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Abstract 

Objective:  

Visual commerce is a tool for appearing important. Visual 
commerce refers to creating effective window displays. That 

is, window displays that attract, engage, and stimulate 

consumers. The purpose of this study is to assess the effects of 
window displays on the buying behavior of female consumers 

in order to provide insight that a manager can use to encourage 

buying behavior.  

Method:  

This study was conducted based on detailed interviews with 

female consumers in stores in Kermanshah. The study was 
conducted based on a stimulus-response framework. Each 

respondent was shown an image of a window display and rated 

their perception of the window display and their intentions to 
purchase items sold in the store.  

Findings:  

Using factor analysis, we identified five components of social, 
hedonic, informational, visual, and feel-good factors in 

storefronts. The first four factors are aggregated into a single 

storefront metric that is shown to influence purchase 
intentions. This effect is fully moderated by the feel-good 

factor. The visual factor and the social and hedonic factors also 

each have a significant effect on the feel-good factor.  

Conclusion:  

This work shows that exposure to a storefront affects 

consumers’ purchase intentions, and this effect is primarily 
determined by the extent to which consumers feel good about 

the store. 

  

Keywords: Storefront layout, women’s shopping behavior, 
consumer behavior 

 :چكیده

-تجارت ديداري به ايجاد ويترين .است نمودنمهم جلوه  برايتجارت ديداري ابزاري  هدف:
. كنندگان را جذب، درگیر و تحريك كنندهايی كه مصرفيعنی ويترينهاي اثرگذار اشاره دارد. 
كننردگان خرانم در جهرت ها بر رفتار خريد مصررفارزيابی اثرات ويترين هدف از اين مطالعه

 فراهم كردن بینشی است كه يك مدير بتواند از آن در جهت تشويق رفتار خريد استفاده كند.

هاي كنندگان خانم در فروشگاهمفصل بر روي مصررفمصاحبه  اساس براين بررسی  روش:

 -بر اساس يرك اراراوب تحررريك سرازواره آمدهعملبهشهر كرمانشاه انجام شد. بررسری 
و ادراك خرود از ويتررين و  شردهداده. به هر پاسخگو تصوير يك ويترين نشان استواكرنش 

 كردند.بندي نیات خود براي خريد اقلام فروشی در فروشگاه را درجه

با استفاده از تحلیلی عاملی ما پنج مؤلفه عوامل اجتماعی، لذتی، اطلاعاتی، تصويري  ها:یافته

را در مورد ويترين شناسايی كرديم. اهرار عامرل اود در يرك معیرار مترري  خوب احساسو 
كراملا  شوند. اين تأثیر اند كه جهت تأثیرگذاري بر نیات خريد نشان داده میويترينی جمع شده

شود. عامل تصويري و عوامل اجتمراعی و لرذتی نیرز تعديل می خوب احساسوسیله عامل به
 گذارند.می خوب احساستأثیر معناداري بر عامل  هركدام

كنندگان دهد كه مواجهه با يك ويترين بر نیات خريد مصرفاين اثر نشان می :گیرینتیجه 

كنندگان در مورد فروشگاه شود كه مصرفزانی تعیین میگذارد و اين تأثیر در ابتدا با میاثر می
 احساس خوبی خواهند داشت.

 كنندهها، رفتار مصرفچیدمان ویترین، رفتار خرید خانم :کلیدی واژگان
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 مقدمه

اثرگرذار اشراره دارد. هراي تجارت ديداري به ايجاد ويترين .(8102، 2)ماوري و همکاران ابزاري براي مهم جلوه نمودن است 1تجارت ديداري

 دهیسرازمانوسریله انتخراب و كره ايرن بره (8102، 3كنندگان را جذب، درگیر و تحريك كنند )اپريس و براتوچهايی كه مصرفيعنی ويترين

و  سرازيهرا، نرورپردازي، طراحری فروشرگاه، نگراره(. عناصر تجارت ديداري شامل مانکن0821، 4والترز و وايتگیرد )محصولات صورت می
، 5دهنرد )دايمونرد و دايمونردعنوان ابزارهاي جذب خريدار، محصولات را نمايش میها بهكه ويترين ترتیباينبهها هستند امضاء، صدا و ويترين

يرا  شردهريزيبرنامهبخش و افزايش ارزش جهت تحريك مشتريان بره خريردهاي (. هدف تجارت ديداري ايجاد يك تجربه خريد فرح8111

كننرد كره برر ادراك هراي محیطری عمرل مریعنوان محركهاي تجارت ديداري بهطور ويژه ويترين(. به8118، 6است )لِوي و ويتزناگهانی 
توان به خريد اشاره كرد می مثادعنوانبهكند. هايی( را استخراج می)واكنش هايیخودپاسخنوبه گذارند و اين ادراك نیز بهكنندگان اثر میمصرف

دهنرد كنندگان را نمايش میك مصرفراهاي تجارت ديداري بر اد(. مطالعات قبلی اگونگی اثرگذاري ويترين8112، 7پلیسیسانت روسیئو)دو 

طرور خرا ، مرا ترأثیر (. مقاله كنونی در جستجوي كاوش بیشتر رابطه بین تجارت ديداري و رفتار مشرتري اسرت. بره8102، 8)كانت و هِفِر
و تبرديل  «خريداران ويترينی». يك هدف كلیدي از ويترين ايجاد هیجان در میان دهیمها مورد ارزيابی قرار میار خريد خانمها را بر رفتويترين
ثانیره را در كنرار يرك ويترررين وقرت  11طور متوسرط است خريرداران به شدهدادهبه خريداران واقعی است. جالب اين است كه نشران  هاآن
نیست. اين بر مفهرومی تأكیرد دارد كره نقرش مقردماتی يرك  شدهارائهگذرانند كه زمانی كافی براي متقاعد كردن فردي به خريد محصود می
هرا بره حردي مهرم هسرتند كره فروشی، ويتريندهد. در محیط جاري خردهكننده نشان میي مصرفيترين را جهت برانگیختن حس كنجکاوو

ابزار بازاريابی، محققان ترا حرد  عنوانبه هاآنرغم كاربرد است كه علی توجهقابل حادنيباادهند. ه خود اختصا  میمعمولا  بودجه مجزايی را ب
(. در طراحی يك ويترين جديد لازم است ملاحظات متعرددي در نظرر گرفتره 2113، 9گیرند )اوپريس و براتوكیوها را ناديده میزيادي ويترين

و  «احسراس خروب»عرلاوه بايرد بايد اثر ديداري ايجاد كند. بايد استثنايی باشد و فروشگاه را از سايرين متمايز سازد. بهشود. اود اينکه ويترين 
كنند. هاي بسیاري از تصاوير ذهنی مربوط به تعطیلات استفاده میراحتی را در خريداران ايجاد كند. براي مثاد در طود فصود تعطیلات ويترين

 كيرنياعلاوه بر  .كنندگان داشته باشندها بايد درك عمیقی از ادراك، فرايندهاي تفکري و عواطف مصرفاهداف، بازارياب براي رسیدن به اين
ند، ويترين بايد با فراهم كردن اين ايده كه كدام محصولات در فروشگاه در دسترس قرار دارند، موجب تسهیل تجربه خريد شود )دايموند و دايمو

تصوير كلی  جهیدرنترين براي مثاد رنگ، نورپردازي، لوازم نصبی، امضاء و ایدمان بايد در درون فروشگاه هماهنگ باشد و (. عناصر ويت7007
انرد. ايرن مطالعرات برر عوامرل رابطه بین رفتار مشتري و محیط خريد را مرورد كراوش قررار داده يشماریبفروشگاه بهبود پیدا كند. مطالعات 

عواطرف  ازجملرهكننرده ( و بر عوامل سطح مصررف2000، 10و مکانی )كیلبوا و رافائل یطیمحستيز يهایشناسيیبايز ازجمله یطیمحستيز
 نکرهيباا(. 2003( و نیات خريد آنلاين متمركرز هسرتند )وان دِر هیجردن و همکرارانش، 2111، 11مرتبط با خريد و رضايت )ماالیت و مانتل

، 2؛ پِگلِرر8008 1؛ متیرو12،2000؛ بهالا و انرورا 2114)كانت و هِفِر،  اندكردهارزيابی  مطالعات بسیار اندكی اثرات رفتاري تجارت ديداري را
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را در مرورد ويتررين و اثرر آن برر رفترار خريرد  (2023؛ گل و همکاران، 2113 )اوپريس و براتوكو،مطالعه مفهومی  دوتنها  محققان( 2000
شناسری، ایدمان، طراحی، زيبرايی ازجملههاي فروشگاه كنندگان به ويژگیهاي مصرفاست كه اين مطالعه واكنش ذكرقابل. می شودشناسايی 

را در ايجررراد ایردمان فروشررگاه و ترتیرب  هراینشها و ساعات فروشگاه را شناسايی كرده است. مديرران اين بنظافت، تنوع محصود، قیمت
( جهررت كراوش اثرر R-O-Sواكنررش ) –سازواره  -از اهاراوب تحرريك در اين پژوهش (.2113، 3گیررند )اِرنمحصرولات در نظررر می

كننردگان از يرك بررسری در جهرت سرنجش ادراك مصررف محققانبر اساس اين ساختارها  است. شدهاستفادهها بر رفتار خريد خانمها ينويتر
-ها ايجراد مریكنندگان از ويترينهاي خاصی كه تجربه خريد مصرفكنندگان را جهت درك مؤلفههاي شركت. پاسخندينمایمها ايجاد ويترين

ممکن اسرت  پژوهش. اين شودیم. سپس تأثیر ويترين بر نیات خريد پاسخگويان را ارزيابی است شدهدادهعاملی قرار  لیوتحلهيتجزكنند تحت 
بریش از  هراآن اراكرههرا شرود، قرار دهد كه موجب تشويق رفتار خريد در میان خانم هاابيبازارهايی در اختیار ابزارهايی جهت طراحی ويترين
برر تجربیرات و  هاويترين مزبور است. سؤاداين پژوهش به دنباد پاسخ به  رونيازا بپردازند.هاي بزر  به خريد آقايان احتماد دارد در فروشگاه

 اه اثراتی دارد؟هاي شهر كرمانشاه ها در فروشگاهكنندگان خانمرفتارهاي خريد مصرف

 پژوهش نظری مبانی

 محیط فروشگاه و رفتار خرید

شنده و ازدحام رنگ و ایدمان و محیط اجتماعی فروشگاه نیز مشتمل بر رفتار فرو ي موسیقی، روشنايی،محیط فیزيکی فروشگاه دربرگیرنده

ي ناملموس و و روشنايی دو جنبهموسیقی  (.8182، 4)خولیس و همکاران كندتواند احساسات مثبت مشتريان را تحريك می هركداماست كه 

 ازنظر« موسیقی»ي به مؤلفهمشتريان  (.8188)خان و همکاران،  شوندقلمداد می رنگ و ایدمان دو جنبه ملموس در محیط فروشگاه

ي محیطی ضروري با حالات عاطفی عنوان يك مؤلفهبه. موسیقی (8188)تانوير و همکاران،  دهندساسی و رفتار خريد واكنش نشان میاح
ام براي مشتريان دلپذير يا معقود يا با ريتم آر موسیقی ممکن است در يك موقعیت مناسب و نواختن با صداي روازاينمشتريان مرتبط است؛ 

تحت تأثیر احساسات خود قرار  بالاسرعتعلاوه بر اين، ممکن است مشتريان با موسیقی ريتم  (.8182)يانگ و همکاران،  كننده باشدتحريك

ترين مزبور يکی از برجستهيا كیفیت نورپردازي محیط اشاره دارد. مؤلفه  شدتبه« روشنايی»مؤلفه  (.8182)سلام و جوادي،  گیرند

(. 8181)هاشمی و همکاران، دهد شکل می طور بالقوه، حالات عاطفی رافیت بصري فروشگاه را افزايش و بههاي محیطی است كه كیمحرك
با  درواقعهاي فروشگاه و خريد اقلام بیشتر بازديد كنند. دهند از كالاگاه مناسب باشد مشتريان ترجیح میروشنايی يك فروش كههنگامی
)خان و همکاران،  مشتري را افزايش داد و احساسات مثبت وي را برانگیخت شده دركتوان لذت می شدهطراحیخوب  روشنايی هايدستگاه

تواند احساسات مشتريان را برانگیزد يا میهاي غیركلامی اقلام فروشگاه است. رنگ ترين شاخصيکی از ضروري« گرن»مؤلفه  (.8188
ري را بر تصمیمات مشتري شناسی و هماهنگی رنگ در محیط فروشگاه تأثیر بصز ديدگاه بازاريابی تركیب زيبايیرا جلب كند. ا هاآنتوجه 

بخش منجر  ترينو اصلین تريعنوان مهمانتخاب شود، اين امر ممکن است بهاي مناسب هند. اگر در طراحی محیط فروش رنگكتحريك می

از سوي ديگر، قرار دادن كالاها، اقلام و اشیاء فیزيکی فروشگاه در مکان مناسب و توجه به  (.8182)سلام و جوادي،  به فروش بیشتر شود

جوي وستمناسب ج يك ایدمان(. 8181)هاشمی و همکاران، اشاره دارد  ي ایدمانمؤلفه اندازه و شکل به ازجمله هاآنروابط فضايی 
تأثیر  هاآندهد و بر احساسات و الگوهاي خريد شتريان را از محیط فیزيکی شکل میم شده كند، لذت دركمی كالاها را تسريع و تسهیل

 احساسات مشتريان بیشتر باشد، پذيرتردداه محیط فیزيکی آن هر بنابراين راحتی خريد تحت تأثیر محیط فروشگاه است. همچنین، ؛گذاردمی

فروش از ابعاد بعد اجتماعی محیط فروشگاهی در  كاركنانتوان افزود كه رفتار ادامه میدر  (.8182)يانگ و همکاران، شود تحريك می
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ي بیشتري براي خريد كنند، انگیزهمیفروش دريافت  كاركنانبالا از  باكیفیتارزيابی مشتريان مؤثر است؛ بدين معنا مشتريانی كه خدمات 

 (.8188)خان و همکاران، گذارد تأثیر می هاآنیمات خريد ناگهانی ، درك مشتريان از ازدحام فروشگاه نیز بر تصمهايتدرن. دارند

 تجارت دیداری و رفتار خرید

 خردمات ب، خريد، استفاده و دور انداختن كالاها واهاي فیزيکی، احساسی و ذهنی كه افراد هنگام انتخاي از فعالیتكننده مجموعهرفتار مصرف
ريرزي نشرده و رفتار خريد برنامه شدهريزيبرنامهرفتار خريد  دودستهده به كننخود درگیر آن هستند. رفتار مصرف هايبراي رفع نیازها و خواسته

 و ؛ه اسرتگیري عقلايی همرامیماست كه براي جستجوي اطلاعات با يك تص بريزمانفرايند  شدهريزيبرنامهرفتار خريد شود. بندي میطبقه
دهرد و صورت آنی انجام مریر فروشگاه بدون برنامه قبلی و بهاز خريدهايی كه فرد د اندعبارتريزي نشده كه نقطه مقابل آن، خريدهاي برنامه

تجارت ديداري ابتردا  روازاين. (0281و همکاران،  پوريمتفاوت از آن ایزي است كه قبل از ورود به فروشگاه قصد خريد آن داشته است )شاه
كننردگان، افرزايش تعرداد حريرك حرس كنجکراوي و علاقره در مصررفدر يك فروشگاه جهت ت دهیسازمانو عناصر  هاويترينشامل ايجاد 

تواند در . تجارت ديداري میاستمشتريان و بالا بردن میزان درخواست برند فروشگاه و محصولات آن براي مقصود نهايی يعنی افزايش فروش 
وازم نصربی، هاي تجارت ديداري دربردارنده لمؤلفهكنندگان مفید باشد. ايش تجربه خريد مصرفدر فروشگاه و افز «خوب احساسعامل »جهت 

-قررار گیرنرد كره توجره مصررف مورداسرتفادهاي هستند و اين موارد بايد به شیوه هاي محیطی بیشتريو نشانه سازي نگارهطراحی فروشگاه، 
عنروان تجرارت ديگرري، عمرل مشراهده را بره. با ماهیت اساسی فروشگاه هماهنگی داشته باشند حاددرعینكنندگان را به خود جلب كنند اما 

-ر يك سطح نیمه خودآگاه فعالیت مریدهند و دي را در اخرتیار مشتريان قرار میدهد كه اطرلاعات ديردارنشان می «فروشرندگان خاموشری»
ا ارائره موجرودي در تواننرد برمی هاويترينعلاوه بهكند. به لیست خريد خود می شدهدادهيش را تشويق به افزودن كالاهاي نما هانآو اين  كنند

ترر ترر و روانفراينرد خريرد را سرريع ترتیباينبهو  جويی در زمان براي خريداران و فروشندگان شونداي مطلوب موجب صرفهدسترس به شیوه

 (.8102، 1و هِفِر سازند )كانت

 و رفتار خرید هانیتریو

بره فروشرگاه دارد )شرافعی و  هراآنخصو  فضاي داخلی فروشگاه تأثیر فراوانی بر رفتار مشتري و افرزايش وفراداري جو حاكم بر فروشگاه به

حالرت يرا توانرد بره ايجراد يرك ست كه میطراحی يك ويترين متشکل از عناصر متعددي است. يك عنصر كلیدي رنگ ا(. 0281نريمانی، 
برراي مثراد در روز ولنتراين، ممکرن اسرت ويترينری ا نسبت به انجام خريد آماده سرازد. طور بالقوه مشتريان رموضوع مشخص كمك كند و به

يترين بايد برا دقرت هاي رنگی در وكند. طرحیقرمز و صورتی تزئین شود كه اين خريداران را تشويق به خريد هداياي روز ولنتاين م هايبارنگ
ی هاي مختلف حتركنندگان از فرهنگگذارند و مصرفكنندگان میاثرات مختلفی بر قالب ذهنی مصرف هاي مختلفرنگ اراكه .انتخاب شوند

طرور توجره بصرري، درك و رفترار مشرتري، بره روي خودرنگ به علت اثر زياد  هاي مختلف داشته باشند.ممکن است تفسیر يکسانی به شیوه

گري جهت تأثیرگذاري برر ابزار مهم دي نورپردازي (.8102، 2شود )واركود و وراپتشناختی استفاده میعنوان يك محرك زيبايیاي بهگسترده
توان جهت افزار كامپیوتري را نیز میشود. نرمدر يك ويترين می شدهدادهنمايش  كنندگان است و موجب افزايش نمود محصولاتحالت مصرف

ها، ها شامل مانکندر ويترين كاررفتهبه(. عناصر 8102، 3)اوپريس و براتوكو قرارداد مورداستفادهاوقات روز  اساس بر هاويترينتنظیم روشنايی 
هرايی كوتراه هرا يرا پیرامتوان جهت ايجاد داسرتانسازي هستند. اين عناصر را میزمینه يا صحنهو وسايل پیش برداريعکسو  هاسازي نگاره

-ها از ويترينشوند. برخی داستانمی هاآن شدگی درگیركنندگان موجب متعجب ساختن يا سرگرم كردن مصرف كه مثلا  با قرارداد مورداستفاده
تشررويق كننرده و مصرررف شدگی درگیرموجب افرزايش  ترتیباينبهكنند و دار استفاده میيك داستان دنبالههاي متعددي براي تعريف كردن 

د و محصولاتی را دريافرت كند وارد فروشگاه شون داررا وا هاآنشوند. اين امر ممکن است ران بیشتري در اطراف فروشرگاه میزم صرفبه هاآن
را نیرز نشران  سازند كه روند مُد را به تصوير كشیده و اگونگی استفاده احتمالی از محصولاتها را نیز قادر مین عناصر ويترينعلاوه ايكنند. به
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ريس و براتوكرو، پركنندگان، رقبرا يرا متخصصران صرنايع قررار گیررد )اويترين امکان دارد تحت تأثیر مصرفدهند. انتخاب عناصر موجود در و

ن را در محرل اولرین اثرر برنرد برر مشرتريا اراكرهاسرت  فروشریخردهراتژي ارتباطراتی (. يك نمايش ويترينی، كلیدي براي يك است8102
يرك  جهرتازاين. گرذاردهمچنین علاقه به فروشگاه اثر می كند و بر تصمیمات مشتريان جهت وارد شدن به فروشگاه وتعیین می وشیفرخرده

 يش دهد.خواهد نمايفی را منتقل سازد كه فروشگاه میاي طراحی شود كه تصوير ذهنی خاصی با تفاوت ظرگونهويترين بايد به

 خریدکنندگان و رفتار ادراك مصرف

توانند به دلیل سه فرآيند ادراكی، ادراكات . مردم میكنیمق دنیاي خارج را مشاهده و درك میادراك كاناد و ديدگاهی است كه از آن طري
با تعداد زيادي محرك روبرو  هرروزطور گزينشی. افراد مختلفی از يك محرك داشته باشند: توجه گزينشی، تحريف گزينشی و حفظ اطلاعات به

گیرند، فروشی در معرض يك محركه قرار میكنندگانی كه در يك محیط خردهطور خا  مصرفبه(. 0282فتحعلی،  شوند )خیري ومی
فروشی را ايجاد دراك شخصی خود در خصو  محیط خردها هاآن ترتیباينبه كنند.می خودارزيابیت و تجربیات تناسب محركه را با تمايلا

رين محركه تتر، دكور فروشگاه مهمطور كلی. تجارت ديداري يا بهگذارندكنندگان اثر میبر رفتار خريد مصرف درنهايتكات كنند. اين ادرامی

تأثیر عوامل كنندگان تحت ادراك مصرف حادبااين(. 8102ر، دهد )كانت و هفكنندگان فروشگاه را تشکیل میاثرگذار بر ادراك مصرف
فتگو، زبان بدن و حالات اهرره ، لحرن گمورداستفادهكنندگان، زبان دگان به مصرفامل نزديکی فیزيکی فروشنگیرد كه شبیشتري نیز قرار می

 باانگیزهگذارند. براي مثاد به لحاظ كاركردي افرادي كنندگان از جرو فروشرگاه اثرر میهاي خرريد نیز بر ادراك مصررفباشند. انگیرزهمی

 (.8102برند )كانت و هفر، رستانه از يك محیط هیجانی لذت میلذت پ باانگیزهافرادي  كهدرحالیدهند محیط راحت و آرامی را ترجیح می

 های خرید در رفتار خریدنقش عواطف و انگیزه

عاطفره  كنند اهارتلاش می هابازارياب(. معمولا  0881، 2؛ ورما و ورما8102، 1گذارند )موريكنندگان تأثیر میعواطف بر نیات خريد مصرف
ها متفاوت اسرت. بندي محصولی و رسانهعواطف استنباط شده بر اساس دسته اصلی شادي، غم، اضطراب و خشم و شدت را تحريك كنند. اين

طور خا  موجب تشويق مشتريان به خريرد و احساسات شادي و رضايت نیز بهدهند گان تجربیات خوشايند را ترجیح میكنندمصرف طوركلیبه

برر رفترار  درنهايت كنندگانريد بر تجربیات عاطفی و حسی مصرفهاي خ(. انگیزه8102، 3ششوند )پاپاس و همکارانمیبرندها  محصولات و
در جهت افزايش تجربره خريرد و  هابازاريابتواند به شتريان به خريد در يك فروشگاه میهاي وادار كننده مهزگذارند. اطلاع از انگیاثر می هاآن

)واگنرر و  كننردگان جهرت خريردهراي متعردد مصررفبندي انگیرزهكند. محققان بسیاري در جهت دسته تشويق رفتارهاي مطلوب خريد كمك

اي هرانگیرزه طوركلیبرهانرد. ( ترلاش كررده8111، 5سرلی و همکرارانشهاي خريد )وگیري در زمینههاي تصمیمّ ( و شیوه8101، 4رودولف
بنردي و سررگرمی دسرته گرذرانیخوشيد براي يا لذتی خر موردنیازمنظور دريافت اقلام كالاي توان به لحاظ كاركردي خريد بهن را میمشتريا

محصرود بره كنند كه در هنگام خريد ارزشی را درك می هاآن گرا هستند.دي دارند، منطقی و هدفهاي كاركركنندگانی كه انگیزهنمود. مصرف
-در مقابرل برراي مصررف. جويی در زمان و كسب بهترين معاملات و ارزش برراي پرود هسرتندشود و به دنباد صرفهاي مؤثر كسب میشیوه

دريافرت محصرولات مهرم هسرتند  انردازهبهبرگرفته از تجربه خريرد حرداقل  گذرانیخوشهاي لذتی دارند، شادي، لذت و كنندگانی كه انگیزه

هاي خا  لذتی شرامل مرواردي ارون خريرد (. انگیزه8100، 8؛ داوس و جانسِنس8112، 7؛ بابین و بارتو8108، 6)اندرسون و همکارانش
، خريد براي تسکین استرس، خريرد در معامله گذرانیخوشعیت، مقام و و خريد اجتماعی )خريد براي هدف ارتباط با ديگران(، وض انگیزشبراي 
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زشی كه بر لذت و خريد ار شودريد محصولات براي ديگران حاصل میه مرتبط با لذتی است كه از خبراي درك روندهاي جديد و خريد نقشی ك
برراي ها و معاملات اشاره دارد. خريداران كاركردي در مقابل لذتی ممکن است مشتري نوع ديگري از اين مؤسسات شروند. از فروش شدهگرفته

هراي انگیرزه(. 8100د )داوس و جانسرنز، كننرلذتی را جذب مری هايباانگیزهاي شیك پوشاك مشتريانی هاست فروشگاه شدهمشخصمثاد 
كنندگان ايفا كنند. براي مثاد خريداران آمريکايی كره ترا حرد زيرادي مسرتقل هسرتند ند نقشی جزئی در رفتار خريد مصرفتوااجتماعی نیز می

ويرژه محصرولی اسرت كره . پوشراك برهتأكید كند هاآنخود  همتايبی( ممکن است در جستجوي محصولاتی باشند كه بر 8102، 1)پارمِنت

 (.8101، 2كند )پیاسنتینیبهبود تصوير ذهنی از خود عمل می عنوان ابزاري جهت انتقاد هويت اجتماعی وكنندگان بهمصرف

 S-O-Rچارچوب نظری 

گذارند )واركود و وراپرت، فروشی اثر میها روي تصمیم مشتريان خردهروي پاسخ عاطفی مشتري مهم است. اين پاسخدرك اثر محیط فیزيکی 

شرود مریاسرتفاده  (SOR) پاسخ محركشود. اغلب از مدد محسوب میدر تحقیقات محیطی كه روانشناسی محیطی جزء اصلی آن  (.8102

شرود فررض مری ااراوبدر اين . قرارگرفته است مورداستفادهبراي مطالعه رفتار خريد  S-O-Rنظري  اهاراوب (.0281)شافعی و نريمانی، 
(. دونووان و Rشود )هايی میكه اين منجر به ايجاد واكنشگذارد ی( اثر مOكنندگان )هاي داخلی مصرف( بر ارزيابیSمحیط فروشگاه )محركه، 

شناسايی كردنرد  هاآنهايی كه بنديفروشی را تعريف كردند. اين دستههاي خردهمحیطهاي جوي در هاي محركهبندي( دسته0828ورسیتر )
رنگ، موسیقی  ازجمله . ابعاد داخلیاستنقطه خريد، دكوراسیون و انسان هاي خارجی، موارد كلی و داخلی، ایدمان و طراحی، محركه دربردارنده
ك محیط خريد خوشرايند را گذارند و يمی كنندگان اثرهاي عاطفی مصرفكه بر وضعیتارا .اندقرارگرفته موردمطالعهاي طور گستردهو رايحه به
وضرعیت عراطفی  هراآنفه كردنرد. عنوان واكنش رفتراري اضراكنندگان را نیز بههاي عاطفی مصرفدونووان و روسیتر وضعیت. كنندفراهم می
دهد كره فررد در اي را نشان میدرجه گذرانیخوشاند. تعريف كرده (PADلطه )، برانگیختگی و سگذرانیخوشكننده را در كنار سه بعُد مصرف

شررود كره بندي مریاي فرموددرجه اساس برشود و سلطه اي اشاره دارد كه فرد تحرريك میخوشحاد است. برانگیختگی به درجه آن موقعیت
اي مثبرت تمرايلی را هتوانند منفی يا مثبت باشند. واكنشمی S-O-Rرفتاري در اهراراوب  هايواكنشتوانند موقعیتی را كنترد كنند. افراد می

هراي منفری نیرز سازند. واكرنشوي برندها و محصولات نمايانگر میكنندگان جهت صرف زمان بیشتري در فروشگاه و جستجدر اذهان مصرف
 هند.دم جستجوي بیشتر در آن را نشان میو عد فروشگاهتمايل به ترك 

 هارفتار خرید در میان خانم

خواهند اقلام متعرددي را می هاآندهند. بر اين اساس انجام می باهمطور همزمان دارند يعنی كارهاي متعددي را به تمايل به اندكارگی هاخانم

(. 8108، 3كننرد )جراين و همکرارانشهاي خود خريرد مریرري هستند كه براي خود و خانوادهخريداران مک هاآن .خريداري كنند زمانيكدر 
تمركرز صررف برر كالاهراي  جايبرهكنند و ي را به نسبت آقايان صرف خريد میكنند و زمان بیشتربیشتري می گريختهجستهخانمها جستجو 

داننرد ريحری مریانم خريرد را يرك فعالیرت تفشروند. خريرداران خرفروشی متمركز می، بر تجربه كلی خردهرادارند هاآنخاصی كه هدف خريد 

داننرد بخش جهت تخلیه ترنش مریهايی كه خريد را يك فعالیت آرامشبرند. خانمطور كامل از آن لذت می( و به2810، 4)پرنديرگاست و لام

، 5رنولردآ؛ فیشرر و8108دهنرد )جراين و همکرارانش، مان بیشتري را به خريرد اختصرا  مریهايی كه انین تصوري ندارند زنسبت به خانم

را  ظاهربرهلات مربروط بیشرتر از مرردان محصرو زياداحتمادبره( و 8102برند )پرنديرگاسرت و لام، از خريد پوشاك لذت می هاآن(. 0881
ها بیشتر تمايل به درگیر شدن در رفتارهاي كنند كه از آن جمله لوازم و محصولات مراقبتی پوست و زيبايی هستند. همچنین خانمخريداري می
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ه را قادر بره شناسرايی اطلاعرات مربروط بر هاآنها را دوست دارند كه گیر و شیك داخل فروشگاهاشم هايويترينها خانم. مُد هستندنوآورانه 

 (.8102شوند )پرندرگاس و لام، نند و موجب تسهیل فرايند خريد میكمی رسیدهتازهمحصولات و موارد 

 پیشینه پژوهش
 است. شدهاشارهدر حوزه پژوهش در داخل و خارج  شدهانجامدر ادامه به اهم مطالعات 

 

 در داخل و خارج شدهانجامهای . پیشینه پژوهش0جدول 

 نتایج پژوهش مفاهیم پژوهش پژوهشگران ردیف

 زاده و همکاراناسماعیل .0

(0281) 

هاي تأثیر جو و طراحی ایدمان فروشگاه
 اينترنتی بر رفتار خريد آنی آنلاين مشتريان

عنوان عوامل محیط درون فروشگاهی، طراحی فروشگاه، اندازه فروشگاه به
عنوان عوامل طلبی و نبود تفکر پیش از عمل بهبیرونی و فوريت در رفتار، هیجان

 درونی بر خريد آنی تأثیر دارد.
 

ها بر تأثیرات محیطی و ظاهري فروشگاه (0281شافعی و نريمانی ) .8
 پوشاك زنانهرفتار اغلب خريداران 

سازي و نمود ظاهري فروشگاه تأثیر مثبتی بر رفتار مشتريان دارد و محوطه
 شود.ها میبه فروشگاه هاآنموجب جذب 

 و همکاران شاهپوري .2

(0281) 

هاي معاشرتی فروشندگان و رابطه ويژگی
فضاي داخلی فروشگاه با رفتار خريد ناگهانی 

 مشتريان

فروشندگان و فضاي داخلی فروشگاه بر رفتار خريد هاي معاشرتی ويژگی
 ناگهانی تأثیر مثبت دارد.

 1كیسن و همکاران .2

(8108) 
فروشی بر خريد تأثیر عوامل تولید و خرده
 امروزي

ها و فضاي داخلی هاي محصود در ويترين فروشگاهعواملی مانند ويژگی
ناگهانی محصود تأثیر كننده به خريد تواند بر تصمیم مصرففروشگاه می

 بگذارد.

 2و همکاران عمر آگرام .5

(8101) 

اثرات جو فروشگاه بر رفتار خريد ناگهانی: با 
 شناختی جمعیتتعديل اثرات متغیرهاي 

داري بین فضاي فروشگاه و رفتار خريد ناگهانی وجود دارد. همچنین ارتباط معنی
داري مشاهده رابطه معنیبین سن و جنس پاسخگويان و رفتار خريد ناگهانی 

 شد.

 -و ان جی يونگ او .1
 3جونگ لی

(8101) 

فروشی هاي درونی فضاي خردهاثرات رنگ
ن بر ادراكات، ترجیحات، احساسات و هیجا

 مشتريان

فضاي رنگ فروشگاه در حالت جذاب و تأثیرگذار باشد میزان هیجان و  هراقدر
و احساس لذت  درنتیجه. يابدلذت ناشی از آن در بین مشتريان افزايش می

 دهد.هیجان فروشگاه را براي خريد در اولويت مشتري قرار می

هاي هیجانی به رنگ داخلی روي تأثیر پاسخ (8102) واركود و وراپت .1
 تصمیم ورود به رستوران

هاي رفتاري و هیجانی در رستوران بايد براي درك كامل اثرات رنگ روي پاسخ
 .قرارداد موردبررسیهاي بیشتري از رنگ را گرايش

 4و همکاران انوپنت .2
)8108( 

ها، ارائه مدد شروع نوآوري در ويترين مغازه
رين سازي ويتكننده براي غنیرفتار مصرف

 هاجلو مغازه با نوآوري فناوري

هاي تعاملی نوآوري در فناوري كنندگانمصرف كه زمانیها نشان داد يافته
كه وارد فروشگاه شوند و ارتباطات  اندمايل هاآنكنند احساس میويترين 

 .مثبتی ايجاد كنند دهانبهدهان

 مدل مفهومی پژوهش
 

 

 

 

                                                           
1. Kacen et al 
2. Umair Akram et al 
3.  Ji Young Cho1 and Eun-Jung Lee 
4. Pantano et al 
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 (محقق ساخته. مدل مفهومی پژوهش )1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش

هرا اسرتفاده كننده براي ويتررينمصرفهاي عمقی( جهت شناسايی ساختارهاي مرتبط با واكنش در اين پژوهش از يك رويکرد كیفی )مصاحبه

جهرت تحلیرل ايرن  كمریكننده خانم اجرا شد. سرپس از يرك رويکررد مصرف 018اين ساختارها در يك بررسی ايجاد نموده و در مورد  شد.
 ترتیباينبرهگذار باشد و ثرها و رفتار خريدار اها استفاده شد. اولین مرحله شناسايی ساختارهايی بود كه ممکن است بر روابط بین ويترينواكنش

كنند. براي شناسايی انرین سراختارهايی ها تجربه میكنندگان در مشاهده ويترينانواع خاصی از افکار و احساساتی را شناسايی كنند كه مصرف

دقیقه طود كشید  21تا  21ساد بود. هر مصاحبه حدود  12-85بین  هاآنهايی انجام شد كه سن فردي عمقی با خانم مصاحبه 81 تقريبا 
سراختاربندي  ايگونرهبهتوان ثبت نمود. پروتکرل مصراحبه ها را میهاي ظريف در مورد تجربیات پاسخگويان از ويترينهمه تفاوت كهطوريبه

دهند. از پاسرخگويان سررؤالاتی در مرورد رفترار كلری خريرد سادگی تشخیص توانستند اهداف مطالعه را بهشده بود كه انین پاسخگويانی نمی

رويد؟ ارا به لباس، كفش، يا جواهرات و نه ملزومات روزانه )كالاهاي معمولی( خريداري كنید؟ كجا به خريد می خواهیدمیشما اه زمانی [هاآن

اه فروشگاهی؟ ارا؟ آيا وارد آن [ هاويتريندر مورد  هانآ؛ و ديدگاه ]روي؟ اه ایزي در مورد اين مکان خا  براي شما اهمیت دارد؟آنجا می

هراي خروبی در خصرو  برخری ويتررين هاآنو ادراك  موردعلاقه؛ و در مورد ترجیحات، موارد ]فروشگاه شديد؟ آيا ایزي را خريداري كرديد؟
خواسته  هاآنرين به پاسخگويان نشان داده شد و از بودند. در پايان مصاحبه تصويري از يك ويت شدهگرفته هامحركهپرسیده شد كه از مجموعه 

 و رفتار مرتبط با ويترين خود را با ما در میان بگذارند. ، ادراكاتهاديدگاهكه افکار،  شد

برود  S-O-R استفاده از موضوعات بود كه جهت ايجاد اقلامی براي بررسی پديدار شدند. ساختار بررسی بر اساس اهراراوبمرحله بعدي 
رفتاري  هايواكنشو  هاارزيابیكه در آن هر پاسخگو با يك محركه مواجه شد )تصويري از يك ويترين( و اقلام بررسی نیز در جستجوي ثبت 

 .اندشدهدادهی كیفی نشان سدر برر مورداستفاده( پاسخگو بودند. اقلام مربوطه در فُرم موردنظر)
 های كیفی. پرسش2جدول 

 خواهید لباس، كفش يا جواهرات )نه ملزومات روزانه( را خريداري كنید؟اه زمانی می. 1شماره پرسش 
 

 رويد؟. كجا به خريد می2شماره پرسش 
 

 رويد؟ارا به آنجا می .3شماره پرسش 
 

 كنی، ایست؟فروشگاه، اولین ایزي كه به آن فکر می يهانيتريوگويم وقتی می .4شماره پرسش 
 ، كدام فروشگاه؟ ارا؟ آيا به فروشگاه وارد شديد؟ آيا ایزي خريديد؟اگر بلههاي خا  را يادآوري كنید؟ توانید برخی از ويترينمی .5شماره پرسش 

 

 ايد؟را در پنجره مشاهده كرده هاآنايد كه كالاهايی خريداري كرده حادتابه. آيا 6شماره پرسش 
 

 بگنجانید. هاآنرا در  5-1هاي دهید، لطفا  ادراكفروشگاه نگاه كنید. سپس برداشت خود را توضیح دهید. وقتی توضیح میهاي لطفا  به تصاوير ويترين .7شماره پرسش 
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پوشاك  هايبخشدر بررسی، همگی از  مورداستفادهطور تصادفی به اهار ويترين اختصا  داده شد. اين اهار ويترين هر پاسخگو به
بودند متعلق به  شدهانتخاببودند. دو ويترين كه براي مطالعه  شدهتوصیفاز مطالعه كیفی فوق  هاويترينهاي بزر  بودند. اين فروشگاه

 شدهمشخصامتیازي مشخص و به آن پاسخ دادند ) 5كنندگان به هر مورد در بررسی در يك مقیاس شركت هاي نسبتا  گرانی هستند.فروشگاه
 علاوهبهبود.  شدهمشاهدهدر تجربه پاسخگو از ويترين  شدهتوصیفنی را مشخص كردند كه مورد با شديدا  مخالف و شديدا  موافق( و میزا

 شدند، مشخص كردند.پاسخگويان نیات خريد خود در خصو  اقلام فروشی در فروشگاه را كه در ويترين نمايش داده می
. در «خوب احساس»، اطلاعاتی، لذتی، مرتبط با تصوير ذهنی و عواملاز:  اندعبارتكه  است شدهشناسايیپنج بعُد از ويترين را  در اين پژوهش

در مفهومی سازي  درواقعدهد اين عوامل كه نشان می شودمیاز طراحان مشهور ويترين بیان  هايیقودنقلادامه در هر عامل و در برخی موارد، 
 شوند.ها در نظر گرفته میويترين

 تحلیل عاملی و آلفای كرونباخ بیضراها و تعیین . مقیاس دارای شناسایی3جدول 

شناسایی و تعیین ضریب  یبندجمله

 استاندارد

 0.8143 (0.45اجتماعی )آلفا=  ≠

 0.8243 (3.39نشان دهم ) امخانوادهمن میل دارم محصولات موجود در اين ويترين فروشگاه را به دوستان و 

 0.8231 (3.27ام، صحبت كنم )ويترين ديده من میل دارم در مورد مُد محصولاتی كه در اين

 0.7123 (2.11من در مورد اين ويترين با دوستان صحبت خواهم كرد )

  (0.91لذتی )آلفا=  ≠

 0.8122 (2.35) يیجادو ریغدنیاي جادويی در مقابل دنیاي 

 0.8184 (2.36) يیايرؤدر مقابل دنیاي  يیايرؤدنیاي 

 0.8092 (2.24)خیالی در مقابل غیر خیالی 

  (0.79اطلاعاتی )آلفا=  ≠

 0.7375 (333دهد )اين آخرين روندهاي مُد را به من نشان می

 0.7759 (3.23اين مکانی براي فراگیري در مورد محصولات/ روندهاي جديد است )

 0.6453 (2.78نوين در مقابل از مد افتاده )

 0.7339 (3.21كند لوازم را سر هم كنم )به من كمك می

  (0.74هويت )آلفا=  ≠

 0.4469 (2.96) يارحرفهیغاي در مقابل حرفه

 0.6629 (2.21پیچیده در مقابل پیچیده )

 0.7167 (3.22اين فروشگاه بايد گران باشد )

 0.8670 (3.8دهد كه اين فروشگاه براي مردمی با وضعیت اجتماعی بسیار بالا است )به من نشان می

  (0.82)آلفا=خوشحالی  ≠

 0.8690 (3.29كنم )من از تماشاي اين ويترين فروشگاه احساس آرامش می

 0.8359 (3.28كنم )من با تماشاي اين ويترين فروشگاه احساس دلگرمی می

 0.7713 (3.27شوم )كنم، خوشحاد میمن وقتی اين ويترين فروشگاه را تماشا می

اشاره دارد. پیدايش اين عامل تأكید بر اين است كه مؤلفه اجتماعی در  هاآنبه دوستان  خصو بهو  هاآنعامل اجتماعی به افراد و اجتماع 
فکر كنند اين ويترين به دوستان  هاآنخريد حائز اهمیت است براي مثاد افراد ممکن است به همراه دوستان يا خانواده خود خريد كنند و يا اگر 

 است به آن واكنش نشان داده و از آن فروشگاه خريد كنند.مرتبط است، ممکن  هاآنيا خانواده 
 «روند»ها نشان دادن دهد كه براي ويترينكنندگان نشان میآخرين روندهاي مُرد به مصررف ياددادنعامل اطلاعاتی نقرش ويترين را در 

 فصل بسیار حیاتی است.
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مور يك طراح تأثیرگرذار در زمینره ويتررين بیران كررده كند. گِناهم میاست كه يك ويترين فر رؤيايیبعد لذتی دربردارنده تجربه خیالی/ 
مسرتقیم  طوربرهحتمی ممکن اسرت  هاآنشود. می هاآنكنند، خیالات بسیاري وارد اذهان ها نگاه میاست: وقتی مردم به اجناس داخل ويترين

 (.0812 ،1وجود دارد )ماركوس هاآنناخودآگاه در  طوركنم اين خیالات بهبه خود نگويند، اما من فکر می بارهدراينایزي 

( مردير 0822) 2كنندگان از برند و وضعیت فروشگاه از اهمیت برابري برخروردار اسرت. دونرانراك مصرفعامل تصوير ذهنی نیز براي اد
بتروان آنهرا را برا كلمرات سرلیقه، تجمرل و راك برند بارنیز بسیار اهمیت دارند كه هايی براي ادويترين»خلاق بارنیز نیويور  بیان كرده است: 

هرا برراي همین ترتیب يك وبسايت پیشرو در زمینه مُد بیان كرده اسرت كره ويتررينبه «دهند.ها اين را نشان میشوخی توصیف نمود. ويترين

 .كندكه فروشگاه عرضه می سازندفروشی و برندهاي جهانی بسیار حیاتی هستند ارا كه به مشتري ایزي را منتقل میهاي خردهفروشگاه
مور بیان می كند: اين تجربه لذت بخشری اسرت به تجربه سرگرمی و لذت مرتبط است. گن ،«خوباحساس»در نهايت خوشحالی يا عامل 

( بیران 2082) 3(. طراح مشهور و ژاپنی ويترين، هراتروي0812كنند )ماركوس، ها مشراهده میكه دقیقا  ایزي را ببینید كه مردم در ويترين
كند. در اين سرگرم كردن به معناي نمايش احساس لطف و احترامی است كره موجرب ايجراد ويترين مکانی است كه مردم را سرگرم می»كرد: 

 «شود.احساس خوب در مردم می
ي برین ويتررين رابطه ،خوبكه تجربیات خريدار است از تأثیر ويترين بر نیت خريد به دلیل ايجاد احساس  فرضیهبراي ارزيابی اعتبار و صحت 

شروند. ها به دو بخش تقسیم میدهیم. تحلیلمنظور از خريد و عامل احساس خوب را مورد بررسی قرار می، هاي آن تجربهلفهؤپاسخگويان و م
شود احساس خوب میانجی میكنیم كه آيا از سوي عامل كنیم و ارزيابی میو نیت خريد را بررسی می «ويترين»در ابتدا رابطه بین معیار متري 

كنیم تا اين نکته را مورد آزمايش قرار دهیم كه هر يك از اين اهار عامل اگونه برا اده میريا خیر. سپس، از جريان رگرسیون اند متغیره استف
 عامل احساس خوب در ارتباط است.

دهرد كره كنند. اين نتايج نشان مریاحساس خوب را ارزيابی میهاي مختلف ويترين بر عامل لفهؤهاي بین تأثیرات م، تفاوتtهاي آزموننتايج 

(، زمانی كه سه عامل ديگر براي آن كنترد شده باشند. عامل اطلاعری 1.2050خوب دارد )بیش ترين تأثیر را بر عامل احساستصوير ذهنی 

 ندارد. معناداري با صفركه تفاوت  (1.1121كمترين میزان تأثیر را دارد )

 
 

 
 

 اثر ویترین بر نیت خرید .2شکل 
 

                                                           
1. Marcus  
2. Doonan 
3. Hattori  
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 خوب بر نیت خرید. اثر ویترین احساس3شکل 

 

 

 

 

 

 

 اند.ورد شدهآها برها كه با تقابلبینی شده از چهار مؤلفه تجربه ویترین. برآوردهای رگرسیونی از خوشحالی پیش4جدول 

 pمقدار  tمقدار  خطای معیار برآورد پارامترها/ تقابل

 0.9691 0.04 0.2540 0.0098 بینابین

 0.0004 3.59 0.0665 0.2389 اجتماعی

 0.0001 3.94 0.543 0.2142 لذتی

 0.4411 0.77 0.0760 000587 اطلاعاتی

 >0.0001 6.56 0.0710 0.4651 تصوير ذهنی
 0.0070 2.72 0.0922 0.2510 تصوير ذهنی -لذتی

 0.0280 2.21 0.1022 0.2263 تصوير ذهنی -اجتماعی

 0.0007 3.46 0.1174 0.4064 ذهنی تصوير -اطلاعاتی

 0.8015 0.25 0.0982 0.0247 اجتماعی -لذتی

 001194 1.56 0.1152 0.1802 اجتماعی -اطلاعاتی

 0.1108 1.60 0.0971 0.1555 لذتی -اطلاعاتی

 

ترنرد امرا آنها از ضريب تصوير ذهنی كواركباشند. ( و معنادار هم می1.8با هم برابرند )حدود  ا طلبی تقريباجتماعی و لذت هاي عواملضريب

ترر از كرل ترأثیرات كند كه تأثیر تصوير ذهنی به طرز معناداري برزر ثابت می tآزمون (. نتايج 2باشند )شکل تر از ضريب اطلاعات میبزر 
 طلبی و اطلاعی اندان بزر  نیست.ات اجتماعی، لذتتأثیرديگر است. تفاوت میان 

 و پیشنهادها گیرینتیجه

شود شامل عوامل اجتماعی، می متعدديهاي لفهؤكننده نسبت به ويترين بود كه شامل ممصرف ي كلیدي در اين مطالعه واكنشك يافتهي
شود  «خوباحساس»تواند باعث ايجاد ها را ايجاد كند، میی، لذتی و عوامل مربوط به تصوير ذهنی و اين كه ويترينی كه اين واكنشاتاطلاع

تیمی كار كنند تا  به صورت بايددهد. معناي ضمنی اين نکته اين است كه تمامی سهامداران كه آن هم به نوبه خود نیت خريد را افزايش می



                                                                                     فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش                                         

(1-11)، 4140 بهار، 12پیاپی ، 1،شماره  6دوره   

 
 

12 
 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 6, No 1, MAR-JUN, 2024, (1-15)  

 

را در يك  توانند خريدارها میدهد را برآورده سازد. ويترينتجاري كه ارائه می برندو  فروشگاهوجود آورند كه بتواند اهداف ثر را بهؤويترينی م
درگیر كنند. براي رسیدگی به نیازهاي اطلاعاتی  هاسازينگارهبا  استنباط شدهاجتماعی  هايصحنهاز طريق متن نوشته شده يا  «گفتگو»

-یهاي تجاري مبرندهاي زيباشناختی گیرا به نمايش بگذارند و مديران هاي جديد را با روشبرندتوانند كنندگان، طراحان فروشگاه میمصرف
وجود آوردن شود، وجود دارد. براي بهكاربردي و نمادين محصولات در آنچه كه به نمايش گذاشته می هايتوانند تضمین كنند كه شاخصه

 «دنیاي رويايی»كننده كمك كند كه به يك ها را با هم تركیب كنند تا به مصرفها و رنگتوانند طرحها میطلبی، ويترينالعملی از لذتعکس
كننده ترغیب شود به خیاد پردازي درباره احتمالاتی كه ممکن است با ورود به فروشگاه، اي نشان دهد كه مصرفگونهو محصود را به وارد شود

د آورند كه وجوها و ساير عناصر ديداري استفاده كنند تا تصوير خاصی را بهسازيها، نگارهتوانند از مانکنها میمنتظر او باشد. در نهايت ويترين
كننده خواهان رسیدن به آن باشد. اگر مديران بازاريابی بتوانند اين عناصر را در يك ويترين در كنار هم داشته باشند، احتماد داشته باشد مصرف

به ريد ندارند رورود به آن و خريد مشتريانی كه نیت خ احتمادنسبت به فروشگاه، بیشتر شدن  «خوباحساس»وجود آوردن ممکن است در به

؛ محرابیان و راسل 0828 1)دوناوان و روسیتر مورد ارزيابی قرار داديم R-O-S وبرريد را با استفاده از اارارار خرما رفت موفقریت دست يابنرد.

ارزيابی شدند. ما پنج عامل  (R)هاي رفتاري و سپس واكنش (O)طور ذهنی كنندگان به، مصرف(S)كه در آن ويترين محرك  (0812
-كننده از ويترين را شکل میهاي مصرفرا شناسايی كرديم كه تجربهب خو، تصوير ذهنی و احساسی، لذتاطلاعاتیاصلی عوامل اجتماعی، 

وه بر اين تأثیر گذارد. علاكنندگان خانم تأثیر میدر ادامه به صورت مقداري و كمی نشان داديم كه اين عوامل بر نیت خريد مصرف .دهند
خوب در ارتباط است، طور كامل با عامل احساسبه و (است به آن اشاره شده «ويترين»رگرسیون اهار عامل اولی )كه با عنوان معیار متريك 

طور ذارد. بهگكنندگان تأثیر میشود كه ويترين در وهله اود با ايجاد حس مثبت نسبت به فروشگاه بر نیت خريد مصرفاين مطلب را متذكر می
نشان داديم كه  ا نهايت و شودها میدر آن «خوباحساس»شوند زمانی كه ويترين باعث ايجاد كنندگان بیشتر متمايل به خريد میخلاصه مصرف

تصوير ذهنی گذارند و در اين بین عامل خوب تأثیر میی هر يك به میزان معناداري بر عامل احساستعامل اجتماعی و لذ ،عامل تصوير ذهنی
توانند بر ها میدر مشتري، ويترين «خوباحساس»دهد كه با ايجاد ، مطالعه ما اين نظر را ارائه میطور خلاصهبه نیرومندتر از ساير عوامل است.

كنند )جاين و  را پیداهر موردي تمايل دارند تا لذت خريد و آرامش  ها دركنندگان تأثیر بگذارند. با وجود اين كه خانمنیت خريد مصرف

ها بايستی ها افزايش پیدا كند. اين ويترينتواند با عوامل محیطی مثل ويترينها میطور مشخص رفتار خريد آن، اما به(8108، 2همکارانش
دهند و شامل  مین كنند، اطلاعات مربوط به مد را ارائهأ، لذتی و مزاياي مربوط به تصوير ذهنی تكاركردياجتماعی،  منافعكننده را با مصرف

هايی كه در مثبتی درباره زندگی خود خلق كنند. ويترين خیالاتكننده كمك كنند تا محصولات اصلی باشند همزمان با اين كه به مصرف
-ا میهوجود آورند كه خود باعث افزايش میل خريد از آنكنندگان بهتوانند حس مثبتی را در میان مصرفرسیدن به اين اهداف موفق باشند، می

 شود.
 پیشنهادات كاربردي پژوهش حاضر به شرح زير است:

هاي مختلف از رايحه و موسیقی متناسب با آنها . مديران فروشگاه بايد با توجه به نوع محصولات ارائه شده براي سنین مختلف و جنسیت0
 استفاده كنند.

 را ببینند. راحتی بتوانند تمام كالاها. كالاها طوري ایده شوند كه مشتريان به8

 . ایدمان بايد متناسب با محصود و نوع مشتري باشد.2

. موسیقی، رايحه، رنگ و نور درون فروشگاه بهتر است با توجه به تیپ فروشگاه، نوع مشتريان، سابقه تاريخی، فرهنگی و اقلیمی منطقه 2
 باشد.

                                                           
1. Donovan & Rossiter 
2. Jain, Pingle & Daswani 



                                                                                     فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش                                         

(1-11)، 4140 بهار، 12پیاپی ، 1،شماره  6دوره   

 
 

13 
 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 6, No 1, MAR-JUN, 2024, (1-15)  

 

 كامل متمركز بوديم، هعنوان يك مقولما در اين باره بر ويترين به حاد حاضر را از جهات بسیاري توسعه بخشد. تواند مطالعهتحقیقات آتی می
-همچنین مید. نها مثل رنگ يا نورپردازي را مورد مطالعه قرار دههاي محیطی در ويترينتحقیقات آتی مشخصهمحققان در  شودپیشنهاد می

است( كفش  ...لام جانبی )منظور كمربند، عینك وجواهرات، اقبندي محصولات مختلف مثل ها در دستههاي خا  ويترينحتی شاخصه توانند
هايی مناسب ايجاد كنند و بر اساس ها را با ابزارهايی مجهز كند كه ويترينتواند طراحان ويترين. اين میدهندمورد بررسی قرار را و كتاب 

فرايند خريد و يا  توانندمحققان می ديگر نیت خريد است.علاوه اين مطالعه متمركز بر كننده، مشتري محور نیز باشند. بهتجربیات مصرف
همراه ها بهعملکرد بعد از خريد را مورد بررسی قرار دهند. مسیر بالقوه ديگري كه براي تحقیقات آتی وجود دارد اين است كه اگونه ويترين

انتقاد را مثاد ایدمان داخل فروشگاه كه بتواند مفاهیم برند عنوان كند، بهكننده عمل میفروشان در ارتباط با مصرفساير نقاط ارتباطی خرده
لات ؤاشود. در آينده ممکن است تمايل به گسترش ستر می كند و باعث افزايش تجربه خريد میخوب نسبت به محصود را بیشدهد، احساس

 .هاستدان نسبت به ويترينهاي عملکردي بین زنان و مرتحقیقات باشد كه شامل رفتار خريد آقايان و ارزيابی تفاوت

 منابع و مآخذ

هاي اينترنتی بر رفتار خريد آنی آنلاين (. تأثیر جو و طراحی ایدمان فروشگاه0281پور، سارا؛ مقدم، آرش )زاده، علی؛ قلیاسماعیل

 .802-828، صفحات 8 شماره، 8، دورهفصلنامه مديريت بازرگانیمشتريان. 

 شماره، 01 دوره(. بررسی عوامل مؤثر بر قصد خريد محصولات لوكس. مجله مديريت بازاريابی، 0282خیري، بهرام؛ فتحعلی، متینه )

 .0-82، صفحات 81

تحقیقات  فصلنامه ها بر رفتار اغلب خريداران پوشاك زنانه.(. تأثیرات محیطی و ظاهري فروشگاه0281شافعی، رضا؛ نريمانی، نسیم )
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