكننا صيا ة فرضيتنا كالاتي:

 يؤثر تصميم المتجر على إحالة العاطفية عند المستهلك. :2.2ف
 11كثافة الحشد: -

( على نظرية "الاجهاد" لتفسير 1980وآخرون  Anderson)تؤثر الكثافة البشرية على المستهلكين وتج هم على استراتيجيات المواجهة، اذ يستند 
وكية والمعرفية عن طريق سلسلوك حالة المستهلكين في الزحام. فتوفر الكثافة البشرية العالية قدرا كبيرا من التوتر تدفع المستهلك لتبني استراتيجية المواجهة ال

 التقليل من الوقت المسموح لقرار الشراء والحد من التفاعلات الاجتماعية مع المو فين والمتسوقين.
(، اذ يكون الافراد أكثر تحفيزا في  ل وجود الحشد ففي 1986وآخرون  Eroglu)تأثير كثافة الحشد على التحفيز يؤدي الى نتائج تتعارض مع أعمال 

ن: ارتفاع وة يبحث الافراد على جو أكثر تفاؤلا وعلى المزيد من الاثارة والمتعة. كما ان للحشد تأثير واضح على ردود الفعل الفيزيولوجية للزبائفترة الذر 
 الضغط، معدل ضربات القلب أعلى.

( لم يعثر على Sibéril1994) المحل، الا ان كما يؤثر الحشد على سلوك العملاء الذين لديهم ميل للقيام بجولة قصيرة للتسوق والبقاء وقت اقل في
ا ان يؤثر وجود نفس النتائج وخلص الى ان وقت الشراء لا يؤثر بشكل كبير على عملية الشراء خلال فترة الذروة. ويرُى من خلال النتائج انه من الصعب جد

 وكمية المشتريات  ير  ططة مسبقا.(، ينفق الافراد أكثر بوجود الحشد وتكون عدد Sibéril1994الحشد. وفقا لنتائج )
 : يؤثر تصور كثافة الحشد داخل المتجر على عواط  المستهلك.3.2ف 

، أخذ (Mehrabian & Russel 1974)الدور الوسيط للجو العام للمتجر وسلوك المستهلك أكده في الأصل النموذج النظري الذي اقترحه 
لوك المستهلك، اذ اعتمد الحالة العاطفية كوسيط بين الجو العام للمتجر وسلوك المستهلك. تم دراسته من قبل بعين الاعتبار تأثير المتغيرات العاطفية على س

للتحقق  PADنموذج (Donovan 1994) العديد من الباحثين واقترح هؤلاء المؤلفين ان هناك مستويات لتأثير الجو العام على الحالة العاطفية، اذ طبق 
 1974)لمتجر على المتغيرات العاطفية الثلا  وكانت نتائج الدراسات  تلفة، اذ اعت ت بعض الدراسات ان النموذج المقترح من قبل من تأثير الجو العام ل

Mehrabian & Russel)   يا بين الحالات العاطفية الثلا  اد ان اثنين فقط يمكن تطبيقها على الجو العام للمتجر   ير مؤكد ولا ينبغي التمسك به كل
دراج بعد السيطرة، وهي المتعة والاثارة واللذان يسمحان بترجمة الحالة العاطفية فبعد السيطرة لا يظهر كمتغير هام في بعض الدراسات، كما يقترح باحثون ا

 فالمتعة هي 
 كثافة الفرح التي يشعر بها الفرد والاثارة ترتبط بدرجة التحفيز او النشا  في حالة معينة.

، ان للبيئة الشرائية الممتعة تأثير إيجابي على السلوك PADكما أ هرت العديد من الدراسات المرتبطة بتأثير الجو العام من خلال استخدام مقيا  
 الشرائي مثل الشراء الغير  طط، مدة الزيارة والتفاعل الاجتماعي.

 وعليه، فإن الفرضية التالية على النحو التالي:
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 هلك العاطفية تلعب دور الوسيط بين الجو العام للمتجر وسلوك المستهلك: حالة المست3ف
اذ عرف الالتزام على انه "الأهمية المدركة التي تنشئ بها  (Sharif & Cantrell 1947)أولى الاعمال عن الالتزام كانت في علم النفس الاجتماعي 
( Cromalin 1967نحو هدف او شيء ما". تم ادخال هذا المفهوم الى التسويق ع  ) علاقة معينة مع بعض الأشياء من عالمه فهو يمثل انجذاب الفرد

 13(2014لح حيث اعت  الالتزام " كردة فعل في معالجة المعلومات من طرف المستهلك اثناء تعرضه الى اشهار او اعلان من خلال وسيلة إعلامية" )ع.صا
 رفية في عملية الشراء، فنقطة  الالتزام يعت  كنتيجة لتفاعل الحالة النفسية للفرد تجاه منتوج او حالة فان )1995وآخرون  (Blackwellحسب 

جات وفقا لنظام انطلاق الالتزام تكون من الفرد وذلك من خلال حاجاته ودوافعه ويظهر الالتزام عندما يتم إدراك شيء ما على انه وسيلة لإشباع هذه الحا
 همية المنتوج مقارنة مع الحاجات المراد اشباعها.المنفعة. الا ان أ

م في بحوثهم فلا أحد يمكنه أن ينكر أن الالتزام هو مفهوم مركزي في دراسة وفهم سلوك المستهلك فالعديد من الباحثين اخذوا في الاعتبار هذا المفهو 
المستهلك في الشراء، فهو يعت  كمتغير معدل في عمليات اختبار المستهلك. وسلطوا عليه الضوء، فالالتزام يعت  مفهوم مفتاحي من أجل هيكلة تحليل سلوك 

أو المنفعة التي  الالتزام الظرفي أو الشعوري هو عبارة عن حالة داخلية نتيجة تأثير حافز ما في وقت معين، فهو يع  عن مستوى الأهمية الشخصية المدركة
المرتبطة بالسلوك داخل المحل التجاري فقد أثبتت أن  أثر الالتزام على نية الشراء فمن الملاحظ بعد نتائج يظهرها الحافز في  رف معين ووقت معين. فيما يخص

 وبالتالي يمكن ان نفترض ما يلي: 14(2014 . عياد )الالتزام الضعي  يؤثر إيجابا في نية الشراء. 
 سلوك المستهلك"-: يعدل الالتزام تجاه المنتج العلاقة " عاطفة 4ف 
 خلال ما سبق يمكن صيا ة النموذج التفسيري لمتغيرات البحث كالآتي: من
 

 النموذج الهيكلي المفسر لمتغيرات البحث :01الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 

 
 

  الطريقة وإجراءات الدراسةالجانب التطبيقي: 
وفق متغيرات البحث والنظر في مدى  للبيع الألبسة، اذ قمنا بتكيي  المح محلشخص داخل  280تكونت عينة الدراسة من  عينة الدراسة:

 قدرة تأثير هذه المتغيرات على سلوكهم. تم تلخيص خصائص العينة في الجدول التالي:
 
 
 
 

  
 

 الصمت

 التصميم

 الحشد

 الحالة العاطفية:
 المتعة
 الاثارة
 السيطرة

  

 الالتزام تجاه المنتوج

 سلوك المستهلك

 1ف الجو العام لنقطة البيع

 2.2ف 3ف

 3.2ف

 1.2ف

 4ف
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 : البيانات الشخصية لأفراد العينة.02الجدول رقم 

 

 النسب الم وية التكرارات المتغيرات الشخصية
 65.7 184 ذكر الجنس

 34.3 96 أنثى
 29.4 10  سنة28-18 السنّ 

 38.2 13  سنة29-39
 26.5 09  سنة40-49
 5.9 02 سنة فأكثر50

 0.4 1 متوسطة المؤهل العلمي
 27.1 76 ثانوي
 72.1 202 جامعي

 0.4 1 ما بعد التدرج
 2.9 8 طالب المهنة

 92.9 260 مو  
 3.9 11 ماكثة في البيت
 0.4 1 متقاعد

 16.1 45 000 18اقل من  الدخل
24 000- 19 000 115 41.1 
49 000- 25 000 99 35.4 

 7.5 21 000 50أكثر من 
 - 2.586 العدد متوسط المشتريات

 - 3054.72 القيمة

 .SPSSاعتمادا على  رجات برنامج  المصدر:
 نسبة الإنا  تفي حين بلغ ،%76.5نسبتهم  تيتضح من الجدول أعلاه أن النسبة العالية من أفراد العينة كانت ذكورا حيث بلغ   

 بين أعمارهم تراوحت التي الفئة العمرية العينة، أفراد إجمالي من %29.4 نسبة يمثلون سنة 28و 18 بين عينةال أفرادأعمار  تتراوح. كما %34.3
نسبة  يمثلون سنة 49و 40أعمار الفئة العمرية بين  تتراوح حين في العينة، أفراد إجمالي من %38.2 نسبة يمثلون سنة 39 من أقل إلى 29

    .العينة أفراد من 5.9% بنسبة سنة 50 الأخيرة فأكثر من العمرية الفئة اما العينة، أفراد إجمالي من 26.5%
 .أفراد العينة مجموع نسبة من أعلى وهم جامعي العلمي مؤهلهم الدراسة أفراد من %72.1 الجدول أن بينكما ي   

 :أداة الدراسة -1
مة تّم استخدام الاستبانة كأداة لجمع المعلومات لهذه الدراسة، والتي تّم انشاءه لأ راض هذه الدراسة، بعد الأخذ بالشرو  العلمية اللاز 

  المتخصصة في ذلك. لتصميم الاستبانة، وبعد الرجوع إلى الكتب المنهجية
 تشمل الاستبانة خمسة محاور أساسية، ملخصة في الجدول التالي:
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ملخص المقاييس المستخدمة في وضع الاستبانة :03الجدول رقم    

 الاستدلالي لمتغيرات الدراسة:التحليل  .1
 ثبات وصدق الاستبيان: 1.2

 يقصد بثبات الاستبيان إعطاءه لنفس النتائج لو تّم إعادة توزيعه أكثر من مرّة على نفس أفراد العينة تحت نفس الشرو  والظروف.   
وقد تّم التحقق من ثبات الاستبيان من خلال طريقة معامل الفا كرونباخ، حيث يستعمل هذا المعامل لقيا  مدى ثبات الاستبيان من ناحية    

 الاتساق الداخلي لعباراته. وقد كانت نتيجة حساب معال الفا كرونباخ كما يلي:
 الإجمالي للاستبيان.الثبات  لقيا  كرونباخ الفا اختبار : نتائج04الجدول رقم

 الفا كرونباخ عدد العبارات
65 0.848 

 SPSSالمصدر: اعتمادا على  رجات برنامج 
،  اّ يدلّ على أن فقرات الاستبيان لها معدلات ثبات عالية، %60من خلال نتيجة الجدول يتضح أن قيمة المعامل الفا كرونباخ قد فاقت بكثير 

بدرجة ثبات عالية ت ر استخدامها لأ راض الدراسة، كما ان قيمة المعامل الفا كرونباخ لكل عبارة فكانت أدني وبذلك فإن أداة الدراسة تتمتع 
 أي ان كل فقرات مقاييس الدراسة ذات موثوقية وثبات عالي. %94.6قيمة 

 تقييم نموذج القيا   2.2
 0بصفة عامة بين  KMO: من خلال هذا الاختبار يتم الحكم على مدى كفاية حجم العينة. تتراوح قيمة KMOاختبار  -

 KMOكلما دلّ ذلك على زيادة الاعتمادية للعوامل التي نحصل عليها من التحليل. والحدّ الأدنى المقبول لــ   1، وكلما اقتربت قيمته من 1و
 ينة وإن كانت قيمته أقل يتوجب زيادة حجم العينة.حتى يمكن الحكم بكفاية حجم الع 0.50هي 

 الأس لة
 الالتزام العواط  الحشد التصميم الصمت

 الضعي 
 سلوك التجنب
 او الاقتراب

 نية السلوك المستقبلي الرضى لزيارة المحل

 العوامل
تقييم -

الصمت ) ياب 
 الموسيقى(

يتكون  -
عبارات 6من   

تقييم 
الجمال البصري 
 لنقطة البيع
يتكون 
عبارة 11من   

تقييم كثافة  -
 الحشد
يتكون من  -
عبارات 5  

المتعة -  
الاثارة -  
السيطرة-  

الفائدة  -  
احتمال الشخصي  -

 للنتائج
مستوى ا  ة -  
قيمة العلامة -  
احتمال الوقوع في ا طأ -  

عبارات 5 عبارات 4  عبارات 3   

 الوسائل المستعملة
 مقيا 

Rieunier 
(2000) 

 مقيا 
(CVSA) 

 مقيا 
(Harrell et 

al 1980) 

 مقيا 
PAD 

 

 مقيا 
 Kapferer et 

Laurent (1986) 

 Donovan مقيا 
et Rossiter (82) 

مقيا  
Oliver 
(1980) 

 مقيا 
Bloomer et 
Ruyter(1998) 
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 .Bartlett’sو KMO: نتائج اختبار كل من 05الجدول رقم
Indice KMO et test de Bartlett 

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité 
d'échantillonnage. ,799 

Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approx. 7280,919 
ddl 1485 
Signification ,000 
 .SPSSالمصدر: اعتمادا على  رجات 

وهي أك  من الحدّ الأدنى لقيمته. وبالتالي نحكم على  0.799تساوي KMOمن النتائج الموضحة في الجدول أعلاه نجد أنّ قيمة اختبار 
 حجم العينة أنّها كافية في التحليل الحالي.

 : AFC ،AFE، ACPتصفية عبارات الاستبيان باستعمال  3.2
 في الجدول التالي: ةمبينعملية التحليل، من خلال التحليل العاملي الذي قمنا به تّم تصفية الاستبيان من العبارات التي تعيق 

 العاملي : التحليل06الجدول رقم
 العبارات المحذوفة التحليل العاملي المستخدم

في مقيا  الحشد  5و 3في مقيا  التصميم، العبارة  1في مقيا  الصمت، العبارة  4و 1العبارة  ACPالتحليل العاملي بطريقة 
في  3، 1في مقيا  الالتزام، عبارة الوقت، العبارة  12و 2، 1في بعد السيطرة، العبارة  6العبارة 

 سلوك المستقبلي.ال مقيا  نية 1مقيا  سلوك التجنب أو الاقتراب، العبارة 
في بعد  6، 4العبارة في مقيا  التصميم،  9، 8، 6في مقيا  الصمت، العبارات  6و 2العبارة  AFEالتحليل العاملي الاستكشافي 

في مقيا   12و 2، في بعد السيطرة 3و 2، العبارة العبارة في بعد الاثارة 3المتعة، العبارة 
 مقيا  سلوك التجنب أو الاقتراب. في 4، 2الالتزام، عبارة الوقت، العبارة 

 في بعد الاثارة 3في بعد المتعة، العبارة  5، 2العبارة في مقيا  التصميم،  11، 3، 2العبارات  AFCالتحليل العاملي التوكيدي 
 1العبارة في مقيا  الالتزام،  11، 10، 9، 5، 4، 3، في بعد السيطرة 3و 2، العبارة 1العبارة 

 .الرضىفي مقيا  
 Lisrel V8.80وبرنامج  SPSS v 22المصدر:  رجات برنامج 

 النموذج جودة مؤشرات 4.2
في تركيب  Lisrel V8.80و رفض الفرضيات، كما قمنا باستخدام برنامج لإثبات أكأداة   SEMثم استخدام نموذج المعادلات الهيكلية 

 .نموذج البيانات
الأرقام الى ان النموذج هذه تشير  .AGFI 0.70قيمة ، GFI، 0.77كما بلغت قيمة   ،142يساوي  DFكانت قيمة درجة الحرية 
 في اختبار الفرضيات بثقة اعتمادهلذلك يمكننا كل قيم مؤشرات جودة النموذج معنوية، وان  تم صيا ته بشكل مناسب 
 "  goodness of fitالمؤشرات والتي تثبت جودة النموذج " تل  يبين الجدول أدناه، 
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 جودة النموذج مؤشرات :07الجدول رقم
 القيمة المؤشر

 874.08 (p= 0.000)  (Chi-square) كاي مربع
 142>5 (Chi-square/df) قيمة نسبة

 0.77>0.50 (GFI)المطابقة جودة
 0.70> 0.50 (AGFI)المصحح  المطابقة حسن

 0.034 (RMSEA) التقري  ا طأ مربعات متوسط جذر
 0.84> 0.50 (NFI)المعياري  المطابقة مؤشر
 0.86> 0.50 (CFI)المقارن  المطابقة مؤشر
 0.86> 0.50 (IFI) ةالمطابقة المتزايد مؤشر

   Lisrel V8.80المصدر:  رجات برنامج 
 اختبار الفرضيات: 5.2

 R2: معامل التحديد 11الجدول رقم

 R2معامل التحديد 
 0.49 الحالة العاطفية
 0.81 سلوك المستهلك

 Lisrel V8.80المصدر:  رجات برنامج 
، وهذا معناه أن المتغيرات المستقلة 0.49يساوي  الحالة العاطفيةبمتغير نلاحظ من الجدول أعلاه أن معامل التحديد المعدل ا ا  

"، والباقي يرجع إلى عوامل أخرى، أن الحالة العاطفية % من التغيرات التي تحدت في المتغير التابع "49"الموسيقى، التصميم والحشد" يفسر 
% من  81ة" يفسر يالعاطفالحالة ، وهذا معناه أن المتغير الوسيط "0.81يساوي بمتغير سلوك المستهلك معامل التحديد المعدل ا ا  

 (& Randall 2004 Schumacherالتغيرات التي تحدت في المتغير التابع "سلوك المستهلك"، والباقي يرجع إلى عوامل أخرى. )
 Path coefficientمعامل المسار  :12الجدول رقم
 صحة الفرضية Tقيمة  مستوى الارتبا  المتغير التابع المتغير المستقل الفرضية
 
 1ف

 مرفوضة 1.17 0.16 سلوك المستهلك الصمت )الهدوء(
 مرفوضة -3.66 -0.23 سلوك المستهلك التصميم
 مقبولة ***3.52 0.35 سلوك المستهلك الحشد

 مقبولة ***2.23 0.41 الحالة العاطفية الصمت )الهدوء( 1.2ف
 مقبولة ***5.34 0.38 الحالة العاطفية التصميم 2.2ف
 مرفوضة 0.82 0.13 الحالة العاطفية الحشد 3.2ف
 مقبولة ***6.02 0.65 سلوك المستهلك الحالة العاطفية 3ف

 Lisrel V8.80المصدر:  رجات برنامج 
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 تأثير المتغيرات المعدلة )الالتزام تجاه المنتوج(:دراسة  -
 )الالتزام( ياب للمتغير المعدل في  : معاملات الانحدار للعلاقة ا طية القائمة بين الحالة العاطفية وسلوك المستهلك13رقم  الجدول

 المعنوية Pقيمة  Tقيمة  Bالمعامل المعياري  ا طأ المعياري معامل الانحدار النموذج
 0.000 7.987  0.193 1.542 الثابت

 0.000 6.023 0.662 0.044 0.650 الحالة العاطفية
 (SPSS v.22المصدر:  رجات برنامج )

 للعلاقة ا طية القائمة بين الحالة العاطفية وسلوك المستهلك )الالتزام القوي تجاه المنتوج( : معاملات الانحدار 14الجدول رقم 
 المعنوية Pقيمة  Tقيمة  Bالمعامل المعياري  ا طأ المعياري الانحدارمعامل  النموذج
 0.000 6.672  0.193 1.542 الثابت

 0.000 13.968 0.660 0.048 0.666 الحالة العاطفية
 (SPSS v.22المصدر:  رجات برنامج )                      3= >المتغير المعدل         

 للعلاقة ا طية القائمة بين الحالة العاطفية وسلوك المستهلك )الالتزام الضعي  تجاه المنتوج( : معاملات الانحدار 15الجدول رقم 
 المعنوية Pقيمة  Tقيمة  Bالمعامل المعياري  ا طأ المعياري معامل الانحدار النموذج
 0.000 4.074  0.423 1.724 الثابت

 0.000 6.091 0.727 0.101 0.617 الحالة العاطفية
 (SPSS v.22المصدر:  رجات برنامج )                    3= <المتغير المعدل        

من  اقل P ، اذ ان قيما هرت نتائج الدراسة أن الالتزام تجاه المنتوج يؤثر كمتغير معدل للعلاقة القائمة بين الحالة العاطفية وسلوك المستهلك
، كما نلاحظ تغير معاملات الانحدار  الحالة العاطفية وسلوك المستهلك وهذا يعني انه يوجد تأثير ذو ذلالة إحصائية للمتغير المعدل بين 0.05
 الفرضية الرابعة. قبول ا يعني 
 مناقشة النتائج: 6.2

ذلالة إحصائية على سلوك المستهلك باستثناء متغير  نلاحظ ان الجو العام لمحل بيع الملابس ليس لها علاقة ذو 12من خلال الجدول رقم 
، إلا ان لمتغيري الصمت )الهدوء( والتصميم علاقة ذات دلالة إحصائية مع الحالة العاطفية والمقدرة 0.35الذي قدرت نسبة العلاقة بـ  الحشد

كما نلاحظ في الجداول  .0.65 ـالمستهلك والمقدرة ب، كما ان لهذا الأخير تأثير او علاقة معنوي على سلوك 0.38، 0.41على التوالي بـ 
 ان للمتغير المعدل )الالتزام تجاه المنتوج( له تأثير معنوي على العلاقة بين الحالة العاطفية وسلوك المستهلك. 15، 14، 13

 الخاتمة:
تحديد السلوك الاستهلاكي للمستهلك الجزائري اذ ان هذه المتغيرات لها قيمة بسمحت لنا  للمحلتعمق لمتغيرات الجو العام المتحليل ال
منهجيا، كان  تاج النموذج المقترح الى مرحلة الاستكمال الاستكشافي، اذ سمحت لنا هذه ف قمنا باقتراح نموذج مفاهيميفي الأول و يفية. 

برز الدراسات التي تناولت هذا الموضوع بشكل عام وخا . وفى خطوة ثانية، المرحلة بوضع تعري  أفضل للجو العام ومتغيراته، واستعراضنا أ
تحليل النموذج التفسيري. إذ اقترحنا مبدئيا لتحليل بيانات الدراسة الاستقصائية،  في استخدمنا النهج القياسي أو الكمي لقيا  متغيرات البحث

لاحظ ان متغيرات الجو العام للمتجر ليس لها تأثير مباشر على سلوك من خلال النتائج اعلاه، ن. SEM معادلات هيكليةنموذج طريقة 
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)الصمت والتصميم الحشد( لها تأثير على  للمحلمتغيرات الجو العام ان ايضا  نالاحظا الفرضية الرئيسية الأولى، كما المستهلكين، وبالتالي رفضن
ك، وهذا يؤكد صحة الفرضية الرئيسية الثانية التي تنص على وجود تأثير  ير حالة العاطفية وانّ هذا الأخير له أيضا تأثير على سلوك المستهل

 تأثير معنوي. فله مباشر للجو العام على سلوك المستهلك. اما المتغير المعدل وهو الالتزام تجاه المنتوج 
ة، اذ من الممكن وجود متغيرات اخرى تؤثر من بين القيود التي يمكن مواجهتها في هذا النوع من الدراسات، هي محدودية المتغيرات المختار 

لتي على عواط  وسلوك المستهلك. اخيرا، فالهدف هو عدم الاشارة الى كل المتغيرات التي قد تؤثر على تقييم التجربة، نحن اقتصرنا على تلك ا
 تعت  أكثر ملائمة لدراستنا.
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