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 چکیده

بینی کننده وفاداری به فروشگاه با توجه به  عنوان پیش هدف از پژوهش حاضر، بررسی عوامل اجتماعی مؤثر بر تجربه خرید مشتریان به

کند که چیزی بیش از سایرین را  باشد، تا مشخص شود چه چیزی خریداران را به سمتی هدایت می شواهد فیزیکی میگری  تعدیلنقش 

ی هیجانی انسانی  اند که تجربه شناسان استدلال کرده شود. گروهی از جامعه تجربه کنند و چه نوع اقدامی به دنبال این تجربه حادث می

اند.  تنیده شده ناپذیر با هیجانات درهم صورت جدایی باشد و افکار، شناخت ها، نگرش و باورها به ن میطور صریح از معنای اجتماعی انسا به

 583شهر ارومیه به تعداد  ای رفاه در کلان های زنجیره هایی تحت رهیافت کمی در بین خریداران فروشگاه برای این منظور به بررسی فرضیه

مدل یابی معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات شده از طریق پرسشنامه با کمک  آوری معهای ج نتایج تحلیل دادهنفر پرداختیم. 

( حاکی از آن است که از عوامل اجتماعی به ترتیب مشتری مداری و احترام به مشتری، صداقت در گفتار، باحوصله بودن، PLSجزئی )

اند.  ین شدت اثر را بر تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی داشتههای محصول بیشتر جذابیت فیزیکی و آگاهی کارکنان فروش از ویژگی

گر شواهد فیزیکی توانسته است که مقدار تأثیر عوامل اجتماعی بر تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی را افزایش  متغیر تعدیلهمچنین 

آمده  دست همچنین نتایج به گر قوی بوده است. اثر متغیر تعدیل % بوده، بنابراین شدت53دهند و با توجه به اینکه مقدار اندازه اثر بالاتر از 

دهان مثبت پس  به فروشی بر تبلیغات دهان از روش بوت استرپ و آزمون سوبل هر دو نشان دادند که اثر غیرمستقیم عوامل اجتماعی خرده

 . باشد اهی نیز معنادار میواسطه تجربه خرید مشتریان درون فروشگ از خرید و نیات بازدید مجدد از فروشگاه به
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 مقدمه

 اساسی وزارت بازرگانی درهای  اولویترشد سریعی داشته و چند سالی است که جزء  ای یرهزنج های فروشگاهاخیر،  یها در سال

وجود مشکلات فراوان در بخش توزیع کالاها )که  . پس از دوره سازندگی، به دلیلاند قرارگرفتهاصلاح نظام توزیع  های حوزه

نوین  های فروشگاه اندازی راهاند تا با  ها بر آن شده و ساختار نامناسب بوده(، دولت وضعیت نابسامان اقتصادی عامل دومتأثر از  بیشتر

 به شده انجام های تلاش رغم علیند. ولی ند و از آشفتگی در بازار جلوگیری کنر کشور بهبود بخشرا د وضعیت توزیعای  یرهزنج

واحدها توفیق چندانی در  اینی ، گاهها آنو عوامل مؤثر بر موفقیت  ها فروشگاهکافی نسبت به چگونگی اداره این  علت عدم بینش

اند. از طرفی  نداشته خرید آنان ریان جهت قصد خرید مجدد و افزایش سهمایجاد وفاداری و تمایل در مشتشده،  تعییننیل به اهداف 

ی تمرکز بر تجربه مشتری حرکت سو بهها روز به روز شدت یافته و مدیران فراتر از تمرکز بر محصول،  یفروش خردهرقابت در 

ها با نگاهی فراتر از  یفروش خردهدر  ، انقلابی1یفروش خردهی فروش ها مکان. با گسترش محصولات پیشنهادی و همچنین اند کرده

بیش از هر زمان دیگری بر تقویت، مدیریت تجارب و  ها فروشی خردهامروزه صنعت آمده است.  به وجودشده،  یلتکممحصول 

 ،فروشی خرده یساز مفهوم تجربای در های یموارد شادن پارادا(. Morgan & et al., 2010) اسات تمرکز کارده حواس مشتریان

توجه بیش از سایر  که این دهد ینشان م ها یافتهجلب کرد. فروشی  خردهحواس انساان در مادیریت و بازاریاابی  یسو ها را به توجه

علاوه بر (. Mossberg, 2007) کند خود را در بازار پرتلاطم حفظ یریپذ کرد تا رقابت کماك فروشی خردهها به صنعت  حوزه

آدمی از دنیای پیرامون خود از طریق هماین  ادراك ، به این دلیل اهمیت دارد کاهفروشی خردهنعت از حواس در ص یمند این، بهره

بیاان ( 1002هاوز )طور که  ؟ هماناقدام کرددلپذیر برای مشتری  هخلق تجرب توان به یماما چگونه ؛ (Howes, 2005) حاواس اسات

حواس، پاسخ حل این معماست؛ چراکه دنیای خارج را تجارب  دهایینها و برآ محرك ، مادیریت حاس از طریاق کنتارلکند یم

باید تجارب حسی  ،فروشگاه؛ پس کنترل حواس، کلید کنترل ذهنیت است و برای ایجاد تجارب دلپذیر از سازد یفرد م حسی برای

 مطلوب را خلق کرد.

نظران  . صاحباست یدکنندگانتولو کنندگان  مصرف تعامل طریق از مشترك خلق مدیریت، و بازاریابی ادبیات در تجربه مفهوم

 مشترك خلق بلکه شود، ینم داده انتقال مشتری به شرکت طرف از و نیست فروش یرمادیغ یا مادی ابزار یك تجربه که معتقدند

(. در Prahalad and Ramaswamy, 2004است ) احساسی و عاطفی گوی داخل درکننده  مصرف درگیری و مشارکت طریق

تا درك بهتری از  اند کرده "تجربه مشتری"سال گذشته، تعدادی از محققان و پژوهشگران اقدام به تعریف اصطلاح  30 زمان مدت

دهد، پیدا کنند. چیستی تمام این تعاریف عبارت است از اینکه، ابتدا تجربه مشتری شامل یك  یمآنچه تجربه مشتری را تشکیل 

ان است. دوم، آنکه کاملاً برای یك مشتری درونی است. در آخر، آن تا حد زیادی وابسته به ارتباط هیجانی بین مشتری و سازم

دهد. از دیدگاه  یمء رخ  یشیجه تعامل موقعیتی بین موضوع و درنت(؛ و تجربه درون فروشگاهی Garg, 2014لحظات تماس است )

یابند که بتوانند توسط افراد حس شوند، و از همه  یمحضور ی کارمندان(، تا آنجایی استثنا بههای عینی محیط ) یژگیو، 1تعاملی

افراد در مورد محیط به  آنچه"(، 1111) 3بیتنر  در جایی که یك واکنش داخلی نسبت به موضوع ایجاد کنند. بر اساس نظر تر مهم

یله هدف از بودن در آنجا تحت سو بهکنند،  یمدر مورد آن احساس  ها آنآورند، و همچنین چگونه  یمکنند یا به یاد  یمآن توجه 

. اکثر کارهای (Evans, 2003)یا هدف از بودن در محیط دارد  قصد بهبستگی  ها آن. بنابراین، پاسخ داخلی "گیرد یمیر قرار تأث

یر تأث کنندگان مصرفهستند که بر تجربیات درون فروشگاهی  4ی مربوط به متغیرهای موقعیتیفروش خردهدر مدیریت  شده انجام

است و بر  مؤثر(، یکی از کارهای 1194) 2گیرند. در این زمینه، کار محرابیان و راسل یمگذارند و از روانشناسی محیطی نشات  یم

                                                           
1 Retail Outlets 
2 Interactionist Perspective 
3 Bitner 
4 Situational variables 
5 Mehrabian and Russell 
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یری( به محیط شکل گ کناره)رفتارهای نزدیکی و  1ی رفتاریها واکنش)لذت، انگیختگی و تسلط( و  1ی هیجانیها واکنشاساس 

  (Backstrom and Johansson, 2006).گیرد  یم

دهد.  یمیر عوامل جوی بر رفتار خرید را تشکیل تأث(، اساس بیشتر تحقیقات در مورد 1194) 3ی محرابیان و راسلساز مفهوم

ی ها تفاوت)مقدار اطلاعات در محیط(، و  2، نرخ اطلاعات محیط4( نشان دادند که متغیرهای حسی محیط1194محرابیان و راسل )

خود مردم را به محیط نزدیك و  نوبه بهدهد، که  یمیر قرار تأثی هیجانی مردم به محیط را تحت ها واکنشدر پاسخ هیجانی،  6فردی

یباً در همه تقردهند که  یمپردازند، نشان  یمیر محیط بر رفتار خرید تأثکند. خلاصه تحقیقات تجربی که به بررسی  یمیا از آن دور 

بازدید از  زمان مدتیزی نشده، ر برنامههای  ینههزمستقیم متغیرهای رفتاری خرید مانند  طور بههای خرید دلپذیر  یطمحموارد، 

 8، مدل دیدگاه رفتاری9مدل فوکسال (Kaltcheva and Weitz, 2006).دهند  یمیر قرار تأثفروشگاه و تعاملات اجتماعی را تحت 

هم  1ی شوند. کار دوناون و راسیترساز مفهومتوانند  یم، نندهک مصرفیرات محیطی و موقعیتی بر انتخاب تأثدهد که چگونه  یمنشان 

شود. در ادبیاتی که در  یمی و خدمات اضافه فروش خردهگیرد و به محیط  یم( سرچشمه 1194از چارچوب محرابیان و راسل )

و  برکمنبگذارد،  یرتأثی مختلف است و امکان دارد بر تجربیات و رفتارهای درون فروشگاهی ها جنبهی ساز مفهومجستجوی 

برای محیط  13عوامل اجتماعیو  11عوامل طراحی، 11عاملی شامل عوامل محیطی یك چارچوب سه( نیز 1186) 10همکاران

و نورپردازی، رنگ درون  روشنایی عوامل محیطی، شرایط محیط )شامل(. Grayson et al., 2009) کرده است فروشگاه پیشنهاد

طراحی، اشاره به آن دسته از  مشتریان بالقوه را تحت تأثیر قرار دهد. عواملتواند  می( است که و ... پخش موسیقیفروشگاه، 

 از اند عبارتگذاشت که  مستقیم بر ادراکات مشتریان تأثیر طور به ها آن با استفاده ازتوان  میدارد که  شناختی زیبایی احساسات

مربوط به مردم در محیط  همچنین عوامل اجتماعی، به عواملو ... است.  برندها، تنوع محصولات و کالاها ی و چیدمانبند طرح

بودن، مشتری مداری و احترام به رسان  کمكهای محصول، صداقت در گفتار،  یژگیوآگاهی کارکنان فروش از  فروشگاه )شامل

ژوهش به بررسی عوامل اجتماعی ؛ که در این پ( اشاره داردفروش بودن و بشاش بودن کارکنان باحوصلهمشتری، جذابیت فیزیکی، 

 خواهیم پرداخت.

"لحظه حقیقت"در طی  ی تجربه خدمات مشتریها جنبهین تر مهمیکی از 
کند،  یمیعنی زمانی که مشتری با سازمان تعامل پیدا  14

گردند؛ در نتیجه، نقش کارکنان  یمیا تماس، توانمند و تسهیل  12دهد و اکثر تعاملات خدماتی از طریق کارکنان خط مقدم یمرخ 

گرفته شود. اهمیت کارکنان خط مقدم در برخورد یا مواجه خدمات  کم دستبخش نباید  یترضاخط مقدم در تضمین خدمات 

مطالعات قبلی اثرات  اگرچه .(Keh et al., 2013)است  شده شناختهدر میان اهالی صنعت، بلکه توسط محققان بازاریابی نیز  تنها نه

. اند کردهزمان تمرکز  های دیگر، فقط بر یك ویژگی در یك یژگیو، جدای از اند دادهی قرار موردبررسهای کارکنان را  ژگییو

با یکدیگر معنادارتر  ها آنها در هر یك از کارکنان خط مقدم شرکت وجود دارد و در نتیجه بررسی  یژگیوحال، تمام این  ینباا

. بنابراین، رویکرد تك متغیره در ادبیات موجود بدین معنی است که درك ها آنثرات متقابل یژه نقاط قوت نسبی و او بهاست، 
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، مثال عنوان به .(Keh et al., 2013)شوند، وجود دارد  یمها مکمل و یا در برابر یکدیگر مقایسه  یژگیوکه چگونه این  یناکمی از 

ی برخوردار است، ا سادهدر مقابل کسی که بشاش است اما از ظاهر  ندهکن کمكآیا مشتریان به کارکنان دارای جذابیت فیزیکی اما 

دهد. علاوه بر این، مطالعات قبلی بر  ینمارائه  سؤالدهند؟ ادبیات موجود، پاسخ روشنی به این  یممتفاوتی واکنش نشان  طور به

. با در نظر گرفتن اند کردهتمرکز  (Keh et al., 2013)است  شده انجامعمده در بازارهای غربی  طور بههای کارکنان که  یژگیو

تواند  یمهای گذشته  تواند برای درك اینکه آیا یافته یمرشد سریع بخش خدمات در بازارهای در حال ظهوری مانند ایران، این امر 

در این پژوهش مفید باشد کمك کند. در پرداختن به این فقدان در متون علمی، پژوهش حاضر به دنبال بررسی اثرات هفت ویژگی 

شود، بر تجربه خرید مشتریان درون  یمی توسط مشتریان در طول برخوردهای خدماتی درك راحت بهکارکنان فروش که 

 باشد. یمفروشگاهی 

مشتریان  ارزیابی   بینی یشپی ها شاخص بهترینیکی از  عنوان به  )متغیرهای موقعیتی( کیزیفی شواهد  تحقیقات،  از   بسیاری همچنین در 

علائم  و  ها  نشانه بر  متکی  خدمت،  یك  از  مشتریان  قضاوت   و ارزیابی  زیرا   (؛Akbaba, 2006) است شده  شناخته خدمات  کیفیت  از  

 ادراك  در  اییزس به  نقش  کیزیشواهد فی  خدمات،  مصرف و  تهیه ی زمان هم  مهم  و  بنیادین  اصل  اساس بر . است  بیرونی و  درونی  

 بخش لذتتواند بر تجربه  یمبخشی از فرایند ارائه خدمات،  عنوان بهرو شواهد فیزیکی،  ینازا؛ دارد  خدمات  کیفیت  از  مشتریان 

و  داخلی   یها جنبه تمام و  خدمات  کیفیت  که  است  محسوسی  عوامل  شامل  یکیزفی  شواهددرون فروشگاهی تأثیرگذار باشد. 

( Zithamel et al, 2006شود ) یم  انجام  آن  در  کننده مصرف  رفتار که   گیرد یبرم در را  مکانی  یکی زفی امکانات و  تأسیسات  خارجی  

 به  دستیابی(. Braun, 2011) کند  ارزیابی  مصرف  حین در  همچنین  و  مصرف  از  بعد  و  قبل  را  خدمات  تا  کند یم كکم  مشتری  بهو 

  جوّ  و  محیط  زیرا  است؛  یافته گسترش  محققان،  و ی فروش خردهمدیران صنعت  میان  در  ها، فروشگاه  در  زمتمای  شرایطی  و  محیط 

؛ که در اینجا شواهد فیزیکی شامل  شود یم  شناختهی فروش خرده  صنعت  در  مشتریان  رضایت  بر  تأثیرگذار  عوامل  از  ها، فروشگاه

فروشگاه و تسهیلات در  انداز چشمعواملی همچون دسترسی آسان به فروشگاه و پارکینگ مناسب، وضعیت ظاهری ساختمان و 

 سمتی به را خریداران چیزی چه ، این پژوهش به دنبال این است که مشخص نماید،شده مطرحباشد. با توجه به موارد  یمفروشگاه 

آیا عوامل اجتماعی  شود؟ یم حادث تجربه این دنبال به اقدامی نوع چه و کنند تجربه را سایرین از بیش چیزی که کند یم هدایت

)مانند میزان لذت و  کننده مصرفو یا بر وضعیت هیجانی توانند در تجربه خرید مشتریان تغییر ایجاد کنند؟  یمی فروش خرده

یرگذار هستند؟ تأث)مانند تمایل به خرید(  کننده مصرفیری گ کنارهخود بر رفتارهای نزدیکی یا  نوبه بهیرگذارند که تأثانگیختگی( 

به دنبال  پژوهش در این بنابراین مشتریان چیست؟ خرید تجربه و یفروش خردههای اجتماعی  یژگیو میان رابطه بر مؤثر عوامل

بینی کننده وفاداری به  یشپ عنوان بهی بر تجربه خرید مشتریان فروش خردهپاسخگویی به چگونگی تأثیرگذاری عوامل اجتماعی 

 باشیم. یمفروشگاه و نقش تعدیلگری شواهد فیزیکی 

 

 ادبیات نظری پژوهش

 خرید مشتریانتجربه 

را به  ها شرکتزمان بیشتری برای خرید؛ و  صرف بهکالاها و خدمات متنوع، مشتریان را  ارائهافزایش رقابت در بازارهای جهانی و 

ی بازاریابی سنتی، در شرایطی که ها روش(. در حال حاضر Keng et al., 2013های متمرکز بر مشتری واداشته است ) یاستراتژخلق 

یی پاسخگوی نیاز مشتریان تنها بهو یا با رقابت فشرده و مازاد عرضه مواجه هستند،  اند نمودهبیشتر بازارها دوران بلوغ خود را سپری 

یان فعلی در آیند؛ و لذا نیاز مبرمی به حفظ و نگهداری مشتر یم به دستی سخت بهنیست. از سوی دیگر، امروزه مشتریان جدید 

یی باشند که ارتباطشان را با مشتریان ها راهدر جستجوی  دائماً ها شرکتشود. این مسئله سبب شده است که  یماحساس  ها بنگاه

ی این فشردگی  یجهنت(. Bose & Bansel, 2002هستند ) ها آنین منبع سودآوری تر مهممشتریان وفادار  چراکهارزشمند حفظ کنند؛ 
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ی فراتر از دیدگاه سنتی برای دستیابی انداز چشمهای بازاریابی، حرکت به سمت بازاریابی تجربی و ایجاد  یمتستراتژی رقابت، تغییر ا

1بار هولبروك و هیرشمن ینجوهره تجربه در بازاریابی را نخست(. 1311به یك مزیت رقابتی پایدار است )حقیقی و همکاران، 
 

بود که تجربه مشتری نقطه کانونی  10توصیف کردند و در اواخر دهه « ساسات و هیجانجریان پایدار خیال، اح»صورت  ( به1181)

 توجه بنیان تجربه اقتصاد به بیشتر یکم و بیست قرن یوکارها کسب که دادند توضیح بعدها( 1011) 1همکاران و کیم. ها شد سازمان

  (.Sundstrom & Kashyap, 2016) بنیان خدمات اقتصاد تا کنند می

دهد  یمی کارکردی و سوددهی محصول اهمیت ها جنبهای منطقی که تنها به  گیرنده یمتصم عنوان به کننده مصرفدر دیدگاه سنتی، 

که بازاریابی تجربی، به بعد منطقی و احساسی افراد توجه نموده و معتقد است مشتری به دنبال کسب  یدرحالشود؛  یمدر نظر گرفته 

ی مشتریان، الگوهای مصرف و  ذائقهباشد. تجارب همواره به دلیل تغییرات در محصولات،  یمیز از محصول ن بخش لذتتجربه 

(. تجربه، یك رویداد شخصی است که در جواب به یك تحریك و انگیزش رخ Kumar, 2008رفتارهای خرید، متغیر است )

شوند. به دلیل آنکه  یمقعی و چه مجازی، ناشی ی مستقیم و یا شرکت در رویدادها، چه وا مشاهدهدهد. این تجارب اغلب از  یم

ی یکسانی وجود ندارند و  تجربهشوند، هیچ دو  یمذهن شخص و حوادث در آن ایجاد  وانفعالات فعلتجارب، درونی هستند و از 

یادماندنی باشد، احتمال اینکه مشتری آن را با دوستان و خانواده  بهو  فرد منحصربهتجارب افراد، شبیه به یکدیگر نیستند. تجربه باید 

و فروش شرکت افزایش خواهد یافت. بازاریابی  دهان به دهانترتیب تبلیغات  ینا بهخود به اشتراك بگذارد بیشتر خواهد شد؛ و 

را نیز به همراه بیاورد  کننده مصرفی  یندهآباید بر رضایت مشتری در زمان خرید اثرگذار باشد، بلکه باید وفاداری  تنها نهتجربی، 

(Keng et al., 2013 تجارب .)ی بند طبقهی احساسی و تمایلات رفتاری ها پاسخهای شناختی،  یتفعالی  دستهتوانند در سه  یم

درست را در مشتری در محصول، نیاز دارد تا محیط و ابزار  موردنظرشوند. یك بازاریاب، برای موفق شدن در برجسته نمودن بعد 

که مشتری خود را جزئی از برند و  یطور بهیادماندنی برای او شود؛  بهو  فرد منحصربهاختیار مشتری بگذارد؛ تا منجر به خلق تجربه 

 (.Chen et al., 2008محصول بداند )

 

 یفروش خردهجو 

در زمینه  خصوص به وکار کسبمختلف های  حوزه، نگرش گذراند میخود را  شدن جهانی در شرایطی که اقتصاد، مراحل تکاملی

مشتریان در بازارهای رقابتی  . تحول صورت گرفته در جایگاه استراتژیكاست پیداکردهمشتریان، تحولی اساسی  خدمات به ارائه

، در بازارهای هوشمند(. Ruzeviciute,2010) ساخته است حفظ ارتباط با مشتریان را دگرگون برقراری و امروز، شیوه و نحوه

فروشگاه خود در  برای ایجاد فضایی مناسب از هایی راهدنبال  و بیشتر به باشند می ها قیمتدنبال رقابت بر سر  فروشندگان کمتر به

 های قیمت به رشد فضای رقابتی و ارائه کالاهای مشابه با زیرا امروزه با توجه(؛ Nemec et al., 2014) هستند کنندگان مصرف ذهن

 وسیله به توان میابزار قدرتمندی است که  ،تر جذابایجاد فضای بصری  منظور به ها فروشگاه ی فضای داخلیطراح مشابه، چگونگی

وجهه و اعتبارشان استفاده  عنوان به بدون تردید مشتریانی که از محل خرید خود .مشتریان را جلب نمود خود را از رقبا متمایز و آن

نسبت به عناصر  کنندگان مصرف فروشگاهی که از چگونگی واکنش(. 1381 )پشم فروش، مهر تائیدی بر این امر دارند ،کنند می

 (.Afzal, 2013; Kim, 2001) مزیت نسبی برخوردار است از یك آگاهی داشته باشد، در مقابل رقبای خود فضای داخلی

مطلوب برای  ای تجربهموجب ایجاد واند ت میاثرگذار بر رفتار خرید مشتریان،  عوامل یکی از عنوان بهمحیط فروشگاه  های جاذبه

، مراجعت کند )پشم فروش توصیه نماید و یا برای خرید مجدد، دیگران و او را تشویق کند تا فروشگاه موردنظر را به مشتری شده

عاطفی خاصی در  محیط خرید جهت ایجاد احساس برای طراحی محیط فروشگاه را تلاشی های ( جاذبه1311(. ملکی )1381

                                                           
1 Holbrock & Hirschman 
2 Kim et al. 
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است که  برای تحریك حواس پنجگانه طراحی محیط ، درواقع فضای فروشگاه وکند میخرید او تعریف  دار و افزایش احتمالخری

 یك چارچوب سه( 1186) 1برکمن و همکارانگذارد.  میدر برداشته و بر رفتار خرید تأثیر  عاطفی و ادراکی مشتریان را های پاسخ

 ,.Grayson et al) کرده است برای محیط فروشگاه پیشنهاد 4عوامل اجتماعیو  3یعوامل طراح، 1عاملی شامل عوامل محیطی

مشتری یا تکرار  موجب حفظ تواند می رضایت مشتری دارد و در افزایش سطح یتر نقش مهماجتماعی عوامل از آن بین  ( که2009

 (.Jayant et al., 2012) رفتار خرید او شود

 

 5بودن کارکنان رسان کمک

کند یا باعث برداشت علاقه در مشتری  یمکمك  بودن کارکنان اشاره به میزانی که کارکنان خدماتی به مشتری رسان کمك

شود و یکی از  یمبودن یك کارمند به انگیزه درونی او مرتبط  رسان کمكدهد، اشاره دارد.  یمشود و تمایل به خدمت نشان  یم

تی است. یك کارمند کارآمد و در دسترس قادر به ارائه خدمات برای تحقق ابعاد کلیدی کیفیت تعامل در طول برخوردهای خدما

کند.  یمکه فقدان خدمات شایسته اغلب به احساسات منفی مشتریان در برخورد خدماتی کمك  یدرحالانتظارات مشتریان است، 

"ییگو پاسخ"بودن ممکن است با مفهوم  رسان کمكکه  یدرحال
وجود  ینبااهنگ به نظر برسد در تحقیقات کیفیت خدمات هما 6

که  یدرحالدارد،  موقع بهیی اشاره به تمایل و یا آمادگی کارکنان به ارائه خدمات گو پاسخخاص،  طور بهیکسان نیستند.  کاملاً ها آن

و  نفس اعتمادبهتوانند وظیفه خدماتی خود را با  یم ها آنشود، حدی که  یمبودن مربوط به صلاحیت کارکنان خدمات  رسان کمك

ی اغلب شامل آن رفتارهای کارکنان فروش خردهکامل انجام دهند. تحقیقات قبلی نشان دادند که تعاملات موفق  طور بهکارایی 

که کارکنان با حسن نیت به  یدرحالخاص،  طور به .(Keh et al., 2013)و مفید هستند  مؤدبانهکند و  یمشود که اعتماد ایجاد  یم

کنند تا یك پیوند سریع را با مشتری تشکیل دهند و رابطه لازم برای یك برخورد خدمات مثبت را  یمیك خرده فروش کمك 

شود. بنابراین،  یمبودن کارمند شامل پایه و اساسی است که در آن عملکرد کارکنان خدمات ارزیابی  رسان کمكایجاد کنند، 

 گذارد. یمارکنان اثر مستقیم بر رضایت مشتریان از ک طور بهبودن کارمند  رسان کمك

 

 7جذابیت فیزیکی کارکنان

ی بر تعامل بین دو نفر دارد. یکی از توجه قابلتأثیر  8دهد که برداشت اول یماز تحقیق در روانشناسی اجتماعی نشان  ها دههگذشت 

یك فرد مانند ظاهر و یا جذابیت فیزیکی است. در فضای  1های محرك آشکار یژگیوهای این برداشت اولیه،  کننده یینتعین تر مهم

فروش به فروشندگان جذاب در مقایسه با همتایان  تر مطلوبی ها مهارت(، نشان دادند که 1113) 10فروش شخصی، رینگن و کرنان

یر جذابیت تأثتی اگر یر زیادی بر برداشت اولیه خریداران دارد؛ حتأثشود و جذابیت فیزیکی فروشنده  یمغیر جذاب نسبت داده 

یر بگذارد. تأثیابد تا بر رفتار و پردازش اطلاعات خریدار  یمی اولیه اغلب ادامه ها برداشتفیزیکی در طول زمان ناپدید شود، 

ی دیگر توسط ها قضاوتیری گ شکلکنند زیرا به  یممشتریان اغلب از جذابیت فیزیکی برای ارزیابی کارکنان خط مقدم استفاده 

های مثبت دیگر را دارد، در  یژگیوکند. افراد مایل هستند فرض کنند کسی که جذاب است همچنین بسیاری از  یممك ک ها آن

                                                           
1 Berkman et al. 
2 Ambient Factories (Atmospherics) 
3 Design Factors 
4 Social Factors 
5 Employee Helpfulness 
6 Responsiveness 
7 Employee Physical Attractiveness 
8 First Impressions 
9 Overt Stimulus Characteristics 
10 Reingen and Kernan 
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"زیباست خوب است آنچه"پدیده  عنوان بهاین صورت 
که افراد جذاب،  یطور به .(Keh et al., 2013)شود  یمشناخته  1

 3باعث تغییر عقیده بیشتری در یك تلاش ترغیبی 1دهندگان جذاب یامپند؛ شو یمتر از افراد غیر جذاب درك  یستهشاتر و  یاجتماع

شوند  یماز افراد غیر جذاب ادراك  1تر یمنطقو  8تر یزهانگ با، 9تر آگاه، 6تر قاطع، 2تر گرم، 4تر یمیصمشوند؛ افراد جذاب،  یم

(Ahearne et al., 1999) . 

به  10ارتباطات غیرکلامی عنوان بههای مثبت  یژگیوشود. این  یمجذابیت به توانایی درك شده برای انجام وظایف خاص مربوط 

یت بر ارزیابی خدمات تأثیر درنهاخورد، که  یمی ملموس کیفیت خدمات گره ها جنبهنزدیکی با  طور بهشود و  یمکار گرفته 

یر مستقیمی بر رضایت مشتری بگذارد. به این تأثه در زمینه خدمات، کارمند خدماتی جذاب رود ک یمگذارد. بنابراین، انتظار  یم

 ( ,.Keh et alیاد ارزیابی مثبتی از وی خواهند داشتز احتمال بهکنند  یممعنا که مشتریانی که کارمند خدماتی را جذاب درك 

حدی که پرسنل خدمات توسط مشتری تحت عنوان جذاب و  عنوان بهدر ادبیات بازاریابی، جذابیت فیزیکی کارکنان که  .2013)

های  ینهزمتوان در  یمشود. کاربردهای بازاریابی جذابیت فیزیکی را  یمشوند، تعریف  یمظاهر فیزیکی درك  ازنظریز انگ دل

ای جذابیت دهند که افراد دار یمیافت. تحقیقات قبلی نشان  14، و تحقیقات بازار13یفروش خرده، 11، فروش شخصی11تبلیغات

، مشتریان تمایل به خرید بالاتری را نسبت به مثال عنوان بهباشند.  یماز همتایان دارای جذابیت کمتر  تر کننده قانعی طورکل بهفیزیکی 

 ( ,.Keh et alدهند یمشده توسط کسانی که جذاب هستند در مقابل کسانی که جذاب نیستند، نشان  یغتبلمحصولات و خدمات 

های یك فروشنده جذاب  یغامپمطلوبی توسط  طور به(، دریافتند که تمایل به خرید 1116و همکاران ) 12ن دی شیلدز. همچنی2013)

 .(Ahearne et al., 1999)گیرد  یمیر قرار تأثحتی در بین یك جمعیت چند فرهنگی تحت 

 (16کارکنان شده دادهو بشاش بودن کارکنان )هیجانات نمایش  باحوصله

"خدمات با لبخند"و ارائه  19مفهوم داشتن کارکنان خدماتی صمیمی اگرچه
 شده روشنی خدماتی ها شرکتی برای طورکل به 18

از برخوردهای خدماتی تنها در  ها آناست، تحقیقات تجربی در مورد چگونگی تأثیر حالات هیجانی کارکنان بر مشتریان و ارزیابی 

کارکنان  تضاد وجود  شده دادهو نمایش  شده تجربهکه اغلب بین هیجانات  یطور هباست.  قرارگرفتهی موردبررسی اخیر ها سال

یجه پیامدهای مستقیمی بر روی تعاملات درنتهستند، و  مشاهده قابلبرای مشتریان  صراحت به شده دادهدارد، هیجانات نمایش 

دو  برخلافکند. دلیل این است که،  یمبررسی را  شده دادهکارکنان با مشتری دارند. پژوهش حاضر تنها هیجانات مثبت نمایش 

دو سر ابعاد مربوطه  دهنده نشانیرمفید بودن(، که غبودن/ کننده کمك، جذابیت/عدم جذابیت فیزیکی و مثال عنوان بهویژگی دیگر )

جداگانه بررسی شوند. علاوه بر این، اگر تفاوت  صورت بهباشند، هیجانات مثبت و منفی دو سازه مختلف هستند، و باید  یم

که هیجانات  یوقتخواهد بود نسبت به  تر کننده قانعبالا و پایین یافت شود، نتایج  شده دادهداری بین هیجانات مثبت نمایش  یمعن
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تعاملات خدماتی، مانند  دهد که نمایش هیجانی مثبت در یممثبت و منفی مورد مقایسه قرار بگیرند. شواهد تحقیقات گذشته نشان 

، 2، تمایل به توصیه یك فروشگاه به دیگران4یا تمایل به بازگشت 3تواند منجر به تمایل به خرید یم، 1و انتقال دوستی 1لبخند زدن

شود. علاوه بر این، نمایش هیجانات  8، و همچنین تسهیل معاملات فروش9، رضایت بالاتر مشتری6کیفیت کلی خدمات ادراك از

شود. بنابراین، هیجانات مثبت  یمکارکنان اغلب مسری است، که منجر به ارزیابی مثبت کارکنان از طریق تزریق هیجان  مثبت

 .(Keh et al., 2013)تواند باعث رضایت مشتری از کارمند شود  یم شده دادهنمایش 

"سرایت هیجانی"امل ، شاند کردهی خدماتی را بررسی برخوردهادو جریان تحقیقاتی که نقش هیجانات در  
نیروی کار "و  1

"هیجانی
می باشند. سرایت هیجانی به عنوان جریان هیجانات از فردی به فرد دیگر از طریق دریافت هیجاناتی که فرستنده نمایش  10

ریان ی مشتسو بهشده است. در زمینه تعامل خدمات، سرایت هیجانی، اثر موجی هیجانات از سوی کارکنان خدمات  یفتعردهد،  یم

یگر، لبخند کارکنان به مشتریان ممکن است مسری باشد، و حالت هیجانی مشتریان را تغییر دهد و در د عبارت بهکند.  یمرا ایجاد 

یر بگذارد. تحقیقات بر روی سرایت هیجانی سعی در توضیح این تأثی خدماتی برخوردهانتیجه بر ادراکات و ارزیابی مشتریان از 

"جلب"شود و چگونه  یممسئله دارد که چگونه هیجانات در میان مردم در تعاملات اجتماعی منتقل 
هیجانات شخصی دیگر بر  11

رخ دهد. فرآیند  13گاهو خودآ 11تواند در هر دو سطح ناخودآگاه یمگذارد. سرایت هیجانی  یمیر تأثپویایی تعاملات اجتماعی 

و حرکات با اشخاص دیگر و در  12، تولید آوا14ی حالت چهرهساز همگامتوان به تمایل افراد برای تقلید و  یمسرایت هیجانی را 

"سرایت هیجانی اولیه"بین افراد نسبت داد. با  19مقایسه اجتماعی تر آگاهانهو فرآیندهای  16نتیجه به همگرایی هیجانی
، انتقال 18

دهد. این نوع سرایت هیجانی توسط یك  یمیجه فرآیندهای هیجانی ناخودآگاه گیرنده، رخ درنتت از فردی به فرد دیگر هیجانا

کند،  یمفرد دیگری را تقلید  10یرکلامیغی ها نشانهحالات چهره و سایر  خود خودبه( 1، که در آن فرد )11یا دومرحلهفرایند تقلید 

شود. نیروی کار هیجانی به نمایش هیجانات  یمه از طریق پیوند فیزیولوژیکی توسط فرد دیگر ( منجر به تجربه هیجانات مربوط1و )

اشاره دارد. هنگام نمایش هیجانات مورد انتظار برای مشتریان،  11یك فرایند خود نظارتی عنوان بهمورد انتظار کارکنان خدمات 

عمده در میزان اعتبار متفاوت هستند، انتخاب کنند؛  طور به، که توانند بین دو استراتژی اقدام سطحی و اقدام عمیق یمکارکنان 

های اصلی اقدام عمیق بوده و باعث هیجانات  یژگیوشود که سطح بالای اعتبار نمایش نیروی کار هیجانی کارکنان، از  یماستدلال 

رفتار شود. شواهد ادبیات روانشناسی اجتماعی  ها آنای صادقانه و معتبر با  یوهشدهند به  یمترجیح  چراکهشود،  یممثبت در مشتریان 

 دهند که لبخند  یمو همکارانش نشان  11، اکمنمثال عنوان بهکند.  یمبر روی لبخند معتبر و شناخت هیجانی این دیدگاه را حمایت 
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 (Hennig-Thura et al., 2006). کند یمتحریك  1ی را نسبت به لبخند جعلیتر مثبتی هیجانی ها واکنش 1معتبر

 

 شواهد فیزیکی

 شواهددرون فروشگاهی تأثیرگذار باشد.  بخش لذتتواند بر تجربه  یمبخشی از فرایند ارائه خدمات،  عنوان بهشواهد فیزیکی، 

را  مکانی  یکی زفی امکانات و  تأسیسات  خارجی  و  داخلی   یها جنبه تمام و  خدمات  کیفیت  که  است  محسوسی  عوامل  شامل  یکیزفی 

 و  قبل  را  خدمات  تا  کند یم كکم  مشتری  به( و Zithamel et al, 2006شود ) یم  انجام  آن  در  کننده مصرف  رفتار که   گیرد یبرم در 

(. شواهد فیزیکی در پژوهش حاضر شامل عواملی همچون Braun, 2011) کند  ارزیابی  مصرف  حین در  همچنین  و  مصرف  از  بعد 

 باشد. یمفروشگاه و تسهیلات در فروشگاه  انداز چشمدسترسی آسان به فروشگاه و پارکینگ مناسب، وضعیت ظاهری ساختمان و 

است.  که وجودش برای هر فروشگاهی لازمباشد  میجانبی فروشگاه  های بخشپارکینگ یکی از و ورودی مناسب.  پارکینگ

آسان و راحت مشتریان  خودروهای مراجعین و همچنین تأمین دسترسی مناسب و ظرفیت کافی پارکینگ برای های بینی محل پیش

 فضاهای . طراحگیرد میساختمان آن را در نظر  مسائل مهمی است که معمولاً معمار طراح ازجمله پارکینگ به داخل فروشگاه از

فروشگاه )سالمندان،  داخل به کننده مراجعهدقت داشته و دسترسی تمامی افراد  در طرح شده اعمالداخلی نیز باید به این تدابیر 

 ورودی مشتریان، کارکنان و های محل در نظر گرفتن. و راحتی فراهم نماید خوبی بهرا ...(  کالسکه بچه و دارای های خانممعلولین، 

دیگر و عدم تداخل  ای خروجی و مسیرهای فرار اضطراری از سویدره محصولات فروشگاه به داخل آن از یکسو و توجه به

ورودی مشتریان بهتر است . این رابطه است در تأمل قابلموارد  ازجملهاز ایجاد ترافیك عبوری  حرکتی برای جلوگیری مسیرهای

بتوانند با دست و یا  سادگی بهخرید  و پس از به داخل فروشگاه رفته راحتی بهباشد تا مشتریان بتوانند  در فاصلةنزدیکی از پارکینگ

باید به  برسانند. ورود مشتریان پیاده به فروشگاه را نیز ماشین خود را به شده خریداریهای دستی، کالاها و مواد  چرخ به کمك

 .کرد بینی پیش تلاقی نداشته باشد، ها آنخودروها و یا محل توقف وآمد  رفتکه با مسیرهای  ای گونه بهنحوی شایسته و 

عابرین و دعوت  توجه جلبدر  تأثیر را ترین مهمسیمای خارجی فروشگاه اولین و فروشگاه.  انداز چشموضعیت ظاهری ساختمان و 

از  تابلو و هر آنچه برای مخاطب در بیرون و پیش ورودی، بیرونی فروشگاه، ویترین، محوطه جلوی سطح نماید. به داخل دار ها آن

 زیبا طراحی صورتی بهواحد کلیت یك  عنوان بهخارجی آن بوده و لازم است  است، بخشی از سیمای درك قابل ورود به فروشگاه

نورپردازی، رنگ،  و تحریك حس کنجکاوی رهگذران به اشکال مختلف و با ترفندهای متفاوتی نظیر استفاده از توجه جلبگردد. 

عبور و یا حتی  حال درهمة رهگذران  تحقق یابد. همچنین خوب است که به دتوان میفرم و هر آنچه در نگاه عابر تأثیرگذار است، 

. به مکث در مقابل ویترین اندیشه کرد ها آنبرای دعوت  حرکتشان، تمهیداتی را سرعت بهسوار بر ماشین نظر داشته و با توجه 

از آن برآمده و در  گیری بهره نیز درصدد چنین دستاوردهایی، فضاهای تجاری امروزه به کمك فناوری دیجیتال و گرایش عموم به

نزدیك، ای  آینده. دور از ذهن نیست که در شوند می نیز با صفحات دیجیتالی هوشمند و متغیر ترکیبها  ویترینموارد  یا پاره

فروشگاه مخاطبین قبل از ورود به  شده وها  ویترین های شیشههمراه، جایگزین  های تلفن لمسیصفحات هوشمندی مانند صفحات 

هوشمند شفاف  طور به صفحاتی از جنس شیشه که نمایند. همچنین تولید باشند محصولات را مشاهده، انتخاب و یا حتی خرید قادر

 ها ویترینجدید در طراحی  های خلاقیتبرای  شوند، عرصه را به سطوحی نورانی و رنگین تبدیل و یا قادرند شوند مییا کدر 

 .است گشوده

، صندلی برای استراحت، خوان ، کارتیبرق پلههمچون امکان استفاده از تسهیلات فیزیکی در فروشگاه تسهیلات در فروشگاه. 

فروشی مناسب، وجود  یهاغذفضای  بینی و از طرفی پیش شود یم... باعث راحتی و صرف زمان بیشتر برای خرید  وبهداشتی  سرویس

                                                           
1 Authentic Smiles 
2 Faked Smiles 
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 معمولاً مشتریانشود. همچنین  یمبیشتری برای مشتریان و نشاط  آرامش، باعث خرید با شهربازی و مهدکودك در محیط فروشگاه

. گردند میفروشگاه خارج  و پس از پرداخت صورتحساب خود از کنند میمراجعه  از خرید خود به صندوق مرحله آخریندر 

فضای مناسبی برای مکث و توقف هم  آنکرده و در مقابل  بینی پیشدر نزدیکی در خروجی  بنابراین خوب است صندوق را

یابد  میخروج از یك نقطه است، ضرورت بیشتری  و انتظار در نظر گرفت. این ویژگی در مواردی که در ورود مشتریان در صف

دو گروه مشتریان در حال  فروشگاه، با تجمع حاصل از توقف هر جلوی ورودی نکردن تدابیر لازم، در بینی پیشچراکه در صورت 

 . خواهیم بود رو روبه خروج و در حال ورود

 

 وفاداری به فروشگاه

گیری  یمتصمشود، که اغلب اوقات در ارتباط با  یمیك واکنش رفتاری )مثل مراجعه مجدد( تعریف  عنوان بهوفاداری به فروشگاه 

یگر وفاداری به فروشگاه یك فرآیند د عبارت بهگیرد.  یمدر مورد انتخاب یك فروشگاه از بین چندین فروشگاه صورت 

به  صرفاًشود. وفاداری به فروشگاه  یمگیری و ارزیابی( است که منتهی به تعهد به نام و نشان آن فروشگاه  یمتصمی )شناخت روان

رفته در خرید مجدد از یك فروشگاه توجه ندارد، بلکه به ترجیح آن فروشگاه نسبت به بقیه هم اشاره دارد. در تحقیقات صورت گ

یله اجزای نگرشی وفاداری مثل تعهد و بعد رفتاری مثل خرید مجدد و تبلیغات شفاهی وس بهها  یفروش خردهاین زمینه، وفاداری 

کند، تا  یمفراهم  کننده مصرفی وفاداری ها محركی، بینش بیشتری نسبت به چندبعدیگر تعریف د عبارت بهشوند.  یمیری گ اندازه

ی به فروشگاه از دو بعد نیات بازدید مجدد از فروشگاه وفاداررو در این پژوهش  ینازایك عامل بررسی شود؛  صورت بهاینکه تنها 

 ی قرار خواهد گرفت.موردبررسمثبت پس از خرید  دهان به دهانو تبلیغات 

آید، برندی خاص از  یماینکه مشتریان در یك موقعیت خریدی که پیش  احتمال بهنیات بازدید مجدد از فروشگاه. نیات خرید، 

بهترین »کنند که  یم( اظهار 1192. فیشبین و آجیزن )(Crosno et al., 2009)یك طبقه محصول را خریداری کنند، اشاره دارد 

 1. باگوزیSilk, 1982) (Kalwani &« بینی کننده منفرد رفتار یك فرد، مقیاس نیت او برای اجرای آن رفتار خواهد بود یشپ

پیامدهایی که فرد در »دار به  نیات هدفاست که سه نوع نیت خرید وجود دارد: آینده مدار، حال مدار و هدف مدار. ( معتقد 1111)

، پیامدهای ناشی از تجربه خرید مشتریان. و چون در بحث (Alwitt & Pitts, 1996, 52) پردازد یم« کند یها تلاش م جهت آن

 باشد. یدار م از نوع نیات هدف گیرد ینجا موردمطالعه قرار ممدنظر است، نیات خریدی که در ای تجربه خرید

مشتریانی که از کالا یا خدمت خاصی  دهان فرایندی است که طی آن به تبلیغات دهانمثبت پس از خرید.  دهان به دهانتبلیغات 

مشتریانی که دهند.  یبرای خرید انتقال م شده یزیر مشتریان برنامه دهان به به تبلیغات دهان قتجربیات خود را از طری اند، استفاده کرده

به  طورمعمول برای کسب اطلاعات اند، به خدمت نداشته محصول یا خاص های یژگییا درك کاملی از و تجربه خرید نداشته

هان در نگرش و رفتار د به بازاریابی خارجی، تبلیغات دهان های یمقایسه با استراتژ هستند. بنابراین در دهان وابسته به تبلیغات دهان

و  دهان مثبت به وفاداری بوده که به معنای تبلیغات دهان دارد. حمایت و توصیه نیز یکی از ابعاد یو فراوان یتثیر بااهمأمشتری ت

کلیدی نشأت  دهان از سه عامل به قدرت تأثیرگذاری تبلیغات دهان. موردنظر است کننده توصیه دیگران به دریافت خدمت از عرضه

 که با خانواده یا دوستان ییها . بسیاری از بحثباشد یدهان م به مشتریان، عامل مهمی در تبلیغات دهان نخست، ارتباطاتگیرد:  یم

. دوم، برخلاف جریان ارتباطات گردد یرفتارهای خاصی م ها جهت انجام از سوی آن منجر به ایجاد حمایت گیرد یصورت م

تبلیغات  . سوم، درگیرد یمشتری یك جریان دوطرفه را به خدمت م دهان به تبلیغات دهان بازرگانی، در های یمثل آگه طرفه یك

، خود کنند یم یعنی افرادی که درباره محصولات و خدمات صحبت ،گردد یم برخوردار 1دهان مشتری از یك تجربه نیابتی به دهان

                                                           
1 Bagozzi 
2 Vicarious experience 
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اطلاعات مثل متخصص  منبع های یژگیبنابراین و(.  Wangenheim & Bayon, 2004) اند آن محصول یا خدمت را تجربه کرده

تبلیغات باشد.  یحائز اهمیت م میزان این تأثیرگذاری دیگر شباهت او با گیرنده اطلاعات در و از سوی باشد یبودن در یك زمینه م

که افراد به دیگران در  ی استخوب و مطلوبهای  یهدهان مثبت شامل توص به دهان مثبت یا منفی باشد. تبلیغات تواند یدهان م به دهان

 آمیز یتاز اشکال رفتارهای شکا یکی عنوان دهان منفی به به اما تبلیغات دهان دهند یتجاری م های مورد محصولات، خدمات یا نام

 محصولات و خدمات و نام مورد منفی و نامطلوبی است که افراد در های یهشامل توص گیرد یم کنندگان موردتوجه قرار مصرف

 دهان به است که مزایای ارتباط دهان به آن توجه شود این نکته مهمی که باید(. Datta et al., 2005دهند ) یی تجاری به هم مها

مثبت  افراد تجربه و نظرهاییگر د عبارت ارتباطات مثبت باشد و به به رشد و توسعه شرکت کمك نماید که این نوع تواند یزمانی م

 . قرار دهندخود را در اختیار دیگران 

 

 و مدل مفهومی پژوهش ها هیفرض

 است: شده ارائه 1بر اساس ادبیات نظری و پیشینه تحقیقات قبلی، فرضیه پژوهش حاضر به شرح ذیل در قالب مدل مفهومی شکل 

 داری دارد. یمعنی بر تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی تأثیر مستقیم و فروش خردهعوامل اجتماعی . 1فرضیه 

های محصول بر تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی تأثیر مستقیم و  یژگیوآگاهی کارکنان فروش از  .1-1فرضیه 

 داری دارد. یمعن

 داری دارد. یمعنصداقت در گفتار کارکنان فروش بر تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی تأثیر مستقیم و . 2-1فرضیه 

 داری دارد. یمعنفروش بر تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی تأثیر مستقیم و  کارکنان بودنرسان  کمك. 3-1فرضیه 

مشتری مداری و احترام به مشتری توسط کارکنان فروش بر تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی تأثیر مستقیم و  .4-1فرضیه 

 داری دارد. یمعن

 داری دارد. یمعنن درون فروشگاهی تأثیر مستقیم و فروش بر تجربه خرید مشتریا جذابیت فیزیکی کارکنان .5-1فرضیه 

 داری دارد. یمعنفروش بر تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی تأثیر مستقیم و  بودن کارکنان باحوصله .6-1فرضیه 

 داری دارد. یمعنفروش بر تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی تأثیر مستقیم و  بشاش بودن کارکنان .7-1فرضیه 

 

 داری دارد. یمعنتجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی بر نیات بازدید مجدد از فروشگاه تأثیر مستقیم و  .2یه فرض

 داری دارد. یمعنمثبت پس از خرید تأثیر مستقیم و  دهان به دهانتجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی بر تبلیغات . 3فرضیه 

 کند. یمی بر تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی را تعدیل فروش خردهشواهد فیزیکی تأثیر عوامل اجتماعی  .4فرضیه 

با توجه به نقش میانجی تجربه خرید مشتریان  دهان مثبت پس از خرید به بر تبلیغات دهان یفروش عوامل اجتماعی خرده .5فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد. ریدرون فروشگاهی تأث

با توجه به نقش میانجی تجربه خرید مشتریان درون  ر نیات بازدید مجدد از فروشگاهب یفروش عوامل اجتماعی خرده .6فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد. ریفروشگاهی تأث
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 (Verhoef et al., 2009مدل مفهومی تحقیق ) 1شکل 

 

 ی تحقیقشناس روش

 ، تحقیقیها داده گردآوری و نحوه 1، برحسب روش از نوع همبستگی1پژوهش حاضر بر اساس هدف یك تحقیق کاربردی

3توصیفی
4پیمایشی که نوع رود یم شمار به 

های  یبررسی اطلاعات از آور جمعاست. از میان چهار ابزار عمده  کاررفته به آن 

یاز تحقیق موردنی ها دادهی آور جمعجهت  1ی به شرح جدول ا پرسشنامهی برای تدوین چارچوب نظری مناسب و ا کتابخانه

و  2موافقم =  کاملاًمثبت:  سؤالاتواحدی ) 2ت؛ که با توجه به کیفی بودن متغیرها، مقیاس ترتیبی و طیف لیکرت اس شده استفاده

( مدنظر نظر قرار گرفت. برای سنجش پایایی ابزار 2مخالفم =  کاملاًو  1موافقم =  کاملاًمنفی:  سؤالات؛  1مخالفم =  کاملاً

باشد  یمدهد که ابزار پایا  یمنشان  1ی )آلفای کرونباخ( استفاده شد که نتایج جدول یری از روش پایایی همسانی درونگ اندازه

 .اند کردهرا کسب  0.9ی متغیرها، عددی بالاتر از  همهیری شده برای گ اندازهآلفای  چراکه

طبقه یا قشری از  عنوان بهشعبه(  2ارومیه )شامل  شهر کلانای رفاه در  یرهزنجی ها فروشگاههمچنین در این پژوهش از خریداران 

از روش  نیز برای تعیین حجم نمونهمشتریان دارای تجربیات درون فروشگاهی، جهت دستیابی به اهداف تحقیق استفاده کردیم که 

درصد،  12است؛ با توجه به سطح اطمینان  شده استفادهمعلوم نباشد( طبق فرمول ذیل  Nکه حجم جامعه آماری یا  یوقتکوکران )

شود و یا بازگشت داده  یم اشتباه پر ها پرسشنامهنفر برآورد شد که با در نظر گرفتن احتمال آنکه تعدادی از  382مونه حجم ن

عدد بود که  420ای رفاه،  یرهزنجی ها فروشگاهتصادفی ساده در میان خریداران  صورت بهشده  یعتوزی ها پرسشنامهشوند، تعداد  ینم

خریدار انتخاب  99برابر و  باهمشعبه از حجم نمونه  2که سهم تمام  یطور به ؛قرار گرفت ورداستفادهمپرسشنامه  382از این تعداد 

افزار اسمارت پی ال اس برای تدوین  نرم 3نسخه های تحقیق از آمار استنباطی و  ها و آزمون فرضیه تحلیل داده منظور بهشد. نهایتاً 

 2روش حداقل مربعات جزییاز با توجه به چند سطحی بودن مدل ؛ که ستفاده شدو معادلات ساختاری ا یدییمدل تحلیل عاملی تأ

(PLS )بهره بردیم . 
2

2

1/ 96 0 / 5 0 / 5 0 / 96
385

0 / 05 0 / 0025
n

 
  

 
 

 

                                                           
1 Applied Research 
2 Correlational Research 
3 Descriptive Research 
4 Survey Research 
5 Partial Least Square 
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 یرهای تحقیق در پرسشنامه و آلفای کرونباخمتغسؤالات  1جدول 

 دهنده مقیاس توسعه آلفای کرونباخ گویه هاتعداد  موردسنجشسازه  نام متغیر

 اجتماعیعوامل 

 3 های محصول یژگیوآگاهی کارکنان فروش از 

14 

0/723 

0/864 

Baker et al., 1994; 

Machleit et al., 1994; 

Singh, 2006; 

Dabholkar et al., 1996; 

Duong, 2016; 

Ozdamar Ertekin et al., 2014; 

Kumar, 2010 

 0/701 3 صداقت در گفتار کارکنان فروش

 0/905 4 فروش کارکنان بودنرسان  کمك

 0/889 4 مشتری مداری و احترام به مشتری توسط کارکنان فروش

 0/851 3 فروش جذابیت فیزیکی کارکنان

 0/846 3 فروش بودن کارکنان باحوصله

 0/910 4 فروش بشاش بودن کارکنان

تجربه خرید مشتریان درون 

 فروشگاهی

 2 تجربه حسی

13 

0/926 

0/880 Schmitt, 1999 0/909 3 تجربه عاطفی 

 0/847 2 تجربه شناختی

وفاداری به 

 فروشگاه

 3 نیات بازدید مجدد از فروشگاه

9 

0/751 Coyle and Thorson, 2013 

 0/885 4 مثبت پس از خرید دهان به دهانتبلیغات 
Anderson, 1998 

Bansal and Voyer, 2000 

 شواهد فیزیکی

 3 دسترسی آسان به فروشگاه و پارکینگ مناسب

11 

0/815 

0/917 
Baker et al., 1994; 

Singh, 2006 
 0/834 4 فروشگاه انداز چشموضعیت ظاهری ساختمان و 

 0/869 4 تسهیلات در فروشگاه

 

 نتایج آزمون فرضیات

زا متغیرهای برون گیریهای اندازهاطمینان یافتن از صحت مدل، قیتحق یقبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضیات و مدل مفهوم

عوامل ی ها تمامی شاخص که یطور صورت گرفته است. به یدییباشد. این کار از طریق تحلیل عاملی تأزا ضروری میو درون

رید و نیات بازدید مجدد از دهان مثبت پس از خ به تبلیغات دهان، شواهد فیزیکی، تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی ،اجتماعی

% 12در فاصله اطمینان  ، بنابرایناند بوده 16/1و مقدار آماره تی بیشتر از  2/0تر از  بزرگ ی مرتبه اول و دومدارای بار عامل فروشگاه

ها  اخصتمامی ش؛ که )تحمل واریانس( استفاده شد VIFها از شاخص  بررسی هم خطی میان شاخصو همچنین در  باشند یمعنادار م

باشد.  ها در سطح مطلوب و قابل قبولی می توان گفت هم خطی میان شاخص میبودند، بنابراین  4کمتر از  VIFدارای مقدار 

بالا بودن شاخص مقدار  که دهد شده را نشان می یریگ سازش بین کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازه GOFشاخص همچنین 

و بدون  913/0. مقدار شاخص برازش برای مدل با تعدیلگر شواهد فیزیکی کند یمحکایت برازش مدل را  36/0نیکویی برازش از 

تر شده است و نشان از برازش مناسب مدل دارد. شاخص دیگر برازش مدل  بزرگ 36/0شده است و از مقدار  614/0تعدیلگر 
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توان  شده است و می 1/0شاخص کمتر از  باشد. برای هر دو مدل مقدار این می 1/0باشد. حد مجاز این شاخص  می SRMRشاخص 

های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق برازش مناسبی دارد  گفت مدل برازش مناسبی داشته است. در نتیجه داده

ل ساختاری گیری نوبت به بررسی مد های اندازه پس از اعتبارسنجی مدل های نظری است. و این بیانگر همسو بودن سؤالات با سازه

 شود. ملاحظه می 1در جدول  4و  3، 1، 1های  سی فرضیهرنتایج معادلات ساختاری جهت بر ؛ کهرسد یا درونی تحقیق می

 
 های اصلی نتایج مدل معادلات ساختاری فرضیه 2جدول 

 Sig آماره تی بتا فرضیات تحقیق

 0/000 22/523 0/696 تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی <-عوامل اجتماعی 

 0/000 12/034 0/465 دهان مثبت پس از خرید به تبلیغات دهان <-تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی 

 0/000 24/071 0/671 نیات بازدید مجدد از فروشگاه <-تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی 

 0/000 4/462 0/225 شواهد فیزیکی *عوامل اجتماعی

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
افزار پی ال اس( و آزمون سوبل محاسبه  با استفاده از روش بوت اسرپ ) توسط نرم 6و  2های  نتایج اثر متغیر میانجی برای فرضیه

 گزارش شده است. 3شده و در جدول 
 

 میانجیبرای اثر متغیر  سوبل و نتایج آزمون بوت اسرپ 3جدول 

 فرضیات میانجی تحقیق

 آزمون سوبل بوت استرپ

 وضعیت

 T بتا
آماره 

 سوبل

سطح 

 معناداری

دهان  به تبلیغات دهان <-تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی <-یفروش عوامل اجتماعی خرده

 مثبت پس از خرید
 دیتائ 0/001 5/255 6/508 0/324

نیات بازدید مجدد از  <-مشتریان درون فروشگاهیتجربه خرید  <-یفروش عوامل اجتماعی خرده

 فروشگاه
 دیتائ 0/001 10/405 12/509 0/467

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
 

که وضعیت آزمون تمام فرضیات فرعی  شود ملاحظه می 4تحقیق در جدول فرعی های  نتایج معادلات ساختاری جهت برسی فرضیه

 است. شده مشخص

 
 نتایج معادلات ساختاری جهت بررسی فرضیات فرعی تحقیق 4جدول 

شماره 

 هیفرض
 فرضیات تحقیق

 بوت استرپ
R2 Q2 وضعیت 

جهت 

 T بتا رابطه

1-1 
تجربه خرید مشتریان درون  ←های محصول  آگاهی کارکنان فروش از ویژگی

 فروشگاهی
0/138 2/463 

0/551 

 + دیتائ 0/054

 + دیتائ 0/128 3/926 0/186 تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی ←صداقت در گفتار کارکنان فروش  1-1

 معنا بی رد 0/012 1/029 0/078 تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی ←رسان بودن کارکنان فروش  کمك 1-3

1-4 
تجربه خرید مشتریان  ←مشتری مداری و احترام به مشتری توسط کارکنان فروش 

 درون فروشگاهی
 + دیتائ 0/188 4/583 0/331

 + دیتائ 0/074 2/647 0/246 تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی ←جذابیت فیزیکی کارکنان فروش  1-2

 + دیتائ 0/102 3/021 0/266 درون فروشگاهیتجربه خرید مشتریان  ← باحوصله بودن کارکنان فروش 1-6

 معنا بی رد 0/001 0/016 0/001 تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی ←بشاش بودن کارکنان فروش  1-9
|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
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فرضیه  12/0(، با احتمال   02/0شده است ) 16/1بیشتر از ( 213/11)تی آزمون مقدار آماره  که ینبا توجه به ا ،1بر اساس جدول 

ی بر تجربه خرید فروش خردهعوامل اجتماعی توان گفت  می( 616/0)با توجه به وجود ضریب بتای مثبت  و گردد می یدتائاول 

از  هرکدامبرای  آمده دست به تیآزمون مقدار آماره مشتریان درون فروشگاهی تأثیر مستقیم و مثبت دارد. همچنین بر اساس 

 با توجه به وجود ضریب بتای مثبت و دنگرد می یدتائ 6و  2، 4، 1، 1، مشخص شد که فروض فرعی 4های فرعی در جدول  یهفرض

)ابعاد عوامل  برای بررسی شدت اثر متغیرهای مستقل، تأثیر مستقیم و مثبت متغیرهای مستقیم مربوطه محرز گردید؛ و هرکدامبرای 

های فرعی آگاهی دهد مقدار این شاخص برای متغیر آمده نشان می دست نتایج بهد؛ که استفاده ش  Q2از شاخص  تماعی(اج

فروش، مشتری مداری و  کارکنان بودنرسان  کمكهای محصول، صداقت در گفتار کارکنان فروش،  یژگیوکارکنان فروش از 

 فروش و بشاش بودن کارکنان بودن کارکنان باحوصلهفروش،  کارکنان احترام به مشتری توسط کارکنان فروش، جذابیت فیزیکی

را بر متغیر  شده است و در نتیجه بیشترین شدت اثر 001/0 و 101/0، 094/0، 188/0، 011/0، 118/0، 024/0به ترتیب برابر فروش 

مشتری مداری و احترام به مشتری توسط کارکنان فروش، صداقت در  متغیربه ترتیب  ،تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی

های  یژگیوفروش، آگاهی کارکنان فروش از  فروش، جذابیت فیزیکی کارکنان بودن کارکنان باحوصلهگفتار کارکنان فروش، 

 .داشته استمحصول 

شده  16/1بیشتر از ( 034/11( و فرضیه سوم )091/14) برای فرضیه دوم تیآزمون مقدار آماره  که ینبا توجه به ا ،1بر اساس جدول 

 دهان به دهانتجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی بر نیات بازدید مجدد از فروشگاه و تبلیغات  12/0(، با احتمال   02/0است )

( 462/0رضیه سوم )( و ف691/0) برای فرضیه دوم با توجه به وجود ضریب بتای مثبت مثبت پس از خرید تأثیر معناداری دارد و

مثبت پس از خرید  دهان به دهانتجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی بر نیات بازدید مجدد از فروشگاه و تبلیغات توان گفت  می

دهد با توجه به  نشان میبرای فرضیه چهارم  1در جدول  آمده از معادلات ساختاری دست نتایج بهتأثیر مستقیم و مثبت دارد. همچنین 

 یفروش شواهد فیزیکی تأثیر عوامل اجتماعی خرده 12/0بنابراین با احتمال ، بازه بحرانی است ( خارج461/4مقدار آماره تی ) که نیا

( مقداری مثبت شده است، بنابراین 112/0کند و با توجه به اینکه ضریب بتا ) بر تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی را تعدیل می

کند.  صورت مثبت تعدیل می بر تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی را به یفروش وامل اجتماعی خردهشواهد فیزیکی تأثیر ع

بر تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی  یفروش یعنی زمانی که شواهد فیزیکی مثبت باشد، رابطه تأثیر عوامل اجتماعی خرده

 3در جدول آمده از روش بوت استرپ و آزمون سوبل  دست تایج بهنهمچنین  ست که شواهد فیزیکی منفی باشد.ااز زمانی  تر یقو

دهان مثبت  به بر تبلیغات دهان یفروش عوامل اجتماعی خرده میرمستقیاثر غ که دهند هر دو نشان میی پنجم و ششم ها هیفرضبرای 

شده  469/0و  314/0برابر  به ترتیب واسطه تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی نیات بازدید مجدد از فروشگاه بهو پس از خرید 

 ,Sobel=12/509) ؛(Sobel=5/255, Sig=0/001<0/05)% معنادار شده است 12است و مقدار آماره سوبل در سطح اطمینان 

Sig=0/001<0/05) .نیات بازدید مجدد از  د و دهان مثبت پس از خری به بر تبلیغات دهان یفروش در نتیجه عوامل اجتماعی خرده

 د.مثبت و معناداری دار ریبا توجه به نقش میانجی تجربه خرید مشتریان درون فروشگاهی تأث اهفروشگ

 

 های پژوهش یتمحدود

که در آن عوامل اجتماعی تأثیر  ها یهفرض تجربی اعتبار ی جنبه مثبتشان از سهم ازنظر  صرفرا  متعددی های یتمحدود مطالعه این

بینی کننده وفاداری به فروشگاه داشته و شواهد فیزیکی نقش تعدیلگری دارد؛ چندین  یشپ عنوان بهمثبت بر تجربه خرید مشتریان 

 سازد: یممسأله را در نیاز به تحقیقات آتی روشن 
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 مینمود یمی تعریف ا گونه بهی آماری پژوهش را  جامعهی رفاه؛ اگر ا رهیزنجی ها فروشگاهمحدود کردن جامعه آماری به خریداران 

؛ که این میابی دستی تر یغنبه نتایج  میتوانست یم، میداد یمقرار  موردتوجه)مراکز خرید فروشگاهی( را  ها فروشگاهکه اکثر 

 .شود مختلف یها بخش در نتایج تعمیم و مدل بهتر درك به منجر ستتوان یم

ی ها دادهو جامعه آماری گردید و گستردگی  ها دادهی آور جمعارومیه، باعث محدودیت در  شهر کلاندر نظر گرفتن فقط یك 

 ی را کاهش داد.فروش خردهی از مشتریان تر عیوسی  نمونهدر کل کشور و  شده یآور جمع

ی نیب شیپتر نسبت به میزان  افق زمانی، از نوع مقطعی است، لذا جهت دستیابی به نتایج مطمئن برحسباین تحقیق  که ییازآنجا

 بررسی را متغیرهای پژوهش در تغییر نیاز به تحقیق در مقاطع زمانی متفاوت )طولی( است، تا چگونگیتغییرات متغیرهای پژوهش، 

 .کنند

ی، تجربه خرید درون فروش خردهجو  مؤثرهای اساسی بین گروه زنان و مردان از نظر عوامل  بر طبق اذعان برخی نویسندگان، تفاوت

شود برای تحقیقات  رید، بازدید مجدد از فروشگاه وجود دارد، بنابراین پیشنهاد میمثبت پس از خ دهان به دهانفروشگاهی، تبلیغات 

 قرار بگیرد. مدنظرآتی متغیر جنسیت 

 به علت خستگی پس از خرید و داشتن عجله اختصاص ندادند. ها پرسشنامهزمان کافی برای تکمیل  دهندگان پاسخ

 پیشنهادات

نتایج پژوهش در نظر گرفته شود، پیشنهادات مبتنی بر نتایج پژوهش در دو حوزه پیشنهادات پژوهشی و  عنوان بهتواند  یمآنچه 

های  یاستراتژدر راستای تعیین  ها سازمانمدیریتی است که هم بتواند به انباشت تئوریکی و توسعه غنای آن کمك نماید و هم به 

شده و  یآور جمع ها دادهبیات موجود در زمینه موضوع مطالعه و همچنین خود راه روشنی ترسیم نماید. با توجه به مطالعات اد

 شود: یمهای حاصل از آن در ادامه پیشنهادات پژوهشی و مدیریتی آورده  یافته

 

 پیشنهادات پژوهشی

ی تر مهمع که هنوز موضو اند کردهی اخیر رشد چشمگیری داشته است؛ اما بسیاری از محققان تأکید  دههی مشتری در دو  تجربه

ی انجام شود تا ا گستردهی مشتری هنوز روشن نیست. بنابراین لازم است پژوهش  تجربهنیازمند توجه بیشتر است: اینکه تعریف 

ی مشتری بسیار مبهم است و در مقالات بازاریابی استدلال  تجربهمحبوبیت،  باوجودی مشتری درك و تعریف شود. همچنین  تجربه

ی مشتری  تجربه، در طراحی راهبرد جهیدرنت(. Sundstrom & Kashyap, 2016گسترده است ) ازحد شیبکه تفسیر آن  شود یم

است که مدیران مدیریت تجارب را بحثی فانتزی و سرگرمی یا خلاقانه  شده اشارهموفق، این ابهام یك چالش است. همچنین 

بوده است؛ بنابراین  مدنظردر سراسر مقالات  ها تیقطععدم  ی آنکه به مفهوم سفر مشتری طی آن توجه کنند. اینجا به، نندیب یم

 ی مشتری درك شود. تجربهمرور انواع تعاریف لازم است تا اجزای مشترك 

 کمك نماید. شده یآور جمعی ها دادهبه غنای  تواند یمی ا حرفهی عمیق با خریداران ها مصاحبهانجام 

مانند  ها فروشگاهانواع دیگر  شود یمبود پیشنهاد  شده گرفتهلعه در نظر با توجه به اینکه فقط یك نوع فروشگاه برای مطا

 و نتایج مقایسه گردد. شده گرفتهی هایپراستار و ... نیز در زمینه تجربه خرید در نظر ها فروشگاهی اینترنتی، ها فروشگاه

از  تواند یمن مطالعه به طبقه محصول خاص ی برندهای معتبر در خصوص تجربه خرید و محدود کردها فروشگاهی در ا مطالعهانجام 

 نظر تئوریکی در حوزه تجربیات درون فروشگاهی بسیار مثمر ثمر باشد.

در حوزه  تواند یمی تجربه خرید ریگ شکلدر  کنندگان مصرفی شخصیتی ها پیتی و دخیل دادن شناخت روانتلفیق مطالعه 

 بوده و بر روشن شدن مفهوم تجربیات درون فروشگاهی کمك نماید. کننده کمكرفتارهای مناسب فروشندگان با افراد مختلف 



  222/ ...ی شواهد گر تعدیلبینی کننده وفاداری به فروشگاه: نقش  یشپ عنوان بهبر تجربه خرید مشتریان  مؤثرررسی عوامل اجتماعی ب

ی کانون در دو بخش خبرگان ها گروهی واقعی و ...( و کیفی از جمله انجام ها لمیفی تجربی )سناریو، عکس، ها افتیرهاستفاده از 

 ی کمك نماید.تر کاملبه تدوین چارچوب  تواند یم ها فروشگاهبازاریابی و مشتریان 

ی مدیریتی کارها راهبه ادبیات نظری در این زمینه و  توانند یم ها فروشگاهظر گرفتن تعامل بین انواع تجربیات خرید و انواع در ن

 کمك رساند.
 

 پیشنهادات مدیریتی

یری مدیران کارگ بههای پژوهش و ادبیات موجود در زمینه موضوع مطالعه، نکات کاربردی برای  با توجه به نتایج حاصل از یافته

شود، تا با انجام اقدامات زیر بر تجربه خرید مثبت مشتریان  یمهای بازاریابی پیشنهاد  یتفعالدر راستای بهبود  ها سازمانو  ها فروشگاه

 به فروشگاه خود بیافزایند: ها آنرو بر احتمال وفادارسازی   ینا ازافزوده و 

مشتری مداری و برخورد  سب برای کارکناان، شایوه صاحیح تار و مناساب تارمنا هاای آموزشای هاا و کالاس با برگازاری دوره

 به صورت مستمر و ماوثر برگازار شاود و ضامن ایجااد دوره های آموزشی بایدهمچنین  ؛دهند با مشتریان را به آنان آماوزش

 اد. مناساب بارای کارکناان باش های تشویقی و تنبیهای کاارا، دارای بازخورهاای سیستم

کارکنان به طور خاص جهت  فروشاگاه گردیاد، تعادادی از سفارش داده شاد و وارد کالاهاا پس از هر باار کاه ساری جدیاد

هاا و  لازم را ببینناد و بااا یاادگیری شایوه هاای کالاها آماوزش مزایای آنها و محل قرار گیری آن شناختن کالاها، معایاب و

 اشتیاق لازم را ایجاد نمایند. انگیزه و مشتریان، با گشاده رویی، در خریدارانترغیب  هاای تکنیاك

کارکنان فروش باید به لحظه های صداقت و حقیقت در تعامل با مشتریان بها دهند و صداقت را در تعاملات خود با مشتریان جزء 

حیه فروشندگان به آنها برسد تا بتوانند تصمیم مناسبی اصول اساسی قرار دهند؛ چرا که مشتریان تمایل دارند اطلاعات درستی از نا

 برای خرید بگیرند. این رفتار منجر به رضایت مشتری و تجربه مثبت وی خواهد شد.

و همیشه  کمك کنند آن و ...( ی مورد نیاز و یا اطلاعات در موردلاپیدا کردن کا)کارکنان فروشگاه، به مشتریان در رفع مشکل 

 سوالات خریدار در دسترس باشند.جهت پاسخگویی به 

 سعی کنند کارکنانی با و مناسب و خوب با مشتریان و همکارانشان تلاش نمایند در زمیناه آماوزش کارکناان جهات برخاورد

شااکایات و  سااریع مشااتریان و رساااندن خوش برخورد تربیت نمایند. همچنین در راستای ارتباط ظاهری آراسته، خوش اخالاق و

 د.های لازم را تعبیه نماین مدیریت فروشگاه مکانیزم شااان بااه ظراتن

همچون امکان استفاده از تسهیلات فیزیکی در فروشگاه شرایط دسترسی آسان به فروشگاه و پارکینگ مناسب و رایگان، همچنین 

 گردد.... برای مشتریان فراهم  وبهداشتی  ، صندلی برای استراحت، سرویسوانخرت اپله برقی، ک

وجود شهربازی و مهدکودك در محیط فروشگاه و فضای اغذیه فروشی مناسب باعث می شود که مشتریان بدون دغدغه ی همراه 

 داشتن کودکان، با آرامش بیشتری خرید کنند.

و وجود کیوسك  های سریع و کارای صدور صورتحساب برای مشتریان ایجاد سیستم ی،فروشگاه تبلیغات درون و ایجاد علائم

 های اطلاع رسانی موجب پاسخ دهی سریع مشتری و عدم مراجعه او به کارکنان فروش می شود.

وضعیت ظاهری ساختمان و چشم انداز فروشگاه باعث تقویت ارتباط بصری رهگذران به داخل فروشگاه شده و جذابیت بیشتری 

 برای مشتری ایجاد می کند.
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