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 دهیچک
 .است یجانیه و یرفتار هایواکنش بر دخری مراکز در هافروشگاه پرو اتاق تأثیر یبررس هدف با پژوهش پژوهش: هدف

 امکانات یبررس به یدارشناسیپد میپارادا و یفیک روش از استفاده با ابتدا .است شده انجام یبیترک کردیرو اساس بر پژوهش پژوهش: روش

 شده، پرداخته تهران شهر بزرگ فروشگاه پنج یاو نسل زنان جامعه در ،یجانیه و یرفتار هایواکنش با هاآن رابطه و پرو اتاق ازین مورد

 کنندهمشارکت 16 با یفیک مطالعه .است شده اجرا ویسنار بر یمبتن نامهپرسش اساس بر و 4×4 یعامل طرح با یتجرب - یکم العهمط سپس

 و هامصاحبه یکدگذار با یفیک العهمط شواهد و اجرا انیمشتر از نفر 424 با یتجرب - یکم مطالعه و افتهی ساختار مهین مصاحبه انجام و

 .است شده لیتحل و هیتجز یندیفرآ ونیرگرس و هیسو دو انسیوار لیحلت با یکم یهاداده

 یابیارز ،یمنف و مثبت یرفتار و یجانیه هایواکنش ،یاساس ،یساختار ،یبهداشت ،یلاتیتسه هایمقوله یفیک بخش در پژوهش: هایافتهی

 یمشتر یابیارز و پرو اتاق نوع مستقل یرهایمتغ متقابل و یاصل اثرات از ،یتجرب - یکم بخش در .است شده ییشناسا محصولات از درست

 .است شده تیحما معنادار صورت به یرفتار و یجانیه اکنشو بر پرو اتاق از

 یجانیه یامدهایپ باعث آن کاناتام بودن مناسب که است پوشاك دیخر یریگمیتصم ندیفرآ در مهم یمحرک پرو اتاق امکانات :یریگجهینت

 لتعدی را هاواکنش بر پرو اتاق امکانات تأثیر ،یرفتار و یجانیه هایواکنش بر تأثیر ضمن پرو اتاق از یمشتر یابیارز .شودیم مثبت یرفتار و

 .دینما جادیا فروشگاه یابر مثبت جینتا تواندیم انیمشتر یهاخواسته و ازهاین و پرو اتاق امکانات به توجه نیبنابرا .کندیم
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 مقدمه

 در گردش و خرید برای هاانسان روزمره زندگی از بخشی

 سایر همانند خرید، مراکز .گذردمی پاساژها و هافروشگاه

 ندهست شهری ندگیز از ناپذیرجدایی بخشی مدرن، فضاهای

 )اسگندری، .دکنمی ایفا اساسی نقشی «مصرف» آن در که

 (14) (79 ،4441 جمشیدی، عرفای و سلیمانپور

 تواندیم که است یابیبازار یبرا ابزار کی فروشگاه طیمح

 ،1یبصر عناصر قیطر از کنندهمصرف رفتار بر یادیز تأثیر

 و میلن )لابریکو، .کند جادیا 2یلمس و 3ییایبو ،4یصوت

 .(49) (4413 پاتریک،

 زمان گذراندن ان،یمشتر یعموم نگرش تیتقو نیبنابرا

 در مهم اهداف جمله از دیخر احتمال و فروشگاه در شتریب

 رب شدت به آن تیجذاب و فروشگاه محیط .است یفروشخرده

 هایمحیط در .گذاردیم تأثیر فروشگاه انتخاب در انیمشتر

 حائز خریدار برای مطلوب تجربه ایجاد امروزی فروشیخرده

 (04) (4419 کلرك، و )ورماك .است اهمیت

 را کنندگانمصرف توجه باید فروشگاه یک دیگر، عبارت به

 آمدکار رویکرد یک .کند ترغیب خرید به را هاآن و کرده جلب

 ات کندمی کمک فروشگاه صاحبان به بصری کالاپردازی در

 کریم، و راهید سالمن، ،)ماندل .کنند رقابت صنعت این در

4441، 389) (34) 

 طور به را دیخر تجربه تواندیم فروشگاه یاصل جو که طورهمان

 فروشگاه در 0پرو اتاق یفضا دهد، قرار تأثیر تحت یمنف ای مثبت

 یا مطلوب تجارب و باشد مهم اریبس دیخر یبرا تواندیم زین

 نجاما حقیقاتت اساس بر که زند رقم مشتریان برای را نامطلوبی

 بر زیادی تأثیر 6مشتریان توسط تجارب آوردن یاد به شده

 مثبت شفاهی تبلیغات دیگران، به توصیه مشتری، مجدد انتخاب

 (13) (4418 کری، و )فلکاندجی .دارد ... و

 ایفا پوشاك عرضه هایفروشگاه در مهمی نقش پرو هایاتاق

 برای ووججست مشتریان، که هستند مکانی زیرا کنندمی

 بررسی را محصول اندازه داده، انجام آن در را اطلاعات کسب

 را مختلفی هایلباس و لمس را لباس طرح و جنس و کرده

 (34) (1 ،4444 دشپاند، و کساوان )لی، .کنندمی پرو و ارزیابی

                                                           
1. Visual 
4. Aural 

3. Olfactory 
2. Tactile 

 پرو یهااتاق در هکنندمصرف رفتار مهم یهاجنبه از یکی

 کنندگانمصرف تجربه .شدبایم دیخر بودن مناسب از یابیارز

 و مثبت 9رفتاری و یجانیه یهاواکنش جادیا در پرو اتاق از

 همراه به مثبت و منفی هیجانات .است مهم اریبس منفی

 بینیپیش و رضایت تعریف در مهمی نقش خدمت، تجربه

 (24) (362 ،4410 )پوراشرف، .دارد آتی رفتاری تمایلات

 زمان سوم کی که اندکرده انیب (17) (4411 ،تیاسم و هولمز)

 .شودیم یسپر پرو اتاق در پوشاك فروشگاه کی در دیخر

 از شتریب %91 دارند پرو اتاق از یمثبت تجربه که یانیمشتر

 .دکننیم دیخر به اقدام ندارند، را یاتجربه نیچن که یکسان

 پرو یهااتاق ،(48) (4412 ،نسونوهاج و یل) نظر به توجه با

 کرده توجه آن به دیبا فروشانخرده و هستند 8فروش یابزارها

 .دهند اختصاص لازم یفضا و زمان پول، آن بهبود جهت و

 چیدمان فروشگاه، ویترین شامل بصری کالاپردازی عناصر

 دمانن فروشگاه فضای تصاویر، فروشگاه، طراحی فروشگاه،

 اصاختص پرو اتاق به فضا از )بخشی نورپردازی داخلی، طراحی

 هک شوند ترکیب ایهگون هب باید موارد این .است غیره و دارد(

 اصلی ماهیت با حال عین در اما کرده جلب را خریداران توجه

 (20) (4444 )راجو، .باشند هماهنگ نیز فروشیخرده

 هایویژگی و فروشگاه محیط اساس بر مشتریان بنابراین

 عنوان هب پرو اتاق که کنندمی کسب مختلفی تجارب فروشگاه

 نقش بخشلذت تجارب ایجاد در فروشگاه فضای از بخشی

 تجربه فیزیکی خرید مراکز است لازم .کندمی ایفا مهمی

 شانفروخرده با بهتری رقابت بتوانند تا دهند ارتقا را مشتری

 روپ برای مکانی عنوان به پرو هایاتاق .باشند داشته آنلاین

 تجربه لقخ در مهمی نقش فیزیکی، هایفروشگاه در لباس

 (34) (1 ،4444 دشپاند، و کساوان )لی، .کنندمی ایفا مشتری

 گاهفروش فضای اساس بر مشتریان است داده نشان تحقیقات

 اتاق که (20) (4444 )راجو، دهندمی شکل را خود نگرش

 تاهمی مشتریان ارزیابی در فضا این از بخشی عنوان به پرو

 لغیرقاب و پویا روشی،فخرده هایمحیط بنابراین .دارد زیادی

 ار ضروری اقدامات فروشان،خرده است لازم و بوده بینیپیش

 .کنند ایجاد رقابتی مزیت بتوانند تا کرده شناسایی

0. Fitting Room 
6. Shopping Experience Memory= SEM 

9. Emotional & Behavioral Reactions 
8. Selling Tools 



 3 یبیترک کردی: رودیآوردن تجارب خر ادیتهران بر به  دیها در مراکز خرلباس( فروشگاه ضینقش اتاق پرو )اتاق تعو

 

 ابیبازاری هایتاکتیک ترینمؤثر از یکی بصری کالاپردازی

 در کنندگانمصرف توجه جلب برای فروشانخرده که است

 (20) (1 ،4444 )راجو، .هستند متکی آن به ی،فروشخرده

 رب مستقیم صورت هب پرو(، )اتاق بصری کالاپردازی ابزارهای

 از انفروشخرده شوندمی باعث و بوده اثرگذار خرید تجربه

 .کنند حاصل اطمینان خود وکارکسب فضای کارآمد ماهیت

 (34) (386 ،4441 کریم، و راهید سالمن، )ماندل،

 هک است فروشگاه هایشبخ ترینکاربردی از یکی پرو اتاق

 دیدگاه که داخلی طراحان توسط و ایحرفه صورت به باید

 عنوان به که پرو هایاتاق .شوند طراحی دارند درستی

 شناخته فروشیخرده هر قدرتمند و کوچک فضاهای

 و وشفر افزایش به که هستند اصلی عناصر از یکی شوندمی

 که است این علت .شوندمی منجر پوشاك مرجوعی کاهش

 از خریداران که شودمی اتخاذ زمانی خرید تصمیمات اکثر

 روپ هایاتاق بنابراین، .هستند راضی پرو اتاق در لباس پرو

 و شوندمی محسوب فروشیخرده صنعت در مهمی بخش

 برندها، از حمایت محصولات، تست بهبود باعث توانندمی

 .شوند نهیجا ایجاد و خرید فروشگاه، در آمد و رفت افزایش

 كدر قابل فروشگاه یک کنندگانمصرف برای موارد این همه

 .شودمی هاآن در مطلوب تجربه ایجاد باعث و بوده

 (8) (4444 اشیتا، و احمد پولاس، )باتاچارجی،

 ممه بسیار پوشاك و مد هایفروشگاه در بصری کالاپردازی

 از تا برانگیخته را بالقوه مشتریان تواندمی ابزار این .هستند

 .دهد افزایش را هاآن خرید قصد و نموده بازدید فروشگاه

 (33) (4417 چوگان، و )مهتا

 هب را پرو هایاتاق عملکرد که است مهم فروشانخرده برای

 (4444 ،اسچیلکرات و اولیور موسالم،) .کنند مدیریت خوبی

 و نندکمی استفاده پرو اتاق از که مشتریانی مقایسه با (32)

 دادند نشان اندنکرده استفاده پرو اتاق از که یمشتریان

 روشگاهف به بیشتر کردند استفاده پرو اتاق از که مشتریانی

 .شوندمی فروش افزایش به منجر و کنندمی مراجعه

 یا پرو هایاتاق مدیریت نحوه مورد در علمی هایپژوهش

 و کساوان )لی، .هستند اندك پرو، اتاق عملکرد ارتقای

 (34) (1 ،4444 دشپاند،

 پرو اتاق اوقات اکثر (04) (4419 ،کلرك و ورماك) اعتقاد به

                                                           
1. Point of Selling 

 گرفته نظر در یفروشخرده طیمح در یمهم یفضا عنوان به

 پرو زمان در دارند دوست کنندگانمصرف که آنچه به و نشده

 .شودینم یتوجه ،کنند تجربه خود یهالباس

 رغمیعل که کردند انیب (47) (4411 ،جوهانسون و یل)

 یکم اریبس قاتیتحق ،1فروش نقطه عنوان به پرو اتاق تیاهم

 کنندگانمصرف دیخر یهاتجربه بر پرو اتاق تأثیر درباره

 دانش و اطلاعات عدم ثباع موضوع نیا که است شده انجام

 در انیمشتر تجربه و انتظارات نهیزم در فروشانخرده نییپا

 ازهانی کردن برآورده اب انفروشخرده لذا .است شده نهیزم نیا

 هاآن تجربه بهبود به قادر کنندگانمصرف انتظارات و

 .(7) (4413 ایج، استور )چین .باشندمی

 در انگرپژوهش دگاهید و پژوهش نهیشیپ مرور نیبنابرا

 وجود حال نیع در و مهم نقش از یحاک یللالمنیب سطح

 دنآور یاد به در پرو اتاق فضای نقش نهیزم در یپژوهش ءخلا

 .است پوشاك رفتاری( و )هیجانی کنندگانمصرف تجربیات

 نهیزم در گرفته انجام یداخل مطالعات در گرید طرف از

 ستا نشده پرداخته پرو هایاتاق تأثیر به یبصر یکالاپرداز

 یبصر یپردازلاکا یهایژگیو از یبرخ تأثیر یبررس به تنها و

 بودن یکل بر لاوهع مطالعات نیا که است شده اکتفا فروشگاه

 بر زتمرک بدون و نیشیپ مطالعات یالگو با و یکم صورت به

 دچن هر .است گرفته انجام مطالعه مورد جامعه ستهیز تجربه

 شگاهفرو یفضا یکل ساختار تأثیر و فروشگاه یفضا مورد در

 اما دارد، وجود هیاول اتیادب آن با مرتبط یکیزیف تیجذاب و

 از خاص ییهانشانه و یکاربرد یراهنما مطالعات نیا اغلب

 یهاپاسخ بر یمثبت اتتأثیر بتوانند که را فروشگاه

 از .اندنکرده ارائه فروشانخرده به باشند داشته هکنندمصرف

 متمرکز فروشگاه یهانشانه یرو بر که یمطالعات گرید طرف

 فروشانخرده یبرا زین یکاربرد یشنهادهایپ از یبرخ و شده

 ستهیز تجربه و یدارشناسیپد اساس بر ند،اکرده ارائه

 نیا حال، نیا با .است نگرفته انجام انجام جامعه آن دارانیخر

 رب جامع طور به فروشگاه عناصر که دارند دیتأک مطالعات

 تیاهم به توجه با .گذاردیم تأثیر کنندگانمصرف پاسخ

 عدم و پوشاك صنعت و یبصر یکالاپرداز در پرو هایاتاق

 ،نهیزم نیا در یعلم صورت به مطالعه و قیدق طلاعاتا وجود

 پژوهش، موضوع نهیزم در موجود شکاف کردن پر یبرا
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 .است شده احساس پژوهش موضوع مورد در یبررس ضرورت

 ردندک شناسایی را مشتریان تجربه از مختلفی ابعاد محققان

 هک رفتاری و هیجانی تجربه یعنی بعد دو حاضر تحقیق که

 داده قرار تأکید و بررسی مورد را آورندمی یاد به مشتریان

 رد لازم اطلاعات به یابیدست یبرا مطالعه نیا در لذا .است

 سلن زن مشتریان تجربیات است لازم پژوهش، موضوع نهیزم

 .ردیگ قرار یبررس مورد پرو اتاق تیوضع به نسبت وای

 :است سؤال این به پاسخ درصدد پژوهش این نیبنابرا

 با هاآن روابط و کدامند لباس پرو هایاتاق مهم ایهمؤلفه

 نسل زنان یرفتار و عواطف( و )احساس هیجانی یهاواکنش

 است؟ چگونه وای

 

 پژوهش پیشینه

 به پرو هایاتاق :پرو هایاتاق هایویژگی و امکانات

 دشونمی نامیده رختکن هایاتاق یا تعویض هایاتاق اصطلاح

 گاندکننمصرف آن در که شوندمی یفتعر فضاهایی عنوان به و

 یبررس خرید از قبل را پوشاك تا کرده امتحان را پوشاك اقلام

 تریناصلی حقیقت، در (؛44) (4410 )کانگ، .کنند ارزیابی و

 پوشاك ارزیابی و بازبینی پرو اتاق از کردن استفاده هدف

 و اندازه مانند هاییویژگی مشتریان و است شده خریداری

 )لی، .دهندمی قرار ارزیابی مورد پرو اتاق در را باسل ظاهر

 (34) (2 ،4444 دشپاند، و کساوان

 لباس تناسب و اندازه اهمیت (16) (4418 ،مورینو و گالینو)

 اوقات گاهی .کردند مطرح آن خرید در مهمی عامل را

 اندشده رها هالباس که پروی هایاتاق به رفتن از مشتریان

 دیگری پرو اتاق شدن خالی انتظار در و کنندمی خودداری

 ندکمی مشکل دچار را لباس ارزیابی موضوع این که شوندمی

 .بمانند منتظر زیادی زمان باید مشتریان زیرا

 در مهمی نقش پرو، هایاتاق عملکرد مدیریت نتیجه، در

 ،)لی کندمی ایفا پوشاك فیزیکی هایفروشگاه عملیات

  .(34) (4 ،4444 دشپاند، و کساوان

 مشتریان ارزیابی آن در که هستند هاییمکان پرو هایاتاق

 در مهم نقش یک و دهدمی رخ خرید گیریتصمیم برای

 وجود این با اما کنندمی ایفا مد فروشیخرده هایفروشگاه

 مد بازاریابی زمینه در پرو هایاتاق درباره زیادی مطالعات

                                                           
1. Stimulus – Organism – Response 

 در پرو هایتاقا مورد در پیشین مطالعات .ندارد وجود

 مانند پرو اتاق فیزیکی محیط روی عمدتاً مد هایفروشگاه

 هایواکنش همچنین و هاآینه و نورپردازی رنگ، اندازه،

 ،کیم و )کیم .اندکرده تمرکز عناصر این به کنندهمصرف

 ((28) (4413 کیم، و کیم یانگ، سونگ،) (؛42) (4410

 ودش گرفته نظر در یمحیط عنوان به تواندمی لباس پرو اتاق

 )هنگولت، .داشت خواهد تأثیر هاهکنندمصرف ادراك بر که

4412، 13) (18) 

 روپ اتاق در مشتریان :خرید فرایند در مشتریان ارزیابی

 ارزیابی را لباس طراحی و بافت پارچه، جنس سبک، رنگ،

 از پس و (34) (2 ،4444 دشپاند، و کساوان )لی، .کنندمی

 تصمیم یا و گیرندمی خرید به تصمیم ای لباس ارزیابی

 ریانمشت ارزیابی تسهیل در .نکنند خریداری را آن گیرندمی

 چرا دکننمی ایفا حیاتی نقش پرو اتاق از امکاناتی و هاویژگی

 تعویض برای مناسب را پرو اتاق امکانات مشتریان اگر که

 اهفروشگ پرو اتاق از مناسبی ارزیابی نکنند احساس لباس

 .شودمی نامطلوب تجربه به منجر ارزیابی این و اشتهند

 به لباس پرو اتاق هایآینه که است داده نشان تحقیقات

 لباس آن آیا بگیرند تصمیم تا دهندمی اجازه مشتریان

 این .خیر یا هاستآن نظر مورد سبک و است مناسبشان

 زهاجا هاهکنندمصرف به هاآینه که است این مستلزم قضیه

 کنندمی امتحان را لباس که ایزاویه هر از هاآن تا دهند

 نظر هب چطور لباس در دریابند و کنند ارزیابی را خود بتوانند

 (6) (4448 لیو، و ژانگ ماتسوموتو، )بگلو، .آیندمی

 خریداران که کنند نصب را هاییآینه باید فروشانخرده

 اهرظ دقت با و ببینند زوایا تمام از بهتر را خودشان بتوانند

 (9) (1773 )براون، .کنند ارزیابی را خود

 (1792 ،راسل و محرابیان) 1پاسخ -ارگانیسم - محرك مدل

 هدکننمصرف هیجانی هایوضعیت ارزیابی برای تواندمی (31)

 درسمی نظر به .شود استفاده پرو هایاتاق در هاآن هایپاسخ و

 هیجانات بر گذاریثیرتأ به قادر هاآینه از استفاده و نور جهت

 (29) (4441 هبرت، و )سامرز .باشند هاهکنندمصرف

 نورپردازی از هدف (0) (4448 ،بامستارك) بیان طبق

 زا هاآن ارزیابی تسهیل و کنندگانمصرف جذب ی،فروشخرده

 هایجنبه از بسیاری .است پرو هایاتاق در لباس و خود
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 نورپردازی جهت تأثیر .هستند مهم پرو هایاتاق در نورپردازی

 و ادراکات مشتریان، هیجانی هایحالت بر را پرو هایاتاق در

 زا ارزیابی خودشان، از مشتریان ارزیابی مشتریان، ترجیحات

 .ردندک بررسی پرو اتاق از کنندهمصرف کلی تجربه و پرو اتاق

 در نورپردازی که دریافتند (22) ب( 4414 ،فریزینر و ریا)

 یارزیاب در هکنندمصرف برای مهم جنبه یک پرو اتاق محیط

 نورپردازی که است دلیل همین به .است خودشان و هالباس

 در .کند تمرکز شخصی ادراکات بر باید پرو هایاتاق در

 شودمی پرو اتاق از مثبتی تجربه به منجر نورپردازی نهایت،

 .(23) الف( 4414 فریزینر، و )ریا

 خرید تجربه بر معناداری تأثیر نورپردازی نتیجه، در

 اردد مشتری ترجیحات و فضا از مشتری ادراك ه،کنندمصرف

 کورت، دی کاسترز،) (؛2) 4414 پارك، و )بامستارك

 بیان طراحان و (14) (4414 کرویف، دی و ایجسلستیجن

 خرید تصمیم از تریمهم بخش حتی پرو اتاق که اندکرده

 (3) (4446 ،1آپ درسد )آل .است

 است 4بصری وضوح پرو، اتاق تجربه مهم هایجنبه از گردی یکی

 و پارچه بررسی طریق از را محصولات کنندگانمصرف چون

 .(22) ب( 4414 فریزینر، و )ریا .کنندمی ارزیابی جزئیات

 مروزها :مشتریان توسط خرید تجربیات یادآوردن به

 یک عنوان به مشتریان، تجربه مدیریت درك نقش اهمیت

 خدماتی و تولیدی هایسازمان توسعه در تراتژیکاس ابزار

 و یاسعیدن پور،اسماعیل اعلایی،)قیم .است شده ناپذیرانکار

 (19) (44 ،4418 شناس،حق

 اطلاعات شامل 3مشتریان توسط خرید تجربه آوردن یاد به

 آگاهانه صورت به خرید تجربه از پس حافظه در شده ذخیره

 ایندفر یک طول در توانندمی مشتریان که است ناخودآگاه یا

 (12) (4410 )فلکاندجی، .بیاورند یاد به را آن از برخی خرید

 نوانع به آورندمی یاد به خود تجارب از مشتریان آنچه بنابراین

 محققان .شودمی گرفته نظر در مشتری تجربیات خروجی

 توسط خرید تجربیات آوردن یاد به کردند بیان پیشین

 و شود توجه آن به باید که است مهمی یاربس عامل مشتریان

 هب توصیه خرید، تکرار در مهمی نقش عامل این دادند نشان

 .(43) (4411 )کاهنمن، .دارد مثبت شفاهی تبلیغات و دیگران

                                                           
1. All dressed up 

4. Visual Clarity 
3. Shopping Experience Memory= SEM 

 وجود خرید مراکز هایفروشگاه داخل در مختلفی عوامل

 و هیجانی واکنش گیری شکل به منجر توانندمی که دارند

 وپر هایاتاق عوامل این از یکی که شوند ریانمشت رفتاری

 و هاویژگی پرو، اتاق طراحی پرو، اتاق داخل فضای .است

 بر مهمی تأثیر فروشگاه در پرو اتاق مکان و پرو اتاق امکانات

 .دارد مشتریان تجربیات یادآوردن به

 به اهمیت بر (4) (4413 ،رادرر و فایلسر آنتبلیان،)

 و کردند تأکید مشتریان توسط خرید تجربه یادآوردن

 ینب تعامل ارزیابی برای طولی تحقیقات دادند پیشنهاد

 یفیزیک )فروشگاه یفروشخرده هایمحیط و مشتری تجربه

 .شود انجام آنلاین( فروشگاه و

 برای ضروری ابزاری تجربیات یادآوردن به کلی، طور به

 )فلکاندجی .است وفادار مشتریان حفظ و جذب در هاشرکت

 (13) (4418 کری، و

 بیاتتجر آوردن یاد به از مشتریان رفتاری تمایلات این، بر علاوه

 و گذاردمی تأثیر واقعی خرید بر و گیردمی تأثیر مشتری توسط

 هب واقعی خرید بر تجربیات آوردن یاد به تأثیر رابطه این در

 .ستا رفتاری تمایلات واسطه به بلکه نیست مستقیم صورت

 .(27) (4419 فرانت، و مارکاتو میسر، دل )استراگا،

 

 شپژوه یشناسروش

 هشد اجرا تجربی( - یکم و یفیک) ترکیبی روش با پژوهش

 آوریجمع کمی سپس و کیفی هایداده ابتدا طرح این در .است

 هایداده و است کیفی فاز با معمولاً اولویت .است شده تحلیل و

 .است شده استفاده کیفی هایداده تقویت برای کمی

 

 کیفی بخش شناسیروش

 است 2یدارشناسیپد یفیک بخش در استفاده مورد میپارادا

 تجارب و تجربه هویش براساس شواهد و اطلاعات آن در که

 اساس بر بتوان تا شودیم یآورجمع (0ستهیز ه)تجرب افراد

 بتجار تیماه از یمرکب فیتوص به افراد دید از و اطلاعات آن

 .(41) (4412 ن،مای)ا .افتی دست

 تهران شهر در وای نسل زنان یآمار جامعه در پژوهش

 سانا، ارگ، پوشاك: دیخر مراکز از که است شده یاتیعمل

2. Phenomenological 

0. Lived Experience 
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 و یبررس تجربه و کرده بازدید ومیپالاد و کوروش مگامال،

 یدخر مراکز این انتخاب علت .دارند را پرو اتاق در لباس دیخر

 ندازها دسترسی، فیزیکی، طراحی مانند؛ هاییویژگی دلیل به

 وجود مشتریان، راحتی محصولات، تنوع خرید، مرکز مکان و

 و رتکو فود سینما، بهداشتی، سرویس آسانسور، پارکینگ،

 (46) (4419 گاپتا، و جوشی )کومار .است ایمنی

 زمان اهنسل سایر از بیشتر اینکه دلیل به نیز 1وای نسل زنان

 .کنندمی سپری ریدخ مراکز هایفروشگاه در را خود

 جامعه عنوان به (10) (4414 یاوتز، - ویلنای و )گیلبوآ

 دارند تمایل هاکنندهمصرف این .شدند گرفته نظر در آماری

 از بخشی و بگذرانند مد هایفروشگاه در را بیشتری زمان

 که دهند اختصاص مد محصولات به را خود هایهزینه

 .یابدمی افزایش سال ره مد محصولات برای هاآن هایهزینه

 (39) (4448 فیلیپس، و هایتکو )نوبل،

 مشارکت مصرف در خود والدین نسبت به ترکم سن در هاآن

 اكپوش زمینه در بزرگ و اصلی بازار یک عنوان به و کنندمی

 .(03) (4411 بروسداهل، و کارپنتر )ژانگ، .شوندمی شناخته

 دخری و بررسی بهتجر که افرادی پژوهش، موضوع یبررس یبرا

 احبهمص مورد داشتند را خرید مرکز پنج این از پرو اتاق در لباس

 تجارب یا اول دست تجارب دریافت که چرا گرفتندمی قرار

 خود که گیردمی صورت افرادی با مصاحبه طریق از تنها زیسته

 (44) (04 ،4416 ایزدی، و )حسینی .داشتند را تجربه این

 گلوله روش با و 4هدفمند یراحتمالیغ صورت به یریگنمونه

 طور به یفیک یهاروش ههم گرچها .است گرفته انجام 3یبرف

 کنند،یم استفاده هدفمند یریگنمونه راهبرد از عام

 یمتعدد یهاوهیش هرندیدربرگ خود هدفمند یریگنمونه

 یگیرنمونه هدفمند، یگیرنمونه یهاروش انیم در .است

 فرادا از استفاده مستلزم که است یمشهور روش یبرف هگلول

 افهاض موارد ییشناسا یبرا هیاول کنندگانمشارکت ای آگاه

 مناسب پراطلاعات یدیکل نیمطلع افتنی یبرا که است

 (30) (4413 )محمدپور، .است

 با اطلاعات گردآوری منظور به مطالعه از بخش این در لذا

 انتخاب ادیافر برفی گلوله گیریهنمون بر تمرکز با ،کیفیت

 داشتند: را زیر شروط که ندشد

 هایسال بین زنان این سال 38 تا 17 سنی رده هایخانم *

                                                           
1. Y Generation 
4. Purposive 

 که (04) (4446 یان، )مانند اندآمده دنیا به 4444-1781

 سن دارای و 1364-1397 هایسال متولدین شامل ایران در

 سن اساس بر که دارند نام وای نسل زنان و هستند 38-17

 (؛40) (4416 پترا، )کربوا .شوندمی تعریف دتول سال و

 شهر در شده برده نام خرید مراکز از یکبار ایهفته حداقل *

 کنند؛ بازدید تهران

 از را خود سالانه یا ماهانه پوشاك خریدهای از نیمی حداقل *

 ؛دهند انجام تهران شهر در شده برده نام خرید مراکز هایفروشگاه

 هایشانیگیرتصمیم و فروشگاه از یشانبازدیدها در معمولاً *

 هافروشگاه در کند شانهمراهی کسی اینکه بدون خرید برای

 .کنند یگیرتصمیم شخصاً خرید عدم یا خرید برای و حاضر

 خرید مراکز از یکی مشتریان میان از کنندهمشارکت اولین

 این و گرفت انجام مصاحبه و گزینش انتخاب( شروط )دارای

 کرده معرفی را نمونه شروط دارای دوم نفر ندهکنمشارکت

 در .یافت ادامه اشباع مرحله تا یگیرنمونه روند این .است

 اساس بر سال 38 تا 17 سنی رده بین زن 16 نهایت،

 .دشدن انتخاب مصاحبه انجام برای برفی گلوله یگیرنمونه

 هداستفا ساختاریافتهنیمه مصاحبه ابزار از هاداده گردآوری برای

 رد و شد هیته پروتکل ابتدا مصاحبه اجرای برای و است شده

 و سمت به نمونه افراد همه تیهدا جهت مصاحبه انجام حین

 ینیبشیپ رقابلیغ یکمک تسؤالا از پژوهش واحد هدف یسو

 .(11) (4416 رز،یما ی)د .شد استفاده 2یکاوش و

 کنندهنییعت یاریمع اشباع به دنیرس ،یفیک نمونه حجم نییتع در

 شد احساس که افتی انیپا یزمان هاداده یآورجمع یعنی بود؛

 این در گرپژوهش .شودنمی کسب یدیجد میمفاه و اطلاعات

 طور به .است رسیده اشباع مرحله به مصاحبه 16 با پژوهش

 .است گرفته انجام دقیقه 24 در حبهامص هر میانگین،

 هب هااریکدگذ اتمام از پس کلایزی کدگذاری الگوی طبق

 هر به مربوط نتایج و شده مراجعه کنندگانمشارکت

 نتایج صحت مورد در و شده ارائه هاآن به کنندهمشارکت

 و بررسی مورد هاآن با گرپژوهش توسط شده استخراج

 نتایج با کنندهمشارکت موافقت .است گرفته قرار ارزیابی

 نادر دموار در .است نتایج روایی دهندهنشان شده استخراج

 اراید هاکدگذاری بنابراین است شده تصحیح اختلافی موارد

 فادهاست کدگذاران توافق از پایایی سنجش یبرا .است روایی

3. Snowball 
2. Probe Question 
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 توسط یکدگذار سهیمقا جهینت اساس بر .است شده

 برای مصاحبه 8 برای تفاوت و توافق همکار، کی و گرپژوهش

 وافقت ضریب که است داده نشان نتایج که شده انجام پرو اتاق

 این اینکه به توجه با و است شده برآورد 90/4 با برابر کاپا

 تأیید مورد کدگذاران توافق است، 94/4 از بالاتر ضریب میزان

 .است شده تأیید هاکدگذاری پایایی و گرفته قرار

 کیفی هایداده و شواهد لیتحل و هیتجز

 نظرات هیکل ابتدا یفیک بخش لیتحل و هیتجز یبرا

 ادداشتی مشاهدات و شده ضبط یصدا از شوندگانحبهمصا

 و شده 1ودایک مکسافزار نرم وارد و لیتبد متن به شده

 مفهوم 04 تعداد و جادیا باز یکدگذار صورت به هیاول یکدها

 قولهم نه تعداد به مشابه میمفاه سپس .است شده ییشناسا

 جدول در .است شده لیتبد طبقه چهار به هامقوله سپس و

 هشد استخراج طبقات و هامقوله م،یمفاه یفراوان به 1ماره ش

 جینتا و است شده اشاره کنندگانمشارکت اظهارات از

 .است شده ارائه 1شماره  یترسیم نمودار در کدگذاری

 (1 نمودار و 1 )جدول

 

 کیفی بخش گیرینتیجه و بحث

 نآ به مقاله این در که بصری یکالاپرداز یهامصداق از یکی

 تعویض یبرا محلی که است پرو اتاق است شده اختهپرد

 آن خرید قصد انیمشتر که است هاییلباس یبررس و لباس

 ،شده معرفی مدل قالب در پژوهش این دستاورد .دارند را

 پرو هایاتاق مهم هایمؤلفه» که: است پرسش این به پاسخ

 )احساس هیجانی یهاواکنش با هاآن روابط و کدامند لباس

 یبرا لذا .«است؟ چگونه وای نسل زنان یرفتار و اطف(عو و

 در نآ تأثیر و پرو اتاق امکانات ییشناسا و هایژگیو یبررس

 رپ یبرا پژوهش نیا که است پژوهش به ازین د،یخر ندیفرا

 نهیزم نیا در یفیک مطالعه به اقدام یقاتیتحق ءخلا کردن

 نفر هشانزد ستهیز تجربه براساس یفیک مطالعه .است کرده

 شامل پرو اتاق امکانات که است داده نشان کنندهمشارکت

 امکانات ،یساختار امکانات ،یاساس امکانات دسته چهار

 جادیا موجب که است یلاتیتسه امکانات و یبهداشت

 هایواکنش و شوندیم یمنف و مثبت هیجانی یهاواکنش

 یرفتار یهاواکنش بروز سبب زین یمنف و مثبت هیجانی

                                                           
1. MAXQDA 

 امکانات پرو، اتاق امکانات انیم از .شودیم یمنف و مثبت

 دیخر یبرا محصول از انیمشتر درست یابیارز موجب یاساس

 .دارد یمهم نقش مثبت یرفتار واکنش جادیا در که شودمی

 اساسی و ساختاری بهداشتی، تسهیلاتی، هایمقوله

 هایفروشگاه پرو هایاتاق که است نیازی مورد هایویژگی

 شپژوه از بخش این در .باشند داشته بایستمی خرید مراکز

 تجربه ایجاد در پرو اتاق هایویژگی از کدام هر شد مشخص

 روییرویا هنگام مشتری و داشته یمؤثر نقش منفی یا مثبت

 ذهن از را مختلفی تجارب پرو اتاق هایویژگی از کدام هر با

 و یهیجان هایواکنش مشتری مواقع بعضی در اند؛گذارنده

 هر از را مثبتی احساسات و آورده یاد به را مثبتی تجارب

 مشتری تجارب گاهی و اندآورده به دست پرو اتاق ویژگی

 هایواکنش گانکنندمشارکت مثال عنوان به بوده؛ منفی

 دازینورپر و بزرگ پرو هایاتاق به را مثبتی رفتاری و هیجانی

 نیز یقاتتحق در موضوع این اهمیت .دادند نشان مناسب

 به منجر پرو اتاق اندازه در افزایش که است شده داده نشان

 مشتری در بیشتری شده ادراك راحتی و آزادی احساس

 و (37) (4414 پروین، و رومپای وان )اوکین، .شودمی

 تأثیر پرو اتاق بودن بزرگ از مشتری درك بر نورپردازی

 وپر اتاق باشند ترروشن پرو اتاق فضای چقدر هر گذارد،می

 (26) (4414 )استامپس، .آیدمی نظر به تربزرگ

 ییادآور کردند بیان مصاحبه در کنندگانمشارکت از تعدادی

 کردن امتحان و فروشگاه به مجدد بازدید مانع منفی تجارب

 یافته از این که است شده فروشگاه آن پرو اتاق در لباس

 شتریانم حقیقت در .کندمی حمایت (18) (4412، هنگولت)

 است ممکن اندکرده ذخیره خود ذهن در که تجاربی کمک با

 .دهند نشان خود از را نامطلوبی یا مطلوب رفتارهای

 رآوردهب را گانکنندمصرف انتظارات باید پرو هایاتاق بنابراین

 ،نشود برآورده گانکنندمصرف انتظارات اگر که چرا کنند؛

 پرو اتاق محیط هک حالی در شود، منفی رفتارهای به منجر

 را اسلب مشتری که زمانی .کند ایجاد را ماندن به تمایل باید

 بر مثبتی تأثیر ارزیابی این کند ارزیابی مناسب

 صدق و پرو اتاق بازدید به تمایل و گذاشته گانکنندمصرف

 در کنندگانمشارکت از برخی .دهدمی افزایش را خرید

 اجتناب آینه بدون یهااتاق از که داشتند اظهار هامصاحبه
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 یبانیپشت پیشین مطالعات هاییافته از نتیجه این .کنندمی

 فروشگاه جو نبودن مناسب که دادند نشان که کندمی

 در هاآن ماندن از مانع و منحرف را گانکنندمصرف تواندمی

 (18) (12 ،4412 )هنگولت، .شود فروشگاه

 عوامل از یکی ،پرو هایاتاق داد نشان نتایج خلاصه طور به

 باعث که است فروشگاه در مشتریان ماندگاری و جذب

 یهافروشگاه .شودمی انیمشتر خرید کاهش یا افزایش

ه ب مشتریان که است ییهافروشگاه انواع از یکی پوشاك

 آن در را زیادی نسبت زمان مدت زن انیمشتر خصوص

 خرید و انتخاب را خود نظر مورد لباس تا دکننمی صرف

 انیمشتر جذب در یمهم اریبس نقش پرو هایاتاق لذا .ندینما

 کمک مشتریان ماندگاری به جذاب پرو هایاتاق .دارد

 .شودمی هاآن حداکثری رضایت موجب و کندمی بسیاری

 یکم العهمط به اقدام ،یفیک بخش جینتا بر تمرکز با بنابراین

 .است شده ویسنار بر یمبتن و یتجرب کردیرو با

 

 پژوهش تجربی - کمی بخش

 اریرفت واکنش یعنی مشتری تجربه از بعد دو پژوهش این در

 در مشتریان که است گرفته قرار بررسی مورد هیجانی و

 احساسات شامل که هیجانی هایواکنش خود تجارب یادآوری

 واکنش .کردند مطرح را رفتاری هایواکنش و بود عواطفشان و

 .ستا وابسته متغیر یرفتار واکنش و میانجی متغیر هیجانی

 هب پرو اتاق از مشتری ارزیابی و مستقل متغیر پرو اتاق نوع

 یتجرب نوع از پژوهش .شد وارد مدل در گرتعدیل متغیر عنوان

 و مستقل یرهایمتغ آن در که است 4×4 یعامل طرح و

 روپ )اتاق پرو اتاق نوع شامل: یامقوله دو صورت به گرتعدیل

 تریمش ارزیابی و محدود( امکانات با پرو اقات و کامل امکانات با

 روپ اتاق نوع .است خوب( ارزیابی و متوسط )ارزیابی پرو اتاق از

 یبررس متنی سناریوی طریق از پرو اتاق از مشتری ارزیابی و

 (1 )شکل .است شده

 

 پژوهش هایفرضیه

 واکنش بر لباس یهافروشگاه در پرو اتاق نوع :1 فرضیه

 .دارد تأثیر وای نسل زنان هیجانی

 واکنش بر لباس هایفروشگاه در پرو اتاق نوع :2 فرضیه

                                                           
1. Positivism 

 .دارد تأثیر وای نسل زنان رفتاری

 هایواکنش بر وای نسل زنان هیجانی واکنش :3 فرضیه

 .دارد تأثیر آنان رفتاری

 و باشد کامل امکانات دارای پرو اتاق که زمانی :4 فرضیه

 انزن رفتاری واکنش باشد خوب پرو اتاق از مشتریان ارزیابی

 محدود امکانات دارای پرو اتاق که زمانی به نسبت وای نسل

 .است ترمثبت باشد متوسط پرو اتاق از مشتریان ارزیابی و باشد

 و باشد کامل امکانات دارای پرو اتاق زمانی که :5 فرضیه

 نانز هیجانی واکنش باشد خوب پرو اتاق از مشتریان ارزیابی

 محدود امکانات دارای پرو اتاق زمانی که به تنسب وای نسل

 .است ترمثبت باشد متوسط پرو اتاق از مشتریان ارزیابی و باشد

 اتاق از انیمشتر یابیارز و پرو اتاق نوع تعاملی تأثیر :6 فرضیه

 .است معنادار وای نسل زنان هیجانی واکنش بر پرو

 از نایترمش یابیارز و پرو اتاق نوع تعاملی تأثیر :7 فرضیه

 .است معنادار وای نسل زنان یرفتار واکنش بر پرو اتاق

 

 تجربی-کمی بخش شناسیروش

 که گرفت انجام 1ییگرا اثبات میپارادا براساس یکم بخش

 ریمشت ارزیابی و پرو اتاق امکانات تأثیر یبررس هدف آن در

 وای نسل زنان رفتاری و هیجانی هایواکنش بر پرو اتاق از

  .است اكپوش دیخر در

 و شده انجام تجربی - کمی روش با که مشابه تحقیقات در

 هگذشت یتجرب یهاپژوهش روند اساس بر نیهمچن

 سناریو هر برای نمونه تعداد (36) (180 ،4411 )میرزائی،

 نداگرفته قرار بررسی مورد نمونه عنوان به نفر 64 تا 34بین

 شرو این به نمونه حجم تعیین برای نیز پژوهش این در که

 ادتعد سناریو هر برای و است شده استناد مشابه( )مطالعات

 424 تعداد یکم بخش در لذا .شد گرفته نظر در نمونه 64

 و 4)نسبتی( حجم با متناسب ایطبقه یتصادف روش به نفر

 مگامال، سانا، ارگ، د:یخر مراکز به کنندگانمراجعه از

 با ژوهشپ یهاداده و شده انتخاب ومیپالاد و کوروش

 علت .است شده یگردآور ویسنار بر یمبتن نامهپرسش

 ناهمگون پژوهش این در نسبتی ایطبقه یگیرنمونه انتخاب

 جامعه درون اینکه و بوده پژوهش جامعه ساختار بودن

 با اما گوناگون هایگروه یا ها،طبقه قشرها، توانمی

4. Proportional Stratified Sampling 



 7 یبیترک کردی: رودیآوردن تجارب خر ادیتهران بر به  دیها در مراکز خرلباس( فروشگاه ضینقش اتاق پرو )اتاق تعو

 

 )میرزایی، .نمود مشخص را متناوب جمعیتی درصدهای

4411، 190) (36) 

 خریدی مرکز پنج همان وای نسل زن مشتریان تهران شهر از

 آماری جامعه عنوان به شد داده شرح کیفی بخش در که

 میان نامهپرسش پژوهش از بخش این در .است شده انتخاب

 از که سال( 38 تا 17 سنی رده )یعنی وای نسل زنان

 عتوزی ردندکمی خرید به اقدام خرید مراکز این هایفروشگاه

 زا قبل سنی رده این بین در نامهپرسش توزیع برای .شد

 به را خود سن شد خواسته افراد از ابتدا نامهپرسش توزیع

 سنی رده این بین در اگر تا بگویند گرپژوهش به شفاهی طور

 تریانمش نسبت به توجه با .کنند پر را نامهپرسش دارند قرار

 شده آورده 4 شماره جدول در که فروشگاه پنج هر روزانه

 خرید مراکز انجمن نشده منتشر گزارشات اساس بر و است

 اب .است شده توزیع مشتریان میان در نامهپرسش ایران در

 در است شده مطرح سناریو چهار پژوهش در اینکه به توجه

 اریوسن هر برای فروشگاه پنج از یک هر در نامهپرسش توزیع

 (4 )جدول .است هیافت اختصاص نمونه تعدادی

 و است شده اجرا ویسنار یمبنا بر و بوده 4×4 پژوهش طرح

 طیف اساس )بر بسته پاسخ نامهپرسش با لازم یهاداده

 جینتا از پژوهش نامهپرسش .است شده یگردآور لیکرت(

 .است شده اقتباس پژوهش نهیشیپ از نیهمچن و یفیک مطالعه

 چهار براساس (یارآم نمونه )واکنش پژوهش شواهد نیبنابرا

 آورده 4 شکل در سناریو از ای)نمونه است شده سنجش ویسنار

 ود )شامل پرو اتاق نوع از: یبیترک وهایسنار نیا .است( شده

 (حدودم امکانات با پرو اتاق و کامل امکانات با پرو اتاق ت:یوضع

 یابیارز ت:یوضع دو )شامل پرو اتاق از یمشتر یابیارز و

 ونهنم واکنش که است گرفته شکل (خوب یابیارز و متوسط

 توسط اتیتجرب ادآوردنی به یعنی را، وهایسنار به یآمار

 و لسؤا دو با ویسنار بودن یواقع ،سؤال سیزده با را انیمشتر

 .است شده سنجش سؤال سه با یدستکار کنترل ریمتغ

 جینتا طبق .است 94/4 از تربزرگ رهایمتغ همه یآلفا بیضرا

 اعتبار از رهایمتغ از کی هر یهاهیگو رونباخ،ک یآلفا بیضر

 (4 )شکل .است برخوردار یکاف و لازم

 

 پژوهش تجربی -یکم بخش لیتحل و هیتجز

 ردکیرو با یکم مطالعه یهاداده :یفیتوص لیتحل و هیتجز

 نمونه 424 از ویسنار بر یمبتن نامهپرسش براساس و یتجرب

 %17 حدود یآمار نمونه انیم از .است شده یگردآور یآمار

 به %03 حدود ،«سال 40 تا 17 نیب» یسن گروه انیمشتر به

 به %48 حدود و «سال 34 تا 46 نیب» یسن گروه انیمشتر

 %14 حدود .دارد اختصاص «سال 38 تا 33 نیب» یسن گروه

 %04 حدود ،«ترنییپا و یکاردان» لاتیتحص یدارا انیمشتر

 یدارا %31 دودح ،«یکارشناس» لاتیتحص یدارا انیمشتر

 لاتیتحص یدارا %9 حدود و «ارشد یکارشناس» لاتیتحص

 و یانجیم ریمتغ دو پژوهش از بخش نیا در .است «یدکتر»

 چهار یهاداده براساس .است ایهفاصل اسیمق با وابسته

 آوردن ادی به عاطفی(/ و )احساسی هیجانی واکنش و،یسنار

 404/3 نیانگیم یدارا یانجیم ریمتغ عنوان به دیخر تایتجرب

 آوردن ادی به /یرفتار واکنش و 717/4 استاندارد انحراف و

 172/3 نیانگیم یدارا وابسته ریمتغ عنوان به دیخر تایتجرب

 یچولگ یدارا ریمتغ دو هر .است 696/4 استاندارد انحراف و

 گرعدیلت و مستقل یرهایمتغ .هستند یمنف یدگیکش و مثبت

 با که است یوجه دو یسما صورت به پژوهش از بخش نیا

 هب ریمتغ از کی هر نیانگیم .است شده مشخص ویسنار چهار

 .است شده مشخص 3 شماره جدول در ویسنار چهار کیتفک

 لیلتح و لیتحل از بخش نیا :یاستنباط لیتحل و هیتجز

 .است یاصل آزمون و یمقدمات یها آزمون دسته: دو شامل

 یرهایمتغ ،یدماتمق یاستنباط لیتحل و هیتجز جینتا طبق

 دقت و تیفیک از ویسنار بودن یواقع و یدستکار کنترل

 جینتا اساس بر .است کرده یبانیپشت استفاده مورد یوهایسنار

 از یابیارز نیانگیم مستقل، جامعه دو نیانگیم سهیمقا آزمون

 به (376/3) کامل امکانات با پرو اتاق تیوضع در پرو اتاق نوع

 در روپ اتاق تیفیک از یابیارز نیانگیم زا بالاتر معنادار صورت

 )احتمال است (419/3) محدود امکانات با پرو اتاق تیوضع

 پرو اتاق از یمشتر یابیارز نیانگیم .(40/4 از ترکوچک خطا

 در لباس( از مشتری ارزیابی برای امکانات بودن )ضعیف

 از بالاتر معنادار صورت به (790/4) متوسط یابیارز تیوضع

 وبخ یابیارز تیوضع در پرو اتاق از یمشتر یابیارز نیانگیم

 نیانگیم .(40/4 از ترکوچک خطا )احتمال است (383/4)

 تربالا معنادار صورت به ویسنار چهار هر در ویسنار بودن یواقع

 باور قابل از یحاک که است گیراندازه اسیمق ینظر مقدار از

 جیانت نیبنابرا .تاس یآمار نمونه نظر از ویسنار چهار هر بودن

 ویارسن بر یمبتن مطالعه یبرا لازم تیفیک از شده یگردآور

 واکنش و هیجانی واکنش یرهایمتغ عیتوز .است برخوردار
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 هر انسیوار نیهمچن .است نرمال ویسنار چهار هر در یرفتار

 است برخوردار یهمسان از ویسنار چهار نیب در ریمتغ دو

 (3 )جدول .(40/4 از تربزرگ خطا )احتمال

 به ناداست با و یاصل یاستنباط لیتحل و هیتجز جینتا طبق

 متقابل و یاصل اثرات ه،یسو دو انسیوار لیتحل جینتا

 روپ اتاق از یمشتر یابیارز و پرو اتاق نوع مستقل یرهایمتغ

 آوردن ادی به عاطفی( و )احساسی هیجانی واکنش بر

 یاتتجرب آوردن ادی به /یرفتار واکنش و دیخر تایتجرب

 در که همچنان .است شده تیحما معنادار صورت به دیخر

 محاسبه یداریمعن سطح است، مشخص 2 شماره جدول

 نشواک ریمتغ دو بر رهایمتغ متقابل و یاصل اثرات یبرا شده

 .است 40/4 مقدار ازتر نییپا یرفتار واکنش و هیجانی

 هیجانی واکنش ریمتغ یبرا شده محاسبه اتای یهاشاخص

 یابیارز لهیوس به 11/4 حدود که دهدیم نشان انیشترم

 و پرو اتاق نوع لهیوس به 34/4 حدود پرو، اتاق از یمشتر

 اتاق از یمشتر یابیارز ریمتغ دو تعامل لهیوس به 44/4 حدود

 اسبهمح قاتا یهاشاخص .است نییتب قابل پرو اتاق نوع و پرو

 هک دهدیم نشان انیمشتر یرفتار واکنش ریمتغ یبرا شده

 حدود پرو، اتاق از یمشتر یابیارز لهیوس به 49/4 حدود

 تعامل لهیوس به 426/4 حدود و پرو اتاق نوع لهیوس به 37/4

 قابل پرو اتاق نوع و پرو اتاق از یمشتر یابیارز ریمتغ دو

 یرهایمتغ از کی هر عیتوز بودننرمال به توجه با .است نییتب

 و هیجزت نیا جینتا و،ینارس هر کیتفک به وابسته و یانجیم

 (2 )جدول .است اتکا قابل لیتحل

 یهاواکنش که است داده نشان آزمون پس یهایبررس

 خوب پرو اتاق از یمشتر یابیارز که یطیشرا در هیجانی

 یابیارز که یزمان با سهیمقا در (،048/3 ن:یانگی)م است

 بالاتر معنادار صورت به (،776/4 ن:یانگی)م است متوسط

 هیجانی یهاواکنش نیهمچن .(40/4 > خطا )احتمال تاس

 ن:یانگی)م است کامل پرو اتاق امکانات که یطیشرا در

 محدود پرو اتاق امکانات که یزمان با سهیمقا در (،904/3

 است بالاتر معنادار صورت به (،904/4 ن:یانگی)م است

 دهش یبانیپشت پژوهش اول هیفرض و (40/4 > خطا )احتمال

 اناتامک که است یزمان مثبت هیجانی واکنش نیلاتربا .است

 است خوب پرو اتاق از یمشتر یابیارز و بوده کامل پرو اتاق

 و بوده کامل پرو اتاق امکانات که یزمان و (119/2 ن:یانگی)م

 هیجانی واکنش است، متوسط پرو اتاق از یمشتر یابیارز

 اکنشو نیترنییپا .(383/3 ن:یانگی)م ابدییم کاهش مثبت

 هبود محدود پرو اتاق امکانات که است یزمان مثبت هیجانی

 (648/4 ن:یانگی)م است متوسط پرو اتاق از یمشتر یابیارز و

 یمشتر یابیارز و بوده محدود پرو اتاق امکانات که یزمان و

 ابدییم شیافزا مثبت هیجانی واکنش است، خوب پرو اتاق از

 مثبت هیجانی واکنش اینکه به توجه با .(744/4 ن:یانگی)م

 ارزیابی بودن خوب و پرو اتاق امکانات بودن کامل شرایط در

 روپ اتاق امکانات که است زمانی از بالاتر پرو اتاق از مشتری

 در است، متوسط پرو اتاق از مشتری ارزیابی و بوده محدود

 جینتا نیا .است شده تأیید پژوهش پنجم هیفرض نتیجه

 واکنش در پرو اتاق امکانات هاتن نه دهدمی دهندهنشان

 زین وپر اتاق از آنان یابیارز بلکه است، مهم انیمشتر هیجانی

 (4 )نمودار .دارد یمهم نقش

 یابیارز که یطیشرا در یرفتار یهاواکنش گرید طرف از

 سهیمقا در (،282/3 ن:یانگی)م است خوب پرو اتاق از یمشتر

 به (،740/4 ن:یانگی)م است متوسط یابیارز که یزمان با

 نیهمچن .(40/4 > خطا )احتمال است بالاتر معنادار صورت

 کامل پرو اتاق امکانات که یطیشرا در یرفتار یهاواکنش

 اتاق امکانات که یزمان با سهیمقا در (،091/3 ن:یانگی)م است

 بالاتر معنادار صورت به (،819/4 ن:یانگی)م است محدود پرو

 یبانیپشت پژوهش دوم هیضفر و (40/4 > خطا )احتمال است

 هک است یزمان مثبت یرفتار واکنش نیبالاتر .است شده

 پرو اتاق از یمشتر یابیارز و بوده کامل پرو اتاق امکانات

 پرو اتاق امکانات که یزمان و (762/3 ن:یانگی)م است خوب

 نشواک است، متوسط پرو اتاق از یمشتر یابیارز و بوده کامل

 نیترنییپا .(197/3 ن:یانگی)م ابدییم کاهش مثبت یرفتار

 حدودم پرو اتاق امکانات که است یزمان مثبت یرفتار واکنش

 ن:یانگی)م است متوسط پرو اتاق از یمشتر یابیارز و بوده

 یابیارز و بوده محدود پرو اتاق امکانات که یزمان و (634/4

 شیافزا مثبت یرفتار واکنش است، خوب پرو اتاق از یمشتر

 نه دهد،یم دهندهنشان جینتا نیا .(440/3 ن:یانگی)م ابدیمی

 ت،اس مهم انیمشتر یرفتار واکنش در پرو اتاق امکانات تنها

 (3 )نمودار .دارد یمهم نقش زین پرو اتاق از آنان یابیارز بلکه

 ل،یتحل و هیتجز در هیسو دو انسیوار لیتحل کاربرد ضمن

 ریغمت کی از متشکل که پژوهش مدل کپارچهی یبررس یبرا

 ریمتغ کی و یانجیم ریمتغ کی ،گرتعدیل ریمتغ کی مستقل،

 یندیفرآ ونیرگرس لیتحل هشتم مدل از است، وابسته
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 مدل طبق .است شده استفاده سیها توسط شده شنهادیپ

 و مستقل ریمتغ عنوان به پرو اتاق نوع پژوهش، یمفهوم

 که رگتعدیل ریمتغ عنوان به پرو اتاق از انیمشتر یابیارز

 انیهیج واکنش یانجیم ریمتغ بر هاآن متقابل و یاصل اثرات

 أثیرت و انیمشتر یرفتار واکنش وابسته ریمتغ و انیمشتر

 تهوابس ریمتغ بر انیمشتر هیجانی واکنش یانجیم ریمتغ

 جیتان .است گرفته قرار مطالعه مورد انیمشتر یرفتار واکنش

 هیجانی واکنش بر پرو اتاق نوع تأثیر که است داده نشان

 صورت به 864/0 آزمون آماره و 990/4 بیضر با انیمشتر

 بر وپر اتاق از انیمشتر یابیارز تأثیر .است معنادار و مثبت

 ازمون آماره و 471/4 بیضر با انیمشتر هیجانی واکنش

 وعن متقابل اثر تأثیر .است معنادار و مثبت صورت به 440/4

 هیجانی واکنش بر پرو اقات از انیمشتر یابیارز و پرو اتاق

 صورت به 361/4 ازمون آماره و 221/4 بیضر با انیمشتر

  .ششم( هیفرض تأیید) است معنادار و مثبت

 با انیمشتر یرفتار واکنش بر انیمشتر هیجانی واکنش تأثیر

 سوم(، هیفرض تأیید) 284/13 ازمون آماره و 234/4 بیضر

 410/4 بیضر با انیمشتر یرفتار واکنش بر پرو اتاق نوع تأثیر

 رب پرو اتاق از انیمشتر یابیارز تأثیر و 141/3 ازمون آماره و

 ازمون آماره و 428/4 بیضر با انیمشتر یرفتار واکنش

 اثر تأثیر نیهمچن .است معنادار و مثبت صورت به 977/3

 کنشوا بر پرو اتاق از انیمشتر یابیارز و پرو اتاق نوع متقابل

 به 397/4 آزمون آماره و 444/4 بیضر با انیمشتر یرفتار

 (0 )جدول .هفتم( هیفرض تأیید) است معنادار و مثبت صورت

 نشواک بر پرو اتاق نوع تأثیر پرو اتاق از انیمشتر یابیارز

 رتأثی که یصورت به کند،یم لیتعد را انیمشتر یرفتار

 و پرو اتاق نوع نیب رابطه در پرو اتاق از متوسط یابیارز

 آزمون آماره و 410/4 مقدار به انیمشتر یرفتار واکنش

 نوع نیب رابطه در پرو اتاق از خوب یابیارز تأثیر و 141/3

 آماره و 230/4 مقدار به انیمشتر یرفتار واکنش و پرو اتاق

 که یزمان است یحاک شواهد نیا .است 968/0 آزمون

 اقات از زین انیمشتر یابیارز و است کامل پرو اتاق امکانات

 یزمان از دتریشد انیمشتر یرفتار واکنش است، بخو پرو

 پرو اتاق از یابیارز و است محدود پرو اتاق امکانات که است

 گردیلتع پرو اتاق از انیمشتر یابیارز نیبنابرا .است متوسط

 انیمشتر یرفتار واکنش و پرو اتاق نوع نیب رابطه در مؤثر

 .چهارم( هیفرض تأیید) است

 پرو تاقا نوع میرمستقیغ تأثیر است، دهدا نشان جینتا نیهمچن

 لیعدت و هیجانی واکنش واسطه به انیمشتر یرفتار واکنش بر

 نانیاطم دامنه و 174/4 مقدار به پرو اتاق از انیمشتر یابیارز

 )عدم است معنادار و مثبت صورت به 394/4 تا 439/4 نیب

 میقرمستیغ تأثیر .بالا( و نییپا حد دامنه در صفر مقدار وقوع

 واکنش واسطه به انیمشتر یرفتار واکنش بر پرو اتاق نوع

 تاس متوسط پرو اتاق از انیمشتر یابیارز که یزمان هیجانی،

 )دامنه 206/4 تا 412/4 نیب نانیاطم دامنه و 333/4 بیضر با

 روپ اتاق از انیمشتر یابیارز که یزمان و صفر( مقدار از بالاتر

 تا 386/4 نیب نانیاطم دامنه و 043/4 بیضر با است، خوب

 اتامکان تأثیر بیضر و است معنادار و مثبت صورت به 684/4

 یرمشت یبالا یابیارز تیوضع در یرفتار واکنش بر پرو اتاق

 (6 )جدول .است شتریب پرو اتاق از

 وزبر موجب پرو اتاق امکانات که است آن از یحاک جینتا نیا

 شود،یم انیمشتر در مثبت یرفتار و هیجانی یهاواکنش

 یرفتار یهاواکنش بر زین هیجانی یهاواکنش نکهیا ضمن

 کی زین پرو اتاق از انیمشتر یابیارز ندیفرآ نیا در .است مؤثر

 اتاق نوع نقش لیتعد موجب که است یاساس و مهم عامل

 پرو اتاق از انیمشتر بالاتر یابیارز که یطور به شود،یم پرو

 یهاواکنش شیافزا موجب ،ترنییپا یابیارز با سهیمقا در

 .شودیم مثبت یرفتار و هیجانی

 

 تجربی - کمی بخش یریگجهینت و بحث

 نوع که است یحاک پژوهش تجربی - یکم بخش یهاافتهی

 قشن دو نیا تعامل و پرو اتاق از مشتریان یابیارز و پرو اتاق

 مثبت هیجانی و یرفتار واکنش جادیا در یمهم اریبس

 یفایا از زین هیجانی واکنش و دارند نان()ز پوشاك انیمشتر

 یاررفت واکنش و پرو اتاق نوع نیب رابطه در ریگچشم نقش

 اتاق امکانات که شودیم استنباط جینتا نیا از .است برخوردار

 و یاحساس یهاواکنش جادیا در مؤثر و مهم عامل کی پرو

 بودن مناسب و است یوا نسل زن پوشاك انیمشتر یعاطف

 در مثبت عواطف و احساسات بروز باعث پرو اتاق امکانات

 بر مثبت یرفتارها بروز یبرا را نهیزم و شده انیمشتر

 مطابقت (18) (4412، هنگولت) یافته با نتایج این .زدیانگیم

 باعث پرو اتاق امکانات داد نشان خود تحقیق در که دارد

 .شودمی مشتری سوی از مثبت هایواکنش و رفتارها ایجاد

 و بروز در پرو اتاق تیوضع از انیمشتر یابیارز نیمچنه
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 هک یزمان و است مؤثر انیمشتر یعاطف و یاحساس واکنش

 شیافزا موجب شود،یم بالاتر پرو اتاق از انیمشتر یابیارز

 تاقا اگر یحت نیبنابرا .شودیم یرفتار و هیجانی یهاواکنش

 ظارانت مورد دح ازتر نییپا اما باشد مناسب امکانات یدارا پرو

 هب را یترکم یرفتار و هیجانی یهاواکنش باشد، انیمشتر

 (3) (4446 آپ، درسد آل) مطالعه اساس بر .دارد دنبال

 انمشتری آینه، و نورپردازی مانند پرو اتاق امکانات از بعضی

 اتاق امکانات جهینت در کنند؛می کمک لباس انتخاب در را

 یفتارر یهاواکنش بروز رب یمیمستق تأثیر نکهیا ضمن پرو

 زین مثبت عواطف و احساسات کیتحر قیطر از دارد، مثبت

 طیشرا در آن شدت که کندیم جادیا میرمستقیغ تأثیر

 هاافتهی نیا .است شتریب پرو اتاق از انیمشتر یبالا یابیارز

 روپ اتاق از انیمشتر انتظارات به توجه که کندمی مشخص

 رد پرو اتاق زیتجه آنکه با .تاس مهم اریبس عامل کی زین

 در پرو اتاق از انیمشتر یابیارز اما است، فروشندگان اریاخت

 شامل یمشتر رفتار که چرا .ستین ابانیبازار اریاخت

 احساسات، افکار، دارای یمشتر هر و است زیادی هایفعالیت

 حد تا که است متعددی خریدهای و تصمیمات ها،برنامه

 فرهنگ، خرده فرهنگ، مانند رجیخا نیروهای از زیادی

 و بازاریابی محیط خانواده اجتماعی، طبقه مرجع، هایگروه

 دیخر یگیرتصمیم ندیفرا در ابزار کی پرو اتاق .است متأثر ...

 مورد در انیمشتر قضاوت به پرو اتاق از یمشتر یابیارز .است

 واسطه به مختلف افراد و دارد اشاره پرو اتاق امکانات و ارزش

 زمانی که .دهندیم انجام یمتفاوت یابیارز فردی هایتفاوت

 اشد،ب انیمشتر انتظار سطح از بالاتر ای وتر پایین پرو اتاق

 اناتیامک به مشتریان مثلاً .کندیم جادیا یمتفاوت یهاواکنش

 ویلسون،) (؛2) (4414 پارك، و )بامستارك نورپردازی مانند

 ویلسون،) (؛21) (4448 )پوگی، اتاق اندازه (،01)( 4449

 فیت، پرفکت) (؛1) (4449 )آمیل، هاآینه (،01) (4449

 ویلسون،) (؛38) (4449 )اودونل، آویزها (،24) (4449

 )اودونل، وسایل گذاشتن برای هاصندلی (،01) (4449

 هایدکمه (،38) (4449 )اودونل، در قفل (،38) (4449

 ویلسون،) تمیزی و (21) (4448 )پوگی، کمک درخواست

 نشان متفاوتی هیجانی و رفتاری هایواکنش (01) (4449

 دلیل به امکانات این به متفاوتی هایارزیابی و دهندمی

 هجینت در .دهندمی نشان خود از فرهنگی و فردی هایتفاوت

 هب مداوم صورت به زنانه، لباس هایفروشگاه که دارد ضرورت

 اساس بر و ودهنم توجه انیمشتر انتظارات و هادگاهید

 و پرو یهااتاق زیتجه به ان،یمشتر از بخش نیا انتظارات

 .دنینما اقدام انیمشتر یازهاین و هاخواسته انتظارات، تیرعا

 

 پژوهش هایمحدودیت و پیشنهادها

 به فروشیخرده فعالیت برای مهمی هایمکان پرو هایاتاق

 راحیط یانمشتر هایاولویت به توجه با باید که روندمی شمار

 لنس زن مشتریان فروشیخرده تجربه در مهمی نقش و شوند

 اراید مطالعه این در وای نسل زن مشتریان .کنندمی ایفا وای

 پرو اتاق هایویژگی و امکانات مورد در متفاوتی انتظارات

 تاقا اینکه درباره کیفی بخش در کنندهمشارکت هر و بودند

 تجارب شده برایشان ایهتجرب چه آوردن یاد به منجر پرو

 در نکنندگامصرف .کردند بیان را متفاوتی رفتاری و هیجانی

 یازن مورد هایویژگی پرو اتاق که داشتند انتظار مطالعه این

 گرا .کنند تجربه را مثبتی هیجانات هاآن تا باشد داشته را

 هانآ نکند، تأمین را مشتریان از گروه این انتظارات پرو، اتاق

 در و کرده تجربه را منفی افکار و احساسات شوند،می ناامید

 ار فروشگاه و کرده متوقف را کردن پرو فرایند موارد از خیلی

 شده ناامید و عصبانی هاآن موردی چنین در .کنندمی ترك

 طوره ب نتایج این .ندارند تعلق آنجا به که کنندمی احساس و

 تجربه از خشیب عنوان به پرو اتاق اهمیت به اشاره واضح

 مشخصی مدیریتی کاربردهای دارای و دارد فروشیخرده

 ارقر هدف را وای نسل مشتریان بازار که فروشانیخرده برای

 باید فروشانخرده و فروشگاه طراحان لذا .است دهند،می

 هک مشکلاتی تا دهند توسعه و بهبود را پرو هایاتاق فضای

 .سازد حداقل را نداواجهم هاآن با اغلب وای نسل زن مشتریان

 بعد دو در مشتریان تجربیات آوردن یاد به که حالی در

 و هاویژگی از متأثر رفتاری و عاطفی( و )احساسی هیجانی

 افزایش منظور به فروشانخرده لذا است پرو اتاق امکانات

 هایواکنش کاهش و مثبت رفتاری و هیجانی هایواکنش

 هاژگیوی به پیش از بیش تبایسمی منفی رفتاری و هیجانی

 داخلی طراحی در و کنند توجه پرو هایاتاق امکانات و

 در مشتری که دهند اختصاص پرو اتاق به را فضایی فروشگاه

 آرامش احساس است مشغول لباس تعویض به که زمانی مدت

 فاکتورهای از یکی راحت پرو اتاق طراحی لذا باشد؛ داشته

 و است فروش افزایش و ریمشت جذب در گذارتأثیر بسیار

 راحتی صندلی یک گذاشتن یا لباس آویزهای دادن قرار
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 کمک وسایل، دادن قرار برای کوچک میز یک یا کوچک

 رب علاوه .کندمی پرو داخلی فضای شدنتر راحت به زیادی

 یاساس امکانات به باید پرو اتاق طراحی در فروشانخرده این،

 و ابعاد رنگ، و نورپردازی قد، تمام آینه )یعنی پرو هایاتاق

 کندمی کمک عوامل این که چرا کنند توجه پرو( اتاق اندازه

 یشتریب قطعیت با و کرده عمل بهتر لباس ارزیابی در مشتری

  .کند خرید و پرو به اقدام

 تهنک این به فروشگاه پرو اتاق طراحی در باید انفروشخرده

 یبرا فروشگاه رد پرو اتاق کردن پیدا که کنند توجه نیز

 هک کنند درك خوبی به را موضوع این و باشد ساده مشتریان

 حرکت اطراف به کمی تا دارد کافی فضای به نیاز مشتری

 در پرو اتاق حقیقت، در .ببیند زوایا همه از را لباس و کند

 احساس آن در مشتری که شود طراحی طوری باید فروشگاه

 دلیصن با تمیز کاملاً ایدب باشد، داشته را خانه مانند راحتی

 رب،د داشتن قفل کافی، تعداد به آویز آینه، مانند وسایلی و

 تقلمن را فروشنده پیام تا باشد ... و مناسب نورپردازی و رنگ

 .دهدمی اهمیت مشتریان به واقعاً فروشخرده که کند

 و ندباش خلاق باید انفروشخرده و فروشگاه مدیران بنابراین

 .کنند صرف پروشان اتاق در کافی فضای و زمان سرمایه،

 از توانندمی طراحان و یفروشخرده هایفروشگاه مالکان

 ایهاتاق از مشتریان رضایت افزایش برای مطالعه این نتایج

 در هاآن فضای کیفیت بهبود و خرید مراکز هایفروشگاه پرو

  .شوند مندبهره هافروشگاه

 ینب ترکیبی مطالعات که شودمی پیشنهاد آتی محققان به

 درباره گانکنندمصرف مختلف هایبخش تجارب و نیازها

 از عنصر یک تنها مطالعه این دهند؛ انجام پرو هایاتاق

 دیگر باید گرفت نظر در را پرو( )اتاق بصری کالاپردازی

 و هاویترین ها،مانکن )مانند بصری کالاپردازی عناصر

 در تحقیق همچنین د؛شو بررسی نیز فروشگاه( راهروهای

 ،نگرش شخصیت، )مانند مشتریان فردی هایویژگی زمینه

 به منجر شاید که شان(زندگی سبک و فرهنگ انگیزه،

 هایاتاق طراحی زمینه در مشتریان ارزیابی در هاییتفاوت

 در آن یاجرا پژوهش تیمحدود از .است نیاز مورد شوند پرو

 میتعم که است انزن پوشاك حوزه و وای نسل زنان جامعه

 بالا نانیاطم از مردان جامعه و جامعه کل به آن جینتا

 درك و اندازه و بدن شکل در هاتفاوت ست؛ین برخوردار

 صرعنا از افراد هایاسترس تأثیر همچنین و بدنشان از شخص

 شلوغی میزان فروشگاه، موزیک صدای مانند یفروشخرده

 هایواکنش رب محصولات قیمت محصول، طبقات فروشگاه،

 أثیرت تحت را مطالعه نتایج است ممکن و نشد کنترل مشتری

 رب را متغیرها این تأثیر توانندمی آتی هایپژوهش دهد؛ قرار

 .کنند کنترل رفتاری هایواکنش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 1244 پاییز / 64 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 04

 

 

 پژوهش در کنندگانمشارکت مصاحبه از شده استخراج طبقات و هامقوله م،یمفاه یفراوان :1 شماره جدول

 یفراوان میمفاه مقوله طبقه

 11 یابیارز در تفکر اجازه و راحت یگیرتصمیم - محصول درست یابیارز

 تایتجرب آوردن ادی به / یرفتار واکنش

 دیخر

 مثبت واکنش
 ،گرانید به هیتوص ،دیخر تکرار ،ادیز تعداد به پرو ،مجدد بازگشت

 دیخر از تیرضا
40 

 یمنف اکنشو
 عدم و پرو بدون فروشگاه ترك خرید، از اجتناب ،پرو از اجتناب

 مجدد بازگشت
34 

 واکنش هیجانی )احساسی و عاطفی( / 

 به یادآوردن تجربیات خرید

 21 رغبت ،یراحت زدگی، ذوق ،آرامش ،تیامن ،نانیطما ،خوب احساس مثبت هیجانات

 یمنف هیجانات
 عدم ،آرامش عدم ،دیترد اعتماد، کاهش ،یمانیپش خفگی، ،یکلافگ

 یاننگر و یندیناخوشا ،کننده کسل ،دیخر در غبن ،تیعصبان ،یراحت
28 

 پرو اتاق ازین مورد یها یژگیو

 یتلایتسه
 یصندل وجود ،سکو وجود ،موکت کفپوش تماس، زنگ ،ییدمپا کاربرد

 لباس رهیگ وجود و
32 

 48 یزگیپاک و نظافت ،بد یبو نبود یبهداشت

 یاختارس
 یطراح ،شیگرما و شیسرما ،مناسب درب ،هوا هیتهو ،اتاق تعداد

 قفل وجود و پرو اتاق محل ،بودن پر علامت ،یداخل
84 

 68 نهیآ وجود و مناسب نور پرو، اتاق رنگ ،اندازه و ابعاد یاساس

 

 

 
 

 مدل یرهایمتغ نیب روابط و یمیترس صورت به افتهیساختارمهین مصاحبه لیتحل و هیتجز جینتا :1شماره  نمودار



 10 یبیترک کردی: رودیآوردن تجارب خر ادیتهران بر به  دیها در مراکز خرلباس( فروشگاه ضینقش اتاق پرو )اتاق تعو

 

 

 
 

 پژوهش یمفهوم مدل :1 شماره شکل

 

 

 

 

 خرید مرکز هر از روزانه بازدیدهای تعداد اساس بر وای نسل زنان نمونه بندیطبقه :2 شماره جدول

 سهمیه درصد (خرید مراکز نشده منتشر گزارشات اساس )بر خرید مرکز هر روزانه بازدیدکنندگان تعداد خرید مرکز نام

 نفر 94 6/47 نفر 18044 روشکو

 نفر 28 44 نفر 14044 پالادیوم

 نفر 22 6/19 نفر 11444 ارگ

 نفر 04 2/44 نفر 12444 سانا

 نفر 42 2/14 نفر 6044 مگامال

 نفر 424 %144 64044 مجموع

 

 

 

 

 امکانات با پرو )اتاق پرو اتاق نوع

 اتاق از مشتری ارزیابی و محدود(

 متوسط( )ارزیابی پرو

 .کنید خریداری و پیدا را خود مناسب لباسی دارید قصد و شویدمی «الف» فروشگاه وارد کنید فرض

 به لباس امتحان برای گیریدمی تصمیم .کندمی جلب را تانتوجه لباسی فروشگاه در وجوجست از پس

 جودو مانند؛ امکاناتی از فروشگاه پرو اتاق شویدمی متوجه رویدمی پرو اتاق به وقتی اما .بروید پرو اتاق

 ینا با .است برخوردار کوچک تقریباً اتاق اندازه کافی، تعداد به لباس گیره نبود کم، نور آینه، یک

 فکر شما اما کرد برآورده را شما انتظارات حدودی تا فروشگاه این پرو اتاق موجود، امکانات و هاویژگی

 .باشد داشته بهتری و کامل هایویژگی و امکانات تواندمی فروشگاه این پرو اتاق کنیدمی

 پژوهش یوی: نمونه سنار2شکل شماره 

 

 

 نوع اتاق پرو
واکنش هیجانی  

 )احساسی و عاطفی

 ارزیابی مشتری از اتاق پرو

 واکنش رفتاری
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 ویسنار چهار در رهایمتغ استاندارد انحراف و نیانگیم و یرفتار واکنش و هیجانی واکنش یرهایمتغ عیتوز آزمون جینتا :3 شماره جدول

 یابیارز

 اتاق از

 پرو

 پرو اتاق نوع

 آوردن ادی به / اطفی(ع و )احساسی هیجانی واکنش

 دیخر اتیتجرب
 دیخر اتیتجرب آوردن ادی به / یرفتار واکنش

 نیانگیم تعداد
 انحراف

 اریمع

 آماره
Z 

 احتمال

 خطا
 نیانگیم تعداد

 انحراف

 اریمع

 آماره
Z 

 احتمال

 خطا

 متوسط
 044/4 846/4 32983/4 6343/4 64 489/4 404/1 94162/4 6483/4 64 محدود امکانات

 498/4 490/1 00837/4 1988/3 64 147/4 446/1 96119/4 3833/3 64 کامل اناتامک

 خوب
 269/4 827/4 20123/4 4420/3 64 402/4 322/1 67788/4 7444/4 64 محدود امکانات

 407/4 346/1 04308/4 7636/3 64 493/4 489/1 93481/4 1169/2 64 کامل امکانات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ویسنار چهار در رهایمتغ استاندارد انحراف و نیانگیم و یرفتار واکنش و هیجانی واکنش یرهایمتغ عیتوز زمونآ جینتا :4 شماره جدول

 گرتعدیل و مستقل یمتغیرها
 دیخر تایتجرب آوردن ادی هب /یرفتار واکنش دیخر تایتجرب آوردن ادی به هیجانی/ واکنش

 اتا خطااحتمال F آماره اتا خطااحتمال F آماره

 499/4 444/4 000/74 113/4 444/4 437/34 پرو اتاق از یمشتر یابیرزا

 372/4 444/4 174/103 340/4 444/4 210/113 پرو اتاق نوع

 نوع * پرو اتاق از یمشتر یابیارز

 پرو اتاق
099/0 417/4 443/4 362/11 441/4 426/4 
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 پرو اتاق از انیمشتر یابیارز و پرو اتاق امکانات براساس انیمشتر یجانیه واکنش یابیارز نیانگیم :2شماره  نمودار

 

 

 

 

 
 پرو اتاق از انیمشتر یابیارز و پرو اتاق نوع اساس بر انیمشتر یرفتار واکنش یابیارز نیانگیم :3شماره  نمودار

 

 

 

 

2.608

3.383

2.900

4.117

امکانات محدود امکانات کامل

نوع اتاق پرو

متوسط:  ارزیابی  از اتاق پرو خوب:  ارزیابی  از اتاق پرو

2.630

3.179

3.005

3.964

امکانات محدود امکانات کامل

نوع اتاق پرو

متوسط:  ارزیابی  از اتاق پرو خوب:  ارزیابی  از اتاق پرو
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 یرفتار کنشوا و هیجانی واکنش وابسته و یانجیم یرهایمتغ بر یحیتوض یرهایمتغ تأثیر بیضرا :5 شماره جدول

 انیمشتر هیجانی واکنش بر مدل یحیتوض یرهایمتغ بیضرا آزمون و تأثیر بیضرا

 مستقل، :یحیتوض یرهایمتغ

 گرتعدیل و یانجیم

 نانیاطم دامنه براساس آزمون t آماره براساس آزمون خطا و بیضرا

 بالا دامنه نییپا دامنه خطااحتمال t آماره استاندارد یخطا تأثیر بیضر

 4300/1 0120/4 4444/4 8640/0 1344/4 9904/4 پرو اتاق وعن

 0044/4 4311/4 4482/4 4406/4 1344/4 4719/4 پرو اتاق از یمشتر یابیارز

 8141/4 4934/4 4174/4 3616/4 1894/4 2219/4 روپ اتاق از یمشتر یابی*ارز پرو اتاق نوع

 انیمشتر یرفتار واکنش بر مدل یحیتوض یرهایمتغ بیضرا آزمون و تأثیر بیضرا

 2734/4 3693/4 4444/4 2844/13 4317/4 2341/4 انیمشتر هیجانی واکنش

 3018/4 4980/4 4444/4 1412/3 4672/4 4101/4 پرو اتاق نوع

 3998/4 1178/4 4444/4 9779/3 4600/4 4288/4 پرو اتاق از یمشتر یابیارز

 2433/4 4397/4 4181/4 3974/4 4749/4 4446/4 روپ اتاق از یمشتر یابی*ارز پرو اتاق نوع

 

 

 

 

 پرو اتاق زا مشتری یابیارز لیتعد و هیجانی واکنش واسطه به یرفتار واکنش بر پرو اتاق نوع میمستق ریغ و میمستق اثر :6 شماره جدول

 پرو اتاق از یمشتر یابیارز تعدیل به توجه با یرفتار واکنش بر پرو اتاق نوع میمستق اثر

 نانیاطم دامنه براساس آزمون t آماره براساس آزمون خطا و بیضرا گرتعدیل و یانجیم یارهیمتغ

 بالا دامنه نییپا دامنه خطااحتمال t آماره استاندارد یخطا تأثیر بیضر پرو اتاق از یمشتر یابیارز یانجیم ریمتغ

 3018/4 4980/4 4444/4 1412/3 4672/4 4101/4 متوسط -

 0826/4 4867/4 4444/4 9683/0 4900/4 2308/4 خوب -

 هیجانی واکنش یگر یانجیم و پرو اتاق از یمشتر یابیارز تعدیل به توجه با یرفتار واکنش بر پرو اتاق نوع میمستقریغ اثر

 2064/4 4123/4 - - 4641/4 3333/4 متوسط هیجانی واکنش

 6840/4 3866/4 - - 4928/4 0433/4 خوب هیجانی واکنش

 هیجانی واکنش یگر یانجیم به توجه با یرفتار واکنش بر پرو اتاق نوع میمستقریغ اثر

 3946/4 4397/4 - - 4800/4 1744/4  هیجانی واکنش
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Abstract 
 

Research purpose: Purpose of the study was to investigate the effect of fitting rooms in 

Shopping centers in behavioral and emotional response. 

Research Method: The research is based on a blinded approach. First, using qualitative method 

and phenomenology paradigm, requirements of being fitting rooms and their relationship with 

behavioral and emotional reactions were investigated in the Y’s generation of women and five 

major stores in Tehran, then a quantitative experimental study with 2 ×2 factorial design based 

on a scenario- based questionnaire was conducted. Qualitative study with 16 participants and 

conducting Semi-structured interviews and quantitative empirical study with 240 costumers 

were conducted and qualitative evidence was analyzed by coding interviews and qualitative 

data with two way ANOVA and regression analysis.  

Results: In the qualitative section of the categories of facilities, health, Structural and basic and 

positive and negative emotional and behavioral actions, and proper assessment of the products 

was identified. In the qualitative- empirical part, the main and interactive effects of independent 

variables of types of fitting room and customer’s evaluation of fitting room on the emotional 

and behavioral response are significantly supported. 

Conclusion: Fitting room’s facilities are important stimulus to the decision – making process 

of buying clothes which suitability of their facilities has positive emotional and behavioral 

implications. The customer’s assessment of fitting room modifies impact of emotional and 

behavioral response, and impact of fitting rooms’ facilities on responses. So, paying attention 

to the possibilities of fitting room can create positive results for the store 
. 

 
Key Words: Fitting Room Type, Emotional and Behavioral responses, Customer Experience, 

Customer Evaluation. 
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