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و تلاش مشتر
اشاره دارد ات

چگونگي انتخ
متع دهنــدگان 

ي كننــدگان رف
ارائه خدما .شود
آسا گيري را يم
توصيه ديگر س
كاركنان اقد هر

e( ي دسترسي
 و تلاش درك

ارائهبا  ها آنس
معي دسترسي 
سيدن به محل

آ دريافت و ات
ارائه به سترسي

دســت در و ــف
مناسب، هاي ت

مص .)13( ذارد
،يورت حضور
ساي. محل تأس

ــگين پارك ن
يراحتهاي  ص
مصر يكيزير ف

ــه (معام nceلـ
زمان و ت يها ه

خريد و فروش
ــهولت عت و س

كنندگان مي ف
( ح قرار دهند

ض مشــتريان ي
در وقت جويي ه
6( برســانند ن

convenie(به ،
يكه با ي و كار

ــا ــود، اش ف ش
ــكي  ،)10(س

ن كنندگان با ف
راحتي كسـب .

١٦٥ 
مجله علوم پز

ظيفه
ه هد
ات ر
ي ها

ـاي
ـالا،
را  ي

فـي
ردم
اد ـد

ـايي

 هـر
ـاب
 تــار
ـايي
تلف
نش
 ــوزه

ـاي
ريـد
، مات
تري
 لاش
زش
ـيط
 .ـرد
ـرف
س از

)6( 
 هـار
 ريـد
 بعد:
ملـه
 از س

 بـه 

زمان
خدما
دليل
ارائــه
مصــر
شو مي

تصمي
اساس

ظاه و
راحتي
زمان
تماس
راحتي
يا رس
خدما
دس
مختلــ
ساعت

گذ مي
صوه ب

كنند.
ــودن ب
شاخص
حضور
ــا  ميـ
نهيهز

طول
ــرع س
مصرف
اصلاح
ــراي ب
صرفه
پايــان
ence
زمان

ــرف ص
پولونس
مصرف
است.

                          

وظست كه اع
به عهي را مشتر
تغييراز  يعز تو
هدنهاي گير كل

هـ سعه فروشگاه
يفيت عرضه كـ
نــدگان داخلــي

سـطح كيفش
مرهاي   خواسته

تعـ با افزايشن
كننـده نهـ رف

معنـاي دليـل
 نيـاز بـه انتخـ

رفت دانــش اس
شناسـيابـان  ر
مختهاي  لاشت

وامـل بـر واكـن
حــهميــت در

هـ تن از هزينـه
در هنگـام خر

خـدم راحتـي 
مشـتبراي ريد

تـلاش زمـان و
افـزايش ارز ب
محـ تـأثير ـت

مات، قـرار گيـ
ش انـرژي صـ

و پـس د خريـد
ريـد، سـيدرز

عنـوان چه را به
خر تجربـه   در
ب پنج قبلي هاي
معام راحتـي  ي،
پـس راحتـي   و

Decision co(

                          

 

يعزتو يابيزارة با
ه محل خريد م

يي شبكةراش كا
شك، يعزنتي تو

توس .)1( ستا 
سطح كيزايش

ش بــه توليدكنن
منجر به افـزايش

وانتظار تواند
 توليدكنندگان
ت در مورد مصر

بـه م كننده رف
ش مشـتريان

بــر اســاســب
زااوظايف ب از 

گان در قبال ت
عو تأثيرگونگي

مهــم و حــائز اه

توانايي كاسـت 
رژي و تـلاش

بـالاي سـطح
گيري خر صميم
 ـمات كـاهش اب

سـببخـدمت،   
تحـتواند  مي و 

 طراحـي خـدم
ات معـرف ارز

فراينـدري در
خر زمينه در .)

معامله ر و زش
خـدمات حتـي

ه نظريه پايه بر
حتي دسترسي

كسب منافع ي
 )8(.  
 )onvenience

http://rj            

و همكاران ي

  
ميختةاي آجز

ــمحص بهل وــ
ــور يشافزا نظ

ــاي ش سن هــ
فروشي خرده 

با افزاتواند   مي
ســطح ســفارش

مدر عمل  ده و
گردد تا بتشور 

از ديدگاه هد.
كسب اطلاعات

 .)2(شود  ي
مصر در رفتار 

بـراي انگيـزش. 
بازاريــابي منا 

يكيده است. 
كنندگ مصرفي 

درك چگو ست.
نــده امــري مه

  .)3(ست 
خدمات احتي
زمان، انـر انند

س .خدمات است
فرايند تصهيل 

راحتي خدم. )4
محصول ياب 

گردد ريان مي
و سيستم رند

راحتي خـدما 
مشتر توسطن 

)5( دمات است
پرداز جستجو، 

راح بهبود راي
ب ،)7(بري  د و
راح گيري، ميم

راحتي روش)،
كرده است ائه

گيـري  تصميم

ms.iums.ac.ir

يعيسمميابراه    

مقدمه
از ايكي 

ــنتقا مل اــ
ــه. دارد من ب
روشدر  مهم
دريعي زتو

اي زنجيره
كيفيــت س
افزايش داد
كالاهاي كش

پاسخ ده را
ها، ك واسطه

دشوارتر مي
انگيزش
رفتار است
اســتراتژي

كنند مصرف
هاي واكنش

اسبازاريابي 
كنن مصــرف

بازاريابي اس
رمفهوم 
ماغيرپولي 

كالاها يا خ
موجب تسه

4( شود مي
كسب جهت

براي مشتر
برفيزيكي، 

كليطور به
زمانو شده 

مصرف خد
دسترسي،

بر اصلي راه
معرفي كرد

تصم راحتي
(خريد و فر

اراخريد را 
راحتي ت 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 r

jm
s.

iu
m

s.
ac

.ir
 o

n 
20

25
-1

2-
14

 ]
 

                             4 / 12

https://rjms.iums.ac.ir/article-1-6521-fa.html


 
 

http://rjm   

  اي زنجيره هاي

 تيرضـا  ي
و عـاطفي  
ــتبورك و 

ده را كنن ـ
 تيو رضــا

 سازي هوم
ه آنچـه را  
حصـولات   

 و  كسـب 
 خصـوص   
 رضـايت    

نـد  ك مـي 
توانـد در   ي    

عيـت كـه   
، قناعـت،    

 )23(.  
اطفي بـر     

هـاي   لعـه   
 ـه اسـت.  

ـت رفتــار 
گـري   جي   

سي كـرده  
ـت رفتـار   
ش رفتـاري  

هـاي   سـخ 
 تـأثير اي  

ــأثير نيا  ت
 درك، ش
 هزينـه  م 

 خريد تي
رد. روي و  
 مشـتري:     
ي نمودند. 
و عـدالت       

مثبـت   ير 
ـا عنـوان    
 بـا نقـش         
ي نمودنـد     

      ms.iums.ac.ir

ه فروشگاه مشتريان

يطالعـات قبل ـ 
ي وـخ شـناخت  

همكــاران وســ
ك مصـرف  تيـا 

درو و بولتــو و 
مفهي خ شناخت

راضي است كه
ين صـورت مح

موفقيت هر رو
ضـايت وي در
رد. همچنـين،

فا ماي  مشتريي 
وياسـت و مـي
 دليل اين واقع
قبيـل تحقـق،

باشد متفاوت 
شـناختي و عـا
مشـتريان مطال
ور انجام گرفتـ

موقعيــت تــأثير 
ـاري بـا ميـانج

را بررس يجاني
ست كه موقعيـت
ده و بر واكنش
ت. همچنين پاس

كننـده دارا رف  

اســپا در )25(
ارزش بـر  را شـده 
كـم انـدام  سـب 

راحت كه است ه
شـده دار  درك

ن رفتارهـاي
يفيت را بررسي
تـي خـدمات و

تـأثي مشـتري    
پژوهشـي بـ )1

صـد رفتـاري:
ريان را بررسـي

                 

م رفتاري و شناختي

مط .افتـد  مـي   
پاسـ كيعنوان 

ت. اســپاك و ه
رضـ  همكـاران
يســخ عــاطف

پاسخ كيعنوان 
شتري زماني ر
 كند؛ در غير اي

ر ازاينهد كرد.
 نحوه بيان رض
ت بسـتگي دار
ي در نگهداري
تري عـاملي پو
ربه خدمات به
ت مشتريان از ق
 و ترديد است،

هـاي ش حـرك 
ي و رفتـاري م
و خارج از كشو

)24( شــتراني
رفتـهـاي   كنش

هيهاي  و پاسخ
وهش حاكي اس
زش ادراك شد
و معنادار است
 رفتـاري مصـر

  ت.
( همكــاران و 

شـ درك يفيت
تناس مراكـز  در
داده نشان ها ته

ارزش بر داري
هشي بـا عنـوا
ت، عدالت و كي
سـت كـه راحت
 بر تعامـل بـا

10( همكـاران  
ي خريـد بـر قص
تمندي مشـتر

   

ش هاي واكنش بر ت

اتفـاق خـاص 
ع كننده را به ف

ــي كــرده اســت
ر، هالسـتيد و

ــنــوان  پاس كي
ع كننده را به ف

مش .)21(  است
خواهد، دريافت

را انتخاب خواه
ي به مشتري و

صولات و خدمات
ري نقش مهمي

رضايت مشـت .
ل مختلف تجر
ط به احساسات
 شادي، امداد

مح تأثير زمينه 
هاي شناختي ش

في در داخل و
ناصــري اش وي
كننده بر واك ف

ش ادراك شده و
هاي پژو . يافته

كننده بر ارز ف
مثبت و تأثيري

ني بر واكنش
ت و معنادار است

ــدز رســيا فرنان
كي و خدمات ي
د وفاداري و ت
افتي نمودند. ي

معناد و مثبت
پژوه )26( ران

 راحتي خدمات
 نشـان داده اس
ات درك شده

چانگ و .ذارد
ابعـاد راحتـي

رضـايت گري جي
١٦٦  
  1399،ي  

خدمات راحتي تاثير

 راهم
 مات
سـب
شتن
 يرا
، دير

گان
مات
ن و
ـدد
د از
صول
تگي

شـي،
17(. 

يت،
خت
ــه ج
 فرد
ن و
ن يا
گـي
، زده
19(. 

شـد،
شـتر
ك و
ل از
گاه و
 أثير
ر به
زش
ـگاه
يش
سـت

 الي
 ـك

زمان
مصرف
معرفــ
اوليور
ــه عن ب

مصرف
كرده
خو مي

رقبا ر
كاري
محصو
مشتر

)22(
مراحل
مربوط
لذت،
در

واكنش
مختلف
زارعــي
مصرف
ارزش
است.

مصرف
داراي
نهيجا
مثبت
گار
راحتي
رضايت
بررسي
تأثير
همكا
نقش
نتايج
خدما

گذ يم
تأثير
ميانج

شناسينامه روانهژ

ت                     

فـر را شرايطي
كمتـر خـدم ش

ـي پـس از كس
Po( داش ارياخت
كننـدگان بـر ف

ولت پس از خر
كننـدگ  مصـرف

ـتفاده از خـدم
زمان يها نهيهز
شـروع مجـ اي
ايـن بعـد .)12

بازگردان محص
بسـت نگهداري

ت خـوب، خوش
7(قعيــت دارد

 يا عـدم رضـاي
و آسان يـا سـخ
ــزان درج ي مي
يا تغييرپذيري
ـش يـا هيجـا

بودن تفاوت بي
انگيختگ .)18(

ز هيجان بسيار
9(  فعال اسـت

دي بيشـتر باش
اطلاعـاتي بيش

ورمـاك شود. مي
د لــذت حاصــل
ده در فروشــگ

تـأن فروشـگاه
تواند منجر مي

ـد آن كـالا ارز
 فضـاي فروشـ
ـن حـس بـراي
 آوردن، از دس

انفعـا يـا  اختي
يـ در و اسـت  ط

ويژ،27دوره  ي

                     

ش خدمات دگان
تـلاش و  زمان

راحتـ .)9( ورد
ost- benefit c
 توسط مصـرف

سهو ي آن وايا
ش درك شـده

پـس از اسـ ده
شامل ه خريد 
بـركننـدگان   ف

( خدمات است
مانند شتريان

و دمات تعمير

ساترجه احسا
رد در يــك موق

، رضايتراحتي
 هنگام خريد و

ــي. )18 انگيختگ
، فعال شدن يي
احسـاس آرامـ 

ي يا آشفتگي،
 خريـد اسـت

كند حساس مي
و يا باش آماده

 سـود كـاربرد
 هر چه سـود
 بيشتر ايجاد م
د بيــان كردنــد
ــان صــرف شــد
ل بـا كارمنـدان
هيجانات منفي
ـده حـس كنـ

به خـاطر اي ي
 ممكن است ايـ
ش از بـه دسـت

شـنا پاسـخ  وع
مربـوط خاص 

م پزشكي رازي

                      

دهند ارائهت و 
صرف شتري با

بياو دست را به
convenience
ش درك شده

و تجربه مزا يد
زمان و تـلاش 

كنند تأمينس با 
پس از راحتي 

ك شده مصرف
خ دهندگان رائه

مش نياز دمات به
 و دريافت خد

  
ره به ميزان در
ــر ا رضــايت ف

نارخوشحالي يا 
يا نااميدي در
ــت   ــد اس 8(ي

پذيري تحريك 
ا. )17(ت است 

، خونسردييري
ي بـه هنگـام
ست كه فرد اح

آو به حالت  ده
هر چه فاكسل

 شده بيشتر و
ختگي در فرد

 مطالعــه خــود
بــر مقــدار زمــ
تمايل به تعامل
 در حالي كه ه

كننـكه مصـرف 
مشتريرد. اگر 

 يا آزرده شود م
 كه دارد بيش

2(.  
نو يك مشتري

موقعيت يك ه

 

علوممجله

                

مرتبط است
مش تا كنند

مورد نياز ر
در (منافع 

زمان و تلاش
خريتملك 

يها نهيهز
تماس يبرا

.)8( است
تلاش درك

ارتماس با 
راحتي خد
يا خدمات

.)13(دارد 
لذت اشا
ــا شــادي ي
احساس خ
اميدواري ي
ــودن خري ب
احساسات

در موقعيت
پذي تحريك

برانگيختگي
اي اس درجه

شد تحريك
به اعتقاد ف
لذت درك

باشد، انگيخ
كلــرك در
فروشــگاه ب
ت همچنين

گذارد؛مي
د كاين شو

كمتري دار
خشمگين
ايجاد شود

0(دهد مي
م رضايت

به كه است
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1399، سي 

وري شـد.  
ل مـرتبط   

هـاي   داده   
ا رويكـرد  
 ده اسـت.     

رونبـاخ و      
هـا بـا    ازه

 بـالاتر از  
هـا   ن سازه

باني شـد.    
 63ت كـه    

فروشـگاه    
فروشـگاه       

 و سـاختار 
ست شـد  

هاي  شگاه
ت پاسـخ   
ه عوامـل       
حله تعداد 

اي  نجيـره  

ف ليكرت 
بيشـتر از    
ر مبنـاي  
ش ميانگين 
 مشـاهده   
يي (پـس  
ـر اسـاس    
 پيشـينه       
ر سنجش 
 مشترك، 
ي انتخـاب    

بـر   مـؤثر  
اي)  جيـره 

شـجويان   
سـتفاده از  

 بر اساس 
د. مقـدار   

شناس نامه روان ويژه

لاً موافق گردآو
 كه بخـش اول
م مـرتبط بـا د
طالعه كيفي با
 اسـتخراج شـد
ريب آلفـاي كر

روايي سا تأييد
)AVEـترك ( 

همبستگي بين
هـا پشـتيبا ـازه  
گويـه اسـت 7

 وفـاداري بـه ف
 وفـاداري بـه ف

س بـدون  اول ر
درخواس نندگان

فروش فروشي رده
به صـورت سؤال

ـراهم كـرد كـه
شد. در اين مرح

هـاي زن وشـگاه 

بسته و در طيف
 داراي امتيـاز ب
 به عبارت ديگر
حله از پژوهش
ز مقدار چهـار

مرحله نهايدر  
گان دلفـي) بـ
ه جسـتجو در
به كار رفته در

هاي ذف گويه
هـاي نهـايي ـه 

ه براي عوامل
به فروشگاه زنج

نفـر از دانش 15
ه و در مورد اس
رسنجي شد و

شـد ييي ارزياب

و، شماره 27وره 

   

مخالف تا كاملا
 دو بخش بود

ي و بخـش دوم
از مط نامه رسش

ط پژوهشـگر
ژوهش بـا ضـر

ت 70/0از  تر گ
مشـ واريـانس

دن توان دوم ه
س مشـترك سـ
0كمي شـامل  

در مـؤثر وامل 
ـه مـرتبط بـا

دو نامه پرسش
كن شركتو از  

خرداري را در 
س نمايند و اين 
ن امكـان را فـ
سط داشته باش
وفاداري به فرو

 ن گرديد.
سخ بوامل با پا

و عواملي كـه
 عامل مهم و

دند. در اين مرح
ح شده بالاتر از

شد. تأييد ها ن
مشاركت كنندگ
شـده اقـدام بـه
هاي سنجش ب
ده و پس از حذ
دوين شد. گويـ

گويه 91مورد (
براي وفاداري ب

در اختيـار   ـه 
قرار گرفته ياب

ش متغيرها نظر
ه بررسي رواي ب

د  زشكي رازي

 

نه بين كاملاً م
سنجش شامل

هاي فردي ژگي
پرش بود. اين 

ك دلفي توسـط
هاي پـژ ر سازه

بزرگب تركيبي 
د به ميانگين

و كوچك بود 0
انگين واريانس

بخش ك نامه ش
ها مرتبط با عو

گويـ 6اي و  ره
 اي بود. ره

پ اين پژوهش 
شده ارائهسخ

هاي وفاد حرك
اي مشخص ره

طرح شده و ايـن
بس ط با موضوع

بر و مؤثرعامل
ط خبرگان بيان
 مرحله سوم عو

و ارائهاي  گزينه
 بود، به عنوان
رايي لحاظ شد

عامل مطرح 1
آن و همگرايي 

مام بررسي با م
ل اسـتخراج ش
ش شد و ابزاره
ل شناسايي شد

اوليه تد نامه ش
م 97د  به تعدا
گويه ب 6ري و
نامـ پرسشين

ايبازاري رشته 
ها براي سنجش
ل لاوشه اقدام

١٦٧ 
مجله علوم پز

ريد،
سب

بـه  

ي و
ـاي
 تري

 در ف
راي
ي و
جاني
فتـه
 كـه
ي و
جـان

ـابي
اري
مونه
دفي
ـاي
يـه،
خاب
گـان
ـر از
ـري

يـل
بات

كه  
 نـه
وش

بـر  
ن در

اي  ه
هش

 اي ه

و دامن
ابزار س
به ويژ

پژوهش
تكنيك

باراعت
ضريب
استنا

50/0
از ميا

پرسش
ه گويه
زنجير
زنجير
در
پاس باز

كه مح
زنجير
باز طر
مرتبط

ع 19
توسط
در
پنج گ
چهار
همگر

9هر 
شده
از اتم
عوامل

پژوهش
عوامل
پرسش

شده
وفادار
بود. ا

دكتري
ه گويه

فرمول

                          

د راحتي خرع ب
حتي پس از كس
يـد مشـتريان

   است.
ختي و عـاطفي

هـ يان، حركـت
مشت سير تحقق

و مصـرف يـد
اين پژوهش بر

هـاي رفتـاري ش
محرك هيج ده

ران انجـام گرف
ش ايـن اسـت

هـاي شـناختي 
ـه نقـش هيج

يـ كـرد معادلـه
فت. جامعه آما

اي كشور و نم ه
و تصـاد اي بقـه

هـ ان فروشـگاه
 اصفهان، ارومي
د و شيراز انتخ
ت نفـر از خبرگ
ي و شـش نفـ

گيـ نـه ورت نمو
  . شدند

ها بـه ايـن دلي
ــعب70ور، % ش

اند شدهتمركز
عـداد در ايـن
و و افـق كـورو
نمونـه آمـاري
 پراكنـدگي آن
فروشگاه زنجير
ورد نيـاز پـژوه

درجه پنجوستار

                          

 

ه از ميان پنج
ب منافع و راح

قصـد خرو  ي 
پشتيباني شده

هاي شـنا حرك
مشـتري رفتاري

مس درتري  ش
خر فرهنـگ  ر

ل تحقق است.
ختي بر واكنش

كنند تعديلش
اي كشـور ايـر ه

صـلي پـژوهش
بر واكـنش ري

رابطـ و در ايـن

سـتگي و رويك
بردي انجام گر

ه زنجير هاي گاه
طب اي شهخوت 

مشترياز ميان
ش در نه شهر:
ي، تهران، مشه
 تعـداد هشـت
دكتري بازاريـابي

اي به صـو جيره
 برفي انتخاب

اي و شـهره يره
ــو ــطح كش ر س
در نه استان مت

اي از نظـر تع ره
اي جـانبو رهجي

 انتخاب ايـن
لاي شعبات و

ف 9 به ليست
هاي مو داده ت.

يوبا پ سخ بسته

http://rj            

و همكاران ي

ن داده است كه
راحتي كسبعد 

ضايت مشـتري
پشو معنادار  بت

مح  روابط بين
ي شناختي و ر

اثربخش و شده ي
در تحـول  يجاد
قابل زنجيره ي
محرك شنا ير

ا استناد به نقش
ه زنجيـر  هاي ه

اين پرسـش اص
تأثيردمات چه 

شـتريان دارد و
  ت؟

  كار
 بـا روش همبس
و با هدف كاربر

فروشگشتريان 
صورتنفر  298

كه از نديل داد
 جانبو و كوروش
ت، كرج، ساري
مطالعه كيفـي

فر از اساتيد دك
هاي زنج وشگاه

به روش گلوله
هاي زنجي شگاه

ــدند  ــه در ش ك
اي د ي زنجيره

هاي زنجير شگاه
دو فروشگاه زنج
دارند. بنابراين

شرط: تعداد بالا
ها با استناد ان

تان انجام گرفت
پاس نامه رسش

ms.iums.ac.ir

يعيسمميابراه    

نتايج نشان
دو بع تأثير
بر ر منافع

صورت مثب
با درك
هاي واكنش
ريزي  برنامه
اي و مداري

ها فروشگاه
تأثيبررسي 

شناختي با
فروشگادر 

بنابراست. 
راحتي خد
رفتاري مش
چگونه است

  
ك  روش 

پژوهش
ساختاري و
پژوهش مش

8آماري را 
تشكيساده 
اي زنجيره

تبريز، رشت
شدند. در م
شامل دو نف
مديران فرو
قضاوتي و

اين فروش
ــاب ش انتخ

ها فروشگاه
% فروش73

استان به د
اختصاص د

دو ش اساس
بيشتر استا

است 31در 
پربا كاربرد 
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http://rjm   

  اي زنجيره هاي

و  029/4  
 ميـانگين  

هـاي   نش  
هـاي   نش  

 رويكرد و 
 شرو يـن 

 اسـتفاده  
 مطلـق،  ي 

Absolute 
R(،  بخـش 
 برخوردار 

 نسـبي  ص 
 مــدل دي
 مقـدار  ـه 
 بـه  كـه  ت 

 ساختاري
 شـاخص  

 و يرونـي 
  
ــاملي ر   ع

ــت و   مثب
 تـر  بـزرگ 

 خيص

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

      ms.iums.ac.ir

ه فروشگاه مشتريان

راي ميـانگين
داراي مشتري

عنـوان واكـن ـه 
لا بـودن واكـن

  ت.
ساختاري ابي
ازا. اسـت  فتـه 
مـدل  در يلگر 
برازنـدگي هـاي 

,e( بيرونــي ل
Relative, Ou

لازم توانمندي
شـاخص و 7/0
توانمنــد كــل 

بـ بيرونـي  دل 
اسـت 893/0 ر 

س خشب و گيري
36/0 بـالاي  ر 

بي شـاخص  ي،
.است گرفته ر
ــار ، ــرايب ب ض

ــه  ــا م ــه گوي ه
ب هـا  آنن زمـو  

ضريب تشخسهم 
úĊúĀú
úĊúāĀ
úĊúÿĀ
úĊúĀĀ
úĊúÿú
úĊúĂü
úĊúăü
úĊúăÿ
úĊúĂÿ
úĊúăû
úĊúāĀ

                 

م رفتاري و شناختي

دار مشتري يت
م وفاداريو  0/

بـ 624/0معيار 
با دهنده نشان 

 مشتريان است
يا لمد با ها داده
گرف انجـام  زئي
تعـدي سـازه  ود
ه شاخص به د

مــدل و ونــي
uter Model A

تو از مدل تاري
15 مقدار به ق
از كــه اســت 
مـد شـاخص . ت

مقـدار بـه  نـي 
گ اندازه بخش 

مقـادير. سـت 
نسبي شاخص 0
قرار قضاوت ك
ــدول يج ،1 ج

Standarــ ) هم
و آمـاره از 7/0

  تاري پژوهش
 همبستگي 

úĊĀāă 
úĊāĀþ 
úĊĀÿþ 
úĊāûü 
úĊĀûĂ 
úĊāăĀ 
úĊĂþþ 
úĊĂÿÿ 
úĊĂúă 
úĊĂýĀ 
úĊāĀĀ 

   

ش هاي واكنش بر ت

رضاي، 772/0ر
/519ف معيار 

و انحراف م 3/
ختي و رفتاري
ختي و رفتاري

د تحليل و زيه
جز مربعات رين
وجو دليل به ي

استناد با. است
درو مــدل بي،

And Inner M
ساخت و گيري ه
مطلق شاخص.

891/0 مقــدار
است شده باني

درون مدل و 0/
توانمندي از ب

ا شده حمايت
/80 بالاي و ق

ملاك دروني ص
ــاس  ــا ر اس نت

rdized loadi
0از مقدار  تر گ

ساخت مدل آماري ون
آماره بحراني
üăĊýĀû 
ýăĊĂăĀ 
üÿĊúüý
ýúĊĂþþ
üüĊûÿþ
þûĊĀüĀ 
þĂĊĂýú
þāĊüĀă 
ÿúĊúÿû
þýĊĂýĀ 
þûĊăĂþ

١٦٨  
  1399،ي  

خدمات راحتي تاثير

ن به
شـده
ي و
 امـه
اري
  فت.

گين
ـاي
خص

7/0 
يـار
شـده
گين
راي
 ملـه
 تـي
يــار
گين
ودن
 زش
راف

معيار
انحراف

953/
شناخ
شناخ
تجز
كمتر
آماري
شده
نســب

Model
دازهان

.است
ــه م ب

پشتيب
998/

ترتيب
مدل
مطلق

شاخص
ــر ب

)ings
بزرگ

 
آزمو هاي شاخص و ص

خطاي برآورد
úĊúúý
úĊúúü
úĊúúý
úĊúúý
úĊúúþ
úĊúúü
úĊúúü
úĊúúü
úĊúúü
úĊúúü
úĊúúü

 

شناسينامه روانهژ

ت                     

عداد از خبرگان
ب محاسـبه ش

بر وفاداري مؤثر
نا پرسـش ـراي

يـابي سـاختا ـه
تحليل قرار گرف

ز طريق ميـانگ
ضـعيت متغيرهـ
مطالعـه مشـخ

40ف معيار را
و انحـراف معي
سـات درك ش

داراي ميـانگ ي
دا دسترسـي  ي
معام راحتي ،0/
راحت ،850/0ر
و انحــراف معي 
داراي ميـانگ ع

بـالا بـو هنـده
ارز ريان اسـت.

و انحـر 666/3

تشخيص تأثير، رايب
ضريب

DE úĊúĂĂ
AC úĊúăă
TR úĊúĂÿ
BE úĊúăý
PO úĊúĂú
EM úĊûúý
D.E úĊûûú
A.E úĊûûû
T.E úĊûúÿ
B.E úĊûúă
P.E úĊûúú

ويژ،27دوره  ي

                     

يه براي اين تع
نتايج ضرايب س

ه براي عوامل
ه فروشـگاه) بـ

 ـ  ا معادلـهش ب
مورد تجزيه و ت

هاي خام ا داده
ده است تـا وض
آمـاري مـورد

و انحر 71/3ن
769/3ـانگين

لا بـودن احساس
گيـريتصـميم   

راحتي ،700/0
/661ف معيار

و انحراف معيـا
738/3ــانگين

منـافع كسـب  ز
د نشان 906/0

ده توسط مشتر
راي ميـانگين

ضر -1 جدول
 اختصارلامت

EC ي

 CC

RA

EN ع

OS منافع

MO ده

EM گيرييم

EM ترسي

EM عامله

EM منافع ب

EM منافعكسب

م پزشكي رازي

                      

انتخاب هر گوي
بر اساسبود.  0

گويه 65گويه (
ي وفاداري بـه

پـژوه اب شد.
ربعات جزيي م

  ا
ي تحقيق از د

شد  سازي ياس
عه در جامعه آ

داراي ميانگين ت
داراي ميـا گي
بـالا دهنـده  شان

راحتـي  سـت. 
0نحراف معيار 

و انحراف 95/3
و 934/3گين 
داراي ميــ ــافع

از پـس  راحتي
6نحراف معيار 
مات درك شد

دار شـده  درك

سازه اثرگذار و علا
گيريتصميم راحتي

دسترسي راحتي
 معامله راحتي

منافع كسب راحتي
من كسب از پس حتي

احساسات درك شد
تصميم راحتي سات *

دست راحتي ساسات *
مع راحتي حساسات *

كسب راحتي سات *
كس از پس راحتي ت *

 

علوممجله

                

لازم براي ا
/49مقدار 
گ 71تعداد 

گويه براي 6
نهايي انتخا
كمترين مر

  
ها يافته

متغيرهاي
مقي ها  گويه

مورد مطالع
لذت .گردد

برانگيختگو 
نش 772/0

مشتريان اس
و ا 980/3

9ميانگين 
ميانگداراي 
منــ كســب

ر و 827/0
و ا 746/3

راحتي خد
د اقتصادي

راح

احساس
احس
اح
احسا
احساسات
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1399، سي 

بـا   ،11/0
 راحتـي ه  
 از پـس  ي 

ـناختي و   
ره آزمـون     
و معنـادار   

ضــريب  ت.
 دهنـده  ن 

مشـتريان  
رك شـده    
باني همه 
حساسات 
 رفتاري و 

ضـرايب   
Variable 

ي كننـده:   
 راحتـي ،  

 راحتـي ، 
بـا    شـده 
بـا    شـده   

 راحتـي با 
 كسـب  ي 
 از پـس  ي 
دهنـده   ن   

ـناختي و    

دمات بـر   
مشــتريان  

گـر   عـديل    
ه آمـاري   
وروش در   

و  سـتگي   
.  

ري، پـنج  
، راحتــي 
 منـافع و  

شناس نامه روان ويژه

1بـه مقـدار    
سـازهبـا   ،1/0
راحتـيسـازه  و 

واكـنش شــر  
ه مـوارد آمـار

مثبـت و تأثير 
ت شــده اســت

نشـانست كـه  
تي و رفتاري م
 احساسـات در

با پشتيب  است.
تي خدمات و اح

هاي ر واكنش
  ه است.

شـود  مـي  ده
e Importance

بينـي ي پـيش 
گيـريصـميم 

،منـافع  كسب 
ات دركساس ـ 

ساسـات درك
ب ت درك شده

راحتـيبـا   شـده 
راحتـيبـا   شده

سـت كـه نشـان
زه واكـنش شـ

راحتي خـد ثير
ي و عــاطفي م
ر بـا نقـش تع

جامعـه ه است.
افـق كـونبو و 

 بـا روش همبس
سي شده است.
ه از جامعه آمار

يريــگ ميصــم
 راحتي كسب

و، شماره 27وره 

   

دسترسي حتي
05به مقـدار   

و 109/0ر قـدا  
بـ 100/0قـدار   

كه در همـهت 
ست و از وجود

مينــان حمايــت
اس 829/0مقدار 

هاي شناخت ش
ي خـدمات و

با يكديگر ها ن
راحت تأثيرش، از 
اي بر زنجيره ي

شدهپشتيباني
مشاهد 1 مودار

e In Theي ( 
Pهاي ) براي سازه

تص راحتـي ـده،  
راحتي، معامله

تعامـل احس، ع 
، تعامـل احسي

عامل احساسات
ساسات درك ش
ساسات درك ش

اس 80/0از  تـر 
ي سـازبين ـ يش 
  .ست

تأثدف بررسي 
ـاري، شــناختي

اي در كشـو ره
ده انچام گرفته
دو فروشگاه جا
ت و پـژوهش

 ساختاري بررس
 گردآوري شده

راحتــي تصمات: 
خريد و فروش،

د  زشكي رازي

 

راحسازه ، با 0/
معامله راحتي

بـه مق منافع ب
بـه مق منافع ب

ي مشتري است
اس 58/2از  تر گ

% اطم99ســطح
يص مدل به م

يري واكنشن پذ
بال ابعاد راحتي

آنري و تعامل 
هاي پژوهش يه
هاي فروشگاه از

ختي مشتريان پ
نم در كه مانطور

بينـي ـت پـيش  
Projection (V
سات درك شـ

م راحتي، رسي
منـافع كسب از
گيريتصميم ي
، تعدسترسي ي
، تعامل احسله
و تعامل احس ع
ت بزرگ منافع ب
در پـي ها آنت

اسي مشتريان 

  حث
ن پژوهش با هد

ــ نش هــاي رفت
زنجير هاي شگاه

سات درك شد
ش مشتريان د

ستان كشور است
يابي رد معادله

شواهد  اساس
 راحتــي خــدم
رسي، راحتي خ

١٦٩ 
مجله علوم پز

 بـه
يگـر
يـي
Cro 

D و (
تين
كرده

مدل
يـن
ـاي
خراج
شـده

9/0 
ريب
ردار
ها  فه

 ادي
ختي
ديگر

و  0/
ي بـا

بــر  
ك از
اري

ـدار
ـدار
ر ـدا
قدار
 ـافع
 تري

5/2 
99 %

ختي
ملي
ـدار

110/
سازه
كسب
كسب

رفتاري
بزرگ
در ســ
تشخي
تبيين
در قب
مشتر
فرضيه
درك
شناخ
هما
اهميـ
Vip)

احساس
دستر
ا پس

راحتي
راحتي
معامله
منافع
كسب
اهميت
رفتاري

  
بحث
اين
واكــن
فروشگ
احساس
پژوهش

نه اس
رويكر
بر ا
بعــد
دستر

                          

هـا ـا بـا سـازه
. همچنـين دي
ند بخشي، روا

oss-loadings,
Discriminant 

گلديسـت-دلـون
ل پشتيباني ك

طبق م ها  سازه
ير اسـت. در ا
هـ لفه و واكنش

ت كه از استخ
وم اسـتفاده ش

42ت با ضريب
ساسات با ضـر

بــر خــور 58/2
از مولفهر يك

اقتصا ارزش ن
واكــنش شــناخ

عنوان د به تري
/748 ضــريب

ـاري مشـتري
58/2از  تــر گ

معنادار هر يـك
ـناختي و رفتـا

بـه مقـ گيـري
بـه مقـ ترسـي
بـه مقـ معاملـه

به مق منافع ب
منـ كسب از س

 رفتـاري مشـت
8از  تـر  ـزرگ

9دار در سـطح

واكنش شناخر
تعـام تأثيرت و

بـه مقـ گيـري

                          

 

هـ  يك از گويه
ي شـده اسـت.

، بار چنز جمله:
(  همگرايـــي

validity And
د«و » كرونبـاخ

گيري مد ندازه

 بين به روابط 
كه شانزده مسي
ت داراي دو مول

است ي سه مولفه
املي مرتبـه دو

بعاد احساسات
ديگر مولفه احس

از  تــر بــزرگ 
رابطه معنادار ه
 است. همچنين
كــي از ابعــاد و

مشت رضايت، 0
ــا ي مشــتري ب

ن واكـنش رفتـ
بــزرگن ه آزمــو

رابطه م دهنده 
ي واكـنش شـ

گتصـميم  حتـي
دست راحتيزه

م راحتـي سـازه
كسب راحتيزه
پس راحتيسازه

ش شناختي و
بـآماره آزمـون

ثبـت و معنـاد
  است. 

ت درك شده بر
است 103/0دار

گتصـميم  حتـي

http://rj            

و همكاران ي

ت كه رابطه هر
بـت پشـتيباني
ي اين بخش از
ـي و روايـــي
d convergen

آلفـاي كر«تبار 
مندي بخش ان

ساختاري مدل
ختصاص دارد ك
هاي احساسات
 عاطفي داراي
ي از تحليل عا

عنوان يكي از اب
عنوان د گي به

آمــاره آزمــون
ر دهنده نشان 

صلي احساسات
عنــوان يك بــه ه

798/0 ضريب 
نش شــناختي

عنوان به شتري
از آمــاره 91/0

د نشانستند كه 
ـا عامـل اصـلي

  ست.
راحسـازه   أثير

ساز تأثيرضريب 
سـ تـأثير ضريب 
ساز تأثيرضريب 

س تأثيرضريب 
واكنشبر  08/0

ر همه موارد آ
مث تـأثير وجود 

شتيباني شده
احساسات أثير

به مقد مشتري
راحسازه ب با 

ms.iums.ac.ir

يعيسمميابراه    

است 96/1
صورت مثب

هاي شاخص
تشخيصـــ
t validity
ضرايب اعت

از توانم» رو
  است.

بخش س
مفهومي اخ
ه مدل سازه
شناختي و

عاملي اصلي
  است.

ع لذت به
و برانگيختگ

از آ 941/0
هستند كه
با عامل اص

شــده درك
مشتري با
ــن بعــد واك

مش وفاداري
5ضــريب 

خوردار هس
هـا بـ مولفه

مشتري اس
تأضريب 

، ض088/0
، ض099/0
، ض085/0
و ض 093/0

0به مقدار 
است كه د
است و از و
اطمينان پش

تأضريب 
و رفتاري م

آن به ترتيب
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  اي زنجيره هاي

بـر  دمات  
ــت.    ده اس
 يـازدهم،     
ثبـت بـر   
مات را بـر    
تريان بـه     
ســات بــر 
 بـا يافتـه   

اسـت   )3
ـناختي و   

زش درك    
شتريان از 

توان  ن مي
يختگي و 

هـاي   نش 
كـه طبـق   
 ي متفاوت

  

      ms.iums.ac.ir

ه فروشگاه مشتريان

خـد يراحت ـ ير 
ــد ــتيباني ش ش
ـاي ششـم تـا

مث تـأثير ضـمن  
 راحتـي خـدما
 عـاطفي مشـت

احساس تــأثيرد. 
عاطفي همسو

1(ورهوف و و 
ي رفتـاري، شـ

ي افـزايش ارز
گاه، رضايت مش
فاهي مشتريان
و افزايش برانگي

ك شده بر واكـن
ان بيان كرد ك

اي مجموعه با د

  زندگي مدل

                 

م رفتاري و شناختي

تـأثي )30(ران 
ــادي  پش  اقتص

هـ ـايج فرضـيه   
ده مشتريان ض

ابعاد تأثيرن، 
ي، شـناختي و

كنــد ــديل مــي
ي، شناختي و ع

، اويو)3( تراني
هاي  بر واكنش
  شده است.

 است كـه بـراي
تريان از فروشگ
 و تبليغات شف
حتي خدمات و

   كرد.
حساسات درك

توا  عاطفي مي
افراد محيطي ن

هاي براز شاخص

   

ش هاي واكنش بر ت

ت لويد و همكار
ــده ش درك ش
نين طبـق نتـ
دسات درك ش

هاي مشتريا ش
هاي رفتاري ش

رت مثبــت تعــ
هاي رفتاري ش
ناصري اشت وي

احساسات أثير
ي پشتيباني ش
ن نتايج حاكي
 اقتصادي مشت
شگاه و وفاداري
ريق افزايش راح
 فروشگاه اقدام
 تبيين نقش اح
ي، شناختي و
گاه روانشناسان

و ش مدل پژوهش

١٧٠  
  1399،ي  

خدمات راحتي تاثير

اري
زش
 اول
نش

يابد  
. در
بعـد
 ـات
10( 
، يـد
حتي
هش
تـي
و  ود

لـه،
هش
 بـر

پنج 
هش

الزابت
ارزش
همچن
احساس
واكنش
واكنش
صــور

واكنش
زارعي

تأكه 
عاطفي
اين
شده

فروشگ
از طر

ذتل
در

رفتاري
ديدگا

 
ين سازه هاي م

شناسينامه روانهژ

ت                     

هاي رفتـا كنش
ــاطفي (ارز و عـ
تيجه فرضـيه
خــدمات، واكــن
يز افزايش مي

هـا اسـت هش
پنج ب تأثير )2

تبليغـ و مجدد
(و پولونسـكي

خري قصـد  و ت
پنج بعد راح ير
، در پـژوهيرـا

پـنج بعـد راحت
محمــوژوهش
، معامليسترس ـ

، در پژوهيشتر
ماتحتـي خـد

تأثير )10(ي
رفتار و در پژوه

آزمون ضرايب بي

ويژ،27دوره  ي

                     

ش واكدر افزاي 
ــايت) و ي (رضـ

است. طبق نت ر
خراحتــي بعــاد

في مشتريان ني
ـدادي از پـژوه

7( عقيلي و خ
خريد قصد ت،

هش چانـگ و
رضايتدمات بر

تأثي )28(ميعي
هـاي رفتـ سـخ

پ تأثير )25( ن
ــژ ك شــده، در پ

، دسميتصـم عد
مش تيرضابر  د
پنج بعد راح ير

نگ و پولونسكي
ضايت و قصد ر

ضرايب تاثير و آ

م پزشكي رازي

                      

 پس از خريد
ــناختي ي)، شـ

مؤثر مشتريان 
 بــا افــزايش اب
شناختي و عاطف
 بـا نتيجـه تعـ

شاهرخ يهدشت
رضايتدمات بر 

، در پـژوههـان 
بعد راحتي خد

خزايي و سميش 
پاس و رضـايت  
همكاران و ندزا

ــر ارزش درك
چهار بعد تأثير 

خريدد پس از 
تأثي )29(خان 

چانگدر پژوهش 
مات بر رض خد

ض -1 نمودار

 

علوممجله

                

سودمندي
ــاداري (وفـ
اقتصادي)
تــا پــنجم،
رفتاري، شن
كه مطابق
دهپژوهش 

راحتي خد
ده به دهان
پنج ب تأثير

در پژوهش
خدمات بر

فرنا گارسيا
خــدمات بـ

)9(ي نجم
سود و سود
رحمان و خ
وفاداري، د
بعد راحتي
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1399، سي 

 مختلـف  
عات لازم 
ــد     و خري
سريع بـه  
محصولات 
 اطلاعات 
هم بـودن     
دن بسـتر      
اده بـراي    
ـف بـراي    
يد شـده،  
ه شكايات 
 مشتريان 
 از طـرف   

هـاي   سـته      
ساختارمند 

توانـد   مـي   

ق شـواهد  
ي راحتي: 

ي كسـب  
ـه عنـوان   
حصولات، 
مات، جــو 
ـه عنـوان    
ختگـي و   

 تأييـد ده   
ت، تصـوير      
 كاركردي 
 وفـاداري    
ده اسـت   
پشتيباني 
حور حاكي 
عنادار بـر  
ــتريان از  
رك شـده   
را تعــديل  

شناس نامه روان ويژه

ب براي اقشار
كسب اطلا به 

ــاب ــاني انتخ
ن، دسترسي س
ندي مناسب م
صات محصول،
مناسـب، فـراه
ن، آسـان بـود

هـاي سـا روش
هـاي مختلـ ش  

ت محصول خري
ي رسيدگي به

پيشنهادهاي 
ش رفته اسـت.
نيازهـا و خواس
جي مداوم و سا
رح بازاريـابي م

  راهم سازد.

پژوهش و طبق
هاي حور، مولفه

يراحت ـ ،ترسـي  
بـ دي ـس از خر 

هاي: تنوع مح ه
اركنــان خــدم
ن و شـهرت بـه

هـاي برانگيخ ـه 
جـان درك شـد
حتـي خـدمات
ك ش درك شده
و معنـادار بـر

اي ارزيابي شـد
محور نيز پ انس

مح رد واريانس
مثبت و مع ثير

 رضــايت مشـ
ه بـر ارزش در
 از فروشــگاه ر

و، شماره 27وره 

   

عات كار مناسب
ريع مشتريانس

ــ ــولات، آس حص
 توسط مشتريا
بن ختلف، طبقه

مشخص ارائهيع، 
ي محصـولات م
بـراي مشـتريان
ن، استفاده از ر

ـد، وجـود روش
د، امكان عودت

و سريع براي ثر
ارائهبراي  مؤثر

حصولات فروش
 تغييـرات در ن
جي و نياز سنج
ل نتايج در طـر
 مشتريان را فر

ت و پيشينه پ
مح كرد كواريانس

راحتـي دست، 
پـسد و راحتي 

 خدمات، مولفه
كا تســهيلات، 

ابليت اطمينان
 فروشگاه، مولفـ
مل اصلي هيج
ـاي اصـلي راح
رك شده، ارزش

و مؤثرز عوامل
ا هاي زنجيره اه

مدل واريا ساس
شواهد با رويكر

تأوشگاه ضمن 
و  كــاركردي 

جان درك شده
يت مشــتريان

د  زشكي رازي

 

ي خدمات: ساع
ه، دسترسي س

ــاب  ي محانتخ
صولات مناسب

شگاه از نقاط مخ
 دسترسي سري
 براي شناسايي
 سريع خريد ب

د براي مشتريان
خت بهاي خريـ
خت بهاي خريد

مؤهاي  د كانال
مهاي  ود كانال

كان تعويض مح
 بـا توجـه بـه
ريان، نظر سنج
شتريان و اعمال
ي مورد انتظار

  گيري يجه
ستناد به ادبيات
ل شده با رويك

گيري خريد يم
ي خريدراحتع،

 اصلي راحتي
عــات، جــوايز،
شگاه، اعتماد، قا
 اصلي تصوير
ي به عنوان عا
هـ  است. مولفه

شگاه، هيجان در
تري ازضايت مش

ريان به فروشگا
بر اسن روابط 

 است. تحليل ش
 كه تصوير فرو
ش درك شــده

هيج تأثيرشگاه،
كردي و رضــاي

١٧١ 
مجله علوم پز

  اين
 ن به
 شـان
 از ي

 ايت
 ـرف
 ــلام
 حـت

اي  ه
گيـز
سـب
راي
 مات
 جاد
 ينـه
 .رند
ــاب
فـرد
ت و
تگي
 هري
گانـه
ي از
ردن

ري،
 در ي

 يلي
و  ي

ــب
 بــه
 كـه
ت از
 رات

 ـ ب  اب
شـده
 ده و
مـع
يش

راحتي
جامعه
ــرا يب

محصو
فروشگ
براي
لازم
ربست

خريد
پرداخ
پرداخ
وجود
و وجو
و امكا
ديگر
مشتر
از مش
راحتي

  
نتي
اسبا 

تحليل
تصمي
منافع
عامل
ترفيع

فروشگ
عامل

خوشي
شده

فروشگ
و رضا
مشتر

كه اين
شده
است
ارزش
فروشگ
ــارك ك

                          

و دهند مي سخ
دنآور روي يا ب

نش طالعات نيـز
انـواعي وهـا   ش

رضـا ودگرايانه،
صـ زمـان  ـتن،

اقــ گاه، تعــداد
تح را خريـد  ت
هـاي زنجيـر ه

اي هيجـان انگ
تر را بـراي كس
ختگــي بــالا بــر

خدم دگانكنن
ايج و ي فروشگاه

 فروشـگاه، زمي
بياو وجود ن به

كــنش يــا بازتــ
دار ف ار هـدف

طفي كوتاه مدت
ط بيرونـي بسـت

نمـاي ظـاه و
 حواس پنج گ

گيرد. نيازسنجي
 و عملياتي كـر

 ژوهش است.
هاي رفتار كنش

كه صرفه جويي
دلي و  خدمات
حيـاتي  بخـش
ــتري موجـ مش

شــود. بنــابراين
شـود هاد مـي

حتـي خـدمات
تغييـر بـه  جـه

مناسـب مكـان
ريان انتخاب ش

فراهم شد اهي
در مجتمهـا   ـد

يه بـراي افـزاي

                          

 

پاس ي متفاوت
اجتناب به را د

نند و ديگر مط
يختگـي، نگـرش

لـذتي، سـو ي
بـه پيوسـ يل
فروشــ بــه يــل
تمـايلات و اهـگ 

ين به فروشـگا
كه زمينه را برا
هيا كرده و بست
ــا ســطح انگيخ

ارائه و  مديران
هاي محيط زاي

محـيط تر در
مشتريان در را 

جــان يــك واك
با رفتـا ستقيماً

حالت عاط يك 
ـيط و شـرايط

سـازي محوطـه
هاي مرتبط با 

استفاده قرار گ
اهميت مل با

هاي پژ ر توصيه
 خدمات بر واك
ان بيان كرد ك

از استفاده حتي
خـدمات و از 

ــدمت ــه خ م ب
ش شــتريان مــي

كشـور پيشـنه
راهم كـردن را

با تو فروشگاه 
مشـتريان، م از

شهر براي مشتر
رفا تسهيلات ي
واحـ تمامي به 

رد قابـل توصـي

http://rj            

و همكاران ي

هاي محيط به ت
افراد كه هستند

كن مي ترغيب ط
انگي و لـذت  كه

هاي ارزش مانند
تماي مخارج، طح

تمايــ فروشــگاه،
فروشـ شـده از 

دهد، بنابراي مي
شود ك نهاد مي

ط فروشگاه مه
بخــش و بــ ذت

فراهم نمايند. م
در اجز تغيير ا

ي بصري بيشت
ر مثبت يجانات

يج بــه اينكــه ه
ي است كه مس

ي و همچنين د
ست كه بـه محـ
 اين منظـور مح
ه  ايجاد محرك

تواند مورد ا مي
و شناسايي عوا
روشگاه از ديگر
ن نقش راحتي
توا  عاطفي مي

راحت مزيت ژي،
مشتري بردن 

ــولي ش خ غيرپ
ــاي مثبــت مش

اي ك ي زنجيره
لازم بـراي فـر

كار ين ساعت
ا خـواهي  نظـر  

ش نقاط اكثر ز
شتريان ابزارهاي

راحت سترسي
د. از ديگر موار

ms.iums.ac.ir

يعيسمميابراه    

احساسات از
ه هيجانات

محيط يك
ك دهند مي

ها واكنش
سطح خريد،
ف در شــده

ش خريداري
م قرار تأثير

كشور پيشن
بودن محيط

لــذ تجربــه
مشتريان ف

با توانند مي
هاي جذابيت
هي تحريك

بــا توجــه
فيزيولوژيكي

دارد ارتباط
زودگذر اس

. برايدارد
فروشگاه و
مشتريان م
مشتريان و

در فر ها آن
در تبيين
شناختي و

انرژ و زمان
لذت براي

ــمم ارزش ه
هــ واكــنش
ها فروشگاه

بسترهاي لا
جمله تعيي

بـا ن فصلي
ا دسترسي

و براي مش
دسهاي  راه

ايجاد گردد
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