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 چکیده

ی ای در حوزه علوم اقتصادی و اجتماعی دارای کارکردرشته به عنوان موضوعی بین یتجربه اجتماع

 شود. در بخش فروشها در تعامل با مشتريان محسوب میکاروارزشمند در ارزيابی عملکرد کسب

فروشگاهی تجربه اجتماعی مشتريان به عنوان عاملی مهم در کسب مزيت رقابتی مورد توجه محققان 

ی نقش سطوح مختلف تراکم مشتريان )با تمرکز بر به بررس پژوهشبازاريابی قرار گرفته است. 

و  ديخر مراکزخلوتی( بر تجربیات اجتماعی ايجاد شده در ذهن مشتريان در فروش فروشگاهی در 

 یبررس به یدارشناسيپد یفیک کرديپژوهش با استفاده از روپردازد. اين های چند منظوره میمال

ها آزمودنیها پرداخته است. خريد و مال ای در مراجعه به مراکزکنندگان حرفهمشارکت ستهيتجربه ز

ها با داده ند.شدو با کمک روش گلوله برفی انتخاب خريد  های واقع در مراکزبه فروشگاه از مراجعین 

-، مصاحبهو تا رسیدن به اشباع دادهآوری شده جمع ساختاريافتهمصاحبه عمقی و نیمه 15از استفاده 

تحلیل محتوا در سه سطح کدگذاری باز، روش ها، با استفاده از وتحلیل دادهتجزيهها ادامه يافت. 

 اطلسافزار پژوهش و با کمک نرم اصلی  ضامیندست آوردن مو نهايتاً به هاضموناستخراج زيرم

مضامین ها )ها مفاهیم و مقولهيند مقايسه مستمر دادهها از طريق فرآی تحلیل دادهدر مرحله انجام شد.

-به همراه جنبهمضمون زير 21شامل پژوهش نتیجه در پايـان، فرعی( و مضامین اصلی استخراج شد. 

 های مدیریت در ایرانپژوهش

 113-77 ، صص1400 پاییز، 3، شماره 25دوره 

 پژوهشی :نوع مقاله
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چندمنظوره،  یمقاصد شهر) یمضمون اصل 8 در هامضمونکلیه زير ها گرديد.های مثبت و منفی آن

تعامل رفتاری با فروشندگان، ارتباطات اجتماعی، رويکردهای شخصیتی، سطوح همسانی مشتريان، 

 شدند. یبندطبقه از تراکم پايین( ات اجتماعی تراکم )بالا(، تجربه اجتماعیتأثیر، برند یاعتبار سنج

 

، )خلوتی و شلوغی(مشتريان  تعاملات اجتماعی، تراکم اجتماعی، ، جوّریتجربه مشت :هاکلیدواژه

  فروش فروشگاهیهمسانی، 

 
 

 مقدمه -1
کننده با مشتری دارای اهمیت قابل عنوان نقطه تماس نهايی میان عرضهفروشی بهمحیط خرده 

فروشی و های مختلف همواره بیانگر اين ادعا بوده است که محیط خردهتوجهی است. داده

کارگیری توانند از طريق بها میخريد و مال های متمرکز فروشگاهی مانند مراکزمجموعه

وکارها به گذاشته و نتايج مثبتی را برای کسب تأثیرمتغیرهای روانی و رفتاری بر خريداران 

 توانند با معطوف کردن توجه ويژه به جوّهای آن میخريد و فروشگاه مراکز .[1]ارمغان آورند 

بخش موجب افزايش رضايت خود و ايجاد فضايی ايمن و آرامش اجتماعی فضای کسب کاری

مشتريان، افزايش حجم خريد، بالابردن نرخ ماندگاری در فروشگاه، مراجعه مجدد مشتريان، خلق 

نگرش  فضای اجتماعی فروشگاه بر .[2] تجربه خوشايند و در نهايت افزايش درآمد شوند

وع محصولات انتخابی جوی محصولات و نوی نسبت به حجم خريد، جستگیرمشتريان، تصمیم

-ها و مراکزخريد يکی از متغیرهای تعییناجتماعی فروشگاه جوّ. [3] گذار استبرای خريد، تأثیر

ر در میزان حضور و تراکم یشکلی که با تغی ، به[4]آيدکننده در تجربه مشتری به حساب می

-خردهاز محیط  هااجتماعی آنو در نهايت تجربه مشتريان نگرش کلی  برمشتريان در محیط، 

تعاملات مشتريان  اً با تمرکز برها عموماجتماعی پژوهش در حوزه جوّ .[5]استفروشی تأثیرگذار 

با محوريت مشارکت همزمان در محیط  مشتری با مشتری ، تعامل[6]با نیروهای فروش 

است. در  هبود [10]، [9] مشتريان پايین فضايی بالا يابا توجه به میزان تراکم  [8]، [7]فروشگاه 

رسی و بر  [13]،[12]ساير مشتريان حضور های محدودی نیز به ادراک مشتريان ازپژوهش

 .پرداخته شده است، [14] بر رفتار خريد آن تأثیرو ها آن همراهانتعاملات مشتريان با يکديگر و 

فیزيکی  دهنده جوّهای ملموس شکلهای بصری و دارايیبا تمرکز، بر ويژگیها بیشتر پژوهش
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ات جو اجتماعی، حضور ساير افراد در تأثیرو تحقیقات کمتری بر  [11]اندانجام شدهفروشگاه، 

. [15]استگیری تجربه مشتری پرداخته میزان تراکم مشتريان بر شکل تأثیرمحیط فروشگاه و 

ها، درفضای رقابتی حاضر، در خريد و مال برداری کارآمد از مراکزبهرهکسب درآمد پايدار و 

طور معمول مشتريان برای ش برای مشتريان بازارهدف است. بهبخرضايت گرو خلق تجربه

به تجربیات ديگر افراد  ،های موجود درآنخريد و اقدام به خريد از فروشگاه مراجعه به يک مرکز

-خريد و فروشگاه اجتماعی در مراکز . جوّ [4]دهندمیت و وزن بالايی میو يا تجربیات قبلی خود اه

اين پژوهش به  .[16]شودکننده در خلق تجربه در اذهان مشتريان محسوب میها عاملی تعیین

نقش ابعاد اجتماعی تجربه مشتريان با توجه به میزان تراکم )خلوتی يا شلوغی (مشتريان، و  پديده

 . پردازدمیها خريد و مال از طريق تجربه زيسته در مراکز های آنو پیامد حضور فضايی

 

 پیشینه و مبانی نظری پژوهش -2
ها و ی در برگیرنده تمامی مراحل، تماستجربه مشتر :در بخش خرده فروشی تجربه مشتری

ر، خدمت يا محصول با آن کاوی در زمان تعامل و ارتباط با کسبرفتارهايی است که مشتر

مشتريان با خردهکند. برای خلق تجربه، در حوزه تعامل شود و آن را تجربه میمیمواجه 

تواند تجربه ها میکننده هستند که مجموع آنخريد، عوامل متعددی تعیین و مراکزها فروشی

خوشايند و يا ناخوشايندی را برای مشتری به همراه بیاورد و رفتار آتی مشتری را در قبال 

ثر بر تجربه مشتريان مؤعوامل  نمودار زير .[2]رقم بزند ،مراجعهيا عدم جعه مجدد و مرا

 .کندرا ارائه میخريد  فروشی و مراکزهای خردهدرفروشگاه

 

 

 

 

 

 

 

 



 ...واکاوی پدیدارشناختی تأثیرات  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــو همکاران  رضا شفیعی . 

78 

 [17]منبع: ،  1نمودار 

 

های مرجع، )تعاملات میان گروه گردددر آن ارائه می محیط اجتماعی که خدمت •

 و...(. هاآنهمراهان و ، تعامل میان مشتريان ن حاضر در مرکز خريد پرسنل فروش، مشتريا

 و...(سازی شده، های مورد استفاده، خدمات شخصیمواجهه خدمت )تکنولوژی •

 جو مرکز خريد )طراحی، دما، نورپردازی، موزيک و..(  •

 های مختلف فیزيکی و مجازی(های توزيع )کانالکانال •

 خريد و مراکز فروشیهای خردهبرند فروشگاه •

 ی، ترفیعات و تخفیفات فروش و...(های وفادارقیمت ) طرح •

 .[17] فرد بودن، کیفیت، نوآوری و...(محصولات ) تنوع، منحصربه •

دو گیرد که دارای را يک متغیر چند بعدی در نظر می تجربه مشتری (2009) ۱ورهووف

اجتماعی و فیزيکی های پاسخ نیازمند توجه به طور همزمانبوده و به و منطق بعد عاطفه

ين که تعدادی از ا ندبر اين ديدگاه بود (2009و همکاران ) ۲پاچیننلی. استمشتريان نیز 

 ی عوامل بر روی  ها. فروشگاهها خواهد بودو عملکرد آن هاها مربوط به فروشگاهشاخصه

نحوه انتقال خدمات گذاری، کیفیت ارائه خدمت و فیزيکی فروشگاه، چیدمان، قیمت مانند: جوّ

ات حضور ساير افراد، برخورد تأثیر: مانند یاما عوامل ديگر، نسبی دارندکنترل  به مشتريان

دوستان و خانواده برای خريد  یت خريد، همراهیمشتريان با يکديگر، هدف از خريد، موقع

مشتری،  تجربهنیز معتقد بودند که  2009و همکاران .۳گروال خارج از کنترل فروشگاه هستند.

 
۱. Verhoef 
۲. Puccinelli 

۳. Grewal 

تجربه مشتری در مراکزخريد و 
(خرده فروشی)فروش فروشگاهی

محصولات

قیمت

برند

کانالهای توزيع

جو مرکز خريد

مواجهه خدمت

محیط اجتماعی
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 مرکز مانند: نوع هايیموقعیت متغیر، در بعد دارددو بعد موقعیت و مشتری قرار  تأثیرتحت 

و فضای نگی، شرايط سیاسی و اقتصادی گیری آن، عوامل فرهخريد يا فروشگاه، محل قرار

 هدف از ،مشتریه و در حوزه گذار بودتأثیرصورت اثر بخش بر تجربه مشتريان رقابتی به

شناختی، نگرش مشتريان، درگیری جمعیتهای اجتماعی، تجربیات پیشین، ويژگیمراجعه، 

 .دارند نقش حساسیت به قیمت و... در خلق تجربه مشتريانحافظه، ذهنی، 

تجربه از طريق حواس انسان  ها بر تجربه مشتری:مراکزخريد و مال نقش محیط اجتماعی

وسیله مهارت و در مواردی نیز بهشود، ادراک می ،يا ذهن فرد به صورت فعلی عاطفی

شود چرا که بین خوشحالی ای قلمداد میيابد. تجربه مفهوم پیچیدهآموزش انديشه انتقال می

العاده تفاوتی وجود دارد که قابل ساده از يک تجربه معمولی و لذت ناشی از يک تجربه فوق

بسیار تجربه میزان تفاوت در ادراک  اين گیریدرک بوده اما توصیف، تشريح و يا حتی اندازه

-ها در بستری وسیعخريد و مال تجربه مشتری در حوزه مراکز. [19]چند لايه است پیچیده و

از ست ا ایمراکز مجموعهاين نوع گردد، بدين صورت که تجربه مشتری در تر تعريف می

مشتريان به  توسط های مبتنی بر خريد کالا و خدماتاجزای مرتبط با مصرف و فعالیت

از طرف تواند خريد می ه در ابعاد مختلف يک مرکزاضافه تجربیات اجتماعی و عاطفی ک

ها نیازمند خريد و مال مراکز هایفروشگاه ی،در محیط رقابت .[20]مشتريان ادراک گردد

کننده وهمچین بالابردن توانايی خود در زمینه ارائه پیشنهادات متنوع تفريحی و سرگرم

طی تواند محیجتماعی و تعاملات مبتنی بر آن میا جوّ. [21] هستنداجتماعی پويا  جوّ برقراری

 .[22]پويا و پرنشاط را ايجاد نمايد

 اولین مطالب در ارتباط با نظريه تسهیلگری/ :٤نظريه تسهیلگری/بازداری اجتماعی

نام شناسی اجتماعی به محققی در حوزه روان توسط 1898بازداری اجتماعی در سال 

ها و بر رفتار ات فیزيکی، ظاهری و ابعاد شناختی،تأثیرارائه گرديد. در اين نظريه .٥تريپلتس

گیرد و نقش حضور اجتماعی ساير افراد در يک موقعیت عملکرد افراد، مورد ارزيابی قرار می

با  شود که افراددر اين نظريه عنوان می [.1]و اثرات آن بر عملکرد ساير افراد مطرح می گردد

ت های متفاوتی را نسبرفتار ،در محیط دارندسايرين  توجه به درکی که از حضور اجتماعی

مواقع، مشاهده و درک در حقیقت در بسیاری از  .[23] دهندبه زمان تنهايی از خود بروز می

 
٤. Social Facilitat ion Theory  

٥. Triplett  
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فراد را تقويت کند و شرايط را های عملکردی و رفتاری اتواند پاسخمی ،حضور ديگران

. [19]ای ديگر، نسبت به زمانی که فرد تنها باشد و يا احساس تنهايی کند، رقم بزند گونهبه

و يا فروشندگان در يک  افزايش احساس تعلق نسبت به حضور اجتماعی ساير مشتريان

-دهد و موجب میفروشی از طريق نظريه تسهیلگری/بازداری اجتماعی، رخ میمحیط خرده

موقعیت را دريافت کنند  از ساير مشتريان احساس تعلق به زمانطور همکه مشتريان بهشود 

ها نیز با حضورشان در آن موقعیت، اين احساس را در ساير افراد تقويت کنند و خود آن

دمت در حضور بخشی از فرآيند ارائه خط فروشگاهی در زمان ارائه خدمات در محی. [24]

رآيند صورت يک فافراد به فرآيندهای خريد در حضور ساير خورد وساير مشتريان رقم می

طور تواند بهمی. ارتباط میان مشتريان با يکديگر [25]گیردگذار شکل می تأثیراجتماعی 

عنوان يک متغیر تواند بهاما در هر دو صورت می ،مستقیم )منفعل( باشدمستقیم و يا غیر

 .[26] گذار عمل کندتأثیراجتماعی 

-يکی از حوزه :فروشگاه و مرکزخرید از بر تجربه 6تعامل مشتری با مشتریات تأثیر

 بررسی کرد،را ( بر تجربه مشتری با يکديگر)تعاملات مشتريان   تأثیرتوان هايی که می

-دهنده و دريافته دلیل نیاز به حضور همزمان خدمتدر حوزه خدمات بحوزه خدمات است، 

در  [.27]تر استکنندهدر رضايت مشتريان بسیار تعیینت کننده آن در يک محل، نقش تعاملا

های خاصی که دارند امکان مشارکت و تعامل مشتريان در دلیل ويژگیاين نوع از خدمات به

هايی مانند قرار گرفتن مشتريان در فاصله موقعیت .[26]دهدهای مختلف مکرراً رخ میموقعیت

دلیل حضور در ری ارتباطات کلامی با يکديگر بهافیزيکی بسیار نزديک نسبت به يکديگر، برقر

ظر ت، مننیاز يکسان در زمان خلق خدمتوردهای مو مشارکت هافضايی مشترک، درگیری

و مشارکت نی برای دريافت خدمات ماندن در صف برای مدت زمانی محدود و يا طولا

انتظار اين را خواهند ها( که در کلیه موارد افراد )مانند حضور در ورزشگاه ناپذيراجتناب

میزان  .[16]داشت که مقداری از فضا و زمان خود را با ديگران به مشارکت بگذارند

و محیط پیرامونی که ارائه خدمت  تعاملات با ساير افراد به موقعیتپذيری مشتريان از تأثیر

تواند رتباط يک مشتری با مشتری ديگر میا. [28]پذيرد، وابسته است در آن صورت می

را از طريق انتقال دهان به  [29]ات مثبت و منفی ايجاد شده حاصل از بازديد يک موقعیتتأثیر

 
٦. Customer to Cus tomer Interaction 
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 .[30] انتقال يابد به مشتری ديگراز يک مشتری دهان اطلاعات، 

بر  ۹حضور فضایی سایر مشتریان و )خلوتی(.۸)شلوغی(، تراکم پایین۷تراکم بالا تأثیر

ی از فاصله اجتماعی ناش ات رفتاریتأثیرشناسی اجتماعی حوزه روان در :تجربه مشتری

اين نظريه بر پايه  .[31]گرددتحلیل می ۱۰مبتنی برنظريه وابستگی ناسازگار میان افراد

-که افراد در ارتباطات خود برای کسب صمیمیت تلاش میکند بیان می ،ارتباطات میان افراد

تا بتوانند احساس  کردهکلامی استفاده مختلفی در ارتباطات کلامی و غیر کنند و از رفتارهای

با ايجاد  دکننیمکند که افراد تلاش نظريه وابستگی ناسازگار بیان می .[32] خود را منتقل کنند

. [24]دست آورندبا فرد ديگر تعادل ارتباطی را بهتعادل میان رفتارها و احساسات خودشان 

با حفظ  کنندمیتلاش فروشی، مشتريان در بخش خردهمشتريان میان در حوزه ارتباطات 

 ،ها از ساير مشتريان و فروشندگان خواهد بودناسب که مبتنی بر میزان شناخت آنفاصله مت

، تغییر در حالات ظاهری يا تماس جسمیارتباطات چشمی  از طريقنوعی تعامل غیرکلامی 

. [32]منتقل نمايند  نظر خود راحالات چهره و صورت مفاهیم موردو بدن، نحوه ايستادن 

فاصله از يکديگر  دهد که افراد در محیطی اجتماعی با، زمانی رخ میارتباطات غیرکلامی

خواهند اقدام به انتقال مفاهیم و ايجاد ارتباط نمايند تا احساس همبستگی و قراردارند و می

آزادی عملی که اين همراهی با سايرين را در خود ايجاد کنند. در اين شرايط فاصله و میزان 

. [25]گرددتعامل میگیری آورد، موجب شکلوجود میبهها و ساير مشتريان فاصله میان آن

نوعی که افراد احساس به گردد،ممکن غیری زياد باشد که درک ارتباطات حداگر اين فاصله به

رفتارهای متفاوتی را از  ،دور ماندن از سايرين و احساس تنهايی تجربه کنند، متناسب با آن

يا فروشندگان  ای نزديک با ساير مشترياندر مقابل نیز اگر در فاصله .خود بروز خواهند داد

ارتباط را  ،موجود فاصله اجتماعی میزان تلاش خواهند کرد تا با تغییر در قرار گرفته باشند،

گردد سبب میشده و  مشترياندر  جانیهخلق موجب  تراکم بالا و ازدحام. [33]نمايند برقرار

را که اصلاً در برنامه  یمحصولات ايکنند و  یداريخود خر ازیاز ن شتریب یمحصولاتها آن

تواند توانايی طور همزمان میحضور متراکم افراد به. [17] کنند یداريخر، نداخود نداشته

و در  هگیری را پايین آوردشناختی را کاهش داده و سرعت عمل و تمرکز افراد برای تصمیم

خواهد بود. در طرف ديگر نیز  گذارتأثیرنتیجه به عنوان متغیری بازدارنده بر عملکرد افراد 
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ات اجتماعی شده و عملکرد متفاوتی را در تأثیرتواند موجب تنزل حضور اندک ساير افراد می

سطح حضور مشتريان در يک محیط میزان تراکم اجتماعی ناشی از . [32]افراد ايجاد کند

کند و در نهايت منجر به تجربیات اکات و احساسات متفاوتی را خلق تواند ادربرای هر فرد می

 . [33]شود فروشی یط خردهر در يک محمثبت يا منفی در افراد حاض

فروشی که در حوزه خروه در میان انواع تعاملات: ۱۱دهنده خدمتتعامل مشتری با ارائه

مطرح است سه نوع رويکرد ارتباطی مطرح شده است که در بخش قبل به يک بخش آن يعنی 

با عوامل يان تعامل مشتر. 1ند از اارتباط مشتری با مشتری اشاره گرديد. دو نوع ديگر عبارت

تعامل مشتريان با اجزای فیزيکی و قابل لمسی است که . 2کننده خدمات و فروش و پرسنل ارائه

 تعاملات راعامل نوع ت به اين دو مندرابطه ادبیات بازاريابیدر در محیط فروشگاه وجود دارد.

راحتی تغییر واند به تفروشی می ت خردهيچرا که اين موارد تحت محور ،گويندترل شده میکن

تواند با شرکت می يک. [3]را فراهم کندر در ادراک و تجربه مشتری یکرده و موجبات تغی

ت اجتماعی میان تعاملاان فروش خود موجب بهبود ناستفاده از آموزش نکات مفید به کارک

ش مناسب در جهت برقراری . فروشندگان بايستی آموزکننده خدمت باشدمشتريان با ارائه

شده و با دانشی که در ثر با مشتريان ديده باشند تا بتوانند با مشتريان وارد تعامل مؤارتباط 

بهترين  ،آورنددست میه از مشتری در تعاملات بهو شناختی کمورد محصولات دارند 

را  مشتريانهای بازخوردتوانند ها میآندر مقابل  .[17]پیشنهاد دهندها محصولات را به آن

رسانی به زنجیره خدمت ،و در نهايت [35]ل دهنددريافت کرده و به مالکین مجموعه انتقا

 [. 36] ها رقم بزنند بخشیده و تجربه بهتری را برای آنمشتريان را بهبود 

 نقش حضور اجتماعی ساير :بر تجربه مشتریادراک همسانی با سایر مشتریان  تأثیر

ات تأثیرمشتريان بر رضايت مشتری، ارزيابی از خدمات دريافتی و تجربه مشتری در نظريه 

. با [38]( مطرح گرديد7419).۱۳ها نهمت( و پارادايم جذب شباهت1981) ۱۲لیتنت [37] اجتماعی

در  ،در يک فضا به همراه ساير افراد حضور اجتماعی مشتريان ،دو نظريه توجه به اين

مثبت عاطفی و شناختی در  اتتأثیرتواند می [،39همراه شود]ها صورتی که با ادراک مشابهت

داشته خريد  مراکزها و از حضور در فروشگاهمثبتی  تجربهو [ 40] کندمشتريان ايجاد

شناسی اجتماعی دارای سابقه مفهوم همسانی در تحقیقات بازاريابی و روان[. 41]باشد

 
۱۱. The customer-service provider interaction 

۱۲. Latane 

۱۳. Nemeth 
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 ۱۷، همتايی و تطابق ۱٦يکسانی، ۱٥، شباهت14متناسب مانندطولانی بوده و در معانی متعددی 

در اين پژوهش مفهوم [. 42]که دارای ماهیتی برابر هستند اند در مطالعات مختلف مطرح شده

 سه با سايردر مقاياز شباهت که يک مشتری از خود  همسانی با ديگران به میزان و سطحی

[. 43] شودشناخته می، کند طور مشترک تجربه میمشتريان در محیط فروشگاهی که به

موجب تحلیل شناختی مشتری نسبت به تصوير  با ادراک همسانی تعامل میان مشتريان

علاوه موجب توسعه تعهدات برند خواهد شد، ادراک همسانی به هایشرکت و توسعه ارزش

ات رفتاری اين همسانی تأثیرعاطفی و خلق روابط میان مشتری و شرکت شده و در نهايت 

بر اساس پارادايم جاذبه [. 14] در رويکرد خريد مشتريان تغیرات رفتاری را ايجاد خواهد کرد

ابه به جذب اهداف، اشخاص و فضاهايی شوند که ماهیتی مش دارندافراد تمايل  18همسانی

هايی زمان خود را ها و نگرشها دارند، چرا که در اين شرايط افراد با تفکرات و بینشآن

های بسیار مشابه و يکسانی را ارائه و ارزش بودهکنند که به همديگر نزديک صرف می

های رفتاری و باورهای افراد به يکديگر و رسیدن به خواهند داد. با نزديک شدن منطق

به  ها شکل خواهد گرفت که بر تجربه مشتريان نسبتتر تعهدی عاطفی میان آنتشابهات بیش

( 1998) 19اسمیت ،علاوه بر اين [.44]گذار خواهد بودتأثیر محل افراد حاضر در آنمحیط و 

 به اين حس همسانی زيرا ،دهند یم حیترج ت و همسانی بیشتر رامشابهافراد که  کندبیان می

عزت نفس  هاشود آنموجب می، ۲۱خود تيهواظت از و حف ۲۰عزت نفس فرد تيتقو وسیله

د، محافظت ها هستنبا آن طريقی که در تعاملاوت و ارزيابی مثبت از ديگران بهخود را با قض

در پارادايم جاذبه همسانی پیشینه تحقیقات به عمل آمده بیان  [.45]کرده و يا بهبود بخشند

های های مشابه، شخصیت و ويژگیو ظاهری، نگرشدارد که همسانی فیزيکی می

تواند در تعامل میان افراد ادراک تشابه و همسانی را در افراد شناسی همسان میجمعیت

ادراک همسانی [. 46]ايجاد کند و سطوح رضايت بالاتری را در رابطه برقرار شده فراهم سازد

مشتری تجربیات خود را به صورت دهان به دهان به  که شودموجب میتوسط مشتريان 

ساير دوستان، همسالان و افراد هم روحیه با خود منتقل کند، چرا که در تعاملات اجتماعی با 

بخش به اين تجربه رضايت شده وادراک همسانی بالا رضايت بیشتری در مشتری ايجاد 

 [.47]خواهد شد  منتقل های دوستی و همسالانگروه
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 پیشینه خارجی و داخلی پژوهش :1جدول 

 نتیجه عنوان نویسنده)گان(

ورهووف و 

 (2009همکاران)

خلق تجربه 

مشتری: عوامل 

کننده، تعیین

های شاخصه

پويايی و 

راهبردهای 

 مديريتی

تجربه مشتری فرموله شده و در اين مقاله تلاش شده تا با ارائه مدلی داينامیک 

گردد کید میپژوهش تأ گذار معرفی گردد. در اينتأثیرکننده و متغییرهای تعیین

آينده او بعد از انتخاب  گیری تجربیاتتجربه قبلی مشتری پیش زمینه شکل که

فروشی برای مراجعه خواهد بود. اين مطالعه اذعان دارد که تجربه يک خرده

کار وتواند بر رشد کسبکند و میمشتری به مثابه يک استراتژی عمل می

 . [17]گذار باشدتأثیر

 زهرر و رايچ22

(2016)  

ادراک تراکم  تأثیر

)شلوغی( بر  بالا

 مشتريانرضايت 

 

 

هدف اين پژوهش ارائه مدل و آزمون آن با تمرکز بر رابطه میان ادراک از 

تراکم بالا)شلوغی( مشتريان و تعاملات رفتاری با رضايت مشتريان صورت 

و  های زمستانههای ورزشپژوهش ورزشگاه العه اينپذيرفته است. مورد مط

بوده که  حضور اجتماعی ساير افراد بر يک مقصد گردشگری تأثیرهمچنین 

یزان اهمیت عوامل اجتماعی و حضور مشتريان اين نوع تلاش شده م

ها برای مديران اين مراکز بررسی در کنار يکديگر بر رضايت آن گردشگری

از اين امر بود که ادراک از تراکم به شدت از گردد. نتايج به دست آمده حاکی 

پذيرد و با افزايش ادراک از ازدحام می تأثیرهای جمعیت شناختی افراد ويژگی

 .[48]کندها کاهش پیدا میمیزان رضايت آن

زنگ و 

، ۲۳همکاران

(2014) 

ات تأثیرآزمون 

بر اجتماعی 

رفتارخريد با 

استفاده از 

های به دست داده

 آمده از طريق

برداری رفتار فیلم

 خريد

فروشی از طريق های خردهدر اين پژوهش رفتار مشتريان در فروشگاه

های حلیل رابطه میان تعاملات و متغیرها ضبط شده و پس از آن به تدوربین

ها بر علايق خريد مشتريان نسبت به گذاری آنتأثیراجتماعی در فروشگاه و 

ها حاکی از آن است که تعاملات همحصولات مختلف پرداخته شده است. يافت

فروشی متقابل اجتماعی مشتريان با فروشندگان و افراد حاضر در محیط خرده

انگیزه مشتری )در صورت منفی بودن بازخورهای تعاملی( و يا موجب کاهش 

گردد. لاتر به خريد محصولات و خدمات میموجب ماندگاری بیشتر، انگیزه با

های جمعیت شناختی میان ح گرديد که شباهتهمچنین در اين پژوهش مطر

تواند موجب ديد بهتر مشتری نسبت به محصولات فروشندگان و مشتريان می

 [.3]و انتقال اين تحربه مثبت به ساير افراد نیز گردد

علیشیری و 

همکاران 

(1397) 

تجربه  تأثیر

مشتريان بر 

وفاداری و سهم 

تجربه مشتريان بر وفاداری و سهم خريد  تأثیراين پژوهش با هدف بررسی 

ای خرده فروشی، و با استفاده از های زنجیرهمشتريان در حوزه فروشگاه

عاملی صورت پذيرفته است. در پايان نتايج حاصله پس از روش کمی تحلیل 

 
۲۲ . Zehrer & Raich 

۲۳. Zhang et al.  
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 نتیجه عنوان نویسنده)گان(

خريد آنان در 

صنعت خرده 

فروشی مورد 

مطالعه: مشتريان 

فروشگاه 

زنجیرهای هايپر 

 استار

نامه میان حجم نمونه انتخابی، مشخص دست آمده از پرسشهای بهتحلیل داده

ها و همچنین سهم گرديد که تجربه مشتريان بر وفاداری رفتاری و نگرشی آن

فروشی های خردهيعنی فروشگاهد مشتريان در بخش مورد مطالعه خري

 [.49]گذار بوده است تأثیرستار تهران هايپر ا ایزنجیره

 

 پژوهش شناسیروش -3
های تفسیری است که به دنبال ای از روشپژوهش پديدارشناسی در بردارنده مجموعه

توصیف، رمزگشايی وکشف تجربیات مختلف است. تحقیقات پديدارشناسی استقرايی است و 

 آيد. هدف تحقیقدست میمطالعه بهافراد تحت  24زيسته هها از توصیف تجربدر آن، نظريه

 است. در واقعارائه توصیفی عمیق برای فهم ماهیت و جوهره يک تجربه  پديدارشناسانه

 از افراد، مشترک تجارب درک اهمیت و لزوم که ای مطرح شدگونهبهحاضر  پژوهش لهمسئ

در واحد تحلیل چرا که  ک رويکرد پديدارشناسانه بوده است،مطالعه، نیازمند يمورد پديده

ضوع يا موهستند که صاحب تجربیاتی مشترک در خصوص افراد ای از عدهپديدارشناسی 

ای موضوع پژوهش و نیاز به دستیابی به .  با توجه به رويکرد بین رشتههستند واحدیپديده 

 های اجتماعی و مطابقتها و رفتارهای افراد در بستر گروهبرگرفته از عقايد، ارزش هایداده

توان اطمینان حاصل کرد که با استفاده ها با رفتارهای فردی در بستر زندگی روزمره، میآن

یابی به دسترسی به جزئیات مدنظر برای دستاز روش کیفی پژوهش پديدارشناسی امکان 

چرا که پديدارشناسی روشی است که به بررسی ماهیت و  نمايد.هدف غايی بیشتر فراهم می

پردازد. رويکرد پژوهش حاضر به میطريق بررسی تجربیات زيسته افراد از ها ذات پديده

پديدارشناسی، رويکردی توصیفی بر درک ذات و ماهیت تجربه زيسته افراد جامعه است که 

شناسی پديدارهوسرل از  گردد. اين رويکرد مبتنی بر تعريفاز زبان خودشان بیان می

ها در عمومی و فراگیر پديده ذات به توصیف توصیفی است. در اين رويکرد محقق

 
۲٤ . Lived Experience 
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تواند ذات يک پديده که می ند،داو پديدارشناس را فردی مستقل و جدا می استپديدارشناسی 

که آگاهی همه  استوار استرا در آگاهی افراد شناسايی و توصیف کند. اين اعتقاد بر اين مبنا 

سیر اين ساختار آگاهی افراد ساختار مشترکی دارد و کار پديدارشناس توصیف بدون تف

 [.50]است که ذات پديده را در خود جای داده است

 

 گیریآوری اطلاعات و نمونهجمع -3-1

آوری داده در پديدارشناسی شامل تحرير میدانی، مشاهده و مصاحبه است. های جمعروش

زيرا تنها . است)عمقی(  25عمیقمصاحبه  ،گردآوری داده در پديدارشناسی ابزارترين اما اصلی

اقدام به توصیف کننده خودش با زبان و حرکات خاص خود، روشی است که مشارکت

 با ابزاراطلاعات ی گردآور اين پژوهش نیز درکند. از پديده می اشزيسته  تجربیات

 صورت گرفت الات طراحی شدهسؤبر اساس پروتکل ساختاريافته عمیق و نیمه  یمصاحبه

ای جانبهاين که محدوديتی برای او ايجاد شود، توضیحات کامل و همهکننده، بدون تا مشارکت

-داده و ندهای گردآوری شده به اشباع نظری رسیدکه داده یزمان. را درباره پديده ارائه دهد

ای که در . نکتهمتوقف گرديديند مصاحبه از نفرات جديد آجديدی حاصل نشد، فر های

چنین يادداشت کردن حالات چهره و ط صدا و هماستفاده از ضب ،گرديد مصاحبه رعايت

يک از با توجه به شرايط حضور هر .بودشوندگان حرکات بدنی خاص و مرتبطِ مصاحبه

ه انجام گرفت. دقیق 60طور میانگین، هر مصاحبه در زمان تقريبی مشارکت کنندگان به

در انتخاب  ت.ارائه شده اس 2ها در جدول شوندهشناختی مصاحبهاطلاعات کلی جمعیت

در طول يک ماه الف. افرادی مصاحبه  صورت پذيرد که تلاش شده با جامعه آماری پژوهش 

ب. بیشتر  کنندها مراجعه میخريد و مال کزبه مرا ای دو نوبت(نوبت )حداقل هفته 8بیشتر از 

قع در مراکزخريد های وامحصولات و خدمات مورد نیاز خود را از فروشگاهاز نیمی از 

کنندگان با توجه به هدف پژوهش، جامعه مورد نظر شامل مراجعه نمايند.ها تهیه میومال

هايی که خريد و مال های مدرن در شهر تهران هستند. مراکزخريد و مال ای به مراکزحرفه

، امکان دسترسی مناسب مشتريان به پارکینگ در ۲٦خريد مراکز المللیبین طبق تعريف انجمن

توانند يک روز کامل خود را سپری داشته باشد و مشتريان در آن مجموعه میآن وجود 

 
۲٥ . Deep / Depth Interview  

۲٦. International Council of Shopping Centers (ICSC)  
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می و صرف غذا را به راحتی کرده و نیازهای خود به خريد کالا و خدمات، تفريح، سرگر

ها کنندگان به آننظر که نیاز بود مشارکتخريد مد مراکز ،مین نمايند. در اين پژوهشتأ

ای منطقهخريدی بودند که با اهداف فرا مراکز ،بشناسند ها را به خوبیمراجعه کنند و آن

هزار متر مربع هستند( و دارای  100تا  30اند )دارای متراژ مفید تجاری بین سیس شدهتأ

مارکت، شهر بازی )سینما، فووکورت، پارکینگ، هايپرامکانات و نقاط جذابیت متعددی مانند 

، يوم، اپال، سانا، گالريا، تیراژهخريد ارگ، پالاد مراکزند از اعبارت اين مراکزبودند . و...( 

با روش گلوله برفی انجام  در اين پژوهشگیری نمونه کوروش مال، مگامال و ايران مال.

ادامه يافت. در اين مسیر اشباع نظری  و کفايت نمونه گیری تا مرحلهپذيرفت و فرآيند نمونه

های دردسترس اشباع نظری نمونهاز کننده رکتنفر مشا 15مصاحبه عمیق با  پس از انجام 

بر .۲۸و قابلیت تأئید ۲۷برای اطمینان از روايی نتايج مصاحبه از معیار مقبولیت حاصل گرديد.

کنندگان در مصاحبه استفاده شد. شرکت های بیانی توسطبازنگری عبارت مبنای روش

استفاده گرديده است. در اين همچنین برای محاسبه پايايی مصاحبه نیز از روش بازآزمون 

مصاحبه برگزيده و هر کدام دو بار در  سهتعداد ، گرفتهانجامهای راستا از بین مصاحبه

 04/91آزمون  میزان پايايی بازتوسط پژوهشگر کدگذاری شدند که  روز 14زمانی  فاصله

 دورههای مصاحبه در دو درصد محاسبه شده است که بیانگر آن است که کدگذاری عبارت

 70رصد بالاتر از و از آنجايی که اين د درصد شبیه هم بوده است 91تقريباً زمانی مختلف 

 [.51آورد]دست میعیارهای مقبولیت را بهيید است، کدگذاری انجام شده مقابل پذيرش و تأ
 

 کنندگانشناسی مشارکتاطلاعات جمعیت :2جدول 

 درصد تعداد وضعیت مشخصات

 جنسیت
 زن

 مرد

11 

4 

3/73% 

7/26% 

 سن

15-20 

20-25 

25-30 

 و بالاتر 30

3 

3 

4 

5 

20% 

20% 

7/26% 

33/3% 

 %20 3 ديپلم سطح تحصیلات

 
۲۷. Credibil ity   

۲۸ . Confirmabili ty  
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 درصد تعداد وضعیت مشخصات

 کاردانی

 کارشناسی

 کارشناسی ارشد

3 

5 

4 

20% 

7/26% 

33/3% 

 

 اطلاعاتتحلیل وتجزیه -3-2

به  هفت مرحله دربر اساس مدل پیشنهادی کلايزی اطلاعات در اين پژوهش تحلیل وتجزيه 

های در ابتدا راهنمای مصاحبه، از يک پرسش باز استفاده گرديد ولی پرسش .انجام رسید

بعدی طوری طراحی شدند که اهداف پژوهش را پوشش دهند. در حین مصاحبه سعی شد، 

 شايانمصاحبه شکل گیرند.  پروتکل پیش رفته و يا در حین انجام ها در جريانساير پرسش

مصاحبه شوندگان آزاد بودند، هر زمان که اراده کنند از انجام مصاحبه  که ذکر است

از طريق  آوری اطلاعاتها برای پژوهش براساس جمعتحلیل دادهوتجزيه. انصراف دهند

الات و محورهای انتخاب شده، ممکن شد. پس از مصاحبه، سخنان ضبط شده توسط ؤس

هايی که به درک تجربه عبارات و نقل قولآزمونگر به متن نوشتاری تبديل شد و جملات و 

کردند، مشخص گرديدند. در مرحله بعد آزمونگر از عبارات مهم برای افراد از پديده دلالت می

شد، استفاده نمود. اين ها میبندی معانی که منجر به دستیابی به زيرمضموندسته

ها در پوشش مضمون ،دانکنندگان تجربه کردهبرای نوشتن آنچه شرکتها نیز زيرمضمون

تری به نام ها در پوشش محدوده وسیعمضمونزيرمورد استفاده قرار گرفت. در نهايت 

برای معتبر کردن اطلاعات به دست آمده به شرکت کنندگان  .قرار داده شدند مضمون اصلی

 تحلیلوبر اساس تجزيه [.52]مراجعه و از انطباق نظر آنان با اطلاعات، اطمینان حاصل شد

مفهوم بر اساس کدگذاری باز استخراج شده است  645مصاحبه صورت گرفته  15ها از داده

گانه کدگذاری باز، مراحل سه.۲۹اطلس کیفی هایداده تحلیل افزارنرم از که با استفاده

های نهايی ها صورت پذيرفت. دادهمضمونها و تعیین مضامین اصلی و زيرتخصیص مقوله

-تحلیل يافته 3بندی شدند. جدول ها( دستهمضمون فرعی )مقوله 21مضمون اصلی و  8در 

دهد. برای تبیین بهتر موضوعات های پژوهش بر اساس ابعاد و مضامین اصلی را نشان می

کنندگان آورده شده است. پروتکل های مشارکتقل قولهايی از ندر ذيل هر مضمون نمونه

 
۲۹. Atlas.ti  
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های پژوهش و هم چنین بررسی با پرسشمصاحبه اين پژوهش نیز پس از هماهنگی با 

ال سؤال بوده، که تعداد سه سؤ 14ظیم شد. پروتکل مصاحبه شامل الات پیشینه نظری، تنسؤ

کنندگان به و ديدگاه مشارکت های اولیه منظور کاوش بیشتر در نظرپس از تحلیل مصاحبه

 پروتکل اضافه گرديد.

 

 ی پژوهشهایافته -4
خريد يکی از  های مراکزسطوح مختلف تراکم مشتريان در فروشگاهتجربه اجتماعی ناشی از  

های آن خريد و يا فروشگاه کننده در تجربه نهايی مشتری از مراجعه به مرکزعوامل تعیین

کنندگان از آمده در اين پژوهش از طريق اظهارات شرکتدستهای بهشود. يافتهمحسوب می

مضمون  8زير مضمون و  21 ها شامله اجتماعی آنات تراکم بر تجربتأثیراجتماعی و  جوّ

 گردد:شرح زير بیان میاصلی به
 

 هامضمونمضمون و زير :3جدول 

 های فیزيکیامکانات، تسهیلات و دارايیالف. 

اعتماد )در مقايسه با حضور همه اقشار جامعه با ايجاد محیطی امن و قابلب. 

 بازارهای سنتی(

 متنوع )فرهنگی، تفريحی، اجتماعی و اقتصادی(کارکردهای ج. 

 .1 مقاصد شهری چندمنظوره

 نگرش مثبت نسبت به تعامل با فروشندگانالف. 

 دهندگان خدمات فروشگاهی با مشتريان ارتباط ارائهب. 

تعامل رفتاری با 

 فروشندگان
2. 

 های مختلف به برقراری ارتباطات اجتماعینگرشالف. 

در تعامل برای خرید محصولات خصوصی یا ات شخصیتی تأثیرب. 

 تجملاتی

 .3 رويکردهای شخصیتی

میزان تراکم مشتريان  بر انتظارات قیمتی، ادراک از کیفیت و تنوع  تأثیرالف. 

 محصولات 

 فروشگاه   اجتماعی فروشگاه و شناسایی لوکس یا اقتصادی بودن جوّب. 

 .4 اعتبار سنجی برند

 .5 سطوح همسانی مشتريان افراد اقتصادی اجتماعی، موقعیت و شأن به الف. توجه

 تعاملات اجتماعی مستقیم و غیرمستقیمالف. 

 ارتباط با دوستان و اعضای خانواده و قرار ملاقات رسمی محیطب. 

 گذشته مراجعات در تعاملات و خرید از اجتماعی تجربهج. 

 .6 ارتباطات اجتماعی
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 :تمرکز  کاهش و اضطراب و تنش افزايشالف. معايب 

 .رسانی و پاسخگويی به مشتريانخدمات سطح کاهشمعايب: ب 

 :ان و اطمینان بالاتر به فروشگاهکنندگتوجه بیشتر مراجعهجلبالف. مزايا 

 .اغواکننده اجتماعی هیجان و جذابیت بالاترمزايا: ب 

ات اجتماعی تراکم تأثیر

 )بالا(
7. 

 :خصوصی  حريم به تعرض و مشتری بر بیشتر تمرکزالف. معايب 

.محیط در رکود و رخوت از مشتريان کسالت معايب: ب 

:ترمعقول انتخاب و محصولات مقايسه برای بیشتر فرصت الف.  مزايا 

 .ثبات  و آرامش همراه به لوکس محیطی در بودن حسمزايا: ج 

تجربه اجتماعی تراکم 

 )پايین(
8. 

 

وجود آوردن جايگاه های بزرگ با بهخريد و مال مراکز چندمنظوره: یمقاصد شهر

عنوان مقصدی مهم در میان اند بهتوجه در اقتصاد شهری توانستهاجتماعی و اقتصادی قابل

میان افراد جامعه تغییراتی را های اجتماعی و ارتباطی شهروندان شناخته شوند و در فرآيند

جايگزين بسیاری از تفريحات و  که انداين مراکز توانسته ،در حال حاضر وجود آورند.به

 اند. های سنتی شوند و شکل تعاملات گروهی و اجتماعی را دچار تغییر کردهسرگرمی

خريد مدرن با تمرکز بر تأمین نیازهای متنوع مخاطبان و  مراکز الف. کارکردهای متنوع:

ای انجام گرديده که گونهبه ريزیبازار هدف شکل گرفتند. بنابراين رويکرد طراحی و برنامه

های سینما، های مختلف فرهنگی )سالنهای معتبر دارای پتانسیلخريد و مال بیشتر مراکز

های مختلف تفريحی و ورزشی )شهربازی های کنفرانس و ...(، فعالیتتئاتر و سالن

صرف غذا  ها، برایسرپوشیده، بولینگ، بیلیارد و...(، فضاهای متنوع رستورانی و فودکورت

ها ها هستند. وجود چنین پتانسیلفروشی و هايپرمارکتهای متعدد خردهدر کنار فروشگاه

شده است، چراکه از همه اقشار  موجب استقبال مناسبی از اين مراکز چندمنظوره مدرن

 بخش"[.53] کنندجامعه باهدف استفاده از يک يا چند کاربری خاص به اين مراکز مراجعه می

 "است خريد مراکز هاییتجذاب ديگر از من برای فرهنگی هایسرگرمی و سینما

 خريد مراکز به امن مکانی در زمان گذران و سرگرمی هدف با بیشتر"چهارم،  کنندهمشارکت

 پنجم،  کنندهمشارکت "کنمیم مراجعه

متغیرهايی  تأثیرافراد در مراجعه اول تحت  های فیزيکی:ب.  امکانات، تسهیلات و دارايی

 طورظاهر فروشگاه، نورپردازی، جذابیت ويترين و ترکیب رنگی محصولات قرارگرفته، و به

های ملموس و شوند. ويژگیگانه خود جذب يک فروشگاه میکلی با اعتماد بیشتر به حواس پنج
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اموری خوبی توجه هر مشتری را در نگاه اول به خود جذب کند. تواند بههای فیزيکی میدارايی

رسانی، های فروش، پخش موسیقی با صدای بلند، نصب بنرهای اطلاعجشنواره مانند برگزاری

های اغواءکننده، مساحت بالا، طراحی متناسب با فضا و کاربری فروشگاه، جانمايی ارائه تخفیف

دست عوامل  اين و چیدمان بصری علمی، امکان بررسی و مشاهده دقیق کلیه محصولات از

بوی مطبوع و نورپردازی جذاب در کنار خلوتی فروشگاه حس لوکس بودن فضا "[. 54] هستند

 شودیکه موزيک مناسب پخش م يیهادر مال "دهم ،  کنندهمشارکت "کندیمن تداعی م برایرا 

 پانزدهم. کنندهمشارکت "شودمی ايجادتجربه مثبت آرامش در من 

اعتماد )در مقایسه با قابل امن ومه اقشار جامعه با ایجاد محیطی ج. حضور ه

خريد مدرن در نقاط پرتردد شهری اين فرصت را برای  ايجاد مراکز بازارهای سنتی(:

هوايی، در ايام ورد که بتوانند در شرايط مختلف آببسیاری از اقشار اجتماعی ايجاد ک

صادی خود روز برای تأمین نیازهای اجتماعی و اقتمختلف هفته و در ساعات مختلف شبانه

ويژه کشورهای در اين شرايط در کشورهای جهان سوم و به [.53] به اين مراکز مراجعه کنند

های اجتماعی و عمومی بافرهنگ سنتی که حضور بانوان، نوجوانان و خردسالان در محیط

پذير نبوده، راحتی امکاندر بسیاری از مواقع )ساعات انتهايی شب، ايام تعطیلی و خلوت( به

های قیدشده، به بازديد از اين مراکز مدرن اين امکان را فراهم کرده که بدون محدوديت اين

مراکز خريد مدرن رفته و نیازهای متعدد خود را با اطمینان و آزادی عمل بیشتر تأمین کنند. 

 "پرداخت خانواده و دوستان با اجتماعی های دورهمی وملاقات  به بیشتر امنیت با توانیم"

 از نداريم اجازه یراحتروز بهشبانه از مختلفی ساعات دردخترها  ما" سوم،کننده مشارکت

داشته  حضور هم محدوديت ساعات آن در توانیمیم خريد مراکز در اما باشیم بیرون خانه

 .هشتمکننده مشارکت "باشیم

صورت مستقیم، حضور صرف و تعامل با ساير مشتريان به ارتباطات اجتماعی:

مشاهده رفتار اطرافیان )تعامل غیرمستقیم( ، تعامل با دوستان، همراهان و اعضای خانواده، 

 آيندحساب میهای آن بهاجتماعی يک مرکز خريد و فروشگاه متغیرهای اصلی ايجادکننده جوّ

[17.]  

صورت فعال انواع تعاملات چه به الف. تعاملات اجتماعی مستقیم و غیرمستقیم:

ترين ابزارهايی انتقال پیام، معانی و )غیرمستقیم( از مهم صورت منفعلانهچه به)مستقیم( و 
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تجربیات افراد از حضور ساير افراد در کنار شود. مفاهیم میان جامعه بشری محسوب می

های ناشی از ادراک حضور ساير افراد در محیطی مجاور آنها يا حتی تصورات و احساس

نوعی افراد در تلاش برای برقراری تعامل به دنبال رسیدن بهچرا که  پذيردمی تأثیرها آن

 های خود هستندها و انتخابگیریهمراهی و همزادپنداری اجتماعی و يا تائید شدن در تصمیم

 است گذارتأثیر بسیار  خريد، مرکز آن از من خريد هیجان بر افراد ساير خريد رفتار" [.12]

 من احساسات بر یرمستقیمغ تعامل يکعنوان به افراد ساير به توجه" دوم،کننده مشارکت ،"

 با داشتن تعامل" سیزدهم،کننده مشارکت ،"است گذارتأثیر فضا آن در حضور هنگام به

 .اولکننده مشارکت ،"دهدیم من به را تجربه و خريد از بهتری حس خريد محل در ديگران

تغییر  قرار ملاقات رسمی محیط:ب. ارتباط با دوستان و اعضای خانواده و 

های گذشته ها و سالهای مختلف زندگی شهری در دههرويکردهای اجتماعی در بخش

 های آن نیز تغییر در نحوه تعاملات و دورترين بخشمشاهده بوده است. يکی از مهمقابل

های خانوادگی و دوستانه بوده است. در کشورهای سنتی و فرهنگ شرقی همی

های خانوادگی و دوستانه در موارد متعدد با محوريت حضور در خانه شخصی وآمدرفت

پذيرفت که در حال حاضر با تغییر اين روند شکل جديدی از دوستان و نزديکان صورت می

خريد  های سرپوشیده عمومی مانند مراکزگیری اين تجمعات و قرارهای ملاقات در مکانشکل

احی فضاهای مناسبی برای خريد، گذران زمان و طر[. 53] پذيردها صورت میو مال

برگزاری قرارهای رسمی و غیررسمی موجب استقبال اجتماعی بالاتر از اين مراکز شده 

اخیر موجب شده بیشتر دورهمی های خودمان را  یهاتغییر فرهنگ تعاملات در سال"است. 

استفاده ذاب و قابلتفريحات ج"هفتم،  کنندهمشارکت، "کنیمیدر مراکز خريد برگزار م

، "کننده استمن بسیار جذب هاییبرای من و هم سن يدصورت گروهی در مراکز خربه

  ششم. کنندهمشارکت

: حس و تجربه مثبت و يا گذشته مراجعات در تعاملات و خرید از اجتماعی ج. تجربه

شدت از عوامل اجتماعی خريد به فروشی و يا مرکزمنفی از مراجعه به يک فروشگاه خرده

پذيرد. در اين میان تجربیات اجتماعی خوشايند مسیر را برای می تأثیرموجود در محیط 

کنند و امکان خريد بسیار هموار می مراجعه مجدد مشتريان به يک فروشگاه و يا يک مرکز

شدت افزايش به به آن مرکز خريد يا فروشگاه را توصیه به ساير افراد جهت مراجعه و خريد
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دارنــد، تجربیــات مثبــت خــود را بــه تجربیات رضايت بخش مـشتريانی کـه  .[46] دهدمی

اين  دهنـد،مـی ترتیب هزينه جذب مشتريان جديد را کاهش اين کنند و بهمی منتقل ديگــران

ها از سوی زيرا شهرت و اعتبار آن ؛دهندگان خـدمات بـسیارمهم استويژه برای ارائهامر به

تجربیات قبلی من در يک فروشگاه، بسیار  "[. 55]مهم جلب اعتماد عمومی است  ديگران منبـع

 بسیارتجربه "پنجم،  کنندهمشارکت، "خواهد بود گذارتأثیردر مراجعه مجدد به آن فروشگاه 

کنم و  يیبدگو آشنايانبد و نامطلوب باعث شده من از آن محل بسیار در بین دوستان و 

 دهم. کنندهمشارکت، "ها را بر حذر دارم از رفتن به آنجاآن

دهندگان خدمات در نیروهای فروش و ارائه تعامل با فروشندگان و نیروهای فروش:

کننده را در ای در چرخه انتقال کالا و خدمات به مصرفکنندهفروشی نقش تعیینحوزه خرده

توانند با رفتار خود مشتری را از خريد و دارند. فروشندگان میهعهد نقطه نهايی فروش بر

حتی حضور در فروشگاه منصرف کنند و يا با رفتار و برخورد مناسب، مشتريان را 

 ها را به برند فروشگاه وفادار نمايند. ای خوشايند بدرقه کنند و آنباتجربه

تريان نسبت به عواملی مانند تجربه مش الف.نگرش مثبت نسبت به تعامل با فروشندگان:

ارتباط با فروشندگان درون فروشگاه و يا نیروهای فروش تعامل با ساير مشتريان، امکان 

کافی  آزمودن محصولات متعدد، داشتن حريم امن برای ديدن همه محصولات، دانش

تواند ، همراهی محترمانه فروشندگان در مراجعات متعدد میفروشندگان در مورد محصولات

در اين [. 54] موجب خلق نگرش مثبت يا منفی در مشتريان در ارتباط با فروشندگان گردد

ها و تصمیمات کنندگان به دخالت و نظارت بیشتر فروشندگان بر انتخابپژوهش مشارکت

اند. از سوی ديگر کرده ها اشارهها در زمان خلوتی و تراکم پايین فروشگاهنهايی خريد آن

بالای رفتار فروشندگان بر مراجعه مجدد و يا حتی ترک فروشگاه برای  تأثیرها به نیز آن

همیشه اذعان داشتند که اين امر نشان از اهمیت متغیر رفتاری و تعاملاتی فروشندگان در 

 بسیار من برای فروشندگان و کارکنان بودنبرخورد خوش"برخورد با مشتريان دارد. 

 عرف کلامی و رفتاری شئونات با متناسب بايد گانفروشند برخورد همچنین دارد اهمیت

 بر بارها خريد مرکز يا فروشگاه يک رفتار فروشندگان" اول،کننده مشارکت، "باشد جامعه

مجدداً  و شده وفادار مکان آن بهشدت به من شده موجب و داشته مثبت تأثیر من تجربه

 که یصورت در فروشندهاندازه به و معقول راهنمايی" دوازدهم،کننده مشارکت ،"کنم مراجعه
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 ،"دارد من خريد در مثبتی تأثیر باشد واقعیت بر مبتنی و باشد یاحرفه و تخصصی خیلی

 .سیزدهمکننده مشارکت

تعامل فروشندگان و نیروهای  دهندگان خدمات فروشگاهی با مشتريان:ب. ارتباط ارائه

ست که در صورت قصور در  ایلبه دوکنندگان مانند شمشیر کننده خدمت با مراجعهارائه

فروشی وکار خردهها را به کسبتواند شديدترين آسیبمی ،آموزش تخصصی فروشندگان

يک سیستم  در کنارکنندگان برای تعامل با مراجعه آموزشیوارد کند. ايجاد يک سیستم 

رکز است، چراکه در اين صورت تم ضروری حقوق و دستمزد انگیزاننده برای فروشندگان

فروشندگان تنها به فروش صرف نخواهد بود و تلاش خواهند کرد به نیاز اصلی مشتری 

شدت بر فروشگاه به نمايندهعنوان داران بهتعامل با فروشندگان و صندوق"توجه کنند. 

ای فروشندگان غیرحرفه یبرخوردها" ،چهارم کنندهمشارکت، "است گذارتأثیرتجربه من 

آن پشت سر ساير مشتريان  یهاخريد و يا فروشگاهکارکنان در مرکزفروشندگان و مانند 

 .يازدهم کنندهمشارکت، "کنمیو آنجا را ترک م شومیحت منارا کنن من بشنوم  صحبتی

کنندگان وجود تعداد زيادی از مشتريان در يک هرچند مشارکت اعتبار سنجی برند:

کردند، اما به اين نکته فروشگاه قلمداد میای برای اعتباربخشی بیشتر به يک مکان را نشانه

 گذار باشد. تأثیرتواند بر میزان تراکم بسیار نیز اذعان داشتند که زمان مراجعه می

 میزان تراکم مشتريان بر انتظارات قیمتی، ادراک از کیفیت و تنوع محصولات : تأثیرالف: 

بودن روز ، بهمناسب متیتنوع، ق ت،یفیبر ک یلیدل انياز مشتر یتوسط تعدادبالا  متراک

کیفیت  کهاز آنجايی [. 56]شود یقلمداد م ی آنهایفروشو خرده ديمرکزخر کي... و محصولات

ها و قبل از استفاده از آن خدمات ادراک شده، در نتیجه مقايسه انتظارات مشتريان از خدمات،

 توان انتظار داشت کهمی بنابراين [،57] ها پس از تجربه واقعی استبرداشتشان از عملکرد آن

ها و برداشت آن توجه مشتريانجلب برحضور ساير مشتريان در فروشگاه در سطوح مختلف 

تنوع ترکیب محصولات در فروشگاه و عمق "گذار باشد. تأثیربه ويژه در اولین تجربه بسیار 

، "است گذارتأثیرمحصولات موجود در فروشگاه در تجربه مثبت من از آن فروشگاه بسیار 

خريد مدرن بسیار بیشتر است و  تنوع فروشگاهی و اجناس در مراکز"هفتم،  کنندهمشارکت

شلوغی برای من يادآور  گاهیچه"، نهم کنندهمشارکت، "دکن ینرا تأم یترمتنوع یازهاین توانیم

 .نهم کنندهمشارکت، " کیفیت بالا نبوده بلکه نمايانگر قیمت پايین بوده
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اجتماعی فروشگاه و شناسايی لوکس يا اقتصادی بودن فروشگاه: در بسیاری از  جوّب. 

ای را احساس فضاهای لوکس افراد تجربه فضای خلوت و تراکم پايین به همراه خدمات ويژه

کنند. در بسیاری از مواقع نیز افراد با حضور پیدا کردن در چنین محیطی که تراکم نسبتاً می

-ها شکل می، مجدداً تداعیات لحظات بودن در محیطی لوکس در ذهن آنپايینی داشته باشد

توان گیرد. در طرف مقابل نیز تماشا کردن ازدحام بالای جمعیت در يک فروشگاه را می

اگر ". [44] نمادی برای ارائه کالاها و خدمات اقتصادی در نزد عموم افراد قلمداد کرد

بسیار گران  زنمیعموماً چون حدس م رومیفروشگاهی خیلی خلوت باشد من داخل نم

دهنده بالا بودن بزرگ نشان یهاخلوتی زياد در فروشگاه"يازدهم،  کنندهمشارکت، "است

برند فروشگاهی را نشناسم به خلوتی  کهیدرصورت"کننده اول، ، مشارکت"آن است هاییمتق

آن را بشناسم اگر  که برندی موردعلاقه من باشد وکنم، زمانی یو شلوغی آن توجه م

فروشگاهی مشهور باشد و  کهیدرصورت زنم؛یبازهم به آن سر م فروشگاه خلوت باشد 

 .کننده دوممشارکت "دهد خلوت باشد حس خوبی به دست می

مفاهیمی مانند خلوتی يا ازدحام )تراکم پايین، تراکم بالا( يک  ات اجتماعی تراکم بالا:تأثیر

که نقطه مقابل  نتزاعی به مفهومی عینی تبديل شودتواند از نمود امحیط اجتماعی در صورتی می

های مختلف برای بیان کنندگان در بخشاين پژوهش نیز مشارکت آن در ذهن تداعی گردد. در

تجربه خود از خلوتی در بسیاری از موارد به تجربیات منفی و مثبت تراکم بالا پرداخته و در 

تحقیقات اخیر اين امر را تصديق اند. ن يعنی تراکم پايین پرداختهمقابل به تحلیل شرايط متضاد آ

تواند با محدود کردن فضای اجتماعی حضور ساير مشتريان می تأثیرکند که طبق نظريه می

خريد، کاهش قابلیت لمس محصولات و بیشتر کردن مدت زمان معطلی برای دريافت محصول 

        [.3] گذار باشدتأثیرکنندگان فو خدمات، مانند مانعی بر رفتار خريد مصر

مطالعات انجام  :)مزايا( کنندگان و اطمینان بالاتر به فروشگاهتوجه بیشتر مراجعهالف.جلب

 فروشیفروش خردهدر بخش  انيمشتر یاجتماع اتیوتجرب یفرهنگ اتتأثیرشده در حوزه 

به  یاز محافظه کار یسطح بالاتر که اکثراً یجوامع شرق یهااست که در فرهنگ نيبر ا یحاک

 یبراها گیریيانه قابل روئیت است. در اين جوامع تصمیمگراجمعدلیل رويکردهای غالباً 

 يابدتکوين میافراد  ريسا و تصمیمات رفتارهابا تمرکز بیشتر بر  تریمنطق ديخر به دنیرس

در يک فروشگاه نشانگر  مشاهده حضور افراد متنوع با علايق و سلايق مختلفهمچنین [. 58]
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نمايد و تنوع تری از خدمات و محصولات را ارائه میاين باشد که فروشگاه طیف وسیع

در ذهنیت من مراکز شلوغ حتماً "[.11] کندمناسبی از محصولات را به مشتريان عرضه می

 وقتی تراکم افراد و"کننده سوم، ، مشارکت"مراکز بهتری هستند برای استفاده مشتريان

حس اطمینان نسبت به  شودیادراک شلوغی فضايی برای افراد بیرون از فروشگاه ايجاد م

 کننده سیزدهم.مشارکت "قیمت مناسب را دارم

از ديدگاه تعاملات در اجتماع  :)مزايا( اغواکننده اجتماعی هیجان و جذابیت بالاتر ب.

راه با هیجانات رفتاری خواهد توان بیان کرد که تعامل میان افراد و برقراری ارتباط هممی

ساز بود که اين دست از هیجانات در مواردی مانند تراکم بالا افراد در يک محیط زمینه

که فروشگاه  یدرزمان" [.9] گرددافزايش چشمگیر اين سطح از هیجانات در جو اجتماعی می

مناسب دارد زمان خود را صرف برقراری تعامل با ساير افراد  هاییفشلوغ است و تخف

کننده چهارم، ، مشارکت"صورت شخصی انتخاب کنمبه تريعسر کنمیو تلاش م کنمینم

با " کننده سوم،، مشارکت"آوردیها من را به هیجان مشلوغی در مراکز خريد و فروشگاه"

شدت و با ديدن حضور ساير افراد بهخريد فتن در فضای متنوع و پرشور مراکزقرار گر

 .کننده دوازدهم، مشارکت"گیرمیانرژی م

 تواندمی تراکم بالا و ازدحام :)معايب( تمرکز کاهش و اضطراب و تنش الف. افزايش

احساس عدم  ح،یاسترس، از دست دادن تمرکز در انتخاب صح ،یروان یفشارها جاديموجب ا

 ،استرس میزان [.41] گردد نامطلوب یاو خلق تجربه گانمراجعه کنند یآزردگ ط،يکنترل شرا

 پیش از اهداف خريد به عنوان جذابیت تفريحی و...( با )مراکز از بازديدکنندگان که زمانی

 سايرمشتريان، بالای تراکم خاطربه شدن اجتماعی و استراحت تفريح، مورد در شده تعیین

 به شدن نزديک و اجتماعی تحمل ظرفیت آستانه عبوراز بادر اين وضعیت و  .يابدمی افزايش

 آن دنبالبه و بازديدکنندگان تفريحی تجربه کیفیت افت شاهد ،(ازدحام) بالا تراکم وضعیت

های با تراکم بالا در فروشگاه ،علاوه بر اين[. 59] بود خواهد تفريحی منبع مطلوبیت کاهش

و در صورت عدم وجود فضای  دهدمعمولاً برخوردهای فیزيکی ناخواسته بسیار رخ می

تواند تجربیات بدی نیز برای مشتريان به همراه داشته باشد. مناسب و تهويه کافی می

ويژه بیماری کرونا های واگیر بهاستنشاق بوهای نامطبوع و نگرانی از سرايت انواع بیماری

موجب شده  افکندهی مستقیم میان افراد سايه که در حال حاضر به شدت بر روابط اجتماع
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مراتب ناپسند قلمداد خريد به ها و مراکزشتريان در فضای سرپوشیده فروشگاهتراکم بالا م

 من به بدی حس شلوغ یهافروشگاه در خريد از یماندگعقب حس و استرس ايجاد"شود. 

 ،هستند مشتريان از بالايی تراکم دارای که يیهافروشگاه " سوم، کنندهمشارکت  ،"دهدمی

 با من فضا شلوغی در که شده بارها" ششم، کنندهمشارکت ،"هستندزا استرس من برای

 افراد آن و خودم بابت اين از وام داشته متعدد یبرخوردها فروشندگان و مشتريان ساير

 .هشتم کنندهمشارکت "يماشده معذب

با افزايش افراد حاضر  :رسانی و پاسخگويی به مشتريان)معايب(خدمات سطح کاهش ب.

توان منطقی دانست که توان پاسخگويی نیروهای خدماتی و در يک فضای فروشگاهی می

های مشتريان بدون پاسخ بماند فروشندگان کاهش پیداکرده و در بسیاری از موارد خواسته

 عاملیمن  برایشلوغی "[. 60] تواند در فرآيند خريد مشتريان اخلال ايجاد کندکه اين امر می

کمی  بسیار شلوغ توجه و اهمیت یهابه نظر من فروشگاه ،شودیبازدارنده محسوب م

 مختلف یهابخش در فضا شلوغی"کننده سوم، ، مشارکت"دهندیمشتريان نشان م یراحتبه

 فروشگاه صندوق جلو در هزينه پرداخت زمان در یفروشخرده یهافروشگاه و خريد مرکز

 دوم. کنندهمشارکت ،"کندیم ايجاد من برای را ناخوشايند تجربه

های حضور در فضاهای عمومی و مشارکت در فعالیت از خلوتی: تجربه اجتماعی

های زندگی نوع بشر از گذشته تا اکنون بوده است و انجام امور اقتصادی جز يکی از ويژگی

ط تجربیاتی از گرديده است. در اين شرايشخصی در تعامل با ساير افراد جامعه محقق می

تواند بر رفتارهای آتی و تصمیمات گیرد که میاجتماعی در هر محیط در ذهن شکل می جوّ

  [.1]گذار باشدتأثیرآينده فرد بسیار 

)مزايا(:حضور در محیطی  ثبات و آرامش همراه به لوکس محیطی در بودن حسالف. 

اصلی خلوتی برای  هایبخش يکی از ويژگیآرام و گذراندن زمان در محیطی آرامش

های مالی و يا تفريحی در نبود رقابت گردد. تمرکز بیشتر بر فعالیتمشتريان محسوب می

زياد بر سر منابع با ديگر مشتريان نیز مزيت ديگری برای تراکم پايین مشتريان محسوب 

 ینتأم در و کنمیم تلقی فضا بودن لوکس عنوانبه را خلوتی مواقع از خیلی" [.61] گرددمی

 در خلوت یهافروشگاه از من تجربه"و "پردازمیم محصولات بررسی به آرامش با محیط

 ،"دارند خلوتیعموماً  یهافروشگاه که است لوکسی یبرندها يادآوری مواقع از بسیاری
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 شهر یمتقگران یهامحله و نقاط در که خريدی مراکز وها فروشگاه"چهارم، کنندهمشارکت

 ارائه یمتقگران و لوکس اجناسها آن کنمیم حسها آن بودن خلوت صورت در دارند، قرار

حس تعلق به يک فروشگاه را در من زنده نگه  تواندیخلوتی م"نهم،  کنندهمشارکت ،"کنندیم

 کننده دوازدهم، مشارکت"دارد

 )مزايا(: در تراکم پايین و ترمعقول انتخاب و محصولات مقايسه برای بیشتر فرصتب. 

خلوتی فروشگاه شرايط پاسخگويی بهتری از طرف نیروهای فروش به مشتريان وجود 

های توانند با صرف زمان کافی همه گزينهکنندگان میمراجعه ،در اين شرايط .خواهد داشت

و پس از [ 60] فروشندگان دريافت کننداطلاعات لازم را از  موجود را بررسی نموده و

فروشگاه  خلوت فضاهای"يکديگر خريد خود را به انجام رسانند. مقايسه دقیق محصولات با 

کننده نهم، ، مشارکت" دهد که از محصولات ايده بگیرم برای استفاده بهتربه من فرصت می

کننده دوازدهم، مشارکت "دهدیفروشگاه خلوت تمرکز بیشتری در زمان انتخاب به من م"

دوست دارم فروشگاه خلوت باشد تا با  بردیمها زمان که پرو آن يیهاهنگام خريد لباس

کمی از  که تعداد نسبتاً يیهادر فروشگاه"کننده پانزدهم، مشارکت "آرامش لباس را پرو کنم

تر و با راحت توانمیافراد حضور دارند و من مرکز توجه نیستم احساس بهتری دارم و م

 کننده اول، مشارکت"است يندتروشاتمرکز بیشتر ارتباط با ديگران برقرار کنم، تجربه من خ

ی و تراکم پايین مشتری خلوت )معايب(: محیط در رکود و رخوت از مشتريان کسالتالف. 

در فضا، خارج از مد بودن،  کم نشاط ادراک بر یلیتواند دلیم ،هافروشگاهمراکزخريد و در 

پايین و حضور فضايی باشد. تراکم و خدمات ارائه شده [ 18] محصولات یتیفیکیب ،یگران

اجتماعی در محیط را کاهش داده و  تواند حس و هیجان جوّبسیار کم تعداد مشتريان می

 نديناخوشا یارا با تجربه انيمشتر تيو در نهاشدت کاهش دهد.  خريدهای تراکنشی را به

[. 62] گذار باشدتأثیرآن  یهاو فروشگاه ديخر مرکز کي یسودآور کرده و بررو هروب

 کنندهمشارکت ،" دهدمی من به را رخوت و غربت حس خلوت یهافروشگاه و خريد مراکز"

 ،"است ترییمنف اجتماعی ابعاد دارای ايران مانند سنتی جوامع در فروشگاه يک خلوتی" اول،

 خودم در آن انتخاب برای دلیلی هیچ ،ببینم را خلوت خريد مرکز يک اگر"  نهم کنندهمشارکت

 عدم حس من به خلوت یهاچراکه فروشگاه ؛کرد خواهم فکر ديگر هایينهگز به و بینمینم

 پنجم کنندهمشارکت ،"دهدمی را وکارکسب آن موفقیت
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های با )معايب(:در فروشگاه خصوصی حريم به تعرض و مشتری بر بیشتر تمرکزب. 

يابد. در افزايش میشوند، تراکم پايین تمرکز بر روی  مشتريانی که وارد محیط فروشگاه می

بسیاری از موارد نیروهای فروش به دنبال مشتريان راه افتاده و در مواردی آزادی عمل و 

کنند که حريم مشتريان احساس می ،درنتیجه .کنندحق انتخاب آزادانه مشتری را نقض می

ها به مورد تعرض قرارگرفته است. از طرف ديگر نیز بسیاری از مشتريان که خصوصی آن

که مشتری ديگری وارد آن محل شود درصورتیکنند، ای بسیار خلوت حضور پیدا میدر فض

کند به آن فرد جديدالورود برای کم کردن ريسک حضور خود در محیطی خلوت تلاش می

در "[. 61] ار باشدگذتأثیرتواند بر آزادی فردی ساير افراد نزديک شود که اين رفتار نیز می

جای اينکه فروشندگان توجه بیشتری به شما کنند تا در ی خلوت بههاايران در فروشگاه

کنند به شوند و تلاش میشدت پیگیر شما میتری خريد کنید بیشتر مواقع بهشرايط آرام

 در را خودم به فروشندگان زياد تمرکز"کننده نهم،، مشارکت"فروش کثیف روی آورند

 مقايسه و خريد هنگام در که فروشندگانی" دهم، کنندهمشارکت ،"ندارم دوست را هافروشگاه

 پیگیری" دوم، کنندهمشارکت ،"کنمتحمل توانمینم را آيندیم من سمت به مدام محصولات

 یاتجربه ند،ک نهايی قیمتی هر به را فروش که یامرحله به رسیدن برای فروشندگان زياد

 .سوم کنندهمشارکت ،"رودیم شمار به نامطلوب

ای ادراک گونهکه مصرف کنندگان يک موقعیت را بهزمانی  همسانی مشتریان:سطوح 

ط بسیار زياد کنند که در آن موقعیت همسانی میان فرد با اجزا و افراد حاضر در محیمی

د، خدمات، برن)های انتخابی خود مانند کننده نسبت به گزينهباشد، ارزيابی مصرف

همسانی مشتريان [. 63] يابدطور چشمگیری بهبود میها و...( بهمحصولات، محیط فروشگاه

، مالی و اقتصادی و سطح ای ابعاد مختلف اجتماعی و فرهنگیکنندگان داربا ساير مصرف

 عنوان بخشی از هويت اجتماعی يک فروشگاه و مرکزگردد وبهکلی مقايسات رفتاری را می

 انگیزهبه من  اجتماعیدر سطوح بالاتر مالی و  افرادیتعامل با "[. 42] خريد محسوب گردد

 کهیدرصورتکنم و یم تریهها شبمراجعه خودم را به آن بعدی یهادر فرصتکه دهد می

 اگر ،کنم درک را خريد مرکز يا فروشگاه محل در حاضر افراد ساير و محیط از همسانی عدم

 تطبیق را خودمسرعت به اما شومیزده مخجالت مقداری باشند بالاتری سطح ازها آن

ناهمسانی مالی میان ساير مشتريان در مرکز خريد و "کننده هفتم، ، مشارکت"دهمیم
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بیشتر در "کننده سیزدهم، ، مشارکت"به همراه دارد ناخوشايندمن تجربه  برایها فروشگاه

ها با آن همسانیو  کنمیساير مشتريان آن فروشگاه توجه م هایيژگیانتخاب فروشگاه به و

 کننده پنجم، مشارکت"خودم

مضمون عمده مطرح در بخش رويکردهای شخصیتی دو زير رویکردهای شخصیتی:

 اند از: شده در هر بخش عبارتهای مطرحقولگرديد که به همراه نقل

های مختلف به برقراری ارتباطات اجتماعی: در بخش رويکردهای مختلف به الف. نگرش

های شخصیتی که توان به اين مهم اشاره کرد که افراد مختلف با تفاوتبرقراری ارتباطات می

دهند. برای نمونه دارند تمايلات مختلفی نسبت به تعامل و برقراری ارتباط از خود بروز می

تر دارند و يا افراد خودشیفته های خلوتايل به حضور در مکانگرا بیشتر تمافراد درون

های شخصی خود بدون توجه به نظر و رفتار ديگران صورت مداوم بر علايق و خواستهبه

گرا بسیاری از مواقع تنها برای حضور در محیطی گیرند و در مقابل افراد برونتصمیم می

خريد و  فت هیجانات اجتماعی به مراکزاجتماعی و مشاهده رفتار ساير افراد و دريا

کنند و بعضاً با قرار گرفتن در محیط رفتارهای هیجانی و تراکنشی ها مراجعه میفروشگاه

)در  هاجاذبه از بازديد هنگام در برونگرا افراد[. 64] گذارندنیز از خود به نمايش می

 مختلفی دلايل به شوند(خريد جاذبه محسوب می گردشگری شهری مدرن اماکنی مانند مراکز

 خاطر به مثبت احساس جديد، هایفرهنگ از جديد افراد با و آشنايی معاشرت امکان ازجمله

 از است، جاذبه اين محبوبیت دهندهنشان ازدحام موجود اينکه و مناسب مقصد انتخاب

 دنبال به هافروشگاه و خريد مراکز در همیشه  من "[. 59] برندمی لذت موجود ازدحام

 محیط در حاضر افراد ساير و هافروشگاه محیط، از بیشتر اطلاعات کسب و تعامل برقراری

 يک عنوانبه من"کننده دوازدهم، مشارکت "هستم ديگران با کردن برقرار تعامل طريق از

 از پس ،دارم نیاز خدماتی يا و کالا نوع چه به شوممی متوجه که زمانیگرا درون شخص

، "کنمیم خريد به اقدامسرعت به آن هایفروشگاه از بازديد و خريد مرکز به مراجعه

 کننده هشتم.مشارکت

ات شخصیتی در تعامل برای خريد محصولات خصوصی يا تجملاتی: مضمون تأثیرب. 

اصلی رويکردهای شخصیتی در تعامل برای خريد محصولات خصوصی يا تجملاتی نیز 

گرا، خودمحور ود. در اين بعد بسیاری از افراد خجالتی، درونرکننده به شمار میعاملی تعیین
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تر مراجعه های خلوتدوست دارند برای خريد محصولات خصوصی و جنسیتی به فروشگاه

. افراد باشخصیت محتاط و ريسک گريز تمايل دارند تا در زمان خريد محصولات [59] کنند

کافی  و دور از هیاهو و با تمرکز قیمت و لوکس مانند جواهرآلات در محیطی خلوتگران

تا زيان مالی ناشی از عدم توجه به همه ابعاد محصول موردنظر  خريد خود را انجام دهند

ها نشود. در مقابل افرادی نیز که دارای شخصیت نمايشی، احساساتی و نصیب آن

ويژه يد )بهبرونگرايانه هستند برای تأمین نیاز توجه و ارائه خود تمايل دارند در زمان خر

قیمت( در فضايی باشند که تعداد بیشتری از افراد حضورداشته باشند و محصولات گران

 توجه از ،کنم خريداری را ارزشمند و جديد کالايی کهیدرصورت"ها را ببینند. توانايی مالی آن

 در"کننده دهم، ، مشارکت"شودیم القا من به خوبی احساس من، به افراد ساير حضور و

، "دهمیم ترجیح بیشتر را باشندتر خلوت که فروشگاهی تریخصوص محصولات خريد هنگام

 کننده پنجم.مشارکت

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه -5
شدن، تغییرات  واسطه سه نیروی مختلف جهانی صنعت فروش فروشگاهی در جهان به

خريد  نقش مراکزکه در نتیجه آن وری دچار تغییر و تحول شده اهای آماری و فنويژگی

هايی برای برقراری ارتباط و هايی که فقط مختص خريد هستند، به مکانتغییريافته و از مکان

ات تراکم تأثیردر ارتباط با  محققان پیشین[. 65] اندشدهتبديل  اجتماعیهای کسب تجربه

، [3] وت و رکودايجاد حس رخ پايین مشتريان در بخش فروش فروشگاهی مواردی مانند

انگیزگی ، بی[18]ترس و استرس از حضور در فضا [، 35] کارورونق بودن محل کسببی

در اين پژوهش که با  [.5]اند برای ماندن و ادامه خريد را به عنوان معايب خلوتی بیان نموده

ام گرديد، نتايج تمرکز بیشتر بر ابعاد مثبت خلوتی و تراکم پايین مشتريان انج

. نوع محصول 3. موقعیت خريد، 1 اتتأثیرگرديد که بخشی از شامل حاصل  فردیمنحصربه

 ی مشتريانشخصیتتیپ . 5های متعدد . شرايط اقتصادی کشور و اعمال تحريم4انتخابی 

 بوده است.

های خريد بسیار حساس مانند خريد برای مراسم عقد و عموماً در موقعیت فرادا .1

به دنبال فضايی خلوت و ی که فرصت کمتری برای خريد دارند، هايعروسی و يا در زمان
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تری هستند تا بتوانند در آرامش خیال به انتخاب محصولات مورد نیار خود بخشآرامش

 بپردازند.

کنندگان اذعان داشتند که در زمان خريد محصولات گران قیمت مانند )طلاو مشارکت .2

صی و بادوام که نیازمند صرف دقت و جواهر( و همچنین در زمان خريد محصولات تخص

)کامپیوترهای شخصی، گوشی همراه و...(، تمايل بیشتری دارند که  هزينه بسیار زيادی هست

 تر باشد.فروشگاه خلوت

المللی در کشور و های بینشرايط اقتصادی سخت چند سال اخیر و کاهش فعالیت برند .3

هايی از محصولات در بازار عرضه متعاقب آن کاهش میزان واردات موجب شده دسته

کمتری نسبت به تقاضا داشته باشند و در اين صورت هنگام خريد چنین محصولاتی از 

رو هستند. در اين هبرندهای معتبر عموماً مشتريان با ازدحام و رقابت بالاتری در خريد روب

برند و  کنندگان اعتقاد داشتند، در صورتی که بتوانند فروشگاهی باشرايط مشارکت

کننده که دارای تراکم پايینی از مشتريان باشد و بتوانند با طیب محصولات معتبر را مشاهده

کنند و ها بپردازند، اين فرصت را بسیار ارزشمند تلقی میخاطر به خريد از اين فروشگاه

 کنند که از تراکم پايین در محیط نهايت استفاده را خواهند نمود. تلاش می

متغیرهايی که بر میزان جذابیت سطوح مختلف تراکم مشتريان بر تجربه  يکی ديگر از  .4

گذار بوده، انواع مختلف شخصیت مشتريان است. موضوع شخصیت در تأثیرها اجتماعی آن

های  قبلی در حوزه تجربه اجتماعی مشتريان در ادراک مطلوبیت سطوح هیچ يک از پژوهش

های شخصیتی کنندگان با تیپمشارکت ،پژوهش تراکم مشتريان پرداخته نشده است. در اين

فروشی متفاوت ادراکات متفاوتی نسبت به تجربه اجتماعی ناشی از حضور در فضای خرده

کار گرا، متفکر، انديشمند و محافظههای درونو در اين بخش بیشتر افراد با شخصیتداشتند 

 در ديدگاه خود ذکر کردند. خوشايندتراکم پايین و خلوتی را مزيتی برای کسب تجربه اجتماعی 

دلیل عدم وجود برندهای معتبر ای به دست آمده مشخص گرديد که بههبا تحلیل داده

دگان داخلی در فروشی و همچنین ضعف تولیدکننخارجی در بازار محصولات خرده

اه های يک فروشگسازی و تبلیغات، بسیاری از افراد برای تشخیص و ارزيابی توانمندیبرند

کنند و اين فروشی به میزان تراکم و ازدحام مشتريان حاضر در يک فروشگاه توجه میخرده

گیری نهايی های موجود، دارای وزن بالايی در تصمیممتغییر برای انتخاب از میان گزينه
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که بخواهند در میان چند فروشگاه کمتر شناخته شده يکی را زمانی ،مشتريان است. در مقابل

ها به ترين معیار برای اعتماد آنمهم ،میزان تراکم فروشگاهی که بالاتر باشد ،نندانتخاب ک

محصولات و خدمات فروشگاه خواهد بود. در حقیقت ابعاد روانی، اجتماعی مانند تجمع و 

ات روانی تأثیرمشاهده افراد زيادی در صف خريد(  استقبال زياد از يک فروشگاه )مثلاً

ريان پیروی از گروه و کاهش ريسک نسبت به فروشگاه در ذهن مشتتايیدی، در راستای 

ی که با مشاهده خلوتی تر میگردد. در صورتکند و فرد برای مراجعه مصممايجاد می

های کنند که گزينهدر صورت امکان تلاش میويژه در مراجعه اول، مشتريان فروشگاه به

ت خودداری کنند. در واقع خلق تصوير ديگر را بررسی کنند و از مراجعه به فروشگاه خلو

برند مطلوب در ذهن مشتريان خرده فروشی موجب جلب بیشتر رضايت و  اعتماد در 

ات سطوح مختلف تراکم مشتريان را برای انتخاب يک تأثیرو سهم  [66]د گردمشتری می

ند ها با برمديران فروشگاهکه گردد دهد و توصیه میفروشگاه در ذهن مخاطب کاهش می

فروشی با شناسايی ابزارهای تبلیغاتی متناسب و اختصاص بودجه، ملی در بخش خرده

يکی [. 60] نهايی به انجام رسانندکننده اقدامات مقتضی را در معرفی برند خود به مصرف

شناختی بالای تعامل مشتريان با ات روانتأثیرحاکی از  ،های پژوهشديگر از يافته

تمايلی ها است. بیوش در فروشگاه بر تجربه اجتماعی آنفروشندگان و نیروهای فر

کنندگان در اين پژوهش برای مراجعه به فروشگاهای خلوت به رفتارهای غیرقابل مشارکت

ناشی از آموزش  ضعفدد، اين نقطه گربینی و نامناسب فروشندگان در فروشگاه برمیپیش

-کم نیروهای فروش و عدم وجود فرآيند متناسب جذب نیروهای توانمند، در بخش خرده

فروشی قابل مشاهده است. درواقع فروشندگانی که در ارتباط با يکديگر يا در ارتباط با 

، مشتريان را طور مثالکنند و بهمشتريان هنجارهای رفتاری اجتماعی را به خوبی رعايت نمی

دهند، موجب خلق تجربه اجتماعی نامطلوب در شدت تحت نظارت و کنترل قرار میبه

در زمان خلوتی فروشگاه [. 54] کنندها را ترغیب به ترک فروشگاه میمشتريان شده و آن

-برخورد مطلوب و مناسب فروشندگان به شدت بیشتر شده و توسط مشتريان تفاوت تأثیر

تواند بنابراين برقراری تعامل اجتماعی مثبت با مشتريان می گردد.تر میهای رفتاری با اهمیت

گرايانه حضور در مراکزخريد، موجب افزايش رضايت و اعتماد گذاری بر ابعاد لذتتأثیربا 

افزايش وفاداری مشتريان به فروشگاه به فروشگاه شده و در نهايت موجب بیشتر مشتريان 
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توانند با توجه خريد می برداران مراکزبهره فروشی وهای خردهفروشگاه[. 67] نیز گردد

ای مختصر از بیشتر به فرآيند آموزش و جذب نیروهای فروش و تنها با صرف هزينه

های فروشیهای بزرگ جلوگیری کرده و منافع خود را نیز افزايش دهند. در میان خردهزيان

ندگان از برخوردهای شومعتبر و برندهای مطرح داخلی و خارجی میزان نارضايت مصاحبه

تری اجتماعی نامناسب کارکنان خدماتی و نیروهای فروش بسیار کمتر بوده و تجربیات مثبت

های مطالعه يافته کنندگان نقش بسته بود.ها در ذهن مراجعهاجتماعی اين فروشگاه از جوّ

ها در ات عامل همسانی میان مشتريان بر تجربه اجتماعی آنتأثیرحاضر مشخص نمود که 

فروشی در مقايسه با تحقیقات انجام شده در ساير سطوح مختلف تراکم در محیط خرده

ای که همسانی با ساير گونهتری دارد. بهايی( نقش بسیار مهمکشورهای )اروپايی و آمريک

فروشی کننده در تجربه اجتماعی مشتريان در حوزه خردهعنوان عاملی تعیینمشتريان به

توان اشاره کرد که مشکلات اقتصادی و سطح بالای تورم در رواقع میمعرفی گرديد. د

 است؛ متأسفانه موجب رشد چشمگیر تضاد طبقاتی در کشور شده ،های اخیرسال

که تفاوت در سطوح مالی، درآمدی و متعاقب آن اجتماعی و فرهنگی موجب شده طوریبه

خريد  ريان در هنگام مراجعه به مراکزهای انتخابی میان مشتترين اولويتهمسانی يکی از مهم

خريد در نواحی  کنندگان مراجعه به مراکزده است. در نظر تعدادی از مشارکتمختلف گردي

آل محسوب شده و هیچ سنخیتی میان بالای شهر نوعی تلاش برای تصور کردن خود ايده

يد از امکانات کمتر ها وجود نداشته و تنها برای مشاهده و بازدخريد و زندگی آن اين مراکز

خريد با  کنند. تجربه مشتريان از مراجعه به مراکزمشاهده شده به اين مراکز مراجعه می

عنوان نوعی پیش زمینه و همراه با ، موجب تلقی مشتريان از خلوتی بههای لوکسفروشگاه

کنندگان حضور در صف برای چرا که بیشتر مشارکت[. 41] تجملات در محیط تلقی شود

کرده بودند که در هايی تجربه تجاری و فروشگاه ريد و ازدحام جمعیت را در مراکزخ

های لوکس و تجملاتی در ، در حالی که فروشگاهددارن محدوده مرکزی و جنوبی شهر قرار

نقاط بالای شهر عموماً شاهد تراکم بالای مشتری نبوده که اين اثر همراهی موجب شده در 

لف مشتريان در مراکز نقاط مختلف شهر خلوتی يک فروشگاه را بسیاری از تجربیات مخت

دلیلی بر گران بودن سطح عمومی قیمت کالاها و خدمات آن فروشگاه بدانند و ازدحام و 

حصولات آن قلمداد شود. بودن م ای بر اقتصادیشلوغی فروشگاهی ديگر را نشانه
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شناختی همسانی و عدم همسانی در ابعاد توانند در آينده با بررسی جامعهمیپژوهشگران 

ات آن را بر رفتارها و تجربیات مشتريان تأثیرمختلف اجتماعی، فرهنگی مشتريان پرداخته و 

 ،مورد بررسی و ارزيابی قرار دهند. در اين پژوهشخريد  فروشی و مراکزدر محیط خرده

ها کننده در تجربه اجتماعی مشتريان و ادراکات آنعاملی تعیینخصیت افراد به عنوان نقش ش

های آتی محققان رديد در پژوهشفروشی معرفی گنسبت به خلوتی و شلوغی فضای خرده

های مختلف شخصیت بر تجربه های شخصیتی و مدلانواع تیپ تأثیرتواند با تمرکز بر می

تری را میان متغیر شخصیت و تجربه مشتريان در فضای فروش فروشگاهی ارتباطات عمیق

های مرتبط به دست آورند. موقعیت اجتماعی مشتريان در بخش خرده فروشی و ساير بخش

گذار بر تجربه اجتماعی مشتريان تأثیرخريد و نوع کالا مورد نیاز مشتريان به عنوان متغیری 

توانند بر محققان می از میزان شلوغی و خلوتی در اين پژوهش عنوان گرديد. در مطالعات آتی

ها از حضور اجتماعی و پذيری متفاوت آنتأثیراثرات موقعیت خريد و همچنین نوع کالا و 

ويژه برندهای ملّی بپردازند. نقش برند فروشگاهی به فروشیتراکم مشتريان در محیط خرده

یان عنوان عاملی ارتباطی و واسطه تعاملاتی مکارهای خرده فروشی بهوحوزه کسبدر 

گذار بر خلق تجربیات اجتماعی و ادراک مشتريان از سطوح تأثیرمشتريان و فروشگاه و 

های توسط آتی ساير محققان قرار گیرد. در زمان تواند موضوع پژوهشمختلف تراکم، می

ها در بحبوحه شیوع بیماری کرونا در کشور و همچنین در ها انجام مصاحبهآوری دادهجمع

را  هاهای مختلف زندگی انسانذيرفت. از آنجايی که بحران کرونا عرصهانجام پ سطح جهان

های بزرگی در روابط و چالش های بسیار نوينقرار داده و باعث ايجاد جريان تأثیرتحت 

کنندگان اين پژوهش نسبت بر نگاه مشارکت تغییرات اين ،[68] ها گرديدهاجتماعی بین انسان

)شلوغی(،  گذار بوده و تراکم بالاتأثیرهم ها مراکزخريد و مال هايی مانندبه تراکم در محیط

ها در . بنابراين بخشی از ديدگاهناپسند مطرح گرديدبه عنوان عاملی  ،بیشتر از حد معمول

چند سال آينده و با پايان دوران شیوع اين پاندمی در سطح کشور ممکن است تا حدودی 

متغیر تراکم  گذاری مثبتتأثیربگذارد و از میزان  تأثیرآمده دستتغییر يافته و بر نتايج به

خريد درصدی کاسته شود و  ها و مراکزپايین و خلوتی بر تجربه اجتماعی از فروشگاه

 بالعکس معايب تراکم بالا در ذهن مشتريان کاهش يابد. 
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