
 

 

 

 

 

 

 

 

 ارائه مدلی مبتنی بر تجربه هوشمند خريد مشتری در مراکز خريد شهر تهران با رويکرد ترکيبی 
 

دانشگاه آزاد اسلامي،  ،واحد علوم تحقيقاتدانشكده مديريت و اقتصاد، دانشجوی دکتری مديريت بازاريابي،  آزاده رجبي

 تهران، ايران 

واحد علوم تحقيقههات، دانشههگاه آزاد اسههلامي، تهههران، دانشكده مديريت و اقتصاد،  استاد گروه مديريت بازرگاني،   *دوستحسين وظيفه

 ايران

بازاريابي، گروه مديريت بازرگاني، دانشكده مديريت و اقتصههاد، واحههد علههوم و تحقيقههات، دانشيار، رشته مديريت   کامبيز حيدرزاده هنزائي 

 دانشگاه آزاد اسلامي تهران، ايران

 نوع مقاله: پژوهشي

 15/01/1401پذيرش:  09/11/1400دريافت: 

عنوان يك مزيت رقابتي پايدار  به های صورت گرفته در مراکز خريد، تجربه هوشمند مشتری را  جديدترين پژوهش  چكيده:

به اين هدف، مديران ابتدا بايد درك دقيقي از مفهوم تجربه هوشمند داشته باشند.    دستيابياند. برای  مورد توجه قرار داده 

مي ارائه  مشتريان  به  را  مهمي  خدمات  امروزه  که  خريد  خاصمراکز  توجه  نيازمند  اين    يدهند  هدف  هستند.  مشتری  به 

حي مدل مطلوب تجربه هوشمند خريد مشتری در مراکز خريد شهر تهران است. ابتدا در فاز کيفي تحقيق، با  پژوهش، طرا

گيری هدفمند چندگانه،  مصاحبه عميق با استفاده از پروتكل و براساس روش نمونه   16اجرای روش پديدارشناسي و انجام  

تهرانداده شهر  خريد  مراکز  از  همچنين    آوریجم    ،ها  و شدند.  محوری  کدگذاری  باز،  کدگذاری  روش  از  استفاده  با 

به تعيين مقولات و مضامين پرداخته شد. در فاز کمي پژوهش برای ،  ATLAS.tiافزار  کدگذاری انتخابي با استفاده از نرم

با استفاده از  های کمي  صورت تصادفي و کاربرد پرسشنامه استاندارد انتخاب شدند. تحليل دادهنفر به  298تأييد مدل اوليه،  

بهنرم نتايج  پذيرفت.  عاملي( صورت  تحليل  و  )مدل معادلات ساختاری  ليزرل  نشان ميدستافزار  متغيرهای  آمده  که  دهد 

بروندرون متغيرهای  بر  مثبتي  تأثير  مراکز خريد  و محيط  فروش  ارتقای  ادراکي،  کيفيت  مشتری،  دانش  شامل  دادها  داد  

 تری و ارزش ويژه برند در ايجاد تجربه هوشمند در مراکز خريد شهر تهران دارند.شامل  تبليغات شفاهي، رضايت مش

 تجربه هوشمند مشتری، دانش مشتری، مراکز خريد، شهر تهران، رويكرد ترکيبيواژگان کليدي:  
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 مقدمه    -1

شهده وجوی انجاممعنهای جسهتخريد هوشمند به  

ای کهه بتوانهد از توسط خريدار، با هدف يافتن فروشهنده

لحاظ معيارهای مدنظر خريدار، بهترين گزينهه را بهه وی 

پيشنهاد دهد. اين معيارهها عبارتنهد از: بهتهرين قيمهت، 

بهترين ارزش، بيشهترين شههرت، بيشهترين نقهد مثبهت 

. امهروزه بها (Reformat, 2013)ه پيرامون محصول و غير

هههای ارتبههاطي و اطلاعههاتي، موضههوع پيشههرفت فناوری

يكهي از ،  های الكترونيكهي بهرخطهوشمندسازی سهامانه

هايي اسههت کههه موضههوعات بسههيار حائزاهميههت سههازمان

ارائه انهواع خهدمات غيرحضهوری بهه   ،هاوفيفه اصلي آن

ها مشهتريان اسههت. در ايهن ميههان مهديران ايههن سههازمان

ش ميهزان عملكهرد صهحيح ايهن در حهال سهنج  وارههم

ها در مواجهه بها نيهاز مشهتريان خهود بهوده و در فناوری

اند تعاملات مناسبي بين فناوری هوشمند و تجربهه تلاش

ای مثبت مشتريان خود برقرار کنند. در واقه ، در جامعهه

وجوی اينترنهت و فنهاوری سوی جستکه گرايش افراد به

بهرای دريافهت بيشتر شده است، افهراد شهانس بيشهتری  

ها دارنههد. خههدمات کارآمههد و اثههربخش از سههوی سههازمان

ههای هوشهمند و عصهر اينترنهت سهوی فناوریگرايش به

کنندگان انتظههار دريافههت سههب  شههده اسههت تهها مصههرف

ها تر و مسئوليت بيشتر از سوی سازمانخدمات با کيفيت

 (et al., 2018وکارها را داشهههته باشهههند و کسههه 

(Foroudi.  گيری از مديريت تجربه مشتری موجه  بهره

مزيت رقابتي بلندمدت به همراه تبليغات شفاهي مثبهت، 

حفظ مشتری و کاهش شكايات خواههد شهد. بنهابراين از 

ها توجهه خهود را از اقتصهاد بهر پايهه قرن بيستم شهرکت

اند. خدمات به اقتصاد بر پايه تجربه مشتری معطوف کرده

مشهاهده، های کاملاً قابله محيطبازاريابي تجربي بر توسع

گانههه تمرکههز دارد کههه تعههاملي و محههرك حههواس پنج

شههوند. ههها نمههايش داده ميمحصههولات و خههدمات در آن

طورکلي بهر تجربهه بالعكس، مديريت تجربه مشهتری بهه

مشتری متمرکز است، نه اينكه صرفاً روشهي بهرای ارائهه 

 (. Duncan, 2011فنون بازاريابي باشد )

ای جديهد و محبهوب در وشهمند، کليهدواژهکلمه ه

وکار امههروزی اسههت. ايههن عبههارت بههه دنيههای کسهه 

اقتصهادی در دنيهای   -های فناورانهه و اجتمهاعيپيشرفت

امههروز اشههاره دارد کههه بهها رشههد ارتباطههات و اطلاعههات و 

 ,.Roy et al)شهود های به هم مهرتبط تقويهت ميفناوری

اده از دهنههد کههه اسههتفههها نشههان مههيپههژوهش .(2017

تها حهدود   2025تواند تها سهال  های هوشمند ميفناوری

گذارد و يكي از صنايعي تأثير  تريليون بر اقتصاد دنيا    2/6

فروشي پذيرد، صنعت خردهکه بيشترين تأثير را از آن مي

بههر معرفههي و اسههتفاده از و مراکههز خريههد اسههت. عههلاوه

ههها و هههای هوشههمند، ايههن هوشمندسههازی چالشفناوری

هايي را بههرای فروشههندگان در ايههن حههوزه ايجههاد فرصههت

  (Grewal et al., 2018).کند  مي

با توجه بهه مطاله  بيهان شهده، ايهن پهژوهش بها 

اسههتفاده از روش پديدارشناسههي و تجربيههات هوشههمند 

دهنده تجربهه مشتريان، به بررسي نقش عناصهر تشهكيل

پرداختهه در مراکز خريهد شههر تههران  هوشمند مشتری  

 است.

 

   پيشينه پژوهش-2

 هاي خارجيالف( پژوهش

ي با عنهوان (، در پژوهش2019)  1روزن و کاتيديس

ههای اهميت خدمات و خريد  تجربه مشتری در محهيط»

فروشي«، به اين نتيجه دست يافتند که ارتباط بين خرده

مشتری و کارمند بهه منظهور دريافهت تجربهه مثبهت در 

های سني مختلف، متفاوت است . لذا ضروری اسهت گروه

توجهه ها به سن و جنسيت مشهتريان خهود  فروشيخرده

دهنده تهأثير بسهيار زيهاد کنند. علاوه بر اين، نتايج نشان

تجربه مشتری بهر رضهايت، وفهاداری و قصهد توصهيه بهه 

 ديگران دارد.

ای با عنوان »مروری بر ( در مطالعه2018)  2تربلنچ

فروشههههگاهي مشههههتريان در تجربههههه خريههههد درون

 
1- Roozen and Katidis 

2- Terblanche 
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ها«، به بررسي عوامل مؤثر بر تجربه خريد در سوپرمارکت

کشههور آفريقههای جنههوبي پرداخههت. نتههايج نشههان دادنههد 

مجموعههه اجنههاس، تعامههل بهها کارکنههان، محههيط داخلههي 

ارتبهاط   فروشگاه و احساسات داخلي فروشهگاه مشهتريان،

توجهي بها افهزايش رضهايت مشهتری دارد. مثبت و قابهل

رضايت مشتری ارتباط مثبتي بها قصهد بازگشهت مجهدد 

مشتريان تمامي اجهزای همچنين نتايج نشان دادند  دارد.  

ای از يهك عنوان نماينهدهيك کالا را به صورت جام  و به

 کنند.سازه دريافت مي

عنهوان   بهاای  ( در مطالعهه2018و همكاران )  1علي

»ايجاد شعف: تجربه مشتری، رضايت و وفاداری مشهتری 

های تفريحهي مهالزی«، مهدلي را بهرای ارزيهابي در پارك

منهدی و تجربه بازديدکننده و تأثير آن بر شعف، رضهايت

هههای تفريحههي مههالزی ارائههه کردنههد. وفههاداری در پههارك

منهدی، خدمات بر ارتباط بين رضهايت  مطالعات در حوزه

د اما نقش احساسات ناهداف بازبيني تمرکز داروفاداری و  

گيرنههد. ايههن خههاص ماننههد شههعف مشههتری را ناديههده مي

مطالعه در نظر دارد تا تأثير تجربيات مشتری هم فيزيكي 

 درمنهدی و وفهاداری  و هم اجتماعي را بر شعف، رضهايت

 های تفريحي مالزی را بررسي کند.پارك

ي به بررسي ( در پژوهش2018و همكاران )  2فرودی

های هوشمند بر پويهايي مشهتری و تجربهه اثرات فناوری

 330مشتری پرداختنهد. ايهن پهژوهش بها نظرسهنجي از 

فروشي در شهر لندن انجام خريدار در يك فروشگاه خرده

افهزار سهازی معهادلات سهاختاری از طريهق نرمشد. مدل

ها استفاده گرديد. نتايج پهژوهش آموس برای تحليل داده

ههای هوشهمند بهر پويهايي از آن بهود کهه فناوریحاکي  

مشتری و تجربه مشتری تأثير معنهاداری دارد. همچنهين 

پويههايي مشههتری و تجربههه مشههتری در پههذيرش کههاربرد 

فروشهي نوآوری فنهاوری هوشهمند در يهك محهيط خرده

 نقش دارد. 

 
1- Ali 

2- Foroudi  

(، در پژوهشي عوامل مؤثر 2017و همكاران )  3روی

شهههمند در محهههيط و پيامهههدهای تجربهههه مشهههتری هو

فروشي بررسي فروشي و ساختار ابتكاری را در خردهخرده

ای انههد. ايههن مطالعههه از روش پههژوهش چندمرحلهههکرده

دهنههد تجربههه ها نشههان مياسههتفاده کههرده اسههت. يافتههه

طور مستقيم باعث افزايش رضهايت و مشتری هوشمند به

فروشهي شده در راستای فناوری خردهکاهش خطر ادراك

شود. رضايت مشتری باعهث افهزايش نگهرش مي  هوشمند

رفتاری تبليغات شفاهي، اثربخشي خريد و رفهاه مشهتری 

رفتاری، اهداف ناخوشايند  شده نيات  گردد. خطر دركمي

 دهد.ای و اثربخشي خريد را کاهش ميدوره

 هاي داخليب( پژوهش

 ( در پژوهشي بها عنهوان1400طوسي و همكاران )

شناسايي عوامل مؤثر بر تجربه مشتری و تهأثير رضهايت »

های آنلايههن فروشههيمشههتری بههر خريههد مجههدد در خرده

«، نشهان دادنهد کهه فراينهدهای کالا()موردمطالعه: ديجي

حهين خريهد و پهس از خريهد بهر تجربهه پيش از خريد،  

کههالا تأثيرگههذار فروشههي آنلايههن ديجيمشههتری در خرده

هستند. همچنين تجربه مشهتری بهر رضهايت مشهتری و 

کالا، تأثيرگهذار فروشي آنلاين ديجيخريد مجدد از خرده

فروشهي است. رضايت مشتری نيز بر خريهد مجهدد خرده

 .کالا تأثيرگذار استآنلاين ديجي

و )  شكي   عنوان 1399رضانژاد  با  پژوهشي  در   )

ب» مشتری  تجربه  مديريت  تأثير  و  بررسي  رضايت  ر 

نتيجه  اين  به  اصفهان«  ملت  بانك  مشتريان  وفاداری 

و   رضايت  بر  مشتری  تجربه  مديريت  که  يافتند  دست 

دارد.   تأثير  اصفهان  ملت  بانك  در  مشتری  وفاداری 

و   انساني  بخش  فرعي  فرضيات  مورد  در  همچنين 

وفاداری  وفيفه  و  رضايت  بر  مشتری  تجربه  مديريت  ای 

ولي   دارد  تأثير  تجربه  مشتری  مديريت  مكانيكي  بخش 

 مشتری بر رضايت و وفاداری مشتری تأثير ندارد. 

 در پژوهشهههي بهههه( 1399پاکهههاری و همكهههاران )

هههای گيههری تههأثيرات محههركانههدازهارائههه مههدلي بههرای 

 
3- Roy  

https://jimp.sbu.ac.ir/article_101154_8200f492b65191cdbc00c1ad1ab15828.pdf
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https://www.noormags.ir/view/en/articlepage/1685832/%D8%A8%D8%B1%D8%B1%D8%B3%DB%8C-%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D9%87-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C-%D8%A8%D8%B1-%D8%B1%D8%B6%D8%A7%DB%8C%D8%AA-%D9%88-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D8%A8%D8%A7%D9%86%DA%A9-%D9%85%D9%84%D8%AA-%D8%A7%D8%B5%D9%81%D9%87%D8%A7%D9%86
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گيههری خريههد ذهنههي، اجتمههاعي و رفتههاری بههر تصههميم

کننههده در شهههر تهههران پرداختنههد. در بخههش مصههرف

 ههههایای توسهههعه مقيهههاسکيفهههي از روش دلفهههي بهههر

کننهده های ذهنهي، اجتمهاعي و رفتهاری مصهرفمحرك

در مرحلههه بعههد بهها اسههتفاده ار زوش اسههتفاده شههد. 

هههای هههای محههركلفهههؤبههه شناسههايي ابعههاد و م ،دلفههي

کننههده مصههرفيههد گيههری خرذهنههي، رفتههاری و تصههميم

 نظههران و اسههاتيد بازاريههابي اقههدام شههد.از منظههر صههاح 

يهههابي معهههادلات فرضهههيات از مهههدلبهههرای آزمهههون 

افههزار اسههمارت پههي ال گيههری از نههرمسههاختاری بهها بهههره

تهأثير مثبهت   -1:  نتهايج نشهان دادنهداس استفاده شهد.  

ههههای ذهنهههي مهههؤثر و و معنهههاداری بهههين محهههرك

 -2. ردکننههده وجههود داگيههری خريههد مصههرفتصههميم

هههای اجتمههاعي تههأثير مثبههت و معنههاداری بههين محههرك

کننهده وجهود دارد. ری خريهد مصهرفگيهمؤثر و تصميم

ههای رفتهاری تأثير مثبهت و معنهاداری بهين محهرك  -3

کننهده وجهود دارد. گيهری خريهد مصهرفمؤثر و تصميم

ههههای داری بهههين محهههركتهههأثير مثبهههت و معنهههي -4

ذهنههههي، اجتمههههاعي و رفتههههاری بههههر يكههههديگر و 

 کننده وجود دارد. گيری خريد مصرفتصميم

( در پژوهشههي بههه 1397)حشههمتي و همكههاران 

طراحههي و آمههوزش مههدل مناسهه  مههديريت تجربههه 

های مههرتبط در حههوزه مشههتری بهها تأکيههد بههر شههاخب

خههدمات پرداختنههد. روش پههژوهش از نههوع کيفههي و از 

بنيههاد اسههتفاده شههد. الگههوی نهههايي روش تئههوری داده

سههه مقولههه اصههلي عوامههل انتظههاری،  شههاملپههژوهش 

لات خهههرد و و مقهههو باشهههدمهههيادراکهههي مراقبتهههي و 

فروشههي مشههخب هههای مههرتبط در صههنعت خههردهگزاره

شههد. در نهايههت اعتبههار مههدل از طريههق کمههي و بهها 

افهههزار اسهههتفاده از روش معهههادلات سهههاختاری و نرم

 ليزرل تأييد شد

 

 

 

 مباني نظري  -3

تغييههر تههدريجي در مصههرف محصههولات بههه دليههل 

 1ين و گيلمهورااهميت تجربه خدمات ايجاد شده است. په

عنوان تجربيههات و اقتصههاد مههوج چهههارم اقتصههادی را بههه

بهرخلاف  .(Jain et al., 2017)انهد يهاد کهردهتجربهي 

ههههای خهههدماتي هوشهههمند، افهههزايش و رشهههد محيط

های دانشگاهي در اين حوزه هنوز از کمبود رنهج پژوهش

ههای هوشهمند از پتانسهيل بهالايي بهرای برد. فناوریمي

ارتقای محيط خدماتي برخوردار هستند اما موفقيت آنهها 

در سايه درك عميق ادراکهات و رفتهار مشهتری و نحهوه 

شتريان قرار دارد. بنابراين مهم اسهت کاربرد آنها توسط م

سهوی ههای هوشهمند بهکه چگهونگي حرکهت از فناوری

خدمات هوشمند را فراگرفته و از طريق آن برای مشتری 

  از اين رو، et al., 2018) (Foroudiآفريني کنيم ارزش

تحقيق در حهوزه تجربهه هوشهمند مشهتريان و تهأثيرات 

خهورد، ر رقهم ميوکاارزشمندی که برای مشتری و کس 

از اهميت بالايي بهرای جوامه  امهروزی برخهوردار اسهت. 

امروزه نياز به هوشمندسهازی مراکهز تجهاری و اداری بها 

گستردگي امكانات موردتقاضا و نيازهای کاربران بيشتر از 

شههود. هوشمندسههازی ايههن مراکههز گذشههته احسههاس مي

ر بر اينكه باعث احساس آرامش و مدرنيته به خريهداعلاوه

شود، حس امنيت و راحتي را برای کليه فروشهندگان مي

 ،که بدون اتلاف وقت و انرژیطوریآورد  بهبه ارمغان مي

تمامي تمرکز خود را معطوف بر مديريت واحد تجاری يها 

تر اداری به صورتي قدرتمندتر و در فضهای رقهابتي سهالم

خواهند داشت و در مكاني زيبا و مدرن از مشتريان خهود 

کننههد. هوشمندسههازی مراکههز تجههاری، ايههن رايي ميپههذي

امكان را برای فروشندگان، کارکنان و مسئولين آن مرکز 

سازد تا به بهترين نحو و شرايط ممكهن کهالای فراهم مي

خود را به مشتری عرضه کنند و محهيط تجهاری خهود را 

 صورت کاملاً خودکار و هوشمند مديريت نمايند.  به

توان هم از منظهر تجمعهي و رضايت مشتری را مي

شهامل   ای سهنجيد. رضهايت تجمعهيهم از منظر معامله

 
1- Pine ang Gilmore 
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مجموعه تجارب مشتری در طول بازديدهای مكرر از يك 

مرکز خريد است که مشهتری بهه ارزيهابي جهام  و کلهي 

پههردازد. در رضههايت فراينههد خريههد و مصههرف خههود مي

محور نيز مشتری صرفاً همان لحظه مصرف کالا يا معامله

مواجهههههه بهههها خههههدمات را مههههورد ارزيههههابي قههههرار 

مشههتريان دارايههي .  (Terblanche, 2018)دهههدمههي

اقتصههادی هسههتند، امهها آنههها در ترازنامههه شههرکت لحههاظ 

کهه بايهد موردتوجهه باشهند. پيشهرفت شوند درحالينمي

ههای بنيهادی فناوری اغل  عامل پيشرفت و پايه خلاقيت

(. 1399ران،  باشد )کبيهری و همكهادر عرصه خدمات مي

وانتقال الكترونيكي های خلاقي برای نقلفناوری، سيستم

مشهتريان   ،شهود. در خصهوص خهدماترا نيز شهامل مي

کننهد. بنهابراين مستقيماً در تحويل خدمات مشارکت مي

خصوص برای بخهش های فناوری بههای خلاقيتموفقيت

 .عملياتي، به پذيرش آن توسط مشتری بستگي دارد

ربه نامطلوب، ريسك ادراکي نسبت به در صورت تج

  يافتههه و پيامههدهایهای هوشههمند افزايشفروشههيخرده

وفاداری بهه برنهد، تبليغات شفاهي مثبت، عهدمنظير عدم

د کاهش اثربخشي فرايند خريهد و غيهره را بهه دنبهال دار

(Roy et al., 2017).  و همكهاران  1جهاراداتبه اعتقهاد

کهاهش ريسهك ادراکهي، افهزايش   :( عواملي نظير2018)

هههای مرجهه ، سههودمندی تههأثيرات اجتمههاعي و گروه

از جملهههه   شهههده، کيفيهههت اطلاعهههات و اعتمهههادادراك

هايي هستند کهه مشهتريان را جههت اسهتفاده از محرك

ايهن ميهان، ريسهك  کننهد. از  خدمات هوشمند ترغي  مي

ف  دودلي و ترديد مشتری نسهبت  ترين عامل در ر ادراکي مهم 

 .به استفاده از خدمات هوشمند است 

مهديريت دانهش هها بهه  سهازمانهای اخير  در سال

اند. مديريت دانهش، تشهويق ای داشتهويژه  همشتری توج

منظور ها بهههکارکنهان در راسههتای تسهههيم دانههش و ايههده

باشهد. سهطح دانهش افزوده محصهولات ميافزايش ارزش

مشتری و همچنين تمايل وی به يادگيری، يكي از عوامل 

هههای هههای هوشههمند در محيطمهههم در اتخههاذ فناوری

 
1- Jaradat 

ههههای فروشهههي هوشهههمند اسهههت. يكهههي از چالشخرده

فروشههي هوشههمند، افههزايش آگههاهي، خرده هههایمحيط

ههای شناخت و دانهش مشهتری دربهاره عملكهرد فناوری

فروشهي اسهت. هرچهه ايهن های خردههوشمند در محيط

سهوی ايهن ، مشتری رغبت بيشتری بهافزايش يابددانش  

ههای کند. مشارکت مشهتری در محيطها پيدا ميفناوری

ش و فروشي هوشهمند نيهاز بهه ارتقهای سهطح تهلاخرده

  (et al., 2018فروش دارددرگيری ذهني او توسط خرده

(Foroudiها در ارتبهاط . بسياری از افراد سطح دانش آن

بالا اسهت   …با استفاده از تلفن هوشمند، خريد آنلاين يا  

های هوشهمند جديهد ها مشتاق به يادگيری فناوریو آن

تنها تر، نههکه برخي از مشهتريان مسهن در حالي هستند

دانند بلكه به اين های هوشمند را نميحوه کار با فناورین

ههها از يههادگيری چنههين اند کههه سههن آنبههاور رسههيده

از اسهتفاده از   ناشهيهای  هايي و همچنين ريسهكمهارت

يكهي   ،گذشته است. دانش مشتری  ،های هوشمندفناوری

فروشههي هههای خردهاز عوامههل پويههايي مشههتری در محيط

ايمههونن و  ( و2018و همكههاران ) 2. ووهوشههمند اسههت

اند که سهه به اين نتيجه دست يافته،  (2015)  3سينتونن

عنصر مرتبط با دانهش مشهتری )دانهش بهرای مشهتری، 

دانش از سوی مشتری و دانهش دربهاره مشهتری(، نقهش 

وکارهای مبتني ويژه برای کس کليدی در ايجاد ارزش به

 بر فناوری اطلاعات هوشمند دارند.  

عنوان ادراك مشتری از مزايهايي کهه از  ادراکي به ارزش 

يها    ي ههای پهول آورد و هزينه محصول يك شرکت به دست مي 

دههد،  غيرپولي که برای به دست آوردن اين مزايا از دسهت مي 

پهردازد  شده است. تعريف دوم به سهنجش ارزشهي مي  تعريف 

رسهانند.  مي که يك مشتری يا گروهي از مشتريان به سهازمان  

صهورت مهداوم و جهدی بهه ارتقها و حفهظ  در اينجا سازمان به 

پهردازد تها انگيهزه خريهد مجهدد و  مشتريان باارزش خهود مي 

 . (Chen & Chen, 2010)د  افهزايش دهه  را   وفهاداری آنهان 

های برخوردار های ادراکي مشتری نسبت به فناوریارزش

 
2 Wu  

3 Immonen and Sintonen 
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ه، شهدشهامل سهودمندی ادراك   از قابليت اينترنت اشهيا

توانمندسههازی مشههتری، حههريم خصوصههي اطلاعههاتي و 

ه ايهن هباشهد کهه همهاجتمهاعي مي -حمايهت اطلاعهاتي

مشتری را به استفاده دائمي و هميشگي از ايهن   ،هاارزش

-El)  کنهدويژه در حوزه خدمات ترغي  مهيها بهفناوری

Haddadeh et al., 2019). 

قضهاوت مشهتريان   :کيفيت ادراکي عبارت اسهت از

نسبت به مزيهت، برتهری، اعتبهار و تفهاوت يهك برنهد در 

 ,.Jaradat et al)بهها ديگههر برنههدهای رقيهه   مقايسههه

عواملي نظيهر کهاهش ريسهك ادراکهي، افهزايش .  (2018

هههای مرجهه ، سههودمندی تههأثيرات اجتمههاعي و گروه

ههای شهده از اطلاعهات فناوریشده، کيفيت ادراكادراك

هايي هستند که و غيره  از جمله محركهوشمند، اعتماد  

مشتريان را به سوی استفاده از خدمات هوشمند ترغيه  

يكهي از پيشهايندهای  (.Frank et al., 2014)کنند مي

دانند. در واقه  تجربه را کيفيت ادراکي بالای مشتری مي

مشتری اگر به درك بالايي نسبت به کيفيت يهك برنهد و 

نظيهر   ههای مختلهفز راهمحصول، پيش از مصرف آن و ا

تبليغات، تبليغات شفاهي از جان  ديگهران يها اطلاعهات 

خود محصول برسد، رغبت بيشتری نسبت بهه تجربهه آن 

 کنند.  محصول يا خدمت پيدا مي

ههايي همچهون ارائهه پيشبرد فهروش  شهامل روش

هههای تخفيههف، نمههايش جههوايز، هههدايای تبليغههاتي، کارت

ي، نمونه کالا، شهرکت در کشمحصولات در ويترين، قرعه

ها، اعطههای جههايزه بههه نيروهههای فههروش و ... نمايشههگاه

باشد. پيشبرد فروش باعث اطلاع و آگاهي يافتن يهك مي

يا چند گروه از مشتريان هدف از محصولات فروشگاهي و 

ها بهرای جبهران گهردد. بيشهتر شهرکتمراکهز خريهد مي

هها آن  زند، بهرایرفتارهای خاصي که از مشتريان سر مي

ها، بخهش اصهلي گيرند. اينگونه فعاليتپاداش در نظر مي

های ارتباطههات بازاريههابي اسههت کههه عبارتنههد از: برنامههه

مدت بهرای ای از ابزارهای محرك، متنوع و کوتاهمجموعه

تر، استفاده مداوم کنندگان به خريد سري تحريك مصرف

ك عنوان ياز خدمات يا جذب مشتريان جديد. تبليغات به

گذارند و عنصر از پيشبرد فروش، دليل خريد را بنيان مي

کنند انگيزه ارائه مي  ،های ارتقای فروش برای خريدبرنامه

 (.1399)ميرويسي و همكاران،  

فروشههي های مشههتری خردهتجربههه ای،در مطالعههه

های شناختي، عاطفي، حسي ای از پاسخعنوان مجموعهبه

کهه در فراينهد خريهد ايجهاد شده است  و رفتاری تعريف  

ای از تعاملات مشتری با افهراد، شود و شامل مجموعهمي

فروشي است. از ديهدگاه تعهاملي، فرايندها و محيط خرده

ی کارمندان( تا آنجايي استثناهای عيني محيط )بهويژگي

يابند که افهراد بتواننهد آن را حهس کننهد و از حضور مي

تر در جايي که يك واکهنش داخلهي نسهبت بهه همه مهم

محيط ايجاد کنند. آنچه افهراد در زمينهه محهيط بهه آن 

آورنهد و چگهونگي احساسشهان کنند به يهاد ميتوجه مي

تأثير قرار وسيله هدف از بودن در آنجا تحت  درباره آن، به

ها به قصد يها ههدف از گيرد. بنابراين، پاسخ داخلي آنمي

بودن در محيط بستگي دارد )قاضي ميرسعيد و عبدالوند، 

1397 .) 

های درونهي مشهتری اسهت کهه تجربه برند، پاسهخ

شهود و های مرتبط بها برنهد برانگيختهه ميتوسط محرك

گيههرد. بخشههي از طراحههي و مشخصههه برنههد را دربههر مي

های برند از نظر قدرت و شهدت متفهاوت هسهتند. بهتجر

ترين مفههاهيم در مههديريت بازاريههابي، يكههي از ضههروری

موضوع ارزش ويژه برنهد اسهت. ارزش ويهژه برنهد اغله  

گردد کهه ايهن ارزش توسط محصولات/خدماتي ايجاد مي

صورت مستقيم يا غيرمستقيم برای برنهد بهه وجهود را به

از دو ديهدگاه توسهط محققهان آورند. ارزش ويژه برند  مي

و ديهدگاه دانشگاهي مطالعهه شهده اسهت: ديهدگاه مهالي 

ارزش ويهژه برنهد . (Tasci, 2020)مبتنهي بهر مشهتری 

شود: رفتار مبتني بر مشتری، خود به دو گروه تقسيم مي

 ,.Algharabat, et alمشههتری و ادراکههات مشههتری )

ه ( بهه ايهن نتيجه2015و همكهاران )  1بيلگيهان  (.2020

بهين ارزش ويهژه برنهد و   يدست يافتند که ارتباط مثبته

قصد خريد مجدد مشتريان وجود دارد. موهبت بنيهادی و 

 
1- Bilgihan 
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ارزش ويههژه  :زيرلايههه ارزش ويههژه برنههد عبههارت اسههت از

 مشتری به معنای ارزش روابط مشتری با يك برند.

تبليغههات شههفاهي بههه تسهههيم اطلاعههات در ميههان 

ی اسههت کههه طههي آن مشههتريان اشههاره داشههته و فراينههد

انهد، مشترياني که از کالا يا خدمت خاصي اسهتفاده کرده

تجربيههات خههود را از طريههق تبليغههات شههفاهي بههه سههاير 

 دهنهد. تبليغهات شهفاهيمشتريان برای خريد انتقال مي

 در نگرش و رفتار مشهتریای  ملاحظهتغييرات قابل  باعث

 1لازارسفلد(. کاتز و  1396زاده،  )سعيدنيا و قربان  شودمي

هفت بار مهؤثرتر از   ،( دريافتند که ارتباط شفاهي2017)

فروش شخصي و دو بار مؤثرتر از تبليغات در راديو بهرای 

 .تأثيرگذاری بر مشتريان خدماتي بوده است

 

 روش تحقيق   -4

هدف اين پژوهش، طراحي مدل بومي برای تجربهه 

هوشهمند مشهتری در مراکهز خريهد شههر تههران اسهت. 

پژوهش حاضر بر اساس هدف پهژوهش، کهاربردی، روش 

 -انجههام آن، پههژوهش ترکيبههي )اکتشههافي و توصههيفي

صههههورت هههها بهآوری دادهپيمايشهههي( و روش جمههه 

ميداني است. فاز اول در چهارچوب رويكهرد   -ایکتابخانه

کارگيری روش پديدارشناسهي انجهام گرفتهه کيفي و با به

معهاونين و  ل ازمتشهكاست. جامعه آمهاری ايهن مطالعهه 

. به عبارت ديگهر باشدميمديران مراکز خريد شهر تهران  

هايي کهه در زمينهه مراکهز خريهد تخصهب تمام شهرکت

داشته و در سطوح بالای مديريتي قرار داشتند که جامعه 

نفر از مديران ارشد مراکز خريهد   16آماری در اين حوزه  

جای . در پاسخ به اين سهؤال کهه چهرا بههباشدميتهران  

کنندگان محصهولات و خهدمات مراکهز مصاحبه با مصرف

خريد با مديران مصاحبه شد بايد گفت کهه در مطالعهات 

صههورت در بسههياری از مههوارد به ،کنندهرفتههاری مصههرف

توانهد های توزيه  ميغيرمستقيم بها اعضها اصهلي شهبكه

يل اصلي ترجيح نويسندگان اين مقاله صورت بپذيرد. دلا

ايهن  يران مراکز خريد شههر تههرانمدمطالعه   درخصوص

 
1- Katz and Lazarsfeld 

( اهميت و نقش مراکهز خريهد در مهديريت 1:  موارد بود  

آفرينهي ( نقش مراکهز خريهد و ارزش2بازاريابي و فروش  

( مهديران 3کننده  ها بهرای مشهتريان و رفتهار مصهرفآن

مراکز خريد با تجربه بيشتری که از ارتباط با مشهتريان و 

توانند اطلاعات مربوط بهه کنندگان خود دارند ميمراجعه

صهههورت کنندگان را بهرفتارهههها و ترجيحهههات مصهههرف

تری در اختيار پژوهشگران قرار دهند. در مطالعهات جام 

کيفي، اندازه نمونهه بهه پهنج عامهل بسهتگي دارد: حهوزه 

ها، طهرح پهژوهش و مطالعه، ماهيت موضوع، کيفيت داده

وضهيح ههايي کهه تاستفاده از اطلاعات سايه. بهرای روش

ها يها گهروه ها اغل  از طريق مصهاحبهشود، دادهداده مي

هايي از آيند  هرچند ممكن است متندست ميکانوني به

انواع مختلف مورد استفاده قرار گيهرد. در ايهن پهژوهش، 

گيری هدفمند با راهبرد چندگانه گيری، نمونهروش نمونه

)شدت و گلوله برفهي( اسهت. در ايهن مطالعهه بها ههدف 

ترين اطلاعههات، بهها برخههورداری از دآوری باکيفيههتگههر

ای طور حرفههشناختي که از تعداد زيادی از افرادی که به

گيری ، با تمرکهز بهر نمونهههستنداز مديران مراکز خريد  

اند کههه بيشههترين تجربههه شههده شههدت، افههرادی انتخههاب

استفاده از تجربه هوشمند مشهتريان در مراکهز خريهد را 

گلولهه برفهي،  استفاده از روشی ادامه کار با اند. براداشته

اند. گفتني است که شده  کنندگان بعدی انتخابمشارکت

درخواست معرفي نفهر بعهدی در پايهان جلسهه مصهاحبه 

کننده با توجه بهه آشهنا بهودن بها شد و شرکتمطرح مي

توانسهت بها دقهت ها، مياهداف پهژوهش و نهوع پرسهش

. اين پژوهش، بها انجهام بيشتری نفر بعدی را معرفي کند

مصههاحبه در مراکههز خريههدی کههه تجربههه هوشههمند  16

. بهرای دسهت يافهتاند، به مرحلهه اشهباع  مشتری داشته

شهده   ها، از روش مصاحبه عمقي اسهتفادهگردآوری داده

در اين پهژوهش بهر اسهاس کدگهذاری اوليهه، بهاز، است.  

های مهرتبط بها محوری و گزينشي با توجهه بهه شهاخب

تجربه هوشمند مشتری، به طراحي مدلي در ايهن زمينهه 

آوری و يند جم اپرداخته شده است. لازم به ذکر است فر

صهورت زيگهزا  و ها در اين روش پژوهش بهتحليل داده
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هها تها جهايي ادامهه آوری دادهزمان بوده اسهت. جمه هم

هها بهه مرحلهه اشهباع  داشته است که پژوهشهگر در داده

م مرتبط با پديده تجربه هوشمند مشتری رسيده و مفاهي

شهوندگان مختلههف کهه توسههط مصاحبه مراکهز خريههد در

اند تكراری شده و مطله  جديهدی بهه مهدل مطرح شده

اضههافه نشههده اسههت. بههرای توسههعه مههدل نظههری تجربههه 

شهر تههران، پژوهشهگر   هوشمند مشتری در مراکز خريد

ا بهين هبه شكلي مداوم و هدفمند طي فرايند تحليل داده

 کدگذاری باز و محوری حرکت کرده است.

در فاز دوم پژوهش که بها ههدف تأييهد و آزمهايش 

ارتبههاط متغيرهههای بررسههي شههده از روش سيسههتماتيك 

روش کيفي مهدل مفههومي ارائهه شهده صهورت گرفهت، 

شده در فهاز اول ای حاصل از نتايج کيفي انجامپرسشنامه

شگاهي در حهوزه تهيه گرديد و بين ده نفر از خبرگان دان

توزي  گرديد و معرف محتهوا بهودن سهؤالات   مراکز خريد

پرسشنامه توسط آنان به تأييد رسيد. در اين پهژوهش بها 

استفاده از ضري  آلفای کرونباد و ضري  پايايي مرکه ، 

پايايي ابزار مورد بررسي قرار گرفت. مقدار آلفای کرونباد 

ورد تأييهد قهرار لهذا مه  بهوده 85/0ها بالاتر از  همه مؤلفه

گرفت. جامعه آماری فهاز دوم پهژوهش، مشهتريان مراکهز 

خريدی بود که با مهديران آنهها مصهاحبه داشهته بودنهد. 

نفر تعيين شد.  298تعداد نمونه بر اساس فرمول کوکران 

گيری و برای انجهام ايهن کهار بها اسهتفاده از روش نمونهه

بها ای در دسهترس  ای طبقهتعيين حجم نمونه دو مرحله

وجه به تعداد مديران موردنظر به تفكيك مراکهز خريهد ت

هها صهورت آوری دادهمورد بررسي پرسشنامه جهت جم 

 درصد بود(.   91گرفت )نرد تكميل 

 

 

 هاي پژوهشيافته-5

 پژوهش کيفي (فاز اول

اين پژوهش، با انجام هجهده مصهاحبه  پژوهشگر در

بها اسهتفاده از ها و مراکز خريد اصلي شهر تههران  در مال

بهدين   به مرحله اشهباع رسهيده اسهت  ،روش گلوله برفي

يكي از دوستان و   ،کنندگانترتي  که هر يك از مشارکت

ای از افههرادی را کههه خريههدهای خههود را بههه طههور حرفههه

 کردند.دادند را معرفي ميهای اصلي انجام ميفروشگاه

 ههها، از روش مصهاحبه عمقههيبهرای گهردآوری داده

 ،شههده اسههت. بههرای انجههام مصههاحبه عمقههي اسههتفاده

های زير اجراشده است: گهام اول، بررسهي ادبيهات مرحله

نظری در چارچوب اين سؤال که چه عهواملي بهر تجربهه 

های شههر تههران مفيهد هوشمند مشتری در صنعت مال

است؟ گام دوم، تنظيم پروتكل مصاحبه بر اساس بررسي 

های عميهق در ادبيات نظری و گام سوم، انجهام مصهاحبه

 ها(.ريد و مالشهر تهران )مراکز خ

در جامعههه آمههاری  1399ها در زمسههتان مصههاحبه

ذکرشده، صورت پذيرفتند. با توجه به شرايط حضهور ههر 

طور کنندگان، ساعات مختلفي از روز و بهيك از مشارکت

دقيقه طهول کشهيد.   35تا    30ميانگين هر مصاحبه بين  

ارائهه   1شده، در جهدول  های انجاموضعيت کلي مصاحبه

 ت. شده اس

مقوله اصلي بهر   هفتدهنده استخراج  ها نشانيافته

داد تجربهه داد و بروناثر کدگذاری باز در دو مفهوم درون

سهويي دهنهده ههمهوشمند مشتری اسهت. نتهايج نشهان

شهده در مراحهل بعهدی ههای استخراجها و مضمونمقوله

 ارائه شده است. 2است. اين نتايج در جدول  

  

 شده تهران هاي انجاموضعيت مصاحبه -1جدول 

  تهران 

 

 شوندگان تعداد مصاحبه

 

 نفر  16

 تحصيلات  جنسيت

 دکتری ارشد کارشناسي کارشناسي  مرد زن 

6 10 7 6 3 

 دقيقه  32  ها ميانگين مجموع زمان مصاحبه 
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 هاي اصلي و فرعي پژوهش مقوله  -2جدول 

 مقوله اصلي  مقوله فرعي  هامصاحبه

برای مشتريان و  مال ابتدا  ارزشاساس خواسته  برهايي که  ايجاد  و فرهن     ها و 

مصرف  مشتری سيستمبرای  از  استفاده  به  اقدام  حوزه  کننده  در  هوشمند  های 

ابتدا  خريد مي  ارائه شودی  هاآموزشکنند  بهتر است    از  بعدو    لازم به مشتريان 

 های جديد استفاده نمايند.از فناوری  آن

 اطلاعات گسترده مشتری  -

 مورد سازمانکس  بصيرت در  -

 شناخت و مطالعه مشتريان -

 داشتن اطلاعات ساير مشتريان -

 آگاهي از قوانين محصول  -

 دانش مشتری

خوب است   ،ها دارم صورت گيردتبليغ فقط اگر از طرف افرادی که اطمينان به آن

 .هانه از طرف رسانه

 تبليغات شفاهي -

 تبليغات بيلبوردی  -

 های تبليغاتي  پيام -

 تبليغات مجازی  -

 نمونه مجاني  -

 تبليغات ديجيتال -

 تبليغات شفاهي

يا قرعهيها تخفيف جزبعضي فروشگاه  دارند، به نظرم در خريد  ي  از    مجددکشي 

 ثر است.ؤآنها م

 پاداش به مشتری   -

 نيازهای مشتری  -

 تخفيفات هوشمند -

 رويدادهای ويژه  -

 گذاری هوشمند قيمت  -

 بسته بندی -

 فروش یارتقا

اين  شود  مي باعث    ،زماني که برند خوبي است و احساس وجود در مكان امني دارم

خريد ديگران    را    مرکز  دهمبه  به  ،سفارش  است  عالي  خيلي  اينكه  برند  شرط 

 .کيفيت خوب و حس خوبي برای من داشته باشد

 برندهای جديد  -

 آگاهي از برند هوشمند  -

 تنوع برند   -

 وفاداری به برند   -

 کيفيت برند   -

 ارزش برند -

 آگاهي مثبت از برند -

 هويت برند  -

 ارزش ويژه برند 

اول مرحله  با    ، در  چگونه  مشتری  که  بياموزيم  بتوانيم  اينكه  و  مشتری  دانش 

کند کار  نوين  و    ن يترمهماز    ، فناوری  موفقيت  و    دستيابيعناصر  رضايت  به 

 باشد.دلشادی مشتريان مي 

 رضايت مشتری -

 خدمات فرعي ايجاد شده  -

 احساس استفاده از خدمت  -

 اعتماد به خدمات هوشمند  -

 شمند دانش مشتری از خدمات هو -

 بازاريابي حسي  -

 مندی مشتریرضايت 

اگر بتوانيم برای مشتريان محيط مناسبي برای خريد داشته باشيم با اطمينان به  

 اين نتيجه خواهيم رسيد که مشتری سفير برند ما خواهد شد.

 هامحيط غرفه -

 پارکين  نزديك و هوشمند  -

 چيدمان محصولات فروشگاه -

 فروشندهصميميت مشتری و  -

 محيط فروشگاه

مشتريان اگر تجربه مثبتي از يك فعاليت، حتي تجربه سنتي داشته باشند همواره 

 کنند.خدمات ما را به ديگران توصيه و سفارش مي

 برگشت مجدد -

 توصيه به دوستان  -

 اعتماد به سيستم هوشمند -

 )توجه شخصي( صميميت -

 خريد سودمندگرايانه -

 جويانه خريد لذت -

 تجربيات درون فروشگاهي هوشمند    -

 ادراك مشتری   -

 ارزش مشتری   -

 شادی آفريني  -

 کيفيت ادراکي
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 پژوهش کمي( فاز دوم

هدف از اين فهاز پهژوهش، تعيهين تهأثير و ميهزان 

اهميت متغيرهای مدل تجربه هوشهمند مشهتری اسهت. 

تحليهل عهاملي اکتشهافي اين کار با اسهتفاده از تكنيهك  

صورت گرفت و مهدل تحليهل عامهل تأييهدی مرتبهه اول 

ها نيز برازش گرديد. در اين تحليل به دليل نرمهال مؤلفه

ها(، ابتهدا شده )پاسخ گويهبودن توزي  متغيرهای مشاهده

شده و سهپس مهدل های خام، به توزي  نرمال تبديلداده

نرمال از طريق   های خام به توزي . تبديل دادهشدبرازش  

افزار ليزرل انجام گرفته است. نتهايج گزينه موجود در نرم

های هر شده برای مدل بيانگر اين است که گويهاستخراج

تجربهه هوشهمند مشهتريان دارای بهار   ههایيك از مؤلفه

 tاسهههت و مقهههدار  40/0تهههر از عهههاملي مثبهههت و بزر 

وده که ب 96/1ها بيشتر از شده برای هر يك از آنمحاسبه

 کند.  ها حمايت ميها در سنجش مؤلفهاز روايي گويه

 

  ها، منبع سؤالات و آزمون آلفاي کرونباخ متغيرها، گويه   -2جدول 

 آلفاي کرونباخ منبع هاگويه متغير

 Kumar & Anjaly, 2017 81 /0 3و2و1 رضايت مشتری

 Kumar & Anjaly, 2017 82 /0 7و6و5و4 تبليغات شفاهي

 Jamshidi et al., 2017 79 /0 11و10و9و8 ارزش ويژه برند 

 Ashraf et al., 2014 92 /0 16و15و 14و13و12 ارتقای فروش

 Kumar & Anjaly, 2017 87 /0 19و18و17 ادراك ارزش

 El-Adly and Eid, 2016 83 /0 34و33و32 مراکز خريد محيط 

 Taherparvar et al., 2014 87 /0 23و 22و21و20 دانش مشتری

 Kumar and Polonsky, 2019 938 /0 30و29و28و27و26و25و24 کيفيت ادراکي

بهها توجههه بههه اينكههه تمههامي متغيرهههای ورودی و 

دسهت آمهده خروجي در مهدل از روش سيسهتماتيك بهه

بودنههد  سههؤالات پرسشههنامه نيههز سههؤال از منههاب  معتبههر 

های امرالد، الزويهر و اسهپرينگر بهوده المللي در سايتبين

لفههای آ وههها گويههه و کههه در جههدول بههالا منههاب  سههؤالات

 شده است.  بيانکرونباد  

 

 ماتريس همبستگي و کوواريانس متغيرهاي نهفته پژوهش  -3جدول 

05/0P<0

** 

 
 

 ( 8) (7) ( 6) (5) ( 4) (3) (2) ( 1) متغيرهاي نهفته

 4/ 59 3/ 56 2/ 69 4/ 90 1/ 49 3/ 49 3/ 18 4/ 71 رضايت مشتری

 4/ 83 3/ 65 3/ 23 5/ 56 1/ 90 4/ 83 7/ 39 0/ 539** تبليغات شفاهي

 2/ 15 3/ 94 3/ 08 5/ 44 2/ 13 6/ 88 0/ 670** 0/ 590** ارزش ويژه برند 

 3/ 49 1/ 85 2/ 68 2/ 35 5/ 50 0/ 344** 0/ 293** 0/ 293** فروش یارتقا

 4/ 41 6/ 98 5/ 50 12/ 64 0/ 284** 0/ 567** 0/ 578** 0/ 617** ادراك ارزش

 6/ 91 24/ 6 9/ 46 0/ 504** 0/ 354** 0/ 357** 0/ 385** 0/ 402** مراکز خريد محيط 

 5/ 93 10/ 04 0/ 642** 0/ 623** 0/ 254** 0/ 459** 0/ 407** 0/ 495** دانش مشتری

 9/ 85 0/ 578** 0/ 478** /.678** 0/ 578** 0/ 678** 0/ 419** 0/ 439** کيفيت ادراکي
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های قطر ماتريس و بالای ، داده3با توجه به جدول  

آن، کوواريههانس و زيرقطههر مههاتريس همبسههتگي بههين 

دهنهد. زا( را نشهان مهيزا و بهرونمتغيرهای نهفته )درون

مقههادير پراکنههدگي مشههترك بههين متغيرهههای نهفتههه 

دسهت آمهده از مهاتريس )کوواريانس( است. اطلاعات بهه

دهد کهه های زيرقطر ماتريس( نشان ميهمبستگي )داده

، زازا و بههرونکليههه روابههط ميههان متغيرهههای نهفتههه درون

 باشند.   معنادار و مثبت مي

 

 گيري متغيرهاي پژوهش هاي نيكويي برازش مدل اندازه شاخص  -4جدول 

 وضعيت  شده مقدار کسب  قبول مقدار قابل نام شاخص 

Chi-Square Sig>0.05 000/0 رد 

GFI GFI>0/9 855/0 رد 

AGFI AGFI>0/8 818/0 قبول 

RMR RMR<0.08 068/0 قبول 

TLI 0.90<TLI<1 969/0 قبول 

NFI 0.90<NFI<1 947/0 قبول 

CFI 0.90<CFI<1 986/0 قبول 

RFI 0.90<RFI<1 924/0 قبول 

IFI 0.90<IFI<1 987/0 قبول 

CMIN/DF  قبول 366/3 5مقدار کمتر از 

RMSEA RMSEA<0.08 079/0 قبول 

 

، وقتي حجم گروه نمونهه 4با توجه به نتايج جدول  

انهدازه   ،مجذور کای يهكباشد، مقدار    200تا    75برابر با  

 nهای بها  برای برازنهدگي اسهت امها بهرای مهدل  يمعقول

تر، مجهذور کهای تقريبهاً هميشهه از لحهاظ آمهاری بزر 

تهههأثير مقهههدار معنهههادار اسهههت. مجهههذور کهههای تحهههت

های موجود در مهدل نيهز اسهت  هرچهه ايهن همبستگي

تر اسهت و بهرای ها زيادتر باشد، برازش ضعيفهمبستگي

يافته اسهت. در های ديگهری توسهعهها، اندازهبرازش مدل

، 90/261دست آمده مجذور کهای  نتيجه مقدار مجذور به

در اين پژوهش معقول برازندگي است. در مهورد معنهادار 

عنوان شههدن انههدازه مجههذور کههای، درجههه آزادی بههه

را  2توان براساس آن بزرگي يا کوچكي  هايي که مياندازه

شود. ريشه خطای ميانگين مجهذورات ميسنجيد، مطرح  

صههورت اعشههاری گههزارش تقريهه ، ايههن شههاخب کههه به

 2شههود، مبتنههي بههر پههارامتر غيرمرکههزی اسههت. اگههر مي

تر از درجه آزادی باشهد، ريشهه خطهای ميهانگين کوچك

آيهد. ايهن دسهت ميمجذورات تقريه  برابهر بها صهفر بهه

ست. يا کمتر ا  05/0  ر باهای خوب برابشاخب برای مدل

هايي که ريشه خطهای ميهانگين مجهذورات تقريه  مدل

يا بيشتر باشد، برازش ضهعيفي دارنهد. بهرای   10/0ها  آن

محاسههبه کههرد. را تههوان فاصههله اعتمههاد ايههن شههاخب مي

آل آن است که حد پايين فاصله اعتمهاد نزديهك بهه ايده

صفر باشد و حد بهالايي آن خيلهي بهزر  نباشهد. ريشهه 

گيری معياری است برای اندازه  ،ماندهمجذور ميانگين باقي

ها و ها و تنها در ارتباط با اندازه واريانسمتوسط باقيمانده

طور معمول ايهن معيهار تفسير است. بهها قابلکوواريانس

تر باشهد حهاکي از بهرازش بهتهر اسهت. قدر کوچهكچهر

شاخب نيكويي برازش اين اندازه تحت تأثير حجم نمونه 

ضهعيفي   صهورتهايي کهه بهه  ای مدلتواند براست و مي

اند، بزر  باشد. کميت ايهن شهاخب از بندی شدهفرمول

صفر تا يك متغير است. اندازه يك، نشانه برازندگي کامل 

برازنهدگي اسهت. ايهن ها با الگهو و صهفر نشهانه عهدمداده

تواند از صفر تا يك متغير باشهد و مقهادير شاخب نيز مي

باشهد. ويي برازش الگهو ميدهنده نيكنزديك به يك نشان

طورکلي ريشههه خطههای های بههالا، بهههاز ميههان شههاخب

عنوان يك شهاخب مطلهوب ميانگين مجذورات تقري  به
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ها توافق وجود ندارد. شود، اما درباره آندر نظر گرفته مي

هها( در تهرين آنهها )مهمعاقلانه آن اسهت کهه همهه آن

کلهي در طور  های برازندگي بههگزارش قيد شود. شاخب

شهوند. ضهرايبي کهه دامنه بين صفر و يك قهرار داده مي

شهوند، قبول در نظر گرفتهه ميباشند قابل  90/0بالاتر از  

 اختياری است. ،  P= 05/0هرچند اين نيز مانند سطح 

 

 فرضيات و نتايج تحليل مطالعه کمي  -5جدول 

 T - Value نتيجه هاارتباط سازه فرضيه

 01/0 قبول دانش مشتری                                 تجربه هوشمند  اول

 83/8 قبول کيفيت ادراکي                                 تجربه هوشمند  دوم

 08/5 قبول ارتقای فروش                                  تجربه هوشمند  سوم 

 02/6 قبول تجربه هوشمند                               مراکز خريدمحيط  چهارم 

 83/8 قبول تجربه هوشمند                               تبليغات شفاهي  پنجم

 -87/0 قبول تجربه هوشمند                               رضايت مشتری  ششم

 -20/0 رد ارزش ادراکي تجربه هوشمند                                هفتم

 40/3 قبول تجربه هوشمند                              ارزش ويژه برند  هشتم 

 
 مدل مفهومي پژوهش   -1شكل 

 

 گيري و پيشنهادنتيجه -6

اين پژوهش درصدد ارائه مدلي مبتنهي بهر تجربهه 

هوشمند خريهد مشهتری در مراکهز خريهد شههر تههران 

دهنده باشد. نتايج نشان دادند عوامهل اصهلي تشهكيلمي

خريهد دادهای تجربه هوشهمند مشهتری در مراکهز  درون

شهر تهران عبارتند از: دانهش مشهتری، ارتقهای فهروش، 

کيفيههت ادراکههي و محههيط مراکههز خريههد. همچنههين 

دادهای تجربيات هوشمند مشتری در مراکهز خريهد برون

مندی مشههتريان، تبليغههات، ارزش عبارتنههد از: رضههايت

ادراکي و ارزش ويژه برند و ريسك ادراکي. ديدگاه تجربه 

شهده در هوشمندسهازی ت ارائههوشمند مشتری از خدما

مراکز خريد در قال  نقهاط قهوت و ضهعف مراکهز خريهد 

کننده در ايهن پهژوهش اند. افهراد شهرکتشدهبندیطبقه

دادهها و بيان کردند کهه چهه عهواملي باعهث ايجهاد درون

 مراکهز  در  انيمشهتر  ديهخر  هوشمند  تجربه  یدادهابرون

يهن دو سهازی اامها متناس   است   شده  تهران  شهر  ديخر

تواند نتايج بهتری در راسهتای تجربهه عامل با يكديگر مي

شههر تههران  هوشمند مثبت و مطلهوب در مراکهز خريهد

ايجاد نمايد  بهه ايهن دليهل کهه تمايهل مخاطبهان بهرای 

صههورت تر از هههر دو متغيههر اصههلي، بهای مطلههوبآميههزه

گيری و ايجهاد يهك زمان نياز است. در نتيجهه، شهكلهم

دادهههای دادههها و بههرونمثبههت بهها درون تجربههه هوشههمند

 دانش مشتري 

 کيفيت ادراکي  

تجربه هوشمند 

 مشتري 

 تبليغات شفاهي

 ارتقاي فروش

 رضايت مشتري

 محيط 
برند ارزش ويژه   
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مطلوب ناشي از آن، در همه مراکز خريد در هنگهام ارائهه 

های صورت قولخدمات وجود دارد. در ادامه برخي از نقل

 شود:ها ارائه ميمصاحبهطي  گرفته 

»مراکز خريدی که ابتدا برای مشتريان و بر اسهاس 

کننده از ها و ايجهههاد ارزش بهههرای مصهههرفخواسهههته

کننهد  های هوشمند در حوزه خريد اسهتفاده ميسيستم

 و  را به مشتريان ارائهه دهنهد  لازم  یهاآموزش  استبهتر  

های جديد استفاده نماينهد. برخهي از بعد از آن از فناوری

کنند و محيط مراکهز را فراموش مي  مراکز خريد اين مهم

خريد را مجههز بهه فنهاوری جديهد کهرده کهه برخهي از 

ها استفاده کنند و اين امر باعث توانند از آنمشتريان نمي

ايجاد تصوير ذهني نامناس  و تبليغات منفهي بهرای ايهن 

 گردد.«مراکز خريد مي

بها سهطح علمهي و تخصصهي   رانيها  مرکز  تهران،»

شهرها است. در مرحله اول دانش مشهتری بالاتر از ديگر  

و اينكه بتوانيم بياموزيم که مشهتری چگونهه بها فنهاوری 

ترين عناصر موفقيت و دسهتيابي بهه نوين کار کند از مهم

باشهد. اگهر بتهوانيم بهرای رضايت و دلشادی مشتريان مي

مشتريان محيط مناسبي بهرای خريهد داشهته باشهيم بها 

م رسيد که مشهتری سهفير اطمينان به اين نتيجه خواهي

برند ما خواهد شد. مشتريان اگهر تجربهه مثبتهي از يهك 

فعاليت، حتي تجربه سنتي داشته باشند همواره خهدمات 

 کنند.«ما را به ديگران توصيه و سفارش مي

 آورميم  دست  به  نجايا  از  را  خدمات  استفاده  لذت»

 ونيدکوراس  يطراح  از  يناش  و  خوش  زمان  جاديا  ليدل  به

 يجهانيه  و  مطلهوب  هوشمند  خدمات  کاربرد  از  تيرضا...  

 در وجهود احساس  و  است  يخوب  برند  که  يزمان...  دارم  که

 بههرا    ديهخر  مرکهز  نياشود  مي  باعث...   دارم  يامن  مكان

 شهرطبه  اسهت  يعهال  يليخ  برند...  پيشنهاد دهم    گرانيد

... باشد  داشته  من  یبرا  يخوب  حس  و  خوب  تيفيک  نكهيا

 دارم  هاآن  به  نانياطم  که  یافراد  طرف  از  اگر  فقط  غيتبل

 ....«.هارسانه طرف از نه است خوب رديگ صورت

ههای گذشهته، متغيهر تجربهه هوشهمند در پژوهش

عنوان مشتريان در استفاده از خدمات در مراکز خريهد بهه

فروشهي در تهرين معيارهها در بازاريهابي خردهيكي از مهم

 یروشده اسهت.  حوزه اجرايي و آکادميك در نظر گرفته  

 همكهاران  و  2ميک  و(  2014)  1مرمنزيت  و  پانتانو  ،(2017)

هوشههمند مشههتری در ارائههه محصههولات و تههأثير تجربههه 

خدمات در مراکز خريد را مطالعه نمودند کهه متغيرههای 

سو بوده و نتايج يكساني را پژوهش آنها با اين پژوهش هم

تهرين به دنبال داشته است. دانش مشهتری، يكهي از مهم

متغيرها در ايجاد تجربهه مثبهت يها منفهي مخصوصهاً در 

ولهين جهايي کهه بها مها باشد  زيهرا مشهتری اخدمات مي

کند به بررسي فناوری و هوشمندسهازی ارتباط برقرار مي

پردازد و اگر به نتيجهه مثبهت و سهطح صورت گرفته مي

مندی مطلوبي برسد، همواره اين فناوری را خهوب رضايت

ارزيابي کرده و به کاربرد، معرفي و ايجاد ارزش برای خود 

ايجهاد تجربهه نمايد. متغيهر تبليغهات شهفاهي در فكر مي

 و 4کاسههالو ،(2018) 3پههارك و وونمشههتريان توسههط يهه

بررسهي شهده اسهت. (  2007)  5ونيبا  ،(2008)  همكاران

عنوان يههك ههها نشههان دادنههد کههه ايههن متغيههر بهههپژوهش

داد در تجربه برای مشتريان خدمات / محصولات در برون

شده است و به اين نتيجه رسيدند که تبليغات   نظر گرفته

گردد. در باعث ايجاد تجربيات هوشمند مثبت مي  شفاهي

ههها و ها بايههد همههه فعاليتاقتصههاد جهههان امههروز شههرکت

های خود را متوجهه رضهايت و ايجهاد وفهاداری توانمندی

مشتری کنند  زيرا مشتريان تنها منب  برگشهت سهرمايه 

ها را ملزم هستند. بنابراين بازار رقابتي امروز همه سازمان

کند. رضايت از خريد و وفادار بهودن ری ميمدابه مشتری

ها امهر مهمهي کنندگان بهرای سهازمانمشتريان و مصرف

هها مبنهي بهر اينكهه چنهد درصهد از گردد و آنتلقي مي

انهد و مشتريانشان را بتوانند حفظ کنند، برنهده يها بازنده

موفقيت حفظ مشتری، بستگي به رضهايت از خريهد دارد 

گيری کيفيههت رای انههدازهتوانههد کمههك بزرگههي بههکههه مي

محصول و خدمات باشد. متغير رضايت از خريد هوشمند 

 
1- Pantano and Timmermans 

2- Kim 

3- Yoon and Park 

4- Casaló 

5- Bayón 
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و  2(، بههورقيني2016و همكههاران ) 1توسههط روبرتسههون

( بررسههي گرديههد و  2018( و تههربلانچ )2020همكههاران )

همه آنها تأييد کردند که ارتباط مسهتقيمي بهين تجربهه 

 مشتريان و رضايت مشتريان از خريد وجود دارد. 

ههای ادراکهي تهأثير بر اساس نتايج پژوهش، ارزش

فروشگاهي دارند. ايهن يافتهه بها مستقيمي بر تجربه درون

 و کومههار و( 2010) 3ايههزن و تههزليو یهههاپههژوهش جينتهها

هها نشهان ي دارد. ايهن يافتههخهوانههم(  2017)  همكاران

ههای ادراکهي )خريهد های اصهلي ارزشدهد که مؤلفهمي

سودمندگرايانه( بر ايجهاد تجربهه هوشهمند جويانه و  لذت

هها کنندگان در مراکز خريد و فروشگاهمثبت برای مصرف

هها دارای تأثيرگذار بوده است. از آنجايي کهه ايهن مؤلفهه

ههای ايهران فروشيبالاترين رتبه هستند، به مديران خرده

شود در ايجاد و ارائهه آنچهه کهه مشهتريان در توصيه مي

کننهد تهلاش بيشهتری ذخيهره مهيذهن خود به خهوبي  

فروشهي نمايند تا برخي از کمبودهايي را که صنعت خرده

داشههته جبههران کنههد و بههه مزيههت رقههابتي پايههدار کههه از 

باشد برسند های کليدی در مراکز خريد امروزه مياولويت

و نقهش ارزش را کههه يكهي از عناصههر بسهيار مهههم بههرای 

 رائه دهند. کننده و بازاريابان است به خوبي امصرف

ههای پهژوهش نشهان داد کهه ارزش همچنين يافته

ويژه برند بر تجربهه هوشهمند مشهتری تهأثير مثبتهي بهر 

ههای فروشگاهي دارند. اين يافته بها پهژوهشتجربه درون

( و 2017و همكههاران ) 5(، جمشههيدی2005) 4کههاپفيرر

مشههابهت دارد. ارزش ويههژه ، (2010و همكههاران ) 6جههونز

بر ذههن و رفتهار   است که  های رفتاری مطلوببرند پاسخ

ای کننده تأثيرگذار است. ارزش ويژه برند خلاصههمصرف

از تمام محصولات، خريدهای صهورت گرفتهه، خهدمات و 

کننده با فروشگاه که مصرفاست  تجربه مصرف در زماني  

 .و مراکز خريد تعامل دارند

 
1- Robertson 

2- Borghini 

3- Weitzl and Zniva 

4- Kapferer 

5- Jamshidi 

6- Jones 

گهردد های پهژوهش پيشهنهاد مهيبا توجه به يافته

وجود امكانات رفاهي بسياری ماننهد خهدمات بهداشهتي، 

های ها و غههذاخوریشههاپها، کافيپارکينهه ، رسههتوران

متنوع، فضاهای مخصوص بازی کودکان، بانهك، صهرافي، 

های خهاص و ...، در کنهار های مسهافرتي و ديهدنيآژانس

کننده طيف وسهيعي از چندين و چند فروشگاه که عرضه

مراکز خريد را به يكهي   هستند،و خدمات  نيازهای کالاها  

هههای مراجعههه مشههتريان تبههديل ترين مكاناز محبههوب

های مؤثر بهرای بهبهود و کند. همچنين، يكي از روشمي

افهزايش سهطح   ،توسعه مديريت تجربه هوشمند کارکنان

 درگيری کارکنان بها مشهاغل موجهود در سهازمان اسهت.

کهه ارتبهاط آموزش مشتريان قبل از اينكه يك سيسهتم  

مستقيم با تجربهه اسهتفاده از خهدمات را داشهته باشهند 

 تواند بر رضايت و برند مراکز خريد داشته باشد.مي
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