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 چکیده

شامل افراد خبره آگاه در  یفیدر بخش ک یاست. جامعه آمار یو کمّ یفیک کردیو پوشاک با رو یلذّت مشتری در نساج اسیپژوهش ارائه مق نیهدف ا

 یاعاجتم یها و کاربران شبکه نیآنلا یها و کارکنان فروشگاه رانیمد یو پوشاک و در بخش کمّ یمرتبط با صنعت نساج یابیو بازار تیریحوزه مد

 یطراح یفیساخته بخش کنامه محققاز پرسش یو در بخش کمّ افتهیساختارمهیابزار مصاحبه ن یفیها در بخش کداده یآور دادند. روش جمع لیتشک

و  یفازیدلف یکم یو روش ها ودایکافزار مکس( و نرم2006مضمون برون و کلارک ) لیتحل کردیاز رو یفیک یهاداده لیتحل ی. برادیشد، استفاده گرد

 ریمضمون فراگ 4و پوشاک در  یدر صنعت نساج یلذّت مشتر یهاشاخص یفی. بر اساس نظرات خبرگان در بخش کدیاستفاده گرد یدییتا یعامل لیتحل

دست به جینتا هبودند. با توجه ب هیمضمون پا 44و  یمضمون فرع 9لذّت( و  یشناسنوع ،یفروشگاه یهایژگیو ،تیریمد یتوانمند ،ی)فرهنگ سازمان

 یتمام نیپژوهش حذف شدند. همچن یهاعامل از شاخص 6 یفاز یقرار گرفته است. با انجام دلف یعال یریپذآمده مقدار شاخص کاپا در سطح توافق

 .بود یها با سازه اصلها و مؤلفهشاخص انیم یقبولقابل یبستگهم دهدیاستاندارد مطلوب داشتند که نشان م یعامل یمولفه ها بارها

 یلذّت مشتر یشناسنوع ،یفروشگاه یهایژگیو ت،یریمد یتوانمند ،یفرهنگ سازمان ،یلذّت مشتر :یدیکل کلمات
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Abstract 

The purpose of this research is to provide a qualitative and quantitative scale for customer satisfaction in the textile and apparel 

industry. The study population for the qualitative section consists of knowledgeable individuals in the field of management 

and marketing related to the textile and apparel industry. For the quantitative section, the population includes managers and 

employees of online stores and users of social networks. Data collection in the qualitative section was done using a semi-

structured interview tool, and in the quantitative section, a researcher-made questionnaire was designed. For the analysis of 

qualitative data, the thematic analysis approach by Braun and Clarke (2006) and MAXQDA software were used. For the 

quantitative data, fuzzy Delphi and confirmatory factor analysis methods were utilized. Based on the experts' opinions in the 

qualitative section, customer satisfaction indicators in the textile and apparel industry were categorized into four main themes: 

organizational culture, management capabilities, store characteristics, and typology of pleasure. These themes further 

consisted of nine sub-themes and 44 base themes. According to the obtained results, the kappa coefficient for the level of 

agreement was excellent. Through the fuzzy Delphi method, six factors were removed from the research indicators. 

Additionally, all components had desirable factor loadings, indicating acceptable correlations between the indicators and the 

main structure. 

Keywords: customer delight, management capability, organizational culture, store characteristics, typology of customer 

delight. 
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 مقدمه -۱

و  ]1-3[داده  رییرا تغ یزندگ یهاجنبهلاعات اطّ یفناور

یم فیتعر ی مشتریانریگمیتصم یبرا یدیجد ییهااریمع

 نینو یهااستفاده از رسانه شیافزادر این بین،  .]5و4[ کند

ها تفاوت یهانهیزمباعث بروز  نیز و ماهواره نترنتیاز جمله ا

کاهش  نتایج حاصله، .]6[ دوشیها مدر خانواده هانسل نیب

 لتسهویی زمان و جوصرفه، و فروشنده یمشتر نیفاصله ب

. ]8و7[ است ییایاز فواصل دور جغراف انیمشتر یدسترس

معامله فراتر  شدهن ینیبشیارزش پبه  یابیدستبا  مشتریان

مطالب . ]9[ برندیت ملذّ ،سود معاملات ای یاز ارزش پول

نجر م فرادرفتار ا رییبه تغ یاجتماع یهاشبکهدر ارائه شده 

، با برندها یاجتماع یهاشبکه قیاز طر یشانو ا شودیم

 دیخر .]10[ شوندیآشنا م دیمحصولات و خدمات جد

موجب جذب و حفظ  توانندیم تیفیبا ک یکیالکترون

مجدد  دیو قصد خر تیمثبت بر رضا ریتاث از طریق انیمشتر

و ارتقاء عملکرد  یسودآور شیباعث افزا تیو در نها شده

 یمشتر کیجذب  نهیهزاز طرفی . ]17-11[ ها شودشرکت

 .]18[ است یمیقد یاز حفظ مشتر شتریبرابر ب پنج دیجد

 متفاوت هستند یاز نظر مفهوم یمشتر تیلذّت و رضا

 یمشتر تیرضا انیگران از نقطه پادر واقع پژوهش .]19[

 بر یمبتن ت،ی. رضاکنندیلذّت مجدد استفاده م جادیا یبرا

 یهاینیبشیتحقق انتظار است اماّ لذّت بر اساس تحقق پ

حاصل  ییهایژگیلذّت از و .]20[ است منتظرهریمثبت غ

 یاهمنتظر ریکاربرد غ ایو  ستندیکه مورد انتظار ن شودیم

 انیلذّت مورد انتظار مشتر نیتام. ]21[ آورندیرا به وجود م

ر های فعال دشرکت تیموفق یدیاز عوامل کل یکی ،نساجی

با درک نقش و  پژوهش ن. ایاست نساجی و پوشاکزمینه 

 یارتباط با مشتر میخواهیم کهنیو ا یلذّت مشتر تیاهم

 هایپژوهشو ضعف  مییمدت حفظ نمادوره بلند یرا برا

در  یمناسب و جامعِ لذّت مشتر اسیدرباره ارائه مق نیشیپ

قابت ر دیبا توجه به تشد یاجرا شد. از طرف نساجی و پوشاک

مختلف، پرداختن به  یکه در بازارها یطیشرا رییو تغ

کالاها و خدمات مختلف  یهاسهیو مقا یمشتر یهادگاهید

نحوه شناخت لذّت  شود،یانجام م یکه توسط مشتر

 شیرو به افزا طیآن با توجه به شرا یریگو اندازه یمشتر

 لذّت ،یداخل یقیتحق اتیدر ادب کهنیا توجه به ااست. ب

قرار نگرفته است، پس  یررسطور کامل مورد ببه ،یمشتر

 ق،یطور عمرا به یکار خواهد داشت تا لذّت مشتر یجا برا

 نساجیدر  یلذّت مشتر اسیقرار گرفته و مق پژوهشمورد 

 .مشخص گردد و پوشاک

 

  پژوهش نهیشیو پ ینظر یمبان -2

حدود  یمفهوم لذّت مشتر جادیا یبرا هیاوّل یهاپژوهش

در  ]22[ و همکاران اولیور .آغاز شد شیقرن پربع

های خود مبانی مفهوم لذّت مشتری را ارائه کردند. پژوهش

 یبرا یمشتر تیکردند که رضا انیب ]23[و همکاران  کائو

 ]24[راسل  یارهیاست. در مدل دا یهمه مشاغل ضرور

قرار دارد.  یندیو خوشا یختگیحدّفاصل برانگلذّت در 

و لذّت بر اساس شدت سطوح مختلف  تیرضا نیب صیتشخ

لذّت را در  میکه مفاه ییهاتشرکاست.  یختگیبرانگ

ه نمودند ب یسازادهیپ یسازمان یشرکت و استراتژ تیمامور

 غالب دگاهید. ]25[ افتندیدست  یریگچشم یهاتیموفق
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 یحالت عاطف کیو  زیمتما یاست که لذّت ساختار نیا

از فراتر رفتن  یکه عموماً ناش شودیم فیمثبت تعر قاًیعم

. ]27-26و22[ است یآورانتظارات فرد تا حد شگفت

 یو شاد ینمود لذّت از احساس شگفت انیب ]28[ پلاتچیک

 نیها ااز پژوهش یاری. در بس]29و27[ شده است لیتشک

تجربه لذّت،  یبرا یریاست که غافلگحاصل شده  جینتا

 تیرضا یریگمهم در اندازه جینتا. ]32-30[ است یضرور

و  الیورمدل  یآمد. ودست به ]33[ فین از پژوهش یمشتر

پس از سال  یهارا توسعه داد. پژوهش ]22[همکاران 

اند استناد نموده ]33[ فینبه پژوهش  ماًی، مستق2005

 شرکترفتارکارکنان  تیها اهمّاز پژوهش یدر برخ .]34[

 برجسته شد یبر لذّت مشتر رگذاریعنوان عامل تأثبه

در  یفردنیعوامل ب تیدر ادامه، اهمّ. ]36-35و9[

. افتی شیشدت افزا مرتبط با لذّت به یهاپژوهش

 تیدر مورد موثربودن مثبت رضا یمهم یهاپژوهش

و  ]39[ ی، وفادار]38[ ابقاء، ]37[ دیبر تکرار خر یمشتر

از ورود به صده  شیپ .]41و40[ انجام شده است یسودآور

 کیبه عنوان  انیمشتر تیارزش که رضا نیا کم،یو  ستیب

ها از شرکت یسوال رفت. برخ ریباشد، ز یهدف تجار

یهم، شرکت را ترک م یراض انیمشتر یکه حت افتندیدر

 یو بررس یمشتر تیرضا یهااسیمق یبندرتبه. ]42[ کنند

 شوندینم لیمطلوب تبد یتیریمد یهابه پاسخ ج،ینتا یخط

پاسخ  کیعنوان به نیشیپ یهادر پژوهش تیرضا. ]29[

 کی ،یمشتر . لذّت]43[ شدیدر نظر گرفته م یشناخت

 یدو عملکر زیانگاست که از سطوح شگفت یپاسخ احساس

بر اساس  یلذّت مشتر. ]33[ دیآیوجود ممثبت به

 یو تجرب ]44[ یعاطف یهاواکنش یکه بر رو ییهاپژوهش

ها انجام شده است، بر مصرف استوار است. شرکت ]45[

 ان،یبه مشتر ییگوجستن از انتظارات و پاسخسبقت یبرا

از  یکیعنوان را به انیلذّت مشتر یارهایمع ییشناسا

 یهاپژوهش جینتا. ]46[ انددرنظر گرفته ارهایمع نیترمهم

 مثبت دارد ریداد که لذّت بر احساسات تأث گذشته نشان

 دگاهیگذشته از د یهااز پژوهش یاریبس .]47و28[

 پرداختند یمشتربه موضوع لذّت  یمفهوم

 ییهایژگیو افتندیدر ]49[راست و الیور . ]48و35و30و9[

 زیانگکه شگفت رمنتظرهیمحصول غ ایچون ارائه خدمت هم

دی و . اوردیرا به وجد ب انیمشتر تواندیباشد، م ریو دلپذ

 جز)به یو شاد یبندگیاعلام نمودند که فر ]50[ همکاران

که  شودیم یمشترعلاقه( منجر به لذّت  ،تعجب ،یریغافلگ

در پژوهشی که توسط  خواهد شد. یباعث وفادار جهیدر نت

که مصرف  دکردن شنهادیپانجام شد  ]22[ ناالیور و همکار

خود منجر نوبهو به شودیم زهیانگ جادیباعث ا رکنندهیغافلگ

شد. به لذّت خواهد منجر تیو در نها یبه خشنود

لذّت  جادیا یبرا یعاطف کیعنوان تحربه یزدگشگفت

شده است  فیتوص نشده،دییتأ تیوضع کیدر  ژهیوبه

به عنوان  یمشتر از لذّت ]52[ همکاران کومار و .]51و30[

 ادی( جانیه ،یشاد ،یشاداب ،آورشامل )نشاط یاحساسات

 یفتگیو ش یکه شاد افتندیدر ]50[دی و همکاران  اند.کرده

کائو و همکاران چنین هم .شودیم یمشتر موجب لذّت

 کیعنوان به انیبه مشتر نمودند که ارائه لذّت انیب ]23[

آرهولد و . در نظرگرفته شده است یجذّاب تجار یاستراتژ

را با استفاده از  یمشترلذّت  زانیم ]53[همکاران 
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نشاط و احساس غرور(  ،ییرومانند )خوش یاحساسات

 یقدردان ]54[ بال و بارنس ن،یکردند. علاوه بر ا یریگاندازه

یدر اشنانمودند.  یابیارز یمشترلذّت  سازنهیرا به عنوان زم

 ت لذتّعلّ فیتوص یبرا را ازیبر ن یمبتنیی الگو ]29[ و بوئن

 نیها استدلال نمودند که تأم. آن]23[ ارائه دادندی مشتر

رمز لذّت  ،یمشتر یتیامن یازهایعدالت، عزّت نفس و ن

 مهم اریتحقق عزّت نفس بس از،یسه ن نیا انیاست. در م

احساس عزّت نفس را  انیتوجه به حقوق مشتر رایاست. ز

لذّت ممکن است که از در ادامه،  .]55[ دهدیم شیافزا

یک پلاتچ ر پژوهشو بناب شود یناش یشناختروان یهاجنبه

 شناخته شد. یریو غافلگ یاز شاد یاختهیعنوان آمبه ]28[

مانند ارائه  انیاز عناصر مورد علاقه مشتر یبرخ ]21[برمن 

ه ارائ ان،یرمناسب به مشت یارائه کالا ،یدلادب، احترام، هم

 یاد)ش یو سرگرم یو مثبت و ارائه تازگ منتظرهریخدمات غ

 ]50[دی و همکاران نمود.  انیرا ب انی( به مشتریگرمو دل

 یادکه ش افتندیدر یمشترلذّت  یریگبا توسعه ابزار اندازه

آرهولد و  .شودیم یمشترمنجر به لذّت  یگرمو دل

ند مان یرا با استفاده از احساسات یمشترلذّت  ]53[همکاران 

نمودند.  یریگنشاط و احساس غرور، اندازه ،ییروخوش

را به عنوان  یقدردان ]54[بال و بارنس  نیعلاوه بر ا

بنابر  ینمودند. از طرف ییشناسا یمشتر لذّت سازنهیزم

 هیبر اساس نظر ]56[ چیتوری و همکارانی هاپژوهش

 انه،یجولذّت یازهایو ن یاحساسات انسان ،یشناختروان

 یازهاین نیتأم نی. بنابرادهندیم لیاحساس لذّت را تشک

کمک  یمشتر به لذّت یابیها در دستشرکتبه  انیمشتر

در  ]57[تورس و همکاران از طرفی  .]55[ کندیم

 افتیشامل در یمشتر داشتند لذّت انیخود ب یهاپژوهش

 زاین یمعنانسان به یازهایبرآوردن ن ،]58[فراتر از انتظارات 

و  جانیه ،یاحساسات شاد جادیا ،]29[به عزّت نفس 

نمودند که  انیب ]55[کونگ و یائو  .شودمی ]52[ یشاداب

 ،تیّ)امن یبشر یازهایبا برآوردن ن توانیرا م یمشتر لذّت

کینینگهام و دست آورد. اعتماد( به ،تنوع ،عدالت ،احترام

ذّت که ل افتندیدست  جهینت نیبه ا یدر پژوهش ]59[واورا 

. به است یمشترتحمل  آستانه یبالاتر از حدّ بالا ،یمشتر

نگرش  تواندیم یالعاده عالخدمات فوق ،لیدل نیهم

دهد.  رییبُرده تغو به لذّت یراض اریبه بس یرا از راض یمشتر

 ]60[تورس و همکاران و  ]29[اشنایدر و بوئن  نیچنهم

 است که باعث یانسان یازهایاستدلال کردند که برآوردن ن

حاصل  یلذّت زمان کهنیشده است و ا یمشترلذّت  جادیا

( برآورده تیّنفس و امن)عدالت، عزّت یازهایکه ن شودیم

عدالت  تیبه رعا ازین ]29[اشنایدر و بوئن شوند. بنابر نظر 

ر نظبه یضرور ان،یاز خشم مشتر یریجلوگ یبرا تیّو امن

به احترام احتمالاً باعث  ازیبرآوردن ن حالنی. با ارسدیم

داشت  انیب ]62و61[شین  .خواهد شد یمشترجلب لذّت 

از  یاعنوان مجموعهبه یسازمان فرهنگ یپردازهیکه نظر

 یاعضا نیاست که در ب ییها، اعتقادات و هنجارهاارزش

را به تفکر و رفتار مناسب آن ی، مشترک است و اعضاشرکت

عنوان به یسازمان که فرهنگآن گریو د کندیم ییراهنما

 ها،دهیها، ااست که نمادها، ارزش افتهیمفهوم ،یستمیس

هم . آنزدیآمیها، رفتارها و انتظارات را در هم مزبان ،یمعان

 یمشترک کارکنان را برا یها و هنجارهاکه ارزش یفرهنگ

 جادیباعث ا نیچنو هم کندیکارکنان فراهم م یرفتارها
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را به  یسازمان فرهنگ ت،یری. مدشودیها مدر آن زهیانگ

به اهداف  دنیدر رس شرکت بهکمک  یبرا یعنوان ابزار

 یبرا شرکت یاعضا .]65-63[ کندیم یابیمطلوب، ارز

و از آن  رندیپذیرا م یسازمان رفتار خود، فرهنگ تیهدا

نمودند  شنهادیپ ]67و66[تورس و کلاین  .کنندیاستفاده م

ر ب یرگذاریبخش با تأثارائه خدمات لذّت یکه فرهنگ برا

 نی. بر همدهدیرا پرورش م یمشتررفتار کارکنان، لذّت 

 یمشتر متمرکز بر لذّت یسازمان از فرهنگ یاساس چارچوب

گران با پژوهش نیشد. ا جادیا ]68[ئو و همکاران کا توسط

محتوا  لیتحلو  هیو تجز قیعم یهااستفاده از مصاحبه

فرهنگ  یهاهیرا در لا یمشترلذّت  یهایو توال هانهیشیپ

، ]68[کائو و همکاران ی هاکشف کردند. بنابر پژوهش

را  یمشترکه موجبات لذّت  یمشترک فرهنگ یهاارزش

 مستمر یهاشرفتیبه پ یابیعبارت از )دست کنندیفراهم م

دادن به روند خدمات اجازه ،مثبت یهایارائه شگفت ،خدمات

 ]69[اکینی و همکاران  گرید ی( هستند. از طرفریپذانعطاف

کارکنان را  شده،شنهادیپ یسازمان که فرهنگ کنندیم انیب

به  زد،یانگیکنندگان برمبردن مصرفبه کار در مورد لذّت 

طور منظمّ در مورد ها بهشرکتعنوان مثال کارکنان 

تورس و کلاین . نندیبیآموزش م یمشترلذّت  یهامهارت

که  افتندیموضوع دست  نیخود به ا یهادر پژوهش ]66[

قرار داده و  ریرا تحت تأث یمشتر تواندیم یسازمانفرهنگ 

مربوط به  اتیادب ]70[و رونزونی  تورسباعث لذّت او شود. 

 یریگاندازه یرا برا ینمودند و ابزار یرا بررس یمشترلذّت 

 یترمشبتوانند لذّت  رانینمودند تا مد یطراح یمشترلذّت 

ورما . ندینما یریگمختلف خدمات، اندازه یهانهیرا در زم

که  یانیاظهار داشت که در بخش ارائه خدمات، مشتر ]71[

)مانند  دهندیرا نشان م یفردنیاند عوامل مثبت بلذّت برده

 ،ملاحظه ،یدلاحترام و هم ،بودن عملکرد کارکناندوستانه

 یتیو از مسئول کنندیرا برآورده م انیمشتر یازهایادب(، ن

بر عهده  ار ینقش اضاف کی یعنی روند،یکه دارند فراتر م

 یریگاندازه یگران بر رواز پژوهش یاری. بسرندیگیم

عنوان اند. بهتمرکز کرده یمشترلذّت  جیساختارها و نتا

نمودند که عوامل  شنهادیپ ]9[ رانآرنولد و همکا مثال

مکن ( میفردنیتعامل ب ،مسئلهحل ،)مانند تلاش یفردنیب

ز ا یاریشود. بس دیبخش خرلذّت یهااست منجر به تجربه

 مناسب یرسانباور هستند که خدمات نیگران بر اپژوهش

را  یرقابت یایخود کرده و مزا ریرا درگ یمشتر ،یبه مشتر

 کندیم جادیکار ا و کسب کی یبرا

گران از پژوهش یبرخ .]70و67و54و52و50و33و22[

 بخشتیاز رضا دیبا یمشتر اند که خدماتکرده شنهادیپ

احتمالاً به  یمشتر تلذّ رایز ]72[شود  لیبخش تبدبه لذّت

 یمشتری و وفادار ]31[ دی، قصد خر]73[ هیتوص

 ]74[وانسون و دیویس س .شودیمربوط م ]53و52و36و30[

یرخ م یخدمات یبرخوردها قیت از طرلذّکنند که بیان می

حالت تعامل با تجربه  نیبه عنوان بالاتر یمشتر . لذّتدهد

اعلام  ]9[آرنولد و همکاران  .]67[شود یم یتلقی مشتر

و تلاش  یتعهد زمان ،یفردنیب تعاملِداشتند که )

 نیشود. علاوه بر ا یمشتر منجر به لذّت تواندیمی( فردنیب

 گان،یاَقلام را) دند کهنمو شنهادیپ ]75[و همکاران تورس 

 الیور د.نباعث لذّت شو دنتوانیم( هم و ارتقاء یرفاه امکانات

اتفاق  یزمان یمشتر لذّت ند کهبیان نمود ]22[ و همکاران
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 نایباعث تعجّب مثبت مشتر که عملکرد خدمات افتدیم

 هیرمانند نظه نظریه نی. ادگرد کیو تحر ریشود و باعث تأث

تفاوت که لذّت بر این است، با  یمشتر تیرضا دییتاعدم

بخش و تجربه لذّت ،یعاطفکیحرمثبت، ت ریتأث)

 ]66[تورس و کلاین  .]70و22[ کندیم دیتأک ،ی(ریغافلگ

کارکنان را  یخود عامل توانمندساز یهادر پژوهش

ر، برت یاساس خدمات و توانمند نیدادند که بر ا شنهادیپ

و  ]30[کراتس و مگنینی . شودیم یمشترمنجر به لذّت 

 ینمودند که توانمندساز انیب ]70[تورس و رونزونی 

 دییأرا ت ییهاافتهی شتریب مثبت،یشگفت جادیا یکارکنان برا

 نیبا ا .]23[لذّت است  یبرا یامقدمه ،یریکه غافلگ کرد

 یهاندرت در پژوهشبرتر که به  خدمات طیحال عامل مح

مورد توجه قرار گرفته بود،  یسازماندر مورد فرهنگ  نیشیپ

سوانسون و نمود.  یبانیپشت ]76[هوگان و کوت از مدل 

در طول  انیحفظ مشتر یاینمودند که مزا انیب ]77[کلی 

طور گران بهو پژوهش ابانیمدت توسط بازاردوره بلند

 یابیارز یاز ابزارها یکیاست و  دییمورد تا یاگسترده

د قص قیاز طر یو احتمال بازگشت مشتر یمشتر یوفادار

از  یتوسط برخ یمشترها است. لذّت مجدد آن دیخر

 خدماتیابیموثر باز یهاتلاش نیگران با عناوپژوهش

برخورد بودن با خوش، ]31و30[ مثبت یشگفت ،]78و9[

شناسایی  ]67و35[ بودنیاحرفه چنینهم ، و]67[کارکنان 

، ]79و33[فین  توسط شدههای انجامدر پژوهش .شده است

دست به ریبر اساس تأث یمشتر لذّت یریگاز اندازه یشواهد

و  ]31[ بارتل و همکارانچون انی همگر. پژوهشآمده است

با استفاده از  را یمشتر لذّت ،]32[ کیم و ماتیلا

کومار و . کردند یریگاندازهاحساس  یهاکنندهفیتوص

که لذّت از  نددهای خود بیان نمودر پژوهش ]52[همکاران 

 اشنایدر و بوئن است.شده لیتشک ی(و شاد جانینشاط، ه)

ز ا یبردن تابعکردند که لذّت شنهادیپ یدر پژوهش ]29[

یو و لبه عزّت نفس است.  ازین یعنی یانسان یازهاین یارضا

 به حفظ ازینفس، نبه عزّت  ازیداشتند که ن اظهار ]80[که 

جا است. از آن گرید یاساس ازین کیخود،  ریتصو شیو افزا

کنندگان، در ابتدا انسان و در درجه دوّم که مصرف

 کننده هستند احساس احترام، باعث لذّتمصرف

احساس  کهیدر حال شود،یکنندگان ممصرف

منجر به  طیشرا نیدر ا یدرماندگ ای شدنگرفتهدهیناد

 .شودیخشم م جهیو در نت شدنیقربان ،یسرخوردگ

خدمات  طیکه مح دریافتند ]81[پاراسورامان و همکاران 

یباعث لذّت م زین یعملکرد یهاسودمند با تمرکز بر جنبه

نمودند احتمال آن وجود دارد  انیب ]82[هو و جاسپر . شود

 انیکه تصورات در مورد کارکنان فروشگاه بر نگرش مشتر

 تیفیبگذارد. ک ریخدمات تأث تیفینسبت به کالا و ک

 تیفیاست و با ک انیبا مشتر یروابط قو جادیا دیخدمات، کل

ئتزی کو. ]53[ افتیدست  یبه لذت مشتر توانیخدمات م

 تیفیکه ک افتندیخود، در قاتیدر تحق ]83[و کوئتزی 

و  گذاردیم ریتأث یبر وفادار یلذّت مشتر قیخدمات از طر

 .]84[مجدد دارد  دیبر قصد خر یمثبت ریتأث یلذّت مشتر

فروشگاه بر تعداد  طیامکان وجود دارد که مح نیا نیچنهم

 نهیعلاقه به فروشگاه، زمان و هز شده،یداریاقلام خر

 ،]86[شده کالا و حمایت کیفیت درک ،]85[شده صرف

و انتخاب  ]89[، رضایت ]88[، ارزیابی محصول ]87[فروش 
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بیان نمودند که  ]91[بیکر ، اثر داشته باشد. ]90[فروشگاه 

. دارتأثیر دمشتریان  حمایتروی بر  محیط فروشگاه

 هابیان نمودند که برخی از پژوهش ]92[گوئنزی و همکاران 

کننده و رفتار مصرف فروشیهای خردهدر محیط فروشگاه

عتماد ا رمثبتی ب تاثیرکه محیط فروشگاه  داده استنشان 

تری از های مثبتبرداشترد و منجر به گذامیفروشگاه به 

بیان داشتند که اگر  ]93[اشلی و همکاران  شود.کالا می

د هیجان را اشگرایانه بتهای لذّ فروشگاهی دارای ویژگی

 ]94[گاش و همکاران  د.خواهد نموبرای خریداران فراهم 

 یهاستمیبه دنبال )س انینمودند که مشتر نبیا

علائم آموزنده  ،یتجارت بصر ،و کارآمد عیحساب سرصورت

موریسون و ( هستند. عیکارکنان آماده و سر ،در فروشگاه

از  یناش یختگینمودند که برانگ انیب ]95[ همکاران

یم تیسطح رضا شیو عطر مطبوع منجر به افزا یقیموس

 ریأثت دیاز تجربه خر تیکه به نوبه خود بر رفتار و رضا شود

 یابینمودند که بازار انیب ]96[ چاندون و همکاران .گذاردیم

ه قوّه دارد که ب یبر توجهات یادیز اریبس ریها تأثدر فروشگاه

 یارفتاره شتریکنندگان وابسته است. بمصرف یینایب

ست. ا یتیو موقع یتیشخص راتیتأث جهیکننده نتمصرف

و  حهیمانند نور، را یطیفروشگاه از عوامل مح طیمح

 دمانیمانند چ یشده است. عوامل طراح لیتشک یقیموس

 یمانند حضور و اثربخش یو مجموعه و عوامل اجتماع

در  زین ]97[ترلی و میلیمن  .]91[ باشدیفروشندگان م

فروشگاه را به پنج بخش  یفضا یرهایخود متغ یهاپژوهش

 ،هایورود ،فروشگاه یخارج ی)تابلو یخارج یرهایمتغ

فروشگاه(،  یطیمح یو فضا یمعمار ،فروشگاه نیتریو

 ،فروشگاه )سقف و کف فروشگاه یعموم یمتغیرهای داخل

 یندببیترک ،وارهاید بیترک ،یزیتم ،دما ،یقیموس ،حهیرا

و دکور  دمانیمربوط به چ یرهای(، متغوارهایدرنگ 

فروشگاه به خدمات  یفضا صیفروشگاه )نحوه تخص

 نحوه ،و لوازم فروشگاه زاتیتجه یرینحوه قرارگ ،مختلف

ر(، اتاق انتظا لیلوازم و وسا ،اتاق انتظار ،کالاها یبندقفسه

ل و شک یبندو دکور فروشگاه )بسته دیخر نقطه یرهایمتغ

 یعلائم و تابلوها ،دیخرنقطه یظاهر ینما ،کالا یظاهر

 ،مختلف یهامحل کارکنان بخش یظاهر ینما ،فروشگاه

 یانسان یرهای( و متغکالامتیق یتابلوها یظاهر ینما

مخصوص  کاریهالباس ،و مشخصات کارکنان هایژگی)و

ودند. نم یبندمی...( تقس ،انیتعداد و تراکم مشتر ،کارکنان

خود  یهادر پژوهش ]99[دیالو و  ]98[لیلجندر و همکاران 

ه نسبت ب انیمشتر یذهن ریکه موضوع تصو دارندیم انیب

ه و شددرک سکیآن بر ر ندهیفزا ریفروشگاه و نقش و تاث

ت. اس تیاهم یدارا اریبس یرقابت طیآنان در شرا دیقصد خر

نمودند که  انیخود ب یهادر پژوهش ]100[پیتر و السون 

 ،خدمات ،شامل )کالا یفروشگاه ریابعاد تصو نیترمتداول

جوّ  ،یراحت ،عاتیترف ،یکیزیف لاتیتسه ،یمداریمشتر

 یهادر پژوهش ]101[ شث و میتال. باشندیفروشگاه( م

از  یافروشگاه به مجموعه رینمودند که تصو انیخود ب

 ،که )کالا شودیاز فروشگاه گفته م انیادراکات مشتر

( از عوامل متیق ،جوّ ،کارکنان ،غاتیتبل ،خدمات

 بیان ]102[دنوان و همکاران آن هستند.  کنندهنییتع

هزینه  و زمان خرید، لذّت بر فروشگاه فضای که داشتند

 ]103[همکاران اسپایس و خرید موثر است.  در شدهصرف
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 کاهش باعث مناسب در فروشگاه چینش که بیان نمودند

 مشتریان خواهد شد. اطّلاعات جستجوی

 ریتاث یبه بررس یدر پژوهش ]104[دوست و حق یروزیف

 ،ینترنتیا یشیاندمثبت  یِرفتار یشناخت یِ درمانروان 

 تیفیک شیافزا نهیشده بر بستر تلگرام، در زم یسازادهیپ

( یطیمح ،یاجتماع ،یذهن ،یدر چهار حوزه )جسم یزندگ

مبتلا به درد مزمن  مارانیدر ب یکاهش افسردگ زیو ن

 یدرمانروان یاصل هیداد که فرض نشان جیپرداختند. نتا

 یندگز تیفیک یبر رو انیدانشجو یبر رو یرفتار یشناخت

 خصمش نیدارد. بنابرا ییالاآنان اثر مثبت و ب یو افسردگ

 یشیاندمثبت  یِرفتار یِ شناخت یِدرمانشد که روان 

 یو کاهش افسردگ یزندگ تیفیک شیبر افزا ،ینترنتیا

و  ینینائیادیداشت. بن یداریمعن ریدرد مزمن تاث مارانِیب

سرعت  ریتأث یبه بررس یدر پژوهش ]105[ ایکبیاد

 ینترنتیا دیدر خر انیبر احساس لذّت مشتر یقیموس

داد که احساس حاصل از پژوهش نشان  جیپرداختند. نتا

 با پخش دیبا حالت خر یقیبدون موس دیلذّت در حالت خر

داشته ن گریدکیبا  یبا سرعت کمتر، تفاوت چندان یقیسمو

 از شتریب ،یقیو احساس لذّت در حالت بدون پخش موس

 کائو واست.  ادیبا سرعت ز یقیبا پخش موس دیحالت خر

 یسنجتوسعه و اعتبار یبه بررس یدر پژوهش ]23[همکاران 

هنگ فر ریتأث یریگاندازه یبرا ینوازمهمان یفرهنگ اسیمق

 ،یدییتأ یعامل لیپرداختند. تحل یبر لذّت مشتر یسازمان

را  یبر لذّت مشتر یسازه فرهنگ سازمان یساختار عامل

داد که ساختار نشان  لیو تحل هیتجز جیکرد. نتا دییتأ

شامل هشت عامل  یبر لذّت مشتر ینفرهنگ سازما

مورد انتظار  یهاییتوانا ،یخدمات مشترکنترل  ستمی)س

 ،یلذّت مشتر یمشترک برا یهاارزش ،یلذّت مشتر یبرا

مورد  یهنجارها ،یلذّت مشتر یکارکنان برا یسازتوانمند

توسعه  ،خدمات برتر طیمح ،یلذّت مشتر یانتظار برا

خدمات لذّت  یسینوهبرنام ،یلذّت مشتر یستگیشا

به  یدر پژوهش ]106[لی و پارک . باشندی( میمشتر

تجربه مهمان هتل، لذّت، عدالت  نیروابط ب یابیارز یبررس

در  یمهم ریتأث یپرداختند. در ابتدا تجربه عاطف یو وفادار

 یمثبت ریتأث یتجربه شناخت کهیدر حال گذاشت،یلذّت م

از  شتریب ،یو رفتار یبر عدالت داشت. تجارب اجتماع

 نسبت به تبه عدالت مربوط بود، سپس لذّ ،یخوشحال

ارزش  کهنیداشت و ا یتریقو ریتأث ،یعدالت در وفادار

رابطه  یداشت و تا حدّ یبر وفادار یمثبت ریتأث یمشتر ژهیو

 ]50[ دی و همکاران. نمودیم یگررا واسطه یلذّت و وفادار

 ،یشاد ،یریغافلگ ییافزاهم ریتأث یبه بررس یدر پژوهش

در شش لحظه  یلذّت مشتر جادیدر ا تیّعلاقه و جذاب

در  سیسروتمام یهاجذاب در رستوران تیمختلف واقع

وجب م یفتگیو ش یکلکته پرداختند. مشخص شد که شاد

 یمنجر به وفادار زین یو لذّت مشتر شودیم یلذّت مشتر

توسعه و  یبه بررس یپژوهش در ]80[لیو و که شد.  یمشتر

 یلذّت و خشم مشتر یبرا یریگاندازه یهااسیمق یابیارز

پژوهش عبارت از )توسعه و  نیحاصل از ا جیپرداختند. نتا

خشم  ارساخت یسازمفهوم ،یلذّت مشتر اسیاعتبار مق

ف کش ،آن اسیمق یتوسعه و اعتبارسنج نیچنو هم یمشتر

رابر و خشم در ب تیلذّت در برابر رضا یافتراق یرفتار جینتا

ورس ت( بودند. یتینارضا-تیرضا فیدرک ما از ط ،یتینارضا
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در  یلذّت مشتر یبه بررس یدر پژوهش ]75[و همکاران 

گران با استفاده از پرداختند. پژوهش یدارصنعت هتل

رد را مو یمحتوا، عوامل محرّک مشتر لیو تحل هیتجز ندیفرا

 کهنیگرفتند با وجود ا جهیقرار دادند و نت لیو تحل هیتجز

مهمانان از  یوجود دارد ول یاز عناصر خدمات جهان یبرخ

با خدمات و امکانات  توانندیم زین فمختل یهافرهنگ

 مختلف خوشحال شوند. 

  شناسی پژوهشروش -3

 ختهیآم یچارچوب پژوهش   روش از در این پژوهش، 

به  یابیمنظور دس   تها و بهداده یدر گردآوری اکتش   اف

شتری  یهامولفه ستفادهلذّت م هدف این پژوهش،  شد. ا

شتری ارائه مقیاس شاکدر  لذّت م ساجی و پو با رویکرد  ن

در این  ه  اآوری دادهکیفی و کمیّ اس    ت. روش جمع

 افتهیس  اختارمهین مص  احبهپژوهش، در بخش کیفی، ابزار 

ها از روش اس   ت.  در بخش کمیّ، جهت گردآوری داده

ستفاده ابزار موردمیدانی و  سش ،ا  ایساختهمحقق نامهپر

 هایو داده گرتوس  ط پژوهش ،نامهپرس  ش نیکه ا اس  ت

جامعه آماری و خبرگیِ تحقیق ش  د.  یطراحبخش کیفی، 

ضر را،  شگاه ی،فیدر بخش کحا و  یشامل افراد خبره )دان

گاه رانیمد گاه در حوزه های آنلاینفروش    مدیریت و ( آ

های مدیران و کارکنان فروشگاه ی،در بخش کمّو  بازاریابی

 تشکیل دادند.  های اجتماعیکاربران شبکهآنلاین و 

دقیقه متغیر بود  70تا  40زمان هر مصاحبه بین  مدت

 اهدستگ از استفاده با کنندگانها با رضایت شرکتو مصاحبه

کاغذ  روی بر کلمه به کلمه سپس و ضبط صوت، ضبط

 
1. MAXQDA 

ماندن  کنندگان در مورد محرمانهشرکت هپیاده شد و ب

بار ها در دو نوبت )یکاطّلاعات اطمینان داده شد. مصاحبه

منظور تایید به گریاطّلاعات و بار د یآورمنظور گردبه

 اتیسوالات پژوهش، ادب یاطّلاعات( انجام شد. در طراح

 یاگونهسوال مصاحبه به چهارمدّ نظر قرار گرفت.  ینظر

بت تعامل مث کیبه ارتقاء  ییایکه از نظر پو ودبمطرح شده 

مطرح  ریو موثر منجر گردند. سوالات پژوهش به شرح ز

 :دیگرد

 نساجی و پوشاکشما از لذّت مشتری در  فیتعر -

 ست؟یچ

چه  نساجی و پوشاکدر از نظر شما لذّت مشتری  - 

 شود؟یرا شامل م هایییژگیو و طیشرا

 را نساجی و پوشاکلذّت مشتری در  توانیچگونه م -

 کرد؟ جادیا

 موانع و هاکردن چالشبرطرف یکار شما براراه -

 انیگرفتن لذّت مشترنظربا در نساجی و پوشاک یروشپی

 ست؟یچ پوشاک

ی کیفی از در این پژوهش برای تجزیه و تحلیل داده ها

از  ]107[و کلارک  برونمراحل شش گانه تحلیل مضمون 

، تحلیل یفازیدلفکمی های و روش  1ودایک مکسافزار نرم

 استفاده شد.عاملی تاییدی 

 پژوهش هایافتهیها و داده لیتحل -4

کننده و توضیحات متعاقب آن توصیف (1) جدول

ر د تیکار و جنسسابقه لات،یر سن، تحصیوضعیت متغ

 باشد:نمونه مورد مطالعه می
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 شناختی( توصیف جمعیّت۱جدول )

 تحصیلات شدگانتعداد مصاحبه

 کارشناسی ارشدکارشناسی دکتری 18

 3 6 9 فراوانی

 درصد 17 درصد 33 درصد50  درصد فراوانی

 سال به بالا 20 سال 20تا  11 سال 10تا  1 کاری سابقه

 4 10 4 فراوانی

 درصد 22 درصد 56 درصد 22 درصد فراوانی

 سال به بالا 51 سال 50تا  41 سال 40تا  30 سن

 4 8 6 فراوانی

 درصد 22 درصد 45 درصد 33 درصد فراوانی

 زن مرد جنسیتّ

 7 11 فراوانی

 درصد 39 درصد 61 درصد فراوانی

 
شد  18پژوهش با  کیفیدر بخش  نفر از خبرگان مصاحبه 

شباع به هاداده 16که در مصاحبه  سی ا گر قبل پژوهش. در

تدا همه داده یکدگذار کهنیاز ا ها را ش   روع کند، در اب

صاحبه ست یهام صورت د شده را به   یبر رو سینوضبط 

شته و  صاحبه را گوش کرده و  بارکیکاغذ نو هم مجدداً م

ست شتهبا د  تادهفیاز قلم ن ییانموده تا جمله سهیها مقانو

نموده  پیتا 1وردافزار ها را در نرمنوشتهباشد. سپس دست

ها را حاص  ل از مص  احبه یهاداده گرکلّید بارکیو مجدداً 

 یبردارادداشتیمرحله،  نیواقع از آغاز همخواهد خواند. در

عد یمعان یگذارو علامت  ازیها نبه آن یکه در مراحل ب

گر متن پژوهش خواهد شد شروع شده است. در ادامه دایپ

افزار را به نرم وردافزار ش   ده در نرم پیتا یهامص   احبه

نمود که در  یمنتقل و مص   احبه را کدگذار ودایکمکس

گران پژوهش ادامهدس  ت آمد. در به هیکد اوّل 242مجموع 

را  یتکرار یکدها نیچننامرتبط و هم ایناقص  یکدها

. در افتندیدس  ت  ینش  یکد گز 135کنار گذاش  تند تا به 

 
1. WORD 

 ینش   یگز یکدها ،یفرع نیمض   ام یریگمرحله ش   کل

و توسعه داده شد  دیو اصلاح گرد یشده، بررس ییشناسا

مرحله اس   تخراج ش   د و  نیدر ا هیمض   مون پا 44که 

در  ینش   یگز یک  ده  ا عیب  ا تجم رگپژوهش نیچنهم

صل یفرع نیبه مضام ترعیوس ییمعنا یهاگستره یم یو ا

ر د ییهادهیشده و ا ییشناسا زین یمضمون فرع 9که  رسد

گر به ذهن پژوهش یاص   ل نیمض   ام یگذاررابطه با نام

شد. جدول ) شان م (2متبلور   یهاکه چگونه داده دهدین

ضمون در نمون سا ۀمربوط به هر م شنا شده،  شده  ییکار 

 میل مض  مون بر مبنای تقس  یپژوهش، تحل نیاس  ت. در ا

ده دهنسازمان ه،یپا نیبه مضام ن،یدر شبکه مضام نیمضام

ست. در جدول ر،یو فراگ شده ا ضام3) انجام   یفرع نی( م

ضام شده که م ستخراج  یم دهیدهنده هم نامسازمان نیا

پژوهش،  ریفراگ نیهمان مضام ای یمضمون اصل 4به  شوند

سته ضام یبندد ستخ ریفراگ نیشدند. م شده، ابعاد  راجا

مض  مون  4در  نیآنلا دهاییلذّت مش  تری، در خر اسیمق
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سا 9و در  ریفراگ ضمون  ضمون پا 44و  دهندهزمانم  هیم

اند. در انتها پس از انجام مراحل فوق ش  ده یو معرف نییتع

و  ریفراگ نیش  امل مض  ام یداویکافزار مکسنرم یخروج

 ( قابل مشاهده است.1دهنده در شکل )سازمان

 

 
 نساجی و پوشاکمشتری در  لذّت اسیمق یها( ابعاد و مولفه۱شکل )

 

 نساجی و پوشاکدر لذّت مشتری  اسیمق یفرع مضامین جادیا (2) جدول

 

 شوندهکد مصاحبه پایه( مضامین) تم فرعی هایتم

 دهی جهت لذّت مشتریفرهنگ خدمات

 13-8-5-15-4-1 مثبت منتظرهریارائه خدمات غ

 15-13-9-4-2-1 ارائه خدمات صمیمانه

 14-12-8-6-5-1 یتیخدمات حما ارائه

 8-7-3-2 ارائه خدمات با کیفیت بالا

 14-10-4-1 تامین نیازهای امنیّتی مشتری

 10-3 محیط خدمات سودمند

 14-6 یارائه خدمات سفارش

 15-4 نیگزیارائه خدمات جا

 فردی برای لذّت مشتریفرهنگ تعامل بین

 7-4-2-1 یدلاحترام و هم

 15-11-9-3-2-1 ملاحظه و ادب

 2 مهم بودنالقای 

 14-6-2 یگرمو دل یشاد

 2 یبا مشتر یارتباط عاطف جادیا

 6-2 شادی و شیفتگی

 7-2 احساس غرور

 15-9-3 دوستانه بودن عملکرد کارکنان

 مداری جهت ایجاد لذّت در مشتریمشتری

 10-3 یخدمات مشتر یدرک رفتارها

 11-5 ی مشتریازهاین ییشناسا

 14-6 مشتریان مشکلات حلّ

 18-7 کمک داوطلبانه به مشتری

 13-7 یمشتر تیّ اولو

 یت مشترلذّ  یکارکنان برا یسازتوانمند

 14-11-10-8-6-5-2-1 به کارکنان یو مهارت شغل یدانش منظم یهاآموزش

 3-17-2 بهتر کارکنان عملکردجهت  زهیانگ جادیا

 14-12-6-5 ی مناسبتیشخص یهایژگیواستخدام کارکنان، با 

 12-5 مناسب شدهیطراح طیمح ایجاد فضای برتر فروشگاهی برای لذّت مشتریان
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 15-8-5-4-3 تلذّ جادیا یبرا یرفاه امکانات

 15-9-3 ی کیفیت خدمات و محصولات در فروشگاهریگو اندازه یابیرد

 مشتری لذّت سازیزمینه 

 15-4 بهبود خدمات

 18-11 ایی بودن کارکنانحرفه

 7-2 سایتخلاقیت و نوآوری در وب

 15-9 روزایجاد محتوای مفید و جذّاب و به

 ماهیت نگرشی لذّت

 15-9 بودن کارکنان ایت حرفهلذّ

 16-10-8 و مشکل مسئله ت حلّلذّ

 9-4-3 خدمات یابیبازلذّت 

 14-8-6 ترفیعات کالا یا خدمتلذّت از قیمت و 

 18-10 لذّت از رعایت عدالت

 ماهیت انگیزشی لذّت

 15-4-3-1 کالا و خدمات تت جذابیّلذّ

 15-9-3 انگیزغافلگیرکننده و شگفت مصرف

 15-10-4-3 نفس در خرید عزّت لذّت حفظ

 13-7-2 شرکت دیخدمات جد ازت لذّ

 16-11 لذّت از کیفیت کالا

 عاطفی لذّتماهیت 

 7-2-1 شادی و نشاط مشتری از خریدش

 10-5 اشتیاق مشتری

 17-5 ی از خریدختگیبرانگ

 

 نساجی و پوشاکدر مشتری  گذاری مضامین اصلی مقیاس لذّت( نام3جدول )

 

 (دهندهسازمان مضامین) فرعی هایتم های اصلی )مضامین فراگیر(تم

 فرهنگ سازمانی
 لذّت مشتری دهی جهتفرهنگ خدمات

 فردی برای لذّت مشتریفرهنگ تعامل بین

 توانمندی مدیریت
 مداری جهت ایجاد لذّت در مشتریمشتری

 یت مشترلذّ  یکارکنان برا یسازتوانمند

 های فروشگاهیویژگی
 ایجاد فضای برتر فروشگاهی برای لذّت مشتری

 مشتری لذّت سازیزمینه

 شناسی لذّت مشترینوع

 نگرشی لذّت ماهیت

 ماهیت انگیزشی لذّت

 ماهیت عاطفی لذّت

یت در  گذاری و کنترل کیف کد ند  باردهی فرای هت اعت ج

 در لذّت مش   تری اسیمق یهاابعاد و مولفه ،یفیبخش ک

شاک ساجی و پو شاخص کاپا ن شده  1کوهن یاز  ستفاده  ا

ست. مقدار  شده که  901/0کاپا برابر با  شاخصا سبه  محا

 قرار گرفته است. یعال یریپذدر سطح توافق

 
1. Cohen's Kappa Coefficient 

گام  به ی فازیروش دلف ییاجرا نخس    تکمی در 

 پژوهش یینها یهاها و ش  اخصابعاد، مؤلفه ییش  ناس  ا

 یهاپژوهش و مص  احبه اتیپرداخته ش  د. بر اس  اس ادب

ص ص شده یتخ سا هیاوّل یۀگو 57 در مجموع انجام   ییشنا

از  خبرگان دگاهید س  ازییفاز یبرا پژوهش نیش  د. در ا
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 نیانگی، مپژوهش نیدر ا اس  تفاده ش  د. یمثلث یاعداد فاز

مربوط به  تیاهم ریمقاد ۀش   دییزدایو برونداد فاز یفاز

در مش   تری  لذّت های مقیاسش   اخصها و ابعاد، مؤلفه

بر اساس  ارائه شده است.( 4) در جدول نساجی و پوشاک

مولفهِ پژوهش حاضر از نظر خبرگان،  9بُعد و  4همه  جینتا

 پژوهش هایعامل از ش  اخص 6قرار گرفت، اماّ  دییمورد تا

حذف شده و ند داشت 7/0کمتر از  یازیامت به دلیل این که

لذّت  اسِی( مق38) یِش   نهادیپ یۀِاول یهاش   اخص هیبق

ساج شتری در ن شاک مورد پذ یم قرار خبرگان  رشیو پو

 گرفت. 

 

 ها ها و شاخصگری ابعاد، مؤلفه( نتایج حاصل از غربال4جدول )

 

 نتیجه مقدار قطعی میانگین فازی گویه

 (0.96 ,0.878 ,0.718) فرهنگ سازمانی

 
 پذیرش 0.85

 پذیرش 0.86 (0.958 ,0.881 ,0.727) توانمندی مدیریت

 پذیرش 0.83 (0.951 ,0.857 ,0.695) های فروشگاهیویژگی

 پذیرش 0.84 (0.96 ,0.866 ,0.7) شناسی لذّت مشترینوع

 پذیرش 0.86 (0.962 ,0.887 ,0.737) دهی، جهت لذّت مشتریفرهنگ خدمات

 پذیرش 0.86 (0.96 ,0.883 ,0.731) فردی برای لذّت مشتریفرهنگ تعامل بین

 پذیرش 0.84 (0.954 ,0.862 ,0.706) مشتریمداری جهت ایجاد لذّت در مشتری

 پذیرش 0.85 (0.953 ,0.878 ,0.727) یت مشترلذّ  یکارکنان برا یسازتوانمند

 پذیرش 0.84 (0.951 ,0.86 ,0.693) ایجاد فضای برتر فروشگاهی برای لذّت مشتری

 پذیرش 0.81 (0.923 ,0.828 ,0.671) مشتری لذّت سازیزمینه

 پذیرش 0.86 (0.962 ,0.883 ,0.737) لذّتماهیت نگرشی 

 پذیرش 0.82 (0.94 ,0.843 ,0.687) ماهیت انگیزشی لذّت

 پذیرش 0.78 (0.897 ,0.792 ,0.636) ماهیت عاطفی لذّت

 پذیرش 0.87 (0.963 ,0.893 ,0.747) مثبت منتظرهریارائه خدمات غ

 پذیرش 0.80 (0.921 ,0.818 ,0.661) ارائه خدمات صمیمانه

 پذیرش 0.81 (0.937 ,0.827 ,0.657) یتیخدمات حما ارائه

 پذیرش 0.88 (0.957 ,0.903 ,0.776) ارائه خدمات با کیفیت بالا

 پذیرشعدم  0.61 (0.756 ,0.612 ,0.45) تامین نیازهای امنیّتی مشتری

 پذیرشعدم  0.57 (0.738 ,0.573 ,0.41) محیط خدمات سودمند

 پذیرش 0.87 (0.967 ,0.897 ,0.748) یارائه خدمات سفارش

 پذیرش 0.85 (0.963 ,0.88 ,0.716) نیگزیارائه خدمات جا

 پذیرش 0.79 (0.922 ,0.815 ,0.645) یدلاحترام و هم

 پذیرش 0.86 (0.968 ,0.88 ,0.717) ملاحظه و ادب

 پذیرش 0.87 (0.968 ,0.892 ,0.736) مهم بودنالقای 

 پذیرش 0.85 (0.953 ,0.873 ,0.715) یگرمو دل یشاد

 پذیرش 0.84 (0.957 ,0.867 ,0.701) یبا مشتر یارتباط عاطف جادیا

 پذیرشعدم  0.55 (0.705 ,0.546 ,0.391) شادی و شیفتگی

 پذیرشعدم  0.59 (0.752 ,0.587 ,0.423) احساس غرور

 پذیرشعدم  0.67 (0.802 ,0.672 ,0.521) بودن عملکرد کارکناندوستانه

 پذیرشعدم  0.68 (0.808 ,0.687 ,0.535) یخدمات مشتر یدرک رفتارها

 پذیرش 0.78 (0.897 ,0.792 ,0.636) ی مشتریازهاین ییشناسا

 پذیرش 0.79 (0.925 ,0.813 ,0.638) مشتریان مشکلات حلّ

 پذیرش 0.82 (0.935 ,0.836 ,0.675) کمک داوطلبانه به مشتری
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 پذیرش 0.83 (0.946 ,0.848 ,0.691) یمشتر تیّ اولو

 پذیرش 0.86 (0.971 ,0.878 ,0.716) به کارکنان یو مهارت شغل یدانش ممنظّ یهاآموزش

 پذیرش 0.89 (0.978 ,0.915 ,0.772) بهتر کارکنان عملکردجهت  زهیانگ جادیا

 پذیرش 0.87 (0.962 ,0.897 ,0.752) ی مناسبتیشخص یهایژگیواستخدام کارکنان با 

 پذیرش 0.87 (0.958 ,0.893 ,0.751) مناسب شدهیطراح طیمح

 پذیرش 0.83 (0.936 ,0.85 ,0.706) تلذّ جادیا یبرا یرفاه امکانات

 پذیرش 0.88 (0.971 ,0.905 ,0.771) ی کیفیت خدمات و محصولات در فروشگاهریگو اندازه یابیرد

 پذیرش 0.81 (0.916 ,0.827 ,0.672) بهبود خدمات

 پذیرش 0.82 (0.935 ,0.836 ,0.675) ایی بودن کارکنانحرفه

 پذیرش 0.84 (0.951 ,0.86 ,0.693) سایتخلاقیت و نوآوری در وب

 پذیرش 0.78 (0.906 ,0.796 ,0.633) روزایجاد محتوای مفید و جذاب و به

 پذیرش 0.85 (0.96 ,0.87 ,0.716) بودن کارکنان ایت حرفهلذّ

 پذیرش 0.81 (0.926 ,0.835 ,0.681) و مشکل ت حل مسئلهلذّ

 پذیرش 0.82 (0.942 ,0.843 ,0.677) خدمات یابیبازلذّت 

 پذیرش 0.83 (0.946 ,0.848 ,0691) لذّت از قیمت و ترفیعات کالا یا خدمت

 پذیرش 0.80 (0.927 ,0.82 ,0.653) لذّت از رعایت عدالت

 پذیرش 0.86 (0.971 ,0.878 ,0.716) کالا و خدمات تت جذابیّلذّ

 پذیرش 0.85 (0.955 ,0.871 ,0.711) انگیزغافلگیرکننده و شگفت مصرف

 پذیرش 0.83 (0.952 ,0.856 ,0.693) نفس در خرید عزّت لذّت حفظ

 پذیرش 0.77 (0.907 ,0.786 ,0.603) شرکت دیخدمات جد ازت لذّ

 پذیرش 0.89 (0.978 ,0.915 ,0.772) لذّت از کیفیت کالا

 پذیرش 0.81 (0.925 ,0.836 ,0.677) شادی و نشاط مشتری از خریدش

 پذیرش 0.86 (0.958 ,0.881 ,0.727) اشتیاق مشتری

 پذیرش 0.83 (0.951 ,0.857 ,0.695) ی از خریدختگیبرانگ

 
در  مشتری لذّت گیری مقیاسطبق نتایج مدل اندازه

( در تمامی موارد، بارهای 5جدول )، نساجی و پوشاک

داشته که نشان  7/0تر از عاملی استاندارد، مقداری بزرگ

با  ها ها و مؤلفهقبولی میان شاخصبستگی قابلدهد هممی

، نیز در تمامی موارد، 1تیسازه اصلی وجود دارد. مقدار آماره 

گر این موضوع بوده و نشان 96/1تر از مقدار بحرانی بزرگ

های مذکور به درستی این سازه را مورد است که شاخص

 دهند.سنجش قرار می
 

 نساجی و پوشاکدر  مشتری لذّت گیری مقیاس( نتایج مدل اندازه5جدول )

 
1. t-test 

 بُعد
 مؤلفه

 پنهان( یرهای)متغ
 شاخص

بار 

 عاملی

آماره 

 تی

 انسیوار نیانگیم

 شدهاستخراج

 ییایپا

 یبیترک
 آلفای کرونباخ

 فرهنگ سازمانی

دهی جهت فرهنگ خدمات

 لذّت مشتری

S1 0.833 23.482 

0.656 0.853 0.892 

S2 0.815 17.617 

S3 0.782 15.064 

S4 0.792 15.049 

S5 0.831 2.385 

S6 0.922 11.076 

فردی فرهنگ تعامل بین

 برای لذّت مشتری

S7 0.837 16.544 

0.608 0.885 0.846 

S8 0.826 12.961 

S9 0.723 5.330 

S10 0.782 12.764 

S11 0.809 13.141 
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  یریگجهیبحث و نت -5

به نقش و اهمّ جه  و نوع و  نیآنلا یدهایخر تیبا تو

وجود علّت عدم  بهو  نس  اجی و پوش  اک انینگرش مش  تر

و  نس  اجی و پوش  اکدر  یمدل جامع از لذّت مش  تر کی

پژوهش  ادش  ده،یدر حوزه  نهیش  یپ نبودنیکاف نیچنهم

نس   اجی و در  یلذّت مش   تر اسیبا هدف ارائه مق یجار

پژوهش  نیدر ا هیاوّل یانجام ش د. پس از کدگذار پوش اک

 یهالهمقو تینمود و در نها بیگر کدها را باهم ترکپژوهش

سطح مفهوم شابه در  شد. در ادامه با تحل یم  لیقرار داده 

ستبه یهاداده صاحبه، مولفهد لذّت  اسیمق یهاآمده از م

 یاص  ل نیمض  ام هاافتهیآمد. بر اس  اس  دس  تبه یمش  تر

مضمون  44و  یفرع ونمضم 9و  ریمضمون فراگ 4شامل 

ته نک نیبه ا دیپژوهش با یآوربودند. درباره جنبه نو هیپا

 یهایژگیو و تیریمد یاش   اره نمود که عوامل توانمند

 ریهس   تند که در س   ا یعیعوامل بد جزو یفروش   گاه

 نشده است.  یاها اشارهها به آنپژوهش

از  حیو درک ص  ح انیاحس  اس  ات مش  تر ش  ناخت

شتری بندطبقه سات م انیم سا سبت به اح  یالگو تواندین

. ]47و28[ باشد یاز لذّت مشتر حیدرک صح یبرا یمناسب

 رندیگیسطح قرار نم کیدر  انیمشتر از،ین یبراساس الگو

شناخت جا شتر گاهیو  خدمات  وارائه کالاها  تواندیم انیم

 ی. مشتر]29[ دینما نیتدو یرا متناسب با سطوح به درست

شاط یستیبا صرف کالاها و خدمات، ن  افتیلازم را در از م

 .]53[ دیخود احساس غرور نما دینموده و نسبت به خر

س  ستیبایها مشده، شرکتانجام یهایبا توجه به برر

ش   رکت را  تیمامور یتوجه خاص به لذّت مش   تر یبرا

توانمندی 

 مدیریت

مداری جهت ایجاد مشتری

 لذّت در مشتری

S12 0.752 11.659 

0.538 0.822 0.711 
S13 0.877 8.361 

S14 0.846 23.656 

S15 0.911 7.725 

 یکارکنان برا یسازتوانمند

 یت مشترلذّ

S16 0.758 11.568 

0.707 0.878 0.794 S17 0.848 24.730 

S18 0.910 69.047 

های ویژگی

 فروشگاهی

ایجاد فضای برتر فروشگاهی 

 برای لذّت مشتریان

S19 0.820 15.945 

0.556 0.785 0.900 S20 0.846 5.966 

S21 0.823 17.935 

 مشتری لذّت سازیزمینه

S22 0.798 14.765 

0.587 0.851 0.766 
S23 0.762 13.799 

S24 0.769 13.355 

S25 0.735 10.463 

شناسی لذّت نوع

 مشتری

 ماهیت نگرشی لذّت

S26 0.781 16.240 

0.524 0.844 0.771 

S27 0.925 5.698 

S28 0.822 14.833 

S29 0.786 11.565 

S30 0.872 5.347 

 ماهیت انگیزشی لذّت

S31 0.781 13.437 

0.593 0.879 0.837 

S32 0.728 11.671 

S33 0.763 12.926 

S34 0.730 8.844 

S35 0.844 61.318 

 ماهیت عاطفی لذّت
S36 0.802 12.245 

0.627 0.833 0.703 S37 0.881 28.151 

S38 0.787 6.756 
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منطقه  ییایو جغراف یطیحاکم مح طیمتناس   ب با ش   را

به ردادهییتغ و  تیروز بودن مامورو توجه خاص در جهت 

توجه به  نیب نی. در ا]25[ ندیش  رکت بنما یهایاس  تراتژ

ندیم یمش   تر یریغافلگ نا توا لذّت  جادیا یبرا ییمب

 یعال رانیها و مدشرکت. ]32-30[باشد  شرکتاز  یمشتر

شتر یواکنش عاطف یستیبا  یهابه تجربه را با برنامه انیم

 عنواننموده و تجربه را به تیشده تقو یزیرمدوّن و برنامه

 یو تداوم لذّت مورد بررس    جادیعامل مهم در جهت ا کی

 .]33[قرار دهند 

 هیباعث توص   تواندیم یحاص  ل از لذّت مش  تر جینتا

ی، وفادار]73[ انیمشتر ریها به ساشرکتکالاها و خدمات 

و  ]37[ دی  ، تکرار خر]53و52و39و36و30[ انی  مش   تر

در  یپژوهش   نهیش  یبش  ود. با توجه به پ ]41[ یس  ودآور

 نیا جینتا یمش   ترلذّت  یش   ناس   مولفه مربوط به نوع

کائو و همکاران ، و ]80و60[پژوهش  نهیش   یپژوهش با پ

 دارد. یپوشانهم ]23[

لذّت  یدهدر جهت ییس  زانقش به یس  ازمان فرهنگ

عاملات ب قیاز طر یمش   تر به  یفردنیت که منجر  دارد 

شتر یذهن یریدرگ شیافزا سبت به  یم  تیو مز شرکتن

 نیچنهمو  ]70و67و54و52و50و33و22[ شودیم یرقابت

مان تیو تقو جادیا یبرا نگ س   از  تیمامور ،یقو یفره

. ]59[روز شود به یستیمدت و بلندمدت بادر کوتاه شرکت

به مش   تر با تجر مل  عا ندیم یت را در درون  یفرهنگ توا

صل جادیا شرکت س یکند که هدف ا سا شتر یو ا  یآن م

توجه به  یمشتر دگاهیاز مباحث مهم از د یکی. ]67[است 

 یبرا یاست که با توجه به فرهنگ سازمان یزمان و تعهدات

 تشرکل دارند تا یتما انیاست. مشتر تیحائز اهمّ یمشتر

شد بندیخود پا یهابه وعده سخ]9[ با به  ییگو. فرهنگ پا

شتر ستمر دارد، ز دیشد تیبه تقو ازین یم  اریو آموزش م

 دیو انجام خر تیلذّت، رض  ا یبر رو تواندیم ییگوپاس  خ

شد  ییسزابه ریمجدد، تاث شته با شتر]42[دا  لیتما انی. م

مورد توجه قرار  ش   انیها و هنجارهادارند اعتقادات، ارزش

 لیدل نیهم دارند. به ش  دندهیبه د ازین انی. مش  ترردیبگ

 یستیبا انیها و اعتقادات مشتردرصورت تضاد ارزش یحتّ

با  یس  تیها باش  رکت. ]62و61[ها احترام گذاش  ت به آن

شتر شیاافز یهاآموزش به کارکنان خود، مهارت  یلذّت م

 ازیمس  تمر ن ش  رفتیپ یو تلاش برا ]69[ ندینما تیرا تقو

به  یریپذبه انعطاف هد را   یهاش   رکتآورد. وجود خوا

 گونهچیکه ه دهندیبه کارکنان خود آموزش م ریپذانعطاف

شته و همواره با یروشنیبهتر  یهاوهیبه ش یستیوجود ندا

ضا وجذب  یبرا دیجد شتر تیجلب ر . ]68[فکر نمود  یم

در مولفه مربوط به فرهنگ  یپژوهش   نهیش  یتوجه به پ با

تا ،یس   ازمان با پژوهش  نیا جین کائو و همکاران پژوهش 

 سو بوده است.هم ]68[

 انیاس  ت تا کارکنان در هنگام مواجهه با مش  تر لازم

عد و قوان یدارا ئه ش    یمدوّن برا ینیقوا برخورد  وهیارا

عملکرد کارکنان را  ،یدلادب، احترام و هم تیباش   ند. رعا

ندیو م ]71[ دهدیم شیافزا  ختهیرا برانگ انیمش   تر توا

و  دیجد یاکارهچون ارائه راههم ییهاتیقابل جادی. ادینما

دارد.  یو اص   ول قیدق یهابه آموزش ازیکننده، نس   رگرم

شتر شودیباعث م کارنیا صول مربوط به م یتا کارکنان ا

باط دائم یمدار با  یرا درک نموده و ارت مدت  ند و بل
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 انیمشتر نیدر ب ی. اعتمادساز]21[ ندیبرقرار نما انیمشتر

 یهاتیقابل یاو دار دهیداس   ت که کارکنان آموزش یهنر

مایآن تمرکز م یبالا بر رو  تیقابل شی. افزا]55[ ندین

مل ب عا هارت ،یفردنیت به م جه  له و تو  یهاحل مس   ئ

از مش   کلات  یاریبس    تواندیکارکنان م نیدر ب یارتباط

 ،یبوروکراس لیاز قب گرید یمشکلات جادیمجموعه را بدون ا

 جادیمنجر به ا جهیتعاملات درنت نیا جادی. ا]9[ دیحل نما

. ]76[مناس  ب خواهد ش  د  یارائه خدمات و کالاها طیمح

شتر یآگاه سبت به حقوق م شزد نمودن آن م انین یو گو

شتر یبرا تواند شد لذّت یم از  یکی. ]55[بخش و جذّاب با

 یارتقاء امکانات رفاه د،به آن توجه نمو یستیکه با ییهاراه

به  دیو ام زهیانگ شیکارکنان جهت افزا یش   غل ندهیو آ

 . ]75[است  یسازماندرون ندهیآ

 یس  تیبا یفروش  گاه یهایژگیو جادیا یبرا هاش  رکت

با اس   تفاده از . ]93[ ندینما جانیه جادیا دارانیخر یبرا

مطبوع در س  راس  ر  یو پراکندن عطرها یقیپخش موس  

را در  یختگیبرانگ توانیم ش   رکت ایفروش   گاه  یفض   ا

 ،یرونیب ینما یتابلو س  تفاده. ا]95[نمود  جادیا انیمش  تر

ند و کف طراح نیتریو ناس    ب، س   قف بل  ش    ده،یم

منظمّ کالاها، توجه  یبندقفس  ه وارها،یرنگ د یبندبیترک

 یازس  کالا، متحد لیش  ک یبندبه لوازم اتاق انتظار، بس  ته

 ط،یدما، مح یس  ازمتناس  ب ،]97[کارکنان  کاریهالباس

سانبه ،یصوت یعدم آلودگ ییابیدکور با توجه به ز یروز ر

با توجه به  یمدرن و س   نّت یبر معمار دیتاک ،یش   ناخت

 نیدر ب تیمیص  م جادیا ،]108[ی مش  تر یهاخواس  ته

 ییتوجّه به روشنا ،]100[کار  طیکارکنان و جوّ آرام در مح

 حیص   ح دم  انی  چ یبن  دتی  ک  ار، اولو یکیزیف طیمح

 یکارکنان در بخش فروش برا یمحص   ولات و اثربخش   

به مش   تر حیص   ح یمعرفّ مات  خد ها و  ، ]91[ انیکالا

ر برت یفضا جادیباعث ا نیچنو هم یلذّت مشتر سازنهیزم

خواهد ش  د. در واقع تص  ورات کارکنان به نوبه  ش  رکتدر 

عث ا با قال ا جادیخود  بت و انت بت نیجوّ مث  به ییگرامث

 .]84[لذّت خواهد شد  جهیان و در نتیمشتر

به ش  رح زیر  یکاربردهای ش  نهادیپبا توجه به پژوهش    

 می باشد:

 لذّت: یمربوط به نوع شناس شنهاداتیپ -

در مورد  یعلم نییو تب ینظر یاس    اس مب  ان بر

سنوع شتر یشنا  تیکه مامور شودیم شنهادیپ یلذّت م

با توجه به  یدیجد یهایروز ش  ده و اس  تراتژبه ش  رکت

و  یزدگش   گفت جادیا یاتخاذ گردد. برا یطیمح طیش   را

شتر یشاد شاک انیم ساجی و پو سات ا ،ن  یپردازدهیجل

خت پردا زیتمام یهادهیبرگزار و پاداش متناسب نسبت به ا

 انیمش   تر یبندبا توجه به طبقه ینینو یهاگردد. روش

اعمال ش  ود. توجه به  ینمودن مش  تر رینس  بت به غافلگ

 ،یاتیها به صورت عملشرکت یهادر برنامه یتجربه مشتر

شتر تیو تقو نیتدو که کالاها و خدمات را  یانیشود. به م

به  ندینمایم یرا معرف ش  رکتنموده و  هیتوص   گرانیبه د

داده ش ود.  هیاش کال مختلف پاداش متناس ب با نوع توص 

 یبرا دیقص   د خر تیدر مورد تقو یس   تیها باش   رکت

شتر شتر یزیربرنامه انیم شاک انینموده و م ساجی و پو  ن

با ش    ها دیبه تکرار خر یکاملاً علم یهاوهیرا   تیو در ن

 .ندینما بیسودآور نمودن ترغ
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 :یمربوط به فرهنگ سازمان شنهاداتیپ -

 تلایکارکنان در تما نیدر ب یستیبا یو آگاه شناخت

 ،یکاربرد یهابا برنامه نیچنش   ود و هم تیتقو یفردنیب

سبت به  یمشتر یذهن یریدرگ ا از ت ابدی شیافزا شرکتن

د. رقبا برقرار گرد رینس  بت به س  ا یرقابت تیمز قیطر نیا

مد تاه ش   رکت تیمأمور یکارآ ندمدت در کو مدت و بل

با تغ لیو تحل هیتجز وردم یس   تیبا ته و   اترییقرار گرف

 یمش  تر کیتفکر اس  تراتژ جادیس  و گردد و اهم یطیمح

 نهینهاد نس  اجی و پوش  اک انیجذب مش  تر یبرا یمحور

 دیو توجه به زمان، مورد تاک شرکتشود. فرهنگ حاکم در 

به تعهدات به عنوان  یبندیقرار گرفته و بحث مربوط به پا

 مس   تیلحاظ گردد. س    نکارکنا یارتقاء کار یبرا ییمبنا

س سبت به وعده اتیشکا یبرر ور طبه شرکتافراد و  یهان

 و کس  ب جهیقرار گرفته و تا حص  ول نت یدائم مورد بررس  

ضمن خدمت در  یهاگردد. آموزش یریگیپ یلذّت مشتر

از  حیحاطلاعات ص افتینسبت به در شرکت یروابط عموم

وجه ت گردد. تیموقع تقوو به عیسر ییگوو پاسخ انیمشتر

نس   اجی و  انیمش   تر یها و هنجارهابه اعتقادات ارزش

امور  یدر س  رلوحه کارکنان قرار گرفته و بررس   پوش  اک

دار باش  د. آموزش به به اهداف، ادامه یابینس  بت به دس  ت

لذّت  شینس   بت به افزا ییکارکنان در جهت مهارت افزا

 انیارتباط با مش   تر یدر ارائه خدمات و برقرار یمش   تر

شاک ساجی و پو ان کارکن یو برا ردیگ قرار ینیمورد بازب ن

در  یریپذمس   تمر و انعطاف ش   رفتیبه جهت توجه به پ

سئله یمهارت یهادوره هاتیانجام فعال محور برگزار گردد. م

لذّت  یجذب و نگهدار یبرا دیجد یهاوهیبودن و خلق ش  

 آموزش داده شود. یمشتر

 :تیریمد یمربوط به توانمند شنهاداتیپ -

عد و قوان جادیا نا نیقوا که مب و  یابیارز یمدوّن 

به اهداف  لیما را در ن تواندیداش  ته باش  ند م یریگاندازه

 تیو رعا ی. توجه به مباحث اخلاقدینما بیترغ ش   رکت

شتر یدلادب و احترام متقابل و هم  ییمبنا یستیبا یبا م

شد. ارائه راه یابیارز یبرا د یجد یکارهاعملکرد کارکنان با

یتوانمند تیبه تقو ازین انیمش   تر یکننده براو س   رگرم

اس  ت.  ریپذآموزش مس  تمر اتفاق هیدارد که در س  ا ییها

 انیجهت ارتباط بلندمدت با مش  تر ییمبنا یاعتمادس  از

شاک ساجی و پو  نیدر ب یارتباط یهاخواهد بود. مهارت ن

 جادیرا ا یمناس  ب یتیریمد طیمح ان،یکارکنان و با مش  تر

 یس   ازلیو تس   ه ریو پاگ دس   ت. حذف قواعد دینمایم

طات م با ندیارت ند توا هد.  شیرا افزا تیریمد یتوانم د

در مورد  نس  اجی و پوش  اک انیبه مش  تر یرس  اناطلاع

شان با شود. توجه به امکانات  یستیحقوق با ظرافت انجام 

 نموده جادیآنان ا یمناس  ب برا یهازهیکارکنان، انگ یرفاه

 یهازهیو انگ دینمایکارکنان را روش   ن م یش   غل ندهیو آ

 ترش  یلذّت ب نیچنو هم انیبه مش  تر یدگیرس   یافراد برا

 .آوردیرا فراهم م نساجی و پوشاک انیمشتر

 :یفروشگاه یهایژگیمربوط به و شنهاداتیپ -

 یبرا زیانگمطبوع و خاطره یطیمح جادیا یلازم برا بس  تر

با  یهایقیپخش موس    قیاز طر یمش   تر ناس   ب  مت

س  اعات  تواندیم نس  اجی و پوش  اک انیمش  تر یبندطبقه

فروش  گاه  ای ش  رکت ی. فض  ادینما جادیها اآن یبرا یخوب
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 یتداع انیمش  تر یرا برا یکیخاطرات نوس  تالژ یس  تیبا

شدار دهنده و اطلاع دهنده به دینما شتر. علائم ه یم یم

ستفاده  ها،یبندرا کاهش دهد. رنگ یو یسردرگم تواند ا

و نوع  هایدر طراح یمیگرم و ص  م یفض  ا جادیاز چوب، ا

یدر سقف و کف ساختمان م ینورپرداز بیو ترک دمانیچ

. دینما جادیا یمش   تر یدلباب و جذّاب برا یطیمح تواند

 یکالاها، س  رعت دس  ترس   یموض  وع یهایبندقفس  ه

شتر چون هم یظاهر یهاتی. جذّابدهدیم شیرا افزا انیم

یها مآن یلباس کارکنان و آراس  تگ یمتحدالش  کل س  از

 و یصوت یرا سر ذوق آورد. از نظر عدم آلودگ یمشتر تواند

ناس    ب مح کت ،یکیزیف طیت ندیم ش   ر ظات  توا لح

مورد علاقه  یکند. توجه به معمار دیرا تول یزیانگخاطره

ج یمش   تر  طیآن، مح یمدرن و س   نّت یهاتیذّابو 

شآرامش ضا نیا امیکه پ کندیم دیرا تول یبخ مطبوع،  یف

شتر سازنهیزم سبت به  جادیو ا یلذّت م صورات مثبت ن ت

 خواهد شد. شرکتکارکنان و کل 

س در شتر یبرر پژوهش عوامل مربوط  نیدر ا یلذّت م

 ان،یمش   تر یذهن نییبالا و پا یریچون درگبه رفتار، هم

ده ثابت فرض ش انیمشتر یطلبو بحث تنوع یناگهان دیخر

ست. به هم یم شنهادیپ یآت یهاپژوهش یمنظور برا نیا

. ردیمورد مطالعه قرار گ انیمش   تر یذهن یریدرگ ش   ود

 آن در لذّت ریو تاث یناگهان دیبه خر بوطبحث مر نیچنهم

بر اس  اس  یمورد توجه واقع گردد. مدل پژوهش   یمش  تر

عه  یهادر حوزه انیمش   تر یطلبتنوع مختلف مورد مطال

 .ردیقرار گ
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