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Abstract 
Neuroscience is one of the most important methods in analyzing and understanding the consumer purchasing 
decision process. This study investigated purchase decisions, including two parts of attention and intention to 
purchase based on price indices and the presence of model using the survey method and the questionnaire tool 
and quasi-experimental design with an eye-tracking device. For this purpose, a sample consisting of 35 
individuals was chosen nonrandom and targeted from the buyers of the LC WAIKIKI brand. Analyzing the data 
obtained from the questionnaire and tracking the eye movements of participants when buying women's clothing 
online showed that different levels of price and the presence of a mannequin or model influenced the attention 
and intention of the individuals. The results showed that significant relationship between price points (different 
price levels) with 77% on intention and 64% on attention, discounted price compared to competitors with 96% 
on intention and 75% on attention, price reduction and special tariffs with 62% on intention and with 84% on 
attention, and finally the presence of mannequin or model with 45% on intention and 52% on attention. Also, 
the analysis from the survey section showed that concerning the effect of price stimulus and the presence of the 
model or mannequin, it had a positive impact on individuals’ attention�and intention to buy. The results of this 
study can be used in pricing strategies and as well as advertising marketing strategies, especially advertising in 
online purchases. 
 

Keywords: Consumer Purchase Behavior, Pricing, Marketing Stimuli, Model (Mannequin), Neuromarketing. 
Analytics. 
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 چکیده
های مهم در تحلیل و درک فرایند تصمیم مشتریان است. در این پژوهش، تصمیم خرید شامل دو بخش توجه و قصد خرید  شناسی، یکی از روش علم عصب

آزمایشی و با ابزار ردیاب چشم بررسی شده است. بدین  روش پیمایش و ابزار پرسشنامه و روش شبهاستفاده از های قیمت و حضور مدل با  بر اساس شاخص

تحلیل انتخاب شدند. ( LC WAIKIKIسی وایکیکی ) بین خریداران برند الصورت غیرتصادفی و هدفمند از  دانشجو به 35ای متشکل از  منظور نمونه

مانکن یا دهد سطوح مختلف قیمت و حضور  نشان میحرکات چشم افراد هنگام خرید برخط پوشاک بانوان  از پرسشنامه و ردیابیآمده  دست های به داده

درصد بر توجه،  64درصد بر قصد و با77مدل بر توجه افراد و قصد خرید آنان تأثیرگذار است. رابطة معناداری بین نقاط قیمت )سطوح مختلف قیمت( با 

درصد  84درصد بر قصد و با 62ویژه با  های تعرفه و قیمت کاهشدرصد بر توجه، 75درصد بر قصد و 96لاهای رقیب با یافته در مقایسه با کا قیمت تخفیف

محرّک قیمت و های ناشی از بخش پیمایش نشان داد  درصد بر توجه بوده است. همچنین تحلیل 52درصد بر قصد و با 45مانکن یا مدل با  بر توجه و حضور

ویژه نوع  گذاری و بازاریابی به آمده از این پژوهش در راهبردهای قیمت دست نتایج به بر توجه افراد و قصد خرید آنان تأثیر مثبت دارد.حضور مدل یا مانکن 

 تبلیغات در خریدهای برخط کاربرد دارد.

 صبی.های بازاریابی، مدل)مانکن(، بازاریابی ع گذاری، محرّک کننده، قیمت رفتار خرید مصرف :ها کلید واژه

mailto:Nadersa@ut.ac.ir


 

 1398پاییز ( 34) پیاپی شماره ،سوم شماره ،نهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  144

 مقدمه .1

خریداران و مشتتریان در فراینتد بازاریتابی،     تحلیل رفتار

نقطتتة کلیتتدی تتتدوین راهبردهتتای بازاریتتابی استتت. در  

فرایند تحلیل رفتتار مشتتریان، متخصصتان بازاریتابی بتر      

شوند. بخش مهتم ایتن    فرایند تصمیم مشتری متمرکز می

هتای بیرونتی و درونتی     فرایند ذهنی مربوط به انگیزاننده

تترین   ی و بیرونتی( استت. مهتم   های درون  فرد )یا محرّک

های دیگر ترفیعی  های بیرونی تبلیغات و روش انگیزاننده

هچون تخفیفات و تغییترات قیمتتی استت کته در برنامتة      

استراتژیک بازاریابی تتدوین شتده استت. ستنجش ایتن      

ها برای متخصصین بازاریابی نقش کمکتی در   انگیزاننده

رد. بررستتتتی اثربخشتتتتی راهبردهتتتتای بازاریتتتتابی را دا

هتا و   های مختلفی بترای بررستی و نقتش محترّک     روش

ها در نقطة تصمیم ذهنی مشتتری وجتود دارد     انگیزاننده

ها، استفاده از ابزارهای بازاریتابی   ترین روش یکی از مهم

 عصتبی استت. بازاریتابی عصتبی و ابزارهتای آن ستبب      

 ستتازوکارهای مغتتزی  بهتتتر درک و شناستتایی

راهبردهتای   کتارایی  افتزایش  راستتای  در کننده مصرف

(. 2۰۰8شود )گازانیکا و همکاران،  سازمان می بازاریابی

هتتتای دانتتتش  ایتتتن حتتتوزه بتتته مطادعتتتة کتتتاربرد روش 

هتای انستانی    شناستی بترای تحلیتل و درک رفتتار     عصب

متترتبط بتتا بتتازار، مبتتادلات بازاریتتابی و تحقیقتتات بتتازار  

(. ابتزار بازاریتابی   2۰18پردازد )استاسی و همکاران،  می

(، ردیتتابی چشتتم  EEGادکتروانستتوفادوگرام ) صتتبیع

(ET( و واقعیتتتتت مجتتتتازی )VR استتتتت ) میبنتتتتر و(

در این پژوهش از ابزار ردیابی چشتم  (. 2۰17همکاران، 

 بترای  روش یتک  چشتم  استتفاده شتده استت. ردیتابی    

 بترای  کته  استت  کتاربر  شتناختی  هتای  مشتاهد  فراینتد  

بتر   چگونته  خاص تصویری های اینکه محرّک تشخیص

)رنشاو و  شود می استفاده گذارند، می اثر چشم اتحرک

 کته  ذهتن  - فرضتیة چشتم   براستاس  (.2۰۰3همکتاران،  

 کته  زمتانی  کردنتد،  ( پیشتنهاد 1976جاست و کارپنتر )

 کته  است معنی این به کند، فردی چیزی را جستجو می

 در که است، آن چیز به کردن فکر یا حال درک در او

 حرکتات  ردیتابی  بتا  توان می را او شناختی پردازش آن

(. یکتی از  2۰16کرد )دوان و همکتاران،   چشم شناسایی

عواملی که موجب اهمیت بررسی توجته و قصتد خریتد    

شتتود، ایتتن استتت کتته   افتتراد در بازاریتتابی عصتتبی متتی 

هتای   برخلاف نظر بازاریابان سنتی که بتا پرستیدن ستؤال   

کردنتد ترجیحتات فتردی در خصتوص      ساده تلاش متی 

بازاریابی را شناسایی کنند، تعدادی از افراد های  محرّک

خواهنتد( ترجیحتات ختویش را در     تواننتد )یتا نمتی    نمی

مواجهتته بتتا ستتؤالات، صتترین بیتتان کننتتد )وکچیتتاتو و   

رو  (. ازایتن 2۰19  یاسوئی و همکتاران،  2۰11همکاران، 

توانتد شتواهدی را ارائته     های مغزی می نظارت بر فعادیت

های محصول مربتوط بته    نشانه بر اینکه چگونه دهند مبنی

کننتده   های حسی )بصتری( بتر انتختاب مصترف     ورودی

گیتری   بینانه روند تصمیم طور خوش تأثیرگذار است و به

کننتتتده را مشتتتخص کنتتتد )آپریلیتتتانتی و   در مصتتترف

 (.2۰16همکاران، 

 بتته ددیتتل هتتم  کننتتده مصتترفقیمتتت بتتر انتختتاب  

 تتأثیر ای از کیفیت ذهنتی   بودجه و هم نشانه محدودیت

(.  2۰1۰)سیگاردسون، فوکسال، سیوارستون،   گذارد می

را بته   کننتدگان  مصترف یتک ویژگتی،   منزدة  به همچنین

کنتتتد و ازجملتتته  جتتتذب متتتی بتتترخطهتتتای  فروشتتتگاه

گردند   میباز آنها دهد  هایی است که اطمینان می ویژگی

ای  طور گستترده  اقتصاد و بازاریابی به (.2۰۰2)ریبستون، 

ثیرگذاری آن بر میزان تقاضا را تأیید جذابیت قیمت و تأ

 بته  باتوجته ، حتال  (  بتااین 2۰۰9کنند )گتاور و فیشتر،    می

 قات پیشینهای تحقی کلی بین قیمت و تقاضا، یافته ةرابط

 ،مطادعتات (. براستاس  2۰14)سومرووری،  نیستند واضن

گتتذاری هتتم اثربخشتتی ادراکتتی و هتتم اثربخشتتی  قیمتتت
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)شیو و همکتاران،   دهد میواقعی محصولات را افزایش 

تتتتتأثیر منفتتتتی بتتتتر ارزش  ،قیمتتتتت(. از طرفتتتتی 2۰۰5

)انجتو و همکتاران،    شده و تمایل بته خریتد دارد   ادراک

در اثترات قیمتت در    ثبتاتی  بتی ایتن  حتال   ایتن  (  با 2۰۰8

تجربی بیشتری را در یتک   ةکننده، مطادع تصمیم مصرف

تتأثیر  کته   خصتوص  بته  طلبتد   متی  بترخط/آنلاین محیط 

توانتد محصتول    نگامی کته مشتتری نمتی   ه گذاری قیمت

)پوشاک در این تحقیق( را در فضای برخط دمس کنتد،  

شتود. ستطوح مختلتف قیمتت تتأثیر       تر متی  بسیار برجسته

 فروشندگان دارد. کننده مصرفزیادی در تصمیم خرید 

بایتد   ،دهنتد  نمایش می خود های پلتفرمروی را  که اقلام

ختتاص  طتتور بتتهبتته قیمتتت، مشتتتریان از توجتته دیتتداری 

بتر توجته بصتری بته      کننتده  مصترف مغتز  . استفاده کننتد 

 متدنظر  سایت وبتکیه دارد که ی ثر اطلاعاتؤپردازش م

تصتتویربرداری مطادعتتات  بتترای مثتتال،. دهتتد ه متتیئتتارا

، واحتتتدهای اطلاعتتتات دیتتتداری را شناستتتایی عصتتتبی

)منتون   کنتد  کنند که یک فرد برای توجه انتخاب می می

ارتباط قتوی بتین توجته     گویند ( و می2۰16و همکاران، 

، تحقیقتات  حال بااین بینایی و حرکات چشم وجود دارد.

توجه کافی به اثر متقابل بین دو فرایند مختلتف   ،موجود

و محتترّک بتته هتتدف   در توجتته بصتتری، یعنتتی توجتته  

مثتتال،  بتترای(  2۰13)اورکتتویین و دتتوس،  کننتتد نمتتی

هتای   روشانگیزشتی مثتل   ثر عوامل ا درستی بهمطادعات 

 متت یق ماننتد بر هتدف   مبتنیو موقعیت متغیرهای  نمایش

 هتدف  انتد.  نکرده یبررس یاجتماع تجارت دگاهیرا از د

 و قیمتت ) محترّک  عوامتل  تتأثیر  بررستی  پتژوهش،  ایتن 

همچنتین بتا استتفاده از    . استت  مشتتریان  جتذب  بر( مدل

ایتن  ، تتأثیر  حرکتات چشتم   ابیت و دستگاه ردپرسشنامه 

کننتدگان   ها بتر قصتد و تصتمیم خریتد مصترف      محرّک

 انگیزشی همة عوامل دربرگیرند  قصد شود. بررسی می

دهنتد    بازتتاب  و شود ختم می واقعی تصمیم به که است

بترای   تتلاش  بته  کننتدگان  مصترف  آن در که است حدی

 باشتد،  بیشتتر  خرید قصد هرچه تمایل دارند. گیری تصمیم

دهتد   رخ واقعتی  خریتد  کته  دارد وجتود  بیشتتری  احتمتال 

 هتتا، قصتتد، از راه نگتترش  (.2۰12)بچلتتدا و همکتتاران،  

 بینتی  پتیش  شتده  ه مشاهد رفتاری کنترل و ذهنی هنجارهای

شناسی ردیابی چشم به محققتان ایتن امکتان     روششود.  می

محیطتی پشتت یتک     -رفتتاری دهتد کته فراینتدهای     را می

 (.2۰16 گومز،و  لای)وکنند مطادعه  مؤثر طور بهخرید را 

 

 .پیشینة پژوهش2

 . بازاریابی عصبی1-2

ای از علتوم اعصتاب    ای بین رشته بازاریابی عصبی، شاخه

ال  بتار دکتتر   ایتن مفهتوم را نخستتین    .و بازاریتابی استت  

بررستی مکتانیزم مغتزی    »با عنتوان   2۰۰2اسمیتز در سال 

کننتتده بتته منظتتور بهبتتود     بتترای درک رفتتتار مصتترف  

بتته کتتار گرفتتت )بورستتین،  « بازاریتتابیهتتای  استتتراتژی

بازاریتابی   (. در دهة پس از آن، تعاریف متعتدد از 2۰۰9

طتور ختاص، برختی از محققتان      بته  .توسعه یافت عصبی

هتای علتوم اعصتاب     بازاریابی عصبی را استفاده از روش

برای تحلیل و درک رفتار انستان در رابطته بتا بازارهتا و     

د )دتی و همکتاران،   انت  مبادلات بازاریتابی تعریتف کترده   

ای متمرکتز بتر    که دیگران آن را زمینته  در حادی (  2۰۰7

مفاهیم بازاریتابی از درک تعامتل شتناخت و احساستات     

هتتای عصتتب شتتناختی  در رفتتتار انستتانی براستتاس روش

(. براستاس  2۰13کننتد )جتاور و همکتاران،     تعریف متی 

 کته  است علمی عصبی ( بازاریابی2۰14تعریف کلار )

 درک بترای  اعصتاب  علم فرایندهای و ها روش آن در

 مشتکلات  بته  رستیدگی  بترای  و انسان های فعادیت بهتر

عصتبی   بازاریتابی  شود. می استفاده بازاریابی مرتبط بدان

در  بررستی  بتا  استت کته   بازاریتابی  مدیریت سازی بهینه

 فراینتتدهای ازطریتتق عصتتبی هتتای گیتتری تصتتمیم
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 فراینتد  مراحتل  تمام طول در انسان مغز در شده ه داد رخ

(. فنتاوری بازاریتابی   2۰14شتود )کتلار،    انجام می خرید

عصبی براساس این مدل شکل گرفتته استت کته بختش     

درصتد  9۰های فکری انسان، بتیش از   ای از فعادیت عمده

تتر   ازجمله احساسات، در منطقة ناخودگاه مغز که پتایین 

 و دهد )کتادورت  از سطن هوشیاری انسان است، رخ می

رو، یتتادگیری فراینتتدهای متتؤثر    (. ازایتتن2۰12برامتتر، 

ها در قسمت ناخودآگتاه مغتز    منظور دستکاری فعادیت به

همواره اساس توجه بازاریابان بتوده استت. علتت اصتلی     

هتتا، ادقتتای   هتتای وافتتر بتترای فراگیتتری ایتتن روش   تتتلاش

کننتده   های مدنظر و مطبتوع بتر ادراکتات مصترف     واکنش

 افتراد  همچنتین مغتز  (. 2۰۰9است )آستودفی و همکتاران،  

آنهاستت کته    واقعتی  ستلیقة  دربتار   پنهان اطلاعات حاوی

 آنها خرید تصمیم بر برای نفوذ اطلاعاتی دستیابی به چنین

فتر  کلتی ایتن استت کته فعادیتت مغتز         .شود می استفاده

هتای تحقیتق    توانتد اطلاعتاتی کته از طریتق روش     انسان می

مصتتاحبه،  لمثتتد، نیستتتن دردستتترسبازاریتتابی معمتتودی  

 بازاریابان فتراهم کنتد  را برای  کانون، های گروهپرسشنامه، 

 تبلیغتات  بترای  مبادغ زیادی . هرساده(2۰1۰و برنز،  آریلی)

 ایتتن از شتتود  بختتش اعظمتتی  متتی گتتذاری ستترمایه

 شتود   مواجته متی   شکستت  بتا  هنگفت های گذاری سرمایه

 انتد  ستعی کترده   مشتتریان  نیتاز  و تمایل بر تکیه با آنها زیرا

 بزنند  امتا بازاریتابی عصتبی    حدس را خود مخاطب حس

مستتقیم   طتور  به و گذارد می کنار را متداول های روش این

 بته  اینکته  بتدون  کنتد   مشتتری را آغتاز متی    ذهن خواندن

،  ولاستیانو )باشتد   نیتاز  وی آگاهانتة  و مشتارکت شتناختی  

بنابراین با توسعه و استفاد  بیشتر از بازاریابی عصتبی  (. 2۰14

کننتده دستت    تری از رفتتار مصترف   توان به درک کامل می

هتای   یافت و بتا بررستی میتزان و چگتونگی تتأثیر محترکّ      

های بازاریتابی حرکتت    بازاریابی در راستای بهبود استراتژی

 (.2۰18کرد )دیم، 

 . ردیابی چشم2-2

شناستی   های عصب حوزه فناوریبا پیشرفت نظری و 

 شناستی  روانو  شتناختی  عصبهای  کننده، روش مصرف

های  ای برای آشکار کردن فعادیت گسترده طور بهعصبی 

 انتد  و رفتاری مشتریان بته کتار گرفتته شتده     شناسی روان

از سیستتم بصتری ختود بترای      ما عمدتاً(. 1978، وروس)

 رو ازاین  کنیم آوری اطلاعات از محیط استفاده می جمع

 ردیتتابی چشتتم ابتتزاری عتتادی بتترای بررستتی چگتتونگی  

زاده و  توستط افتراد استت )شتجاعی    پردازش اطلاعتات  

 ردیابی تکنیک از استفاده با حققان(. م2۰19همکاران، 

 به زمانی، چه فرد بدانند تلاش هستند در چشم حرکات

 وی نگاه و شده خیره ای نقطه به مدتی چه برای و کجا

)کیوتتوب،   شتود  متی  منتقتل  دیگر ای ناحیه به زمانی چه

 ضتمن  و جلتب  را افتراد  توجته  طریتق  این از تا (2۰۰8

 از مطلتوب  تصتویری  و ستااری  ختاطر  بته  پیتام،  انتقتال 

(. 2۰14ایجاد کنند )ونگ و اساارکس،  را مقصود خود

 و هتا  تثبیتت  تتوان بته دو دستتة    های چشم را می حرکت

ای  نگتاه از نقطته   یعنی تغییر ها تقسیم کرد. جهش جهش

 خاصتی  مکتان  در چشتم  حرکتت  به نقطة دیگر. وقتتی 

 ترین شایع تنهایی به شاید و دارد نام تثبیت شود، متوقف

 توجته  تمرکتز  محتل  ارزیتابی  هنگتام  کته  باشتد  عاملی

 فتر   تثبیتت  طتول  در شتود.  می استفاده کننده مصرف

اطلاعات  آوری جمع حال در بصری سیستم که شود می

  پرتتتزب و همکتتاران،  2۰18استتت )یردینتتگ و متترز،  

 وستیلة  بته  و هستتند  مشتخص  معمتولاً  هتا  (. تثبیت2۰۰9

 پتردازش  شتوند.  متی  ستنجیده  شان دور  زمانی تکرار و

 بته  مربتوط  های پژوهش در کننده مصرف رفتار و توجه

اند )ریوتستکاجا   کرده پیدا توسعة زیادی چشم حرکات

چشتتم اطلاعتتات  یابیتترد کیتتتکن (.2۰11و همکتتاران، 

مثتل زمتان    کننتدگان  مصرف یتوجه بصر دربار  یقیدق

کنتد )مونوزدیتوا و    میفراهم  یریتصو یو ادگوها تیتثب
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همچنتین یتک روش بترای مشتاهد       .(2۰19همکتاران،  

فراینتتدهای شتتناختی کتتاربر استتت کتته بتترای تشتتخیص  

هتای ختاص تصتویری بتر      چگونگی اثرگذاری محترّک 

)رنشتاو و همکتاران،    شتود  حرکتات چشتم استتفاده متی    

اودیتة   های معیار و تعداد تثبیت زمان تثبیت  مدت (.2۰۰3

ردیتتتتابی چشتتتتم مربتتتتوط بتتتته پتتتتردازش شتتتتناختی   

زمتان   کننتدگان و توجته بصتری هستتند. متدت       مصرف

یک دور  زمانی است که فترد بته منطقتة خاصتی      تثبیت

زمان تثبیتت بیشتتر باشتد، بته       شود. هرچه مدت خیره می

معنی صرف زمان بیشتر برای تفسیر یا ایجاد ارتبتاط بتین   

زمتان   ه بتر ایتن، متدت    ها و درک آنهاست. عتلاو   مؤدفه

دهتد شتی     نشتان متی   تر در حتوز  ختاص   تثبیت طولانی

تر است یا به بررسی بیشتر در برخی موارد  مدنظر جذاب

نیتتاز دارد یتتا استتتخراف یتتا تفستتیر اطلاعتتات از شتتی      

 بته ، نگاه تیتعداد نقاط تثب شده آسان نیست.  داده نمایش

رک دهنتد  میتزان د   یک ناحیة خاص اشاره دارد و نشان

شده استت )امکتی و ویلستون،     و پردازش اطلاعات داده

( اعتلام  2۰۰3طور که جیکتوب و کتارن )   (. همان 2۰۰7

کردنتتد، حرکتتت چشتتم فراینتتدهای ادراکتتی، عتتاطفی و 

بینتی و   شناختی انسان را آشکار و رفتتار انستانی را پتیش   

(. همچنین چایی 2۰۰3کند )جیکوب و کارن،  تفسیر می

ها یکی از  ند که ردیابی تثبیتروشن ساخت (2۰13و دی )

متتؤثر بتترای ثبتتت اطلاعتتات فتتردی از محتتیط   هتتای راه

   خارجی است.

. تأثیر قیمت و حضور مدل برر تصرمیم   3-2

 خرید

تصمیم خرید شامل توجه به محصتول/خدمت حتین   

خریتتد و قصتتد خریتتد استتت. شتتاخص قیمتتت یکتتی از   

های هزینة تودید و عامل مهمی در علم بازاریابی  شاخص

است که بر توجه و قصد خرید تأثیرگذار استت. قیمتت   

یتتک برنتتد را ستتاختارهای ادراکتتی و شتتناختی ارزیتتابی  

مشتتتریان  (. برختتی2۰11کننتتد )بریستتتین و زوریتتلا،  متتی

برای خرید از یک برند ممکن است فقط به عامل قیمت 

توجه کنند و برخی دیگر نیز ممکن است به عامل قیمت 

برند مرتبط با کیفت آن اهمیت دهنتد )بنکتی و کتارتر،    

شد  مشتریان در ارزیتابی   (. اطلاعات قیمتی درک2۰15

آنها بترای خریتد و میتزان فتروش فروشتگاه تأثیرگتذار       

یکتی از   (. قیمتت 2۰18ودووا و همکتاران،  است )بوگوم

 شود می محسوب بازاریابی های راهبردی و اساسی متغیر

 بته  نتیجته  تتأثیر دارد  د  مشتتریان  خریتد  تصتمیم  بر که

کنتتد )هتتان و  متتی کمتتک شتترکت افتتزایش فتتروش

(. قصد و نیت عامتل مهمتی در ستاختار    2۰۰1همکاران، 

کنتد.   یبینی مت  نگرش است و تصمیم واقعی افراد را پیش

هرچه قصد خرید بیشتر باشد، احتمال خریتد نیتز زیتادتر    

بینتی   تترین عامتل پتیش    است  بنابراین قصتد خریتد مهتم   

 (.2۰12تصتتتتمیم خریتتتتد استتتتت )دتتتتین و دیتتتتائو،  

 یتتاد قبلتتی تجتتارب از آنچتته برمبنتتای کننتتدگان مصتترف

 ،یدت و  ی)مونروئدهند  خود را انجام می خرید گیرند، می

 شود: اصلی اول مطرح می براین اساس فرضیة(. 1999

 خریتد  قصتد  بتر  قیمتت  نقتاط  :1فرضریة الرلی   

 .تأثیرگذار است کننده مصرف

 نظتر  تتر از  مهتم  هتای  ویژگتی  ها، بنابر برخی پژوهش

کننتد   متی  دریافتت  بیشتتری  زمتان تثبیتت   گیرنده تصمیم

 از بستیاری  رسد می نظر (. به2۰12)گلوکنر و همکاران، 

 پتایین  هتای  قیمت به وضوح به پوشاک، کنندگان مصرف

قیمتتت،  هتتای محتترّک در حتتال، کننتتد  بتتااین متتی نگتتاه

 هستتند و  معقتول  هتای  قیمتت  دنبتال  به کنندگان مصرف

قیمت برای آنهتا جتذاب نیستت  بنتابراین      کمترین دزوماً

گتتذار در تصتتمیم بتته خریتتد  قیمتتت یتتک ویژگتتی تتتأثیر

کننده تأثیر بیشتری را نسبت به سایر متوارد بتاقی    مصرف

هتتای خریتتد  و ستتطوح مختلتتف آن تصتتمیمگتتذارد  متتی

 بته  پوشتاک  خریتداران  کننتد.  متفاوتی در فرد ایجاد می
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 فروشتی  خترده  هتای  آن قیمتت  به و هستند حساس قیمت

 بتازار  هتای  قیمتت  ستایر  با مقایسه در شوند که می جذب

(. بنتتابراین فرضتتیات 2۰۰7نیستتتند )واگنتتر،  زیتتاد خیلتتی

 شود: مطرح می 2-1و  1-1فرعی 

 بتا  مقایسه در یافته تخفیف قیمت :1-1 فرعی فرضیة

گتذار   تتأثیر  کننده مصرف خرید قصد بر رقیب کالاهای

 .است

 ویتژه  یهاتعرفه و قیمت : کاهش2-1 فرعی فرضیة

 .گذار است تأثیر کننده مصرف خرید قصد بر

 یتک  توجه-های محصول ویژگی بین رابطة همچنین

زمتان  بیشترین  که صورت این به است  شکل  U منحنی

توجته قترار دارد    سطن بالاترین در تثبیت روی محصول

دهد )میبنر و دکتر،   ها را نشان می اهمیت ویژگی سطن و

 توجتته شتتده افتتراد  بتته مطادعتتات انجتتام  (. باتوجتته2۰1۰

)توبیتا و   دارنتد  هدف با مرتبط های محرّک به ای فزاینده

 کنتد  متی  فتر   مطادعته  این رو، (. ازاین2۰12همکاران، 

جلتب   بر که است حیاتی عامل یک قیمت شدن که دیده

 تمایتل  عمومتاً  کننتدگان  مصترف  گتذارد.  متی  اثتر  توجه

 این که بخوانند، پایین به بالا از و راست به چپ از دارند

 موقعیتت  تتأثیر  درزمینة متعددی مطادعات بخش ادهام امر

(. براستاس  2۰۰9است )چندون و همکتاران،   قیمت بوده

هتتای  ( تمتتامی تتتلاش2۰11پتتژوهش بتتوئی و همکتتاران )

بازاریابی بازاریابان به بررسی احساستات ناشتی از توجته    

کته   مشتریان در فراینتد خریتد معطتوف استت  درحتادی     

درک چگونگی این توجه به تدوین برنامة درست بترای  

یو و همکتاران،  شود )ب برندسازی و تصویر برند منجر می

( نکتتات جتتادبی را نمایتتان  2۰19(. پتتژوهش دتتی )2۰11

دهتد افتراد تمایتل دارنتد      کند. این پژوهش نشان متی  می

های اجتماعی بته اشتتراک    تجربة خرید خود را در شبکه

بگذارنتد و دیگتتران را بتته خریتتد تشتتویق کننتتد. در ایتتن  

شد   های بارگذاری پژوهش مشخص شد مردم به عکس

هتتای  ای آنلایتتن در صتتفحات شتتبکه هتت فروشتتی ختترده

کنند و این توجته بته    ها، توجه می فروشی اجتماعی خرده

شتود و حتتتی دیگتران را نیتتز در    قصتد خریتتد منجتر متتی  

کننتتد و تجربیتتات ختتود را در  تجربتتة ختتود شتتریک متتی

گذارند )دتی،   های مجازی به اشتراک می صفحات شبکه

ینتد  (. براین اساس فرضیات مربوط به توجه در فرا2۰19

 شود: تصمیم خرید مطرح می

 توجتته بتتر قیمتتت نقتتاط : 2الررلی فرضرریة

 .تأثیرگذار است کننده مصرف

 با مقایسه در یافته تخفیف : قیمت 1-2 فرضیة فرعی

 .تأثیرگذار است کننده مصرف توجه بر رقیب کالاهای

 ویتژه  های تعرفه و قیمت کاهش :2-2 فرعی فرضیة

 .تأثیرگذار است کننده مصرف توجه بر

(، افراد در حتین خریتد   2۰18براساس تحقیقات دیم )

ویتژه   کنند و دیدن محصول به به حضور مانکن توجه می

پوشاک با حضور مانکن تأثیر زیادی بر قصتد خریتد در   

گیتتری بتترای خریتتد محصتتول دارد. در   فراینتتد تصتتمیم

( وجود عکس از 2۰18تحقیقات بوگومودو و همکاران )

هتای   دکترونیتک و ستایت  هتای خریتد ا   مانکن در سامانه

فروش برخط در دو کشور مختلف اروپایی بررسی شد. 

هتای محصتول بتا حضتور      این تحقیقات نشان داد عکس

مانکن در یک کشور اروپای غربتی بتر توجته مشتتریان     

آنلاین تأثیرگذار است  ودی بر قصد خرید آنهتا تتأثیری   

وجتود   یشترق  یکشور اروپتا  کی در که حادی ندارد  در

کن بتتا محصتتول هتتم بتتر توجتته و هتتم قصتتد  عکتتس متتان

 میدر فراینتتد تصتتم داری معنتتیتتتأثیر  نیتتآنلا دارانیتتخر

را که بوگومودووا و همکتاران   مطادعات نیدارد. ا دیخر

نقتتش آزمایشتتی انجتتام دادنتتد،  صتتورت شتتبه ( بتته2۰18)

پررنتتگ نشتتان   ،دیتترا در خر ای منطقتته هتتای فرهنتتگ

 شود: مطرح می  4و  3بنابراین فرضیة اصلی  دهد. می

 قصتد  بتر  متانکن/ متدل   حضتور : 3 فرضیة اللی
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 .تأثیرگذار است کننده مصرف

 

 شناسی . روش3

 . جامعة آماری1-3

وهش دانشتجویان کارشناستی   ژکننتدگان ایتن پت    شرکت

وایکیکتی  برنتد ال ستی    خریتدار پوشتاک بتانوان   ارشتد  

هستند و هردو جنس زن و مرد اساس مطادعه بوده است. 

شتده دارنتد و دارای    همة آنها بینتایی نرمتال یتا تصتحین    

قتتدرت خریتتد نرمتتال و انتختتاب آزادانتته هستتتند. روش  

گیری غیرتصادفی و هدفمند از بین دانشجویان بود  نمونه

زن شتانزده مترد(    نفر )نتوزده ها شامل سی و پنج  و نمونه

 در باز  سنی بیست و دو تا چهل و پنج سال بودند.

 پژوهش در کننده شرکت های نمونه اطلاعات: 1 جدول

  18-25 نفر19

 سن 26-35 نفر13

  36-45 نفر2

  به بالا 45 نفر1

 جنسیت مرد نفر19

  زن 16نفر

 تحصیلات ارشد کارشناسی نفر35

 

 . ابزارتحقیق2-3

 (ET) . ردیابی چشم 1-2-3

کنندگان با استفاده از تکنیتک ردیتابی    رفتار مصرف

هتتا در طتتی تمتتاس بتتا    چشتتم بتتا ضتتبط تعتتداد تثبیتتت   

ایتن تکنیتک    .شود گیری می های خارجی اندازه محرّک

هتا در منتاطق    وسیلة تجزیه و تحلیتل تعتدادی از ضتبط    به

خاص، زمان مشاهده یا میزان زمانی کته کتاربران بترای    

کننتتد، بتته عنتتوان    رستتیدن بتته هتتر ناحیتته صتترف متتی    

شتود )ریبتولار و    گیری مستقیمِ توجه استتفاده متی   اندازه

ها ظرفیت بسیار زیتادی بترای    ( این داده2۰15همکاران، 

هتای   کنندگان از محرّک عینی از درک مصرف ارزیابی

بتته کمتتک ایتتن  .(1989بصتتری دارنتتد )ویتتدل و پیتتترز، 

تری نسبت بته رفتتار مشتتریان از    توان بینش به ها می داده

 طریق میزان توجه آنها به اقلام مختلتف بته دستت آورد.   

در این پژوهش توجه از طریق دستگاه ردیتابی حرکتات   

 گیری شد. اندازه Tobii TX300چشم 

 . پرسشنامه2-2-3

 هتا و اطلاعتات متورد    برای بررسی قصد خریتد داده 

بدین  آوری شد. آماری پژوهش جمع ةجامع میاناز  ازنی

شده کته روایتی    ساخته استفاده منظور از پرسشنامة محقق

هتتای علمتتی و نظتتر    آن بتتا استتتفاده از مبتتانی و مؤدفتته   

دارای بیست و متخصصان تأیید شده است.این پرسشنامه 

ای دیکرت  گزینه چهار سؤال است که براساس طیف پنج

برای ارزیابی پایایی، از شتاخص آدفتای    تهیه شده است.

کرونباخ استفاده شد. معیار قابتل قبتول بتودن بترای ایتن      

دهند  پایایی خواهد بود، حداقل مقدار  شاخص که نشان
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آدفتای  به اینکته مقتدار    (. باتوجه2۰۰7است )نانادی،  ۰.7

طتور مجتزا و    کرونباخ متغیرهای پرسشنامه هتر کتدام بته   

هستند  بنتابراین پایتایی    ۰.7آدفای کل سؤالات بالاتر از 

 بر حسب آدفای کرونباخ تأیید شده است.

 پژوهش انجام فرایند. 3-3

 LC WAIKIKI در این پژوهش محصتولات برنتد  

بررسی شتده و از میتان محصتولات مختلتف ایتن برنتد،       

ایتن مطادعته از    روی پوشاک بانوان تمرکتز شتده استت.   

هتتا کتته شتترکت در صتتفحة   هتتای ختتانم تصتتاویر دبتتاس

کند  فروشگاه آنلاین خود نمایش داده است، استفاده می

هتتای پتتژوهش را هنگتتام بازدیتتد مشتتتتری از      و متغیتتر 

ررستی خواهتد   محصولات در فروشگاه آنلاین شرکت ب

بتته  هتتای متتدنظر باتوجتته کتترد. بتترای ایتتن منظتتور دبتتاس 

هتتای پتتژوهش، انتختتاب شتتدند  بتترای مثتتال از     متغییتتر

هتای ویتژه    هایی که دارای تخفیف قیمتت و تعرفته   دباس

 استتفاده شتد و خریتدارن    1-2بودند برای فرضیة فرعتی 

 این. کردند طی آنلاین صورت به را خرید انجام مراحل

 :شد انجام رحلهم دو در مطادعه

 
 : مدل مفهومی پژوهش 1تصویر

 

 پوشتاک  خریتد  فتر   بتا  شتونده  پژوهش های نمونه

. شتدند  دعتوت  آزمایشگاهی محیط به آنلاین صورت به

 صتورت  بته  پتژوهش  انجتام  فراینتد  آزمایشتگاه  محل در

 افتتراد ستتاس. شتتد داده توضتتین ایشتتان بتترای مختصتتر

خریتد   قصتد  فتر   بتا  و نشستتند  رایانته  یتک  روی روبه

 هتای  حادت در مدنظر پوشاک تصویر آنلاین، صورت به

 نمایش( ها نمونه) افراد برای مانکن حضور مانند مختلف

 دستتتگاه کمتتک بتتا تصتتاویر، مشتتاهد  هنگتتام. شتتد داده

 فراینتتد. شتتد ثبتتت آنهتتا چشتتم حرکتتات چشتتم، ردیتتاب

 در انحراف کردن کم جهت چشمی ردیاب کادیبراسیون

 یتک  نمتایش  بتا  فرایند این. شد انجام فرد هر برای نتایج

 بترای  چشم اگر و کند می کار نمایش صفحة روی نقطه

 یک داخل در و مشخص آستانة یک از تر طولانی مدت

 مختصتتات چشتتم، ردیتتاب بمانتتد، ثابتتت ختتاص ناحیتتة

 صتفحة  روی نظیتر  بته  نظیتر  صتورت  به را چشم مردمک

 اتمتام  از پتس  و بعتد  مرحلتة  در .کنتد  متی  ثبتت  نمتایش 

 افتتراد از هریتتک چشتتم، ردیتتاب کمتتک بتتا آزمتتایش

 پرسشتتنامة ستتؤالات بتته دیگتتری اتتتا  در( هتتا نمونتته)

 نقاط قیمت

 یافته تخفیف قیمت

 ویژه هایتعرفه

 حضور مانکن/مدل

 توجه خرید 

 قصد خرید
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یتن  ا دادنتد.  پاستخ  خرید قصد سنجش برای شده طراحی

 و ردیاب چشم   Tobii 3.4.6افزارهای  مطادعه از نرم

Tobii TX300 Eye-Tracker   بتترای تجزیتته و

هتای   متغیتر کنتد.   تحلیل فرایندهای رفتتاری استتفاده متی   

 ،یافتته  قیمتت تخفیتف   نقتاط قیمتت،  مستقل این پژوهش 

 هستتند. و حضور متدل   ویژه های تعرفه و قیمت کاهش

متغیرهای وابسته نیز توجه و قصتد خریتد هستتند کته در     

 اند. بررسی شده این پژوهش براساس مدل زیر

 

 ها . یافته۴

ها  چگونگی توزیع تعداد تثبیت 2نقشة گرمایشی تصویر 

در حادتتت حضتتور متتانکن و هنگتتام نبتتودا آن را نشتتان    

 دهد. می

 
 گرمایشی: نقشة 2تصویر

 

بتته جتتدول، طبتتق آزمتتون کودمتتوگروف     باتوجتته 

داری برای کلیة متغیرهای مستتقل   سطن معنی فورنیاسم

( بتود و توزیتع   ۰.۰5تر از سطن آزمون ) و وابسته بزرگ

و بتترای اثبتتات فرضتتیات تحقیتتق   هتتا نرمتتال استتت  داده

 استفاده کرد.ی پارامتریک ها آزموناز  توان یم

 : آزمون کودموگروف اسمیرنوف متغیرهای پژوهش2جدول
 متغیرها سطن معنی داری

 نقاط قیمت 0.163

 قیمت تخفیف یافته 0.162

 کاهش قیمت 0.174

 حضور مانکن 0.158

 کننده مصرفقصد خرید  ۰.271

 

برای بررسی رابطة بین متغیرها از آزمتون همبستتگی   

به نتیجة این آزمون، اگر  شود. باتوجه پیرسون استفاده می

به دست بیاید، این نتیجه  ۰.۰5داری کمتر از  سطن معنی

داری بین دو متغیر وجتود   شود که رابطة معنی حاصل می
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 دارد.
 کننده مصرفقصد خرید  رابطة همبستگی بین متغیرها با متغیر قصد خرید: بررسی 3جدول

 777. ضریب همبستگی نقاط قیمت

 000. داری یمعنسطن 

 35 تعداد

 661. ضریب همبستگی یافته یفتخفقیمت 

 000. داری یمعنسطن 

 35 تعداد

 یها تعرفه و قیمت کاهش

 ویژه

 626. ضریب همبستگی

 000. سطن معنی داری

 35 تعداد

 455. ضریب همبستگی حضور مانکن

 006. داری یمعنسطن 

 35 تعداد

 

، مشتخص استت بته ددیتل کمتتر      2به جتدول   باتوجه

، بین نقاط قیمت و قصتد  ۰.۰5بودن سطن معنی داری از 

داری وجتود دارد  پتس    کننده رابطة معنی خرید مصرف

شود. بایتد گفتت شتدت ایتن رابطته       تأیید میاین فرضیه 

 درصد است.77.7برابر 

یافته در مقایسته بتا    : قیمت تخفیف1-1فرضیة فرعی 

 کننده تأثیر دارد. کالاهای رقیب بر قصد خرید مصرف

کمتر بتودن   ددیل مشخص است به 2به جدول  باتوجه

یافتتته و  ، بتتین قیمتتت تخفیتتف۰.۰5داری از  معنتتیستتطن 

داری وجود دارد    ننده رابطة معنیک قصد خرید مصرف

شود. گفتنتی استت کته شتدت      پس این فرضیه تأیید می

 درصد است. 66.1این رابطه برابر 

هتای ویتژه    : کاهش قیمت و تعرفته 2-1فرضیة فرعی

 کننده تأثیر دارد. بر قصد خرید مصرف

ددیل کمتر بتودن   مشخص است به 2به جدول  باتوجه

های  اهش قیمت و تعرفهبین ک ۰.۰5سطن معنی داری از 

داری وجود  کننده رابطة معنی ویژه و قصد خرید مصرف

شود. لازم بته ذکتر استت     دارد و این فرضیه نیز تأیید می

 درصد است. 62.6که شدت این رابطه برابر 

کننتده   نقاط قیمت بر توجه مصترف  : 2اصلی فرضیة

 تأثیر دارد.

رابطتتة همبستتتگی بتتین ، بررستتی 3بتته جتتدول  باتوجته 

را Tکته نتتایج آزمتون     4و جدول تغیرها با متغیر توجه م

دهد، مشخص است به ددیل کمتتر بتودن ستطن     نشان می

، بتتتین نقتتتاط قیمتتتت و توجتتتته    ۰.۰5معنتتتی داری از  

داری وجود دارد و این فرضتیه   کننده رابطة معنی مصرف

 شود. نیز تأیید می

بتا   سته یدر مقا یافته تخفیف متی: ق1-2 یفرع یةفرض
استت.   تأثیرگتذار  کننده مصرفبر توجه  بیرق یکالاها
مشتخص   رستون یاستتفاده از آزمتون پ   3جتدول  به باتوجه
 کننتده  مصترف و توجته   یافتته  تخفیتف  متت یق نیاست بت 

کمتتر بتودن ستطن     ددیل   بهوجود دارد داری معنی ةرابط
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  .شود یم نیز تأیید هیفرض نیا  پس ۰.۰5از  داری معنی
 کننده مصرفقصد خرید  توجه ریبا متغ رهایمتغ نیب یهمبستگ ةرابط یبررس: 4جدول

 .645 یهمبستگ بیضر متیق نقاط

 000. داری یمعن سطن

 35 تعداد

 .758 یهمبستگ بیضر یافته یفتخف متیق

 000. داری یمعن سطن

 35 تعداد

 .843 یهمبستگ بیضر ژهیو یها تعرفه و متیق کاهش

 000. داری یمعن سطن

 35 تعداد

 .52۰ یهمبستگ بیضر مانکن حضور

 .۰۰۰ داری یمعنسطن 

 35 تعداد

 
 ویتژه  های تعرفه و قیمت کاهش :2-2 فرعی فرضیة

به جتدول   باتوجه .گذار است تأثیر کننده مصرف توجه بر
مشخص است بین کتاهش   واستفاده از آزمون پیرسون 3

کننتده رابطتة    هتای ویتژه و توجته مصترف     قیمت و تعرفه
ددیتتل کمتتتر بتتودن ستتطن    داری وجتتود دارد  بتته  معنتتی
 شود.   این فرضیه نیز تأیید می۰.۰5داری از  معنی

: حضور مانکن/مدل بر قصتد خریتد     3فرضیة اصلی 
 دارد. کننده تأثیر مصرف

ددیل کمتر بتودن   مشخص است به 2به جدول  باتوجه
، بین حضور متانکن و متدل و   ۰.۰5سطن معنی داری از 

داری وجتود دارد   کننده رابطة معنتی  قصد خرید مصرف
شود. گفتنی استت   که بر این اساس، این فرضیه تأیید می

 درصد است. 45.5که شدت این رابطه برابر 
 توجته  بتر  متدل متانکن/   حضتور  :4فرضتیة اصتلی  

 3به جدول جدول  باتوجه گذار است. تأثیر کننده مصرف
مشخص استت بتین حضتور     و استفاده از آزمون پیرسون

داری وجتود   کننتده رابطتة معنتی    مانکن و توجه مصترف 
  پس ۰.۰5داری از  دارد، به ددیل کمتر بودن سطن معنی

 شود این فرضیه تأیید می

 کل زمان مشاهده T: آزمون 5جدول 

 حضور مانکن/ مدل های ویژه تعرفه خورده قیمت تخفیف Tآزمون 

Mean 
Variance 

Observations 
Pearson Correlation 

Hypothesized Mean Difference 
df 

t Stat 
P(T<=t) one-tail 
t Critical one-tail 
P(T<=t) two-tail 
t Critical two-tail 

8/920118 
36/25032 

34 
0/506761 

0 
33 

-9/95408 
9/08E-12 
1/69236 
1/82E-11 
2/034515 

3/841371429 
9/891005358 

35 
0/505997673 

0 
34 

-4/362018513 
5/67188E-05 
1/690924255 
0/000113438 
2/032244509 

17/26518 
27/01835 

34 
0/742815 

0 
33 

-2/22769 
0/016417 
1/69236 

0/032834 
2/034515 
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 گیری . بحث و نتیجه5

ها و مستائل   کننده، نگرش امروزه با مطادعة رفتار مصرف

کنندگان، بته بررستی عوامتل     مربوط به تمایلات مصرف

شتتود.  هتتا پرداختتته متتی گیتتری آن تأثیرگتتذار در تصتتمیم

گویی به این ستؤال انجتام    پژوهش حاضر با هدف پاسخ

چه عواملی و چگونه بر توجته و قصتد خریتد در     شد که

فرایند تصمیم خریتد تأثیرگتذار استت. پتژوهش حاضتر      

هتتای مشتتابه ماننتتد پتتژوهش منتتون و  نستتبت بتته پتتژوهش

( در ورود متغییر قصد خرید و ترکیتب  2۰16همکاران )

آن با توجه مشتری، عوامل مؤثر بر تصمیم خرید متمتایز  

دو روش تحقیتق  است  همچنین این پژوهش در ترکیب 

آزمایشی و پیمایشی نوآوری دارد. نتایج پژوهش در  شبه

آزمایشتتی و پیمایشتتی تأییتتد    هتتردو روش تحلیتتل شتتبه 

کند که توجه و قصد خرید در فرایند تصتمیم خریتد    می

هتای   تحت تتأثیر نقتاط قیمتت )تخفیتف قیمتت و تعرفته      

ویژه( حضور مانکن استت. همچنتین بتا کمتک ردیتابی      

شتده،   هتای گرفتته   فراد در نمونته چشم مشخص شد که ا

شتوند  بته    زمان زیادی را روی نقاط قیمت متمرکتز متی  

عبارتی میتانگین زمتان تمرکتز چشتم روی نقتاط قیمتت       

دهد نقاط قیمت بیشترین تتأثیر   بالاست، این امر نشان می

را در فراینتتد تصتتمیم خریتتد دارد. متغیتتر دیگتتر، وجتتود  

بنتابراین عامتل    دهد  مانکن نیز تمرکز دید را افزایش می

مهمی در توجه و قصد خرید است که بخشتی از فراینتد   

تصتتمیم خریتتد استتت. عوامتتل زیتتادی ماننتتد استتترس،    

هتا یتا احساستات متفتاوت وجتود دارنتد کته         محدودیت

کنندگان را از بیان درست تمایلات خود نستبت   مصرف

تتوان نستبت بته     دارد  درنتیجته نمتی   به محصول بتاز متی  

زاریتابی برنتدها ازجملته تبلیغتات،     هتای با  موفقیت تلاش

پژوهش دتی  سنجش درستی انجام داد. پژوهش حاضر با 

راستاست. بر اساس این پژوهش افراد تمایتل   ( هم2۰19)

هتای اجتمتاعی بته     دارند تجربة خرید ختود را در شتبکه  

اشتراک بگذارند و دیگران را به خرید تشویق کننتد. در  

هتای   عکتس ( مشخص شد متردم بته   2۰19پژوهش دی )

هتای   فروشتی  شد  دیگران یتا صتاحبان خترده    بارگذاری

کننتد   های اجتماعی، توجه متی  آنلاین در صفحات شبکه

و این توجه در قصد خرید آنها تأثیرگذار استت و حتتی   

کننتتد و  دیگتتران را نیتتز در تجربتتة ختتود شتتریک متتی   

هتتای مجتتازی بتته  تجربیتتات ختتود را در صتتفحات شتتبکه

اینتد، محتتوای تودیدشتتد    گذارنتد. ایتن فر   اشتتراک متی  

 (. در2۰19شتتود )دتتی،  متتی  ( نامیتتده1UGC) کتتاربران

 از شتتده داده نمتتایش هتتای عکتتس نیتتز حاضتتر پتتژوهش

 مربوط صفحة و اینستاگرام اجتماعی شبکة از هایی نمونه

 کته  هتا  نمونته  و شده انتخاب  LC WAKIKI برند به

 فعتال  اجتمتاعی  های شبکه در اند، بوده برند مشتری خود

 بته  خریتد  زمان خریداران پژوهش این نتایج طبق و بوده

نتایج  .کنند می توجه مانکن و قیمت های محرّک حضور

(تیتتتز 2۰13تحقیتتتق بتتتا تحقیتتتق اورکتتتویین و دتتتوس)  

همسوستتت  طبتتق نتتتایج ایتتن پتتژوهش خریتتداران زمتتان 

 ختود  انتختاب  در را تتر  مهتم  اطلاعات دارند خریدتمایل

منزدتة یتک    طلاعتات، بته  ترین این ا بگیرند و مهم نظر در

محرّک بیرونی در بازاریابی شامل تغییرات قیمتت استت   

همچنتتین حضتتور متتانکن  (.2۰13)اورکتتویین و دتتوس، 

هایی استت کته منجتر بته تصتمیم       یکی دیگر از محرّک

دهتتد  شتتود. نتتتایج ایتتن پتتژوهش نشتتان متتی   خریتتد متتی

فروشی آنلاین بایتد بترای تتأثیر و     کارهای خرده و کسب

هتای بازاریتابی ختود بته      راینتدها و تتلاش  اثربخشی در ف

هایی چون قیمت و حضور مانکن در توجه و قصتد   عامل

خرید در خریدهای آنلایتن توجته ویتژه داشتته باشتند و      

رستتاند کتته در تتتدوین راهبردهتتای   ایتتن مفهتتوم را متتی 

هتتای راهبتتردی بازاریتتابی    بازاریتتابی و تتتدوین برنامتته  

                                                           
1
 User Generated Content 
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هتای بازاریتابی    دیجیتال به این عوامل به عنتوان محترّک  

توجتته ویتتژه داشتتته باشتتند. همچنتتین امتتروزه بتتا کمتتک  

تتتوان نستتبت بتته   هتتای پتتژوهش در بازاریتتابی متتی  روش

رو بتتا  هتتای بازاریتتابی نظتتر داد. ازایتتن  اثربخشتتی تتتلاش

توان به ارتقتا و افتزایش    استفاده از نتایج این پژوهش می

بته اینکته    وری تبلیغات برندها کمتک کترد. باتوجته    بهره

روزانه با تعداد زیادی از تبلیغات برندهای مختلتف   افراد

تواند توجه  ها دیگر نمی شوند، بسیاری از پیام رو می روبه

مشتریان را برانگیزاند. بازاریابان به دنبال این هستتند کته   

ها در زمتان تبلیغتات تأثیرگتذاری     دریابند کدام محرّک

بیشتتتری دارنتتد و بتتر توجتته و قصتتد خریتتد افتتراد اثتتر     

ها حضور مانکن یا مدل  ذارند. یکی از این محرّکگ می

معناداری با توجته  است که بنابر نتایج این پژوهش رابطة 

کننتدگان دارد و باعتا افتزایش     مصترف   و قصد ختری 

شود. در این پتژوهش ثابتت    توجه و قصد خرید آنها می

شد نقاط قیمت، تأثیر مستقیمی بتر توجته و قصتد خریتد     

مشتری دارد و در محدود  قابتل قبتودی از قیمتت باعتا     

همچنتین   شتود.  افزایش توجه وقصد خرید مشتتریان متی  

د تتتتأثیر تخفیفتتتات قیمتتتت بتتتر توجتتته و قصتتتد خریتتت  

کننده تأیید شد و نشان داده شد کاهش قیمتت و   مصرف

هتتای ویتتژه باعتتا افتتزایش توجتته و قصتتد خریتتد   تعرفتته

شود. ادبته وجود شرایط آزمایشتی و در نظتر    مشتریان می

های مؤثر بر قصد و توجه خریتد   نگرفتن بعضی از متغییر

هتتای پتتژوهش  در فراینتتد تصتتمیم خریتتد از محتتدودیت 

هتتای انتتدک و   نمونتته حاضتتر استتت. همچنتتین تعتتداد  

هتتتا نیتتتز از   نکتتتردن جنستتتیت بتتتین نمونتتته   تفکیتتتک

های دیگر پژوهش است. بنابر نتایج پتژوهش   محدودیت

شتتود پژوهشتتگران  هتتای آن، پیشتتنهاد متتی و محتتدودیت

هتتای بازاریتتابی   بعتتدی روی اثربخشتتی ستتایر محتترّک  

همچون تبلیغات ویتدیویی کتار تحقیتق کننتد. همچنتین      

پژوهش آزمایشگاهی همچتون   استفاده از سایر ابزارهای

هتتای واقعیتتت مجتتازی بتترای بررستتی اثربخشتتی   عینتتک

شتود. از   تبلیغات در قادب یک کار پژوهشی پیشنهاد متی 

بعد کاربردی نتتایج تحقیتق، کاربردهتای مناستبی بترای      

هتای بازاریتابی ایتن     ویژه استتراتژی  صنعت پوشاک و به

هتای   دهتد شترکت   صنعت دارد. نتایج تحقیتق نشتان متی   

تواننتد بتا تودیتد محتتوای      ل در صتنعت پوشتاک متی   فعا

ویتژه محتتوای تصتویری بتا حضتور متانکن و        مناسب به

هتتای  ایجتتاد یتتک شتتبکة تبلیغتتات دیجیتتتال در شتتبکه   

 اجتماعی به توسعة فروش خود کمک کنند.  
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