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Abstract 
The main purpose of the current research is to investigate the role of excitement on women's 

shopping experience by examining the motivation of shopping with a companion. This 

research was done with a qualitative approach and phenomenological method. The statistical 

population was 52 permanent customers of Arg, Palladium and Cyrus stores, and finally 18 

participants were selected using the snowball sampling method and using saturation criteria. 

The data was collected using in-depth interviews and using the interview guide. All 

interviews were recorded and implemented. In the analysis stage, main and secondary 

themes were extracted through the process of continuous data comparison and open, central, 

and selective coding. Data analysis was done using "Max QDA" software. In order to check 

the validity of the method of obtaining information from homogeneous people, and to check 

the reliability of the coders' agreement, which is shown by the Kappa coefficient, it was used. 

From the interviews conducted on the role of the purchase companion, seven basic themes: 

social interaction, pleasant experiences, advantages of reference groups, risk reduction, 

informational advantages, creating conflict, and confrontation; And from the interviews 

conducted in the field of purchase motivation, two basic themes: pleasure-seeking purchase 

motivation and faith-based purchase motivation; And from the interviews conducted in the 

field of perceived excitement, two basic themes: positively perceived excitement and 

negatively perceived excitement, and finally, from the interviews conducted in the field of 

satisfaction with the shopping experience, four basic themes: pleasurable experience, flow 

experience, Social experience and learning experience has been extracted. 
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 دهیچک
ا ب ،ن پژوهشای ست.ا همراهبا دیخر زهیانگ یزنان با بررس دیبر تجربه خر جانینقش ه یبررس، پژوهش حاضر یدف اصله

 و پالادیوم، ارگهای روشگاهف دائمی و ثابت مشتریان از نفر 52 ،جامعه آماریی و روش پدیدارشناسی انجام شد. رویكرد کیف
 ،کننده و با استفاده از اشباع معیاریمشارکت 18، درنهایت برفیگلولهگیری با استفاده از روش نمونه کهاند بوده کوروش

آوری شد. تمامی احبه جمعگیری از راهنمای مصمصاحبه عمیق و با بهره از با استفاده ،هاگردآوری دادهانتخاب شدند. 
 ومحوری ، ها وکدگذاری بازیند مقایسه مستمر داد، از طریق فرآتحلیل . در مرحلهگردیدندسازی ضبط و پیاده ،هامصاحبه
. انجام شده است« مكس کیو دی ای»ر افزابا استفاده از نرم ،ها. تحلیل دادهندمضامین اصلی و فرعی استخراج شد ؛انتخابی

شان نریب کاپا ه با ضکدگذاران کاز توافق  ،پایایی یبررس یسب اطلاعات از همگنان و براکاز روش  ،روایی یجهت بررس
ی، جتماعاتعامل : هیت مضمون پاهف، دینه نقش همراه خریگرفته در زمانجام یهااز مصاحبهاستفاده شده است.  ،شودمی داده

 یهاز مصاحبها ،یستیودرباجاد تضاد و در ریای، اطلاعات یایمزاک، سیاهش ر، کمرجع یهاگروه یایمزا، ندیخوشا تجارب
 یهااحبهاز مص ،باوردهیفا دیزه خریانه و انگیجود لذتیزه خریانگ: هیدو مضمون پا، دیزه خرینه انگیگرفته در زمانجام
نهایت از و در یشده منفکجان دریشده مثبت و هکجان دریه: هیون پادو مضم، شدهکجان درینه هیگرفته در زمانجام

ه تجرب، ریانجتجربه ، انهیجوتجربه لذت: هیچهار مضمون پا، دیت از تجربه خرینه رضایگرفته در زمانجام یهامصاحبه
                                                                                                       استخراج شده است. ،یریادگیتجربه و  یاجتماع

 دیدر خر وجود همراه، دیزه خریانگ، دیتجربه خر ، جانیه: هاکلیدواژه
 دیخر زهیانگ یزنان با بررس دیجربه خربر ت جانینقش ه (.1402) کامبیز، هنزائیحیدرزاده و محمدعلی، عبدالوند؛ مژگان ،رجبی استناد:
 .67-50، (4) 10، کنندهمصرف رفتار مطالعات. ای کیفیمطالعه باهمراه؛

 

 

 

 .50-67 ، صص4، شماره 10، دوره 1402کننده، مطالعات رفتار مصرف

 14/09/1401: پذیرش 28/05/1401 :دریافت

 دانشگاه کردستان ،علوم انسانی و اجتماعی دانشكده ©
 

 

mailto:m_rajabi139165@yahoo.com
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 مقدمه .1
 که یدیکل عناصر هب دیبا ،فروشانخرده .است یگرید زمان هر از شتریب رقابت ،فروشیخرده در صنعت امروزه
ی، ع خدماتیصنا و تیجمع شگستر باشند. با داشته یاژهیو توجه، شودیم فروشانخرده ریسا ازها آن زیتما موجب

 اندداده اختصاص خود هب را خدمات بازار از یشتریب سهم، فروش نظر ازها فروشیخرده هک ینونکزمان  در ژهیوب
(Nordfalt & Lange, 2013.) د یخر تجربه نقش، انیمشتر و سازمان نیب تماس ش نقاطیافزا با زمانهم

، پردازدیم یمشتر فتارر یمنطق و یاحساس جنبه به هک یابعاد به توجه، جهینتدر مشتریان اهمیت پیدا کرده است.
پیشبرد فروش و ها جیترو یزان اثربخشیشف م، کنفروشاگر خردهید یازهایناز  (.Kester, 2021) است یضرور

ها آنشتر ید بیو خر (هاشگاهفرو) انیشتر مشتریجذب ب یفروشی برادر صنعت خرده یار هنگفتیاست. مبالغ بس
 ر فروش ندارنددخالص  یشیاثر افزاا یرده ک یگر را خنثیدیك ،هانهیهز ـنیاز ا یاریبس یول، شودیصرف م

(Pollak, 2022.) وم تجربه ح مفهیدرک صح بررسی این موضوع است که اساساً، ئله مهم در این میانمس
 یابیركرد بازایاتخاذ رو با، نهیزم نیا ت دریرا به سطح موفق فروشانها و خردهسازمان یابیتواند دستیم ،یمشتر
 در که کیورانه و تكنولوژزات نوآیتجه، فراوان فناورانه یهاشرفتیپ دلیل به، این راستادر ؟ ل بخشدیتسه یتجرب
؛ وجود آمده استبازار به شتر دریرقابت ب ینه براین زمید در ایرقابت شد، زماناند و همنفوذ کرده یبشر یزندگ
ان یمشتر یهاتیعات مربوط به اولواطلا، دیجد یابیبازار یهاتیفعال یاندازراه یها برااز شرکت یارین بسیبنابرا

ت محصولات یفیها را در بهبود کشرکت ،ن اطلاعاتیاند که ادست آوردهها را بمتیل و قمحصوی، درباره نام تجار
   .رساندیان کمک میو خدمات به مشتر

کنندگان اغلب به ، مصرفگذشته در .کنندگان هستیممصرف ها و فرهنگشاهد تغییرات بسیاری در ارزش ،امروزه
ها برای ارضای نیازهای زیستی خود استفاده بودند و از آن ارهای تجاری خاصی وفادو یا نام و نشان لاتمحصو

های جنبه ،همچنین .زدندها میدست به تعویض آن ،لاتصورت ایجاد نارضایتی از آن محصوکردند و فقط درمی
اما  .اهمیت چندانی نداشت ،استفاده از محصولات هنگام غیره سرگرمی، هیجان و جویانههای لذتانگیزه مربوط به

 .(Akhavan Kharaian & Shadbahr, 2022) تغییر یافته است ،و انتظارات هاانگیزه رقابتی امروز ، این در دنیای
د ینند و باکدا یپ رقبا باز یتمام روشید یبا، بمانند ید اگر بخواهند در صحنه رقابت باقیز خرکمرا ،یدر بازار امروز

ده و ارزش یبر فا یر مشخص ارزش مبتنیآورند و دو متغ وجودو خرد خود به یكیزیط فیرا در مح یراتییتغ
های آوردن مكانوجودبه .(Zhao, Wang, Tang & Zhang, 2020) بشناسند یخوبد را بهیز خرکانه مرایجولذت
 یان و طراحکودک یبرا یوتریامپک هایبازی، هارستوران، تئاتر یهاکننده مانند سالنشاد و سرگرم ،یحیتفر

 باشند ان داشتهیو نگرش مشتر کدر در یتأثیر مثبت ،دیز خرکه مراکشود یباعث م ؛ییغذاوادم یهاقفسه
(Chavadi, Sirothiya, Vishwanatha & Yatgiri, 2021). ه استنشان داد ،هابرخی از پژوهشمطالعه  جینتا 

 یرسمریتأثیر رهبر غتر تحتشیب ،هابه برند آن یو وفادار گرفته خود قرار یتأثیر گروه اجتماعتحت انیمشترکه 
ح یبه منظور توض ،هاهیاز مطالعات و نظر یاریبس، از آن به بعد .(Sharma & Jhamb, 2020) ردیگیگروه قرار م

 ,Zhang, Li, Yang, Yang) شده است اعمال انیمشتر یریگمیند تصمیدر فرآ یرات اجتماعیجهت و قدرت تأث

Tang & Wu, 2019).  افراد احتمال ، ک همراهید با یدر زمان خرنشان داده است که  ،قاتیتحقبرخی دیگر از
اعتماد ، ن حالتیدر ا. ندیرا صرف نما یشتریب پول و زماننموده و شرکت  یناگهان یهادیدارند که در خر یشتریب
 Salunke, Joshi) ندکیدا میکاهش پ یریگمیتصم ریسک ،نیو بنابرا کردهدشان احساس ینسبت به خر یشتریب

& Bhoir, 2022). داردد یبر احتمال خر یتأثیر مثبت ،گروهیدرونبحث ، نیهمچن (Afridi, Jan, Ayaz & 
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Irfan, 2021.) دیجان و تجربه خریه در مورد تأثیر همراه بر هکاست  از آن کیحا ،نه پژوهشیشیپ یبررس، 
 یتیشخص یهایژگیفرهنگ جامعه و ودر اثر  ،هان تفاوتیاز ا یاریه بسکوجود دارد  یمختلف ینظرهااختلاف

 & Davtyan) دیل نمایجان را تعدیبر ه همراهخرید باتواند تأثیر یم ،دیزه خریانگ ،گریخریداران است. از طرف د

Cunningham, 2017). زه یو انگ همراهخرید بانه یمطالعه در زم، فروشیخرده یابیت در بازاریموفق یبرا ،نیبنابرا
اهمیت بررسی این پژوهش  است. یمهم و ضرور ،شدهکشده و تجربه درکجان دریه یهاکعنوان محرد بهیخر
بر  ،یررسمیغ یاجتماع یهاگروهاز  یكیعنوان ز بهیهمراه نخرید بااصولاً تدقیق قرارداد که گونه موردتوان اینمی را
جنبه توان از این می را وهشپژطور ضرورت بررسی این تواند تأثیرگذار باشد. همیند مییجان و تجربه خریه

. آوردیهمراه مبه انیمشتر یرا برا یشتریب یو اطلاعات یارزش اجتماع ،همراهخرید با توجه قرار داد که اصولاًمورد
 استفاده نموده یو تخصصو  فرصت دارند از مشاورهها را آنیز؛ شوندیم مندبهرهکنندگان از همراهان خود مصرف

جستجو در که  صورت استبه اینپژوهش، ضرورت سوم بررسی این  .دببرن یشترید لذت بیاز خر ،یطور کلو به
جان و یبر ه ،دیو داشتن همراه به هنگام خر یانفراد یدهایه نقش خرکدهد ینشان م ،شورک یعلم یهاگاهیپا

 یبررساد موردیز ،زیشور نکخارج از  یهادر پژوهش یحت ،ن موضوعیقرار نگرفته است. ا یبررسد موردیتجربه خر
ن موضوع یا یه بررسکاز خلأهای موجود پژوهش است  یكی ،نهین زمیمطالعه در ا، عدمنیقرار نگرفته است. بنابرا

سازمان فراهم  یرا برا یتوجهتواند ارزش قابلیم ،یتجربه مشترعوامل مؤثر بر  ییرده است. شناساکرا رهنمون 
مؤثر در  یکردن اجزابا هماهنگرد و کت یریمدرا  یتجربه مشتران تویم ،ن عواملینترل اکو با شناخت و  کند

 یها بر فضاپژوهش شتریب، وجودنیااب .نمودفراهم متفاوت  دیخرتجربه  یبستر را برا، د مثبتیجاد تجربه خریا
 با ،نیبرابناوجود دارد.  همراهخرید بادر مورد موضوع پژوهش و کمبود  اندشده متمرکزنان کارکو رفتار  یفروشگاه
 یپژوهش چیه، حالنیابا، فروشیتوجه خردهقابل یامدهایعنوان پکننده بهو احساسات مصرف تیرضا تیوجود اهم

به  ،شور انجام نگرفته است. ضرورت چهارم بررسی این موضوع نیزکدر سطح  همراهخرید بانقش  یبررس یبرا
بخش و جذاب لذت بستر تجارب ،انید مشترید در زمان خرتواننید میمراکز خره كنیکه با توجه به اصورت است این

 یمهم و ضرور، آوردیوجود مرا بهزنان  یبراد جذاب یتجربه خر یزیكه چه چنیشناخت ا نیبنابرا، ندیرا فراهم نما
 نداهنمودشنهاد یپو  ییشناساد یتجربه خر یها را براویژگیاز  یمختلف یهابکیتر، مختلف یهارا پژوهشیز، است
 شنق ،یو اجتماع یط متفاوت اقتصادیشورها و شراک یفرهنگ یهابا توجه به تفاوت ،هایژگین ویاز ا یکهر که 

هر جامعه با جامعه  یازهاین ؛ن استكو مم د دارندیل به ماندن در مراکز خریداران و تمایختن خریدر برانگ یمتفاوت
ه نیازسنجی کر است ییروز در حال تغ، روزبهانیمشتر یهاازها و خواستهین ،گریگر تفاوت داشته باشد. از طرف دید

ها را انتخاب یمشو خط یترین استراتژد تا مناسبینما یابیبه بازار یانیشا کمکتواند یم ،مختلف یدر مقاطع زمان
 ند.ینما

های مشیخط تریقر و دقبیین هرچه بهتتوان به تمی ،در راستای تبیین هرچه بهتر و بیشتر ضرورت پژوهش کنونی
سال  یربق سرشماطت که قابل ذکر اس، مشتریان اشاره نمود. در این راستاهای و خواسته مناسب برای رفع نیازها

دهد یل مكینان تشت زینفر را جمع 39427828 ،ان آنیه از مکنفر است  79926270 ،شورکت یتعداد جمع ،1395
 یستان تهران زندگنفر در ا 13267637تعداد  ،تیجمع نیان ایشور است. از مکت یاز جمع یمیبه ن یکه نزدک
 (.Iran Central Bank, 2017) هستندت زن یجنس ینفر دارا 6593965ه تعداد کنند کیم
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 1395جمعیت کشور و تهران به تفکیک جنسیت طبق سرشماری سال  .1نمودار 

 
زنان در  ،گرید و از طرف دندهیل مكیتش انزنرا جامعه داران یخر وان یاز مشتر یه بخش بزرگكنیا توجه به با

 یهایژگیاساس ور، باز زنان یند و بعضینماینان فروش توجه مکارکط و رفتار یات محیبه جزئ ،دیهنگام خر
و  یررفتا یشف الگوک نیبنابرا، ندینماید میهمراه اقدام به خرا بایو  یصورت انفراد، بهیو اجتماع یتیشخص

 است. بالاییت یاهم یدارا ،ان زنیو تجربه مشتر یابیعوامل مؤثر بر ارز
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تأثیر ه تحتكبل، ردیگیان نشات میر مشترینان فروش و ساکارکرفتار ، ط فروشگاهیتنها از مح، نهدیتجربه خر

 تواندیم ،روشگاهف طیمح در شدهتجربه جاناتیه هک دهدینشان م ،قاتیرد. تحقیگیز قرار مید نیهمراهان خر
 (. Tobi, Ayodele & Akindele, 2020)بدهد  قرار تأثیرتحت تجارب مشتری را

و  راه خریدهماثر  لیتحلوهیرا با تجز پژوهشف شكا نیکه ا است نیا ،مطالعه حاضرهدف اصلی ، با این مقدمات
 هجینتدر .ندکپر را  دیتجربه خر احساسات و نیا نیو ارتباط ب جان زنانیو هاحساسات  برها آن د و تعاملیزه خریانگ

ز فروش کمراان ان و مالكریمد یبرا انید مشتریتجربه خرتأثیرگذار بر ل عوام بررسی یپژوهش در راستااین انجام 
تواند از نظر یم ،ج پژوهشیان نتیند. همچنینما یاربردکاستفاده  ،ج پژوهشیه از نتاک مهم است ،فروشیخردهو 

 : لذا سوال پژوهش این است که رد.یقرار گ یاستفاده جامعه عمل، موردیو نظر یتئور
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 ؟ داردهایی ها و مولفهچه شاخص ،دینقش همراه خر
 ؟ داردزنان  دیخر تجربه جانیه ی درنقشچه  ،دیهمراه خر

 
 نه پژوهشیشیو پ ینظر یمبان .2

 یتجربه مشتر .1-2
زمان آن شرکت یک شرکت یا بخشی از سا، کننده و یک محصولبین مصرف تعاملاتناشی از  ،تجربه مشتری

دهنده درگیرشدن مشتری در شخصی است و نشان، شود. این تجربهمی گرفتن یک واکنشاست که منجر به شكل
 Kuhzadi, Ghare Biglo, Bodaghi Khaje) (فیزیكی و معنوی، حسی، احساسی، )عقلانیلف است سطوح مخت

Nobar & Alavi Mateen, 2021). چگونه با شرکت و نام  ،به معنای این است که مشتریان ،تجربه مشتری
واکنش ذهنی  ،مشتری تجربه، واقع. درکنندمی عنوان مشتری ارتباط برقراردر کل طول عمر خود به، تجاری
کلیه ابعاد یک محصول و یا  ،علاوها غیرمستقیم با یک شرکت است و بهکننده به ارتباطات مستقیم و یمصرف

 تجربه اصطلاحگیرد. برمیقابلیت اعتماد و غیره را در، شكل ظاهری، نوع تبلیغات و ترویج، هاخدمت اعم از قابلیت
خورد. کننده به چشم میبازاریابی و مصرف اصطلاحاتو  چند سال است که در فرهنگ واژگان تنها ،مشتری
خوشایند ای بایست روی ایجاد تجربهها میآهنگی پرشتاب دارد و شرکت، مشتری اهمیت درک تجربه ،بنابراین

گامی فراتر از ، کنندهای کنند. مشخص است که مدیریت تجربه مصرفویژهگذاری سرمایه ،برای مشتریان خود
از عوامل  ،مهندسی و مدیریت تجارب مشتریان ؛که مشخص شدچنانطات با مشتریان است. آنارتبامدیریت 

 .(Heshmati, Saeednia & Badi Zadeh, 2019) موفقیت در عصر حاضر است
 
 همراهد بایخر .2-2
همراهان مخصوصاً اگر ، کنند افتیاز دوستان خود در دیاطلاعات مف توانندیم ،دارانیخر، همراهد بایخرصورت در
 یتنها به معنانه ،با دوستان یاجتماع سهیمقانند. ک یابید ارزیدر خر یشتریب یگاهآ یدارا یافرادرا  دیخر

که ممكن است منجر به  دهدیم شیافزا دیخر کیرا با شر یاجتماع وندیبلكه پ، آوردن اطلاعات استبدست
 توجه بهاحساسات مثبت را با ، همراهد بایخر. شود داریخراحساسات  شیافزا ژهیوو ب دیاز تجربه خر شتریب تیرضا

 کی ،نندهکدیخر یرتباط اجتماعا (.Wenzel & Benkenstein, 2018) کندیفراهم م انیمشتر یاجتماع یازهاین
منجر به ، گریبا افراد ناشناخته د یحت یفروشفروشگاه خرده کیاست. مكالمات در  ندیخوشاتجربه  یعامل مهم برا

منجر  ،نوبه خود به نیرا برآورده کند و ا یاجتماع یازهایتواند نیم ،مشترک دیخر. شودیم یمشتر تیرضا شیافزا
داشتن هنگام گردد. همراهمی دیاز تجربه خر تیمنجر به رضا و شده ،دیاحساسات مثبت در هنگام خر شیبه افزا

نان یاطم شیافزا وکننده مصرف کسیرکاهش موجب بلكه ، شودیم یاجتماع یازهاینموجب رفع تنها نه ،دیخر
. دهد شیرا افزا یمشتر تیتواند رضایم، کننده آگاه هستنداز مصرف شتریکه ب یبا دوستان دیخر ژهیوب ،شودیم

و  یارزش اجتماع» تواندیم ،راههمد بایخر. دارد ید کلیبر تجربه خر یر مثبتیتأث ،ک دوستید با یخر، نیابرعلاوه
را یز؛ شوندیم مندبهرهکنندگان از همراهان خود دیخرهمراه آورد. بهکنندگان مصرف یبرارا  یشتریب «یاطلاعات

 ادیبه احتمال ز، با دوستان دیبردن از خرلذت ند.یاستفاده نما یو تخصصو  از مشاوره که فرصت دارندها آن
بر  یر مثبتیتأث دیبا ،ه خودکه به نوب دهدیکاهش م دیخر امرا در هنگ یو احساسات منف شیمثبت را افزاجان یه

 یاجتماع یازهایشود که با نیمربوط م یبه مباحث خصوص، دیمكالمات در طول تجربه خر .داشته باشد دیتجربه خر
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داشته  لذت و یاحساس راحت ،دیدر هنگام خرفرد کند تا یکمک م ،با دوستان دیخر، طور خاصبه .مطابقت دارد
کننده مثبت بر احساسات مصرف طوربه ،دیهان خرهمرا عنواندوستان به وجود نشان داده است که ،. مطالعاتباشد

 Ventre & Kolbe, 2020).) هستند یراض دیتجربه خراز ، همراه با داشتن نندگانکدیخر و گذاردیر میتأث
 
 دیزه خریانگ .3-2

ن و خریدارا یهاانگیزه کرنیاز به د ،کارهاوفروشی و مدیران کسبخرده یهاشرکت ،رقابتی امروز یدر دنیا
د یخر. دارندها آن ها و احتیاجاتنگرش، هابینش، شیوه زندگی، هاارزش، هایشانبه انگیزهها آن همچنین احترام به

 .( (Holbrook & Hirschman, 1982انه استیجوو لذت باوردهیفا یهازهیر انگیتأثتحت ،یكیزیف یهااز فروشگاه
 آمده ازدستاس باز احس یناش ،انهیجوعد لذتند. باهردک یمعرفباور دهیفاو  انهیجولذتبعد د را با دو یزه خریانگ

 هجربت جویانه؛لذتعد . باست محصول یکآمده از دسترد بكاز عمل یناش ،باوردهیفامحصول و بعد  از استفاده هجربت
 یذهن یرسازیتصو و یجانیه یختگیگان، نینماد یمعان، خدمت ای الاک از حاصل زیتما هواسطب که است یمصرف

و خدمات مربوط  الاک هانیگرافهیوظ و ییکارای، اقتصاد یهابه جنبه؛ باوردهیفا. بعد شودیت میهدا شدهفراخوانده
 در، نینابرا. بشده است فیتعر یکارکرد یهانهیاز منافع و هز یعموم یابیعنوان ارزبه ،از نگرشن بعد ی. اشودیم

 و یراحت مورد درقضاوت  وپول  یمانند ارزش اقتصاد نگرش یشناخت یهادر جنبه یشتریمشارکت ب ؛رباوفایدهبعد 
 (.Sikandar, Esthela, Li, Sarfraz, Truong & Sajid, 2021) دارد زمان وجود در ییجوصرفه

 
 جانیه .4-2
 شده استتأیید  ،کنندهمصرفارتباط عاطفی و معنوی بین تولیدکننده و گیری همیت هیجان و نقش آن در شكلا

(Consoli, 2010) .از طریق  ،این پیوند .استقدرت پیوند شناختی و عاطفی برند با مشتری  عنوان، بههیجانات
 ( ,Parkدشومی نشان داده ،ذهنی شامل تفكرات و احساسات درباره برند و رابطه برند با خودهای بازنمایی

Deborah, MacInnis & Lacobucci, 2010). بر پیامدهای رفتاری مشتریان تأثیرگذار  ،هیجانات ،اینبرعلاوه
پیش توجه ازبیش ،به نقش متغیر هیجان در بازاریابی خدمات ،مروزها. (Martensen & Grønholdt, 2016) است
، که هیجانمعتقدند  ،محققان مختلفی شود.بر اهمیت این متغیر در بازاریابی خدمات افزوده می ،روزشود و روزبهمی

بیان  ،توجهی از تحقیقات پیشینو حجم قابل باشدمی متغیری کلیدی در درک تجربه مشتریان و رفتار پس از آن
گذارد. این می است که بر رفتار وی اثر کنندهمعنادار برای رفتار مصرفبین یک متغیر پیش ،که هیجاناند کرده

، خود درباره اتفاقات محیط پیرامونهای بر پایه قضاوت اغلب ،افتد که مردممی دلیل اتفاقبدان ،موضوع
 .(Rehman, Bhatti, Mohamed & Ayoup, 2019) کنندمی العمل نشان داده و رفتارعكس

 
 پژوهش شناسیروش .3

 از لذا، است همراهبا دیخر زهیانگ یزنان با بررس دیبر تجربه خر جانینقش ه فهم دنبالبه ،پژوهش نیا کهازآنجا

 تجارب معنای، استراتژی نیا کهچرا، است شده گرفته بهره  زییروش کلا از استفاده با یدارشناسیپد اتژیاستر

 و حیصر حیتوض، دارشناسییپد پژوهش هدف کند.یم فیتوص را دهیپد ای مفهوم کیاز  متعدد افراد ستهیز

 یبررس اجازه ،استراتژی نیا و شوندمی درک افراد خاص توسط تییموقع در کهآنگونه، است هادهیپد ییشناسا
 ،زییکلا روش (.(Iman, 2014 دهدیم را تجاربشان ازها آن ریتفس یچگونگ و کنندهشرکت هر تجارب درتر دقیق
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 از یقیعم کدر دهندهارائه، روش نیا کند.یاستخراج م افراد به مربوط اتیتجرب از رادار یمعن و مهم اظهارات
 در، لذا است. هال دادهیتحل برای روش نیترکاربردی عنوانبه ،روش نیهاست. اآن فاتیتوص در افراد اتیتجرب

 شامل ،روش نیا .است شده استفاده یدارشناختیپد هایداده تحلیلوهیتجز برای زییکلا روش از پژوهش، نیا

 پرداخته شده است. ها آن ، به تشریح هر کدام ازاست که در ادامه هفت مرحله
اساس رست که بب شده اانتخار شهر تهران المللی مراکز خرید دبراساس استانداردهای انجمن بین، جامعه پژوهش
 نتخاب اینا. علت ندگرفتشده قرار مراکز خرید تعریف وجز ،پالادیوم و کوروش، ارگ: مرکز خرید 3 ،این استاندارد
، تتنوع محصولا، رکز خریدازه و مكان ماند، دسترسی، طراحی فیزیكی؛ هایی مانندویژگی ، با توجه بهمراکز خرید

  . ستا ت گرفتهصور کورت و ایمنیفود، سینما، سرویس بهداشتی، آسانسور، وجود پارکینگ، راحتی مشتریان
 اشدکاملا روشن و اخلاقی ب، تعیین نمونههای لازم است که ملاک، اساس اخلاق تحقیقدر تحقیقات کیفی بر

Iman, 2014)) را با ادله حاکم بر رویكرد کیفی تحقیقگیری تا همه موارد نمونه دایعی نمس ،و محقق کیفی نیز، 
هدفمند گیری از نمونه، جهت تعمیم نتایج، گیری تصادفیجای استفاده از نمونهبه، یفیتوضیح دهد. تحقیق ک

، مطالعهمورد آنان با پدیدههای حسب خصوصیات و تجربهصورت هدفمند و برکنندگان بهتکند. مشارکمی استفاده

 . (Hakimzadeh & Abdulmaleki, 2011)شدندگزینش 
 هک بود صورت نیا به ،یریگنمونه ندیشد. فرآ استفاده هدفمند یریگاز روش نمونه ،لذا برای انتخاب نمونه

 از سپس، نددنمو انتخاب ،نددار را نمونه عنوانبه شدنانتخاب یارهایمع هک از افراد را چند نفر ابتدا پژوهشگران،
 یبرفگلوله یرتصادفیغ یریگنمونه نوع از ،یریگنمونه روش نیا هک ندآورددست ب را یبعد یهانمونه ،هاآن قیطر
 انیپا یزمان ،هاداده یآورعجم یعن؛ یبود نندهکنییتع یاریمع به اشباع دنیرسی، فکی نمونه حجم نییتع باشد. درمی

نفر از مشتریان  52 ،حجم نمونه، در این پژوهش د.وشمین سبک یدیدج میمفاه و اطلاعات ،شد احساس هک افتی
 کنندهمشارکت 18 با ع معیاریاشبا، نفر 52 لذا از میاناند. کوروش بوده و پالادیوم، ارگهای ثابت و دائمی فروشگاه

های فروشگاهار از ب 7تا  3بین  ،بایست حداقل در یک ماهمی ،کنندگان در بخش کیفیمشارکت .است داده روی
 بازدید کرده باشند. ،شدهذکر

، گرفتهنجامصاحبه ا. مشده استاز ابزار مصاحبه عمیق استفاده ی، فکیشواهد در مرحله مطالعه  یجهت گردآور
 وشده  یو اصل یفرع یهاولهم و مقیشده و اقدام به استخراج مفاه وداکیسكم یفافزار کیوارد نرم ،صورت نوشتاربه

 . شداستفاده ها ادهجهت گردآوری د ،از ابزار مصاحبه عمیق با پروتكل .ندگردیدن ییها تبلهن مقویروابط ب

 
 پروتکل پژوهش در بخش کیفی .3-1

 .یح دهیددارد؟ توض چه محاسن و معایبی در هنگام خرید شما از مراکز خرید در پی ،همراه خریدبه نظر شما،  .1
 ن مثبت شما دارد؟ چگونه و چرا؟چه تاثیری بر تجربه هیجا ،همراه خرید .2
 چه تاثیری بر تجربه هیجان منفی شما دارد؟ چگونه و چرا؟ ،همراه خرید .3
 چه تاثیری بر تجربه خرید شما دارد؟ چگونه و چرا؟ ،همراه خرید .4
و هیجان ید د همراه خررابطه بین وجو طلبی، چه نقشی درجویی و منفعتزه شما از خرید، بسته به خرید لذتانگی .5

 شده دارد؟ چرا و چگونه؟مثبت تجربه
ید و هیجان د همراه خررابطه بین وجو طلبی، چه نقشی درجویی و منفعت، بسته به خرید لذتانگیزه شما از خرید .6

 شده دارد؟ چرا و چگونه؟منفی تجربه
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 ه؟و چگون چه تاثیری بر تجربه خرید شما از مراکز خرید دارد؟ چرا ،شدههیچان مثبت تجربه .7
 را و چگونه؟چچه تاثیری بر تجربه خرید شما از مراکز خرید دارد؟ شده، . هیچان منفی تجربه8

که با ضریب کاپا  ذاراندگکاز توافق  ،پایایی یبررس یسب اطلاعات از همگنان و براکاز روش  ،روایی یجهت بررس
 استفاده شده است.  ،شودمی نشان داده

، دفداره ؛یندرآفاین . یندی است برای افزایش اعتمادپذیری یا روایی پژوهش کیفیفرآ، کسب اطلاعات از همگنان
بتوانیم  وقتی ،همیک رویداد م یافته بعد ازست که با یک دوست یا همكار آموزششده و با ساختار اریزیبرنامه

خام را های داده کرد که استخوردتوان از همكاران می ؛مثال عنوانشود. بهمی انجام ،داستان خود را بیان کنیم
بحث قرار وردم، ه باشدشده وجود داشته امكان دارد درباره تفسیر انجامدوباره تحلیل کنند و هر نوع نگرانی را ک

از  ،ما(هنشگر و استاد رار پژوهیتفس ج )تشابهیر نتایر استاد راهنما و تشابه در تفسیل و تفسیدهند. لذا با استناد به تحل
 ت شده است. یه حمامصاحب روایی

استخراج شده و با  ،اهاریاساس نتیجه مقایسه کدگذاری توسط پژوهشگر و استاد راهنما، توافق و تفاوت در کدگذبر
بالاتر  حاسبه ضریبمپژوهش( و با توجه به شده این ، ضریب محاسبه99/0، بررسی شده است )ضریب توافق کاپا

 این(. Lombard, Snyder-Duch & Bracken, 2002) انی شده استاز توافق کدگذاران پشتیب ،70/0از مقدار 
سنجد و می ضوع راکنندگان یا داوران یا ارزیابان مختلف یک موثبات و همبستگی نمرات بین مشاهده ،ضریب

و  (Fleiss, Levin & Paik, 1981) شودا نشان داده میشود که با ضریب کاپضریب توافق هم نامیده می
ار رود و كسشگر بگر یا پرو یا چند مصاحبهابزار با سؤالات تشریحی، بر روی افراد مشابهی توسط دکه یک زمانی

 .)Polansky & Kundel, 2003( رودكار میب ،بخواهیم به یک توافق کلی در مورد ابزار دست یابیم

 
  پژوهش یهاافتهی. 4

ن ی. در امصاحبه انجام گرفت یل محتوایلتح ،وداکیس كافزار مبا استفاده از نرمی، فکیل شواهد یتحلوهیجهت تجز
رها ین متغین روابط بییو تب یسازپارچهیك و سپس یانتخاب یدگذارکو  یمحور یدگذار، کباز یدگذارک ؛مرحله
 یهال دادهیوتحلهیتجز یمند برانظام یاوهیش ،یفیل کیتحل .گردیدم یترسها ی آنند روابط علیو فرآ شدانجام 
کنندگان و نظر مشارکتها از نقطهدهیدرک پدی، فیک مطالعه کی. هدف است یفیق کیروش تحق ه درشدیگردآور

ا ی شودیده گرفته میها نادافتهی یسازیهنگام کم ،ن هدفیها است که اخاص آن یو اجتماع یدر بستر نهاد
درباره ، را در کسب اطلاعات دست اول پژوهش، یفیکبا روش مطالعه ل یتحلوهیتجز. ام آن وجود نداردت انجیقابل

شده یبندو طبقه یادراکی، لیتحل یهافیتوص ؛شدهیآوراز اطلاعات جمع و ددهیم یاری پژوهشمورد موضوع
 . شودیم استخراج

 
 نندگانکتکمشار یژگیو .4-1
ل كپروت یک ،مصاحبه یاجرا یشده است. برا یننده گردآورکتکمشار 18 ادز تعدق مصاحبه و ایاز طر ،شواهد

به  یاطلاعات ،موضوع خصوصدر، دیصورت کوتاه و مفبه، گرمصاحبه یه در آن ضمن معرفکن شده یتدو
ه لات و تعداد مراجعیتحص، سن یژگیسه و ،یاصل یهابر پرسش، علاوهلكه شده است. در پروتئننده اراکتکمشار
درصد، 28حدود  ،نندگانکتکان مشاریاز مماه مشخص شده است.  یکد در طول یز خرکنندگان به مراکتکمشار

https://parsmodir.com/db/research/resqual.php
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 درصد،33و حدود  "سال 35تا  26ن یب" یگروه سن یدارا درصد،39حدود ، "سال 25تا  18ن یب" یگروه سن یدارا
 .بودند "سال 35ش از یب" یسنه گرو یدارا

لات یتحص یاراددرصد، 44حدود ، ترنییو پا یاردانکلات یتحص یدارا ،دگانننکتکمشار درصد از17حدود 
 ،نندگانکتکمشار از درصد22. حدود بودندارشد و بالاتر  یارشناسکلات یتحص یدارادرصد، 39و حدود  یارشناسک
د یز خرکاز مراد یبقه بازدسا "بار 6ش از یب" درصد،28و حدود  "بار 6تا  4"ن یبدرصد، 50حدود ، "بار 4متر از ک"

 یدارا، نندگانکتکن تعداد مشاریشتریه بکن است یدهنده ا، نشانیفرد یهایژگید. ورا داشتنماه یکدر طول 
 نند. کیدن مید دیز خرکشتر از مرایب ،طور معمولهستند و به یلات دانشگاهیتحص

 

  یفکیبخش  یهال مصاحبهیج تحلینتا .4-2

 کلی ایده یک دریافت برایها مصاحبه خواندن: گام اول .1-2-4

 روی کلمهبهکلمه ،شانو اظهاراتقرار گرفت   موردبررسی مكرر طوربه ،کنندگانشرکت شدهضبط گفتگوی، ابتدا 
 تمام .شد خوانده بارنیچند ،کنندگانشرکت و تجارب احساس کدر جهت ،مصاحبه متن هر شد. نوشته کاغذ

 نامند.در مطالعه را پروتكل میکننده شرکت توسطشده ارائه هایفیتوص

 
 استخراج جملات مهم: گام دوم .2-2-4
 استخراج، رتبط استم مطالعهمورد دهیپد به ماًیمستق که را عباراتی و جملات و مراجعه هاپروتكل از کی هر به

 و اهواژه ققمح ،ن مرحلهیا در است. شده شناخته "مهم جملات استخراج"عنوانتحت، مرحله نینموده که ا

یت تعداد صفحات جملات و محدود فراوانیکه به جهت  نمود استخراج را موردمطالعه دهیپد با مرتبط جملات
 جملات مهم در این بخش ارائه نشد. پژوهش،

 
 معانی کردنفرموله: گام سوم .3-2-4

 یمعن انگریب که مفهوم کی ،هر عبارت از تا شد  تلاش واقع،در شدند. بندیصورت، داریمعن عبارات ،در این مرحله
 ری )کدهای اولیه(کدگذا ،رده کی در شدهحاصل شود. هر مفهوم استخراج، است بوده فرد تفكر یاساس قسمت و

 تصح از گرفت و قرار بررسیمورد هیاول و یاصل جملات با کدها نیا بودنمرتبط، کدها نیا استخراج از بعد. شد
 .شد حاصل نانیاطم ،هاآن نیب ارتباط

 
 بندی معانیخوشه: گام چهارم .4-2-4

 و سازماندهی ،وعاتموض خوشه صورتبه شدهاستخراج معانی انبوه و نموده تكرار مصاحبه هر برای را فوق مراحل
 سپس و کرده تكرار کنندگانشرکت توصیفات از کدام هر برای را سوم مرحله محقق، مرحله این در شدند. فرموله

 که گرفتند رارموضوعی ق خوشه در کدها و نمود مرتب موضوعی خاص هایدسته روند به را شدهمفاهیم فرموله

 جاد تضادیای، اطلاعات یایمزاک، سیاهش ر، کمرجع یهاگروه یایمزا، ندیتجارب خوشای، تعامل اجتماع عبارتنداز:
 ،یشده منفکردجان یه ،شده مثبتکجان دریه، باوردهیفاد یزه خریانگ، انهیجود لذتیزه خریانگ، یستیو دررودربا

 .یریادگیتجربه و  یتجربه اجتماع، جریانتجربه ، انهیجوتجربه لذت
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     نتایج در قالب یک توصیف جامع از موضوع موردپژوهش تلفیق: گام پنجم .5-2-4
 همه شامل کهطوریبه، نمود ترکیب جامع توصیف یک صورتبه را شدهاستنتاج عقاید محقق، مرحله این در

 با مرتبط مقوله 4 در، پنجم مرحله شده درکسب کدهای محوری، مرحله این در .باشد مطالعهتحت پدیده اتجزئی

د و یزه خریانگ، شدهکجان دریه، دینقش همراه خر :عبارتنداز ،مقولات این که شدند بندیدسته پژوهش موضوع
 . دیت از تجربه خریرضا

 یبنده پس از طبقهکده است باز استخراج ش دک 81تعداد ، دیراه خرنه نقش همیگرفته در زمانجام یهااز مصاحبه
 ی،طلاعاتا یایمزاک، سیاهش ر، کمرجع یهاگروه یایامز، ندیتجارب خوشای، تعامل اجتماع: خوشهدها به هفت ک
 نین ایاز ب د است.ینقش همراه در خر یاصل مقولهه مرتبط با کل شده است یتبد یستیرودرباجاد تضاد و دریا

مرتبط  هخوشباز و  یدهاکج ینتا است. ینقش منف یدارا خوشهنقش مثبت و دو  یداراخوشه پنج  ؛هیپا یهاخوشه
 ه شده است.ئارا ،1در جدول  ،شدهاستخراج یهاو مقولهها آن راركم و تید با توجه به مفاهیهمراه خرنقش با 

 
 پژوهش یفکیبخش  درد یهمراه خرنقش مرتبط با  خوشهباز و  یدهاکج ینتا .1جدول 

 تعداد کدهای اولیه خوشه مقوله

دینقش همراه خر  

جاد تضادیا  

، هاهش توجکجاد یا، یجاد دوگانگیا، جاد تضاد نقشیا، دیجاد تردیا، یپرتجا حواسیا
در  ییمانع کارا، دیخر در یمانع اثربخش، دیاهش تمرکز خرک، ییگرادهیکاهش ارزش فا

 یدف واقعکردن از همنحرف، دیخر

10 

ندیتجارب خوشا  
به تجر، شتجربه آرام، یش سرگرمیافزا، بخشش تجربه لذتیافزا، یش ارزش عاطفیافزا
ت یتقو، یت هنرید با محوریت خریتقو، دیت احساسات خریتقو، یتجربه راحت، شیآسا
 بردن از اوقات فراغتلذت، دیت از خریرضا

8 

یتعامل اجتماع  
، یجتماعرات ایثتأ، یعش تعاملات اجتمایافزا، یده از تعامل اجتماعاستفا، گرانیارتباط با د

ل یتسه ،رتباطا یل در برقراریتسه، یات اجتماعیتجرب، تجربه مشترک، یفردنیرات بیتأث
 یهمكار یدر برقرار

12 

یستیرودربادر  
ه یجرت، ارتربه حقتج، یتجربه احساسات منف، یرواقعیبروز رفتار غ، نهااکاریبروز رفتار ر

 نفسهبکاهش اعتماد، یسارشرم
11 

کسیاهش رک  
، بهتر یریگمیتصم، دمندتحقق اهداف سو، ییگرادهیش فایافزا، دیت در خریاحساس امن

 راهدگاه همیبودن دتماداعقابل، دیغلبه بر شک و ترد، بیغلبه بر ترس از فر
11 

یاطلاعات یایمزا  
 یگذارشتراکا، اورهاستفاده از مش، دیگران در خریه ددگایاستفاده از د، شنهاداتیارائه پ

تلاش  ،دیخر در یاطلاعات یبانیپشت، ع اطلاعاتیپردازش سر، انتخاب مؤثرتر، اطلاعات
 دیکمک به خر، ع به اطلاعاتیسر یدسترس، کمتر در جستجو

11 

 یهاگروه یایمزا
 مرجع

ق یعم یهایریگمیتصم، دیخر ر همسالان دریتأث ،ر گروه مرجعیتأث، قیعلا یگذاراشتراک
 یعادت اجتماع، یگروه

18 

 
دها ک یبنده پس از طبقهکباز استخراج شده است  دک 254تعداد ، دیزه خرینه انگیگرفته در زمانجام یهااز مصاحبه

د یزه خریانگ یاصل مقوله نوانعتحت ، تبدیل وباوردهیفاد یزه خریانه و انگیجود لذتیزه خریانگ: هیپا خوشهبه دو 
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 یهاو مقولهها آن راركم و تید با توجه به مفاهیزه خریانگمرتبط با  خوشهباز و  یدهاکج یقرار گرفته است. نتا
 ه شده است.ئارا ،2در جدول  ،شدهاستخراج

 
 پژوهش یفکیبخش  در دیزه خریانگمرتبط با  خوشهباز و  یدهاکج ینتا .2جدول 

 تعداد ای اولیهکده خوشه مقوله

 انگیزه خرید

 باوردهیفا

د با یرخ، دیبودن خردهیفابا، نظرد محصولات موردیزه خریانگ، د محصولات لازمیزه خریانگ
، لكشرفع م یرابد یخر، یازمندید براساس نیخر، ید براساس توان مالیخر، هامتیسه قیمقا
، دیخر یکارآمد، دیبودن خریرورض، نهیدر هز ییوجصرفه، صرفهبه یدهایخر، د هوشمندانهیخر

، متیبودن قاسبمن، دیبودن خردیمف، دیبودن خرمعقول، دیبودن خرمتعارف، دیبودن خریکاربرد
 نظر خودمورد یافتن کالای، ع محصولیافتن سری، دیبودن خرزیآمتیموفق

168 

 انهیجولذت
ف صر، ردن اوقات خوبکیسپر، بخشتجربه زمان لذت، ییتجربه حس ماجراجو، یزه شادیانگ

 كلاتمش یفراموش، جانیشدن در هورغوطه، شدن در لذتورغوطه، فعل خواستن
86 

 
 یبنده پس از طبقهکه است باز استخراج شد دک 255تعداد ، شدهکجان درینه هیگرفته در زمانجام یهااز مصاحبه

ن جایه یصلا مقولهعنوان ل و تحتیتبد ،یشده منفکجان دریشده مثبت و هکجان دریه: هیپا خوشهدها به دو ک
 ارركم و تیشده با توجه به مفاهکجان دریهمرتبط با های خوشهباز و  یدهاکج یشده قرار گرفته است. نتاکدر
 ه شده است.ئارا ،3در جدول  ،شدهاستخراج یهاو مقولهها آن
 

 پژوهش یفکیبخش  درشده کجان دریهمرتبط با با  خوشهباز و  یدهاکج ینتا .3جدول 

 تعداد کدهای اولیه خوشه مقوله

 شدهکجان دریه

 جان مثبتیه

به تجر، ودختجربه افتخار به ، نفستجربه اعتمادبه، اقیتجربه اشت، یاحساس شاد
، زیانگه شگفتتجرب، یتجربه سرگرم، مثبت یتجربه انرژ، یدواریتجربه ام، بخشالهام

تجربه ، نشاط تجربه، تجربه لذت، آورشوق لحظاتتجربه ، یق فردیتجربه علا
 ت توجهیتقو، مثبت احساسات، یاریهوش

132 

 یجان منفیه

تجربه ، شدنآزرده، احساس گناه، احساس تنفر، احساس تاسف، یمانیاحساس پش
، یدگنكه سرافتجرب، تجربه خشم، تجربه ترس، یشانیتجربه پر، تجربه اندوه، اضطراب

 یزده و عصبوحشت، یج خلقکتجربه ، تجربه غم، تیعصبان تجربه، یتجربه شرمندگ

123 

 
ه پس از کراج شده است باز استخ دک 471تعداد ، دیت از تجربه خرینه رضایگرفته در زمانجام یهااز مصاحبه

ل یتبد ،یریادگیتجربه و  یاعتجربه اجتم، جریانتجربه ، انهیجوتجربه لذت: هیپا خوشهدها به چهار ک یبندطبقه
ت از یرضابا  مرتبطهای خوشهباز و  یدهاکج ید است. نتایت از تجربه خریرضا یاصل مقولهه مرتبط با کشده است 
 ه است.ه شدئارا ،4در جدول  ،شدهاستخراج یهاو مقولهها آن راركم و تید با توجه به مفاهیتجربه خر
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 پژوهش یفکیبخش  در دیبه خرت از تجریرضامرتبط با خوشه باز و  یدهاکج ینتا .4جدول 

 تعداد کدهای اولیه خوشه مقوله

 ت ازیرضا
 دیتجربه خر

 یتجربه اجتماع

تجربه ، هاتیا قومب ییآشنا، مختلف یهادگاهیبا د ییآشنا، هافرهنگبا خرده ییآشنا
کردن با حبتص، دیکردن با افراد جدصحبت، ان مختلفیتعامل با مشتر، یتعامل اجتماع

 دیافتن دوستان جدی، وتافراد متفا

85 

 جریانتجربه 
ردن کیسپر، دیشدن با خرریدرگ، دیشدن کامل در خرجذب، دیخر یامل روکتمرکز 

، خوب شدن در احساسورغوطه، شدن در اتفاقات جذابورغوطه، زمان خوش
 دهندهاتفاقات آزار یفراموش، دیشدن در تجربه خرورطهغو

89 

 انهیجوتجربه لذت

 تجربه، بودنتجربه احساس مدرن، تجربه احساس خوب، دیاز محصولات جد دیبازد
جان یتجربه ه، بخشتجربه لحظات لذت، تجربه لحظات خوش، آلدهید ایخر

بودن دهننکسرگرم ،دیبودن از تجربه خرخوشحال، دیجان مراکز خریتجربه ه، هافروشگاه
 یز شلوغلذت ا، ا دوستانگذراندن وقت ب، دیبودن از تجربه خرشاد، دیتجربه خر

 احبت بالذت مص، انیر مشتریلذت مصاحبت با سا، دیبردن از تجربه خرلذت، هافروشگاه
 تن محصولایبا آخر یهمگام، دیملاقات با مردم به هنگام خر، فروشندگان

167 

 یریادگیتجربه 

 ،نش مدتجربه کسب دا، ت محصولیفیتجربه کسب دانش ک، یحس کنجكاو یختیبرانگ
ورد نش در مکسب دا، کسب دانش برند، دیجد یریادگیسوق به ، دیانش مبادله در خرد

، لطلاعات محصواکسب دانش ، دیان خركکسب دانش در مورد م، ت محصولیقابل
انش کسب د، دیکسب دانش مذاکره در خر، کسب دانش محصولات، متیکسب دانش ق

 محصول یژگیو
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 هپدید ذاتی ساختار: گام ششم .6-2-4

 پژوهشر این مرحله از دشود. ارائه می مطالعهمورد پدیده اساسی ساختار از روشن و صریح بیانیه ،در این مرحله
گردید.  ارائه پدیده اتیذ ساختار از کلی تصویر یک ،مطالعهتحت جامع پدیده توصیف کردنفرموله با نهایتدر ،حاضر

افزار به نرم ،بندیبرای دسته، شده مندرج در جداولگذاریکدهای داده، پس از انجام مراحل روش کلایزی
ان اه که همهمربا دیخر زهیانگ یزنان با بررس دیبر تجربه خر جانینقش همنتقل و مدل مفهومی  ،10 کیودامكس

مشاهده ل، قاب3ره آمده در نمودار شمابدستهای و خوشهها مشتمل بر مقوله، ساختار ذاتی پژوهش حاضر است
 است.
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 صورت ترسیمی و روابط بین متغیرهای پژوهشنتایج کدگذاری انتخابی پژوهش به .3نمودار 

 

 هایافته نهایی اعتبارسنجی: گام هفتم .7-2-4
، مصاحبه لسات متعددج انجام یا و منفرد مصاحبه یک انجام و کنندگانشرکت از یک هر به مجدد مراجعه طریق از

 مرحله نمود. در اقدام، هاتهنهایی یاف اعتبارسنجی به نسبت و پرسید هایافته مورد در را کنندگانشرکت نظر توانمی

 نمودنموثق و پژوهشی هاییافته از عقاید نمودنتصریح به منظور ،پژوهش در کنندگانشرکت به پژوهشگر، پایانی

 شد مراجعه، بود رسیده اشباع به آنان با همصاحب که شوندگانمصاحبه نفر از 18 به ،مرحله این در کرد. رجوع هایافته

 .شد واقعها آن موردتأیید پژوهش، هاییافته و

 
 شنهادهایو پ یریگجهینت .5

انجام گرفته است.  همراهبا دیخر زهیانگ یزنان با بررس دیبر تجربه خر جانینقش هبه دنبال پاسخ به  پژوهش،این 
نفر از مشتریان  18و با کاربرد مصاحبه و با مشارکت شناسی دیدارپژوهش با طرح کیفی و رویكرد پ ،در این راستا

مشخص شده است  ،در بخش کیفیبا تكنیک کلایزی انجام شده است. ها خبره و روش تحلیل کدگذاری مصاحبه
 یایو مزا کسیاهش ر، کمرجع یهاگروه یایمزا، ندیتجارب خوشای، باعث افزایش تعامل اجتماع ،که همراه خرید

وجود  که نشان داد ،شود. هر چند برخی شواهدید میند خریجان مثبت در فرآیجاد تجربه هیشده و باعث ایاتاطلاع
است که این بخش با  یستیبادرجاد تضاد و روینه ایه در زمکند کیل ایجاد مكفرد خریدار مش یبرا یگاه ،همراه
به  ،طبق این نتایجهمسو است.  Baron, Moore & Sanders (1987) و Geen (1991)مانند  پژوهشگرانینتایج 

تا همراهان خرید نیز از مزایای خرید از  کنندفراهم  را شرایطی که شودپیشنهاد می ،های مراکز خریدفروشگاه
سعی در ایجاد ارتباط و صحبت  ،طور ضمن صحبت با خریدارو همین فروشگاه مطلع شده و به خریدار منتقل کنند
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، بخش؛ هیجانات مثبت )تجربه الهامدهدمی نشان ،داشته باشند. نتایج همراه خرید نیز جهت ترغیب به خرید، با
علایق ، انرژی مثبت، امیدواری، سرگرمی، آورلحظات شوق، احساسات مثبت، احساس شادی، افتخار به خود، اشتیاق
، نات منفی )پریشانیهوشیاری و لذت( و کاهش هیجا، تقویت توجه، نشاط، انگیزشگفت، نفساعتمادبه، فردی

، اندوه، زده و عصبیوحشت، خلقیکج، اضطراب، پشیمانی، شدنآزرده، تنفر، غم، تاسف، احساس گناه، سرافكندگی
ی، ش تعامل اجتماعیافزا: تاثیر مزایای مثبت وجود همراه یعنی، تحتشرمندگی( و تجربه ترس، عصبانیت، خشم

ش یموجب افزا ،دیهمراه خر. هستند یاطلاعات یایو مزا کسیش راه، کمرجع یهامزایای گروه، ندیتجارب خوشا
با شود. یه میت از تجریجاد رضایه و باعث اشد یریادگیربه تجو  انهیجوتجربه لذت، جریانتجربه ، یتجربه اجتماع

یجاد منظور ا، از خلاقیت در تبلیغات بههای مراکز خریدفروشگاه ؛شودپیشنهاد می ،آمدهتوجه به نتیجه بدست
تمرکز  ،هیجانات مثبت و کاهش هیجانات منفی در مخاطبان استفاده بیشتری نمایند. با توجه به انواع تبلیغات

تواند به ایجاد ، میکنندمی تبلیغاتی از لحاظ زمانی و مكانی در مواقعی که کاربران احساس خوبی را تجربه
تجربه سب ی: کهانهیدر زم یت تجربه مشتریضاش ریافزااحساسات مثبت و ماندگار در مخاطبان تبدیل شود. 

ی، ش تعامل اجتماعیبا افزا ؛یریادگیتجربه سب کو  انهیجوتجربه لذتسب ، کمناسبجریان تجربه سب ، کیاجتماع
د یزه خریش انگیافزاشود. ین مییتب یاطلاعات یایزاو م کسیاهش ر، کمرجع یهاگروه یایزام، ندیتجارب خوشا

سه ید با مقایخر، دیبودن خردهیفابا، نظرد محصولات موردیزه خریانگ، د محصولات لازمیخر زهیانگباور )دهیفا
 یدهایخر، د هوشمندانهیخر، لكرفع مش ید برایخر، یازمندید براساس نیخر، ید براساس توان مالیخر، هامتیق

، دیبودن خرمتعارف، دیبودن خریکاربرد، دیخر یکارآمد، دیبودن خریضرور، نهیدر هز ییوجصرفه، صرفهبه
افتن ی و ع محصولیافتن سری، دیبودن خرزیآمتیموفق، متیبودن قمناسب، دیبودن خردیمف، دیبودن خرمعقول

، بخشتجربه زمان لذت، ییتجربه حس ماجراجو، یزه شادیانگ) انهیجوذتد لیزه خری( و انگنظر خودمورد یکالا
 یفراموشو  جانیشدن در هورغوطه، شدن در لذتورهغوط، صرف فعل خواستن، کردن اوقات خوبیسپر

منجر به  ،دیوجود همراه خر ،نیشود و همچنمی و کاهش هیجان منفی جان مثبتیهش یموجب افزا ،(مشكلات
زه یبودن انگبالاد و یهمراه خروجود همزمان  ،گریشود. از طرف دیو کاهش هیجان منفی م جان مثبتیهش یافزا
د یجان مثبت مشتریان و کاهش هیجان منفی مشتریان در خریش هیباعث افزا، انهیجوذتلباور و دهید فایخر
انه و یجوصورت لذتد چه بهیزه خریوجود همراه و انگ یایمزا، شده در این بخششود. براساس نتایج استخراجیم

شده مثبت جان تجربهیه ند.کیجان مثبت و کاهش هیجان منفی فراهم میش هیافزا یزمینه را برا ،باورچه فایده
، امیدواری، سرگرمی، آورلحظات شوق، احساسات مثبت، احساس شادی، افتخار به خود، اشتیاق، بخش)تجربه الهام
ش یموجب افزا ،هوشیاری و لذت(، تقویت توجه، نشاط، انگیزشگفت، نفساعتمادبه، علایق فردی، انرژی مثبت

 ،شودیه میت از تجریجاد رضایشده و باعث ا یریادگیتجربه و  انهیجوتجربه لذت، جریانتجربه ، یتجربه اجتماع
، خلقیکج، اضطراب، پشیمانی، شدنآزرده، تنفر، غم، تاسف، احساس گناه، سرافكندگی، )پریشانی یجان منفیاما ه

تجربه ، یتجربه اجتماعاهش کباعث  ،شرمندگی( و تجربه ترس، عصبانیت، خشم، اندوه، زده و عصبیوحشت
هیجانات مثبت و همراه  شود.یه میت از تجریاهش رضاکشده و باعث  یریادگیتجربه و  انهیجوتجربه لذت، ریانج

، فرصت مناسبی را برای لذا این موضوع، هستندگذار تقریبا به اندازه یكسان  در ایجاد و نگرش خریداران تاثیر ،خرید
های توانند امیدوار باشند با اعمال نوآوریکه میدهد، چرارار میدر اختیار آنان ق، کارهای نوپا از نظر مخاطبانوکسب

 نظر خود را ایجاد کنند. ، تغییرات موردبه سرعت در نگرش خریداران ،جدید در عرصه تبلیغات
را در  ن موضوعیا توانندیم ،ندهیآ هایپژوهش که عبارتنداز: ارائه دادی را یشنهادهایتوان پیم ،یآت پژوهشگرانبه 
 کنند. یبررستر قیرا دقمختلف در نقاط مختلف کشور  دارانیتا رفتار خرانجام دهند  در کشور یگرید یهاوشگاهفر
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 ید.آ وجودبهکشف رفتار مصرف کنندگان  یبرا یادیز یهافرصت که ممكن است هایی،پژوهش نیبا استفاده از چن
نظر قرار دهند و ، مدخود یهاخاص در پژوهش یجارت یهارا با نام یگریتوانند محصولات دیم ،یآت پژوهشگران

 ، زهیانگ ، نگرش ، تی)شخص مانند انیمشتر یفرد یهایژگیکنترل و سه کنند.ین پژوهش مقایج خود را با اینتا
اه همرد بایهنگام خر در انیت از تجربه مشتریرضا در ییهاتفاوت به منجر دیشا که شان(یزندگ سبک و فرهنگ

که یصورت، درکرده است ید بررسیت از تجربه خرید را بر رضایوجود همراه خر پژوهش،ن یا است. ازینمورد، شود
زان ی( در مهمكار و غیره، خانواده، دوست یعنید )یرا با توجه به نوع همراه خر یج مختلفینتا ،مختلف هایپژوهش

 یبه بررس ،دیبا کنترل نوع همراه خر یآت یهاپژوهش ؛است لذا بهتر ،اندنشان داده ید مشتریت از تجربه خریرضا
ران یرا در جامعه ا یترج مثبتینتا ،د بپردازند تا مشخص شود که کدام همراهیان از تجربه خریت مشتریزان رضایم

 همراه خواهد داشت.به

ر، پژوهش حاضهای ست که محدودیتین یز از آن مستثنین ن پژوهشیا دارد و ییهاتیمحدود ،یهر پژوهش
 یهاروشگاهفگر ید یسبا برر که است د در شهر تهرانیمراکز خر دارانیمحدود به خر پژوهش، جیتانعبارتنداز: 

ل یتماان )یمصرف مشتر یهایریگجهت یگرلیتعدنقش  یبررسعدم ید.آ بدست یمتفاوت جیممكن است نتا ،کشور
 پژوهشن یر اد .دیرت از تجربه خیزان رضایبردن( در مل به مصرف و لذتیفه خاص در مقابل تمایبه هدف و وظ

نام  هون توجه ببد کفش و پوشاک(ف، ی)ک نوع محصول سهاز ، دید بر تجربه خریهمراه خرر یتاث یجهت بررس
ج یتان، فاوتمت یتجار یهاشتر با نامیمحصولات ب یبا مطالعه بر رو ؛ن استكه ممکاستفاده شده است  یتجار

ت از یضارزان یم ( برو غیره همكار، خانواده، د )دوستیر نوع همراه خریکنترل تاثعدم ید.آ دستب یتربهتر و جامع
 ف و کفشیک، پوشاک وزهح جوان و زنان جامعه در آن یاجرا ،پژوهش این هایتیگر محدودیاز د .دیتجربه خر

کنترل عدم درنهایت، ست.ین رخوردارب ییبالا نانیاطم از ،مردان جامعه و جامعه کل به آن جینتا میتعم هک است
 .(یزندگ سبک و فرهنگ ، زهیانگ، نگرش ، تی)شخص مانند انیمشتر یفرد یهایژگیو
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 ن  س  گ ن ا ن مق ل :

 

ز اابداری شد حس، کارشناسی اردانشگاه آزاد اسلامی واحد اماراتدانشجوی دکتری  مژگان رجبی؛

هر، کارمند حد خرمشی وادانشگاه آزاد اسلامی واحد مشهد، کارشناسی حسابداری از دانشگاه آزاد اسلام
نویسی تخصصی های حین کار از قبیل گزارشتاکنون، برگزاری دوره 1385ملی نفت از سال شرکت 

   ای در کار.هدر مددکاری اجتماعی، مداخله در بحران، رفتار شهروندی سازمانی و اخلاق حرف

 ، انجامتهران استادیار دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات دکتر محمدعلی عبدالوند؛

 وازرگانی های تخصصی و مرجع مدیریت بهای پژوهشی در زمینه مقاله و کتاب، ترجمه کتابفعالیت
راتژیک ریت است، مدیمدیریت استراتژیک شامل: مدیریت بازاریابی نوشته فلیپ کاتلر و کوین لین کلر

امسون و تنوشته  های عملبازاریابی نوشته دیوید کراونز و همكاران، مدیریت استراتژیک: اصول و شیوه
   .نوشته کریشنا هاوالدار ورا، بازاریابی صنعتیالمللی، نوشته کاتئازاریابی بینب -گمبل 

 

 

شگاه دان صادت و اقتگروه مدیریت بازرگانی دانشكده مدیری دانشیار ؛هنزائیکامبیز حیدرزادهدکتر 

مینه زهشی در ای پژوهت، انجام فعالیتگروه رشته مدیری، مدیرواحد علوم و تحقیقات آزاد اسلامی
، در بازاریابی اجتماعی هایی با عنوان؛ مدیریت استراتژیک بازاریابی، ابتكارمقاله و کتاب، دارای کتاب

                                                                                      .جعبه ابزار بازاریابی بازاریابی عصبی و

 
                                                                         

        
 
 

                                                                                                                                      
                                                                     

 

 
 
 


