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Abstract 

Objective: Given their ability to attract potential customers, mannequins have been regarded 

as an element of effective visual merchandising in providing appropriate information to 

customers in clothing stores. Visual merchandising refers to a retail strategy that maximizes 

the aesthetics of a particular product to increase sales rate; it is the art of displaying the 

product in an attractive way for customers. Mannequins, especially in shop windows, can play 

a significant role in creating brand identity in the mind of the consumer with the intention of 

attracting consumers to the store, brand, or product that may lead to purchase. The aim of this 

study was to investigate the role of the mannequin type (with head or headless) on intention to 

buy through the moderating role of store type and customers’ intention among female 
students. 

Methodology: The research was performed using an experimental method and 2 × 2 × 2 

factor design based on text- and image-oriented scenario. Data were collected from a sample 

of 240 university students and were evaluated using variance analysis method. The purpose of 

this study was to investigate the effect of three explanatory variables (independent & 

moderator) on intention to buy. These explanatory variables include the type of mannequin 

(with head or headless), the type of store (physical or online store), and customers’ intention 
(purchasing or siteseeing) as nominal scales; besides, the dependent variable, the intention to 

buy, was regarded as a five-point continuous scale from very little to very much. 



Findings: The results indicated that the type of mannequin could have a significant effect on 

the intention to buy, so that mannequins with heads could lead to greater intention to buy 

among customers. In addition, the type of store and customers’ intention could also moderate 

such effects. Moreoer, the average intention to buy was higher in a physical store compared to 

an online store. In general, results of interactive effects have shown that the highest rate of 

intention to buy was observed in the following situations: a) the customer intends to buy and 

the mannequin has a head, b) the customer intends to buy in a physical store, c) the physical 

store and the mannequin has a head, and d) the physical store, the mannequin has a head, and 

the customer intends to buy. 

Conclusion: The use of mannequins with a head in both physical and online stores increases 

the intention to buy among all customers compared to headless mannequins. According to the 

statistical population, the result could be generalized to ordinary customers as well. 
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 چکیده

سر( بر قصد خرید با تعدیل نقش نوع فروشگاه و هدف مشتتری  این پژوهش با هدف بررسی نقش نوع مانکن )وجود یا عدم وجود  هدف:

 .در جامعه آماری بانوان دانشجو انجام گرفته است

 از لازم هتای  اجترا شتده و داده   یربر متتن و تصتو   یمبتن یو بر اساس سناریو 2×2×2عاملی   پژوهش با روش تجربی و طرح :روش

 است شده تحلیل واریانس تحلیل با ها نفر گردآوری شده و داده 242به حجم  ای نمونه

 هتای .کته متانکن   طتوری  هدارد، بت  یرتاث ینوع مانکن بر قصد خرید به صورت معنادار یرکه متغ دهد.ینتایج پژوهش نشان م: :ها یافته

تاثیر آن  رهای نوع فروشگاه و هدف مشتری نیزمتغی. شوند.منجر به قصد خرید می بیشتر سر، بدون های.مانکن با مقایسه در سر دارای
از فروشتگاه   یتد قصد خر یانگیناز م یشترهدف خرید میانگین قصد خرید در فروشگاه فیزیکی ب امشتریان ب میان در. کنند.را تعدیل می

اختصاص دارد: الف( هدف  یرز های.آنلاین است. به طور کلی نتایج تاثیرات تعاملی نشان داده است که بالاترین قصد خرید به وضعیت
فیزیکی باشد، ج( فروشتگاه فیزیکتی و متانکن دارای ستر      روشگاهو مانکن دارای سر باشد، ب( هدف مشتری خرید و ف مشتری خرید

  . باشد، و د( در نهایت فروشگاه فیزیکی، مانکن دارای سر و هدف مشتری خرید باشد

ان با هر هدف در مقایسه با مانکن بتدون  کاربرد مانکن دارای سر در هر دو فروشگاه فیزیکی و آنلاین و جامعه مشتری: يريگ هنتيج

 .  است صادق عادی مشتریان مورد در نتیجه این آماری، جامعه به توجه با. شود.سر موجب افزایش قصد خرید می

 نوع مانکن، قصد خرید، فروشگاه فیزیکی و آنلاین، هدف مشتری: ها کليدواژه

نقش کالاپردازی بصری )نوع مانکن( بتر   یواکاو(. 0422) محسن،  سیاوشخون و کامبیز ،  حیدرزاده هنزائی؛ کبری، نجفیاستناد: 

  .222 -242(، 0)01، مدیریت بازرگانی. : با رویکرد پژوهش تجربیینوع فروشگاه و هدف مشتر گر یلرفتار خرید بانوان با نقش تعد
----------------------------------------.

 222 -242صص.  ،0شماره ، 01 هر، دو0422، بازرگانیمدیریت 

DOI: 10.22059/jibm.2019.280594.3490.
 01/20/0131: رشیپذ، 04/22/0131 :افتیدر
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 مقدمه

به دست کند تا از فضای بهتر برای فروش بیشتر و جلوگیری از ریزش مشتری و  فروشان کمک می  به خرده امدیریت فض

 دهنده شود که نمایشآوردن مزیت رقابتی استفاده کنند. ویترین اولین پل ارتباطی با ذهن مشتری محسوب می

 تأثیر مستقیمی بر تواندها میها و ویتریننحوه طراحی و چیدمان قفسهها، نظم و تفکر فروشگاه به مشتری است.  خلاقیت

توان انگیزه او را برای رو با برانگیختن و به شوق آوردن مشتری، می باشد؛ از این مشتریان داشته افزایش سطح خرید

به  ،ها در جذب مشتریان بالقوهبه دلیل توانایی آن 0هامانکن(. 0131، حدادیان و اصفهانی، رحیمی زاده)خرید افزایش داد 

 اند  های پوشاک تبدیل شده فروشگاهدر به مشتریان ارائه اطلاعات مناسب  اثربخش در 2عنصر کالاپردازی بصریِعنوان 

ها هدف آنکنند و  کننده ایفا می ها نقش مهمی در ایجاد هویت برند فروشگاه در ذهن مصرفها، مانکنبه ویژه در ویترین

)پارک، جئون و ممکن است منجر به خرید شود است که  یا محصول ، برندبه فروشگاهگان کنند علایق مصرفایجاد 

فروشی و برای انجام وظایف  های خردهای عالی در فروشگاهها، برای حصول نتیجهرویه نمایش مانکن .(2200، 1سولیوان

های تجاری، در ارتباط بودن با مشتریان و کمک به برقراری ارتباط با تصویر  مختلف از قبیل حفظ فروش، حفظ استراتژی

گیری در ( معتقدند که تصمیم2224) 0سولومون و رابولت(. 2223، 4فروشان مدُ، استفاده شده است )لِوی و ویتز برند خرده

(، هر فروشگاه 0336) 2های کلبورن مطابق با یافته گیری برای محصولات دیگر است. متفاوت از فرایند تصمیم 6زمینه مُد

مشتریان داشته شناختی، و فیزیولوژیک  بصری به منظور اقناع نیازهای اجتماعی، روانکالاپردازی انواع مختلفی از شاید 

 (.0336)کلبورن،  باشد

فروشگاه و تکرار خرید مورد استفاده قرار  به تواند برای افزایش قصد خرید، وفاداری بصری میکالاپردازی استراتژی 

شناسی یک محصول را    فروشی است که زیبایی کالاپردازی بصری یک استراتژی خرده(. 2202، 1)لاو، ونگ و یپگیرد 

، 3)آسیرواتهام و موهان رساند و هنر نمایش کالا با شیوه جذاب برای مشتری است فروش به حداکثر می با هدف افزایش

و  00گذاری ، علامت02ها، چیدمانکالاپردازی بصری به فروشگاه و محصولات آن از طریق استفاده از مانکن (.2201

 ،ها استهای فروشگاهی که شامل مانکننویتری(. 2202، ونگ و یپ؛ لاو، 2204، 01)لانجوار اشاره دارد 02روشنایی

دهند؛ کالاپردازی بصری نیز به نوبه خود نقش قابل توجهی را در را تشکیل می 04بخش مهم کالاپردازی بصری آفلاین

 تتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتت
1. Mannequins 
2. Visual Merchandising 
3. Park, Jeon, and Sullivan 
4. Levi and Weitz 
5. Solomon and Rabolt 
6. Fashion Decision-Making 
7. Colborne 
8. Law, Wong and Yip 
9. Asirvatham and Mohan 
10. Layout 
11. Signage 
12. Lighting 
13. Lanjewar 
14. Offline Visual Merchandising  



 0، شماره 01، دوره 0411مدیریت بازرگاني،  842

 

های فروشگاهی تاثیر در محیط 1و رفتاری 2، شناختی0های عاطفیکند که بر واکنشفروشی ایفا می ایجاد فضای خرده

)اسپنس،  های انجام شده در مورد نقش علائم غیرکلامیپژوهش(. 2204، 4وال، راگوِن، پاسینلی و اسپنس)گری گذاردمی

که دهند  نشان می(، 2204، 0)نوردالت، گریوال، راگوِن و هیل و کالاپردازی بصری( 2204پاسینلی، گریوال و راگوِن، 

کالاپردازی بصری بر احساسات  شود.ش میکالاپردازی بصری موجب افزایش قصد خرید مشتریان و افزایش فرو

کنندگان به صورت ناخودآگاه بسته به خلق و خوی فعلی خود محصولات را خریداری  ثیر دارد و مصرفأکننده تمصرف

در چنین  د؛کننفروش برای لذت بردن و تغییر روحیه بازدید  کنندگان ممکن است از یک خرده کنند. بنابراین، مصرف می

نماید. هدف از کالاپردازی بصری  شرایطی کالاپردازی بصری از طریق احساسات انسانی زمینه را برای فروش مهیا می

طبق ادعای  است. 6ریزی شده یا ناگهانی ایجاد یک تجربه خرید لذت بخش و افزایش انگیزه مشتریان برای خرید برنامه

تواند  ، اما این ایده میکند ا به نمایش محصولات یک فروشگاه کمک میه اگر چه استفاده از مانکن( 2226) 2بسنوف

( در 2221) 1، دیویس و واردکرفوت. ثیر قرار دهدأکنندگان نسبت به بدن خود را نیز تحت ت احساسات و رضایت مصرف

مشتریان ایجاد در های مثبت واکنشفروشگاهی، بخشی از ویترین به عنوان ها  پژوهش خود نشان دادند که مانکن

 از جمله ابزارهای بصری هستند که محرک خرید در پوشاک هستند. هامانکنبنابراین،  .کنند می

رقابتی و سودآوری  ماهیتصنعت پوشاک به علت ( در مطالعه خود بیان کردند 2221) 3دلارت، آرنتز و تایمرمنز

های دانشی برای بررسی تأثیرگذاری عوامل ست و اقدامتوجه پژوهشگران بازاریابی را به خود جلب کرده ا هموارهفراوان 

های محیط  گیری، میان خرید مواد مصرفی و خرید پوشاک تفاوتکند که در فرایند تصمیمبه بازاریابان کمک می

گیری  های تصمیمزیادی نشان دادند مردان و زنان دارای رفتار و شیوه های پژوهش. فروشی را بیشتر درک کنند خرده

و این  ها پژوهشاین  با تمرکز بر نتایجمتفاوتی هستند و مردان در مقایسه با زنان تمایل چندانی به خرید پوشاک ندارند. 

تواند های خریدند، بررسی رفتار خرید این گروه، میقشر بزرگی از جمعیت کشور بیشتر درگیر سبک همهم که زنان به منزل

های مناسب، بهبود و افزایش  د آنها کمک کند و سپس با تدوین و اجرای استراتژیهای خریبه درک مدیران از گرایش

گروه فروشان،  خردهش از نود درصد بی (.0134)شفیعی رودپشتی و ملک شاهی،  توان رقابتی و سهم بازار را نتیجه دهد

 بازارهایجوانان برای  ( زیرا2220، 02کاتو هات  سئو)ها را بخرند های آن دهند تا لباسجوانان را هدف قرار می سنی

 مشتریان. از آنجا که دارندهای متنوعی و سلیقه کنندخرج می زیادی هزینه چون؛ رونداستعداد خوبی به شمار می، هدف

ضروری است )فرخیان، میرابی، خرید آنان،  بر رفتار موثرآیند، شناختن عوامل مهمی به حساب می هدف گروه، جوان

در جوانان و دانشجویان نه به دلیل تکرار مدام  پوشاکبررسی رفتار خرید  (. لذا اهمیت062، 0130 صفرزاده و جمشیدی،

 تتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتت
1. Affective 
2. Cognitive 
3. Behavioral 
4. Grewal, Roggeveen, Puccinelli and Spence 
5. Nordfält, Grewal, Roggeveen and Hill 
6. Impulse Buying 
7. Bessenoff 
8. Kerfoot, Davies and Ward 
9. Dellaert, Arentze and Timmermans 
10. Seo and Hathcote 
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اول را  حرفو  اندکننده تبدیل شده به ترویج مدو  سبک زندگی، بلکه به این دلیل است که آنان در است پوشاکخرید 

بر اساس  هاه با انواع مانکنهتواند در مواج می زنمشتریان بنابراین واکنش رفتاری  (.2222زنند )روی و گوسوامی، می

جستجو در ادبیات و پیشینه پژوهش  با آنکهمتفاوت باشد.  مشتریانهای فردی، روانی، فرهنگی و دیگر شرایط  ویژگی

 های های پژوهش، اما وجود نتایج متضاد در یافتهحاکی از موثر بودن مانکن در جذب مشتریان و افزایش خرید است

در  2و برگ 2206در سال  0لیندستروم، برگ، نوردفالت، راگوِن و گریوال پژوهش در مانکن نوع متفاوت تاثیر )مانند ینپیش

های مختلف کالاپردازی )مانکن ویترین فروشگاهی( و اثر ( و عدم مطالعه پکپارچه و جامع در زمینه مولفه2200سال 

تعاملی نوع مانکن )دارای سر و بدون سر(، نوع فروشگاه )فروشگاه فیزیکی و فروشگاه آنلاین( و هدف مشتری )خرید و 

ی که نیاز به پژوهش دارد. از جمله نوآورجستجو در فروشگاه( از نکات مجهول و مبهم در زمینه موضوع پژوهش است 

های بدون سر و دارای سر با توجه به نوع فروشگاه و هدف مشتری در تمایل به انتخاب و این پژوهش تمرکز بر مانکن

خرید لباس است که سابقه پژوهش در داخل کشور وجود ندارد و در سطح بین المللی نیز به تعداد بسیار اندک بررسی و 

ررسی تاثیر نوع مانکن بر رفتار خرید مشتریان زن و اهداف فرعی مطالعه شده است. بنابراین هدف اصلی این پژوهش ب

گر نوع فروشگاه )فیزیکی و آنلاین( و هدف مشتری )مشتریان دارای هدف خرید و مشتریان با  آن بررسی نقش تعدیل

  قصد جستجو در فروشگاه( در رابطه بین نوع مانکن و قصد خرید است.

 پیشینه نظری پژوهش

 دارای سر و مانکن بدون سر( نوع مانکن )مانکن

 مشتریان جذب های خرده فروشی برایفروشگاه توسط که است از جنس پلاستیک انسانی مصنوعی بدن مانکن یک

باشند.  4و بدون سر 1بدون دست است ممکن هامانکن .مختلفی است انواع و هارنگ، شود و دارای اشکالمی استفاده

شخصی هستند که  دهنده نشان هایی بر آنها آویزان است،کیف و اندساعت پوشیدهکلاه و ، کفش، لباس که هاییمانکن

 (.2200، 0)ایرفان صابر، فروکای و شهنواز به آن شباهت دارند

فروشان پوشاک به شرطی  خرده ،( انجام شد، نشان داده شد2222) 6ای که توسط سن، بلاک و چاندراندر مطالعه

تمرکز کنند که مشتریان با دیدن  2داخل فروشگاه موفق باشند که بر روی علائم ارتباطیتوانند در جذب مشتریان به می

کنند هایی استفاده میآن احساس کنند که آن لباس برازنده آنهاست. از آنجا که خرده فروشان پوشاک معمولا از مانکن

اظهار داشتند که برای برقراری ارتباط  (2222های ایده آل دارند، سن، بلاک و چاندران )که به جای شکل معمولی، شکل

های اصلی بازار هدفِ فروشگاه را های واقعی استفاده شود تا ابعاد و ویژگیمناسب با مشتریان هدف، بهتر است از مانکن

 تتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتت
1. Lindström, Berg, Nordfält, Roggeveen, and Grewal 
2. Berg 
3. Armless 
4. Headless 
5. IrfanSabir, Farooqi, and Shahnawaz 
6. Sen, Block and Chandran  
7. Communicating Cues 
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 ه است.قرار داد 4، و انتزاعی1، نیمه واقعی2ها را در سه دسته واقع گرایانه( مانکن2226) 0پگلرتر نشان دهند. بهتر و دقیق

های کامل صورت دارند و به طور متناسب ترین آنها هستند. آنها ویژگی ترین شکل و جزئی های واقع گرایانه سنتیمانکن

باشند. های موی طبیعی میباشند که حتی شامل جزئیات دقیق مانند پوست طبیعی و رنگاندازه یک انسان متوسط می

شود اما با جزئیات اغراق شده یا می 0مانند مانکن واقعی پیکرتراشی یک مانکن نیمه واقعی معمولا متناسب است و

زیرا  ،ترین دسته هستند های انتزاعی متنوعدکوری، برای مثال رنگ موی غیرواقعی یا یک رنگ بدن غیرطبیعی. مانکن

 (. 2226گلر، بایست به جای اینکه تفسیر دقیق از یک بدن باشند، یک چیز دکوراتیو شبیه به انسان باشند )پمی

 رفتار خريد مشتريان

باشد. این حوزه به بررسی انواع کننده حوزه خرید حوزه بسیار جذابی برای بازاریابان و روانشناسان میر رفتار مصرفد

کننده در محیط کسب و کار عامل مهمی برای پردازد. شناخت رفتار مصرفخرید و انواع متغیرهای تأثیرگذار بر آنها می

های  باشد. برای اکثر افراد، خرید کردن بخش کوچکی از فعالیتمی بالاتربه فروش بیشتر و کسب سهم بازار دستیابی 

ها که همه چیز را  تواند بخش اصلی زندگی آنبا این حال، برای برخی دیگر خرید کردن می .باشدروزمره آنها می

 رویکردهایی که ترین رایج از (. یکی10، 0132زاده، )کفایتی، بهمنی و شعبان دهد، محسوب شودالشعاع قرار می تحت

ها است )بلکویل، مینارد و کنندگان انجام دهند، مطالعه قصد خرید آنبرای درک رفتار واقعی مصرف توانندبازاریابان می

 (.2202، 2؛ قلندری و نوروزی2226، 6انگل

شده  ای از پیش تعیینقصد خرید برنامه( در مطالعه خود بیان کردند 0130آبادی و محمودشاهی )، منصورعباسی

 جستجویکنندگان تابع نیازهای شناختی، دهد مصرفبرای خرید قطعی یتا دریافتت ختدمات در آینتده است و نشان می

فتار خریتد یکتی از . رربه بعد از خرید هستندها و تصمیم خرید و تجاطلاعتات از طریتق محتیط ختارجی، ارزیتابی گزینه

 دارد. شتناختی قترارکننده و بازاریابی است که تحت تتاثیر عوامتل گونتاگونی از جملته روانمباحتث اصتلی رفتار مصرف

 در گذشته تمایل به خرید و الگوهای مصرف، فقط به تامین حداقل نیازهتای اساستی ماننتد ختوراک و متصرف، محدود

 که با الگوهتای جدیتد قابتل تعریتف هستند باشندهایی میپدیده مصرف خریتد و شتد، امتا در جوامتع امتروزیمی

( در مطالعه خود بیان کردند قصد خرید، احتمالِ 2223) 1(. کروسنو، فرلینگ و اسکینر11، 0130)طاهری کیا و نادری، 

قصد و ( بیان کردند 2202) 3تریان است. همچنین لین و لیائوانتخاب برندی خاص در یک وضعیت خرید خاص توسط مش

تواند رفتار واقعی را پیش بینی نماید. وقتی قصد خرید بیشتر باشد، نیت یک عامل مهم در ساختار نگرش است و می

 تتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتت
1. Pegler 
2. Realistic Mannequins 
3. Semi-Realistic Mannequin 
4. Abstract Mannequins 
5. Sculpt  
6. Blackwell, Miniard and Engel 
7. Ghalandari and Norouzi 
8. Crosno, Freling and Skinner 
9. Lin and Liao 
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 0و لی. شوف، لو بینی برای رفتار خرید است ترین عامل پیش احتمال خرید نیز زیادتر است بنابراین قصد خرید، مهم

اند. در تعریف کردهکننده به خرید یک محصول یا خدمت از فروشگاه  تمایل مصرف( در مطالعه خود قصد خرید را 2206)

گونگی تمایل یک فرد برای خرید از یک برند خاص است. متغیرهایی چصد خرید نوعی قضاوت در مورد میزان یا واقع، ق

)تنگ، لاروچ و  گیرندگیری قصد خرید مورد استفاده قرار می برای اندازه برند،نظیر خرید از یک برند و انتظار خرید از یک 

فردی برای انجام رفتار هدف است.  هقصد رفتاری، شدت نیت و اراد( بیان کردند 0130(. نخعی و خیری )2200، 2ژو

 .شوند که قصد انجام آن را دارنددهد، افراد تمایل دارند در رفتارهایی درگیر قصد رفتاری با رفتار واقعی نشان می هرابط

 هدف مشتری )خريد و يا جستجو در فروشگاه(

سازند تا تصویر خاصی برای مصرف کنندگان بالقوه از طریق چیدمان فروشان را قادر می های فروشگاه، خردهویترین

به وجود آورند و نیز یک تصویر کلی از فروشگاه برای  1ها، طراحی زیباشناختی برای عناصر ویترین و شخصیت برندقفسه

(. پیاده سازی موفق چنین ویترین فروشگاهِ 2202، 4کند )اوه و پتریکننده هدف ایجاد و حفظ میهای مصرفبخش

شان را تحریک کند، به طور موثری تصویر فروشگاه و  تواند توجه خریداران را جلب کرده و کنجکاوی و علاقههنری می

 مختلف اهداف بر اساس رند را منتقل کند و بعلاوه آنها را به سوی فروشگاه کشانده تا خرید کنند )همان(. مشتریانب

(، گاهی هدف مشتری از خرید سرگرمی و گاهی برای انجام خرید از پیش تعیین شده 0322، 0کنند )تابر اقدام به خرید می

را نشان  1و خریداران تفریحی 2پیشین تفاوت بین خریداران اقتصادی یها پژوهش(. 0334، 6است )بابین، داردن و گریفین

های خرید اقتصادی تمایل به انگیزه (. خریداران0322؛ بلنگر، رابرتسون و گرینبرگ، 0312، 3اند )بلنگر و کرگااونکرداده

گیزه بر تمایل و توجه مشتری و های خرید لذت جویانه دارند. این دو انفایده باور و خریداران تفریحی تمایل به انگیزه

 زمان سپری شده در فروشگاه تاثیر می گذارد.

فوری  قصد بدون اطلاعاتی یا و تفریحی اهداف فروشان برای خرده کالاهای در واقع، جستجو در فروشگاه بررسی

ایجاد  (. این عمل )جستجو در فروشگاه( باعث04، 0313، 02برای خرید تعریف شده است )بلوچ، ریگوی و شررل

تلقی کرد که  00توان این احساسات مثبت را به عنوان عاطفه مثبتشود که میاحساسات مثبت در بسیاری از خریداران می

( در 2202) 01(. ژیا0311، 02دهنده میزان احساس نشاط، پویایی و هشیاری فرد است )واستون، کلارک و تلیجن نشان

پردازند، اگر چه هدفشان از ورود به به پرسه زنی در فروشگاه می کنندگان مصرف که مطالعه خود نشان داد هنگامی

 تتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتت
1. Shaouf, Lü and Li 
۲. Teng, Laroche and Zhu 
۳. Brand Personality 
٤. Oh and Petrie 
٥. Tauber.
٦. Babin, Darden and Griffin 
۷. Economic Shoppers.
۸. Recreational Shoppers.
۹. Bellenger and Korgaonker.
۱۰. Bloch, Ridgway and Sherrell 
۱۱. Positive Affect 
۱۲. Watson, Clark and Tellegen.
۱۳. Xia 
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ارب و مک شوند و ممکن است اقدام به خرید کنند. جمند می علاقه محصولات از برخی فروشگاه خرید نیست اما به

نی که کنندگا شوند نسبت به مصرفوارد می فروشگاه با هدف جستجو بهکنندگانی که دریافتند مصرف( 0312) 0دانیل

. جستجو در دهندخرید بدون برنامه بیشتری را در یک مرکز خرید انجام می هدفشان از ورود به فروشگاه جستجو نیست

باشد. افرادی که مدت زمان زیادی در فروشگاه به فروشگاه به عنوان یکی از متغیرهای تاثیر گذار بر خرید ناگهانی می

زیرا در واقع با  ،پردازند دارندنسبت به کسانی که کمتر به جستجو می یشتریبخریدهای بدون برنامه پردازند جستجو می

 . گرددنوع خرید در آنها تقویت می نشوند و انگیزه برای ایمی مواجه بیشتریهای محرک

دارند در مقایسه  را محصول خرید قصد که کنندگانیمصرف دادند نشان ( در مطالعه خود0321) 2برکمان و گیلسون

 1هستند. بر طبق گفته جمنانی و دادیکار بیشتری واقعی خرید نرخ دارای کنندگانی که چنین قصدی ندارند،مصرفبا 

 0و خرج کنندگان 4(، یک ویترین فروشگاه موثر، عابرین کنار فروشگاه را جذب کرده و آنها را به جستجوکنندگان2200)

کننده وارد فروشگاه شوند و واقعاً چیزی را بخرند. در  چند مصرف مستلزم این است که« تبدیل»کند، این فرایند تبدیل می

دهند که تصمیم برای وارد ( نشان می2222) سن، بلاک و چاندرانفروشان پوشاک،  یک مطالعه انجام شده میان خرده

از  مشتری( 6کنندگان )برای مثال تصویرذهنی شدن به فروشگاه به کسب اطلاعات مرتبط با فروشگاه توسط مصرف

ویترین فروشگاه مرتبط است. بنابراین بیرون فروشگاه ظاهراً روی تصویر ذهنی از فروشگاه و تصمیمات مصرف کننده 

 (.2202، 2گذارد )کورنلز، ناتر و فارتاثیر می

 نوع فروشگاه )فروشگاه فیزيکي و فروشگاه آنلاين(

(. 064، 0130مکان فروش، یکی از عوامل موثر در جلب نظر مشتریان است )فرخیان، میرابی، صفرزاده و جمشیدی، 

بین  همقایس(. 62، 0130ی و محمدی، الحسینی المدرس) کنندگان استجایگزینی برای خرید فیزیکی مصرف آنلاینخرید 

وجود آورده و هم ارزی مثبتی را در  ، رویکرد جدیدی را بهآنلاینهای  ها در برابر فروشگاه های فیزیکی فروشگاهمحیط

 اینترنتتی و فیزیکتیو فروشگاه جهای معنادار بین  تفاوتبه  ها پژوهشریزی شده ایجتاد کرده است. خرید برنامه هزمین

ز عوامل مهم در خرید فروشگاه یکی ا وز آنجا که ج(. ا201، 0136)اسماعیل زاده، امرایی، قلی پور و مقدم،  انداشاره کرده

های اینترنتی بر این  هتای اینترنتی نیز متغیر مهمی تلقی شود؛ بسیاری از فروشگاه رود، بایتد در فروشتگاهشمار می به

تواند احتمال بتروز رفتارهتای موضوع اذعان دارند که محیط فروشگاه بر رفتار خرید مشتریان تأثیر بسزایی دارد و می

( در مطالعه خود بیان کرده است که افراد به 2221) 1( اما گرینسپان221دهد )همان، ان را افزایش خاص از جانب مشتری

دلیل ماهیت ذاتی فقدان تجربه حسی و بررسی فیزیکی )برای مثال، پرو لباس و لمس آن( تمایل چندانی به خرید آنلاین 

 تتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتت
۱. Jarboe and McDaniel 
۲. Berkman and Gilson 
۳. Jamnani and Daddikar.
٤. Browsers and Spenders.
٥. Spenders.
٦. Image.
۷. Cornelius, Natter and Faure 

۸. Greenspan 
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نمایش  هری در خرید از فروشگاه اینترنتی به صفحهای بصبته طور خاص، نشانهکنند. پوشاک نداشته و از آن دوری می

تری از سطح پایین و در مقابلِ فروشگاه فیزیکی (2222، 0، واسالو و دینشود )آرولاکامپیوتر و موبایتل محدود می

فروشتگاه اینترنتتی را نیتز از طریق توصیف محصول، تصاویر،  وتوان تأثیر جویژگیهای جوی فروشگاه دارد. البته می

 (. 2202، 2، کوریتوس و واسیلی کوپالوظاهر بصری، رنگ، انیمیشن، موسیقی افزایش داد )گوناریس

کنند، بوده است. در  فروشان اینترنتی که پوشاک عرضه می بنابراین، ارائه کالا، نخستین نگرانی، به ویژه برای خرده

شود، مشتریان را قادر فیزیکی نمایش داده مییک فروشگاه بزرگ سنتی یا فروشگاه اختصاصی، کالایی که به صورت 

(. هرچند، این موضوع در 0336سازد که آن را از لحاظ سبک، طرح، اندازه یا رنگ بررسی و امتحان کنند )کلبورن، می

کنند و یک فروشانی که منحصراً به صورت آنلاین کار می فروشی اینترنتی در دسترس نیست. به ویژه، خرده خرده

 رو هستند. به کنند، اغلب برای کالاپردازی بصری با این مسأله رو فروشی واقعی را مدیریت نمی ردهفروشگاه خ

 پیشینه تجربي پژوهش

کالاپردازی بصری از جمله این که  دهندهای مختلف را توسعه می استراتژی مشتریانفروشان برای جذب و حفظ  خرده

شود ها را شامل میمشتریان مانند لذت حسی، شناختی و عاطفی آنهای مختلف کالاپردازی بصری جنبه .ابزارها است

های فروشگاهی که برای نمایش محصولات مانکن ،( نشان دادند2201و  2202(. مهتا و چوگان )2222، 1)فیورِ، یاه و یوه

ها از رار دهند. مانکنتوانند رفتار خرید مشتریان را تحت تاثیر قشوند به عنوان ابزار کالاپردازی بصری میاستفاده می

، دیویس و کرفوتهای انسانی در مطالعات ها و مدلجمله ابزارهای کالاپردازی بصری هستند. اهمیت استفاده از مانکن

های ( مورد بررسی قرار گرفته است. به عنوان مثال، در طبقه محصولی لباس ویترین0333( و تن و دلانگ )2221وارد )

ها این کنند با ست کردن لباس بر تن مانکنبه عنوان ابزار اصلی نمایش لباس استفاده می هافروشگاهی که از مانکن

دهند تا نه تنها بتوانند خود را در آن لباس تجسم کنند، بلکه رنگ و ترکیبِ رنگ و مدل آن امکان را به مشتریان می

 طور (. به0316، 4چگونه خواهد بود )کلوکیسها لباس را نیز مورد بررسی قرار دهند و بررسی کنند که لباس در تن آن

 اجازه آنها به که آورند بدست را اطلاعاتی تا کنند نگاه های فروشگاهویترین به است ممکن کنندگانمصرف خلاصه،

 (. 0330، 0؛ هس0316دهد تا تناسب محصولات نمایش داده شده را ارزیابی کنند )کلوکیس،  می

است که و نتایج حاکی کننده صورت گرفته ها در رفتار خرید مصرفاثربخشی مانکنمطالعات متعددی در مورد 

، 2؛ جین، شارما و ناروال2201، 6)هفر و کانت گیرند اغلب از مانکن الهام می پوشاکخرید انتخاب و کنندگان در  مصرف

ها را برای خرید آن های تصمیمها اظهار داشتند که مانکن 1های کانونکنندگان در گروه در این مطالعات شرکت(. 2202

 تتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتت

. Arvola, Vassallo and Dean 
2. Gounaris, Koritos and Vassilikopoulou 
3. Fiore, Yah and Yoh 
4. Klokis 
5. Heath 
6. Hefer and Cant 
7. Jain, Sharma and Narwal 
8. Focus Groups 
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 .دهندثیر قرار میأتحت ت بخصوص زمانی که تاکید بر ترکیب پوشاک مختلف )ست کردن( است،های خاص  لباس

گیری پیرامون خرید و یا عدم خرید لباس را  خرید و قصد پرداخت، تصمیمها،  دهد که حضور مانکن مطالعات نشان می

( در مطالعه خود نشان داده 2200برگ ) (.2206)لیندستروم، برگ، نوردفالت، راگوِن و گریوال،  تحت تاثیر قرار خواهد داد

بدون سر اثر  مذکرِ هایو مانکنکنندگان مونث  بدون سر اثر مثبت بر قصد خرید در میان مصرف مونثِ هایاست مانکن

( در تحقیق 2206) نوردفالت، راگوِن و گریوال لیندستروم، برگ،. داردکنندگان مذکر  بر قصد خرید در میان مصرف منفی

کند، که به نوبه سر، توجه بصری بیشتری را جلب می اند یک مانکن دارای سر، در مقایسه با یک مانکن بی خود بیان کرده

شود. در مقابل، یک مانکن بدون سر، احتمال خود، منجر به توجه بیشتری به کالای نمایش داده بر روی آن مانکن می

 0کوهن گیرد. کمتری وجود دارد که توجهی را به خود جلب کند، و بنابراین آن کالا، به احتمال کمتری مورد توجه قرار می

 نیکنند و هر چه اختلاف ب می سهیها مقا کنندگان زن بدنشان را نسبت به مانکن مصرف( در مطالعه خود نشان داد 2204)

بنابراین با توجه به مطالب ارائه شده فرضیه اول  .هستندتر  یباشد، ناراضخرید کننده وجود داشته زن بدن اندازه مانکن و 

 پژوهش مطرح شده است:

 های لباس بر قصد خرید مشتریان زن تاثیر دارد.: نوع مانکن در فروشگاه0فرضیه 

سپری شده  زمان مقدار و رودبالا می احتمال خرید سپری کند، فروشگاه زمان بیشتری را در خریدار یک هر چه

 باید بصری محیط و محرک بنابراین .دارد بستگی بودن فروشگاه بخش و آرامبخشلذت به تجربه فروشگاه در خریدار

(. جستجو در داخل 22، 2201بماند )مهتا و چوگان،  فروشگاه در طولانی مدت برای مشتری تا باشد موثر و بخش آرامش

شود و این گروه از مشتریان )مشتریان با هدف جستجو( ای مشتریان محسوب میخرید تکانهفروشگاه یک عامل مهم در 

دهند. مشتریانی که خریدهای برنامه ریزی نشده بیشتری را نسبت به مشتریانی که هدفشان جستجو نیست، انجام می

ها ای در آنتر تمایل به خرید تکانههای بیشپردازند به دلیل مواجه شدن با محرکزمان زیادی به جستجو در فروشگاه می

های داخل فروشگاه است. ای به عنوان پاسخ مشتری در هنگام مواجه شدن با محرکیابد. بنابراین خرید تکانهافزایش می

شوند فراهم کرده و های فروشگاه اطلاعاتی را در اختیار افرادی که بدون قصد خرید یا نیازی وارد فروشگاه میمحرک

 رفتار با رابطه در ویترین فروشگاه آورند. اهمیتبه یاد می ،ها آنچه را نیاز دارندا دیدن و نگاه کردن آن محرکها بآن

 تأثیر تحت فروشگاه از مشتری انتخاب که آنجا از حال، این توجه زیادی نشده است. با ادبیات پیشین در خریداران، خریدِ

از طریق  معمول طور به فروشگاه تصویر احساس مشتری نسبت به ولینا گیرد،می قرار فروشگاه یک فیزیکی جذابیت

ویترین  که کرد بینی پیش توان(. بنابراین می422، 2201، ، لوئیس و ویپین کومارتوماسشود )نمای خارجی ایجاد می

دهد و باعث جذب مشتریان را که وارد فروشگاه شدند تحت تاثیر قرار  از برخی انتخاب حدودی، تا تواند،می فروشگاه

(. بنابراین ویترین فروشگاه یک معیار مهم کالاپردازی بصری است، چرا 2221، 2مشتریان به داخل فروشگاه شود )باکارن

(. مهتا و 2201، 2202ها به داخل فروشگاه است )مهتا و چوگان، که اولین عامل ایجاد احساس در مشتریان برای ورود آن

ها نشان داد ابعاد مختلف کالاپردازی بصری را مورد تحلیل قرار دادند؛ نتایج مطالعه آن ( در مطالعه خود2204چوگان )

 تتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتت
1. Cohen 
2. Bakarne 
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کنندگان ویترین فروشگاه، ورودی فروشگاه، ارائه کالا، چیدمان و طراحی فروشگاه و طراحی خلاقانه بر رفتار خرید مصرف

های فروشگاهی، د ویترین فروشگاه، نمایش مانکن( نشان دادن2201و  2202تاثیر دارد. در مطالعه دیگری مهتا و چوگان )

علائم تبلیغاتی و نحوه چیدمان محصولات کف زمین در تصمیمات بازاریابی اهمیت زیادی داشته و باعث افزایش فروش 

ها نشان داد این ابزارهای کالاپردازی بصری باعث افزایش خرید ناگهانی مشتریانی شوند. همچنین نتایج مطالعه آنمی

 قصد بازدید از فروشگاه را داشتند شده است. که

بر رفتار خرید مشتریان ها عناصر بسیار تاثیرگذاری که ویترین و مانکن( نیز نشان دادند 2206) 0وانیاچی و کومار

تاثیر زیادی بر خرید  1محصولات ، نورپردازی، استفاده از موسیقی و نمایش خلاقانه2هستند و همچنین ترکیب رنگ

 بر منفی ها تاثیردهد مانکن( نشان می2200) ایرفان صابر، فروکای و شهنوازهمچنین نتایج مطالعه  ده دارد.کنن مصرف

نشان دادند عواملی مانند ظاهر  (2202) 4آقدایماور و کوماردر مطالعه دیگری  .دارند فروش بر مثبتی تاثیر و جامعه

پراسد کنندگان تأثیر دارند.  های قیمت بر تصمیم خرید مصرف ها و برچسب فروشگاه، نورپردازی، موسیقی، ویترین، مانکن

در مطالعه خود نشان دادند افراد بعد از نگاه کردن به مانکن و محصولات نمایش داده شده فروشگاه  (2206) 0و وتریول

ها نقش مهمی در  ها بیان کردند در زمینه پوشاک، مانکنشوند. آن حصول به داخل یک فروشگاه جذب میبرای خرید م

ای مؤثر برای جذب افراد به داخل  کنند و نتیجه گرفتند ویترین فروشگاه شیوه نمایش آخرین مُد به مشتریان ایفا می

دهد  شود، می وانند فرض کنند درون فروشگاه ارائه میت نگاهی از وسایلی را که می ها نیم فروشگاه است؛ چرا که به آن

ویترین در مطالعه خود بیان کردند از آنجایی که  (2201) 6، لوئیس و ویپین کومارتوماس(. 04، 2206)پراسد و وتریول، 

روشگاه ف 2گذارد، در صورتیکه ویترین فروشگاه بسیار جذاب باشد، پاخورتاثیر میناگهانی مشتریان بر خرید فروشگاه 

کننده  ناگهانی، نیمه پنهان رفتار مصرف خریداز طرف دیگر  (.432، 2201)توماس، لوئیس و ویپین کومار،  یابدافزایش می

توانند با استفاده از فروشندگان ماهر می و در این میان کنندکه مشتریان بدون هدف قبلی اقدام به خرید می است

( در 0131. سهرابی، صمدی و یوسفی فرد )میزان فروش خود را بالا ببرندهای مختلف به آن دست یافته و  محرک

دارد. در حقیقت رفتار خرید ناگهانی رابطه معنادار و مثبتی وجود و  جستجو در فروشگاهبین  پژوهش خود نشان دادند

ها با بررسی فروشگاه باشد که به معنیجستجو در فروشگاه به عنوان یکی از متغیرهای تاثیرگذار بر خرید ناگهانی می

باشد )منافی و نجفی پیراسته، های متفاوت به منظور سرگرمی یا بدون داشتن نیتی برای خرید میچیدمان و چینش

(. با وجود این که در جستجو و پرسه زنی در فروشگاه یک قصد صریح برای خرید وجود ندارد اما این فعالیت 16، 0112

رسد خرید ناگهانی در خدمت به نظر می(. 062، 2202هایتأ منجر به خرید گردد )ژیا، )جستجو در فروشگاه( ممکن است ن

خریدهای ناگهانی بیشتر  خریدارانِ های مربوط به خوشی و لذت است. در مقایسه با خریداران غیر ناگهانی،انگیزه

های دن خریدهایشان، و تجربهدهند تا ملاحظاتی برای مفید بورفتارهای مربوط به خوشی و لذت را از خود نشان می

 تتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتت

Wanniachchi and Kumara .۱ 
۲. Colour Combinations.
۳. Creative Display 

Agdayemawer and Kumar. ٤ 

Prasad and Vetrivel. ٥ 
٦. Thomas, Louise and Vipinkumar 
۷. Foot Falls 
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)ورپلانکن،  باشدهایی مثل هیجان و لذت می خرید مربوط به خریداران ناگهانی نشان دهنده انگیزش بالا توسط محرک

 (. 2220، 0حرآبادی، پری و سیلورا

پردازی بصری به طور غیرمستقیم و از کالا و های محیطی فروشگاهمحرک( 0130طبق نتایج پژوهش کشکولی )

 های مختلف نشادن داه است کهپژوهشتتایج . نطریق متغیر میانجی تمایل به خرید آنی بر رفتار خرید آنی تاثیر دارند

طلبی و ‎عنوان عوامل بیرونتی و فوریتت در رفتار، هیجان فروشگاه به هفروشگاهی، طراحی فروشگاه، انداز محیط درون

(. 0134)نیکبخت، مشبکی و خداداد حسینی،  خرید آنی تأثیر دارد عنوان عوامل درونی بر نبود تفکر پیش از عمل به

 بنابراین با توجه به مطالب ارائه شده فرضیه دوم پژوهش مطرح شده است:

 کند.: هدف مشتریان، تاثیر نوع مانکن بر قصد خرید مشتریان زن را تعدیل می2فرضیه 

های یکی از عوامل تأثیرگذار است و یکی از دغدغهدر فرایند تصمیم خرید، انتختاب فروشتگاه یتا محتل خرید 

 خرید روند در زمینه پیشین (. ادبیات42، 0132)حسین زاده شهری و خسروی،  شودخریداران در نظر گرفته می

 تأکید آنلاین بصری کالاپردازی هایتکنیک اهمیت ( بر0333، 2کننده )مانند تن و دلانگمصرف رفتار و الکترونیکی

آنلاین منجر به ادراک بهتر مشتری نسبت به قابل  بصری تصاویر کردند بیان( 2222) همکاران و 1اسلیک .اندداشته

 تصاویر ارائه شده از موجود توانند از اطلاعاتمی آنلاین خریداران شود.اطمینان بودن محصول و فروشگاه آنلاین می

است،  مفید خرید گیری تصمیم برای که پوشاک ودنب مناسب و ارزیابی کیفیت برای کافی اطلاعات آوری جمع برای

. برساند حداقل به را پوشاک برای اینترنتی خرید اطمینان عدم است ممکن بعدی سه مدل در لباس استفاده کنند. نمایش

 تجارت خود، نوبه به و مشتریان فراهم کند برای حسی عمیقی تجربه یک تواندمی همچنین بعدی سه ارائه چنین

(. تجارب حسی آنلاین ممکن است منجر به 2222، 4کند )ناش سازگار سنتی هایفروشی خرده تجارت با را الکترونیک

ها را به خریداران اینترنتی تبدیل کنند تجارب خرید مثبت شود و ریسک درک شده جستجوگران اینترنتی را کاهش و آن

 از استفاده برای دستورالعمل به صورت دقیق، محصول توضیحات این، بر (. علاوه106، 2220)خاکیم جانوا و پارک، 

 کمک مشتریان به تواندمی هالباس و محصولات از شده استفاده تصاویر مختلف، زوایای از محصولات ارائه محصول،

 (2221) 6(. مگ0333؛ تن و دلانگ، 2222، 0با حداقل عدم اطمینان و ریسک انجام دهند )آلن را خرید های تصمیم ،کند

 معمولی کاربران رشد از بیش کنندفروشگاه آنلاین خرید می از که افرادی تعداد رشد در مطالعه خود بیان کرده است که

 مطالعهشدند. همچنین نتایج  سازگار خرید آنلاین مفهوم با بیشتر اینترنت کاربران که دهدمی نشان این. است اینترنت

و  2کنندگان که کالاپردازی بصری در ایجاد پاسخ عاطفی مطلوب مصرف ه است( نشان داد2202) لاو، ونگ و یپ

مناسب و شگفت انگیز  یک طراحی بصری موثر باید شامل عناصر جدیدِ و کندافزایش احتمال خرید نقش مهمی ایفا می

 تتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتت
1. Verplanken, Herabadi, Perry and Silvera
2. Then and DeLong 
3. Slyke 
4. Nash 
5. Allen 
6. Magee 
7. Affective Response of Consumers 
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کنندگان مورد  فمناسب و مطابق با احساسات مصرها با روش  لازم است که مانکنبنابراین  .برای ایجاد لذت عاطفی باشد

درصد از زنانی که خریدار آنلاین هستند، به خاطر ناتوانی در  10مشخص شد که  0در تحقیق ژوپیتراستفاده قرار گیرد. 

 2جانوا و پارک ای خاکیمدر مطالعه کنند.پرو یک لباس برای امتحان اندازه یا تناسب آن، از خرید پوشاک اجتناب می

نتایج مطالعه  شود.های آنلاین استفاده میفروشی ها در کالاپردازی بصری آنلاین و خرده( بیان کردند از مانکن2220)

های اینترنتی پوشاک خود را با فروشان پوشاک آنلاین آمریکایی، ویتریندرصد از خرده 01ها نشان داد که تنها آن

های انسانی نمایش هایی با مدلرا در عکسها پوشاک درصد از آن 62ها ایجاد کرده بودند، های مانکناستفاده از عکس

بنابراین با توجه به مطالب ارائه  دادند. درصد از آنها پوشاک را روی یک سطح صاف قرار داده و نمایش می 10دادند، و می

 شده فرضیه سوم پژوهش مطرح شده است:

 ی کند.: نوع فروشگاه، تاثیر نوع مانکن بر قصد خرید مشتریان زن را تعدیل م1فرضیه 

های مثبت، توجه های فیزیکی وجود سر مانکن موجب بروز واکنشپیشین نشان دادند که در فروشگاه پژوهشگران

فروشی )فیزیکی  های آنلاین نامشهودتر است، زیرا محیط خردهشود. این تاثیرات در محیطبیشتر و قصد خرید بیشتر می

کنندگان را تعدیل کند )هریس، گریوال، موهر و  های مصرفواکنشای  تواند به طور گستردهدر برابر آنلاین( می

( در پژوهش خود نشان دادند که وجود سر در 2206) لیندستروم، برگ، نوردفالت، راگوِن و گریوال(. 2226، 1برنهاردت

ا زیاد همانکن قصد خرید کالایی که روی مانکن در فروشگاه فیزیکی به معرض نمایش گذاشته شده را توسط مشتری

تنهایی و به  به یک هر نوع فروشگاه و مشتری، هدف مانکن، دهد نوعکند. نتایج این مطالعه به طور کلی نشان میمی

بنابراین با توجه به مطالب ارائه شده فرضیه چهارم پژوهش مطرح هند.  دمی قرار تاثیر تحت را خرید قصد صورت تعاملی

 شده است:

 انکن، هدف مشتریان و نوع فروشگاه بر قصد خرید مشتریان معنادار است.: تاثیر تعاملی نوع م4فرضیه 

 مدل مفهومي پژوهش

ارائه شده  0با توجه به مطالب ارائه شده در بخش پیشینه پژوهش، روابط بین متغیرها در قالب مدل مفهومی در شکل 

در این مدل ( است. 2206) راگوِن و گریواللیندستروم، برگ، نوردفالت، است. این مدل برگرفته شده از بخشی از مطالعه 

)مانکن بدون سر و دارای سر( و نوع فروشگاه به صورت دو ای  نوع مانکن به عنوان متغیر مستقل به صورت دو مقوله

)با هدف خرید و با هدف جستجو در  ای )فروشگاه فیزیکی و آنلاین( و هدف مشتری به صورت دو مقوله ای مقوله

طبق این مدل فرض شده است که  و تمایل به خرید به عنوان متغیر وابسته است.گر  ن متغیرهای تعدیلفروشگاه( به عنوا

نوع مانکن بر تمایل به خرید تاثیر دارد و نوع فروشگاه و هدف مشتری موجب تعدیل تاثیر نوع مانکن بر تمایل به خرید 

 شود.می

 تتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتت
1 .. Jupitor 
2. Khakimdjanova and Park 
3. Harris, Grewal, Mohr and Bernhardt 
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 (8105. مدل مفهومي پژوهش برگرفته از مطالعه ليندستروم، برگ، نوردفالت، راگوِن و گریوال )0شکل 

 

 شناسي پژوهش روش 

استفاده شده است که در آن  2×2×2روش پژوهش حاضر از نوع تجربی است. در پژوهش حاضر از یک طرح عاملی 

هدف × نوع فروشگاه )فروشگاه فیزیکی و فروشگاه آنلاین( × متغیرهای نوع مانکن )مانکن بدون سر و دارای سر( 

ه بررسی تاثیر سه متغیر توضیحی )مستقل و مشتری )خرید و جستجو در فروشگاه( دستکاری شده است. هدف این مطالع

گر( بر قصد خرید است. متغیرهای توضیحی شامل: نوع مانکن )مانکن بدون سر و دارای سر(، نوع فروشگاه  تعدیل

)فروشگاه فیزیکی و فروشگاه آنلاین( و هدف مشتری )خرید و جستجو در فروشگاه( به صورت مقیاس اسمی بوده و 

ای از بسیار کم تا بسیار زیاد است. در این مطالعه  د خرید بصورت دامنه پیوستاری پنج درجهمتغیر وابسته یعنی قص

متغیرهای توضیحی بر اساس هشت سناریو مشخص و واکنش نمونه آماری به احتمال خرید با پرسشنامه مبتنی بر سناریو 

 مشخص و معتبر( استخراج شده است. ها از پژوهش پیشین )منابعمحتوایی، گویهسنجش شده است. جهت تامین روایی 

گر، در سناریو ذکر شده  به دو نمونه از هشت سناریوی پژوهش اشاره شده است. برای کنترل عوامل مداخله 2در شکل 

ها و نیازهای های لباس متناسب با ویژگیگیشود؛ قیمت لباس، رنگ لباس، مد لباس و سایر ویژاست که فرض می

 مشتری است. 

مطالعه تعداد دویست و چهل نفر از بانوان دانشجوی شهر قزوین و برای هر سناریو سی نفر از دانشجویان برای این 

در تحقیقات مشابه که بتا روش تجربتی انجتام    های پیشین است. انتخاب شده است که مطابق با حجم نمونه در پژوهش

که در این پتژوهش متد   نفر به عنوان نمونه مورد بررسی قرار گرفته است  42تا  12شده تعداد نمونه برای هر سناریو بین

 ( کتاربرد نمونته  2222) 1(. به پیشنهاد اوه2206، 2؛ پالمرا، پونتز، توماس و کریشنان2204، 0نظر است )مانند تنگا و چانگ

 دانشجویی به دلایل؛ همگن بودن نمونه در یک طرح عاملی، به حداقل رساندن اثرات بالقوه تجربه، کسب بینش مفید بتا 

 تتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتت
1 Tenga and Chang 
2 Palmeira, Pontes, Thomas and Krishnan 
3. Oh

نوع مانکن: داراي 

 سر و بدون سر
 قصد خرید

هدف مشتري: خرید 

جستجو در و 

 فروشگاه

نوع فروشگاه: 

 فيزیکي و آنلاین
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 تمرکز بر پردازش اطلاعات در یک مطالعه تجربی، و همچنین به پیشنهاد لیو، میزرسکی و ستو 
(، همگتن بتودن   2202)0

باشد، لذا در این پژوهش دانشجویان انتخاب شدند. از طترف  دانشجویان به دلایل سطح هوش، درآمد، محدوده سنی می 

2دیگر به اعتقاد ویلسون و هالنسن
ای است. بنتابراین دانشتجویان نمونته    ( ایران یک جامعه جوان و تحصیل کرده2202) 

ن شوند. در این پژوهش از روش نمونه گیری اتفاقی بر اساس دسترستی بته دانشتجویا   مناسبی برای مطالعه محسوب می

استفاده شده است و برای هر سناریو، حجم نمونه برابر لحاظ شده است. جهت اطمینان از مناسب بودن سناریو، قابل بتاور  

و واقعی بودن سناریوها و برای اطمینان از مناسب بودن نمونه آماری اختصاص یافته به سناریوها بر اساس هدف مراجعته  

هتا، از  تجزیه و تحلیل شواهد مرتبط با اهداف و فرضتیه فاده شده است. برای به فروشگاه از متغیر کنترل و دستکاری است

های مقدماتی از تحلیل واریانس یکسویه، مقایسه میانگین یک گروهتی،  تحلیل واریانس چند سویه و برای بررسی آزمون

 مقایسه میانگین دو جامعه مستقل و سایر آزمون مورد نیاز استفاده شده است.

 

 روشگاه فيزیکي، مانکن بدون سرهدف جستجو، ف
پیش از ظهر یک روز تعطیل است و هیچ یک از دوستانتان در دسترس 

خواهید در منزل بمانید آن هم در چنین نیستند و همچنین شما نمی
توانید انجام روزی. هوا بارانی است و شما کاری در محیط بیرون نمی

بروید تا با بازدید از آن گیرید به فروشگاهی دهید. بنابراین تصمیم می
ساعات لذت بخشی را سپری کنید. هدفتان از رفتن به این فروشگاه 

شوید همانطور تنها گذراندن روزتان است؛ اما وقتی وارد فروشگاه می
های زنید و به آرامی شروع به گشتن در قسمتکه در فروشگاه قدم می

شود که روی یک کنید نگاهتان به لباسی خیره میمختلف فروشگاه می
با فرض اینکه مدل لباس، رنگ مانکن به نمایش گذاشته شده است. 

های ارائه شده متناسب با نیاز و لباس و قیمت لباس و سایر ویژگی
و  لطفا به این مانکن و لباس روی آن نگاه کنید، خواسته شما است

 سپس به سوالات پاسخ دهید.
 

 

 اي سرهدف خرید، فروشگاه فيزیکي، مانکن دار
ی به فروشگاه گیریدبنابراین تصمیم مید. یکنید به لباس جدیدی نیاز دار فرض
 در. در این روز شما برای خرید تنها هستید. افراد زیادی ی بخریدتا لباس بروید

 های موجود نگاهیزنید و به تمام لباسمی فروشگاه نیستند. شما در فروشگاه قدم
همانطور که در فروشگاه قدم  شماست پیدا کنید. اندازید تا موردی را که مناسبمی
شود که روی یک مانکن به نمایش گذاشته خیره میی زنید نگاهتان به لباسمی

و سایر با فرض اینکه مدل لباس، رنگ لباس و قیمت لباس  شده است.
لطفا به این مانکن و ، های ارائه شده متناسب با نیاز و خواسته شما است ویژگی

 و سپس به سوالات پاسخ دهید. ن نگاه کنیدلباس روی آ
 
 
 

 

 . نمونه سناریوي پژوهش8شکل 

 تتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتت
1. Liu, Mizerski and Soh 
2. Wilson and Hollensen 
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 های پژوهش يافته

های جمعیت شناختی نمونه آماری و توصیف متغیر وابسته تمایل به خرید در ابتدا در قالب آمار توصیفی به بررسی ویژگی

تحلیل واریانس و بررسی آزمون های مقدماتی مقایسه  هایها از آزمونپرداخته شده و سپس به منظور تایید یا رد فرضیه

 میانگین استفاده شده است.

 نتايج تجزيه و تحلیل توصیفي

% به 66% به دانشجویان کارشناسی، حدود 22حدود از میان دویست و چهل نفر از بانوان دانشجوی شهر قزوین 

سال،  26% به زیر 20دارد. از نظر گروه سنی، % به دانشجویان دکتری اختصاص 2دانشجویان کارشناسی ارشد و حدود 

سال  42% به گروه سنی بیش از 0/3سال و  42تا  10% به گروه سنی بین 2/10سال،  12تا  26به گروه سنی بین  1/11

 262/1( با مقدار فیزیکیتعلق دارد. میانگین تمایل به خرید در سناریوی اول )با هدف خرید، مانکن دارای سر و فروشگاه 

، مانکن دارای سر و فروشگاه جستجو، میانگین تمایل به خرید در سناریوی دوم )با هدف 221/2ارای انحراف معیار د

، مانکن خرید، میانگین تمایل به خرید در سناریوی سوم )با هدف 662/2دارای انحراف معیار  662/2( با مقدار فیزیکی

، میانگین تمایل به خرید در سناریوی چهارم )با 364/2نحراف معیار دارای ا 611/2( با مقدار آنلاینو فروشگاه  بدون سر

، میانگین تمایل به خرید 662/2دارای انحراف معیار  662/2( با مقدار آنلاینو فروشگاه  بدون سر، مانکن جستجوهدف 

، 121/2اف معیار دارای انحر 211/2( با مقدار آنلاینو فروشگاه  دارای سر، مانکن خریددر سناریوی پنجم )با هدف 

دارای  611/2( با مقدار آنلاینو فروشگاه  دارای سر، مانکن جستجومیانگین تمایل به خرید در سناریوی ششم )با هدف 

( با فیزیکیو فروشگاه  سر ، مانکن بدونخرید، میانگین تمایل به خرید در سناریوی هفتم )با هدف 132/2انحراف معیار 

 سر ، مانکن بدونجستجوو میانگین تمایل به خرید در سناریوی هشتم )با هدف  222/2یار دارای انحراف مع 222/2مقدار 

 است. 230/2دارای انحراف معیار  111/2( با مقدار فیزیکیو فروشگاه 

 نتايج تجزيه و تحلیل استنباطي

راستی آزمایی هدف از های پژوهش، واقعی بودن سناریوها و برای اطمینان از درستی و ارزیابی قابلیت اتکای یافته

مراجعه به فروشگاه بررسی و کنترل شده است. نتایج تحلیل واریانس یکسویه برای مقایسه میانگین واقعی بودن سناریوها 

( و از طرف              در بین نمونه آماری هشت سناریو از نبود تفاوت معنادار پشتیبانی کرده است )

( است که از           ا بزرگتر از میانگین نظری مقیاس اندازه گیری )دیگر میانگین هر یک از سناریوه

واقعی بودن سناریوها پشتیبانی کرده است. همچنین میانگین هدف از مراجعه به فروشگاه در بین سناریوهای با هدف 

اده است که میانگین قصد خرید و با هدف جستجو در فروشگاه، با میانگین دو جامعه مستقل مقایسه شده و نتایج نشان د

( است و 262/2( به صورت معنادار بالاتر از سناریو با هدف جستجو )202/4مراجعه به فروشگاه در سناریو با هدف خرید )

( به صورت معنادار بالاتر از سناریو با 332/1عکس آن میانگین قصد مراجعه به فروشگاه در سناریو با هدف جستجو )
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که نتایج این متغیرهای کنترل و دستکاری از مناسب بودن نمونه آماری در سناریوها پشتیبانی ( است 202/2هدف خرید )

 کرده است.

 . نتایج آزمون متغيرهاي واقعي بودن سناریو و کنترل و دستکاري براساس مقایسه ميانگين0جدول 
 مقایسه ميانگين یك گروهي متغير

واقعي بودن 

 سناریو

 احتمال خطا tآماره  ميانگين تعداد فروشگاه مانکن هدف

1662/1 12 آنلاین بدون سر جستجو  236/2  223/2  

4222/1 12 فیزیکی بدون سر جستجو  140/2  221/2  

1662/1 12 آنلاین دارای سر جستجو  602/1  220/2  

4222/1 12 فیزیکی دارای سر جستجو  242/1  221/2  

1111/1 12 آنلاین بدون سر خرید  142/1  222/2  

4662/1 12 فیزیکی بدون سر خرید  320/2  226/2  

4662/1 12 آنلاین دارای سر خرید  022/1  224/2  

1662/1 12 فیزیکی دارای سر خرید  626/2  204/2  

واقعي بودن 

 سناریو

سناریو( 2مقایسه ميانگين چند گروهي )  

Mean Square = 220/2 ,      F= 016/2 ,     df = 2,      p= 330/2  

و کنترل 

 دستکاري

 مقایسه ميانگين دو گروهي ) خرید و جستجو در فروشگاه(

 هدف مشتري
 مقایسه ميانگين مقایسه واریانس هدف مشتري

 احتمال خطا tآماره  احتمال خطا fآماره  جستجو خرید
2062/4 خرید هدف  2662/2  242/2  620/2  022/01  222/2  

2062/2 جستجو هدف  3302/1  011/2  200/2  203/01-  222/2  

 

نوع مانکن، نوع فروشگاه و هدف های پژوهش و بررسی اثرات اصلی و اثرات تعاملی سه متغیر: برای آزمون فرضیه

از تحلیل واریانس استفاده شده و نتایج در جداول شماره قصد خرید ای دو وجهی( بر  هر یک دارای مقیاس مقولهمشتری )

قصد خرید، دارای آماره مستقل بر  داده است که اثرات اصلی و تعاملی هر سه متغیره شده است. نتایج نشان یارا 1و  2

 % اطمینان معنادار است.30در سطح  20/2داری کوچکتر از  و سطح معنی 14/1( بزرگتر از Fآزمون )مقدار 

است  201/2داری آن  و سطح معنی 616/0آماره آزمون برای اثر اصلی نوع مانکن به مقدار 

در  302/2میانگین قصد خرید با توجه نوع مانکن در وضعیت مانکن دارای سر با میانگین  .(              (     ) )

به صورت معنادار بیشتر و فرضیه اول تایید شده است  221/2سر با میانگین  مقابل مانکن بی

(                             ). 

است  222/2داری آن  و سطح معنی 214/02فروشگاه به مقدار آماره آزمون برای اثر اصلی نوع 

در مقابل فروشگاه  332/2(. میانگین قصد خرید در وضعیت فروشگاه فیزیکی با میانگین                (     ) )

 (                             )بیشتر است  به صورت معنادار 662/2آنلاین با میانگین 

است  200/2داری آن  و سطح معنی 431/6ی اثر اصلی هدف مشتری به مقدار آماره آزمون برا

در  301/2میانگین قصد خرید با توجه به هدف مشتری در وضعیت هدف خرید با میانگین  .(              (     ) )

                        )به صورت معنادار بیشتر است  222/2مقابل هدف جستجو با میانگین 

    )  
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است  220/2داری آن  و سطح معنی 166/00آماره آزمون برای اثر تعاملی هدف مشتری و نوع مانکن به مقدار 

به ترتیب بالاترین میانگین قصد خرید به وضعیتی اختصاص دارد که: هدف مشتری خرید  .(              (     ) )

(، هدف مشتری خرید و مانکن بدون سر 20/2سر ) (، هدف مشتری جستجو و مانکن بدون20/1و مانکن دارای سر )

 (.1( است که از فرضیه دوم پشتیبانی کرده است )شکل 60/2( و هدف مشتری جستجو و مانکن دارای سر )62/2)

است  222/2داری آن  و سطح معنی 323/4آماره آزمون برای اثر تعاملی هدف مشتری و نوع فروشگاه به مقدار 

به ترتیب بالاترین میانگین قصد خرید به وضعیتی اختصاص دارد که: هدف مشتری خرید و  .(             (     ) )

(، هدف مشتری خرید و و فروشگاه آنلاین 20/2(، هدف مشتری جستجو و فروشگاه فیزیکی )21/1فروشگاه فیزیکی )

  (.4( است )شکل 60/2( و هدف مشتری جستجو و فروشگاه آنلاین )61/2)

است  240/2داری آن  و سطح معنی 226/4ن برای اثر تعاملی نوع مانکن و نوع فروشگاه به مقدار آماره آزمو

به ترتیب بالاترین میانگین قصد خرید به وضعیتی اختصاص دارد که: فروشگاه فیزیکی و  .(             (     ) )

( و 61/2شگاه آنلاین و مانکن دارای سر )(، فرو22/2(، فروشگاه فیزیکی و مانکن بدون سر )22/1مانکن دارای سر )

 (.0( است و فرضیه سوم حمایت شده است )شکل 60/2فروشگاه آنلاین و مانکن بدون سر )

داری آن  و سطح معنی 161/2آماره آزمون برای اثر تعاملی هدف مشتری، نوع مانکن و نوع فروشگاه به مقدار 

ب بالاترین میانگین قصد خرید به وضعیتی اختصاص دارد که: به ترتی .(             (     ) است ) 222/2

(، فروشگاه فیزیکی، مانکن بدون سر و هدف مشتری 22/1فروشگاه فیزیکی، مانکن دارای سر و هدف مشتری خرید )

(، فروشگاه فیزیکی، مانکن بدون سر و 21/2(، فروشگاه آنلاین، مانکن دارای سر و هدف مشتری خرید )11/2جستجو )

(، فروشگاه آنلاین، مانکن 62/2(، فروشگاه فیزیکی، مانکن دارای سر و هدف مشتری جستجو )2/2ف مشتری خرید )هد

( و فروشگاه 61/2(، فروشگاه آنلاین، مانکن دارای سر و هدف مشتری جستجو )62/2بدون سر و هدف مشتری جستجو )

 (.2و شکل  6چهارم تایید شده است )شکل  ( است و فرضیه61/2آنلاین، مانکن بدون سر و هدف مشتری خرید )

 

 . نتایج آزمون تحليل واریانس براي بررسي اثرات اصلي و تعاملي متغيرهاي مستقل8جدول 

 ضریب اتا داري سطح معني آماره فيشر ميانگين مربع درجه آزادي متغير

 222/2 200/2 431/6 224/4 0 هدف

 224/2 201/2 616/0 024/1 0 مانکن

 242/2 222/2 214/02 111/6 0 فروشگاه

 242/2 220/2 166/00 224/2 0 هدف * مانکن

 220/2 222/2 323/4 211/1 0 هدف * فروشگاه

 201/2 240/2 226/4 624/2 0 مانکن * فروشگاه

 210/2 222/2 161/2 011/4 0 هدف * مانکن * فروشگاه

    606/2 212 خطا
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 متغير وابسته براساس وضعيت متغيرهاي مستقل. نتایج آزمون مقایسه ميانگين 1جدول 

 مقایسه زوجي براساس فروشگاه مقایسه زوجي براساس مانکن مقایسه زوجي براساس هدف

هدف 

 مشتري
 تفاوت ميانگين

سطح 

 داري معني
 تفاوت ميانگين مانکن

سطح 

 داري معني
 داري سطح معني تفاوت ميانگين فروشگاه

 222/2 120/2 662/2 آنلاین 201/2 242/2 221/2 سربدون  200/2 201/2 222/2 جستجو

   332/2 فيزیکي   302/2 داراي سر   301/2 خرید

 

 

  

 . تاثير نوع مانکن و هدف مشتري بر قصد خرید1شکل 
 

 

. تاثير نوع فروشگاه و هدف مشتري بر قصد 4شکل 

خرید
 
 

  
 . تاثير نوع مانکن و هدف مشتري بر قصد خرید 5. تاثير نوع فروشگاه و نوع مانکن بر قصد خرید          شکل 5شکل 

در فروشگاه فيزیکي                                                                                  
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 در فروشگاه آنلاین . تاثير نوع مانکن و هدف مشتري بر قصد خرید2شکل 

 بحث و نتیجه گیری

های مراکز خرید در این پژوهش با هدف بررسی تاثیر نوع مانکن )دارای سر و بدون سر( بر قصد خرید لباس از فروشگاه

با ابزار  2×2×2جامعه آماری زنان با تعدیل نقش هدف مشتری از مراجعه به مراکز خرید و نوع فروشگاه با طرح عاملی 

مبتنی بر سناریوی متنی و تصویری انجام گرفته است. بر اساس شواهد گردآوری شده از جامعه آماری، نوع  پرسشنامه

مانکن در ایجاد تغییرات قصد خرید موثر است و مانکن دارای سر در مقایسه با مانکن بدون سر، قصد خرید را افزایش 

لیندستروم، برگ، نوردفالت،  طابق با نتیجه پژوهشدهد. این شواهد از فرضیه اول پژوهش حمایت کرده است که م می

( 2200)و برخلاف یافته پژوهش برگ  2201و  2202مهتا و چوگان ( و بخشی از یافته پژوهش 2206) راگوِن و گریوال

هد، به طوریکه مشتریان با هدف  است. همچنین هدف مشتری، ضمن اینکه تغییرات قصد خرید را تحت تاثیر قرار می

به صورت معنادار قصد خرید بالاتری دارند، بلکه تاثیر « جستجو کردن»در مقایسه با مشتریان با هدف « دنخرید کر»

که مشتریان با هدف خرید و در مواجه با مانکن دارای سر بیشترین  طوری هنوع مانکن بر قصد خرید را تعدیل می کند، ب

های شتیبانی کرده است و نتیجه فرضیه مطابق با یافتهدهند که از فرضیه دوم پژوهش پ تمایل را به خرید نشان می

 ، لوئیس و ویپین کومارتوماس( و بخشی از یافته پژوهش 2206) لیندستروم، برگ، نوردفالت، راگوِن و گریوال پژوهش

 ( است.2204و  2201، 2202و مهتا و چوگان ) (2206پراسد و وتریول )(، 2201)

شگاه فیزیکی در مقایسه با کنندگان از فرو صد خرید نقش دارد و بازدیداز طرف دیگر نوع فروشگاه در شدت ق

کنندگان فروشگاه آنلاین به صورت معنادار از قصد خرید بالاتری برخوردارند. ضمن اینکه نوع فروشگاه موجب  بازدید

مسو با یافته پژوهش تعدیل تاثیر نوع مانکن بر تمایل به خرید می شود که از فرضیه سوم پژوهش حمایت کرده است و ه

 است. (2221مگ )( و بخشی از پژوهش 2206) لیندستروم، برگ، نوردفالت، راگوِن و گریوال

گردد و مشتریان با هدف  تعامل هدف مشتری و نوع مانکن نیز موجب ایجاد تغییرات در قصد خرید مشتریان می

تری برخوردارند. تعامل هدف مشتری و نوع از مانکن دارای سر، از قصد خرید بالا« جستجو کردن»و « خرید کردن»

« جستجو کردن»و « خرید کردن»فروشگاه نیز دارای تاثیر بر تغییرات در قصد خرید مشتریان است و مشتریان با هدف 
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از فروشگاه فیزیکی از قصد خرید بالاتری برخوردارند. تعامل نوع مانکن و نوع فروشگاه نیز از عوامل موثر بر تغییرات در 

های دارای سر بالاتر است. نتایج تعامل سه متغیر  د خرید مشتریان است و قصد خرید در فروشگاه فیزیکی با مانکنقص

که اگر  دهد، به طوری هدف مشتری، نوع مانکن و نوع فروشگاه نیز شدت قصد خرید مشتریان را تحت تاثیر قرار می

های بازدید شده نیز دارای سر باشد، شدت قصد خرید  کنهدف مشتری از جستجو در فروشگاه فیزیکی خرید باشد و مان

لیندستروم، برگ، نوردفالت، گردد. این شواهد از فرضیه چهارم پژوهش پشتیبانی کرده و با پژوهش  مشتریان تقویت می

 ( همخوانی دارد.2206) راگوِن و گریوال

 های پژوهشپیشنهادها و محدوديت

و نوع فروشگاه به صورت « خرید کردن»مانکن، هدف مشتری با وضعیت  نتایج پژوهش نشان داد که وجود سر در

است، وجود « خرید کردن»شود. از طرف دیگر زمانیکه هدف مشتریان  فیزیکی منجر به افزایش قصد خرید مشتریان می

مانکن در شود. همچنین کالایی که روی  های فیزیکی موجب افزایش خرید مشتریان می های دارای سر و فروشگاه مانکن

دهد. در نهایت زمانیکه ها را افزایش میشود، میزان خرید توسط مشتری فروشگاه فیزیکی به معرض نمایش گذاشته می

شود در هر دو فروشگاه  های دارای سر به معرض نمایش گذاشته می و کالا با مانکن« خرید کردن»هدف مشتریان 

تر از  کند، هر چند که قصد خرید در فروشگاه آنلاین ضعیف م میآنلاین و فیزیکی زمینه افزایش قصد خرید را فراه

های فروشگاه فیزیکی پیشنهاد  فروش های آنلاین و بخصوص خردهفروشی فروشگاه فیزیکی است. در نتیجه، به خرده

ر است و از هایی استفاده نمایند که دارای س شود به منظور افزایش میزان فروش و ترغیب مشتریان به خرید، از مانکنمی

های مختلف ها با حالتکیفیت بالایی برخوردار بوده و شباهت زیادی به حالت طبیعی انسان دارند. همچنین از مانکن

ها به یک شکل و اندازه و حالت نباشند. سعی کنند کالاهایی را از طریق مانکن به معرض استفاد گردد تا همه مانکن

 هایی را تن مانکن کنند که تناسب خوبی با رنگ مانکن داشته باشد.د و رنگباشنمایش بگذارند که مُد آن زمان می

با توجه به تجربیات کسب شده در این مطالعه، به محققان آتی، انجام پژوهش در شرایط گسترده بودن جامعه 

استفاده کننده های  فروشی ها و خردهآماری و پوشش اقشار مختلف مردم، پژوهش در حوزه پوشاک مردان، جواهر فروشی

 گردد. های واقعی، پیشنهاد میاز مانکن

این پژوهش مبتنی بر سناریو انجام گرفته و احتمال دارد ادراک فرد از سناریو منطبق بر واقعیت نباشد و بدین ترتیب 

های فردی و شخصیتی نمونه آماری بوده باشد. از دیگر محدودیت نتایج پژوهش تحت تاثیر احساسات و یا ویژگی

پژوهش اجرای آن در جامعه دانشجویان و حوزه پوشاک زنان است که تعمیم نتایج آن به کل جامعه و جامعه مردان از 

 اطمینان بالا برخوردار نیست. 
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