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Abstract: 

This study aims to provide a model for in-store shopping experience of customers in hypermarkets. The research 

has identified the indicators and components of the studied concepts by applying the phenomenological method 

with the aim of developing the taxonomic model. This part of the study was carried out with the participation of 

eighteen regular and frequent customers of hyperstar and hypermerm hypermarkets in Tehran by purposive 

sampling. Evidence was collected by using the protocol and conducting the interview, and was analyzed by coding 

method and theoretical model. According to the results of seventeen sub-components: experience of interaction 

with people in the community, experience of interaction with friends and family members, experience of 

hedonistic value, experience of value-seeking value, experience of in-store feelings, escape experience, 

advertising experience, comfort experience, price experience, product experience, Learning experience, design 

experience, staff experience, visual experience, olfactory experience, auditory experience and tactile experience 

have been identified in the context of six main components of in-store customer experience: social experience, 

value experience, emotional experience, practical experience, intellectual experience and sensory experience. . 

Customer satisfaction with three components: satisfaction with the product, satisfaction with employees and 

services, and satisfaction with the organization of the store and the intention to return to the store with two 

components: the intention to buy in the future and the first place to search for goods. 

 

Keywords: Customer experience, customer satisfaction, intention to return to the store, hypermarket 
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 ها در شهر تهران با رويکرد ترکيبيارائه مدل در خصوص تجربه خريد درون فروشگاهي مشتريان در هايپرمارکت

 

 1فاطمه حسن نژاد

 2حسن اسماعیل پور 

 3حمیدرضا سعیدنیا

 

 چكیده

. انجام گرفته استها ارائه مدلي در خصوص تجربه خريد درون فروشگاهي مشتريان در هايپرمارکت اين پژوهش با هدف

هاي مفاهيم مورد مطالعه شناسايي ها و مولفهپژوهش با کاربرد روش پديدارشناسي و با هدف توسعه مدل تاکسونومي، شاخص

هاي هايپراستار و هايپرمي هجده نفر از مشتريان دايمي و پربازديد از هايپرمارکت اين بخش از مطالعه با مشارکتشده است. 

پياده شده است. شواهد با بكارگيري پروتكل و اجراي مصاحبه گردآوري و با روش کدگذاري  مندگيري هدفونهبا نمدر تهران 

تعامل با ، تجربه تعامل با افراد جامعه: تجربه  تجزيه و تحليل و مدل نظري استخراج شده است. طبق نتايج هفده مولفه فرعي

تجربه احساسات درون فروشگاهي، ، تجربه طلبانه ارزش منفعتتجربه  ،جويانه ارزش لذت، تجربه دوستان و اعضاي خانواده

، بصريتجربه ، ، تجربه کارکنانطراحيتجربه ، يادگيريتجربه راحتي، تجربه قيمت، تجربه محصول، ، تجربه تبليغاتتجربه  ،فرار

تجربه ، تجربه اجتماعيدر زمينه شش مولفه اصلي تجربه مشتري درون فروشگاهي:  لامسهتجربه بويايي، تجربه شنوايي و تجربه 

 رضايت ازشناسايي شده است. رضايت مشتري با سه مولفه:  ، تجربه فكري و تجربه حسيتجربه عمليهيجاني، تجربه ، ارزش

قصد خريد در گاه با دو مولفه: و قصد بازگشت به فروش فروشگاه سازمان رضايت ازو  کارکنان و خدمات رضايت از، محصول

 استخراج شده است. اولين مكان براي جستجوي انواع کالاهاو  آينده

 ، قصد بازگشت به فروشگاه ، هايپرمارکتمشتري تجربه مشتري ، رضايت :  كلمات كلیدي

 

 

 1گروه مدیریت بازرگانی ، واحد قزوین ، دانشگاه آزاد اسلامی ، قزوین ، ایران

 

 *2)نویسنده مسئول( گروه مدیریت بازرگانی ، واحد تهران مركزي ، دانشگاه آزاد اسلامی ، تهران ، ایران.استادیار ، 
 

 3دانشیار ، گروه مدیریت بازرگانی ، واحد  تهران شمال ، دانشگاه آزاد اسلامی ، تهران ، ایران.

 

 

01/05/1401تاريخ دريافت :   

05/07/1401تاريخ پذيرش:   
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مقدمه   

 در کهاند داشته وجود آمريكايي شرکت 27، متحده ايالات ( در2011سال ) در تمكين گروه توسط مشتري تجربه بررسي طبق

 را مشتري تجربه امتياز بالاترين(، عالي) ٪81به نمره  دستيابي با آمازون شرکت. اندداده انجام نظرسنجي مشتري تجربه مورد

را دارند )سايت: اسپرينس  ٪70 از بالاتر نمره، مشتري تجربه در ايجاد که دارند وجود 1آمريكايي شرکت 16 تعداد .آورد بدست

 دشوار رقبا توسط آن تقليد کهکند مي ايجاد مشتري براي فرد به منحصر ارزش يک تجربه کهدهد مي نشان (. اين2وردپرس

در نتيجه بهترين  (.2002و همكاران،  3گذارد )بريمي کنندگاناي مصرفتوصيه رفتار و وفاداري، رضايت بر زيادي تأثير و است

فروشان براي اينكه بتوانند تجربه . خردهفروشي ارائه تجربه به ياد ماندني به مشتري استراهكار براي رقابت در عرصه خرده

ها و انتظارات آنها به ارائه تجربه بخش را براي مشتريان فراهم کنند بايد انتظارات آنها را بشناسند و مطابق با نيازلذتخريد 

دهد انجام شده . تحقيقات زيادي در سراسر دنيا در زمينه شناسايي عواملي که تجربه مشتري را تحت الشعاع قرار ميازندبپرد

 .(؛2007) همكاران جنتيله و( و 2009(، ورهوف و همكاران )2009است مانند گريوال و همكاران )

فروشي و قالب هايپرمارکت بررسي را در صنعت خردهتا به حال در کشور ايران تحقيقي که به صورت عمقي تجربه مشتري 

هاي شهر گيري تجربه مشتري در هايپرمارکت. در اين تحقيق سعي شده است که عواملي که باعث شكلکند، انجام نشده است

ا و موفقيت در ها در جهت حفظ بقشود به روش ترکيبي شناسايي شود تا بتوان راهكارهايي را به مديران هايپرمارکتتهران مي

آفريني، رضايت مشتري و بازگشت مشتري ها بتوانند علاوه بر ارائه کالا و خدمات باعث ارزشاين شرايط رقابتي ارائه کردتا آن

 . هايشان شوندبه فروشگاه
 

بیان مسئله -2  

کنند و اين خبر بدي تخفيف عادت مي درصد 50-70امروزه نگه داشتن مشتري مهمتر از فروش است، خريداران به علائم 

. کسب و کارها براي بقا در شرايط اقتصادي کنندها استفاده ميفروشاني است که براي جذب مشتري از کاهش قيمتبراي خرده

ان، و همكار 5)گروال هاي پايين و محصولات نوآورانه نياز دارندامروزي، به چيزي بيش از قيمت 4فروشيو فضاي رقابتي خرده

خدمات شايسته، تجارب منحصر به فرد و به يادماندني را که همراه با ارائه محصولات و  علاوه برمشتريان معاصر  (.2009

چند حسي، يكپارچه و تعاملي 6اغلب انتظار دارند يک تجربه خريد آنها  (.2009و همكاران،  ورهوف)خواهند خدمات است، مي

 ها را به چالش بكشاندها را برانگيخته کند و به صورت خلاقانه آن، احساسات عاطفي آنداشته باشند که آنها را سرگرم کند

  (.1999، 7)اشچميت

بيشتر تحقيقات در زمينه تجربه . توان به موارد زير اشاره کردمختلفي است که از جمله آنها ميهاي خلاداراي  موضوع پژوهش

هاي . مفهوم تجربه تا کنون در زمينهمشتري مفهومي هستند و تجربه مشتري کمتر به صورت تجربي مورد بررسي قرار گرفته است

                                                           
1 Kohl's, Costco, Lowe's, Sam's Club, BJs Wholesale Club, Walgreen's,Old Navy, Target, Rite Aid, JC Penney, 

Wal-Mart, CVS, Macy's, Home Depot, Sears 

2 experiencematters. wordpress. com 
3 Berry 
4 Retailing 
5 Grewal 
6 Shopping experience 
7 Schmitt 
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فروشي به خصوص هايپرمارکت شده مختلفي مورد بررسي قرار گرفته است، ولي توجه کمتري به اين مفهوم در صنعت خرده

. در رابطه کنون تحقيقي به روش ترکيبي و با رويكرد تاکسونومي در زمينه موضوع پژوهش در ايران انجام نشده است. تااست

 . هاي تجربه مشتري در هايپرمارکت در شهر تهران تا کنون مدلي ارائه نشده استها و پيامدبا پيشايند

 

اهداف تحقیق  -3  

خواهند احساس کنند و يادگيري اين که مشتريان در تجربه چه چيزي را مي، ش: اهداف آرماني پژوهاهداف آرماني پژوهش

 . آنها وفاداري بلند مدت نسبت به هايپرمارکت ايجاد کرد کند تا بتوان درميطور شناختي و عاطفي درگير چه چيزي آنها را به

تجربه خريد درون فروشگاهي مشتريان شناسايي عوامل شكل دهنده : هدف کلي پژوهش اين مطالعه هدف کلي پژوهش

 . است بر رضايت و قصد بازديد مجدد از فروشگاه آنهاو تاثير  تهرانهايپرمارکت در شهر

که تجربه خريد درون فروشگاهي مشتريان هايپرمارکت در است  شناسايي عوامليپژوهش،  هدف علمي: پژوهش هدف علمي

ثل موسيقي، نور، بو و...، اجتماعي مثل تعامل با کارکنان و مشتريان و طراحي مثل عوامل محيطي م) دهندميشهر تهران را شكل 

 .گذارندبر رضايت و قصد بازديد مجدد از فروشگاه تاثير مي... ( و چيدمان و دکور و

اي را براي اي در فروشگاه که باعث رقم خوردن تجربه خريد متمايز براي مشتري شود، وسيله: ارائه زمينههدف کاربردي

. انتظارات مشتري در تعيين تجربيات کند تا بتوانند موقعيت خاصي از خود در ذهن مشتري قرار دهندميفروشان فراهم خرده

. از نظر خرده فروش ضروري است خريد درون فروشگاهي و اهداف بازگشت آنها به سوي يک خرده فروش بسيار موثر است

خواهد به موقع و کافي تري چيست تا عناصر اساسي آنچه از تجربه خريد درون فروشگاهي ميکه از قبل بداند انتظارات مش

تواند در طول سفر خريد درون . در نتيجه يک خرده فروش، به وسيله شناسايي تمامي نقاط تماس که يک مشتري مياجرا شود

 (.2018تربلانچ، )تجربه خريد درون فروشگاهي کند  تواند شروع به توسعه يک استراتژيفروشگاه در معرض آنها قرارگيرد، مي

ها و عواملي که منجر به رضايت و بازگشت مجدد آنها به هدف اين مطالعه اين است که انتظارات مشتريان از هايپرمارکت

 . ي ارائه کندشود را شناسايي کند تا بتواند راهكاري موثر به مديران اين صنعت براي حفظ بقا و سودآورها ميهايپرمارکت

 

سؤال تحقیق -4  

 ؟دهندميدر شهر تهران را شكل  پرمارکتيها انيمشتر يدرون فروشگاه ديتجربه خر عواملي چه

 

 پیشینه پژوهش -5

( پژوهشي با عنوان طراحي و تبيين مدل وفاداري برمبناي تجربه مشتري در صنعت 1398رحيمي باغملک و همكاران )( 1

عوامل تأثيرگذار و راهكارهاي عملياتي  انجام دادند. اين پژوهش براي بررسي بنياداستراتژي تئوري داده داري با استفاده ازهتل

نفر از مديران و  25مشارکت با  اين پژوهش. انجام گرفته استها دهي هتلبراي بهبود فرايند وفاداري مشتري در خدمات

هاي پژوهش يافته برد مصاحبه اقدام به گردآوري شواهد کرده است.و با کارهاي چهار و پنج ستاره شهر شيراز مشتريان هتل

هاي کيفيت کارکنان هتل، کيفيت محيط و فضاي فيزيكي، کيفيت کارکردهاي خدماتي، عوامل تأثيرگذار مقوله داده است کهنشان 

 .دهنده آن استبر درک و انتظارات مشتري از خدمات و ارائه

فروشي برتجربه خريد درون هاي فروشگاه خردهتاثير ويژگي"تحقيقي تحت عنوان ( 2017تريانتافيليدو و همكاران )( 2

: کندميگيري جويانه در فروشگاه را از طريق هفت بعد اندازهرا انجام دادند که تجربيات خريد لذت "جويانهفروشگاهي لذت

هاي مختلف فروشگاه مثل در ي و ارتباطي و تاثير ويژگيسازجويانه، جريان، چالش، يادگيري، فرار از واقعيت، اجتماعيلذت
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دسترس بودن محصول، کيفيت محصول، چيدمان فروشگاه، سياست کارکنان، دکور، موزيک، نور و بو را در ابعاد مختلف مورد 

يكي اين که ابعاد . کندمي. اين مطالعه به سه طريق به تحقيقات تجربيات خريد درون فروشگاهي کمک ارزيابي قرار داده است

هاي فروشگاه بر خريد . دوم اينكه تأثيرات پيچيده ويژگيگيردجويانه را در بر ميمختلف تجربه خريد درون فروشگاهي لذت

گذارند، . همه عناصر فروشگاه بر ابعاد مختلف تجربيات تأثير نميکندميجويانه را مشخص تجربه خريد درون فروشگاهي لذت

تأثيرگذار ممكن است بر ابعاد تجربه بيشتر از سايرين تأثير بگذارد، و عناصر تأثيرگذار ممكن است داراي  برخي از عناصر

هاي فروشگاه از ساير موارد داراي اهميت بيشتري باشند زيرا . در نتيجه ممكن است برخي از ويژگيهاي مختلف باشنددرجه

 تر باشدأثير آنها از سايرين قويممكن است بر ابعاد تجربه بيشتر تأثير بگذارد و ت

 

روش تحقیق -6  

بدون هيچ گونه پيش فرضي، به کسب بينش عميق و کشف ابعاد مختلف تجربه خريد درون فروشگاهي مشتريان زن و مرد 

راد هاي عميق با اين افهاي شهر تهران پرداخته است که در اين راستا براي گردآوري داده لازم است به مصاحبههايپرمارکت

باشند که در تقابل با تجربه دست مي 1. يعني داراي تجربه زيستهطور مستقيم پديده مورد نظر را تجربه کرده اندپرداخت، زيرا به

 دوم است. 

ساوي همه واحدگيري غيراحتمالي نوعي نمونهنمونه ست که بنيان آن احتمال ورود برابر و م ستگيري ا . ها در طرح نمونه ني

)محمدپور شود بندي ميگيري هدفمند دستهاي و نمونهگيري سهميهگيري آسان، نمونهگيري در سه دسته نمونهاين نوع نمونه

ستفاده برفي گلولهگيري نمونه راهبرد ازکيفي در بخش (. 1392الف  سيدن تا وشده  ا شباع مرحله به ر ست ادامه ا . اين يافته ا

 گيري هدفمند است.م يک دسته از نمونهگيري متوالي هگيري متوالي است که نمونهراهبرد يكي از انواع نمونه

 

روش تجزیه و تحلیل -7  

فاقد جنبه آماري است و عمدتاً متكي به اسناد و مدارک و شهود و ادراک و تحليل عقلاني معمولا  هاي کيفيتجزيه و تحليل داده

است که روش تحقيق کيفي  هاي گردآوري شده دروتحليل دادهمند براي تجزيهاي نظامشيوه 2تحليل کيفي. استو چند وجهي 

. اين بخش از تجزيه و تحليل به بخش کيفي اختصاص شده استمنطق تحليل کيفي استفاده از  در تحليل اين بخش از پژوهش

ها کنندگان مورد بررسي و تحليل قرار گرفته و سپس نتايج استخراج شده از متون مصاحبهمشارکتدارد که نخست ويژگي 

 . تجزيه و تحليل شده است

                                                           
1 Lived experiences  
2 - Qualitative Analysis 
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 هاي فرعي و اصليو مقوله تجربه فروشگاه تحليل و تجزيه نتايج -1 نمودار

 

  استخراج شده هاي اصلي و فرعي و مفاهيمو مقوله تجربه خريد از فروشگاهطبقه  -1 جدول

طبقه 

 اصلي

مقوله 

 اصلي
 تكرار مفاهيم مقوله فرعي

گاه
وش

فر
از 

د 
خري

ه 
جرب

ت
 

تجربه 

 اجتماعي

تعامل با 

 افراد جامعه

(، 9) هابا سلايق قوميتاشنايي (، 14) تجربه تعامل با ديگر مشتريانفرصت 

آشنايي با افراد (، 6) يافتن دوستان با علايق مشترک(، 9) تعامل با فروشندگان

ر يتصو جاديا(، 3) گريافراد د(، فرصت آشنا شدن 6) مختلف در مرکز خريد

 ( 6) شتريبي اجتماع رشياحساس پذ( و 7از خود ) خوب

60 

تعامل با 

دوستان و 

اعضاي 

 خانواده

بدست امكان (، 10اطلاعات مطابق با سبک زندگي ) بدست آوردنامكان 

گذراندن اوقات خوش در امكان (، 9) تجربيات مطابق با سبک زندگي آوردن

(، تجربه 5گذراندن اوقات خوش در کنار دوستان )امكان (، 9کنار خانواده )

( و تجربه اوقات خوش در کنار اعضاي 10اوقات خوش در کنار دوستان )

 ( 11) هخانواد

55 

تجربه 

 ارزش

ارزش 

 جويانهلذت

بودن  بخشلذت(، 12(، تشويق به ادامه خريد )15لذت بردن از فرايند خريد )

 ديخر(، 5در حين خريد ) جانيتجربه ه(، 8خريد در مقايسه با ساير کارها )

 ( 8) ( و احساس توانمندي6) شاد

54 

ارزش 

 طلبانهمنفعت

(، 10هاي ديگر )(، عدم نياز به مراجعه به فروشگاه15خريد نيازهاي مد نظر )

(، 7(، دسترسي سريع به محصولات مورد نياز )11خريد سريع و موفقيت آميز )
63 
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طبقه 

 اصلي

مقوله 

 اصلي
 تكرار مفاهيم مقوله فرعي

( و مديريت زمان 6) کيفيت قابل قبولخريد با  (،6هاي مناسب )خريد با قيمت

 ( 8خريد )

تجربه 

 هيجاني

احساسات 

درون 

 فروشگاهي

(، شوق 10(، سرگرم کننده بودن )8(، احساس اميدواري )14احساس شادي )

احساس (، 5(، حال خوب )5(، لذت )2(، پريشاني )7(، آرامش )3آوري )

 سح(، 2) جالب سح (،4احترام ) احساس (،9) تياحساس امن(، 8) آرامش

 ( 3) تازگي حس ( و ايجاد5) جانيه

85 

 فرار

(، غرق شدن در 11(، غرق شدن در محيط فيزيكي )14) فراموش کردن زمان

فراموشي (، 2) سير در زمان و مكان متفاوتاحساس  (،9تخيلات خاص )

کاهش حس تنهايي و (، 4) کاهش از استرس روزانه(، 6) مشكلات زندگي

 ( 6) هيجانشدن در  غوطه ور( و 8) اضطراب

60 

تجربه 

 عملي

تجربه 

 تبليغات

(، حفظ 6مناسب در مورد تبليغات ) اطلاعات(، 13داراي تبليغات بهتر از رقبا )

(، 7(، مطابقت محصولات با تبليغات )11در دوره تبليغات ) کيفيت محصول

(، اعطاي جايزه و هديه درون 6استفاده از نمايشگر ديجيتال براي انتقال پيام )

هاي (، اعطاي کارت3) هاي رايگان در فروشگاه(، اعطاي نمونه6فروشگاه )

هاي اطلاع (، پيامک6(، برگزاري قرعه کشي در فروشگاه )6خريد و تخفيف )

 ( 6هاي تبليغاتي )( و پيامک8گرهاي تبليغاتي )(، نمايش5ها )دهنده تخفيف

82 

تجربه 

 راحتي

(، 5ها )(، سرعت جست و جو و پيدا کردن کالا13ساعات باز بودن فروشگاه )

(، سرعت 7هاي بانكي )(، پذيرفتن انواع کارت13فروشگاه )مكان 

صرف زمان کم (، 4) هاي بازگشت کالا(، سياست10هاي چک اوت )پيشخوان

 اسان بودن دسترسي(، 4محصولات )پيدا کردن سريع (، 5ي )ريگميبراي تصم

(، 6) پرداخت متنوع يهاروش(، 5) دريافت اطلاعات لازم براي خريد(، 4)

(، 6) حل سريع مشكل در صورت نياز(، 2) پرداخت يهابودن روشمناسب 

رسيدگي سريع به شكايات توسط (، 2) فروشگاه کمک خواهي از عوامل

 يباز يفضا(، 5) مناسب يخدمات رفاه(، 8) مناسب نگيپارک (،4فروشگاه )

 ( 8) کودکان يبرا

111 

 تجربه قيمت

(، خريد محصولات با کيفيت 15و قيمت خوب ) محصولات با کيفيتخريد 

(، وجود 12) خدمات گارانتي با قيمت مناسب(، وجود 8در مقايسه با رقبا )

با  خدمات تحويل منزل(، وجود 5) با قيمت مناسب خدمات بازگشت کالا

 فاتيتخف(، 6ي )پرداخت متيارزش مناسب محصول با ق(، 6) قيمت مناسب

 ( 6) هاي مناسبمتيق(، 4ي )متيق

62 

تجربه 

 محصول

(، 8) هاي ارائه شده با کيفيتمارک(، 14) هاي ارائه شده شناخته شدهمارک

اي (، به روز کردن دوره12) مجموعه محصولات براي تأمين نيازکافي بودن 
80 
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طبقه 

 اصلي

مقوله 

 اصلي
 تكرار مفاهيم مقوله فرعي

(، وجود 6مناسب )کيفيت (، وجود محصولات با 5مجموعه محصولات )

(، وجود 6جديد و به روز ) محصولات(، 3مناسب )طراحي محصولات با 

(، 4براساس کيفيت ) تنوعت ممحصولا(، 6ي بالا )ماندگارمحصولات با 

وجود (، 6(، وجود محصولات مورد نياز )6ت با برندهاي گوناگون )محصولا

 ( 4) محصولات با برند فروشگاه

 يادگيري

 (، کشف محصولات و خدمات15افزايش دانش و آگاهي در مورد محصولات )

(، به روز شدن اطلاعات درباره 13ها )(، آگاه شدن از آخرين مد9جديد )

(، 6) افزايش دانش در مورد قيمت محصولات (،4محصولات و خدمات )

( و 9) کسب اطلاعات در مورد محصولات(، 2) کنجكاوي و يادگيري بيشتر

 ( 9) محصولات جديددر مورد کسب اطلاعات 

67 

تجربه 

 فكري

 طراحي

، چيدمان فروشگاه(، 8) نمايشگر(، 5) دکوراسيون طراحي(، 12) مبلمان طراحي

ورودي (، 4) جادارو ورودي مطبوع (، 6) خلاقانه ويترين(، 5) هنري ويترين

 ناتيتزئ(، 4) اهيگل و گ (،3) فروشگاه يطراحي خارج(، 5) مطبوع و جذاب

 دمانيچ(، 3) کاريکاشي ناتيتزئ(، 5) (، دکوراسيون جذاب4) فروشگاه

هاي نمايشگر (، قفسه4(، جايگذاري محصولات در جاي مناسب )11) مناسب

(، طرح 5(، معماري فروشگاه )2گذاري )(، علامت4(، سبک فروشگاه )4)

هاي شخوانيپ(، 5(، نمايش کالا )3(، طرح کف فروشگاه )3سقف فروشگاه )

 ( 7) چک اوت جذاب

112 

 کارکنان

مايل (، کارکنان 5) مايل ارائه اطلاعات(، کارکنان 13) مايل به کمککارکنان 

پاسخگويي به سوالات مشتري  مايل(، کارکنان 11گيري )پشتيباني از تصميمبه 

(، کارکنان 4خود به مشتريان ) دانش(، ارايه 7ه خود به مشتريان )تجرب(، ارايه 7)

اجناس پرداخت (، کارکنان سريع در 5) کافي براي ارائه خدمات شخصي

(، 4(، ظاهر و لباس کارکنان )6) اجتناب از تجارب منفي (،3) خريداري شده

 ( 12رفتار کارکنان )

77 

تجربه 

 حسي

 بصري

رنگ (، 10) روشنايي(، 9ها )رنگ يتناسب و هماهنگ(، 10ي )هاي خنترنگ

(، 8(، بهداشت مناسب )3) و شرايط خوب تميزي(، 3) رنگ کف(، 6) ديوارها

(، 6) تعداد کارکنان(، 3) اندازه و شكل فروشگاه(، 2) تيازدحام جمع

 ( 3) فروشگاه يشلوغ(، 11ي )هاي نورپردازستميس

74 

 بويايي
(، 9) مطبوع فروشگاه يبو(، 11محصولات ) مطبوع (، بوي14رايحه محيط )

 ( 11) مطبوع پرسنل يبو
45 

 شنوايي
(، سبک 9) موسيقيسرعت (، 8) نوع موسيقي(، 14) موسيقيي ميزان صدا

 ( 13موسيقي )
44 
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طبقه 

 اصلي

مقوله 

 اصلي
 تكرار مفاهيم مقوله فرعي

 47 ( 13(، هواي مطبوع )10(، تميزي هوا )10(، تهويه هوا )14) مناسب يدما لامسه

 

 
 ها و مفاهيمو مقولهرضايت مشتريان از فروشگاه  تحليل و تجزيه نتايج -2 نمودار

 هااستخراج شده از مصاحبه مفاهيمها و و مقولهرضايت مشتريان از فروشگاه  طبقه -2 جدول

 تكرار مفاهيم مقوله  طبقه

گاه
وش

فر
از 

ت 
ضاي

ر
 

 حوزه محصول

عملكرد (، 12محصول )کاربردي بودن (، 5) طراحي محصول(، 12) کيفيت محصول

(، برندهاي 7) تنوع محصول(، 5ي محصول )ماندگار(، 5محصولات ) يتازگ(، 5) محصول

سزاوار (، 9فروشگاه ) فيتخف(، 5) قيمت رقابتي(، 8(، وجود محصولات مورد نياز )7متنوع )

(، 2ه )شناخته شد يهاي ملو برند يارائه محصولات با برند فروشگاه(، 4ها )بودن قيمت

 راديا يسالم و ب(، 4) عيبندي وسدسته(، 3) به روز بودن محصولات(، 5) انتخاب گسترده

 کيدر  يمتيق شنهاداتيوجود انواع پ(، 4) محصول شينحوه نما(، 7) بودن محصول

 ( 4) هاي مختلف محصوليزبنديسا(، 3) موجود بودن محصول شهيهم(، 4)بندي دسته

120 

حوزه کارکنان 

 و خدمات

سرعت حل (، 4(، تخصص کارکنان )4) دانش کارکنان(، 13) در دسترس بودن کارکنان

(، 9بودن کارکنان ) ديمف(، 3کارکنان ) (، صميميت9) رسيدگي به شكايات(، 6) مشكلات

 انيبه مشتر يتوجه فرد(، 3) ارائه کمک يکارکنان برا (، اشتياق4کارکنان ) عيعملكرد سر

95 
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(، ارايه اطلاعات 4ي )احترام به مشتر (،3) کارکنان(، ادب 6(، کارکنان تحصيل کرده )6)

مناسب  ييخوشامدگو(، 9) انيمشتر ازيتوجه به ن(، 3) اعتمادارائه خدمات قابل (، 2درست )

 ( 5ي )کاف يروين(، 2) کارکنان

 حوزه سازمان

 نگيپارک(، 12(، محل فروشگاه )6فروشگاه ) شفافيت(، 12با فروشگاه )سهولت ارتباط 

 يفضا(، 6) زيتم يفضا(، 4(، جو فروشگاه )5) کالا ليتحو(، 6) مناطق کودک(، 9فروشگاه )

 وضوح صورتحساب(، 3) صحت صورتحساب(، 2ي )قيموس(، 4) ونيدکوراس(، 8بزرگ )

(، 4ها )شخوانيزمان انتظار در پ(، 5) عيخروج سر (،4) هاي خروجشخوانيتعداد پ(، 4)

 ( 3) هاي فروشگاهعلائم و نشانه(، 6(، طراحي داخلي )6ساعت کار ) (،4سرعت در خريد )

113 

 

 

 
 ها و مفاهيمو مقوله به فروشگاه بازگشت مجدد تحليل و تجزيه نتايج -3 نمودار

 هاشده از مصاحبه ها و مفاهيم استخراجطبقه بارگشت مجدد به فروشگاه و مقوله -3 جدول

 تكرار مفاهيم مقوله فرعي مقوله اصلي

به 
دد 

مج
ت 

گش
بار

گاه
وش

فر
 

قصد خريد در 

 آينده

از فروشگاه در  خريد محصولات قصد(، 14از فروشگاه ) خريد محصولات ادامه

(، 6) طور منظمقصد خريد به(، 12) در آينده قصد ادامه خريد محصولات(، 4آينده )

(، تصميم 6فروشگاه به افراد ديگر ) توصيه(، 8خريد در ايند در صورت قصد خريد )

(، گفتن 5) دوستانفروشگاه به  توصيه(، 5) در آينده به بازگشت جهت خريد

(، 4ديگران به مراجعه به فروشگاه ) تشويق(، 5هاي مثبت در مورد فروشگاه )حرف

101 
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فروشگاه به  توصيه(، 3) اقوامفروشگاه به  توصيه(، 6خريد از فروشگاه ) افزايش

(، 6) احتمال حمايت از فروشگاه(، 6) همسايگانفروشگاه به  توصيه(، 6همكاران )

 ( 7) تمايل به حمايت از فروشگاه

اولين مكان 

براي جستجوي 

 انواع کالاها

بودن اولويت دار (، 15در مقايسه با رقبا براي خريد ) اولينبه عنوان  انتخاب

اولين مكان براي جستجوي انواع خاصي از (، 7) براي خريدهاي آيندهفروشگاه 

اولين مكان براي (، 5محصولات پروتئيني )اولين مكان براي جستجوي (، 11) کالاها

 ليخشكبار و اج يجستجو يمكان برا نياول (،6محصولات غذايي )جستجوي 

 يمكان برا نياول(، 6ي )و بهداشت يشيلوازم آرا يجستجو يمكان برا نياول(، 3)

 نياول(، 5) ريلوازم تحر يجستجو يمكان برا نياول(، 5) لوازم آشپزخانه يجستجو

محصولات به  يجستجو يمكان برا نياول(، 4ي )لوازم خانگ يجستجو يمكان برا

 آماده مهياماده و ن ييمحصولات غذا يجستجو يمكان برا نياول(، 9) ديروز و جد

 يمكان برا نياول(، 5) ريو انواع پن يمحصولات لبن يجستجو يمكان برا نياول(، 2)

 ( 3) جا کياز کالاها در  يانواع مختلف ديخر

86 

 

 
 مدل متغيرهاي بين روابط و ترسيمي صورت به مصاحبه تحليل و تجزيه نتايج -4 نمودار

پژوهشنتایج  -8  

. سه طبقه اصلي گيري شده استاين پژوهش با روش ترکيبي متوالي اکتشافي اجرا شده و شواهد با تحليل کيفي بررسي و نتيجه

: هاي اصلي. تجربه مشتريان از مولفهتجربه مشتريان، رضايت از تجربه فروشگاهي و واکنش رفتاري شناسايي شده استشامل 

هاي فرعي ، تجربه فكري و تجربه حسي تشكيل شده است که مولفهتجربه عمليهيجاني، تجربه ، تجربه ارزش، تجربه اجتماعي

احساسات درون ، طلبانهارزش منفعت، جويانهارزش لذت، با دوستان و اعضاي خانوادهتعامل ، تعامل با افراد جامعه: آنها شامل
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، تجربه طراحي، تجربه راحتي، تجربه قيمت، تجربه محصول، تجربه يادگيري، تجربه تبليغات، تجربه فرار، تجربه فروشگاهي

حوزه : رضايت از شامل ايت از تجربه فروشگاهيرض. ، تجربه بويايي، تجربه شنوايي و تجربه لامسه استبصريکارکنان، تجربه 

و اولين  قصد خريد در آينده: واکنش رفتاري شاملو  حوزه سازمانو رضايت از  حوزه کارکنان و خدمات، رضايت از محصول

 . است مكان براي جستجوي انواع کالاها

 

 ؟دهندمیدر شهر تهران را شكل ها پرماركتیها انیمشتر یدرون فروشگاه دیتجربه خر عواملی چه: سوال پژوهش

 . استفاده شده استکيفي با رويكرد پديدارشناسي از بعد براي پاسخ به اين سوال پژوهش، 

از مشتريان يد تجربه خرمشخص شده است که  هاي بخش کيفييافتهبراساس شواهد استخراج شده از طريق مصاحبه و 

ارزش ، تجربه عضاي خانوادهاتعامل با دوستان و ، تجربه تعامل با افراد جامعهتجربه : با هفده مولفه در شهر تهرانها پرمارکتيها

راحتي، تجربه ، تجربه بليغاتتتجربه ، فرارتجربه احساسات درون فروشگاهي، ، تجربه طلبانهارزش منفعت، تجربه جويانهلذت

وايي و تجربه ، تجربه بويايي، تجربه شنبصريتجربه ، تجربه کارکنان، طراحيتجربه ، يادگيريتجربه قيمت، تجربه محصول، 

تجربه هيجاني، تجربه ، تجربه ارزش، تجربه اجتماعي: ها در زمينه شش مولفه اصلي. اين مولفهلامسه قابل درک و شناسايي است

 . قرار دارند ، تجربه فكري و تجربه حسيعملي

تريانتافيليدو و  (،2018) تربلانچ(، 2019) 1جيسوس و آلوس: هايبا يافته پژوهشهايي از اين پژوهش مطابق نتايج بخش

 مارکوس و همكاران(، 2014پليچون ) و ليچتل(، 2016) لمون و ورهوف(، 2017و روبيو ) بوستامانته(، 2017همكاران )

(، 1398و همكاران ) شفيعي(، 2009) ورهوف و همكاران(، 2010) بالانتين و همكاران(، 2012(، گارگ و همكاران )2013)

هاي اين بخش از پژوهش از يافته .( است1390( و فرهاد )1390(، مهرمنش )1394باقري نسب ) (،1394سلطاني و ملكيان )

هاي پژوهش حاضر ها بخش از يافتههاي موجود در پيشينه پژوهش است که در ديگر پژوهشبعضي جهات متفاوت با يافته

 . تمشاهده شده اس

                                                           
1 - Jesus and Alves 
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 هاي فرعي و اصلي تجربه مشتريان استخراج شده از مصاحبه بخش کيفيمولفه -5مودار ن

 

 منابع  -9

 (. ساختار و هرمنوتيک. تهران: انتشارات گام نو1380احمدي، بابک )

کيفي)قسمت هاي مطالعات کمي و (. مقايسه پارادايم1391امامي سيگارودي. عبدالحسين،صلصالي، مهوش و بصيري، هادي . )

 54-60، صفحات 67،شماره 22دوم(. پرستاري و مامايي جامع نگر، سال 

(. بازاريابي فروش فروشگاهي)بازاريابي خرده فروشي(. ترجمه دکتر کامبيز حيدرزاده و دکتر اميرعباس کائيني 2016انيس،سين. )

 (. تهران: انتشارات نشر علم1396)

 دانشگاه.  و حوزه قم. پژوهشگاه کيفي، اتتحقيق شناسي روش ،1393 محمدتقي، ايمان،

 هاي تحقيق کيفي و آميخته رويكردي متداول در علوم رفتاري،تهران، ديدار(. مقدمه اي بر روش1395بازرگان،عباس. )

(. رويكردها و روشررهاي پژوهش در فلسررفل تعليم وتربيت. تهران: 1389(باقري، خسرررو؛ سررجاديه، نرگس و توسررلي، طيبه. 

 مطالعات فرهنگي و اجتماعي. پژوهشكدة 

 (. طراحي پژوهشهاي اجتماعي. ترجمه حسن چاوشيان. انتشارات ني، تهران 1384بليكي، نورمن. )

 . ، چاپ پانزدهم1388شناسي، تهران، سمتهاي جامعه(؛ نظريه1388توسلي، غلامعباس) 

سي.1386چناري. مهين. ) شنا سرل،هايدگر و گادامر با محک روش  سه هو صلنامه پژوهش (. مقاي سفي کلامي. دوره ف ، 9هاي فل

 138-113(، صفحه 34) 2شماره 

 (. روش تحقيق در روانشناسي و علوم تربيتي)ويرايش چهارم(. تهران: نشر ويرايش1388دلاور، علي. )

پديده شررناسرري، ي پديدارشررناسرري. پژوهشرركده باقرالعلوم. برگرفته از: هوسرررل، ادموند؛ ايده (1386دهقاني ناژواني. فهيمه . )

 1386ي عبدالكريم رشيديان، تهران، انتشارات علمي و فرهنگي، ترجمه
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ضي و هادي ملكيان، ) شتريان در بانک (1394سلطاني, مرت ضايت م شتري و تاثير آن بر ر شكل دهنده تجربه م سي عوامل  . برر

 (. 7) 3فصلنامه توسعه مديريت پولي و بانكي  انصار،

(. پديدارشناسي؛ رويكردي نوين در فهم برنامل درسي. فصلنامه 1396قدوسي، فائزه؛ موسي پور، نعمت الله و فقيهي، علي رضا )

 ، سال شانزدهم. 62هاي آموزشي. تهران. شماره نوآوري

 . ن نشر،طرح پژوهش )رويكردهاي کمي، کيفي و شيوه ترکيبي(، دانايي فرد، حسن، تهران/ مهربا1394کرسول، جان، 

شي(. ترجمه: دکتر کامبيز 2015لوي، مايكل . ويتز، بارتون و گريوال، دروو. ) شگاهي )مديريت خرده فرو (. مديريت فروش فرو

 (. تهران: انتشارات نشرعلم1395حيدرزاده و دکتر اميرعباس کائيني. )

 دوم. ، تهران/جامعه شناسان، جلد 2(،روش تحقيق کيفي ضد روش  1392محمد پور، احمد، )

ضايي، مهدي. ) سول و ر صادقي، ر شناختي (،1389محمدپور، احمد؛  ش سومين جنبش رو شهاي تحقيق ترکيبي به عنوان   :رو

 1389،شماره دوم، تابستان 38مباني نظري و اصول عملي، مجله جامعه شناسي کاربردي، سال بيست يكم، شماره پياپي 

ستار ) صادقي.  شناختي به مطالعات (. 1393مرادي پردنجاني. حجت الله،  سيري و روش  سفي، تف سي، رويكردي فل شنا پديدار

 67-72صفحه  93، زمستان 2، شماره 1کارآفريني. دو فصلنامه قرآن و روشنگري ديني، دوره 

ي موردي فروشررگاه شررناسررايي عوامل موثر بر تجربه مشررتري در صررنعت خرده فروشرري )مطالعه(. 1390مهرمنش، شرريوا، )

 پايان نامه مقطع کارشناسي ارشد. دانشگاه تهران(. هايپراستار

 (. پژوهش، پژوهشگري و پژوهش نامه نويسي )جلد اول( . تهران: نشر جامعه شناسان. 1392ميرزايي، خليلي. )

هاي هسررت بودن )برگرفته و ترجمه يحيي . نگاهي به پديدارشررناسرري و فلسررفه)1387(ورنو، روژه؛ وال، ژان وال و ديگران. 

 چاپ دوم(. تهران: انتشارات خوارزمي. مهدوي، 

(، تحليل دادههاي پژوهشررهاي کيفي با اسررتفاده از نرم افزار، مجله 1386يماني، نيكو، نصررر، احمدرضررا و منجمي، اميرحسررن، )

 2سال هفتم، شماره آموزش در علوم پزشكي، 
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