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Abstract  
Creating great customer experience is one of the main goals of today's retail environments and doing so can provide a 
sustainable competitive advantage for stores. Managing the experience a customer has in dealing with the store can play a 
significant role in the improvement of a longer and more valuable relationship. So far there has not been much research done 
on the concept of customers’ experience. Therefore, this research intended to identify and prioritize the effective dimensions 
on the customer’s experience in retail environments. In terms of purpose, this research was an applied one, and in terms of 
data collection, it was a descriptive and survey type. The statistical population of the research included a group of Ofogh 
Koorosh Chain Store customers in Mashahd city who have purchased from this store in June 2019. From this population, a 
sample of 400 individuals was selected using available sampling method. The validity of the questionnaire was measured by 
experts as well as construct validity, and its reliability was confirmed by Cronbach's alpha. Exploratory factor analysis was 
used to analyze the research data and extract the dimensions. Confirmatory factor analysis was used to confirm and prioritize 
the identified dimensions, Shannon entropy was used in SPSS, LISREL and EXCEL statistical software respectively. The 
findings of the research showed that the effective factors on the customer’s experience in retail environments included 8 
dimensions; in the view of the respondents, the experience of the time spent perceived was in the first rank in terms of 
importance. 
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 چکیده
 فراهم ها فروشگاه برای را پایدار رقابتی مزیت یک خلق امکان کاری چنین انجام و است امروزی فروشی خرده های محیط اصلی اهداف از یکی مشتری برای عالی تجربة خلق
 تجربة مشتریان مفهوم دربارة تاکنون. خواهد داشت آن با تر ارزش با و تر طولانی رابطة بهبود در بسزایی نقش فروشگاه با تعامل در تجربة مشتری مدیریت بنابراین کند؛ می

. این پژوهش از نظر هدف، فروشی است خرده یها ابعاد مؤثر بر تجربة مشتری در محیط یبند و رتبه ییپژوهش شناسا نیهدف ابنابراین  است؛ نشده انجام زیادی های پژوهش
است که در  ی افق کوروش شهر مشهدها پژوهش شامل آن دسته از مشتریان فروشگاه یآمار ةجامعنوع پیمایشی است.  کاربردی و از نظر گردآوری اطلاعات، توصیفی و از

. روایی پرسشنامه به کمک خبرگان و روایی انتخاب شد گیری در دسترس از روش نمونه نفر 400ای به حجم  نمونه ،از این جامعه اند. کرده خریداز این فروشگاه  1398 تیر
 تأیید و بررسی برای اکتشافی، عاملی تحلیل از ابعاد استخراج و پژوهش های داده تحلیل و تجزیه منظور بهسازه سنجیده شد و پایایی آن نیز با آلفای کرونباخ تأیید شده است. 

 .است شده استفاده EXCELو  SPSS ،LISREL یآمار افزارهای نرم در ترتیب به شانون آنتروپی از آن بندی اولویت و تأییدی عاملی تحلیل روش از شده شناسایی ابعاد
 کراتجربة صرف زمان اد بعد دهندگان  پاسخ نظر از شامل هشت بعد است که فروشی خرده یها ابعاد مؤثر بر تجربة مشتری در محیطدهد  های پژوهش حاضر نشان می یافته
 .دارد قرار اهمیت اول رتبة شده در 

 فروشی، فروشگاه افق کوروش. تجربه، تجربة مشتری، خرده ها: کلید واژه
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 مقدمه -1

رقابتت   جتاد یشتدن و ا  یگستترش تفکتر جهتان    به باتوجه

و  یابیتتبازار یهتتا هتتا، برنامتته  شتترکت نیدر بتت دیشتتد

 ةنت یدر زم دیت جد یهتا  چالش برایها  شرکت راهبردهای

(. 2014، 1)ختان و رحمتان   داشتند رییبه تغ ازین ،یابیبازار

ة تجربت ة کته ارا ت   انتد  برده پیها  شرکت ،رقابت دیتشدبا 

دستتت آوردن   بتتهبقتتا و  یبترا  انیبتته مشتتتر یادمانتتدنی بته 

 کیتت یرقتتابت تیتتمهتتم استتت. مز اریبستت یرقتتابت تیتتمز

 یدر محصتول، استتراتژ   یشرکت ممکن است از نوآور

ت ئنشتت ...و  یقتتو یابیت بازار هتتای کانتال  ،گتتذاری قیمتت 

 ادیت تجتارب بته    جتاد یااز  یناشت  یرقابت تیاما مز ؛ردیبگ

نیستت  شتدن   نیگزیو جتا  دیت قابتل تقل  راحتتی  بته  یماندن

ها به لحاظ  نگرش شرکت(. 1392 ،یو گودرز ایدنیسع)

بیشتتتر  یر بتتر جلتتب هرچتتهگستتترش فیتتای رقتتابتی نتتاگز

رضایت مشتری برای فروش و کسب سود بیشتر متمرکز 

شده است. با گذر از اقتصاد سنتی و شدت یافتن رقابتت  

در ابعاد نتوین، مشتتری، بته رکتن اصتلی و محتور تمتام        

هتتای ستتازمان درآمتتده استتت؛ بتته نحتتوی کتته از  فعالیتتت

هتا در گترو    دیدگاه رقابتی، بقا و تتداوم حیتات ستازمان   

استتایی و جتتذب مشتتتریان جدیتتد و حفتت  مشتتتریان   شن

تجربتة   امتروزی  (. مؤسسات1397موجود است )تباوار، 

 انتقتال  مشتتریان  بته  برند یک به عنوان را مشتریان خود

 وفاداری ایجاد برای تجربة مشتری دهی دهند. شکل می

 کته  استت  کلیتدی  استتراتژی  و شتده  پذیرفتته  واقعیتتی 

کند )رحیمتی باغملتک و    می ایجاد بیشتری های ظرفیت

 انیمحصول است و مشتر کیتجربه، (. 1398همکاران، 

 تیت اهم ،شود که به آنها ارا ه می یبه خدمات زین یامروز

ای کته از آن ختدمت بته     دهند، بلکه تجربته  نمی یچندان

                                                           
1
 Khan & Rahman 

هتا   تجربته ایتن  استت.   تر مهمآنها  یبرا ،آورند دست می

 انیمشتتر  دیت گیتری خر  در فراینتد تصتمیم   ینقش اساست 

اهمیتتت (. 2012، 2و همکتتاران تامتتلیز) خواهتتد داشتتت

است کته نقتام منفتی در     ای گونه  بهمثبت مشتری  ةتجرب

و باعت  بازستازی    کنتد  متی خصوص خدمات را پنهتان  

 (.2019، 3)روزن و کتیدیس شود میرابطه با مشتریان 

 نیاز چنت  ییامتدها یتجربته و نگاشتت پ   یذهن عتیطب

 یابتان یمحققتان و بازار  یکتار مهتم بترا    کی ییها تجربه

 و نظیتر  بی ةتجرب کی ةارا  قیرا از طر انیاست که مشتر

و  دویتتتلیانتافیترستتتازد ) متتتیخشتتتنود  مانتتتدنی یتتتاد بتتته

های برتر هدف اصلی  ایجاد تجربه(. 2014، 4ومکوسیس

بتدیهی  (. 2019)روزن و کتیدیس،  است ها شده کتشر

تجربیات مثبت بترای بته   ها باید با ایجاد  است که شرکت

دست آوردن فکر و ذهن مشتریان تمرکز کنند )میکو و 

 یادمانتدنی  به اتیتجرب جادیابنابراین (؛ 2019، 5همکاران

مهم  دیجد انیو جذب مشتر یمیقد انیحف  مشتر یبرا

(. درواقتتت تجربتتة مشتتتری بتته  2008، 6)یتتان و وو استتت

ای از تعتتتاملات بتتتین مشتتتتری و محصتتتول    مجموعتتته

گردد کته موجتب تحریتک احستاس یتا تحریتک        برمی

، 7شود )ایمبوگ و همکتاران  اقدام یا واکنش مشتری می

رو توجه به تجربة مشتری، نوعی استراتژی  این (؛ از2018

برای ایجاد ارزش، رضایت، تمتایز و وفتاداری مشتتریان    

تتوان گفتت تجربتة     (. متی 2019، 8است )فرناندز و پینتتو 

و بنیتادین در متدیریت    مشتری، یکی از مفتاهیم اساستی  

تتترین جریتتان   استتت و در حتتال تبتتدیل شتتدن بتته مهتتم  

                                                           
2
 Zeithaml et al. 

3
 Roozen & Katidis 

4
 Triantafillidou & Siomkos 

5
 Micu 

6
 Yuan & Wu 

7
 Imbug et al. 

8
 Fernandes & Pinto 
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متداری استت. تجربته در     تحقیقاتی در مطالعات مشتتری 

کننده یتک رویتداد شخصتی استت      حوزة رفتار مصرف

هاستت؛ امتا خلتق تجربتة      که مبنای آن ارتبام با محرّک

مشتری چالشی پیچیده است؛ زیترا خلتق تجربتة مشتتری     

از چند نقطتة دسترستی یتا نقطتة تمتاس      فروشی  در خرده

شود )بودلایی و  مستقل در طول فرایند مبادله تشکیل می

فروشتی   های اخیر صنعت خرده در سال(. 1397شهیدی، 

های رقبا مشکلات و فشار بیشتری را تجربه  دلیل تلاش به

(. محققتان بتر نقتش    2019، 1کرده است )اُبرمیر و آینگر

های مثبتت تجتاری ماننتد    تجربة مشتری در هدایت پیامد

انتد )پنتدی و    رضایت و وفتاداری مشتتری تأکیتد کترده    

هتا در کشتورهای    فروشتی  (. بنابراین خرده2018، 2چاولا

  مختلف به سمت تمرکز بر روی تجربتة مشتتری حرکتت   

در متتتدیریت (. 2019، سیدیتتتروزن و کاتانتتتد ) کتتترده

فروشی مهم است که عوامل متؤثر در   های خرده فروشگاه

 مشتتتری را درک کتتردبتترای  مثبتتت ةیتتک تجربتتایجتتاد 

در طتول زمتان بتا گستترش      (.2019، 3)زهریا و استچیمتز 

از نقتام حستاس در    یکت یتجربتة مشتتری    ،یریپتذ  رقابت

 کیت شود. فقدان  محسوب می وکار کسبرشد هر  ةچرخ

 نیتی تجربتة مشتتری و تع   یمناستب بترا   علمی و نظری یةپا

تتاکنون   ستت. مشتهود ا  هتا  پتژوهش عوامل مؤثر بر آن در 

هتای زیتادی انجتام     دربارة مفهوم تجربة مشتتری پتژوهش  

 نظتری بتر جنبته    شتتر یموجتود ب  های پژوهش و نشده است

، 4و همکتاران  گارگت انتد )  داشتته تجربة مشتتری تمرکتز   

بنابراین لزوم بررسی و تحقیق در خصوص تجربته  (. 2014

)روزن و کتیتتتدیس،  مشتتتتریان وجتتتود دارد دیتتتدگاهاز 

                                                           
1
 Obermeier & Auinger 

2
 Pandey & Chawla 

3
 Zaharia & Schmitz 

4
 Garg et al. 

مشتری و اهمیتت آن مستئلة اساستی بترای     تجربة  (.2019

دانشگاهیان و متخصصان بازاریابی در جامعة متدرن شتده   

 (. 2015، 5است )گرونهولدت و همکاران

 یهتتتا و فروشتتتگاه دیتتتمراکتتتز خر نتتته،یزم نیتتتدر ا

در حال گسترش هستند و  زین رانیدر ا یبزرگ ای زنجیره

از بتازار هستتند.    یشتتر یخواهان کستب ستهم ب  ة آنها هم

ة تجربت  جتاد یا ی، بترا دیت مراکتز خر  ادیت تعداد ز به باتوجه

مناستب و   یکترد یتتوان بتا رو   متی  انیدر مشتر ندیخوشا

فتتروش محصتتولات را  ،مشتتتریان هتتای ستتلیقهشتتناخت 

 ةخلق تجرب را به دست آورد. یشتریداد و سود ب شیافزا

 هتای  محتیط  یاز اهتداف اصتل   یکت ی مشتتری برای  یعال

بة مشتری عمتلا  امکتان   است. تجر فروشی امروزی خرده

هتای   فروشتگاه را بترای   داریت پا یرقتابت  تیمز کیخلق 

 دیتتباهتتا  ایتتن فروشتتگاه .کنتتد متتیفتتراهم فروشتتی  ختترده

ختتتود  مشتتتتریان یبتتترا را یادمانتتتدنی بتتته ییدادهایتتترو

 نیت از ا ختوبی  بهها  فروشگاه نیاگر او  کنند دهی سازمان

را بته   یا ارزش افتزوده  تواننتد  متی  ،تجربه استتفاده کننتد  

از  یکت ی کوروش افق فروشگاه. ندیفزایخود ب یهافرایند

استت کته امتروزه بتا      رانیجامت در ا یها فروشگاه نیاول

متذکور از  فروشتگاه  مواجته شتده استت.     یرقتابت  طیمح

 نیتتاستتت، امتتا ا  ورداردر بتتازار برختت  پیشتتتازی تیتتمز

 ةو بهبتود تجربت   جتاد یا یتلاش خود را برا دیبافروشگاه 

 یایفراهم کند تا بتواند در دن مشتریان یبرا فرد منحصربه

بته   حتال باتوجته  کند.  زیرقبا متما ریخود را از سا ی،رقابت

دنیای رقابتی تجارت و نقش اثرگذار تجربتة مشتتری در   

فروشتی و   هتای خترده   تصمیم تکرار خریتد از فروشتگاه  

درواقت ایجاد وفاداری و برداشت مثبت در ذهن مشتری، 

ابعتاد   یبنتد  و رتبته  ییپژوهش شناستا  نیهدف از انجام ا

                                                           
5
 Gronholdt et al. 
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فروشی استت   خرده یها مؤثر بر تجربة مشتری در محیط

 یهتتا فروشتتگاه یبتترا یدیتتمف اریبستت یکتته راهکارهتتا 

پتتژوهش  نیتتا ،نی. همچنتتدهتتد متتیفروشتتی ارا تته  ختترده

کند تتا   یبند تیرا اولو شده شناساییدرصدد است ابعاد 

ری را بته  بهبود تجربة مشتت  یمربوم برا یها بتوان بودجه

 داد. صیتخص یتر نهینحو به

 

 ینظر یمبان -2

، مفهتتتوم تجربتتته را  1998در ستتتال  1پتتتین و گیلمتتتور 

، 2دانند )پاتوا و همکتاران رویکردی در اقتصاد جدید می

ی از مطالعتتتات، تجربتتته را  اگستتتترده(. بختتتش 2018

پیچیتتتده و چندلایتتته معرفتتتی کتتترده استتتت  یادهیتتتپد

(.  یشخصت  یدادیت تجربته رو 2017، 3)بوستامنت و روبیو

استت و   یاریبست  یعتاطف  تیت اهم یاست که اغلتب دارا 

محصتتولات و  لیتتاز قب هتتایی محتترّکتعامتتل بتتا  یدارا

 هماننتد نتوعی   مصترف  ة. تجربت هستتند  یخدمات مصرف

دانستته   یاحساسات و سترگرم  الات،یمداوم از خ انیجر

(. امتروزه خلتق   1982، 4رچمنیت هتالبروک و ه شود ) می

تترین اهتتداف   فترد بتته یکتی از مهتم    تجربیتات منحصتربه  

(. 1398مدیریتی تبدیل شده استت )محمتدیان و نتا لی،    

در  انی( نشان دادنتد مشتتر  2004) 5یپراهالد و رام اسوام

کننتد.   ، تجارب خود را خلق متی کننده خلق یافراد نقش

 هایشتتنهادیپ دربتتارة انیمشتتتر انتتد گفتتته گتترید نامحققتت

 ،کننتد  متی  یتاوت آن ق یها ویژگی براساسنه  ،شرکت

هتا ایتن کتار را     شدة شترکت  ات ارا هبیتجر زانیبلکه به م

 هتای  ارا ته  ،اتیتجرب دهد میاستدلال نشان  نیاکنند.  می
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 Pine & Gilmore 
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 Patwa et al. 
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 Bustamante & Rubio 

4
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5
 Prahalad & Ramaswamy 

محصتولات   ،درمجموع، علاوه بر کالاهتا هستند.  زیمتما

 ویتژه  بته است کته   یاضاف شنهادیپ کیو خدمات، تجربه 

 یهتا  یژگت یو و متدرن  پست ةکنند مصرف یازهاین یبرا

 مناستب استت.   ،یاقتصتاد  شتنهاد یپ کیت تجربه به عنوان 

در تماس  انیمشتر یو ذهن یتجربة مشتری واکنش درون

در  میمستتق ة با سازمان است. تجربت  میمستقریغ ای میمستق

دهتد و   ختدمات رخ متی   افتیاستفاده و در د،یزمان خر

استتت. تجربتته   یتجربتته ختتود مشتتتر  نیتتا ةآغازکننتتد

بتتا  ریتتزی برنامتتهبتتدون  ییارویتترو کیتت م،یمستتتقریغ

 قیت استت کته از طر   زمانبرند سا ایمحصولات، خدمات 

حاصتل   ...اخبتار و   هتا،  آگهتی دهتان بته دهتان،     غاتیتبل

تجربتة مشتتری از   (. 2007، 6رگاو شتو  یتر  )متی  شتود  می

 کیتتو  یمشتتتر کیتت نیای از تعتتاملات بتت  مجموعتته

ت ئاز ستتازمان نشتت یقستتم ایتتشتترکت  کیتتمحصتتول، 

تجربته   نیت شتوند. ا  متی  واکتنش  جتاد یباع  ا و ردیگ یم

در ستطو    یاست و بته مشتارکت مشتتر    یشخص کاملا 

بتین انتظتارات    ةسیمقا بهآن  یابیمختلف اشاره دارد. ارز

که از تعامل با شترکت و   دارد یبستگ یکو محرّ یمشتر

در مکاتبتتات لحظتتات مختلتتف تمتتاس و   هایششتتنهادیپ

(. بنتتتابراین 2007 ،7و همکتتتاران لیتتتجنتا)د ارتبتتام دار 

تجربة مشتری مفهومی چندبعدی است کته شتامل ابعتاد    

هتتای عتتاطفی، احساستتی، اجتمتتاعی و   شتتناختی، پاستتخ

فیزیکی مشتری به یک شرکت، در سراسر سفر مشتتری  

 (.2017، 8است )لوا و زیلیانی

 هتجربت  یابیت به مفهوم بازار یابیبازار تیریامروزه مد

بازاریتابی،   (.1392 گتودرزی،  و ستعیدنیا ) استت  دهیرس

محصتول و تقویتت آن در قالتب      تجربة گترفتن جتوهره  
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7
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وانفعتالاتی   یک رشته از تجارب ملموس فیزیکی و فعتل 

بخشتد )محمتدیان و    است که به عرضة محصول نیرو می

 یابیو بازار یابیمفهوم بازار یدیعنصر کل(. 1398نا لی، 

متوارد   یبرخت  درامتا   ،استت  یمشتتر  تیرضا ،یاجتماع

 جتاد یدر ا دیت و با نیستت  یکتاف  تنهایی به یمشتر تیرضا

 نیهمچن .تلاش کرد انیدر مشتر یعاطف یدلبستگ ینوع

 عالی تیفیو ک شرفتهیپ فناوری راحتی به ان،یمشتر یگاه

 یبترا  ازیت ن تترین  مهتم  نیبنتابرا  پذیرنتد؛  نمتی محصول را 

نامشتهود استت کته     یدادیت رو یطراحت  ،ییکالاها نیچن

محصتول محستوس و    نیشتفاف بت   ای ة رابطته جادکنندیا

 انیبتته مشتتتر یتجربتت یابیتتبازار رو ایتتن . ازمشتتتری باشتتد

محصتولات و   ،بتا برنتد   یحست  قیت کنتد از طر  کمک می

توانتد بته    امتر متی   نیت کته ا  کننتد خدمات ارتبام برقترار  

آگاهانته   دیت بته خر  میگیتری هوشتمندانه و تصتم    تصمیم

 ةتجربتتت (.1392 ،یو گتتتودرز ایدنی)ستتتع منجتتتر گتتتردد

 شتده  ارا ته ممکن است با تجربه  یمشتر کیبه  شده ارا ه

تجربته   نیت امتا جتذب ا   ،باشتد  کستان ی گرید انیبه مشتر

 کیت  یمثال ممکن است فرد یاست. برا یشخص ا قیعم

خود  یاجتماع رشیپذ شیافزا یلوکس را برا سنج زمان

 یو فترد  ییاز خودشکوفا ای منزلة جنبه به یگریبخرد، د

دارد.  شناستی  زمتان کته بته علتم     ای علاقته  از روی گرید

 جتتادیرا ا یادمانتتدنی بتته یاتیتتتجرب ،ای تجربتته یابیتتبازار

 ادی اریبس ةبا علاق اتیتجرب نیکننده از ا کند. مصرف می

ختتود بتته  ةآن را بتتا دوستتتان و ختتانواد یکنتتد و حتتت متتی

 قیتتآن فتتروش از طر ةجتتیکتته درنت گتتذارد متتیاشتتتراک 

 شیکننده افتزا  مصرف یو وفادار دهان به دهان غاتیتبل

شتود.   متی  تتر  عمیتق تجربه با هر ارتبام مؤثر  نی. ایابد می

و  هستت  انیمشتارکت مشتتر   ازمندین ای، تجربه یابیبازار

 یازهتا ینو  رود متی فراتتر   شدة آنان بیان یازهایاز سطح ن

 نی. بنتابرا گیرد میدر نظر  زیآنها را ن یو فرهنگ یاجتماع

را هتدف قترار    ها خواستهو  ازهایای تنها ن تجربه یابیبازار

از خودشتان، اهتداف    انیمشتتر  ریبلکته تصتو   ،دهتد  نمی

 هتتای خواستتتهو  هتتا ارزشاحساستتات خفتتته،  ،یاجتمتتاع

 گیترد  متی هتدف   زیت کننتده را ن  مصترف  ای ریشهو  قیعم

 ابتان یبازار نیبنتابرا  (.2010 ،1واستاوایو سر ناواسانیری)س

بته   ،یابیت تتا بازار  یمراحل، اعتم از طراحت   یدر تمام دیبا

ماننتد   انیمشتتر  رایت ز کننتد؛ توجه  یمشتر یدرک تجرب

 ،شتوند  نمی یخوب محصول راض تیفیگذشته، تنها با ک

در طتول   آمده دست به اتیانطباق بین تجرب زانیبلکه به م

دلختواه   حاتیو ترج یاحساس یهاازیبا ن ،فرایند مصرف

کته عملکترد    یدر صورت ؛کند می فایا یینقش بسزاخود 

مصترف،   ةباشد، تجتر  کسانیکالاها و خدمات مختلف 

و  ی)لتت  ارزش محصتتول  نیتتی تع یبتترا  یدیتت عامتتل کل

 یگیتری مشتتر   تصمیم یبرا یی( و مبنا2010 ،2همکاران

 درواقتتت مشتتتریان (.2019)زهریتتا و استتچیمتز، شتتود  متتی

 ،ور کننتد  های تجربی غوطته  خواهند خود را در زمینه می

 همکتاران،  و میکتو )نتد  نه اینکه فقط محصولات را بخر

متتدیریت تجربتتة مشتتتری، فراینتتدی توصتتیف    (. 2019

شتتود کتته در آن کتتل تجربتتة مشتتتری از محصتتول/   متتی

شود.  صورت راهبردی مدیریت می خدمات و شرکت به

هتا بایتد روی آن    این موضوعی کلیدی است که سازمان

صتتتان حتتتال محققتتتان و متخص ایتتتن تمرکتتتز کننتتتد. بتتتا

صتورت پیوستته    کار مدیریت تجربة مشتری را به و کسب

کننتد؛ زیترا هنتوز درک مبهمتی دربتارة ایتن        مطالعه می

 (.2016، 3موضوع وجود دارد )سندستروم و کاسهایب
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 پیشینة تجربی پژوهش -3

 یها بخش پژوهش نیدر ا ،ینظر میمفاه یپس از بررس

 یی: ختتداشتتود متتی یحتتوزه بررستت نیتتدر ا شتتده انجتتام

عنتتوان  بتتا ی( در پژوهشتت1396و همکتتاران ) یگرگتتر

شتهر   دیاز مراکز خر انیمشتر دیخر های تجربه یواکاو»

 یهتا  تجربته  یبته بررست   «یدارشناست یپد کردیبا رو زیتبر

از  یفت یک قیروش تحق کیبا استفاده از  دیحاصل از خر

در شتهر   بلتور  برج و رشدیه پارک، لاله دیسه مرکز خر

 22بتا مشتارکت    یشت یمایمنظور پ نی. به اندپرداخت زیتبر

 یهتتا افتتتهیانجتتام شتتد.  دیتتمراکتتز خر دارانیتتنفتتر از خر

 دیتتخر ةمفهتتوم تجربتت  دهتتد متتی نشتتانپتتژوهش آنهتتا  

 یاز هشتتت عامتتل اصتتل  یبتتترکی کننتتدگان، مشتتارکت

امکانتات   ط،یمحت  ،یکیزیف یساختارها ،یعملکرد رفتار

و  یمنتتیآمتوزش و ا  ،ارتباطتات  ،یابیت بازار لات،یو تسته 

( در 1397) بتودلایی و شتهیدی   شده استت.  نییتع تیامن

مطالعتة کیفتی تجتارب مشتتریان در     »عنتوان   با یپژوهش

بررسی تجربة مشتریان در صنایت به « فروشی صنایت خرده

بتتا  یشتتیمایمنظتتور پ نیتتپرداختنتتد. بتته ا فروشتتی ختترده

 محصتولات کننتدگان اخیتر    مصرفنفر از  12مشارکت 

 دهد پژوهش آنها نشان می های یافتهانجام شد.  پاژن لبنی

شده در این پژوهش به شر  زیر  میامین اصلی شناسایی

است: شیوة آشنایی با محصول، تبلیغات، شتکل ظتاهری   

محصول، طعم و متزه، نتوآوری و تغییتر، کانتال توزیتت،      

شتدن مشتتری بتا     آگتاهی مشتتری، عجتین    مشاوره، ذهتن 

 یو دهدشتتتی نظتترمحصتتول و تجربتتة مشتتتری. هتتدایت 

 یامتدها یو پ هتا  زمینه پیش» عنوان با پژوهشی در( 1397)

 بته  «یرانت یا نیت آنلا هتای  فروشی خردهدر  انتجربة مشتری

هتتای تأثیرگتتذار بتتر تجربتتة مشتتتریان در   مؤلفتته بررستتی

در بختش  . پرداختنتد  هتای آنلایتن کشتور    فروشتی  خرده

خبرگتان   از نفتر  15 مشتارکت  با کیفی پژوهش پیمایشی

هتای آنلایتن و در بختش     فروشتی  خترده آگاه بته حتوزة   

نفر از مشتتریان   384مشارکت  با کمّی پژوهش پیمایشی

آنهتا   پتژوهش  های یافته. شد انجام های اینترنتی فروشگاه

زمینته وجتود    دهد پنج دسته عوامل اصلی پتیش  می نشان

اند از: عوامل مرتبط بتا ستازمان، عوامتل     دارد که عبارت

ستایت و همچنتین    با وب مرتبط با مشتری، عوامل مرتبط

امتدهای  عوامل خرد و کتلان. وفتاداری و اعتمتاد نیتز پی    

فروشتی آنلایتن برشتمرده شتد.      خترده  تجربة مشتری در

 بتتا پژوهشتتی در( 1398و همکتتاران ) ی باغملتتکمتتیرح

طراحتی و تبیتین متدل وفتاداری برمبنتای تجربته       » عنوان

مشتتتری در صتتنعت هتلتتداری بتتا استتتفاده از استتتراتژی   

امتتل تأثیرگتتذار و راهکارهتتای   ، عو«بنیتتاد ادهدتئتتوری 

مشتتتتری در  عملیتتتاتی بتتترای بهبتتتود فراینتتتد وفتتتاداری

 منظتور  ایتن  بته  انتد.  ها را بررسی کرده هتل دهی خدمات

 متتدیران و مشتتتریان  از نفتتر 25 مشتتارکت بتتا پیمایشتتی

. شتتد انجتتام هتتای چهتتار و پتتنج ستتتارة شتتهر شتتیراز هتتتل

کیفیتت   هتای  مقولته دهد  می نشانآنها  پژوهش های یافته

کارکنان هتل، کیفیت محیط و فیای فیزیکتی، کیفیتت   

ختتدماتی، عوامتتل تأثیرگتتذار بتتر درک و   کارکردهتتای

آن استت کته    دهنتدة  ارا هانتظارات مشتری از خدمات و 

چندگانته ایجتاد   آفرینتی   ارزشبرای مشتری راهبردهای 

 کننتدة  تعیتین  آفرینتی  ارزشخواهد کرد و پیامدهای این 

( 2009) 1گروال و همکتاران  اداری خواهد بود.میزان وف

تجربتتة مشتتتری در   تیریمتتد»عنتتوان  بتتا یدر پژوهشتت

نقتش  ، «شتده   دهی سازمان چارچوب یک : یفروش خرده

گی و چگتتون یفروشتت ختترده طیدر محتت کتتلانعوامتتل 

بررستتی را  انیمشتتتر یو رفتارهتتا اتیتتتجرب دهتتی شتتکل
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 نیچنتد  دهتد  پژوهش آنها نشتان متی   های یافته اند. کرده

موقعیت، کتالا، قیمتت، ترفیتت، زنجیترة تتأمین و      روش )

 برتتر  ةتجربت  کیت   تة ارا یبرا (عوامل تحت کنترل بنگاه

 بیشتتتر تیکتته بتته رضتتا  شتتد، ییشناستتا یمشتتتر بتترای

منجتر  و ستود بتالاتر    دیت خر ،مکرر یدهای، بازدانیمشتر

عنتتوان  بتتا ی( در پژوهشتت2015) 1ختتان و همکتتاران .شتتد

 لیتحل کی: یهتلدار صنعت در یخدمات مشتر ةتجرب»

تجربتتة مشتتتری و تتتأثیر آن را بتتر    یبتته بررستت  «یتجربتت

در  یبرنتد و عبتتارات کلامتت  یوفتتادار ،یمشتتتر تیرضتا 

بتا   یشت یمایمنظتور پ  نیت پرداختنتد. بته ا   یصنعت هتلدار

بته   یابیدستت  منظتور  بههتل  همانانیم تعدادی ازمشارکت 

 هتای  یافتهساختار تجربة مشتری انجام شد.  یواقع تیماه

ابعتتاد تجربتتة مشتتتری بتتر  دهتتد پتتژوهش آنهتتا نشتتان متتی

هتم   یمشتر تیرضا بسیاری دارند.تأثیر ی مشتر تیرضا

و  گتذارد  یتأثیر م یکلام عباراتبرند و هم  یبر وفادار

از  عبتارات کلامتی  بتر   یمشتتر  تیرضا میرمستقیتأثیر غ

 کاتیتدیس  و روزن است. یقو اریبرند بس یوفادار قیطر

 خریتد؛  و خدمات اهمیت» با عنوان پژوهشی در( 2019)

 ، اهمیتتت«فروشتی  خترده  هتتای  محتیط  در تجربتة مشتتری  

را بررستی   فروشتی  خترده  هتای  محتیط  در تجربة مشتری

 در نفتر  436 مشارکت با پیمایشی منظور این به. اند کرده

. شتتد انجتتام بلژیتتک در دانشتتگاهی دانشتتجویان بتتین

 و مشتتری  بین رابطة دهد می نشانآنها  پژوهش های یافته

 سنی های در گروه منظور دریافت تجربة مثبت کارمند به

 و ستن  بته  هتا  فروشتی  خرده باید و است متفاوت مختلف

 نتتایج  همچنتین، . کنند ویژه توجه مشتریان خود جنسیت

 زیتادی  بستیار  تأثیر تجربة مشتری داد نشانآنها  پژوهش

  .دارد دیگران به توصیه قصد و وفاداری رضایت، بر

                                                           
1
 Khan et al. 

 شناسی  روش -4

هتدف   ،هتای قبتل نیتز بیتان شتد      طور که در بختش  همان

تجربتة   مؤثر برابعاد  بندی یی و رتبهشناساحاضر  پژوهش

 پتژوهش  ایتن استت.   فروشی های خرده محیط مشتری در

 روش نظتتتر از و کتتتاربردی هتتتدف، و ماهیتتتت نظتتتر از

ی آمتتار ةجامعتت استتت. پیمایشتتی- توصتتیفی پتتژوهش،

ی هتا  پتژوهش شتامل مشتتریان فروشتگاه     در شده استفاده

از ایتن   1398 تیتر استت کته در    افق کوروش شهر مشهد

منظور تعیتین حجتم نمونته از     اند. به کرده خرید فروشگاه

انجام تحلیل عتاملی   برای( 2013) 2لی الگوی کومری و

 400کننتد تعتداد نمونته     استفاده شده است. آنها بیان می

استت   مناستب  3کتشتافی تایی برای انجام تحلیل عتاملی ا 

بنتابراین تعتداد    (.1391، همکتاران و  پتور گتتابی   یب)حب

گیتری در دستترس توزیتت     پرسشنامه به روش نمونه 400

هتا و ابعتاد متؤثر بتر تجربتة       شتاخص  ییشناستا  برایشد. 

 پیشینة نظتری ، کوروش افق ای یرهفروشگاه زنج یانمشتر

 دار نظتام  مترور روش  بته  یتجربتة مشتتر  ة مرتبط با حتوز 

 استتخراج  بترای منتد   . رونتد انجتام مترور نظتام    شد انجام

 4شتابرام  و اوکتولی  راهنمتای  برمبنای ابعاد، و ها شاخص

 بختتش التتف( روش از چهتتار یتتن( بتتوده استتت. ا2010)

پتژوهش مشتخص    یهتا  )اهتداف و پرستش   ریزی برنامه

و انتختاب   یگتر  غربتال  ارزیابی،) انتخاب( ب(؛ شود یم

( د لازم؛( استخراج اطلاعتات  ج(؛ یطمقالات واجد شرا

 شتده  تشتکیل ( هتا  آن ازو استتفاده   هتا  یافتته  یلاجرا )تحل

 شتده  ارا ته  1 ةشتمار در جدول  شده یی. ابعاد شناسااست

 است.  

                                                           
2
 Comrey & Lee 

3
 Explaratory Factor Analysis 

4
 Okoli & Schabram 
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 نیشیپ یها تجربة مشتری در پژوهش شده مؤثر بر شناساییابعاد  -1جدول 

 منبت ابعاد منبت ابعاد

 (Liu et al., 2001) یگوشیباز
ة شد زمان صرف

 خرید

(McLean & Wilson., 2015 ،)

(McLean et al., 2017) 

 حیور از راه دور
(Faiola et al., 2013( ،)Martin et 

al., 2015) 

جویی در  صرفه

 زمان

(Bilgihan et al., 2016( ،)McLean et 

al., 2017) 

 (Klaus & Maklan, 2012) سودمندی (Hsu et al., 2017) ارزش اطلاعاتی

 تعامل اجتماعی
(Snieneh, 2010( ،)Bilgihan et al., 

2016) 
 (Hsu et al., 2017) ارزش اجتماعی

 مفید بودن (Pettersson, 2015) یریادگی
(Snieneh, 2010( ،)Bilgihan et al., 

2014) 

 (Klaus, 2013) تأثیر (Huang, 2003) ذاتی ة علاق

 (Snieneh, 2010) یدسترس تیقابل (Pettersson, 2015) یبانیپشت

 (Klaus & Maklan, 2012) سهیضرورت مقا (SA, 2017) مشتریتعامل 

 بردن لذت
(Faiola et al., 2013( ،)Bilgihan et 

al., 2016) 
 (Wang et al., 2017) محصول تیفیک

 (Klaus, 2013( ،)Wang et al., 2017) محصول متیق (Lim & Dubinsky, 2004) مشارکت

 (Roto & Rautava, 2008) کیتحر (Bilgihan et al., 2016) زمان پاسخ

 انیجر
(Martin & Mortimer, 2013 ،)

(McLean, 2015) 
 (Huang, 2003) یکنجکاو

 (Snieneh, 2010) یسرگرم (Wang et al., 2017) عملگرا ةتجرب

 احساسات (Pace, 2004) یحالت ذهن
(Martin & Mortimer, 2013 ،)

(McLean & Wilson, 2015) 

ة شد زمان صرف

 جستجو

(McLean & Wilson, 2015 ،)

(McLean et al., 2017) 

تجدید نظر 

 احساسی
(Huang, 2003) 

 

و  استتتانداردکتته بتته روش  متتدنظر ةپرسشتتنامستت س 

مشتتری در  تجربتة   پژوهش درزمینه پیشینةبراساس مرور 

 الؤست  30شتامل   ،تتدوین شتد  فروشتی   خرده یها محیط

مؤثر بر تجربتة  ابعاد برای سنجش  بسته پاسخ پنج ارزشی

از  1گویتة  فروشتی استت.    خترده  یهتا  مشتری در محیط

 12و  2های  (، گویه2018) 1مطالعات شبیری و همکاران

                                                           
1
 Shobeiri et al. 
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(، 2016) 1از مطالعتتات لیتتو و همکتتاران 20و  18و  17و 

(، 2017) 2از مطالعتتتات ژانتتتک و همکتتتاران  3گویتتتة 

 3از مطالعتتتات مکلتتتین و همکتتتاران 7و  4هتتتای گویتتته

از مطالعتتتات متتتارتین و   10و  5هتتتای (، گویتتته2017)

از مطالعتتتات  27و  6هتتتای (، گویتتته2015) 4همکتتتاران

کومتار   از مطالعتات  22و  8های  (، گویه2003) 5هوانک

از  28و  23و  13و  9هتتتای گویتتته(، 2017) 6و آنجلتتتی

از  30و  11هتتتتای (، گویتتتته2015) 7مطالعتتتتات آزودو

از مطالعات بیلگیهان  14(، گویه 2010) 8مطالعات اسنینه

 از مطالعتتات 16و  15هتتای (، گویتته2016) 9و همکتتاران

1مکلین و ویلسن
0

از  26و  21و  19هتای   گویته (، 2015) 

1مطالعتتتات هستتتو و همکتتتاران
1

از  24(، گویتتته 2017) 

1راینگنجیم مطالعات 
2

از مطالعات رز  25(، گویه 2016) 

1و همکاران
3

1هاستنزال از مطالعات  29( و گویه 2012) 
4

 

ال بترای ستنجش   ؤسچهار  همچنین 2010) ( استفاده شد.

د و اطلاعات در زمینة خریت  شناختی های جمعیت ویژگی

وضتعیت  ستن، جنستیت،   ی افق کوروش )ها فروشگاهاز 

( هتتای افتتق کتتوروش میتتزان خریتتد از فروشتتگاهو  تاهتتل

برای تدوین پرسشنامة مدنظر، تمامی عوامتل  تدوین شد. 

تجربتتة مشتتتری در  شتتده کراادتأثیرگتتذار بتتر کیفیتتت  

منظتور بررستی    بته فهرست شد.  فروشی خرده یها محیط

پرسشنامه در اختیار چند نفتر از   نخستروایی پرسشنامه، 

                                                           
1
 Liu et al. 

2
 Zhang et al. 

3
 McLean et al. 

4
 Martin et al. 

5
 Huang 

6
 Kumar & Anjaly 

7
 Azevedo 

8
 Snieneh 

9
 Bilgihan et al. 

10
 McLean & Wilson 

11
 Hsu et al. 

12
 Mpinganjira 

13
 Rose et al. 

14
 Hassenzahl 

قترار گرفتت و از ایشتان خواستته شتد       بازاریابی استادان

نظرات خود را بیان کنند، پس از اعمال ایتن اصتلاحات   

ست س، روایتی ستازه بررستی      فرم نهایی پرسشنامه تهیه شد.

ها دارای بتار عتاملی بتالاتر     یهگوشد که نتایج نشان داد همة 

هتای   دهندة بار عاملی مناسب گویه شاناند. این ن بوده 0.5از 

ارا ته   2ها در جتدول شتمارة    یهگوپژوهش است. بار عاملی 

بررستتی پایتتایی   بتترای شتتده استتت. پتتس از ایتتن مرحلتته،  

. شتتدپرسشتتنامه نیتتز از ضتتریب آلفتتای کرونبتتاخ استتتفاده   

بتوده   0.782ضریب آلفای کرونبتاخ بترای ایتن پرسشتنامه     

بترای پرسشتنامه استت.     مناستبی  پایایی ةدهند است که نشان

ضریب آلفای کرونباخ برای هر یک از ابعتاد   ،علاوه بر این

 یهتتا متتؤثر بتتر تجربتتة مشتتتری در محتتیط   شتتدة ییشناستتا

صورت جداگانه نیز محاسبه شده کته نتتایج    فروشی به خرده

بررستتی  بتترایارا تته شتتده استتت.  6جتتدول شتتمارة آن در 

ة مشتتری در  تجربمؤثر بر های پژوهش و شناسایی ابعاد  داده

فروشتی از روش تحلیتل عتاملی اکتشتافی      خرده یها محیط

منظور استفاده از روش تحلیتل عتاملی    استفاده شده است. به

 ةو شتتاخص کفایتتت حجتتم نمونتت 15انجتتام آزمتتون بارتلتتت

 تیوضتع  یبررست  یبترا  الزامی است. 16نیالُک -ریما -سریک

فروشتتی، از  ختترده یهتتا تجربتتة مشتتتری در محتتیط تیتتفیک

 ازیت منظتور امت  نیت استفاده شد. به ا 17یا نمونه تک یآزمون ت

 قیت از طر شده یآور جمت یها به داده از ابعاد باتوجه کیهر 

 یبترا  محاستبه شتد.   گیتری  یتانگین پرسشنامه با استتفاده از م 

 یهتتا متتؤثر بتتر تجربتتة مشتتتری در محتتیطابعتتاد  یبنتتد رتبتته

در پایتان   .شتد استتفاده   18شتانون  یفروشتی از آنتروپت   خرده

شتتده از روش تحلیتتل عتتاملی   ییشناستتاتأییتتد ابعتتاد بتترای 

 .استفاده شد 19تأییدی

                                                           
15

 Bartlett’s Test 
16

 Kaiser-Meyer-Olkin 
17

 One Sample T Test 
18

 Shannon Entropy 
19

 Confirmatory Factor Analysis 
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 های پژوهش بار عاملی گویه -2جدول 
 بار عاملی شمارة گویه بار عاملی شمارة گویه بار عاملی شمارة گویه

 0.561 21گویة  0.636 11گویة  0.619 1گویة 

 0.543 22گویة  0.564 12گویة  0.528 2گویة 

 0.716 23گویة  0.819 13گویة  0.739 3گویة 

 0.745 24گویة  0.572 14گویة  0.587 4گویة 

 0.680 25گویة  0.709 15گویة  0.544 5گویة 

 0.613 26گویة  0.810 16گویة  0.520 6گویة 

 0.696 27گویة  0.742 17گویة  0.585 7گویة 

 0.680 28گویة  0.610 18گویة  0.583 8گویة 

 0.753 29گویة  0.512 19گویة  0.735 9گویة 

 0.697 30گویة  0.669 20گویة  0.742 10گویة 

 

 های پژوهش   یافته -5

حاضر ارا ه شتده استت.    پژوهشهای  یافتهبخش در این 

و س س  پژوهشهای توصیفی  یافته نخستبه این منظور 

ابعتاد متؤثر بتر تجربتة      درزمینتة های اصلی پتژوهش   یافته

فروشتی ارا ته شتده استت.      خترده  یهتا  مشتری در محیط

کننتدگان   شناختی مشارکت های جمعیت ویژگی ةخلاص

 است. ارا ه شده 3شمارة در جدول 

 یشناختی اعضای نمونة آمار های جمعیت ویژگی -3جدول 

 درصد فراوانی فراوانی مطلق گروه متغیر

 سن

 15.0 60 سال 25کمتر از 

 20.0 80 سال 35تا  25

 15.5 62 سال 45تا  35

 19.5 78 سال 55تا  45

 30.0 120 سال 55بیشتر از 

 جنسیت
 36.0 144 مرد

 64.0 256 زن

 وضعیت تأهل
 32.0 128 مجرد

 68.0 272 متأهل

 افق کوروش یها از فروشگاه خرید زانیم

 20.0 80 بسیار زیاد

 23.0 92 زیاد

 40.5 162 متوسط

 9.0 36 کم

 7.5 30 بسیار کم
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حصتول   بترای قبل از انجام تحلیتل عتاملی اکتشتافی    

هتای موجتود بترای     تتوان از داده  اطمینان از اینکه آیا می

و اینکته آیتا تعتداد     کترد تحلیل عاملی اکتشافی استفاده 

از  ،ها برای تحلیل عتاملی اکتشتافی مناستب هستتند     داده

 -ستر یک ةزمون بارتلت و شاخص کفایتت حجتم نمونت   آ

 و پتور گتتابی   حبیتب ) استتفاده شتده استت    نیاُلکت  -ریما

 4کته در جتتدول شتتمارة   طتتور همتتان (.1391 همکتاران، 

 نیاُلکت  -ریمتا  -ستر یمیتزان شتاخص ک  شتود،   یممشاهده 

 متدنظر هتای   دهتد داده  نشان میاین خود است و  0.918

کننتد. همچنتین    برای تحلیل عاملی اکتشافی کفایت متی 

بتوده   0.05تر از  مقدار معناداری آزمون بارتلت کوچک

دهد تحلیل عتاملی اکتشتافی بترای ایتن      نشان می که این

منظور مناسب است و فرض شناخته شده بودن متاتریس  

 4شتمارة  به جدول  د. بنابراین باتوجهشو همبستگی رد می

توان اطمینتان داشتت ایجتاد یتک ستاختار عتاملی از        می

 است. ریپذ امکان شده یآور ها جمت داده

 نیاُلک -ریما -سریکنتایج آزمون بارتلت و شاخص کفایت حجم نمونه  -4دولج

 نتایج آزمون کفایت نمونه متغیر

 تجربة مشتری

 

 0.918 نیالُک -ریما -سریکشاخص کفایت نمونه 

 آزمون بارتلت

 3128.908 مقدار کای اسکو ر

 435 درجه آزادی

 0.000 سطح معناداری

 

شتود،   مشتاهده متی   5که در جدول شمارة  طور همان

درصتتد استتت و   50هتتا بیشتتتر از   همتتة میتتزان اشتتتراک 

شده در تبیین واریانس  یینتعهای  کنندة توانایی عامل یانب

است. با وجود این، در بین مقتادیر   شده مطالعهمتغیرهای 

شتتود. مقتتدار  هتتایی نیتتز مشتتاهده متتی اشتتتراک، تفتتاوت

که بیشترین اشتراک را  0.794برابر با  13اشتراک گویة 

استتت کتته  0.596برابتتر بتتا  7و میتتزان اشتتتراک گویتتة  

هتا دارد؛ امتا    کمترین میتزان اشتتراک را در میتان گویته    

 است. 0.5ها بیش از  درکل، اشتراک همة گویه

 ها گویه برای ها عاملو بعد از استخراج  قبل یةاشتراک اول زانیم -5 جدول
شمارة 

 گویه

اشتراک 

 اولیه

اشتراک بعد از 

 استخراج

شمارة 

 گویه

اشتراک 

 اولیه

اشتراک بعد از 

 استخراج

شمارة 

 گویه

اشتراک 

 اولیه

اشتراک بعد از 

 استخراج

 0.655 1 21گویة  0.722 1 11گویة  0.633 1 1گویة 

 0.659 1 22گویة  0.620 1 12گویة  0.660 1 2گویة 

 0.753 1 23گویة  0.794 1 13گویة  0.771 1 3گویة 

 0.784 1 24گویة  0.635 1 14گویة  0.627 1 4گویة 

 0.699 1 25گویة  0.720 1 15گویة  0.679 1 5گویة 

 0.607 1 26گویة  0.725 1 16گویة  0.683 1 6گویة 

 0.628 1 27گویة  0.720 1 17گویة  0.596 1 7گویة 

 0.685 1 28گویة  0.708 1 18گویة  0.724 1 8گویة 

 0.697 1 29گویة  0.623 1 19گویة  0.744 1 9گویة 

 0.653 1 30گویة  0.635 1 20گویة  0.716 1 10گویة 
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تشتتخیص اینکتته هتتر یتتک از   بتترایبعتتد  ةدر مرحلتت

متغیرهای مشاهده شده با کدام عامل اکتشافی در ارتبام 

تتوان تجربتة مشتتری در     است و اینکه چه ابعتادی را متی  

فروشی شناسایی کرد از تحلیتل عتاملی    خرده یها محیط

اکتشافی استفاده شده است. به این منظتور بتا استتفاده از    

و انتخاب روش چترخش   1اصلی یها روش تحلیل مولفه

بعتتتد بتتترای تجربتتتة مشتتتتری در  هشتتتت، 2واریمتتتاکس

نمونه تحت مطالعه کشف  برای فروشی خرده یها محیط

نتتایج تحلیتل عتاملی اکتشتافی در      گردیتد.  یگذار و نام

، 27، 26، 9، 2های  دهد که گویه مورد بعد اول نشان می

گیرنتد. بنتابراین ایتن     در یک بعد قرار متی  30و  29، 28

 هتتای آن بعتتد تجربتتة بتته گویتته تتتوان باتوجتته را متتی بعتتد

از  دیگتتریبختتش  شتتده نتتام نهتتاد.  کراجویانتته اد لتتذت

دهتد   تحلیل عاملی اکتشافی در مورد بعد دوم نشتان متی  

گیرنتد.   در یتک بعتد قترار متی     10و  8، 7، 4هتای   گویه

هتای آن بعتد    به گویته  توان باتوجه بنابراین این بعد را می

نتتایج در متورد بعتد     شده نام نهاد.  کراتجربة تعاملی اد

در یتک بعتد    14و  6، 5، 1های  گویهدهد  سوم نشان می

بته   تتوان باتوجته   گیرند. بنتابراین ایتن بعتد را متی     قرار می

 شتده نتام نهتاد.     کراهای آن بعد تجربة ذهنیتت اد  گویه

، 11هتای   گویته دهتد   نتایج در مورد بعد چهارم نشان می

گیرنتد. بنتابراین ایتن     در یک بعد قرار متی  16و  15، 12

های آن بعد تجربة صترف   به گویه توان باتوجه بعد را می

                                                           
1
 Principle components 

2
 Varimax 

نتتایج در متورد بعتد پتنجم     شده نتام نهتاد.     کرازمان اد

در یتک بعتد    22و  20، 18، 17هتای   گویهدهد  نشان می

بته   وجته تتوان بات  گیرند. بنتابراین ایتن بعتد را متی     قرار می

شده نام نهاد.   کراهای آن بعد تجربة سودمندی اد گویه

 24، 23 های گویهدهد  نتایج در مورد بعد ششم نشان می

گیرنتد. بنتابراین ایتن بعتد را      در یک بعد قترار متی   25و 

هتای آن بعتد تجربته محصتول      بته گویته   توان باتوجته  می

نتتایج در متورد بعتد هفتتم نشتان       شده نتام نهتاد.    کرااد

گیرنتد.   در یک بعد قرار متی  21و  13های  گویهدهد  می

های آن تجربة  به گویه توان باتوجه بنابراین این بعد را می

نتتایج در متورد بعتد هشتتم نشتان      شده نام نهتاد.    کرااد

گیرنتد.   در یک بعتد قترار متی    19و  3 های گویهدهد  می

هتای آن بعتد    به گویته  توان باتوجه بنابراین این بعد را می

 شده نام نهاد.  کرابة ارزش ادتجر

تتوان گفتت هشتت عامتل      می 6جدول شمارة  به باتوجه

درصتد واریتانس تجربتة     68.504درمجمتوع   شده ییشناسا

کنند. سایر عوامل نیز درصتد نتاچیزی از    را تبیین می مشتری

اینکته   لیت دل بته کنند کته   را تبیین می واریانس تجربة مشتری

مقدار ویژه کمتر از میزان یک قبل از چترخش داشتتند، در   

نظر گرفتته نشتدند. از طرفتی، آلفتای کرونبتاخ بترای ابعتاد        

مختلف محاسبه شد و نتیجته نشتان داد تمتامی ابعتاد آلفتای      

ی درونتی ابعتاد   بستگ همدهد  دارند که نشان می 0.7بیش از 

در  هتا  امتل متنتاظر بتا ع   انسیو وار ژهیمقدار ومناسب است. 

 نشان داده شده است. 6جدول شمارة 
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 شده استخراج های عامل یتجمع انسیو درصد وار شده واریانس تبیین ژه،یمقدار و -6جدول 

 (یافته چرخش)

 شده تبیین واریانس ویژه مقدار متغیر ردیف
 تجمعی فراوانی

 واریانس درصد
 پرسش تعداد کرونباخ آلفای

 7 0.841 12.670 12.670 3.801 شده  کراجویانة اد لذت ةتجرب 1

 4 0.818 24.356 11.686 3.506 شده کراتعاملی اد ةتجرب 2

 4 0.754 35.485 11.129 3.339 شده  کراة ذهنیت ادتجرب 3

 4 0.775 44.470 8.985 2.695 شده  کراتجربة صرف زمان اد 4

 4 0.747 52.869 8.399 2.520 شده  کراسودمندی اد ةتجرب 5

 3 0.786 60.291 7.422 2.227 شده  کرامحصول اد ةتجرب 6

 2 0.820 64.811 4.520 1.356 شده  کرااد ةتجرب 7

 2 0.717 68.504 3.692 1.108 شده  کراارزش اد ةتجرب 8

 30 0.782    مجموع 

 

 یتجربة مشتتری، از آزمتون تت    تیوضع یبررس یبرا

از  کیت هر ازیت منظور امت نیبه ا استفاده شد. ای نمونه تک

 قیتتازطر شتتده آوری جمتتت یهتتا داده بتته باتوجتتهابعتتاد 

. طبتق  محاستبه شتد   گیری میانگینپرسشنامه با استفاده از 

متؤثر بتر   ابعتاد   یبترا  یمعنتادار  بیضر 7جدول شمارة 

 طح خطتتایستت تجربتة مشتتتری برابتر بتتا صتتفر و کمتتر از   

 ةدر محتدود  ابعاد نییحد بالا و پابه دست آمد،  درصد5

بنابراین ؛ است سهاز عدد  شیآنها ب نیانگیمثبت بوده و م

بررسی این ابعاد در جامعتة پتژوهش نشتان داد کته همتة      

 ابعاد در وضعیت مناسبی قرار دارند.

 فروشی خرده یها محیط درتجربة مشتری نتایج آزمون تی برای بررسی وضعیت  -7جدول 

 متغیر/ بعد

 مقدار مفروض تی

 تفاوت میانگین سطح معناداری درجة آزادی مقدار تی میانگین
 %95سطح اطمینان 

 حد بالا حد پایین

 0.851 0.655 0.753 0.000 399 15.109 3.753 شده  کراجویانة اد ة لذتتجرب

 0.553 0.352 0.452 0.000 399 8.877 3.452 شده  کراتعاملی اد ةتجرب

 0.737 0.515 0.626 0.000 399 11.152 3.626 شده  کراذهنیت اد ةتجرب

 0.949 0.763 0.856 0.000 399 18.127 3.856 شده  کراتجربة صرف زمان اد

 1.003 0.802 0.903 0.000 399 17.717 3.903 شده  کراسودمندی اد ةتجرب

 0.720 0.499 0.610 0.000 399 10.918 3.610 شده  کرامحصول اد ةتجرب

 1.020 0.826 0.923 0.000 399 18.742 3.923 شده  کرااد ةتجرب

 1.011 0.815 0.913 0.000 399 18.443 3.913 شده  کراارزش اد ةتجرب

 

از تجربتتة مشتتتری بنتتدی ابعتتاد متتؤثر بتتر   بتترای رتبتته

بته جتدول    باتوجته آنتروپی شتانون استتفاده شتده استت.     

رتبته اول، بعتد    شده  کراتجربة صرف زمان اد 8شمارة 

 تعاملی ةتجربرتبة دوم، بعد  شده  کرااد محصول ةتجرب
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شتده، بعتد     کرااد ةتجربت رتبتة ستوم، بعتد     شده  کرااد

 کراارزش اد ةتجربت شتده، بعتد     کرااد ذهنیتت  ةتجربت 

 ةتجربت و بعتد   شتده   کرااد ستودمندی  ةتجربت شده، بعد  

های چهارم تا هشتتم را بته    رتبه شده  کرااد جویانه لذت

دهنتدگان   اند. بنابراین، از نظر پاستخ  خود اختصاص داده

در رتبة اول اهمیتت   شده  کرااد صرف زمان ةتجرببعد 

هتایی   ها شتاخص  قرار دارد. برمبنای تجزیه و تحلیل داده

شتده شناستایی     کراجویانته اد  لذت ةتجربکه برای بعد 

( لتذت بتردن،   1انتد از: )  شدند به ترتیب اهمیت عبتارت 

( احساستتات، 4( حیتتور از راه دور، )3( ستترگرمی، )2)

 ( تجدیدنظر احساسی.7( تحریک و )6( کنجکاوی، )5)

هتتتای  هتتتا شتتتاخص  برمبنتتتای تجزیتتته و تحلیتتتل داده  

شتده بته     کراتعتاملی اد تجربته  شده بترای بعتد    شناسایی

( 2( تعامتتل اجتمتتاعی، 1انتتد از:  ترتیتتب اهمیتتت عبتتارت

( پشتتتیبانی. برمبنتتای  4( مشتتارکت و 3تعامتتل مشتتتری،  

 ةتجربت هایی که برای بعد  ها شاخص تجزیه و تحلیل داده

ترتیتب اهمیتت    دند، بته شده شناستایی شت   ذهنیت ادارک

( حالتت  3( علاقتة ذاتتی،   2( یتادگیری،  1انتد از:   عبارت

هتا   ( بازیگوشی. برمبنای تجزیته و تحلیتل داده  4ذهنی و 

  کراهایی که برای بعتد تجربتة صترف زمتان اد     شاخص

( 1انتد از:   ترتیب اهمیتت عبتارت   شده شناسایی شدند، به

( 4 ( زمتان پاستخ و  3شدة خرید،  ( زمان صرف2جریان، 

ها  شدة جستجو. برمبنای تجزیه و تحلیل داده زمان صرف

شده   کراسودمندی اد ةتجربهایی که برای بعد  شاخص

( مفیتد  1انتد از:   شناسایی شدند، به ترتیب اهمیت عبارت

( 4جتتویی در زمتتان و   ( صتترفه3( ستتودمندی، 2بتتودن، 

هتتا  قابلیتتت دسترستتی. برمبنتتای تجزیتته و تحلیتتل داده    

شتده    کرامحصتول اد  ةتجربای بعد هایی که بر شاخص

( 1انتتد از:  شناستتایی شتتدند، بتته ترتیتتب اهمیتتت عبتتارت 

( قیمتتت 3( ضتترورت مقایستته و  2کیفیتتت محصتتول،  

هتای   هتا شتاخص   محصول. برمبنای تجزیه و تحلیتل داده 

شتده بته ترتیتب      کرااد ةتجربت شده بترای بعتد    شناسایی

( تتتأثیر. 2( تجربتتة عملگتترا و 1انتتد از:  اهمیتتت عبتتارت

هتتتای  هتتتا شتتتاخص  برمبنتتتای تجزیتتته و تحلیتتتل داده  

شتده بته     کراارزش اد ةتجربت شتده بترای بعتد     شناسایی

( 2( ارزش اجتمتتاعی و 1انتتد از:  ترتیتتب اهمیتتت عبتتارت

 ارزش اطلاعاتی.

 فروشی خرده یها محیط درتجربة مشتری  مؤثر بر ابعاد تیاهم نییبندی و تع رتبه -8جدول 

 رتبه شده وزن نرمال شاخص گویه  رتبه شده وزن نرمال متغیر/ بعد

 8 0.0777 شده  کراجویانه اد لذت ةتجرب

 3 0.1415 حیور از راه دور 2

 1 0.1859 لذت بردن 9

 6 0.1286 تحریک 26

 5 0.1336 کنجکاوی 27

 2 0.1546 سرگرمی 28

 4 0.1391 احساسات 29

 7 0.1166 تجدیدنظر احساسی 30

 3 0.1293 شده  کراتعاملی اد ةتجرب

 1 0.2850 تعامل اجتماعی 4

 4 0.2057 پشتیبانی 7

 2 0.2676 تعامل مشتری 8

 3 0.2416 مشارکت 10
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 5 0.1087 شده  کراذهنیت اد ةتجرب

 4 0.1713 بازیگوشی 1

 1 0.2987 یادگیری 5

 2 0.2894 علاقة ذاتی 6

 3 0.2405 حالت ذهنی 14

 1 0.2287 شده  کراتجربة صرف زمان اد

 3 0.2210 زمان پاسخ 11

 1 0.3053 جریان 12

 4 0.2000 شدة جستجو زمان صرف 15

 2 0.2737 شده خرید زمان صرف 16

 7 0.0899 شده  کراسودمندی ادتجربه 

 3 0.2340 جویی در زمان صرفه 17

 2 0.2567 سودمندی 18

 1 0.2839 مفید بودن 20

 4 0.2255 قابلیت دسترسی 22

 2 0.1313 شده  کرامحصول اد ةتجرب

 2 0.3497 ضرورت مقایسه 23

 1 0.3799 کیفیت محصول 24

 3 0.2705 قیمت محصول 25

 4 0.1278 شده  کراة ادتجرب
 1 0.5441 تجربة عملگرا 13

 2 0.4559 تأثیر 21

 6 0.1065 شده  کراارزش اد ةتجرب
 2 0.2774 ارزش اطلاعاتی 3

 1 0.7226 ارزش اجتماعی 19

 

 بتر  شتدة متؤثر   برای بررستی و تأییتد ابعتاد شناستایی    

از روش  فروشتتی، ختترده هتتای محتتیط در تجربتتة مشتتتری

تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. در این زمینته، متدل و   

ای که از تحلیتل عتاملی اکتشتافی بته      ساختار عاملی اولیه

آزمتون   LISREL افتزار   دست آمد، بتا استتفاده از نترم   

های برازش در حالت تحلیل عاملی تأییدی  شد. شاخص

بررسی شد و آنها در وضعیت مناسبی قترار داشتتند، کته    

آمده است. همچنین تحلیل  9آن در جدول شمارة نتایج 

عتاملی تأییتتدی در حالتت ضتترایب استتاندارد در شتتکل    

 است. 5/0آمده و تمامی ضرایب بیشتر از  1شمارة 

 های برازش شاخص -9جدول 
 دامنة پذیرش شاخص مقدار شاخص شاخص یا نشانگر

 08/0مقادیر زیر  069/0 (RMSEAخطای برآورد ) شاخص ریشة میانگین مربعات

Xآزادی ) نسبت کای اسکو ر به درجة 
2
/df) 89/2  3تا  1بین 

 9/0مقادیر بالای  89/0 (GFIنیکویی برازش )  شاخص

 9/0مقادیر بالای  93/0 (NFIشاخص برازش هنجاریافته )

 9/0مقادیر بالای  94/0 (CFIشاخص برازش تطبیقی )

 9/0مقادیر بالای  94/0 (IFIتطبیقی ) شاخص برازش

 08/0مقادیر زیر  060/0 (SRMRشاخص ریشة میانگین مربعات استانداردشده )
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 تحلیل عاملی تأییدی در حالت ضرایب استاندارد -1 شکل

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه -6

 متؤثر بتر  ابعتاد   بنتدی  یی و رتبته به شناسا پژوهش نیادر 

. پرداختته شتد   فروشی های خرده محیط تجربة مشتری در

دستتته از مشتتتریان   پتتژوهش شتتامل آن  یآمتتار ةجامعتت

 تیتر استت کته در    ی افق کوروش شهر مشهدها فروشگاه

 ،انتد. از ایتن جامعته    کترده  خریتد  از این فروشگاه 1398

گیتری بته    نفر انتخاب شد و نمونته  400ای به حجم  نمونه

 تحلیتل  و تجزیته منظتور   بته  سترس انجام شتد. روش در د

 عتتاملی تحلیتتل از ابعتتاد استتتخراج و پتتژوهش هتتای داده

 از شتده  شناستایی  ابعتاد  تأییتد  و بررستی  برای اکتشافی،
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 از آن بنتتدی اولویتتت و تأییتتدی عتتاملی تحلیتتل روش

 SPSSآماری افزارهای نرم در ترتیب به شانون آنتروپی

، LISREL و EXCEL نتتتایج  .استتت شتتده استتتفاده

ابعتاد متؤثر بتر تجربتة     تحلیل عاملی اکتشتافی نشتان داد   

 شامل هشت بعتد استت کته بته ترتیتب اهمیتت      مشتری 

شتده کته بتا      کرا( تجربة صرف زمان اد1اند از:  عبارت

( و مکلتتتین و 2016مطالعتتتات بیلگیهتتتان و همکتتتاران )

شتده    کرااد محصتول  بةتجر( بعد 2(، 2017همکاران )

( بعتتد 3(، 2017) 1وانتتک و همکتتارانکتته بتتا مطالعتتات 

شتده کته بتا مطالعتات بیلگیهتان و        کراتعاملی اد ةتجرب

 کرااد ةتجربت ( بعتد  4(، 2017) 2( و سا2016همکاران )

( و وانتتک و 2013) 3شتتده کتته بتتا مطالعتتات کلتتوس     

شتده    کرااد ذهنیتت  ةتجربت ( بعتد  5(، 2017همکاران )

( بعد 6(، 2015) 5( و پترسون2004) 4که با مطالعات پس

شتتده کتته بتتا مطالعتتات هستتو و      کراارزش اد ةتجربتت

شده   کراسودمندی اد ةتجرب( بعد 7(، 2017همکاران )

و  (2012) 6( و کلوس و مکلتن 2010با مطالعات اسنینه )

شده با مطالعات فاولا   کراجویانة اد لذت ةتجرب( بعد 8)

بتته نتتتایج   ( مشتتابهت دارد. باتوجتته 2013) 7و همکتتاران

متدیران فروشتگاه افتق     شود می شنهادیپژوهش حاضر، پ

ی مختلتتف ازجملتته هتتا روشکتتوروش ستتعی کننتتد بتتا  

ی اجتمتاعی بتا مشتتریان ارتبتام برقترار کننتد.       هتا  رسانه

به ، آنها دارندکید أتعامل ت ةمشتریان زمانی که روی جنب

فروشتتتگاه و مشتتتتریان در حتتتال بازدیتتتد از  کارمنتتتدان

توجه کنند. تجربیتات لزومتا     افق کوروشهای  فروشگاه

شتوند؛ آنهتا در طتول     فروشی شروع نمی در محیط خرده

                                                           
1
 Wang et al. 

2
 SA 

3 Klaus 
4
 Pace 

5
 Pettersson 

6
 Klaus & Maklan 

7
 Faiola et al. 

؛ بترای مثتال لحظتات گونتاگونی     ابندی یمزمان گسترش 

فروشتی بتا یتتک    هستت، زمتانی کته یتک محتیط خترده      

مشتری بالقوه ارتبام داشته باشد و تمام این لحظات باید 

زمانی که مشتتریان تجتارب    .با یکدیگر هماهنک شوند

، آنهتا احستاس   کننتد  بتازگو متی  دیگتران   بترای را ختود  

. گردنتد  خواهند کرد که در آینده بته فروشتگاه بتاز متی    

جملتته فروشتتگاه بتته چنتتد دلیتتل، از ایتتن بازدیتتد مجتتدد 

)ارزیتابی ختتوب از ستتطح قیمتتت   منطقتتی یهتتا استتدلال 

ی عتتاطفی )دوستتت داشتتتن  هتتا استتتدلالمحصتتولات(، 

حساستات  فروشگاه افق کوروش( است. بترای مشتتری ا  

یتتک امتتر نتتاگزیر و غیرقابتتل درک استتت. فکتتر کتتردن 

دربارة فروشتگاهی بتدون احستاس یتا حتس غیترممکن       

است. برای مشتری، فروشگاه ختوب فروشتگاهی استت    

کند. مدیران فروشگاه افتق   که احساسات را تحریک می

کوروش باید مراقب باشند که یک فروشگاه دارنتد کته   

کننتد. مشتتریانی    مردم از لحاظ عاطفی آن را حفت  متی  

داننتد و حتتی    آیند، قیمتت را متی   که به این فروشگاه می

شتود   ایتن باعت  متی    دانند انتظار چه چیزی را دارند. می

 هتا بازدیتد کننتد.    ی از ایتن فروشتگاه  راحتت  بته کته آنهتا   

مشتتتریان در ایتتن فروشتتگاه بایتتد همتتان حستتی را داشتتته 

ه باشند که در خانة خود دارند و هتر کتاری کته در خانت    

دهند، در ایتن فروشتگاه انجتام دهنتد. امتروزه،       انجام می

مشتتریان   .دیت آ یمت کننده مهمی به حساب  خرید سرگرم

هتای   خواهند سرگرم شتوند و بعتد بتواننتد در محتیط     می

خرید کنند. مشتریان حافظة بازدید از  شده یطراحزیبای 

دهنتد؛ زمتانی کته     مدنظر قترار متی   تر یمنطقفروشگاه را 

تواننتد   ی باشتند، مشتتریان متی   ادماندنی به ها فروشگاهاین 

ی آگاهانتته خریتتداری کننتتد،  ا نتتهیهزمحصتتولات را بتتا 

، محتیط خوشتایندی بتود   های عاطفی و احساستی )  بح 

از کنجکتتاوی  احستتاس کتتردم، احستتاس راحتتتی کتتردم

( یتا زمتانی کته آنهتا تحتت تتأثیر       جذب فروشگاه شتدم 
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 جیبته نتتا   باتوجته برخی از عناصر فروشگاه قرار گرفتنتد.  

عناصتتر  تیتتبتتا رعا شتتود متتی شتتنهادیپتتژوهش حاضتتر پ

بتودن   کننتده  سترگرم بودن و  آمیز هیجان ،شناختی زیبایی

 شیافتزا  یبترا  ارا ه کنند. مشتریان، خرید را به فروشگاه

بتر پختش    شتتر یهرچته ب  ،ختود  مشتتریان  دیت لذت از خر

 ریتزی  برنامته خود  فروشگاه یبصر های جلوهو  یقیموس

در  مشتتریان  هتای  خواستهبه  ییپاسخگو یبراباید  .کنید

امکانتات  تواننتد بتا ایجتاد     متی  درک بهتتر آنتان   یراستا

تتدبیر مناستبی   و تعامل با آنها  مشتریانارتبام با  یبرقرار

 نیت د، در انت ده لیانجمن دوستانه تشتک  کانجام دهند. ی

و دوستتان   شتوند  میمتعهد  فروشگاهبه  مشتریانصورت 

کنند تتا بتواننتد از    دعوت می فروشگاه نیا به زیخود را ن

استتتفاده کننتتد و محصتتولات را بتته    گریکتتدینظتترات 

و کوتاه کتردن   سازی بهینهبا  باید دهند. شنهادیپ گریکدی

ستترعت در تعتتاملات و امکتتان  ،معتتاملاتزمتتان انجتتام 

در  مشتتریان ، بته  مشتتری و  فروشگاه نیارتبام ب یبرقرار

 یمحصتتولات بایتتد جتتویی زمتتان کمتتک کننتتد.   صتترفه

کتته  ای گونتته بتته ارا تته کننتتد؛ مناستتب متتتیو ق تیتتفیباک

 یپرداخت متیمتناسب با ق یتیفیاحساس کنند ک مشتریان

. استتت بختتش رضتتایت دشتتانیانتتد و خر کتترده افتتتیدر

بتته دنبتتال محصتتولات و  دیتتبا افتتق کتتوروش فروشتتگاه

 همچنین کنند؛توانند با رقبا رقابت  باشند که می یخدمات

 یرقتابت  متت یکه بدون داشتن ق رندیا در نظر بگامر ر نیا

شتود   می توصیه وکار سخت خواهد شد. در بازار، کسب

گتترفتن نظتترات در نظتتر شتتناختی و بتتا  روان پژوهشتتیبتتا 

 فروشتتگاهمشتتخص بتته  ةدر هتتر دور یراتتتیی، تغمشتتتریان

را جتذب   مشتتریان د نت حف  ظاهر، بتوان نیبدهند تا در ع

 فروشتگاه به  ة مشتریمراجع نیحال، در ح نید. در عنکن

 مشتری جانیه گرید یاز طرف زیو ن کنداحساس آرامش 

استت کته بتا     یزیت همان چ نیو ا زدیرا برانگ دیخر یبرا

 تتوان انجتام داد.   متی  هتا  نمایهو  ری، تصاوها رنک بیترک

پژوهش حاضر استفاده  یها تیمحدود نیتر ازجمله مهم

پتژوهش   یهتا  آوری داده جمتت  یبستته بترا   ةاز پرسشنام

 نتده یشود در مطالعات آ می شنهادیحاضر است. بنابراین پ

بستته   ةدر کنتار پرسشتنام   زیت باز ن ةپرسشنام ایاز مصاحبه 

 احتمتالی استفاده شود تا در صتورت امکتان بتتوان ابعتاد     

هتا در متورد    همچنتین، شتاخص   .دکتر  ییرا شناسا گرید

محصولات مختلف متفاوت است و استفاده از متغیرهای 

پوشتی   تی که در این پژوهش از این دو مورد چشموضعی

 نیت در اهای پتژوهش بتوده استت.     شد، جزو محدودیت

هتتای  محتتیط تجربتتة مشتتتری در متتؤثر بتترابعتتاد پتتژوهش 

ی افتتق هتتا مشتتتریان فروشتتگاه دگاهیتتاز د فروشتتی ختترده

 یگتر یپتژوهش د  شود یم شنهادیشد، پ یبررس کوروش

 بازاریتابی  رانیمتخصصتان و متد   دگاهیت ابعتاد را از د  نیا

آمتده بتا    دستت  بته  جینتتا  بیو س س با ترک شودسنجش 

 .ردیگ انجام یدیجد یبند پژوهش حاضر رتبه
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