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 :چکیده

هدف این پژوهش بررسی اثر رایحه های زمینه ای هماهنگ و ناهماهنگ با جنسیت خریداران بر ادراک، قضاوت و نیت خرید آنان 

ست که با طراحی درون آزمودنی و کنترل این پژوهش به دنبال آن ا. و بررسی نقش خصوصیات شخصیتی در این رابطه است

. دقیق، متغییرهای تورش زای احتمالی را خنثی نماید؛ و تاثیر رایحه های زمینه ای بر خریداران را مورد بررسی دقیق قرار دهد

این . هدعلاوه بر این، بر آن است که نقش خصوصیات شخصیتی در تاثیر رایحه زمینه ای را برای اولین بار مورد سنجش قرار د

در این فاز نمونه ای به اندازه . فاز اول، شامل اعتبار یابی مقیاس آگاهی از بو در ایران است: پژوهش شامل سه فاز جداگانه می باشد

نفر از دانشجویان دانشگاه اصفهان انتخاب شدند، و نتایج به وسیله آزمون تی، ضریب همبستگی و تحلیل عاملی تاییدی  511

عطر مختلف  51نفر از دانشجویان دانشگاه اصفهان برای سنجش ادراک آنان از  014در فاز دوم، تعداد . گرفت مورد بررسی قرار

داده های این فاز به وسیله آزمون تی گروه های مستقل و آزمون تی . به وسیله پرسشنامه محقق ساخته مورد آزمون قرار گرفتند

فاز سوم که به صورت . انتخاب سه عطر مناسب برای فاز نهایی پژوهش بود هدف از این فاز،. تک گروهی و همبستگی بررسی شد

بود، که به ارزیابی سه نوع پارچه زنانه، مردانه و ( نفر مرد  1نفر زن و  54) نفر 51تجربی انجام شد، شامل نمونه به اندازه 

داده های این فاز به وسیله تحلیل . حه پرداختندمشترک در چهار حالت متفاوت رایحه زمینه ای زنانه ، مردانه، مشترک و بدون رای

در فاز . واریانس اندازه های تکراری، آزمون تی و همبستگی پارامتری و غیر پارامتری و همچنین آزمون کوواریانس تحلیل شد

خته برای جمع مردانگی گوکلن، پرسشنامه عزت نفس روزنبرگ، مقیاس آگاهی از بو و پرسشنامه محقق سا/نهایی از مقیاس زنانگی

همچنین برای سنجش نسبت طول انگشتان شرکت کنندگان، طول انگشتان اشاره و حلقه شرکت . آوری اطلاعات استفاده شد

نتایج این پژوهش نشان داد که رایحه های زمینه ای در شرایطی که خریداران آگاهی و . کنندگان به وسیله کولیس اندازه گیری شد

اما در باقی شرایط تاثیر ملموسی . ی به برداشت خود از کالا نداشته باشند، می تواند تاثیرگذار باشداطلاعات کافی برای شکل ده

در بحث . برای ادراک و قضاوت، هویت جنسی مهمتر از جنسیت است. خصوصیات شخصیتی نیز در این رابطه اثرگذار است. ندارد

 .انجام شده است 4041و محاسبات در سطح آلفای  گفتنی است تمام روابط. نیت خرید، عزت نفس تاثیرگذار است

 زنانگی، نیت خرید/آگاهی از بو، ادراک، جنسیت، رایحه زمینه ای، عزت نفس، قضاوت، مردانگی: کلمات کلیدی
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 کلیات 1-1

ابتدا‌به‌دلایل‌اهمیت‌رایحه‌های‌زمینه‌ای‌اشاره‌شده‌.‌در‌این‌فصل‌به‌شرح‌و‌بیان‌مساله‌پرداخته‌شده‌است

اهداف‌پژوهش،‌فرضیه‌های‌پژوهش‌و‌تعریف‌اصطلاحات‌.‌سپس‌اهمیت‌و‌ارزش‌تحقیق‌ذکر‌شده‌است.‌است

‌.می‌و‌عملیانی‌در‌این‌فصل‌آمده‌استمفهو

‌ ‌شاهد‌رقابت‌سرسام ‌دنیای‌امروز‌که ‌هستیم‌و‌آدر ‌فروش‌کالاهای‌خود ‌تولید‌کنندگان‌برای‌تبلیغ‌و ور

ن‌عرضه‌کنندگان‌کالا‌آسالانه‌میلیون‌ها‌دلار‌صرف‌فعالیت‌های‌تبلیغاتی‌میشود،بقای‌یک‌تولیدکننده‌و‌به‌تبع‌

به‌همین‌جهت‌تبلیغات‌و‌‌نها‌می‌باشدآکردن‌مصرف‌کنندگان‌به‌خرید‌کالای‌نها‌در‌متقاعد‌آمنوط‌به‌موفقیت‌

‌.‌متقاعدسازی‌مصرف‌کنندگان‌یکی‌از‌ارکان‌اصلی‌اقتصاد‌رقابتی‌در‌جهان‌امروز‌به‌شمار‌می‌رود

‌اند‌که‌عوامل‌بلافصل‌زمینه‌ای ‌بر‌تصمیم‌ سالهاست‌که‌محققان‌و‌متخصصان‌تبلیغات‌پی‌برده تاثیر‌بسزا

معمولا‌...(‌رایحه‌و‌مانند‌موسیقی،‌دما،) با‌توجه‌به‌این‌نکته‌که‌دستکاری‌این‌عوامل‌زمینه‌ای‌.دارندخریداران‌

‌-سان‌تر‌و‌ارزان‌تر‌از‌تبلیغات‌مستقیم‌است‌و‌همچنین‌مقاومت‌خریداران‌بالقوه‌را‌نیز‌برنخواهد‌انگیختآبسیار‌

‌علت‌حجم‌ع ‌به ‌قیمت‌است‌وهم ‌گران ‌هم ‌خلاف‌تبلیغات‌سنتی‌که ‌پیام‌بر ‌مقابل ‌در ‌خریداران ‌تبلیغات، ظیم

‌می‌گذارند ‌پیامها ‌معرض‌اینگونه ‌صورت‌انتخابی‌در ‌به ‌را ‌خود ‌اینکه ‌یا ‌و ‌مقاومت‌خواهند‌کرد ‌-متقاعدساز

 



2 
 

 

‌ایآگرایشی‌ ‌دستکاری‌این‌عوامل‌زمینه ‌و ‌کنترل ‌به ‌کنندگان ‌توزیع ‌و ‌سوی‌تولیدکنندگان ‌از مشاهده‌ شکار

‌.شود‌می

که‌نقش‌مهمی‌را‌در‌شکل‌گیری‌ادراک،‌قضاوت‌خریداران‌و‌در‌نهایت‌اقدام‌ ای‌کی‌از‌این‌عوامل‌زمینهی

‌4ونیچو‌م‌3؛‌چبت2‌9111و‌الن‌1بون‌:مانند)‌.نان‌بازی‌می‌کند،‌رایحه‌موجود‌در‌فروشگاه‌می‌باشدآبه‌خرید‌

6و‌ویرتز‌5؛‌ماتیلا‌7553
‌به‌معمولا‌بوی‌خوش‌باعث‌ایجاد‌احساسی‌خوشایند‌در‌خریدار‌شده‌و‌ا‌(‌7559 و‌را

‌.سپری‌کردن‌وقت‌بیشتری‌در‌فروشگاه‌تشویق‌می‌نماید،که‌احتمالا‌به‌خرید‌بیشتر‌نیز‌منجر‌خواهد‌شد

یا‌نا‌هماهنگی‌رایحه‌با‌‌7در‌نظر‌گرفت‌هماهنگی کی‌از‌مهمترین‌عواملی‌که‌باید‌در‌مورد‌رایحه‌زمینه‌ایی

‌8‌9117بون‌و‌جانتارنیا)‌.کالای‌مورد‌نظر‌می‌باشد ه‌با‌کالا‌اثرات‌مهمی‌بر‌پردازش‌اطلاعات‌هماهنگی‌رایح(

‌کناسکو‌10،کاهن9میچل) 11و
9114)‌‌ ‌کالا ‌جانتارنیا)ارزیابی ‌و ‌9117بون ‌انتخا( ‌رفتار ‌‌بو ‌و‌)گر میچل

‌.دارد‌9114دیگران

مانند‌بوی‌.‌)شده‌از‌خود‌کالا‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفته‌است‌ساطعاین‌نوع‌هماهنگی‌معمولا‌بر‌اساس‌رایحه‌

اما‌کاملا‌واضح‌است‌که‌تمام‌کالاها‌دارای‌این‌نوع‌از‌رایحه‌...(‌بوی‌نان‌و‌کیک‌در‌قنادی‌و‌گل‌در‌گلفروشی‌و

یک‌نوع‌از‌هماهنگی‌را‌.‌پس‌باید‌به‌دنبال‌نوع‌دیگری‌از‌هماهنگی‌بود...(‌لباس،کفش،لوازم‌منزل‌و)باشند‌‌نمی

‌‌می ‌نظر ‌مورد ‌کالای ‌نوع ‌و ‌خریداران ‌جنسیت ‌اساس ‌بر ‌و)توان ‌مردانه ‌مشترک‌زنانه، ‌یا ‌کرد( ‌ایجاد

14،‌گروهمان13،‌اسپروت12اسپنگنبرگ)
‌‌.‌(‌15‌7556و‌تریسی 

ن‌دارند‌که‌انسانها‌به‌دنبال‌آروانشناسی‌اجتماعی‌و‌نظریات‌فراوان‌در‌این‌حوزه‌حکایت‌از‌‌وسیعتحقیقات‌

16سیالدینی)‌وردن‌هماهنگی‌و‌گریز‌از‌ناهماهنگی‌هستندآبه‌دست‌
17؛‌فستینگر‌9113

18؛‌هایدر‌9142
9144‌)

                                                             
1 . Bone 

2 . Ellen 

3 . Chebat 

4 . Michon  

5 . Mattila  

6 . Wirtz 

7 . congruency  

8 . Jantrania 

9 . Mitchell 

10 . Kahn 

11 . Knasko 

12 . Spangenberg 
13 . Sprott 

14 . Grohhmann 

15 . Tracy 

16 . Cialdini 

17 . Festinger 

18 . Heider 



3 
 

 

‌نوع‌ ‌به ‌توجه ‌محیطی‌با ‌رایحه ‌و ‌هماهنگی‌مابین‌جنسیت‌خریداران ‌نا ‌هماهنگی‌یا ‌است‌که ‌این‌موضوع موید

‌.کالای‌مورد‌نظر‌می‌تواند‌یک‌موضوع‌مهم‌و‌در‌خور‌تحقیق‌باشد

‌را‌ ‌عطرها ‌توان ‌می ‌عطرشناسی، ‌تحقیقات ‌همچنین ‌و ‌افراد ‌شخصی ‌تجارب ‌به ‌توجه ‌با ‌دیگر ‌سوی از

‌(مردانه زنانه،)‌وابسته-تمام‌افراد‌تجربه‌خرید‌عطر‌جنسیت.‌جمله‌زنانه‌و‌مردانه‌تقسیم‌کرد‌های‌مختلف‌از‌گروه

‌دارند‌و‌معمولا‌گفته‌می‌شود‌که‌مردان‌از‌بوئیدن‌عطر‌زنانه‌و‌زنان‌از‌بوئیدن‌عطر‌مردانه‌بیش‌از‌عطر‌های‌ را

زاریابی‌استفاده‌کرد‌و‌با‌ایجاد‌یک‌پس‌از‌این‌موضوع‌می‌توان‌در‌زمینه‌با.متناسب‌با‌جنسیت‌خود‌لذت‌می‌برند

‌.محیط‌مطبوع‌خریدار‌را‌تشویق‌به‌خرید‌بیشتر‌کرد

بر‌ اما‌توجه‌کافی‌به‌این‌موضوع‌نشده‌است‌و‌اکثر‌تحقیقات‌انجام‌شده‌در‌مورد‌تاثیر‌رایحه‌های‌زمینه‌ای

‌کالا ‌به ‌وابسته ‌های ‌رایحه ‌بر ‌متمرکز ‌کنندگان، ‌مصرف ‌کالا)‌رفتار ‌خود ‌بوی )‌ ‌است و‌‌1اورس)بوده

2بورران
5آرتزو‌‌4،‌هندرلیکس3؛‌هولند‌7554

‌.(‌7554؛‌اسپنگنبرگ،گروهمان‌و‌اسپروت‌‌7554

‌ ‌این‌پرسش‌مطرح‌است‌که ‌و‌آحال ‌نظر ‌کالای‌مورد ‌با ‌ناهماهنگی‌جنسیت‌خریداران ‌یا ‌هماهنگی‌و یا

‌قضاوت‌و‌نیت‌خرید‌ ‌اآرایحه‌موجود‌در‌محیط‌بر‌ادراک، ‌خیر؟‌ایا ین‌سه‌عامل‌باید‌در‌نان‌تاثیرگذار‌است‌یا

برای‌مثال‌خریدار‌زن‌کالای‌زنانه‌)‌هماهنگی‌کامل‌باشند‌تا‌بیشترین‌اثر‌را‌بر‌رفتار‌مصرف‌کنندگان‌داشته‌باشند‌

یا‌این‌اثر‌بر‌رفتار‌و‌ادراک‌با‌هماهنگ‌بودن‌کالا‌و‌(‌می‌خرد‌در‌حالیکه‌رایحه‌ای‌زنانه‌در‌محیط‌وجود‌دارد

و‌کدام‌ترکیب‌موثرترین‌(ی‌مردانه‌در‌حضور‌رایحه‌مردانه‌و‌خریداری‌زنکالا.)‌رایحه‌نیز‌مشاهده‌خواهد‌شد

‌ترکیب‌خواهد‌بود؟

‌این‌ ‌که ‌بود ‌خواهد ‌مشهود ‌کاملا ‌شود، ‌توجه ‌محرک‌های‌محیطی ‌به ‌افراد ‌واکنشهای ‌و ‌رفتارها ‌به اگر

ن‌تصور‌را‌به‌این‌امر‌ای.واکنشها‌یکسان‌نیست‌و‌افراد‌مختلف‌به‌اشکال‌گوناگون‌به‌یک‌محرک‌پاسخ‌می‌دهند

‌باشد ‌می ‌افراد ‌تفاوت‌های‌شخصیتی ‌حاصل ‌تفاوت‌پاسخ، ‌این ‌که ‌سازد ‌می ‌متبادر ‌ذهن ‌ترتیب‌رایحه‌. بدین

.‌موجود‌در‌محیط‌فروشگاه‌نیز‌از‌این‌امر‌مستثنی‌نیست‌و‌در‌ادراک‌و‌واکنش‌به‌آن‌افراد‌می‌تواند‌موثر‌باشد

بر‌رفتار‌و‌ادراک‌تحت‌تاثیر‌نوع‌شخصیت‌نیز‌ ینه‌اییا‌اثر‌رایحه‌زمپس‌در‌نهایت‌به‌این‌پرسش‌می‌رسیم‌که‌آ

‌بود؟ ‌‌خواهد ‌دیگر ‌عبارت ‌خاص‌بیشترآبه ‌شخصیتی ‌با ‌افرادی ‌کمتر)یا ‌یا ‌ای( ‌زمینه ‌عوامل ‌تاثیر قرار‌ تحت

                                                             
1 . Orth 

2 . Bourrain  

3 . Holland  

4 . Hendriks  

5 . Aarts  
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بر‌تمام‌افراد‌صرف‌نظر‌از‌ویژگی‌های‌شخصیتی‌(‌در‌اینجا‌رایحه‌موجود‌در‌محیط)‌گیرند‌یا‌تاثیر‌این‌عوامل‌می

‌یکسان‌است؟

‌

 اهمیت و ارزش پژوهش  1-2

از‌جمله‌بوی‌خوش‌بر‌پاسخ‌خریداران‌و‌اینکه‌بسیاری‌از‌کالاهای‌موجود‌ با‌توجه‌به‌اثر‌شرایط‌زمینه‌ای

دارای‌بوی‌مخصوص‌به‌خود‌نیستند،‌یافتن‌دیگر‌متغیرهای‌موثر‌بر‌ایجاد‌هماهنگی‌برای‌خریداران‌دارای‌اهمیت‌

نجا‌که‌موضوع‌هماهنگی‌آاز‌‌.ه‌های‌بازاریابی‌و‌فروش‌داشته‌باشداست‌و‌می‌تواند‌نقش‌بسزایی‌در‌توسعه‌شیو

در‌این‌باره‌انجام‌‌معدودیبین‌رایحه‌زمینه‌و‌جنسیت‌از‌موضوعات‌در‌حال‌بررسی‌در‌دنیا‌می‌باشد‌و‌تحقیقات‌

‌.راهگشای‌تحقیقات‌بیشتر‌در‌این‌زمینه‌باشدشده‌است،‌این‌پژوهش‌می‌تواند‌

‌بررسی ‌به ‌توجه ‌با ‌اینکه ‌نگارنده‌خصوصا ‌جستجوهای ‌و ‌نقش‌‌،ها ‌مورد ‌در ‌تحقیق ‌پژوهش‌اولین این

در‌ایران‌می‌باشد،‌می‌تواند‌هم‌‌،‌به‌ویژه‌در‌مورد‌رایحه‌های‌زمینه‌ایخصوصیات‌محیط‌بر‌رفتار‌مصرف‌کننده

ایران‌پرداخته‌و‌هم‌در‌توسعه‌دانش‌موجود‌در‌مورد‌اینگونه‌‌جاری‌در‌فرهنگ،‌به‌بررسی‌صحت‌موارد‌یاد‌شده

از‌جهتی‌دیگر‌این‌پژوهش‌می‌تواند‌فتح‌البابی‌برای‌اینگونه‌تحقیقات‌در‌کشور‌نیز‌به‌‌.رات‌گامی‌به‌جلو‌بردارداث

بدیهی‌است‌که‌توسعه‌دانش‌بنیادی‌در‌مورد‌پدیده‌های‌روانشناختی‌به‌خودی‌خود‌نیز‌ارزشمند‌به‌‌.یدآحساب‌

بزرگترین‌تولیدکنندگان‌گل‌و‌عصاره‌گلهای‌‌باید‌توجه‌شود‌که‌کشور‌ایران‌به‌عنوان‌یکی‌از‌.یدآحساب‌می‌

د‌عطر‌استفاده‌می‌شوند،‌می‌تواند‌نقشی‌پیشرو‌در‌یافتن‌راه‌های‌جدید‌فروش‌و‌بازاریابی‌یگوناگون‌که‌در‌تول

‌.مبتنی‌بر‌رایحه‌های‌خوش‌زمینه‌ای‌داشته‌باشد

ر‌انتقادی‌خود‌از‌ادبیات‌آنان‌در‌مرو.‌اشاره‌کرد(‌7599)1در‌باب‌تحقیقات‌خارجی‌می‌توان‌به‌تلر‌و‌دنیس

موجود‌در‌مورد‌تاثیر‌رایحه‌محیطی‌بر‌خریداران،‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌بیشتر‌این‌تحقیقات‌از‌دقت‌لازم‌برای‌

‌برخوردار‌نیستند ‌تایید‌یافته‌ها ‌باز‌هم‌در‌. ‌بود، حتی‌در‌پژوهش‌هایی‌که‌از‌نمونه‌گیری‌تصادفی‌استفاده‌شده

از‌جمله‌در‌مورد‌رفتار‌خرید‌برنامه‌ریزی‌شده،‌ادراک‌و‌اسناد‌در‌مورد‌مرکز‌.‌دندبرخی‌از‌متغیرها‌غیرمتجانس‌بو

از‌سوی‌دیگر،‌با‌توجه‌به‌نتایج‌متناقضی‌.‌خرید؛‌این‌یافته،‌بسیاری‌از‌نتایج‌تحقیقات‌پیشین‌را‌زیر‌سوال‌می‌برد

آنان‌گفته‌اند‌که،‌برای‌حل‌.‌که‌گزارش‌می‌نماید،‌نیاز‌به‌تحقیقات‌دقیق‌و‌کاملا‌کنترل‌شده‌را‌نیز‌پیش‌می‌کشد

به‌این‌دلیل‌در‌این‌تحقیق‌که‌به‌صورت‌آزمایشی‌کنترل‌.‌نهایی‌این‌مناقشه‌به‌پژوهش‌کاملا‌کنترل‌شده‌نیاز‌است

                                                             
1 . Teller & Dennis  
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بدین‌معنا‌که‌هر‌شخص‌با‌خود‌او‌در‌حالات‌.‌شده‌انجام‌شده‌است؛‌از‌طرح‌درون‌آزمودنی‌استفاده‌شده‌است

‌متفاوت‌سنجیده‌شده‌است با‌.‌یب‌می‌توان‌گفت‌که‌احتمالا‌تمام‌متغییرهای‌تورش‌زا‌کنترل‌شده‌اندبدین‌ترت.

‌انجام‌ ‌خرید ‌مراکز ‌در ‌صورت‌میدانی‌و ‌تحقیقات‌به ‌اکثر ‌ای، ‌زمینه ‌رایحه ‌مورد ‌تحقیقات‌در ‌پیشینه ‌به توجه

‌اند‌شده ‌ترین‌پژوهش‌در‌مورد‌اثرات‌رایحه‌زمینه‌ای‌بر‌. ادراک،‌می‌توان‌ادعا‌کرد‌که‌این‌تحقیق‌کنترل‌شده

به‌عبارت‌دیگر،‌این‌پژوهش‌می‌تواند‌‌در‌یافتن‌پاسخ‌پرسش‌تاثیر‌رایحه‌.‌قضاوت‌و‌نیت‌خرید‌افراد‌می‌باشد

‌.‌زمینه‌ای‌بر‌خریداران‌تاثیر‌گذار‌باشد

‌

 اهداف پژوهش 1-3

‌تاثیر‌بوی‌خوش‌زمینه‌ای‌بر‌ادراک،قضاوت‌ونیت‌خرید‌خریداران‌تعیین:‌9هدف‌کلی‌

‌ادراک،قضاوت‌ونیت‌خرید‌نق‌‌تعیین:  7هدف‌کلی‌ ‌ای‌بر ‌بوی‌خوش‌زمینه ‌تاثیر ‌در ش‌نوع‌شخصیت‌افراد

‌خریداران

 اهداف فرعی 1-3-1

‌بوی‌خوش‌تعیین‌-9 ‌وجود ‌عدم ‌با ‌مقایسه ‌در ‌بر‌خریداران ‌زمینه ‌بوی‌خوش‌در ‌وجود ‌تعیین‌نقش‌نوع‌اثر ؛و

‌شخصیت

‌؛‌و‌تعیین‌نقش‌نوع‌شخصیتایحه‌های‌خنثیوابسته‌بر‌خریداران‌در‌مقایسه‌با‌ر-اثر‌رایحه‌های‌جنسیت‌تعیین‌-7

‌؛‌و‌تعیین‌نقش‌نوع‌شخصیتاثر‌هماهنگی‌یا‌ناهماهنگی‌رایحه‌زمینه‌ای‌با‌جنسیت‌خریداران‌تعیین‌-3

؛‌و‌تعیین‌(مردانه،‌زنانه‌و‌مشترک)اثر‌هماهنگی‌یا‌ناهماهنگی‌رایحه‌زمینه‌ای‌با‌نوع‌کالای‌مورد‌نظر‌‌تعیین‌-4

‌نقش‌نوع‌شخصیت

‌ناهماهنگی‌رایحه‌زمینه‌ای‌با‌جنسیت‌خریداران‌باتوجه‌به‌نوع‌کالای‌مورد‌نظری/ر‌هماهنگی‌واث‌تعیین‌-4 ‌و‌ا ؛

‌تعیین‌نقش‌نوع‌شخصیت

‌

   سوالات پژوهش 1-4

 تاثیر‌بوی‌خوش‌زمینه‌ای‌بر‌ادراک،‌قضاوت‌و‌نیت‌خرید‌خریداران‌چگونه‌است؟:‌9سوال‌کلی

‌خوش‌زمینه‌ای‌بر‌ادراک،‌قضاوت‌و‌نیت‌خرید‌خریداران‌بویآیا‌نوع‌شخصیت‌افراد‌در‌تاثیرات‌: 7سوال‌کلی

‌موثر‌است؟


