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Abstract 

Objective: This study aims to investigate the effect of in-store stimuli on customers' emotional purchasing, considering the role of mediator of immediate 
emotions and the moderating role of brand association in Ofogh Kourosh chain stores in Gorgan. 

Method: The present study is applied in terms of purpose and descriptive in terms of method, and seeks to provide practical solutions for improving 

marketing and sales strategies in retail environments. In the methodological section, this study used a mixed approach that includes two basic stages. In the 
first stage, library studies were conducted to examine the theoretical foundations and research background, in which the latest findings related to the subject 

at the international and national levels were analyzed. In the second stage, field data were collected using the standard questionnaire of Kao et al. (2024). 

After translation and localization, this questionnaire was approved by marketing and statistics experts, and its validity and reliability were measured in 
Iranian society. The statistical population of the study included all customers of Ofogh Kourosh chain stores in Gorgan, which was determined to be 384 

people using the Cochran formula and considering a 95% confidence level and a 5% error rate. Sampling was done using a simple random method and in 

accordance with the principles of demographic diversity. 

Findings: The findings of the study showed that in-store stimuli were effective in two main dimensions: first, environmental factors including store space 

design, lighting, background music, and product layout, all of which had a significant effect on creating positive emotions in customers. Second, service 
factors including personnel behavior, speed of service, and quality of interactions, which played a key role in shaping the shopping experience. The results of 

structural equation analysis using SmartPLS software indicated that these stimuli lead to a significant increase in emotional purchases by creating immediate 

emotions (such as happiness, excitement, and enthusiasm). In some cases, the intensity of this relationship reached a path coefficient of 0.72. Interestingly, 
the findings did not confirm the moderating role of brand association in this relationship. This means that even customers who had a strong emotional 

connection with the store brand showed similar behavior to other customers when faced with strong environmental stimuli. This finding could indicate 

different customer prioritization in the store environment, where tangible environmental factors prevail over intangible brand associations. 

Conclusion: This study shows that chain store managers can provide the basis for creating emotional shopping experiences by focusing on optimizing 
environmental and service factors. Practical suggestions include periodic redesign of the store space, training employees for more effective interactions, 

using appropriate lighting and music, and intelligent product layout. Also, given the lack of moderating effect of brand association, it seems that investing in 

customer loyalty programs will have a limited effect on increasing emotional purchases in the short term. 

Innovation: This research has several novel aspects: first, it simultaneously examines the three constructs of environmental stimuli, emotional impulses, 

and emotional buying in an integrated framework; second, it tests the moderating role of brand association, which has received less attention in previous 
studies; third, it localizes the measurement tool in the cultural context of Iran; and fourth, it provides empirical evidence from Iranian chain stores that can be 

used as a basis for decision-making by managers in the country's retail industry. These findings can pave the way for developing more effective strategies, 

especially in the current economic climate where increasing sales is one of the main priorities of economic enterprises. 
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 ارتباط تعدیلگری نقش و آنی احساسات میانجی نقش به توجه با هیجانی خرید بر فروشگاهی درون یهامحرک تأثیر بررسی

 برند
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 چکیده

 افق ایزنجیره هایفروشگاه در برند طارتبا گرتعدیل نقش و آنی احساسات میانجی نقش گرفتن نظر در با مشتریان هیجانی خرید بر فروشگاهی درون هایمحرک تأثیر بررسی هدف با پژوهش این هدف:

 . است شده انجام گرگان شهر کوروش

 فروشیخرده هایمحیط در فروش و بازاریابی هایاستراتژی بهبود برای عملی راهکارهای ارائه دنبال به که باشدمی پیمایشی نوع از توصیفی روش، نظر از و کاربردی هدف، لحاظ از حاضر مطالعه :روش

 انجام پژوهش پیشینه و نظری مبانی بررسی برای ایکتابخانه مطالعات اول، مرحله در. باشدمی اساسی مرحله دو شامل که است کرده استفاده ترکیبی رویکرد از تحقیق این شناسی،روش خشب در .است
. شد آوریجمع( 1411) همکاران و کائو استاندارد پرسشنامه از استفاده با میدانی هایداده دوم، مرحله در. گرفت قرار تحلیل مورد ملی و المللیبین سطح در موضوع با مرتبط هاییافته آخرین آن در که گرفت

 هایفروشگاه مشتریان کلیه ملشا تحقیق آماری جامعه. شد سنجیده ایرانی جامعه در آن پایایی و روایی و گرفت قرار تأیید مورد آمار و بازاریابی متخصصان توسط سازی،بومی و ترجمه از پس پرسشنامه این
 با و ساده تصادفی روش به گیرینمونه. گردید تعیین نفر 831 نمونه حجم ،%9 خطای و %59 اطمینان سطح گرفتن نظر در با و کوکران فرمول از استفاده با که بود گرگان شهر در کوروش افق ایزنجیره
 .شد انجام شناختیجمعیت تنوع اصول رعایت

 محصولات چیدمان و زمینه موسیقی نورپردازی، فروشگاه، فضای طراحی شامل محیطی عوامل اولاً،: اندبوده تأثیرگذار اصلی بعد دو در فروشگاهی درون هایمحرک که داد نشان تحقیق هایهیافت یافته:

. کردندمی ایفا کلیدی نقش خرید تجربه گیریشکل در که تعاملات کیفیت و خدمات سرعت پرسنل، رفتار شامل خدماتی عوامل ثانیاً،. داشتند مشتریان در مثبت احساسات ایجاد بر معناداری تأثیر همگی که
 خریدهای توجه قابل زایشاف به منجر( اشتیاق و هیجان شادی، همانند) آنی احساسات ایجاد طریق از هامحرک این که بود آن از حاکیاس الاسمارت پی افزارنرم از استفاده با ساختاری معادلات تحلیل نتایج

 معناست بدان این. بود رابطه این در برند ارتباط گریتعدیل نقش تأیید عدم ها،یافته در توجه جالب نکته .بود رسیده نیز 47.1 مسیر ضریب به موارد برخی در رابطه این شدت که طوری به. شوندمی هیجانی
 بندیاولویت دهندهنشان تواندمی یافته این. دادندمی نشان خود از مشتریان سایر با مشابهی رفتار قوی، محیطی هایمحرک با مواجهه در داشتند، شگاهفرو برند با قوی عاطفی ارتباط که مشتریانی حتی که

 .کنندمی غلبه برند با ناملموس ارتباطات بر ملموس محیطی عوامل آن در که باشد فروشگاه محیط در مشتریان متفاوت

. کنند فراهم هیجانی خرید هایتجربه ایجاد برای را زمینه خدماتی، و محیطی عوامل سازیبهینه بر تمرکز با توانندمی ایزنجیره هایفروشگاه مدیران که دهدمی نشان مطالعه این :گیرینتیجه

 به توجه با همچنین،. باشدمی محصولات هوشمندانه چیدمان و مناسب، موسیقی و نورپردازی از دهاستفا مؤثرتر، تعاملات برای کارکنان آموزش فروشگاه، فضای ایدوره بازطراحی شامل عملی پیشنهادهای
 .داشت خواهد هیجانی خریدهای افزایش بر محدودی تأثیر مدتکوتاه در مشتریان وفاداری هایبرنامه روی بر گذاریسرمایه رسدمی نظر به برند، ارتباط گریتعدیل تأثیر عدم

 در که برند ارتباط گریتعدیل نقش آزمون دوم، یکپارچه؛ چارچوبی در هیجانی خرید و آنی احساسات محیطی، هایمحرک سازه سه همزمان بررسی نخست،: دارد بدیع جنبه چندین تحقیق این :نوآوری

 گیریتصمیم مبنای تواندمی که ایرانی ایزنجیره هایفروشگاه از تجربی شواهد ارائه چهارم، و ران؛ای فرهنگی شرایط در گیریاندازه ابزار سازیبومی سوم، بود؛ گرفته قرار توجه مورد کمتر پیشین مطالعات
 مؤثرتر هایستراتژیا تدوین راهگشای تواندمی است، اقتصادی هایبنگاه اصلی هایاولویت از فروش افزایش که فعلی اقتصادی شرایط در ویژه به هایافته این. گیرد قرار کشور فروشیخرده صنعت مدیران

 باشد.

 برند ارتباط آنی، احساسات هیجانی، خرید فروشگاهی، درون هایمحرک: یدیکل هایواژه
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   قدمهم
 موضوع در بسیاری عوامل خرید، رفتار بحث در. دارد یاژهیو اهمیت خرید رفتار و کنندهمصرف انتخاب عرصه فروشگاهی، بازاریابی حوزه در

 در خرید مراکز تمام. هستند خرید موقعیت عوامل و کالا به مربوط عوامل شامل هاآن نیترمهم که است تأثیرگذار آن پیچیدگی بر و بوده درگیر
 ایجاد با را هدف این هاآن. کنند ترغیب خرید را به ایشان و گذاشته ریتأث خریدار بر عوامل این طریق از تا کنندیم تلاش جهان سطح
 از یکی که شودیم مطرح خریدها انواع کنندهمصرف رفتار حوزه در (.1144)جلالیان و همکاران،  کنندیم جادای مختلف یهاتیجذاب

 جنبه یک هیجانی یا ناگهانی یخریدها. است ریزیبرنامه بدون یا ناگهانی یدهایخر و شدهیزیربرنامه یخریدها شامل آن هایبندیطبقه
 بدانند، دارند ازین بازاریابان و فروشانخرده(. 1418و همکاران،  1است )موهان بازاریابی یهاتیفعالدر  هیتوجقابل کانون و کنندهمصرف ریفراگ

 رند. عواملیبگ شییپ مشتریان، ریزیبرنامه بدون و ناگهانی یدهایخر از شتریسهم ب آوردن به دست یبرا بازار در یکدیگر از توانندیم چگونه
 (. بنابراین1418، 2بهاکات و )مورگانانتام هستدرونی  یهامحرک هاآنکه طبق تحقیقات پیشین یکی از  هستند متنوع آنی یخریدها بر مؤثر

کنند )رباب  درک ،شودیم یک محصول آنی خرید در کنندگانمصرف تشویق به منجر که را عواملی فروشخرده فروشندگان تا است یضرور
 طوربه محیطی محرک یک که دهدیم ( نشان15.1، 4)محرابیان و راسل 3پاسخ -سمارگانی -مدل محرک (.1144اسمعیلی و غریبی، 

برای نمونه  یاگسترده طوربه. این مدل شودیم رفتاری یهاپاسخ عاطفی منجر به احساس آن و گذاردیم تأثیر انسان احساسات بر مستقیم
، گذارندیم تأثیر محیطی یهامحرک به رفتاری یهاپاسخ بر یعاطف و روانی عوامل چگونه اینکه ی برای توضیحفروشخرده ٔ  نهیدرزم

 نادیده به تمایل موجود ، مطالعاتاولاً .است نگرفته قرار یموردبررس کلیدی مسائل از هنوز تعدادی ،حالنیباااست.  قرارگرفته مورداستفاده
 تعاملی اثر عمدتاً موجود ، ادبیاتاًیثان .دارند ممکن طیمحی یهامحرک مجموعه در عناصر از یکی عنوانبه بازاریابی فعالیت نقش گرفتن

 بینیپیش (.1411و همکاران،  5)کائوگیرد می شناخت نادیده بر احساسات متوالی تأثیر ازجمله هیجانی، خرید بر را شناخت و احساسات
و نیروهای انگیزشی اختیاری(،  یشناختروان)(: اختیاری 1411و همکاران،  6)ایموس اندشدهخلاصه دسته سه در هیجانی خرید یهاکننده

جمعیت شناختی )مانند جنسیت، سن، قومیت و درآمد(.  -محصول( و اجتماعی یهایژگیواجتماعی و  ریتأثی، فروشخردهموقعیتی )مانند محیط 
و  7(. ایر1411وس و همکاران، )ایم دهدیم ارائه هیجانی خرید رفتار برای قدرتمندی توضیح موقعیتی و اختیاری متغیرهای بین تعامل

تنوع در  محیطی بر خرید هیجانی متناقض است؛ تناقض به دلیل یهامحرکعواطف و احساسات ناشی از  ریتأث( دریافتند که 1414همکاران )
 متفاوت کیفیت و هایژگیو قیمت، مانند محصول یهایژگیو اساس بر هیجانی خرید که کندیم تأیید تحقیقات زمینه مصرف است. همچنین،

 هیجانی خرید رفتار مورد در موجود ادبیات هایمحدودیت به پرداختن برای بیشتری تحقیقات (. بنابراین15.3و همکاران،  8است )بلنجر
 که است شده (. استدلال1411است )کائو و همکاران،  ازیموردن مختلف فروشیخرده هایزمینه در محصولات مختلف هایدسته به مربوط
( 1534) 10پرات و (. راسل1531 ،9راسیتر و بگذارند )مانند دونوان تأثیر بازدیدکنندگان احساسات بر توانندیم درون فروشگاهی یهامحرک
 (. مطالعات1534دهند )راسل و پرات،  توضیح را عاطفی حالات از درصد 36 تا 31 بین توانندیم محیطی یهامحرک که کنندیماشاره 
؛ 1531راسیتر،  و است )دونوان داشته همراه به متفاوتی نتایج کردند،می بررسی مختلف رفتاری هایپاسخ بر را احساسات رتأثی که قبلی تجربی

                                                           
1 Mohan 
2 Muruganantham & Bhakat 
3 S-O-R Model 
4 Mehrabian & Russell 
5 Cao  
6 Amos 
7 Iyer 
8 Bellenger 
9 Donovan & Rossiter 
10 Russell & Pratt 



  Advertising and Sales Management Journal                                                                                                            و فروش غاتیتبل تیریمد هینشر

 

 453 

 

(. مشتریان احساسات آنی را 1411و همکاران،  3؛ چو.155و همکاران،  2؛ شرمن1554و همکاران،  1؛ داوسون1551دونوان و همکاران، 
 مشتریان تمایل و خوشایند احساسات بین مثبتی رابطه مطالعات (. برخی1551)دونوان و همکاران،  کنندیمه محیطی تجرب یهانشانهبه دلیل 

(، روانشناسی فردی و نحوه ارائه اطلاعات، 1411) 4جورلند زعمبه(. 1531راسیتر،  و )دونوان اندداکردهیپ فروشگاه در پول و زمان صرفبه
 عنوانبه را موقعیتی و فردی ( عوامل1553) 5. تحقیقات اولیه بیتی و فرلگذارندیم ریتأث وگذارگشتر بیرونی بر رفتا یهامحرکاشیاء یا 
 گفته (. به1411شود )کائو و همکاران،  هیجانی خرید به تمایل به منجر تواندمی که کرد شناسایی فروشگاه در وگذارگشت کلیدی هایمحرک
( قبلی برند با ارتباط هرگونه مثلاً) در دسترس حافظه مختصر جستجوی حال عین در و احساسات از دارد تمایل سریع تفکر ،(1418) 6کانمن
 ارتباط که دهدمی نشان تحقیقات (.1411)کائو و همکاران، نماید   استفاده فروشگاه در وگذارگشت هنگام مثال، عنوانبه ،گیریتصمیم برای
 یهافروشگاهروند گسترش  (. با1411و همکاران،  7دهد )چنمی توضیح را برندها هیجانی ریدخ کنندگان،مصرف قبلی ترجیح عنوانبه برند،
 یانجیبا توجه به نقش م یجانیه دیبر خر یدرون فروشگاه یهامحرک ریتأث یبررسمطالعاتی ذکر شده، تحقیق حاضر به  خلأو  یارهیزنج

و مسئله اصلی آن این است که  پردازدیم افق کوروش شهر گرگان یارهیزنج یهافروشگاهارتباط برند در  یگر لیتعدو نقش  یاحساسات آن
 یهافروشگاهارتباط برند در  یگر لیتعدو نقش  یاحساسات آن یانجیبا توجه به نقش م یجانیه دیبر خر یدرون فروشگاه یهامحرکآیا 
 دارد؟ ریتأث افق کوروش شهر گرگان یارهیزنج

 پژوهش ادبیات
فروشی، توجه بسیاری از پژوهشگران و بازاریابان را به خود های خردهکنندگان در محیطیکی از رفتارهای مهم مصرف عنوانهبخرید هیجانی 

تواند تحت تأثیر شود و میای تعریف میریزی قبلی و تحت تأثیر هیجانات لحظهعنوان خرید بدون برنامهجلب کرده است. این نوع خرید به
در این  (. 1411)کائو همکاران، وگذار در فروشگاه قرار گیرد های محیطی، احساسات آنی و رفتارهای گشتمحرک هازجملعوامل مختلفی 

است. این مدل  قرارگرفته استفاده موردکنندگان چارچوبی نظری برای بررسی رفتار خرید مصرف عنوانبهپاسخ -ارگانیسم-راستا، مدل محرک
مانند خرید  های رفتاریمنجر به پاسخ یتدرنهاگذارند و تأثیر می 9کنندههای درونی مصرفبر حالت 8های محیطیکند که محرکبیان می
 .شوندمیهیجانی 

 کنندهدر رفتار خرید مصرف (SOR) پاسخ-ارگانیسم-مدل محرک

ری برای تحلیل رفتار های نظکه ریشه در روانشناسی محیطی دارد، یکی از پرکاربردترین چارچوب (SOR) پاسخ-ارگانیسم-محرکمدل 
ارائه شد، رفتار انسان را به عنوان  (15.1مهرابیان و راسل )فروشی است. این مدل که نخستین بار توسط های خردهکننده در محیطمصرف

نه رفتار شود. در زمیگری میگیرد که از طریق فرآیندهای روانشناختی درونی )ارگانیسم( واسطههای محیطی در نظر میواکنشی به محرک
فروشگاهی ها، چیدمان محصولات و تبلیغات درونشامل عوامل محیطی مانند طراحی فروشگاه، نورپردازی، موسیقی، رایحه (S) محرکخرید، 

به فرآیندهای شناختی و عاطفی درونی فرد اشاره دارد، از  (O) ارگانیسم (.Eroglu et al., 2003) گذارندکننده تأثیر میاست که بر مصرف
 گیرندهای بیرونی شکل میهای ناخودآگاه که تحت تأثیر محرکمانند هیجان، لذت یا اضطراب(، درگیری ذهنی و ارزیابی)جمله احساسات آنی 

(Jacoby, 2002) . ،پاسخدر نهایت (R) تواند به صورت رفتار خرید هیجانی، وفاداری به برند، یا حتی نتیجه نهایی این فرآیند است که می
 (.Bagozzi et al., 1999)از خرید تجلی یابد اجتناب
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لی و همکاران ای دارد. به عنوان مثال، های دیجیتال نیز کاربرد گستردهویژه در محیطبه SOR دهند که مدلتحقیقات جدید نشان می
انیسم( منجر به افزایش قصد دریافتند که طراحی وبسایت و تجربه کاربری )به عنوان محرک( از طریق ایجاد احساسات مثبت )ارگ (1411)

های ای هیجانات آنی در تأثیر محرکبر نقش واسطه (1411وو و چانگ )همچنین، مطالعاتی مانند پژوهش  .شودخرید آنلاین )پاسخ( می
ادند که تعاملات نشان د (1418ژانگ و همکاران )فروشی فیزیکی، اند. در حوزه خردهحسی )مانند بو و موسیقی( بر خریدهای فوری تأکید کرده

 .گذاردگیری خریداران تأثیر میاجتماعی در فروشگاه )مانند رفتار پرسنل( از طریق ایجاد احساس تعلق، بر تصمیم

کنندگان ابتدا است. بر این اساس، مصرف 1نظریه ارزیابی هیجانیهای روانشناختی مانند ، قابلیت ادغام با سازه SORیکی از نقاط قوت مدل
 کنندشود که رفتار نهایی را هدایت میکنند، سپس این ارزیابی منجر به بروز هیجانات خاصی میحیطی را ارزیابی میهای ممحرک

)Lazarus, 1991(.  کننده در حالت جریان )تمرکز و لذت نیز سازگاری دارد؛ به طوری که وقتی مصرف 2نظریه جریانبه علاوه، این مدل با
 .(Csikszentmihalyi, 1997)یابد گیرد، احتمال خرید هیجانی افزایش مییکامل از فعالیت خرید( قرار م

اند که این مدل ممکن اشاره کرده (1414پانگر و همکاران )وارد شده است. برخی محققان مانند  SOR با این حال، انتقاداتی نیز به مدل
گرا ممکن است های شخصیتی برونکنندگان با ویژگیمصرف های فردی )مانند شخصیت یا فرهنگ( غفلت کند. برای مثال،است از تفاوت

هایی مانند اند که تأثیر محرکفرهنگی نشان دادههای اجتماعی در فروشگاه نشان دهند. همچنین، مطالعات بینواکنش شدیدتری به محرک
 .(Hall et al., 2021) های مختلف متفاوت باشدتواند در فرهنگرنگ یا موسیقی می

تنها در کند. این مدل نهکننده را فراهم میپذیر، امکان تحلیل چندسطحی رفتار مصرفعنوان یک چارچوب انعطافبه SOR بندی، مدلدر جمع
با توجه به  .(Kim et al., 2023)خرید نیز کاربرد دارد  (VR) های فیزیکی، بلکه در فضای مجازی و حتی تجربیات واقعیت مجازیمحیط

تواند به درک می سازیهوش مصنوعی و شخصی کارگیری این مدل در ترکیب با مفاهیمی مانندهای بازاریابی، بهاوریتحولات اخیر در فن

 .تری از رفتار خرید منجر شودعمیق

 

 های درون فروشگاهی و احساسات آنیمحرک

کنندگان تأثیر بگذارند. عوامل و رفتار مصرفتوانند بر احساسات های درون فروشگاهی شامل عوامل فیزیکی و اجتماعی هستند که میمحرک
 ازجملهفیزیکی مانند طراحی فروشگاه، نورپردازی، موسیقی، چیدمان محصولات و بوها، و عوامل اجتماعی مانند تعاملات کارکنان با مشتریان، 

طور منفی را در مشتریان ایجاد کنند و بهتوانند احساسات مثبت یا ها میاند که این محرکتحقیقات اخیر نشان داده .ها هستنداین محرک
تواند مثال، نورپردازی مناسب و موسیقی ملایم می عنوانبه(. 1531، 3)دوناوان و روسیتر ها تأثیر بگذارندگیری خرید آنمستقیم بر تصمیم

ای در مطالعه(. 1444، 4چ و اسپانگنبرگ)یال ها را به خریدهای هیجانی ترغیب نمایداحساس آرامش و رضایت را در مشتریان ایجاد کند و آن
های درون فروشگاهی بر احساسات آنی و خرید هیجانی مورد بررسی قرار گرفت و نتایج نشان تأثیر محرک (،1411) توسط کائو و همکاران

 .گذارندخریدهای هیجانی تأثیر می یتدرنهاطور معناداری بر احساسات مثبت مشتریان و ها بهداد که این محرک

 وگذار در فروشگاهاحساسات آنی و گشت

کنندگان توانند بر رفتارهای مختلف مصرفشوند و میهای محیطی تعریف میمدت به محرکهای هیجانی کوتاهپاسخ عنوانبهاحساسات آنی 
وجو و کشف محصولات جست وگذار در فروشگاه به معنایگشت (.1531، 5)هالبروک و هیرچمنوگذار در فروشگاه تأثیر بگذارندگشت ازجمله

تحقیقات اخیر  (.1551، 6)بلاچ و همکارانتواند تحت تأثیر احساسات مثبت یا منفی مشتریان قرار گیردبدون هدف خرید مشخص است و می
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ت جدید ترغیب ها را به کشف محصولاوگذار مشتریان در فروشگاه را افزایش دهند و آنتوانند زمان گشتاند که احساسات مثبت مینشان داده
وگذار در فروشگاه مورد بررسی قرار گرفت و ، تأثیر احساسات آنی بر گشت(1411ای توسط کائو و همکاران )در مطالعه (.1555، 1)جونز کنند

 .گذارندوگذار مشتریان تأثیر میطور معناداری بر افزایش زمان گشتنتایج نشان داد که احساسات مثبت به

 یجانیاحساسات آنی و خرید ه

ریزی قبلی و تحت تأثیر خرید بدون برنامه عنوانبهتوانند بر خریدهای هیجانی تأثیر بگذارند. خرید هیجانی طور مستقیم میاحساسات آنی به
حساسات اند که اتحقیقات اخیر نشان داده .تواند تحت تأثیر احساسات مثبت یا منفی مشتریان قرار گیردشود و میای تعریف میهیجانات لحظه

ای توسط رباب مثال، در مطالعه عنوانبه (. 1553، 2)بتی و فیرل توجهی احتمال خریدهای هیجانی را افزایش دهندطور قابلتوانند بهمثبت می
داد  ای مورد بررسی قرار گرفت و نتایج نشانهای زنجیرهتأثیر احساسات مثبت بر خریدهای هیجانی در فروشگاه (،1144)اسمعیلی و غریبی 

ای نشان داد که ( در مطالعه1853کار )گذارند. همچنین، سبزیطور معناداری بر افزایش خریدهای هیجانی تأثیر میکه احساسات مثبت به
 .توانند از طریق ایجاد احساسات مثبت، خریدهای هیجانی را افزایش دهندهای محیطی مانند نورپردازی و موسیقی میمحرک

 ه و خرید هیجانیوگذار در فروشگاگشت

پردازند، وگذار میزمانی که مشتریان در فروشگاه به گشت. طور غیرمستقیم بر خریدهای هیجانی تأثیر بگذاردتواند بهوگذار در فروشگاه میگشت
(. 1441، 3یت)جین و استرنکو تواند به خریدهای ناگهانی منجر شودممکن است با محصولات جدید یا پیشنهادات ویژه مواجه شوند که می

ای مثال، در مطالعه عنوانبه. طور معناداری بر خریدهای هیجانی تأثیر بگذاردتواند بهوگذار در فروشگاه میاند که گشتتحقیقات اخیر نشان داده
وگذار اد که گشتوگذار در فروشگاه بر خریدهای هیجانی مورد بررسی قرار گرفت و نتایج نشان د(، تأثیر گشت1411توسط کائو و همکاران )

ای نشان دادند که تنوع محصولات و ( در مطالعه1414گذارد. همچنین، چو و همکاران )طور معناداری بر افزایش خریدهای هیجانی تأثیر میبه
 .وگذار، خریدهای هیجانی را افزایش دهندطور غیرمستقیم از طریق افزایش گشتتوانند بههای رقابتی میقیمت

 ده ارتباط برندکنننقش تعدیل

کننده در روابط بین احساسات آنی و رفتارهای خرید مورد توجه قرار گرفته است. ارتباط برند به معنای یکی از عوامل تعدیل عنوانبهارتباط برند 
تحقیقات اخیر نشان (. 3155، 4)فرنیرها تأثیر بگذاردتواند بر رفتارهای خرید آنمیزان نزدیکی و اعتماد مشتریان به یک برند خاص است و می

با این (. 1449، 5و پارک ینزکمک)تامسون تواند تأثیر احساسات مثبت بر خریدهای هیجانی را افزایش دهداند که ارتباط قوی با برند میداده
(، تأثیر 1411همکاران ) ای توسط کائو ومثال، در مطالعه عنوانبهکننده ارتباط برند تأیید نشده است. حال، در برخی مطالعات، نقش تعدیل

کننده ارتباط برند بر روابط بین احساسات آنی و خریدهای هیجانی مورد بررسی قرار گرفت و نتایج نشان داد که ارتباط برند تأثیر تعدیل
 .شگاهی باشدهای فروهای جامعه مورد مطالعه یا تفاوت در محیطمعناداری بر این روابط ندارد. این نتیجه ممکن است ناشی از ویژگی

وگذار در فروشگاه و خرید هیجانی از های درون فروشگاهی، احساسات آنی، گشتتوان نتیجه گرفت که محرکبا توجه به ادبیات موجود، می
چارچوبی نظری برای بررسی این روابط  عنوانبه (SOR) پاسخ-ارگانیسم-کنندگان هستند. مدل محرکجمله عوامل کلیدی در رفتار مصرف

کننده ارتباط برند در این روابط نیاز به بررسی بیشتر دارد. این مطالعه با هدف بررسی این استفاده قرار گرفته است. با این حال، نقش تعدیل مورد
ها و های ارزشمندی را برای مدیران فروشگاهتواند بینشای افق کوروش در گرگان انجام شده است و میهای زنجیرهروابط در فروشگاه

 .اریابان فراهم کندباز
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 پیشینه پژوهش
: ی)مورد سنج یدرون یهامحرک یگر یانجیبا نقش م یآن دیبر رفتار خر یرونیب یهامحرک ریتأث ی( به بررس1144) یبیو غر یلیرباب اسمع

 یتصادف یاخوشهفاه به صورت فروشگاه ر انینفر از مشتر 839شامل  یانمونهق یانجام تحق یشهروند شهر تهران( پرداختند. برا یهافروشگاه
 یچون فراوان ییهاشاخصاز  یفیانجام گرفت. در سطح آمار توص یو آمار استنباط یفیبا استفاده از آمار توص هادادهل یو تحل هیانتخاب شد. تجز

منظور از نرم  نیا ید که برار انجام شیل مسی، تحلیمدل معادلات ساختار ،یهمبستگ یهاروشاز  یو در سطح آمار استنباط ؛یو درصد فراوان
 دارد. یرتأث انیمشتر یآن دیبر رفتار خر دیدر خر ییو لذت جو یگر ینشان داد آن جی. نتادیاستفاده گرد 2لیزرلو  1اساسیپاس یاافزاره

)مورد  ینترنتیا ندگانکنمصرفنشده  ریزیبرنامهو  یناگهان دیدر رفتار خر تیوب سا یطیمح هاییژگیو یرتأث ی( به بررس1853کار ) یسبز
 یو رابطه معنادار %59 نانیدر سطح اطم یشمدل پژوه اتیپژوهش نشان داد فرض نیا جیکالا( پرداخت. نتا یجید تیسا انیمطالعه: مشتر

 یرتأث یترنتنیا یآن دیبر قصد خر یختگیو برانگ ییلذت جو یهاواسطهبا  تیوبسا یطیمح هاییژگیوو  گیردیمقرار  ییدتأمورد  4749کمتر از 
 دارد. یمعنادار

در  یاحساس یهاپاسخمداخله گر  رینسل جوان با حضور متغ یناگهان دیفروشگاه بر خر طیمح یرتأث ی( به بررس.185) یممقان یمانیسل یحاج
 یاحساس یهاپاسخهردو  فروشگاه بر طیمثبت و معنادار مح یرتأثنشان از  قیحاصل از تحق جینتا شهر تهران پرداخت. و اییرهزنج یهافروشگاه

 ییدتأ انیمشتر یاحساس یفروشگاه و پاسخها طیمح نیبر رابطه ب یتیو موقع یعوامل فرد یکنندگ لیتعد قشن نیذکر شده دارد. همچن
و  یمشتر انهیحس لذت گرا انیم یارتباط مثبت و معنادار یشد ول ییدتأ یناگهان دیبر رفتار خر یختگیمثبت و معنادار حس برانگ یرتأث.دیگرد

 .دینگرد افتی یناگهان دیرفتار خر

فروشگاه مد لوکس  کیدر  یفور دیخر یتجرب یبررس یشده برا ینیپاسخ بازب -سمیارگان -مدل محرک کی( 1411کائو و همکاران )
کننده با تجربه رفمص 688از  ینمونه نظرسنج کی لیو تحل هیتجز یبرا یحداقل مربعات جزئ یمعادلات ساختار یسازرامطالعه کردند. مدل

 یبا احسات آن یدرون فروشگاه یهامحرکنشان داد  جیدر انگلستان استفاده شد. نتا یادهکدهبه صرفه در  ونلوکس مقر یبرندها دیخر
 دارییمعنو  ارتباط کم یناگهان دیبا خر یدارد. احساسات آن یدار یدر فروشگاه ارتباط معن وگذارگشتبا  یدارد. احساسات آن یدار یارتباط معن

 یدار یرابطه معن یناگهان دیدر فروشگاه  و خر وگذارگشتدارد. ارتباط برند با  یدار یارتباط معن یناگهان دیبا خر اهدر فروشگ وگذارگشتدارد. 
 .کندینم لیرا تعد ینناگها دیبا خر ینموده اما رابطه احساسات آن لیدر فروشگاه را تعد وگذارگشتو  یدارد. ارتباط برند رابطه احساسات آن

 643از  هادادهدر طول دوره کرونا پرداختند.  یورزش کنندهمصرفدر رفتار  ینوستالژ یاتینقش ح ی( به بررس1414چو و همکاران )
نشان داد  جیشد. نتا لیو تحل هیتجز یشد و با استفاده از ساختار حداقل مربعات جزئ یمتحده جمع آور الاتیورزش در ا کنندهمصرف
 .دارد یرتأث یناگهان دیبر رفتار خر وگذارگشت

 انهیو گشت وگذار لذت گرا انیجر اتیتجرب ریتأث یرا با بررس نستاگرامیدر ا کنندگانمصرف یآن دی( رفتار خر1414و همکاران )  یپسندشاه
 یمعادلات ساختار یبا استفاده از مدل ساز هاداده لیو تحل هیانجام شد. تجز نستاگرامیا یرانیکاربر ا 689 یرو ینظرسنج نیمطالعه کردند. ا

 دارد. نیآنلا یفور دیبر خر یمیمستق ریتأث وگذارگشتخاص،  طوربهنشان داد  جیانجام شد. نتا اسالیپاسمارت  قیاز طر
 حاضر پژوهش هک است پژوهشی شکاف چندین دهندهنشان موجود تجربی پیشینه بررسی هیجانی، خرید حوزه در متعدد مطالعات وجود با

 بر عمدتاً( .185) ممقانی سلیمانی حاجی و( 1144) غریبی و اسمعیلی مانند پیشین مطالعات آنکه نخست. باشدمی هاآن کردن پر درصدد
 ینا در برند ارتباط گریتعدیل نقش که حالی در اند،بوده متمرکز هیجانی خرید بر( آنلاین یا فروشگاهی) محیطی هایمحرک مستقیم تأثیر

 گریتعدیل نقش مورد در متناقضی هاییافته که است حالی در این. است گرفته قرار توجه مورد کمتر ایران فرهنگی بافت در ویژهبه رابطه

                                                           
1 SPSS 
2 LISREL 
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 و دارد وجود( یافتند کنندهتعدیل وگذارگشت-احساسات رابطه در تنها را برند ارتباط که 1411 همکاران، و کائو مطالعه مانند) فردی متغیرهای
 ارائه تریجامع چارچوب گر،تعدیل متغیر عنوان به برند ارتباط و آنی احساسات فروشگاهی،درون هایمحرک نقش تلفیق با حاضر پژوهش

 .دهدمی

 ند،اپرداخته دیجیتال هایمحیط در هیجانی خرید بررسی به( 1414) همکاران و پسندیشاه و( 1853) کارسبزی مانند مطالعاتی اگرچه ثانیاً،
 گرفته قرار کنکاش مورد کمتر سنتی هایفروشگاه در( برانگیختگی و جوییلذت مانند) روانشناختی ابعاد و فیزیکی هایمحرک بین تعامل اما

 حاجی لعهمطا در رد مقابل در 1853 کار،سبزی مطالعه در تأیید مثلاً) هیجانی خرید بر گراییلذت تأثیر درباره هایافته در تناقض ویژه،به. است
 کارگیریبه با حاضر پژوهش. است( برند ارتباط گریتعدیل نقش مانند) مرزی شرایط بررسی ضرورت دهندهنشان( .185 ممقانی، سلیمانی

 .دهدمی پوشش را خلأ این( فردی گرهایتعدیل و هیجانی ارزیابی چندحسی، هایمحرک شامل) یافتهگسترش SOR مدل

 هاییافته و اندشده انجام غربی فرهنگی بافت در عمدتاً( 1411) همکاران و کائو و( 1414) همکاران و چو مانند یالمللبین مطالعات ثالثاً،
 تأثیر تحت است ممکن برند ارتباط یا نوستالژی تأثیر مثال، برای. نیست تعمیم قابل ایران مانند توسعه حال در بازارهای به لزوماً هاآن

 اهمیت مانند) ایرانی کنندهمصرف فرهنگی هایویژگی به توجه و مدل سازیبومی با پژوهش این. باشد ایران در گرایانهجمع هایارزش
 تلفیق در پژوهش این اصلی نوآوری .کندمی کمک بافت این در هیجانی خرید از تریعمیق درک به( داخلی برندهای با عاطفی ارتباطات

 دو یا یک بر تنها معمولاً که پیشین هایپژوهش برخلاف. است یکپارچه چارچوبی در برند تباطار و آنی احساسات محیطی، هایمحرک گانهسه
 کائو هاییافته از الهام با حاضر مدل ،(برند ارتباط گرفتن نظر در بدون احساسات و هامحرک بررسی مثلاً) بودند متمرکز تأثیر زنجیره این از بعد

. دهدمی ارائه کنندهمصرف رفتار درک برای جدیدی مسیرهای برند، ارتباط ترجامع گریتعدیل نقش افزودن با اما( 1411) همکاران و
 مطالعات به نسبت دیگری تمایز ایرانی، هایفروشگاه خاص هایمحرک شناسایی برای( کمی-کیفی) ترکیبی شناسیروش از استفاده همچنین،

 به توجه با مؤثرتر فروش هایمحیط طراحی در هافروشگاه مدیران به تواندمی ردرویک این. کندمی ایجاد( بودند کمی عمدتاً که) پیشین
( پیشنهاد شده است 1411از پژوهش کائو و همکاران ) اقتباس با مدل تحقیق این در . کند کمک ایرانی کنندگانمصرف فرهنگی هایویژگی

پاسخ توسعه یافته است. این مدل با هدف -ارگانیسم-ساس چارچوب محرکشده بر امدل مفهومی ارائه .گذاردیمشکل زیر آن را به نمایش که 
های بر اساس نظریه)کند تا نقش تفکر سریع و کند های لوکس مد طراحی شده و تلاش میبررسی عوامل مؤثر بر خریدهای آنی در فروشگاه

شامل عوامل محیطی و درونی هستند که بر رفتار خریدار  هاگیری خریداران تحلیل کند. در این مدل، محرکدانیل کانمن( را در فرآیند تصمیم
های هیجانی و گذارند. عوامل محیطی مانند طراحی فروشگاه، نورپردازی، موسیقی و چیدمان محصولات، و عوامل درونی مانند حالتتأثیر می

یا فرآیندهای شناختی و عاطفی خریدار  نند که ارگانیسمکهایی عمل میورودی عنوانبهها اند. این محرکهای فردی در نظر گرفته شدهانگیزه
 .کنندرا تحریک می

کند، به خودکار و بدون تلاش آگاهانه عمل می طوربهارگانیسم در این مدل شامل دو سیستم تفکر سریع و کند است. سیستم تفکر سریع، که 
آنی شود. در مقابل، سیستم تفکر کند، که نیازمند تلاش شناختی و تواند منجر به خریدهای دهد و میهای محیطی و هیجانی پاسخ میمحرک

گیری پردازد. تعامل بین این دو سیستم نقش کلیدی در تصمیمها میتحلیل آگاهانه است، به بررسی منطقی و ارزیابی عقلانی از محرک
وجود دارد، سیستم تفکر سریع ممکن است غالب  های هیجانی قویهای فروشگاهی که محرککند. برای مثال، در محیطخریداران ایفا می

شود و خریدهای آنی را افزایش دهد. از سوی دیگر، در شرایطی که خریداران زمان و فرصت کافی برای تفکر و تحلیل دارند، سیستم تفکر کند 
تواند به صورت خرید آنی یدار است که میدر این مدل، رفتار خر 1پاسخ .ممکن است تأثیر بیشتری داشته باشد و از خریدهای آنی جلوگیری کند

ای تعریف ریزی قبلی و تحت تأثیر هیجانات لحظهرفتارهای خرید بدون برنامه عنوانبهشده ظاهر شود. خریدهای آنی ریزییا خرید برنامه
. این مدل همچنین نقش های عقلانی هستندشده نتیجه فرآیندهای تفکر کند و تحلیلریزیشوند، در حالی که خریدهای برنامهمی

های فردی )مانند خودکنترلی و تمایل به خرید آنی( و عوامل موقعیتی )مانند زمان و فشار اجتماعی( را در رابطه هایی مانند ویژگیکنندهتعدیل
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یطی، فرآیندهای کلی، این مدل مفهومی چارچوبی جامع برای درک تعامل بین عوامل مح طوربهکند. ها بررسی میها و پاسخبین محرک
های ارزشمندی را برای بازاریابان و مدیران دهد و بینشهای فروشگاهی لوکس ارائه میشناختی و عاطفی، و رفتار خریداران در محیط

 .کندها فراهم میفروشگاه

 

 
 (0202مدل مفهومی تحقیق؛ اقتباس شده از کائو و همکاران ) (:1)شکل 

 پژوهش یشناسروش
 دارای تحقیق فلسفه منظر از پژوهش این: است تبیین قابل زیر شرح به یکپارچه صورتبه ساندرز پیازی مدل اساس بر رحاض تحقیق روش

 قیاسی تحقیق رویکرد. پردازدمی بیرونی هایواقعیت تحلیل به استاندارد ابزارهای و کمی هایداده بر اتکا با زیرا است، پوزیتیویستی رویکرد
 طریق از هاداده آوریجمع چراکه شده، انتخاب پیمایشی تحقیق استراتژی. است شده استفاده فرضیات آزمون برای موجود هاینظریه از و بوده

 استاندارد ایپرسشنامه متغیرها، سنجش ابزار و شده گرفته بهره کمی روشیتک رویکرد از شناسی،روش بخش در. است گرفته انجام پرسشنامه

. اندشده گردآوری مشخص زمانی بازه یک در هاداده چراکه است، مقطعی نیز تحقیق زمانی افق. است( 0202) کارانهم و کائو ابزار پایه بر

 و( تحقیق پیشینه و نظری مبانی استخراج برای) ایکتابخانه مطالعه از تلفیقی صورتبه هاداده گردآوری روش پیازی، مدل درونی لایه در نهایتاً

 مشتریان از نفر 482 نمونه حجم با مورگان جدول اساس بر و دسترس در غیراحتمالی نوع از گیرینمونه. است بوده میدانی پرسشنامه

 ساندرز پیازی مدل چارچوب با تحقیق این شناسیروش ساختار ترتیب،اینبه. است گرفته صورت گرگان شهر کوروش افق هایفروشگاه
 .دارد کامل همخوانی

 
 پرسشنامه تحقیق (:1)جدول 

 منبع تعداد گویه متغیر مورد سنجش ردیف

(2323کائو و همکاران ) 3 بازاریابی فروشگاهی 1  
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 5 جو فروشگاه 2

 5 خشنودی 4

 5 برانگیختگی 3

 3 ارتباط با برند 5

در فروشگاه وگذارگشت 3  5 

 3 خرید هیجانی 7

 

 پژوهش هاییافته

( به 3و  2که در قالب دو شکل ) گرددیممعادلات ساختاری در قالب ضرایب معناداری و ضریب مسیر بیان  تحلیل هاییخروج در این بخش
 :باشدیمشرح ذیل 

 
 مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب استاندارد (:1شکل )
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. باشندیم رهایمتغنده میزان رابطه بین نشان ده و ( قرا ر دارند-1،1ضرایب مسیر در حالت استاندارد است که در بازه ) بیانگر (،1)درشکل 
بیشتر است که نشان از مناسب  8/4در نمودار فوق قدر مطلق ضرایب مسیر از  .باشدیم  8/4مقدار ملاک برای مناسب بودن ضرایب مسیر ، 

ن متغیرها و جهت این رابطه را شکل فوق، ضرایب مسیر هستند و شدت رابطه بی یهاکانیپبودن این معیار دارد. اعداد مشاهده شده بر  روی 
اظهار  توانیم. هرچه عدد ضریب مسیر بزرگتر باشد، رابطه متغیر مستقل بر متغیر وابسته قویتر خواهد بود. به همین سبب کنندیممشخص 

یر مستقل، مقدار متغیر داشت که اگر ضریب مسیر، عددی مثبت باشد، رابطه متغیر مستقل و متغیر وابسته مستقیم است و با افزایش مقدار متغ
ر وابسته نیز افزایش پیدا خواهد کرد و اگر ضریب مسیر، عددی منفی باشد، رابطه متغیر مستقل و متغیر وابسته معکوس است و با افزایش مقدا

ت و جهت رابطه بین به شد همانطور که اشاره شد، آزمون ضرایب استاندارد صرفاً متغیر مستقل، مقدار متغیر وابسته کاهش پیدا خواهد کرد.
در مورد معنادار بودن رابطه را ندارد. این مهم در آزمون ضرایب معناداری در  یریگمیتصمو توانایی  پردازدیمه متغیر مستقل و متغیر وابست

 بخش بعدی انجام شده است.

 

 
 مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب معناداری(: 8)شکل

 
شکل  معنادار گردند. 49/4ها در سطح  خطای باشند تا روابط بین متغیر 56/1ز ری است که باید بزرگتر اضرایب معنادا دهندهنشان( 8شکل )

 یرهاین متغیدار بودن ارتباط ب یبه معن توانیمن آزمون یدهد. با استفاده از ا( را نشان مییدار یق )حالت ضرایب معنیفوق آزمون مدل تحق
که  ین معنیباشند. به ا (-56/1و  56/1)دار خواهند بود که عدد بر روی پیکان روابط، خارج از بازه  یعنن حالت روابطی میبرد. در ا یق پیتحق

 خواهد بود. معنایبخواهد بود و به تبع آن ضریب مسیر آن رابطه نیز  معنایبباشد، رابطه آنها  -56/1و  56/1ن یب یعدد اگر در این آزمون
و بیانگر این است تمامی ضرایب  باشندیم 56/1بزرگتر از یدار یضرایب معن، مقادیر شودیمشاهده ( م1-1که در شکل شماره ) طورهمان

 .باشندیم  داریمعن 49/4در سطح خطای  ( 8) مسیر درشکل شماره
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توسط و قوی مقادیر ضعیف، م عنوانبه 86/4و  19/4، 41/4که سه مقدار  شودیماستفاده  1GOFبرای بررسی برازش مدل کلی از معیار 

 معرفی شده است.  GOFبرای
 :گرددیماین معیار از طریق فرمول زیر محاسبه 

2RiescommunalitGOF  

 .آیدیماز میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای پنهان پژوهش به دست  
 

 

 و ضرایب تعیین متغیرهای تحقیق مقادیر اشتراکیمیزان (: 1جدول )

 1R 1Q متغیر

یختگیبرانگ  358.3  534.3  

323.3 هیجانی خرید  513.3  

وگذارگشت 321.3 فروشگاه در   583.3  

723.3 آنی احساسات  722.3  

353.3 خشنودی  351.3  

833.3 فروشگاه جو  833.3  

373.3 فروشگاهی بازاریابی  373.3  

 
 

 نتایج برازش مدل کلی (:1جدول )

عیینمیانگین ضرایب ت میانگین مقادیر اشتراکی  GOF 

986/4  34./4  .11/4  

                                                           
1 Goodness of Fit 
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و   .شودیماست(، بنابراین برازش بسیار مناسب مدل کلی تأیید  86/4)که بزرگتر از 651/4به میزان  GOFبا توجه به مقدار بدست آمده برای 

ساختاری ارائه گردیده با استفاده از ضرایب معناداری مستخرج از تحلیل معادلات  هایهفرضاز بررسی آزمون   یاخلاصه( 8در نهایت در جدول )

 است. 
 (: خلاصه نتایج روابط مستقیم  و غیر مستقیم به همراه ضرایب معناداری فرضیات مدل پژوهش8جدول)

معناداریضریب  ضریب مسیر مسیر ساختاری فرضیه  نتیجه آزمون 

هایمحرک اول 311.32 35351 آنی احساسات - فروشگاهی درون   تأیید 

گذاروگشت - آنی احساسات دوم 313.3 35253 فروشگاه در   تأیید 

531.7 35383 هیجانی خرید - آنی احساسات سوم  تأیید 

وگذارگشت چهارم 332.4 35233 هیجانی خرید - فروشگاه در   تأیید 

* آنی احساسات پنجم ارتباط  - برند  وگذارگشت  -35342 فروشگاه در   823.3 تأییدعدم    

* آنی احساسات ششم ارتباط  - برند  یدخر  335.3 35348 هیجانی  تأییدعدم    

 

 گیرییجهنتبحث و 
وگذار در فروشگاه و خرید هیجانی، و همچنین نقش های درون فروشگاهی بر احساسات آنی، گشتاین مطالعه با هدف بررسی تأثیر محرک

فق کوروش در گرگان انجام شد. نتایج حاصل از ای اهای زنجیرهکننده ارتباط برند در این روابط، در جامعه مورد مطالعه یعنی فروشگاهتعدیل

های درون فروشگاهی بر کند محرکشده است. فرضیه اول که بیان میتأیید چهار فرضیه از شش فرضیه مطرح یدهندهنشانها آزمون فرضیه

های فیزیکی فروشگاه، دهد که جنبهو سطح معناداری مناسب تأیید شد. این نتیجه نشان می ۰٫۱۵۸احساسات آنی تأثیر دارد، با ضریب مسیر 

گذارند. این یافته با نتایج توجهی بر احساسات آنی مشتریان تأثیر میطور قابلکیفیت خدمات کارکنان و سایر عوامل مرتبط با تجربه مشتری، به

عنوان ابزاری قدرتمند تواند بهوب میکند که طراحی محیط فروشگاه و ارائه خدمات مطل( همسو است و تأکید می۰۰۰۲مطالعه کائو و همکاران )

ای افق کوروش در گرگان، توجه های زنجیرهها عمل کند. در فروشگاهدهی به احساسات مثبت مشتریان و در نهایت رفتار خرید آنبرای شکل

 .ریان منجر شودتواند به ایجاد احساسات مثبت و افزایش رضایت مشتبه طراحی داخلی، چیدمان محصولات و رفتار کارکنان می

دهد تأیید شد. این نتیجه نشان می ۰٫۰۵۱وگذار در فروشگاه تأثیر دارد، نیز با ضریب مسیر کند احساسات آنی بر گشتفرضیه دوم که بیان می

( ۰۰۰۲ران )کند. این یافته با نتایج کائو و همکاوجوی بیشتر در فروشگاه ترغیب میها را به کشف و جستکه احساسات مثبت مشتریان، آن

طور غیرمستقیم از طریق ایجاد احساسات مثبت، رفتار مشتریان را تحت تأثیر توانند بههای محیطی میکند که محرکهمخوانی دارد و تأکید می

 وگذار بیشتر و کشفتواند مشتریان را به گشتهای افق کوروش در گرگان، ایجاد محیطی جذاب و خوشایند میقرار دهند. در فروشگاه

تأیید شد. این  ۰٫۲۹۱کند احساسات آنی بر خرید هیجانی تأثیر دارد، با ضریب مسیر محصولات جدید ترغیب کند. فرضیه سوم که بیان می

طور مستقیم منجر به خریدهای تواند بههای فروشگاهی خوشایند، میویژه در محیطدهد که احساسات مثبت مشتریان، بهنتیجه نشان می

( ۰۰۰۲(، حاجی سلیمانی ممقانی و کائو و همکاران )۸۹۹۱کار )(، سبزی۸۲۰۰ن یافته با نتایج مطالعات رباب اسمعیلی و غریبی )هیجانی شود. ای

عنوان استراتژی مؤثری برای افزایش خریدهای هیجانی مورد تواند بهکند که ایجاد محیطی جذاب و خوشایند میهمسو است و تأکید می

ای که گونههای افق کوروش در گرگان، استفاده از نورپردازی مناسب، موسیقی ملایم و چیدمان محصولات بهفروشگاهاستفاده قرار گیرد. در 

 .تواند به افزایش خریدهای هیجانی کمک کندحس مثبت ایجاد کند، می
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دهد تأیید شد. این نتیجه نشان می ۰٫۰۲۲ر وگذار در فروشگاه بر خرید هیجانی تأثیر دارد، نیز با ضریب مسیکند گشتفرضیه چهارم که بیان می

های رقابتی، ممکن است ای با تنوع محصولات و قیمتهای زنجیرهویژه در فروشگاهوگذار و کشف محصولات، بهکه مشتریان در فرآیند گشت

پسندی و همکاران ( و شاه۰۰۰۰مکاران )، چو و ه(۰۰۰۲)طور ناگهانی تصمیم به خرید بگیرند. این یافته با نتایج مطالعات کائو و همکاران به

تواند به وجو و کشف محصولات ترغیب کند، میای که مشتریان را به جستگونهها بهکند که طراحی فروشگاه( همسو است و تأکید می۰۰۰۰)

تواند مشتریان را به ی میهای رقابتهای افق کوروش در گرگان، تنوع محصولات و قیمتافزایش خریدهای هیجانی منجر شود. در فروشگاه

 .وگذار بیشتر و خریدهای ناگهانی ترغیب کندگشت

کند، تأیید نشد. این نتیجه وگذار در فروشگاه را تعدیل میکند ارتباط برند، تأثیر احساسات آنی بر گشتبا این حال، فرضیه پنجم که بیان می

ای قرار های محیطی و احساسات لحظهگرگان بیشتر تحت تأثیر محرک های افق کوروش دردهد که مشتریان در محیط فروشگاهنشان می

( همسو نیست، ۰۰۰۲ها ندارد. این یافته با نتایج کائو و همکاران )وگذار آنها با برندها نقش چندانی در رفتار گشتگیرند و تجربه قبلی آنمی

های جامعه تواند ناشی از ویژگیاند. یکی از دلایل احتمالی این تفاوت میردهکننده ارتباط برند در این رابطه اشاره کها به نقش تعدیلزیرا آن

ای قرار بگیرند تا تجربه قبلی با مورد مطالعه باشد. در گرگان، مشتریان ممکن است بیشتر تحت تأثیر محیط فیزیکی فروشگاه و احساسات لحظه

وگذار ای باشد که مشتریان را به گشتگونههای افق کوروش بهدر فروشگاه های رقابتیبرندها. همچنین، ممکن است تنوع محصولات و قیمت

 .و کشف محصولات جدید ترغیب کند، بدون اینکه ارتباط قبلی با برندها تأثیر چندانی داشته باشد

د، نیز تأیید نشد. این نتیجه نشان کنکند ارتباط برند، تأثیر احساسات آنی بر خرید هیجانی را تعدیل میطور مشابه، فرضیه ششم که بیان میبه

گیرند و ای قرار میهای محیطی و احساسات لحظههای افق کوروش در گرگان بیشتر تحت تأثیر محرکدهد که مشتریان در فروشگاهمی

کند ( همسو است و تأکید می۰۰۰۲ها ندارد. این یافته با نتایج کائو و همکاران )ها با برندها تأثیر چندانی بر خریدهای هیجانی آنتجربه قبلی آن

کنند. در دهی به رفتار خرید مشتریان ایفا میای نقش اصلی را در شکلهای محیطی و احساسات لحظههای فروشگاهی، محرککه در محیط

ر بگیرند تا تجربه های افق کوروش در گرگان، ممکن است مشتریان بیشتر تحت تأثیر محیط فیزیکی و احساسات مثبت ناشی از آن قرافروشگاه

 .قبلی با برندها

توجهی بر های فیزیکی و کیفیت خدمات، تأثیر قابلویژه جنبههای درون فروشگاهی، بهدهد که محرکدر مجموع، نتایج این مطالعه نشان می

کننده . با این حال، نقش تعدیلگذارندوگذار و خریدهای هیجانی تأثیر میخود بر گشتنوبهاحساسات آنی مشتریان دارند و این احساسات به

های محیطی و احساسات های فروشگاهی افق کوروش در گرگان، محرکدهد در محیطارتباط برند در این روابط تأیید نشد، که نشان می

افق کوروش در گرگان ای های زنجیرهها برای مدیران فروشگاهکنند. این یافتهدهی به رفتار مشتریان ایفا میای نقش اصلی را در شکللحظه

عنوان استراتژی مؤثری تواند بههای مثبت برای مشتریان میکند که طراحی محیط فروشگاه و ایجاد تجربهحائز اهمیت است، زیرا تأکید می

حقیقات آتی به کند که تبرای افزایش خریدهای هیجانی و بهبود عملکرد فروشگاه مورد استفاده قرار گیرد. همچنین، این مطالعه پیشنهاد می

های محیطی و رفتار خرید در های فردی مشتریان و عوامل فرهنگی، در روابط بین محرککننده، مانند ویژگیبررسی نقش سایر عوامل تعدیل

 .ای افق کوروش در گرگان بپردازندهای زنجیرهفروشگاه

 ی کاربردی:هاپیشنهاد

 :شودای افق کوروش ارائه میهای زنجیرهای بهبود عملکرد فروشگاهبا توجه به نتایج پژوهش، پیشنهادات کاربردی زیر بر

 بهبود محیط فیزیکی فروشگاه .۱

 ای که حس مثبت گونهاستفاده از نورپردازی مناسب، موسیقی ملایم و چیدمان محصولات به :طراحی جذاب و چیدمان مناسب

 .ها را به خریدهای هیجانی ترغیب کنندات مثبت مشتریان را تقویت کرده و آنتوانند احساسو آرامش را در مشتریان ایجاد کند. این عوامل می
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 های مختلف ای که مشتریان را به کشف محصولات جدید و بخشگونهطراحی فروشگاه به :وگذارایجاد مسیرهای گشت

 .مال خریدهای ناگهانی را بالا ببردتواند زمان حضور مشتریان در فروشگاه را افزایش داده و احتفروشگاه تشویق کند. این کار می

 ارتقای کیفیت خدمات کارکنان .۲

 آموزش کارکنان برای برخورد مناسب و دوستانه با مشتریان، ارائه اطلاعات دقیق درباره محصولات و کمک به  :آموزش کارکنان

 .ها را تقویت کنندخشیده و احساسات مثبت آنتوانند تجربه مشتری را بهبود بمشتریان در یافتن محصولات مورد نیاز. این اقدامات می

 دهند. این طور مؤثر به سؤالات و نیازهای مشتریان پاسخ میاطمینان از اینکه کارکنان به سرعت و به :پاسخگویی سریع و مؤثر

 .ها را به خرید بیشتر ترغیب کندتواند رضایت مشتریان را افزایش داده و آنموضوع می

 هاادات ویژه و تخفیفاستفاده از پیشنه .۳

 توانند مشتریان را به های مختلف فروشگاه که میهای ویژه و پیشنهادات فصلی در بخشارائه تخفیف :ایهای لحظهتخفیف

 .خریدهای ناگهانی ترغیب کنند

 قرار دادن محصولات پرطرفدار و جدید در معرض دید مشتریان و استفاده از تبلیغات :نمایش محصولات پرطرفدار 

 .هافروشگاهی برای جلب توجه آندرون

 افزایش تنوع محصولات .۴

 توانند نیازهای مختلف مشتریان را های متنوع که میارائه طیف وسیعی از محصولات با قیمت :تنوع بخشیدن به محصولات

 .وگذار بیشتر و کشف محصولات جدید ترغیب کندتواند مشتریان را به گشتپوشش دهند. این کار می

 توانند مشتریان را به خریدهای ناگهانی صرفه که میبههای رقابتی و مقرونارائه محصولات با قیمت :صولات با قیمت رقابتیمح

 .تشویق کنند

 های نویناستفاده از فناوری .۵

 شتریان کمک های موبایلی که به مهای اطلاعاتی و اپلیکیشنهای نمایش لمسی، کیوسکاستفاده از صفحه :های تعاملیفناوری

 .راحتی پیدا کنند و اطلاعات لازم را دریافت نمایندکنند محصولات را بهمی

 تر و های پرداخت سریع و بدون صف که تجربه خرید را برای مشتریان آسانایجاد سیستم :های پرداخت سریعسیستم

 .کنندتر میبخشلذت

 های وفاداری و تشویقیبرنامه .۶

 های وفاداری که مشتریان را به بازدیدهای مکرر و های تخفیف و برنامهارائه کارت :های وفاداریههای تخفیف و برنامکارت

 .کنندخریدهای بیشتر تشویق می

 توانند مشتریان را به خریدهای ها که میها و رویدادهای ویژه در فروشگاهبرگزاری جشنواره :ها و رویدادهای ویژهجشنواره

 .هیجانی ترغیب کنند

 حلیل رفتار مشتریانت.۷

 ها. های تحلیل داده برای درک بهتر رفتار مشتریان و شناسایی الگوهای خرید آناستفاده از سیستم :هاآوری و تحلیل دادهجمع

 .طور مؤثرتری تنظیم کنندهای بازاریابی و فروش خود را بهها کمک کنند تا استراتژیتوانند به فروشگاهاین اطلاعات می

 هاشده و بهبود تجربه خرید آنسازیهای مشتریان برای ارائه پیشنهادات شخصیاستفاده از داده :تجربه خرید سازیشخصی. 
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 های اجتماعیارتباط با مشتریان از طریق شبکه .۸

 ها و رسانی درباره پیشنهادات ویژه، تخفیفهای اجتماعی برای اطلاعاستفاده از شبکه :های اجتماعیفعالیت در شبکه

 .تواند مشتریان را به بازدید از فروشگاه ترغیب کندویدادهای فروشگاه. این کار میر

 هاتر با آنهای اجتماعی و ایجاد ارتباط قویپاسخگویی به سؤالات و نظرات مشتریان در شبکه :تعامل با مشتریان. 

ها را تقویت رید مشتریان را بهبود بخشیده، احساسات مثبت آنتوانند تجربه خای افق کوروش میهای زنجیرهبا اجرای این پیشنهادات، فروشگاه
 .کنند و در نهایت فروش خود را افزایش دهند
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