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 چکیده

های اخیر بیش از هر زمان دیگر با گسترش جمعیت و به تبع آن گسترش صنایع خدماتی در سال

های امروزه فروشگاه. ای شدیدتر شده استهای زنجیرهها به ویژه فروشگاهفروشیرقابت در خرده

با استفاده  باشند این تحقیقکنندگان میتا یرگتاری بر نگرش مصرفای با تنوع کالایی سعی در زنجیره

یرات ا کننده در ارتباط با تهای رفتار مصرفای با مروری با مفاهیم و نظریهاز روش اسنادی کتابخانه

ان در محیط خرید بدین کنندگدر فروشگاه و احساسات مصرف خدمات محیط فروشگاه، محیط ارایه

یان را به مصرف های زمانی قادرند مشترحیط فروشگاه به ویژه محیط  فروشگاهنتیجه رسید که؛ م

شده، محیطی و معاملاتی داخل و انسانی، طراحی-های اجتماعیکه انواع نشانهمتنوع ترغیب کنند 

بیرون فروشگاه بر ارزیابی شناختی و عاطفی مشتریان تا یر گتارد و علاوه بر رساندن اطلاعات لازم 

ای وجود کنندگان به ارمغان بیاورد. بنابراین در یک فروشگاه زنجیرهرید جتابی را برای مصرفکالاها خ

ها و کالاها، طراحی مناسب نورپردازی، وجود فضاهای کارکنان ماهر در کنار چیدمان مناسب قفسه

ا ترغیب ر تواند مشتریانهای کوچکی است که میکافی برای استراحت یا تعامل مشتریان تنها از نشانه

 تواند احساساتطلبی در خرید نماید. طبیعی است مهیاشدن فضای مناسب فروشگاهی میبه تنوع

 کنندگان را نسبت به فروشگاه مثبت نماید و لتت خرید را دو چندان نماید.مصرف

های کنندگان، فروشگاهمحیط خدمت، احساسات مصرفکننده، رفتار مصرفواژگان کلیدی: 

  ای.زنجیره

                                                           
 . دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی دانشگاه علامه فیض کاشانی1

 کاشانییار دانشگاه دانشگاه علامه فیض . استاد2
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 مقدمه

کننده است، و تبلیغات درک صحیح از رفتار مصرف 1های بازاریابیفاکتور مهم در موفقیت استراتژی

 کننده بیشتر بر روی تئوری شناختی هیجانات تکیهامروزه محققان بازاریابی برای توصیف رفتار مصرف

 ر بیش از هر زمانهای اخیبا گسترش جمعیت و به تبع آن گسترش صنایع خدماتی در سالاند. کرده

ای شدیدتر شده است.  به ویژه در زمان های زنجیرهها به ویژه فروشگاهفروشیدیگر رقابت در خرده

اند. ها از نظر فروش، سهم بیشتری از بازار خدمات را به خود اختصاص دادهفروشیکنونی که خرده

 یان جدید و در نتیجه دستیابیای برای حفو بهتر مشتریان کنونی، جتب مشترهای زنجیرهفروشگاه

؛  باشندکردن خدمات خود نسبت به رقبا میبه اعتبار و وجهه عمومی بهتر در جامعه به دنبال متمایز

گتاری و حتی تنوع ها، تغییر سیستم قیمتتمایزی که دیگر صرف تغییر در نمای بیرونی فروشگاه

ه رقبا ها نسبت بهایی که به تمایز آنیکی از راهآید. دست نمیه ه در فضای فروشگاه بیمحصول قابل ارا

سازی کند، این است که محیط و خدمات فروشگاه خود را متناسب با نیاز مشتریان سفارشیکمک می

اهی توانند با ایجاد محیط فروشگها مینمایند.  نه تنها براساس خدمات، سطح دسترسی و تنوع، بلکه آن

نگیز، نسبت به رقبا برتری داشته باشند و فضای فروشگاهی را به ابخش و حتی هیجانجتاب و لتت

وال این سترین مهم(. 2007، 2ای خوشایند و به یادماندنی برای مشتریان تبدیل نمایند )فلورتجربه

ای ایرانی تا چه حد توانسته است بر ادراکات، شناخت، های زنجیرهاست که رقابت در بین فروشگاه

ای از نیروهای پرسنلی جوان، های زنجیرهفروشگاه د و وفاداری مو ر باشد؟ استفادههیجانات تکرار خری

های یکسان، شعبات متعدد، طراحی فضاهای داخلی شعبات و تنوع اجناس و سایر باانگیزه، با یونیفرم

 واعموضوعی که ان از خرید را به همراه داشته باشد.طلبی استفاده تواند تنوعخدمات تا حد زیاد می

طلبی خریدِ است اند؛ تنوعها در دستورِ کار راهبردهای بازاریابی خود قرار دادهفروشیها، خردهفروشگاه

های هطلبی متا ر از نشانتواند وفاداری، رضایت و تعهد مشتریان را به همراه داشته باشد، این تنوعکه می

های شناختی، ادراکی، هیجانی و زیابیباشد که بر ارمحیطی و انسانی محیط فروشگاه یا سازمان می

تحقیق حاضر با هدف  (.2007گارتنر ،کنند. )استین کمپ و بام احساسی مشتریان تا یرگتار است

ای صورت های زنجیرهفروشگاه طلبی خرید دربررسی تا یرات ارزیابی شناختی و احساسی بر تنوع

 گرفت. 

 مبانی نظری

گردد که با توجه به مطالعات انجام می فروشگاهیو غیر فروشگاهیفروشی عموماً به دو شکل خرده

 گتاری بیشتری نسبت به شیوهتوان بیان نمود در ایران شیوه فروشگاهی همننان تا یرمی

ین شود که یکی از ابندی میهای مختلفی دستهفروشی فروشگاهی به شکلفروشگاهی دارد. خردهغیر

                                                           
1. Marketing Strategies  

2. Floor 
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ر جویی دت و نیز یکی از انواع آن که امروزه با توجه به اهمیت صرفهها بر اساس مجری فروش اسشیوه

 هایزمان و انرژی بخصوص در کلان شهرهایی مانند تهران از اهمیت بسزایی برخوردار است، فروشگاه

ای جهت دستیابی های زنجیرهمدیران و مالکان فروشگاه (. 2000، 1)وانگ و همکاران ای استزنجیره

گیری در زمینه بازار هدف و مکان نمایند؛ تصمیمگیری میعموما به دو صورت تصمیم به اهداف خود،

ر ها دهخرید و همننین اخت تصمیمات بازاریابی درون مکان خرید و فضای فروشگاهی. امروزه فروشگا

اند، ولی در باب فضای فروشگاهی و اقدامات مناسب مربوط حوزه مورد اول تا حدی موفق عمل نموده

ضمن ۲نزام دهند. در حالی که برمن و ایواه درون فضای فروشگاهی همننان باید تلاش بیشتری انجب

اند که بیشتر تصمیمات خرید بررسی بسیاری از مطالعات نظری و کاربردی به این نتیجه رسیده

 گیری و اقدامات درون فروشگاهی عموماً باشود. همننین تصمیممشتریان در مکان خرید انجام می

گتاری بیشتری دارد. علاوه بر این، برمن و ایوان و شنا و هسیه  گیرد و تا یرهزینه کمتری صورت می

تواند تصمیمات خریداران را تحت تا یر قرار دهد که بتواند رفتار خرید کنند فروشگاهی میاشاره می

 (. 2011ین، تورلی و میلم؛ 2009آنان را در فضای فروشگاهی کنترل نماید )برمن و ایونز، 

توانند به عنوان یکی از اجزا و ارکان اصلی سازمان فروشگاه در نظر گرفته شوند که در خریداران می

توانند نقش خود را صرفا به عنوان یک ها مینمایند: آنفضای فروشگاهی عموما به دو شکل رفتار می

از نقش خود ظاهر شوند و در کنار مشتری جهت خرید کالا و خدمات فروشگاهی ایفا نمایند، و یا فراتر 

خرید، خود را عضوی از سازمان فروشگاه بدانند و رفتار مشارکتی و همکاری مناسبی با کارکنان 

نماید این نوع رفتار، بیان می  ۳فروشگاه و حتی با مشتریان دیگر داشته باشند. همان گونه که لوین

بخش برای مشتریان اند موجب تجربه خرید لتتتوآل رفتار خریدار در سازمان است که میشکل ایده

(. در 2011و نیز رسیدن هر چه بیشتر مدیران و مالکان فروشگاه به اهداف خود برگردد  )شن و هسه، 

های فضای فروشگاهی مو ر بر رفتار خریدار در نقطه خرید تاکنون مطالعات ها و انگیزانندهزمینه محرک

های حسی فضای فروشگاهی بر رفتار ن مطالعات به بررسی محرکفراوانی انجام شده است و عمده ای

های اند، ولی کمتر پژوهشی به بررسی انگیزانندهخریدار در نقطه خرید، آن هم به صورت مجزا پرداخته

 ها بر رفتار فرانقشی خریداران در نقطه خرید پرداختهاجتماعی فروشگاهی، و نیز تا یر این نوع انگیزاننده

توان فضایی از کالاها، مشتریان، (. در یک فروشگاه می1393موید و همکاران، وریاست. )منص

ای های زنجیرهترین متغیرهای فروشگاهها را مشاهده نمود. در واقع مهمفروشندگان و چیدمان قفسه

 -های احساسیهای اجتماعی فضای فروشگاهی، شاخصعبارتند از محرک... نظیر رفاه، شهروند و

اگر چه بسیاری از محققان درباره ارتباط بین فضای فروشگاه  خریدار و رفتار فرانقشی خریدارادراکی 

                                                           
1. Wang et al 

2. Berman and  Evans  

3. Levine  
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ها تنها عوامل خاص و رفتار مشتریان مطالعات خود را انجام دادند، اما ذکر این نکته لازم است که آن

اند. نمودهمحیطی همنون )موسیقی پخش شده، دما و ...( را به صورت مجزا بر رفتار مشتری بررسی 

توان عوامل خاص محیطی را از هم تفکیک نمود با این وجود، فرایند خرید تجربه کاملی است که نمی

و به تنهایی تا یر آن بر ادراک و رفتار مشتری را بررسی کرد. فضای فروشگاهی و محیط فروشگاهی 

متغیرهای خاصی  دادنکردن و تحت کنترل قراریک مکان آزمایشگاهی نیست که بتوان با محدود

تی آن متغیرهایی که از نگاه احساس و ادراک واقعی مشتری را منعکس کرد، زیرا ممکن است ح

گیرند نیز بر تصمیم و رفتار خریدار تا یر گتار باشد ن مورد توجه و بررسی قرار نمیقیمحق

 (. 2011، 1؛ وو و همکاران1393موید و همکاران، )منصوری

 محیط خدمت

تواند کند زیرا محیط میه خدمت بازی مییند که محیط خدمت نقش مهمی در اراکبیان می 2یوکسل

ه شده پرورش یاراها را از خدمت جویانه را در افراد تقویت کرده و ادراکات آنهای هیجانی لتتواکنش

ه بر فروشگاهای محلی و تأ یر محیط داخلی مشتریان در بازاردهد. با این حال در اکثر مطالعات قبلی 

هیجانات و تمایلات رفتاری مشتریان بررسی شده است، در حالی که محیط بیرونی نیز دارای اهمیت 

فراوان است. به طور هم زمان نقش هیجان، به عنوان یک عنصر مرکزی در درک برخوردها و تجربیات، 

اه ده در محیط فروشگشدهد که هیجانات تجربهتوجهاتی را به خود جلب کرده است. تحقیقات نشان می

را تحت  گرایانه و لتت جویانههای سودتواند پیامدهای خدمت از جمله تمایلات رفتاری و ارزشمی

شده تا یر قرار بدهد با این حال روابط کمتر مورد بررسی قرار گرفته است. در این میان نقش ارزش درک

بینی رفتار خرید ان سازه مهم در پیششده به عنوهای اخیر ارزش درکناپتیر است. در سالانکار

شده خریداران عبارت است از رابطه کننده توجه خاصی را دریافت داشته است. ارزش درکمصرف

 ها از آننه بابت کنند با ادراک آنجایگزینی بین کیفیت یا منفعتی که خریداران از کالا درک می

حیط ممکن است ارزش خرید سودگرایانه (.  م2011، ۳دهند )لین لیانگپرداخت قیمت از دست می

جویانه را از طریق لتت و انگیختگی تحت تأ یر قرار دهد.  پژوهشگران زیادی موافقند که ارزش، و لتت

ه خدمات بازی ید. محیط خدمت نقش مهمی را در اراتأ یر مشخص بر رضایت و تمایلات رفتاری دار

ی هیجانی خوشایند را در مشتریان پرورش داده و هاتواند واکنشبه این دلیل که محیط می کندمی

پژوهش در مورد  (. 2010، ٤)شارما و همکاران  در عین حال ادراکات و حافظه بشری را نیرو بخشد

ای از دانش را به وجود آورده است که تعامل بین محیط خدمت و رفتارهای روانشناسی محیطی مجموعه

                                                           
1. Wu et al 

2. Yuksel 

3. Lin Liang  

4 . Sharma et al 
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کند. اما منظور از محیط خرید چیست؟ نظریه معمول برای تعریف محیط چنین بشری را بررسی می

یط را تشکیل می دهد. اند محهای فیزیکی که او را احاطه کردهاست که مجزا ساختن فرد از مشخصه

 بودندهند به علت متنوعکنندگان را شکل میهای جوی که محیط مصرفکردن همه ویژگیلیست

بندی کالا ، محیط خرید یا خدمت بخشی از بسته۱ها کاری غیرممکن است. براساس پژوهش کاتلرآن

ر در توانایی آن دشود. روانشناسان محیطی براین باورند که نقش حیاتی محیط فیزیک محسوب می

؛ بینه 2011لیانگ، باشد )لینتسهیل و یا ممانعت در دستیابی افراد به اهدافشان در محیط خرید می

 (. 2008، ۲و همکاران

بندی به عنوان یک چارچوب کلی برای ساخت نظریه مورد استفاده قرار نگرفت ولی اگرچه این طبقه

کننده را تحریک و توجیه کرد. با این حال مصرف بر رفتار پژوهش در زمینه تأ یر عوامل محیطی

های فیزیکی محیط، که شامل عوامل جوی و طراحی هست به ، با تمرکز بر جنبه3بندی بیتنردسته

های خدماتی، تأ یر برای شرکتطور گسترده مورد استفاده پژوهشگران قرار گرفته است، اما 

ای ههای بعدی نشانهمهم است.  بنابراین پژوهش دهندگان خدمات و مشتریان دیگر نیز بسیارهیارا

های اجتماعی )ادراک از ازدحام و روابط محیطی )مانند نور، موسیقی، رنگ و ویترین و غیره( و نشانه

ان کنندگهای احساسی مصرفاند که حالته کردهیاراا به عنوان عوامل مهم محیطی دوستانه کارکنان( ر

دهند، و حالات هیجانی هم به نوبه خود، بر ویژگی رفتار خرید رار میرا در محیط خرید تحت تأ یر ق

نیز عوامل محیطی را به دو بخش خارجی و متغیرهای داخلی تقسیم  4گتارد.  برمن و ایوانزتا یر می

کردند. متغیرهای خارجی عبارتند از : نمای متحرک، ورودی، ویترین، معماری ساختمان ، فضای اطراف 

های خارجی محیط خرید گ. با این حال تعدادی مطالعات که به بررسی ا رات متغیرآن، و پارکین

موعه باشد، زیرا اولین مجشتری میی. این بخش از محیط شایسته توجه باند، بسیار محدود استپرداخته

ه ها بشوند. اگر این محرککنندگان مشاهده میی هستند که به طور معمول توسط مصرفیهانشانه

مدیریت نشوند، بقیه عامل جوی ممکن است اهمیت چندانی نداشته باشند )حیدرزاده و  درستی

های خارجی از محیط خرید در نشان دادند که ویژگی 5(. گراسبارت و همکارانش1393بخت، جوان

فروشی تأ یر مستقیم دارد. پژوهشگران دیگر نیز ارتباط بین ارزیابی محیط رفتار مشتریان خرده

ین دو دار به عنوان یک کل و رفتار خرید را مورد بررسی قرار داند که روابط مستقیم و معنیفروشگاه ب

فروشی از مدل لتت انگیختگی اکثر محققان بازاریابی در مطالعه محیط خردهکرد.  متغیر را تایید
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یطی و های محاند که در آن هیجان به عنوان عامل واسطه بین نشانهپیروی کرده 1محرابیان و راسل

و های محیطی، حالات هیجانی، باشد. این مدل از سه بخش تشکیل شده است: محرکرفتار می

های رویکردی و یا اجتناب. محیط باعث ایجاد واکنش هیجانی در افراد شده که هیجانات نیز به پاسخ

 (. 2007شود )یوکسل، نوبه خود، منجر به رفتارهای مطلوب یا نامطلوب می

 کنندگانمصرف و شناختی یارزیابی احساس

شده ناشی از مصرف کالا و خدمات مورد تایید مطالعات متعددی وجود احساسات منفی و مثبت ادارک

های روانشناسی در زمینه احساسات منفی قویی که های جالبی توسط تئوریاند. فرضیهقرار داده

-های بیان میشده است. این تئوریه 3یکنند، اراهای تجاری تجربه میامکنندگان نسبت به نمصرف
کننده  بالایی در رفتارهای مداوم افراد دارد. به عنوان مثال کنند که احساسات تجربه شده، تا یر تعیین

د. گردنحل میکنند به دنبال راهدهد، افرادی که از یک موقعیت احساس خشم میتحقیقات نشان می

ها را به فرار از عامل ند دست به اقدام بزنند. ترس آنکبه شکل مشابه ترس نیز افراد را تشویق می

انگیزاند. از سویی دیگر، ترس ممکن است باعث ایجاد ترساننده و یا اجتناب از رویارویی بیشتر بر می

 کننده  برند هستند، به طرفعدم تمایل نسبت به برند شود و یا اگر مشتریان به شکل مدام مصرف

ارهای بینی رفتبدهند. در واقع درک ماهیت این احساسات منفی و پیش برند شرکت رقیب تغییر جهت

منفی مشتریان نسبت به برند هم برای محققان و هم برای پژوهشگران بازاریابی دشوار است از این رو 

کنندگان نسبت به محصولات، خدمات  و به ویژه برندهای شناسایی طیف احساسات منفی مصرف

رویکردهای رفتاری آنان هنگام تحمل این احساسات گامی در راستای  مختلف و همننین شناسایی

درک ماهیت این احساسات است. از سوی دیگر گاهی تجزیه و تحلیل اطلاعات در ذهن ما دچار تجریف 

شوند، به اشکال گوناگونی ظاهر های شناختی نامیده میها که خطاها و تحریفشود. این نوع تحریفمی

شناختی که موجب های شناختی به عنوان عوامل روان(. تحریف2012، ۲و دیگران گردند )رومانیمی

ها مو ر بوده و در نتیجه در نتایج توان در احساسات منفی آنشود، میاشتباهات ادارکی در افراد می

ناختی شقابل انتظار از رفتار مشتریان تحت تا یر قرار دهند. از این رو، بررسی این دسته از متغیرهای روان

تواند پاسخی برای توجیحات افراد و به کنندگان، هم میبر احساسات و رویکردهای رفتاری مصرف

ها از خصوص صاحب کسب و کار مبنی بر مو ر دانستن و تعمیم ویژگی شخصی افراد بر قضاوت آن

در محصولات، خدمات و برند بوده و هم شناخت بهتری را نسبت به رویکردهای رفتاری مشتریان 

شرایط مختلف ناشی از اشتباهات ادارکی فراهم آورد. اشتباهات ادارکی که اغلب ممکن است جهت 

کار  مخفی کردن ایرادات محصولات و خدمات و یا حتی برند یک محصول از سوی صاحبان کسب و

 باشد و از طریق تبلیغات، جو فروشگاه،اصلی پاسخ مشتری می دچار بزرگنمایی شوند. احساسات جز
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شود. بخش از آن و  برانگیخته میا رات متقابل خدمات، استفاده از برخی محصولات و ارزیابی رضایت

کنندگان باشد و نیز ا رات احساس و عاطفه ممکن است عامل انگیزشی اصلی در رفتار مصرف

واند تت میها، بر جای بگتارد. این تا یرادهی شناخت آنها از طریق شکلمستقیمی را بر رفتار آنغیر

 (. 1387زاده، )حسن مستقیم باشدمستقیم یا غیر

واند تدر مدل ارزش ویژه مبتنی بر مشتری خود بیان کرده است که ایجاد یک نام تجاری قوی می 1کلر

ای متوالی از مراحل، مورد نظر قرار بگیرد که رسیدن به هر مرحله در گروه طی مرحله براساس مجموعه

رساند. طی این چهار مرحله ی مراحل اهدافی را در ارتباط با مشتری به سرانجام میباشد. تمامقبل می

فرآیندی دشوار و پینیده است که برای تحقق آن این فرآیند به شش بلوک در ارتباط با مشتری 

شود. پنجمین دهد که در راس آن یک نام تجاری قدرتمند ایجاد میتقسیم شود و هرمی را شکل می

ها نسبت به  های آننشکهای احساسی مشتریان و واهرم یعنی احساس نام تجاری، پاین هبلوک ای

شود که توسط آن نام و همننین احساس نام تجاری به وجه اجتماعی مربوط می دهدبرند را نشان می

تواند شدید یا خفیف و یا به طور طیفی مثبت یا منفی های میشود. این احساستجاری برانگیخته می

کننده شناخته شده است. از گیری مصرفد. احساسات به عنوان عامل مهمی در مصرف و تصمیمباش

از هشت مورد به عنوان   2های متفاوتی بررسی شته است. پالنیکهیجانات در شکل 1925سال 

هیجانات ابتدایی نام می برد. این احساسات ابتدایی شامل ترس، خشم، ناراحتی، مقبولیت، تنفر، توقع 

مورد احساسی را  65ای تحت عنوان احساسات نسبت به تبلیغات مقاله 3شگفتی است. ادل و بروکو 

 دهند. بخش و احساسات منفی قرار میدر سه زیر مجموعه احساسات  مثبت، احساسات گرما

ا شود رای که به وسیله محصولات، خدمات و شرایط خرید، ایجاد میدانشمندان احساسات منفی ویژه

اند. با این حال تنها تعداد کمی از تحقیقات، احساسات منفی نسبت به برند را در نظر کرده بررسی

های مرتبط با احساسات و عواطف منفی را مطالعه اند. اگر چه که برخی از تحقیقات برند، پدیدهگرفته

ناشی از آن  ها فاقد توجه روشن به احساسات منفی نسبت به برند و رفتارهایاند اما هنوز آنکرده

های متنوع های خدمات و محصولات، مشتریان به طور مدام در معرض محرکهستند. علاوه بر ویژگی

ها هم شامل منابع اطلاعاتی قابل کنترل توسط بازاریاب و هم گیرند. این محرکمربوط به برند قرار می

د رض عناصر مربوط به برند، ماننسایر منابع اطلاعاتی هستند  در هر فرآیند خرید مشتریان ابتدا در مع

ننین گیرند. مشتریان هماطلاعات بصری و کلانی که به منظور شناسایی افتراق نام تجاری است قرار می

 های ارتباطات بازاریابیگیرند. در این فعالیتمرتبط با برند نیز قرار می های بازاریابیدر معرض فعالیت

ن، کنند )پرهیزکاری و همکارابا مشتریان نقش اساسی را بازی میبه عنوان صدای برند از طریق ارتباط 

ت شود شامل اطلاعاتی اس(.  مثالی از منابع اطلاعاتی درباره برند که توسط بازاریاب کنترل نمی1391
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ریه مرتبط با برند همنون تجآورد و یا منابع غیرکه مشتری از ارتباطات با سایر منابع تجاری بدست می

های ضد نام تجاری. در نهایت، مشتریان به شکل د و یا شایعات و همننین وب سایتشخصی افرا

 کنند و زمان ارزیابی یک نامها و یا دیگر عناصر با برند ارتباط برقرار میمستقل از طریق مردم، مکان

ی نیستند بهای بازاریاهای تجاری را که قابل کنترل با فعالیتمرتبط با فعالیتتجاری این اطلاعات غیر

هایی که به دلیل شعارهای تجاری تجربه دهند. علاوه بر آزارها و یا تحریکرا مورد توجه قرار می

مشتریان ممکن است به مارکی خاص به دلیل تصاویر نامطلوب و معانی سمبلیک آن احساس ، شودیم

سی بشر قوق اساتوجه به برخی حتنفر کنند. از سویی دیگر به دلیل شناخت صاحبان شرکتی که بی

 (.  1393نسب و آبیکاری، کنند )طباطباییهای تجاری احساس تنفر میهستند نسبت به برخی مارک

عوامل اجتناب مشتریان از برند: "( در مقاله خود تحت عنوان 2012) 1سی مونا، گرپی و دالی

ای از به شناسایی طیف گسترده "هاگیری احساسات منفی نسبت به برند و تا یرات رفتاری آناندازه

ها برای ایجاد یک مقیاس مناسب اند. آنشود پرداختهاحساسات منفی که اغلب در زمینه برند تجربه می

گیری این احساسات، بر رفتارهای احساسی عادی که مرتبط با وضعیت برند است تمرکز برای اندازه

-های مرتبط با برند ارتباط مستقیمی با ویژگیکنند ارزیابی مشتریان از محرکها فرض میاند. آنکرده
 های منفی نسبت به برندهای خدمات و محصولات و عملکرد نداشته و این ارزیابی منبع اصلی پاسخ

ه یبرای توضیح آن ارا ")NEB(های تجاری احساسات منفی مشتریان نسبت به نام"باشد و عنوان 

ها با ویژگی های مربوط به خدمات و محصولات متفاوت است و تابع هر دو منبع دهند. این محرکمی

ناسایی ش اطلاعاتی )منابع قابل کنترل و غیر قابل کنترل بازاریاب( است. در این تحقیق از متغیرهای

 کنندگان نسبت به برندهایشده توسط سی مونا، گرپی و دالی  جهت سنجش احساسات منفی مصرف

تواند ناشی احساسات منفی و مثبت می (. 1392مقدم، )عبدالوند، پراخودی اتومبیل استفاده شده است

مثبت و عواطف  دریافتند که صفات  2های شخصی افراد نیز قرار گیرد. واتسون و همکاراناز ویژگی

منفی تقریبا متناظر با عوامل شخصیتی غالب مثل برونگرایی، اضطراب و روان رنجوری می باشند. افراد 

کنند؛ چرا که احساسات متفاوتی دارند. برای خروج ای عمل میمختلف در موقعیت های مشابه به گونه

ها از طرفی، طرز تفکر انسان از وضعیت موجود به وضعیت مطلوب، باید احساس افراد شناسایی شود.

هاست. پس بهترین راه برای تغییر رفتار، آن است که احساس را عوض کنیم، تعیین کننده احساس آن

آیند منبع(. افکاری که به صورت خودکار پدید میو احساس با تغییر تفکر افکار قابل تغییر است )همان 

، ۳یودا)چِن، پال هایی دارندروفند و با یکدیگر شباهتمع "خودآیند منفی"و حالت منفی دارند، به افکار 
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خطاهای "ها شوند و در اصطلاح، به آنبندی میاین افکار به دلیل تشابهی که دارند، طبقه (. 2004

 بندی هستند که عبارتند از: گویند. خطاهای شناختی به ده عنوان قابل طبقهمی "شناختی

های اطراف با دید همه یا هیچ خشی(: به وقایع پیرامون و انسانچیز )تفکر دو ب. تفکر هیچ یا همه1

 شود. نگاه می

 شود.آمیز: بر پایه یک حاد ه، الگوهای کلی منفی استنباط می. تعمیم مبالغه2

خواهند، کنند و آننه را نمی. فیلتر ذهنی: اشخاص با این خصوصیت امور را مطابق با میل خود نگاه می3

 بینند. نمی

ها دارند و های مثبت، اصرار بر مهم نبودن آنشمردن تجربهارزشتوجهی به امر مثبت: با بیبی. 4

 خوانند.اهمیت میکارهای خوب را بی

 کند که اوضاع بر خلاف میل او در جریان خواهد بود. بینی میزده: پیششتاب گیری. نتیجه5

کند، اما نوبت به نکات های خود مبالغه میریزبینی: در مورد اشتباهات و ندانم کاری بینی. درشت6

ن، کردن محاسدیدن عیوب و کوچکایستد، و با بزرگرسد از درینه ریزبین به تماشا میمثبت که می

 کنید.احساس حقارت را برای خود تضمین می

اس شناختی با احسکنند، ولی گاه در تحریفر میها معمولا با عقل خود فک. استدلال احساسی: انسان7

 کند کهشود فرد یقین میکنند. در استدلال احساسی چون همه چیز منفی دیده میخود تفکر می

 (. 2012، ۱)دیالو دهدست و به خود زحمت امتحان نمیهمه چیز منفی ا

ر عمل کند، دنبایدها زندگی را تلخ میها و بایدها و بردن این نوع الزام. عبارت باید، بهتر است: به کار8

 اش برسد، دچار احساستواند براساس انتظارات، بایدها و نبایدها عمل کند و به خواستهوقتی فرد نمی

 (. 2000، ۲)داب، منون شودارزشی و نالایقی نسبت به خود و دیگران میگناه، خجالت، بی

ود و یا دیگران از .ترین ناتوانی در خکوچک.  برچسب زدن: در این نوع تحریف فرد با ملاحظه 9

 کند. زدن استفاده میبرچسب

سازی: در این نوع تحریف فرد بدون هیچ دلیل و منطقی، حوادث ناخوشایند را به خود . شخصی10

  (. 2007، ۳؛ فلور2009دهد)برمن، ایوانز، نسبت می

 پیشینه پژوهش

سازی ساختاری عوامل مو ر بر شهرت مدل»( در تحقیقی با عنوان 1396آورپور )طباطبایی نسب، و ماه

که به روش پیمایشی   «برند مقصد )مطالعه موردی: شهر اصفهان( مقصد گردشگری و تا یر آن بر ارزش ویژه

گردشگر شهر اصفهان به صورت تصادفی صورت گرفت نتیجه گرفتند؛ شهرت مقصد  313و با 
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ماد به مقصد گردشگری و تبلیغ دهان به دهان مقصد رابطه مثبت و معنادار دارد. گردشگری، با اعت

بر وفاداری به برند مقصد، آگاهی در مورد  همننین شهرت مقصد، از طریق تصویر ذهنی از مقصد، 

گتارد. متغیر شناخت، بر شهرت مقصد گردشگری تا یرگتار شده آن تا یر میبرند مقصد و ارزش ادراک

متغیر شناخت، به نوبه خود  ینشود. همننتغییرات شهرت مقصد، با شناخت تبیین می 46/0است و 

شود که های  احساسی  توصیف میارزیابی 31/0ادراک شناختی و ضریب مسیر  33/0با ضریب مسیر 

ر ، باید بهای  احساسیاک شناختی و ارزیابیبه منظور افزایش شهرت مقصد گردشگری از طریق ادر

 یانجی شناخت تاکید شود. متغیر م

بررسی تا یر دلبستگی احساسی بین مصرف»( تحقیقی با عنوان 1395محمودیان و خواجه دهدشتی )

نفر از مشتریان فروشگاه 384انجام دادند. براساس جدول مورگان  «فروشی بر قصد خریدکننده و خرده

د داد؛ دلبستگی احساسی بر قصد خریهای هایپراستار به صورت تصادفی انتخاب شدند و نتایج نشان 

ارزش معاملاتی »، «فروشیتصویر فروشگاه خرده»کنندگان تا یر مثبت دارد. همننین سه متغیر مصرف

کنندگان به فروشگاه بر دلبستگی احساسی تا یر مثبت دارد. همننین ، و اعتماد مصرف«شدهادراک

ی شرکت تا یر معناداری بر دلبستگی احساسمشخص شد که متغیر عوامل مرتبط با مسئولیت اجتماعی 

 ندارد. 

طلبی های فروشگاهی بر تنوعبررسی تا یرات نشانه»( تحقیقی با عنوان 1395قنبری و دهقان دهنوی )

گیری به صورت انجام دادند. روش پژوهش پیمایشی نمونه  «ای رفاههای زنجیرهخرید مشتریان فروشگاه

ای شرق و غرب تهران بودند که به های زنجیرهفر مشتریان فروشگاهن 400تصادفی و حجم نمونه نیز 

های فضای گیری خوشه ای تک مرحله ای انتخاب شده بودند. نتایج نشان داد؛ نشانهنمونه  شیوه

های نشانه تکدار و مثبت دارد. همننین در بررسی تکطلبی مشتریان تا یری معنیفروشگاهی بر تنوع

طلبی خرید مشتریان فضای فروشگاهی مشخص شد؛ نشانه های اجتماعی بیشترین ا ر را بر تنوع

 ای دارد. فروشگاه های زنجیره

 «های احساسی و شناختیارزیابی کالاهای عمومی: جنبه»( در تحقیقی با عنوان 2015) 1بونینی و همکاران

باشد. به طوری که در نتیجه گرفتند؛ ارزیابی ذهنی از کالاهای عمومی متا ر از عوامل نامناسبی می

شود که نامناسب های ذهنی عوامل اقتصادی نظیر قاب و جدیدبودن آن استفاده میبرخی ارزیابی

. ها ارزیابی گرددی باید براساس عواملی نظیر منافع موردانتظار آنباشد در حالی که کالاهای عموممی

توانیم به قیمت صرف یا منافع حاصل از معامله آن بنابراین ارزیابی ذهنی یک کالای عمومی را نمی

 تقلیل دهیم.  

                                                           
1. Bonini 
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ه بر افروشگاه به مثابه یک راهبرد برند: تا یر محیط فروشگ»( در تحقیقی با عنوان 2014) ۱کومار و کیم

های  های داخل فروشگاه منجر به ارزیابی( ادراک مثبت از نشانه1نشان داد؛  «های مشتریانپاسخ

های  های اجتماعی درون فروشگاه بر ارزیابیشود بنابراین نشانهشناختی مثبت نسبت به فروشگاه می

درون فروشگاه بر شده های طراحی( ادراک مثبت از نشانه2شناختی نسبت به فروشگاه مو ر است، 

شده درون فروشگاه بر های طراحیکننده ا ر مثبت دارد بنابراین نشانههای  شناختی مصرفارزیابی

های محیطی درون فروشگاه ( ارزیابی مثبت از نشانه3کننده مو ر است، های  شناختی مصرفارزیابی

 های محیطی فروشگاه برشانهکننده تا یری مثبت دارد بنابراین نهای  شناختی مصرفبر ارزیابی

های  های کالاها درون فروشگاه بر ارزیابی( درک مثبت از نشانه4های  شناختی تا یر دارد، ارزیابی

های  های کالاهای درون فروشگاه و ارزیابیکننده تا یری مثبت دارد بنابراین بین نشانهشناختی مصرف

های  شناختی نسبت به درون فروشگاه تا یر ارزیابی ( همننین5داری وجود دارد، شناختی رابطه معنی

های  شناختی نسبت به کالاهای ( ارزیابی6های  احساسی /عاطفی بر فروشگاه دارد، مثبتی بر ارزیابی

( 7های  احساسی /عاطفی نسبت به کالاهای فروشگاه تا یری مثبت دارد، درون فروشگاه بر ارزیابی

( 8کننده خواهد شد ثبت به فروشگاه منجر به رفتار خرید در مصرفهای  احساسی /عاطفی مارزیابی

ده کننهای  احساسی /عاطفی نسبت به کالاها درون فروشگاه منجر به رفتار خرید در مصرفارزیابی

کننده های  شناختی مثبت نسبت به درون فروشگاه منجر به رفتار خرید در مصرف( ارزیابی9شود، می

های  شناختی مثبت نسبت به کالاهای درون فروشگاه منجر به رفتار خرید ی( ارزیاب10شود، می

های  های  احساسی /عاطفی نسبت به فروشگاه و ارزیابی( بین ارزیابی11شود، کننده میمصرف

( بین 12داری وجود ندارد و در نهایت احساسی /عاطفی نسبت به کالاهای فروشگاه تفاوت معنی

های  شناختی نسبت به کالاهای فروشگاه تفاوت نسبت به فروشگاه و ارزیابیهای  شناختی ارزیابی

 داری وجود ندارد. معنی

کنندگان در سنجش تنوع انتخاب و آیا ادراکات مصرف»( در تحقیقی با عنوان 2014) ۲دسائی و تریوِدی

کالاها دارای  محور تنوع انتخاب در بین- کنندهنتیجه گرفتند؛ سنجش مصرف «طلبی مو ر استتنوع

محور این است که - کنندهکنندگان است. مزیت اصلی سنجش مصرفادراکات مشابهی در بین مصرف

ی طلبها را براساس چنین تنوعطلبی پایین و بالا را در بین خانوارها نشان دهد و آنتواند تنوعمی

طلبی با تمایل به تنوعطلبی ارتباط مثبتی محور از تنوع- کنندهبندی نماید. سنجش مصرفطبقه

 کنندگان دارد. محور یا ذاتی مصرف-گیویژ

                                                           

1. Archana Kumar Youn-Kyung Kim 

2. Desai and Trivedi  
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طلبی ا رات محیط فروشگاه بر رفتار تنوع»( در تحقیقی با عنوان 2012) ۱موهان، سیواکوماران و شارما

( محیط فروشگاه 2طلبی ا ر ندارد، ( تجربه مثبت لتت و هیجان بر رفتار تنوع1نتیجه گرفتند؛  «خریدار

ها، و رایحه موجود در بندی کالاها، آرایش و ترتیب کالاها و قفسهی، نور، کارکنان، طبقه)موسیق

( همننین محیط فروشگاه )موسیقی، نور، کارکنان، 3فروشگاه( بر تجربه لتت خرید تا یر مثبت دارد، 

لبی طار تنوعها، و رایحه موجود در فروشگاه( بر رفتبندی کالاها، آرایش و ترتیب کالاها و قفسهطبقه

( 5طلبی خریدار تا یری مثبت دارد، ( سطح تحریک بهینه بر رفتار تنوع4خریدار تا یر مثبت دارد، 

طلبی تا یری مثبت دارد. در مجموع این تحقیق نشان داد؛ محیط فروشگاه تمایل به معامله بر رفتار تنوع

هینه با وم تا یرگتاری نیز سطح تحریک بطلبی را دارد و در رده دبیشترین تا یر مستقیم بر رفتار تنوع

  تمایل به معامله قرار دارد. 
 . خلاصه تحقیقات داخلی و خارجی2جدول 

 نتایج عنوان محقق/سال ردیف

1  

 

 

 

 

حیدرزاده و 

بخت/ جوان

1394 

 

 

 

 

بررسی تا یر ادراکات 

محیط خرید بر هیجانات 

شده مصرفی، ارزش درک

و تمایلات رفتاری 

 گردشگران

داری از تا یر ادراکات محیطی رابطه معنی

گردشگران بر تمایلات رفتاری وجود نداشت. ولی 

دار ادراکات محیط خرید بر تا یر مثبت و معنی

ه گونه کروی لتت و انگیختگی تایید شد و همان

بینی شده بود تا یر لتت و انگیختگی بر روی پیش

)لتتی و  شده گردشگرانهای درکارزش

دار بود. همننین ارزشه( مثبت و معنیسودگرایان

شده گردشگران بر روی رضایتمندی آنهای درک

ها تا یر مثبتی دارد. در نهایت رابطه مثبت و معنی

 دار رضایت با تمایلات رفتار تایید شد.

2  

 

جوانمرد و 

 1392حسینی/ 

تعیین ارتباط بین تصویر 

ذهنی از فروشگاه، بعُد 

مسافت، رضایت مشتری 

یات رفتاری خریداران و ن

)مطالعه موردی: فروشگاه 

 ای شهروند تهران(زنجیره

نگرش نسبت به بازارپردازی و جتابیت بازاریابی بر 

تصویر ذهنی مثبت از فروشگاه ا ر مثبتی دارد. 

تا یر نگرش نسبت به خدمات و مسافت کم بر 

ود. از شتصویر ذهنی مثبت از فروشگاه تایید نمی

سوی دیگر، تصویر ذهنی مثبت از فروشگاه و 

مسافت کم بر رضایت مشتری ا ر مثبت دارد. 

ر ذهنی مثبت از فروشگاه و رضایت مشتری تصوی

بر نیات رفتاری خریداران نیز ا ر مثبت دارد. تا یر 

                                                           

1. Geetha Mohan Bharadhwaj Sivakumaran Piyush Sharma  
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مسافت کم بر نیات رفتاری خریداران نیز تایید 

 شود. نمی

امیرشاهی،  3

حیدرزاده و 

دبستانی/ 

1390 

تا یر نوگرایی 

کنندگان بر مصرف

گیری های تصمیمسبک

 خرید

د گیری خریتصمیمنوگرایی شناختی با سبک 

 و نوگرایی« گراحساس به کیفیت عالی و کمال»

حساس به »گیری خرید احساسی با تصمیم

در جست و جوی »و « نوجو و مُدگرا»، «برند

 رابطه مستقیمی دارد.« سرگرمی

4  

 

 

 

هلِماک و هالتن/ 

2017 

های همخوانی نشانه

احساسی در -چند

طراحی محیط 

های فروشگاه

ا راتی بر فروشی: خرده

احساسات فروشنده و 

 رفتار خرید

نشان داد؛ ا ر مثبت همخوانی  هایافته

ها بر احساسات فروشندگان به چنداحساسی نشانه

واسطه جاذبه، و رفتار خرید به واسطه زمان 

خوانی شده مشاهده شد؛ با افزایش همسپری

های بصری و شنیداری محیط فروشگاه جتبه

ایش یافته و تصمیم خرید مشتریان افز

فروشندگان با جاذبه بیشتری خدمات ارائه 

 کنند.می

5  

 

 

 

چِن، ژن و    

 2016ژانگ/ 

مردان دمدمی و زنان 

معتقد: ا رات همخوانی 

ها در رفتار نشانه

طلبی مردان و زنان تنوع

 در مصرف

تواند بر تصمیمِ خرید و رفتار ها میخوانی نشانههم

طلبی زنان و مردان با توجه به میزان تعهد تنوع

طلبی مردان در آنان تا یرگتار باشد. رفتار تنوع

ها خوانی نشانهیابد اما هممدت افزایش میکوتاه

 دهدآن را به سوی یک رفتار بلندمدت سوق نمی

ن در بلندمدت  طلبی زناهمننین رفتار تنوع

ها را به ها آنخوانی نشانهیابد اما همکاهش می

 دهد. مدت سوق نمیسوی رفتار کوتاه

6  

 

اولسون و 

همکاران/ 

2015 

 

های نگرش

شده به دادهنسبت

طلبان شراب در تنوع

 ایالات متحده

ند طلبی را دارمشتریانی که سطح بالایی از تنوع

های متفاوتی دارند، اغلب جوان هستند، ارزش

های پردازند، از مکانمبلغ بیشتری برای شراب می

های متنوع را خرند، شرابمتنوعی شراب می

دهند و خودشان را بیشتر دارای ترجیح می

 دانند. ی شراب میاطلاعات در زمینه

 
 

 گیری نتیجه
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ها همواره به دنبال سود هستند و برای تحصیل سود باید نیازهای مشتری را مورد جا که شرکتاز آن

شود که یکی از مباحث مهم بازاریابی کننده مطرح میتوجه قرار دهند، بنابراین موضوع رفتار مصرف

ا هاندرکاران فروشگاهیغات دستای تبلهای بزرگ و زنجیرهروزافزون فروشگاه با توجه به توسعه است.

توانند، برای بهبود محیط فروشگاه و عوامل مو ر بر رفتار خرید مشتریان استفاده کنند. و بازاریابان می

با توجه به محیط رقابتی کسب و کار فقط آن دسته از فروشندگان که انتظارات مشتریان را فراهم 

زیر تمرکز  ها باید بر مواردد. بنابراین فروشندگان و فروشگاهتوانند موفق شوند و پابرجا بماننکنند میمی

. 2کنندگان، طلبی خرید مصرف. تا یرات چیدمان فروشگاه و ظاهر فروشگاه بر تنوع1و توجه نمایند؛ 

. تا یرات امکانات و خدمات 3کنندگان، طلبی خرید مصرفتا یرات رفتار و تعامل فروشنده بر تنوع

دلال شناسان استشناسان و مردمکنندگان. گروهی از جامعهطلبی خرید مصرفتنوعجانبی فروشگاه بر 

 ها،باشد و افکار، شناختهیجانی انسانی به طور صریح از معنای اجتماعی انسان می کردند که تجربه

 راند. حال اگر این هیجانات را دناپتیر با هیجانات در هم تنیده شدهنگرش و باورها به صورت جدایی

وانیم با ترگتار باشد می یتواند بر افزایش این هیجانات تاهای مختلف میمحیطی ببینیم که محرک

های ها فروشگاهها بر رفتار افراد تا یرگتار باشیم. یکی از این محیطافزایش یا کاهش برخی محرک

انواع اجناس مختلف در قراردادن ها در دسترسای است که یکی از دلایل تشکیل این فروشگاهزنجیره

تواند باعث دو کارکرد عمده شود؛ اول این که اختیار مشتریان است در واقع همین تنوع کالایی می

کند ممکن است به علت می ها مراجعهای که برای خرید کالای خاصی به این فروشگاهکنندهمصرف

ید نماید دوم این که محیط جتاب این سایر کالاها )چه مورد نیاز باشد یا نباشد( اقدام به خر مشاهده

مهم این است که وجود کالاهای متنوع در  به خرید تشویق نماید. اما نکته تواند فرد راها میفروشگاه

کننده طلبی مصرفطلبی در خرید بوده و هیجان این تنوعتواند محرکی قوی برای تنوعاین فروشگاه می

ست منجر به ایجاد ارتباطات جدیدی با سایر مشتریان شده شدن ممکن ارا شرطی سازد و این شرطی

ها، زدنای از افراد از کارکرد صرف خرید به تشکیل ارتباطات، گپو در واقع محیط فروشگاه برای عده

ز باید نسبت به فروشگاه را نی کنندگانتشکیل احساسات مصرف طلبی منجر شود.و تشدید حس تنوع

ای با نیت قبلی وارد فروشگاه شده لیکن کنندهت. چه بسا مصرفی از محیط فروشگاه دانسیجز

ریختگی محیط فروشگاه یا عدم همکاری پرسنل موجب بروز احساسات منفی نسبت به فروشگاه بهم

شده و عملا نه تنها مسیر خرید خود را عوض نماید بلکه تبلیغات شفاهی منفی نیز در ارتباط با فروشگاه 

ها و ...( امکانات امروزه مشتریان به رنگ فروشگاه )شامل رنگ دیوارها، قفسهرو  وجود آورد. از اینه ب

تواند کنند و این عامل نیز مییافتگی مناسب کالاها توجه میفیزیکی موجود و جتاب فروشگاه و سازمان

شده یهای طراحکنندگان باشد. از جمله کارکردهای نشانههای مصرفتا یرگتار بر هیجانات و ارزیابی

توان دسترسی آسان به کالاها، افزایش احساس لتت خرید حاصل از ای میدر یک فروشگاه زنجیره

ه امروزدر مجموع های فیزیکی موجود در فروشگاه و گتران وقت بیشتر در فروشگاه نام برد. جتابیت
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نمادها یا  آوردن محیطی آرام، وجود کالاهای متنوع، استفاده ازگیری اغلب فروشگاه فراهمجهت

ای نیز برای بهبود فروش های زنجیرههای جتاب، استفاده از تسهیلات خرید و ... است. فروشگاهرنگ

ی اجناس خود را در قالب مایحتاج خود از این قاعده مستثنی نیستند به ویژه که این فروشگاه عمده

بخش ویری قابل قبول و رضایتاران تصست تا تصویر فروشگاه در بین خریدکند و نیاز اعمومی عرضه می

دهد.های خرید را افزایش میباشد چرا که همین تصویر انگیزه
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