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  كيدهچ

خريد يكي از حقايق غيرقابل انكار دنياي تجارت و رقابت امروز تاثير فضاي داخلي فروشگاه ها بر رفتار مشتريان، اعم از جذب مشتري و افزايش 
د دلپذير و جذاب براي مشتريان، خو ،فروشگاه هاي مختلف به فراهم آوردن محيطي مناسب با كسب و كار مطلوبشانصاحبان ايش گر. آنها است

  .تائيدي بر اين مدعاست

به عنوان عوامل دخيل در جذابيت محيط  4و نورپردازي 3، رنگ2، موسيقي1رايحه نقشيك پژوهش كتابخانه اي،  در چارچوبدر اين مقاله 
  .، مورد بررسي قرار مي گيردبر رفتار مشتريان به منظور افزايش فروش5داخلي فروشگاه 

هركدام از عوامل نامبرده بر روي فضاي فروشگاه ها و تاثيرشان بر حجم  تاثيريخچه، به بررسي ماهيت و پس از بيان مقدمه و تاربدين منظور، 
و تائيد اين  و در پايان به منظور استفاده صحيح شودتا شناخت صحيحي از آنها براي بازاريابان و صاحبان كسب و كار فراهم شده است  مطرحفروش 
  شود مي نمونه معرفي ، يك الگو مدعيات

                                                           
1 Olfactory 
2 Music 
3 Color 
4 Illumination 
5 Retail Atmosphere 
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  مقدمه

به منظور ايجاد  امروزه با توجه به رشد فضاي رقابتي و ارائه كالاهاي مشابه در يك رنج قيمتي، چگونگي طراحي فضاي داخلي فروشگاه ها
  .، ابزار قدرتمندي است كه مي توان به وسيله آن، خود را از رقبا متمايز نموده و مشتريان را جلب نمودفضاي بصري جذابتر

مهر تائيدي بر اين امر دارند كه اين مهم مستلزم مشترياني كه از محل خريد خود به عنوان وجهه و اعتبارشان استفاده مي كنند،  بدون ترديد
  .صرف زمان و منابع مالي قابل توجه از سوي فروشگاه هاي مورد نظر است

از زمان سپري شده براي خريد و پرداخت پول،  همزمان تواننددهند مكاني را براي خريد انتخاب كنند كه ب امروز، مشتريان ترجيح مي دنيايدر 
مقصود آن است كه به همان اندازه كه كالا، خدمات، شكل ظاهري و نحوه طراحي كالا . ولو اينكه در پايان كالاي مورد نظر خود را نيابند. لذت ببرند

  .د، اگر نگوييم كمتر، به همان اندازه مهم استدر انتخاب مشتريان داراي اهميت است، فضايي كه خريد در آن صورت مي گير

يكي از مباحث مطرح در محافل كارشناسان و صاحب نظران اين فضاي داخلي فروشگاه به عنوان يكي از عوامل اثرگذار بر رفتار خريد مشتريان، 
ورد نظرش را به ديگران توصيه نمايد و يا براي ، به اين اميد كه با ايجاد تجربه اي مطلوب براي مشتري، وي تشويق شود تا فروشگاه محوزه است

  (Hedrick). خريد مجدد، مراجعت كند

اين مقاله، يك تحقيق كتابخانه اي است و براساس اطلاعات ثانويه بدست آمده از كتاب ها، مقالات و سايت هاي فارسي و انگليسي زبان 
  .مرتبط با موضوع نوشته شده است

Milliman  وFugate از طريق جو مثبت تحت تاثير قرار مي گيرد و احتمال خريد افزايش مراجعه كنندگان رفتار خريد «: اند كه عنوان كرده
  (Broekemier-2008-2) ». مي يابد بنابراين بازاريابان بايد به دقت، جو مناسبي را طراحي كنند

اي قابل لمس ساختن آنها، استفاده از طراحي فضاي داخلي ، يك راه خوب براين امكانات به دليل ناملموس بودناز سوي ديگر برخي معتقدند 
  .است

از آن ياد مي شود، شامل چيدمان، بو، رنگ، موسيقي و نورپردازي مي » طراحي محيطي«فضا و محيط داخلي فروشگاه كه با نام گفتني است، 
، موثر استكه نهايتا بر رفتار خريد آنها است ر مشتريان ادراكي د و ايجاد واكنشي احساسي بصري،تمامي اين عوامل به منظور تحريك كردن . شود

  )85صفحه -1386 - محمديان. (پايه گذاري مي شود

ادبيات بازاريابي و خرده فروشي پيوسته اشاره به اهميت  با عنوان ،1974سال  مربوط بهسير تاريخي اين مسئله، براساس مشاهدات اوليه كاتلر 
. قرار مي دهند مورد تاكيدحدي دارد كه نشانه هايي مانند محصولات و پيام ها و نمايش دهنده هاي رنگي، جو را روح بخشيدن به محيط بازاريابي و 

حتي پيش از آن نيز نشانه هايي از بكارگيري اين امر توسط  .برمي گردد 1920منابع اوليه تاثير بالقوه محيط خرده فروشي بر رفتار خريدار به دهه 
علاوه بر ظاهر فيزيكي محيط، رفتار و وضعيت ظاهري ساير خريداران  ذكر شده و در آن گفته شده 1908مريكا در سال شركت تلگراف و تلفن آ

  (Wreight-2006-927).حاضر در محيط نيز مي تواند تاثيرگذار باشد

طلاعات مورد نياز مشتريان و حتي از پوسترها، پارچه هاي رنگي، عكس ها و تصاوير گرافيكي براي تزئين كردن و ارائه ا همچنين مي توان
افزايش  سببكه كردمي توان محيط داخلي فروشگاه را به گونه اي طراحي . دكرپوشاندن مناطقي كه از زيبايي كمتري برخوردارند، نهايت استفاده را 

فضاي طراحي با مستقيم  در حقيقت، خريد بدون قصد قبلي، صرف پول بيشتر، همگي در ارتباط) 88صفحه -1386 -محمديان. (شودفروش 
مشتريان اغلب محل خريد را براساس مطلوبيت فضاي داخلي انتخاب مي كنند كه آن هم در ارتباط مستقيم با سودآوري آن كسب و . مطلوب هستند

  (Wreight-2006-928). كار است
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ونده، ريتم، بلندي صدا و هارموني مي تواند تاثيرات شن در تناسب،بنابراين، . موسيقي، يكي از عوامل اثرگذار قدرتمند بر ادراك و رفتار است
راه  عتمطالعات نشان مي دهد كه سرعت بالاي اجراي موسيقي و صداي بلند، هيجان عصبي فرد را بالا مي برد كه باعث سر. متفاوتي داشته باشد

  .خود را با ريتم آهنگ ها هماهنگ كنندافراد تمايل دارند كه ريتم چرا كه . رفتن، صحبت كردن و غذا خوردن در رستوران مي شود

مطالعات نشان مي دهد كه استفاده از رايحه . استفاده از رايحه، بر واكنش هاي احساسي، ادراكات، قصد خريد و رفتار فرد در فروشگاه موثر است
مدرن تر و كيفيت خدمات بهتر ارزيابي دكور  و شود تا تصوير ذهني مشتريان از فروشگاه مثبت باشد مطبوع در فضاي داخلي فروشگاه باعث مي

  .شود

يكي يا جذابيت بصري » اثرگذاري بر ديد« (Nisteroscu). معنادار و نمادين باشد عاملياثرگذار، مي تواند  از عوامل رنگ به عنوان يكي ديگر
  .سي مشتري را تغيير مي دهدبه منظور تحريك اين حس بكار مي رود و حالت احسانيز از ويژگي هاي مهم در محيط فروش است، رنگ 

استفاده از اين عناصر حسي مي تواند محيط منحصربفردي . نور به تنهايي نمي تواند منتقل كننده اطلاعات در يك فضا باشد اما داراي معناست
 (kent-2007-737). را در يك فضاي سنتي خرده فروشي به وجود آورد

نورپردازي، موسيقي و رنگ به عنوان عوامل دخيل در جذابيت محيط داخلي فروشگاه بر رفتار خريد هدف از ارائه اين مقاله، بررسي اثرات رايحه، 
  .مشتريان به منظور افزايش فروش است

  

  ؛ واكنش هاي غيراراديرايحه

قابل توجهي، هاي خدماتي و خرده فروشي، روز به روز به اين مسئله اطمينان بيشتري مي يابند كه محيط فروشگاه به طور  مديران محيط
  .فروش، ارزيابي محصولات و رفتار مشتريان را تحت تاثير قرار مي دهد

فروشگاه هاي خاصي مانند نان فانتزي ها و شيريني فروشي ها، . رايحه يكي از جوانبي است كه در اين امر ، كمتر مورد توجه قرار گرفته است
. افي شاپ ها و گل فروشي ها، توجه بيشتري نسبت به اين مسئله داشته اندفروشندگان سيگار و توتون، آجيل فروشي ها، رستوران ها، ك

(Spangenberg, 1996, 67)   
به  1953در سال  Jim Olds. خارج از دنياي بازرگاني و بازاريابي، تحقيقات قابل توجهي درباره اثر رايحه بر رفتار انسان انجام شده است

بر پايه نتايج اوليه، علاقه به بررسي رابطه احتمالي بو، احساسات و . ز تائيد اثر رايحه بر اعصاب بويايي بودتحقيقاتي در اين زمينه پرداخت كه حاكي ا
  .رفتار افزايش يافت

كه رايحه مي تواند باعث واكنش  كردندهر دو اين مسئله را تائيد  1997در  Ehrlichmanو  1988در  Schwartsو  Lorigتحقيقات 
   (Shiu, 2006, 45). شودهاي رفتاري غيرارادي 

يكي از جوانب موثر بر فضاي خرده فروشي، به دليل اثرات زيستي و رواني موجب مي شود تا ميان حواس پنجگانه، اثرگذارترين رايحه به عنوان 
  .ي شودمغز، موجب پاسخ هاي فوري م (Limbic)عامل بر عكس العمل هاي احساسي باشد زيرا به دليل اثرگذاري بر سيستم ليمبيك 

 براي اثرگذاري. شودالبته، مسئله مهم اين است كه به دليل غيرقابل پيش بيني بودن رفتار مشتريان، درباره بكارگيري رايحه بايد دقت زيادي 
اه است ، رايحه بايد با محصول ارائه شده هماهنگ باشد كه اين امر در فروشگاه هاي تك محصولي يا كالاهاي خاص، با سهولت بيشتري همربيشتر

  .تا خرده فروشي هاي بزرگ و مراكز خريد
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تحقيقات نشان مي دهد كه استفاده از رايحه منجر به جلب توجه بيشتر مشتري به سوي محصول، قصد خريد و تمايل به پرداخت قيمت بالاتر 
همان . لتنگي تاثير مي گذارداستشمام بيشتر از ساير حواس بر روي احساس خوشحالي، گرسنگي، تنفر و د (Michon, 2005, 577). است

بوهاي خوش و مطبوع كه مشتريان را در حالت و خلق و خوي بهتري قرار مي . احساس هايي كه فروشندگان براي بهره برداري به آنها احتياج دارند
خوب مشتريان را به  نشان مي دهد كه بوهاي همچنين پژوهش ها. روشگاه مي شونددهند، منجر به توقف و گردش طولاني تر مشتريان در ف

  )97، 1386محمديان، . (خريدهاي بهتري هدايت مي نمايند

باشد، تصميم خريد مصرف كننده را  مورد نظربراساس پژوهش هاي صورت گرفته، بسته به اينكه بو در تجانس يا عدم تجانس با گروه محصول 
  .تحت تاثير قرار مي دهد

با اين حال بازاريابان به اين نتيحه . محصولي است كه فروخته مي شود مانند نان تازه، چاي و قهوه گاهي اوقات اين رايحه مستقيما در ارتباط با
البته اين عقيده تا حد . رسيده اند كه مي توان مصرف كنندگان را با رايحه اي كه لزوما در ارتباط مستقيم با محصول نيست، تحت تاثير قرار داد

، تاثيرات استناد به اين امربازاريابان مي توانند با  همان طور كه پيش تر به تاثير رايحه بر مغز اشاره شد؛. زيادي مبتني بر شهود است تا تجربه
   (Mitchell, 1995, 229). گوناگوني از جمله خريد كردن و مصرف پول بيشتر، بر افراد بگذارند

در يكي از اتاق ها (در اتاق هاي آزمايش جداگانه  Nikeروي دو جفت كفش يكسان تنيس شركت  Hirschدر يك مطالعه محدود كه توسط 
نفري كه در  31نفر از  26صورت گرفت، نشان داد ) هوا كاملا تصفيه شده و خالي از هرگونه رايحه بود و در ديگري حاوي يك رايحه دلپذير بود

نكته جالب توجه اين بود كه كفشي كه در اتاق حاوي . دندآزمايش شركت كرده بودند، كفشي را كه در اتاقي كه حاوي رايحه دلپذير بود، ترجيح دا
از ديگر يافته هاي اين . شد، در حالي كه كفش هاي هر دو اتاق يكي بودند ان تر از كفش اتاق ديگر عرضه ميگردلار  10رايحه دلپذير بود، 

به «: تصريح مي كند Hirsch. ه دلپذير اتاق قرار گرفتندآزمايش اين بود كه خانم هاي شركت كننده در آزمايش بيشتر از آقايان تحت تاثير رايح
  .»نظر ميرسد آقايان جوان تر با مقايسه با خانم هاي مسن، بيشتر تحت تاثير رايحه خوش اتاق قرار مي گيرند

همچنين . گفته نشده بود كه قبل از اجراي آزمايش، به هيچ يك از شركت كنندگان درمورد تفاوت ميان اتاق ها چيزي كردالبته بايد خاطر نشان 
البته در اينجا يك موضوع اخلاقي . باعث آزار شركت كنندگان در آزمايش گردد رايحه استفاده شده نسبتا كم بود، چرا كه مقدار زياد آن مي توانست

- 97، 1386محمديان، ( .شودمطرح مي شود، ممكن است مشتريان تصور كنند كه اين رايحه ها، بوي طبيعي محصولات است و باعث فريب آنها 
98(  

براساس جنسيت است، شواد علمي كمي درباره نحوه ادارك ) عطر و اكلن(معطر اسانس هاي درحاليكه بازار به دنبال طبقه بندي رايحه و 
، نسبت به مي كننديقات اين مطلب را تائيد ناگرچه همه تحق. برحسب نوع جنسيت از رايحه اي كه مي تواند در يك محيط استفاده شود، وجود دارد

در و خانم ها نسبت به رايحه حساس تر  نشان مي دهد كه 1989در  سال  Gilbertو  Wisockiتحقيق . نوع رايحه تفاوت جنسيتي وجود دارد
 ,Spangenberg). همچنين نسبت به يك رايحه معين عكس العمل متفاوتي نشان مي دهند. در تشخيص بو توانايي بيشتري دارند هامردمقايسه 

2006, 1282) 

برخي پژوهش ها نشان مي دهد كه رايحه به طور قابل توجهي ميزان درنگ يا مدت زمان سپري شده در فروشگاه را افزايش ميدهد، شواهدي 
  .وجود ندارد كه تعداد اقلام خريداري شده يا كل پول صرف شده را افزايش دهد

  

  موسيقي

گيرد، به اده قرار مي تواند براي اهداف ديگري نيز مورد استف اما مي شود باورتفريح و سرگرمي  اگرچه موسيقي عموما به عنوان وسيله اي براي
در ميان عوامل اثرگذار بر جذابيت جو داخلي فروشگاه ها، «. در فروشگاه ها براي ايجاد نگرش و رفتار مطلوب كاركنان و يا مشتريان طور مثال
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، 6اين طور تصور مي شود كه موسيقي پس زمينه. (Milliman, 1986, 286)» ترل بالايي داردموسيقي از جمله عواملي است كه قابليت كن
  .تصوير ذهني از فروشگاه را بهبود مي بخشد، كاركنان خوشحال تر خواهند بود و مشتريان به خريد تشويق مي شوند

رات آن محدود بوده و نتايج تاثيراتش بر رفتار خريداران قطعي علي رغم استفاده گسترده از موسيقي در فضاي بازار، تحقيقات مستند درباره تاثي
در خيلي از موارد، نگرش مورد بررسي قرار گرفته است و سپس . بيشتر ادبيات موجود به بررسي تاثير موسيقي بر نگرش پرداخته است نه رفتار. نيست

سنجش نگرش و رفتار واقعي رابطه ضعيفي با  Ajzenو  Fishbeinو  Wickerاگرچه به عقيده . تايج حاصل شده به رفتار تعميم داده شده استن
   (Milliman, 1982, 86). يكديگر دارند

و نوع ) كندكه مي تواند ايجاد هيجان (7ضرب يا سرعت اجراي موسيقي : دو عامل اصلي كه اثربخشي موسيقي را افزايش مي دهند عبارتند از
  ).تاثير بگذارد9ناختي كه مي تواند روي فرايند تداعي ش(8موسيقي 

نشان مي دهد كه موسيقي  Millimanپژوهش هاي . برحسب ضرب يا سرعت اجراي موسيقي، موسيقي آرام تاثير مثبتي بر روي فروش دارد
بيشتر درصد 17باعث مي شود كه مشتريان ) ضرب در دقيقه 108با ميانگين (در مقايسه با موسيقي سريع ) ضرب در دقيقه 60با ميانگين (آرام 

وي پژوهش هاي خود را در رستوران هاي بالاتر از سطح متوسط تكرار كرد و به اين نتيجه . كننددرصد بيشتر خريد  38داخل فروشگاه بمانند و 
با زمينه  موسيقي يعني. سود خالص هر ميز به ميزان مي شود يدلار 7رسيد كه موسيقي با زمينه آرام در مقايسه با موسيقي زمينه تند باعث افزايش 

  .دلار بيشتر صرف خريد نوشيدني كنند 9كه مشتريان  توانسته موقعيتي ايجاد كندآرام 

در پژوهش هاي خود دريافتند كه اجراي موسيقي كلاسيك در مراكز فروش  Areniو  Kimدرباره نوع موسيقي به عنوان دومين متغير، 
مشتري  در ازايدلار فروش  18/2يكه موسيقي نوار صوتي يا صفحه تنها باعث در حال شوددلار فروش مي  43/7نوشيدني، بطور متوسط باعث 

  .شودمي 

 25نشان داد كه در فروشگاه هاي لباس، مشتريان  Spangenbergو  Yalchپژوهش هاي . سومين متغير نحوه اجرا و پخش موسيقي است
ش مي شود، تمايل دارند بيشتر خريد كنند، درحاليكه تمايل به و از طريق ضبط صوت پخ10سال، زماني كه موسيقي به صورت پيش زمينه  49تا 

سال زماني بيشتر است كه در فروشگاه موسيقي به صورت پس زمينه و از طريق سيستم صوتي خود فروشگاه پخش  50خريد در بين افراد بالاي 
نتيجه براي خانم حال آنكه . شددلار  13/18خريد همچنين براي خريداران جوان پوشاك ورزشي، موسيقي پيش زمينه باعث ميانگين . مي شود

دلار شد، درحاليكه موسيقي پس زمينه باعث شد آنها  91/8موسيقي پيش زمينه باعث ميانگين خريد . هاي مسن خريدار لباس كاملا متفاوت بود
  )97-95، 1386محمديان، . (دلار خريد نمايند 22/22بطور ميانگين 

همچنين عنصر اوليه ارزشمندي در ايجاد يا افزايش تجربه هاي . محرك احساسي قوي باشديك يقي مي تواند در يك محيط خرده فروشي، موس
با افزايش مدت زمان صرف شده در فروشگاه . موسيقي داراي قابليت تطبيق است، مي تواند آرام بخش يا تحريك كننده باشد. حسي خريداران است

  .كاهش سرعت حركت در فروشگاه، فروش بالقوه را تحت تاثير قرار دهدچه بر خريداران بالقوه و چه بالفعل و 

كرده با توجه به ويژگي هاي جمعيتي و رواني بازار هدف، خرده فروشان مي توانند محيطي را ايجاد كنند تا مشتريانشان احساس آرامش، راحتي 
و  Yalchو پژوهش هاي  1966در  Curnowو  Smithطالعات م. تا با افزايش زمان صرف شده از سوي آنها، ميزان خريدشان افزايش يابد

Spangenberg  مهر تائيدي بر تائيد تاثير موسيقي در افزايش ماندگاري مشتريان در فروشگاه و افزايش خريد آنها استبا ديگر  1990در .
(Morrison, 2002, 3)   

                                                           
6 Backgroung 
7 Tempo   
8 Type 
9 Cognitive Associative Process 

10 Foreground 
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  نتيجه پژوهش هاي انجام شده نشان داد كه

 .بتي بر حمايت و احساس لذت داردحضور صرف موسيقي تاثير مث •
ضرب آهنگ پايين، صداي ملايم و موسيقي آشنا منجر به ماندن بيشتر در محل مي شود تا ضرب آهنگ و صداي بالا يا موسيقي  •

 ناآشنا
 ضرب آهنگ بيشترين تاثير را بر برانگيختگي دارد •
البته اين مورد (ن گذر زمان را بيشتر متوجه مي شوند هرچه ضرب آهنگ و صدا بالاتر باشد و موسيقي نامطلوب تر باشد، مشتريا •

 (Garlin, 2006, 761)) بيشتر درباره مشتريان در انتظار است

Yalch  وSpangenberg موسيقي متغير محيطي جذابي است زيرا ارائه آن نسبتا ارزان است، به راحتي قابل تغيير «كه  همچنين معتقدند
  .»اساس سن و سبك زندگي افراد، موسيقي دلخواهشان قابل پيش بيني استاست و اين طور تصور مي شود كه بر

معتقدند كه اگر تطابق همراه با هم افزايي ميان نوع فروشگاه و موسيقي وجود نداشته باشد، تاثيرات  Beverlandو  Morrisonاز سوي ديگر 
   (Broekemier, 2008, 60). آن بر مصرف كنندگان مي تواند منفي يا گيج كننده باشد

، 1996در  Gallupبرطبق تحقيق انجام شده توسط سازمان . خود خريداران نيز به اهميت موسيقي به عنوان يك متغير در محيط آگاهند
ن ميدرصد از ه86همين تحقيق نشان داده است كه . درصد مشتريان تحت بررسي گفته اند كه موسيقي بر رفتار خريد آنها اثرگذار است91

درصد از پاسخ دهندگان نظرسنجي را تحت 33ه اند كه موسيقي به فضاي داخلي فروشگاه افزوده شود درحاليكه موسيقي تصميم خريد مشتريان گفت
. كه موسيقي مي تواند متغير محيطي بسيار مهمي باشد در دفاع خود از اين ايده باز تاكيد مي كنند نتايج تحقيقات. ير قرار داده استتاث

(Herrington, 1996, 26)  خريداران شنيدن موسيقي را هنگام خريد دوست دارند و احساس مي كنند كه فروشگاه هايي كه موسيقي پيش زمينه
علاوه براين، آنها احساس مي كنند كه مدت زمان كمتري را در صف بازرسي ايستاده اند يا مدت زمان . ، به مشتريان توجه مي كندكنندارائه مي 

  .ري كرده اندكمتري را در فروشگاه سپ

، ارادي يا غيرارادي، افزايش مي دهند تا خود را با ضرب )جويدن، راه رفتن، صحبت كردن(افراد در مجاورت صداي بلند موسيقي، سرعت خود را 
  (Herrington, 1996, 27). كنندآهنگ موسيقي هماهنگ 

  

  رنگ

ير مي دهند و  با استفاده از ترجيحات رنگ مي توان رفتار مصرف كنندگان رنگ ها، معناي اشيا و موقعيت هايي را كه با آنها مرتبط هستند، تغي
احساسات، ادراكات و رفتار مصرف كنندگان را تحت تاثير قرار مي . جوامع بازاريابي استدر رنگ عنصر جدانشدني كسب و كارها . را پيش بيني نمود

  .كنندخود را از رقبا متمايز و  دهد و به شركت ها كمك مي كند تا موقعيت خود را معين نموده

از . نده ابخش بزرگي از تحقيقات رنگ بر روي محصولات، بسته بندي ها و تبليغات به دليل نگراني هاي رقابتي منتشر نشد Bezilliبه گفته 
  (Aslam, 2006, 15). سوي ديگر انتخاب نامناسب رنگ ها نيز  مي تواند منجر به شكست استراتژيك شود

رنگ ها در فرهنگ هاي مختلف، مفاهيم متفاوتي را در بر دارند، براي توسعه استراتژي هاي بازاريابي جهاني اثربخش يك چشم از آنجائيكه 
  .انداز ميان فرهنگي از رنگ ها  الزامي است
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در  Cambaloدر تحقيقات . از سويي، تفاوت جنسيت باعث تفاوت تدارك از رنگ ها مي شود. رنگ ها بر مردم گوناگون، تاثيرات متفاوتي دارند
درباره پيوند ميان رنگ ها و احساسات، زرد و نارنجي و آبي  به عنوان رنگ هاي شاد و قرمز و مشكي و قهوه اي به عنوان رنگ هاي  1987

اد كه مرز درباره مفاهيم رنگ ها از ديدگاه مشتريان در هشت كشور نشان د Maddenتحقيقات  (Singh, 2006, 786). غمگين مطرح شده اند
 تداعيرنگ هاي سرد در كنار هم  . وجود دارد) زرد، طلايي، نارنجي، قرمز و ارغواني(و رنگ هاي گرم ) آبي، سبز و سفيد(قوي ميان رنگ هاي سرد 

  (Chebat, 2007, 190). محرك است و مهيج ؛آرامش و ملايمت و رنگ هاي گرم

براي مثال، مشتريان بي وفا كه در حاشيه شهرها ساكن هستند، . در مورد رنگ وجود داردتفاوت زيادي ميان مشتريان به لحاظ ترجيح هاي آنها 
مشتريان محتاط و هشيار نسبت به چاشني هاي . در مقايسه با آن دسته از مشتريان كه در شهرها ساكن هستند، گرايش بيشتري به رنگ سبز دارند

  .تبار فروشگاه برايشان اهميت دارد، رنگ زرد را ترجيح مي دهندرنگ زرد تنفر دارند درحاليكه مشترياني كه اع ازفروش 

مشترياني كه اغلب تمايل به چانه زدن دارند نسبت به اغلب رنگ ها عكس العمل يكساني نشان مي دهند، اين امر مي تواند ناشي از آن باشد 
  .شان نمي دهندنداني نكه آنها تنها روي خود كالا و قيمت آن تمركز دارند و به ساير جنبه ها توجه چ

نها ارائه دهنده خدمات اگر آ. ارائه دهندگان خدمات تخصصي نيز بايد به نحوه رنگ آميزي دفتر كار و سالن انتظار خود توجه داشته باشند
بستري است، از رنگ هاي ، اما بهتر است در جايي كه مريض كنند، از قبيل داروخانه ها و دندان پزشكان، بايد از رنگ هاي شاد استفاده ناخوشايند

  )95-94، 1386محمديان، . (پيدا كندكم رنگ استفاده شود تا سطح برانگيختگي و هيجان در آنها كاهش 

رنگ ها داراي  هايمتفاوت است اما برخي تاثيرنسبت به آنها اشخاص مختلف  عكس العملبا وجودي كه اثر رنگ ها تا حدودي ذهني است و 
رنگ هاي سرد . هستندرنگ هاي گرم از احساسات گرم و صميمانه تا احساس خشم و عصبانيت متغير دامنه . ن هستنددر سراسر جها واحديمعني 

   )www.adnews.ir(. گاهي نيز ممكن است احساس غمگيني و بي تفاوتي را به ذهن آورند دنعلي رغم آرامش بخشي
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  صر ادراك رنگعنا: 1شكل 

  
رنگ زرد نيز براي جلب . رنگ قرمز به دليل تاثيرش بر متابوليسم، اشتها را تحريك مي كند، به همين دليل رنگ منتخب اغلب فست فودهاست

در مقابل،  .بردن فروش است اين بهترين راه براي بالا. ي رودتوجه مشتريان، افزايش اشتهايشان و تشويق آنها به خوردن در فست فودها بكار م
انتظار مي رود كه اين آرامش و راحتي، مدت زمان ماندن مشتريان را . كنندرستوران هاي رسمي براي ارامش مشتريانشان از رنگ آبي استفاده مي 

اما استفاده مفرط از اين رنگ مي تواند منجر به ار . را براي صاحبان رستوران ها به ارمغان آورد افزايش دهد و درنتيجه غذاي بيشتر و فروش بيشتر
   (Singh, 2006, 786). بين رفتن اشتها شود كه اصلا مطلوب نيست

 هستندزمان آرامتر مي گذرد و اشيا بزرگتر و سنگين تر  به نظر مي رسد زير نور قرمز،. زمان سپري شده را تحت تاثير قرار مي دهند دركرنگها، 
  (Singh, 2006, 787). املا برعكسو زير نور آبي، ك
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Bezilli  وHite ،خريد بيشتر است تا رنگ قرمز تمايل به به اين نتيجه رسيدند كه در يك محيط خرده فروشي با رنگ پيش زمينه آبي .
Bezilli  رنگ گرم مي نشينند  مشاهده كرد كه در يك فروشگاه لوازم منزل، مشتريان نزديك تر به ديوارهايي با 1983در طي تحقياتش در سال

 ,Chebat). در حاليكه در مورد رنگ هاي بكار رفته در طراحي داخلي، رنگ هاي گرم عصبي كننده و رنگ هاي سرد، جذاب تر و خوشايندتر هستند
2007, 190)  
  معناي رنگ ها

 تحريك بدن، ذهن، افزايش تمركز قرمز

  لب توجه، بيشتر از بقيه رنگ ها چشم را خسته مي كندتحريك اعصاب، زودتر از بقيه رنگ ها ديده مي شود، ج زرد

 بالا بردن سطح انرژي، هيجان، گرما، شور و شوق، جلب توجه نارنجي

  كاهش درد و تسكين بيماري، صلح و امنيت و نظم، كارايي بيشتر در دكوراسيون دفاتر آبي

 تسكين ناراحتي هاي پوستي نيلي

  حس پاكيژگي سفيد

 ر دكوراسيون، كاهش استرسآرامش بخشي د سبز

  از روان شناسي رنگ ها چه مي دانيد؟: مقاله www.adnews.irسايت : منبع

  

  استفاده از رنگ ها در موقعيت هاي مختلف

  قرمز

همچنين . ز رنگ هاي ديگر استفاده مي كنندبازي قرمز رنگ بيشتر ا مطالعات نشان داده است كه مردم هنگام بازي در تفريحگاه ها از وسايل
رنگ  .رستوران ها رنگ خوب و مناسبي است نمايشگاه هاي خودرو، مكان هاي فروش حيوانات اهلي، ساندويچ و پيتزا فروشي ها و رنگ قرمز براي

نمايش  رنگ قرمز همچنين براي. تنمي شود، زيرا رنگ قرمز علامت بيماري، خون و اورژانس اس قرمز براي موسسات پزشكي و درماني توصيه
  .رود يك جريان منفي مالي در حسابداري به كار مي

  

  نارنجي

رنگي بي عيب، كامل و مناسب براي محصولاتي است  نارنجي. اين رنگ مي تواند كمك كند قيمت يك كالاي گران، عاقلانه به نظر برسد
رنگي  "خصوصا است رستوران ها و آور است و انتخاب خوبي براي آبميوه فروشي هااين رنگ ها اشتها . كند كه گروه كثيري از مردم را راضي مي

  .است كه مردم اروپا و امريكا آن را دوست دارند
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  زرد

زرد براي گل . سرزندگي، راحتي و خوش بيني در آگهي هاست زرد رنگي مناسب براي نمايش تابناكي و درخشندگي، خوشحالي و خوشرويي،
در فرآيند ديدن، جذب  بازي فروشي ها، پارك هاي تفريحي و حراجي ها رنگ ايده آلي است و اولين رنگي است كه ا، اسبابفروشي ها، قنادي ه

در راه يا مسير آمد و شد اتفاق افتاده است  علائم زرد رنگ موجود در راه ها به رانندگان هشدار مي دهد كه مشكلي. رنگ احتياط است زرد،. مي شود
  .سرعت توجه ما به رنگ زرد جلب مي شود ري است بر اين كه چرا بهو اين دليل ديگ

 

  سبز

رنگي است كه انسان را آرام مي كند، درد را كاهش مي دهد و  سبز. رنگ سبز نماد زندگي، طبيعت، جواني، پول، نوگرايي، اميد و قدرت است
يا به مكاني وارد شويم و  قرار مي گيرد، به ما مي گويد جلو برويم وقتي چراغ راهنمايي و رانندگي در وضعيت سبز .احساس امنيت ايجاد مي كند

  .بعضي از محصولات و خدمات است اين مزيت بزرگي براي. احساس خوشايندي در ما ايجاد مي كند

 

  سبز. رنگ زرد

ش مي دهد و اين نشان مي رنگ سبز روشن به مردم آرام. مي كند براي آگهي مواد غذايي رنگ معقولي نيست، زيرا احساس دلتنگي ايجاد
براي مشاوران مالي بانك ها و  سبز يك رنگ مهم .ها، مدارس، اتاق هاي انتظار و بيمارستان ها به رنگ سبز روشن است دهد كه چرا ديوار زندان

ب است، زيرا به مشتريان براي كالاهايي كه در فضاي باز عرضه مي شود بسيار مناس همچنين رنگ سبز. حسابداران است، زيرا سبز نماد پول است
زيست و دوستدار محيط زيست، سبزي فروشي ها،  رنگ سبز مي تواند براي مراكز و موسسات فعال در زمينه محيط. طبيعت را القا مي كند احساس

  .گيرد، زيرا رنگ سبز نشانه زندگي است منظره سازي و كشاورزان مورد استفاده قرار

 

  آبي

رنگ آبي به مردم كمك مي كند كه مشكلات . ايجاد مي كند احتي، آسودگي، زيبايي، عقل، صداقت و اعتمادآبي در انسان احساس آرامش، ر
رنگ . غذايي رنگ آبي بكار نمي رود از اين رو، در تبليغ مواد. رنگ آبي مي تواند نماد اندوه و افسردگي نيز باشد. كنند خود را با اعتماد به نفس حل
 رنگ آبي، هم رنگ مورد علاقه خانم ها و هم "قطعا. مي كند كه وزن خود را كاهش دهند اين رنگ به مردم كمك. دآبي اشتها را از بين مي بر
آبي رنگ بسيار مناسبي براي . استفاده قرار مي گيرد رم و نشان شركت ها بيشتر موردآچنان كه مي دانيد رنگ آبي در . رنگ دلخواه آقايان است

مراكز كاهش  دفتر پزشكان، داروخانه ها و متصديان و فروشندگان لوازم پزشكي، متل ها، روانشناسان و آب، شركت هاي مسافرتي، شركت هاي
  .وزن است

 

  زرشكي

رمزآلودگي مي شود و زماني كه رنگ زرشكي سرخ فام  زرشكي آبي فام موجب. رنگ زرشكي نماد پيچيدگي، خلاقيت، تجمل و ثروت است
) مردها "عمدتا(مردم  اين رنگ ها براي بعضي از. زرشكي با قرمز كم رنگ بيشتر توجه را جلب مي كند. مي كند لقامي شود، نفسانيت و خلاقيت را ا
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هنرمندان، رستوران هاي بزرگ، فروشگاه هاي پوشاك، كتاب فروشي ها، گالري  ن حال رنگ زرشكي رنگ مهمي برايايبا . نامطبوع به نظر مي آيد
  .آرايشگران و پيشگويان است كاسي ها، كلوپ هاي خارج شهر، آموزشگاه هاي چوگان، جواهر فروشي ها،كلوپ هاي شبانه، ع هاي هنري،

 

  قهوه اي

در حال حاضر قهوه . اعتماد، سختي، قدرت، بلوغ و راحتي است قهوه اي رنگ. قهوه اي نماد چوب، قهوه و محصولات برآمده از زمين است
فروشگاه هاي صنايع چوبي،  رنگ ممتاز براي آهن فروشي ها، قهوه خانه ها، فروشگاه هاي صنعتي، قهوه اي يك. است اي رنگ ثروت و تنومندي

  .مقاطعه كاري ها، ساعت فروشي ها و نجاري هاست غذافروشي ها، فروشگاه هاي پوشاك مردانه، كابينت فروشي ها،

 

  سياه

موسيقي، حقوقدانان،  رنگ سياه انتخاب خوبي براي فروشگاه هاي .استسياه نماد قدرت، اعتبار، ظرافت، سليقه، استعداد، سادگي و دلفريبي 
  .هاست حسابداران، فروشگاه هاي لوازم الكترونيكي و لاستيك فروشي

 

  سفيد

براي فروشگاه هاي وسايل عروسي و ازدواج گروه هاي  رنگ سفيد يك انتخاب خوب. سفيد نماد پاكيزگي، تقوا، بي گناهي و تازگي است
بهداشتي، خشكشويي ها و خدمات  پزشكي، آشپزخانه ها، نانوايي ها، موزه ها، اماكن تاريخي، فروشگاه هاي وسايل انات پزشكي، دندانمذهبي، امك

  . ژاپن و بعضي كشورهاي خاورميانه رنگ مرگ و سوگواري است توجه داشته باشيد كه رنگ سفيد، در چين و. بهداشتي است

داشته باشند كه رنگ  هر رنگي كه دوست دارند براي كسب و كار خود انتخاب كنند، اما بايد اطميناندارند  در پايان بايد گفت همه حق
  )9شماره -نشريه دانش تبليغات( .انتخابي آنها براي كسب و كارشان موثر است

  

  نورپردازي

دنبال آماده سازي محيطي هستند كه براي درصد از تصميمات خريد در نقطه خريد اخذ مي شود، بسياري از خرده فروشان به 90از آنجائيكه 
  .مشتريان جذاب باشد و آنها را به خريد محصول ترغيب نمايد

ده استفاده اثربخش از نور، به عنوان يكي ديگر از عوامل دخيل در جذابيت داخلي فروشگاه ها مي تواند سطح عملكرد را در بيشتر محيط هاي خر
حيط بايد به عنوان يكي از ابزارهاي فروش در نظر گرفته شود؛ مي تواند براي جذب مشتريان به داخل نورپردازي در اين م .فروشي افزايش دهد

و سوق دادن ) مثلا در جواهر فروشي ها و نمايشگاه هاي فرش(فروشگاه، هدايت آنها به سوي قسمتي خاص، جلب توجه به سوي كالايي خاص 
نورپردازي مطلوب، ) (Lighting Design Lab"- http://lightingdesignlab.com". ردمشتريان به فرايند معامله مورد استفاده قرار گي

نور پردازي مطلوب به منظور برجسته نمودن كالا، . نسبت به روشن نمودن ساده فضاها در فروشگاه، مشتريان بيشتري را جذب و درگير مي كند
حتي مي توان از نورپردازي براي كم ارزش نشان دادن . فضاها و ايجاد يك احساس و حالت خوب از فروشگاه در ذهن مشتري استشكل دادن به 

  )92، 1386محمديان، . (متري برخوردارند، استفاده موثري كردمكان هايي كه ثابت بوده و از جذابيت ك
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  :كيفيت نور پردازي نيازمند توجه به سه عامل است

 رنگكيفييت  •
 نحوه توزيع •
 درخشندگي •

قيمت نورپردازي مي تواند به برقراري ارتباط با مشتريان هدف، انتقال پيام هاي آني درباره جو داخل فروشگاه، كيفيت كالاهاي داخل فروشگاه، 
  )(Lighting Design Lab"- http://lightingdesignlab.com" .و نوع خدمات مورد انتظار اين مشتريان كمك كند

مسلما نورپردازي در محيط يك فروشگاه و سالن تئاتر با يكديگر . استويژگي هاي سيستم هاي نورپردازي تعيين كننده اهداف طراحي هميشه 
يك سيستم نورپردازي   (Dilouie, 2002).  بودجه و توجه بيشتري را به جزئيات مي طلبد ،هرچه پيچيدگي بيشتر باشد، زمان. متفاوت است

نورپردازي علاوه بر ايجاد هيجان و شور و حال، بايد متناسب با كالاها و . كندمناسب، حس، هيجان و شور و حال خاصي را در فروشگاه ايجاد مي 
يد همانگونه  كه هستند، نشان داده زيرا رنگ لباس ها با. همچنين رنگ بندي نورها، بويژه در بخش پوشاك، بايد هماهنگ باشد. ارزش آنها باشد

متمركز كردن نورافكن ها بر روي اجناس خاص و يا دپارتمان هاي ويژه، چشمان مشتريان را به سمت آن كالاها و يا بخش ها هدايت مي . شوند
  )92، 1386محمديان، . (كند

  

  ايجاد رنگ مطلوب به وسيله نور

منابع نوري گرم عموما براي خانه، رستوران ها و . شوند، اثر رواني منابع نوري گوناگون استيكي از مهمترين عواملي كه بايد در نظر گرفته 
د درحاليكه منابع نوري طبيعي و سرد عموما براي محيط هاي .مهمان پذيرها و محيطهاي گران قيمت براي ايجاد حس گرمي و آرامش بكار مي رو

  .و موارد مشابه براي ايجاد احساس هشياري بكار مي رود پر رفت و آمد مانند ادارات، مدارس، سوپرماركت ها

در يك فست فود، غذاها نسبت ارزان . براي روشن تر شدن موضوع، دو رستوران را مقايسه مي كنيم؛ يك فست فود و يك رستوران گران قيمت
در يك . رف كرده و جا را به مشتري بعدي بدهيماست، از نور سرد استفاده مي شود تا ارائه كننده محيطي باشد كه ما به سرعت غذايمان را ص

 رستوران گران قيمت كه قيمت غذاها بالاتر بوده و ما علاوه بر غذا، تجربه نيز مي خريم، از نورهاي گرم تر و شايد شمع هاي ساده، محيطي
  .ي بريم، در آن محيط بمانيماز تجربه مان لذت م زمانيكه صميمي، گرم و آرامش بخش ايجاد مي شود كه ما را ترغيب مي كند تا

مسئله ديگري كه بايد در نظر گرفته شود اين است كه تحقيقات نشان مي دهد كه منابع نوري سردتر به ويژه طول موج آبي در سطوح رنگي 
  .پايين تر، وضوح ديد و روشني ادراك را افزايش مي دهد

نور روز، ويژگي هاي رنگي پويايي . ي شود، در دسترس بودن نور روز استكه هنگام تعيين سبك نورپردازي مطرح م هايي يكي ديگر از سوال
درحاليكه كنترل آن مشكل است، كيفيت پوياي آن براي محيط هاي كاري كه كاركنان تمايل به . دارد كه در روز و با تغيير فصل، عوض مي شود

  .داشتن ارتباط با فضاي بيرون دارند، مي تواند بسيار مفيد باشد

    (Dilouie, 2002) .سيار مهمي كه نبايد فراموش كرد، هماهنگ بودن طرح رنگ بكار گرفته شده با نوع منبع نوري مورد استفاده استنكته ب

  :در طراحي صحيح فضا براي هدايت فروش با استفاده از نور، عوامل زير بايد در نظر گرفته شوند

 نوع و ويژگي هاي كالا •
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 موقعيت مكاني هر كالا •
 ر پيرامونميزان نو •
 نورپردازي فضاهاي مجاور •
 نسبت روشنايي ويژگي ها •
 اندازه و شكل فضا •
 زمينه و رنگ هاي بازتابنده از سطوح •
 انعطاف پذيري ساير ملزومات •
 اندازه و موقعيت اقلام مورد نظر •
 روش هاي چيدمان وسايل مثل پيش خوان •
 الگوي آمد و شد •

  

  انواع نورپردازي

 11:نورپردازي تاكيدي •
و به وسيله يك منبع نوري متمركز، تاكيد مهيج و چشم گيري را بر  مي كندي نمايشي و تاكيدي، جنبه زيبايي شناختي طرح را تقويت نورپرداز

  .كند گيرد تا توجه مشتريان را جلب ده قرار ميفاروي كالا قرار مي دهد و به منظور تاكيد بر شكل، بافت و رنگ كالا مورد است
  

 :12پركننده نورپردازي •

بكار مي  سين روش زماني بيشترين اثربخشي را دارد كه به منظور تكميل نورپردازي كلي فضاهاي كاري، پيشخوان ها و محيط هاي كنفرانا
  .به منظور اثربخشي بايد در حوزه نورپردازي شده خاص، سايه ها حذف شوند و در عين حال از درخشندگي نور نيز جلوگيري شود. رود

 :13نور پردازي وال واش •

از لحاظ ديد، اندازه اتاق را . درحاليكه بافت را شكل مي دهد، فرم و فضا را تعريف مي نمايد. اين نوع به منظور ايجاد عمق در فضا بكار مي رود
  .افزايش را داده و  باعث مي شود فضا بازتر و روشن تر به نظر برسد

 :14نمايشينورپردازي  •
  .هدويژگي هاي كالا مانند فرم و بافت متمركز شده و ادراك مشتري را تحت تاثير قرار داين امكان را فراهم مي كند تا بر بهترين 

  
 :15نورپردازي ميداني •

                                                           
11 Accent 
12 task 
13 Wall wash نور مخفی روی سطح ديوار به صورت يکنواخت    
14 Display 
15 Perimeter 
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و بر قابليت رويت مي  مي كندمحيط مطلوبي را ايجاد همچنين . هدف اين نوع نورپردازي جلب مشتريان از راهروها به سمت فضاي عرضه است
از آنجائيكه روشنايي عمودي، ادراك مشتري را از فروشگاه . جنبه هاي زيبايي شناختي طراحي را تقويت مي كندتوجه را به سوي كالا جلب و . افزايد

اين نوع نورپردازي به . تحت تاثير قرار مي دهد، سطوح عمودي بايد به دليل راحتي، مطلوبيت، وسعت و نشانه هاي هدايتي و بصري، روشن شوند
اي نورپردازي عمودي بر آنچه كه روي ديوارها قرار دارد موثر است و باعث مي شود كه فضاي خرده فروشي، تعريف فضاي فروش كمك مي كند، بر

  .روشن تر به نظر برسد

 :نورپردازي ويترين •

اه بايد جذابيت آنقدر بالا باشد كه رابطه ميان شخص درحال عبور و كالاي درون فروشگ. ويترين فروشگاه باعث جلب مشتريان بالقوه مي شود
  : عواملي كه بايد در نورپردازي ويترين يك فروشگاه در نظر گرفته شوند، عبارتند از. ايجاد نمايد

 استراتژي كالايي 
 نوع و ويژگي كالاها 
 موقعيت مكاني ويترين 
 ده در روز و شبفااست 
 پيوستگي با درخشندگي گرداگرد 
 پشت باز و بسته 
 اندازه و شكل 
 نوع شيشه بكار رفته 
 وز و شبانعكاس نور ر 
 رنگ ها و انعكاس هاي سطح داخلي 
 ملزومات انعطاف پذير 

  
 :نورپردازي پيشخوان و محفظه ها و قفسه ها •

  .برابر احتياج دارد 5تا  3اين نوع فضاها نسبت به ساير مكان ها به نورپردازي 

 :16چارچوبينورپردازي  •

  : پردازي كه انتخاب مي شود، بايد دو وظيفه را انجام دهدسيستم نور. هدف جلب مشتري و دادن امكان ارزيابي آسان كالا به اوست

 روشن ساختن كامل كالا .1
 نمايش دقيق رنگ و بافت آن .2
 

 :نورپردازي اتاق هاي رختكن •

 كيفيت نور بايد بالا باشد تا فرم و بافت كالا را نشان داده و. اين نوع نور پردازي ضروري است زيرا جايي است كه تصميم خريد گرفته مي شود
  (CON-Tech Lighting Brochure) .رنگ ها را به صورت طبيعي و واقعي نشان دهد

                                                           
16 Rack 
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  الگوي پيشنهادي

  :با توجه به آنچه كه ذكر شد، مي توان الگوي زير را براي نحوه اثرگذاري عوامل موثر بر محيط داخلي فروشگاه ارائه كرد

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  گيري نتيجه

ند از زماني اهضرورت دارد كه مشتريان امروزي تنها در جستجوي كالا و خدمات مورد نظرشان نيستند بلكه مي خو هذكر اين نكتيك بار ديگر 
برآورده ساختن اين خواسته به عهده صاحبان فروشگاه هاست تا با فراهم آوردن محيطي . ، لذت نيز ببرندكنند كه براي اين جستجو صرف مي

  . فادار خود بيافزايندمطلوب و جذاب بر تعداد مشتريان و

 در ميان اين عوامل اثرگذار بر لذت و جذابيت، رايحه علي رغم بيشترين تاثير بر مغز در بين حواس انسان و پژوهش هاي فراوان صورت گرفته
ه در فروشگاه ها را افزايش مي دهد رايحه زمان سپري شد. ، از بعد بازاريابي و بازرگاني، كمتر مورد توجه قرار گرفته استدرباره اثر آن بر رفتار انسان

موسيقي به عنوان عاملي كه . و مشتريان رابه سوي خريدهاي بهتر هدايت مي نمايد اما شواهدي وجود ندارد كه حجم فروش را افزايش داده باشد
شواهد نشان . درباره تاثير آن اندك است گيرد ولي مستندات علمي قابليت كنترل بالايي دارد، در فضاي بازار به طور گسترده مورد استفاده قرار مي

اثرگذاري موسيقي آرام بر حجم فروش بيشتر موسيقي تند است و براساس نظرسنجي . مي دهد كه افراد مايلند خود را با ريتم آهنگ هماهنگ كنند
  . هاي انجام شده، افراد خواهان پخش موسيقي در فروشگاه ها هستند

 عوامل اثرگذار

 موسيقي -

 نور -

 رايحه -

 رنگ -

 حالت احساسي و ادراكي

 لذت -

 انگيختگي -

 راحتي -

 مدت زمان سپري شده -

 )منفي/ مثبت (جاذبه  -

 نتايج مورد انتظار

لذت خريد در  -
 فروشگاه

زمان صرف شده در  -
فروشگاه براي 

 جستجو و بررسي

احتمال بازگشت به  -
 فروشگاه

 تمايل به خريد -

ل توصيه احتما -
 فروشگاه به ديگران

 ميزان فروش -
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. ه از آن نيازمند توجه همراه با احتياط است زيرا تفاوت فرهنگي درباره اين عامل مشهودتر از ساير عوامل استدر مورد رنگ بايد گفت كه استفاد
  .نورپردازي نيز قابليت اثرگذاري بالايي در جلب توجه مشتريان دارد

مفهوم متفاوت هركدام از از از سوي ديگر . دات ارائه شده باشنبايد در هماهنگي با كالاها و خدمدر پايان لازم به ذكر است كه كليه اين عوامل 
  .نيز نبايد غافل شدو تاثير متفاوتشان براساس جنسيت افراد آنها در فرهنگ و مذاهب گوناگون 
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