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Abstract:  

This study aimed at identifying the influence of scent and color cues on the affective consumer 

experience of products in the food e-retailing atmosphere. This investigation was an applied research 

based on a semi-experimental method (between-subject design). The population included the customers 

of online food retailers, who were selected through a non-probability sampling method. The sample size 

was 384 people selected by using Cochran formula.  The data collection instrument was a questionnaire 

developed by the researcher. Finally, 400 clear questionnaires were collected. The present research was 

conducted in two parts in such a way that in each part, the subjects viewed the images of the desired 

products (an orange juice and a cup of coffee) in two groups and answered the questions. For data 

analysis, the structural equation model was utilized in Smart PLS2. The results of the two parts of the 

study showed that the congruent background colors of the products and the dynamic product scent 

imagery had more positive effects on the sensory (vision and olfaction) responses, feelings, and 

emotions, thus providing affective consumers' experiences of the products in the online retail 

atmosphere. 
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 دهیچک

ضرههدف پژو سا ،ش حا س یهاتأثیر محرک ییشنا س اتیو رنگ بر تجرب حهیرا یح شتر یح شخرده انیم مواد  نیآنلا یهایفرو

حاظبه حاضتتتر پژوهشاستتتتت   ییغذا عه نیو روش پژوهش ا ی استتتتتکاربرد هدفْ ل طال ماشتتت ه، م از نوع طرح  یشتتتیآز

شتر نیا یآمار ۀ  جامعهاستیآزمودننیب شک ییصنعت غذا نیآنلا یهایفروشخرده انیپژوهش را م  یریگبهرهکه با  دهدیم لیت

 ۀپرسشنام 400 ،تیدرنها ونفر انتخاب شد  384و حجم نمونه براساس فرمول کوکران  سترسدردَ یتصادفریغ یریگاز روش نمونه

شکل که نیا  پژوهش حاضر در دو مطالعه صورت گرفت بهاست ساختهپژوهشگر ۀها پرسشنامداده یگردآور  ابزار شد سالم جمع

و به ستؤاتت  کردندمی و فنجان قهوه( را مشتاهده وهیممحصتول موردنرر )آب ریدرقالب دو گروه تصتاو هایودندر هر مطالعه آزم

 دو جی  نتااستتت شتتده استتتفاده PLS2افزار و نرم یمعاتت ستتاختار یستتازها از روش مدلداده لیوتحلهیتجز ی  برادادندیپاستتخ م

محصتتتول نستتت ت به  ۀحیرا یایپو یرستتتازیتصتتتو ومتجانس با محصتتتول  نهیزماز آن استتتت که رنگ پس یپژوهش حاک ۀمطالع

کنندگان از محصوتت مصرف یو عاطف یحس ۀاحساسات و عواطف و تجرب ،(ییایبو و یینای)ب یحس واکنشبر  ستایا یرسازیتصو

   گذاردیم تأثیر نیآنلا یفروشخرده یدر فضا

 

 تجربۀ حسی حه،یرا یرسازیتصو ،زمینهرنگ پس ،ییایبو ،یینایب ،یحس یابیزاربا: هاکلید واژه
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  مقدمه. 1

 یریطور چشتتتمگبه یابیگذشتتتته، بازار ۀدر چند ده

عبه یمپارادا ییرکرده و تغ ییرتغ مت توستتت  یشتتتترب ۀستتت

لحاظ به یرکنندهو درگ یمحصتتتوتت و خدمات تعامل

با مشتتتتر یحستتت تاده استتتت  ارت اطات  فاق اف از  یانات

شرکتیکارت اطات  صرفطرفه از  کنندگان، به ها به م

 یافته ییرتغ کنندگانرفها و مصتتشتترکت ینگو بوگفت

بازار طات  مه یابیاستتتتت  امروزه ارت ا کال  یهابا م

مشتتتخد شتتتده استتتت که  یبا محصتتتوتت یچندبُعد

صرف اندهیافتخود را  یصداها صورت کنندگان بهو م

 یشتتتنا،)کر دهندیو ناخودآگاه به آنها پاستتتخ م یناگهان

، 2یدینوغلوآ ستتیان، یشتتنا،؛ کر2016، 1، ستتوکولووایانستت

 یحصتتر یهااز درخواستتت ایستتترهبه گ(  باتوجه2017

گان هر روز امصتتترف یکه برا یابیبازار ند جادکن  ی

صلخودآگاه که حواس یمهن یهامحرک شود،یم را  یا

م ه کنتتد،یجتتذب  براؤم یممکن استتتتت را  یثرتر 

 (  2012 ،3یشناباشد )کر یانکردن مشتریردرگ

 ی  بر عوامل حستتت یتطور ستتتنّبه یرانکه مدیحالدر

به محرک یطیمح  یداریو شتتتن یدارید یهامربوط 

(، به نرر 2019، 4و ستتتزاکس یستتتواس)ب کنندیتمرکز م

 ؛است یشدر حال افزا یحس یابیعلاقه به بازار رسدیم

 شده بود؛ غفلت از آن که ق لاً ییهاخصوص در حوزهبه

ند بو نا،)کر یاییمان  یفضتتتتا یان،مین(  درا2010 یشتتت

قابتبه یفروشتتتخرده مهم در حال ظهور  یعنوان ابزار ر

مد بر  گذاریتأثیر یبرا هایفروشتتتخرده یراناستتتت  

جارب مصتتترف مات نده و ت به یزکن طور خود از رق ا، 

ستتزوک،  یستتواس،اند )بفضتتا متمرکز شتتده ای بریندهزاف

                                                           
1. Krishna, Cian & Sokolova 

2. Krishna, Cian & Aydınoğlu 

3. Krishna 

4. Biswas and Szocs 

5. Biswas, Szocs, Chacko & Wansink 

 یفضتتتاها بارۀدر هاپژوهش(  2017، 5ینکچاکو، وانستتت

 یاناند که مشترکرده یینمارا بزرگ یاتیتجرب یفروشخرده

اند دست آوردهه ب یناییو ب یاییبو یی،حواس شنوا یلۀوسبه

 ی،تستتنّ  یفروشتتاز خردهمهمی  ۀ(  جن 2013، 6)مولر و هرم

 یفروشتتتمشتتتابه در خرده ۀجن   فروشتتتگاه استتتت یدمانچ

 یدمانچ یاستت  طراح یفروشتگاه مجاز یدمانچ ی،مجاز

 یفروشتتخرده یاز عناصتتر اصتتل یکی ی،مجاز گاهفروشتت

از اثرات آن  یدفروشان باو خرده دهدیم یلرا تشک یمجاز

شند تا درنت ینآنلا ۀکنندبر رفتار مصرف بتوانند  یجهآگاه با

ند )ورکوپول گذار تأثیر ب  دوکیدس، اوکیف، یوس،بر آن 

 ( 2004، 7سیومکاس

مورد توجه  یراخ یهادر ستتال یطیمح یحۀرا اگرچه

قرار گرفته استتت، تمرکز  یرانو مد یشتتتر پژوهشتتگرانب

 رستتتدیبه نرر م یمحصتتتول ضتتترور یحۀبر را یشتتتترب

 یحستتت یهتتا(  جن تته2010، 8ین، مورینلو یشتتتنتتا،)کر

 ۀظاهر( و ارائ یاصتتدا، بافت، طعم  یحه،محصتتوتت )را

به مصتتترف ها  بهآن گان،  ند گاکن جدا  یا نهصتتتورت 

 یننگر و تعامل بکل یمشتتتتر ۀتجرب یک یخته،آمدرهم

شکل مها و مصرفشرکت شنا)کر دهدیکنندگان را   ی

 یطی،محرک مح یختنبرانگ یفیت(  ک2017و همکاران، 

نگرانه رخ کل هایبییاآن ارز یقاستتتت که ازطر یبُعد

شا یطیمح یهاکه محرکینو ا دهدیم  یدر زمان یندخو

ختن آنها با هم مطابقت داشتتتته باشتتتد یبرانگ یفیتکه ک

(  2001 ،9یتزو ر یلا)مات شتتوندیدرک م یترطور مث تبه

بازار عات مختلف در  طال ندیابی میم  یهامحرک گوی

 ینه،زم یقیموستت ی،نور یهاهمانند رنگ، جلوه ی،حستت

ها ثاث  یاو  یطیمح یعطر فت ا  یابیلوازم، بر ارز یابا

6. Möller and Herm 

7. Vrechopoulos, O’Keefe, Doukidis & Siomkos 

8. Krishna, Lwin & Morrin 

9. Mattila and Wirtz 
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محصتتوتت  یزو ن گذاردیتأثیر م یطاز مح کنندهمصتترف

 ی یمقدار تقر ،مثال رایکننده )بشتتده و رفتار مصتترفارائه

 دهدیتأثیر قرار مشتتده در فروشتتگاه( را تحتزمان صتترف

 یهاهدفمند از محرک ۀ(  امروزه استتتتفاد2014، 1)کومار

ندهطور فزابه یحستتت هت  یابیبازار یرانمد یبرا ایی ج

استتت  یافته یتکنندگان اهماز مصتترف مؤثردرخواستتت 

علاوه2018 ،2یتتدمن)هتتاز و و رر ین،برا(   ن ه ردیْ  از  را

 یجادرا با هدف ا یچندحستتت ۀتجرب یک یحستتت یابیبازار

گان قرار ممصتتترف یارارزش افزوده در اخت ند هدیکن  د

نا)کر کاران،  یشتتت نابرا ؛(2017و هم طور به یرانمد ین،ب

یم در زمان تنر یو حستتت زمایشتتتیآ یهابر جن ه اییندهفزا

تبرک،  یستتتواس،)ب کنندیتمرکز م یابیبازار راه ردهای

مارکوس مان،  بت  یلدلبه یگر،د(  ازطرف2014، 3ل قا ر

 یو ارتقا ییمحصتتتوتت غذا یدتول یهاشتتترکت یکنزد

از  یحتداکثر ۀاستتتتفتاد یزمحصتتتوتت و ن یبنتدبستتتتته

محصتتتوتت، به نرر  یبنددر بستتتته یبصتتتر هاییژگیو

 یدبا یانتوجه مشتتترجلب یتجرم برا هاکتشتتر رستتدیم

موضتتوع  ینحواس آنها باشتتند  ا یردن ستتایرکردرگ فکر به

خردهنتته نهتتا در  کی،ف هتتاییفروشتتتتت ی لکتته در  یز ب

 یفعل ن ود   استتتت صتتتادق یزن آنلاین هاییفروشتتتخرده

به باتوجه ین،آنلا یطبا مح یواقع یاتعاملات چندرستتتانه

 کنند،یم ینترنتخود را صتتترف ا توق یشتتتترافراد ب ینکها

چوک،  یت،رفته است )پتفرصت ازدست یکبدون شک 

 ( 2019، 4یاکااسپنس، وتسکو، کارونانا

یتمد برای بازار یر درک اثر  ی،حستتت یابیمؤثر 

 یابیبازار یتفعال یکشتتتده با یکتحر ۀکنندمصتتترف

هاز و  یاتیح یابیبازار یرانمد یخاص برا استتتتت )

اند ها کشتتف کردهاز شتترکت یاری(  بستت2018 یدمن،و

                                                           
1. Kumar 

2. Haase and Wiedmann 

3. Biswas, Labrecque, Lehmann & Markos 

 یکنندگان را با نقاط تماس حسکه آنها مصرف یهنگام

( ییو شنوا یناییب یتسنّ یحس یهامختلف )نه فقط کانال

را با  یانمشتتتتر یارت اط عاطف توانندیم کنند،یم یردرگ

هامحصتتتوت ند مار،  یتخود تقو یت و بر ند )کو کن

حواس  یرکردنبه درگ یتوجهبی صتتیل،تفاین(  باا2014

 آنلاین یفروشتتتخرده یدر فضتتتاها یانگوناگون مشتتتتر

وکارها صاح ان کسب یرا برا یادیمشکلات ز تواندیم

، 5، زوکلوتویکولو، پیستتترامتتان یتتانتتاریو،فراهم آورد )ا

2012  ) 

 و بینایی هایمحرکتأثیر  ییپژوهش به شتتناستتا این

 یتو اهم یفروشخرده هاییتفعال یاثربخش بویایی برای

ناییحواس ب کهو ا پردازدیحوزه م یندر ا یاییو بو ی  ین

مختلف  یحستتت یهتتامحرک یتتانبتتا ب توانیچگونتته م

 هاییفروشتتتو رنگ( به عملکرد اثربخش خرده یحه)را

بر وهبرد  پژوهش حاضر علا یپ ییدر صنعت غذا ینآنلا

 یدارید یهاعملکرد محرک ۀدربار یعلم بینشتتتی ۀارائ

صرف یاییو بو  یاتیعمل یکنندگان، راهکارهابر رفتار م

بتته  یحستتت یتتابیبتتازار راه ردهرچتته بهتر  یمتنر یبرا

صناخرده شان  راهکارها  ین  ادهدیارائه م ییغذا یعفرو

 یبرا ین،آنلا یفروشتتبر کاربرد در صتتنعت خردهعلاوه

 یرۀر کنشتتگران موجود در زنجیستتا یزو ن یعصتتنا یرستتا

بان،بازار گذاران،یاستتتتتستتت یزارزش و ن  نیرامد یا

بی،بتتازار ل یتتا م یتتد،تو مو ع بط  ل یروا ت   یغتتات،و 

ها و کانون ی،فروشتتخرده یهاوکارها، فروشتتگاهکستتب

سات ت ل س شگاه یغاتی،مؤ شیها و مراکز علمدان  ی،پژوه

 و وهانپژو دانش یانو افراد، دانشتتتجو هاصتتتیتشتتتخ

 باشد  یدمف تواندیم یابیبازار ۀمندان به حوزهعلاق

 

 

4. Petit, Cheok, Spence, Velasco & Karunanayaka 

5. Iannario, Manisera, Piccolo & Zuccolotto 
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 پژوهش پیشینۀ. 2

 ینظر ۀنیشیپ. 1-2

 فرستتتت،استتتت ) یابیبازار یندۀآ ی،حستتت بازاریابی

یک ندر و پکون مار؛ 2020 ،1بای بازار2،2014کو  یابی(  

که حواس  یابی دانستتتاز بازار نوعیتوان یرا م یحستت

کند و بر ادراک، قضاوت یم یرکنندگان را درگمصرف

شناگذارد )یو رفتار آنها تأثیر م  ؛2016 ،و همکاران کری

نا، نا؛ 2012 کریشتتت  یکرد(  رو2014 ،3شتتتراتز و کریشتتت

 و اهانهآگ یل بایددلینهمشتتترکت به ی حستتت یابیبازار

وال،  یتو،و براساس پنج حس انسان باشد )آگاپ راه ردی

بازاریم یریتیمد یدگاه(  از د2012 ،4مندز  یابیتوان از 

آگاه استتتتفاده خودیمهن یهامحرک یجادا یبرا یحستتت

 یانتزاع یمکننتتده از مفتتاهکرد کتته ادراک مصتتترف

آن( را  یفیتتتک یتتا یچیتتدگیمثتتال، پ رای)ب لمحصتتتو

(  2016 ستتوکولووا، ستتیان، کریشتتنا،) کندیمشتتخد م

بازار یریتمد یبرا درنررگرفتن  ی،حستتت یابیاثربخش 

ممکن  یحستت یهااستتت که محرک ینکته ضتترور ینا

، زاستتتت آگاهانه و ناخودآگاهانه پردازش شتتتوند )ها

 یروشتتت یانگرب یحستتت یابی(  بازار2018 ،5و بتلز یدمنو

کنندگان توانند بر حواس مصرفیها ماست که شرکت

شا یایی،بو یی،شنوا ینایی،)ب سه، چ ( تأثیر بگذارند ییتم

سات سا شت  یدکه بر رفتار خر ی راو عواطف و اح و بردا

  انگیزانندبر ،استتتت گذاربرند تأثیر یاآنها از محصتتتول 

کنندگان را هدف تنها ذهن مصتتترفنه یحستتت یابیبازار

 گذاردیتأثیر م یزن یشتتتانبلکه بر عواطف ا دهد،یقرار م

                                                           
1. Fürst, Pečornik & Binder 
2. Kumar 

3. Krishna and Schwarz 

4. Agapito, Valle & Mendes 

5. Haase, Wiedmann & Bettels 

6. Nadanyiova, Kliestikova & Kolencik 

 ی(  برا2018 ،6یتتک، کولنستتتیستتتتیکوواکل یووا،)نتتادان

 ی،حستتت یابیبازار یهایتفعال یتموفق یشو پا ینیبیشپ

 یحس یهامحرککنندگان از ادراک مصرف یدتشخ

 محرک یناز چند یاجتماع ،است  هر محصول یضرور

ستفاده بافتشکل،  )مثلاً یحس صدا در هنگام ا ، رنگ، 

مایحهو را که ممکن استتتت مطلوب یم یش( را ن دهد 

 یابی(  بازار2018 ،7یدمنکننده باشتتتد )هاز و ومصتتترف

س ست  باز یتجرب یابیاز بازار یبخش یح س یابیارا  یح

 یقعواطف و احستتاستتات و تشتتو یختنتواند با برانگیم

سود برساند بالقوه، به خرده یانو مشتر یانمشتر فروشان 

 ( 2018 ،8ین)حس

 

 حواس. 1-1-2

نهپنج حواس ازطریق انستتتتان نایی،)ب گا  یایی،بو ی

را درک  یطیمح یها( محرکییچشا وتمسه  یی،شنوا

تفکر  یا و یادگیری  عاطفه، احستتتاس، ادراک، کندیم

 ،9پوریو ذک پوریل)استتتماع یستتتتبدون حواس ممکن ن

نا؛ 2015 ،10یو ل ین؛ م2016  ؛(2014 شتتتراتز، و کریشتتت

نگر را بنابراین، مدیریت بازاریابی باید مفهوم ارت اط کل

فرض که حواس زیادی ممکن  ینا یعنی ؛در نرر بگیرد

انتقال صتتتورت یکپارچه و قدرتمندتر را به یاستتتت پیام

مانند  یحستتت یهامحرک ( 2018 ،11یدمندهند )هاز و و

شگرها،نما س ی،ها، کارمندان، نورپردازرنگ ی  یا یقیمو

احستتتاستتتات  یجادا یبرا یطیمح یهاها، محرکیحهرا

 یداشتتتتن برایتجذاب یقفروش ازطر یشمث ت و افزا

7. Haase and Wiedmann 

8. Hussain 

9. Esmailpour and Zakipour 

1 0. Minh and Ly 

1 1. Haase and Wiedmann 
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(  2011 ،1اند )هولتنحواس انستتتان در نرر گرفته شتتتده

تعامل انستتان و  ۀدر حوز یراخ یهایشتترفتپ ین،براعلاوه

 یطنستتت ت به مح ینآنلا یطمعناستتتت که محینبد رایانه

را  یشتتتتریاحتماتً حواس ب یندهآ یهادر ستتتال ینآفلا

ند و بیم یردرگ ند )پتیارت اط برقرار م یشتتتترک  یت،ک

 (  2019 ،2یاکاچوک، اسپنس، وتسکو، کارونانا

جداگانه کار طور به یطدر مح یحستتت یهامحرک

 یگربا عناصتتر د یبافتگبلکه در تعامل و درهم ؛کنندینم

 یهتتامحرک یتتتکننتتد  موفقیکتتار م یطمح یتتکدر 

س ضا یچندح شخرده یدر ف س یفرو  ینب تجانسبه  یارب

فروشتتتگاه  یرها، محصتتتوتت، خدمات و تصتتتومحرک

با  یستتتهدر مقا یچندحستتت یهامحرکدارد   یبستتتتگ

در  یتتدبتتا یحستتت محرک یتتکرف از صتتت   ۀاستتتتفتتاد

ثرتر باشتتتند ؤکننده ممصتتترف یبر رفتارها گذاریتأثیر

 بتتارۀدر یراز مطتتالعتتات اخ یبرخ(  2019 ،3)هلمفتتالتتک

که  یزمان یعنی ،کننده، به تعاملات متقابلرفتار مصتترف

ازجمله  ،تعامل داشتتته باشتتند یکدیگرحواس مختلف با 

صدا  ویایی،صدا و ب ینایی،و صدا، صدا و ب یحهاثرات را

و  یاییو بو یناییب یی،شتتده، لمس و چشتتاو طعم ادراک

شاره کرده یحهرا سه ا شنا،؛ کر2016 ،4ین)راج دانو تم  ی

بخش از مغز  ینچند ،در علوم اعصتتاب پژوهش(  2012

سا ییعنوان مناطق همگرارا به ست کرده ییشنا که در  ا

مختلف با  یحستت هایستتیستتتممربوط به  یهایآن ورود

بر هم  با هم تعامل دارند و و شتتتوندمی یبترک یکدیگر

 اییژهطور وبه ییو چشا یاییبو حواس گذارند  یتأثیر م

(  تعاملات 2019، 5و ستتزاکس یستتواساند )بیوستتتهپهمبه

                                                           
1. Hultén 

2. Petit, Cheok, Spence, Velasco & Karunanayaka 

3. Helmefalk 

4. Rajain 

بل قا بهیرا م مت  یا جن ه یک یبرا یشعنوان گراتوان 

 یاد )رمطابقت دا که یحستتت ستتتیستتتتم یکدر  یژگیو

با داردارت اط   یکدر  حستتتی یژگیو یا جن ه یک( 

(  2012 ،6)استتتپنس یف کردتعر یگرد یحستتت ستتتیستتتتم

مرت ط  یاربستت ۀستتاز یکها، تجانس محرک ینه،زمیندرا

ع طال گام م بل ببرهم ۀهن قا حواس استتتتت   ینکنش مت

ناستتتب ب یزانها متجانس محرک  یک یهایژگیو ینت

طور خاص، نشتتان داده شتتده استتت که   بهاستتت محرک

در  تریعدو محرک بتته زمتتان واکنش ستتتر ییهمگرا

اطلاعتتات منجر  پردازشبه ود  ینو همچن یدتشتتتخ

صب هایپژوهش ین،براشود  علاوهیم شان  یشناختع ن

 یهایتجانس( ورودداده است که تجانس )درمقابل عدم

و دقت  یحستت یهایتر ورودیعستتر یکپارچگیبه  یحستت

، الدر ا،یشتتنشتتود )کریمنجر م یدر اقدامات رفتار یشتتترب

لدارا حال  (2010 ،7کا  ع ارت یحستتت یخوانهم کهیدر

ست  سب درجۀ ازا  ینا ،محرک یک یهایژگیو بین تنا

 یتناستتب و چگونگ ۀعنوان درجرا به یخوانهم یح،توضتت

ر یخاص به تصو ایینهزم در یکدیگرها با محرکمطابقت 

 ( 2017 ،8کشد )هلمفالک و هولتنیم

 

 یینایب. 2-1-2

از  یاحس استتتتت و بخش عمتتده ینتربر بینتتایی

د کنیم ترکیب( را ید)خر یریگیمتصتتتم یاطلاعات برا

لک ناییب یها(  محرک2019 ،)هلمفا مل  ینترمهم ی  عا

انتقال  یشتتتترینب یرااحستتتاستتتات هستتتتند؛ ز برانگیزانندۀ

، یگهن یدمن،)و یردگیچشم صورت م یقاطلاعات ازطر

5. Biswas and Szocs 

6. Spence 

7. Krishna, Elder & Caldara 

8. Helmefalk and Hultén 
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 ینوجود دارد که ا ی(  شتتتواهد2013 ،1کلارمان، بهرنس

عا ید  اد تأی به یمرا  نه  عات غال اً ف مان افراد  ند  چشتتت ک

 ( 2016 ،2رائو ود )شن ندهیها پاسخ ممحرک

 

 ییایبو. 3-1-2

توان آن را یاستتت که نم یندیحس خوشتتا یایی،بو

نا ینا یاییبو یها  محرکردخاموش ک را دارند  ییتوا

 رایب  کنندگان تأثیر بگذارندبر مصرف یقکه از چند طر

ثال، را حهم ند درک مصتتترفیم های گان از توان ند کن

یتک که  یف بت شتتتتده استتتتت  ثا ند   را به ود ب خشتتت

کننتتده تتتأثیر بر رفتتتار مصتتترف یتتاییبو یهتتامحرک

 ، خواه ن اشتتتدمتجانس باشتتتد یحهخواه را ؛دنگذاریم

در  یزن یاییادراک بو یر،اخ یان(  در ستتال2019 ،3)ستتندل

شان  گرفته قرار توجه مورد یابیبازار هاییتفعال ست  ن ا

 یقی،ها و موستتمانند رنگ یح،داده شتتده استتت که روا

 باشند کننده داشتهیکتحر یابخش توانند اثرات آرامیم

خاصتتت خاطرات  تداع یو  ند ) یرا  یدمن،کن یگ، و  هن

احستتاستتات طعم  ین،برا(  علاوه2013 بهرنس، کلارمان،

کات بوبه ادر یبستتتتگ ناریو،دارد )ا یاییا  یستتترا،مان یا

 ( 2012، 4زوکلوتو یکولو،پ

غذا  رایحۀ، طعم و ییغذا محصتتتوتتانتخاب  برای

 یابیارز یاستتتت که برا ذهنی یهامحرک ینتریاصتتتل

فاده م یادراک یفیتک چوک،  یت،شتتتود )پتیآن استتتت

سپنس، وتسکو، کارونانا شان داد2015 ،5یاکاا  شده ه(  ن

ست صاو ا شامل راچاپ ییغذا یرکه ت  اییحهشده که 

بزاق(،  ترشتتتح لاً)مث یزیولوژیکیف یهاهستتتتند، پاستتتخ

                                                           
1. Wiedmann, Hennigs, Klarmann & Behrens 

2. Shen and Rao 

3. Sandell 

4. Iannario, Manisera, Piccolo & Zuccolotto 

بانهارز  یعنیبه غذاخوردن( و مصتتترف ) یل)مثلاً تما یا

 ینکهتر ا  جالبدهندیم یششتتده( را افزامقدار مصتترف

بهنتوایم یرتصتتتاو   «یحهتصتتتور را»ستتتمت ند افراد را 

 یهتواند ش یم یایید و اثرات تصور بون( سوق دهییدن)بو

شد ) افتد،یاتفاق م یواقع یاییدر بو هبه آنچ شنابا و  کری

مکتتاران علاوه2016 ،ه موتً  هتتایحتتهرا ین،برا(   ع م

 یلدلبه یا ؛شتتتوندیصتتتورت ناخودآگاهانه پردازش مبه

 یلدلبه یاشدت کم آنها(  یعنیآنها ) اییرآستانهز یتماه

مطابقت دارند و  یو انترارات شتتخصتت یاتبا تجرب ینکها

  شوندیم یکپارچه یاییبو ۀزمینپس یکدر  یلدلینهمبه

ناخودآگاه مستتتتلزم ا که  ینپردازش  بر  رایحهاستتتت 

بگتتذارد یر  ث فتتتار تتتأ نکتتهبتتدون ا ؛شتتتتنتتاختتت و ر  ی

گان از امصتتترف ند ند )ژ ینکن گاه شتتتو  یرارد،تأثیر آ

 ( 2019 ،6بیسواس زاشتت، لیکترز،

 

 کنندهمصرف عواطف و رفتار. 4-1-2

 یتتجرا یتترهتتزاران متتتتتغتت را فتتروشتتتتگتتاه یفضتتتتا

 کنندگانمصتترف اند دهوربه وجود آی شتتگاهوفردرون

 شتتناستتانۀروان ۀعمد یدو حالت عاطف دربرابر این فضتتا

دو حالت  ینا اند وداده نشان یختگی راو برانگ خشنودی

موردنرر در داخل  یدآشتتتکار رفتار خر یانجیم ی،عاطف

 ،7، نستتدالین، مارکولیترروستت ،)دونووان استتت فروشتتگاه

لذت و  یراخ هایپژوهش(  1994 نشتتتتان داده استتتتت 

ما یختگیبرانگ ندن مصتتترف یلدر ت ما به  ندگان   یاکن

ما یط،مح یکترک  ها برا یلت با  یبرقرار یآن ارت اط 

زمان در  یابه صتترف پول  یلشتتانو تما یطدر مح یگراند

5. Petit, Cheok, Spence, Velasco & Karunanayaka 

6. Girard, Lichters, Sarstedt & Biswas 

7. Donovan, Rossiter, Marcoolyn & Nesdale 
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ستتتت کنندگان ممکن انقش دارد  مصتتترف یطمح یک

صرف سته به اهداف م سطوح خود به یب از  مختلفیدن ال 

 ( 2000 ،1تان ماتیلا، یتز،باشند )ر یختگیبرانگ

 

 یختگیبرانگ. 5-1-2

و  شتتتتدنیینیبیش، پیقو یمحرک یختگی،برانگ

 ییهاستتتازوکاردر  قاعدهبا یریگیمدر تصتتتم گذارتأثیر

که ازطر محصتتتول در انواع  یابیآن بر ارز یقاستتتتت 

که  ایندهاییگذارد  درک فریتأثیر م یممختلف تصتتتم

نگرش بتته محصتتتوتت و  بر یقطرازآن برانگیختگی

 مهمها شرکت ی، براگذاردمیتأثیر  یدقصد خر یجهدرنت

 یاساس ءجز برانگیختگی، یزیولوژیکف یدگاهاست  از د

 یستتازو فعال یک، تحریجانه برانگیختگیْرفتار استتت  

واکنش  یک ۀهنددنشتتتان ین  اکندمی القارا  جستتتمانی

 یهابه محرک توجه با ین،بنابرا ؛فعال استتتت جستتتمی

 ین،دارد  همچن زیتادیو پردازش آنهتا ارت تاط  یرونیب

 شدهمانند زمان صرف یریگیمتصم یو رفتارها هافرایند

صرف یامحصول  اینترنتی صفحۀمرور  یبرا شده زمان 

، یلم رت یگا،دهد )بتیتأثیر قرار مدر فروشتتتگاه را تحت

عالیرا م یختگی(  برانگ2017 ،2ینوستتت  یستتتتازتوان ف

س و یعاطف ۀتجرب ( بدن یاشدن ذهن فعال ی )حساحسا

ست سمیکه اغلب مربوط به حالت خودمختار،  دان  یا ج

توان با یرا م برانگیختگی براین،علاوهقشتتتر مغز استتتت  

 لی، ،کرد )اوم یریگاندازه یو روان جسمی یجانه یزانم

 ( 2019 ،3هان

 

                                                           
1. Wirtz, Mattila & Tan 

2. Bettiga, Lamberti & Noci 

3. Uhm, Lee & Han 

4. Randhir, Latasha, Tooraiven & Monishan 

 )لذت( یخشنود. 6-1-2

با  خیلیارت اط دارد و  خوشیبا لذت و  یاییحس بو

تتاشتتا،  یر،)راند تاحستتاستتات و خاطرات مرت ط استت

ب2016 ،4یشتتتتان، مونینتوراو گام ی،طورکله(   که  یهن

 یندخوشتتا یطیمح یحۀرا یکاز  یمیاییشتت یهامولکول

شدن یختهشود، باعث برانگیانسان م یاییبو یستموارد س

سطح سهم که به شودمی مدار پاداش مغز ۀمنطق خود به 

 شتتتودیمنجر م ینداز احستتتاستتتات خوشتتتا یباتتر یکل

 خشتتنودیْ (  2019، 5یستتواسزاشتتتت، ب یکترز،ل یرارد،)ژ

ش یا یاریهوش وضعیت  ینیبیشپ یااز لذت  یاحساس نا

ست کچ از آن ساس  یاه خوب یزی ا  یتلق یامطلوب اح

جربتتیم ت نودی ۀشتتتود    یتوانتتد رفتتتارهتتایم خشتتت

کند   یینکننده را تعمصتتترف یو وفادار مندییترضتتتا

( لذت 1: شودیم یم)لذت( به چهار دسته تقس یخشنود

شنوایایی، بویناییب یحس ادراکات) یجسم سه یی،  ، تم

و  ی)روابط اجتمتتاع ی( لتتذت اجتمتتاع2 ؛(ییو چشتتتتا

طات کان یامحصتتتول  یککه  یارت ا مت ام  یرپذخد

لذت3 ؛کند(یم مات یا ییکات ی)وقت یروان (  به  یخد

تا وظیکاربر کمک م فۀکند  ( 4 ؛کند( یینخود را تع ی

گاره  یککه  ییهاشتتتده از ارزش)مشتتتتق یالذت ان

صول  شان یامح ست(  ۀدهندخدمات و کاربرد آن ن آنها

کازاکیانچر یوت،)ال مل ف2013 ،6ین،  عا با  یزیکی(  ت

صول یک ساس عاطف ،مح کند و یم یجادا رالذت  یاح

آن محصتتتول را  یابیکنندگان در ارزمصتتترف ییتوانا

 ( 2020 ،7، دنگ، دونگیچا ،بخشد )فنیبه ود م

 

5. Girard, Lichters, Sarstedt & Biswas 

6. Elliot, Cherian & Casakin 

7. Fan, Chai, Deng & Dong 
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 یمشتر ۀتجرب. 7-1-2

شمندان که زمانیاز  ستین یبرا دان  یعد تجرببار بُ نخ

بر لزوم  یادیدادند، مطالعات ز یدرا تشخ یرفتار مشتر

 انجام شدهیابی نقش تجربۀ مشتری در بازار یقعم ۀمطالع

نرر دارند اتفاق یابیبازار متخصتتصتتانو  خ رگان  استتت

و  یتتدارپتتا یتتتمز ،مث تتت خیلی تجربتتۀ مشتتتتریکتته 

 یجادا یهر شترکت یرا در طول زمان برا یفردمنحصتربه

 یابیبازار یبناستتتنگ تجربۀ مشتتتتری ین،بنابرا ؛کندیم

 تجربتتۀ یهتتالفتتهؤاز م یکی یعتتاطف ۀاستتتتت  تجربتت

 یهامحرک یراز ؛استتتت مشتتتتری فروشتتتگاهیدرون

 یکتحر یانتوانند احستتاستتات را در مشتتتریم یابیبازار

کند که یم یجادا را یخود تجارب عاطفسهم کنند که به

تار مشتتتتر بابر رف ند ی  تأثیر م/بر گاه  گذارد یفروشتتت

ته  مان تا  رای)ب یحستتت یات(  تجرب2017 ،1روبیو و)بوستتت

بر افکار  یارادیرطور غ( بهیاییبو و ، تمستتهیناییمثال، ب

 ،2لی چو، ،گتتذارنتتد )بتتکیافراد تتتأثیر م یو رفتتتارهتتا

 یقدرتمند یکتکن عنوانی بهچندحست یابی(  بازار2018

 یفروشتتتخرده یطدر مح یتجارب مشتتتتر یشافزا یبرا

فروشتتگاه ظاهر  یو فضتتا یبه ود طراح یقازطر ی،تستتنّ

 یتوان مرز بعتتدیرا م ینآنلا یطشتتتتده استتتتت  مح

نهزمیندرا که ی جب آن تکنبه دانستتتتت   یهایکمو

ندحستتت لب و ام یراه یچ نده برایدوارجا  به ود یکن

دهتتد یکننتتده ارائتته ممصتتترف ۀادراک برنتتد و تجربتت

 یحستت یابیبازار ( 2019 ،3اوستت ورگ، اختر یوگاناتان،)

نات متنوع فرد منحصتتتربه یاتتجرب خلق برای را یامکا

 ایتجربه یجادا یدهد  برایکننده ارائه ممصتتترف برای

                                                           
1. Bustamante and Rubio 

2. Baek, Choo & Lee 

3. Yoganathan, Osburg & Akhtar 

4. Haase, Wiedmann, Bettels & Labenz 

سیار شرکت ب سجم از بازار مفهومی یدها باجامع،   یابیمن

 یحس یهاکه محرک یمعنینابه گیرند  کار به را یحس

کدیگر ند و درنتیم یترا تقو ی جهکن یام  یک ی ند پ  بر

قل م گار را منت هازیستتتتاز ند )  ،4، بتلز، تبنزیدمنو ،کن

از چند حس،  ی یترک یاانستتتان  ۀگان(  حواس پنج2018

عنوان کند که از آن بهیم یجادرا ا یزیو استتتاس چ یهپا

 (  2018 ،5ین)حس دشویم یادتجربۀ حسی 

 

 رنگ. 8-1-2

ند  اشتتتها در همهرنگ افراد و  یا،جا حضتتتور دار

ستهکه روزانه با آنها روب ییهایطمح  یهمه حاو یم،رو ه

ادراک  یاستتتاستتت ۀجن  ،هستتتتند  رنگ یاطلاعات رنگ

و  یمعان ی،شتتناختی اییبر زها علاوهانستتان استتت  رنگ

 بتتاک،ی)د دارنتتدرا دربر  یشتتتنتتاختارت تتاطتتات روان

ندت نگ2013 ،6، ون کنهوویرهپا  از هنر یعنصتتتر ،(  ر

به چشتتم  کند،ینور با جستتم برخورد م یکه وقت استتت

است و  یناییعنصر ب ینترغالب ،  رنگشودیمنعکس م

است که  یطراح یابزارها ینتراز پرقدرت یکی ینبنابرا

 کنندگانارت اط با مصتترف یبرقرار یفروشتتان براخرده

رنگ کاملاً مستند  یتشود  نقش و اهمیاستفاده م از آن

 ینتتاییرا دارد کتته بر تجتتارب ب ییتوانتتا ینا واستتتتت 

تواند احستتاستتات و یم یراکننده تأثیر بگذارد؛ زمصتترف

 یجادکنندگان ارا در مصتتترف یخاصتتت یعواطف درون

و  یکرا تحر یخاصتتت یاتو تجرب یدعقا کند که افکار،

 یشتتتناستتتی اییز یت(  اهم2017 ،7کند )نلیم یختهبرانگ

طور مکرر مورد توجه قرار گرفته محصول به یدر طراح

5. Hussain 

6. De Bock, Pandelaere & Van Kenhove 

7. Nell 
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کنندگان در مصتترف یشتتناختی اییاستتت و مشتتکلات ز

 یسترنگ مشهود ن ی اتانتخاب ترک ۀاندازبه ییجا یچه

رنگ  یشتتناستت(  روان2010 ،1ینستتون، هاچیهو ،)دنگ

مهم قش  مح یبنتتددر بستتتتتته ین  یطمحصتتتوتت، 

بازار یفروشتتتخرده  ،2، ونیز یو،) ین داردآنلا یابیو 

صر ۀها مؤلف(  رنگ2020 ستند  رنگ  یمهم ادراک ب ه

 ینیع یها( مردم را به توجه به جن هیدوسفیاه)درمقابل س

کنتتد ی( محرک وادار میو ملموس )درمقتتابتتل انتزاع

 ( 2020 ،3ینگ، سیین، رانگان، یل ی،)چو

 

 ییایبو یرسازیتصو. 9-1-2

در  یشتتناخت یراز تفستت یتابع ی،ذهن یرستتازیتصتتو

(  2020 ،4یتتمو کتت ی)لتت استتتتت پتتردازش اطتتلاعتتات

 یممکن است برا یذهن یسازیهش  یا یذهن یرسازیتصو

شد )کر یشناخت کاف یکتحر شنا،با از  ی(  نوع2012 ی

 ،شتتده استتت یرفتهپذ یخوببه که یذهن یرستتازیتصتتو

صر یرسازیتصو شامل تصورکردن شکل  که ی استب

 یا یءاستتت که شتتخد درواقع شتت یدر حال یءشتت یک

بر رفتار  یبصتتتر یرستتتازی  تأثیر تصتتتویندبیواقعه را نم

، اینوجود اشده است  ب یها بررسکنندگان، دههمصرف

 یرستتتازیاز تصتتتو یگرینوع د اتتأثیر پژوهشتتتی کمتر

 یرستتتازیتصتتتو یعنیکننده، را بر رفتار مصتتترف یذهن

نا یا یاییبو  ن ود   درصتتتورت یاییحس بو ۀتجرب» ییتوا

سب س «محرک منا ست   یرا برر یش، پ یچند تاکرده ا

 یرستتازیوجود تصتتو بارۀدر یشتتناستتروان پژوهشتتگران

شتتتواهتتد  ۀحتال، مجموعتینبتاا ؛موافق ن ودنتد یتاییبو

وجود دارد  یاییبو یرسازیدهد تصوینشان م یایندهفزا

                                                           
1. Deng, Hui & Hutchinson 

2. Yu, Xie & Wen 

3. Choi, Li, Rangan, Yin & Singh 

صور ا سان را  اییحهعطر چه را ینکهو ت دارد، واکنش ان

تأثیر تحت یواقع یحۀمشتتابه اثرات را ییهاروش یقازطر

صو یرکه درگ یکنندگاندهد  مصرفیم رقرا  یرسازیت

ند یاییبو هاممکن استتتت رو ،هستتتت  از تریقرا دق یداد

ته باره گذشتتت ند یطور مجازبه دو به کن نابرا ؛تجر  ین،ب

 یشافزا یدخر یخدمات را برا یامحصتتتوتت  یتجذاب

 یهتا و محصتتتوتت دارامکتان هتا،یدهتد  خوراکیم

به یقو یاییبو یهایژگیو ماتً  خاصتتتاحت از  یطور 

و  یشتتنا)کر کنندیکستتب م یتمز یاییبو یرستتازیتصتتو

 که یبصر یاتاز خصوص یگرد یکی(  2014 ،همکاران

تحرک  ،ایجاد کند خودکار یرسازیپاسخ تصو تواندمی

 تمرکز پیشتتین از پژوهشتتگران برخیشتتده استتت  درک

صویر یک ییخود را بر توانا ستاا ت تحرک  یالقا یبرا ی

 یرستتتازیانجام دادند )آنچه تصتتتو یبدون حرکت واقع

ندگان(  نویدندنام یاپو فاده از  یستتت نشتتتان دادند استتتت

 ی،بندبسته یمحصول رو یلوگو یبرا یاپو یرسازیتصو

 تدهد تا در حال حرکیاجازه مذهن درون یربه تصتتتاو

ند و درگ ندهب یبرا یباتتر یریباشتتت جادا ین ندیم ی  ک

  ( 2016 ،و همکاران کریشنا)

 

 یتجرب ۀنیشیپ. 2-2

 با پژوهشتتتی در( 2019) 5اوستتت ورگ، اختر یوگاناتان،

 یابیمصتترف محستتوس: بازار یبرا یحستت یکتحر عنوان

 یبرنتتدهتتا یکیالکترون یفروشتتتخرده یبرا یچنتتدحستتت

 پردازند؛ بامنابع می در یبزرگ خلأ ییشتتتناستتتا به ی،اخلاق

کها یبررستتت ندحستتت هاییکتکن یاآ ین  یک)تحر یچ

تر از مث ت یابیبه ارز توانندی( میو لمس شنیداری دیداری،

4. Lee and Kim 

5. Yoganathan, Osburg & Akhtar 
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 یطآنها در مح یبرا یدبه خر یلتما یشو افزا یبرند اخلاق

تا ینآنلا ند  ن ها نشتتتان م یج پژوهشمنجر شتتتو  دهدیآن

 محسوس مصرف تقویت در چندحسی بازاریابی اثربخشی

 ستتتاکنان و اجتماعی و ط یعی هایمحیطبه )باتوجه آنلاین

 بستتتری ایجاد با بازار خاص هایبخش و ان وه( در بازار آن

  پذیردمی صورت مشتری تجربی قضاوت برای

کنندگان چه : عواطف و احستتاستتات مصتترفستتؤال

سیبر  یتأثیر صرف تجربۀ ح صوتت م کنندگان از مح

 دارد؟  ینآنلا یفروشخرده یدر فضا

 یرتأث عنوان با ایمقاله در( 2018) 1، تبنزیدمنو هاز،

 بتته ،کننتتده بر عملکرد برنتتدمصتتترف یدرک حستتت

بر  یو ضتتمن یحصتتر یاثرات ادراک حستت یلوتحلیهتجز

عملکرد مرت ط با برند و سپس  یهابرند و شاخد ۀتجرب

 ین  ااندپرداختهحواس و ابعاد تجربه  ینارت اط ب یبررستت

و  یحستتت یابیاثرات بازار ۀرا دربار یدجد ینشتتتیمقاله ب

 ،مثال رایهر دو روش پردازش اطلاعات )ب یژۀارت اط و

ارائه  یغذاشناس ینۀ( درزمیحو صر یضمن یادراک حس

و  یضمن یداده است  نشان داده شده است ادراک حس

ب یح،صتتتر حد ۀتجر تا  ند را  یادی بر ند و یم یینت  ز ک

ب یدرک حستتت ند از محرک ۀو تجر  یمهم برا یهابر

س ینۀعملکرد مرت ط با برند درزم یهاشاخد شنا  یغذا

 است 

بر  ی( چتته تتتأثیریتتاییو بو ینتتایی: حواس )بستتتؤال

کنندگان از محصوتت در مصرف عواطف و احساسات

 دارد؟ ینآنلا یفروشخرده یفضا

نا له در( 2014و همکاران ) کریشتتت قا  عنوان با ایم

بو لوچتته یتصتتتتور  بر ک کز  مر ت بزاق دهتتان:  هتتا و 

 یاییبو یرسازیتأثیر تصو یبه بررس یاییبو یرسازیتصو

                                                           
1. Haase, Wiedmann & Labenz 

گان بر واکنش مصتتترف یذهن یستتتتاز یهو شتتت  ند کن

پژوهش در چهار مطالعه انجام شتتتده و  یناند  اپرداخته

: شده است یریموارد اندازه گ ینکننده با اپاسخ مصرف

به  یلفرد از تما گزارشغذا و  یق، مصرف واقعبزا ییرتغ

تصتتورشتتده  هایرایحهدهد ینشتتان م یجغذاخوردن  نتا

اما تنها  بخشتتد؛ به ودکننده را توانند پاستتخ مصتترفیم

 تصتتتویری یذهن یشنما یککننده که مصتتترف یزمان

 یجاد( ارایحه)شتتتخ پخش کننده  رایحهزنده از مرجع 

 کند 

ه چ( یستادر مقابل ا یا)پو یاییبو یرسازی: تصو سؤال

کنندگان از ( مصتتترفبویایی) حستتتی واکنشبر  یتأثیر

 دارد؟ ینآنلا یفروشخرده یمحصوتت در فضا

نگ، له2010) 2ینستتتونهاچ ی،هو د قا با  یا( در م

نده برامصتتترف یحاتترجعنوان  رنگ:  ی اتترک یکن

 ،بر شتتت اهتیم تن یاز روابط رنگ یتجرب یلوتحلیهتجز

 کنندیجاد میرا ا یبر شتتت اهت از روابط رنگیم تن یمدل

به فت یطور تجربو  خاب ج مال انت نگ را  یهااحت ر

  کنندیم بررستتتیها رنگ یناز فاصتتتله ب یعنوان تابعبه

افراد معموتً دوستتتت  دهدیپژوهش نشتتتان م هاییافته

منط ق با  یقاًدق یا یکنستتت تاً نزد کهرا  ییهادارند رنگ

 کنند  یبترک یکدیگرند،

پسستتتتؤال مقتتابتتل : رنتتگ  نس در تجتتا م ینتته ) م ز

 یبر واکنش حستتت یمتجانس با محصتتتول( چه تأثیریرغ

 یکنندگان از محصتتتوتت در فضتتتا( مصتتترفبینایی)

 دارد؟  ینآنلا یفروشخرده

( در 1393) یزیپتار نژادرانیا ،یم تتارک ،یرضتتتوان

خدمت  ۀو توستتتع یحستتت یبازاریاببا عنوان  یپژوهشتتت

اثر  ییبه شتتتناستتتا ،جدید، مورد مطالعه: بانک رستتتالت

2. Deng, Hui & Hutchinson 
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ع یابی حستتتی در توستتت جد ۀبازار مات   یبانک دیخد

از تأثیر حواس  یآمده حاکدستتتتاند  نتایج بهپرداخته

 ۀخدمت به بازار در فرایند توستتع ۀارائ ۀگانه بر مرحلپنج

 بانک، انیمشتر دگاهیاز د ،نی  همچناست دیخدمت جد

ئ بر مؤثر حس نیشتتتتریب  به متعلق بازار به خدمت ۀارا

  است تمسه

 یبه بررستتت یپژوهشتتت در( 1398راستتتخ ) و یقاستتتم

 یهافروشتتگاه یانو اعتماد به برند مشتتتر یحستت یابیبازار

حاصتتتل از  یج  نتااندپرداختهاستتتتان مازندران  یورزشتتت

و  یحس یابیبازار ینکه ب است این از حاکی هاپژوهش آن

استتتتان  یورزشتتت یهافروشتتتگاه یاناعتماد به برند مشتتتتر

 براین،علاوه  داردوجود  یمازندران ارت اط معنادار و مث ت

تتتأثیر مث تتت و  دارای ینتتاییو ب یتتاییبو یی،حس شتتتنوا

شتر یمعنادار ش یهافروشگاه یانبر اعتماد م ستان  یورز ا

تأثیر  ینچن ییاما حس تمستته و چشتتا هستتتند؛مازندران 

  ی ندارندشورز یانبر اعتماد مشتر یمعنادار

که  شد حاصل یجهنت اینمتون گذشته،  یضمن بررس

ندک یهاپژوهش ع یا طال  یطحس در مح دو این ۀبه م

 یکیتواند یم ینو ا نداپرداخته آنلاین یهایفروشخرده

پژوهش حاضتتتر باشتتتد   ینوآور یهاجن ه ینتراز مهم

ب ین،همچن ترتتتاکنون  هتتا و اقتتدامتتات پژوهش یشتتت

دو  یا یکبر یم تن یحس یابیبازار ینۀگرفته درزمصورت

عداد کم استتتتت بوده ییو شتتتنوا یینایحس ب  از یو ت

به بررستتت عات  تأثیر حواس گوناگون بر ادراک  یمطال

 اند کننده پرداختهو تجربۀ حسی مصرف عاطفی

 

 یمفهوم مدل. 3

در  شتتتدهیبررستتت یرمتغ دو زیر، یط ق مدل مفهوم

 آنلاین یفروشتتتخرده یطپژوهش حتتاضتتتر و در مح

صواز رنگ پس اندع ارت سازیزمینه و ت  ین  ایحهرا یر

در  ،(یاییو بو ینایی)ب یحستت یافتصتتورت دررد یرهامتغ

 یرخودآگاهغ یاطور خودآگاه انستتان به یذهن هایفرایند

ندیادراک م هامتغ ینا ی  ادراک حستتتشتتتو عث  یر با

و  شتتودیم یخشتتنود یا یختگیصتتورت برانگواکنش به

 ی  برم ناشودیمنجر م عاطفی وحسی  به تجربۀ درنتیجه

صحت روابط  یبرا یآزمونیشمدل، ابتدا پ ینا سنجش 

 یجمعت ربودن نتتتا از تتتأییتتد پساجرا شتتتتد و  یرهتتامتغ

 یهاآزمون یرها،تغمنرر صتتحت ستتنجش ازآزمون یشپ

 شتتتکلیناها بهآزمون ی  فرایند اجراشتتتد انجام یاصتتتل

 یقازطر مجزا حالتی در یآزمودن یهاکه گروه استتتت

ند اع ارت یناییب یرمتغ هایگویه  شدند پرسشنامه آزمون

 یدن،نرررستتبهبودن، خوبیداشتتتندوستتت یت،از: جذاب

نتتد از: اع تتارت یتتاییبو یرمتغ هتتاییتتهبودن  گومطلوب

بودن، بودن، گرمیداشتتتتنبودن، دوستتتتتدرکقتتابتتل

بودن  کنندهستتترحال یت،بودن، آشتتتنابودن، جذابخوب

غ هتتاییتتهگو ت پس یرم مرنتتگ  نتتد از: اع تتارت ینتتهز

داربودن، یمعن ی،و احساس یروح یطبر شرا گذاریتأثیر

بودن  یدتشتتتخقابل ر،و رفتا بر قضتتتاوت گذاریتأثیر

غ هتتاییتتهگو ت نتتد از: اع تتارت یحتتهتصتتتتور را یرم

بودن، واضتتتح و آشتتتکتتاربودن، دقیق و یزانگیجتتانه

پوکتتامتتل گوو زنتتده یتتابودن،  غ هتتاییتتهبودن   ت  یرم

گ ن گیبرا خت ننتتدهنتتد از: آستتتتودهاع تتارت ی بودن، ک

گاشتتتور گیزن ن برا ننتتدهبودن،  پرجلوهیزا بودن  بودن، 

نتتد از: ا)لتتذت( ع تتارت یخشتتتنود یرمتغ هتتاییتتهگو

 ینتتدی،خوشتتتتا گی،آوربودن، خشتتتنودکننتتدنشتتتتاط

پذیربودن یه  دل بۀ حستتتی متغیر هایگو  عاطفی و تجر

 احستتاستتات، و عواطف محرک: از اندع ارت مشتتتری

 آوربودنشتتتادی بودن،بخشلذت بودن،کنندهستتترگرم
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جوکو براکوس،  یس،؛ دن2016، 1استتتتسو  یچر)استتتترا

مانوس تا، آت کارکلاس2014، 2گوپ نل، کولتر ،؛  ، 3برو

؛ و 2014، 5؛ کانگ و تکشتتتمانان ؛201 ،4ی؛ فرود2014

  (2018، 6مارشال اسپنس، یم،ک

 
 ؛2017 ،7لی و چو) پژوهش مفهومی : مدل1 شتتتکل

یدمن، یگ، و مان، هن  و ورهوف ؛2013 ،8بهرنس کلار

مکتتاران نووان، ؛2009 ،9ه تر، دو ی ین، روستتتت ل کو  متتار

 (1994 ،10نسدال

 

 شناسیروش. 4

و ازنرر نوع  یکاربرد پژوهش حاضتتتر ازنرر هدفْ

کمداده رر و ی استتتتتهتتا  ن  داده آوریجمع نوع از

ستفاده  هایآزمودنبین  یهااز نوع طرح آزمایشیش ه با ا

شنام س شگر ۀاز پر ست ساختهپژوه شنامه  ی  طراحا س پر

 و خ رگان با مشتتتورت و مختلف نابعم ۀبراستتتاس مطالع

  گرفت صورت آزمونپیش برگزاری

 

عۀ. 1-4 ماری، جام نه حجم آ مو  روش و ن

 گیرینمونه

                                                           
1. Streicher and Estes 

2. Dennis, Joško Brakus, Gupta & Alamanos 

3. Kareklas, Brunel & Coulter 

4. Foroudi 

5. Kang and Lakshmanan 

6. Kim, Spence & Marshall 

عت ینآنلا هاییفروشتتتخرده انمخاط  یۀکل  صتتتن

مان ۀباز در ییغذا تان  یز ع 1399زمستتت مار ۀجام  یآ

حجم نمونه براستاس   دهندیپژوهش حاضتر را شتکل م

 یپژوهش برا ینکه در ا استتت نفر 384فرمول کوکران 

نفر انتختتاب  400پرت  یهتتاداده یجتتاداز ا یریجلوگ

که  یافراد یانپرستتتشتتتنامه از م 400 یت،شتتتدند  درنها

را  ییمواد غذا ینآنلا هاییفروشتتاز خرده یدخر ۀتجرب

شت سلامت ب یزو ن نددا شده ینانآنها اطم یناییاز  صل   حا

ها ازلحاظ پرستتشتتنامه یجمع شتتد که پس از بررستت بود،

 مشخد شدشده، دادهچندپاسخ یافتاده و جااُ یهاپاسخ

 یریگروش نمونتته ین،  همچنهستتتتنتتد معت رهمتته  هکتت

صادفی سترس غیرت ست  روش ه ب درد شده ا کار گرفته 

 یمعادتت ستتتاختار یستتتازمدل ،هاداده یلوتحلیهتجز

  است انجام شده PLS2افزار نرم یقو ازطر هبود

 

 روایی. 2-4

 با و تأیید آزمون یپژوهش حاضتتتر از بررستتت ییروا

در دو  ینفر آزمودن 80آزمون با شتترکت یشپ یبرگزار

 یاکتشتتاف یعامل یلتحل یو بررستت نفری40 یگروه مجزا

 یهگو 60 مطالعهدر هر  هایهگو تعداداست   شده حاصل

 روایی براین،علاوه  شتتدند ادغام یاحذف  یبود که برخ

 و( AVE) استتتخراجی واریانس میانگین ازطریق همگرا

 احتستتتاب 11ترکر و فورنل ماتریس ازطریق واگرا روایی

با  ییهامؤلفه ی،استخراج یانسوار یانگین  براساس مشد

قل م با  یانگینحدا ناستتت  یهمگرا یی، روا5/0برابر   یم

 یتمام یهمگرا برا ییگروه روا یندر ا ،روینازا ؛دارند

7. Cho, J. Y. & Lee 

8. Wiedmann, Hennigs, Klarmann & Behrens 

9. Verhoef et al. 

1 0. Donovan, Rossiter, Marcoolyn & Nesdale 

1 1. fornell-larcker 
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 است خلاصه شده  های زیرولدر جد پژوهشیرهای متغ یتمام یبرا یبضر ین  اشودیتأیید م یرهامتغ

 1 مطالعۀ لارکر و فورنل ماتریس و استخراجی واریانس میانگین :1 جدول

    0٫878 0٫771 رنگ

   0٫931 0٫719 0٫867 یعاطف و تجربۀ حسی

  0٫889 0٫925 0٫776 0٫791 احساسات و عواطف

 0٫940 0٫866 0٫793 0٫778 0٫855 یینایب

 2 مطالعۀ لارکر و فورنل ماتریس و استخراجی واریانس میانگین :2 جدول
 

 انسیوار نیانگیم 

 یاستخراج

تجربۀ 

 و حسی

 یعاطف

 و عواطف

 ییایبو یسازیرتصو احساسات

 اول گروه

    0٫934 0٫873 یعاطف و تجربۀ حسی

   0٫876 0٫912 0٫768 احساسات و عواطف

  0٫926 0٫824 0٫838 0٫859 یرسازیتصو

 0٫757 0٫817 0٫848 0٫862 0٫574 ییایبو

 دوم گروه

    0٫888 0٫789 یعاطف و تجربۀ حسی

   0٫821 0٫845 0٫675 احساسات و عواطف

  0٫873 0٫660 0٫638 0٫763 یرسازیتصو

 0٫731 0٫601 0٫731 0٫704 0٫535 ییایبو

 

شاهده که طورهمان  بات، جداولبه باتوجه شودیم م

 یاستتتتخراج انسیوار نیانگیحاصتتتل از جذر م ریمقاد

ستگ بیضر ریمقاد از شتریب رهایمتغ از کیهر  در یهم 

 زین واگرا ییروا ،نیبنابرا استتتت؛ خود به مربوط ستتتتون

 تسؤات از یکی( اول)گروه  1 ۀمطالع در  شودیم تأیید

  شد حذف یعامل بار بودننییپا لیدلبه رنگ با مرت ط

 

 پایایی. 3-4

افزار با استفاده از نرم پژوهش ینکرون اخ در ا یآلفا

SSPS26 س ه ست  باتوجه شده محا  همۀ یبرا ینکهبه اا

 توانیم استتتت، 7�0 یبات یرمقاد ینا پژوهش یرهایمتغ

سنجش از پا ست   یق ولقابل یاییگفت ابزار  برخوردار ا

که  شتتتد استتتتخرا  یزمرکب ن یاییپا یجنتا ین،براعلاوه

  است 7�0ها باتتر از مؤلفه یتمام یبرا
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 (اول گروه) 1 مطالعۀ هایمؤلفه و متغیرها برای کرونباخ آلفای ضریب :3 جدول

 سؤال تعداد مؤلفه ریمتغ
 کرونباخ یآلفا

 مؤلفه
 کل کرونباخ یآلفا

 اول گروه

 0٫941 4 یینایب (یحس یها)جلوه حواس

0٫967 

 0٫700 3 - زمینهپس رنگ

 یعاطفتیحس ادراک
 0٫943 4 یختگیبرانگ

 0٫951 4 )لذت( یخشنود

 0٫921 3 - یمشتر یاحساس ۀتجرب

 دوم گروه

 0٫944 4 یینایب (یحس یها)جلوه حواس

0٫976 

 0٫899 4 - زمینهپس رنگ

 یعاطفتیحس ادراک
 0٫921 4 یختگیبرانگ

 0٫944 4 )لذت( یخشنود

 0٫923 3 - یمشتر یاحساس ۀتجرب

 
 (اول گروه) 2 مطالعۀ هایمؤلفه و متغیرها برای کرونباخ آلفای ضریب :4 جدول

 سؤال تعداد مؤلفه ریمتغ
 کرونباخ یآلفا

 مؤلفه
 کل کرونباخ یآلفا

 اول گروه

 0٫805 7 ییایبو (یحس یها)جلوه حواس

0٫955 

 0٫917 5 ییایبو یرسازیتصو یرسازیتصو

 یعاطفتیحس ادراک
 0٫899 4 یختگیبرانگ

 0٫906 4 )لذت( یخشنود

 0٫864 3 - یمشتر یاحساس ۀتجرب

 دوم گروه

 0٫957 7 ییایبو (یحس یها)جلوه حواس

0٫986 

 0٫959 5 ییایبو یرسازیتصو یرسازیتصو

 یعاطفتیحس ادراک
 0٫951 4 یختگیبرانگ

 0٫954 4 )لذت( یخشنود

 0٫927 3 - یمشتر یاحساس ۀتجرب

 

 پژوهش هاییافته. 5

 شناختیجمعیت توصیف. 1-5
پژوهش را  هاییآمار توصتتتیفی آزمودن زیر جدول

 طور که در جدول مشتتخد شتتدهدهد  همانمی نمایش

ست،  صد 56ا شارکتدر صد44 کنندگان مؤنث وم  در

از درصد( 43) کنندگانمشارکت نیشتریب اند مذکر بوده

 تعداد آنها نیو کمتر اندستتتال داشتتتته 40تا  26 نیآنها ب

 شتتتتریب ن،یبراعلاوه اند ستتتال بوده 18 ریزدرصتتتد( 5)

کت گان شتتتر ند مدرک درصتتتتد 49ی عنیکن ها  از آن

س شته ارشدیکارشنا  کنندگانمشارکت نیو کمتر انددا

  اندبوده ترنییپا و یکاردان مدرک یدارا درصد(13)
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 هاآزمودنی فراوانی توزیع :5 جدول
 سناساس بر تیجنس براساس

 پاسخ یفراوان نهیگز یدرصد فراوان پاسخ یفراوان نهیگز

درصد 

 یفراوان
 ٪5 20 18 ریز ٪44 176 مذکر

 ٪29 117 25-18 ٪56 224 مؤنث

 ٪43 171 40-26 ٪100 400 جمع

 ٪13 52 50-41 لاتیتحصبر اساس 

 ٪10 40 50 یبات یدرصد فراوان پاسخ یفراوان نهیگز

 ٪100 400 جمع ٪13 51 نییو پا یکاردان

 ٪25 101 یکارشناس

 ٪49 194 ارشد یکارشناس

 ٪14 54 یدکتر

 ٪100 400 جمع

 

 1 مطالعۀ. 1-1-5

 ،یینایب برتأثیر رنگ  ییاول با هدف شتتناستتا ۀمطالع

کنندگان تجربۀ حسی مصرف و یعاطف و یحس ادراک

 در دو نیآنلا یفروشتتتخرده طیاز محصتتتوتت در مح

 و طرح همچون مزاحم یرهایمتغ اثرگروه انجام شتتتد  

 یبندبستتتته انتخاب قیازطر برند نام و یبندبستتتته جنس

 یسازمشابه و یرانیا مخاطب یبرا ناآشنا یبرند و ساده

 قیاول ازطر ۀ  مطالعشد کنترل گروه دو هر یبرا طیشرا

 درمقابلمتجانس  ۀزمین)رنگ پس هایآزمودن نیطرح ب

  در گروه اول شتتتد ( انجامرمتنجانسیزمینه غرنگ پس

زرد را در  یبندپرتقال با بستتتتهآب ریتصتتتو هایآزمودن

و  کردندی( مشتتتاهده م2 رنگ )شتتتکلیآب ۀنیزم کی

سخ م یبرم نا سؤاتت پا شاهدات خود به  و در  دادندیم

 یبندپرتقال با بستتتتهآب ریتصتتتو هایآزمودن دومگروه 

هده 3زردرنگ )شتتتکل  ۀنیزم کیزرد را در  ( مشتتتا

مشتتاهدات خود به ستتؤاتت پاستتخ  یم نارو ب کردندیم

  ستزمینه آنهادر رنگ پس ری  تفاوت دو تصودادندیم

                                                           
1. Deng, Hui & Hutchinson 

ستتتطح  و زرد( براستتتتاس یزمینته )آبپس یهتارنتگ

و  زیانگجانیرنگ زرد ه  شتتتدند انتخاب شتتتانکیتحر

 ،1نسونیهاچ ،یهو ،)دنگ بخش استآرامش یرنگ آب

2010 ) 

 
متجانس ریمتجانس و غ ۀزمینپس: تأثیر رنگ ستتتؤال

بۀ حستتتی  و احستتتتاستتتتات و عواطف ،یینایب بر تجر

صرف شخرده طیکنندگان از محصوتت در محم  یفرو

 زمینۀپس با میوهآب: ۲ شکل

 غیرمتجانس

 ۀنیزمسبا پ میوهبآ :۲شکل 

 متجانس
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 چگونه است؟  نیآنلا

 
 1 مطالعۀ Smart PLS2 افزارنرم خروجی :3 شکل

 (اول گروه)
�

 
 گروه) 1 مطالعۀ به مربوط T نمرۀ نمودار :4 شکل

 (اول
 

                                                           
1. Stone-Geisser 

 
 1 مطالعۀ Smart PLS2 افزارنرم خروجی :5 شکل

 (دوم گروه)

 
 گروه) 1 مطالعۀ به مربوط T نمرۀ نمودار :6 شکل

 (دوم

 یهتتاداده نکتتهیا نشتتتتدمشتتتخد یبرا ابتتتدا در

 ،کنندتأیید می را یشده تا چه اندازه مدل نرریآورجمع

 ییکوین شتتاخد  ی شتتدبررستت یبرازش مدل ستتاختار

 و 59�0 اول مدل یبرا که شتتد محاستت ه( GOF) برازش

   است 77�0 دوم مدل یبرا

بر  رهایمتغتأثیر  ضتتترایب ۀدهندنشتتتان ل زیرجدو

استتت  نیاز ا یآمده حاکدستتتبه جیاستتت  نتا گریکدی

مام اثرات ا ید رستتت پژوهش نیکه ت تأی استتتت   دهیبه 

ع بیتتضتتتر، نیبراعلاوه یت شتتتتاخد  زین و( 2R) نی

  است شده اعلام زین( 2Q) 1سریگتاستون
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 (اول گروه) 1 مطالۀ به مربوط t مقدار و تأثیر ضرایب :6 جدول

R تأثیر ریمس
2 Q

2
 جهینت یمعنادار سطح t مقدار 

 متجانس( ری)غ رنگ

 یینایب
 اثر تأیید 0٫000 10٫614 0٫178 0٫258 0٫608

عواطف و   یینایب

 احساسات
 اثر تأیید 0٫000 18٫692 0٫334 0٫529 0٫728

عواطف و احساسات 

 تجربۀ حسی 
 اثر تأیید 0٫000 31٫163 0٫552 0٫697 0٫835

 

 (دوم گروه) 1 مطالعۀ به مربوط t مقدار و تأثیر ضرایب :7 جدول

R تأثیر ریمس
2 Q

 t مقدار 2
 سطح

 یمعنادار
 جهینت

 )متجانس(  رنگ

 یینایب
 اثر تأیید 0٫000 17٫575 0٫514 0٫605 0٫778

عواطف و   یینایب

 احساسات
 اثر تأیید 0٫000 33٫027 0٫569 0٫750 0٫866

عواطف و احساسات 

 تجربۀ حسی 
 اثر تأیید 0٫000 76٫286 0٫704 0٫856 0٫926

 

 و 369�0در مدل اول  میمستقریغ ریمس بیضر چون

که  شتتتد حاصتتتل جهینت نیا استتتت، 623�0در مدل دوم 

عواطف و  ،یینایب برمتجانس با محصول  ۀزمینرنگ پس

سات  سا سی واح صرف یو عاطف تجربۀ ح کننده تأثیر م

  گذاردیم یشتریمث ت ب

 

 2 مطالعۀ. 2-1-5

 یرستتازیتصتتوتأثیر  ییبا هدف شتتناستتا دوم ۀمطالع

 و یعاطف و یحستتت ادراک ،ییایبو بر محصتتتول ۀحیرا

صرف سی م صوتت در محتجربۀ ح  طیکنندگان از مح

مطالعه  نیگروه انجام شتتد  ا در دو نیآنلا یفروشتتخرده

 ایپو ۀحیرا یرستتازیتصتتو) هایآزمودن نیطرح ب قیازطر
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صو درمقابل سازیت   در گروه شد ( انجامستایا ۀحیرا یر

صو هایاول آزمودن شکل  ایپو ۀحیرابا  قهوه فنجان ریت (

قابه را( 8 پذییتغ لبصتتتورت  هده  1یکیگراف ریر مشتتتتا

مشتتاهدات خود به ستتؤاتت پاستتخ  یو برم نا کردندیم

صو هایو در گروه دوم آزمودن دادندیم ه فنجان قهو ریت

و  کردندیمشتتتاهده م را( 9)شتتتکل  ایپو ۀحیرا بدون

  دادندیمشتتتاهدات خود به ستتتؤاتت پاستتتخ م یبرم نا

 فنجان یبخار بر رو ن ود  در وجود و ریتفاوت دو تصتتتو

   است

 
عواطف و  ،ییایوبر ب حهیرا یرستازیتصتوستؤال: تأثیر 

کنندگان از محصوتت احساسات و تجربۀ حسی مصرف

 چگونه است؟ نیآنلا یفروشخرده طیدر مح

 
 2 مطالعۀ Smart PLS2 افزارنرم خروجی :9 شکل

 (اول گروه)
 

                                                           
1. GIF (Graphics Interchange Format) 

 
 گروه) 2 مطالعۀ به مربوط T نمرۀ نمودار :10 شکل

 (اول

 
 مطالعۀ Smart PLS2 افزارنرم خروجی :11 شکل

 (دوم گروه) 2
 

 
 گروه) 2 مطالعۀ به مربوط T نمرۀ نمودار :12 شکل

 پویا ۀرایح بدونفنجان قهوه  :8شکل  : فنجان قهوه با رایحۀ پویا8شکل 
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 (دوم
 

 یهتتاداده نکتتهیا نشتتتتدمشتتتخد یبرا ابتتتدا در

 ،کنندتأیید می را یشده تا چه اندازه مدل نرریآورجمع

 ییکوین شتتاخد  ی شتتدبررستت یبرازش مدل ستتاختار

 و 75�0 اول مدل یبرا که شتتد محاستت ه( GOF) برازش

  است  61�0 دوم مدل یبرا

بر  رهایمتغتأثیر  ضتتترایبۀ دهندنشتتتان زیر جدول

استتت  نیاز ا یآمده حاکدستتتبه جیاستتت  نتا گریکدی

مام اثرات ا ید رستتت پژوهش نیکه ت تأی استتتت   دهیبه 

ع بیتتضتتتر، نیبراعلاوه یت شتتتتاخد  زین و( 2R) نی

  است شده اعلام زین( 2Q) سریگتاستون
 (اول گروه) 2 مطالعۀ به مربوط t مقدار و تأثیر ضرایب :8 جدول

R تأثیر ریمس
2 Q

2
 جهینت یمعنادار سطح t مقدار 

 ۀحیرا یرسازیتصو

 ییایبو ( ای)پو
 اثر تأیید 0٫000 24٫995 0٫376 0٫668 0٫818

عواطف و   ییایبو

 احساسات
 اثر تأیید 0٫000 32٫480 0٫536 0٫719 0٫848

عواطف و احساسات 

 تجربۀ حسی 
 اثر تأیید 0٫000 51٫095 0٫726 0٫833 0٫913

 
 (دوم گروه) 2 مطالعۀ به مربوط t مقدار و تأثیر ضرایب :9 جدول

R تأثیر ریمس
2 Q

2
 جهینت یمعنادار سطح t مقدار 

 ( ستای)ا ۀحیرا یرسازیتصو

 ییایبو
 اثر تأیید 0٫000 10٫886 0٫192 0٫362 0٫602

 اثر تأیید 0٫000 16٫177 0٫343 0٫535 0٫732 عواطف و احساسات  ییایبو

تجربۀ  عواطف و احساسات 

 حسی
 اثر تأیید 0٫000 23٫590 0٫546 0٫714 0٫846

 

 و 633�0در مدل اول  میمستقریغ ریمس بیضر چون

که  شتتتد حاصتتتل جهینت نیا استتتت، 372�0در مدل دوم 

عواطف و احساسات  ،ییایبو بر ایپو ۀحیرا یرسازیتصو

بۀ حستتتی و تأثیر ممصتتترف تجر نده   یشتتتتریث ت بکن

  گذاردیم

 

 یشنهادهاو پ هامحدودیت گیری،نتیجه. 6

 1 مطالعۀ. 1-6

 دهدینشتتان م یمعادتت ستتاختار یستتازمدل یجنتا

کنندگان ارت اط مصتتترف یناییرنگ و ب یرهایمتغ ینب
                                                           

1. Deng, Hui & Hutchinson 

نادار جه یمث ت و مع باتو که  حال آن به وجود دارد؛ 

 یجهنت ینآمده در گروه اول و دوم ادستهب یرمس یبضرا

که تأثیر رنگ متجانس با محصتتول بر  شتتودیحاصتتل م

صرف یناییب تر از داریتر و معنمث ت مراتبکنندگان بهم

با  یافته این  استتتت با محصتتتول غیرمتجانستأثیر رنگ 

 و( 2010) 1ینستتتونهتتاچ ی،هو ،دنتتگ پژوهش یجنتتتا

که  ستتو استتتهم( 2013) 2ون کنهوو یره،پاندت دی اک،

دهند ترجیح می را ییهااند افراد معموتً رنگنشتتان داده

 و هستتتتند یکدیگرمنط ق با  یقاًدق یا یکنستتت تاً نزد که

2. De Bock, Pandelaere & Van Kenhove 
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ته ید می پژوهش هاییاف تأی ندحاضتتتر را  تا  ک  یجن

 ینب دهدینشتتتان م یمعادتت ستتتاختار یستتتازمدل

کنندگان و عواطف و احساسات مصرف یناییب یرهایمتغ

به وجود دارد؛ حال آنکه باتوجه یارت اط مث ت و معنادار

 یجهنت ینآمده در گروه اول و دوم ادستهب یرمس یبراض

صل م سات  یناییکه تأثیر ب شودیحا سا بر عواطف و اح

رنگ  یزمینه دارابا پس یرکه تصتتو یکنندگانمصتترف

اند به متجانس با محصتتول )گروه دوم( را مشتتاهده کرده

بر عواطف و  یناییتر از تأثیر بداریتر و معنمراتب مث ت

با  یراستتتت که تصتتتو یکنندگانفاحستتتاستتتات مصتتتر

نپس با محصتتتول )گروه  یرمتجانسرنگ غ یدارا ۀزمی

معادتت  یستتتازمدل یجاند  نتااول( را مشتتتاهده کرده

تار هدینشتتتتان م یستتتتاخ هایمتغ ینب د عواطف و  یر

کنندگان ارت اط مث ت احساسات و تجربۀ حسی مصرف

باتوجه یو معنادار  یببه ضتتتراوجود دارد؛ حال آنکه 

حاصل  یجهنت ینآمده در گروه اول و دوم ادستهب یرمس

سی  شودیم سات بر تجربۀ ح سا که تأثیر عواطف و اح

رنگ  یدارا ۀزمینبا پس یرکه تصتتو یکنندگانمصتترف

 ،اندمتجانس با محصتتتول )گروه دوم( را مشتتتاهده کرده

تر از تتتأثیر عواطف و داریتر و معنمراتتتب مث تتتبتته

صرف سی م سات بر تجربۀ ح سا ست که  یکنندگاناح ا

صو ص یرمتجانسرنگ غ یدارا ۀزمینبا پس یرت  ولبا مح

 هاییافتهبات با  هاییافتهاند  )گروه اول( را مشاهده کرده

 2یتزو ر یلا( و متتات2009) 1پژوهش ورهوف و همکتتاران

افزودن  دهتدیکته نشتتتتان م ستتتو استتتتتهم( 2001)

با  یندخوشتتتا یهامحرک تجربۀ  یکدیگرو ستتتازگار 

شتری را به ود م ضر هاییافتهبخشد و یم را  پژوهش حا

  کندتأیید می

 

                                                           
1. Verhoef et al. 

2. Mattila and Wirtz 

 2 مطالعۀ. 2-6

 دهدینشتتان م یمعادتت ستتاختار یستتازمدل یجنتا

غ ینب ت بو یحتتهرا یرستتتتازیتصتتتو یرهتتایم ییو   یتتا

وجود دارد؛  یکنندگان ارت اط مث ت و معنادارمصتتترف

در گروه آمده دستهب یرمس یببه ضراحال آنکه باتوجه

 یرسازیکه تأثیر تصو یشودحاصل م یجهنت یناول و دوم ا

تر مراتب مث تکنندگان بهمصرف یاییبر بو یحهرا یایپو

یحه را پویای تصتتتویرستتتازی ن ود  تر از تأثیرداریو معن

 ین،مور یشتتتنا،کر پژوهش هاییافتهبا  یجهنت این  استتتت

هدمی نشتتتتان که ستتتو استتتتتهم (2014) 3یینستتتتا  د

 اثرگذار کنندگانمصرف واکنش بر بویایی تصویرسازی

 یجنتا  کندمیحاضتتر را تأیید  پژوهش هاییافته و استتت

ساختار یسازمدل شان م یمعادتت   یرهایمتغ ینب دهدین

کنندگان ارت اط احستتاستتات مصتترف وو عواطف  یاییبو

 یببه ضتتراوجود دارد؛ حال آنکه باتوجه یمث ت و معنادار

حاصتتل  یجهنت ینآمده در گروه اول و دوم ادستتتهب یرمستت

تأثیر بو شتتتودیم احستتتتاستتتتات  وبر عواطف  یاییکه 

محصول  یحۀرا یایپو یرسازیکه تصو یکنندگانمصرف

هده کرده ند)گروه اول( را مشتتتتا تب مث تبه ،ا تر و مرا

احستتتتاستتتتات  وبر عواطف  یتتاییتر از تتتأثیر بوداریمعن

 یحۀرا پویای ییرسازتصو ن ود  است که یکنندگانمصرف

 یسازمدل یجاند  نتامحصول )گروه اول( را مشاهده کرده

عواطف و  یرهایمتغ ینب دهدینشتتان م یمعادتت ستتاختار

صرف سی م سات و تجربۀ ح سا کنندگان ارت اط مث ت و اح

 یرمستتت یببه ضتتتراوجود دارد؛ حال آنکه باتوجه یمعنادار

صل م یجهنت ینآمده در گروه اول و دوم ادستهب  شودیحا

کتته تتتأثیر عواطف و احستتتتاستتتتات بر تجربتتۀ حستتتی 

صرف صو یکنندگانم سازیکه ت صول  یحۀرا یایپو یر مح

تر و مراتتب مث تتبته ،انتد)گروه اول( را مشتتتتاهتده کرده

3. Krishna, Morrin & Sayin 
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تر از تأثیر عواطف و احستتتاستتتات بر تجربۀ حستتتی داریمعن

ست که یکنندگانمصرف  یحۀرا پویای یرسازیتصو ن ود  ا

بات با  هاییافته اند اول( را مشتتتاهده کردهمحصتتتول )گروه 

ستتتو هم (2019) 1یر، پالماتینگهارمل بلیر،پژوهش  هاییافته

شان م است شتری بر حسی یتجذاب بعُد دهدیکه ن  تجربۀ م

پژوهش  هاییافتهو  گذاردمی مطلوبی اثر آنلاین محیط در

  کندرا تأیید می حاضر

 

 هامحدودیت. 3-6

جام زمان در یلبه پژوهش این ان  ویروس شتتتیوع دل

صتتورت به هایشآزما یحضتتور یامکان برگزار 2کرونا

( یچشتتتم یابعلوم اعصتتتاب )همچون رد هاییشآزما

مقتتدور ن ود   تریقدق هتتاییتتافتتتهبتته  ی رستتتیتتدنبرا

و  یشتتتگاهدر آزما یشآزما یامکان برگزار ین،براعلاوه

صو یزیکیف یشنما شنامه  یلمحصوتت و تکم یرت س پر

  ن ود مهیتتا نیز آزمون شتتترایط حتتداکثری کنترل برای

یلبه همچنین، مایش آنلاین برگزاری دل کان هاآز  ام

سه و چشایی همچون حواس سایر بررسی  وجود نیز تم

  نداشت

 

 اجرایی پیشنهادهای. 4-6

 ۀصتتفح یبهتر استتت در طراح ینان آنلافروشتتخرده

مت درمحصتتتول   بنرهای نیز و محصتتتول عکس قستتت

 محصتتول تصتتویر با متجانس را زمینهپس رنگ آنلاین،

 هر برای فروشتتتانخرده شتتتودمی پیشتتتنهاد  دهند قرار

سته محصول، سته رنگ و ماهیت به ب  صفحۀ آن، بندی ب

  آن را طراحی کنند زمینۀپس آمیزیرنگ و محصتتتول

 برای آنلاین محتوای طراحی و تهیه در بازاریابی مدیران

 ۀدر فرایند توسع یدکنندگانتول یزو ن محصوتت معرفی

 بندیبستتته و زمینهپس رنگ تجانس به ید،محصتتول جد

                                                           
1. Bleier, Harmeling & Palmatier 

در  ینآنلا فروشتتانخرده  دقت کنند محصتتول ماهیت و

صوتت دارا ۀصفح یطراح  یزن و یحهرا یمربوط به مح

 بهترمحصوتت  ینمربوط به ا ینآنلا یبنرها یدر طراح

ست سازی از ا صویر صورکردن برای پویا ت  رایحۀ بهتر ت

محصول  یحۀرا القایو  کنندگانمصرف توسط محصول

ندبه ذهن ا فاده کن هاد  یشتتتتان استتتت  شتتتودیم پیشتتتن

 یو طراح یهدر ته یابیبازار مدیران وفروشتتتتان خرده

 یحه،را دارایمحصتتتوتت  یمعرف یبرا ینآنلا یمحتوا

صویرسازی با محصول از تصویری   پویا طراحی کنند ت

محصتتول  ۀتوستتع در فرایند توانندیم یزن یدکنندگانتول

از  یاپو یریبا تصتتتو ی رابندبستتتته یحه،را یدارا ید جد

  طراحی کنند آن یحۀرا

 پژوهشی پیشنهادهای. 5-6

 زا استتتتفاده با آتی هایپژوهش شتتتودمی پیشتتتنهاد

 ها راداده چشمی ردیاب همچون اعصاب علوم ابزارهای

نۀ یابی درزمی ندحستتتی جمع بازار هادپیشتتت  آوری کن  ن

 بر اثرات بررستتتی برای را حاضتتتر پژوهش شتتتودمی

 یشتتنهادهمچنین، پ  کنند اجرا نیز فیزیکی فروشتتانخرده

سه و چشایی شنوایی، همچون حواس سایر شودمی  تم

 ستتایر بر حواس اثر شتتودمی پیشتتنهاد  ستتنجش شتتود نیز

 اشتتتیاق مشتتتریان و وفاداری همچون بازاریابی متغیرهای

 در رنگ موضتتوع همچنین،  گیرد صتتورت پرداخت به

 یرو بر پژوهش این مطالعه شتتتود نیز بندیبستتتته حوزۀ

ست؛ شده انجام غذایی صنعت  هایپژوهش آنکه حال ا

 یتتا و ت لیغتتات همچون دیگر صتتتنتتایع تواننتتدمی آتی

  بررسی کنند را خدماتی هایحوزه
 

 منابع. 7

طاهر؛ روستتتتا،  ،یمحمد؛ روشتتتندل اربطان ،یقیحق . 1

(  فهرستتتت مقاتت 1396) یعل ،یاحمد و صتتتالح

2 Covid-19 
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