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Abstract  
In recent years, by the expansion of service industries, competition in retailing industry has grown more than 
ever. Retailers can overcome their rivals by creating an attractive, enjoyable, and even more exciting store 
environment. The purpose of present research is helping marketers, managers and retailers in order to create a 
memorable experience for their customers by using the right multi-sensory environmental stimuli. The present 
research has a qualitative approach and is based on the grounded theory. Semi-structured interviews were used 
to collect data. The sampling was conducted based on theoretical sampling method and by using a purposeful 
technique in which ten people with high experience in the retail sector were interviewed. Data were analysed 
using Strauss and Corbin method and paradigm model. Visual, auditory, taste, tactile and olfactory dimensions 
were selected as axial categories. Based on the results of open, axial and selective coding, their relationship with 
other categories were elicited as causal conditions (interior design, showcase, shop staff, fragrances, music, 
product appearance, store crowd density, store awareness tools),  strategies (soft strategies: personnel 
management, store traffic management, data management) and (hard strategies: store environment management, 
consumer incentive tools management, sales incentive management), consequences (cognitive experience, 
emotional experience, behavioral experience), interventional conditions (consumer characteristics in terms of 
shopping behavior and the purpose of the purchase, brand and store brand reputation, store location) and 
dominant context (Iranian consumer culture, chain store policies). 
Keywords: Store Environment, Visual Atmosphere, Auditory Atmosphere, Tactile Atmosphere, Olfactory 
Atmosphere, Taste Atmosphere, In-store Experience. 
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 چکیده
 فروشگاهی محیط ایجاد ها با فروشی است. خرده افزایش یافته ها فروشی رقابت در خرده دیگر زمان از هر بیش خدماتی اخیر، با گسترش صنایع های در سال

ای به  ها در ایجاد تجربه هدف پژوهش حاضر، کمک به بازاریابان، مدیران و صاحبان فروشگاه توانند بر رقبای خود غلبه کنند. انگیز می هیجان جذاب و
 پردازی نظریه اساسبر و بوده کیفیدارای رویکرد حاضر  پژوهش های محیطی چندحسی است. گیری مناسب محرّککار یادماندنی برای مشتریان خود با به

 ازمندی  بهره  با و نظری گیری نمونه روش به گیری ساختارمند استفاده شد. نمونه های نیمه ها از مصاحبه داده یگردآور یبرا. استبنیاد انجام شده  داده

 روش ها به وتحلیل داده تجزیه فروشی مصاحبه شد. نفر از افراد باتجربة بسیار در حوزة خرده 73 با آن برمبنای که شد انجام (قضاوتی) هدفمند تکنیک

ها، ابعاد بینایی، بویایی، چشایی، لامسه و  . براساس نتایج حاصل از کدگذاری باز، محوری و گزینشی دادهگرفت انجام پارادایمی مدل و کوربین و اشتراس
ها در نقشِ شرایط علّی )طراحی داخلی، ویترین، پرسنل فروشگاه، رایحه، موسیقی،  های محوری انتخاب شدند و ارتباط آنها با سایر مقوله نوایی مقولهش

ت ترافیک بخشی فروشگاهی(، راهبردها )راهبردهای نرم: مدیریت پرسنل، مدیری های ظاهری محصول، تراکم جمعیت فروشگاهی، ابزارهای آگاهی ویژگی
های فروش(، پیامدها  کننده، مدیریت مشوّق راهبردهای سخت: مدیریت محیط فروشگاه، مدیریت ابزار ترغیب مصرفو )ها(  فروشگاه، مدیریت داده

د فروشگاه، کننده از نظر رفتار و هدف خرید، برند و شهرت برن گر )خصوصیات مصرف شناختی، تجربة احساسی، تجربة رفتاری(، شرایط مداخله )تجربه
 ای( استخراج شده است. های زنجیره های فروشگاه کنندة ایرانی، سیاست مکان فروشگاه( و بستر )فرهنگ مصرف

 فروشگاهی محیط فروشگاه، جوّ دیداری، شنیداری، بویایی، لامسه، چشایی، تجربة درون: ها کلید واژه
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 مقدمه -1

تلاش برای مطالعة موضوعِ تجربة مشتری به اواسط دهةة  

اهمیت این موضةوع  گردد؛ با این حال،  یبرم 63قرن  23

. باعث اقةدامات مهمةی در دو دهةة گذشةته شةده اسةت      

سةو، تجربةة متبةت     دلایل این امةر آن اسةت کةه از یةک    

مشتری فرصتی برای ایجاد مزیت رقابتی بلندمدت بةرای   

و از سةوی دیگةر، باعةث خلةت مشةتریان       هاست شرکت

راضی و وفادار از طریت تبلیغات شفاهی متبت و کةاهش  

در  هةا  شةرکت شود. بنةابراین،   یمآنان  شکایات از طرف

ویکةةم توجةةه خةةود را از اقتصةةاد مبتنةةی بةةر   یسةةتبقةةرن 

. پة   اند کردهخدمات به اقتصاد مبتنی بر تجربه متمرکز 

 منزلةةة بةةهاز کالاهةةا، محصةةولات و خةةدمات، تجربةةه    

. سةط   هاسةت  سةازمان چهارمین پیشنهاد اقتصادی بةرای  

تبت یا منفةی  رضایت مشتریان در درجة اول به تجارب م

آنان بستگی دارد. این تجربیات نقشی حیةاتی در فراینةد   

و  7کننةةد )گةةارج یمةةتصةةمیم بةةه خریةةد مشةةتری بةةازی  

  (.6374همکاران، 

و تجربیات مصةرف آنهةا از    کنندگان مصرفدرک 

محصةةةولات و خةةةدمات، برنةةةدها در هةةةر دو محةةةیط     

و محیط آنلاین، یکةی از وظةایا اصةلی     6یفروش خرده

ای  یةده پدحةال، تجربةه مفهةوم و     ینبةاا اسةت؛  بازاریابی 

هةا در زمینةة رفتةار     یةده پدو  هةا  سةازه تجربی، مانند سایر 

و بازاریةةابی ازجملةةه انتخةةاب، نگةةرش،   کننةةده مصةةرف

ی خةةوب بةةهیةةا ارزش ویةةژة برنةةد  کننةةده مصةةرفرضةةایت 

 .(6370، 0بررسی نشده است )زارانتونلو و اسمیت

هةا شةدت یافتةةه    یفروشةة خةرده ازآنجاکةه رقابةت در   

است، مدیران فراتةر از تمرکةز روی محصةول بةه سةوی      

و  4)پوسةینلی  انةد  کةرده تمرکز بر تجربة مشتری حرکت 

                                                           
1
 Garg 

2
 Retail Outlets 

3
 Zarantonello and Schmitt 

4
 Puccinelli 

با گسةترش محصةولات پیشةنهادی و     (.6333همکاران، 

ی، انقلابةةةی در  فروشةةة خةةةردهی  هةةةا مکةةةانهمچنةةةین 

 بهشده  یلتکمها با نگاهی فراتر از محصول  یفروش خرده

(. عةلاوه بةر ایةن، در    7314، 5وجود آمده اسةت )کةاتلر  

 کردن اضافهیی برای افزودن ارزش با ها راهی وجو جست

های محصول )متلِ شةمارة خةدمات پشةتیبانی از     یژگیو

و  فروشةةةةان خةةةةردهی(، بنةةةةد بسةةةةتهمشةةةةتریان روی 

ای در پةی ایجةاد    ینةده فزامشةابه و   طور بهتولیدکنندگان 

هسةتند. بخةش    2افةزوده  ی بةا ارزش فروشة  خردهتجارب 

تةاریخی در سةلطة تولیدکننةدگان     لحاظ بهی فروش خرده

قةرار گرفتةه اسةت. ایةن      1بزرگی مانند پرکتر اند گمبةل 

یی بةةرای ایجةةاد یةةک هةةا راهتولیدکننةةدگان بةةا شناسةةایی 

کنند.  یمتجربة مشتری متمایز، به شیوة خاص خود عمل 

)متةةةل  هةةةا شةةةرکتی اخیةةةر، بسةةةیاری از هةةةا سةةةالدر 

و  3تةر  یحسة ( با ایجاد یةک تجربةة مشةتری    2باک استار

به مزیّت رقابتی  اند شدهموفت  73فزایندة چندحسی طور به

 (. 7333، 77پایداری دست پیدا کنند )پین و گیلمور

ای  ینةده فزا طةور  بةه  هةا  فروشگاهمحصولات و محیط 

را در هةر دو سةط     کنندگان مصرفشوند تا  یمطراحی 

جةذب   70و همچنین حواس چندگانه 76منطقی و هیجانی

های اخیر در حوزة علم  کنند. این رویکرد بیشتر در یافته

غنا یافته است. رویکةرد کلّةی توسةعة     74اعصاب شناختی

تر با مشةتری یةک ایةدة بسةیار عةالی،       یحسنقاط تماس 

ای برای ایجاد تمایز در بازار اسةت؛ بةا    یلهوس خصوص به

تواند براساس یکةی   ینماین حال، جوّ یا محیط فروشگاه 

                                                           
5
 Kotler 

6
 Value-Added Retail Experiences 

7
 Procter &Gamble 

8
 Starbucks 

9
 More Sensory 

10
Multisensory CustomerExperience 

11
 Pine & Gilmore 

12
 Rational and Emotional Levels  

13
 Multiple Senses 

14
 Cognitive Neuroscience 



 

 740/  ای رفاه  های زنجیره فروشگاهی مشتریان فروشگاه های محیطی چندحسی در ارتقای تجربة درون نقش محرک

هةةا و  یطمحةةی( درک شةةود؛ زیةةرا حسةة تةةکاز حةةواس )

درک مشتریان از آنهةا از نظةر ماهیةت چندحسةی اسةت      

 (.6370، 6و اسپینی 6333، 7)نا

ی بةر  ا جداگانةه تحقیقات بازاریابی حسی بةه تمرکةز   

یکی از حواس بینایی، شنوایی، بویایی، لامسه یا چشةایی  

اک از اساس چندحسةی  تمایل دارد؛ در صورتی که ادر

است و این ادراکِ چندحسی است که در بررسی تجربة 

 (.6376)کریشنا،  مشتریان اهمیت زیادی دارد

مةؤرری محةیط    طةور  بةه اگر قصد دارنةد   فروشان خرده 

فروشةةةةگاه خةةةةود را مةةةةدیریت کننةةةةد، بایةةةةد محةةةةیط   

، 0)برنةةد ی را بةرای خریةداران ایجةةاد کننةد   تةةر بخةش  لةذت 

تةر و درنهایةت، بةه     یطولانرا به صرف زمان  آنها( تا 7320

صرف هزینة بیشتر و بازگشت مکةرر تشةویت کننةد. انتقةال     

خةةاص،  طةةور بةةهاحسةةاس هةةم در اینجةةا بسةةیار مهةةم اسةةت. 

ی بةروز  فروش خردهاحساساتی که مشتریان در جوّ )محیط(  

ارزیةابی   منظور بهیابند که  یمدهند، به محصولاتی انتقال  یم

 شود.     یمتوجه  ها بداندر فروشگاه 

 بةرای  ای زنجیةره  هةای  فروشةگاه  مالکةان  و مةدیران 

 صةةورت دو بةةه خةةود، عمومةةاً اهةةداف دسةةتیابی بةةه

 هةدف  بازار زمینة در گیری تصمیم کنند؛ گیری می تصمیم

 درون بازاریةابی  تصمیمات اخذ همچنین و مکان خرید و

 هةا در  فروشةگاه  امروزه فروشگاهی. فضای و مکان خرید

 در اند، ولی کرده عمل موفت حدی تا روش نخست حوزة

درون  به مربوط اقدامات مناسب و فروشگاهی باب فضای

انجام دهنةد   بیشتری تلاش باید همچنان فروشگاهی فضای

 از بسةیاری  بررسةی  (. ایشةان ضةمن  6333، 4)برمن و ایةوان 

 کةه  انةد  رسةیده  نتیجةه  ایةن  بةه  کاربردی و نظری مطالعات

  انجةام  خریةد  مکةان  در مشةتریان  خریةد  تصةیمات  بیشةتر 

                                                           
1
 Neff 

2
 Spinney 

3
 Brand 

4
 Berman and Evan 

اقةةدامات   و گیةةری  تصةةمیم  همچنةةین  شةةود.  مةةی 

 و گیةرد  مةی  کمتری انجام هزینة با عموماً فروشگاهی درون

  دارد. بیشتری تأریرگذاری

اگرچه بسیاری از محققان دربارة ارتباط بةین فضةای   

فروشگاه و رفتار مشتریان مطالعاتی را انجام دادنةد، بایةد   

گفت آنها تنها عوامل خاص محیطی همچةون )موسةیقی   

صةورت جداگانةه بةر رفتةار      شده ، دمةا و ...( را بةه   پخش

 (.6377، 5تیسو ای فانگاند )شن و  مشتری بررسی کرده

بةةا ایةةن حةةال، فراینةةد خریةةد تجربةةة کةةاملی اسةةت کةةه   

تةةوان عوامةةل خةةاص محیطةةی را از هةةم تفکیةةک و  نمةةی

تنهایی تأریر آن بةر ادراک و رفتةار مشةتری را بررسةی      به

کرد. فضای فروشگاهی و محیط فروشگاهی یک مکةان  

آزمایشةةگاهی نیسةةت کةةه بتةةوان بةةا محةةدودکردن و      

واقعةةی کنتةةرل ِمتغیرهةةای خاصةةی، احسةةاس و ادارک   

مشةةتری را بازتةةاب داد؛ زیةةرا ممکةةن اسةةت حتةةی آن     

متغیرهایی که از نگاه محققان مغفول مانده اسةت نیةز بةر    

و 2تصةةمیم و رفتةةار خریةةدار تأریرگةةذار باشةةد )بیکةةر     

(. براسةةاس مطالعةةة ادبیةةات و همچنةةین 7336همکةةاران، 

بررسةةی ضةةعا تحقیقةةات موجةةود در حةةوزة بازاریةةابی  

ر دنیةا و در کشةورمان   چندحسی در محةیط فروشةگاه د  

هةةای محیطةةی   ایةةران، پةةژوهش حاضةةر نقةةش محةةرّک  

، جةوّ  2، جةوّ شةنیداری  1چندحسی ازجملةه جةوّ دیةداری   

را بةةر تجربةةة   77و جةةوّ چشةةایی 73، جةةوّ لامسةةه 3بویةةایی

کنةد. بنةابراین،    بررسةی مةی   76فروشگاهی مشتریان درون

 سؤال اصلی پژوهش حاضر به شرح زیر است: 

ی محیطةةی چندحسةةی )محةةیط   هةةا محةةرّکنقةةش 

                                                           
5 Tsuifang 
6
 Baker 

7
 Visual Atmospherics 

8
 Auditory Atmospherics 

9
 Olfactory Atmospherics 

10
 Tactile Atmospherics 

11
 Taste Atmospherics 

12
 Customer In Store Experience 
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دیداری/ شنیداری/ بویایی لامسه / چشةایی( در ارتقةای   

هةةةای  فروشةةةگاه ی مشةةةتریانفروشةةةگاه درونتجربةةةة 

 چیست؟   ای رفاه در شهر تهران زنجیره

 

 ادبیات پژوهش -2

 7محیط فروشگاه -1-2

هةای   هةا بةه دنبةال ایجةاد محةیط      عوامل جةوّی فروشةگاه  

خریداران است که آنها تر برای  بخش فروشی لذت خرده

تةةر  و بةةه صةةرف هزینةةة بیشةةتر یةةا   را بةةه مانةةدن طةةولانی

کند؛ البته انتقةال احسةاس هةم     بازگشت بیشتر ترغیب می

طور خاص، احساساتی که مشتری  به .در اینجا مهم است

دهد، به محصةولاتی   در جوّ و محیط فروشگاه توسعه می

وشةةگاه منظةةور ارزیةةابی در فر یابةةد کةةه بةةه انتقةةال    مةةی

 (. 6374و همکاران،  6کند )اسپن  ها را جلب می توجه

شاید جای تعجب نباشد که مشتریان در محیط هایی 

یابنةد، بةه صةرف زمةان بیشةتری       یمة که آنهةا را دلپةذیر   

ممکةن   هةا  فروشةگاه ینةه در  زم پة  پردازند. موسیقی  یم

یةژه  و بةه است بر سط  تحریک خریةدار تةأریر بگةذارد؛    

هنگامی کةه موسةیقی بةا سةرعت بیشةتری نواختةه شةود        

 (. 6332)گارلین و اون، 

( بةةةا رویکةةةردی 7336) 0بیکةةةر، گةةةری وال و لةةةوی 

ی، بةر سةه بعةد کلیةدی جةوّ      فروشة  خةرده تر به جوّ  یریتیمد

، عناصةةر 4ی ازجملةةه بافةةت محةةیط فروشةةگاه فروشةة خةةرده

تأکیةةد کردنةةد. ازآنجاکةةه   2و عناصةةر اجتمةةاعی 5طراحةةی

تمرکز بر تجربة مشتری توسعه یافتةه، درک بیشةتری از غنةا    

خةاص،   طةور  بةه و پیچیدگی این تجربه آشکار شده اسةت.  

                                                           
1
 Store Invironment 

2
 Spence 

3
 Baker, Grewal and Levy 

4
 Ambience ofthe Store 

5
 The Design Elements 

6
 The Social Elements 

برای افزایش تجربة مشةتری   1ظهور رویکرد بازاریابی حسی

؛ هةالتن  6377، 3؛ هالتن6376، 2به وقوع پیوسته است )گاندا

 (.6373، 73و کریشنا 6333و همکاران، 

 77جوّ دیداری -2-2

( جةةةوّ دیةةةداری را از نظةةةر رنةةةگ،  7314کةةةاتلر )

در  یفروشة  خةرده روشنایی، اندازه و شکل فضای یةک   

 (.6331و همکاران،  76نظر گرفته است )لهرل

تواننةد بةر    یمة  70ی نةورپردازی و رنةگ  هةا  واره طرح

خلةةت و خةةو و حالةةت هیجةةانی شةةخص  تةةأریر بگذارنةةد  

ی بصری طراحی ها جنبه(. بر این اساس، 6330، 74)ایوانز

فروشگاه، ازجمله نور، بیشترین توجه و صةرف منةابع را   

طلبنةةةد. در علةةةم   یمةةة برنةةةدهاو  فروشةةةان خةةةردهاز  

شةةد کةةه  یمةةطةةولانی تصةةور  طةةور بةةهی، شةةناخت اعصةةاب

از  72ی حسةی هةا  نشةانه بیش از دیگةر   75ی بصریها نشانه

ا تحقیقةات اخیةر   گیرد؛ ام یمنظر ادراک زیر سلطه قرار 

و  71)کةالورت  دهد ایةن همیشةه درسةت نیسةت     یمنشان 

 (. 6334همکاران، 

 دهةد  مةی  نشةان  رفتةاری  و شةناختی  اعصاب مطالعات

شةود.   ترکیب می بینایی پردازش با اساساً پردازش لامسه

 دو حة  لامسةه و بینةایی    با همزمانِ شیء درک درواقع

آنهةا  درک  بةه  نسةبت  شکل اشیاء را درک معمولاً دقت

 بهبةةود طةةور جداگانةةه  بةةا هریةةک از ایةةن دو حةة  بةةه  

 (.6372، 72بخشد )استریچر و است  می

 و تعامةل آنهةا بةا    مردم زندگی در مهمی نقش رنگ
                                                           
7
The Sensory Marketing Approach 

8
 Ganda 

9
 Hult´en 

10
 Krishna 

11
 Visual Atmospher 

12
 Lehrl 

13
 The Lighting and Color Scheme 

14
 Evans 

15
 Visual Cues 

16
 Sensory Cues 

17
 Calvert 

18
 Streicher and Estes 
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 بةا  قرمةز  رنةگ  کند؛ برای متةال  خارجی بازی می محیط

که بر  شده داده نشان و اشتباهات همراه است و خطرات

ناسةالم تةأریر     غذاهای از رفتارهای مصرفی مانند اجتناب

 (.6371و همکاران،  7گذارد )مهتا می

 2جو شنوایی -3-2
، 5، کیفیةةت4)میةةزان 0تحقیقةةات، خةةواص فیزیکةةی  

)متبةت، منفةی( و میةل    2(، لحةن هیجةانی  1، سةرعت 2ریتم

کنندة تأریر موسةیقی و صةدا را از    یینتعمشتری به عوامل 

 هةا  فروشگاهای از  یندهفزا. تعداد اند کردهیکدیگر متمایز 

گةذاری در ایجةاد یةک صةدای متمةایز       یهسرماشروع به 

کةه   طةور  همان؛ اند کردهی خود فروش خردهبرای فضای  

 «.کالا»و دوم «موسیقی»: اول اند گفته 3آبرکرامبی و فیچ

در حةةال رواج  73«برنةةدینگ شةةنیداری»همچنةةین زمینةةة 

)بةرای   77است؛ که ناشةی از موفقیةت برنةدینگ صةوتی    

فکةر   76متال، فقط بةا صةدای جرنةگ جرنةگ بةه اینتةل      

یی ماننةد  هةا  شرکت(. 6332، 70کنم( است )کلاری  یم

یک پروفایل کامةل   75و امریکن اکسپرس 74سیتی بانک

صدای جرنةگ   تنها نهکه در آن  اند دادهصوتی را توسعه 

جرنگ اساسی یا برند صوتی از طریت موسیقی در انتظار 

ی هةةا دکمةةههةةایی همةةراه بةةا  شةةتشةةود، یاددا یمةةمنتقةةل 

شةةود. درواقةةع، صةةداهای  یمةةایجةةاد  72ام یتةةی ا دسةةتگاه

آمیةز یةک وظیفةه )مةتلاً      یةت موفقکه اتمةام   71کارکردی

                                                           
1 
Mehta 

2
 Auditory Atmosphere 

3
 Physical Properties 

4
 Volume 

5
 Pitch 

6
 Rhythm 

7
 Tempo 

8
 Emotional Tone 

9
 Abercrombie & Fitch 

10
   Audio Branding 

11
 Sonic Branding 

12
 Intel

 

13 
Kellaris 

14
 Citibank 

15
 American Express 

16
 ATM  

17
 Functional Sounds 

دهند، در  یمبازکردن صدایی برای اسکایپ( را علامت 

در مقایسةه بةا صةدای     72ساخت امضةای شةنیداری برنةد   

ینةه  مانند نواختن موسیقی در انتظار، بهترین گز 73محیطی

 (.6374)اسپن  و همکاران، هستند 

 20جوّ بویایی -4-2
ی مطبوعاتی، بیشةتر اضةافه شةدن رایحةه و     ها داستان

ی و تةأریر آن را بررسةی   فروشة  خةرده به تنظیمات  67عطر

کنند؛ هرچنةد بدنةة تجربةی کةار در مراحةل ابتةدایی        یم

باقی مانده است. ارر رایحة محیط بةر رفتارهةای خریةدار    

توانةد رفتارهةا و    یمة شاید بةدون آگةاهی رد دهةد؛ امةا     

و  60واردو  7326،  66)منةةدلر ادراکةةات را تغییةةر دهةةد 

 (. 6330همکاران، 

در شرایط آزمایشگاهی نشان داده شده اسةت، بوهةایی   

برای مردم، تأریر بیشتری بر رفتارشةان   نشده تجربهناشناخته و 

و  64دارد )لةةی شةةده تجربةةهدر مقایسةةه بةةا عطرهةةای آشةةنا و 

توانیم دربارة یک بو )یةا   یم(. چه چیزی را 6331همکاران، 

توانیم شدت، لذت، اما نه چیةزی بةیش    یمرایحه( بگوییم؟ 

معمةول در توصةیا    طور بهاز این بگوییم. برای متال، مردم 

بوها مشکل دارند؛ حتی زمةانی کةه آنهةا را آشةنا تشةخیص      

دهنةةد. معرفةةی عطةةر و رایحةةه بةةه فضةةای بةةزر         یمةة

بةةرای   تةةر بةةزر یةةک چةةالش   منزلةةة بةةهی فروشةة خةةرده

ی حسةی  هةا  نشةانه هةای   یدسةتکار نسةبت بةه    فروشان خرده

 (.6374)اسپن  و همکاران، دیگر است 

 65لامسه جوّ -5-2

های وابسةته بةه    یفیتکتوان از لحاظ  یمجوّ لامسه را 

از نرمةی، صةافی و درجةة حةرارت      62تمایزکنندة حسةی 
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 Sensory-Discriminative Qualities 
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(. میزهةةةای مختلفةةةی در 7314تعریةةةا کةةةرد )کةةةاتلر، 

و مشتریان با خوشةحالی   اند شدهفروشگاه با لباس انباشته 

یةژه بةرای   و بةه کننةد. اهمیةت لمة ،     یمکالاها را لم  

خرید لباس، درک این موضةوع را کةه چةرا بسةیاری از     

شةده را   داده یشنمةا ی کالاهةا اجازة لم   فروشان خرده

سةازد )مةک کةب و     یمة دهنةد، دشةوار    ینم  به مشتریان

؛ تواند مفید باشد یمحتی تماس اتفاقی  (؛6330، 7نولی 

ی از اکتشةاف لامسةه در   ا زننةده با این حال جنبةة تلنگةر   

نامیةده   6«آلودگی لمسی»مشتریان وجود دارد که امکان 

 (.6374)اسپن  و همکاران، شود  یم

 3جوّ چشایی -6-2

( جو چّشایی را در رابطه بةا جةوّ فروشةگاه    7314کاتلر )

اهمیت در نظر گرفةت. ههنیةت طعةم، نةوعی پیچیةدگی       یب

کند. این نتةایج   یمهاتی برای استفاده از آن را در جوّ ایجاد 

کننةد.   یمة بر فرایندهای پیچیدة اساسی در نقش طعم تأکید 

و امتحةةان  کةةردن مةةزهمةةواد غةةذایی نیةةز    فروشةةان خةةرده

محصولات را بخش مهمی از محصول پیشةنهادی خةود در   

ی که خریداران ممکن است بسةیاری  طور بهد؛ گیرن یمنظر 

ی هةا  فروشةگاه از محصولات در دسترس را امتحةان کننةد.   

معاف از حقوق گمرکی، اغلب به مسافران هنگةامی کةه بةا    

ی هةا  مزهکنند،  یمعجله به سمت هواپیماهای خود حرکت 

)اسةپن  و  کننةد   یمة ی بةرای امتحةان ارا ةه    فروشگاه دورن

 (.6374همکاران، 

 طعةم در  ادراکةات  کةه  اسةت  داده نشةان  هةا  پژوهش

 طةور  بةه  و بةه هةیچ طریقةی دقیةت و دا مةی نیسةت       انسان

 طةور  بةه  ای تأریرپةذیر اسةت.   عوامل زمینةه  ای از گسترده

 در تقابةةل بةةا  اغلةةب واقعةةی، طعةةم خةةاص، قضةةاوت 

 هةای قبلةی، سةاخته    طعم ای یعنی زمینه طعم های محرّک

                                                           
1 
McCabe & Nowlis 

2
 The possibility of   Tactile Contamination 

3
 Taste Atmospher 

 از بعةد را  دسةر  یةک  اسةت  بةرای متةال ممکةن    شود؛ می

همةان   و درک کنیةد  تر خوردن یک غذای شور، شیرین

شیرین، بةا شةیرینی    غذاهای سایر مصرف از پ  را دسر

 (.6371، 4کمتری درک کنید )سی و جیانگ

 5یفروشگاه درونتجربة  -7-2

در نتیجةة تعامةل مةوقعیتی بةین      فروشگاه درونتجربة 

، 2دهةةد. از دیةةدگاه تعةةاملی   یمةةموضةةوع و شةةیء رد  

ی کارمنةةدان( تةةا اسةةتتنا بةةههةةای عینةةی محةةیط ) یژگةةیو

یابنةد کةه افةراد بتواننةد آن را حة        یمة آنجایی حضور 

در جایی که یک واکةنش داخلةی    تر مهمکنند و از همه 

 1نسةةبت بةةه موضةةوع ایجةةاد کننةةد. براسةةاس نظةةر بیتنةةر   

آنچةةه افةةراد در زمینةةة محةةیط بةةه آن توجةةه    »(، 7336)

چگةونگی احساسشةان   آورنةد و   یمة کنند یةا بةه یةاد     یم

یله هدف از بودن در آنجةا تحةت تةأریر    وس بهدربارة آن، 

بنابراین، پاسةخ داخلةی آنهةا بةه قصةد یةا       «. گیرد یمقرار 

 (.6330هدف از بودن در محیط بستگی دارد )ایوانز، 

(، چنةةین 6337) 2بةةا توجةةه بةةه نظةةر مةةاتیلا و ویرتةةز  

زمةانی بةه راه    73یا پاسخ چندحسی 3ی گشتالتیکا تجربه

هةای چندحسةی    یةزه انگافتد که موضةوع در معةر     یم

منسجم قرار گیرد. علاوه بر ایةن، هیرشةمن و هةالبروک    

دهند فعالیةت ههنةی بةرای تولیةد یةک       یم( نشان 7326)

یانةه، بةه انةر ی    جو لذتپاسخ چندحسی و تجربة ارزش 

کةه   طةور  همةان چشمگیر و مشارکتِ قابل تصورّ نیةاز دارد.  

بیشةتر   77دهةد، خریةداران تفریحةی    یمة چندین مطالعه نشان 

پذیرای تحریک و در مقایسه با جسةتجوگران ارزش مبتنةی   

بر فایده، به اختصةاص زمةان بیشةتری بةرای بةه خریةد نیةاز        
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 Si and Jiang  

5
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6
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ممکةن   7جةو  لةذت دارند. بنابراین، در حالی کةه خریةداران   

اسةةت تمایةةل بةةه احسةةاس تحریةةک و درنتیجةةه تمایةةل بةةه   

ی عةاطفی و  هةا  خپاسة تخصیص منابع ههنی و زمةانی بةرای   

 6گةةرا یةةدهفاتصةةویری داشةةته باشةةند، در مقابةةل خریةةداران  

ی بنةد  طبقةه ممکن اسةت بةه اسةتفاده از دانةش قبلةی بةرای       

محیط و تمرکز بر انر ی شناختی در پیگیری اهةدف خةود   

مایل باشند. اگر تحریةک چندحسةی، واکةنش جةامعی در     

ایجةاد کنةد، ممکةن اسةت مةانع پاسةخ        جو لذتخریداران 

شةةود؛ درنتیجةةه تحقةةت ارزش مبتنةةی بةةر فایةةده را    تحلیلةةی

 (.6330کند )ایوانز،  یمتضعیا 

را به کار بردند  4، مفهوم کاربرد نشانه0ارگلو و هارل

ی محیطةی را توصةیا کننةد.    ها نشانهتا انتخاب و تفسیر 

...، اینکةةه هةةا نشةةانهماهیةةت کةةاربرد  »گوینةةد  یمةةآنهةةا 

هةةةای خةةةاص  یطمحةةةچگةةةونگی درک خریةةةداران  از 

کننةد. مطالعةات دیگةر نشةان      یمة ی را تعیةین  فروش خرده

ی هةةا نشةةانهبةةه  5گةةرا یفةةهوظدهةةد اگةةر خریةةداران   یمةة

برای توجةه بةه    جو لذتتوجه کنند، همتایان  2عملکردی

مسةتعدترند. یةک    1شناسةانه  یبةایی زی محیطةی و  ها نشانه

شةود )رسةیدن    یمپاسخ جامع باعث تصورّات چندحسی 

کنةد(؛ در حةالی    یمة یر پذ انامکیانه را جو لذتبه ارزش 

کةةه یةةک پاسةةخ تحلیلةةی، پةةردازش اطلاعةةات را فعةةال   

کند که برای به دست آوردن ارزش مبتنةی بةر فایةده     یم

 (.6330ضروری است )ایوانز، 

 

 روش پژوهش -3

و بةا اسةتفاده از    اسةت کیفی  دارای رویکرداین پژوهش 

                                                           
1
 Hedonic Shopper 

2
 Utilitarian Shopper 

3
 Eroglu and Harrell 

4
 Cue Utilization 

5
 Task-Oriented Shoppers 

6
 Functional Cues 

7
 AmbienceandAesthetic Cues 

الگةوی  پدیدة مد نظر را مطالعه و ، یادبن داده ةنظری روش

یةاد  بن دادهنظریةة  اسةت.   در این زمینه ارا ه کرده مفهومی

فراینةةد سةةاخت یةةک نظریةةه مسةةتند و مةةدوّن از طریةةت   

و تحلیةةل اسةةتقرایی   هةةا دادهیافتةةة  سةةازمانگةةردآوری 

ی هةا  پرسةش پاسةخگویی بةه    منظةور  بةه ، ها داده مجموعه

هایی است کةه فاقةد مبةانی نظةری کةافی       ینهزمنوین، در 

 رضةةیه و آزمةةون آن هسةةت بةةرای تةةدوین هةةر گونةةه ف  

 (.7022)منصوریان، 

  بةا 2یةری نظةری   گ نمونةه با توجه به روش پژوهش از 

اسةتفاده  ( قضةاوتی ) هدفمنةد هةای   تکنیةک  ازمندی  بهره

بنیةاد   پردازی داده نظریه در نظریگیری  نمونهشده است. 

 خلةةت بةةرایهةةا  داده گةردآوری  فراینةةد از اسةةت عبةارت 

گةردآوری،   راهةا   دادهتحلیلگةر   آن موجةب  بةه  تا نظریه

 راهةایی   داده چةه  بگیرد تصمیم و کند تحلیل و کدبندی

 بةا  همزمةان  تا کند پیدا کجا از راها آنکند یا  گردآوری

در (. 7336گلاسةر،  ) دهةد  توسةعه  راهةا  آن نظریه تکوین

گیةری تةا مرحلةة     گیری نظری، فرایند نمونةه  روش نمونه

یابةةد و پةة  از آن متوقةةا   اشةةباع نظةةری ادامةةه     مةةی 

بنیاد، منظور  های مبتنی بر نظریة داده شود. در پژوهش می

های تکراری و مشةابه در   از اشباع نظری رسیدن به پاسخ

شةود   ای کةه پژوهشةگرآگاه مةی    گونه هاست؛ به مصاحبه

هةای جدیةدی    توانةد بةه داده   هةا نمةی   مه مصاحبهکه با ادا

 معتبةر  زمانی تنهاة نظریبرای پژوهش خویش دست یابد. 

 ایةن . باشةد  رسةیده  اشةباع  نقطةة  بةه  پژوهشةگر  کةه  است

 و گةواه  هةیچ  کةه  اسةت  زمةانی  تا میدانی مطالعةنیازمند 

دیگةر،   بیةان  بةه . نشود حاصلها  داده از جدیدی مدرک

 .باشد شده انجامها  داده کامل وارسی

نفةر افةراد باتجربةة کةافی،      75، از حاضر پژوهش در

نفر به مرور بةرای مصةاحبه انتخةاب شةدند. از      73تعداد 

                                                           
8
 Theoretical Sampling 
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مصةةاحبة ششةةم بةةه بعةةد، تکةةرار در اطلاعةةات دریةةافتی   

ادامه یافةت.   73مشاهده شد. اما برای اطمینان تا مصاحبة 

در ابتدای مصاحبه، ضةمن توضةی  ِموضةوع پةژوهش و     

شةد   تأکیدشده در پژوهش مصاحبه آغاز میبُعد رفتاری 

کننده ضةبط صةدا    و سپ  در صورت موافقت مشارکت

صةةةورت تنهةةةا بةةةا   گرفةةةت و در غیةةةراین انجةةةام مةةةی

ها اقدام شد. مصاحبه  برداری به گردآوری داده یادداشت

شةد   آغاز می...« ترین دلیل شما برای  مهم»با طرح سؤال 

هةةای  اسةةخهةةا براسةةاس پ )مصةةاحبة بةةاز( و بةةاقی پرسةةش

شد و مدت زمان هر مصةاحبه از   شونده طرح می مصاحبه

 ساعت به طول انجامید. 7دقیقه تا  03

 شوندگان : جز یات مصاحبه7جدول 

 ردیف

میزان 

درآمد 

 در ماه

)میلیون 

 تومان(

میزان 

 تحصیلات

تعداد 

خرید 

فروشگاهی 

 در ماه

حجم 

خرید 

 براساس

مشاهدات 

 پژوهشگر

7 0.5 
فوق 

 لیسان 
0 

53% 

 %23 6 لیسان  6.2 6

 %53 0 لیسان  7.3 0

4 0.6 
فوق 

 لیسان 
4 

43% 

 %43 5 دکتری 5.5 5

 %33 7 دکتری 5.7 2

 %13 0 دکتری 0.7 1

2 6.3 
فوق 

 لیسان 
0 

33% 

3 6.5 
فوق 

 لیسان 
4 

13% 

 %53 4 لیسان  6 73

 

 ارزشةةیابی بةةرایاعتبااار و پایااایی پااژوهش:   

 جةای  ، بةه بنیةاد  پةردازی داده  نظریه بر مبتنیهای  پژوهش

 داده پیشةنهاد  مقبولیةت  پایةایی، معیةار   واعتبار  معیارهای

هةای   یافتةه  کةه  اسةت ی معنة  ایةن  بةه  مقبولیتشده است. 

 تجةةةةارب انعکةةةةاس در حةةةةد چةةةةه تةةةةا پةةةةژوهش

 پدیةدة دربةارة   خواننةده  وپژوهشگر ، کنندگان مشارکت

 شرح به شاخص 10. است باورپذیر و مورت مطالعه مورد

 استفاده شده است: مقبولیت معیار برایزیر 

هةةای پةةژوهش بةةا تجةةارب  آیةةا یافتةةه :1تناساا  -1

کننةةدگان  شةةده و مشةةارکت متخصّصةةان حةةوزة مطالعةةه 

منظور تحقةت ایةن معیةار،     سازگاری و همخوانی دارد؟ به

های پژوهش حاضةر پة  از ارزیةابی و پةالایش دو      یافته

همچنین  .نفر از متخصّصان حوزة مدیریت به تأیید رسید

کننةدگان   رکتنفر از مشةا  5 نظریة پدیدارشده در اختیار

 قرارگرفت و نظر تکمیلی آنان اعمال شد.

آیةةا  :2هااا کاااربردی یااا مویاادبودن یافتااه -2

هةةای تحقیةةت بیةةنش جدیةةدی را فةةراهم سةةاخته و    یافتةةه

هةای تحقیةت    باره باید گفت یافته کاربردی است؟ در این

هةای متمةایز    حاضر در بعد عملی در زمینة اتخاه سیاست

تأریرگذاری بازاریةابی حسةی   ریزی و  و مجزا برای برنامه

 بر رفتار مشتریان مفید است.

هةةای پةةژوهش بایةةد مفهةةوم    یافتةةه: 3مواااهیم -3

مفةةاهیمی نظیةةر  . هةةای مناسةةبی داشةةته باشةةد    پةةردازی

هةایی از   کنندگی فروشگاه، ایجاد امنیت مالی نمونه دنبال

 .  مفاهیم جدید پژوهشی هستند

مینةه،  هایی بدون بسةتر و ز  یافته: 4زمینة مواهیم -4

توانةد علةت    بدون زمینة مشخص، خواننةده نمةی   .ناقصند

های پةژوهش حاضةر    یافته. رخدادن وقایع را درک کند

برخاسةةته از تجةةارب، وقةةایع ورویةةدادهای مربةةوط بةةه    

                                                           
1
 Fit 

2
 Applicability 

3
 Concepts 

4
 Contextualization of concepts 
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 بازاریابی حسی بوده است.

هایی منطقی  آیا خطوط داستان، جریان :1منطق -5

مصاحبه کنند؟ برای تحقت این معیار در فرایند  ترسیم می

تةةلاش شةةد تةةا سةةؤالات از آهنةةگ مةةنظم و یکپارچةةه و 

 .توالی مناسبی برخوردار باشد

تشةری  مفصّةل و مبسةوط جز یةات بةه      : 2عمق -6

در پةژوهش حاضةر    .بخشةد  هةای پةژوهش غنةا مةی     یافته

هةةای تحقیةةت در فراینةةد، همةةراه بةةا   تةةلاش شةةد     یافتةةه

 .ها و ابعاد ارا ه شوند جز یات و توجه به مشخصه

هةا انحةراف دارد؟ در ایةن     آیةا یافتةه   :3انحراف -7

هةةای پةةژوهش حاضةةر مةةوارد  زمینةةه بایةةد گفةةت در داده

متعددی وجود دارد که همسو با بازاریابی حسةی نیسةت   

 .  های دیگر قرار گرفتند مشخصه و در مجموعه

ای بةرای   آیةا پةژوهش حةرف تةازه    : 4ابداعات -8

شةی نةو   هةای کهنةه را در پوش   گفتن دارد یةا همةان ایةده   

مطرح کرده است؟ در خصوص ایةن معیةار بایةد گفةت     

های پژوهش حاضر، برای ارا ة مةدل نسةبتا ًجةامعی     یافته

در حوزة بازاریابی حسی و ارتباط آن بةا ابعةاد تجربةه از    

 .نوآوری برخوردار است

آیا پژوهشگر بةه موضةوع تحقیةت،     :5حساسیت -9

ا را های آن حساس بوده و آنهة  کنندگان و یافته مشارکت

جةةةدی گرفتةةةه اسةةةت؟ در فراینةةةد پةةةژوهش حاضةةةر،  

پژوهشگر تلاش کرد موضوع مطالعه را مهةم بدانةد و بةا    

 .جدیت تمام به اجرای پژوهشی جدی اقدام کند

ازآنجاکةةه هةةر  :6هااا اسااتناد بااه یادنوشاات -10

توانةةد تمةةام  هةةا نمةةی پژوهشةةگری در فراینةةد تحلیةةل یافتةةه 

                                                           
1
 Logic 

2
 Depth 

3
 Variation 

4
 Creativity 

5
 Sensitivity 

6
 Evidence of memos 

در ههةن نگةه دارد،   هةا را   ها و گفتةه  ها، نظرها، بینش مبحث

در ایةن زمینةه،   . یابةد  هةا ضةرورت مةی    استفاده از یادنوشةت 

هةةای مختلةةا فراینةةد از   پژوهشةةگر تةةلاش کةةرد در بخةةش

 (.7333)استراس و کوربین، نویسی استفاده کند  یادداشت

  

 های پژوهش یافته -4

 مبتنةی بنیةاد   پردازی داده نظریه در اطلاعات تحلیل فرایند

، هةا(  مقولةه  و مفاهیم خلت) باز کدگذاری رحلةم سهم بر

 محةوری، شةرایط  ة مقولة  شناسةایی ) محوری کدگذاری

 و( پیامةدها  و ، بسترها، راهبردهةا گر مداخله ، شرایطلّیع

 نحوة ادامه در که است( نظریه خلت) انتخابی کدگذاری

 داده شةةرح مفةةاهیم از حاصةةلهةةای  گیةةری مقولةةه شةةکل

 کدگةةذاری نحةةوة و بةةاز کدگةةذاریشةةود. نخسةةت  مةةی

چگةونگی   بةه  آن از پة   وشةود   مةی  تشةری  ها  مصاحبه

  .شد خواهد پرداختهها  مقوله و مفاهیمگیری  شکل

کدگةةذاری بةةاز، فراینةةدی  کدگااراری باااز: -1

شةةده،  تحلیلةةی اسةةت کةةه از طریةةت آن مفةةاهیم شناسةةایی

شةوند. ایةن    ها کشا مةی  ها در داده ها و ابعاد آن ویژگی

هةای اولیةه اطلاعةات     بنیاد، مقوله پرداز داده نظریه  مرحلة

بنةدی اطلاعةات    دربارة پدیده در حال مطالعه را با بخش

هةای   هةا را بةر همةة داده    دهد. پژوهشگر مقولةه  شکل می

هةا، مشةاهدات و وقةایع یةا      شده نظیر مصاحبه آوری جمع

فرد و امةامی،   گذارد )دانایی های خود بنیان می یادداشت

7022 .) 

های تحقیةت   رو راه دستیابی به مقوله ر جداولی پیشِد

از طریت کدگذاری باز، محةوری و گزینشةی بیةان شةده     

هةا و   هایی از مصاحبه است. به همین منظور نخست نمونه

 شود. روش کدگذاری آنها ارا ه می
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 : نمونة کدگذاری باز پژوهش6جدول 
 کدگراری باز مصاحبه ی اول

 کند؟ هنگام خرید از فروشگاه چه چیزی در فروشگاه توجه شما را جلب می
 چیدمان و طراحی داخلی، نور فروشگاه و دسترسی به ابزارها و وسایل داخلی فروشگاه

A11 چیدمان 
A12   نور فروشگاه 
A13   طراحی داخلی 

 از چیدمان و طراحی داخلی چیه؟تر توضی  بدید که منظورتون  شه لطا کنید یه مقدار شفاف می
کةنم تابلوهاییةه کةه معمةولاً      شم، اولین چیزی که بهش دقت می وقتی که قصد خرید دارم و وارد فروشگاه می

کنه که محصولاتی که نیةاز دارن تةوی کةدوم قسةمت از      در بالای استندها نصب شده و مردم رو راهنمایی می
ت محل و جةذاب طراحةی شةده باشةن خةوب خیلةی خوبةه؛ از طرفةی         فروشگاه قرار داره، حالا اگه تابلوها دقی

 مهمه که هر کدوم از محصولات کجای فروشگاه قرار دارن و چقدر دسترسی دارن.

A21 تابلوهای راهنما درون فروشگاه 

A22 طراحی جذاب تابلوها 
A23قابلیت دسترسی به محصولات 

یا چینش محصولات بر احسةاس خوشةایندی   ها برای طراحی فروشگاه  چگونه استفاده از ترکیب رنگ
 شما در فروشگاه تأریر دارد؟

هةا بایةد    کننةد. رنةگ   ها یکی از ابزارهای اولیة فروشگاهی هستند که توجه زیادی را به خةود جةذب مةی    رنگ
هارمونی داشته باشد و خیلی به چشم نیایند تا محصولات بیشتر دیده شةن. همچنةین میةزان نةورپردازی کةه در      

 تونیم محصولات رو ببینیم یا نه؟ راحتی می انجام شده خیلی مهمه، اینکه ما به فروشگاه

A31 های خنتی رنگ 
A32 هارمونی رنگ ها 
 

 چه ویژگی در دکور فروشگاه سبب جلب توجه شما شد؟

نوع دکور به دلیل جایگیری درست وسةایل نیازمنةد طراحةی زیباسةت و از اهمیةت بةالایی برخةوردار        
های مرتبی دارند و نسبت به میزان کاربردشةون در جةای مناسةبی از     بندی محصولات دستهاست. اینکه 

فروشگاه قةرار دارنةد. همچنةین راحتةی برداشةت محصةول و داشةتن فضةای برچسةب طبقةة محصةول            
 کنندگان کمک کند. تواند به آگاهی و راهنمایی مصرف می

A41 طراحی زیبا 
A42 قرارگیری در محل مناسب 
A43 راحتی برداشت محصول 
A44 داشتن فضای برچسب طبقة محصول 

 دهد؟ میه چه احساسی را به شما انتقال دیدن محصولات و برندهای مختلا در فروشگا

کردن نیازهای همة نوع از افراد جامعه است و به مةن کمةک    دهندة توانایی فروشگاه برای برطرف نشان
خةوره رو انتخةاب    ه مقایسه کنم و اونی که بیشتر به دردم میکنه بتونم یک برند رو با برندهای دیگ می

تر از اون، اینه که بعضی برندها بعضةی وقتةا فروشةندة شخصةی خودشةون رو دارن و       کنم. خیلی جالب
 ده همونجا، تجربة جالبیه به نظر من. مشاوره می

A51 کلاس فروشگاه 
A52 امکان مقایسة برند با رقبا 
A53 ( فروشندة شخصی برند)پروموتر 

 گذارد؟ نحوة برخورد پرسنل فروشگاه چه تأریری روی رفتار خرید شما می
برخورد پرسنل مخصوصاً هنگام نیاز به کمک بةرای پیةداکردن وسةایل مةورد نیةاز از اهمیةت فراوانةی        

شود. اینکه فکر کنی یک نفر همیشةه   برخوردار است و موجب رضایت خاطر و احساس امنیت من می
کنه. البتةه بةه نظةر     تونه کمکت می ده خیلی می کنه و توضیحات محصول رو بهت می نی میاز تو پشتیبا

 رنگه. من توی ایران همچین چیزی یک مقدار کم

A61 ایجاد رضایت خاطر 
A62 احساس امنیت مالی 

A63 احساس پشتیبانی خدماتی 
A64 نحوة برخورد پرسنل فروشگاه 

 کند؟ گیری شما را چگونه تسهیل می فرایند تصمیمشنیدن توضیحات محصول از زبان فروشنده 

های محصولات دارای توانایی توضی  باشن و اطلاعةات کةافی داشةته     خیلی مهمه که پرسنل نسبت به ویژگی
 ده. دن و ح  خیلی بدی از برند به من دست می باشن؛ البته بعضی وقتا اونا اطلاعات اشتباه رو به ما می

A71 توضیحات فروشنده  رسانی ناشی از  اطلاع 
A72    سةةةهولت در تصةةةمیم ناشةةةی از توضةةةیحات
 فروشنده

 گذارد؟ گیری شما چه تأریری می آرامش موجود در فضای فروشگاه بر سهولت تصمیم

ده که بتونم با فکر بیشتری تصةمیم بگیةرم. وقتةایی هةم      آرامش داخل فروشگاه به من امکان این رو می

کنم و از طرفةی ممکنةه کةه خریةد بیشةتری رو       بیشتری رو صرف میکه فروشگاه آرومه معمولاً زمان 

 انجام بدم.

A81 تفکر بهتر برای انتخاب، ناشی از فضای آرام 

A82 صرف زمان بیشتر ناشی از فضای آرام 

A83 خرید بیشتر ناشی از فضای آرام 

 کند؟ شده در فروشگاه به شما چه احساسی منتقل می شده یا تبلیغات پخش موزیک پخش

طةور کةه    کنةد و همةان   بله، قطعاً یک موزیک زیبا و خوب در من احساس تازگی و طراوت ایجاد مةی 

 کنم. دلیل این آرامش زمان بیشتری را در فروشگاه صرف می گفتم در خیلی از مواقع به

 

A91 ایجاد ح  تازگی 

A92 صرف زمان بیشتر 

A93 احساس شادی 



 

 757/  ای رفاه  های زنجیره فروشگاهی مشتریان فروشگاه های محیطی چندحسی در ارتقای تجربة درون نقش محرک

 گذارد؟ فروشگاه تأریر میشده در  چه شرایط محیطی بر مدت زمان صرف

اگه منظورتون از شرایط محیطی دما و ... هست باید بگم که دمای فروشگاه ازجمله مسا ل مهةم اسةت   

ها باید بهش توجه کرد؛ از طرفی موجب افزایش راحتی در خرید بةرای   که در هنگام طراحی فروشگاه

هةای   منزلة لنگرگاه ها به از سرگرمیمشتری است و از اهمیت بسیاری برخوردار است. همچنین استفاده 

 تواند مناسب باشد. کننده می جذب

A10-1  دمای مناسب 

A10-2 ها سرگرمی 

 شود که زمان بیشتری را برای خرید صرف کنید؟ شدن چه چیزی موجب می در صورت خسته

ل معمولًا یک فضایی باشه که بشه توی اون اسةتراحت کةرد؛ متةل یةک صةندلی، خیلةی از مواقةع دلیة        

هةا رو بةه    های بزر  یک قسةمتی بایةد باشةه کةه بچةه      هامون هستن، توی فروشگاه های ما بچه خستگی

های بزر  و مهم به  راحتی خرید کنیم. در بعضی از فروشگاه نقاشی یا بازی سرگرم کنه تا ما بتونیم به

 کنم به نظرم واجبه. دلیل اینکه معمولاً مدت زمان خرید بیشتری صرف می

A11-1 لی برای استراحتصند 

A11-2 کننده برای کودکان ابزار سرگرم 

A11-3 فروشی فضای اغذیه 

A11-4 فضای خدمات ماسا ور 

 دهد؟   بوی مطبوع چه احساسی را به شما می

گذارنةد. اون شةرکت دوسةت داره کةه نسةبت بةه بقیةه         ای مةی  کنم به مشتریان احترام ویژه احساس می

ده و برای چند رانیه منو به فکةر   خوب متفاوت بودنشو به من انتقال می متفاوت باشه، به نظرم با این بوی

 سپارم. بره؛ اگرم به فکر نرم حتماً اون قسمت از فروشگاه رو به خاطرم می می

A12-1 احساس احترام 

A12-2 بوی خوب، ح  متفاوت بودن برند 

A12-3 خاطرسپاری فروشگاه یا برند بوی خوب، به 

A12-4      رایحة خوب، تمایل بةه صةرف زمةان بیشةتر

 در فروشگاه

 استفاده از تسترها/ سمپل چه حسی را به شما انتقال داد؟

تا حد زیادی جالبه برام، ولی کمتر پیش اومده ی چیزی رو تست کنم همونجا هم بخرمش، شاید بعةداً  

کردن داشته باشد نه اینکه از  خریده باشم البته اگر از روی اجبار نباشد و مشتری خودش تمایل به تست

 روی اجبار باشد.

A13-1 بخش تستر، تجربة لذت 

A13-2 تستر، ایجاد تصویر ههنی دربارة محصول 

A13-3 کةةردن و ترغیةةب بةةه  تسةةتر، فرصةةت امتحةةان

 خرید

 دهد؟   تجربة خرید موفت از یک فروشگاه چه واکنشی را در شما افزایش می

 آینده دوباره این فروشگاه را انتخاب کنم.شود که من در  این تجربه موجب می

A14-1 خرید مجدد 

A14-1 تمایل به توصیه کردن 

A15-1 وفاداری به فروشگاه 

 

کدگةةذاری محةةوری  کدگااراری محااوری:-2

بنیةةاد  پةةردازی داده وتحلیةةل در نظریةةه مرحلةةة دوم تجزیةةه

هةای   است. هدف از این مرحله برقراری رابطه بین طبقةه 

تولیدشده )در مرحلةة کدگةذاری بةاز( اسةت. ایةن کةار       

پةرداز   شةود و بةه نظریةه    براساس مدل پارادایم انجام مةی 

د. کند تا فرایند نظریه را به سهولت انجةام دهة   کمک می

دهی در کدگذاری محوری بر بسط  اساس فرایند ارتباط

هةةا )یعنةةی طبقةةة محةةوری(    و گسةةترش یکةةی از طبقةةه 

 (.7022فرد و امامی،  )دانایی قراردارد

پژوهشةگر در آخةرین    کدگراری انتخاابی:  -3

مرحله، کدگذاری انتخابی، با توجه بةه کةدها و مفةاهیم        

شده در دو مرحلة قبل به استحکام بیشتر فراینةد   شناسایی

هةای مهةم در    پردازد و با تأکید بةر بخةش   کدگذاری می

کند. بةه   تدوین تئوری به تسهیل مراحل بعدی کمک می

نةةد بةةه م شةةکلی نظةةام ایةةن ترتیةةب مقولةةة محةةوری را بةةه 

دهةةد و آن روابةةط را اربةةات   هةةا ربةةط مةةی  دیگرمقولةةه

هایی را براساس روابةط بةین آنهةا     پژوهشی کرده و طبقه

ها بةه سةمت تولیةد     کند. تمام رویه یک تصویر ایجاد می

شةةده هةةدایت  هةةای گةةردآوری ای براسةةاس داده نظریةةه

گیرد.  شوند. این کار با نگارش یک روایت انجام می می

یت را حول یک محور خاص پرورش پژوهشگر این روا

ای  کند چگونه عوامل خاصی بر پدیده دهد و بیان می می

هةایی خةاص بةا     گذارد و درنتیجه، رابطةه  محوری ارر می

 (.6330، 7شوند )کرسول پیامدهایی خاص اتخاه   می

 

                                                           
1
. Creswell 
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 : کدگذاری محوری و انتخابی پژوهش0جدول 
 ها طبقه کدگراری انتخابی کدگراری محوری

A11 چیدمان و طراحی داخلی 

A12   نور فروشگاه 

A31 های خنتی رنگ 

A32 ؛D32 ها تناسب و هماهنگی رنگ 

A44 داشن فضای برچسب محصول 

B12 ویترین 

B62 پرسنل: ظاهر مناسب 

A21 تابلوهای راهنما درون فروشگاه 

E51 نحوة رفتار فروشنده 

 طراحی داخلی فروشگاه

 فروشگاهی پرسنل

 ویترین فروشگاهی

 بعد بینایی

E31 بوی مطبوع محصولات 

E32 بوی مطبوع فروشگاه 

E33 بوی مطبوع پرسنل 

 رایحة درون فروشگاهی

 رایحة محصولات فروشگاهی

 رایحة پرسنل فروشگاهی

 بعد بویایی

A13 بخش تستر، تجربة لذت 

A13تستر، فرصت امتحان کردن و ترغیب به خرید 

 

 تست محصولات نوشیدنی  

 تست محصولات غذایی

 تست تنقلات

 بعد چشایی

A71   توضیحات فروشنده 

E21 موزیک 

E52 بیان فروشنده 

 شلوغی یا سکوت فروشگاهی

 گفتار فروشنده فروشگاهی

 موسیقی

 سروصدای فروشگاه
 

 بعد شنوایی

A41 طراحی زیبا 

A42 قرارگیری در محل مناسب 

A43 راحتی برداشت محصول 

A10  دمای مناسب 

A10  ها سرگرمی 

A11 صندلی برای استراحت 

B11 طراحی بیرونی 

B33   نظم درونی محصولات 

B34 چینش صحی  محصولات 

B41 تر دکور، امکان ارزیابی راحت 

B42 دکور، امکان مقایسة محصول با رقیب 

B43 دکور، کمک به انتخاب صحی  محصول 

D31 نحوة قرارگیری و چینش محصولات 

D33 تابلوهای راهنما 

E71 پاکیزگی و تمیزی محصولات 

E72 پاکیزگی و تمیزی فروشگاه 

E73 های سالم محصولات بندی بسته 

E74 تابلوهای راهنما 

 

 های فیزیکی محصول ویژگی

 های فیزیکی فروشگاهی ویژگی

 های فیزیکی پرسنل فروشگاهی ویژگی

 بُعد لامسه



 

 750/  ای رفاه  های زنجیره فروشگاهی مشتریان فروشگاه های محیطی چندحسی در ارتقای تجربة درون نقش محرک

 ها طبقه کدگراری انتخابی کدگراری محوری

 A23دسترسی به محصولات قابلیت 

A13 ایجاد تصویر ههنی دربارة محصول 

A51 اعتبار و کلاس فروشگاه 

A52 امکان مقایسة برند با رقبا 

B21 توانایی فروشگاه در رفع نیاز 

B22 رسانی تبلیغات میزان اطلاع 

B24 ها میزان تخفیا 

B31 نظم داخل فروشگاه 

B51 سط  مقایسة کالاهای هم 

B81 خرید در مواقع خلوت 

C13 میزان منفعت برای خریدار 

C24 میزان پوشش محصولات 

C41 اطلاعات کافی پرسنل 

D34 ها تعداد صندوق 

E25 خدمات حمل در فروشگاه 

A12 خاطرسپاری فروشگاه یا برند بوی مطبوع، به 

A12 بودن برند بوی مطبوع، ح  متفاوت 

 بعد شناختی تجربه

 تجربة مشتری

B11 احساس آرامش 

A62 احساس امنیت مالی 

A12 احساس احترام 

A63 احساس پشتیبانی خدماتی 

A13 ح  جالب 

E41 ح  هیجان ناشی از خرید 

A91 ایجاد ح  تازگی 

 بعد احساسی تجربه

A92 صرف زمان بیشتر 

A14 خرید مجدد 

B13 خرید موفت 

B61 بازدید از محصولات جدید 

C61 افزایش تمرکز در خرید 

D42 گیری سهولت در تصمیم 

D51 افزایش میزان خرید 

D10 کنندگی فروشگاه   دنبال 

B12 امتحان رایگان محصول 

B12 کاهش ریسک خرید 

C81 اعتماد به محصول 

E61 تر کسب محصول با کیفیت 

E92 ترجی  فروشگاه 

E94 توصیه به دیگران 

 بعد رفتاری تجربه
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هةای   فرایند، با استخراج طبقات فرعی، طبقهدر ادامة 

 شود. اصلی ارا ه می

شةةده بةةرای فهةةم نتةةایجِ   در ایةةن قسةةمت مةةدل ارا ةةه 

قابةل فهةم    7ای طراحی شده و در قالةب شةکل    مصاحبه

 است.

 
 شده : پارادایم مدل کدگذاری محوری پژوهش برگرفته از کدهای استخراج7شکل 

 

 0هةةا در  وتحلیةةل مصةةاحبه نتةةایج حاصةةل از تجزیةةه 

 دهد: مرحلة کدگذاری باز، محوری و گزینشی نشان می

 بعد بینایی 

از میةةان متغیرهةةای ایجادشةةده ازجملةةه چیةةدمان و    

های خنتةی، تناسةب    طراحی داخلی، نور فروشگاه، رنگ

هةا، مفهةوم بعةد بینةایی بةرای جایگةاه        و هماهنگی رنگ

تةرین ارکةان ایةن بعةد      طبقه انتخةاب شةد؛ یکةی از مهةم    

شةةوندگان در ایةةن  هةةا هسةةتند. یکةةی از مصةةاحبه  رنةةگ

فروشةگاه و   بیشةتر چیةدمان  »خصوص اشةاره کةرد کةه:    

طراحی کةه مةدیریت فروشةگاه انجةام داده اسةت، مةتلاً       

مواد شوینده که همه در یک قسمت قةرار دارد یةا مةواد    

کنةةه  غةةذایی جةةدا لبنیةةات جةةدا و ... بةةه مةةا کمةةک مةةی 

ها هم  تر خرید خود را انجام بدیم، هرکدام از این راحت

یک رنگ برندی دارنةد کةه هةارمونی داره و بةه مةا تةو       

هةا   همچنین واض  است که رنگ«. کنه میخرید کمک 

فروشةی و گةزارة ارزش بسةتگی     به ماهیةت قالةب خةرده   

 ی:شرایط علّ

طراحی داخلی 

ویترین 

 پرسنل فروشگاه

)ظاهر، کردار، گفتار، 

 پندار(

سروصدا 

سمپلینگ 

 ،رایحه )فضا

 محصول، پرسنل(

موسیقی 

ظاهری  ویزهای

 محصول

فروشگاه هایلنگرگاه 

 تراکم جمعیت

 فروشگاهی

 ابزارهای

 بخشیآگاهی

 محوری: ةمقول
بعد بینایی 

بعد چشایی 

بعد بویایی 

بعد لامسه 

بعد شنوایی 

 

 راهبردها:
 راهبردهای نرم

)مدیریت 

مدیریت پرسنل، 

ترافیک 

فروشگاه، 

 مدیریت داده ها(

 راهبردهای

سخت )مدیریت 

 پیامدها:
 تجربه

 شناختی

 تجربه

 احساسی

ةتجرب 

 رفتاری

 :گرمداخلهشرایط 

 پیامدها:از کنندهمصرفخصوصیات 
 تجربه شناختی.1

 احساسیتجربه .2

 رفتاری ةتجرب.3

 

 بستر:
 ایرانی کنندةمصرففرهنگ 

 راهبردها:زن هایفروشگاه هایسیاست
راهبردهای نرم )مدیریت پرسنل، .4
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وبةرق   هةایی کةه زیةادی پةرزرق     دارد. ممکن است رنگ

هستند، تأریری آزارنةده بةر خریةدار بگذارنةد. از طةرف      

دیگةةر، زرد روشةةن، نةةارنجی یةةا لیمةةویی ممکةةن اسةةت  

ژه یةا  کردن پیشةنهادهای ویة   صورت مؤرر برای برجسته به

مةرور بةه    کار روند. خریةداران بةه   دار به کالاهای تخفیا

کةه  -کنند که مناطقی در فروشگاه این واقعیت عادت می

هةایی هسةتند    مکةان  -شةود  ها در آنها ظاهر می این رنگ

یکةی بخةر دو تةا    »که خرید ارزان یا پیشنهادهایی ماننةد  

طةرز   ها را به را انجام بدهند. ممکن است مردم رنگ« ببر

های  تفاوتی تفسیر کنند و ممکن است هر رنگی تداعیم

های مختلا داشةته باشةد؛ مةتلاً     مختلفی در میان فرهنگ

بودن و خنکةی   در اروپا رنگ آبی با پاکیزگی، بهداشتی

بةودن   شود. بنفش عنصر پیچیدگی و تجملاتی تداعی می

دهةةد. قرمةةز معمةةولاً بةةا چیةةزی کةةه پویةةا و   را ارا ةةه مةةی

شود. در چةین، قرمةز و طلایةی     می تهاجمی است تداعی

صورت نماد فراوانةی و رةروت و نمةاد نجابةت اسةت.       به

دیگررکن مهةم بعةد بینةایی نةورپردازی اسةت. یکةی از       

خةوبی بةه ایةن نکتةه اشةاره داشةتند        شوندگان بةه  مصاحبه

ها یکی از ابزارهای اولیة فروشةگاهی هسةتند کةه     رنگ»

بایةد  هةا   رنةگ »کننةد.   توجه زیةادی بةه خةود جلةب مةی     

تناسب و هماهنگی داشته باشد و خیلی به چشم نیایند تةا  

محصولات بیشتر دیده شن. همچنةین میةزان نةورپردازی    

کةةه در فروشةةگاه انجةةام شةةده خیلةةی مهمةةه، اینکةةه مةةا   

بازدیةد از  «. تونیم محصولات رو ببینیم یا نةه  راحتی می به

دهةةی  جواهرفروشةةی یةةا حتةةی بررسةةی اجمةةالی نمةةایش 

وضوح نشان دهد که کالاهایی ماننةد   به تواند ویترین می

بنةد  بةا تأریرگةذاری چشةمگیری      حلقه، ساعت و گةردن 

برجسته شوند. درخشةندگی فریبنةدة طةلا و نقةره افکةار      

بسةةیار متبتةةی تولیةةد کنةةد و خریةةد را تحریةةک کنةةد.     

های مختلا هةم ممکةن اسةت روی     نورپردازی با رنگ

کار کنةد. نةورپردازی آبةی معمةولاً      7وهوا مدیریت حال

رود کةه ماهیةت بهداشةتی و     کار مةی  ها به برای داروخانه

شدة آنجةا   گذاشته ها و محصولاتی به فروش پاکیزة وعده

 کند. را تقویت می

 بعد شنوایی 

آمده از نتایج کدها، بعد شةنوایی   دست دیگر طبقة به

چیةزی   است. برخی مردم این دیدگاه را دارنةد کةه هةیچ   

رسةد. ایةن رویکةرد     نمةی « صدای سةکوت »ر کمال به د

کةه بخواهةد در کتابخانةه     شاید برای کسی مناسب باشد

مطالعه کند؛ اما برای خریدکردن چقدر مناسةب اسةت؟   

هةایی بةرای تشةویت خریةداران      ها بةا چةالش   فروش خرده

بةةرای بررسةةی، تعامةةل بةةا کةةالا، بازدیةةد از بسةةیاری       

دهةةی  شةةکلهةةای فروشةةگاه تةةا جةةای ممکةةن و   قسةةمت

وهوای خریداران در چنین راهی که پةذیرای انجةام    حال

رو هسةتند. تمایةل مجةدد بةه بازدیةد از       خرید باشند روبه

تأریر محةیط   فروشگاه و وفاداری در بسیاری موارد تحت

(. ازآنجاکةةه 6333فروشةةگاه اسةةت )تةةورلی و میلیمةةان، 

بةةریم،  دادن بةةه موسةةیقی لةةذت مةةی  بیشةةتر مةةا از گةةوش 

ها و دورنمای  وهوای عمومی خود، نگرش لراحتی حا به

کلّةةی زنةةدگی را در نقطةةة خاصةةی از زمةةان تشةةخیص    

طةةور شةةگفتی از نةةوع موسةةیقی در حةةال   دهةةیم؛ بةةه مةةی

( 6332و همکةاران )  6شدن تأریرپذیریم. بروکمیةر  پخش

تةوان   صةورت معمةول بسةیار مةی     موسیقی را بةه »اند  گفته

با خواننةده یةا    کنترل کرد؛ از سنگین تا نرم، تند تا آرام،

تةةا راک محبةةوب مةةردم، یةةا    0فقةةط سةةاز، هةةوی متةةال 

اسةتفاده از آن نسةبتاً ارزان   «. کلاسیک تا معاصر شةهری 

هةای مختلةا روز و    است و با تنوعی کةه دارد در زمةان  

                                                           
1
 Mood Management 

2
 Broekemier 

3
 Heavy Metal 
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زمةةانی کةةه پةةاخور کةةم یةةا زیةةادی در فروشةةگاه هسةةت  

متناسةةب شةةود. ایةةن سةةط  کنتةةرل بةةرای راهبردهةةای     

اما مشکلاتی هةم دارد؛ مةتلاً    فروشی جذاب است، خرده

ای باید نواخته شةود؟ صةدایش بایةد چقةدر      چه موسیقی

دسةت آوردن توجةه خریةداران از     باشد؟ چطور میان بةه 

طرف و محدودکردن فضای شخصی آنها از طةرف   یک

هةا آسةان    دیگر تعادل برقرار کنیم؟ پرسیدن ایةن سةئوال  

ونةة  است، اما پاسخ گفتن به آنها بسیار دشةوار اسةت. نم  

در « کریسمسةی »کلاسیک این موضوع پخش موسةیقی  

هةةای منتهةةی بةةه زمةةانی اسةةت کةةه دورة اصةةلی      هفتةةه

خریدکردن در مناطت خاصی از دنیاست. طرفداران ادعا 

و « خوشةحال »وهةوای   ای حةال  کننةد چنةین موسةیقی    می

کنةد.   در میةان خریةداران ایجةاد مةی    « محةور  خانوادگی»

کریسةةم  »م کننةةد پخةةش مةةداو دیگةةران پیشةةنهاد مةةی

، «کنةیم  برای شةما کریسةم  خةوبی آرزو مةی    »، «سفید

برگشتن به خانه »و « کریسم  خیلی شادی داشته باشید»

کننةده، تکةراری و بةرای برخةی      خسةته « برای کریسم 

 خریداران آزاردهنده است.

کنند  ای استفاده می ها از موسیقی برخی سوپرمارکت

ن را بةه گةروه   زمینه هست، اما دشوار است که آ که در پ 

علةةةت     یةةةا هنرمنةةةد خاصةةةی نسةةةبت دهةةةیم. معمةةةولاً بةةةه 

گوینةةد. برخةةی  مةةی 7«مةةوزاک»اش بةةه آن  پاافتةةادگی پةةیش

داننةةد؛ جةةدا از  ای مةةی خریةةداران آن را آزاردهنةةدة عمةةده

فةروش فرصةت    جنبة منفی ممکن است ادعا شود که خةرده 

هةای اصةلی    استفاده از موسیقی را، که بیشتر در خةط ارزش 

هةای   هةا و ادراک  دهد و هیجةان  برندش است، از دست می

بسةیاری  دهةد. در   ها پیونةد مةی   خریداران را به این خصیصه

فروش روی تشویت خریةداران اسةت تةا     موارد تمرکز خرده

انةد،   ریزی کةرده  زمان بسیار بیشتری را از آنچه از قبل برنامه

                                                           
1
 Muzak 

هةةةا نمونةةةة  هةةةا صةةرف کننةةةد. کتابفروشةةی   در فروشةةگاه 

هةای یکةی از    ای هسةتند. شةاهد ایةن جملةه، گفتةه      برگزیده

آرامةش کلّةی   »شوندگان دربةارة تةأرییر صةدا بةود:      مصاحبه

اکم بر فروشگاه توی افزایش تمرکز خیلی تةأریر داره، بةه   ح

نظر من آرامش به صدای بلندگو اینا نیسةت، آرامةش تةوی    

فروشةگاه بیشةةتر ناشةةی از رفتةةار پرسةةنله، مةةتلاً مسةةئول انبةةار  

آره چةن نفةرم    جن  هارو با یه کریر پرسروصدا از انبار می

مةن.  کنن، این خیلی بده بةه نظةر    باهاش بلندبلند شوخی می

بخشو دوس دارم، احسةاس خةوبی    موزیک آروم و آرامش

ده، شاید بیشةتر تةوی فروشةگاه بمةونم و فضةاش واسةم        می

 «.تحمل تر باشه قابل

 بعد بویایی 

عنصر مهم دیگر برای جوّ فروشگاه رایحه است کةه  

کةار   توانند برای تأریرگذاری خوب بةه  ها می فروش خرده

زش ببرنةةةةد. واضةةةة  اسةةةةت برخةةةةی پیشةةةةنهادهای ار

فةروش اسةتفادة قةوی از رایحةه اسةت کةه بةه ایةن          خرده

طور کةه بةه    همان -وهوا و رفتار خریداران را ترتیب حال

شةةکل  -شةةوند فروشةةگاه نزدیةةک و بةةه آن وارد مةةی   

هةا و   هةا، نةانوایی   هةا، عطرفروشةی   شةا   دهند. کةافی  می

ها نخستین کاربران رایحه هستند. وقتةی وارد   فروشی گل

نخسةتین بةویی کةه احتمةالاً بةه      شةوید،   سوپرمارکت می

رسد، بوی نان تازه در تنور است. این رایحةه   مشامتان می

شود که  برای بسیاری مردم با تصویر مادرشان تداعی می

پزد. حسی گرم، احساسةی و   در خانه کیک و کلوچه می

توانةد قةراری بةرای     انگیزد و مةی  کننده را برمی خوشحال

تنظةةیم کنةةد.   تجربةةة خریةةد متعاقةةب در آن فروشةةگاه  

ای  تةر رفتةه و رایحةه    گةامی پةیش  « ابرکرومبی انةد فةیچ  »

مصةةنوعی ایجةةاد کةةرده اسةةت و ایةةن بةةو را در همةةة      

کند و برای بسةیاری خریةداران    هایش پمپ می فروشگاه



 

 751/  ای رفاه  های زنجیره فروشگاهی مشتریان فروشگاه های محیطی چندحسی در ارتقای تجربة درون نقش محرک

شةود   در نظر گرفته مةی  7«نهادی»صورت رایحة  عادی به

فةةروش تةةداعی  صةةورت خودکةةار بةةا ایةةن خةةرده کةةه بةةه

شوندگان نیةز بةه ایةن موضةوع      بهشود. یکی از مصاح می

ده،  خیلی خوبه، ح  آرامش بةه مةن مةی   »اشاره کردند: 

بعضی برندها هم هستند کةه کةلاً برندشةون رو بةا یةک      

فروشن متلاً صابون لوک ، من هر وقت  بوی خاصی می

رسةه،   رم فروشگاه بوی صابون لوک  به مشةامم مةی   می

؛ «خةرم  می شاید قصد خرید نداشته باشم اما حتماً یه بسته

شةةوندة دیگةةری نیةةز اشةةاره کةةرد کةةه  همچنةةین مصةةاحبه

گذارنةد.   ای می کنم به مشتریان احترام ویژه احساس می»

اون شرکت دوست داره که نسبت به بقیه متفاوت باشةه،  

به نظرم با این بوی خوب متفاوت بودنشو بةه مةن انتقةال    

بره اگةرم بةه فکةر     ده و برای چند رانیه منو به فکر می می

رم حتمةةةاً اون قسةةةمت از فروشةةةگاه رو بةةةه خةةةاطرم نةةة

کند  فروش استفاده می ای که خرده نوع رایحه«. سپارم می

( 6335) 6گةذارد. تیشةلر   بر واکنش خریةداران تةأریر مةی   

هةةای زنانةةه و مردانةةة فروشةةگاه    آزمایشةةی را در بخةةش 

پوشاک امریکایی انجام داد. در بخش زنان، بوی وانیةل  

. بةرعک ، در بخةش مردانةه،    درون فروشگاه منتشر شد

مانند آزاد شد. نتةایج دو برابرشةدن    ای تند و عسل رایحه

گردش مالی در هةر دو بخةش در روزهةایی بةود کةه از      

هةا اسةتفاده شةده بودنةد. جالةب اسةت کةه وقتةی          رایحه

ها در دو فروشگاه برعک  شدند، مشةتریان زمةان    رایحه

اده از شةان آنجةا ماندنةد. اسةتف     کمتری از متوسط روزانه

بوهةةای مصةةنوعی بةةرای بةةرانگیختن علاقةةه و تنظةةیم      

بةودن بةا انتقةاد     وهوا ممکن است برای زیادی بدبین حال

تةر توضةی     طةور کةه پةیش    حال همان رو شود. بااین روبه

فقةةط بةةر   دهةةد تةةأریر آن نةةه  دادیةةم، تحقیةةت نشةةان مةةی  

وهوای خریدار که بر فروش اسةت و محکةی بةرای     حال

                                                           
1
 Institutional 

2
 Tischler 

 ة جوّ فروشگاه است.  چنین ابتکاراتی در حوز

 بعد لامسه 

اینجا اصل اساسةی توانةایی درگیرشةدن و تعامةل بةا      

دسةت آوردن   ها بةرای بةه   فروش کالا برای بسیاری خرده

ویژه ایةن مةورد دربةارة کالاهةایی صةدق       خرید است. به

نسةبت درگیةری فراوانةی دارنةد و رفتةار       کند کةه بةه   می

کننةد. از دیةدگاه عملگرایانةه،     جویانه را تشویت می لذت

هةةای الکترونیةةک، کةةه در آنهةةا   کالاهةةایی ماننةةد کالا 

مقداری پیچیدگی از طةرف خریةدار وجةود دارد، بایةد     

نشان داده و توضی  داده شوند. تعامل با چنین کالاهةایی  

هر اضطرابی را، که ممکن اسةت خریةدار داشةته باشةد،     

اش در اسةةتفاده از محصةةول را کةةاهش   دربةةارة توانةةایی

کنةةةد.  دهةةةد و اطمینةةةان خةةةاطر را تقویةةةت مةةةی   مةةةی

تواننةد رایحةه را بةا درگیةری ترکیةب       ها می رفروشیعط

تواننةد عطرهةای جدیةد یةا      کنند؛ مةتلاً فروشةندگان مةی   

موجةةود را روی مشةةتری اسةةپری کننةةد تةةا آنهةةا بتواننةةد  

محصول را امتحان کننةد. اگةر خریةدار بتوانةد حلقةه یةا       

بند را امتحان کند و زیبایی آن را در آینه بسةنجد،   گردن

وقع از زبان کارمند فروش، جواهرات م با کمی توصیة به

هةای مةد از    فةروش  شوند. خرده تر می تر و جذاب فریبنده

کنند تا به خریداران امکان بدهند که  فناوری استفاده می

هةای مختلةا را بپوشةند و از     واقعاً کالاهای مد با رنةگ 

جةویی در   لحاظ پوشةیدن فیزیکةی کةالا موجةب صةرفه     

 وقت آنها شود.  

 بعد چشایی 

ها از بعد چشایی بةرای ایجةاد    در بسیاری از فروشگاه

شةود. شةاهد    ای متبت در ههن مخاطب استفاده می تجربه

شوندگان است، هنگامی کةه از   این گفته نظرات مصاحبه

شد استفاده از تسترها/ سمپل چةه حسةی    آنها پرسیده می

به نظر مةن  »دادند که  را به شما انتقال داد؟ آنها پاسخ می

گه تةوی یةک موقعیةت مناسةب پیشةنهاد بشةن،       تسترها ا
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خیلی خوبه و یک تجربة مجانی برتره، چون دیگه بحث 

گیره و به یک تصویر ههنی  آزمون و خطا رو از شما می

هةای   شةرکت «. کنةه  از محصول در ههن شما کمک مةی 

حوزة لبنیات هم معمولاً استفاده راهبردی از ابتکارات بةا  

عناصةةر مختلةةا  دارنةةد تةةا« کةةردن مةةزه»گیةةری  جهةةت

فروش معمةولاً   کالایشان را ارتقا دهند و بفروشند. خرده

مراسم معرفة محصولات جدید اجرا « خبره»با دعوت از 

توانةةد سةةازوکار خیلةةی مةةؤرری بةةرای  کننةةد کةةه مةةی مةی 

افةةزایش فةةروش شةةکل بدهةةد و محصةةولات جدیةةد را   

 معرفی یا اضافی موجودی انبار را بفروشند.

 بعد تجربة مشتری 

را به ایةن صةورت    6( بازاریابی تجربی6332) 7هوسر

پیونةددادن مشةتریان بةا برنةد شةما از      »کنةد:   تعریا مةی 

که هم  طریت یک یا چند تجربة معنادار و مرتبط درحالی

ایةن  «. برای رفتارهای منطقی و هم هیجانی جذابیت دارد

های هیجةانی بةا خریةدار را     تعریا اهمیت ایجاد ارتباط

یک مشتری باید به فروشةگاه شةما    کند. چرا برجسته می

ای اسةت کةه خریةدار     برگردد؟ عامل حیاتی نوع تجربةه 

طور شةگفتی   با آن مواجه شده است. بازاریابی تجربی به

دهةد.   فروش و بازار هدف را نشةان مةی   رابطة میان خرده

را « محیط فروشةگاه »و  0«محیط»وقتی اصطلاحاتی مانند 

م، اساساً بةر محةدودة   بری کار می فروشی به در بستر خرده

کنةةیم کةةه روی  هةةایی )هشةةدارهایی( تمرکةةز مةةی  نشةةانه

های بینایی، شنوایی، بویایی، لامسه، و چشایی کةار   ح 

رو اسةت کةه    فروش بةا ایةن وظیفةه روبةه     کنند. خرده می

های متبةت   هایی را طراحی و اجرا کند که بر تجربه نشانه

مةان از  که در همان ز کند؛ درحالی و خوشایند تأکید می

خطرات مزاحمت فضای شخصی خریدار و آزردن آنها 

                                                           
1
 Hauser 

2
 Experiential Marketing 

3
 Atmosphere 

( بر اهمیةت  6377) 4کند. همچنین تحقیت هالتن پرهیز می

فروشةةی و  دادن برنةةد خةةرده در شةةکل 5بازاریةةابی حسةةی

کند. مةتلاً اسةتفاده از    شخصیت کلّی فروشگاه تأکید می

و  2«بادی شا »های درونی  در بسیاری جنبه« سبز»رنگ 

بندی و ماننةداینها مةوارد    ها، حلقه، بسته ازهساختارها و س

را تقویةةت « خنتةةی»محیطةةی  بیرونةةی ملاحظةةات زیسةةت

کنةةد کةةه عنصةةر کلیةةدی گةةزارة ارزش آن و بیانیةةة   مةةی

مأموریتش است. وقتی عناصر مختلا محةیط فروشةگاه   

ها باید رویکرد جامعی  فروش گیریم، خرده را در نظر می

گ، نةةور، رایحةةه، را بةةرای ایجةةاد راهبةةرد بپذیرنةةد. رنةة 

موسیقی و ارا ة نمونه بایةد بةا راهبةرد کلّةی کةه اهةداف       

وهةوا، موقعیةت و    دلخواهی مانند درگیری، تعامل، حةال 

 وجوی لذت دارند یکپارچه باشد.  جست

 

 پیشنهادهای کاربردی -5

تةةرین روشةةی اسةةت کةةه    رنةةگ احتمةةالاً دیةةداری   -7

شةةود.  فةةروش از راهِ آن بةةا خریةةدار درگیةةر مةةی   خةةرده

ترین راه بةرای   ویکرد خنتی به استفاده از رنگ، مناسبر

هةای خنتةی؛ سةیاه، سةفید،      دهةی کالاسةت. سةایه    نمایش

هةا در طراحةی فروشةگاه     ها و خاکستری ای ها، قهوه کرم

مفید هستند؛ زیرا هیچ خطری وجود ندارد کةه بةه کةالا    

برخورد کنند یا بخواهند با دکوراسیون فروشگاه رقابةت  

شةدن رنةگ برنةدها، ترکیةب رنةگ       دهکنند. لازمةة دیة  

 ها خواهد بود. خنتای استندها و غرفه

تأریر استفاده از نورپردازی متل اسةتفاده از آن در   -6

محصولات نمایشی است. هنگةامی کةه مةدیر فروشةگاه     

هةا   بخواهد مناطت خاصی از فروشگاه را از دیگر قسةمت 

تةةر کنةةد؛ همچنةةین نةةورپردازی بةةا نورهةةایی بةةه   برجسةةته

                                                           
4
 Hulten 

5
 Sensory Marketing 

6
 Body Shop 
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وهةوای   هةای مختلةا  نقةش فعةالی در ایجةاد حةال       رنگ

دلخواه معین در اههان مخاطبةان دارد. سةط  نةور محةیط     

وضوح ببینةد.   قدر باشد که مشتری بتواند کالا را به باید آن

هةا بایةد روشةن و پةذیرا باشةند.       اغةراق همةة فروشةگاه    بی

تواند برای ایجةاد علاقةه در طراحةی خةود      نورپردازی می

کار برود؛ همچنین بةر گةرایش خریةداران     به فروشگاه هم

برای بررسی و در دست گرفتن کالا تأریرگذار است. نةور  

ای در  ای، نقةةةش یکپارچةةةه  دیوارهةةةا و نورهةةةای نقطةةةه 

کننةد و تةأریر دراماتیةک را     دهی هر قفسه ایفةا مةی   نمایش

دهند؛ نورهای معلتّ یا نقاط روشةن نقةش مهمةی     ارتقا می

 هی کالاها دارند.د در تقویت طراحی و شکل

کنةد   موسیقی آرام کلاسیک خریداران را آرام مةی  -0

کنةد کةه بیشةتر در فروشةگاه بماننةد.       و آنها را وسوسةه مةی  

برعک  موسیقی تند تةأریر متضةادی دارد و جریةان سةریع     

خریةةداران درون فروشةةگاه را بةةه خةةروج از آن تشةةویت     

فةةروش عرضةةه  هةایی بةةه خةةرده  کنةةد. موسةةیقی فرصةةت مةی 

وهوا و حرکةت خریةدار درون فروشةگاه     تا بر حال کند می

تأریر بگذارد. باید به بازار هدف توجةه دقیةت شةود. ماهیةت     

فةةروش هةةم بةةر رویکةةرد اسةةتفاده از    گةةزارة ارزش خةةرده

گةةذارد.  هةةای مختلةةا تةةأریر مةةی موسةةیقی درون فروشةةگاه

هةای اصةلی    گذارها باید به سةنجش ارزش  همچنین سیاست

های موسیقی مناسب بپردازنةد کةه    فروش و قالب برند خرده

کننةد. چةالش در رسةیدن بةه      اخلاقیات برند را تکمیةل مةی  

هةةای  تعةةادل صةةحی  میةةان تحریةةک برانگیختگةةی در ههةةن

 خریداران و آزار آنها نهفته است.

گیةری بةرای رایحةه،     ها هنگةام تصةمیم   فروش خرده -4

باید عوامل محیطی را هم در نظر بگیرند کةه ممکةن اسةت    

خرید درون محیط فروشگاه تةأریر بگةذارد. چنةین     بر تجربة

هایی مانند دما و کیفیةت هةوا، رطوبةت و     موضوعاتی حوزه

درجةةة چةةةرخش و گةةةردش درون فروشةةةگاه را بررسةةةی  

کند. عامل مکملّ پاکیزگی نسبی فروشةگاه اسةت. اگةر     می

دهی کتیا باشةند، رایحةة تةازه و     کا و واحدهای نمایش

 دهد. دست می اش را از سرعت جلوه طبیعی به

ها، فروشةندگان   در کل در بحث لامسه در فروشگاه -5

بایةةد تةةلاش کننةةد درگیةةری مشةةتریان را بةةا اسةةتفاده از      

های عطر، لباس، شةیرینی   محصولات افزایش دهند در غرفه

ها  شود و پژوهش ها و ... این موضوع دیده می و نان، آبمیوه

 گویای تأریر متبت این عوامل است.

های مواد غةذایی و نوشةیدنی بةرای     وشفر خرده  -2

هةای جدیةد    برانگیختن فروش، معرفی خریداران به طعم

و تکمیةةل سةةایر محصةةولاتی کةةه در فروشةةگاه فروختةةه  

کننةةد.  شةوند، از ایةن عنصةةر اسةتفاده انحصةاری مةی      مةی 

هةا ماننةد موسةیقی،     ای از بخش ها در گستره فروش خرده

وه و شةیرینی  های ساده ماننةد قهة   کتاب و مد از نوشیدنی

کنند تا محیط آرامی ایجاد کنند و خریداران  استفاده می

تشویت شوند که محصولات را بررسةی کننةد و بةا آنهةا     

هةةای آبمیةوه فروشةی، محصةةول    درگیةر شةوند. شةرکت   

کننةد.   فروشةی یکپارچةه مةی    آبمیوه را بةا فةروش خةرده   

متداول است که خریداران از تجهیزات تولیدی شةرکت  

شةاهد تولیةد آبمیةوه در مراحةل مختلةا       بازدید کنند و

تولید و یا از طریت تور با راهنمایی یکةی از کارکنةان از   

ای باشةةند. در پایةةان تةةور،   هةةای شیشةةه طریةةت پارتیشةةن

هةای   جا نمونةه  شوند که همان بازدیدکنندگان تشویت می

ع در های مختلا را مةزه کننةد. البتةه ایةن موضةو      آبمیوه

شةود و معمةولاً    ها انجام می فروشی خردهخارج از فضای 

کنند و از آنهةا   ها پیدا می فروشی افراد شیفته را در  خرده

احةل مختلةا تولیةد    برای بازدید رایگان از شرکت و مر

 شود. میمحصول دعوت 

 

 های بعدی پیشنهاد برای پژوهش -6
شةةةود پژوهشةةةگران بررسةةةی کننةةةد    پیشةةةنهاد مةةةی -7

هةا )قرمةز و    کنندگان چگونةه بةه ترکیةب رنةگ     مصرف
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دهنةد و همچنةین بةه ترکیةةب     سةفید( واکةنش نشةان مةةی   

هةةا و اشةةکال )قرمةةز و دایةةره در برابةةر قرمةةز و      رنةةگ

کننةةدگان در دنیةةای واقعةةی بةةا  مسةةتطیل(؛ زیةةرا مصةةرف

 .های مختلا مواجه خواهند شد ترکیبی از جنبه

شود پژوهشگران تأریرات نةاهمخوانی   پیشنهاد می -6

های متوالی و متقةارن شةنیداری را بةر رفتةار      بین محرّک

 کننده بررسی کنند. مصرف

پژوهشگران نقش همخوانی بةین   شود پیشنهاد می -0

هةا را بررسةی    ها و همچنین ایجاد معنا برای رایحةه  رایحه

 کنند.

ای هةةةة شةةةةود پژوهشةةةةگران راه پیشةةةةنهاد مةةةةی -4

کنندگان بةرای لمة  کالاهةا را     بخشی به مصرف انگیزه

 بررسی کنند.

پژوهشةةگران تةةأریرات متقابةةل  شةةود پیشةةنهاد مةةی -5

هةا و همچنةین تمرکةز     عواطا و شناخت در تجربة مةزه 

کننةةدة ادراک مةةزه ازجملةةه  تةةر بةةر عوامةةل تعیةةین عمیةةت

هةةای داخلةةی و خةةارجی را   تةةأریرات ادراکةةی محةةرّک 

 بررسی کنند.

 

 های پژوهش محدودیت -7
یژگی  پژوهش های پژوهش حاضر و یکی از محدودیت

بةودن آن اسةت؛   ) تباف (ی یعنی مبتنی بر سیاقهای کیف

پةةةذیری نتةةایج، لازم اسةةةت در   بنةةابراین بةةةرای تعمةةیم  

 .رویکردکمّی نیز آزمون شوند

های مکةانی بایةد بةه ایةن نکتةه       در بخش محدودیت

اسةتان تهةران و   اشاره کرد که این پژوهش در محةدودة  

دهندة تمام  در شهرستان تهران انجام شده و لزوما پوشش

اقةةداماتی نیسةةت کةةه درخةةارج ازایةةن حةةوزة مکةةانی در    

 دهد. های کل کشور رد می فروشی خرده
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