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 مستخلص البحث

لدي المستهلك،   السلوك الشرائي  العوامل المحفزه سلباً أو إيجاباً والتي تعزز  للمستهلك بالعديد من  يتأثر السلوك الشرائي 
والضوضاء المدركة   المدرك  للمتجر والإزدحام  المادية  العوامل البيئية  العلاقه بين  على تأثير  إلى التعرف  وتهدف الدراسة 

التجارية علي السلوك ا المسح والعلامة  على المنهج  الدراسة  التسوق بالقاهرة، ولقد اعتمدت  للمستهلكين بمراكز  لشرائي 
مبحوثاً تم إختيارهم بإسلوب المعاينة العشوائية البسيطة، وذلك لإختبار  350التحليلي، وذلك لعينة من المستهلكين بلغ قوامها  

اشراً )إيجابي ومعنوي( لكل من بيئة المتجر والإزدحام المدرك  فرضيات الدراسة، ولقد أوضحت نتائج الدراسة أن هناك تأثيراً مب
غير  تأثير  هناك  أن  النتائج  أوضحت  أيضاً  للمستهلك،  الشرائي  السلوك  على  التجارية  والعلامة  المدركة  والضوضاء 

ستهلك من خلال مباشر)إيجابي ومعنوي( لكل من بيئة المتجر والإزدحام المدرك والضوضاء المدركة علي السلوك الشرائي للم
وسيط،. ولقد أكدت توصيات الدراسة على أهمية متخذي القرار التسويقي فى ان يأخذون فى الاعتبار   العلامة التجارية كمتغير 

تأثير عوامل التصميم في البيئة المادية للمحلات التجارية لتحقيق رضا العملاء وولائهم، يجب عليهم أيضًا مراعاة تأثير العلامة  
 على السلوك الشرائي للمستهلك والاستفادة من هذه النتائج في تصميم حملات تسويقية متكاملة. التجارية

 

 الكلمات المفتاحية 

 البيئة المادية للمتجر، الإزدحام المدرك، الضوضاء المدركة، العلامة التجارية، السلوك الشرائي للمستهلك.
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 :مقدمة  .1

يتجه معظم المستثمرين نحو قطاع البيع بالتجزئة بإعتباره القطاع الأكثر نشاطاً، حيث تجذب مراكز التسوق المستهلكين من  
وتحت سقف واحد    اساً تجارة التجزئة أسويرجع إزدهار   ،  (Khan., 2020)خلال توفير مجموعة واسعة من السلع في مكان واحد 

و   تغير  إلى بدراسة    (Helmefalk & Hulten, 2017)  الأفرادل  و دختحسن  أنماط الحياة،  يتجه إهتمام المسوقين الحاليين  ، لذا 

 .ئي للمستهلكسلوك الشراالعوامل المؤثرة علي ال

والذي يمكن تعريفه على أنه التناقض بين التوقع والأداء، عدم التأكيد والرضا(    )المستهلك   لسلوك  اً مهم  اً تعد البيئة المادية محدد

والديكور، والموسيقى  ،)التصميم الداخلي المبتكر  لبيئة المتجرالإعداد المادي  ققجب أن يحلذا يهي مؤشرات مهمة لرضا العملاء و 
ونظام الألوان الفريد، والرائحة المحيطة، والتصميم الفسيح ،وموظفي الخدمة( إلى حد كبير درجة رضا  وولاء المبهجة، والإضاءة، 

 (.Kim & Moon, 2009العملاء بشكل عام )

مساحةلإيُوصف اكما   بأنه الكثافة السكانية لكل وحدة  زدحام التقارب لإينتج عن ا  (Maeng &Tanner, 2013) زدحام 
يتجنب الناس بعضهم البعض، مما يؤدي أحيانال  اتبيئالفي  و المادي للمستهلكين في منطقة محدودة.  إلى موقف مكروه قد   اً مزدحمة 

  (Guinn, & Maeng, 2015)زدحام سلباً على رضا المستهلكين  لإيؤثر ا ، كمايؤدي إلى لحظات مواجهة مختلفة

 Andersson) ئيالشرا هقرارامما ينعكس على  ،  المزاجية والعاطفية  تهعلى إدراك المستهلك وحالسلباً    الضوضاء  أيضاً تؤثر
et al., 2012) ،   الشرائية  هعلى ممارساتو  (Chen  , 2010)  ،   ًتؤثر الضوضاء على تصورات المستهلكين وسلوكهم الشرائي   أيضا

 .(Jain & Bagdare, 2011) وعواطفهم

بإ  ينشئو معينة  هو رابط عاطفي يربط المشتري عبر علامة تجارية  بالعلامة التجارية  التعلق  كما إن  العلامة  تلك  رتباطاً قوياً 

رتباط العاطفي الدائم مع العلامة  لابأن ا  هإيمان، من خلال  التجارية  ةالعلامتلك    فيالمتعة والقيمة والتفرد   يجد المستهلك، حيث  التجارية
 ,Seo & Buchanan-Oliverفي الحصول على صورة ذاتية مثالية )  هويساعد لديه  الذاتية الفعلية  ةصورالالتجارية سوف يلائم  

 (.Park., 2010) الاندفاعيرتباط قوي بالعلامة التجارية إلى الشراء إن الذين لديهم يميل المستهلكلذا يزيد  ، (2015

عاملان مهمان يحددان سلوك الشراء لدى المستهلكين داخل المتجلااوعلي الرغم من أن  والضوضاء  ر، إلا أن هذه  زدحام 
حيوياً في تطوير ا  العوامل ،  العلامة التجارية ببناءً على مفاهيم ونظريات التعلق   ، وذلكالتجارية ةرتباط بالعلاملاتلعب أيضاً دورًا 

للعديد  ئي شراال سلوكهلمستهلك والتي تعتبر ضرورية لتحديد ل  ئيسلوك الشراالهناك حاجة إلى تحديد الجوانب التي تؤثر على لذا 

 (.Sheeraz., 2020) قراره الشرائيمن المنتجات والعوامل التي تؤثر على 

 :الدراسات السابقة  .2

 السلوك الشرائي للمستهلك:  2-1

التلقائي: تأثير عوامل البيع بالتجزئة والمنتج على الشراء لا" ا  :بعنوان  (Hess, & Walker, 2012)دراسة   ختيار 

تأثير خصائص المنتج وعوامل البيع بالتجزئة على    إلى ت، حيث هدفندفاعي للمستهلك"لاا حتمالية قيام المستهلك بعملية  ادراسة 
  المتسوقينفي مجموعة من   الدراسةالمتداخل، وتمثلت عينة   logitنموذج    تستخدمإذلك   ىلإ  اندفاعي. والدراسة في سبيلهلاالشراء ا

على الشراء   %50من خلال ثلاث رحلات تسوق رئيسية للبقالة المنزلية. وأشارت النتائج إلى أن خصائص المنتج لها تأثير أكبر بنسبة  
ندفاعي مقارنة بالعوامل الأخري للبيع بالتجزئة، ومن بين خصائص المنتج الثلاثة التي تم فحصها تبين أن الطبيعة الجذابة للمنتج  لاا

بيئة المتجر على الشراء تبين أن حيث  بين عوامل البيع بالتجزئة الثلاثة تؤثر  الاندفاعي. أيضاً من  لها التأثير الأكبر على الشراء 
كما تشير النتائج إلى أن تجار التجزئة الذين يرغبون    ،(a high-low)والمنخفض    –المرتفع    ستراتيجية التسعيراندفاعي من خلال  لاا

 نتباه المستهلكين. إندفاعي يستخدمون الأنشطة الترويجية وأساليب التسويق التي تجذب لافي تشجيع سلوك الشراء ا

، حيث  ندفاعي وتداخله مع الشخصية"لالشراء ال مزدوجة"دراسة بعنوان    (Butkovic, & Bosnjak, 2013)دراسة   

ندفاعي من منظور علم الوراثة السلوكي، وتمثلت مشكلة الدراسة في السؤال التالي: لادراسة الفروق الفردية في الشراء ا هدفت إلى
ولقد بلغ حجم عينة     ندفاعي إلى العوامل الوراثية المتداخلة؟لارتباطات المظهرية بين الشخصية وميل الشراء الاهل يمكن أن تعزي ا

ندفاعي، لامفردة(، وتم جمع البيانات عبر البريد. تم قياس سمات الشخصية وفقاً لنموذج العوامل الخمسة والشراء ا 339الدراسة ) 
ختلافات الفردية في  لاكة والتأثيرات البيئية غير المشتركة قد تكون مهمة لوأشارت النتائج إلى أن التأثيرات الجينية والبيئية المشتر

بين النمط الظاهريلاأن معامل ا الدراسةندفاعي، ولقد أوضحت نتائج  لاالشراء ا ندفاعي لاوكل من الشراء ا  Phenotypic رتباط 
Impulsivity  ( قد بلغ نحوr   =0.32  )(، والعصابية )النفسيةNeuroticism  (r   =0.23وا ، )نبساط  لإExtraversion  (r   =

 ( وجميعها مدفوعة إلى حد كبير بالتأثيرات الوراثية المتداخلة. 0.2

، حيث هدفت  الدراسة  ( بعنوان: "العوامل المؤثرة علي السلوك الشرائي للمستهلك الكويتي"2018دراسة أحمد عبد الله )
إلى التأكيد على ما إذا كان هناك فروق في السلوك الشرائي للمستهلك الكويتي تعزي للمتغيرات الشخصية ورصد العوامل المؤثرة 

  400على السلوك الشرائي للمستهلك والعلاقة بينهما، واعتمدت الدراسة علي المنهج الوصفي التحليلي، حيث بلغ حجم عينة الدراسة  
سنة فأكثر، ولقد أوضحت نتائج الدراسة أن العوامل الموقفية هي الأكثر تأثيراً على السلوك الشرائي  16ردة في الفئة العمرية من  مف
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ة.  للمستهلك الكويتي تليها العوامل الإجتماعية وأخيراً العوامل النفسية سواء تم النظر لتأثير تلك العوامل منفردة كل على حدا أو مجتمع 
وأوصت الدراسة ضمن ما أوصت به بضرورة الاهتمام بالعوامل الموقفية وبالأخص ما يتعلق منها باحتياجات المستهلك من السلع 

وتناسب ذلك مع سعرها، مع إجراء الإستهلاكية مع  والخدمات  على جودة السلع  مراعاة التناسق في عرضها، والحرص  ضرورة 

 المزيد من الأبحاث والدراسات علي سلوك المستهلكين. 

 بيئة المتجر   2-2

بعنوان: "عوامل الجذب لمراكز التسوق تأثيرات التصميم والبيئة الطبيعية على    (Cortázar & Vela.,2017  )دراسة  

حيث هدف الدراسة إلىلزيارة"انية   التسوق   ،  للمراكز تأثير التصميم والبيئة الطبيعية   والتحقق منتحليل عوامل الجذب لمراكز 
مستهلكاً   449  قوامهاعينة  وذلك من خلال   ،عتبارلاعلى نية الزيارة، جنباً إلى جنب مع العناصر الأخرى التي تم أخذها في االتجارية  

، حيث   (AMOS)  نموذج المعادلة الهيكلية  والدراسة في سبيلها إلي ذلك  اعتمدت على. "بوغوتا"في   اً مختلف  اً مركزًا تجاري  25من 

وقد أوصت الدراسة بضرورة   .تصميم المساحات الخضراء والطبيعية على نية الزيارةل  نتائج أن هناك تأثير إيجابي معنويال أوضحت  
البيئية  يصبح  أن   اتصميم المساحات  نوايا الزيارة  من أولويات  التسوق، نظرًا لتأثيره المحتمل على  هتمام الإدارة التجارية لمراكز 

 .المراكز التجاريةسمح بزيادة عدد الزيارات والمشتريات داخل هذه مما ي ،والتسوق

،  ندفاعي: تغيير ديناميكيات سلوك المستهلك" لايئة المتجر والشراء اببعنوان:    (Sindhu, J. Kloep, 2020)  دراسة
بيئة المتجر )مثل الموسيقى  الدراسة تستهدفاحيث  الإضاءة،  ا،  تحديد تأثير  ندفاعي، تم جمع  لاالتخطيط والموظفين( علي الشراء 

ستبيان مقاسة علي مقياس ليكرت الخماسي(، وذلك  من  لاستبيان المعدة لهذا الغرض )عبارات الاستمارة ااستخدام  االبيانات الأولية، ب

بعض عملاء مراكز التسوق البارزة في دبي نظراً لكونها أفضل وجهات التسوق للبيع بالتجزئة في منطقة الشرق الأوسط استقصاء 
بري  % من العلامات التجارية الرائدة في مجال البيع بالتجزئة(، تم أخذ عينة المراكز التجارية الك62يوجد بها نحو  وشمال إفريقيا )

ختيار المبحوثين عن طريق المعاينة العشوائية  ابينما تم   ،  convenience samplingسلوب المعاينة المناسبة  إالتجارية عن طريق  
تحليل نمذجة المعادلات الهيكلية، وأوضحت النتائج جودة إستخدم  امبحوثاً، حيث تم  765الطبقية، وبلغ حجم عينة الدراسة   سلوب 

وأوصت الدراسة بضرورة ان يرجع  يالنموذج  كما أن غالبية المتسوق هتمامهم بالعلامة التجارية بالإضافة إلى ميزات المنتج وأسعاره، 
ومراكز التسوق علي أن تكون جذابة على النحو الأمثل بدلاً من مجرد   المتاجرأن تركز بيئات المتاجر  والمتوسطة على  الصغيرة 

 التركيز على أسعار المنتجات ووظائفها.

 زدحام لاا  2-3

رتباط لازدحام على الابعنوان: "تأثير ا  (Zhongqiang (Tak) Huang& Jr. Robert S. Wyer, 2018)دراسة  

والعلامة التجارية، من خلال   بالعلامة التجارية" دراسة أجراها الباحثان  11. حيث هدفت الدراسة إلى دراسة العلاقة بين الازدحام 

جتماعي لازدحام الاتأثير ا : 2H،  رتباط بالعلامة التجاريةلاجتماعي إلى زيادة الازدحام الاأن يؤدي ايمكن   :1Hتهما)ختبار فرضيالا
مقاييس مختلفة   ت  ستخدم(، والدراسة في سبيلها  إلي ذلك اجتماعيلاوسطه الرغبة في تجنب التفاعل اة تترتباط العلامة التجارياعلى  

 . الدراسات لإثبات قابلية تعميم التأثيررتباط العلامة التجارية عبر لا

باوقد خلصت النتائج إلى أن ا   ،خدمة اللمنتج أو لالمستهلكين  ورضا زدحام في بيئة التسوق يمكن أن يقلل من تقييمات  لالشعور 
يكون لها   ومع ذلك، باوبا ،على سلوك المستهلكأحياناً  تأثير إيجابي فالبيئة المزدحمة يمكن أن  من أن الشعور  زدحام يحفز لالرغم 

التجارية كطريقة بديلة للحفاظ على    ةالمستهلكين على تجنب التفاعل مع الآخرين، إلا أنه يقودهم إلى أن يصبحوا أكثر ارتباطاً بالعلام

 .نتماءلاحاجتهم الأساسية ل

البيع بالتجزئة  لابعنوان: "العلاقة بين ا  (Asta Kazakevičiūtė, Jūratė Banytė, 2012)دراسة   زدحام بمراكز 

والغير مباشرة بين ا   هدفت، حيث  ورضا المستهلكين: العواطف كوسيط" بمراكز البيع بالتجزئة  لادراسة العلاقة المباشرة  زدحام 
  "Kaunas"في مدينة كاوناس    الدراسةورضا المستهلكين مع تحديد العوامل الوسطية الأخري التي تؤثر في تلك العلاقة، تم إجراء 

ستخدام أساليب المقابلات المتعمقة وتحليل المحتوى لأربعة  االتحليل المنهجي، أيضاً تم   ت إسلوبستخدماذلك   ىلا إفي سبيله والدراسة
والمنافسة، ولقد شارك في الدراسة خمسة مستهلكين؛ كان متوسط طول المقابلة   فئات من العوامل: العواطف، والتصرف ، والوقت، 

أن   ىلإ  الدراسة  ت الدرسة ورضا المستهلك،  وقد خلصمراكز البيع بالتجزئة  زدحام  احيث تم تحديد العلاقة بين    ،دقيقة 39المتعمقة  
زدحام البشري أو المكاني، وجاءت العواطف كعامل وسيط وحيد للعلاقة  لافي المواقف المتعلقة با  على الرضا العواملر لهذه  هناك تأثي

 زدحام بمراكز البيع بالتجزئة ورضا العملاء .لابين ا

 الضوضاء  2-4

للمستهلك: هل يراعي أصحاب مراكز بعنوان: "الصوت والسلوك الشرائي  "C.E. Nell, M.C. Cant, 2013"دراسة  

التعرف علي تأثير أجواء المتجر،    الدراسة إلى   هدف  ، حيثبيع الملابس بالتجزئة تأثير الصوت على السلوك الشرائي للمستهلك"
لدى المستهلكين في متاجر بيع الملابس بالتجزئة في مدينة تشواني   ئيسلوك الشراالمع التركيز بشكل خاص على تأثير الصوت على  

"Tshwane" سلوب المقابلة الجماعية المركزة إتم جمع البيانات عن طريق  حيث    ،ستقرائيلاالمنهج الوصفي ا  الدراسة  ت  ستخدما، و
وضحت أسلوب التحليل الموضوعي، ولقد  ت إستخدما  أيضاً ، (كاً ثني عشر مشارإمع مجموعات صغيرة من الأشخاص )من ثمانية إلى 
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والتخطيط  تالمتجر   بيئةأن  الدراسةنتائج  تكون من مجموعة متنوعة من العناصر التي يمكن التحكم فيها، مثل الإضاءة والموسيقى 
والرائحة، وموقف الموظفين،   ودرجة الحرارة  على المستهلكين إما بطريقة واعية   أن الصوت لديه القدرة على التأثير  كماوالديكور 

نهاية المطاف  والتأثير في  يؤثر تأثيراً مباشراً على مقدار الوقت الذي يرغب المستهلكون في قضائه في المتجر  أو لاشعورية، مما 

الي على سلوكهم على قراراتهم الشرائية وسلوكهم بطريقة إيجابية أو سلبية. أيضاً تؤثر أجواء المتجر على مزاج  المستهلكين وبالت
أقل في المتجر،  يضطرون لقضاء وقت  صوات الموسيقي المرتفعة جداً تجعل المشترين أن أ  الدراسةولقد أوضحت نتائج   الشرائي.

تزيد   احيث كان له تأثير سلبي على مزاجهم وبالتالي على سلوكهم الشرائي، وإذا كانت الموسيقى ممتعة، فمن المحتمل أن تعزز أو 
 من رغبة  العميل في البقاء لفترة أطول في المتجر، كما أن أجواء المتجر تشكل جزءاً من إجمالي منتج المتجر.

 العلامة التجارية:  2-5

  –(، "تأثير العلامة التجارية العالمية علي سلوك المستهلك الجزائري  2021دراسة بلجودي أيمن، بن دراجي عبد الحق )

حالة الشرائي للمستهلك الجزائري في عملية  إستهدف الدراسة  "،  حيث  دراسة  دراسة تأثير  العلامة التجارية العالمية على القرار 
والدراسة اختيار و ا والجودة المدركة،  قتناء المنتجات التي تلبي حاجاتهم ورغباتهم من خلال العوامل المؤثرة كبلد المنشأ، والمكانة 

مفردة، ولقد أوضحت النتائج أن هناك علاقة   94المنهج الوصفي التحليلي، وبلغ  حجم عينة الدراسة  ت  ستخدماذلك   ىلا إفي سبيله
 تهلك.يجابية بين العلامة التجارية العالمية وسلوك المسإ

 :الدراسات السابقة  ىالتعليق عل  .3

السابقة العلاقة بين بيئة المتجر ، والضوضاء ، والعلامة التجارية وتأثيرها علي سلوك لاوا  تناولت معظم الدراسات  زدحام 
ت هم العوامل لأ أدق ، ولكن مازال هناك حاجة إلى تحديدىخلال عوامل وسطية أخرثير تلك العوامل من أالمستهلك، أيضاً تناولت 

ادية  يئة المالبالتأثير المباشر لكل من   الدراسة الحاليالتي تؤثر تأثيراً مباشراً وغير مباشر على السلوك الشرائي للمستهلك. ويتناول 
ثير الغير مباشر لتلك  أالسلوك الشرائي للمستهلك، أيضاً الت  ىالعلامة التجارية علو زدحام المدرك، والضوضاء المدركة،  لاتجر، واللم

تحديداً  ولقد   السلوك الشرائي للمستهلك. ىالعوامل من خلال العلامة التجارية عل أفادت الدراسات السابقة في تحديد مشكلة الدراسة 
 .وأسلوب التحليل المناسبينختيار المنهج ادقيقا، أيضا في 

 :ستطلاعية لاالدراسة ا .4

، أيضاً أهم  بمحافظة القاهرة   التي يرتادها معظم المستهلكينو أهم المراكز التجارية    ىستطلاعية للوقوف علاتم إجراء دراسة 

"  سيتي   "كارفور متجر ن يفضلون  كل منيالعلامات التجارية المفضلة لدي المستهلكين حيث أوضحت الدراسة أن معظم المستهلك
مما يجعل  ،  للتسوق لشراء مايلزمهم نظراً لتوفر العديد من العلامات التجارية بهما  ىفيستيفال" كأهم المراكز التجارية الكبركايرو  و"

 وسهولة، أيضا تم الوقوف علي أهم العلامات التجارية المفضلة لدى المستهلكين.براحة المستهلكون يشعرون 

 ستطلاعية:لالعينة النتائج التحليل الوصفي   4-1

 جتماعي والفئات العمريةلإستطلاعية طبقاً للنوع الإا الدراسةتوزيع عينة  ( 1جدول رقم )

 % التكرارات جتماعيلإالنوع ا
 85 128 إناث
 15 22 ذكور

 %100 150 المجموع
   الفئات العمرية

25-30 35 23 
30- 35 52 35 
35-40 27 18 
40-45 21 14 

 10 15 سنة فأكثر 50
 %100 150 المجموع
 .ةها الباحثتستطلاعية التي أجرلاالمصدر: بيانات الدراسة ا
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،  الدراسة لك من جملة عينة اذ، و %15، بينما بلغت نسبة الذكور %85( أن نسبة الإناث بلغت  1يلاحظ من نتائج الجدول رقم )
  40في الفئة العمرية ) %24، بينما بلغت حوالي %76سنة( بنسبة حوالي   40 – 25في الفئة العمرية )  الدراسةأيضاً تركزت عينة  

 فأكثر(.سنة 

 المفضلة والعلامة التجارية المفضلة ومميزاتها لمراكز التسوق ستطلاعية طبقاً الا الدراسة( توزيع عينة 2جدول رقم )

المراكز التجارية الكبري 
 المفضلة

 % التكرارات 

 47 70  سيتي كارفور
 43 65  فيستيفالكايرو 

 10 15  أخري
 %100 150  المجموع

    العلامة التجارية المفضلة
 23 35  زارا

 20 30  زارا هوم
 17 25  بول آند بير
 13 20  ماسيو دوتي

 10 15  بيرشكا
 9 13  ستراديفاريوس

 Oysho  12 8اوشو  
 %100 150  المجموع

مميزات العلامة التجارية 
 المفضلة

   

 56 84  الجودة
 26 39  لتصميما

 13 20  توافر العلامة التجارية
 5 7  السعر

 %100 150  المجموع
 .ةها الباحثتستطلاعية التي أجرلاالمصدر: بيانات الدراسة ا

المركز ، يليه  %47بنسبة    سيتي"كارفور"  المركز التجاري( أن أغلب المبحوثين يفضلون 2يلاحظ من نتائج الجدول رقم )
من وجهة نظرهم،  للتسوق من جملة عينة الدراسة، وذلك كأفضل المراكز التجارية الكبري  %43فيستيفال" بنسبة  كايرو  " التجاري

، بينما جاءت في المرتبة الثانية العلامة التجارية  %23المفضلة فقد جاءت "زارا" في المرتبة الأولي بنسبة  وبالنسبة للعلامة التجارية 
بنسبة حوالي هوم"  بير" بنسبة حوالي   ،  %20  "زارا  الدراسة كأفضل  وذلك من جملة عينة  %17يليها العلامة التجارية "بول أند 

 . العلامات التجارية من وجهة نظرهم

العالمية )أسبانية( وهى أكبر    Inditexومن جهة اخرى نلاحظ أن جميع هذه العلامات التجارية تابعه لإمبراطورية انديتكس  

سوقاً حول العالم، حيث تطورت   93متجر في   7200وتدير أكثر من   Amancio Ortegaمجموعة أزياء في العالم والتي يمتلكها 
لتضم ثماني علامات تجارية شقيقة، بفضل استراتيجية تسويقية ضخمة غزت    Inditexونمت إمبراطورية الأزياء الإسبانية السريعة  

فيما تم تعريفها    Zaraبها العالم من خلال متاجرها الرئيسية في مواقع حصرية حول العالم حيث كانت أكبرها العلامة التجارية زارا 
تساهم بأكثر من   للتصميم والتوزيع من إيرادات ا %70"بالموضة السريعة" التي  لمجموعة من خلال الاستفادة من أقصر دورات 

والتي جعلتها تتميز بها عن منافسيها وتقليص دورة التصنيع والتجهيز من شهور إلى بضعة أسابيع من خلال اعتمادها على الخدمات 
لابس رخيصة وعصرية ومجموعة متنوعة  اللوجستية المناسبة والمنتشرة في الأماكن الشهيرة في أكبر المدن في العالم مع توافر م
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ثماني علامات  وتمتلك هذه الإمبراطورية  من التصاميم العالمية التي تناسب جميع الأذواق العالمية مما منحها الصدارة في العالم 
يتمثل في توقع طلبات العملاء مع التكيف بسرعة مع طلبات العملاء مما يجعل   تجارية رئيسية تتبع أسلوبا مشابها للبيع بالتجزئة 

ما يقرب   Zara، وكانت إيرادات 2022مليار يورو في عام   28ما يقرب من   Inditexدة العملاء، حيث حققت  منتجاتها جذابة لقاع

 Massimoماسيمودوتي   –  Zara Homeمليار يورو في نفس الفترة وتضم انديتكس العلامات التجارية الأتيه: زارا هوم   20من 
Dutti  –    بيرشكاBershka  –    اوشيوOysho  –    بول أند بيرPull & Bear  –   ستاردافيروسStradivarius  –   اوتريكاUterque  

 .Lefttiesليفتايز  –

فقد جاءت الجودة في المرتبة  والتي ظهرت طبقا لتفضيلات العملاء    للمستهلك المصريبالنسبة لأهم مميزات العلامة التجاريةو 
بنسبة حوالي    ، وذلك من جملة آراء%5، بينما جاء السعر في المرتبة الأخيرة بنسبة حوالي   %26، يليها التصميم بنسبة  %56الأولي 

 الدراسة.عينة 

 :مشكلة الدراسة  .5

م  ي من جمهور المستهلكين بسبب ماتقدمه من  مختلف العلامات التجارية المشهورة، وتصمتفضيلاً    رىمراكز التسوق الكب  تشهد
على   والحصول  بالراحة  حيث يشعرون   مايرغبونبيئتها المادية وطبيعتها المحيطة، ويتجه معظم المستهلكون إلى هذه المتاجر، 

 تحت سقف واحد.  ويسر بسهولة

تناولت  ه مازال هناك  السلوك الشرائي للمستهلكين، إلا أنعلى   العوامل المؤثرةوعلي الرغم من أن العديد من الدراسات قد 

والوسطية المؤثرة على السلوك الشرائي للمستهلكين مما الدراسة للوقوف على  تطلب المزيد من  ي العديد من العوامل الكامنة المباشرة 
 .ستراتيجيات التسويقيةتلك العوامل وقياس تأثيرها لتطوير الا

 :أهمية الدراسة  .6

 الأهمية العلمية:   6-1

مباشر لكل من   البحثناقش  ي  6-1-1 والغير  والازدحام،  المادية للبيئة البُعداً جديداً من خلال التأكيد على التأثير المباشر  متجر، 
 في مصر.   Intermediate variableوالضوضاء علي السلوك الشرائي للمستهلك، وذلك من خلال العلامة التجارية كمتغير وسيط  

المدركة ، والضوضاء المدرك والازدحام كل من بيئة المتجر،بين    كمتغير وسيطالعلامة التجارية   أهمية دورالبحث  وضح ي  6-1-2
 علي جانب، والسلوك الشرائي للمستهلك علي الجانب الآخر. 

 الأهمية التطبيقية:  6-2

نتائج  في    الدراسةتساعد  السياسات  وصناع  ومتخذي القرار  على   الباحثين  للمستهلك  التعرف  الشرائي  محددات السلوك 

وتطوير ا في الاعتبار عند اقتراح  بعداً جديداً لأبحاث التسويق من خلال    الدراسة  نتائجقدم تستراتيجيات التسويق، كما  ووضعها 
من وجود عوامل مثبطة  الرغم  ىعلالمباشر بمراكز التسوق التسوق العلامة التجارية على السلوك الشرائي  في حالة أهمية    توضيح

 نتشار عمليات التسوق عبر الإنترنت.للسلوك الشرائي للمستهلك أحياناً وا

 :أهداف البحث .7

 يهدف البحث إلى: 

سلوك العلى والعلامة التجارية    والضوضاء المدركة، المدرك  تجر، والازدحامادية للمبيئة المالمباشر للتأثير  *الوقوف على ال
 .لمستهلكل ئيشراال

والازدحام  *التعرف على التأثير غير المباشر والضوضاءالمدرك  للبيئة المادية للمتجر،  من    والعلامة التجارية  المدركة  ، 
 .على السلوك الشرائي للمستهلك)كمتغير وسيط( لعلامة التجارية خلال ا

 :فرضيات البحث  .8

والضوضاء المدركة والازدحام المدرك والعلامة    تجرادية للمبيئة الممباشر بين كل من ال: يوجد تأثير معنوي  الفرضية الأولي  
 السلوك الشرائي للمستهلك.التجارية و 

المدركة   المدرك  والضوضاء  بين كل من البيئة المادية للمتجر والازدحام  يوجد تأثير معنوي غير مباشر  الفرضيه الثانية : 
 للمستهلك .من خلال العلامة التجارية كمتغير وسيط على السلوك الشرائي 
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 :طار المنهجيلإا .9

يتناول الباحث في هذا القسم الدراسة التطبيقية للبحث، وذلك من خلال بعض النقاط والمتمثلة في: مجتمع وعينة البحث، الفترة  

 التالي:الزمنية محل الدراسة، مصادر تجميع البيانات، متغيرات البحث وأساليب قياسها، واختبار فروض البحث، وذلك على النحو 

 :البحثنهج م  9-1

 المنهج المسحي الوصفي والتحليلي.  ىعل البحث  عتمدا

 . داخل مراكز التسوق الكبرى بمحافظة القاهرة المستهلكون الذين يتسوقون بشكل مباشر :البحثمجتمع   9-2

بمحافظة القاهرة  فيستيفال"  كايرو "و   "سيتي  " كارفوري  مركزداخل   بالتسوق    ونيقوم  نالذي  ونالمستهلك  وحدة المعاينة:  9-3
 . الكبرى 

 . المعدة لهذا الغرض  إستمارة الاستقصاء مااستخدتم  أدوات جمع البيانات:  9-4

 سلوب المعاينة:أ  9-5

  فيستيفال"، ومن كل طبقة  كايرو "و  "سيتي  " كارفور مركزي التسوق المتساوية لكل من الطبقيةسلوب المعاينة  أتم تطبيق  
 العمل. اتفتر أثناء مركز التسوقتم الحصول علي عينة عشوائية بسيطة من جمهور المتسوقين داخل  )مركز تسوق(

 جمع البيانات: أسلوب  9-6

حيث تم    ستقصاءالاستمارة  استخدام  اعن طريق   الدراسةتم جمع البيانات الأولية المتعلقة بموضوع   المعدة لهذا الغرض، 
بسهولة، وترتيب الأسئلة. لاا وفهمها  المستخدمة من حيث وضوحها  بعناية بمعاني الكلمات  والتدقيق  تم تنظيم العناصر   كماهتمام 

 ومتغيرات الدراسة بدقة وصياغتها بشكل مفهوم وملائم.

كارفورستي المركز   –)كايرو فيستيفال    بالمراكز التجارية الكبرىعلى المستهلكين    مارة استقصاءست( ا500)عدد  تم توزيع  *
جمع   تم وبعد المراجعة الميدانية والمكتبية  عن طريق المقابلة الشخصية،ستبيانات من قبل المستجيبين  لاء ايتم مل  الرئيسي(، حيث

  استمارة استبيان. 350 والتي بلغت الصحيحةالبيانات 

 :البحثحجم عينة   9-7

 مفردة من كل مركز تجاري(. 175مفردة )شملت  350بلغ حجم عينة الدراسة 

البيانات الثانوية  أيضاً ستقصاء، و لاستمارة ااعلي البيانات الأولية والتي تم جمعها عن طريق    الدراسة  تعتمدا  :مصادر البيانات 9-8
 لكترونية.لإبعض المواقع ابالإضافه ل، الدراسةبحاث والدراسات المتعلقة بموضوع لأمن خلال الكتب وا

 :البحثحدود   9-9

 فيستيفال". كايرو " و "سيتي "كارفورالمركزين التجاريين المستهلكون الذين يتسوقون بشكل مباشر من  :البشرية الحدود  9-9-1

 القاهرة. حافظةفيستيفال" بم -"كايرو  " ، و سيتي "كارفور مركزي التسوق الحدود المكانية:  9-9-2

 م.2023ابريل لعام  –فى الفتره من فبراير الحدود الزمنية :   9-9-3

 :المفاهيم الإجرائية  .10

التي تم التوصل إليها من خلال التحليل الإحصائي لبيانات الدراسة،  النتائج وتفسير مناقشة يستعرض الباحث خلال هذا القسم

تفسير ذلك. وذلك من  ومقارنة هذه النتائج مع ما توصلت إليه الدراسات السابقة من  نتائج، لتحديد مدى اتفاقها أوتعارضها ومحاولة 
 خلال النقاط التالية:

جميع العناصر الموجودة في المتجر والتي تخضع لسيطرة بائع التجزئة، مما يؤثر على سلوك الشراء :  البيئة المادية للمتجر   10-1
 .لدى المتسوقين لصالح البائع

ومقدار المساحة المتاحة لكل  أالعدد المطلق للأشخاص في المتجر أو عدد الأشخاص لكل وحدة مساحة،  هو  الازدحام المدرك:  10-2
 .شخص 
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ومدي التحمل النفسي والعصبي لها، والفترة الزمنية التي يقضيها  الضوضاء المدركة  10-3 : مستوي الأصوات المحيطة بالمكان، 
 الشخص في المتجر للتسوق.  

للمستهلك  10-4 بهاالتصرف: هي السلوك الشرائي  يتوقع أنها ستشبع   المستهلك في البحث عن شراء المنتجات ات التى يقوم  التي 
المادية  من خلال مجموعه من المؤثرات الذاتية الداخلية وأخري خارجية المتصله بالبيئة المادية  لامكانياته  طبقاحاجاته ورغباته 

 والاجتماعية التى يعيش بها الفرد.

 : تطوير قائمة الاستقصاء .11

طويلاً، حيث تم تطوير قائمة الاستقصاء  تستغرق وقتاً  يتضمن جميع المتغيرات المطلوبة عملية شاقة  يعد تطوير مقياس 
 بالاعتماد على ماجاء بالعديد من الدراسات السابقة كالآتي:

 بيئة المتجر:  11-1

 متغيرات( تم الاعتماد على: 4لبناء متغيرات عامل بيئة المتجر )

جها ) المستهلك" والتي اعتمدت على تطوير   (2014دراسة  بيئة المتجر لقياس سلوك شراء  "مقياس إدراك المستهلك في 
 متغيرا. 43مقياس لقياس السلوك الشرائي للمستهلك باستخدام ستة عوامل تضمنت 

فيصل وآخرون ) الشراء المندفع"  حيث استخدمت  (2022دراسة  بين بيئة المتجر والحث على الشراء وسلوك  "العلاقة   .
 الحث على الشراء والسلوك الشرائي الاندفاعي(. –مقياس من ثلاثة عوامل )بيئة المتجر 

وآخرون ) ريو  والعملاء  (2010دراسة  مرة  العملاء لأول  العملاء وولاء  التأكيد ورضا  "تأثير البيئة المادية على عدم   .
عوامل )جماليات المنشأة، الجواء، الإضاءة، منتج الخدمة، التخطيط والعوامل   9المترددين على المطاعم الراقية". حيث تضمنت  

 ، ورضا العميل( والتي تؤثر على العميل.   Disconfirmationsالاجتماعية، الزيارة لأول مرة وعدم التأكيد 

 الازدحام المدرك:  11-2

 متغيرات( تم الاعتماد على: 3لبناء متغيرات عامل الازدحام المدرك )

الكلمة في متاجر البيع بالتجزئة"، والتي اعتمدت على 2020دراسة كيونغ ) وقوة  المدرك  تحدد الازدحام  (."العوامل التى 
متغيراً، تمثل هذه العوامل المتغيرات المختلفة التي ترتبط ارتباطاً وثيقاً ببعضها البعض، يتكون العامل    13( عوامل تضمنت  3ثلاثة )

الترويجية( من خمسة متغيرات وهي: استراتيجيات التسعير الجذابة والخصومات والعروض وخطط   الأول )الخصومات والعروض 

ترويج المبيعات وتطابق السعر مع الأسعار عبر الإنترنت وأقل السعار المضمونة، ويتكون العامل الثاني )تصميم المتجر والترويج 
وال الجذاب للعناصر  ونقطة المبيعات، أيضاً المرئي( من أربعة متغيرات وهي: العرض  والتنقل السهل في المتجر  تخطيط المنظم 

متغيرات وهى: الكلام الشفهي المقنع للغاية، والكلام الشفهي الأكثر موثوقية من المحتوى الذي ينشئه تجار    4يتكون العامل الثالث من  
 م الشفهي التي تلبي حاجة القبول الاجتماعي.التجزئة، والكلام الشفهي المؤثر بطبيعته، والمنتجات المشتراة على اساس الكلا

وأخرون) تم الاستعانة بدراسة كازاكيفيتشيتو  ورضا المستهلكين". والتي أوضحت أن 2017كما  بين الازدحام  (. "العلاقة 
للعلاقة بين الازدحام )البشري أو  ، والمنافسة( ذات تأثير خاص على الرضا  والتصرف، والوقت  هناك أربعة عوامل )العواطف، 

 مل وسيط.المكاني( والرضا من خلال "المشاعر" كعا

(. "الازدحام المدرك بمتاجر التجزئة ورضا التسوق". حيث تمثل الازدحام 2014أيضاً تم الاستعانة بدراسة كارن وأخرون )

الازدحام المكاني( وتضمن عامل الازدحام البشري أربعة متغيرات هى: "بدا المتجر مزدحمًا   –المدرك في عاملين )الازدحام البشري  
للغاية بالنسبة لي"، "كان المتجر مزدحمًا بعض الشيئ"، " لم يكن هناك الكثير من حركة المرور في المتجر أثناء رحلة التسوق"، " 

واسعاً جداً"، كان هناك الكثير من المتسوقين في المتجر" أيضاً تضمن ع المكاني أربعة متغيرات هى: "بدا المتجر  امل الازدحام 
 عرت أن المتجر متسع ومتجدد الهواء"، "شعرت بأن المتجر مزدحمًا بالمتسوقين". "شعرت أن المتجر مزدحمًا جداً أثناء التسوق"، "ش

 الضوضاء المدركة:  11-3

تم تقدير الضوضاء المدركة على أنه حجم أو درجة صوت الموسيقى التي يستخدمها تجار التجزئة من أجل خلق جو جذاب، 

حيث تضمن عامل الضوضاء المدركة ثلاثة متغيرات بناء على الوقت الذي يرغب المستهلكون قضاؤه في المتجر، وبالاستعانة ببحث  
رائي للمستهلك: هل يلاحظ تجار الملابس بالتجزئة تاثير الصوت على سلوك الشراء"، (. "الصوت والسلوك الش2013نيل وأخرون )

حيث هدفت الدراسة إلى دراسة تأثير الصوت على سلوك شراء المستهلكين في متاجر الملابس بالتجزئة من خلال عامل الوقت الذي  
 قراره الشرائي بطريقة إيجابية أو سلبية.يرغب المستهلكون في قضاءه في المتجر والتاثير في النهاية على سلوكه و 

 



 2024 مارس ، العدد الأول، الرابعالمجلد  -المجلة الأكاديمية للبحوث التجارية المعاصرة 

 

79 

 

 العلامة التجارية والسلوك الشرائي:  11-4

وأخرون  ليوناردو  دراسة  على  بالاعتماد  الشرائي  والسلوك  من أربعة متغيرات لكل من العلامة التجارية  بناء مقياس  تم 
متغيرًا مثل   24(، "عوامل الجذب لمراكز التسوق تأثيرات التصميم والبيئة الطبيعية البيئية على نية الزيارة"، والتي تناولت  2017)

     ة، عرض ماركات حصرية وراقية، توافر وتنوع المتاجر، تنوع في العرض والسلع، جودة المنتجات.  وجود متاجر الماركات المشهور

 : وطرق قياسها الدراسة متغيرات  .12

 variables  Independent (Explanatory)المتغيرات المستقلة "التفسيرية":   12-1

  5= لا أوافق بشدة .....،   1متغيرات، تم قياسهاعلى مقياس ليكرت الخماسي )  ثلاثةتجر: يتكون من  ادية للمبيئة المعامل ال  12-1-1
 = موافق بشدة(. 

تم قياسه  من خلال مقياس مكون من ثلاثة متغيرات  المدرك زدحاملااعامل   12-1-2 = لا  1على مقياس ليكرت الخماسي )  مقاسة: 
 = موافق بشدة(. 5أوافق بشدة إلى 

= لا أوافق   1: تم قياسها  من خلال ثلاثة متغيرات، مقاسة جميعها علي مقياس ليكرت الخماسي )المدركة  الضوضاءعامل    12-1-3
 = موافق بشدة(.  5بشدة إلى 

  (Intermediate Variable)لمتغيرات الوسطية: ا  12-2

بشدة ...1ليكرت الخماسي )  متغيرات مقاسة علي مقياس  خمسة: تم قياسه من خلال  العلامة التجاريةعامل    12-2-1 = لآ 5= اوافق 
 اوافق بشدة(.  

  (Independent variable)المتغير التابع:   12-3

=  5= اوافق بشدة ...1متغيرات علي مقياس ليكرت الخماسي )  أربعةتم قياسه من خلال  السلوك الشرائي للمستهلك:  عامل    12-3-1
  لآ اوافق بشدة(.

 : وطرق قياسها الدراسة متغيرات  .13

التباين    –معامل الشيوع  -القيم القطرية   –ختبار كومو وبارتلت ا  –رتباط لا) مصفوفة ا  Factor Analysisلتحليل العاملي ا  13-1
 التدوير(.مصفوفة العوامل بعد  –المفسر 

  .عامل ألفا كرونباخم  13-2

 . "Consistent reliability Coefficient "rho_Aعامل الثبات المتسق م  13-3

  "Composite Reliability "McDonald's Omegaلثبات المركب ا  13-4

  Convergent and Discriminant Validityلصدق التمايزي والتقاربي ا  13-5

 . AVE – MSVتوسط التباين المستخرج م  13-6
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  Hypothetical Model ( 1شكل رقم )يفتراضلإموذج االن 

 

 

 

 

 

 

 
               

 المصدر: صمم بمعرفة الباحثة.

 : وطرق قياسها الدراسة متغيرات  .14

 نتائج التحليل الوصفي للعينة الميدانية:  14-1

 الدراسة( التحليل الوصفي لعينة 3جدول رقم )
 % التكرارات جتماعيلاالنوع ا

 87 305 إناث
 13 45 ذكور

 %100 350 المجموع
   بالسنوات الفئات العمرية

25-30 70 20 
30- 35 105 30 
35-40 63 18 
40-45 60 17 

 15 52 سنة فأكثر 45
 %100 350 المجموع

   الوظيفة الحالية
 68 238 يعمل
 5 18 لايعمل
 27 94 أخري

 100 350 المجموع
 

Store Physical 
Environment 

  تجرادية للمبيئة المال

Perceived 

Crowdedness 

 الازدحام

 

 العلامة التجارية

Brand 
Attachment 

Consumers 

Buying 

Behavior 
 

 السلوك الشرائي للمستهلك

Perceived 

Noisiness 

 الضوضاء



 2024 مارس ، العدد الأول، الرابعالمجلد  -المجلة الأكاديمية للبحوث التجارية المعاصرة 

 

81 

 

   / جنيه مصري الدخل الشهري
10000 - 15000 35 10 

  15000 -20000 87 25 
20000-25000 105 30 

 35 123 25000كثر من أ
 %100 350 المجموع 

 ستقصاءلاستمارة ااالمصدر: بيانات 

في حين يمثل   %78مبحوثاً أغلبهم من الإناث بنسبة   350الميداني قد بلغت  الدراسة( أن عينة  3توضح نتائج الجدول رقم )
، وتمثل نسبة  الدراسةمن جملة عينة    %85سنة حوالي  45بحوثين أقل من  م، أيضاً بلغت نسبة الالدراسةعينة    جملةمن   %13الذكور  

الف جنيه شهرياً    15، أيضاً بلغت نسبة المبحوثين الذين يزيد دخلهم الشهري عن  الدراسة% من جملة عينة    68الذين يعملون حوالي 
 .الدراسةمن جملة عينة  %90حوالي 

العاملي جراء  إتم   Exploratory Factor Analysis (EFA)ستكشافي: لانتائج التحليل العاملي ا  14-2 التحليل 
 SPSS  الإحصائي  برنامجال عن طريقستقصاء  لاستمارة االبيانات    Exploratory Factor Analysis ("EFA)ستكشافيلاا

ver. 27   باستخدام طريقة المكونات الأساسية  وPrincipal Component   الكامنة  تحديد العوامل  وLatin Variables   والمتغيرات
 التي تتشبع عليها.

 Loadingالتشبع   14-2-1

 "Loading"المتغيرات مع العوامل ات رتباطا ات( درج4جدول رقم )
 السلوك الشرائي المتغير

CBB 

 تجرادية للمبيئة المال
PSE 

 المدرك الازدحام
PC 

 المدركةالضوضاء
PN 

 العلامة التجارية
BA 

CBB1 0.884     
CBB2 0.883     
CBB3 0.945     
CBB4 0.816     
SE1  0.902    
SE2  0.898    
SE3  0.846    
PC1   0.854   
PC2   0.880   
PC3   0.917   
PN1    0.807  
PN2    0.835  
PN3    0.854  
BA1     0.881 
BA2     0.851 
BA3     0.868 
BA4     0.851 

 .  SPSSستخدام برنامج استقصاء بلاستمارات ااستكشافي لبيانات لاالمصدر: نتائج التحليل العاملي ا
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رقم ) نتائج الجدول  تشبع   ( أن4توضح  تراوحت مابين       Loadingقيم  إلى  .8160جميع المتغيرات علي العوامل قد 
والتي بلغ قيمة    .(Hulland ,1999)( التي اقترحها  0.7، وهي أعلى من القيمة ) 450.9 ، أيضاً يلاحظ أن هناك خمسة عوامل 

يتشبع    (Eigen Value > 1)الجذر الكامن لها أكبر من الواحد الصحيح   وهي: السلوك الشرائي ويتشبع عليه أربعة متغيرات، كما 

متغيرات لكل منهم على الترتيب، أما عامل  علي كل من عوامل البيئة المادية للمتجر، والازدحام المدرك، والضوضاء المدركة ثلاثة  
 العلامة التجارية فيتشبع عليه أربعة متغيرات.

 Model Testingالنموذج:  ختبار ا  41-3 

،    (r's >0.3)  0.3أن جميع معاملات الارتباط أكبر من  Correlation Matrix= تلاحظ من مصفوفة الارتباط   

مصفوفة الارتباط   قيمة محدد  مشكلة   (0.0001 <0.001)   0.001تساوي   Determinantوأن  توجد  ذاتيإوعليه لا    رتباط 
Multicollinearity  .   

وبارتلليت ا  قيمة مقياس  14-3-1 مما يعني كفاية العينة، وجودة   0.914  بلغت KOMO Test & Bartellet Testختبار كومو 
 المقياس.

14-3-2   (MSA Test):  رتباطات الجزئية الصورية  لاأيضاً ومن خلال مصفوفة اImage Correlation-Anti    يتضح أن قيمة
 .كل متغير للقياس، مما يعني كفاية 0.50رتباطات علي قطر المصفوفة أكبر من لاجميع معاملات ا

14-3-3  .Normality Test  عتدالية البيانات عن طريق إحصائية    ا: تم التأكد منSmirnov-Kolmogorov    حيث جاءت قيمة
 مما يعني أن البيانات تتوزع توزيعاً طبيعياً. 0.05سميرنوف أكبر من  -معنوية احصائية كولموجروف

  Analysis (CFA)Confirmatory Factorنتائج التحليل العاملي التوكيدي :  14-4

البنائية     المعادلة  نموذج  بناء  برنامج  اب  "Structure Equation Model "SEMتم   AMOS"  Analysis"ستخدام 
Moment structure 

 Model Identificationتحديد النموذج:    14-4-1

)عدد المعالم المتمايزة المتضمنة في المتغيرات المشاهدة أكبر من عدد   Over Identifiedجاء النموذج محدد بصورة عالية   
 النموذج(، والتي تم حسابها عن طريق المعادلة التالية: يالمجهولة المراد تقييمها ف Parametersالمعالم 

P (P+1)/2    
Where:  

P                 عدد المتغيرات المشاهدة في النموذج 
 .  df >0أيضا جاءت قيمة 

  مقاييس الثبات:  14-4-2

نتائج قياس الثبات ( 5،  ويوضح الجدول رقم )(Yin, 1994)الغرض من الثبات هو تقليل التحيزات، وعدم الدقة في الدراسة   
 لجميع العوامل والتي جاءت كالآتي: 

 تساق الداخلي.لا: هي طريقة مستخدمة على نطاق واسع لحساب الثبات وا(Cronbach's alpha)كرونباخ لفا أ 14-4-2-1

 .Reliability Coefficient (rho_A)معامل الثبات المتسق  14-4-2-2

 Composite Reliability or construct Reliability   (Sekaran & Bougie,2016 .) (CR)الثبات المركب   14-4-2-3

14-4-2-4  ( المستخرج  التباين  )  AVE  )Average variance Extractedمتوسط  المستخرج  التباين  متوسط   :AVE  )
average variance extracted  ( هو مقياس للصدق التقاربيFornell & Larcker,1981.) 
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 نتائج الصدق والثبات للعوامل  (5)جدول 
معامل كرونباخ  العوامل

 الفا
Cronbach's 

alpha 

rho_A 
معامل الثبات 

 المتسق
Consistent 
reliability 

Coefficient 

 الثبات المركب
Composite 
Reliability 

"CR" 

Average variance 

Extracted "AVE" 

 متوسط التباين المستخرج

 0.649 0.961 0.933 0.927 الشرائيالسلوك 
 0.647 0.940 0.896 0.886 بيئة المتجر
 0.673 0.923 0.851 0.836 الازدحام
 0.597 0.877 0.752 0.742 الضوضاء

 0.614 0.962 0.938 0.935 العلامة التجارية
 .التحليل العاملي التوكيديحسبت بمعرفة الباحثة من نتائج               

 ( الآتي:5يلاحظ من نتائج الجدول رقم )

أكبر من   جاءت*  يدل علي    (Carmines & Zeller, 1978) 0.7قيمة ألفا كرونباخ  تساق الداخلي، لاان معامل  أ، مما 
 مرتفع ذو دلالة وجيد لأغراض الدراسة وصلاحيته لقياس مايفترض قياسه.

 مقاييس الصدق:  14-5

 أساسي من ثلاثة أنواع هي: صدق المحتوى، والصدق التقاربي والتمايزي.تتكون مقاييس الصدق بشكل  

، حيث تم حساب صدق المحتوي  (Moses, 2012)حساب صدق المقياس: هو قدرة المقياس على تقييم ما هو مخطط لقياسه    14-5-1
ستبيان، ولقد تم تصحيح جميع  لامجموعة من المتخصصين للتأكد من سلامة صياغة بنود ا  ىعل قصاءستلاستمارة اامن خلال عرض 

من خلال    Discriminant and Convergent Validityأيضاً تم  حساب الصدق  التقاربي والتمايزي ، العبارات غير الواضحة
 (.CFAالتحليل العاملي  التوكيدي )

 تي:لآ( يلاحظ ا5أيضاً من نتائج الجدول رقم ) حساب الصدق التقاربي:  14-5-2

 لجميع العوامل.  0.5جاءت أكبر  "AVE"أن قيمة متوسط التباين  *  

 مما يحقق شروط الصدق التقاربي.  AVE < CRأن قيمة  *  

القيم "( 6، كما هو موضح في الجدول رقم )  Larcker, 1981)-(Fornellستخدام معيار  اتم   حساب الصدق التمايزي:  14-5-3
بين أي عاملين من     رتباطلا( ، حيث يتضح أنها أكبر من قيم ا5الموضحة بالجدول رقم ) "  AVE المظللة هي الجذر التربيعي لـقيم  

 تحقق الصدق التمايزي في النموذج المستخدم. ىلإمما يشير عوامل المقياس، 

نسبة اتم    14-5-4 بها   Monotrait Ratio of Correlations -Heterotraitرتباطات   لإل  "HTMT"عتبار  التي أوصى 
(Henseler, Hubona, & Ray, 2016)    ووفقاً للتوصيات، )إذا زادت قيمة كأحدث معيار لتقييم الصدق التمايزي في النموذج، 

HTMT   فإن ذلك يعني أن هناك  مشكلة في تقدير الصدق التمايزي    0.85عن(Farooq et al., 2018)    إلا أن نتائج الجدول رقم ،
( ، مما يدل على عدم وجود مشكلة في الصدق التمايزي، ولقد جاء صدق  Kline, 2005)  0.85( توضح أن جميع القيم أقل من 6)

لتقدير ثبات عناصر المتغير، حيث  يستخدم التشبع الخارجي  تظهر النتائج أن  قيمة التشبع  المقياس مطابق للصدق التقاربي. أيضاً 
 لجميع المتغيرات المشاركة في بناء نموذج القياس المستخدم. 0.70أكثر من 
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 Fornell-Larcker criterion(  Discriminant Validity) ( نتائح الصدق التمايزي6جدول رقم )

العلامة  العوامل
 التجارية

 المتجربيئة  الضوضاء الازدحام السلوك الشرائي

     .7840 العلامة التجارية
    060.8 0.772 السلوك الشرائي

   200.8 0.770 0.792 الازدحام
  370.7 0.662 0.837 0.798 الضوضاء

 40.80 0.724 0.730 0.791 0.703 تجرادية للمبيئة المال
 (.5التوكيدي والجدول رقم )حسبت بمعرفة الباحثة من نتائج التحليل العاملي                  

 (2كل رقم )ش

 "Actual Model "SEMنموذج المعادلة البنائية  

 
 .AMOS ver. 27المصدر: نتائج التحليل التوكيدي علي برنامج          

 المتغير التابع: ىللمتغيرات المستقلة والوسطية علالتأثيرات المباشرة والغير مباشرة   14-6
نتائج التحليل العاملي التوكيدي    تأثيرات مباشرة معنوية  CFAأوضحت  لكل من المتغيرات المستقلة  (  p<0.05)أن هناك 

المتغير التابع )السلوك   ىالتجارية( عل( والمتغيرات الوسطية )العلامة  المدركة ، والضوضاءالمدرك زدحاملاتجر، واادية للمبيئة المال)
والكل من المتغيرات المستقلة (  p <0.05)تأثيرات غير مباشرة معنوية الشرائي للمستهلك(، كما أن هناك    زدحام لا)بيئة المتجر، 

 المتغير التابع )السلوك الشرائي للمستهلك(. ى( من خلال المتغير الوسيط )العلامة التجارية( علالمدركة  ، والضوضاءالمدرك

 ثيرات المباشرة: أالت  14-6-1

( قيم تأثيرات العوامل المستقلة والوسطية علي المتغير التابع، 7الجدول رقم )ب  SEMنموذج المعادلة البنائية  نتائج  توضح 

 ، حيث تشير النتائج ختبار "ت" ومدي قبولهاإوكذلك معنويتها وقيم 

 

 

 

 

 

0.411 

0.292 
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 "معاملات المسارات" التأثيرات المباشرة على السلوك الشرائي للمستهلك  (7جدول رقم )

 Beta T statistics P values Result الفرضية

 مقبول 0.001 2.683 0.153 السلوك الشرائي تجر         ادية للمبيئة المال
 مقبول 0.005 2.499 0.105 لسلوك الشرائياالازدحام                 

 مقبول 0.000 4.859 0.292 الضوضاء               السلوك الشرائي
 مقبول 0.000 7.735 0.506 السلوك الشرائيا     العلامة التجارية        

 مقبول 0.000 6.372 0.411 العلامة التجارية         ادية للمتجر بيئة الم
 مقبول 0.000 5.497 0.226 الازدحام                 العلامة التجارية
 مقبول 0.000 7.858 0.428 الضوضاء              العلامة التجارية

 .AMOS Ver.27برنامج بإستخدام  SEMالمصدر: نتائج تحليل 

 علي جانب وكلا   (المدركة، الضوضاءالمدرك زدحاملاا  ،ادية للمتجربيئة المالأن التأثيرات المباشرة للمتغيرات المستقلة )إلى  
 معنوية. قد جاءت)العلامة التجارية( والمتغير التابع )السلوك الشرائي (علي الجانب الآخر،  يطمن المتغير الوس

 التأثيرات غير المباشرة:  14-6-2

المعادلة البنائية أيضا ومن خلال نتائج   ( قيم تأثيرات العوامل المستقلة علي جانب، 8، يوضح الجدول رقم )SEMنموذج 
وكذلك معنويتها وقيم   الشرائي(،  والمتغير التابع )السلوك  ختبار "ت" إوعلي الجانب الآخير العوامل الوسطية )العلامة التجارية( 

تشير النتائج  ومدي قبولها،   مباشرة  إلى أن    حيث  الازدحامادية للمبيئة المالللمتغيرات المستقلة )التأثيرات الغير  ، المدرك  تجر، 

 مما يؤكد على صحة الفرضية الثانية. ومعنويةأيضاً جاءت من خلال المتغير الوسيط على المتغير التابع (، المدركة الضوضاء

  على السلوك الشرائي للمستهلك ( التأثيرات غير المباشرة8جدول رقم )

 Beta T الفرضية

statistics 

P values Result 

 مقبول 0.000 5.000 0.208 السلوك الشرائي  تجر     العلامة التجارية    ادية للمبيئة المال
 مقبول 0.000 5.230 0.114 السلوك الشرائي   الازدحام           العلامة التجارية         

 مقبول 0.000 5.905 0.217 السلوك الشرائي          الضوضاء         العلامة التجارية  
 .AMOS Ver.27حسبت بمعرفة الباحثة من نتائج التحليل التوكيدي لنموذج الدالة البنائية برنامج 

 تفسير نتائج الدراسة  .15

هذا البحث لاستكشاف المتغيرات التي تؤثر على  الشرائي للمستهلك، ولتسهيل فهم احتياجات المستهلكين  تم إجراء  السلوك 

المتصورة على السلوك  والضوضاء  والازدحام المدرك  بيئة المتجر  يوفر البحث نظرة عميقة حول كيفية تأثير  بشكل أفضل، كما 
 الشرائي للمستهلكين.

 التأثيرات المباشرة على السلوك الشرائي:  15-1

القدرة على التأثير على المستهلكين إما بطريقة شعورية أو لا شعورية، وهذا له تاثير مباشر على مقدار للضوضاء المدركة 
والتاثير في نهاية المطاف على السلوك الشرائي للمستهلكين. أيضاً تؤثر البيئة   الوقت الذي يرغب المستهلكون في إنفاقه في المتجر 

والخدمة المقدمة، أيضاً يقضي المستهلكون وقتاً أطول المادية للمتجر على السلوك الشرائي للمست هلكين من خلال الإضاءة والديكور 
 داخل المتجر عندما تكون الأجواء جيدة داخل المتجر وسهولة التنقل داخل المتجر والتحقق من جودة المنتجات.

بلغ نحو  نتائج البحث أن حجم التاثير الايجابي المباشر للعلامة التجارية على السلوك الشرائي للمستهلك قد  ولقد أوضحت 
(،  0.292( كأعلى تأثير علي السلوك الشرائي للمستهلك، بينما بلغ حجم التأثير الإيجابي المباشر للضوضاء المدركة نحو )0.506)

( على السلوك الشرائي للمستهلكين، في حين بلغ حجم التاثير  0.153المباشر للبيئة المادية للمتجر نحو )  كما بلغ حجم التاثير الإيجابي
(، مما يوضح تأثير الضوضاءالمدركة على السلوك الشرائي للمستهلك. مما يوضح أنه على الرغم 0.105المباشر للازدحام نحو )
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مما أكدته العديد من الدراسات السابقة بوجود تأثيرات سلبية لكل من الضوضاء والازدحام على السلوك الشرائي للمستهلك إلا أن هذه 
التاثيرات تتحول إلى تاثيرات إيجابية في ظل وجود العلامة التجارية، مما يوضح مدى اهتمام المستهلك بالعلامة التجارية في ظل ما 

 من جودة في المنتجات والأسعار مما يجعله يتغاضى عن الأثار السلبية للازدحام والضوضاءفي ظل بيئة مادية مريحة. تقدمه المتاجر  

 التأثيرات غير المباشرة:  15-2

والعلامة   أيضاً المدركة  والضوضاء  المدرك،  والازدحام  للمتجر،  للبيئة المادية  غير المباشرة  أوضحت النتائج التاثيرات 

التجارية كمتغير وسيط والتي تؤثر على السلوك الشرائي للمستهلكين، حيث بلغ حجم التأثير غير المباشر للضوضاء من خلال العلامة  
الشرائي من خلال  0.217هلك نحو )التجارية على السلوك الشرائي للمست يعني أن التاثير الإيجابي للضوضاء على السلوك  ( مما 

بنحو حوالي ) بلغ حجم التأثير المباشر للبيئة المادية للمتجر على   %26العلامة التجارية قج انخفض  من حجم التاثير المباشر(؛ كما 
تأثير البيئة المادية على السلوك 0.208كمتغير وسيط بنحو )السلوك الشرائي للمستهلك من خلال العلامة التجارية  يعني أن  ( مما 

من حجم التاثير المباشر( من خلال العلامة التجارية كمتغير وسيط؛ أيضاً بلغ حجم التاثير  %36الشرائي للمستهلك قد ارتفع بنحو )
( مما يعني أن التأثير 0.114تجارية كمتغير وسيط نحو )غير المباشر للازدحام على السلوك الشرائي للمستهلك من خلال العلامة ال

من حجم التاثير المباشر( وهى نسبة غير مرتفعة ففي وجود   %9الإيجابي للازدحام على السلوك الشرائي للمستهلك قد ارتفع بنحو )
نتيجة استعمال المؤثرات الصوتية من قبل المتاجر   يزيد من  العلامة التجارية كمتغير وسيط تزيد الضوضاء  لجذب المستهلكين مما 

 التاثير السلبي للضوضاء المدركة وبالتالي ينخفض التأثير الايجابي للموسيقى الهادئة والخلفيات الصوتية المريحة للأعصاب.

والسلوك الشرائي للمستهلك، أيضاً وعلى  مما سبق يلاحظ أن نتائج البحث تدعم العلاقة الإيجابية بين البيئة المادية للمتجر 

المدركة على السلوك الشرائي للمستهلكين، حيث أن البيئة المزدحمة تحفز  والضوضاء  الرغم من التاثير السلبي للازدحام المدرك 
بقاؤهم المستهلكين على عدم التفاع وفترات  تؤثر على تصورات المستهلكين وسلوكهم الشرائي  ل مع الآخرين، كما أن الضوضاء 

داخل المركز التجاري للتسوق، إلا أن نتائج الدراسة قد أوضحت أنها تؤثر تأثير إيجابي ومعنوي على السلوك الشرائي لدى المستهلكين  
 من خلال العلامة التجارية كمتغير وسيط.

تاثير إيجابي ومعنوي  من حيث وجود  تدعم النتائج فرضيات البحث حيث أوضحت النتائج صحة فرضيات الدراسة  أيضاً 
مباشر لكل من البيئة المادية للمتجر والازدحام المدرك والضوضاء المدركة والعلامة التجارية )متغير وسيط( على السلوك الشرائي 

تاثير إيجابي وم والضوضاء المدركة من  للمستهلك، أيضاً يوجد  المدرك  والازدحام  عنوي غير مباشر لكل من البيئة المادية للمتجر 
خلال العلامة التجارية كمتغير وسيط على السلوك الشرائي للمستهلك، كما أن كل من الازدحام المدرك والضوضاء المدركة يساعدان 

 مستهلك.على تعزيز الارتباط بين العلامة التجارية والسلوك الشرائي لل

 التوصيات .16

تاثير عوامل تصميم البيئة المادية   في الاعتبار  التجارية التسوقيه الكبري الأخذ  بالمتاجر  التسويقي  * على متخذي القرار 
منها   للمتاجر التجارية والتي تحمل علامات تجارية لتحقيق رضا وولاء العملاء لدمجها فى خططهم التسويقية والاستفادة 

 عملائهم وخاصة في متاجر للملابس الجاهزة.فى تصميم المتاجر للحفاظ على ولاء 

أهمية تأثير العلامة  أن يعي المسوقون  التجارية على السلوك الشرائي للمستهلك بغض النظر عن عوامل البيئة  * ضرورة 
 المادية للمتجر والازدحام المدرك والضوضاء المدركة والاستفادة منها فى صياغه الاستراتيجيات التسويقية.

بالإضافه إلى أهميه دور   الشرائي للمستهلك  على السلوك  والتركيز على التكامل بين العوامل المؤثرة  * الأخذ في الاعتبار 
العلامة التجارية كعامل وسيط قوي يؤثر على السلوك الشرائي للمستهلكين و الإستفادة من تلك النتائج فى تصميم الحملات  

 .التسوقيه المتكامله

 

 المراجع
 أولاً: مراجع باللغة العربية:

، مجلة الدراسات التجارية والإدارية،  الشرائي للمستهلك الكويتي"، "العوامل المؤثرة علي السلوك  2018أحمد عبد الله العوضي، 
 .1ع

عبد الحق بن دراجي  علي سلوك المستهلك الجزائري" ,2021،  بلجودي أيمن،  التجارية  العلامة  حالة"  تأثير  ، رسالة  دراسة 
 ماجستير غير منشورة، تخصص تسويق صناعي، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية.

 ، الجامعة الإفتراضية السورية, الجمهورية العربية السورية."سلوك المستهلك"، 2020رانية المجني، نريمان عمار،  

 

 

 



 2024 مارس ، العدد الأول، الرابعالمجلد  -المجلة الأكاديمية للبحوث التجارية المعاصرة 

 

87 

 

 ثانياُ: مراجع باللغة الإنجليزية:

Andersson, P. K., Kristensson, P., Wästlund, E., & Gustafsson, A. (2012) Let The Music Play or 

Not: The influence of Background Music on Consumer Behavior. Journal of Retailing and 

Consumer Services, 19(6). 
Asta Kazakevičiūtė,   ūratė Banytė. 2012, The Relationship Between Retail Crowding and 

Consumers’ Satisfaction, Economics and Managment. 17 (2). 

Bratko, D., Butkovic, A., & Bosnjak, M. (2013). Twin study of impulsive buying and its overlap 
with personality. Journal of I dividual  Differences, 23(2). 

C.E. Nell, M.C. Cant, 2013, Sound and  Consumer Buying Behavior: Do  Apparel Retailers Take 
Note of the  Effect of  Sound on buying   behavior, Corporate Ownership & Control / 

Volume 11, Issue 1,  Continued – 4. 
Carmines, E. G., & Zeller, R. A. (1978). Reliability and validity assessment (Vol. 17). Industrial 

management & data systems. 16(1). 
Chen, Y. C., & Spence, C. (2010). When hearing the bark helps to identify the dog: 

Semanticallycongruent sounds modulate the identification of masked pictures. Cognition, 

114(3). 
CThe Author 2017. Published by Oxford University Press on behalf of  Journal of Consumer 

Research, Inc.All rights reserved. For  permissions, please e-mail: 

journals.permissions@oup.com ,Vol. 44 . 
Farooq, M. S., Salam, M., Fayolle, A., Jaafar, N., & Ayupp, K. (2018).  mpact of service 

quality on customer satisfaction in Malaysia airlines:  A PLS-SEM approach. Journal of 

Air Transport Management, 67(6). 

Fornell, C. & Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable 
variables and measurement error. Journal of Marketing Research, 23(2). 

Graefe, A. R., Vaske, J. J., & Kuss, F. R. (1984). Social carrying capacity: An intefration and 
synthesis of twenty years of research. Leisure  Sciences, 6. 

Guinn, T. C. O., Tanner, R. J., & Maeng, A. (2015). Turning to Space:  Social Density, Social 
Class, and The Value of Things in Stores.  Journal of Consumer Research, 42(2). 

Helmefalk, M., & Hulten, B. (2017). Multi-Sensory Congruent Cues in  Designing Retail Store 
Atmosphere: Effects on Shoppers' Emotions and Purchase Behavior. Journal of 

Retailingand Consumer Services,  38(2). 
Henseler, J., Hubona, G., & Ray, P. A. (2016). Using PLS path modeling in new technology 

research: updated guidelines. Industrial management  & data systems, 116(1). 
Hulland, J. (1999). Use of partial least squares (PLS) in strategic  management research: A 

review of four recent studies. Strategic  management journal, 60(3). 
Jain, R., & Bagdare, S. (2011). Music and Consumption Experience: a  Review. International 

Journal of Retail & Distribution Management,  39(4). 
Kacen, J. J., Hess, J. D., & Walker, D. (2012). Spontaneous selection: The influence of product 

and retailing factors on consumer impulse  purchases. Journal of Retailing and 

Consumer Services, 19(6). 
Kanwal Iqbal Khan , Shahid Mahmood, & Muzammil Iqbal, 2021, Effect of  Store 

Environment, Perceived Crowdedness, and Perceived Noisiness  on Consumer Buying 

Behavior Through Brand Attachment, NUML  International Journal of Business & 

Management , Vol.16, No.2. 
Karbasivar, A., & Yarahmadi, H. (2011). Evaluating effective factors on  consumer impulse 

buying behavior. Asian Journal of Business  Management Studies, 2(4). 

Khan, K. I., Ali, M., Mahmood, S., & Raza, A. (2020). Power of Brand  Awareness in 
Generating Loyalty Among Youth Through Reputation, Customer Engagement and Trust, 
International Journal of  Management Research and Emerging Sciences, 10(1). 



 2024 مارس ، العدد الأول، الرابعالمجلد  -المجلة الأكاديمية للبحوث التجارية المعاصرة 

 

88 

 

Kim, W.G., Moon, Y.J. (2009). Customers’ cognitive, emotional, and actionable response to the 
services cape: A test of the moderating effect of the restaurant type. International Journal 

of Hospitality  Management, 28. 

Kline, R. B. (2005). Principles and practice of structural equation modeling 2nd edition Guilford 
press. Computational statistics & data analysis  34(2). 

Leonardo Ortegón, Marcelo Royo. (2017), Attraction factors of shopping centers Effects of 
design and eco-natural environment on intention to  visit, European Journal of 

Management and Business Economics. Vol.  26 No. 2. 
Maeng, A., & Tanner, R. J. (2013). Construing in a crowd: The effects of social crowding on 

mental construal. Journal of Experimental Social  Psychology, 49(6). 
Mahwish Sindhu, Michael J. Kloep, 2020, Store Environment Buying: The Changing Dynamics of 

Consumer Behavior, Journal of Southwest Jiaotong University, Vol. 55 No. 4. 
Moses, L. A. (2012). African American female entrepreneurs in Atlanta: A case study of critical 

success factors. Capella University. 
 Priyabrata Roy & Leslie Dhanajoy Datta 2022, Theory and Models of  Consumer 

Buying Behavior: A Descriptive Study, Parishodh  Journal,vol. VIII ,ISSN No:2347-
6648.  

Sekaran, U., & Bougie, R. (2016). Research methods for business: A skill building approach. 
Encyclopedia of statistical sciences. 34(3). 

Seo, Y., & Buchanan-Oliver, M. (2015). Luxury Branding: the Industry,  Trends, and Future 
Conceptualizations. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 27(1). 

Sheeraz, M., Qadeer, F., Khan, K. I., & Mahmood, S. (2020). What I am,  what I want to be: The 
Role of Brand Experience in the Relationship  of Self-Congruence Facets and 

Orientation Toward Happiness,  Journal of Business & Economics, 12(1). 
Whan Park, C., MacInnis, D. J., Priester, J., Eisingerich, A. B., & Iacobucci, D. (2010). Brand 

Attachment and Brand Attitude Strength: Conceptual and Empirical Differentiation of Two 
Critical Brand Equity Drivers. Journal of Marketing, 74(6). 

Yin, R. K. (1994). Case study research: Design and methods. Encyclopedia of statistical sciences. 
23(2). 

Zhongqiang (Tak) Huang& Jr. Robert S. Wyer, 2018 , The Influence of  Social Crowding on 
Brand Attachment, Journal of Consumer  Research, 

vol.44.  



 2024 مارس ، العدد الأول، الرابعالمجلد  -المجلة الأكاديمية للبحوث التجارية المعاصرة 

 

89 

 

 

A marketing analysis of the relationship between a store's 

physical environment and customers' purchasing decisions 
made in response to a brand 

A case study of Cairo's business districts 

Nessreen Al-Saeed Mansour Al-Sharqawi 
 Associate Professor of Business Administration, Faculty of Administrative Sciences  

 King Salman International University - Sharm El Sheikh 
nessreen.elsharkawy@ksiu.edu.eg 

 
Abstract 

The consumer's purchasing decision is influenced by many positive or negative motivating 

factors that enhance consumer purchasing behavior. The research aims to study the effect of the 

store's physical environmental factors, perceived crowdedness, perceived noisiness, and the 

brand on consumers' purchasing behavior in the shopping centers of Cairo. The research used 

the analytical survey method, for a sample of Consumers consisting of 350 respondents, who 

were selected using a simple random sampling method, in order to test the research hypotheses. 

The research results showed a direct effect of the store environment, perceived crowdedness, 

perceived noisiness, and the brand on consumer purchasing behavior. The results also showed 

that there is an indirect effect for each store environment, perceived crowdedness, and perceived 

noisiness on consumer purchasing behavior through the brand as a mediating variable. The 

research recommended that the marketing decision-makers in shopping malls should identify 

the impact of design factors in the physical environment of commercial stores to achieve 

customer satisfaction and loyalty. They should also consider the brand's influence on consumer 

purchasing behavior and take advantage of these results in designing integrated marketing 

campaigns. 

 

Keywords 

Physical environment, Perceived crowdedness, Perceived noisiness, Brand, Consumer 

purchasing behavior. 

mailto:nessreen.elsharkawy@ksiu.edu.eg

