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Introduction: Today, before purchasing a specific product or service, customers 
check the opinions and experience of previous customers in various ways 
regarding the purchase of that product or service. On the other hand, the 
organization of the goods distribution system is one of the important issues of 
domestic trade, and for this purpose, municipal markets have been established in 
different cities of Iran. It is obvious that without paying due attention to the 
experience of the citizens, these markets will fail in the competition with other 
chain markets. Therefore, in this study, the customer experience and the factors 
affecting it were measured through a case study of permanent markets of Mashhad 
Municipality known as Shahrema. 

Materials and Methods: This research is inductive in terms of inference, and 
since the study results could be used by officials, planners and decision-makers of 
the issues related to customer relationship management in various public and 
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private organizations, especially Mashhad Municipality, it is practical in terms of 
purpose. Also, in terms of method and nature, this research is of a descriptive-
correlational type. In addition, the statistical population of this study included all 
the citizens who had purchased their necessities from the markets of Mashhad 
Municipality (Shahrema). The sample size of the study was estimated to be 384 
people using the Cochran formula for the indefinite population and the 
questionnaires were distributed using a simple random method. On the other hand, 
the model of Garg et al. (2014) was used to measure the customer experience. This 
method is the most popular method for estimating the customer experience and 
the experience of American customers from different industries was published in 
Forrester magazine through this method and included 13 dimensions as follows: 
1. Physical Environment (PEN), 2. Core Services (COS), 3. Customization (CUS), 
4. Value Added (VAD), 5. Convenience (CON), 6. Marketing Mixes (MMX), 7. 
Staff (STF), 8. Speed (SPE), 9. Service Process (SPR), 10. Customers 
Engagement (CEN), 11. Presence of Other Customers (POC), 12. Beauty of 
Online Environment (BOE), 13. Online Happiness Environment (OHE). 

Results and Discussion: The study results showed that the total number for the 
customer experience from Mashhad municipal markets was equal to 20.35, 
placing in the medium to good range. In addition, the results of the F test regarding 
the statistical difference between the averages in different groups of customers 
showed that the number for the customer experience had a significant difference 
between different groups. So, the numbers for the customer experiences of group 
1 (female) and group 7 (diploma and sub-diploma) were the lowest and highest 
scores, respectively. Also, "individual factors", "psychological factors", "social-
cultural factors", "situational factors" and "marketing mix" formed the factors 
affecting the customer experiences, and among them, "macroeconomic conditions 
of the country" and " empowering customers", played the role of intervening 
factors. In addition, the study findings partially confirmed the results of the study 
by Derakhshani and Mahmoudi (2014), which examined the relationship between 
the customer experience management and customer loyalty and found that the 
functional part of the organization had a significant effect on the customer 
experience. Also, the study results are consistent with some of the findings of the 
study by Seyyedamiri et al. (2022), identifying the effect of sensory stimuli of 
aroma and color on the sensory experiences of customers of online food retailers 
and indicating that product features have an effect on the customer experience. On 
the other hand, the study findings partially confirm the results of the study by Fang 
et al. (2023), which examined the mediating role of the customer experience on 
the relationship of perceived quality and brand image with the customer 
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commitment in retail and found that company image and the perceived quality 
would lead to strengthening the customer experience. 

Conclusion and Suggestions: The results showed that the food retail markets of 
Mashhad municipality had created a good experience for the citizens. Also, since 
the study results showed that among the dimensions of customer experience, the 
services related to the beauty and enjoyment of the online environment had the 
lowest score, and considering the importance of online shopping in reducing 
traffic and saving time, it is suggested that the municipal market officials take the 
necessary measures to increase customers' willingness to shop online; in addition, 
after the online environment, the core service dimension (1. Price proportionality 
to customers' purchasing power, 2. Quality of goods, and 3. Space for parking 
customers' cars) had the lowest score, it is therefore suggested that the officials of 
the aforementioned markets monitor the price and quality of fruits, vegetables, 
and general food offered and even plan to locate the markets in places with 
sufficient space for parking cars. On the other hand, since the study results showed 
that the marketing mix and situational factors affected the customer experience of 
municipal markets, it is suggested that the officials of the aforementioned markets 
focus more on categories such as advertising, incentives, brand affiliation and 
association, store space, speed of service provision, appearance and behavior of 
employees in order to improve the customer experience. Finally, since the study 
results showed that macroeconomic conditions and customer empowerment had 
an intervening role in the customer experience of municipal markets, it is 
suggested that the officials of the aforementioned markets provide more discounts 
to vulnerable segments of society during unfavorable economic conditions (by 
allocating discount purchase credit cards), increase customer awareness in order 
to improve consumption patterns, and establish customer clubs. 

Keywords: Customer Experience, Food Retail Market, Garg Model, Municipal 
Markets, PLS Method. 

JEL Classification: D12, M31 
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  تجربه  به  توجه عدم  تردید،بی .است  شده  ایجاد  کشور   مختلف  شهرهای  در   شهرداری  بار تره و  میوه  بازارهای
  سایر   با  رقابت  در   هاشهرداری  بار تره  و میوه  بازارهای  شکست  احتمال  بر  یادشده  یبازارها  سوی  از   مشتریان
 با آن بر  مؤثر عوامل و مشتری  تجربهسنجش  بهة حاضر، مطالع در   رو،این  از  د.افزو  خواهد ایزنجیره  بازارهای
برای سنجش   منظور، یندب .شد پرداخته )شهرما( مشهد  شهرداری  بار تره  و میوه دائمی  بازارهای  موردی  مطالعه

 روش  از   ،آن  بر  مؤثر  عوامل  بررسی  برای و  (Garg et al., 2014)  همکاران و  گارگ  مدل  از   تجربه مشتری،
 برای  کوکران رابطه  از  ، با استفادهنمونه  حجم  تعیین برای  همچنین، شد.  استفاده (PLS) جزئی مربعات حداقل
 عدد که داد  نشان  نتایج شد.  توزیع تصادفی  صورتهب  مشتریان  از  نفر  384 میان  هاپرسشنامه ،نامحدود جامعه

 عوامل» ،«فردی عوامل» همچنین، ؛گیردمی  قرار  خوب تا متوسط بازه در   که  است  35/20 مشتری تجربه کلی
 تجربه  بر  مؤثر عوامل  «بازاریابی آمیخته» و  «موقعیتی عوامل» ،«اجتماعی -فرهنگی عوامل»  ،«شناختیروان

  نقش  ،«مشتریان  توانمندسازی» و  «کشور   اقتصادی کلان  شرایط»  میان،  این  در  و  دهندمی شکل  را  مشتری
 مشتری،  تجربه  ابعاد  میان  در  مطالعه،  نتایجبر اساس    که  آنجا  از   نهایت،  در   کنند.می  ایفا  را  گرمداخله  عوامل

 برخط خرید اهمیت  به توجه  با نیز  و  بوده،  برخوردار  امتیاز  کمترین  از   «(آنلاینبرخط ) محیط  به مربوط  خدمات»
زمینةمی  پیشنهاد  شهرما  بازارهای  مسئولان به  زمان،  در   جوییصرفه  و (ترافیک)  تردد  کاهش  در   شود که در 

راات لاتمهید برخط، فروش  افزایش    ند.بیندیش زم 

  ،( PLS) جزئی مربعات  حداقل  روش  ،گگار  مدل  مشتری،  تجربه  غذایی،  مواد فروشیخرده  بازار  :هاواژهکلید
 شهرداری.  بازارهای

 JEL  : D12, M31 بندیطبقه

 مقدمه
  خدمت  یا  کالا  یک خرید   به  اقدام  از  پیش  خدمات،  و  کالاها  مشتریان  و کنندگانمصرف ،امروزه

 خدمت یا  کالا  آن خرید  در زمینة  پیشین  مشتریان  تجربه  و نظرات  بررسی  به  های گوناگونراه  از  خاص،
  تجارب  افزایش  سمت به خدمات، و  کالا  فروش  بر  تمرکز  از  ،بازاریابی  هایراهبرد اساس،  این  بر  پردازند.می

  حاصل  و  تابع «خرید   رفتار»  ،سخن  دیگر به .( Gahler et al., 2023)  است  یافته تغییر مشتری  برای
 مصرف  تجربة  ندارند.  را  محصول  عملکرد  دغدغة  تنها  مشتریان  و  بوده  مشتری  ذهنی  و  منطقی  هایپردازش

  ،، 1مشتری  تجربه مدیریت با .(al., et Fang 2023)  است  داده تغییر  را  بازاریابی  و  تولید  مفهوم  اساساً
 حداقل  و  سود  افزایش  توانند می  بلکه  ،یابند می  دست  مشتریان  رضایت  حداکثر  به  تنهانه  هاوکارکسب

 پیمودن به  نیاز ،مشتری  موفق  تجربه به  رسیدن برای ،هاشرکت  آورند. فراهم  خود برای نیز  را هاهزینه
-Veloso & Gomez) همسفرند   یکدیگر  با  مشتریان  و  وکارکسب  ،آن  در  که  ند دار طولانی مسیری

Suarez, 2023) .  حتی  بلکه ،نیست کنونی مشتریان  شامل تنها  مشتریان دایره  که است  آن مهم  نکته 

 
1. Customer Experience Management (CEM) 
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 از  پس  تا  فرآیند  این  و شودمی  شامل  ،اند نداشته هم  تماس  وکارکسب با هنوز  کهرا    احتمالی  مشتریان
 به  شرکت  تا  کند می  تداعی  را  بلندمدت  رابطه  یک  ،یافته  ادامه هم  آن  مصرف  و  خدمت  یا  کالا  خرید 

  یک  ارائه مشتری  تجربه  مدیریت  هدف .(Felix & Rembulan, 2023)  یابد   دست  وفادار  مشتریان
 و  دائمی عاطفی، ارتباطی  مشتریان ای کهگونهبه است،  مشتریان به  اتکا قابل و برجسته تجربه و پیشنهاد

  مراجعه حضوری صورتبه  و برقرار  ارتباط شرکت  با مشتری گاههر کنند.  آغاز شرکت  با  را سودآور  ،البته

  خرید   برای  شرکت به  وی  بازگشت  به  منجر یا که  دهد می  شکل  شرکت  از را قضاوتی  خود  ذهن در  کند،می
  دلسردی و  رضایت  عدم  احساس  باعث ،برعکس یا شد  خواهد  ندیگرا به  شرکت  معرفی و توصیه و  بیشتر

 خدمت و محصول دریافت از فراتر مشتریانات انتظار ،امروزه .(Chauhan et al., 2022)  شودمی وی
 & Kim) کنند می  تقاضا را  خاص و  فردمنحصربه  تجربه یک  ارتباط، هر در است؛ و شرکت از باکیفیت

So, 2022).  اطمینان  و  پردازدمی  حساس  هایلحظه  این  بررسی  به  مشتری  تجربه  مدیریت  ،واقع  در 
 با  راستاهم  شرکت  مشی  خط  ،کلی  طوربه  و  محصولات  کارمندان،  شرکت،  که  کند می  حاصل

 مشتری  مندیرضایتحداکثر    مشتریان،  نیازهای  ترینمهم  اساس  بر  تا  باشد   دنیا  روز  استانداردهای
  دهی سازمان ،دیگر  سوی  از  .(Raji et al., 2024) دگیر  شکل وی  برای آلایده تجربه یک  و اصل شودح

  اقتصادی،   توسعه  هایبرنامه  در  کهای  گونهبوده، به کشور  بازرگانی و  اقتصاد  مهم مسائل از  توزیع  نظام
ها  واسطه  تعداد  و توزیع  هزینه رساندن حداقل به راستای  در  عمومی  ارزاق  و کالا توزیع ایهشبکه اصلاح

  سازمان »  ،راستا این  در  است.  دهش  مطرح  کنندگانمصرف  حقوق  از  قضایی حمایت  تأمین همچنین،  و
  مجموعه   با  ،1378  سال  در  «،مشهد   شهرداری  کشاورزی  هایفرآورده  و  شهری  مشاغل  دهیسامان

 و  بازارها بر  دقیق  نظارت مناسب، قیمت  و  مطلوب کیفیت  با عمومی  ارزاق  و  بارتره و  میوه  ارائه  فاهد ا

 رضایت  ضریب افزایش ،شهر سطح در بارتره  و میوه ارهایباز کیفی و کمی توسعه  گری،واسطه کاهش
  ایجاد   و  شهرداری  بازارهای  مصرف  سرانه  افزایش  شهرداری،  بازارهای قیمت  و  کیفیت  از  شهروندان

 از  ،سازمان  این  د.ش  سیسأت  شهروندان  برای عمومی  ارزاق  و  بارتره  و  میوه  عرضهویژة    مناسب  مراکز
  محصولات   بار،تره و  میوه عمومی،  ارزاق )عرضه  فروش دائمی  بازار 27  ایجاد  به ،1403  تا 1388  سال

  عرضه   بازار  هجده  ،«شهرما»  عنوان  با  ...(  و  پوشاک  خانگی،  لوازم  بهداشتی،  محصولات  پروتئینی،
مبادرت   مشهد  شهر سطح در  ...( و  بازارها  چندشنبه و  بازارها)شب سیار بازار 27 و  بارتره و میوه  مختص

 توجه  بدون  ،بازارها  این  ةشد تعیین  اهداف  به  نیل  که  است  بدیهی  .(ORUJAP, 2024)  است  دهورزی
 حاضر  مطالعه اصلی هدف ،رواز این  داد. خواهد  افزایش راآنها  ناکامی احتمال  شهروندان، تجربه به کافی
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 مشهد  شهرداری  دائمی  بازارهای موردی  مطالعه با  آن بر مؤثر  عوامل  بررسی  و مشتری  تجربه سنجش
  .است هنشد  بررسی  ،داخلی  مطالعات در  ،تاکنون  که بوده )شهرما(

 پژوهش  پیشینه  و نظری مبانی
مصرف[ه  تجرب  مفهوم  بار  اولین یا    منشهیر  و  هولبروک  مطالعات  طریق  از  ]کنندهمشتری 

(Holbrook & Hirschman, 1982)  در  کلیدی  عنصری  به  و  هشد   بازاریابی  و  مصرف  حوزه  وارد 
 & Pine)  گیلمور  و  یناپ  ،سپس  (.Abtahi et al., 20o2) ه استشد   تبدیل  کنندهمصرف  رفتار  درک

Gilmore, 1999)،  از  پیشرفت  تکاملی  سیر که  داشتند   بیان  ،تجربه  و  خدمات  جنس،  کالا،  از  الگویی  با ارائة  
  سفارشی  و  نامحسوس حالت به  ،سپس و  )جنس( استاندارد و محسوس به  )کالا( محسوس  و  طبیعی حالت

  از  .(Kumar et al., 2023) است هبود  )تجربه( شخصی  و  ماندنی  یادبه حالت به  ،نهایت در  و )خدمات(
  ده آم 1  جدول در آنها ترینمهم  هک ه،شد   ایجاد مشتری  تجربه  درباره زیادی مفاهیم  ،بعد  به 1980 سال
 .است

 مشتری تجربه  تعاریف  -1 جدول
 مشتری تجربه ریفاتع پژوهشگران

 ریچی و اتو

(Otto & Ritchie, 1996 ) 

 «کنندگانشعرکت توسعط شعدهاحسعاس روانی -ذهنی وضععیت» توانمی را تجربه خدمت، یک با برخورد در

 د.کر تعریف

 (Shaw, 2001) شاو
 حسعی هایمحرک و فیزیکی عملکرد از ترکیبی همجنین، و مشعتری و سعازمان بین تعامل مشعتری تجربه

 است. سازمان یک

 کند.می عمل تجاری نام با خود تعامل از کاربر تفسیر عنوان به مشتری تجربه (Ghose, 2009) قوسه

 راسموسن -هاگدارن و ساندبو
(Sundbo & Hagedorn-

Rasmusen, 2008 ) 

 آموختن و داشتن خاطره با مشتری )ذهن( صفحات طی آن، که ذهنی یسفر عبارت است از مشتری تجربه

 .شودمی پر خاص یخدمت یا کالا از بردن لذت با یا و

 ورهوف
(Verhoef, 2009) 

 فیزیکی و اجتماعی احسعاسعی، هایواکنش عاطفه، اکات،رااد شعامل و جامع ماهیتی دارای مشعتری تجربه

 توسعط بلکه فروشعندگان کنترل تحت عوامل توسعط تنهانه تجربه این .اسعت فروشعنده به نسعبت مشعتری
 .شودمی ایجاد فروشندگان کنترل از خارج عوامل

 همکاران و والتر

(Walter et al., 2010 ) 

 امکانات دهیسازمان، خدمات، فرآیند از مشتری غیرمستقیم و مستقیم تجربه عبارت است از مشتری تجربه
 هایپاسخ منجربه ،خود نوبه به که دیگر مشتریان و خدمات شرکت، نمایندگان با مشتری تعامل چگونگی و

 .شودمی مشتری رفتاری و عاطفی ادراکی،

 ( Peng, 2022) پنگ
 مشععتریان احسععاسععات بر که کندمی فراهم را شععرایطی که اسععت تجربی بازاریابی از ایشععیوه برند تجربه

 .گذاردمی اثر خدمات یا محصول پیرامون

 همکاران و کومار

(Kumar et al., 2023) 

 هایارزش و سعازمان با غیرمسعتقیم و مسعتقیم تلاتعام از کدام هر به چندبعدی و ذهنی پاسعخ مشعتری تجربه

 .شودمی ایجاد مصرف چرخه از کامل ایدوره در که است، آن توسط شدهارائه

 (Raji et al., 2024) همکاران و راجی مأخذ:
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  خرید   هنگام تجربه خرید، از قبل  تجربه ةمرحل سه  قالب در مشتری تجربه به توانمی  همچنین،
  مشتری تجربه  محققان  این،  بر  علاوه  .(Becker & Jaakkola, 2020)  ریستنگ خرید  از پس  تجربه و
 شامل  نشان تجاری تجربه اند.ستهندا  رابطه تجربه  و  معامله  تجربه  ،(برند )  نشان تجاری تجربه  بر  ملتشم  را

نشان   تصویر  گیریشکل  و وکارکسب  هایارزش  با شدن  مواجه هنگام  مشتریان  ذهن  در که  است ادراکاتی
 کنندهارائه  با شدن  مواجه  هنگام  مشتریان  روزانه رباتج  به  معامله تجربه ؛شوند می  ایجاد سازمان  تجاری

 در  کلیدی  نقش  و  شودمی  ایجاد  وکارکسب  با  ارتباط  اثر  بر  رابطه  تجربه  و  شود؛میگفته    خدمات
 مشتری تجربه خلق فرآیند  ،دیگر سوی از .(Rahman et al., 2022)  دمشتریان دار کلی  گیریتصمیم

 شود.تشریح می دانست که در پی،  ارزش  خلق  ایمرحلهسه فرآیند   نتیجه  توانمی را

 مصرف از  قبل  ارزش

یعنی،  مرتبط  مشتری  خرید   از  قبل  موقعیت  به  تجربه  از  مرحله  این  با  او  که  هنگامی  است؛ 
  اطلاعات   ،نظر مورد  خدمت یا  محصول مورد  در وشد کهکمی مشتری .شودمی  آشنا  خدمت یا  محصول
را  طوربه را  آن  ،امکان در صورت  و ببرد  بالا  خدمت یا  محصول  آن  از را  خود  درک  آورد،  دستبه لازم 

 نحوه  بر  ،نتیجه  در  و  مشتری  هاینگرش  و  ادراکات گیریشکل  در  مرحله این  د.کن  ارزیابی  آزمایشی

   .(Siebert et al., 2020)  گذاردمی  اثر  او گیریتصمیم

 مصرف  ارزش

  حاکم   منطق  با  مرحله  این  .دارد  اشاره  مصرف  واقعی موقعیت  به  مشتری  تجربه  در  دوم  مرحله
 در  ایجادشده  ارزش  یا همان  استعمال  ارزش  یا  استفاده  ارزش  اساس بر  که  خدمات  یا  کالا  مصرف بر

 و  کالا  مصرف  در  تنهانه  استفاده  ارزش  ،بعد  به  زمان  آن از راستاست.هم  گیرد،می شکل  مصرف  هنگام
  عنوان به  و  گرفته  قرار  توجه  مورد  کاربردی  منبعی  عنوانبه  نیز  آنها  از  استفاده  فرآیند  در  بلکه  خدمات،

است  رقابتی  مزیت  ایجاد  برای  منبعی  و  معامله  اساسی  اصل شده    تجربه   در  استفاده  ارزش  .شناخته 

  تعاملات   بر  تأکید   ،اینجا  در  دانست.  آن  مصرف  و  محصول  آوردن  دستبه  از  پس  توانمی  را  مشتری
   .(Holmlund et al., 2020) است  وکارکسب با مشتری  مشارکتی  هایفعالیت و مشتری

 مصرف  از  پس  ارزش

  ، دارد  اشاره  خدمت  یا  محصول  مصرف  از  پس  شدهدریافت  ارزش  هب  که  پس از مصرف  ارزش
  محصول،  یارتقا  نگهداری، و  تعمیر کالا، برگرداندن یا تعویض  فروش،  از پس  خدمات  مانند  هاییفعالیت
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 و  مشتریان  با  ارتباط  مدیریت  وفاداری،  هایبرنامه  مشتری،  نظرات  و  شکایات  بررسی  متقابل،  خرید 
  اجزای   و  ماهیت  این،  بر  افزون  .(Anshu et al., 2022)  گیرددربرمی  را  مشتریان  اجتماعات

 Witell et) است  متفاوت  مختلف  عملیاتی  سطوح  و گوناگون  صنایع  در مشتری  تجربه  دهندهتشکیل

al., 2020). بازاریابی،  آمیخته  همانند   کنندهتعیین  عوامل  از  اریبا بسی  مشتری  تجربه  دیگر،  سوی از  
 و  مشتری  تجربه  ایجاد  مسیر  در  هاسازمان همچنین،  .شودمی  کنترل  محیط  و  افراد  ها،فرآیند   اهداف،

  و  )شیءمحور(  مکانیکی طبقه دو شامل احساسی و عملکردی هاینشانه از  گسترده  ایحیطه آن  مدیریت
 ارتباطات  ،نشان تجاری و  نام  مانند   گوناگون  اشکال در هانشانه این  گیرند.می  کاربه را  )فردمحور( انسانی

 محیط  تحویل،  منظا  فروش،  کارمندان  اجتماعی،  هایرسانه  تماس،  مرکز  پشتیبانی،  خطوط  بازاریابی،
 خدمت خود هایفناوری  افزوده، ارزش خدمات  پرداخت، منظا  بازاریابی،  آمیخته اجتماعی،  محیط فیزیکی،

 توسط تواند می مشتری تجربه ،نهایت در .(Patil & Rane, 2023) است  ردیابی قابل هافرآیند  سایر و
 و  اجتماعی  شخصی،  شناختی،روان  شناختی،جمعیت  متغیرهای  مانند   مشتری  به  مربوط  متغیرهای

 موقعیتی  متغیرهای  و  یفناور  و  اقتصادی  متغیرهای  مانند   خرد  محیط  به  مربوط  متغیرهای  ،فرهنگی
 & Felix)  شود  تعدیل  ،خرید   زمان  و  مکان  خدمت،  و  کالا  طبقه  فروشگاه،  نوع  رقابت،  مانند 

Rembulan, 2023). 
  پذیرفته   صورت  مشتری تجربه گیریاندازه و  بررسی خصوص در مختلف  مطالعات دیگر،  سوی  از

 در مشتری تجربه نقش بررسی به  (Klaus & Maklan, 2013)  مکلین  و  کلاوس  ،رای نمونهب است.
 و  سوخت  مسکن،  هایوام  برای  و  بانکی  خدمات  سنجش  برای  مثبت  دهان  به  دهان  تبلیغات  ایجاد

  ثیر أت  دهندهنشان  نتایج  پرداختند.  (لوکس)  تشریفاتی  کالاهای  هایفروشیخرده  و  یخدمات  هایجایگاه

  (Khan et al., 2015) همکاران  و خان است. دهان به دهان تبلیغات و  وفاداری  بر مشتری تجربه  مثبت
  دهان   تبلیغات و  نشان تجاری به  وفاداری مشتری، رضایت  بر  آن تأثیر  و  مشتری  تجربه  ابعاد بررسی به
 کیفیت  ابعاد  داریمعن و مثبت  تأثیر مؤید   پژوهش  این  هاییافته  پرداختند. داریهتل  صنعت  در  دهان به

تأثیر معنی مشتری رضایت ،همچنین بوده و  کنندهمصرف  رفتاری نتایج  در مشتری  تجربه  بر  داردارای 
 ,Bustamante & Rubio) ربیو و  بوستامانته  است.  دهان به دهان  تبلیغات و نشان تجاری به  وفاداری

بر اساس  پرداختند   فروشیخرده  هایفروشگاه  در  مشتری  تجربه  سنجش  به  (2017   ، مطالعه   نتایج  و 

 مهم  عملکردی متغیرهای  بر  فروشیخرده  مقیاس  در مشتری  تجربه  تأثیر  زمینة  در  سودمند   یاطلاعات
 Junaid et) همکاران و  جنید   د.دست آمبه فروشیخرده  هایفروشگاه به  وفاداری و مندیرضایت  مانند 

al., 2019)نشان تجاری: پل عاطفی میان تجریه و نقش، در مطالعه با عنوان »دلبستگی  آقرینی، از ای 



......  عوامل  ی بررس و يمشتر تجربه  سنجش    

231 

نسل ام   مسلمان  کاربران  از نفر  265 از  متشکل اینمونه  از  نیاز  مورد  هایداده  با گردآوری  «،1دیدگاه 
  معادلات   یابیمدل  و  تأییدی  عاملی  تحلیل  از  استفاده  با  هاداده  وتحلیلتجزیه ، بههوشمند  همراه  تلفن

در پدیدة    مشتری  آفرینیو نقش  تجربه  بین  داریمعن  ایواسطه نقش  گویای  نتایج  پرداختند؛  ساختاری
 عنوان با  پژوهشی  ، در(Paisri et al., 2022)  همکاران و پایسری  .دلبستگی وی به نشان تجاری است

  کارگیریهب با  «،مجدد بازدید  قصد  و  2الکترونیکی دهان به دهان  تبلیغاتدر مورد   مشتری  تعهد  و تجربه»

بهساختاری  معادلات  روش دهان  تبلیغات  بر  مشتری  تجربه  اثرات  بررسی  ،  به    الکترونیکی   دهان 
(eWOM)  های لفهؤم  تمام بین  که  داد نشان نتایج  پرداختند؛  تعهد   گریمیانجی با  مجدد  بازدید   قصد  و  

 مثبت رابطة  مستمر( و )عاطفی تعهد  و (از واقعیت فرار و زیباشناختی  سرگرمی، آموزشی،) مشتری تجربه
دهان    تبلیغات  واقعیت،  از فرار  سرگرمی،  هایتجربه بین  رابطهدر   عاطفی  تعهد  همچنین،  و  دارد  وجود

 Fang)  همکاران  و  فانگ  کند.می  گریمیانجی  مجدد  بازدید   قصد  و (eWOM)  الکترونیکی  به دهان

et al., 2023 )بررسی به  «،شود؟می ایجاد تجربه عصر در مشتری تعهد  چگونه» عنوان با پژوهشی ، در  

 این  هدف  .پرداختند   ییگرالذت  و  یسودمند   دیدگاه  از  مشتری  عهد ت  رب  مشتری  جربهت  تأثیر  فرآیند 
 با  نشان تجاری تصویر  و  شدهدرک کیفیت بین  ارتباط  رد مشتری  تجربه  میانجی نقش  بررسی  پژوهش

  حضوری  شیوه  به  فروشیخرده  مشتریان  بین  پرسشنامه  405  توزیع  طریق  از  منظور،  یند ب  بود.  مشتری تعهد 
  کیفیت  و شرکت تصویر  که  داد نشان نتایج  شد و  تحلیل  ،سپس  و  آوریجمع هاداده ،(آنلاین)  برخط  و

  در  هم  و  مستقیم  صورتبه  هم  مشتری  تجربه  ،همچنین  ؛شودمی  مشتری  تجربه  تقویت  به منجر  شدهدرک
 .است  ثیرگذارأت  مشتری  تعهد   بر  ،میانجی  نقش

بر این،    در  ،( Derakhshani & Mahmoudi, 2014)  محمودی  و   درخشانی   کشور،   داخل   در   افزون 

  صنعت  در مشتریان  وفاداری با( CEM)  مشتری  تجربه مدیریت میان  رابطه  بررسی»  عنوان با پژوهشی
این  نتایج  پرداختند. (CEM) مشتری  تجربه مدیریت با  مشتریان  وفاداری  رابطه  بررسی به  ،«داریهتل

که نشان  پژوهش  در ،همچنین .است  مشتریان  وفاداری و CEM  هایبخش  بین  مثبت  همبستگی  داد 
 روی  را  ثیرأت بیشترین  ایوظیفه  بخش  که  شد   مشخص  ،مشتریان نظر  از CEM  متغیرهای  بندیرتبه

 ,Amooyan) عمویان .گیرند می  قرار بعدی  هایرده در  مکانیکی  و انسانی هایبخش  ودارد   مشتریان

 
1- generation-Mنسعل ؛ M مانند نسعلای های رسعانهاز مجموعه نسعل( هایX  ،Y  وZ)  دوران  در هنوز که اسعتشعامل افرادی

 .اندهای دیعجیتال در ارتعباط بعودهبا رسانه ،از همان زمان کودکیو برندسر میکودکی و نوجوانی به

2- electronic Word of Mouth (eWOM) مورد  در را خود یهاهیتوصعع  و نظرات ،اربتج که داشععاره دار یانیمشععتر به؛ 
دامنه و نفوذ آن  که ،گذارندیم اشعتراک به یاجتماع یهارسعانه یهاسعکو قیطر از های تجارینشعان و محصعولات ها،شعرکت

 .است دهان به دهان یسنت تعاملات تر ازگسترده
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 در  خدمات  کیفیت  بر  مشتری  تجربه  مدیریت  از  ناشی  اثرات بررسی»  عنوان  با  پژوهشی  در  ،(2014
نشان   ویژه  ارزش  و( CEM) مشتری  تجربه مدیریت بین  که  داد  نشان  ،«سنندج های شهربیمه  بانک

 کیفیت با  آن  ابعاد  و CEM  داریمعن  رابطة  از حاکی  خود  که  ،دارد  وجود  مستقیم و  مثبت  رابطه  تجاری
 ,Kowsarifar & Javidi Zargar)  زرگر  جاویدی  و فرکوثری  .است سنندج  شهر هایبانک در  خدمات

 به  توجه با  دهان به  دهان  تبلیغات و  نشان تجاری اب  وفاداری  بر مشتری  تجربه رابطة  بررسی  به  (2016

  پژوهش  ة آماریجامع  پرداختند.  رضوی خراسان  استان ملی بانک  شعب در  مشتری  رضایت  واسطه نقش
 مشتری تجربه  تأثیرگذاری  از حاکی تحقیق ایجنت  و ند بود  رضوی خراسان ملی بانک  شعب مشتریان کلیه

  شعب  در مشتری  رضایت  واسطه نقش به  توجه با  دهان به  دهان  تبلیغات و  نشان تجاری  به  وفاداری بر
 طراحی  به  (Sadat-Afghah & Ehsani, 2019) احسانی و افقه  سادات  .بود  رضوی خراسان ملی بانک
  آینده  بانک  مشتریان موردی  مطالعه با  شرکت  شهرت و  تجربی  رضایت تجربی، بازاریابی  بین روابط مدل
  وتحلیل تجزیه  برای  و  شد   تعیین  نفر  384  پژوهش  ةنمون  حجم  منظور،  یند ب  پرداختند.  نتهرا  شهر

 بعد   چهار  که  داد نشان  نتایج  د.ش  استفاده  ساختاری  معادلات  سازیمدل  از نیز  شدهآوریجمع  هایداده
 تجربی رضایت بر  خدمات کیفیت و  تصور  ادراک  احساسی،  ادراک  ،حسی  ادراک  ،یعنی  تجربی بازاریابی

  همکاران  و  سیدامیری .شد   یید أت شرکت شهرت بر  تجربی رضایت  ثیرأت  ،همچنین  ؛د ندار  داریمعن  ثیرأت
(Seyyedamiri et al., 2022)تأثیر شناسایی به ،لات ساختاریدسازی معاروش مدلکارگیری ، با به 

  . پرداختند غذایی مواد  برخط هایفروشیخرده مشتریان  حسی تجارب  بر  رنگ  و رایحه  حسی هایمحرک
  محصول   رایحة  پویای  تصویرسازی  و  محصول  با  متجانس  زمینهپس  رنگ  که  بود  آن  از  حاکی  نتایج

 و  حسی  تجربة  و عواطف  و  احساسات بویایی(، و  )بینایی حسی  واکنش  بر ایستا  تصویرسازی  به نسبت

 کاشی نعلچی .گذاردمی تأثیر برخط فروشیخرده فضای در محصولات نسبت به  کنندگانمصرف عاطفی
(Naalchi Kashi, 2024 )  ،  موردی افق  مشتریان فروشگاهبا مطالعه  با   کوروش در شهر اصفهانهای 

از   ساختاریاستفاده  معادلات    رفتارهای   و  تعهد   اب  مشتری  تجربه  هایلفهؤم  ارتباط  بررسی  به  ،مدل 
 درگیری رفتارهای و  مشتری تجربه که  داد  نشان نتایج پرداخت. فروشیخرده  صنعت  در مشتری  درگیری
 مشتری  تجربه  هایلفهؤم  بین همچنین،  ؛دارد  داریمعن  ارتباط  مشتری  تعهد   میانجی  نقش  با  مشتری

   دارد.  وجود  داریمعن و مثبت  رابطة مشتری تعهد   و اجتماعی(  و  حسی  فیزیکی/  هیجانی، )شناختی،

   هاروش  و مواد
 با  مرتبط  مسائل  مسئولان  که  آنجا  از  و  بوده  استقرایی  حاضر  پژوهش  استنتاج،  نظر  نقطه  زا
  توانندمی ،مشهد  شهرداری ویژههب ،خصوصی و  دولتی  مختلف  هایسازمان  در مشتری با  ارتباط  مدیریت
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حاضر   پژوهش، ماهیت و  روش  نظر از همچنین،  .است  کاربردی  ،هدف  نظر از  ،ند کن  استفاده آن نتایج از
 است شهروندانی  کلیه بر  مشتمل  تحقیق آماری  جامعه ،این بر  علاوه  .است همبستگی -توصیفی نوع از

  ة حاضر، مطالع در  ،همچنین  .اند کرده تهیه  )شهرما( مشهد   شهرداری بازارهای از را  خود  هاینیازمندی که
  کارگیری هب با و شده  برآورد نفر  384 با برابر نامعین  جامعه برای  کوکران  رابطة از  استفاده با نمونه حجم
 ،مشتری  تجربه گیریاندازه برای ،دیگر طرف  از شد.  پرداخته  هاپرسشنامه توزیع  به  ،ساده  تصادفی روش

 تجربه محاسبه روش پرطرفدارترین ه کهشد  استفاده (Garg et al., 2014)  همکاران و  گارگ  الگوی از
 منتشر  1فارستر نشریه  در روش این  طریق  از مختلف صنایع از امریکایی مشتریان تجربه و است؛  مشتری

بهابعاد  بر مشتمل که  ،شده  :( Kannadhasan, & Bapat 2022) است  زیر  شرحی 

 هر   مشتریان  و  کارکنان  توسط  که  است  شامل محیطی  فیزیکی  محیط :(PEN)  2فیزیکی  محیط -1
از  مشتریان  پاسخ  و  شودمی  گذاشته  اشتراک  به  سازمان تأثیر   فیزیکی  محیط  گانهسه  ابعاد  نیز 

   :پذیردمی

  صدا،  روشنایی، هایویژگی هوا،  نوع  مانند  محیطی هایویژگی  و زمینه  شامل  محدود شرایط  الف(
 بو. و سیقیمو

 یا  وسایل  گرفتن  قرار  نحوه  مانند   خدمات  ارائه  محیط  فیزیکی  محدوده  از  ییفضا  بندیطرح  ب(
  محیطی.  اشیاء بین  همخوانی و  ارتباط و  شکل  اندازه،  مبلمان،

  دادن  و مشتری با  بیشتر  ارتباط سازمان در  آن هدف که  تصنعی محصولات و  هانماد ها،علامت ج(
   .دارد  قرار آن در مشتری  که است  محیطی درباره  پیام  و  اطلاعات

از طریق  سازمان  اساسی  خدمات  شامل (:SOC)  3اصلی  خدمات -2   بازار  در  را  خود  سازمان  ،آن که 
 ماهیت و  سازدمی فراهم ،است مشتری خاص  نیازهای متوجه  که را  یخدمات هسته  ،کند می مستقر
 .کند می تعریف را شرکت موضوع  بنیادی

  سازمان  خدمات  یا  و  محصولات  سازیمتناسب  میزان  به  سازیسفارشی  :(CUS)  4سازیسفارشی -3

 .شودمیاز سوی خود سازمان گفته   مشتریان  خاص نیازهای  اساس بر

فراهم   را  خدمات  و  محصول اصلی  هسته بر  افزون  مزایاییارزش افزوده    (:DVA)  5افزوده  ارزش -4
 .کند می  ایجاد  مشتری در نشدنیفراموش یاحساس ،کرده رقبا محصولات عرضهبه  را  آن و سازدمی

 
1. Forrester  

2. Physical Environment 
3. Core Services 

4. Customization 

5. Value Added 
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  تجربه  ةدهند تشکیل  اصلی  اجزای  از  یکی  عنوانبهراحتی و سهولت    :(CON) 1سهولت  و  راحتی -5
 دسترسی خود  سازمان بهراحتی  به ،نقطه هر در که  دارند   نیاز مشتریان  زیرا  ،کند می عمل مشتریان

 .باشند   داشته

  ایگونهبه  بازاریابی  هایآمیخته  راهبرد  سازمان،  یک  در  :(XMM)  2بازاریابی  هایآمیخته -6

 بازاریابی  هایآمیخته  .ند ساز  برآورده  کاملاً  را  مشتریان  نیازهای  بتوانند   که  شودمی  ریزیبرنامه
 .گذاردمی ثیرأت مشتری گیریتصمیم  و خرید   رفتار  بر  ،حدودی  تا که است  برجسته یابزار

؛  ند روشمار میبه مشتریان به  خدمات  ارائه اساسی  منبع  کارکنان  سازمان، هر در :(STF)  3کارکنان -7
  محترمانه  روابط حفظ به  قادر و باصلاحیت  شناس،وقت و بوده  دوستانه رفتار  دارای باید  ،رواز این و

گذار  ثیرأتبسیار   خدمات کیفیت از مشتری  ادراک  بر  کارکنان و مشتریان بین یشخص تعامل  .باشند 

 آنها ارزشیابی روی  یدریافت  خدمات کیفیت درباره مشتریان  هایقضاوت  اغلب ای کهگونهاست، به
  .است استوار  گونه خدماتکنندة اینتأمین  افراد از

 . است  مشتریان  الزامات  برابر  در  سازمان هر  گوییپاسخ  دهندةنشان  سرعت  بعد  :(SPE)  4سرعت -8
است از    خدمات  ارائه  سرعت  توسط  خدمات  دریافت  و  خرید   به  اقدام  میان  زمانی  فاصلهعبارت 
 .مشتری

خدمات   :(SPR)  5خدمات  فرآیند  -9   جریان  ها،فعالیت  مراتبسلسه  و  مراحل  از  ایمجموعه  بهفرآیند 
 .شودمی گفته  خدمات  ارائه و  تولید  برای نیاز  مورد  منابع و  هافعالیت  میان  روابط و

تعامل با مشتریان  ، دارد وجود سازمان و مشتری بین که ارتباطی به  :(CEN) 6مشتریان با تعامل -10
  / محصولات  خدمات،  ارائه محیط مثل  مختلف هایبخش  با  مشتری  سازمان،  هر  در .شودمی گفته

 .دارد تعامل ... و  مشتریان دیگر  و  خدمات

  دیگر  صنعت به  یصنعت  از مشتریان دیگر حضور  به مربوط درک  :(POC)  7مشتریان دیگر حضور -11
  دیگران   حضور  ،سینما  هایسالن  و  ورزشی  رویدادهای  مانند   خدمات  از  بعضی  در  .است  متفاوت
  ، هاسوپرمارکت  مانند   خدمات  برخی  در  که  حالی  در  ،کند می  ایجاد  فرد  برای  را  اجتماعی  محیط
  .شودمی تصور  ازدحام مشتریان  دیگر حضور

 
1. Convenience 

2. Marketing Mixes 
3. Staff (STF) 

4. Speed (SPE) 
5. Service Process (SPR) 

6. Customers Engagement (CEN) 

7. Presence of Other Customers (POC) 
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 اینترنتی   کاربران تا است سازمانی هر گاهوب هدف زیبایی ویژگی  :(BOE) 1برخط  محیط  زیبایی -12
 مشتری  ذهن  در  خدمات  /محصولات مورد  در را  مثبت یبرداشت  و جذب  کوتاه  بسیار  زمانمدت  در را

 .کند   حک خود
  واقعی  زندگی  محیط از  تا  کند می  کمک کاربر  به  عنصر  این  :(OHE) 2برخط  بودن  بخشلذت -13

 با  مقایسه  در  مشتری  که  شودمی  باعث  ،ردهک  غرق  برخط  محیط  در  را  او  ،سپس  ؛کند   فرار  خود
باش بیشتری  خوشحالی  احساس  واقعیت    .د داشته 

 انمشتری  از  ،(Garg et al., 2014همکاران ) و گارگ مدل  اساس  بر  ،مشتری  تجربه  برای سنجش
  = کم )بسیار  اینقطهپنج  لیکرت  طیف  قالب در  پرسشنامه سؤال 45 مورد در  را خود نظر  که شد   خواسته

 هر برای  که  مشتریانی  درصد   ،سپس  کنند.  مشخص (5  =زیاد  بسیار  ،4  =زیاد  ،3  =متوسط ،2  =کم  ،1
 برای  که  مشتریانی  درصد   از  ،اند کرده  انتخاب  را  کم  خیلی  و  کم  هایگزینه  ،45  تا  1  تالاؤس  از  کدام

 حاصل  عدد  45  ترتیب، بدین .شودمی کم  ،اند کرده  انتخاب را  زیاد بسیار و زیاد  هایگزینه ،سؤال همان
منفی  بین  مشتری  تجربه  عدد  .بود  خواهد  مشتری  تجربه  یا  CX  عدد  بیانگر  آنها  میانگین  که  شودمی

  بد،   بسیار  تا بد   تجربه بیانگر منفی پنجاه تا منفی صد   اعداد کهای  گونه، بهگیردمی قرار  تا مثبت صد صد 
 بد(،  نه و خوب )نه متوسط  تجربه بیانگر صفر  عدد  بد، تا متوسط  تجربه  بیانگر  صفر تا منفی پنجاه  اعداد
 خوب بسیار تا خوب  تجربه بیانگر صد پنجاه تا    اعداد و خوب تا متوسط  تجربه بیانگر  پنجاه  تا  صفر  اعداد
 عوامل  بررسی  به  مشتری،  تجربه  سنجش  از  پس  نهایت،  در  .(Bapat & Kannadhasan, 2022)  است

   شد.  پرداخته 3جزئی مربعات  حداقل مدل  با آن بر مؤثر

  بحث  و  نتایج
 که  دهد می نشان مشهد   شهر در شهرما  بازارهای مشتریان از  بررسی مورد  نمونه  آماری توصیف

  33/36 سال،  سی  زیر آنها درصد   67/12  سن  همچنین،  ؛ند بود زن درصد   15/60 و مرد هاآن درصد   85/39
 سال پنجاه  از  بیش  درصد  58/17 و سال  چهل تا پنجاه  بین  درصد   33/33 سال، سی تا چهل بین درصد 

 و لیسانس درصد   53/35 دیپلم، فوق  درصد  35/16  ،دیپلم  زیر و  دیپلم هاآن درصد   01/3  این،  بر علاوه ؛دبو
 مدل  اساس بر شهرما بازارهای مشتری تجربه سنجش نتایج ند.بود بالاتر  و لیسانس  فوق درصد  11/45

 آمده است.  2در جدول    (Garg et al., 2014) همکاران و  گارگ

 
1. Beauty of Online Environment (BOE) 

2. Online Happiness Environment (OHE) 
3. Partial Least Square (PLS) 
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 مشتری  تجربه  نتایج سنجش  -2 جدول
 مشتری تجربه %(4+5 )-(%1+2) 5 4 3 2 1 سؤالات ابعاد

 فیزیکی محیط

PEN1 89/4 46/8 94/25 66/39 05/21 37/47  

PEN2 26/2 41/12 13/26 60/40 73/16 67/42 09/37  

PEN3 41/12 21/9 53/35 76/28 10/14 24/21  

 اصلی خدمات
COS1 85/14 49/20 05/21 56/25 05/18 27/8  

COS2 54/16 30/20 24/21 80/21 11/20 08/5 83/6 

COS3 54/16 86/20 05/18 05/18 50/26 14/7  

 سازیسفارشی
CUS1 09/11 67/17 24/21 44/27 56/22 24/21  

CUS2 97/12 79/15 81/18 81/24 82/27 87/23 54/15 

CUS3 54/16 74/22 92/19 67/17 12/23 50/1  

 افزوده ارزش

VAD1 97/12 35/16 67/17 49/20 52/32 68/23  

VAD2 54/16 86/20 26/28 05/18 79/15 57/3- 78/13 

VAD3 41/12 21/9 53/35 76/28 10/14 24/21  

 سهولت  راحتی/

CON1 97/12 35/16 67/17 49/20 52/32 68/23  

CON2 89/14 46/8 94/25 66/39 05/21 37/47 76/30 

CON3 09/11 67/17 24/21 44/27 56/22 24/21  

 بازاریابی هایآمیخته

MMX1 97/12 35/16 67/17 49/20 52/32 68/23  

MMX2 89/4 46/8 94/25 66/39 05/21 57/47 07/23 

MMX3 97/12 35/16 67/17 49/20 52/32 68/23  

MMX4 54/16 30/20 76/28 05/18 35/16 44/2-  

 کارکنان

SFT1 85/14 49/20 01/28 92/19 73/16 32/1  

SFT 2 54/16 30/20 76/28 05/18 35/16 44/2- 31/16 

SFT 3 97/12 35/16 67/17 39/20 52/32 68/23  

SFT 4 26/2 41/12 13/26 60/40 73/16 67/42  

 سرعت 
SPE1 97/12 35/16 67/17 49/20 52/32 68/23  

SPE2 85/14 49/20 01/28 92/19 73/16 32/1 12/24 

SPE3 89/14 46/8 94/25 66/39 05/21 37/47  

 خدمات فرآیند

SPR1 89/4 46/8 94/25 66/39 05/21 37/47  

SPR2 09/11 67/17 24/21 44/27 56/22 24/21 76/30 

SPR3 97/12 35/16 67/17 49/20 52/32 68/23  

 مشتریان با تعامل
CEN1 97/12 35/16 67/17 49/20 52/32 68/23  

CEN2 97/12 35/16 67/17 49/20 52/32 68/23 01/30 

CEN3 26/2 41/12 13/26 60/40 73/16 67/42  

 مشتریان دیگر حضور

POC1 97/12 35/16 67/17 49/20 52/32 68/23  

POC2 97/12 35/16 67/17 49/20 52/32 68/23 68/23 

POC3 97/12 35/16 67/17 49/20 52/32 68/23  

 برخط محیط زیبایی

BOE1 85/14 49/20 01/28 92/19 73/16 32/1  

BOE2 79/15 11/20 07/27 55/19 11/17 75/0 45/3 

BOE3 85/14 49/20 05/21 56/25 05/18 27/8  

 برخط بودن بخشلذت

OHE1 97/12 35/16 67/17 49/20 52/32 68/23  

OHE2 54/16 86/20 76/28 05/18 79/15 57/3-  

OHE3 85/14 49/20 01/28 92/19 73/16 32/1  

OHE4 54/16 30/20 76/28 05/18 35/16 44/2- 18/9 

OHE5 26/2 41/12 13/26 60/40 73/16 67/42  

OHE6 79/15 05/21 44/24 05/21 67/17 88/1  

OHE7 79/15 11/20 07/27 55/19 11/17 75/0  

 35/20        (CX)  مشتری تجربه کلی عدد

 پژوهش های یافته مأخذ:
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 از (PEN)  فیزیکی  محیط  ابعاد  برای مشتری  تجربه  عدد  که  دهد می  نشان  یادشده  هاییافته
 برخط  بودن  بخشلذت  و (COS)  اصلی  خدمات ،(BOE)  برخط  محیط  زیبایی  ابعاد  برای  و بیشترین

(OHE)  مشتری تجربه کلی عدد  ،همچنین .است  اردبرخور  امتیاز  کمترین از (CX)  است 35/20  با برابر، 
  تفکیک به  را  مشتری  تجربهعدد    3  جدول  ،این  بر  علاوه  گیرد.می  قرار  خوب  تا  متوسط  بازه  در  که

 .دهد می  نشان  تحصیلات سطح و سنی  مقاطع جنسیت،

 مشتریان  شناختیجمعیت مختلف  هایگروه برای مشتری تجربهعدد    -3 جدول
 F آزمون مشتری تجربه عدد مشتریان مختلف های گروه

 جنسیت
 38/19 زن

***22/513 
 32/21 مرد

 )سال( سنی مقطع

 54/20 30 از کمتر

***09/518 
 99/19 40 تا 30 بین

 14/20 50 تا 40 بین

 74/20 50 از بیش

 تحصیلات

 36/21 زیردیپلم و دیپلم

***68/534 
 38/20 دیپلم فوق

 27/20 لیسانس

 39/19 بالاتر و لیسانس فوق

 درصد یک  سطح در داریمعن  ***

 های پژوهشمأخذ: یافته

  بین  آماری  اختلاف بررسی)  F  آزمون  نتایج  اساس  بر  که  دهد می  نشان  3جدول    هاییافته
  عدد  همچنین،  .است برخوردار  دارمعنی  تفاوت از مختلف هایگروه بین  مشتری  تجربه  عدد  ،(هامیانگین

  بیشترین  و کمترین  دارای  ،ترتیببه  ،دیپلم( زیر  و  )دیپلم  7  گروه  و )زن( 1  گروه  برای  مشتری  تجربه
  مطالعات   مرور  شد.  پرداخته  آن  بر  مؤثر  عوامل بررسی  به  مشتری،  تجربه  سنجش از  پس .است  امتیاز

 ربیو  و  بوستامانته  مطالعات  جمله  از  غذایی  مواد  فروشیخرده حوزه  در  مشتری  تجربه  با  مرتبط  پیشین
(Bustamante & Rubio, 2017،)  همکاران  و  آنشو  (Anshu et al., 2022،)  نیر  و پاتیل (Patil 

& Rane, 2023،)  همکاران و  سیدامیری (Seyyedamiri et al., 2022)  کاشی  نعلچی  و (Naalchi 

Kashi, 2024)  اثرگذار عوامل نقش  اصلی، معیار  پنج  قالب در  ،معیارزیر 27  کلی، طورهب  که  داد  نشان 
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را دارند   رد  گرمداخله  عوامل  صورتنیز به  اصلی  معیار  دو  قالب  در زیرمعیار،  شش  و  بر تجربه مشتریان 
   .اند شده ارائه 1  شکل در  همگی  که  ،کنند می ایفا نقش  مشتریان تجربه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(، آنشو و همکاران Bustamante & Rubio, 2017بوستامانته و ربیو ) های پژوهش، برگرفته از مطالعاتیافته مأخذ:
(Anshu et al., 2022پاتیل و ر ،)ن )یPatil & Rane, 2023( سیدامیری و همکاران ،)Seyyedamiri et al., 

 (Naalchi Kashi, 2024(، نعلچی کاشی )2022

 غذایی  مواد  فروشیخرده  حوزه  در  مشتری  تجربه  بر  مؤثر  عوامل  مفهومی  مدل  -1  شکل

  اختیار   در  شدهطراحی  پرسشنامه  مشتری،  تجربه  در  گرمداخله  و  مؤثر  عوامل  شناسایی  از  پس
 بر  شدهگردآوری  هایداده و گرفته قرار مشهد  شهرداری شهرما  بازارهای مشتریان  از بررسی مورد  نمونه

 عوامل مؤثر

 زیرمعیارها معیارهای اصلی

 سن، جنسیت، تحصیلات، سطح درآمد، نوع شغل فردی

 شناختیروان
نگری، انگیزش، ادراک، نگرش، شخصیت، آینده

 فناوریپذیرش 

 اجتماعی -فرهنگی
ها )اقوام(، طبقه فرهنگفرهنگ مشتری، خرده

 های مرجعاجتماعی، گروه

 آمیخته بازاریابی
ارائه خدمت، تبلیغات، شده، فرآیندهای خدمات ارائه

 نشان تجاری، تداعی نشان تجاریها، تعلق مشوق

 موقعیتی
فضای فروشگاه، سرعت ارائه خدمات، ظاهر کارکنان، 

 تعهد کارکنان، تخصص کارکنان، رفتار کارکنان

 

 گرمداخلهعوامل 
 زیرمعیارها معیارهای اصلی

 شرایط کلان اقتصادی
های اقتصادی، ها، تحریمتورم و سطح عمومی قیمت

 های دولت در عرضه ارزاق عمومی سیاست

 یادگیری مشتری، باشگاه مشتریان، آگاهی مشتری مشتریان توانمندسازی

 

 تجربه مشتری
 محیط فیزیکی
 خدمات اصلی

 سازیسفارشی
 ارزش افزوده

 راحتی و سهولت
 های بازاریابیآمیخته

 کارکنان
 سرعت

 فرآیند خدمات
 تعامل با مشتریان

 حضور دیگر مشتریان
 برخطزیبایی محیط 

 برخطلذت بخش بودن 
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 نتایج  که ،شد   وتحلیلتجزیه (PLS) جزئی مربعات  حداقل روش  به  ساختاری  معادلات  یابیمدل  اساس
 .است  دهآم 2 شکل  در آن

 
 های پژوهشمأخذ: یافته

 t  آماره  اساس  بر شهرما بازارهای در  مشتری  تجربه  بر  مؤثر عوامل  اعتبارسنجی  -2 شکل

 هاسازه  ،رواز این  است. بیشتر 96/1 از  موارد  تمامی  در t  آماره که  دهد می نشان 2  شکل نتایج
 ؛شودمی  شناخته  (ساختاری  بخش)  درونی  مدل  عنوان  با  اصلی  هایسازه  بین  روابط  و  است  دارمعنی

 عوامل ،سخن دیگر  به .است دارمعنی درصد   95 اطمینان  سطح در اصلی هایسازه میان روابط  همچنین،

  تأثیر   از  موقعیتی  و  بازاریابی  آمیخته  و  اجتماعی  -فرهنگی  شناختی،روان  فردی،  عوامل  شامل  مؤثر
 نقش از  مشتریان  توانمندسازی  و  اقتصادی کلان  شرایط  همچنین، برخوردارند.  مشتری تجربه با دارمعنی

بر ا برخوردارند. شهرما  هایفروشگاه در مشتری  تجربه و  مؤثر عوامل بین دارمعنی  گرمداخله  ین،افزون 
  کرونباخ  آلفای و  (CR)  ترکیبی پایایی  ،(AVE)  همگرا روایی شاخص سه  اساس  بر سنجش  بیرونی مدل

 .است  دهآم 5  جدول در  آن نتایج که  شد، ارزیابی  (2R) تعیین  ضریب  شاخص  توسط درونی  مدل و
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 سنجش  مدل  برازش  ارزیابی  نتایج  -5 جدول
 2R کرونباخ  آلفای ( CR)  ترکیبی پایایی ( AVE)  همگرا روایی اصلی هایسازه

 --- 763/0 723/0 611/0 فردی عوامل
 --- 760/0 721/0 609/0 شناختیروان عوامل

 --- 804/0 762/0 644/0 اجتماعی -فرهنگی عوامل
 --- 778/0 738/0 623/0 بازاریابی آمیخته عوامل

 --- 816/0 774/0 654/0 موقعیتی عوامل
 --- 808/0 767/0 048/0 اقتصادی کلان شرایط

 --- 806/0 764/0 646/0 مشتریان توانمندسازی
 815/0 852/0 808/0 683/0 فیزیکی محیط

 860/0 824/0 782/0 660/0 اصلی خدمات

 897/0 865/0 821/0 993/0 سازی سفارشی
 866/0 824/0 813/0 687/0 افزوده ارزش

 857/0 822/0 819/0 684/0 سهولت /یراحت

 801/0 869/0 857/0 724/0 بازاریابیة آمیخت
 875/0 841/0 829/0 700/0 کارکنان

 813/0 882/0 870/0 735/0 سرعت

 805/0 874/0 862/0 728/0 خدمات فرآیند

 803/0 871/0 859/0 725/0 مشتریان با تعامل
 849/0 921/0 908/0 767/0 مشتریان دیگر حضور

 821/0 891/0 879/0 742/0 برخط محیط زیبایی

 862/0 935/0 922/0 779/0 برخط بودن بخشلذت

 های پژوهشمأخذ: یافته

 و 5/0 از تربزرگ  (AVE)  شدهاستخراج  سواریان  میانگین که  دهد می نشان 6  جدول  هاییافته
 پایایی و روایی  ،بنابراین  .است 7/0  از تربزرگ  متغیرها تمامی برای کرونباخ آلفای و  (CR)  ترکیبی پایایی
 قابل  مقداراین   که بوده  8/0 از تربزرگ (2R) تعیین ضریب همچنین، .است  تأیید  مورد  متغیرها  تمامی
 مشتری تجربه تغییرات درصد  هشتاد  از بیش  اند توانسته تحقیق  متغیرهای که دهد می نشان و  است توجه

 دهند. توضیح را

 شنهادهاپی و  گیرینتیجه
 بازارهای  منظور،  ند ب  که  بوده  داخلی  بازرگانی  مهم  مسائل  از  کالا  توزیع  نظام  دهیسازمان

 لازم  توجه  بدون  ،یادشده  بازارهای است بدیهی است. شده  ایجاد کشور  مختلف  شهرهای  در شهرداری
 در  رو،این از  شد.  د نخواه  مواجه شکست  اب ،ایزنجیره  بازارهای سایر با  رقابت  در  شهروندان،  تجربه  به
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  شهرداری  دائمی بازارهای  موردی  مطالعه با آن  بر  مؤثر عوامل  و مشتری تجربه  حاضر، به سنجشة  مطالع
  جزئی مربعات حداقل روش  و  ( Garg et al., 2014) همکاران و گارگ مدل از استفاده با  )شهرما( مشهد 

(PLS) و  استفاده  نامحدود  جامعه برای کوکران رابطة، از نمونه حجم تعیین  برای  همچنین، شد.  پرداخته 
  تجربه   عدد  که  داد  نشان  نتایج  شد.  توزیع  تصادفی  صورتهب مشتریان  از  نفر 384  میان  هاپرسشنامه

 و  اصلی  خدمات  ،برخط  محیط  زیبایی  ابعاد  برای  و  بیشترین  از  فیزیکی  محیط  ابعاد  برای  مشتری

 برابر  (CX)  مشتری  تجربه کلی  عدد ،همچنین  ؛است برخورار  امتیاز کمترین از  برخط بودن  بخشلذت
  خصوص   در  F  آزمون  نتایج  این،  بر  علاوه  گیرد.می  قرار  خوب  تا  متوسط  بازه  در  که  است  35/20  با

 مشتری  تجربه  عدد که  داد نشان  مشتریان  مختلف هایگروه  در  هامیانگین بین  آماری  اختلاف بررسی
 گروه  برای مشتری  تجربه  عدد  که،ای  گونه، بهاست برخوردار  داریمعن  تفاوت از  مختلف  هایگروه بین

 سوی  از  .است  برخورار  امتیاز بیشترین  و کمترین  از  ،ترتیببه  ،دیپلم( زیر  و  )دیپلم  7  گروه  و  )زن(  1
 و  موقعیتی«  »عوامل  اجتماعی«،  -فرهنگی  »عوامل  شناختی«،روان  »عوامل  فردی«،  »عوامل  دیگر،

 کلان  »شرایط  میان،  این  در  و  دهند می  شکل  را  مشتری  تجربه  بر  مؤثر  عوامل  بازاریابی«،  »آمیخته
  این،  بر  علاوه  کنند.می  ایفا  را  گرمداخله  عوامل  نقش  مشتریان«  »توانمندسازی  و  کشور«  اقتصادی

 ,Derakhshani & Mahmoudi)  محمودی  و  درخشانی  تحقیق  نتایج  از  بخشی  حاضر  مطالعه  هاییافته

 و  پرداخته مشتریان  وفاداری با مشتری تجربه  مدیریت  میان رابطه  ررسیب  به کهکند  تأیید می  را  (2014
  نتایج  همچنین،  .است  راخوردرب  مشتریان تجربه بر  داریمعن ثیرأت از سازمان ایوظیفه بخش که  ند اهدریافت

  (Seyyedamiri et al., 2022)  همکاران  و  سیدامیری  مطالعه  هاییافته  از  بخشی  با  حاضر  تحقیق
دارد    مشتریان  حسی  اربتج  بر  رنگ  و  رایحه  حسی  هایمحرک  تأثیر  شناسایی  به  کههمخوانی 

 مشتریان  تجربه  بر  محصول  هایویژگی  که  ند اهدریافت  و  پرداخته  غذایی  مواد  برخط  هایفروشیخرده
 Fang)  همکاران و  فانگ  تحقیق نتایج از بخشی  حاضر  مطالعه  هاییافته  دیگر،  از سوی. است  اثرگذار

et al., 2023)  شده درک  کیفیت  بین  ارتباط  رد مشتری  تجربه میانجی  قشن  بررسی  به کهکند تأیید می  را  
 و  شرکت  تصویر  که  ند اهدریافت  و  پرداخته  هافروشیخرده  در  مشتری  تعهد   با  نشان تجاری  تصویر  و

  .شودمی مشتری  تجربه تقویت به منجر  شدهدرک کیفیت
  بخش لذت  به مربوط  خدمات مشتری،  تجربه  ابعاد  میان در  پژوهش، نتایج  بر اساس  که  آنجا از

  ترافیک  کاهش در  برخط خرید   اهمیت به توجه با  نیز  و بوده  برخوردار  امتیاز  کمترین  ازبرخط   محیط بودن
  خصوص  در لازم  اقدامات  که شودمی  پیشنهاد شهرداری  بازارهای مسئولان  به  زمان، در  جوییصرفه و

  خدمات   بعد   ،برخط  محیط از  پس همچنین،  ؛آورند   فراهم  را اینترنتی  خرید   به  مشتریان تمایل  افزایش
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  خودروهای  پارکینگ برای فضا  -3 و کالاها  کیفیت -2  ،مشتریان خرید  قدرت  با  قیمت تناسب  -1) اصلی
از ایناست  برخوردار  امتیاز کمترین  از  (مشتریان   یادشده   بازارهای  مسئولان  که  شودمی  پیشنهاد  رو،؛ 

ممکن،  و  داشته  شدهعرضه  عمومی  ارزاق  و  بارتره  و  میوه  کیفیت  و  قیمت بر  بیشتری  نظارت  تا جای 
بر   که  آنجا  از  دیگر،  سوی  از  کنند.  بنا  خودرو  پارک  برای  کافی  فضای  دارای  هایمکان  در  را  بازارها

 شهرداری  بازارهای  مشتریان  تجربه  بر  موقعیتی  عوامل  و  بازاریابی  آمیخته  پژوهش،  نتایجاساس  

 روی  مشتریان،  تجربه  بهبود  منظوربه  که  شودمی  پیشنهاد  یادشده  بازارهای  مسئولان  به  اثرگذارند،
و   خدمات  ارائه سرعت  فروشگاه،  فضای  ،نشان تجاری  تداعی و  تعلق  ها،مشوق  تبلیغات، نظیر  مقولاتی

به نتایج به نهایت، در  باشند.  داشته بیشتری تمرکز  کارکنان  رفتار و ظاهر نیز  شرایط  آمده،دستبا توجه 
 شهرداری  بازارهای  مشتریان  تجربه  رد  گرمداخله  نقش  از  مشتریان  توانمندسازی  و  اقتصادی  کلان

تا  اقتصادی  نامساعد   شرایط  در که شودمی  پیشنهاد  یادشده بازارهای مسئولان به رو،؛ از اینبرخوردارند   ،
ممکن،   اعتباری   کارت  اختصاص طریق  )از  بدهند   جامعه  پذیرآسیب  اقشار  به  بیشتری  تخفیفات  جای 

 مشتریان  باشگاه  ایجاد  به و بیفزایند  مصرف  الگوی اصلاح راستای  در مشتریان آگاهی  بر  ،تخفیفی( خرید 
کن    ند.اقدام 
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