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Abstract 
The purpose of this research in the first stage was to examine the mediating 
role of customer commitment on the relationship between customer's 
experience and engagement behaviors, and in the second stage to investigate 
the relationship between customer experience components on commitment and 
customer engagement behaviors and commitment on customer engagement 
behaviors. This research is applicable and of a descriptive-survey type. The 
statistical population of this research was all customers of Ofogh Korosh stores 
in Isfahan city, the sample size was determined based on Cochran's formula for 
an unlimited population of 384 people; and for greater certainty, 429 
questionnaires were collected and analyzed. A simple random method was 
used for sampling, and a questionnaire was used to collect data. Also, the 
reliability of the research was evaluated and confirmed through Cronbach's 
alpha coefficient. In order to test the hypotheses, the structural equation model 
and Smart PLS version 3 and SPSS version 19 software were used. Data 
analysis showed that there is a significant relationship between customer 
experience and customer engagement behaviors with the mediating role of 
customer commitment. There is a positive and significant relationship between 
the components of customer experience (cognitive, emotional, 
physical/sensory, and social) with customer commitment. In addition, there is a 
positive relationship between customer commitment and customer engagement 
behaviors. There is a significant relationship between customer experience 
components (cognitive, emotional, physical/sensory, and social) with customer 
engagement behaviors (acceptance, cooperation, feedback, helping others, and 
positive word-of-mouth advertising). Therefore, by focusing on providing 
positive customer experiences that strengthen commitment, organizations can 
drive engagement behaviors and cultivate a loyal customer base. 

Receive:  
03 October 2023 
Revise:  
01 December 2023 
Accept:  
03 February 2024 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
Keywords: 
customer 
experience, 
customer 
commitment, 
customer 
engagement 
behaviors,  
retail  
 
 
 
 
 
 

Please cite this article as (APA): Naalchi Kashi, A. (2024). Investigating the relationship between customer 
experience components on commitment and customer engagement behaviors in the retail industry. Journal of 
value creating in Business Management, 4(2), 169-200. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

https://doi.org/10.22034/jvcbm.2024.423426.1231 

 
 
 
 
 

Publisher: Iranian Business Management Association 
 

Creative Commons: CC BY 4.0 
 

 

Corresponding Author: Alireza Naalchi Kashi Email:  a.nalchi@yahoo.com 



      

170 

Volume 4, Issue 2, Summer 2024, Pages 169 to 200 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Alireza Naalchi Kashi: Investigating the relationship between customer experience components on commitment and 
customer engagement behaviors in the retail industry 

 

Extended Abstract 
Introduction 
Creating an excellent customer experience is a major and challenging issue in marketing 
(Saeedi et al, 2023; Raeisi Ziarani et al, 2023) and for companies in today's competitive 
world, it has created a competitive environment where four out of five companies compete 
with each other for customer experience; and success belongs to those companies that create a 
better experience for customers (Saeedi et al, 2022); because creating a positive experience is 
the basis for business growth and development (Raeisi Ziarani et al, 2023). Pleasant 
experiences can give customers a higher perception of service quality and encourage them to 
provide suggestions and information to retailers and other customers (Raeisi Ziarani et al, 
2023). Customer experience plays an important role in shaping customer commitment 
(Yingfei et al, 2022). Studies have shown that customers who have a positive social 
experience interacting with retail employees or other customers contribute to the retailer and 
other customers and may develop a committed and emotional relationship with the retailer 
(Raeisi Ziarani et al, 2023; Merdiaty et al, 2023). 2022). Therefore, organizations should 
prioritize providing exceptional customer experiences to strengthen customer commitment. In 
addition, commitment affects customer engagement behaviors and causes customer 
engagement (Chen et al, 2010). In the field of retail, companies must establish strong 
relationships between the company and the customer by involving customers. Customer 
engagement is defined as the behavioral disclosure of customers towards a company, product 
or brand that originates from motivational stimuli (Xuan Do et al, 2020; Barari et al, 2021). 
According to social exchange theory, customers committed to a particular retailer are willing 
to support the company as a sign of mutual involvement (Anaza & Zhao, 2013). The social 
exchange theory shows that when customers are satisfied with the services received from a 
company, they consider the company as their trading partner to provide superior services and 
are motivated to voluntarily engage in extra-role behaviors (Raeisi Ziarani et al., 2023). 
Therefore, customers who gain effective social experiences from interacting with retail 
employees or other customers are more inclined to help retailers and other customers (Roy et 
al, 2022). In addition, customer engagement is influenced by customer experience factors and 
plays a central role in the value creation process that can be beneficial for both parties 
(Honora et al, 2023). Raeisi Ziarani et al. (2023); Syahputra & Murwatiningsih (2023); and 
Merdiaty et al. (2022) state that in order to achieve positive customer engagement, companies 
must create a positive experience for customers. Studies indicate that customers who have 
positive experiences with the brand are more likely to participate in behaviors such as brand 
advisors, participating in loyalty programs, and providing feedback (Shukla et al, 2016). But 
when the customer's evaluation of the brand experience is negative, he tends to inappropriate 
behaviors such as not providing feedback (Chen et al, 2021). As a result, the researcher of this 
study seeks to answer two questions: Does commitment have a mediating role on the 
relationship between experience and customer engagement behaviors or not? and do the 
components of customer experience have an effect on the commitment and behavior of 
customer engagement or not? 
 
Theoretical framework 
Customer experience 
Customer experience is considered as direct or indirect customer interactions that are 
influenced by cognitive, emotional, physical/sensory and social elements in the interaction 
process (Roy et al, 2022). A pleasant experience makes the customer return to use the services 
provided by the company (Syahputra & Murwatiningsih, 2019). 
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Customer commitment 
Commitment is defined as a multidimensional structure that includes emotional, normative, 
economic, compulsory and habitual components, and both parties desire to maintain long-
term relationships (Roy et al, 2022). Studies have shown that customers who have a positive 
experience interacting with retail employees develop a committed and emotional relationship 
with the retailer (Merdiaty et al, 2022) and if they have a poor experience, they are less likely 
to communicate with the brand or retailer (Shukla et al, 2016). 
 
Customer engagement behaviors 
Customer engagement is defined as a psychological state that reflects interactive and creative 
experiences of customers with a company (Verleye et al, 2014). Customers will believe that 
the company cares about their interests and needs when they feel that the company has the 
ability and integrity necessary to provide good answers to customers during interactions with 
them (trusting the company). Therefore, customers will be committed to the company, and 
this will increase their willingness to create and maintain quality relationships with the 
company (Roy et al, 2022; Wijaya & Simamora, 2023). 
Paisri et al., (2022) investigated customer experience and commitment on electronic word of 
mouth advertising and revisit intention. The results showed that there is a positive relationship 
between all components of customer experience (educational, entertainment, aesthetic, and 
escape) and commitment (emotional and continuous). Affective commitment mediates the 
relationship between entertainment experiences, escape from reality, electronic word of 
mouth and revisit intention. Finally, they stated that managers should focus on customer 
experience to create customer commitment, positive electronic word of mouth, and revisit 
intention. 
Mozaffari Asrami & Yousefi Saeedabadi (2021) investigated the effect of brand experience 
on customer engagement, considering the mediating role of service quality. The results 
showed that brand experience has a significant effect on customer interaction. Also, brand 
experience affects the quality of service. In addition, service quality has a direct effect on 
customer interaction; and finally, service quality plays a mediating role on the relationship 
between brand experience and customer engagement. 
 
Research methodology 
The present study is applicable in terms of purpose, and descriptive-survey in terms of data 
collection. The statistical population of this study is all the customers of Ofogh Korosh stores 
in Isfahan city. The sample size was determined based on Cochran's formula for an unlimited 
population of 384 people; and for greater certainty, 429 questionnaires were collected and 
analyzed. Simple random method was used for sampling, and closed questionnaire of Roy et 
al. (2022) with a five-point Likert scale was used to collect data. 
 
Research findings 
In order to test the hypotheses, the structural equation model was used through the partial 
least squares method, and Smart PLS version 3 and SPSS version 19 software were used. The 
findings of the research showed that based on the significant values related to the hypotheses, 
the main hypothesis and the first to ninth sub-hypotheses were confirmed except the sixth 
hypothesis. As the results showed, customer commitment mediates the relationship between 
customer experience and customer engagement behaviors (Sobel test statistic is 4.45 and is 
higher than 1.96). Also, there is a significant relationship between the components of 
customer experience (emotional, sensational, physical/sensual and social) with customer 
commitment (total significant coefficients are greater than 1.96). In addition, there is a 
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significant relationship between commitment and customer engagement behaviors (the 
significant coefficient is equal to 7.58, which is higher than 1.96). Finally, the components of 
customer experience, including emotional, physical/sensual, and social, have an effect on 
customer engagement behaviors (total coefficients of the significance is greater than 1.96), 
while the cognitive component has no relationship with customer engagement behaviors (the 
significance coefficient is equal to 1.09, which is less than 1.96). 
 
Conclusion 
The purpose of this study in the first stage is to examine the mediating role of customer 
commitment on the relationship between experience and customer engagement behaviors, and 
in the second stage to investigate the relationship between customer experience components 
on commitment and customer engagement behaviors, and commitment on customer 
engagement behaviors. The results of this research is consistent with the results of Roy et al., 
(2022); Yingfei et al., (2022); Paisri et al., (2022); Mozaffari Asrami & Yousefi Saeedabad 
(2021); Chen et al., (2021); Raeisi Ziarani et al., (2023); and Barari et al., (2021). 
The results related to the main hypothesis showed that customer commitment mediates the 
relationship between customer experience and customer engagement behaviors. Therefore, it 
is suggested that Ofogh Korosh store should use attractive discounts and support the ideas and 
opinions of loyal customers in order to improve customer experience and engagement. 
The results related to the first to ninth sub-hypotheses (except the sixth sub-hypothesis) 
showed that the components of customer experience have an effect on customer commitment 
and engagement behaviors. Therefore, it is suggested that the store of Afogh Korosh causes 
customer commitment and involvement through easier transportation, offering discounts 
based on the purchase volume, creating a relaxing atmosphere, providing training to the 
employees to establish satisfactory communication. 
The results related to the fifth hypothesis showed that commitment has an effect on customer 
engagement behaviors. Therefore, it is suggested that Afogh Korosh store increases customer 
commitment by handling customer complaints and empathizing with front-line employees, 
and increasing customer interaction with the store by facilitating service delivery and requests 
to fill out customer feedback forms. Finally, the variables present in this research are 
necessary for the survival of any retail store, and not paying attention to them leads to the 
reduction of long-term relationships with customers, which results in the lack of profitability 
of the retail store. Also, buyers who are committed to a relationship show a willingness to 
make more efforts on behalf of the company in return for previous benefits received from the 
company, and are more willing to associate with the organization and help recover failed 
services. By increasing the level of commitment, customers gain a better understanding of 
what is expected of them during the exchange process and spend more time contributing to 
the successful delivery of the company's services in the future. 
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  تجربه مشتري، 
  تعهد مشتري، 

  رفتارهاي درگيري مشتري، 
  فروشيخرده

  چكيده
بررسي نقش ميانجي تعهد مشتري بر ارتباط بين تجربه و رفتارهاي  در مرحله اول هدف از اين تحقيق

هاي تجربه مشتري بر تعهد و رفتارهاي درگيري درگيري مشتري و در مرحله دوم بررسي ارتباط مولفه
پيمايشي است.  -مشتري و تعهد بر رفتارهاي درگيري مشتري بود. اين پژوهش كاربردي و از نوع توصيفي

هاي افق كوروش در شهر اصفهان بود كه حجم نمونه بر تحقيق كليه مشتريان فروشگاهجامعه آماري اين 
پرسشنامه  429نفر تعيين شد و براي اطمينان بيشتر تعداد  384اساس فرمول كوكران براي جامعه نامحدود 

شنامه ها از پرسگيري از روش تصادفي ساده و جهت گردآوري دادهآوري و تحليل گرديد. براي نمونهجمع
استفاده شد. همچنين، پايايي پژوهش از طريق ضريب آلفاي كرونباخ مورد ارزيابي قرار گرفت و تاييد شد. 

نسخه   SPSS و 3نسخه   Smart PLS افزارها از مدل معادلات ساختاري و نرمبه منظور آزمون فرضيه
و رفتارهاي درگيري مشتري با نقش ها نشان داد كه بين تجربه مشتري تحليل دادهواستفاده شد. تجزيه 19

هاي تجربه مشتري(شناختي، هيجاني، ميانجي تعهد مشتري ارتباط معناداري وجود دارد. بين مولفه
فيزيكي/حسي و اجتماعي) با تعهد مشتري ارتباط مثبت و معناداري وجود دارد. بعلاوه، بين تعهد مشتري با 

هاي تجربه مشتري (شناختي، هيجاني، د. بين مولفهرفتارهاي درگيري مشتري ارتباط مثبت وجود دار
فيزيك/حسي و اجتماعي) با رفتارهاي درگيري مشتري (پذيرش، همكاري، بازخورد، كمك به ديگران و 

بنابراين، با تمركز بر ارايه تجارب مثبت مشتري كه  .دهان مثبت) ارتباط معناداري وجود داردبهتبليغات دهان
توانند رفتارهاي درگيري را پيش ببرند و يك پايگاه مشتري وفادار را ها ميسازمان كند،تعهد را تقويت مي

  پرورش دهند.
  
  
  
  
  

). بررسي ارتباط مولفه هاي تجربه مشتري بر تعهد و رفتارهاي درگيري مشتري در 1403عليرضا. ( ،نعلچي كاشي :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .200-169. 4)2( .كسب و كارارزش آفريني در مديريت  فصلنامه. صنعت خرده فروشي
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 مقدمه

 Saeedi et al, 2023; Raeisi Ziaraniبازاريابي است(برانگيز در ايجاد تجربه عالي مشتري يك موضوع اصلي و چالش

et al, 2023( ها در دنياي رقابتي امروز يك فضاي رقابتي خلق كرده كه از هر پنج شركت، چهار شركت و براي شركت
هايي است كه تجربه بهتري را براي مشتري خلق كنند و موفقيت از آن شركتبراي تجربه مشتري باهم رقابت مي

 ,Raeisi Ziarani et al(كار استوساز رشد و توسعه كسبزيرا خلق تجربه مثبت زمينه؛ )Saeedi et al, 2022كنند(

د كه همة آنها خواهان ناي بزرگي در ايران وجود دارهاي زنجيرهفروشي، مراكز خريد و فروشگاهدر زمينه خرده). 2023
ها، جهت افزايش فروش و كسب سود بيشتر بايد با اد اين فروشگاهكسب سهم بيشتري از بازار هستند و باتوجه به تعداد زي

ي عالي مشتري از خريد عملاً ؛ زيرا تجربهكنندبراي مشتريان ايجاد را  ي خوشايندياتخاذ رويكردهاي مناسب، تجربه
 1تجربه مشتريكه كند. اما از آنجاييفروشي فراهم ميهاي خردهامكان خلق يك مزيت رقابتي پايدار را براي فروشگاه

كه تجربه مشتري مستلزم هاي مختلفي تعريف شده است يك ديدگاه واحد در مورد اينگران به شكلتوسط پژوهش
توجهي را براي توسعه تئوري و مديراني كه به دنبال تقويت هاي قابلاين عدم ديدگاه واحد چالش چيست، وجود ندارد و

دامنه تجربه مشتري را به يك زمينه خاص  Verhoef et al.(2009)محققاني مانند  كند.تجربه مشتري هستند، ايجاد مي
تجربه مشتري به كنند بيان مي Becker et al.(2022)كنند. برخي ديگر مانند فروشي محدود ميهاي خردهمانند محيط

 2اگون در طول سفر مشتريهاي گوناي و رفتاري مشتري به محركهاي حسي، عاطفي، شناختي، رابطهها و پاسخواكنش
گيرند كه تجربه مشتري را به عنوان تعاملات مستقيم يا غيرمستقيم مشتريان درنظر مي Roy et al. (2022)اشاره دارد. 

هاي خوشايند تجربهتاثير عناصر شناختي، هيجاني، فيزيكي/ حسي و اجتماعي موجود در فرايند تعامل قرار دارد. تحت
-بالاتر خدمات را به مشتريان بدهند و آنها را تشويق كنند تا پيشنهادات و اطلاعات را به خردهتوانند درك كيفيت مي

هاي گيرند از فروشگاه). هنگامي كه مشتريان تصميم ميRaeisi Ziarani et al, 2023فروشان و ساير مشتريان ارايه دهند(
هاي شناختي، عاطفي، اجتماعي و فيزيكي را كه العملكسفيزيكي خريد كنند، انتظار دارند از بازديد خود لذت ببرند و ع

تجربه مشتري نه ). Bustamante & Rubio, 2017شوند، تجربه كنند(هاي داخل فروشگاه برانگيخته ميتوسط محرك
فروشي، قيمت)، بلكه توسط تواند كنترل كند(مانند رابط خدمات، فضاي خردهفروش ميتنها توسط عناصري كه خرده

- فروش هستند(به عنوان مثال، نفوذ ديگران، هدف از خريد) نيز ايجاد ميي كه خارج از كنترل خردهعناصر
هاي . لذا تجربه مشتري به عنوان يك ساختار جامع و چندبعدي متشكل از مؤلفه)Verhoef et al, 2009گردد(

گران، مانند كاركنان در مواجهه با خدمات) اي(يعني تعامل با ساير بازيدروني(يعني شناختي، هيجاني و فيزيكي) و زمينه
 ,Bustamante & Rubio(گذاردفروشي فيزيكي تأثير ميهاي ذهني مشتريان در يك محيط خردهاست كه بر پاسخ

ه ييابد كه يك تجربه خوب به مشتريان اراارزش آفريني از طريق روابط با مشتري زماني افزايش ميبعلاوه،  .)2017
-و زماني كه مشتريان تجربه واقعي را دريافت كنند به شركت متعهد و وفادار مي) Srivastava & Kaul, 2016شود(
شده شود مشتري براي استفاده از خدمات ارايهيك تجربه خوشايند باعث ميبه اين معنا كه ) Roy et al, 2022مانند(

كه نتيجه آن افزايش درآمد براي شركت  )Syahputra & Murwatiningsih, 2019توسط شركت مجدداً مراجعه كند(
گردد مشتري به شركت )، درحالي كه تجربه ناخوشايند منجر ميVijaykumar, 2023; Kumar et al, 2023(است

                                                            
1 - Customer Experience  
2 - Consumer Journey 
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) به اين مفهوم كه شركت با كاهش رضايت و Syahputra & Murwatiningsih, 2019ديگري گرايش پيدا كند(
ها با شناخت شركتدر واقع، ). Vijaykumar, 2023يابد(و در نتيجه درآمدش كاهش مي شودوفاداري مشتري مواجه مي

- كه بر احساس مصرف) Roy et al, 2022از نحوه تفكر، حس و احساس مشتريان قادر به خلق بازاريابي تجربي هستند(
له پس از خريد تمركز شنود تا واگذاري نهايي آن در مرحاي كه در مورد يك محصول ميكننده از اولين مرتبه

فروشان معمولاً تجربه مشتري را براي ايجاد تعهد، مديريت از سوي ديگر، خرده). Lemon & Verhoef, 2016دارد(
 Srivastavaدر تحقق اهداف شركت در زمينه خدمات مدرن، مهم است( 1؛ زيرا تعهد مشتري) ,2022Roy et alكنند(مي

& Kaul, 2016(ايفا مي مي در شكل دادن به تعهد مشتري. تجربه مشتري نقش مه)كندYingfei et al, 2022 .( مطالعات
فروشي يا ديگر مشتريان دارند، به نشان داده است مشترياني كه تجربه اجتماعي مثبتي از تعامل با كارمندان خرده

فروشي ايجاد خردهكنند و ممكن است يك رابطه متعهدانه و عاطفي با فروشي و ساير مشتريان كمك ميخرده
اين وابستگي عاطفي ناشي از برآورده شدن يا فراتر رفتن  ).Raeisi Ziarani et al, 2023; Merdiaty et al, 2022كنند(

فروشي است. از شده و ارايه خدمات عالي به مشتريان توسط برند يا خردهاز انتظارات مشتري، ارايه تجربيات شخصي
تواند مانع گسترش تعهد شود به اين معني كه اگر مشتريان تجربه ضعيفي داشته باشند، ميسوي ديگر، تجربه منفي مشتري 
تعهد مستلزم تمايل ). در نتيجه، Shukla et al, 2016ارتباط برقرار كنند( فروشييا خرده احتمال كمتري دارد كه با برند

 ,Moorman et alفع كوتاه مدت است(پوشي از مناهر دو طرف براي حفظ روابط بلندمدت ارزشمند از طريق چشم

بعدي(بعد عاطفي) و برخي ديگر به عنوان آنچه مشخص است برخي از محققان به تعهد به عنوان يك سازه تك). 1992
كنند. بنابراين، محققاني كه تعهد مشتري را به عنوان يك ساختار ها) نگاه مياي از مولفهيك ساختار چندبعدي(مجموعه

تري از اين مفهوم مهم بازاريابي دارند و تعهد مشتري را بينند، درك جامعهاي مختلف مياز مولفهچندبعدي متشكل 
ها بايد ارايه بنابراين، سازمان ).Roy et al, 2022دانند(شامل تعهدات عاطفي، هنجاري، اقتصادي، اجباري و عادتي مي
علاوه بر اين، تعهد بر رفتارهاي درگيري  .ت قرار دهندتجربيات استثنايي مشتري را براي تقويت تعهد مشتري در اولوي

فروشي، رفتارهاي در زمينه خرده).  ,2010Chen et alشود(گذارد و باعث ايجاد درگيري مشتريان ميتأثير مي 2مشتري
مشتري  درگيري). Roy et al, 2022شوند(درگيري مشتري از طريق تعامل با ساير مشتريان يا نمايندگان شركت ايجاد مي

هاي انگيزشي نشات گرفته به عنوان آشكارسازي رفتاري مشتريان نسبت به يك شركت، محصول يا برند كه از محرك
، مشتريان متعهد به 3مطابق با نظريه مبادله اجتماعي).  ,2021Barari et al,  ;2020Xuan Do et alشود(است، تعريف مي

. تئوري )Anaza & Zhao, 2013اي از درگيري متقابل حمايت كنند(هيك شركت خاص، مايلند از شركت به عنوان نشان
دهد كه وقتي مشتريان از خدمات دريافتي از يك شركت راضي هستند، شركت را به عنوان مبادله اجتماعي نشان مي

 4اي فرانقشيطور داوطلبانه در رفتارهگيرند و انگيزه دارند كه بهطرف معامله خود براي ارايه خدمات برتر درنظر مي
-لذا مشترياني كه تجربيات اجتماعي موثري از تعامل با كارمندان خرده). Raeisi Ziarani et al, 2023(درگير شوند

 ,Roy et alفروشان و ساير مشتريان كمك كنند(كنند، تمايل بيشتري دارند تا به خردهفروشي يا ساير مشتريان كسب مي

                                                            
1 - Customer Commitment 
2 - Customer Engagement Behaviours 
3 - Social Exchange Theory 
4 - Extra-Role 
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ها بايد با درگيركردن مشتريان، روابط قوي بين شركت و علاوه براين، براي ايجاد سودآوري بلندمدت، شركت ).2022
هايي(آنلاين و ها بايد پلتفرملذا جهت تقويت درگيري مشتري، شركت). Kumar et al, 2010مشتري برقرار نمايند(

درگيري مشتري تحت تاثير ). در نهايت، Gruner et al, 2014كنند(آفلاين) براي ترويج تبادل نظرات مشتريان، فراهم 
تواند براي هر دو طرف سودمند عوامل تجربه مشتري است و نقش محوري در فرآيند ايجاد ارزش دارد كه مي

 Merdiatyو  Honora et al, 2023 .(Raeisi Ziarani et al.(2023) ; Syahputra & Murwatiningsih(2023)باشد(

et al. (2022) ها بايد يك تجربه مثبت براي مشتريان ايجاد كنند براي دستيابي به درگيري مثبت مشتري شركتبيان مي
مطالعات حاكي از آن است مشترياني كه تجربيات مثبتي با برند دارند، به احتمال زياد در رفتارهايي مانند مشاور  كنند.

) اما زماني كه ارزيابي Shukla et al, 2016كنند(شاركت ميهاي وفاداري و ارايه بازخورد، مبرند، حضور در برنامه
). به Chen et al, 2021شود(مشتري از تجربه برند منفي باشد، به رفتارهاي نامناسب مانند عدم ارايه بازخورد متمايل مي

اد كافي است (به شود كه فروشگاه داراي استنكند و متوجه ميعنوان مثال، هنگامي كه مشتري از فروشگاهي بازديد مي
دهد و ارتباطات بين فردي مثبت كارمندان وجود دهد، خدمات پس از خريد خوبي ارايه ميعنوان مثال، كالا را ارايه مي

تر شود، بازخورد ارايه شود كه او در مورد فروشگاه مشتاقكند و اين امر باعث ميدارد) او تجربيات مطلوبي را درك مي
ها تأثير ). در نتيجه، تجربه مثبت مشتري با برندها يا شركتHonora et al, 2023يد در آنجا شود(كند و مايل به تكرار خر

- بنابراين، هر سه متغير حاضر در اين پژوهش براي بقاء هر خرده ).Touni et al, 2020مثبتي بر درگيري مشتري دارد(
گردد كه نتيجه آن عدم دمدت با مشتريان ميفروشي الزامي است و عدم توجه به آنها منجر به كاهش ارتباطات بلن

به هر حال، هدف از اين پژوهش در مرحله اول بررسي نقش ميانجي تعهد بر ارتباط بين  شود.سودآوري خرده فروشي مي
هاي تجربه مشتري بر تعهد و رفتار درگيري تجربه و رفتارهاي درگيري مشتري است و در مرحله دوم بررسي مولفه

سازي تعهد و رفتارهاي درگيري مشتري به عنوان مفهوم د. وجه تمايز اين مطالعه با مطالعات قبلي،باشمشتري مي
هاي مختلف تجربه مشتري بر تعهد و رفتارهاي درگيري مشتري بعد و بررسي مولفه 5ساختارهاي مرتبه بالاتر متشكل از 

-تعهد و رفتارهاي درگيري مشتري مورد مطالعه قرار ندادههاي تجربه مشتري، را بر زيرا پژوهش هاي قبلي مولفه است،
. همچنين )Chen et al, 2021; Mozaffari Asrami & Yousefi Saeedabadi, 2021; Yingfei et al,2022اند(مانند: 

ه مطالعات كبا توجه به ايندهد. لذا هاي هر سه متغير مطالعه را در غالب يك مدل مورد آزمون قرار مياين مطالعه مولفه
سازي و سنجش تجربه مشتري و چگونگي ارتباط و تفاوت آن با عوامل بازاريابي مانند شده قبلي در خصوص مفهومانجام

بنابراين جهت رفع اين )، Klaus & Nguyen, 2013درگيري مشتري، تعهد، رضايت و كيفيت خدمات، اجماعي ندارند(
مشتري و بررسي اثرات عملكرد تجربه و تعهد مشتري بر رفتارهاي ها، متمايز كردن تجربه مشتري از تعهد كاستي

گر اين مطالعه به دنبال پاسخگويي به دو سوال است كه آيا پژوهشدر نتيجه، رسد. درگيري مشتري ضروري به نظر مي
مشتري بر تهعد و  هاي تجربهدارد يا خير؟ و آيا مولفهتعهد نقش ميانجي بر ارتباط بين تجربه و رفتارهاي درگيري مشتري 

  رفتار درگيري مشتري اثرگذار است يا خير؟
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  چارچوب نظري پژوهش
تواند تجربه مثبتي كه مي است ها در فضاي رقابتي امروز عدم آگاهي از عوامليترين موانع موفقيت سازمانيكي از بزرگ

ايجاد تجارب قوي مشتري، موضوعي مهم در براي مشتريان ايجاد و آنها را متعهد و درگير برند يا محصول كنند. 
طور و ارايه تجارب مثبت و عالي مشتريان، اولويتي مهم براي مديران است. به )Rousta et al, 2023(بازاريابي است
 Khan etگيرند(فروشي، تجربه مشتري را به عنوان يك ساختار جداگانه درنظر نميگران در حوزه خردهسنتي، پژوهش

al, 2020 (تجربه مشتري معمولاً به عوامل مرتبط، مانند رضايت مشتري و كيفيت خدمات وابسته بوده است. با اين  و
اند و هاست كه مورد بررسي قرار گرفتهكننده مدتحال، تجربه مشتري موضوع جديدي نيست و ابعاد تجربي مصرف

هايي كه افراد ها بايد به تمام سرنخمشتريان، سازمانبخش به اند كه در رقابت با ارايه تجربه رضايتمحققان پيشنهاد كرده
  ).  Alahverdi et al, 2022دهند، پي ببرند(در فرآيند خريد اهميت مي

  
  تعهد مشتري و رفتارهاي درگيري مشتري ارتباط بين تجربه،

گرفته است. در واقع، علاقه درك تجربه مشتري به دليل بهبود عملكرد شركت و رفاه مشتري مورد توجه بازاريابان قرار 
شود و مديران به مقوله تجربه مشتري به خاطر اين باور عمومي است كه افزايش تجربه منجر به وفاداري بيشتر مشتري مي

-كه وفاداري نمايانگر يك تعهد عميق مشتري به شركت، برند يا محصول است، منجر به تكرار رفتار خريد مياز آنجايي
د، نگرش مشتري است كه مديران در پي تاثيرگذاري بر آن هستند تا بتوانند رفتارهاي خريد مجدد را شود. بنابراين تعه

ها از ارتقاي تجربه مشتري ايجاد تعهد بيشتر به به بيان ديگر، هدف اصلي شركت ).Keiningham et al, 2017(خلق كنند
مشتري مانند تعهد، كليد موفقيت بازاريابي هاي ارتباط با شركت، برند يا محصول است؛ زيرا درك بهتر ويژگي

وري و تعهد يك متغير ميانجي مهم در روابط تجاري موفق است كه كارايي، بهرهدر واقع، ). Jones et al, 2010است(
دهند، زيرا تمايل دهد و شركاي متعهد به يك رابطه تجاري رفتارهاي مشاركتي خود را افزايش مياثربخشي را ارتقا مي

- تجربه مشتري را مي). Bartikowski & Walsh, 2011رآمدتر كردن اين رابطه و دستيابي به اهداف متقابل دارند(به كا
هاي شناختي، عاطفي، رفتاري و اجتماعي مشتري به تعاملات برند توان هرگونه تبادل محصول يا خدمت كه شامل پاسخ

تعهد را  Khan et al, 2020 .(Khan et al. (2020)دهد، تعريف كرد(است و كل سفر خريد مشتري را پوشش مي
دانند. علاوه براين، درگيري مشتري يك ابزار اي خود ميكننده تمايل ذاتي فرد براي ماندن با شريك مبادلهمنعكس

طور مثبت بر درآمد، سود، كه به) Ahmed et al, 2022شود(استراتژيك، قدرتمند و عنصر مهم موفقيت درنظر گرفته مي
). چندين محقق درگيري مشتري را Xuan Do et al, 2020ش و عملكرد شركت، و وفاداري مشتري تاثيرگذار است(ارز

كه تعداد كمي از محققين اند، درحاليپيشنهاد كرده 2و فرانقشي 1نقشيها و رفتار مشتري درونشامل هيجانات، شناخت
 Ahmed et al, 2022 .(Verleye et al. (2014)(كنندفرانقشي(رفتارهاي كمكي) محدود ميابعاد را منحصراً به سمت 

كننده تجربيات تعاملي و خلاقانه مشتريان با يك شركت است، درگيري مشتري را به عنوان وضعيت رواني كه منعكس
 & Syahputraو   Raeisi Ziarani et al.(2023)و  Keiningham et al. (2017) تعريف كردند. 

Murwatiningsih(2023)  .معتقدند تعهد تحت تاثير تجربه مشتري قرار داردShukla et al. (2016) كنند تعهد بيان مي
                                                            

1 - Intra -Role 
2 - Extra-Role 
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 Barariشود. معمولاً نتيجه تجربيات مثبت قبلي است كه منجر به خلق رابطه قوي مشتري با شركت، برند و يا محصول مي

et al. (2021) و Raeisi Ziarani et al.(2023) بخش با شركت بوسيله كنند مشتريان پس از يك تجربه رضايتبيان مي
دهند (رفتار تعاملي با شركت دارند). در واقع، مردم افكار، احساسات و رفتارهاي مثبت نسبت به شركت واكنش نشان مي

 & Anaza(آشنا هستند، حفظ كنندفروشاني كه با آنها خواهند پس از تجربه خريد بهينه قبلي، روابط خود را با خردهمي

Zhao, 2013(. رود كه محققان بيان كردند كه اگر يك خريدار برخورد مثبتي در هنگام خريد تجربه كنند، انتظار مي
) در نتيجه خريدار به آن فروشگاه Flavia´n et al, 2006عدم اطمينان آينده در مورد خريد از آن فروشگاه كاهش يابد(

 & Taleghaniو   Chen et al. (2021)كند. همچنين ماند و روابط و تعامل خود را با آن فروشگاه حفظ ميمتعهد مي

einy dlejani (2021) كنند. دريافتند كه اگر مشتريان از تجربه خدمات راضي باشند، آن را به دوستان خود توصيه مي
Roy et al. (2022) درگيري و تعهد مشتري اثرگذار است و تعهد مشتري نقش  بيان كردند كه تجربه مشتري بر رفتارهاي

تعهد بيان كردند كه  Alkilani et al.(2013)كند. نهايتاً، ميانجي در رابطه بين تجربه و رفتار درگيري مشتري ايفا مي
بطه شود و به ايجاد يك رامشتري مؤلفه مهمي براي يك رابطه موفق است، زيرا باعث ايجاد رفتارهاي ميانجي مي

  شود.الذكر فرضيه زير مطرح ميباتوجه به مطالب فوق كند.بلندمدت بين مشتري و فروشنده كمك مي
 :فرضيه اصلي

  بين تجربه مشتري و رفتارهاي درگيري مشتري با نقش ميانجي تعهد مشتري ارتباط معناداري وجود دارد.
  

  ) و تعهد مشتريفيزيكي/حسي و اجتماعيهاي تجربه مشتري(شناختي، هيجاني، ارتباط بين مولفه
تجربه مشتري را به  De Keyser et al. (2015)و   Roy et al. (2022); Keiningham et al. (2017)با پيروي از مطالعه

عنوان تعاملات مستقيم يا غيرمستقيم با بازيگران بازار كه تحت تأثير عناصر شناختي، هيجاني، فيزيكي/ حسي و اجتماعي 
فروشي در رابطه با به ارزيابي مشتريان از تجربه خرده 1كنيم. مولفه شناختيگيرند، تعريف مين فرآيند قرار ميدر اي

شامل حالات و احساسات با هدف ايجاد تجربيات مؤثر  2، مولفه هيجاني) ,2022Roy et al(پردازدانتظارات قبلي مي
 ,Yang & Heشود(است كه از خلق و خوي مثبت كم مرتبط با يك برند تا احساسات قوي شادي و رضايت را شامل مي

هاي جايگزين براي انجام كارها، با هدف قرار دادن تجربيات فيزيكي مشتريان، نشان دادن راه 3)،  مولفه فيزيكي2011
سازد تا به كننده را قادر ميمصرف 4دهد. مولفه حسيك زندگي جايگزين و تعاملات، زندگي مشتريان را ارتقا ميسب

شده مرتبط است، منطق تجربه را توسعه هاي ارزشي خود كه به كالاها و خدمات ارايهگيري قضاوتمنظور شكل
هاي ذينفع امل و روابط اجتماعي مشتريان با گروهكننده تعتوصيف 5) و مولفه اجتماعي ,2013Alkilani et alدهد(

 Lipkin (2016)و  Roy et al, 2022 .(Gentile et al. (2007)( (عمدتاً كارمندان و ساير مشتريان) است  شركت
كند، وابسته است. براي هاي شناختي دروني مشتري كه سطوح رضايت را ارزيابي ميمعتقدند تجربه مشتري به مولفه

 Keiningham et(هاي قبلي ابزارهاي مربوط به تأييد انتظارات و دستيابي به هدف را هاي شناختي، پژوهشفهارزيابي مول

                                                            
1 - Cognitive 
2 - Emotional 
3 - Physical 
4 - Sensorial 
5 - Social 
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al, 2017( گذارندكه دو نتيجه مهم از تجارب خريد مشتري هستند و بر تعهد مشتري تأثير مي)Roy et al, 2022(  را
         ساختن تجربيات هيجاني مثبت است، خلق چنين. بعلاوه، از آنجايي كه هدف يك شركت معمولاً توسعه دادند

؛ زيرا )Zhou et al, 2015دهد(مياي شود كه تعهد را افزايش گرايانهتواند منجر به ايجاد ارزش لذتميهايي تجربه
موجوداتي بلكه  كنند(همواره به دنبال مزاياي عملكردي در محصول نيستند)گيري نميمشتريان همواره منطقي تصميم

در نتيجه ارتباط و تعامل مشتريان با شركت  ).Roy et al, 2022(بخش دارندهاي لذتهيجاني هستند كه تمايل به تجربه
تواند بر تعهد اثر بخشي شود كه اين امر به نوبه خود مياز طريق هيجانات مثبت ممكن است منجر به چنين تجربه لذت

كننده عمل به عنوان يك شرايط تسهيلهاي فيزيكي و حسي كه چنين، تجربههم ).Keiningham et al, 2007(بگذارد
توانند بر مي ، زيرا)Anaza & Zhao, 2013دهندگان خدمات اثرگذار هستند(كنند بر تعهد مشتريان نسبت به ارايهمي

تعيين تجربه مشتري در  توانند دراجتماعي، ميروابط علاوه براين،  نگرش مشتري نسبت به پيشنهاداتش تأثير بگذارند.
فروشي و در نهايت ايجاد تعهد نسبت به شركت از طريق ايجاد حس تعلق، هدف و معناي فراتر از مزاياي زمينه خرده

 Royدهنده خدمات متعهد است(كننده باشند. بنابراين، مشتري درگير در روابط اجتماعي، به ارايهسودمند محصول تعيين

et al, 2022 .(،كنند كه همتايان اي عمل ميگيرند و به گونهشتريان تحت تأثير محيط اجتماعي خود قرار ميم در واقع
توجهي با برند ادغام كنند. مشتري كه به دليل تعهد هنجاري به طور قابلكنند خود را بهخود را خشنود كنند، يا سعي مي

ماند تا احساسات خود را با نياز به ر كنار برند مييك برند وابسته است، براي نشان دادن وفاداري و احساس تعهد خود د
كنند كه اگر مشتريان از تجربه بيان مي Chen et al. (2021)همچنين، ). Shukla et al, 2016(انطباق هماهنگ كند

روابط معتقدند افراد تمايل به حفظ  Roy et al. (2022) خدمات راضي باشند، قصد دارند دوباره آن را تجربه كنند.
دهند. نهايتاً، فرضيات ذيل به پيروي از مطالب دهندگان خدماتي را دارند كه تجارب خريد بهتري ارايه ميمتعهدانه با ارايه
  شود:فوق پيشنهاد مي

  
  :هاي فرعيفرضيه

  بين مولفه شناختي تجربه مشتري با تعهد مشتري ارتباط معناداري وجود دارد. -1
  مشتري با تعهد مشتري ارتباط معناداري وجود دارد.بين مولفه هيجاني تجربه  -2
  بين مولفه فيزيكي/ حسي تجربه مشتري با تعهد مشتري ارتباط معناداري وجود دارد. -3
  بين مولفه اجتماعي تجربه مشتري با تعهد مشتري ارتباط معناداري وجود دارد. -4
  

  ارتباط بين تعهد و رفتارهاي درگيري مشتري
هاي روانشناسي، رفتار سازماني و بازاريابي ارايه شده است. اين تعاريف همگي زيادي از مفهوم تعهد در زمينهتعاريف 
آور، يك ارتباط، كننده آن هستند كه تعهد به يك رابطه، هم شامل يك وضعيت رواني(مانند يك نيروي الزاممنعكس

ظ يك ارتباط، خريد مجدد، يا ماندن در يك سازمان) يك التزام، يا يك اهدا) و هم يك پديده انگيزشي(مثلاً حف
 .Roy et alبه عبارت ديگر، تعهد داراي ابعاد متعددي است. در اين مطالعه به پيروي از ). Jones et al, 2010است(

هاي عاطفي، هنجاري، اقتصادي، اجباري و عادتي است و هر دو يك ساختار چندبعدي كه شامل مولفهتعهد را  (2022)



      

180 

  200تا  169 صفحات، 1403، تابستان 2 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 بررسي ارتباط مولفه هاي تجربه مشتري بر تعهد و رفتارهاي درگيري مشتري در صنعت خرده فروشي: عليرضا نعلچي كاشي

 

كننده ماهيت عاطفي رابطه بين منعكس، 1كنيم. تعهد عاطفيف تمايل به حفظ روابط بلندمدت دارند، تعريف ميطر
) كه به دليل تمايل شخصي Evanschitzky et al, 2006; Dimitriades, 2006دهنده خدمات است(مشتري و ارايه

كننده يك ، منعكس2، تعهد هنجاري) 2021dlejani, Taleghani & einyكند(مشتري روابط خود را با شركت حفظ مي
شده ) براي ادامه با يك شريك رابطه يا رفتار متقابل درك"بايد"شده توسط مشتري(به عنوان مثال تعهد اخلاقي درك

دهد كه مشتريان باور كنند از روابط خود با ، زماني رخ مي3)، تعهد اقتصادي ,2020Khan et alنسبت به شريك است(
، نشان دهنده تمايل مشتري 4)، تعهد اجباري) ,2022Roy et al(فروشان، منافع اقتصادي متقابل دريافت خواهند كرددهخر

 Shukla et(براي ماندن در يك رابطه با شركت يا برند، با توجه به هزينه تعويض درك شده بالا يا كمبود جايگزين است

2016al,  (هاي خاص شدههاي خودكار به موقعيتعمالي است كه تبديل به پاسخ، يادگيري مداوم از ا5و تعهد عادتي 
بر طبق نظريه ). Aarts et al, 1997است و ممكن است براي دستيابي به يك نتيجه معين يا اهداف خاص كاربردي باشد(

بازيابي خدمات  مبادله اجتماعي خريداراني كه به يك رابطه متعهد هستند تمايل بيشتري به معاشرت با شركت و كمك به
. همچنين، خريداران متعهد به دليل آگاهي از نحوه تاثيرگذاري مثبت )Anaza & Zhao, 2013(ناموفق نشان خواهند داد

آميز كردن زمان خود براي مشاركت در ارايه موفقيتشان بر نتايج خدمات به احتمال زياد تمايل بيشتري براي صرفنقش
مشترياني كه به مشاركت خود با ). به بيان ديگر، Jones et al, 2010ند داد(خدمات شركت در آينده نشان خواه

 Yiفروشان خود پاسخگوتر خواهند بود(دهنده خدمات متعهد هستند، براي ارايه بازخورد در مورد خدمات به خردهارايه

& Gong, 2006 (فروشان خود را به مشتريان ديگر توصيه خواهند كردو خرده)Anaza & Zhao, 2013( ،همچنين .
كنند و تمام دهنده خدمات فعلي بيشتر هزينه ميكنند هيچ جايگزيني ندارند، براي ماندن با ارايهمشترياني كه احساس مي

كنند تعهد بيان مي Jones et al, 2010 .(Roy et al. (2022)دهنده اختصاص خواهند داد(خريدهاي خود را به اين ارايه
 & Bartikowskiشود. اما گذارد و باعث ايجاد تعامل بين مشتريان ميري مشتري تأثير ميبر رفتارهاي درگي

Walsh(2011) فروشي نيست. با كننده مهمي براي كمك به ساير مشتريان در خردهبينيدريافتند كه تعهد مشتري پيش
مستقيماً  مشتريكه آيا تعهد اند، تعيين اينهتوجه به اينكه مطالعات قبلي نتايج متفاوتي را در مورد تأثير تعهد ارايه كرد

-دهد، بسيار مهم است. بنابراين فرضيه ذيل مطرح ميفروشي افزايش ميرفتارهاي درگيري مشتري را در حوزه خرده
  گردد:

  بين تعهد مشتري با رفتارهاي درگيري مشتري ارتباط معناداري وجود دارد. -5
  

) و رفتارهاي مشتري(شناختي، هيجاني، فيزيكي/حسي و اجتماعيهاي تجربه ارتباط بين مولفه
  درگيري مشتري

توانند به سرعت عملكرد هايي كه به طور مشترك با مشتريان خود درگير هستند، ميدر رقابت جدي امروزي، شركت
ه عنوان يك درگيري مشتري يا ب). Ahmed et al, 2022هاي مختلف و شناخت برند افزايش دهند(شركت را به شيوه

                                                            
1 - Affective 
2 - Normative 
3 - Economic 
4 - Forced 
5 - Habitual 
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 شود كهاي از رفتارها درنظر گرفته مي) يا مجموعه)Roy et al, 2018(حالت روانشناختي(عاطفي، شناختي و رفتاري
كه از طريق آن مشتريان بر فرآيند خلق ارزش ) Xuan Do et al, 2020است( شامل رفتارهاي معاملاتي و غيرمعاملاتي

درگيري مشتري را به عنوان  Roy et al, 2018( .Verleye et al. (2014)(رندگيتأثير قرار ميفراتر از خريد صرف تحت
درگيري  كنند.كننده تجربيات تعاملي و خلاقانه مشتريان با يك شركت است، تعريف ميوضعيت رواني كه منعكس

 ).Xuan Do et al, 2020(شودطور كلي به عنوان تعامل و ارتباط مشتري با يك برند يا شركت درنظر گرفته ميمشتري به
كند، تجربه مشتري كل سفر گذاري مشتري را در تعامل با برند خاص منعكس ميدر واقع، برخلاف درگيري كه سرمايه

فروشي، رفتارهاي درگيري مشتري از طريق تعامل در حوزه خرده). Khan et al, 2020(دهدخريد مشتري را پوشش مي
ها عمدتاً شامل پذيرش، بازخورد و همكاري دهد و درگيري با شركتكت رخ ميبا ساير مشتريان يا نمايندگان شر

- هاي يك شركت پيروي مياي است كه مشتريان از قوانين و رويهدرجه 1پذيرش).  ,2022Roy et alاست(
 Bove etات(دهد تا از طريق پيشنهادهايي براي بهبود خدمبه مشتريان اجازه مي 2بازخورد).  ,2014Verleye et alكنند(

al, 2009 ()و مشاركت در توسعه محصول يا خدمات جديد با يك شركت درگير شوندKumar et al, 2010 .(
 Bove et، اقدامات خيرخواهانه مشتريان براي كمك به كاركنان شركت جهت تسهيل مبادلات خدمات است(3همكاري

al, 2009; Van Doorn et al, 2010; Verleye et al, 2014(اي مانند، رفتارهاي نين، در يك جامعه شبكه. همچ
. در ) ,2022Roy et alباشد( 5و كمك به ساير مشتريان 4دهان مثبت بهتواند شامل تبليغات دهاندرگيري مشتري مي

مشتريان مشتريان تعامل خود را با يك شركت از طريق نشر اظهارنظر و توصيه شركت به ساير دهان مثبت، بهتبليغات دهان
 Vanتر از رفتارهاي خريد مجدد باشد(فروشي ممكن است مهمكه در خرده) Verleye et al, 2014(كنندبرقرار مي

Doorn et al, 2010توانند بوسيله ابراز همدردي با يكديگر، تشويق يكديگر به ). در كمك به ساير مشتريان، مشتريان مي
 ,Verleye et alتجارب و خدمات بهتر به همديگر كمك كنند( رفتارهاي مناسب و كمك به يكديگر براي كسب

رفتارهاي درگيري مشتري متشكل از پنج عامل پذيرش،  Roy et al. (2022)لذا در اين مطالعه به پيروي ).  2014
حساس مشتريان زماني كه اگيريم. دهان مثبت را درنظر ميبهو تبليغات دهان همكاري، بازخورد، كمك به ساير مشتريان

هاي خوب به مشتريان در طول تعامل با آنها كنند شركت قابليت و توانايي يكپارچگي لازم را در هنگام ارايه پاسخ
دهد. بنابراين، مشتريان به دارد(اعتماد كردن به شركت)، باور خواهند كرد كه شركت به علايق و نيازهاي آنها اهميت مي

 Roy etآنها را به خلق و حفظ روابط باكيفيت با شركت افزايش خواهد داد( شركت متعهد خواهند بود و اين امر تمايل

al, 2022; Wijaya & Simamora, 2023 .(Chen et al. (2021) كنند رفتارهاي درگيري مشتري رفتار معاملاتي بيان مي
شود. اين فاً با خريد برانگيخته ميكنند. اين رفتار با انگيزه و نه صرهستند، يعني مشتريان به رفتار برند يا شركت توجه مي

رفتارها ممكن است با نوشتن نظرات مطلوب، كمك به ديگران، تبليغات شفاهي و پيشنهادهاي داوطلبانه به نفع شركت 
شود، خشنود باشد او را به فروشي ارايه ميباشد. بر طبق نظريه مبادله اجتماعي هرگاه مشتري از خدماتي كه توسط خرده

فروشي يا ديگر مشتريان داشته باشد، كند و اگر تجربه اجتماعي مثبتي با كارمندان خردهرف معامله لحاظ ميعنوان يك ط

                                                            
1 - Compliance 
2 - Feedback 
3 - Cooperation 
4 - Word of Mouth 
5 - Helping other Customers 
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 & Nambisanعلاوه براين،  ).Roy et al, 2022(تمايل بيشتري براي كمك به آنها و خلق يك رابطه متقابل دارد

Watt(2011) غيرارادي بازخورد و پيشنهادات خود را ارايه مي طورمعتقدند كه مشتريان در صورت رضايت از برند به-
 1) و از طريق اظهارنظر ,2021Chen et alكنند(وقتي از تجربه خود راضي هستند به عنوان مشاور عمل ميدر واقع، دهند. 

تجربه دهان در مورد محصولات، اطلاعات مربوط به بهتبليغات دهانكنند. صحبت مي و شركت مثبت در مورد برند
كننده كنند و يك متغير ضروري براي اقدامات آينده و يك تعيينكننده را از طريق ابزارهاي مختلف منتشر ميمصرف

ها هستند؛ زيرا مشتريان محصولات و احساسات ديگران را قبل از انتخاب آنها مورد ارزيابي قرار مهم ارتباط براي شركت
دهان و هم بازخورد بهتواند هم بر رفتار تبليغات دهانجربه مثبت مشتري مي. بنابراين ت)Chen et al, 2021(دهندمي

تواند مشتريان را به درك بالاتري از كيفيت خدمات تجارب خوشايند مي). بعلاوه، Siqueira et al, 2020اثرگذار باشد(
. بنابراين، )Raeisi Ziarani et al, 2023(فروشان و ساير مشتريان سوق دهدو ارايه بيشتر پيشنهادات و اطلاعات به خرده

هاي تواند رفتارهاي مثبتي را نسبت به سازمانتجربه فيزيكي و حسي مشتري ناشي از ادراك مشتريان از محيط خدمات مي
فروشي، خريداران در صورت رضايت از خدمات، به ديگران در زمينه خرده ).Roy et al, 2022(خدماتي ايجاد كند

 .);Anaza & Zhao, 2013(كنندكنند و خدمات را با نگراني همدلانه تسهيل ميهايي ارايه مييهكنند، توصكمك مي
  گيرند.باتوجه به مطالب فوق فرضيات ذيل شكل مي

  بين مولفه شناختي تجربه مشتري با رفتارهاي درگيري مشتري ارتباط معناداري وجود دارد. -6
  رفتارهاي درگيري مشتري ارتباط معناداري وجود دارد.بين مولفه هيجاني تجربه مشتري با  -7
  بين مولفه فيزيكي/ حسي تجربه مشتري با رفتارهاي درگيري مشتري ارتباط معناداري وجود دارد. -8
  بين مولفه اجتماعي تجربه مشتري با رفتارهاي درگيري مشتري ارتباط معناداري وجود دارد. -9
  

 پيشينه پژوهش

كار بر وربه مشتري هم در تحقيقات بازاريابي و هم در عمل توجه زيادي شده است. رهبران كسبدر دهه گذشته، به تج
اين باورند كه تجربه مشتري براي رقابت شركت ضروري است و محققان بازاريابي آن را سنگ بناي مديريت بازاريابي 

هاي مختلف براي توسعه دانش شتر در زمينه). از اين رو، نياز به تحقيقات علمي بيBeker& Jaakkola, 2020نامند(مي
جامع تجربه مشتري ضروري است. در ادامه به بخشي از مطالعات كه در زمينه تجربه مشتري صورت گرفته است پرداخته 

  شود.مي
Fang et al. (2023) شود؟ يك تحقيق مكانيزم اثر روي پژوهشي با عنوان چگونه تعهد مشتري در عصر تجربه ايجاد مي

گرا، انجام دادند. هدف اين پژوهش بررسي نقش ميانجي تجربه هد مشتري به تجربه مشتري از ديدگاه سودمند و لذتتع
گران اين مطالعه از طريق شده و تصوير برند با تعهد مشتري بود. براي اين امر پژوهشمشتري بر ارتباط بين كيفيت درك

آوري و مورد تحليل قرار ها را جمعشيوه حضوري و آنلاين، دادهفروشي به پرسشنامه بين مشتريان خرده 405توزيع 
شود. همچنين تجربه شده منجر به تقويت تجربه مشتري ميدادند. نتايج نشان داد كه تصوير شركت و كيفيت درك

  مشتري هم به صورت مستقيم و هم در نقش ميانجي بر تعهد مشتري تاثيرگذار است.  

                                                            
1 - Word-of-Mouth 
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Roy et al. (2022) اي با عنوان بررسي تجربه مشتري، تعهد و رفتارهاي درگيري به دنبال كشف ارتباط اين لعهدر مطا
در سفر خريد مشتري بودند. آنها يك چارچوب  -از جمله اجزاي فرعي مربوطه آنها  -هاي مختلف آنها ها و نقشسازه

براي آزمايش اين چارچوب،  نهاد كردند.فروشي پيشهاي مربوط به آن در حوزه خردهنظري از اين روابط به همراه سازه
نفر به روش گلوله برفي  187فروشي آنلاين انتخاب كردند و نمونه اي متشكل از آنها جامعه مورد هدف را مشتريان خرده

سازي معادلات هاي مدلآوري و متعاقباً با تكنيكهاي موردنظر را جمعبرگزيدند و از طريق پرسشنامه آنلاين، داده
گذارد، طور مثبت بر تعهد مشتري تأثير ميها نشان دادند كه تجربه مشتري بهتحليل را انجام دادند. يافتهوساختاري تجزيه

هاي تجربه مشتري تنها بعد شناختي بر كه به نوبه خود بر رفتارهاي درگيري مشتري تأثير مثبت دارد. همچنين، از بين مولفه
 ثيرگذار نبود.تعهد و رفتار درگيري مشتري تا

Paisri et al. (2022)  پژوهشي با عنوان تجربه و تعهد مشتري بر تبليغات شفاهي الكترونيكي و قصد بازديد مجدد انجام
گري دادند. هدف اين مطالعه بررسي اثرات تجربه مشتري بر تبليغات شفاهي الكترونيكي و قصد بازديد مجدد با ميانجي

هاي مطالعه گردشگر انتخاب شدند و داده 624اي به ميزان گيري سهميهالعه به روش نمونهتعهد بود. نمونه آماري اين مط
آوري گرديد كه به روش مدل معادلات ساختاري مورد تحليل قرار گرفت. نتايج نشان دادند بين بوسيله پرسشنامه جمع

اطفي و مستمر) ارتباط مثبتي وجود دارد. هاي تجربه مشتري(آموزشي، سرگرمي، زيباشناختي و فرار) و تعهد(عتمام مولفه
- هاي سرگرمي، فرار از واقعيت، تبليغات شفاهي الكترونيكي و قصد بازديد مجدد را ميانجيتعهد عاطفي رابطه بين تجربه

كند. درنهايت، آنها بيان كردند مديران بايد بر روي تجربه مشتري براي خلق تعهد مشتريان، تبليغات شفاهي گري مي
  ونيكي مثبت و قصد بازديد مجدد تمركز كنند. الكتر

Yingfei et al. (2022)  در پژوهش خود با عنوان پيوند كيفيت خدمات، تجربه مشتري و تعهد مشتري: نقش ميانجي
هاي كيفيت خدمات و تجربه مشتري بر تعهد كنندهبينيناديده گرفته شده تصوير شركت، به دنبال بررسي نقش پيش

مشتري خدمات لجستيك در كشور چين به روش  366اثر ميانجي تصوير شركت بودند. براي اين هدف  مشتري از طريق
آوري شده بر مبناي مدل معادلات هاي جمعگيري در دسترس انتخاب و پرسشنامه در اختيار آنها قرار داده شد. دادهنمونه

-جربه مشتري نقش مهمي در تعهد مشتري به تاميندهند كه كيفيت خدمات و تساختار تحليل شد. نتايج مطالعه نشان مي
اي در ايجاد تصوير شركت از كنندگان دارد. علاوه بر اين، مشخص شد كه كيفيت خدمات و تجربه مشتري سهم عمده

كنندگان خدمات دارد. علاوه بر اين، تصوير شركت نقش ميانجي مهمي در رابطه بين كيفيت خدمات و تعهد تامين
  مشتري داشت.

Mozaffari Asrami & Yousefi Saeedabadi. (2021)  پژوهشي با عنوان تأثير تجربه برند بر درگيري مشتري، با توجه
نفر از مشتريان بيمه پاسارگارد را به عنوان نمونه  384به نقش ميانجي كيفيت خدمات انجام دادند. براي اين امر آنها تعداد 

آوري و تحليل كردند. نتايج نشان داد ها را از طريق پرسشنامه جمعو داده گيري در دسترش انتخابآماري به روش نمونه
كه تجربه برند تأثير معناداري بر تعامل با مشتري دارد. همچنين تجربه برند بر كيفيت خدمات اثرگذار است. علاوه براين، 

قش ميانجي بر ارتباط بين تجربه كيفيت خدمات اثر مستقيمي بر تعامل با مشتري دارد و در نهايت كيفيت خدمات يك ن
  كند.برند و درگيري مشتري ايفا مي
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Chen et al. (2021) هاي در پژوهشي كه با عنوان بررسي انگيزه مشتري و تأثير آن بر رفتار تعامل با مشتري در رسانه
ر رابطه بين انگيزه مشتري و رفتار اي تجربه برند باي تجربه برند انجام دادند به دنبال بررسي اثر واسطهاجتماعي: اثر واسطه

درگيري مشتري بودند. در اين مطالعه انگيزه مشتري را بر مبناي ابعاد چندگانه جستجوي اطلاعات، سرگرمي و تعامل 
پرسشنامه از افرادي كه تجربه تجارت اجتماعي در چين  565سازي كردند. براي هدف اين مطالعه آنها اجتماعي مفهوم

آوري كردند. نتايج نشان داد انگيزه مشتري با جستجوي اطلاعات، سرگرمي و تعامل آنلاين جمعداشتند به صورت 
توجهي بر رفتار طور قابلگذارد. همچنين، تجربه برند مشتري بهتوجهي بر تجربه برند مشتري تأثير ميطور قابلاجتماعي به

اي گذارد. بعلاوه، اين مطالعه نقش واسطهتأثير مي درگيري مشتري در استفاده مجدد، بازخورد و قصد تبليغات شفاهي
هاي اجتماعي را بررسي كرد. در نهايت، تجربه برند مشتري بين انگيزه مشتري و رفتار درگيري مشتري و تأثير آن بر رسانه

  ه كرد.هاي اجتماعي ارايهايي را در مورد انگيزه دادن به مشتريان براي مشاركت در رسانههاي آنها بينشيافته
  

 الگوي پژوهش

شود الگوي پژوهش ) مشاهده مي1گونه كه در شكل(است. همان Roy et al. (2022)الگوي مفهومي پژوهش برگرفته از 
به عنوان متغير وابسته  3به عنوان متغير مستقل، رفتارهاي درگيري مشتري 2است. تجربه مشتري 1متشكل از سه متغير مكنون

و  7، فيزيكي/حسي6، هيجاني5عنوان متغير ميانجي است. تجربه مشتري شامل چهار مولفه شناختيبه 4و تعهد مشتري
و تبليغات  12، كمك به ديگران11، بازخورد10، همكاري9و رفتارهاي درگيري مشتري شامل پنج مولفه پذيرش 8اجتماعي

و  17، اجباري16، اقتصادي15، هنجاري14اين، تعهد مشتري شامل پنج مولفه عاطفياست. علاوه بر 13دهان مثبتبهدهان
  باشد.متغير مشاهده مي 46است. همچنين اين الگو داراي  18عادتي

                                                            
1 -Latent 
2 - Customer Experience 
3 - Customer 
Engagement Behaviours 
4 - Customer Commitment 
5 - Cognitive 
6 - Emotional 
7 - Physical/ Sensorial 
8 - Social 
9 - Compliance 
10 - Cooperation 
11 - Feedback 
12 - Helping Other 
13 - Positive Word-of-Mouth 
14 - Affective 
15 - Normative 
16 - Economic 
17 - Forced 
18 - Habitual 
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  )source: Roy et al (2022)): الگوي مفهومي پژوهش (1شكل (

  
  روش پژوهش

مشتري بر ارتباط بين تجربه و رفتارهاي درگيري مشتري و هدف از اين تحقيق در مرحله اول بررسي نقش ميانجي تعهد 
هاي تجربه مشتري بر تعهد و رفتارهاي درگيري مشتري و تعهد بر رفتارهاي درگيري در مرحله دوم بررسي ارتباط مولفه

هاي هدف از پژوهشپيمايشي صورت گرفت.  -اين مطالعه از نظر روش پژوهش كاربردي از نوع توصيفيمشتري است. 
اي ها از روش ميداني و كتابخانهكاربردي توسعه دانش در يك زمينه خاص است و به دليل اينكه براي گردآوري داده

جامعه آماري شامل كليه مشتريان پيمايشي قلمداد كرد.  -را به عنوان يك پژوهش توصيفيتوان آناستفاده گرديد مي
دهند. با توجه به اينكه جامعه آماري اين فروشگاه خريد انجام ميهاي افق كوروش در شهر اصفهان هستند كه از فروشگاه

نفر برآورد  384پژوهش نامحدود است براي تعيين حداقل حجم نمونه از فرمول كوكران استفاده شد كه تعداد نمونه را 
- شخصات پاسخدهنده انتخاب شدند(مپاسخ 429گيري تصادفي ساده تعداد كرد كه براي اطمينان بيشتر به روش نمونه

با مقياس پنج  Roy et al. (2022)آوري اطلاعات از پرسشنامه بسته ) آمده است). براي جمع1دهندگان در جدول(
اي ليكرت كه داراي طيفي از گزينه كاملاً موافق تا كاملاً مخالف بود و شامل دو بخش فرعي (فاكتورهاي گزينه

) 2عدد) است، استفاده شد (جدول ( 46بوط به متغيرها به تعداد دهندگان) و بخش اصلي (سوالات مردموگرافي پاسخ
ها، آلفاي كرونباخ اجرا دهد). همچنين براي سنجش پايايي دادهسوالات پرسشنامه به همراه متغيرهاي پژوهش را نشان مي

ضريب آلفاي كرونباخ ها ) را ببينيد). نتايج داده2شد كه هر چه ضريب آن به يك نزديكتر باشد قابل اتكاتر است(جدول(
دهد كه قابل قبول است. بعلاوه، براي تحليل همزمان روابط بين متغيرها از مدل معادلات ساختاري نشان مي 0,79كل را 

كمك گرفته شد. همچنين براي تشريح  3اس ورژن الافزار اسمارت پيبه روش حداقل مربعات جزئي با كمك نرم
  استفاده گرديد. 19اس ورژن اسپيافزار اساز نرمدهندگان فاكتورهاي دموگرافي پاسخ
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 دهندگان) مشخصات دموگرافي پاسخ1جدول(

  درصدفراواني  فراواني  گروه  فاكتور دموگرافي درصدفراواني فراواني  گروه فاكتور دموگرافي

  سن

  35  150  30تا  20

  تحصيلات

  21,9  94  ديپلم
  27,7  119  كارداني  34,5  148  40تا  31
  38,5  165  كارشناسي  23,1  99  50تا  41
  10  43  كارشناسي ارشد  5,8  25  60تا  51
  1,9  8  دكتري  1,6  7  به بالا 61

  درآمد

  51,7  222 ميليون 10كمتر از 
  جنسيت

  52  223  مرد
  48  206  زن  35,7  153  ميليون 21تا  11
  10,3  44  ميليون 32تا  22

  وضعيت تاهل

  46,4  199  مجرد
  53,6  230  متاهل  2,3  10  ميليون به بالا 32

  شغل

  30,8  132  آزاد
  24,6  104  كارمند
  21,4  92  محصل

    
  23,6  101  ساير

  هاي پژوهشمنبع: يافته 
  

  هاي پژوهشيافته
انجام شد. در  PLSدر اين مطالعه براي تحليل و تشريح نتايج دو مرحله از طريق مدل معادلات ساختاري توسط نرم افزار 

گيري مورد سنجش قرار گرفت و در بخش دوم روابط حاكم بين متغيرهاي پيشنهادي پژوهش در بخش اول مدل اندازه
  مدل بررسي شد.

  
  1هاي اندازه گيريارزيابي مدل

كه شامل يك متغير به همراه سوالات مربوط به آن متغير است. در الگوي  گيري بخشي از مدل كلي استهاي اندازهدلم
تجربه مشتري(شناختي، "گيري در ارتباط با متغيرهاي پژوهش وجود دارد كه شامل متغيرهاي مدل اندازه 3پژوهش 

رفتارهاي  "و  "اري، اقتصادي، اجباري و عادتي)تعهد مشتري(عاطفي، هنج"، "هيجاني، فيزيكي/حسي  و اجتماعي)
است. براي ارزيابي و  "دهان مثبت)بهدرگيري مشتري(پذيرش، همكاري، بازخورد، كمك به ديگران و تبليغات دهان

(ميانگين واريانس )، روايي همگرا3و پايايي تركيبي 2ها از سه معيار پايايي(آلفاي كرونباخسنجش برازش اين مدل
) نتايج مربوط به 2طور كه در جدول(استفاده شد. همان ) ,1981Fornell & Larcker(و روايي واگرا )4شدهاستخراج 

و ضريب پايايي  0,89تا  0,68اي از هاي فرعي اول تا نهم نشان داده شده است مقدار آلفاي كرونباخ در گسترهفرضيه

                                                            
1 - Assessment of the measurement models 
2 - Cronbach’s α 
3 - Composite Reliability(CR) 
4 - Average Variance Extracted(AVE) 
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 ,Naalchi Kashi et alهستند( 0,7قدار پيشنهادشده تر از ماست كه بزرگ 0,91تا  0,82اي از تركيبي در محدوده

هاي مدل مورد قبول است. علاوه براين، ضريب ميانگين واريانس ) در نتيجه اعتبار سازگاري دروني سازه2019
  دهند.ها به خوبي عامل متناظر خود را انعكاس ميآيتم دهدمي است كه نشان 0,50شده براي هر متغير بالاتر از استخراج

  
 ) نتايج مقادير بارعاملي، آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و ميانگين واريانس استخراج شده2جدول(

پايايي مركبآلفاي كرونباخ tآماره  بار عامليهاگويه ابعادنام متغير
ميانگين 
واريانس 

 استخراج شده

تجربه مشتري
 

 شناختي

TM1 0,837 29,830 

0,834 0,900 0,751 TM2 0,896 66,795 

TM3 0,860 58,394 

 هيجاني

TM4 0,923 91,241 

0,849 0,909 0,769 TM5 0,788 21,184 

TM6 00,913 81,870 

 فيزيكي/حسي

TM7 0,781 30,913 

0,839 0,919 0,654 

TM8 0,776 40,947 

TM9 0,715 19,824 

TM100,883 59,256 

TM110,898 86,611 

TM120,784 29,580 

 اجتماعي

TM130,745 29,929 

0,861 0,907 0,710 
TM140,856 51,655 

TM150,896 67,181 

TM160,862 53,252 

تعهد مشتري
 

 عاطفي

TH1  0,864 31,088 

0,681 0,824 0,616 TH2 0,873 48,056 

TH3 0,583 9,112 

 هنجاري

TH4 0,820 40,580 

0,774 0,869 0,689 TH5 0,845 37,244 

TH6 0,825 39,451 

 اقتصادي

RH7 0,841 57,592 

0,793 0,878 0,706 TH8 0,813 36,828 

TH9 0,865 54,782 

 اجباري
TH10 0,873 59,030 

0,768 0,865 0,681 
TH11 0,810 31,141 
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TH12 0,792 24,187 

 عادتي

TH13 0,908 87,476 

0,736 0,852 0,663 TH14 0,870 5,279 

TH15 0,638 14,808 

رفتار درگيري مشتري
 

 پذيرش

RM1 0,873 58,802 0,857 0,905 0,705 

RM2 0,709 17,499    

RM3 0,854 51,433    

RM4 0,909 93,490    

 همكاري
RM5 0,949 135,862 0,895 0,950 0,905 

RM6 0,953 159,251    

 بازخورد

RM7 0,802 35,446 0,773 0,868 0,687 

RM8 0,863 66,954    

RM9 0,821 33,684    

 كمك به ديگران

RM100,867 53,126 0,692 0,823 0,616 

RM110,876 33,623    

RM120,574 4,295    

تبليغات دهان به دهان
RM130,777 18,175 0,831 0,898 0,746 

RM140,914 88,272    

RM150,894 73,190    

  هاي پژوهشمنبع: يافته   
 

و ضرايب همبستگي  2ريشه توان دوم ميانگين واريانس استخراج شده، 1سرانجام، براي بررسي و سنجش روايي واگرا
تر از ضرايب همبستگي آن با ساير عوامل بود، بزرگ AVEباهم مورد مقايسه قرار گرفتند كه براي هر عامل، جذر  3عامل

  را مشاهده كنيد).  3داشت(جدول از اعتبار واگرايي خوبي  كه نشان
  

  4ارزيابي مدل ساختاري
هاي نتايج مربوط به فرضيه) كه 2د ارزيابي قرار گرفت. شكل(هاي مطالعه برمبناي الگوي ساختاري مورآزمون فرضيه

قدرت توضيحي كلي و ضرايب رگرسيون مسير استاندارد را به تصوير كشيده است كه دهد فرعي اول تا نهم را نشان مي
حاكي از  2Rسازد. آزمون مقدار شده مدل مشخص ميبينيبيني را بر ساختارهاي پنهان پيشاثرهاي مستقيم متغيرهاي پيش

درصد از واريانس  65دهد. در الگوي حاضر، آن است كه مدل چه مقدار واريانس در متغيرهاي وابسته را توضيح مي
علاوه براين  ).2تبيين كرد(شكل  2Rتوان با مقادير درصد از واريانس تعهد مشتري را مي 54رفتارهاي درگيري مشتري و 

                                                            
1 - Discriminant Validity 
2 - Square root of AVE 
3 - Factor Correlation Coefficients 
4 - Assessment of the structural model 
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بود كه خوب بودن مدل  0,83استفاده گرديد و مقدار آن  1معيار خوب بودن برازشجهت ارزيابي برازش كلي الگو، 
بين بر ملاك است در دهنده ميزان شدت اثر متغيرهاي پيشضرايب مسير كه نشانكند. علاوه براين، كلي را تاييد مي
يك قرار دارد كه هر  ) مشخص شده است در بازه منفي يك تا مثبت2طور كه در شكل(هماندرصد  95سطح معناداري 
  بين بر متغير ملاك است.سمت مثبت بيشتر باشد، حاكي از تأثيرگذاري بيشتر متغير پيش چه اين مقدار به

  

 
  هاي پژوهش)هايي فرعي اول تا نهم (منبع: يافته) مدل ضرايب مسير فرضيه2شكل(

                                                            
1 - Goodness of Fit(GOF) 
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  پژوهش)هاي (منبع: يافتهاصلي فرضيه معنادار ضرايب مدل): 3شكل(

  
  ) نتايج روايي همگرا3جدول(
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مورد آزمون  PLSدر نهايت، فرضيه اصلي و فرضيات فرعي اول تا نهم با استفاده از مدل معادلات ساختاري و نرم افزار 
كنيد تعهد مشتري رابطه بين تجربه مشتري و رفتارهاي درگيري مشتري ) مشاهده مي3( طور كه در شكلقرار گرفتند. آن

) 4گونه كه در شكل(بيشتر است) و همچنين همان 1,96است و از  4,45كند(آماره آزمون سوبل گري ميرا ميانجي
هاي تجربه مشتري(عاطفي، هيجاني، فيزيكي/حسي و اجتماعي) با تعهد مشتري ارتباط شود بين مولفهداده مينشان

نادار برقرار بيشتر است). بعلاوه، بين تعهد و رفتارهاي درگيري مشتري ارتباط مع 1,96از  Tمعناداري وجود دارد(آماره 
هاي تجربه مشتري شامل هيجاني، فيزيكي/حسي و اجتماعي بر بيشتر است) در نهايت، مولفه 1,96از  Tاست(آماره 

گونه ارتباطي با كه مولفه شناختي هيچبيشتر است)، درحالي 1,96از  Tرفتارهاي درگيري مشتري اثرگذار است(آماره 
  كمتر است). 1,96 از Tرفتارهاي درگيري مشتري ندارد(آماره 

  
 ) نتايج فرضيات4جدول(

 روابط
ضرايب 
مقايسه با   T مقادير  مسير

  مقداربحراني
تاييد يا عدم 
  تاييدفرضيه

  تاييد  4,45≤1,96  4,45  0,763  رفتارهاي درگيري مشتري >-تعهدمشتري >- تجربه مشتري
 تاييد  4,31≤1,96  4,31  0,209  تعهدمشتري >-مولفه شناختي 

 تاييد  3,96≤1,96  3,96  0,216 تعهدمشتري >- مولفه هيجاني 

 تاييد  5,28≤1,96  5,28  0,290 تعهدمشتري >-مولفه فيزيكي/ حسي 

 تاييد  3,58≤1,96  3,58  0,187 تعهدمشتري >-مولفه اجتماعي

 تاييد  7,58≤1,96  7,58  0,365 رفتارهاي درگيري مشتري >- تعهدمشتري

  عدم تاييد  1,09≥1,96  1,09  0,047 رفتارهاي درگيري مشتري >-مولفه شناختي 
 تاييد  4,41≤1,96  4,41  0,205  رفتارهاي درگيري مشتري >- مولفه هيجاني 

 تاييد  2,67≤1,96  2,67  0,129 رفتارهاي درگيري مشتري >-مولفه فزيكي/حسي 

 تاييد  4,86≤1,96  4,86  0,224 رفتارهاي درگيري مشتري >-مولفه اجتماعي 
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  هاي پژوهش)(منبع: يافتههاي فرعي اول تا نهمفرضيه معنادار ضرايب مدل): 4شكل(

  
 گيريبحث و نتيجه

ها و ها با قابليتفروشي به عنوان رقباي سوپرماركتهاي خردهدر بازارهاي پر رقابت امروزه، انواع گوناگوني از فروشگاه
ها تجربه خريد مثبت در مقايسه با رقبا را براي اند. اين فروشگاهگرفتهاي شكل هاي مختلف و نوآورانهمشخصه

-ها براي خلق يك مزيت رقابتي كمك مياند؛ زيرا تجربه خريد مثبت در مشتريان، به سازمانتمايزسازي خود برگزيده
سخير كنند. به اين دليل كه تجربه ها بايد با تكيه بر ايجاد تجربه مثبت، افكار و ذهنيت مشتريان را تكند. در واقع فروشگاه

-العمل مشتري ميمشتري، تركيبي از تعاملات بين مشتري و محصول است كه منجر به برانگيختگي احساس يا عكس
اي در ايران است كه امروزه با محيط رقابتي مواجه شده هاي زنجيرهگردد. فروشگاه افق كوروش يكي از اولين فروشگاه

ند از جايگاه خوبي در بازار برخوردار است، اما بايد سعي خود را براي خلق و بهبود تجربه است. اين فروشگاه هرچ
متمايز براي مشتريان فراهم كند تا بتواند در بازار رقابتي ايران، خود را از ساير رقبا متمايز كند. پژوهش حاضر از اين 

اي جذب مشتري نيازمند طراحي و ارايه هفروشي در استراتژيجهت ضروري است كه موفقيت يك فروشگاه خرده
-شده براي مشتريان با ترجيحات مختلف است. تجربه مشتري عامل كليدي موفقيت يك خردهسازيهاي شخصيتجربه

شود و امكان خلق يك مزيت رقابتي هاي منحصربفرد منجر به تقويت رضايت مشتري ميباشد و ارايه تجربهفروشي مي
شود يك تجربه مشتري منحصربفرد باعث مي؛ زيرا كندميفروشي فراهم و حفظ هاي خردهپايدار را براي فروشگاه

تر بوده است. بنابراين، درك مشتريان از يك تر و بلندمدتتر، عميقشدهسازيمشتريان احساس كنند كه معامله شخصي



      

194 

  200تا  169 صفحات، 1403، تابستان 2 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 بررسي ارتباط مولفه هاي تجربه مشتري بر تعهد و رفتارهاي درگيري مشتري در صنعت خرده فروشي: عليرضا نعلچي كاشي

 

دهد نيز بستگي ز طريق خدمات ارايه ميفروشي ااي كه خردهخدمت يا محصول نه تنها به كيفيت و قيمت، بلكه به تجربه
اي دارد. از طرف ديگر، درگيري مشتري يك جنبه حياتي براي ايجاد روابط پايدار با مشتريان است و درك نقش واسطه

كارهايي كه به دنبال افزايش ومندي را براي كسبهاي ارزشتعهد مشتري در رابطه بين تجربه و رفتارهاي درگيري، بينش
هاي دهد. همچنين، خريداراني كه به يك رابطه متعهد هستند، اشتياق به انجام تلاشمشتري هستند، ارايه ميمشاركت 

دهند و تمايل بيشتري شده از شركت را نشان ميبيشتر از طرف شركت به عنوان پرداخت متقابل براي مزاياي قبلي دريافت
دهند. در نتيجه با افزايش سطح تعهد، مشتريان درك نشان ميبه معاشرت با سازمان و كمك به بازيابي خدمات ناموفق 
آميز آورند و براي مشاركت در ارايه موفقيترود به دست ميبهتري از آنچه از آنها در طول فرآيند مبادله انتظار مي

به تبادل دانش  نتايج اين مطالعه از اين نظر اهميت دارد كهبعلاه،  كنند.خدمات شركت در آينده زمان بيشتري صرف مي
اي را براي توسعه و گسترش در اين زمينه تحقيقاتي پردازد و پايهدر زمينه بازاريابي خدمات و مديريت تجربه مشتري مي

فروشي الزامي است و عدم توجه به سازد. در نهايت، متغيرهاي حاضر در اين پژوهش براي بقاء هر خردهمهم فراهم مي
شود. فلذا فروشي ميگردد كه نتيجه آن عدم سودآوري خردهبلندمدت با مشتريان مي آنها منجر به كاهش ارتباطات

گر اين مطالعه در باتوجه به دنياي رقابتي تجارت و نقش اثرگذار تجربة مشتري در تعهد و درگيري مشتري، پژوهش
درگيري مشتري بود و در مرحله تعهد مشتري بر ارتباط بين تجربه و رفتارهاي ميانجي مرحله اول به دنبال بررسي نقش 

هاي تجربه مشتري را بر تعهد و رفتارهاي درگيري مشتري و تعهد دوم اين هدف را مورد توجه قرار داد كه ارتباط مولفه
هاي افق كوروش در شهر اصفهان مورد ارزيابي قرار دهد. نتايج نشان دادند بر رفتارهاي درگيري مشتري را در فروشگاه

هاي تجربه مولفه و رفتارهاي درگيري با نقش ميانجي تعهد مشتري ارتباط معناداري وجود دارد.كه بين تجربه 
مشتري(شناختي، هيجاني، فيزيكي/حسي و اجتماعي) بر تعهد مشتري اثرگذار است. بعلاوه، بين تعهد و رفتارهاي 

(شناختي، هيجاني، فيزيك/حسي و  هاي تجربه مشتريدرگيري مشتري ارتباط معناداري وجود دارد. در نهايت، مولفه
 اجتماعي) بر رفتارهاي درگيري مشتري اثرگذار است. 

طور مثبت با تعهد مشتري ارتباط معناداري دارد، شود در فرضيه اصلي، تجربه مشتري بهطور كه از نتايج مشاهده ميهمان
ن اين فرضيه بر طبق تئوري مبادله اجتماعي گذارد. در تبييكه به نوبه خود بر رفتارهاي درگيري مشتري تأثير مثبت مي

توان بيان كرد كه وقتي مشتريان از خدمات دريافتي از يك شركت راضي هستند(تجربه خوشايند)، شركت را به مي
طور شوند) و انگيزه دارند كه بهگيرند(متعهد به شركت ميعنوان طرف معامله خود براي ارايه خدمات عالي درنظر مي

رفتار . ر رفتارهاي فرانقشي(مانند توصيه شركت به ديگران، يا پركردن فرم بازخود مشتري) درگير شوندداوطلبانه د
كند تا فروشان نيز كمك ميگذارد، بلكه به خردهدرگيري مشتري، نه تنها بر رفتار و نگرش ساير مشتريان تأثير مي

جربه مثبتي در زمان خريد كسب كنند نه تنها به شركت عملكرد خود را بهبود بخشند. از طرف ديگر، زماني كه مشتريان ت
كنند و احساسات، افكار مانند بلكه روابط مستحكمي را با شركت خلق ميبه دليل كاهش عدم اطمينان از آينده متعهد مي

شتريان را به توانند مهاي خوشايند ميدهند. تجربهو رفتارهاي مثبتي را نسبت به شركت مانند توصيه به ديگران انجام مي
فروشان و ساير مشتريان سوق دهند. بنابراين درك بالاتر از كيفيت خدمات و ارايه پيشنهادات و اطلاعات بيشتر به خرده

شود. تجربه مشتري ناشي از ادراك مشتريان از فروشگاه افق كوروش، باعث رفتارهاي مثبت مشتري نسبت به فروشگاه مي
كنند و اين هايي ارايه ميكنند، توصيهدليل رضايت از خدمات، به ديگران كمك مي خريداران فروشگاه افق كوروش به
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اي متعهدانه نسبت به فروشگاه افق كنند و به واسطه تجربه مثبت از فروشگاه، رابطهفروشگاه را به ديگران معرفي مي
بيان كردند تعهد نقش ميانجي بين سازگار است كه  Roy et al.(2022)هاي كنند. اين نتايج با يافتهكوروش خلق مي

 .Paisri et alو  Yingfei et al.(2022)ها با مطالعه رابطه تجربه و رفتارهاي درگيري مشتري دارد. همچنين، اين يافته

منطبق است كه معتقد بودند بين تجربه و تعهد مشتري رابطه معنادار وجود دارد و در نهايت، اين نتايج با پژوهش  (2022)
Mozaffari Asrami& Yousefi Saeedabad. (2021)  وChen et al. (2021)  مطابقت دارند كه نتيجه گرفتند بين

شود كه فروشگاه افق كوروش در جهت تجربه و رفتارهاي درگيري مشتري رابطه مثبت وجود دارد. بنابراين، پيشنهاد مي
هاي فروش و كمك سهيلات خاص مانند جشنوارههاي جذاب استفاده كند. تبهبود تجربه و تعهد مشتري، از تخفيف

شود از طريق افزايش سطح خدمات هاي خريد از فروشگاه براي جذب بيشتر مشتريان ارايه دهد. بعلاوه، پيشنهاد ميهزينه
هاي وفاداري، ارايه پاداش، افزايش تعهد عادتي و كاهش تعهد اجباري، تعهد مشتري را ها يا برنامهمشتري، ضمانت

ها و نظرات شود كه در جهت افزايش درگيري مشتري، فروشگاه افق كوروش از ايدهيش دهد. همچنين، پيشنهاد ميافزا
هاي شناختي علاوه بر اينكه از طريق كسب دانش بر مشتريان وفادار حمايت كند. در نهايت بايد خاطرنشان كرد كه تجربه

ها يا خاطرات مثبت) كه مشتريان به هاي ذهني(افكار، ايدهق پاسخگذارند، از طريها تاثير ميگيري باورها و نگرششكل
تواند با بيدار كردن افكار شوند. بنابراين فروشگاه افق كوروش ميدهند، حاصل ميهاي موجود در محيط ميمحرك

اين طريق به هاي مختلف براي ارايه يك تجربه شناختي كامل به مشتريان تلاش كند تا از مشتري با استفاده از محرك
  فروشي متعهد شود.خرده

طور كه نتايج نشان داده است در فرضيات فرعي اول تا نهم تمام چهار مولفه تجربه مشتري بر تعهد و علاوه براين، همان
توان بيان نمود كه تجربه مشتري ها ميششم تاثيرگذار است. در تبيين اين يافته رفتارهاي درگيري مشتري به غير از فرضيه

هاي فروشي، مولفهكند. در خردهسطوح رضايت را ارزيابي ميكه هاي شناختي دروني مشتري متكي است به مولفه
موختني هستند و در صورتي كه فروشي در رابطه با انتظارات اشاره دارد كه آشناختي به ارزيابي مشتريان از تجربه خرده

هاي قوي و پايداري نسبت به شي موردنظر ايجاد كند. تواند نگرشمحرك محتواي متقاعدكننده كافي داشته باشد مي
هاي هيجاني تجربه مشتري مستلزم هيجانات مشتريان است. هيجانات بيانگر حالات رواني هستند كه در مولفهعلاوه براين، 

هاي كنندهبينيشوند و يكي از قابل اعتمادترين و ارزشمندترين پيشتي رويدادها يا افكار پديدار مينتيجه ارزيابي شناخ
و بر پردازش اطلاعات  رفتار مشتري هستند و ارتباط مثبتي با نگرش مشتري نسبت به محصولات و رفتارهاي خريد دارند

كنند و بر رفتار كننده را آشكار ميكنند، رفاه مصرفي ميگيرهاي بازاريابي را اندازهگذارند، پاسخ به محركتأثير مي
هايي در كند تا بينشفروشان كمك ميگذارند. بنابراين، درك نقش هيجانات در محيط خريد، به خردهمشتري تأثير مي

ان مورد مشتريان كسب و اطلاعات ارزشمندي را در مورد نحوه مديريت فروشگاه خود به دست آورند؛ زيرا، مشتري
همچنين، . هاي لذت بخش دارندگيرندگان منطقي نيستند بلكه موجوداتي هيجاني هستند كه تمايل به تجربههميشه تصميم

توان به هاي فيزيولوژيكي مشتري در تعامل او با محيط است كه اين پاسخ را ميهاي فيزيكي/ حسي مرتبط با پاسخمولفه
توانند فروشي هستند كه ميكنترل خردهآسايش توصيف كرد و عناصر قابلعدمرفاه/ عنوان حالت رفاه/ آسايش و  يا عدم

- بر نگرش مشتري نسبت به پيشنهاداتش تأثير بگذارند و عمدتاً از طريق بينايي، صدا و لمس، تجارب حسي را ايجاد مي
يان نيت اصلي خود را براي خريد كنند تا مشترها، موسيقي و حتي بو استفاده ميكنند. براي مثال، در مراكز خريد از چراغ
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ريزي شده بود خريد كنند. در واقع، تجربه فيزيكي از محيطي كه مشتري با از دست بدهند و بيشتر از آنچه در ابتدا برنامه
 تواند بر احساسات و باورهاي او در مورد محيط و افرادي كه در آنجا تعامل دارند، تأثير بگذارد.آن در تعامل است مي

- كند كه بر وضعيت آسايش يا عدمهاي فيزيولوژيكي را در فرد تحريك ميتوان گفت كه محيط واكنشاين ميبنابر
هاي اجتماعي هستند كه در آن مشتري اجزاي فروشي، زمينههاي خردهفروشگاهگذارد. درنهايت، آسايش او تأثير مي

هاي اجتماعي تجربه مولفه فردي و جمعي شركت كند.كند تا در فرآيندهاي خدمات را درك، تفسير و با آنها تعامل مي
هاي ذينفع شركت، عمدتاً كارمندان و ساير مشتريان توصيف مشتري، تعامل و روابط اجتماعي مشتريان را با گروه

فروشي تعامل دارند، كنند و مبتني بر كيفيت و شدت روابطي است كه بين فرد و ساير افرادي كه در محيط خردهمي
بندي خود مشتري احساس كند به يك گروه تعلق دارد، با طبقهزماني كه  1نظريه هويت اجتماعيشود. بر مبناي ميپديدار 

بندي دلالت بر ارتباط اجتماعي كند. اين طبقهو ديگراني كه با آنها در تعامل است، خودانگاره و حسي از جهان ايجاد مي
در زمان بازديد از فروشگاه، كند. توسعه روابط هيجاني قوي حمايت مي هايي دارد كه ازو روانشناختي با افراد و گروه

برند و اساساً به دنبال مشتريان مختلفي هنگام معاشرت با ديگران(كارمندان و يا  ساير خريداران) از خريد خود لذت مي
را براي تعامل انساني  فرصتي براي معاشرت خارج از زندگي يكنواخت روزمره خود هستند. بنابراين، فروشگاه مكاني

كنند هم هاي مثبتي كه از فروشگاه كسب ميكند. در خصوص فروشگاه افق كوروش، مشتريان با وجود تجربهفراهم مي
كنند. به بيان ديگر، فروشگاه افق كوروش بايد با شوند و هم تعامل بيشتري با فروشگاه خلق ميبه فروشگاه متعهد مي

تر سازد، تا آنها از طريق تعريف كردن تجربيات خود و ر ارتقاي تجربه مشتريان آنها را متعهدايجاد فاكتورهاي اثرگذار ب
دهان مثبت)، و كمك به ساير مشتريان در انتخاب فروشگاه(كمك به ديگران)، تعامل بهتوصيه به ديگران(تبليغات دهان

سازگار است  Roy et al. (2022); Raeisi Ziarani et al. (2023)ها با مطالعه بيشتري با فروشگاه داشته باشند. اين يافته
هاي تجربه مشتري بر تعهد و رفتارهاي درگيري مشتري اثرگذار است. كه بيان كردند به غير از مولفه شناختي مابقي مولفه

، توسط شدهآوري اقلام خريداريشود فروشگاه افق كوروش از طريق كمك به مشتريان جهت جمعبنابراين، پيشنهاد مي
كند سهولت، راحتي و تر اقلام را براي مشتريان فراهم ميكاركنان فروشگاه و ارايه وسايلي كه امكان حمل راحت

اندازي جشنواره انتظارات مشتريان را فراهم كند(مولفه شناختي)، همچنين با ارايه تخفيفات بر مبناي حجم خريد و راه
بخش از مشتريان رقم بزند(مولفه هيجاني). بعلاوه، با خلق يك فضاي آرامبخش را براي همراه با جايزه يك خريد لذت

نظر نورپردازي، صداگذاري، تهويه مطبوع و سهولت در امكان لمس محصولات يك فرايند خريد خوشايند را ايجاد 
- ميشود و تأثير منفي بر تجربه خريد كند، زيرا يك محيط غيرجذاب باعث ناراحتي فيزيكي/ حسي مشتري مي

بخش با مشتريان و گذارد(مولفه فيزيكي و حسي) و در نهايت، با ارايه آموزش به كاركنان جهت برقراري ارتباط رضايت
  كند (مولفه اجتماعي).دادن اطلاعات لازم درخصوص محصولات آنها را قادر به پاسخگويي مشكلات مشتريان مي

نجم ارتباط تعهد و رفتارهاي درگيري مشتري را مورد ارزيابي طور كه در نتايج آمده است فرضيه پعلاوه براين، همان
مند ها در بازاريابي رابطهپژوهشتوان خاطرنشان كرد كه باشد. در تبين اين يافته ميقرار داده است، كه مورد تاييد مي

دارد. به بيان ديگر، تعهد  تاثير مستقيمي بر رفتار معاملاتي مشتريان مانند خريد مجدد ،دهد كه تعهد به يك رابطهنشان مي
گذارد. بر طبق نظريه مبادله اجتماعي خريداراني كه بر تمايل مشتري براي ماندن در شركت و خريد مجدد از آن تأثير مي

                                                            
1 - Social Identity Theory 
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هاي بيشتر از طرف شركت به عنوان پرداخت متقابل براي مزاياي قبلي به يك رابطه متعهد هستند، اشتياق به انجام تلاش
با  دهند و تمايل بيشتري به معاشرت با سازمان و كمك به بازيابي خدمات ناموفق دارند.شركت را نشان مي شده ازدريافت

براي آورند و رود به دست ميافزايش سطح تعهد، مشتريان درك بهتري از آنچه از آنها در طول فرآيند مبادله انتظار مي
كنند. همچنين، مشترياني كه به ان بيشتري صرف ميآميز خدمات شركت در آينده زممشاركت در ارايه موفقيت

فروشان خود پاسخگوتر دهنده خدمات متعهد هستند، براي ارايه بازخورد در مورد خدمات به خردهمشاركت خود با ارايه
و   Roy et al. (2022)ها با مطالعه اين يافته فروشان خود را به مشتريان ديگر توصيه خواهند كرد.و خرده خواهند بود

Barari et al. (2021)  .شود و بنابراين، پشتيباني سازماني باعث ايجاد رابطه بهتر بين مشتري و شركت ميسازگار است
بخشد. در نتيجه، فروشگاه افق كوروش بايد از طريق رسيدگي به شكايات مشتريان رضايت مشتري را از شركت بهبود مي

مشتريان تعهد آنها را افزايش دهند. همچنين اين فروشگاه از طريق تسهيل در ارايه و همدلي كاركنان خط مقدم با 
تواند باعث افزايش تعامل مشتري با فروشگاه شود. بعلاوه، خدمات و درخواست براي پر كردن فرم بازخورد مشتري مي

به ارايه محتوايي در رسانه هاي تواند اقداماتي مانند تشويق آنها شركت براي افزايش درگيري و مشاركت مشتريان مي
هاي جديد براي محصول يا خدمات، حمايت از آنها اجتماعي در حمايت از پيشنهادات فروشگاه، تشويق آنها به ارايه ايده

فروشي و همچنين تشويق آنها به متقاعدسازي جهت ارايه پيشنهاد به صورت آنلاين و آفلاين به ديگران در مورد خرده
فروشي، انجام دهند. درنهايت، با افزايش آگاهي شده توسط خردهجهت خريد يك پشنهاد ارايهساير مشتريان 

يابد و در نتيجه تمايل بيشتري به همكاري با فروشي افزايش ميمشتريان(دانش و مهارت) امكان رويارويي آنها با خرده
تريان را خواهند داشت. در پايان لازم است كاركنان خط مقدم، ارايه پيشنهادات جهت بهبود خدمات و كمك به ساير مش

بيان شود كه اين پژوهش مانند هر پژوهشي داراي محدوديت هايي است از قبيل عدم همكاري برخي از پاسخ دهندگان 
خوش جهت تكميل پرسشنامه و انجام پژوهش در يك مقطع زماني خاص كه با گذشت زمان ممكن است نتايج آن دست

  هاي ديگر نباشد.تعميم به زمانتغييرات شده و قابل
 

  هيچ گونه تعارض منافع توسط نويسندگان بيان نشده است.تعارض منافع: 
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