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 چکيده
فراوان  مزایای که است جهان سطح در خدماتی بزرگ صنایع از یکی گردشگری صنعت امروزه

یکی از مهم ترین مزایای اقتصادی گردشگری برای . دارد کشورها برای اقتصادی و غیراقتصادی

 این که دهند می انجام را خریدهایی گردشگری، مقاصد به سفر با گردشگرانکشورها این است که 

. می باشد نشده ریزی برنامه خریدهای و شده ریزی برنامه خریدهای دسته دو شامل خریدها

 تقویت و شناسایی با که دارد قرار متعددی عوامل تاثیر تحت گردشگراننشده  ریزی خریدهای برنامه

 هدف رو این از. داد افزایش گردشگران توسط را خریدهایی انجام احتمال توان می عوامل این

خریدهای  در شناختی روان عوامل و محصول به مربوط عوامل موقعیتی، عواملمرور  حاضر پژوهش

عواملی نظیر نور،  از مورد مطالعه در مقاله حاضر،موقعیت عوامل . گردشگران استنشده  ریزی برنامه

فروشنده و عوامل مربوط به محصول از عواملی  محصولات، رفتار چیدمان رایحه، رنگ، موسیقی،

از عواملی نظیر  شناختی روانعوامل  بودن و دسترس در برند، بندی، بسته قیمت، تبلیغات، نظیر

 .شده است مثبت گردشگر تشکیل احساسات انگیزه، هیجان،

 به مربوط عوامل موقعیتی، نشده، عوامل ریزی برنامه شده، خرید  ریزی خرید برنامه :واژگان کليدي

 شناختی روان عوامل و محصول
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 2منصوره اخگري، 1محمد غفاري

 بازاریابی، مدرس موسسه آموزش عالی غیرانتفاعی پیام گلپایگان دکتری مدیریت بازرگانی 1
 دانشجوی کارشناسی ارشد بازاریابی، مدرس موسسه آموزش عالی غیرانتفاعی پیام گلپایگان 2
 

 :نام و نشانی ایمیل نویسنده مسئول

 منصوره اخگري
m.akhgari1368@gmail.com 

و به  محصهو     مربوطعوامل ، عوامل موقعيتیمروري بر 

خریههدیاي  درآنههها  نقهه و  شههناختی روانعوامههل 

 گردشگران نشده ریزي برنام 
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 مقدم             

. شود می نگریسته اقتصادی امری عنوان به آن به و کرده پیدا گذشته با متفاوت کاملاً جریانی و مفهوم گردشگری امروزه            

 زاده حسین(. 17:1:01رضوانی،)رود میشمار به دنیا حاضر حال صنعت پردرآمدترین خودروسازی، و نفت صنایع از بعد که طوری به

 می جهان صنایع ینتر بزرگ از یکی و دهد می تشکیل را جهانی اقتصاد عمده بخش گردشگری که دارند می بیان( 1:32)وحیدری

 2از بیش آن از ناشی مالی  گردش و برسند نفر میلیارد 6/1به المللی بین گردشگران 2727سال تا که شود می بینی پیش و باشد

 را ها پول انتقال و سرمایه حرکت جهان، در دیگری فعالیت هر از پیش گردشگری حاضر حال در. باشد دنیا سراسر در دلار تریلیون

 ملی ناخالص تولید از تر سریع مراتب به گردشگری های هزینه و گردد می موجب المللی بین و ملی ای، منطقه محلی،های  مقیاس در

متنوع،  و زیبا طبیعت آن اولیه مواد که گردشگری به جهان کشورهای اکثر رو این از. یابد می رشد خدمات و کالا جهانی صادرات و

 صدری) نگرند می خویش اجتماعی و اقتصادی اهداف به رسیدن راه بهترین عنوان به است فرهنگ و تاریخی رسوم، پیشینه و آداب

 گسترش داخلی، صنایع ارزی، رونق درآمد افزایش کشورها، اشتغال میزان بر گردشگری تأثیر دیگر، سوی از(. 3:1:36وهمکاران،

 اقتصادی، ی برنده پیش عوامل از دیگر بسیاری و مردم معیشتی و زندگی سطح ارتقای همه، از تر مهم و المللی بین های همکاری

 اقتصادی، ی توسعه محرك نیروهای ترین مهم از یکی عنوان به و یافته تغییر آن مرز به دنیا کشورهای نگرش تا است شده موجب

 توان می گردشگری صنعت اهمیت با رابطه در(. 11-12: 1:32وخبره، صمیمی) کند پیدا ها دولت سیاستگذاری در مهمی جایگاه

 سازدوستی انسانی، زمینه زیست محیط سازی آلوده بدون تولیدی، صنایع اغلب برخلاف زیرا نهاد، نام  1سفید صنعت را صنعت این

 سوی دیگر باید توجه داشت که در از(. 151: 1:33محسنی،)آورد می ارمغان به مردم برای صفارا و صلح و هاست ملت بین تفاهم و

 گفتمان تمدن ها تبادل فرهنگی و افزایش منابع ارزی، ثروت، رقابتی امروز،صنعت گردشگری وسیله ایجاد شرایط اقتصادجهانی و

 به مثابه  رفتارگردشگر درك عمیق از فهم و ،یك مکان از ارتقای تقاضای بازدید دیدگاه بازاریابی ،لازمه توسعه گردشگری و از .است

جاذبه های یك  خدمات و ها،به عرضه کالا به بهترین نحو این صنعت زمانی می تواند یك بنگاه اقتصادی در .مصرف کننده است

شکل می  درك رفتارگردشگر بنیان استراتژی های بازاریابی را و داشته باشد رفتارگردشگر ابعاد بپردازدکه شناخت لازم را از مقصد

 دلیل همین به. دارد بر در کشورها برای فراوانی اقتصادی غیر و اقتصادی مزایای گردشگری (.:11:1:3رنجبریان وهمکاران،)دهد

 .یافت دست صنعت این در بیشتری مزایای به بتوان تا گیرد قرار مطالعه مورد وی خرید فرآیند نظیر گردشگر رفتار باید که است

 شامل مراحل این .اند نموده تبیین و تعریف مرحله پنج در را کننده مصرف خرید گیری تصمیم فرایند نویسندگان، کلی طور به

 وجود با که داشت توجه باید البته .باشد می خرید از پس رفتار و خرید ها، گزینه ارزیابی اطلاعات، آوری جمع مشکل، شناسایی

 که زند مینشده  ریزی خریدهای برنامه به دست نیز اوقات گاهی شود، می متحمل محصول خرید برای مشتری که زیادی های تلاش

 مراحل تابع که دارد وجود نشده ریزی خریدبرنامه عنوان تحت خرید از شکلی دیگر عبارت به.  اوست عواطف و احساسات بر مبتنی

 ریزی خریدبرنامه به پایدار و قوی غالبا ناگهانی، تمایلی ، کننده مصرف یك که است نشده، زمانی ریزی خریدبرنامه. نیست فوق

 ایجاد احساسی تعارض فرد، برای آینده در است ممکن ناگهانی انگیزه این که داشت توجه باید کند، البته می پیدا کالا یك نشده

 (.:3:: 2711، وهمکاران 2چانگ) نماید

 زیر موارد به توان می ها آن جمله از که دارند تاثیر نشده ریزی برنامه خریدهای بر زیادی عوامل دهد می نشان پژوهش ادبیات مرور

 :کرد اشاره

 (.:01:1:3وهمکاران، زاده رحیمی)فروشنده نور، رنگ، موسیقی، رایحه، چیدمان، نظیر موقعیتی عوامل •

 آشتیانی غفاری) بودن ، دردسترس(برند)خوشنامی و بندی، معروفیت قیمت، تبلیغات، ظاهروبسته نظیر محصول به مربوط عوامل •

 (. 6: 1:32، واکبری

 .(3: :1:3 اسماعیلی و زهرایی،)ومنفی مثبت ، انگیزه، احساساتهیجان نظیر شناختی روان عوامل •

 .(2711::: ، ودیگران :اقبال)ها قیمت کاهش نظیر ترفیعی های روش و تبلیغات •

                                                           
1
 White industry 

2
 Chang 

3
 Iqbal 
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 شده ریزی برنامه و منطقی روند یك از خریدها کلیه درمانی خدمات حتی و سازی ساختمان سازی، راه صنایع نظیر صنایعی در

 و منطقی فرآیند از الزاما گردشگری نظیر خدماتی و لوکس محصولات دیگر، صنایع در خرید که است حالی در این. کند می پیروی

 گیری تصمیم فرآیند از الزاما شده انجام خریدهای کلیه که است صنایعی از یکی گردشگری. کند نمی پیروی شده ریزی برنامه

 می گردشگر احساسات تاثیر تحت محلی پوشاك و دستی صنایع خرید نظیر خریدها از بسیاری و کند نمی پیروی شده ریزی برنامه

 باشد، داشته گردشگری مقاصد موفقیت بر بسزایی تاثیر دتوان می گردشگری محیط در نشده ریزی برنامه خریدهای که آنجا از. باشد

 پژوهش هدف لذا. می گیرد قرار مطالعه موردنشده  ریزی خریدهای برنامه به گردشگران گرایش بر موثر عوامل ترین مهم لذا

 .باشد گردشگران مینشده  ریزی خریدهای برنامه در شناختی روانحاضرمروری برعوامل موقعیتی، مربوط به محصول و 

  نشده ریزي برنام و  شده ریزي برنام خریدیاي 

برنامه  در رفتار خرید. نشده ریزی برنامههای خرید و شد برنامه ریزی خریدهای :نمود تقسیم زیر نوع دو به را خرید(1362) استرن

 یاست که خرید ها یدر حال نیبرای جستجوی اطلاعات مشخص و نسبتا طولانی است ا مورداستفادهزمان ، ریزی شده

هر چند خریدهای برنامه . اشاره دارد رندیبه تمام خریدهایی که بدون برنامه ریزی از قبل تعیین شده انجام می پذ نشده ریزی برنامه

توضیح  قابلریزی شده منطبق بر دیدگاه منطقی در فرایند خرید است، اما خریدهای برنامه ریزی نشده بیشتر توسط دیدگاه تجربی 

ایی که را می توان شامل تمام خریده نشده ریزی برنامه یخرید ها. فصل به آن پرداخته شده است یبعد یمی باشد که در بخش ها

 (.175:2777هاسمن ،)از رویکرد منطقی در فرایند خرید پیروی نمی کنند دانست 

 شده ریزي برنام خریدیاي 

طولانی  نسبتا و مشخص شده  برنامه ریزی خرید رفتار در اطلاعات جستجوی برای استفاده شده زمان بندی، این دسته اساس بر

 (.175:2777هاسمن ،)می کند پیروی منطقی فرایند یك از گیری تصمیم و است

این فرآیند شامل پنج . اند نموده تبیین و تعریف مرحله پنج در ه راکنند مصرف خرید گیری تصمیم فرایند ،نویسندگان کلی طور به

 (.176:2777هاسمن ،)مرحله زیر است

 مشکل شناسایی -1

 اطلاعات آوری جمع -2

 ها گزینه ارزیابی -:

 دخری -1

  خرید از پس رفتار -5

 مورد و می کنند آوری جمع موجود برندهای و محصول مورد در را زیادی اطلاعات معمولا کنندگان مصرف خرید، فرایند طول در

 های گزینه برای ارزیابی متعددی معیارهای از خریداران ،تر گران و تر بزرگ محصولات خرید برای خصوص به.دهند می قرار ارزیابی

 (. 6:6-613: 1،2772بینستوك)ددهن می اختصاص اطلاعات آوری جمع به نیز زیادی زمان همچنین کنند، می استفاده موجود

 نشده ریزي برنام خریدیاي 
البته باید توجه داشت که با وجود تلاش های زیادی که مشتری برای خرید محصول متحمل می شود، گاهی اوقات نیز دست به 

برنامه خرید عنوان تحت خرید از شکلی به عبارت دیگر. و عواطف اوستمی زند که مبتنی بر احساسات نشده  ریزی خریدهای برنامه

 غالبا ناگهانی، تمایلی کننده، مصرف یك که است زمانی برنامه ریزی نشده،خرید. نیست فوق مراحل تابع که دارد وجود ریزی نشده

 درآینده است ممکن ناگهانی انگیزه ایند، البته باید توجه داشت که کن می پیدا کالا یك دبرنامه ریزی نشدهبه خری پایدار و قوی

 خرید ، :هبرنام بدون خرید آن به که برنامه ریزی نشدهخرید(. :3:: 2711وهمکاران، 2چانگ)نمایددایجا احساسی تعارض، فرد برای

 .باشد می کنندگان مصرف رفتار مهم های جنبه از شود می گفته نیز 6ای تکانه شناسانه روان دید از و ،5تفننی ،خرید1آنی تصمیم با

                                                           
1
 Beinstock 

2
 Chang 

3
 Order no program 

4
 Order an immediate decision  

5
 Impulse purchase 

6
 Impulsive 
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 بوده شدید و بدون برنامه  احساس یك اشتیاق این است برای خرید اشتیاق و تمایل یك تجربه برنامه ریزی نشده خرید واقع در

 در و نداشته خرید این برای قبلی برنامه و قصد هیچ که انجام دهیم را هایی خرید است ممکن ما همه. است انگیز وسوسه واغلب

  (.11: :277وهمکاران، 1مای)نماییم خرید به اقدام ،شده ایجاد انگیزه و هیجان از ناشیکه  سریع گیریتصمیم  یندافر یك

 محض افزایش به.است بازار در حیاتی مفهوم یك و کننده رفتار مصرف مهم بسیار جنبه های از یکی نشده ریزی خریدهای برنامه

 طبق.نمایان می شوند کننده مصرف رفتار در غالب پدیده یك به صورت و افزایش برنامه ریزی نشده خریدهای خرید، توان و درآمد

 وضوح به خود این و شود میمواجه  شکست با بازار اقتصاد نمایند، خرید نیاز به هنگام فقط کنندگان مصرف اگر موجود ادبیات

 از یکی برنامه ریزی نشده خرید دلیل، همین به. می دهد نشان مصرفی بازارهای در را نشده ریزی خریدهای برنامه نقش و اهمیت

 و آمریکا متحده در ایالات نشده ریزی خریدهای برنامه درباره تحقیقات اکثر .است بوده سال اخیر 67گسترده در تحقیقاتی موضوعات

 (.17:1:33رهنما،)است گرفته انجام خاور دور کشورهای در اندکی تحقیقات و آمده در اجرا به مرحله یافته توسعه کشورهای دیگر

مانند جذاب بودن ویترین فروشگاه و یا  قوی انگیزشی یا آنی محرك یك وجود بر مبتنی اغلب برنامه ریزی نشده، خرید رفتار

 رفتار موجود های مدل در سادگی به توان مین را برنامه ریزی نشده ، خریدهایتخرید اس برانگیخته شدن آنی مصرف کننده برای

 (.110:1:33فیض وسلحشور،)است  متناقض منطقی انتخاب های مدل با خرید نوع این. داد قرار کننده، مصرف

 :کرد بندی طبقه را نشده ریزی خریدهای برنامه از متمایز نوع چهار( 1362)استرن

 .فردمی باشد خرید معمول الگوی خلاف بر که محصول یك به خرید برنامه بدون و فوری میل: 2محض ناگهانی خرید

 آن شدن با مواجه محض به خرید حین در که است شده قبل تعیین از نیاز یك نتیجه:  شده یادآوري ناگهانی خرید

 مورد در تحریك حافظه اش باعث که می بیند را شیء یك کننده مصرف زمانی که مثال عنوان به .شود می برانگیخته(شیء)آیتم

 .می گیرد خرید به تصمیم ،شود می آن کامل مصرف شدن یا خانه در شیء آن کمبود

 خرید به او میل در و می بینید بار اولین برای را شیء یك خریدار که یك می افتد اتفاق زمانی:  شده پيشنهاد ناگهانی خرید

 .محصول آن مورد در پیشین گونه دانش هیچ بدون می گیرد، شکل شیء آن

 که این به خاطر یا بودن خاطر حراجی به فقط را محصولات از می خواهد بعضی مصرف کننده: 5شده ریزيبرنام   ناگهانی خرید

 .نماید است، خریداری ارزان خرید یك آن که است معتقد که

بیان  توان میگفته شد،  نشده ریزی برنامهو  شده ریزی برنامهبا توجه به آنچه در مورد دیدگاه سه گانه رفتار مصرف کننده و خریدهای 

ند توان میاست و دیدگاه های تجربی ورفتاری  شده ریزی برنامهکرد که دیدگاه تصمیم گیری به نوعی پشتوانه ای برای خریدهای 

استدلال کرد زمانی که مصرف کننده درگیررفتار می شود، تصمیم  توان میدرحقیقت . را توجیه کنندنشده  ریزی خریدهای برنامه

ه هرحال دیدگاه تجربی ورفتاری نقش احساسات وعوامل محیطی درایجادواکنش های مصرف کننده راتاکید می ب.گیری رخ می دهد

 .کند

به موارد زیر اشاره  توان میاز جمله مهم ترین این عوامل  که باشد متعددی عوامل تحت تأثیر دتوان می برنامه ریزی نشده خریدهای

 :کرد

 ترفیعی، کهای محر سایر یا زیبا طراحی، تصاویر ، بندی بسته بندی، رنگ با محصولی دیدن:بازاریابی و روانی یاي محرک

دارند  تمایل کنندگان مصرف کند، می بیان کنایه تئوری راستا، همین در. باشد برنامه ریزی نشده خریدهای کننده ترغیب دتوان می

 بیشتر امر این .کنند استفاده محصول جانشین کیفیت های شاخص عنوان به بندی بسته مانند غیراساسی و بیرونی های علامت از

 ارزیابی مشخصه برای کافی فرصت -2  (بالاست اطمینان عدم)نیست آشنا محصول با -1 :کننده مصرف که افتد می اتفاق زمانی

 .آورد عمل به های اصلی مشخصه از کافی بررسی دتوان مین -:ندارد محصول اساسی های
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 در. می کنند کالا انتخاب به اقدام خود بزرگ، مشتریان و ای ه زنجیر ی ها فروشگاه در :بزرگ و اي زنجيره یاي فروشگاه رواج

 کالاهای نمایشی، جذابیت که است حالی در این و است آزاد خرید، روانی فشار گونه از هر مشتری خرید، روش های نوع این

 .دهد می افزایش را برنامه ریزی نشده خریدهای

 بیشتری اشتیاق و لذت و احساس سرگرمی برنامه ریزی نشده، خریدهای در:سرگرمی و یيجانی جویان ، لذت ایداف ارضاء

 آیند خرید، فر در نفر یك به که خوشایندی احساس از است عبارت خرید لذت. برند لذت می خود عمل این از افراد و شود می ابراز

 .دهد می دست

 از. هستند خود در آرامش ایجاد و منفی کاهش حالات در سعی خود، به هدیه دادن با افراد اوقات بعضی: روانی حالات کنتر 

برنامه ریزی  خریدهای به تمایل( هستند خوش سر اصطلاح به) برخوردارند نیز خوبی احساس افراد از که شرایطی در دیگر، طرف

 .کنند حفظ یا و کنترل را احساس این بتوانند تا کنند می پیدا نشده

 افراد و مشغولیت امروزی زندگی شرایط علت به دارند، اما ریزی برنامه به نیاز خرید برای ها خانواده: شرایط زندگی امروزي

 فروشگاه در را خرید تصمیم هستند ناگزیر به همین دلیل است که افراد. شود نمی انجام درستی به خرید برای ریزی برنامه خانواده،

 .کنند اتخاذ

 به اقدام مد، از پیروی افراد برای زیرا ؛ است صنایع سایر از بیشتر پوشاك صنعت در برنامه ریزی نشده خریدهای: مد از پيروي

 .می کنند برنامه ریزی نشده خریدهای

 معرض در طور دایم به کنندگان مصرف ،ها فروشی خرده سریع رشد و اینترنت از استفاده افزایش با: رشد استفاده از اینترنت

 .شود می برنامه ریزی نشده باعث خریدهای که هستند بازاریابی مختلف هایمحرك 

 خرید برای نیتی داشتن بدون یا سرگرمی به منظور که است مختلف های فروشگاه در زدن پرسه معنی به: فروشگایی جستجوي

 .بیشتری انجام می دهند برنامه ریزی نشده خریدهای پردازند، می جستجو به ها در فروشگاه بیشتر که کسانی. است

 از که محصولاتی زیرا پایین است؛ قیمت باشد، مؤثر برنامه ریزی نشده خریدهای در دتوان می که عواملی از یکی: پایين قيمت

 (.113:1:33فیض وسلحشور،)هستند هستند، باحداقل درگیری همراه برخوردار پایینی قیمت

 فروشگاه های اجناس از درصد 62 تا 20بین که صورتی به است موجود محصولات طبقات در بیشتر برنامه ریزی نشده خرید های

 از بعضی خرید کل از درصد 37 حدود برنامه ریزی نشده های خرید.می شوند خریداری برنامه ریزی نشده صورت های به بزرگ

را نشده  ریزی خریدهای برنامهعوامل متعددی (. 1:31::آشتیانی واکبری،)است داده خود اختصاص به را خاص محصولات طبقات

بر خریدهای برنامه ریزی  ها آنتحت تاثیر قرار می دهد که در قسمت بعد به طور تفصیلی به تشریح این عوامل و نحوه تاثیرگذاری 

 . گردشگران پرداخته شده است

 نشده ریزي برنام عوامل موثربر خریدیاي 
را در قالب سه دسته عوامل موقعیتی، عوامل مربوط به نشده  ریزی خریدهای برنامهعوامل موثر بر  توان میتقسیم بندی کلی  در یك

عوامل موقعیتی در بر گیرنده رنگ، رایحه، . مورد بحث قرار داد( عوامل مربوط به مصرف کننده) شناختی روانمحصول و عوامل 

روشنایی، دمای هوا، سروصدا، چگونگی چیدمان وآرایش محیط ودسترسی به محصولات وجاذبه ها، جو،پاکیزگی، زیبایی ها 

بی اشاره دارد که شامل محصول، قیمت، توزیع و ترویج عوامل مربوط به محصول به اجزاء آمیخته بازاریا. وهمچنین ازدحام است

هر یك از این عوامل و . شامل انگیزه، هیجان و احساس است( عوامل مربوط به مصرف کننده) شناختی رواندر نهایت عوامل . است

 . ته استگردشگر در بخش های زیر مورد بررسی قرار گرف نشده ریزی برنامهبر رفتار خرید  ها آننحوه تاثیرگذاری 

 1عوامل موقعيتی
محیط فیزیکی به ویژگی های . شکل گیری رفتارمصرف کننده موثراست که بر شود میمحیط فیزیکی عامل موقعیتی محسوب 

توان به رنگ، رایحه، روشنایی، دمای هوا، سروصدا،  م ترین ویژگی های محیط فیزیکی میازجمله مه. فیزیکی مکان خریداشاره دارد

. چگونگی چیدمان وآرایش محیط ودسترسی به محصولات وجاذبه ها، جو،پاکیزگی، زیبایی ها وهمچنین ازدحام درمقصداشاره کرد

                                                           
1
Situational factors  
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 نشده ریزی برنامهدرحوزه گردشگری می توان گفت محیط فیزیکی مقصدیایك جاذبه گردشگری می تواند رفتار خرید 

 (.:21:1:3همکاران، رنجبریان و)گردشگرراتحت تاثیرقراردهد

 

  ها فروشی خرده از بسیاری شود، می اتخاذ خرید نقطه در خرید تصمیمات خریدهای برنامه ریزی نشده، در که آن جایی از:  1نور

 از اثربخش استفاده. نماید ترغیب محصول خرید به را ها آن و باشد جذاب مشتریان برای که هستند سازی محیطی آماده دنبال به

 فروشی خرده های محیط بیشتر در را عملکرد سطح دتوان می ها فروشگاه داخلی جذابیت در دخیل عوامل از عنوان یکی به نور،

 این. شود گرفته نظر در فروش ابزارهای از یکی عنوان به باید محیط این در نورپردازی(. 17:1:36محمدیان ومنتی ،)دهد افزایش

 و خاص کالایی سوی به توجه جلب خاص، قسمتی سوی به ها آن هدایت فروشگاه، داخل به مشتریان جذب برای دتوان می عامل

فروشگاه،  در فضاها ساده نمودن روشن به نسبت مطلوب نورپردازی .گیرد قرار استفاده مورد فرآیِند معامله به مشتریان دادن سوق

 ایجادیك و ها فضا به دادن شکل کالا، نمودن برجسته منظور به مطلوب نورپردازی. کند می درگیر و جذب را بیشتری مشتریان

 ثابت که ییها آنمک دادن نشان ارزش کم برای نورپردازی از توان می حتی. است مشتری ذهن در فروشگاه از خوب حالت و احساس

 خاصی شوروحال هیجان، نورپردازی مناسب، حس، سیستم یك .کرد موثری استفاده برخوردارند کمتری جذابیت از و بوده

برای مثال . باشد ها آن ارزش و کالاها با باید متناسب حال، و شور و هیجان ایجاد بر علاوه نورپردازی .می کند ایجاد رادرفروشگاه

موقعیت متناسب است و ی لوکس و سفره خانه های سنتی را در نظر بگیرید که چگونه با ها آننورپردازی مورد استفاده در رستور

چشمان  ویژه، یها آندپارتم یا و خاص اجناس روی بر ها افکن نور کردن متمرکز. موجب جذب و رضایت مشتری می شود

 (.:5:1:3اسماعیلی وزهرائی،)کند می هدایت ها بخش یا و ها کالا آن سمت به را مشتریان
. هاونورخورشیدواردشده برساختمان حالات خلقی راواقعاً تحت تاثیرقرارمی دهندبرخی محققان بیان می کنند افزایش تعدادپنجره 

بازکردکه نیمی ازبخش های آن ازطریق پنجره های روبه آسمان ونیم دیگری  1،کانزاس:یك فروشگاه نمونه درلورنس 2مارت-وال

ادند میزان فروش درمنطقه پنجره های روبه مدیران فروشگاه با انجام چنین کاری تشخیص د. ازطریق نورمصنوعی روشن شده بودند

آسمان بالاتراست وکارمندان درمناطق نورمصنوعی درفروشگاه تلاش می کردندتابخش خودشان رابه قسمت پنجره های روبه آسمان 

 (.66:1:31:موون ومینور،)تغییردهند

بیشتری را توسط گردشگران نشده  ریزی ی برنامهخریدهالذا باید به نورپردازی داخل فروشگاه توجه داشت تا بتوان انتظار انجام 

به صورت فی البداهه و بدون انجام برنامه ریزی قبلی انجام می شود، لذا با بهبود نشده  ریزی خریدهای برنامهاز آنجا که . ایجادکرد

خریدهای را به سوی  جذابیت بیشتری برای فروشگاه ایجاد کرده و از این طریق گردشگران توان مینورپردازی داخل فروشگاه 

البته باید توجه داشت که ویژگی های نورپردازی باید به گونه ای باشد که برای گردشگران سفر کرده به . سوق دادنشده  ریزی برنامه

ویژگی های  توان میبه این منظور . هر مقصد گردشگری که بخش خاصی از بازار گردشگری را تشکیل می دهند جذاب باشد

و ترجیحات گردشگران سفر کرده به شهر مقصد را شناسایی کرده و بر اساس این ویژگی ها و ترجیحات اقدام به جمعیت شناختی 

 . نورپردازی مناسب نمود

 توان می رنگ ترجیحات از استفاده با دهندو تغییرمی هستند، مرتبط ها آن با که را هایی موقعیت و اشیا معنای ها، رنگ:   رنگ

 و ادراکات احساسات، و است بسیاری از جوامع در کارها و کسب جدانشدنی عنصر رنگ .نمود بینی پیش راکنندگان  مصرف رفتار

 معین را خود موقعیت تا کند می کمك ها شرکت در واقع استفاده از رنگ به. می دهد قرار تاثیر تحت را کنندگان رفتار مصرف

 دارند، بر در را متفاوتی مفاهیم مختلف، های فرهنگ در ها رنگ آنجا که از (.15:2776اسلام،)کنند  متمایز رقبا از را خود و نموده

برای مثال رنگ  .است الزامی ها رنگ از فرهنگی میان چشم انداز یك اثربخش، تدوین جهانی بازاریابی های استراتژی توسعه برای

. سفید را در نظر بگیرید که در بسیاری از کشورها نشانه ای از پاکی و صداقت است، اما در کشور ژاپن نشانه ای از غم و اندوه است

تحقیقات  در ،شود می ها رنگ از تدارك تفاوت باعث جنسیت تفاوت سویی، از. دارند متفاوتی تاثیرات گوناگون، مردم بر ها رنگ
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های  رنگ عنوان به ای قهوه و مشکی و قرمز و شاد های رنگ عنوان به آبی و نارنجی و زرد احساسات، و ها رنگ میان پیوند درباره

 قرمز، نور زیر رسد می نظر به. دهند می قرار تاثیر تحت را شده سپری زمان درك علاوه براین، رنگ ها. اند شده مطرح غمگین

 (.1،036:2776سینگ)برعکس است  کاملا آبی، نور زیر و هستند تر سنگین و تر بزرگ اشیا و گذرد می آرام تر زمان
خریدهای لذا ضروری است از رنگ های جذاب و مورد علاقه گردشگران درمحیط فروشگاه استفاده کرد تا احتمال انجام 

برای دستیابی به این هدف باید تلاش شود تا رنگ های انتخاب شده متناسب با علایق و . گردشگران افزایش یابدنشده  ریزی برنامه

همچنین بایددر انتخاب رنگ ها دقت کرد، چرا که رنگ های مختلف در فرهنگ کشورهای مختلف . سلایق گردشگران هدف باشد

ریزان صنعت گردشگری باید حساسیت های این چنینی را در طراحی  مدیران و برنامه. ممکن است معانی مختلفی داشته باشند

 .  محیط داخلی فروشگاه در نظر گیرند

یکی ازمولفه های فیزیکی درفروشگاه های خرده فروشی که تاثیرگذاری آن بر رفتار خرید مصرف کنندگان به اثبات :  2موسيقی

خریداران سوپرمارکت سه حالت بدون موسیقی، موسیقی باگام در یك مطالعه میدانی، . رسیده، موسیقی متن می باشد

زمانی که موسیقی ملایم  و کندترحرکت می کردند یا خریداران بسته به گام موسیقی، تندتر. کندوموسیقی باگام تندراتجربه کردند

وقتی که ازمصرف کنندگان درباره آگاهی شان . درصدبیشترخریدکردند3: :مبنای مقیاس روزانه خریداران بر ترنواخته شد

ازموسیقی سوال شد، هیچ تفاوت معناداری حاکی ازآن که موسیقی پایین ترازسطح هوشیاری آنان عمل کرده باشدبین گروه هادیده 

 (.53:1:31:موون ومینور،)نشد
م تندیاکنددرشب های جمعه وشنبه به مدت هشت هفته متوالی دریك مطالعه دوم نیزنتایج مشابهی بدست آورد، موسیقی متن باگا

مصرف کنندگان رابه سمت صرف  1رستوران متوسط دردالاس درمنطقه تگزاس بطورتصادفی بخش شد، فاصله میان دوگام موسیقی

غذایشان صرف می دقیقه برای تمام کردن 56درشرایط موسیقی ملایم مشتریان به طورمتوسط. زمان بیشتردررستوران سوق داد

زمان اضافه شده دررستوران هیچ . دقیقه صرف می کردند15کردندودرمقایسه، برای تمام کردن غذادرشرایط موسیقی تند

ولی میزان فروش مشروبات الکلی بطورمعناداری افزایش یافت، روی هم رفته متوسط . تاثیرمعناداری ازنظرآماری برفروش غذانداشت

 (.67:1:31:موون ومینور،)دلاردرشرایط موسیقی تندبود62/13دلاردرشرایط گام ملایم و32/55سودناخالص برای هرگروه

بااین . وسوپرمارکت هانشان می دهدکه محیط فیزیکی می تواندبررفتارخریدارتاثیربگذارد ها آنمطالعات انجام شده دررستور

ممکن . خرده فروشی بایدموسیقی ملایم بخش کنندوجودفردنبایدفوراًنتیجه گیری کلی کندوبگویدکه درهمه محل های کسب وکار

یی که سودناخالص ها آنبرای مثال رستور. است وجودداشته باشندموسیقی تندمناسب تر ها آناست وضعیت های مصرفی که در

می تواند پایین دارندومتکی برحجم فروش بالاهستندبایدسرعت جابه جایی بالایی دراشغال فضاداشته باشند، دراین موردموسیقی تند

حضورموسیقی . بدین طریق جای نشستن برای دیگرمشتریان سریع ترفراهم خواهدشدسرعت مصرف مشتری را افزایش دهد، 

، شرکت ها برای پرکردن سکوت شود میبرای مثال وقتی که مشتری پشت خط منتظرنگه داشته . درمحیط های مصرفی فراگیراست

اً موسیقی بخش می کنند، تعجب آور آن است که محققین دریافته اندکه هرقدر آیدغالبوکمك به این که انتظارکمتر به نظر

بنابرین، وقتی که مردم در حال شادکامی هستندزمان سریع . که زمان انتظارسریع بگذردشود میموسیقی خوشایندترباشدباعث ن

خط ممکن است نتایجی خلاف انتظار نمی گذرد، این نتایج نشان می دهدکه پخش موسیقی گیرا وپرهیجان هنگام انتظاردرپشت 

رابیشترمی یابد میافزایش  5مطالعه دیگری نشان می دهدکه موسیقی باصدای بلندتراین احساس راکه گام وقایع. ماراثابت کند

موون )بنابرین صدای آن رازیادنکنید. کندضمن این که موسیقی باصدای بلندتربرآوردمدت زمان رانیزافزایش می دهد

 (.67:1:31:ومینور،

همان طورکه لازم است . باشد، موثرترخواهدبود6نتایج تحقیقات نشان می دهد چنانچه موسیقی بابافت وضعیتی کلی خریدسازگار

به عنوان مثال وقتی که موسیقی . منبع باپیام هم خوانی داشته باشد، نوع موسیقی نیزبایدبا بافت خریدهمانندی داشته باشد
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لذا ضروری می نماید که نوع موسیقی . ، خریداران پول بیشتری هزینه می کنندشود میش کلاسیك دریك فروشگاه لوکس پخ

 (.61:1:31:موون ومینور،)بایدباوضعیت خریدتناسب داشته باشد

 دیگری اهداف برای دتوان میهمین عامل  می شود، اما باور سرگرمی و تفریح برای وسیله ای عنوان عموما به موسیقی اگرچه

 عوامل میان در مشتریان یا و کارکنان مطلوب رفتار و نگرش ایجاد برای فروشگاه ها در مثال طور به گیرد، قرار استفاده نیزمورد

در چنین موقعیت هایی این  .دارد بالایی کنترل قابلیت که است عواملی جمله از موسیقی ها، فروشگاه داخلی جو جذابیت بر اثرگذار

 و بود خواهند تر خوشحال کارکنان بخشد، می بهبود را فروشگاه ذهنی تصویر زمینه، پس موسیقی که شود می تصور گونه

 (.:5:1:3اسماعیلی وزهرائی،)شوند می تشویق خرید به مشتریان

 :در زمینه تاثیر موسیقی بر رفتار مصرف کننده نشان می دهد شده انجام های پژوهش نتیجه

 .دارد لذت مصرف کننده احساس و حمایت بر مثبتی تاثیر موسیقی صرف حضور-1

 ماندن به منجر آشنا موسیقی و ملایم صدای پایین، آهنگ ناآشنا، ضرب موسیقی یا بالا صدای و آهنگ ضرب در مقایسه با -2

  .شود می محل در بیشتر

 .دارد برانگیختگی مصرف کننده بر را تاثیر بیشترین آهنگ ضرب-:

اسماعیلی )شوند می زمان گذر متوجه بیشتر مشتریان باشد، تر نامطلوب موسیقی و باشد بالاتر صدا و آهنگ ضرب هرچه-1

 (.:6:1:3وزهرائی،

نشده  ریزی خریدهای برنامهلذا ضروری است موسیقی ملایم و متناسب با محیط فروشگاه های گردشگری پخش شود تا بتوان 

انتخاب موسیقی مناسب، علایق و سلایق گردشگران هدف  همچنین در. گردشگران را به طور قابل ملاحظه ای تحت تاثیر قرار داد

 .مورد توجه قرار گیرد تا بتوان در این زمینه به موفقیت های بیشتری دست یافت

نتایج  (.1:33::گیاهی،)است موثر فروشگاه در فرد رفتار و خرید قصد ادراك، احساسی، های واکنش بر رایحه، از استفاده:  1رایح 

 ذهنی تصویر شود می باعث فروشگاه داخلی فضای در رایحه مطبوع از استفاده دهد می نشان در این زمینه مطالعات انجام شده

 (.2،15:2717شیو)ارزیابی شود  بهتر خدمات نیز و کیفیت تر مدرن دکوراسیون فروشگاه و باشد مثبت فروشگاه از مشتریان
 پنج گانه حواس میان در شود می موجب روانی و زیستی اثرات دلیل به فروشی، خرده فضای بر موثر جوانب از یکی عنوان به رایحه

 فوری های پاسخ موجب مغز، :لیمبیك سیستم بر اثرگذاری دلیل به زیرا باشد، احساسی های العمل عکس بر تاثیرگذارترین عامل

 زیادی دقت باید به کارگیری رایحه درباره مشتریان، رفتار بودن بینی پیش غیرقابل دلیل به که است این مهم مسئله ، البتهشود می

 کالاهای یا محصولی تك های فروشگاه در امر این که هماهنگ باشد شده ارائه محصول با باید رایحه تاثیرگذاری بیشتر، برای .شود

 (.15:2717شیو،)خرید  مراکز و بزرگ های فروشی خرده تا همراه است بیشتری سهولت خاص، با

 قصد سوی محصول، به مشتری بیشتر توجه جلب به منجر رایحه از استفاده دهد می نشان انجام شده در این زمینهنتایج مطالعات 

 خوشحالی، احساس روی بر سایر حواس از بیشتر استشمام (.1،500:2770میچون)بالاتر می شود  قیمت پرداخت به تمایل و خرید

 بوهای .دارند احتیاج ها آن به برداری بهره برای که فروشندگان هایی احساسهمان  گذارد، می تاثیر دلتنگی و تنفر گرسنگی،

 در مشتریان تر طولانی گردش و توقف به منجر می دهند، قرار بهتری خوی و خلق و حالت در را مشتریان که مطبوع و خوش

 می هدایت بهتری به خریدهای را مشتریان خوب بوهای دهد می نشان های گذشته پژوهش همچنین نتایج .شوند می فروشگاه

 (.30:1:36،و منتی محمدیان)نمایند

 باشد، نظر مورد محصول گروه با تجانس عدم یا تجانس در بو این که به بسته گفت توان میانجام شده  های پژوهش براساس

 فروخته که است محصولی با ارتباط در مستقیما رایحه این اوقات گاهی .دهد می قرار تاثیر را تحت کننده مصرف خرید تصمیم

 با را کنندگان مصرف توان می که اند نتیحه رسیده این به متخصصان بازاریابی حال این با. قهوه و چای تازه، نان مانند شود می

 تا است شهود بر مبتنی حد زیادی تا عقیده این البته .داد قرار تاثیر تحت نیست، محصول با مستقیم ارتباط در لزوما که ای رایحه
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 تاثیرات گوناگونی امر، این به استناد با توانند می شد، متخصصان بازاریابی اشاره مغز بر رایحه تاثیر به تر پیش که طور همان .تجربه

 (.1،223:1335میتچل)بگذارند افراد بر بیشتر، پول مصرف و کردن خرید جمله از

همچنین با . گردشگران را افزایش دادنشده  ریزی خریدهای برنامه توان میلذا با دقت وتوجه کافی بر رایحه محیط داخلی فروشگاه 

. گردشگران را تحت تاثیر قرار دادنشده  ریزی خریدهای برنامه توان میاستفاده از رایحه های متناسب بانوع محصولات داخل فروشگاه 

یحه های دلنشین توانسته بسیاری از تجربه گردشگر در دوره جمع آوری داده های پژوهش این واقعیت را تایید می کند که را

 .ای را در ایشان ایجاد نمایدنشده  ریزی خریدهای برنامهگردشگران را به سوی خود جذب کرده و 

فروشگاه ها به گونه ای طراحی می شوندتاحرکت مصرف کنندگان راتسهیل کنند، به نمایش کالاهاکمك :  2چيدمان محصولات

هدف کلی حداکثرکردن سودبه وسیله افزایش فروش ازطریق طراحی فروشگاه . یاری رسانندکنندوبه ایجادحالت مکانی خاصی 

برای مثال قرارگیری . راتحت تاثیرقراردهد ها آنآرایش فروشگاه می تواند واکنش مصرف کنندگان ورفتارخرید . می باشد:صرفه دار

اوبخش های مختلف بسته به روندرفت وآمدمی محل قرارگیری کالاه. راهروها در وسط قفسه هابرروندرفت وآمدموثراست

سالادها، نان، ( یخ زده یادرقوطی)یك پیشنهادآن است که همه خوراکی های آماده. توانندفروش رابطورشگرفی تحت تاثیرقراردهند

زطبقه غذاهایی که پیش ازخوراك اصلی داده می شوند، پیتزای یخ زده،کنتاکی خوراك های آماده، بایدبرای مصرف کنندگان ا

اجتماعی بالا، اماباخریدهای پی درپی باهم آورده شوند، پس به طورکلی امکان خریددومحصول مکمل که 

 (.61:1:31:موون ومینور،)درکنارهمدیگرباشندبیشتراست
 یعنی .باشد داشته مشتریان خرید برافزایش مستقیمی تاثیر دتوان می فروشگاه در ها ویترین و ها قفسه چیدمان و طراحی ی نحوه

 آرامش موجب نظم، اصولا .داد افزایش خریدبرنامه ریزی نشده برای را او انگیزه توان می مشتری، آوردن اشتیاق به و برانگیختن با

 بر علاوه تا شوند چیده قفسه در مرتب طور به و تفکیك به ها کالا ی کلیه است ضروری لذا. گردد می محیط زیبایی و روحی

 دتوان می کالا چیدمان این که نمایند، ضمن انتخاب را خود نیاز مورد کالاهای بتوانند راحتی به مشتریان فروشگاه، زیبایی افزایش

 (. :0:1:3اسماعیلی وزهرائی،)گردد ضایعات کاهش به منجر

 :که شود تقسیم مختلف های بخش به ای گونه به باید فروشگاه در کالا چیدمان و فروش بیان می دارد سطح(1:37)عاطفی 

 .باشد داشته وجود کالاها تمام به دسترسی و مقایسه رویت، امکان-1 

 .باشد داشته وجود مشابه کالای مقایسه کالا و  بررسی و لمس کالا، نزدیك مشاهده امکان-2

 .باشد رویت قابل مطلوب شکل به جنس تا باشد کافی موجود اندازه به باید کالا تعداد-:

 .باشند سالم و تمیز اجناسبندی،  بسته لحاظ از -1

 .شوند چیده تردد پر یها آنمک در هستند، برخوردار زیبایی بندی بسته و بندی رنگ از که کالاهایی-5

 .گیرد قرار مدنظر باید فروشگاه محوطه درخشندگی و پاکیزگی و تمیزی-6

 مناسبی شکل به باید و ها آن قد از بالاتر ارتفاعی در نه گیرد، قرار ها آن دید مسیر در باید است، کودکان مخصوص که کالاهایی-0

 .باشد کودك ذهن کننده ترغیب

 (.17:1:37عاطفی،)ست ها آن افقی نمایش از موثرتر کالاها عمومی نمایش معمول طور به-3

 .یابد می افزایش خریدبرنامه ریزی نشده نیز شود، بلکه انگیزه می مصرف کننده تقویت مثبت احساسات بالا نه تنها اصول رعایت با

خریدهای لذا ضروری است چیدمان محصولات را به گونه ای انجام دادکه برای گردشگران جذابیت داشته باشد تا بتواند 

 توان میبا چیدمان جذاب و سازماندهی شده محصولات و چینش سازماندهی شده قفسه ها . را تقویت کرد ها آننشده  ریزی برنامه

گردشگران رابه  توان میهمچنین باچیدمان محصولات مکمل درکناریکدیگر. گردشگران را افزایش دادنشده  ریزی خریدهای برنامه

 .بیشتری سوق دادنشده  ریزی خریدهای برنامهسوی 

 ماهر فروشنده یك .است تاثیرگذار بسیار برنامه ریزی نشده خرید فرآیند ایجاد در نیز ماهر فروشنده از استفاده:   رفتارفروشنده

 به خود منطقه کننده مصرف رفتار صحیح شناخت و منطقه فرهنگ به توجه با و نماید هدایت خود سوی به را دخریدارتوان می
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 همیشه. است موثر بسیار فروش فرآیند تسریع و مشتری جذب در فروشنده نقش. نماید تقویت مشتری در را خرید انگیزه راحتی

 عمل وارد باید فروشنده مواقعی چنین در برد، می سر به تردید و شك در گاهی و نداشته خرید قطعی تصمیم مشتری

 (.23:2776:باکر،)شود
 برنامه ریزی نشده خریدهای در سزایی به تاثیر و شود می فروشگاه شلوغی منفی اثر تعدیل باعث فروشنده مشتری، دوستانه رفتار

 فرآیند این در و شوند می محسوب همکار مشتریان و دستیار عنوان به اصولا ها، فروشگاه در ها فروشنده و فروش پرسنل .دارد

 های پاسخ. کنند می منتقل ها آن به چهره به وچهره رو در رو را مشتریان نیاز مورد اطلاعات و شده واقع موثر بسیار ارتباطی،

 موجب بودن مشتری دسترس در یا زدن لبخند مانند شخصی های رفتار و گذارد تاثیر مشتریان بر روشنی طور به دتوان می کارکنان

 ایجاد منفی احساسات است ممکن فروشندگی بد یاهنر فروشنده حضور عدم اما شود می مشتریان در مثبت احساس

 (.:101:271موهان،)کند

ند با ارائه درست وصحیح اطاعات،لبخندزدن،برخوردمناسب باگردشگران نقش بسیارمهمی در افزایش توان میلذا فروشندگان 

بدین منظورباید فروشندگان مهارت های لازم در فروشندگی راکسب نمایندوبه .گردشگران داشته باشندنشده  ریزی خریدهای برنامه

دبه طورقابل توان میردمودب، صمیمی وگرم فروشنده باگردشگران علاوه براین برخو. طوردائم مهارتهای خودرابه روزرسانی کنند

 .آنان گرددنشده  ریزی خریدهای برنامهملاحظه ای رفتارهای خریدگردشگران راتحت تاثیرقراردهدومنجربه افزایش 

 عوامل مربوط ب  محصو 
به عنوان عوامل مربوط به محصول  ها آندارندکه ازتاثیر نشده  ریزی خریدهای برنامهعلاوه برعوامل موقعیتی، عوامل دیگری نیز بر

 .یادمی شود که به توضیح هریك پرداخته شده است

تعیین قیمت کالا یکی دیگرازچالش های فکری تلقی می شودکه هوش، ذکاوت وقدرت پیش بینی مدیران را به مبارزه می :  1قيمت

ادی راکه عمدتا دارای اثرات متقابل برروی هم بوده، مدنظرداشته می طلبد، چراکه برای تعیین قیمت اثربخش، مدیران بایدعوامل زی

اولین موردمهمی که درقیمت گذاری کالا درنظر گرفته می شود، اهداف کلی بازاریابی ونقش قیمت به عنوان یکی از آمیخته . باشند

ابایدوزن مناسبی دراخذتصمیمات عامل اثرگذاردیگردرتعیین قیمت هزینه هاست،که هزینه ه. هادرترکیب عناصربازاریابی است

رابطه بین قیمت ومقدارتقاضا یعنی همخوانی قیمت اعلام شده باتصورات ذهنی خریداران . مربوط به تعیین قیمت داشته باشند

ندنقش ویژه ای درتصمیم گیری توان میوقیمت،کیفیت وترکیب عناصربازاریابی وحتی تاثیرات روانی قیمت ازموارددیگری هستندکه 

 (.222:1:33الوداری،)مربوط به قیمت محصول ایفا نمایند های
یکی ازحوزه های اصلی به کارگیری اصول رفتارمصرف کننده درقیمت محصولات، پیش بینی تاثیرات محتمل تغییرات قیمت 

ش نشان این بدان معناست که مصرف کنندگان چگونه دربرابرافزایش وکاهش قیمت یك محصول واکن. برمصرف کنندگان می باشد

مصرف کنندگان تنهاهنگامی متوجه تغییردرقیمت می شوندکه تغییرازسطح . اصول ادراك دراین مسئله کاربرد دارد. می دهند

. باشد، اگرقیمت کاهش داده می شود، بایدآن قدرکاهش داده شودتامصرف کننده تفاوت به وجودآمده راادراك نمایدتر بزرگ 2آستانه

پیدا می کند، دربسیاری ازمواقع شرکت ها طوری قیمت راافزایش می دهندکه مصرف کننده متوجه این درمقابل اگرقیمت افزایش 

 (.61:1:31موون ومینور،)تفاوت نشود

 توجه و کنند می ریزی برنامه دارند، بالایی قیمت که خرید محصولاتی خریداران برای دهد می نشان کننده مصرف رفتار مطالعه

 می خریداری نشده ریزی برنامهصورت  به که محصولاتی به این نتیجه رسید خود مطالعه در (1362)استرن. می دهند نشان زیادی

 وجود نشده ریزی برنامه های خرید میزان و محصول قیمت سطح میان منفی ای رابطه. هستند قیمت ارزان بیشتر شوند، 

 (.:156:1:3سهرابی وهمکاران،)دارد

لذا باید نظارت دائمی بر قیمت محصولات گردشگری داشت تا بتوان از مناسب بودن قیمت محصولات از نظر گردشگران اطمینان 

اجزای تشکیل دهنده محصول و یا اقدامات صورت گرفته برای تولید محصولات گردشگری را در  توان میهمچنین . حاصل کرد

خریدهای معقول و منطقی جلوه داده شودوازاین طریق به افزایش  ها آنای معرض دید گردشگران گذاشت تا قیمت محصول بر

 .گردشگران کمك کردنشده  ریزی برنامه
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های مختلف در مقابل پرداخت  تبلیغات عبارت است از ارائه غیر شخصی محصولات و خدمات و ایده ها به وسیله حامل:  1تبليغات

آگاه سازی ، . نگرش و رفتار مخاطبان می شود ، تبلیغ باعث تغییراتی در دانش(. :23:1:3:روستاوهمکاران،)صوجه از منبع مشخ

یادآوری، تحکیم روابط و تسریع و ترویج مبادلات از جمله وظایف گوناگون تبلیغات است و ارزیابی آثا ر تبلیغ در  ترغیب و تشویق،

و  محمدیان)رشد و توسعه می دانند یك ضرورت است یی که تبلیغ را لازمه تداوم حیات وها آنهر یك از این موارد برای سازم

  (.263:1:36،منتی
امروزه تبلیغات به عنوان یکی از ابزارهای بازاریابی در تلاش است تا بین نیازهای مصر ف کنندگان و اهداف شرکت ها رابطه ای 

یکی از نویسندگان در . تبلیغات می باشددر این راستا هماهنگی بین عرضه و تقاضا یکی از کارکردهای مهم . منطقی ایجاد نماید

روستا و )این زمینه معتقد است تبلیغات اثری است که به وسیله معین انتشار می یابد و هدف آن نفوذ در عقاید و افکار مردم است

علت آن است  .با وجود اهمیت بالای تبلیغات بر روی افزایش فروش، ارزیابی تاثیر آن به سادگی صورت نمی گیرد(. 20:1:36،خویه

 (.1:33::،اخلاصی و دیگران )فرآیند پیچیده ای است و عملکرد تبلیغات کاملاً وابسته به واکنش مشتری می باشد ، که تبلیغات

در واقع تبلیغات راهی به سوی مشتریان باز می کند و پیامی را به مخاطب خود می رساند و بقیه راه به عوامل دیگر مرتبط می شود 

محتوای مناسب و شرایط موثر دیگر همراه شود قطعاً اثر گذار تر  ، هنر و سلیقه ، حرکت آمیخته با روانشناسی مشتری حال اگر این

مسئله دیگری که در تبلیغات حائز اهمیت می باشد این است که انتخاب درست مخاطبان هدف موفقیت تبلیغ را به  ، خواهد بود

در طول زمان تغییر می کنند به این معنی که از مصرف کنندگان یك گروه خارج شده  دنبال خواهد داشت به دلیل اینکه مشتریان

و ویژگی های جمعیت شناختی هم مورد  شناختی روانو به مصرف کنندگان گروه دیگر می پیوندند و باید در تبلیغات مسائل 

اهمیت می باشد و باعث می شود که تبلیغ  همچنین انتخاب رسانه مناسب برای یك کار تبلیغاتی نیز حائز ، بررسی قرار گیرد

مهم ترین بخش  ، دهنده را به اهداف خود نزدیك کند در نتیجه برنامه ریزی موثر و انتخاب صحیح رسانه امر بسیار مهمی می باشد

منظور باید از  یك فعالیت تبلیغاتی محتوای پیام آن است پیام تبلیغاتی می بایست توجه مخاطبان را به خود جلب کند و برای این

  (.110:1:36فارابی،)دبینش و خلاقیت استفاده کر

خریدهای به  انجام  ها آنلذا باید توجه داشت باتبلیغات صحیح وموثرباعث تغییردرنگرش ورفتارگردشگران ودرنتیجه تشویق 

شد، همچنین بایددرطراحی ومحتوای پیام های تبلیغاتی خودنهایت دقت رابه عمل آورد که دقیقا مفهوم موردنظر نشده  ریزی برنامه

دکمك شایانی به توان میرابه گردشگران بافرهنگ های مختلف انتقال دادواستفاده متناسب ازابزارهای تبلیغاتی ورسانه های مختلف 

 .به عمل آورد گردشگراننشده  ریزی خریدهای برنامهافزایش 

 شرکت از بسیاری موجود، نگرانی مشتریان حفظ حتی و جدید مشتریان جذب و بازار حاضر،گسترش جهان در:  2بست  بندي

 بازاریابی و فروش ترویج مختلف روش های از ها آنسازم ها و شرکت شدید، بسیار رقابتی فشارهای به دلیل رو این از .هاست

 را ها آننظر  مورد کالای مختلف، های مارك بین از کهکنندوادار حتی یا و قانع را کنندگان مصرفبتوانند  تا کنند می استفاده

 خوب، خدمات مناسب، قیمت عالی، کیفیت مانند متفاوتی های روش از خود، فعالیت نوع به توجه با ها شرکت این .کنند خریداری

منظور  بدین ها شرکت که هایی روش از یکی .کنند جلب را مشتریان رضایت تا کنند استفاده می غیره و مشتری با مناسب برخورد

 کند برقرار خریدار با را مؤثر ارتباط بندی بتواند بسته که نحوی به .بالاست کیفیت با و شیك بسته بندی از استفاده برند، می کار به

 با خریدار و است محصول لباس و پوشش بندی بسته .آورد فراهم را محصول ی انتخاب هزمین افراد، در علاقه و تمایل ایجاد با و

 به وسیله مشتری و بندی بین بسته ارتباط .زند می حدس را آن کارکرد و محتوا نوع قیمت، کیفیت، سطح بندی، بسته دیدن

 محصول ظاهری سیمای بسته بندی دلیل همین به دشو می برقرار و غیره اندازه شکل، طرح، تصاویر، رنگ، مانند زیادی متغیرهای

 یا هدف دو مهم هستند درواقع بسیار که باشد داشته عهده بر را دیگری وظایف دتوان می کالا، از نگهداری و حفظ وظیفه بر علاوه

 فروش به کمك و مشتری جذب -2محصول از نگهداری و حفاظت -1: شامل که دارد وجود بندی بسته برای کلی و اصلی کارکرد

 کانال محتوا، داشتن نظر در با ی خوب، اولیه مواد از استفاده و مناسب ساختار انتخاب درست، طراحی با اول هدف. است محصول

 متغیرها سایر و نوشتار بندی، ترکیب تصاویر، ساختار، شکل، رنگ، انتخاب درست با دوم هدف اما. شود می دنبال غیره و توزیع

 (.111:1:33فیض وسلحشور،)می شود محقق
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 که جا آن از. است مصرفی خصوص محصولات به محصولات از بسیاری فروش در بازاریابی ابزار مؤثرترین از یکی بندی بسته

 جلب در بندی بسته نقش گیرد، می انجام قبلی ریزی برنامه بدون ای و زنجیره بزرگ های فروشگاه در ویژه به خریدها، از بسیاری

 عوامل متعددی .شود طراحی بذاج و زیبا که باشد موفق مشتری جذب در دتوان می ای بسته. است بسیار مهم خریداران توجه

 (.1:33::11فیض وسلحشور،)دارند نقش بندی بسته جذابیت در غیره و ساختار شکل، رنگ، مانند

 طرف از .دهند می به خود اختصاص را شده انجام خریدهای از اعظمی بخشنشده  ریزی خریدهای برنامهشد بیان که طوری همان

 این از یك بندی بسته که است بازاریابی و روانی محرك هاینشده  ریزی خریدهای برنامه بر تأثیرگذار و اصلی دلایل از دیگریکی

مارك  تعداد علاوه و به دارد می بر گام شدن سرویسی سلف سوی به ها فروشگاه الگوی که آن جایی از بنابراین است ها محرك

 چنین در شود می فروشگاه قفسه های بین در خریدار سرگردانی بیشتر موجب ها آنشدید رقابت و محصول یك از متفاوت های

 کننده مصرف به محصول اطلاعات کردن منتقل که فروشنده وظیفه ی و کنند می ایفا فروش در نقش کمتری فروشندگان شرایطی

 (.17:1:37ریچارد،)یابد می روز افزایش روزبه بسته بندی اهمیت رو این شوداز انجام بسته بندی توسط باید است

گردشگران راافزایش دادچون نشده  ریزی خریدهای برنامهاز این رو باید نهایت دقت رادربسته بندی محصولات داشت تاازاین طریق 

. تلقی شود ها آند به عنوان یك معیار با درنظرگرفتن طرح، رنگ، اندازه وشکل بسته بندی برای توان میبسته بندی محصولات 

همچنین باید درانتخاب رنگ وطرح بسته بندی درفرهنگ های مختلف دقت شودچون رنگ ها درفرهنگ های مختلف معانی 

همچنین گردشگرانی که محصولی رابه عنوان هدیه می خرند سعی می کنند . متفاوتی دارندوپیام های متفاوتی را انتقال می دهند

خریدهای ددرنهایت بادرنظرگرفتن تمام ابعادبسته بندی باید جذابیت لازم رابرای بسته بندی شکیل وزیبایی داشته باش

 .گردشگران ایجادکردنشده  ریزی برنامه

پروفسور بازاریابی دانشگاه برکلی کالیفرنیا، ارزش ویژه برند، مجموعه ای از دارایی ها و تعهدات است  ،بنابر تعریف دیوید آکر:  1برند

برند مرتبط است و به ارزشی که توسط یك محصول یا خدمت برای شرکت یا مشتریان شرکت ایجاد می (متعلا)که با نام و سمبل 

شکل می گیرد از یك زمینه به زمینه  ها آناین دارائی ها و تعهداتی که ارزش ویژه برند بر اساس  .شود اضافه شد ه یا کم می شود

ها و تعهدات است که در طول زمان به ارزش ارائه  مجموعه ای از دارایی ارزش ویژه نام و نشان تجاری شامل. دیگر متفاوت است

این ارزش ویژه نام و نشان تجاری اثر متمایز و مثبتی است . شده توسط کالا یا خدمات شرکت افزوده شده یا از آن کسر می گردد

های  ییدارا (.:17:1:3،یقدم وساعدم یکراه)که شناخت آن نام تجاری برواکنش مصرف کننده نسبت به محصول یا خدمت دارد

  :زاصلی عبارتند ا

2آگاهی ازبرند -1
 

:وفاداری به برند -2
 

1کیفیت ادراك شده -:
 

 (.:17:1:3وساعدی، کراهی مقدم)5تداعی برند -1

 بالا و برند ترجیح جمله افزایش از متعددی مزایای دارای و کرده کمك از محصولات کنندگان مصرف برداشت به برند ویژه ارزش

 که برند یك نماد و نام با مرتبط های بدهی و ها از دارایی ای مجموعه از است عبارت برند ویژه ارزش .می باشد خرید نیت رفتن

 (.2711::تی وانگ،)می باشد بیشتر مشتریان برای آن خدمات و محصولات ارزش

6در شناسایی کننده مصرف توانایی به برند از آگاهی
0یادآوردن ،به 

3تشخیص و 
 مشتریان ذهن برند در تداعی برندو میزان یك 

 آگاهی اینکه بپردازند و شده شناخته برای محصولات بیشتری مبلغی دارند تمایل مشتریان که می دهد تحقیقات نشان. دارد ارتباط

                                                           
1
Brand  

2
 Brand awareness 

3
 Brand loyalty 

4
 Perceived quality 

5
 Brand associations 

6
 Identification 

7
 Remember 

8
 Recognition 



   521 -591، ص 5931 زمستان،  4پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2375-3675 

http://www.Joas.ir 

 
 

 
 

 افزایش را مشتری اعتماد میزان معتبر یك برند که اند داده نشان محققان داردهمچنین شده ادراك ارزش بر مثبتی تاثیر از برند

 (.:5:1:3تی وانگ،)داده درنتیجه احتمال خرید افزایش می یابد

 نصیری پور و دیگران)ترین متغیردر تصمیم گیری مشتری در هنگام انتخاب می دانند را هسته ی مرکزی و نزدیك 1شخصیت برند

ر اصلی تولید و سرچشمه های اصلی ثروت به شمار می در ادبیات کلاسیك اقتصاد، نیروی کار، سرمایه و زمین سه عنص(.6:1:33،

ولی این الگو قادر نیست که توضیح دهد که چگونه یك کالا با کارآیی، کیفیت و زیبائی مشابه به سه برابر قیمت کالایی دیگر . آیند

یکی از مطلوبیت . ضیح می دهندرویکردهای نوین بازاریابی این پدیده را با هویتی که برند برای مشتری دارد تو .به فروش می رسد

در بسیاری از بازارها، برند هویت ویژ ه ای برای یك محصول می آفریند و . های مشتری در انتخاب یك محصول، برند معتبر است

از نظر روانشناسی این گونه کالاها علاوه بر کاربرد ظاهری، برای مشتری تشخص و . را به گروه خاصی از جامعه پیوند میدهد ها آن

علاوه بر این، نام تجاری برتر به طور . اعتماد به نفس می آفریند، از این رو مشتری آماده است بها متفاوتی برای آن بپردازد

مشتری با خرید یك محصول برند باور دارد که در مقابل پول خود . وم کیفیت بهتر محصول استناخودآگاه برای مشتری به مفه

واقعیت این است که نام تجاری، همانند سرمایه یا فناوری و مواد اولیه در ایجاد ارزش افزوده برای . چیز با ارزشی دریافت کرده است

زمانی که مصرف کننده تجربه یك بار استفاده از یك . برند بهره می برندمشتری و سازمان هر دو از مزایای . یك سازمان نقش دارد

های تجاری اطلاعاتی در  نا م. برند را داشته باشد، با آن احساس راحتی بیشتری داشته، تمایل به استفاده از آن محصول بالا می رود

نصیری پور و )مشتری ریسك کمتری را متحمل شودمورد کیفیت کالا، عملکرد و سایر جنبه های کالا می باشند و باعث می شوند 

 (.16:1:33، دیگران

. گفت، برند به عنوان یکی ابزارهای کاهش ریسك های ادراك شده از خرید توسط مشتریان مورد استفاده قرار می گیرد توان میلذا 

گردشگران خصوصا خرید نشده  یریز خریدهای برنامه توان میپس با پر رنگ تر کردن برند محصولات برای گردشگران خارجی 

 . افزایش داد ها آنمحصولات گران قیمت را توسط 

 گذشته، طراحی نظام مند و چیدمان صحیح فروشگاهی طول دههویژه در ه ب در چند دهه گذشته:  2دردسترس بودن محصولات

محققان و مدیران صنعت خرده فروشی مورد توجه و مدیریت آن  فروشاصول مهم و بنیادین مطرح شده در امر  به عنوان یکی از

مشتری به شمار  حفظکه امروزه به عنوان یك استراتژی برتر رقابتی و قدرتی نامرئی در جهت جذب و  طوریه ب قرار گرفته است،

، یکی از ضروریات و لازمه های مدیریت مطلوب دردسترس بودن محصولاتبنابراین توجه بیش از پیش به بحث طراحی و . رودمی 

را به عنوان یك رشته و موضوع جدید علمی ، در بین دانشگاهیان و  با گذشت زمان موقعیت خوبیاین اصل . روشگاهی استف

د جوابگوی سئوالات بی شماری باشد که مدت هاست توان میاین شاخه علمی  .محققان عرصه تجارت و بازرگانی پیدا نموده است

 ها آنبرای خرید کالاهایی که دسترسی به  یرا انتخاب نمی کند، زیرا تمایل چندانمشتری فروشگاه ما . بدون پاسخ رها شده است

یم بفهمیم که چرا میزان توان میحال . را از نزدیك لمس کند خود ندارد و ترجیح می دهد کالای مورد نظر، مشکل است وی برای

، سه برابر بیشتر است، یا اینکه چرا کالاهایی که در فروش کالاهای در معرض دید، نسبت به اجناسی که در دید مشتری قرار ندارند

ای  اید اجناس یك فروشگاه را به گونهب. ردیف پایین قفسه ها قرار دارند، کمتر از کالاهای ردیف هم ارتفاع چشم، خریداری می شوند

ن حقی به مشتری باعث افزایش اعطای چنی. مشتریان بتوانند کالاهای مورد نظر خود را از نزدیك لمس و مشاهده نمایند کهچید 

شود زیرا مردم میل دارند پیش از خرید یك کالا آن را مورد لمس و مشاهده قرار دهندچه بسا افرادی که به دلیل نبود  فروش می

 (.5:1:31میرزائی،)شوند امکان لمس یك کالا از خرید آن منصرف می
نتیجه گرفت با در دسترس نبودن  توان میبا توجه به آنچه در قسمت بالا در مورد در دسترس بودن محصولات گفته شد، 

لذا برای افزایش احتمال خرید محصولات خصوصا محصولاتی که به صورت . نیز کاهش می یابد ها آنمحصولات، احتمال خرید 

همچنین محصولات به گونه ای قراربگیرند که توسط  .ت در دسترس باشندخریداری می شوند باید محصولا نشده ریزی برنامه

 .وجودداشته باشد ها آنگردشگران امکان لمس 
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 1عوامل روانشناختی
ایجادرضایت برای یك گردشگرخوشحال به مراتب خیلی آسان ترازایجادرضایت برای . وضعیت خلقی گردشگرنیزبررفتاراوتاثیردارد

چگونگی ارزیابی گردشگرازیك مقصدویایك محصول گردشگری بطورگسترده ای متاثرازشرایط . یك گردشگرناراحت یاعصبی است

امادرمقابل . گرانی که درحالت خلقی منفی بسر می برندمی تواندمفیدواقع شودارائه اطلاعات منطقی به گردش. خلقی او است

گردشگرانی که درحالت شادی هستند، ارائه اطلاعات عاطفی وباحالت شوخ طبعی می تواندتاثیرزیادی برتصمیم 

 (.:21:1:3رنجبریان وهمکاران،)بگذاردها آن

 

ی خواهدداشت وبازاریابان برای موفقیت بایددرك درستی ازعواملی که درك مصرف کننده وفرایندمصرف، منافع متعدد:   2یيجان

نیازهاوخواسته های مصرف کننده راتحت تاثیرقرارمی دهدداشته باشندوازاین حیث این نکته ضروری به نظرمی رسدکه درمحدوده 

سیارزیادی رابه خودجلب کرده خریدومصرف کالاهاوخدمات تامل بیشتری می شود، یکی ازمسائلی که درطول سال های اخیرتوجه ب

است موضوع هیجانات می باشدوتحقیقات بسیارزیادی به بررسی نقش هیجانات درزمینه بازاریابی ورفتارمصرف کننده انجام شده 

 (.1735:2770،:لدهری)است
صرفی افراد می هیجانات نقش قابل ملاحظه ای درشکل گیری تجربه مصرف کننده داشته وموجب تاثیرگذاری برروی واکنش های م

هیجانات توجه بسیارزیادی رادرحوزه های . شودودرواقع این هیجانات هستندکه رفتارهای پس ازخرید فرد راشکل می دهند

تبلیغات، مصرف کننده، رضایت وتمایلات رفتاری به خودجلب کرده وحالات ذهنی آمادگی هستند که ازارزیابی شناختی حوادث یا 

 (.1،131:1333باگوزی)شوندتفکرات فردناشی می 

. حالت فروشگاه برحالت هیجانی خریدار که منجربه خریدافزایش یافته یا کاهش یافته می شود تاثیر قابل ملاحظه ای می گذارد

 برای صرف زمان بیشتر مصرف کننده را ترکیب این عناصر. لذت وانگیختگی تشکیل شده است-احساس غالب دو حالت هیجانی از

همان زمان  هیجانات مثبت در و برمی انگیزد وقتی که حالت مکان مصرف کننده را. قرارمی دهند فروشگاه تحت تاثیر در کمتر یا

این . تمایل بیشتری برای ایجاد رابطه نزدیك بامردم وجوددارد فروشگاه داشته و در وجوددارد، خریدارتمایل به صرف زمان بیشتر

به  د منجرتوان میمقایسه، اگر محیط لذت بخش نباشد انگیختگی افزایش یافته  در. وضعیت احتمالا منجربه خرید بیشترمی شود

طریق روانشناسان نشان داده است که تمایلات غالب بیشتر، به احتمال زیاد وقتی که مردم انگیخته می  تحقیق از. خرید کمترشود

افزایش یافته تمایل به افزایش میل به ترك کردن  اگرتمایل غالب، ترك کردن فروشگاه باشد، انگیختگی. شوند فعال می گردند

 (.65:1:31:موون ومینور،)فروشگاه دارد

برای دست یابی به این هدف باید عوامل  افزایش یافته و ها آننشده  ریزی خریدهای برنامهگردشگران،  هیجانات مثبت در ایجاد لذا با

 مطابق میل گردشگران سازماندهی کرد تا رایحه، رنگ، چیدمان وغیره را: گردشگران نظیرنشده  ریزی خریدهای برنامهبر تاثیرگذار

با  و لباس های محلی برای پوشش خوداستفاده کنند ند ازتوان میبرای مثال فروشندگان . شود ها آنباعث انگیختگی مثبت در

 .سوق دادنشده  ریزی خریدهای برنامهبه سوی  را ها آنایجاداشتیاق درگردشگران، 

 6ارنست)به رفتارهدف دارمی گردد که منجر شود میانگیزه به حالت فعال شده در درون شخص اطلاق :   انگيزه

به طرف رفتاری هدف دار سوق می  انگیزه شامل نیازها، احساسات وتمایلات مختلف می باشدکه مردم را(. 17:1305وهمکاران،

. این محرك ممکن است ازدرون مصرف کننده برخیزد. ی گرددانگیزه باحضوریك محرك که ازوجودیك نیازخبرمی دهد،آغازم. دهد

انواع محرك های درونی هستندکه به شناخت ( مثلاتًمایل به مسافرت)احساس گرسنگی یادنبال نمودن یك هدف 

محرك همچنین می توانددرمحیط مصرف کننده، مثلایًك پیام تبلیغاتی یااظهارنظریك دوست درموردیك . نیازمنجرخواهندشد

 (.117:1:31موون ومینور،)ول واقع شده باشدمحص
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. مفهوم نیازعامل کلیدی درنظریه های محتوایی انگیزش است. علت رفتارگردشگرمعرفی می کنند صاحب نظران انگیزه را بسیاری از

همچنین چگونگی برآوردن این  ازسوی دیگردرك انگیزه های انسان مستلزم کنکاش وبررسی نیازهای او و. نیازمحرك رفتاراست

رفتار، به نگرش ها وباورهای  با ها آنانگیزه های گردشگرتسریع کننده ی اقدامات مرتبط باتصمیم اوست اما رابطه . نیازهااست

رنجبریان )شود میطیف گسترده ای ازعوامل موجب انگیزش مصرف کننده به خریدمحصولات گردشگری . گردشگربستگی دارد

 (.:1:1:1:3وهمکاران،

 .انگیزه گردشگربرای خریدهای برنامه ریزی نشده راتوضیح داد  1می توان بانظریه شرطی شدن کنش گر

بنابرین . یابد میوقوع رفتاری خاص به وسیله تبعات آن رفتار تغییرشکل 2شرطی شدن کنش گرفرآیندی است که طی آن، بسامد

تغییرمی دهد؛  رفتار را پیامدهای آن رفتاراحتمال رخ دادن مجددیك گردشگر، مثلاًخریدیك جنس سرمی زند وقتی رفتاری از

مثلاًمحصول کارکردخوبی داشته، یادوستان آن راخریدخوبی بیان کرده -درصورتی که رفتارمزبوربه طورمثبت تقویت شده باشد

-سوی دیگران درخورتنبیه باشدحال اگررفتاراز. افزایش یابد انجام دهد احتمال آن که مصرف کننده باردیگرچنین خریدی را-باشند

احتمال آن که مصرف کننده مجدداًچنین خریدی بنمایدکاهش -مثلاًمحصول بدازآب درآمده یادوستان این خریدرابه تمسخربگیرند

موون )بازدارنده، انگیزاننده قدرتمندی هستندکه بررفتار مصرف کننده شدیداً تاثیرمی گذارند عوامل تقویت کننده و. یابد می

 (.110:1:31ور،ومین

همچنین محرك هایی که باعث ایجادانگیزه  و ها آن ایجاد نیاز در لذا ضروری است مطالعاتی در زمینه شناسایی انگیزه گردشگران و

 .گردشگران را افزایش دادنشده  ریزی خریدهای برنامهبا تقویت محرك ها،  درگردشگران می شود داشت و

 خریدبرنامه ریزی نشده و فردی شده شناخته های کنش از تعدادی بر که است مهم بسیار متغیر یك احساس:   احساسات مثبت

 احساس از قبل آنچه تاثیر تحت شخص یك مثبت احساس. هستند هم از جدا امر دو منفی و مثبت احساس. است تاثیرگذار او

 متغیر، این. دارد بستگی نیز محیطی عوامل با فرد واکنش نحوه و عاطفی آمادگی به همچنین .باشد می داشته، وجود فعلی مثبت

 نیز محیط به ورود از قبل های احساس تاثیر تحت دتوان می احساس که آگاهی این. دارد ها موقعیت و اشخاص با ای پیچیده ارتباط

 این در کرد، جدا خرید محیط در شده ایجاد های را از احساس خرید از قبل های احساس بتوان اگر است مهم باشد، بسیار بوده

 (:3:1:3اسماعیلی وزهرائی،)خیر یا است داشته خرید بر تاثیری معیارها این که گفت توان می صورت
 دارد، رفتاری کنش به بیشتری تمایل فرد این است، مثبت ی روحیه یا احساس دارای فردی وقتی کند می بیان شناسی روان علم

 موضوع این. بدهند پاداش خود به نوعی به نمایند سعی افراد که شود می سبب فرد در مثبت احساس. کند دوری آن از این که تا

اسماعیلی )شود می دار هدف رفتارهای منجربه خود این و کرده ایجاد را رهایی و آزادی احساس افراد در که است آن دلیل به

 (.:3:1:3وزهرائی،

لذا ضروری است شرایطی برای گردشگران ایجادکرد که بدون احساس خستگی وداشتن روحیه مثبت اقدام به خرید کنند چون در 

همچنین بایدمطالعاتی رادرزمینه روانشناسی و رفتار با گردشگران . کاهش می یابد ها آننشده  ریزی خریدهای برنامهغیراین صورت 

، ازروحیه وخلقیاتشان آگاهی پیداکرد چون با شناسایی احساسات وخلقیات افراد ها آنداشت که بتوان هنگام برخورد وصحبت با 

خریدهای به سوی افزایش  را ها آناین زمینه  رداشتن برنامه ریزی مناسب د با و ارتباط برقرارکرد ها آن با توان میبهتر

 .سوق دادنشده  ریزی برنامه
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 نتيج  گيري         
 نظیر گردشگر رفتار باید که است دلیل همین به. دارد بر در کشورها برای فراوانی اقتصادی غیر و اقتصادی مزایای گردشگری       

 خریدهای دسته دو شامل خریدها .یافت دست صنعت این در بیشتری مزایای به بتوان تا گیرد قرار مطالعه مورد وی خرید فرآیند

 محصول به مربوطعوامل  موقعیتی، برعوامل مروری صدد در حاضر پژوهش .می باشد نشده ریزی برنامه خریدهای و شده ریزی برنامه

 فروشگاه، داخل نورپردازی) موقعیتی عوامل تاثیر منظور این به. گردشگران بودنشده  ریزی خریدهای برنامه در شناختی روانعوامل  و

 عوامل و( فروشنده رفتار محصولات، چیدمان فروشگاه، داخل رایحه فروشگاه، داخل در موسیقی پخش فروشگاه، داخل پردازی رنگ

 بودن دسترس در محصولات، برند بودن معروف محصولات، بندی بسته شده، انجام تبلیغات محصولات، قیمت) محصول به مربوط

نشده  ریزی خریدهای برنامه بر( گردشگر مثبت احساسات گردشگر، انگیزه گردشگر، هیجان) شناختی روان عوامل و (محصولات

توان ویژگی های جمعیت شناختی و ترجیحات گردشگران را شناسایی کرده و  به این منظور می .قرارگرفت مطالعه مورد گردشگران

همچنین بایددر انتخاب رنگ ها دقت کرد، چرا که رنگ های . به نورپردازی مناسب نمود بر اساس این ویژگی ها و ترجیحات اقدام

مدیران و برنامه ریزان صنعت گردشگری باید . مختلف در فرهنگ کشورهای مختلف ممکن است معانی مختلفی داشته باشند

ب موسیقی مناسب، علایق و سلایق در انتخا. حساسیت های این چنینی را در طراحی محیط داخلی فروشگاه در نظر گیرند

تجربه گردشگر در دوره جمع . گردشگران هدف مورد توجه قرار گیرد تا بتوان در این زمینه به موفقیت های بیشتری دست یافت

آوری داده های پژوهش این واقعیت را تایید می کند که رایحه های دلنشین توانسته بسیاری از گردشگران را به سوی خود جذب 

توان  می همچنین باچیدمان محصولات مکمل درکناریکدیگر. نشده ای را در ایشان ایجاد نماید ریزی ه و خریدهای برنامهکرد

علاوه براین برخوردمودب، صمیمی وگرم فروشنده باگردشگران . نشده بیشتری سوق داد ریزی گردشگران رابه سوی خریدهای برنامه

در مورد عوامل مربوط به محصول باید نظارت دائمی . رفتارهای خریدگردشگران راتحت تاثیرقراردهدتواندبه طورقابل ملاحظه ای  می

تبلیغات راهی به سوی . بر قیمت محصولات داشت تا بتوان از مناسب بودن قیمت محصولات از نظر گردشگران اطمینان حاصل کرد

ه راه به عوامل دیگر مرتبط می شود حال اگر این حرکت آمیخته با مشتریان باز می کند و پیامی را به مخاطب خود می رساند و بقی

بسته بندی . محتوای مناسب و شرایط موثر دیگر همراه شود قطعاً اثر گذار تر خواهد بود ، هنر و سلیقه ، روانشناسی مشتری

همچنین باید . ها تلقی شود ی آنتواند به عنوان یك معیار با درنظرگرفتن طرح، رنگ، اندازه وشکل بسته بندی برا محصولات می

درانتخاب رنگ و طرح بسته بندی درفرهنگ های مختلف دقت شودچون رنگ ها درفرهنگ های مختلف معانی متفاوتی دارندو پیام 

برند به عنوان یکی ابزارهای کاهش ریسك های ادراك شده از خرید توسط مشتریان مورد استفاده  .های متفاوتی را انتقال می دهند

مطالعاتی نیز باید در  .ها وجودداشته باشد محصولات باید به گونه ای قراربگیرند که توسط گردشگران امکان لمس آن رار می گیردوق

 .زمینه شناسایی هیجان،انگیزه و احساسات گردشگران وایجاد نیاز در آن ها داشت
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