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Abstract 

Objective  

In marketing, in particular clothing marketing, the visual tool of the mannequin plays an important 

role in attracting the customers’ attention as a part of the store window. The effect of mannequins on 

the customers’ evaluation of clothing is not known and no study has been conducted based on lived 

experience in Iran. Mannequins play a role in visualizing clothes on customers' bodies, and the 

evaluation of customers with different bodies likely varies from clothing. Accordingly, this study aims 

to employ a phenomenological approach in examining the impact of mannequins on the experienced 

responses of female customers belonging to Generation Y. 

 

Methodology  

A qualitative methodology was employed in this research, involving the selection of participants to 

explore the role of mannequins. Subsequently, data analysis was conducted using the "MAXQDA" 

software. The study seeks to identify the customers’ lived experiences about mannequins with a 

phenomenological approach. The participants (N = 16) were selected using purposive sampling, using 

a protocol, and conducting interviews. Data collection was carried out by conducting a comprehensive 

review of existing literature, followed by a coding process for analysis. Subsequently, a network of 

themes was constructed. 

 

Findings 

The interview findings revealed that the lived experience of mannequins encompasses three primary 

themes: motivational experiences, attitudinal experiences, and reaction experiences. These themes 

emphasize various aspects, such as product characteristics, elicitation of emotions or sensations, 
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presentation of product design and aesthetics, value creation, initial product evaluation, customer 

engagement, educational aspects, incentives for store entry, self-image, and envisioning clothing. 

Motivational experiences further comprise sub-themes within this context. The emotional dimension 

of attitude, the behavioral dimension of attitude, and the cognitive dimension of attitude include the 

sub-themes of attitudinal experiences and purchase intention willingness, positive word-of-mouth 

advertising willingness, store wandering willingness, willingness to pay more money, willingness to 

revisit the store are sub-themes of store mannequin reaction experiences. 

 

Conclusion 

Retailers can leverage the retail environment, particularly through non-verbal communication tools 

like mannequins, to elicit a response from customers. This can enhance the overall customer 

experience, encouraging them to revisit the store in the future by providing ample motivation to do so. 

By recognizing the effects of visual stimuli (mannequins), retailers can use marketing strategies to 

create a good shopping experience. According to the findings from the motivational tool, mannequins 

prove to be effective in fostering a positive attitude among customers. This positive attitude, in turn, 

triggers various responses and reactions from customers. 
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  چكيده
 يانفروشـگاه، در جلـب توجـه مشـتر     يتـرين از و يعنوان بخش مانكن، به يپوشاك، ابزار بصر يابيخصوص بازار به يابيدر بازار :هدف
 يـران در ا يستهبر اساس تجربه ز يا و مطالعه يستاز پوشاك، مشخص ن يانمشتر يابيها در ارز مانكن يرتأث. كند يم يفارا ا يهمنقش م

مختلف از پوشاك،  يها با اندام يانمشتر يابينقش دارند و احتمالاً در ارز يانها در تجسم لباس در اندام مشتر مانكن. انجام نشده است
بـا   يزن نسـل وا  يانتجربه شـده مشـتر   يها بر پاسخ) ها مدل(ها  نقش مانكن يرو پژوهش حاضر با هدف بررس نيمتفاوت است؛ از ا

  .انجام گرفته است يدارشناسيپد يكردرو

مقالـه بـه    يـن در ا. هـا انتخـاب شـدند    كاركرد مـانكن  يبررس يكنندگان برا مشاركت. انجام شده است يفيپژوهش با روش ك :روش
نفر بودند كـه بـا    16كنندگان  مشاركت. اقدام شده است يدارشناسيپد يكردها با رو در خصوص مانكن يانمشتر ستهيتجربه ز ييشناسا

شدند و بـا   يصورت متون گردآور ها به با استفاده از پروتكل و انجام مصاحبه، داده. شدند نتخاببر هدف ا يمبتن يريگ استفاده از نمونه
 »يـودا مكـس ك «افزار  آمده با نرم دست به يها است كه داده يگفتن. شد يمترس ينشبكه مضام ي،ا چندمرحله يو كدگذار وتحليل يهتجز
  .شد يلتحل

تجارب : شده است يلتشك يدر خصوص مانكن، از سه مضمون اصل يستهحاصل از مصاحبه نشان داد كه تجربه ز هاي يافته :ها يافته
و شـكل   يطراح ـ يشتجربه، نما يااحساس  يختنمحصولات، برانگ يژگيوكردن  برجسته. يو تجارب واكنش يتجارب نگرش يزشي،انگ

ورود  يبـرا  اي كننده يبترغ يادگيري،آموزش و  ي،ارتباط با مشتر يبرقرار ت،محصولا يهاول يابيارزش، ارز يجادمحصولات، ا يظاهر
نگرش و بعـد   ينگرش، بعد رفتار يجانيبعد ه. است يزشيتجارب انگ يفرع ينخود و تصور كردن لباس، از مضام يربه فروشگاه، تصو

 ـ به پرسـه  يلمثبت، تما يشفاه يغاتبه تبل يلتما يد،به قصد خر يلتما. است يتجارب نگرش يفرع يننگرش، از مضام يشناخت در  يزن
 يهـا  مـانكن  يتجـارب واكنش ـ  يفرع ـ يناز مضـام  يـز، مجـدد از فروشـگاه ن   يدبه بازد يلتما يشتر،به پرداخت پول ب يلفروشگاه، تما

  .است يفروشگاه
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و ) مـانكن ( يركلامـي ارتباطات غ يقاز طر يواكنش در مشتر يجادا يبرا يفروش خرده يطاز مح توانند يفروشان م خرده :گيري نتيجه

 يبصـر  يهـا  محـرك  يربا شناختن تأث. آن استفاده كنند يبرا يكاف يزهو انگ يندهدر آ يمراجعه مشتر يتبا ن يتجربه مشتر سازي يغن
پـژوهش   يجبا استناد بـه نتـا  . يرندكار گ خوب به يدساختن تجربه خر يخود را برا يابيبازار هايراهبرد توانند يفروشان م ، خرده)نمانك(

  .منجر شده است ياندر مشتر يمتفاوت يها است و نگرش به واكنش يرگذارتأث يانمانكن، در خلق نگرش مثبت در مشتر يزشيابزار انگ
  
  .ي، تجارب واكنشي، تجارب نگرشيزشيوشگاهي، تجارب انگمانكن فر :ها كليدواژه

  
  

هاي فروشـگاهي   مطالعه پديدارشناسانه نقش مانكن). 1402( ، محسنخون سياوش و كامبيز، حيدرزاده هنزائي؛ كبري، نجفي: استناد
   .813 -778، )4(15، مديريت بازرگاني. شده مشتريان زن نسل واي هاي تجربه بر پاسخ

 
  07/07/1401 :افتيدرتاريخ   813 -778. ، صص4، شماره 15، دوره 1402گاني، مديريت بازر

 10/12/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  23/01/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  26/10/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.349280.4463
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  مقدمه
كـه يكـي از   ) 2015، 2وو، كـيم و كـو  (شـود   فروشـي محسـوب مـي    مهمي از محيط مراكز خرده ءجز 1كالاپردازي بصري

 يوينبرگ، نوردفلت، روگ، ليندستروم(ها هستند كه نقش مهمي در خريد مشتريان دارد  ابزارهاي كالاپردازي بصري مانكن
فروشگاه با استفاده از مانكن به منظور نمايش جـذاب محصـول و اسـتفاده از طراحـي     طراحي ويترين  ).2016، 3و گروال

نقش مهمي در تبديل مشتري بالقوه به خريـدار و افـزايش فـروش    ) 2012، 4لاو، وانگ و يپ(داخلي با ملزومات مناسب 
تعامل كلامي فروشـندگان  بجاي » تجربه حسي«فروشان از كالاپردازي بصري به منظور خلق محيطي بر پايه  خرده. دارد

 6»تكنيك فروش خاموش« عنوان بهكالاپردازي بصري ). 397 :2022، 5باسو، پائول و سينگ(كنند  با مشتريان استفاده مي
مطالعات ). 2015، 7پارك، جئون و ساليوان(فروشي استوار است  بر نمايش مناسب محصول به منظور افزايش فروش خرده

؛ 2018، 8جانـگ، بيـك و چـو   (اند  كرده تأكيدرا در صنعت پوشاك و مد ) مانند مانكن(بصري  اهميت استفاده از ابزارهاي
، 10هـا، كئـون و لنـون   (استفاده نامناسب از ابزارهاي بصري منجر به آسيب تصوير فروشـگاه  ). 2019، و همكاران 9زيبافر
بنـابراين ابزارهـاي بصـري    ). 2003، 11كرفـوت، ديـويس و وارد  (شود  و هدايت نادرست و سردرگمي مشتريان مي) 2007

 :2022، 12، پـائول و سـاين  باسو(هر كدام بايد به درستي مورد استفاده قرار گيرند ...) مانند رنگ، نور، موسيقي و مانكن و(
دهنـد؛   را تشـكيل مـي   13بخش مهم كالاپردازي بصري آفلايـن  ،ها است هاي فروشگاهي كه شامل مانكن ويترين). 401

هـاي   كند كـه بـر واكـنش    ايفا مي ، نقش چشمگيري رافروشي در ايجاد فضاي خرده ،خودسهم نيز به كالاپردازي بصري 
 .)2014، 17و اسپنس ينليپوچ يوين،گروال، روگ( گذارد مي تأثيرهاي فروشگاهي  در محيط 16و رفتاري 15، شناختي14عاطفي
كن يك مدل از بـدن انسـان اسـت كـه     مان. از جمله ابزارهاي بصري هستند كه محرك خريد در پوشاك هستند 18مانكن

از آن براي نمايش نحوه استفاده از لبـاس و فـرم آن در    وطراحي شده  ،فروشان براي نشان دادن محصولات توسط خرده
  ).2012، 19جين، شارما و ناروال( شود بدن استفاده مي

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Visual Merchandising 
2. Wu, Kim and Koo 
3. Lindström, Berg, Nordfält, Roggeveen and Grewal 
4. Law, Wong and Yip 
5. Basu, Paul and Singh 
6. Silent Selling Technique 
7. Park, Jeon and Sullivan 
8. Jang, Baek and Choo 
9. Zibafar  
10. Ha, Kwon and Lennon 
11. Kerfoot, Davies and Ward 
12. Basu, Paul and Singh 
13. Offline Visual Merchandising  
14. Affective 
15. Cognitive 
16. Behavioral 
17. Grewal, Roggeveen, Puccinelli and Spence 
18. Mannequins 
19. Jain, Sharma and Narwal 
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 پـژوهش  ني ـانجـام ا  )2016 ،1فشن يونايتـد ( است دلار ونيليتر سه يارزش صنعت پوشاك جهان نكهيبا توجه به ا

و  نيتـر  از برجسـته  يك ـيهـا   كه مـانكن  محققان بيان كردنداست، و فروشان پوشاك  براي خرده ياساس يامدهايپداراي 
، 2ويـس ( شـود  يفروشندگان موفق لباس در سراسر جهان اسـتفاده م ـ  انيهستند كه در م يابيبازار يابزارها نيقدرتمندتر

 يك ـيزيجامعـه از نظـر ف  بـراي  كه  دهند يرا نشان م يزيها چ مانكن عتقدندكنندگان م رفچون مص ن،يعلاوه بر ا ).2006
كنندگان خود را با  كه مصرف كنند يرا برجسته م ييبايز يهنجار ياستانداردها آن دسته از ها مانكنبنابراين جذاب است، 

  ). 974: 2018، 3آرگو و داهل( كنند يم سهيآن مقا
سازي نام و نشان تجاري كمـك كننـد،    توانند به شخصيت ها مي ا درك كردند كه مانكناين موضوع ر انفروش خرده

عرضه كنند كه مشـتريان را تشـويق بـه خريـد      ايدئالشوند و حتي تصويري  فروشگاه ها را ترغيب كنند كه وارد مشتري
تواننـد   بصـري هسـتند كـه مـي     ها يك جزء كليدي در كالاپردازي مانكن). 563 :2017 ،4گراولويتز و  لوي،( كنندبيشتر 
بـراي  هـا   هـا در فروشـگاه   مانكن. كننده را به يكديگر ارتباط داده و به حفظ علاقه مشتري بپردازند فروش و مصرف خرده
   ).2014، 5كوهن( تا جديدترين اقلام خود را در يك نگاه نشان دهند شوند به كار گرفته ميتوجه مشتريان  جلب

تواننـد   بهتر مـي ، كنندگان به مصرف به دليل شباهتها  كه مانكن نشان داده است) 2012( يپو  ، وانگلاوپژوهش 
جـاي   تـا خـود را بـه    كنـد كننـدگان را وادار   تواند مصرف ها مي تماشاي مانكن كنند وكنندگان را به خود جلب  نظر مصرف

نمـايش   ،كه مشتريان آسـيايي  ه استهمچنين اين پژوهش نشان داد. كنند و تجسم رتصو و لباس را در اندام خود مانكن
ها فاصله بسـيار   ها و مانكن ها بر اين باورند كه بين بدن آن آن .دهند ميترجيح  6سكسي نمايش بصريرا به زنانه  ظرافت

فروشـي ايـن اسـت كـه فـرد       هـاي خـرده   هدف از حضور مانكن در فروشـگاه  ).2012، و همكاران لاو( زيادي وجود دارد
 كننده ممكن است از مانكن الگوبرداري نموده و بنابراين، يك مصرف. كندلباس را در بدن خود تصور  كننده بتواند مصرف

  ).1997، 7اشنايدر( كند، استايل، سايز و ظرافت مانكن استفاده سبكاز  در ارزيابي خود از محصول
 ،و رايحـه خـوش  ) ن اسـت كه شامل مـانك (نوع نمايش و عرضه كالا ، )2000( 8، ياه و يوفيورهطبق نتايج پژوهش 

محصـولات  عرضه ، )لباس در اندام(  تجسم مشتريبا كمك به شده و  بيشترپرداخت حتي منجر به افزايش قصد خريد و 
 ، ديـويس و وارد كرفـوت . شـوند  بخشي از نمايش فروشگاه محسوب مي عنوان بهها  مانكن. شود ها تسهيل مي فروشگاهدر 

در مشـتريان  هاي مثبـت   واكنشفروشگاهي، بخشي از ويترين  عنوان بهها  ه مانكندر پژوهش خود نشان دادند ك) 2003(
عيني متوجه شوند كـه پوشـاك مـورد     طور بهد تا نكن ها كمك مي ها جنبه عيني داشته و به مشتري مانكن. كنند ايجاد مي

) هاي صـورت  با ويژگي( مانكندهد كه تصوير يك  نشان مي مطالعات پيشيننتايج  .شود ها چگونه ديده مي نظر در تن آن

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fashion United 
2. Weis 
3. Argo and Dahl 
4. Levy, Weitz and Grewal 
5. Cohen 
6. Sexy Visual Displays 
7. Schneider 
8. Fiore, Yah and Yoh 
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بـه معـرض نمـايش     بهتـر و گويـاتر   راانسان  انداموضعيت ، )هاي صورت بدون ويژگي(ممكن است در مقايسه با مانكن 

  ).2008، و همكاران 1سرف( درآورند
توانند بر اسـاس نمـايش كـالاپردازي بصـري بـا       كنندگان مي مصرف ،2محيطي و تئوري استنتاج شناسي روانطبق 

برخـي از   تأثيرمطالعات انجام گرفته در زمينه كالاپردازي به . كننديت بالا در محيط فروشگاه اقدام به ارزيابي و خريد كيف
فروشـي اسـت كـه     كالاپردازي بصري يك اسـتراتژي خـرده  . كرده است تأكيدهاي بصري فروشگاه بر رفتار خريد  ويژگي
رساند و هنر نمايش كالا با شيوه جذاب براي مشتري  به حداكثر ميشناسي يك محصول را با هدف افزايش فروش    زيبايي
   ).2018، 3آسيرواتهام و موهان(است 
متفـاوتي هسـتند و مـردان در     گيـري  هاي تصميم هاي زيادي نشان دادند مردان و زنان داراي رفتار و شيوه ژوهشپ

ها و اين مهم كه زنان به منزله قشـر   تايج اين پژوهشبا تمركز بر ن. مقايسه با زنان تمايل چنداني به خريد پوشاك ندارند
توانـد بـه درك مـديران از     هاي خريدند، بررسي رفتـار خريـد ايـن گـروه، مـي      بزرگي از جمعيت كشور بيشتر درگير سبك

هاي مناسب، بهبود و افزايش توان رقابتي و سهم  ها كمك كند و سپس با تدوين و اجراي استراتژي هاي خريد آن گرايش
انـد زنـان و مـردان در     بيان كرده) 2017( 4همچنين پارنگان ).1394شفيعي رودپشتي و ملك شاهي، (ازار را نتيجه دهد ب

نسبت  ديخر گيري ميمرد در تصم دارانيخركنند و  متفاوت عمل مي) مانند مانكن(خريد پوشاك بر اساس ابزارهاي بصري 
هاي مختلـف اسـت    هاي خاص مراكز خريد مورد علاقه نسل كه ويژگيمطالعات نشان دادند . ها هدفمندتر هستند به خانم

هاي فروشگاه  نسبت به افراد مسن به ويترين) نسل واي(اند افراد جوان  محققان مختلف بيان كرده). 1982، 5بارنز و پيترز(
مكاني بـراي قـرار    عنوان بهدهند و نوجوانان از مراكز خريد  كنند و بيشتر بر اساس ويترين خريد خود را انجام مي توجه مي

از ). 4 :2011، 6جكسون، اسـتوئل و برانتلـي  (كنند  هاي جديد استفاده مي گذاشتن، ديدار با دوستانشان و پيدا كردن دوست
هـاي فروشـگاهي    توجه بيشتري به ويترين) نسل واي(ها بخشي از ويترين فروشگاه هستند و نسل جوان  آنجا كه مانكن

از طرف ديگـر، نسـل   . ها انتخاب مناسبي براي بررسي در حوزه پوشاك است سل نسبت به ساير نسلدارند بنابراين اين ن
) 2014، 7ساكس، كلاين و كريو(و بنابراين به بخش حياتي براي بازاريابان تبديل شده است دارد واي قدرت خريد زيادي 

نسل واي ). 2010، 8ياواتز گيلبائو و ويلناي(ت ها اس و زمان سپري شده در مركز خريد توسط اين نسل بيشتر از ساير نسل
هـا قبـل از    برد و بازديد از تعداد بيشـتري از فروشـگاه   ها لذت مي بيشتر از ساير نسل چشمگيري طور بههمچنين از خريد 

شـي  فرو وكـار خـرده   توجهي بر كسبشايان  تأثيراين گروه ). 2011، 9بروسداهل و كارپنتر(دهند  خريد نهايي را ترجيح مي
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1. Cerf 
2. Inference Theory 
3. Asirvatham and Mohan 
4. Parengkuan 
5. Barnes and Peters 
6. Jackson, Stoel and Brantley 
7. Sox, Kline and Crews 
8. Gilboa and Vilnai-Yavetz 
9. Brosdahl & Carpenter 
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بنـابراين، نسـل واي بـه گـروه     ). 2002 ،1تيلـور و كاسـنزا  (چرا كه اعضاي نسل واي علاقه زيادي به خريـد دارنـد    دارد؛
ها داراي رفتارهاي متفاوتي در مقايسـه بـا سـاير     گذاري تبديل شده است كه بايد مورد مطالعه قرار گيرند چرا كه آنتأثير
). 2011، 2اسـميت (دارد هـا اهميـت زيـادي     آن دربـارة ه و تحقيـق  ع ـمطالها هستند، شايد به همين دليل است كـه   نسل

درصـد از مصـرف جهـاني را در سـال      50هـا   كند اين است كه آن ها متمايز مي ها را از ساير نسل همچنين، چيزي كه آن
   ).2014، 3اروزپ(اند  به خود اختصاص داده 2017

فرهنگ، سطح كيفيـت زنـدگي در كشـور،     هنگ ملي و خردهز دين و مذهب، فرا ،تجارب زيسته مشتريان به مانكن
از نكـات   پذيرد، به همـين دليـل، ايـن موضـوع     تأثير ميخصوصيات فردي و شخصيتي با توجه به اقليم و فرهنگ جامعه 

در اين مطالعه براي دستيابي به اطلاعـات لازم در زمينـه موضـوع پـژوهش، لازم      .مجهول است كه نياز به پژوهش دارد
مطـرح   سؤالاين لذا با توجه به مطالب گفته شده . ها مورد بررسي قرار گيرد نسبت به مانكن نسل واي اكنش زناناست و

  كند؟ هاي فروشگاهي چه پيامدهايي بر الگوي خريد زنان نسل واي ايجاد مي كاربرد مانكن :ه استشد

  پژوهش پيشينة نظري

  نسل واي
). 2015، 4ميـرليس (رونـد   كنندگان به شمار مي ترين نسل مصرفمؤثرين و ، بزرگتر2000تا  1982هاي  متولدين بين سال

ايـن نسـل   ). 2015، 5اردان(يك گروه، نسل واي به خوشي، تنبلي، سسـتي تمايـل دارنـد     عنوان بهدهد  ها نشان مي يافته
اميـدوار بـه زنـدگي     تر، مبتكـر، اجتمـاعي،   روز افزون به سمت تعادل بيشتر سوق يافته و از لحاظ فناوري زرنگ صورت به

فـروم و  (شـوند   خـاص بـراي زيبـايي شناسـي ارزش قائـل مـي       طور بهاين گروه ). 2012، 6بارتون، فروم و ايگان(هستند 
فروش  ها ابتدا به انتخاب محصول روي آورده و سپس خرده گيري در خصوص خريد، آن در زمان تصميم). 2013، 7گارتون

هـاي پـايين يـا     فروشي مد امروزي، بقا ديگر فقط مربوط بـه قيمـت   در محيط خرده ).2013، 8پارمنت(كنند  را انتخاب مي
). 2008، 9سـاليوان و هيتمـاير  (كنـد   محصولات جديد نيست بلكه به ايجاد تجربه مطلوب براي خريدار ارتبـاط پيـدا مـي   

و به خودي خـود ابـزاري   كننده تبديل به يك استراتژي رقابتي شده است  بنابراين ايجاد يك محيط مطلوب براي مصرف
كننده مي خواهد نـه كـاري    بنابراين تمركز امروز بر آن چيزي است كه مصرف. براي بهبود رضايت مشتري گرديده است

ورمـارك و  (هاي تجربـي تجربـه خريـد هسـتند      ويژگي تأثيرخريداران نسل واي به شدت تحت . دهد كه رقيب انجام مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Taylor and Cosenza 
2. Smith 
3. Orozpe 
4. Mirrlees 
5. Ordun 
6. Barton, Fromm and Egan 
7. Fromm and Garton 
8. Parment 
9. Sullivan and Heitmeyer 
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كـه   درحـالي  ،هاي فشن و مد بگذرانند زمان بيشتري را در فروشگاهكه تمايل دارند ها  كننده اين مصرف ).2017، 1دكلرك
ها در سـن كمتـر بـه نسـبت      آن). 2008ساليوان و هيتماير، (يابد  ها بر اقلام فشن و مد ساليانه افزايش مي هاي آن هزينه

، 3پنـت كاسـت و آنـدريو   (شـوند   مـي  شـناخته  2يك بازار بزرگ لباس عنوان بهكنند و  والدين خود در مصرف مشاركت مي
هاي مهم  كه به تفاوت را فروشاني كننده توجه خرده بنابراين اين بازار مصرف). 2011، 4؛ ژانگ، كارپنتر و بروسداهل2010

گيري اين بازار و بازار قديمي اعتراف  هاي تصميم هاي خريد، رفتار خريد و سبك بين مشاركت در خريد از اين بازار، تجربه
اندكـه   هـا نشـان داده   پژوهش. نسل واي مجهول و محدود نيست تأثيرهاي گذشته،  برخلاف نسل. كند جلب مي ،كنند مي

بـه احتمـال بيشـتري بـه تصـميم خريـد        ،كننـد  فروشي مثبتي را تجربه مي هاي خرده هاي جواني كه تجربه كننده مصرف
 ـ(دهنـد   تري انجـام مـي   رگرسند، اشتياق بيشتري به خريد دارند و خريدهاي بيشتر و بز مي پاراسـورامان، گـروال و    اكر،ب

كننـده از تجربـه عقلايـي بـه هيجـاني و       مصرف گيري بيان كردند كه تصميم) 2009( 6كيم، كو و چانگ). 2002 ،5ووس
) 2010( 7كـاينلي، جوسـايم و فـالون   . كننده زن نسـل واي صـحت دارد   اين قضيه براي مصرف. تجربي تغيير كرده است

بينند و دوست  تفريح مي عنوان بههاي پوشاك، خريداراني با درگيري بالا هستند كه خريد را  كننده كه اين مصرف دريافتند
كننده يك رويـه هـدف محـور و رويـه حـل       مصرف گيري پروسه تصميم. ريزي نشده داشته باشند خريدهاي برنامه ،دارند

، 8لوي و ويتـز (ناختي و عاطفي و عوامل محيطي مربوط است ش فرايندكننده و  كه به تعامل بين رفتار مصرفاست مسئله 
2005.(  

  هاي فروشگاهي  مفهوم مانكن
هـا بـراي نشـان دادن     فـروش  شده بدن انسان تعريف شوند كه توسط خـرده  سازي شبيهمدل  عنوان بهتوانند  ها مي مانكن

 يهسـتند كـه بـرا    يعـد سه ب يها كها عروس مانكن). 2012، ناروالو  ، شارماجين(گيرند  محصول مورد استفاده قرار مي
ها قبل از  ها به قرن اگرچه قدمت وجود مانكن. شوند ياستفاده م يفروش ها در خرده لباس بيبك و نشان دادن تركانتقال س
هـا   مطالعـه آن  يبـرا  يكم يپژوهش هاي ، تلاش)1985 ،9ليه( گردد يبرم ايتانيفرانسه و بر يها در دربار سلطنت ظهور آن

 هاي شامل سازههستند و  ي كالاپردازي بصريفروشگاه دو حوزه اصل يو داخل يرونيب ينما ،يكل طور به. نجام شده استا
) هاي پـرو  اتاقو  تجهيزاتمانكن، انتخاب  نوع دمان،يچ ي، طراحپردازيمحصول، نور گذاري جايرنگ،  بيترك( يمختلف
 يبصـر  كالاپردازي ابزار نيپركاربردترها  مانكن). 115 :2012،  ، وانگ و يپلاو(هستند  مطلوب ديخر يفضا جاديا براي
هـاي   هـاي سفارشـي، مـانكن    هاي انتزاعي، مـانكن  هاي مرسوم، مانكن كه انواع مختلفي مانند؛ مانكن هستند حوزه مددر 
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1. Vermaak and de Klerk 
2. Sizeable Clothing Mrket 
3. Pentecost and Andrews 
4. Zhang, Carpenter and Brosdahl 
5. Baker, Parasuraman, Grewal & Voss 
6. Kim, Koo and Chang 
7. Kinley, Josiam and Fallon 
8. Levy and Weitz 
9. Hale 
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ها به دليـل توانـايي    مانكن). 65 :2013، 1مادهاوي و ليلاواتي(شوند  را شامل مي... هاي بدون سر و جوان و نژادي، مانكن

در بـه مشـتريان   ارائـه اطلاعـات مناسـب     اثربخش درعنصر كالاپردازي بصري  عنوان به ،ها در جذب مشتريان بالقوه آن
ها نقش مهمي در ايجاد هويت برنـد فروشـگاه در ذهـن     ها، مانكن ويژه در ويترين به ؛اند هاي پوشاك تبديل شده فروشگاه
ممكن اسـت  است كه  يا محصول ، برندبه فروشگاهگان كنند علايق مصرفها ايجاد  دف آنهكنند و  كننده ايفا مي مصرف

كننـدگان از   انـد كـه مصـرف    مطالعات در حـوزه مـانكن نشـان داده    ).2015پارك، جئون و ساليوان، (منجر به خريد شود 
كـه يكـي از ايـن    ) 2012نـاروال،   ؛ جين، شارما و2013، 2هفر و كانت(گيرند  ها در انتخاب و خريد پوشاك ايده مي مانكن

ها منجر به ترغيب مشتريان به  اند مانكن كه بيان كردهاست ) 2015( 3پژوهش ايرفان صابر، رازافاروقي و شهنوازمطالعات، 
دهنـد كـه بـه درك     يرا ارائه م ـ يدانش يبصر كالاپردازيمورد استفاده در  يها مانكنهمچنين . شوند خريد پوشاك مي

  ).2020، 4كانت و ويد( كند يها كمك م آن ياجتماع تيمقبول نياز كالاها و همچن انيرمشت يروانشناخت

  هاي تجربه شده زنان نسل واي پاسخ
  هاي فروشگاهي انگيزش در مشتري از طريق مانكن

 عنـوان  بـه ا ه و مانكن) 1398پور،  زاد و اسماعيل ايزدي، بحريني(دهد  معناداري رفتار مشتريان را شكل مي طور بهها  انگيزه
بر طبق مطالعه جمنـاني و  ). 2021، 5ييم، لي و جانگ(دارند  تأثيرهاي خريد مشتريان  بخشي از ويترين فروشگاه بر انگيزه

وجوكننـدگان و   هـا را بـه جسـت    كنار فروشـگاه را جـذب كـرده و آن    عابران، مؤثر، يك نمايش ويترين )2015( 6داديكار
هاي مد، نقـش   فروشي پوشاك مد، با پيشنهاد سبك هاي خرده ها در فروشگاه مانكنن، بنابراي .كند كنندگان تبديل مي خرج

كننـدگان   شود، مصرف ها اشاره مي هنگامي كه به مانكن). 2018آرگو و داهل، (كنند  مهمي در كالاپردازي بصري ايفا مي
د نمـايش داده شـده را پـيش     دهند كه در آن از نظر ذهني، تناسب و ظاهر لبـاس  تخيلي را انجام مي فراينديك  بينـي   مـ
هـا وجـود دارد    ويژه زماني كه عدم اطمينان قابل توجهي در مـورد تصـميمات خريـد آن    ، به)2012، 7اوه و پتري(كنند  مي

توانـد   شـود كـه مـي    ذهنـي ناميـده مـي    سازي شبيهسازي شده،  تصويرسازي ذهني شبيه فراينداين ). 2004، 8اسكالاس(
اين تمرينات ذهنـي بـر   . بيني نتايج احتمالي آينده تعريف شود كننده براي پيش ذهني تقليدي مصرف هاي تمرين عنوان به

 سـازي  شـبيه اند كـه   كرده تأييدتحقيقات قبلي ). 1989، 9تيلور و اشنايدر(شوند  اساس خاطرات و تجربيات قبلي ساخته مي
، 10هـا، هانـگ و پـارك   (اطلاعاتي ايجـاد كننـد    كند تا نگرش مطلوبي نسبت به منبع كنندگان كمك مي ذهني به مصرف
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، 2كلـر و مـك گيـل   (دهد كيفيت محصول مورد انتظـار را ارزيـابي كننـد     ها اجازه مي و به آن) 2020، 1؛ پارك و يو2019
  ).2018، 3ماير و دوست(شود  ميمنجر و به بهبود رضايت و اطمينان در تصميم خريد  )1994

دهنـد كـه تصـميم     نشان مـي ) 2002( 4فروشان پوشاك، سن، بلاك و چندران هدر يك مطالعه انجام شده ميان خرد
بـراي مثـال تصـوير ذهنـي     (كننـدگان   براي وارد شدن به فروشگاه به كسب اطلاعات مرتبط با فروشگاه توسـط مصـرف  

تصـميمات   بنابراين خارج فروشگاه ظاهراً روي تصـوير فروشـگاه و  . از ويترين فروشگاه مرتبط است) مشتري از فروشگاه
توانـد توجـه    اجراي موفق چنين ويترين فروشگاه هنـري مـي    ).2010، 5كورنليز، ناتر و فايور(گذارد  مي تأثيركننده  مصرف

برند را منتقـل كنـد و بـه    /ي تصوير فرشگاهمؤثرطور  هشان را تحريك كند، ب خريداران را جلب كرده و كنجكاوي و علاقه
  ).2012اوه و پتري، (انده تا خريد كنند ها را به سوي فروشگاه كش علاوه آن

  هاي فروشگاهي نگرش مشتريان به مانكن
خريـد بـه فعـاليتي     فراينـد اجتماعي و فرهنگي سبب شـد   ـ  اقتصاديها، عوامل  ها، ارزش در دهة گذشته تغيير در نگرش

ويـك، بسـياري از    ن بيسـت در قـر ). 1395، رزادهافپور، رشـيدي و ص ـ  ، ماهممدوحي( كننده تبديل شود اجتماعي و سرگرم
 دهدشـتي (انـد   خـود يافتـه   يها ها و ضعف كنندگان را راهي براي تشخيص قوت ها اهميت شناخت نگرش مصرف سازمان
ارزيابي، احساس و تمايل خوشايند يا ناخوشايند فرد به يك ايـده يـا شـيء     معناي به نگرش). 1385و تونكه نژاد،  شاهرخ
هاسـت   كند كه عملكرد افراد ناشي از نيتهاي رفتـاري آن  نظرية عمل منطقي ادعا مي ).2009، 6آرمسترانگ و كاتلر(است 

بيني رفتار آتـي مشـتريان    از آنجا كه نگرش عامل مهمي در پيش. شود كه توسط نگرش و هنجارهاي ذهني مشخص مي
  ).2007، 7حسنين و هد(ن اهميت بسياري دارد باشود، بين بازاريا محسوب مي
فروشي پوشاك را از  محصول و يك فروشگاه خرده طبقهاغلب ممكن است اطلاعات مربوط به يك كنندگان  مصرف

آنيتا ( دارند كنندگان مصرفبسيار مهمي بر نگرش  تأثيرهاي مانكن نمايشگر. نواز به دست آورند طريق نمايشگرهاي چشم
صنعت پوشـاك   .دگذارن مي تأثيركنندگان  مصرفهاي ارتباطي بر نگرش خريد  در بازار رقابتي، دستگاه). 2010، 8و سلواراج

ها در دنياي امروز ارزش بيشـتري بـه    مانكن .تمتكي اس نگرششدت به  گذاري بر تصميمات خريد مشتري، بهتأثيربراي 
اسـتراتژيك بـراي برنـده     طـور  بـه فروشان 	كنند كه خرده ابزار مهمي عمل مي عنوان بهها  آن .ددهن شدن محصول مي ديده

گيري و نمايش مناسـب در زمـان    جهت .ددارنبر نگرش قدرت زيادي ها  بنابراين مانكن .كنند تجارت استفاده ميشدن در 
، 9اوتـا، ري و مهتـا  ( قـرار دهـد   تـأثير شناختي مشتري و در نتيجه سبك زندگي او را تحـت   تواند ديدگاه روان مناسب مي

زي بصـري بـراي ايجـاد احسـاس و نگرشـي در مشـتريان       ، كالاپردا)2012( ناروالو  ، شارماطبق پژوهش جين). 2022
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بنابراين بايد بازاريابان به تغيير نگرش مشتريان اهميت دهند چـرا كـه ايجـاد    . خواهد شود كه خرده فروش مي استفاده مي

  ).176 :1396، 1دلاور پور و ابراهيمي معيني، جامي(كنندگان دارد  نگرش مطلوب نقش مهمي بر رفتار مصرف

  هاي فروشگاهي تريان به مانكنواكنش مش
هـا و   ها، نيازهـا، خواسـته   ها در ارزش هاي آن با توجه به اينكه اغلب مشتريان از يك گروه خاص نيستند و عقايد و انگيزه

). 1396طباخيان، حداديان و پويـا،  ( دهند هاي مختلف نشان مي شود واكنش ها، متفاوت است، به آنچه ارائه مي محدوديت
شوند كه منجر بـه   هاي جذاب دچار وسوسه مينمايشگربا  كنندگان مصرف، )2003( ، ديويس و واردكرفوتطبق پژوهش 

نمايش كالاها تمايل به خريد را افزايش  كه نشان داده است وشده  تأييداين يافته توسط تحقيقات گذشته . شود	خريد مي
در پـژوهش  . كه بيشترين ارتباط را با قصد خريد دارند رنگ كالا، سبك ارائه، مسيريابي و نور موضوعاتي هستند. دهد مي

فروشان ممكن است مشتريان را متقاعد كند كه از  هاي جذابِ خردهنمايشگر، مشخص شده است كه )2001( 2كيم و جين
 توانند بيشترين رضـايت  هايي كه مي هاي دورتر چشم پوشي كنند و در فروشگاه زمان و تلاش لازم براي سفر به فروشگاه

زمان خريـد مشـتريان و   . هاي خريد، اقدام به خريد كنند فروشي و قيمت هاي خرده را كسب كنند، با در نظر گرفتن ويژگي
يك محيط خريد دلپذير  تأثيرمثبت تحت  طور بهها  شود و همچنين احساسات خريد آن پولي كه در يك فروشگاه خرج مي

تر در فروشگاه  توانند مشتريان را به ماندن طولاني ها مي ست كه مانكننيز بيان كرده ا) 2008( 3مطالعه چان و چان. است
همچنـين  . تواند منجر به احتمال بيشتر مشتري براي تكميل خريد و در نهايت رضايت و لـذت شـود   تشويق كنند، كه مي

ش خريـد كمـك   انگيزند كه ممكن است بـه افـزاي   ها احساسات لذت و برانگيختگي را برمي مشاهده شده است كه مانكن
  .كند

  پژوهش تجربي ةپيشين
هر چند هيچ يك از مطالعات اقدام به شناسايي مضامين مختلف  ،هاي مختلفي انجام گرفته است در حوزه مانكن پژوهش

هايي كه نقش مانكن را بر رفتارهاي مشتري مورد مطالعه قـرار   در ادامه به بررسي پژوهش. از طريق مصاحبه نكرده است
  .داخته شده استاند، پر داده

تواننـد در جـذب    فروشان پوشاك به شرطي مـي  خرده دهد كه نشان مي) 2002( چاندرانو  ، بلاكسنمطالعة  نتايج
مشتريان با ديدن آن احساس كنند كـه آن   ومشتريان به داخل فروشگاه موفق باشند كه روي علائم ارتباطي تمركز كنند 

كننـد كـه بـه جـاي شـكل       هايي اسـتفاده مـي   از مانكن شان پوشاك معمولاًفرو از آنجا كه خرده. هاست لباس مناسب آن
كه براي برقراري ارتباط مناسب بـا مشـتري   كردند اظهار ) 2002(، بلاك و چاندران سندارند،  ايدئالهاي  معمولي، شكل

تـر   گاه را بهتر و دقيـق هاي اصلي بازار هدف فروش هاي واقعي استفاده شود تا ابعاد و ويژگي هدف، بهتر است كه از مانكن
  . نشان دهند
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 ني ـاتمركـز  . كننـد  مـي  تأييد مانكن بر هدف، مفهوم مانكن تعريف براي تلاش خود در) 2003( 1دايموند و دايموند

 ـ  ( يبصر كالاپردازيو  يفروش خرده ويترين خصوصكتاب در  فروشـگاه  يطراح ـماننـد مـانكن،   () دنه فقـط پوشـاك م ،
 يهـا  فـروش  چگونه خرده كند بيان مي است و) يبصر نينور، رنگ و مضام ،ات فروشگاهامكان ،محصول شينما چگونگي
مناسـب   صـورت  بـه كالاپردازي بصري بخشند و از  بهبود اديز هيبدون صرف سرما راخود  يشگرهاينما توانند يكوچك م

ها به خريد اسـت   واداشتن آن و مشتريان بر تمركز ها مانكن كه هدف دارند مي اظهار اين محققان همچنين. استفاده كنند
 هـر  بـراي  يكـي از ابزارهـاي بصـري    عنـوان  بـه مـانكن   كـه  نيز در مطالعه خود نشـان داده اسـت  ) 2007( 2كه كلارك

   .است فروشي حياتي خرده
را  توانند خودشـان  ها ارتباط برقرار كنند، مي اي نتيجه گرفتند كه اگر افراد با مانكن در مطالعه) 2010(آنيتا و سلواراج 

ها پوشانده شده است، اين محققان اظهار داشتند كه مشتريان هنگام تصور كـردن   هايي تصور كنند كه تن مانكن در لباس
  .كنند و آرمانگرايانه دارند لحظات سختي را سپري مي ايدئالهايي كه سايز  خودشان با مانكن

از  ييپوشاك بـا سـطح بـالا    برندهايدنبال  به كنندگان مصرفكه  افتنديدر مطالعه خود در) 2012(، وانگ و يپ لاو
كننـدگان   نشـان داد كـه مصـرف    نيها همچن ـ مطالعه آن. قابل قبول هستند ياجتماع يو مطابق با استانداردها يهماهنگ

 يهـا  با فرم ييها مثال، مانكن براي. ها براي نمايش محصول از ابزارهاي بصري جذاب استفاده كنند تمايل دارند فروشگاه
 ياجتمـاع  ريتـا تصـو   كننـد  يكمك م ـ انيبه مشتر يو بدون حالت بدن ديبدون سر، با رنگ پوست سف اي رمعموليغ يبدن

هاي مشابه بـه   هايي كه فرم بدن و ويژگي همچنين محققان در اين مطالعه نشان دادند مانكن .كنند جادياز خود ا يمناسب
سـر ايـن امكـان را بـه مشـتريان       هاي بي ا نشان دادند كه مانكنه آن. گذارند ها مي بيشتري روي آن تأثيرمشتريان دارند، 

  .ها تصور كنند ها و با آن لباس دهند تا خودشان را به جاي آن مانكن مي
هـا در   آن شيزنان نسبت به پوشاك بر اساس نحوه نمـا  يريگ ميرفتار تصم يبه بررس )2012( ناروالو  ، شارماجين

 دي ـخر نيدر مورد رابطه ب يتجرب جينتا به بررسي خاص طور بهاين مطالعه . پردازد يمها  مانكن يها رو و فروشگاه نيتريو
 يابـزار  عنوان به نامه پرسش از. پردازد ميپوشاك  شينما يبصر تيمحصول و جذابدر مورد  گيري ميزنان، تصماي  تكانه
 جـه ينت. آوري شده اسـت  ها جمع نامه پرسشهندي  زن 150 شده كه در مجموع ازاستفاده  هياول يها داده يآور جمع يبرا

 زنان ديخر ميدر تصم ييبسزا تأثيرها  نيتريداخل فروشگاه و و يها مانكن يداده شده رو شينما يها كه لباس دادهنشان 
از زنان بر اساس ويترين، فروشگاه مورد نظر را براي ورود انتخاب  درصد42كه خلاصه نتايج نشان داده است  طور به .دارد
 هـا دارنـد و تقريبـاً    خاص توجه بيشتري به محصول روي مانكن طور به ،اين مطالعه به اين نتيجه رسيد كه زنان. ندا كرده

   .دهند ها را ترجيح مي هاي مانكن زنان مورد بررسي، لباس درصد45
 دي ـمراكـز خر  كـه از  انـد  پرداخته يانيمشتر ديبر رفتار خر يبصر كالاپردازي تأثيربه بررسي  )2012( 3مهتا و چوگان

 ن،يتـر يو: نـد از ا قرار دادند كه عبارت وتحليل تجزيهرا مورد  يبصر كالاپردازيعد از چهار ب ها آن. كردند يم ديپوشاك بازد
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جـز مـانكن    كردنـد كـه بـه    اني ـو بي اسـت  غـات يتبل يو تابلوهـا  كالاپردازي محصولات در كف فروشگاهمانكن،  شيمان

  . است گذارتأثيركنندگان  مصرف يآن ديبر رفتار خر كالاپردازيابعاد  ، همهيفروشگاه
كنندگان در يكي از شهرهاي هنـد   كالاپردازي بصري بر رفتار خريد مصرف تأثيراي در زمينه  مطالعه) 2013( 1كائور

حاضر در  يفروش خرده يها كه از فروشگاه يانيتوسط مشتر يبصر كالاپردازيمربوط به  يها نامه پرسش. انجام داده است
نتايج نشان داده است كه بين رفتار خريد مشـتري و نمـايش   . پر شد ،كردند يم ديبازد 2»گر چندي«مختلف در  يها مكان
  .رابطه وجود دارد 5و ويترين 4، نماد تبليغاتي3ها مانكن

 ايـن . كننده از تناسب را مـورد بررسـي قـرار داده اسـت     درك و رضايت مصرف براندازه مانكن  تأثير) 2014(كوهن 
هـا بـا    داده. بررسـي كـرده اسـت   را فروشي  هاي خرده ها در محيط گذار بر ادراك زنان نسبت به مانكنتأثيرمطالعه عوامل 

مـورد   نامـه  پرسـش  316در مجمـوع  . آوري شـده اسـت   آنلاين جمـع  صورت بهگيري گلوله برفي و  استفاده از روش نمونه
 تأثيرفروشي  هاي خرده در فروشگاه ايدئالهاي  كه استفاده از مانكن نتايج نشان داده است. وتحليل قرار گرفته است تجزيه

دهـد كـه    اين نتايج نشان مـي . كنندگان زن دارد هاي اجتماعي، نارضايتي از بدن و رضايت مصرف قابل توجهي بر مقايسه
كن و بـدن زن  كننـد و هـر چـه اخـتلاف بـين انـدازه مـان        ها مقايسه مـي  كنندگان زن بدنشان را نسبت به مانكن مصرف

  .تر است كننده وجود داشته باشد، ناراضيدخري
كـالاپردازي بصـري و رفتـار خريـد تكانشـي در صـنعت       «پژوهشي تحـت عنـوان   ) 2015( 6سائيني، گوپتا و خارانا

 تـأثير اين مطالعه برخي عوامل خارجي را بررسي كـرده اسـت كـه بـر رفتـار خريـد تكانشـي        . انجام دادند» فروشي خرده
در تلاشي براي بررسي اين رابطه، مطالعه عمدتاً تلاش داشت تا رابطه بين رفتـار خريـد تكانشـي مشـتريان و     . دگذارن مي

يك يافته مهم اين بود كـه كـالاپردازي بصـري قطعـاً بـر رفتـار خريـد        . انواع مختلف كالاپردازي بصري را توضيح دهد
كننـدگان و   وابط چشمگيري بين رفتار خريد تكانشي مصـرف نتايج نشان داده است كه ر. گذارد مي تأثيرتكانشي مشتريان 

  .نمايش مانكن وجود دارد
كننده در صـنعت   پژوهشي جهت درك رابطه بين كالاپردازي بصري و رفتار خريد مصرف) 2016( 7وانياچي و كومارا

دي بر رفتـار خريـد مشـتري    زيا تأثيرهاي اين مطالعه بيان كردند كه عناصر كالاپردازي بصري  يافته. پوشاك انجام دادند
. كننـده يافتنـد   سمت محصول به اندازه كافي جذاب و قانع ها به مشتريان عناصر كالاپردازي بصري را براي جذب آن. دارد

عناصري مثل تركيب رنگ، نور، استفاده . گذارترين عناصر در تصميم خريدشان يافتندتأثيرها را  مشتريان، ويترين و مانكن
  .ش خلاقانه مرتبط با رفتار خريد مشتري يافت شدنداز موزيك و نماي

 پـژوهش اين . اند وجود سر مانكن در تغيير رفتار خريدار پرداخته تأثيراقدام به بررسي ) 2016(ليندستروم و همكاران 
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1. Kaur 
2. Chandigarh 
3. Mannequin Display 
4. Promotional Signage 
5. Window Display 
6. Saini, Gupta and Khurana 
7. Wanniachchi and Kumara 
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كـه در   دادهنشـان  ايـن پـژوهش    1مطالعـه  . مانكن يعني وجود يا عـدم وجـود سـر مـانكن را بررسـي كـرده اسـت        نوع

خريـد بـراي محصـولات نمـايش داده شـده در آن مـانكن        قصـد هاي فيزيكي، وجود سر مانكن، باعث افزايش  فروشگاه
نيـز   2نتايج مطالعه . هستند مؤثريكسان  صورت بههاي آنلاين، مانكن با سر و بدون سر  با اين حال، در فروشگاه. شود مي

و مشـتريان بـا دانـش مـد بيشـتر      ) تـازه كـار  (كمتـر   نشان داده است كه در فروشگاه فيزيكي بين مشتريان با دانش مـد 
ايـن نتـايج بـر    . دهند خريد را افزايش مي قصدها بدون سر  ي كه مانكنطور بهتفاوت وجود دارد، ) متخصصان و خبرگان(

، 2نتايج مطالعـه  . هستند 1انجام شده است كه حاوي اطلاعات مربوط به نظرسنجي و ردگيري چشم هايي اساس آزمايش
گونه كـه در   همان(كنندگان با دانش مد پايين  براي مصرف. مورد انتظار بين دانش مد و سبك مانكن را نشان دادتعامل 

كنندگان خبره، قصـد خريـد    براي مصرف. شود مانكن با يك سر، قصد خريد بيشتر را موجب مي) نشان داده شد 1مطالعه 
ايـن تفـاوت احتمـالاً سـطوح متغيـر پيچيـدگي       . يتر اسـت هاي نمايش داده شده روي يك مانكن بي سر قـو  براي لباس

نتايج درباره تعامل بـين دانـش   . كنند ها خودشان را در لباس تجسم مي كه آن طوري هب ؛دهد كنندگان را بازتاب مي مصرف
ر كنندگان خبره خودشان را در لباس بيشت مصرف: مد و سبك مانكن براي هم تجسم كردن و هم قصد خريد مشابه بودند

كننـدگاني كـه در    باشد، همچنين نتايج ردگيري چشم نشان داد كه مصرفنداشته كنند كه مانكن سر  هنگامي تجسم مي
كنندگاني كه در معـرض يـك مـانكن     كنند، در حالي كه مصرف معرض يك مانكن باسر قرار داشتند به ناحيه سر نگاه مي

كنـد، ميـزان تـوجهي اسـت كـه       هـا فـرق مـي    آنچه بـين مـانكن  . نندتمايل دارند تا به آن ناحيه نگاه ك ،سر قرار دارند بي
تعامل بين سبك مانكن و دانش مد . كنند صرف مي) كيف دستي و دستبند(هاي تزييني  كارشناسان در نگاه كردن به آيتم
نوع مانكن نشان مشتريان با دانش مد پايين هيچ تفاوتي بين . گذارد مي تأثيرهاي تزييني  روي ميزان توجه بصري به آيتم

. كننـد  تـر نگـاه مـي    هاي تزييني هنگامي كه مانكن سر نداشت طـولاني  كنندگان خبره به آيتم ندادند، در حالي كه مصرف
خريد يا عدم خريد لباس، قصد پرداخت، (ها در فروشگاه بر رفتار مشتريان  خلاصه نتايج نشان داده است كه مانكن طور به

  .گذارند مي تأثير) س و خريدتصميمات مشتري در انتخاب لبا
هاي نمـايش داده شـده بـر آن     اند افراد بعد از نگاه كردن به مانكن و لباس نشان داده) 14، 2016( 2پراسد و وتريول
هـا نقـش مهمـي در     ها بيان كردند در زمينه پوشاك، مـانكن  آن. شوند ها به داخل فروشگاه جذب مي براي خريد آن لباس

اي مؤثر بـراي جـذب افـراد بـه داخـل       كنند و نتيجه گرفتند ويترين فروشگاه شيوه شتريان ايفا مينمايش آخرين مد به م
  .دهد شود، مي توانند فرض كنند درون فروشگاه ارائه مي نگاهي از وسايلي را كه مي ها نيم فروشگاه است؛ چرا كه به آن

ايـن  . انجـام دادنـد  » كننـده  و تمايل مصرفها بر نگرش  مانكن تأثيرارزيابي «پژوهشي تحت عنوان ) 2016( 3شلي
كننـده آن را بيشـتر شـبيه خـود      مانكني كه مصرف. بگذارد تأثيرتواند بر تصويرسازي  مطالعه نشان داد كه نوع مانكن مي

گذاري بر نگـرش او را دارد و نگـرش   تأثيركند، بيشترين پتانسيل براي  داند و بيشترين ميزان تصويرسازي را ايجاد مي مي
  .شود ت منجر به رفتار خريد ميمثب
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1. Eye Tracking 
2. Prasad and Vetrivel 
3. Shealy 
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اين دو محقق جهـت  . اند اهميت كالاپردازي بصري را در خروه فروشي هند بررسي كرده) 2017( 1آقدايماور و كومار

هـا روي   آن. هاي فروشگاه انجام دادنـد  درك رابطه بين كالاپردازي بصري و انتخاب خريد مشتري پژوهشي روي ويژگي
. كردنـد  تأكيدشود،  دهنده همان محصولات و خدمات ارائه مي هاي مشابه ارائه كه در فروشگاهنمايش كالاها در فروشگاه 

هاي قيمـت ابعـاد كـالاپردازي     ها و برچسب اين مطالعه نشان داده است كه ظاهر فروشگاه، نور، موسيقي، ويترين، مانكن
  . ندمؤثرريزي نشده مشتريان  نامهريزي شده يا بر فروشي هستند و اين ابعاد در خريد برنامه بصري در خرده

مـرد و   كننـدگان  مصـرف  يبرا يمنف يامدهايزن پ هاي كه مانكن دادندشش مطالعه نشان در ) 2018(آرگو و داهل 
 عـزت  يكـه از نظـر ظـاهر    يكنندگان خاص، مصرف طور به. هستند، دارند نييپا ي داراي عزت نفسظاهركه از نظر زن 

را كه توسـط   يدارند، محصول ينفس بالاتر عزت يكه از نظر ظاهر يكنندگان با مصرف سهيدارند، در مقا يتر نيينفس پا
دهند  يرا نشان م ييبايز يها استاندارد هنجار كه مانكن يياز آنجا. كنند يم يابيارز تر يمنفرا  شود يداده م شيمانكن نما

 ني ـكننـد، ا  تي ـرعاتواننـد   نمـي سـتاندارد را  ا ني ـمعتقدند كه ا نسبت به ظاهر خود نييبا عزت نفس پا كنندگان مصرفو 
ارائـه شـده    محصـول  ،و در پاسـخ  رنديگ يقرار م ديمورد تهد ييباياستاندارد ز از نظر مانكن بادر مواجهه  كنندگان مصرف
  .دانند بد ميمانكن را  توسط

خـارجي فروشـگاه    جذابيت فيزيكي نمـاي  تأثيربيان كردند مشتريان تحت ) 2018( 2توماس، لوئيس و ويپين كومار
ها را ترغيـب   گذاشته و آن تأثيرتواند روي انتخاب برخي از مشتريان  گيرند بنابراين ويترين فروشگاه مي قرار مي) ويترين(

  ).2008، 3باكارن(به وارد شدن فروشگاه كند 
تريان در صـنعت مـد   كالاپردازي بصري و رفتار خريد آني مش تأثيراي در زمينه  مطالعه) 2019( 4و همكاران براهيم ا

مـانكن،   شي، نمـا ويتـرين  شينمـا يعنـي؛   يبصر ابزار كالاپردازيمطالعه بر پنج  نياتمركز . در كشور مالزي انجام دادند
 جينتاآوري شده است و  قابل استفاده جمع نامه پرسش 150 .ي بودو نورپرداز يغاتيتبل يابلوهات ،فروشگاه كف كالاپردازي

 ـ ديبر رفتار خر )مانكن، ويترين و تابلوهاي تبليغاتي(ابزار سه  ،يبصر كالاپردازي زارابكه از پنج داده نشان   انيمشـتر  يآن
  . هستند مهمد زنان م يدر فروشگاه تخصص

حـال وجـود   عـين  از نقش مهم و در  يحاك يالملل بنابراين مرور پيشينه پژوهش و ديدگاه پژوهشگران در سطح بين
در از طرف ديگـر   .كنندگان زن نسل واي در حوزه پوشاك است مصرفهاي  ن در پاسخنه نقش مانكيدر زم يپژوهش خلأ

 تـأثير پرداخته نشده اسـت و تنهـا بـه بررسـي      ها مانكن تأثيربه  بصري مطالعات داخلي انجام گرفته در زمينه كالاپردازي
 ـ صـورت  بهبر كلي بودن  پردازي بصري فروشگاه اكتفا شده است كه اين مطالعات علاوهلاهاي كا برخي از ويژگي ي و كم

  . زيسته جامعه مورد مطالعه انجام گرفته است تجربهبا الگوي مطالعات پيشين و بدون تمركز بر 
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1. Agdayemawer and Kumar 
2. Thomas, Louise and Vipinkumar 
3. Bakarne 
4. Iberahim et al. 
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  پژوهش شناسي روش
شناسـي   يـك روش  عنـوان  بهاگرچه پديدارشناسي، . است 1هاي غالب در رويكرد كيفي، پديدارشناسي شناسي يكي از روش
شناسي، تعليم و تربيت و پزشكي كاربرد وسيعي يافته ولي متكيّ بر ديدگاه فلسفي پديدارشناسي  هاي جامعه علمي در حوزه

پارادايم مورد استفاده ). 1393ايمان، (به همين لحاظ، پديدارشناسي كاربرد خاصي در خصوص حوزه فلسفي نيز دارد . است
شـده  آوري  جمـع  2)تجربـة زيسـته  ( افرادتجارب تجربه و  هشيو پديدارشناسي است كه در آن اطلاعات و شواهد بر اساس

در ايـن پـژوهش بـه منظـور بررسـي تجربـه و       ). 1393ايمان، (لذا تجربه، نقطه مركزي تمركز پديدارشناسي است  ؛است
  .برداشت ذهني زنان نسل واي از ميان رويكردهاي متعدد پژوهش كيفي، از روش پديدارشناسي استفاده شده است

ارگ، سـانا، مگامـال،   (مركـز خريـد    5سل واي انتخاب شده است كه تجربه بازديد و خريـد از  جامعه آماري، زنان ن
هـاي لازم   اين پنج مركز خريد طبق استاندارد انجمن بين المللـي مراكـز خريـد از ويژگـي    . را داشتند) پالاديوم و كوروش

زنانِ نسـلِ واي نيـز بـه    . اند هش انتخاب شدهبرخوردارند بنابراين براي بررسي در اين پژو) 2017، 3كومار جوشي و گاپتا(
) 2010ياوتز،  گيلبوآ و ويلناي(كنند  هاي مراكز خريد سپري مي ها زمان خود را در فروشگاه دليل اينكه بيشتر از ساير نسل

  . جامعه آماري در نظر گرفته شدند عنوان به
محققان بيـان كردنـد   . انجام شده است ،بودند مركز خريد 5كنندگاني كه داراي تجربه زيسته از  مصاحبه با مشاركت

حسـيني و  (پـذير اسـت    دريافت تجاربِ زيسته افراد فقط از طريق مصاحبه با افرادي كه خود اين تجربه را داشتند امكـان 
  . آورده شده است 1در شكل ) پروتكل(ت مصاحبه سؤالا). 1395ايزدي، 

ده توسـط روش پـژوهش و عنـوان تحـت پـژوهش تعيـين       گيري به كار گرفته ش ـ هاي كيفي نوع نمونه در پژوهش
. شـوند  هاي كمي ارزشيابي نمي هاي كيفي مشابه پژوهش اين راهبرد بر اساس اين پيش فرض است كه پژوهش. شود مي

بنـابراين  . شـود  گيري غيراحتمالي به كار برده مي هاي نمونه روش) البته نه اختصاصي(معمول  صورت بهدر پژوهش كيفي 
هاي كيفي  روش هگرچه هما. انجام گرفته است 5گيري همگون و با روش نمونه 4غيراحتمالي هدفمند صورت بهيري گ نمونه

هـاي متعـددي    شـيوه  هگيري هدفمند خود دربرگيرنـد  نمونهاما كنند،  مياستفاده هدفمند  گيري عام از راهبرد نمونه طور به
هـاي مشـترك زنـان نسـل واي      دليل داشتن ويژگي همگون به يگير هدفمند، نمونه گيري هاي نمونه در ميان روش. است

است كـه در آن   راه حلي ايمتجانس  راه حلي ايجادهدف  باهدفمند  گيري نمونه ينوع گيري نمونهاين . انتخاب شده است
 ي زمانمعمولاً. است 6پراكندگي حداكثر گيري نقطه مقابل نمونه همگون گيري نمونه. باشند كسانيصفات  يهمه اجزا دارا

لـذا  . )2022، 7تومـاس ( خاص باشد تيجمع كي يها يژگيمختص و قيموضوع تحق كهشود  ياستفاده م همگوناز نمونه 
كـه   ندافرادي انتخاب شدهمگون گيري  هبر نمون تمركز، با به منظور گردآوري اطلاعات با كيفيتمطالعه بخش از در اين 

  :شروط زير را داشته باشند
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Phenomenology  
2. Lived Experience 
3. Kumar Joshi and Gupta 
4. Purposive 
5. Homogenous Sampling  
6. Highest Variance Sampling 
7. Thomas 
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 2006، 1ماننـد يـان  (اند  به دنيا آمده 2000تا  1981 هاي بين سالسال اين زنان  38تا  19هاي رده سني  خانم (

هستند كه زنان نسل واي نام دارند  38 تا 19 و داراي سن 1397تا  1360هاي كه در ايران شامل متولدين سال
 ؛)2016، 2كربوا پترا(شوند  و بر اساس سن و سال تولد تعريف مي

 ار از مراكز خريد نام برده شده در شهر تهران بازديد كنند؛اي يكب حداقل هفته  
 هاي مراكز خريد نام بـرده شـده در شـهر     حداقل نيمي از خريدهاي پوشاك ماهانه يا سالانه خود را از فروشگاه

 تهران انجام دهند؛

 شان كنـد در   اهيبراي خريد بدون اينكه كسي همرهايشان  گيري از فروشگاه و تصميم  معمولاً در بازديدهايشان
 .كنند گيري  ها حاضر و براي خريد يا عدم خريد شخصاً تصميم فروشگاه

بـه طـول     هـا تـا مرحلـه اشـباع مصـاحبه      گرفت و اتمام مصاحبه صورت بهكننده واجد شرايط مصاح ابتدا با مشاركت
نمونـه در   هاي براي تعيين انداز هچ قاعديكند كه ه مي تأكيد )2002( 3پاتونحجم نمونه در پژوهش كيفي،  هدربار. انجاميد

ي ، باورپـذير سودمندي اطلاعـات ، به هدف بررسي، به هدف گردآوري اطلاعاتحجم نمونه  و پژوهش كيفي وجود ندارد
د و وش ـ ؛ بنـابراين، حجـم نمونـه در حـين كـار مشـخص مـي       )1392محمدپور، (دارد  يبستگ اطلاعاتو منابع  اطلاعات

هـاي جديـد، تكـرار     بـرد كـه داده   پـي مـي  گونه كه پژوهشگر  رود؛ بدين ها پيش مي داده عاتا دستيابي به اشب گيري نمونه
هـاي موجـود را    ها، مفهوم جديدي كه نياز به كد جديد يا گسترش كدها و مقوله هاي قبلي است و ديگر از درون داده داده

 معيـاري  به اشـباع  رسيدن كيفي، نمونه حجم تعيين بنابراين، در). 1385اديب حاج باقري، (آيد  داشته باشد، به دست نمي
در . شود نمي كسب جديدي مفاهيم و شد اطلاعات احساس كه يافت پايان زماني ها آوري داده جمع يعني بود؛ تعيين كننده

. مصاحبه چهاردهم احساس شد كه اشباع نظري حاصل شده اما دو مصاحبه ديگر جهت اطمينان پياده سازي شـده اسـت  
 دقيقه 40حبه در اميانگين، هر مص طور به. مصاحبه به مرحله اشباع رسيده است 16هشگر در اين پژوهش با به عبارتي پژو

  .انجام گرفته است

نظـر خـود را توضـيح    . دهنـد  هاي فروشگاهي چه اطلاعاتي در مورد لباس به شما ارائه مي به نظر شما مانكن .1
  دهيد؟

  دهيد؟ هايي را در مورد لباس روي آن انجام مي نوع ارزيابيچه   شما هنگام حضور در فروشگاه با ديدن مانكن .2
چه احساسات و هيجاناتي در شما نسبت به لباس نمايش داده شـده    هنگام حضور در فروشگاه با ديدن مانكن .3

  توضيح دهيد؟. شود ايجاد مي
  توضيح دهيد؟. كند ها هنگام خريد چه رفتارهايي را در شما ايجاد مي بازديد و بررسي لباس روي مانكن .4
هاي مهم برايتان شـامل   اين جنبه. ها در بروز رفتار شما نسبت به فروشگاه و آن لباس چه اهميتي دارند مانكن .5

  توضيح دهيد؟. چه مواردي است
  بيان كنيد؟. دهد هاي آن فروشگاه در اختيار شما قرار مي ها چه شناختي را درباره لباس مانكن .6

  مصاحبهپروتكل . 1شكل 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Yan 
2. Krbová Petra 
3. Patton 
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  ايي و پاياييبررسي رو

ها به مشـاركت كننـدگان مراجعـه شـده و نتـايج مربـوط بـه هـر          پس از اتمام كدگذاري 1طبق الگوي كدگذاري كلايزي
ها مورد بررسـي و ارزيـابي    ها ارائه شده و در مورد صحت نتايج استخراج شده توسط پژوهشگر با آن كننده به آن مشاركت

در مـوارد نـادر مـوارد    . نتـايج اسـت   2دهنـده روايـي   نتايج استخراج شده نشان كننده با موافقت مشاركت. قرار گرفته است
  . ها داراي روايي است اختلافي تصحيح شده است بنابراين كدگذاري

برابـر   5ها حاكي از آن است ضريب توافق كاپا استخراج شده است كه يافته  4بر اساس توافق كدگذاران 3نتايج پايايي
اسـت،   70/0تر از بـالا  مقـدار اين  دليل اينكه بهو است  )مصاحبه براي مانكن انجام شده 6براي توافق و تفاوت ( 73/0 با

  .است شده تأييدها  قرار گرفته و پايايي كدگذاري تأييدمورد  توافق كدگذاران

  ها تحليل داده
كلايزي اسـتناد شـده   هاي مختلفي است كه در اين پژوهش به روش  ها در رويكرد پديدارشناسي داراي روش تحليل داده

كننـد، از روش كلايـزي و افـرادي كـه از روش      توصـيفي، كـار مـي    پديدارشناسـي كسـاني كـه بـا روش     معمـولاً . است
كـه در ايـن پـژوهش روش كلايـزي      گيرند كنند، از روش ديكلمن و همكاران بهره مي تفسيري پيروي مي پديدارشناسي
كامـل   طـور  بـه كننده اطلاعات  پس از در ميان گذاشتن با مشاركت بدين صورت كه در حين انجام مصاحبه،. مدنظر است
شـد و   دقـت بررسـي مـي    جمله به به جمله صورت بهشد و  سازي مي ها پياده شد و پس از اتمام، هر يك از مصاحبه ضبط مي

) يكـدهاي توصـيف  (شـد و كـدهاي اوليـه     پس از مطالعه بيانات مرتبط با پديده مورد بحث و جملات مهم مشـخص مـي  
. شـد  شـد و در دور دوم، كـدهاي جديـد اسـتخراج مـي      دوباره كدهاي توصيفي استخراج شده كنترل مي. شد استخراج مي

هـاي   تر از مفاهيم داشتند، در قالب درون مايه مفاهيمي كه معاني مشترك داشتند يا با هم مرتبط بودند و سطحي انتزاعي
در واقع، مفاهيم تدوين شده به دقت مطالعه شدند و بر اساس تشابه . دهي شدند و در يك دسته قرار گرفتند فرعي سازمان
شـان نزديكـي    هايي كه به هم مربوط بودند و بار معنـايي و محتـوايي   در مرحله آخر، درون مايه. بندي شدند مفاهيم دسته

. شـوند  ي معرفـي مـي  هـاي اصـل   گيرند و در قالب درون مايه يك شبكه با هم در ارتباط قرار مي صورت بهبيشتري داشت، 
منـد آن را بـه ديگـر     مكننـد و بـه شـكلي نظـا     گيرند، مقوله محوري را انتخاب مي هاي مراحل كدگذاري قبلي را مي يافته
استفاده » امكس كيود«افزار  از نرمها  داده وتحليل تجزيهدر تمام مراحل ). 1386دانايي فر و امامي، (دهند  ها ربط مي مقوله

  .افزار شدند سازي و سپس وارد نرم متن پياده صورت بههاي ضبط شده  حبهشده است؛ ابتدا مصا

  كنندگان مشاركت ويژگي 
 عنـوان  بـه مشتريان مراكز خريد است كه در زمان انجـام مصـاحبه   شامل شانزده نفر از  ،گان در اين پژوهشكنند مشاركت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Colaizzi 
2. Validity 
3. Reliability 
4. Intercoder Agreement 
5. Kappa 
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كننـدگان، تعـدادي از    مشاركت انجام مصاحبه با هنگام . كردنديكي از مشتريان پربازديد مراكز خريد در پژوهش مشاركت 

مشـخص   بازديد از مراكـز خريـد در هفتـه   تعداد ، تحصيلات و تأهلگروه سني، وضعيت : هاي فردي آنان از جمله ويژگي
  .آمده است 1شده است كه در جدول 

 كنندگان مانكن در بخش كيفي مشاركت فردي  هاي ويژگي فراواني درصد و فراواني. 1جدول 

يژگي فردي و اجتماعيو  درصد تعداد زير گروه 

 سن

سال 25تا  19  3 75/18  
سال 31تا 26  8 50 
سال 38تا  32  5 25/31  

هلأوضعيت ت  
هلتأ  10 5/62  

5/37 6 مجرد  

 تحصيلات
75/18 3 فوق ديپلم و كمتر  

25/62 10 كارشناسي  
75/18 3 كارشناسي ارشد و بالاتر  

 بازديد از مراكز خريد
داقل يك بازديد در هفتهح  2 5/12  

مرتبه در هفته  3تا  2  13 25/81  
مرتبه درهفته 3بيشتر از   1 25/6  

 

  ها  نتايج مطالعه براساس متون مصاحبه
در  .  شـده اسـت   اسـتفاده هفت گـام  شامل روش كلايزي  استقرايي و از كرديمتون مصاحبه از رو وتحليل تجزيه فراينددر 

كننـدگان   شده شـركت  طا بيانات ضبدهاي ميداني، ابت برداري ، در پايان هر مصاحبه و ثبت يادداشتكلايزيست خمرحله ن
 بجهـت درك احسـاس و تجـار    شـود و در  ذ نوشـته مـي  غكلمه روي كا به شود و اظهاراتشان، كلمه ميمكرراً گوش داده 

بـا   اطلاعـات كنندگان، زير  هاي شركت يفدر مرحله دوم، پس از مطالعه همه توص .شود ندبار مطالعه ميچكنندگان  شركت
مرحله سوم  .شوند مشخص ميمهم  ق جملاتشود و به اين طري كشيده مي طبحث، خ با پديده مورد طمعني، بيانات مرتب

شـود تـا از هـر عبـارت يـك       عبارات مهم هر مصاحبه، سعي مي مشخص كردنمفاهيم فرموله است، بعد از  استخراجكه 
شـده، سـعي    اين مفاهيم تـدوين  بالبته پس از كس .استخراج شودو قسمت اساسي تفكر فرد بود،  مفهوم كه بيانگر معني

هـا   آن بـا اصلي و اوليه مورد بررسي قرار گيـرد و از صـحت ارتبـاط     جملاتشده با  بودن معناي تدوين طشود تا مرتب مي
 هدقت مطالع هگر مفاهيم تدوين شده را بهشپژو، كلايزيهارم چمرحله  مطابقكدها،  استخراجبعد از . اطمينان حاصل شود

 تـدوين شـده  هـاي موضـوعي از مفـاهيم     بدين روش، دسته. كند يبندي م ها را دسته كند و براساس تشابه مفاهيم، آن مي
هـاي   يابـد و دسـته   هـم پيونـد مـي    مطالعه بـه  توصيف جامع از پديده تحت برايدر مرحله پنجم، نتايج . شود ميتشكيل 

مرحلـه پايـاني   . شـود  مطالعـه ارائـه مـي    توصيف جـامعي از پديـده تحـت   ، در مرحله ششم. آورند د ميوه وجتري را ب كلي
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از دو معيـار   قجهـت اسـتحكام تحقي ـ   علاوه شود، به ها انجام مي شي با ارجاع به هر نمونه و پرسيدن درباره يافتهخاعتبارب

  ).61 :1391، و همكاران امامي سيگارودي(شود  پذيري و باورپذيري استفاده مي اطمينان
نقـش مـانكن فروشـگاهي در رفتـار      خصـوص  در لازماي  نـه يزم دسـتيابي بـه دانـش   از آنجا كـه هـدف پـژوهش    

ق و ي ـدق فيتوص ـ اطلاعـات،  بنـدي و كـاهش   بازديدكنندگان از مراكز خريد است، در نتيجه تلاش شده است كه با دسته
كردن كدگذاري باز، اقـدام   بندي خلاصه و دسته با كدگذاري باز واستا در اين ر .ارائه شودموضوع  رامونيپ الگوي كلي در
كلـي از متـون    طـور  بـه  .شده و طبقه اصلي مشخص شـده اسـت   پژوهش موضوع با هاي مرتبط مقوله و ميبه ايجاد مفاه

جارب انگيزشـي،  ت(مقوله و سه طبقه  18 قالب در اشتراكات وجوه به پيام استخراج و با توجه 1329شانزده مصاحبه تعداد 
هـا و مضـامين اصـلي تجـارب      مفاهيم، مقولـه  4تا  2 هاي در جدول. قرار گرفته است) تجارب نگرشي و تجارب واكنشي

  .ارائه شده است هاي فروشگاهي زيسته مشتريان مراكز خريد از مانكن

  هاي فروشگاهي مضمون انگيزش در مشتريان از طريق مانكن
فروشـي بـراي دادن اطلاعـات بـه      هـا در يـك محـيط خـرده     نحوه استفاده مؤثر از مـانكن محققان اخيراً توجه خود را به 

هاي فروشگاهي در  بر اين اساس، ابعاد انگيزشي مانكن. اند آغاز كرده گيري هاي تصميمفرايندكنندگان و كمك به  مصرف
 ـ اين پژوهش براساس تجربه مشتريان شناسايي شده است كه مي مفـاهيم  . ي مهـم تلقـي شـود   تواند از نظر علمي و عمل

كردن ويژگي محصولات، ايجاد احسـاس يـا تجربـه، نمـايش طراحـي و شـكل        شناسايي شده تحت ده مضمون؛ برجسته
كننـده   ظاهري محصولات، ايجاد ارزش، ارزيابي اوليه محصولات، برقراري ارتباط با مشتري، آموزش و يادگيري، ترغيـب 

  .بيان شده است 2ور كردن لباس قرار گرفته است كه جزئيات نتايج در جدول براي ورود به فروشگاه، تصوير خود و تص

  هاي فروشگاهي ها و مضامين تجارب انگيزشي مشتريان مراكز خريد از مانكن مفاهيم، مقوله. 2جدول 
  طبقه يا

  مضمون اصلي
 مقوله يا

  تعداد  هاي معنادار مفاهيم مرتبط با گزاره  مضمون فرعي
  گزاره معنادار

رب
تجا

 
شي

گيز
ان

  

كردن ويژگي  برجسته
  محصولات

هاي جديـد   ، مشاهده سبك)14(مشاهده مدهاي جديد روي مانكن 
، معرف )10(، مشاهده ترندهاي جديد روي مانكن )15(روي مانكن 
، )12(هاي جذاب بـراي خريـداران    ، معرفي مدل)7(ها  بهترين گزينه
اي ، معرفـي ترنـده  )10(هاي جـذاب بـراي خريـداران     معرفي سبك

، مشاهده راحـت بافـت   )15(، رنگ سال )11(جذاب براي خريداران 
، مشاهده تصويرِ واضـح لبـاس روي مـانكن    )14(لباس روي مانكن 

)9 (  

117  

  برانگيختن احساس يا تجربه
، همراه كردن فرد به يك )5(پيوند دادن محصول به يك نياز خاص 

 تأثير، تحت )9(ه هاي ناخودآگا ، برانگيختن انگيزه)8(حالت خوشايند 
  )11(قراردادن مشتري با زيبايي لباس 

33  

نمايش طراحي و شكل 
  ظاهري محصولات

، نمايش بصـري كـالا   )13(، نمايش جذاب محصول )8(معرف طرح 
، معـرف  )12(، مقياسي بـراي انـدازه لبـاس    )8(، معرف زيبايي )15(

  )5(شيك بودن 
61  
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  طبقه يا

  مضمون اصلي
 مقوله يا

  تعداد  هاي معنادار مفاهيم مرتبط با گزاره  مضمون فرعي
  گزاره معنادار

، )14(، ايجاد ارزش براي فروشگاه )4(ايجاد ارزش براي محصولات   ايجاد ارزش
  23  )5(نياز به منحصربه فرد بودن 

  ارزيابي اوليه محصولات

، )14(هاي پوشـاك قبـل از ورود بـه فروشـگاه      جنبه وتحليل تجزيه
، تصميم مشتري براساس اطلاعـات  )15(كسب اطلاعات از ويترين 

و  ، ارزيـابي اوليـه سـلايق   )10(مانكن ويترين در انتخاب فروشـگاه  
، ارزيابي )12(، ارزيابي براساس فرهنگ )9(نظرات مصرف كنندگان 

، ارائه اطلاعات )12(، ارزيابي براساس اعتقادات )14(براساس علاقه 
، ارائـه اطلاعـات محصـول در    )10(محصول در پـذيرش اجتمـاعي   

  )12(زيبايي شناختي 

108  

  برقراري ارتباط با مشتري

، القـا احسـاس   )10(بليغات رايگان ، ت)15(ارتباط بصري با مشتريان 
، بيان كننده )7(، ايجاد جو خاص در فروشگاه )4(خاص به فروشگاه 

، بيان كننده محصولات قابـل ارائـه بـه    )10(نوع مجموعه فروشگاه 
  )14(، هدايت كننده به فروشگاه )10(مشتري 

70  

  آموزش و يادگيري

ز سودمندي ، درك كامل ا)10(درك مشتري در استفاده از محصول 
، كمك به انتخـاب  )15(، نشان دادن چگونگي پوشيدن )9(محصول 

، )10(، كمك به انتخاب محصولات تكميلـي  )12(ساير محصولات 
، )16(، درك تناسب لبـاس بـا فصـل    )9(ارائه اطلاعات خوب لباس 

  )14(درك تناسب لباس با روند مد 

95  

ترغيب كننده براي ورود به 
  فروشگاه

، نمايش براي جلب مشـتريان  )10(سمت فروشگاه  جلب مشتري به
، جنبـه مهـم   )14(، مشهودترين عنصر در يك فروشگاه )6(احتمالي 

  )16(، معرفي محصولات فروشگاه )15(در طراحي داخلي فروشگاه 
61  

، )12(، ايجـاد تجــانس بـا مــانكن   )15(برقـراري تشــابه بـا مــانكن     تصوير خود
  42  )15(برقراري ارتباط با مانكن 

  تصور كردن لباس

، برقـراري همـاهنگي   )16(كمك به تجسم نمايش لبـاس در انـدام   
، ارائـه  )16(تصويري از خود بـا لبـاس    بيني پيش، )10(لباس با خود 

، نمايشگر تطـابق انتظـار   )12(اطلاعات تصويري نزديك به واقعيت 
  )8(، نمايشگر تطابق انتظار مشتري از خود )5(مشتري از محصول 

67  

  

  هاي فروشگاهي ضمون نگرش مشتريان به مانكنم
اي از كدها و مفاهيم استخراج شده اسـت كـه تحـت     براساس نتايج استخراج شده از مصاحبه مشاركت كنندگان مجموعه

جزئيـات ايـن مفـاهيم و مضـامين در     . سه مضمون؛ نگرش هيجاني، نگرش شناختي و نگرش رفتاري قرار گرفتـه اسـت  
  .مشخص شده است 3جدول
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  هاي فروشگاهي ها و مضامين تجارب نگرشي مشتريان مراكز خريد از مانكن مفاهيم، مقوله. 3دول ج
  طبقه يا

  مضمون اصلي
 مقوله يا

  تعداد  هاي معنادار مفاهيم مرتبط با گزاره  مضمون فرعي
  گزاره معنادار

  تجارب نگرشي

  هيجاني

حس غرور  ، برخورداري از)8(رفع نگراني با ارزيابي محصولات روي مانكن 
، يافتن حس خوب به هنگام ديـدن  )6(به هنگام ارزيابي لباس روي مانكن 

، برخورداري از حس تعلق با ديـدن لبـاس   )12(بر مانكن لباس مورد علاقه 
، )10(، دلپذير بودن نمايش محصول روي مـانكن  )9(مورد علاقه بر مانكن 

، ايجـاد احساسـات مثبـت بـا     )9(جذاب بودن نمايش محصول روي مانكن 
، ايجاد خلق مثبت با تماشـاي محصـول   )10(تماشاي محصول روي مانكن 

ــانكن  ــاهش نگ)12(روي م ــانواده و  ، ك ــت خ ــت حرم ــت رعاي ــي از باب ران
، )9(، كاهش ترس از افكار منفـي ديگـران در مـورد خريـد     )14(دوستانتان 

، كاهش ديدگاه منفي ديگـران بـه   )7(تقويت ديدگاه مثبت ديگران از خريد 
، كـاهش احسـاس   )12(، كاهش ملامت احتمالي پس از خريـد  )6(انتخاب 

زايش مطابقت خريد بـا گرايشـات خـود    ، اف)9(ناراحتي يا نااميدي در خريد 
  )10(، كاهش شك و ترديد در خريد )12(

155  

  رفتاري

ي وجـو  جسـت ، )15(مـانكن   وسيلة بهترغيب به خريد محصولات ارائه شده 
، ارزيــابي اوليــه از )10(شـده بــا مــانكن   ارائــهفعـال در مــورد محصــولات  

 عنـوان  بهكن ، پسنديدن مان)9(محصولات با بررسي محصول در تن مانكن 
، دوست داشتن )10(ها  ، بررسي و بازديد مدوام از مانكن)12(مبناي ارزيابي 

شـده بـا    ارائه، خوب بودن محصولات )13(مانكن براي نمايش محصولات 
، )14(مـانكن   وسـيلة  بـه شده  ارائه، ترجيح خريد از محصولات )10(مانكن 

  )10(سودمند بودن خريد با استناد به مانكن 

103  

  ناختيش

 واسطة بهشده  ارائه، تضمين محصول )8(مانكن  وسيلة بهدانش مد  افزايش
، توجه بـه  )8(مانكن  واسطة به، كسب اطلاعات درباره محصول )10(مانكن 

واسطه  مورد محصول ارائه شده به ، تعمق در)12(مانكن  واسطة بهمحصول 
ــانكن  ــانكن    )9(م ــاس م ــولات براس ــد محص ــودن خري ــب ب ، )12(، مناس

، اعتمـاد بـه   )14(جويي زمان بـراي خريـد محصـولات روي مـانكن      صرفه
 واسطة به، برآورده شدن انتظارات خريد )7(ارزيابي محصول براساس مانكن 

، كـاهش  )13(، كاهش ريسك مالي و احسـاس هـدر دادن پـول    )8(مانكن 
، روش عاقلانـه بـراي   )15(پشيماني احتمالي در صرف هزينه بـراي خريـد   

، كـاهش ريسـك ادراك شـده از انتخـاب     )14(زينـه خريـد   صرف جوئي ه
  )16(محصول 

146  

  هاي فروشگاهي مضمون واكنش مشتريان به مانكن
اي از كدها و مفاهيم استخراج شده اسـت كـه تحـت     براساس نتايج استخراج شده از مصاحبه مشاركت كنندگان مجموعه

زني در فروشگاه، تمايل  بليغات شفاهي مثبت، تمايل به پرسهپنج مضمون واكنشي شامل؛ تمايل به قصد خريد، تمايل به ت
 4جزئيات اين مفاهيم و مضـامين در جـدول   . به پرداخت پول بيشتر و تمايل به بازديد مجدد از فروشگاه قرار گرفته است

  .مشخص شده است
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  روشگاهيهاي ف ها و مضامين تجارب واكنشي مشتريان مراكز خريد از مانكن مفاهيم، مقوله. 4جدول 

  طبقه يا
  مضمون اصلي

 مقوله يا
  تعداد  هاي معنادار مفاهيم مرتبط با گزاره  مضمون فرعي

  گزاره معنادار

  تجارب واكنشي

  تمايل به قصد خريد
، علاقـه زيـاد بـه خريـد     )12(مـانكن   واسطة بهخريد محصولات ديگر فروشگاه 

نتخـاب  ، ا)13(مـانكن   واسـطة  بـه ، افـزايش قصـد خريـد    )15(براساس مـانكن  
  )15(مانكن  واسطة بهفروشگاه 

55  

تمايل به تبليغات 
  شفاهي مثبت

، افـزايش مطالـب   )14(توصيه به ديگران به خريد محصولات براسـاس مـانكن   
، توصيه به بازديد براي دوستان و آشنايان )12(هاي فروشگاه  مثبت درباره مانكن

نمـايش داده شـده    ، دادن بازخورد مثبت به اطرافيان نسبت به محصـولات )10(
هاي  ، تعريف و تمجيد از ارائه مناسب محصولات بر روي مانكن)9(روي مانكن 

هـاي   مـانكن  واسـطة  بـه ، معرفي فروشگاه به دوستان و آشـنايان  )13(فروشگاه 
  )10(فروشگاه 

68  

تمايل به پرسه زني 
  در فروشگاه

، )10( هـاي فروشـگاه   مـانكن  واسـطة  بـه افزايش زمان صرف شده در فروشـگاه  
هـاي فروشـگاه    مـانكن  واسـطة  بـه شده  ارائهصرف وقت براي بررسي محصول 

، )14(هـاي فروشـگاه    مانكن واسطة به، گذراندن اوقات فراغت در فروشگاه )12(
  )12(هاي فروشگاه  مانكن واسطة بهو گشتن در داخل فروشگاه  وجو جست

48  

تمايل به پرداخت 
  پول بيشتر

، افـزايش  )8(، صـرف پـول زيـاد    )10(مانكن  واسطة بهتوجيه هزينه صرف شده 
  39  )9(، افزايش خريدهاي يادآورنده )12(خريدهاي تفنني 

تمايل به بازديد 
  مجدد از فروشگاه

، )12(، مراجعه مداوم بـه فروشـگاه   )13(مانكن  واسطة بهافزايش تكرار در خريد 
  38  )13(انتخاب مجدد فروشگاه در آينده 

  

  ب زيسته مانكن فروشگاهيشبكه مضامين تجار
تحليل بر اساس . اين پژوهش است توجه كانونبخشي از ، هاي فروشگاهي مانكناز  مشتريان مراكز خريدكاوش تجارب 

تجـارب انگيزشـي مـانكن فروشـگاهي، تجـارب نگرشـي       : شواهد گردآوري شده از طريق مصاحبه، سه مضـمون اصـلي  
استخراج شده اي فروشگاهي در ارتباط با تجارب زيسته زنان نسل واي ه هاي فروشگاهي و تجارب واكنشي مانكن مانكن
  . است

كردن ويژگي محصولات، برانگيختن احساس يا تجربه، نمايش طراحي و شكل ظاهري محصولات، ايجـاد   برجسته
فروشـگاه،  ارزش، ارزيابي اوليه محصولات، برقراري ارتباط با مشتري، آموزش و يادگيري، ترغيب كننـده بـراي ورود بـه    

هيجـاني نگـرش، بعـد    بعـد   .از مضامين فرعي تجارب انگيزشي مانكن فروشگاهي است تصوير خود و تصور كردن لباس
تمايل به قصد خريـد، تمايـل   از مضامين فرعي تجارب نگرشي مانكن فروشگاهي و  رفتاري نگرش و بعد شناختي نگرش

، تمايل به پرداخـت پـول بيشـتر، تمايـل بـه بازديـد مجـدد از        به تبليغات شفاهي مثبت، تمايل به پرسه زني در فروشگاه
  .از مضامين فرعي تجارب واكنشي مانكن فروشگاهي است كه از تجارب مشاركت كنندگان استخراج شده استفروشگاه 
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ها و مضامين اصلي تجارب زيسته در زمينه مانكن فروشگاهي شبكه مقوله. 2شكل   

  گيري و بحث نتيجه
صورت تجارب انگيزشـي، تجـارب نگرشـي و     به هاي فروشگاهي مشخص شده است كه كاركرد مانكن از طريق مصاحبه

هاي؛ برجسته كردن ويژگي محصـولات، بـرانگيختن    مؤلفهتجارب انگيزشي متشكل از . تجارب واكنشي قابل درك است
ولات، برقراري ارتبـاط بـا   احساس يا تجربه، نمايش طراحي و شكل ظاهري محصولات، ايجاد ارزش، ارزيابي اوليه محص

 .مشتري، آموزش و يادگيري، ترغيب كننده براي ورود به فروشگاه، تصـوير خـود و تصـور كـردن لبـاس در انـدام اسـت       
تجـارب واكنشـي   هـاي   مؤلفه .تجارب هيجاني، تجارب رفتاري و تجارب شناختي: اند از عبارتتجارب نگرشي هاي  مؤلفه
، تمايل به تبليغات شفاهي مثبت، تمايل به پرسه زني در فروشـگاه، تمايـل بـه پرداخـت     تمايل به قصد خريد :اند از عبارت

   .پول بيشتر و تمايل به بازديد مجدد از فروشگاه
تئـوري  و  راسـل  و حرابيانم 2»محرك ارگانيسم، پاسخ،« مدل، 1نظريه يادگيري اجتماعيهاي اين پژوهش با  يافته

افراد  رفتار ،)1977( 4اجتماعي بندورا  طبق ديدگاه. ها پرداخته شده است در ادامه به آن قابل تبيين است كه 3شباهت منبع
 اجـزاي  از يكـي  هـاي يـادگيري   نظريـه . است درون ذهن تأثيرو همچنين تحت  ها و رفتارهاي بيروني نمايش تأثيرتحت 
 افراد. ا حد زيادي يك رفتار آموخته استت كننده رفتار مصرف در واقع. است كننده رفتار مصرف فرايند در ضروري و اصلي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Social Learning Theory 
2. Stimulus- Organism-Response 
3. Theory of Source Similarity 
4. Bandura 
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 فراينـد  ، ترجيحات و تمايلات معاني سمبليك و احساسي خـود را از طريـق  رفتارها ها، ارزش باورها، ها، نگرش از بسياري

	ميـزان مشـاركت زيـاد   	ممكن اسـت بـا   گيري هاي خريد و تصميم ردازش اطلاعات در موقعيتپ. كنند مي يادگيري كسب
	ًكـاملا  صـورت  بـه  و فرد تمركز بدون	ميزان درگيري ذهني كم	با يا شود انجام داوطلبانه صورت به و	هنذ خودآگاه	بخش

كنند تـا محصـولات را در    كنندگان كمك مي ها با فراهم كردن اطلاعات به مصرف مانكن). 1977بندورا، (باشد  ناخودآگاه
با ظاهر مانكن مطابقـت دارد، ويژگـي لبـاس بـا     فروشي، وقتي لباس  در يك فضاي خرده. يك سطح شناختي درك كنند

. شود كه خريداران نگرش مطلوبي نسبت به لباس مانكن داشته باشـند  كند و باعث مي تري به ذهن خطور مي خيال راحت
تمـايلات   شيافـزا مشـتريان شـده و بـه    نگرش مثبـت  ها باعث افزايش سطح انگيزش و  مانكن پژوهش اين نتايج طبق

  .كنندو از آن در مراكز خريد استفاده  به اين ابزار توجه ديبا فروشان خرده ،ليدل نيهم به .شود مي منجررفتاري 
 توسعه ها فروشگاه در كنندگان مصرف خريد رفتار توضيح براي را1»محرك ارگانيسم، پاسخ،« مدل راسل و حرابيانم
 افراد بر كه اثري عنوان به دتوان مي و گذارد مي اثر فرد درونيحالات  بر كه شود مي تعريف عواملي عنوان به محرك .اند داده
  .گذارد مي تأثير مشتريان بر كه است متغير محرك عنوان به  مانكن). 2018، و همكاران 2عزيز( شود سازي مفهوم گذارد مي

 و بيرونـي  هـاي  محـرك  ميـان  ميـانجي  عامـل  يـك  كـه  اسـت  اييساختاره و دروني هايفرايند به اشاره ارگانيسم
 هـاي  يافتـه  در كـه  اسـت  مشتريان فكري و احساسي شناختي، روان كي، ادرا هاي فعاليت شامل كه است فرد هاي واكنش
 كـه  اسـت  كننـده  مصـرف  نهـايي  متصمي و نهايي خروجي  دهنده  نشان كنشوا .نگرش مشتريان، ارگانيسم است پژوهش

تجارب واكنشي شامل؛ تمايل به قصد خريد، تمايـل   حاضر پژوهش هاي يافته در و باشد گرايشي يا اجتنابي رفتار تواند مي
به تبليغات شفاهي مثبت، تمايل به پرسه زني در فروشگاه، تمايل به پرداخت پـول بيشـتر و تمايـل بـه بازديـد مجـدد از       

هايي كه واسطه ارتباط بـين محـرك و   فرايندو  حالاتبا رابط عاطفي و شناختي  ارگانيسمتوان گفت،  مي .روشگاه استف
 از رفتـار مصـرف كننـده اسـت     اجتنـاب پاسخ نشان دهنده نتيجه، روش نهايي يا . شود پاسخ فردي هستند، نشان داده مي

 خريـد را  مراكـز  در مـانكن  محـرك  نقش »محرك ارگانيسم، پاسخ،« ميپارادا بنابراين). 2008، 3هسين چانگ و ون چن(
   .دهد مي حيتوض

، )مـانكن (منبـع  . است 4كننده، نظريه شباهت منبع انواع مانكن بر پاسخ مصرف تأثيرحال نظريه مهم ديگر در  با اين
ردن مخاطب منتقل كند و به احتمـال زيـاد   هايي را براي متقاعد ك كند پيغام در اين مورد اشاره بر عاملي دارد كه سعي مي

ت، اشـاره بـر ايـن دارد كـه يـك      يـا شـباه   5»نزديكي« حالي كه شود؛ در گيري مي سمت پيغام اندازه نگرشي به عنوان به
). 2009، 6گوپيناس و نيـر (كند  كننده چقدر به لحاظ فيزيكي، عاطفي و رواني با منبع اطلاعات احساس نزديكي مي شركت

زيادي بر  تأثيراند  هاي فروشگاه كه شبيه به مشتريان درك شده نتيجه گرفتند كه مانكن) 1970( 7ويتز و مويرسيمون، برك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Stimulus- Organism-Response 
2. Aziz 
3. Hsin Chang and Wen Chen 
4. Source Similarity  
5. Proximity  
6. Gopinath and Nyer 
7. Simon, Berkowitz and Moyer 
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در كـالاپردازي بصـري، انـواع مختلـف     . متقاعد كردن و تغيير نگرش مشتريان دارند تا آن منـابعي كـه متفـاوت هسـتند    

مطالعات . كننده در نظر گرفته شوند يا نزديكي متفاوت با مصرفانواع مختلف منابع با شباهت  عنوان بهتوانند  ها مي مانكن
كنند كه مانكني كه از نظـر   پيشنهاد مي) 1970؛ سيمون، بركويتز و موير، 2009گوپيناس و نير، (قبلي درباره شباهت منبع 

هـاي بـه    لبـاس  كند و بر تغيير نگرش به سـمت  كننده شبيه به خودش است به احتمال بيشتري فرد را متقاعد مي مصرف
هـاي   ها بـر پاسـخ   هاي مانكن تواند بررسي كند كه چطور تفاوت اين پژوهش مي اين رواز . گذارد مي تأثيرنمايش گذاشته 

گرايانه كه شـبيه   هاي واقع شود كه مانكن ه، فرض ميبر اساس اين نظري). براي مثال تمايل به خريد(دارد  تأثيرمشتريان 
هـا بـه    كننـده  با اين حال چون تمام مصرف. تر هستندمؤثرگذاري بر تغيير نگرش، تأثيردر  شوند كننده ظاهر مي به مصرف

شـان باشـد بـراي     گرايانـه كـه شـبيه بـه تمـام مشـتريان بـالقوه        هاي واقـع  آيند، استفاده از مانكن نظر منحصر به فرد مي
صول اين نظريه و يافتن مانكني اسـت  فروشان در چگونگي استفاده از ا چالش براي خرده. شود فروش غيرممكن مي خرده

  . ها بگذارد را بر رفتار خريد آن تأثيرتوانند شبيه به خودشان درك كنند تا بيشترين  اي از مشتريان مي كه گروه گسترده
 هـاي  صـورت مثبتـي بـه نشـانه     كننـدگان بـه   اي بيان كردنـد كـه اكثـر مصـرف     در مطالعه) 2016(پراسد و وتريول 

ها به مشتريان در انتخاب دقيق محصولات، احسـاس   ها بيان كردند كه نشانه آن. دهند نش نشان ميفروشگاهي واك درون
 هـاي  كـه يكـي از نشـانه    از آنجـايي . كنـد  خريـد كمـك مـي    فراينـد راحتي و كاهش مدت زمان سـپري شـده در طـي    

هـاي   ه كـردن بـه نـوع مـانكن    هاي فروشگاهي است اين مطالعه نشان داده است افراد بعد از نگا فروشگاهي مانكن درون
، 2016پراسد و وتريـول،  (اند  فروشگاهي و عناصر بصري فروشگاه براي خريد يك محصول به داخل فروشگاه جذب شده

نيـز مشـخص   ) 2000(، يـاه و يـو   فيورهدر مطالعه . كنند ها نقش مهمي در رفتار مشتريان زن ايفا مي ؛ بنابراين مانكن)14
هـاي   تواند بر واكنش روي مانكن باعث تسهيل عرضه محصولات در فروشگاه شده و مي شده است نحوه نمايش پوشاك

هـاي   نيز نشـان دادنـد كـه مـانكن    ) 2012( ، وانگ و يپلاو. بگذارد و آنان را ترغيب به خريد كند تأثيررفتاري مشتريان 
ايرفـان صـابر،   و ) 1997(نايدر ؛ اش ـ)2000(، يـاه و يـو   فيـوره . شـوند  سر باعث تصويرسازي بهتري براي مشتريان مي بي

شوند مشتريان خود را در لباسِ تـنِ مـانكن    ها باعث مي اند مانكن در پژوهش خود بيان كرده) 2015( رازافاروقي و شهنواز
همـانطور كـه   . شـده اسـت   تأكيـد نيز ) 2016(اهميت تجسم مشتري در مطالعه ليندستروم و همكاران . بهتر تجسم كنند

رده است آنچه در رضايت يا نارضايتي مشتريان زن نقش دارد، نداشتن تناسب با مانكني اسـت كـه   بيان ك) 2014(كوهن 
هايي كه  نيز در مطالعه خود نشان دادند مانكن) 2012(لاو، وانگ و يپ . لباس در آن به معرض نمايش گذاشته شده است

توان بيان كرد، اين تناسب  گذارند بنابراين مي مي ها بيشتري بر آن تأثيرهاي مشابه به مشتريان دارند،  شكل بدن و ويژگي
  .شود باعث ايجاد تصوير ذهني مثبت در مشتري و در نهايت قصد خريد در اين گروه از مشتريان مي

توانند خودشان را در  نتيجه گرفتند كه افراد تنها موقعي كه بتوانند با مانكن ارتباط بگيرند، مي) 2010(آنيتا و سلواراج 
گرايانـه بيشـتر منجـر بـه ترغيـب       واقـع  هاي ها تصور كنند و بيان كردند مانكن ي نمايش داده شده در تن مانكنها لباس

كننـدگان زن، انـدام خـود را بـا      دهد كه مصرف نيز نشان مي) 2014(هاي مطالعه كوهن  يافته. شود مشتريان به خريد مي
كننـدگان زن بعـد از    مانكن و اندازه بدنشان زياد باشد، مصـرف  كنند و هر چه اختلاف بين اندازه بدن ها مقايسه مي مانكن

ايـن نتـايج   . كننـد  دانند و احساس نارضايتي مـي  ديدن لباس نمايش داده شده بر مانكن، آن لباس را متناسب با خود نمي
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. نيز است) 2000( ، ياه و يوفيورهو ) 2016(، ليندسترم و همكاران )2003( ، ديويس و واردكرفوتهمسو با نتايج مطالعات 

كنند و اگر آن مـانكن را   هاي بدن خود مقايسه مي هاي فروشگاه را با ويژگي توان بيان كرد مشتريان مانكن در حقيقت مي
توانند  بينند و در نتيجه مي كنند، چرا كه آن را شبيه خود مي ها توجه مي هاي خودشان مشابه بدانند به اين مانكن با ويژگي

  .دهد قرار مي تأثيرد كه اين موضوع رفتار خريدشان را تحت نهمان لباس را تصور كن به راحتي پوشيدن
هاي پراسد  شود كه اين نتيجه با يافته هاي مختلفي از سوي مشتريان مي نتايج نشان داده است مانكن منجر به پاسخ

دارد؛ از طرف ديگر نـوع مـانكن بـر     مطابقت) 2000(، ياه و يو فيورهو ) 2016(؛ ليندستروم و همكاران )2016(و وتريول 
شـود كـه    ها باعث افزايش ميزان تجسم لباس در ذهن مشتري مي يكه مانكنطور بهگذارد  مي تأثيرتصور مشتري از خود 

و ليندسـتروم  ) 2015( ايرفان صابر، رازافاروقي و شهنواز؛ )1997(؛ اشنايدر )2000(و  ، يا و يوهاي فيوره اين نتيجه با يافته
دارد كـه در   تـأثير دهد تجسم مشتري بـر تمـايلات رفتـاري     همسو است و در نهايت نتايج نشان مي) 2016(اران و همك
نيز نشان داده ) 2000(، ياه و يو فيورهو ) 2016(؛ ليندسترم و همكاران )2003( ، ديويس و واردكرفوتهاي مطالعات  يافته

  .شده است كه تجسم عامل مهمي بر رفتار مشتريان است

  يشنهادهاي كاربردي و محدوديتپ
تصـميم مشـتري تمركـز     فرايندبر كه در آن  كليدي تدوين راهبردهاي بازاريابي است طانق يكي ازتحليل رفتار مشتريان 

ها از جمله ابزارهاي  مانكن .در ارتباط است مشتريانهاي بيروني و دروني  انگيزاننده با فراينداين  ي ازبخش مهم. شود مي
 شناسـايي و نقـش ايـن    .مراكـز خريـد مـورد توجـه قـرار گيـرد      در برنامة استراتژيك بازاريـابي  بايد كه هستند   انگيزاننده
هـا در نقطـة    هـا و انگيزاننـده   محرّكبنابراين . مورد استفاده قرار گيرد راهبردهاي اثربخشياتخاذ در  تواند ميها  انگيزاننده

  .است بخصوص در مراكز خريد و صنعت پوشاكابي ترين ابزارهاي بازاري تصميم ذهني مشتري از مهم
با استناد به نتايج، برجسته كردن ويژگي محصولات، برانگيختن احساس يا تجربه، نحوه مناسب نمايش محصولات 
روي مانكن، ايجاد ارزش، امكان ارزيابي اوليه و راحت محصولات، توانايي برقراري ارتباط بـا مشـتري از طريـق مـانكن،     

دگيري، ترغيب مشـتري بـراي ورود بـه فروشـگاه از طريـق مـانكن، توانـايي بـه مشـتري بـراي تجسـم و            آموزش و يا
 خريد پوشاك مراكز هاي فروشگاه كه هاي فروشگاهي است مانكن مهم هاي ويژگي در اندام مشتري از تصويرسازي لباس

از طرف ديگر با توجه به نتايج تجارب . كنندها فراهم  آن لازم را براي تحقق و شرايط داشته حساسيت به آنان نسبت بايد
نگرش هيجاني، رفتاري و شناختي است بنابراين به مراكز خريد پيشنهاد مي شـود كـه شـرايط لازم را    شامل  نگرشي كه

 تمايـل بـه قصـد   : چرا كه بهبود تجارب انگيزشي و نگرشي منجـر بـه  . كنندبراي ايجاد نگرش مثبت در مشتريان فراهم 
خريد، تمايل به تبليغات شفاهي مثبت، تمايل به پرسه زني در فروشگاه، تمايل به پرداخت پول بيشتر و تمايل بـه بازديـد   

  .شود مجدد از فروشگاه مي
 ن،يبنـابرا . شـود  يم ـ يعلاقـه بـه محصـولات در ذهـن مشـتر      جـاد يجـذاب باعـث ا   صورت بهنحوه نمايش لباس 

هـاي   بـراي نمـايش محصـولات روي مـانكن     تـم مناسـب   كي ـ يطراح زي بصري واستفاده از كالاپردا بافروشان  خرده
  .قرار دهند تأثيرتوانند نگرش و رفتار مشتريان را تحت  مي، فروشگاه
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 كي ـمحصـول جـذب    كي ـ ديخر يبرا فروشگاه يبصر ابزارهايپس از مشاهده  افرادشده است كه اكثر  مشخص

به  رايجذب افراد به فروشگاه است، ز يبرا مناسب روشيفروشگاه  هاي نمايش مناسب لباس بر مانكن. شوند يفروشگاه م
چـه محصـولاتي   توانند تصور كننـد در داخـل فروشـگاه     يدهد كه م يم محصولات داخل فروشگاهبه  دانشي نسبتها  آن

 ديخر يلمحرك اصو  هستند محصولاتاز  يبرجسته كردن انواع خاص يبرا يعال ابزار كي نيهمچن ها مانكن. وجود دارد
داده  شيخلاقانه ارائه شده و در داخل فروشـگاه نمـا   صورت بهرا كه  يمحصولات اكنند ت يرا وادار م انيمشتر رايهستند ز

  .شوند، مشاهده كنند يم
ها  محرّكبنابراين . مورد استفاده قرار گيرد راهبردهاي اثربخشياتخاذ در  تواند ميها  انگيزاننده شناسايي و نقش اين

 بخصوص در مراكز خريد و صـنعت پوشـاك  ترين ابزارهاي بازاريابي  ها در نقطة تصميم ذهني مشتري از مهم انندهو انگيز
ها است لذا با توجه به نتايج بـراي ايجـاد    انگيزشي مهم در فروشگاه با توجه به نتايج كه نشان داده مانكن يك ابزار .است

مديران مراكز خريد با توجه به ابزار انگيزشي مـانكن ارائـه شـده     هاي رفتاري مثبت پيشنهادهاي زير به نگرش و واكنش
  :است

 روي مـانكن بـه اطلاعـاتي      اي بر تن مانكن بپوشانند كه مشتريان به راحتي با ديدن لبـاس  ها را به گونه لباس
ري هاي جديد و جذاب سال؛ نوع بافت و جنس لباس دست يابند و لباس بايد طو درباره مد فصل؛ ترند و سبك

در تن مانكن پوشيده شده باشد كه فرد بتواند نماي كامل لباس را با نوع طرح لباس مشاهده كند كه ايـن نـوع   
شود مشتريان لباس روي مانكن را بهتر توجه كنند و آن را بهتـرين گزينـه بـراي     نمايش دقيق لباس باعث مي

 ).ولپيشنهاد بر اساس مقوله برجسته كردن ويژگي محص(خريد خود بدانند 

 هـاي سـال و فصـل، سـت      تركيب رنگي مناسب، استفاده بيشتر از رنگ(ها روي مانكن  به نمايش درست لباس
را از طريق مانكن به معرض نمايش بگذارند كه  كالاهاييعي كنند توجه كنند يعني س...) كردن مناسب لباس و

پيشـنهاد بـر   ( رنگ مانكن داشته باشـد  هايي را تن مانكن كنند كه تناسب خوبي با باشد و رنگ مد آن زمان مي
 ).آموزش و يادگيريهاي برجسته كردن ويژگي محصول و  اساس مقوله

 تر هستند بر تن مانكن كنند تا بقيه مشتريان به آساني زيبايي پارچه  هايي كه از نظر طرح و رنگ پرفروش لباس
پيشنهاد (كنند  گيري راحت تر تصميم و شيك بودن لباس را با نگاه به آن طرح و رنگ منتخب مشاهده كنند و

 ).نمايش طراحي و شكل ظاهري محصولاتبر اساس مقوله 

 ممكـن اسـت   ....) رسمي، كژاول، تعطيلات و (هاي مختلف  ست كردن چند نوع لباس بر تن مانكن براي مكان
سـاس مقولـه   پيشـنهاد بـر ا  (انـد   باعث ايجاد نياز در مشترياني شود كه با هـدف ديگـري وارد فروشـگاه شـده    

 .)برانگيختن احساس يا تجربه

 هاي مختلف در ويترين براي نمـايش محصـولات ترنـد و جـذاب بـراي آگـاهي مشـتريان از         استفاده از مانكن
نمايش طراحي و شكل هاي  پيشنهاد بر اساس مقوله(افراد  گيري محصولات داخل فروشگاه و كمك به تصميم

 ).ارزيابي اوليه محصولاتو  ظاهري محصولات

 هاي متفـاوت و عقايـد متفـاوت را پوشـش      هاي تن مانكن طوري باشد كه مشتريان با فرهنگ سعي شود لباس
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هـاي   بـه عبـارتي هـم لبـاس    (ها بر تن مانكن شود  دهد و مطابق با علاقه و سليقه طيف وسيعي از افراد لباس

افراد بـا عقايـد متفـاوت را پاسـخگو     هاي نيمه پوشيده را بر تن مانكن به نمايش بگذارند تا  پوشيده و هم لباس
 ).ارزيابي اوليه محصولاتپيشنهاد بر اساس مقوله ) (باشد

 هاي مختلف براي نمايش محصـولات قابـل ارائـه اسـتفاده      هاي مختلف فروشگاه از مانكن سعي شود در بخش
اين نحوه نمايش  شود و محصولات ترند و مد و پروفروش خود را بيشتر روي مانكن به نمايش بگذارند چرا كه

پيشـنهاد بـر اسـاس    (شـود   باعث نگرش مثبت و ايجاد باارزش در مشتريان نسبت بـه لبـاس و فروشـگاه مـي    
 ).ايجاد ارزشو  برجسته كردن ويژگي محصولاتهاي  مقوله

  بـراي مشـتريان مشـخص و بـه     ) مانند برچسب قيمت و برند محصول(سعي شود اطلاعات لباس روي مانكن
 ).آموزش و يادگيريپيشنهاد بر اساس مقوله (باشد خوبي ارائه شده 

 ها طوري باشد كه مشتري اگر در فصل تابستان است با آن سـت روي مـانكن    نحوه ست كردن و تركيب رنگ
) اگر در زمستان است با ديدن لباس احساس گرمـا را بـه راحتـي تجسـم كنـد     (احساس خنكي كند و بالعكس 

 ).ادگيريپيشنهاد بر اساس مقوله آموزش و ي(

 فروشـان   دارد بنـابراين خـرده   تـأثير هاي رفتاري زنـان   تر باشند بر پاسخ هايي كه به افراد شبيه استفاده از مانكن
پيشـنهاد  (بيشتري بگذراند  تأثيرگرايانه بر واكنش زنان نسل واي  هاي واقع توانند با طراحي ويترين با مانكن مي

ترغيب كننده براي ورود به و  برقراري ارتباط با مشتريو  لباس هاي تصوير خود و تصور كردن بر اساس مقوله
 ).فروشگاه

 ترغيـب كننـده بـراي ورود بـه     پيشنهاد بر اساس مقولـه  ( هاي متفاوت طراحي خلاقانه ويترين بر اساس مانكن
 ).فروشگاه

 در ) ي مختلـف هـا  هـا و هيكـل   هايي با حـالات، ژسـت   مثلا مانكن(هاي متفاوت  هايي با مدل استفاده از مانكن
هاي تصـوير   پيشنهاد بر اساس مقوله( يا لاغر هاي مختلف افراد؛ به عبارتي براي افراد چاق فروشگاه براي گروه

 ).خود و تصور كردن لباس

از جمله محدوديت هاي اين پـژوهش  : توان به اين موارد اشاره كرد هايي است كه مي اين پژوهش داراي محدوديت
كمي آشـكار   صورت بهاساس نمونه كم است كه لزوم بررسي آن بر اساس حجم نمونه بزرگ و  كيفي بر صورت بهمطالعه 

 تأثيرشخصيتي، فردي، فرهنگي و سبك زندگي مشتريان كه امكان دارد نتايج را تحت  هاي است؛ در اين پژوهش ويژگي
هـا در حـوزه مـانكن از ديگـر      آن هاي داخلي مـرتبط و اسـتفاده از تجربيـات    قرار دهد كنترل نشده است؛ و نبود پژوهش

  . هايي بود كه پژوهشگر با آن روبرو بود محدوديت
  ها اشاره شده است؛  توان پيشنهادهايي به محققان آتي ارائه داد كه در ادامه به آن بر اساس نتايج مي

و ) ميانسـل ( با توجه به تفاوت الگوي خريد در زنان و مردان و همچنين تفاوت احتمالي در بين نسـل هـاي ايكـس   
ها  هاي مختلف جنسيتي و نسل مورد مطالعه قرار گيرد تا تفاوت هاي آتي تركيب پيشنهاد مي شود در پژوهش) جوان(واي 

تواننـد مطالعـات    حققان آتي مـي هاي احتمالي شناسايي شده و الگوي رفتاري هر گروه جمعيتي مشخص گردد؛ م و تشابه
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و  انجام دهنـد  ...)بدون سر، باسر و( ها كنندگان دربارة انواع مانكن تلف مصرفهاي مخ تركيبي بين نيازها و تجارب بخش

) و راهروهاي فروشگاه هاي پرو ، اتاقمانند ويترينها(نقش ديگر عناصر كالاپردازي بصري توانند  همچنين محققان آتي مي
  .را مورد بررسي قرار دهند
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