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The present study aimed to explore and explain the lived experience of customer orientation 

among employees of Ofogh Kourosh chain stores from the perspectives of customers and 

employees and to identify the dimensions, components, and consequences of this phenomenon 

within the organizational context of chain stores. This study was applied in terms of purpose and 

qualitative in nature, conducted using a phenomenological approach and Colaizzi’s seven-step 

method. The research population consisted of experts, employees, and customers of Ofogh 

Kourosh chain stores in Tehran. Participants were selected through snowball sampling, and 

sampling continued until theoretical saturation was achieved. Finally, 15 participants were 

interviewed. Data were collected through in-depth semi-structured interviews and analyzed 

using open, axial, and selective coding procedures after full transcription of the interviews. To 

ensure the credibility and reliability of the findings, member checking, recoding procedures, and 

expert validation techniques were employed. The findings revealed that customer orientation in 

Ofogh Kourosh chain stores is a multidimensional phenomenon influenced by human, 

organizational, and structural factors. Inferential analysis of the qualitative data led to the 

extraction of several core categories, including behavioral customer orientation, service-oriented 

customer orientation, value-oriented customer orientation, customer-oriented lived experience, 

organizational context of customer orientation, and consequences of customer orientation. The 

results indicated that employees’ interpersonal interactions, respectful behavior, patience, active 

listening, rapid responsiveness, accurate guidance, and accountability played a central role in 

shaping customers’ positive perceptions of customer orientation. Moreover, perceived economic 

value, service quality, product diversity, and fair pricing contributed significantly to customer 

satisfaction, trust, and loyalty. The findings also demonstrated that managerial support, 

employee training, and organizational empowerment facilitated customer orientation, whereas 

high workload, staff shortages, and structural limitations were identified as major barriers to its 

realization. The results demonstrated that customer orientation in chain stores extends beyond 

merely providing services and represents a dynamic and interactive process shaped by 

organizational culture, human interactions, and managerial support. Simultaneous attention to 

the lived experiences of both employees and customers can enhance service quality, increase 

customer satisfaction and loyalty, and improve organizational performance.  
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Extended Abstract 

Introduction 

Customer orientation has become one of the most significant strategic approaches in contemporary 

service and retail organizations. In highly competitive business environments, organizations can no longer 

rely solely on product quality or pricing strategies to maintain their market position. Instead, they are 

increasingly required to create meaningful, personalized, and positive customer experiences through 

customer-centered organizational cultures and employee behaviors. Customer orientation refers to the 

extent to which organizations and employees identify, understand, and respond effectively to customers’ 

needs, expectations, and preferences in order to create long-term relationships and sustainable competitive 

advantages (Zhao, 2022). In service organizations, particularly chain retail stores, frontline employees play 

a central role in shaping customers’ perceptions of service quality and organizational credibility because 

they are the primary point of interaction between customers and the organization (Schwepker & Dimitriou, 

2024). Consequently, customer orientation is not merely a marketing strategy but a multidimensional 

organizational philosophy that influences employee behavior, organizational culture, customer 

satisfaction, and organizational performance. 

Recent studies have highlighted that customer-oriented behavior among employees significantly 

contributes to customer satisfaction, trust, loyalty, and repurchase intentions (Ershad et al., 2016; Vares et 

al., 2025). Employees who demonstrate empathy, responsiveness, active listening, and respectful 

communication are more capable of establishing emotional connections with customers and improving 

the quality of customer experiences (Supramaniam et al., 2024). Furthermore, organizational culture has 

been identified as a critical factor influencing the emergence and sustainability of customer-oriented 

behaviors within organizations (Brahm & Poblete, 2024; Tadesse Bogale & Debela, 2024). Organizations with 

customer-focused cultures tend to integrate customer satisfaction into all managerial decisions, reward 

systems, and employee development strategies (Madhani, 2021). Such cultures encourage employees to 

prioritize customer needs and engage in proactive service behaviors that strengthen customer relationships 

and organizational reputation. 

In recent years, the retail industry in Iran has experienced considerable transformation due to 

increased competition, changing customer expectations, digitalization, and the expansion of chain stores. 

Ofogh Kourosh chain stores, as one of the largest retail networks in Iran, provide a valuable context for 

examining customer orientation because of their extensive customer interactions and diverse 

organizational settings. Previous research has shown that customer experience, employee satisfaction, 

social media marketing activities, and customer relationship management significantly affect customer 

loyalty and relationship quality in these stores (Bozorgpour, 2023; Takeei & Takeei, 2021). However, despite 

the growing body of quantitative research on customer orientation, limited attention has been devoted to 

understanding the lived experiences of employees and customers regarding customer-oriented behaviors 

and organizational practices. Most existing studies have focused on measurable variables such as service 

quality, customer satisfaction, and organizational performance, while neglecting the subjective meanings 

and experiences associated with customer orientation in real organizational contexts. 

Phenomenological inquiry provides an opportunity to explore customer orientation as a lived and 

socially constructed experience. Through examining the perceptions and experiences of employees and 

customers, phenomenological research can reveal hidden dimensions of customer-oriented culture, 

interpersonal interactions, and structural challenges that are not easily captured through quantitative 
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methods. Therefore, the present study aimed to explain and interpret the lived experience of customer-

oriented behavior among employees of Ofogh Kourosh chain stores from the perspectives of both 

customers and employees using a phenomenological approach. 

Methods and Materials 

The present study was qualitative in nature and employed a phenomenological methodology using 

Colaizzi’s seven-step approach. The study sought to gain a deep understanding of the lived experiences 

associated with customer orientation among employees and customers of Ofogh Kourosh chain stores in 

Tehran. The research was applied in terms of purpose and descriptive-analytical in terms of design. 

Participants included experts, store employees, and customers who had direct experience interacting 

within the organizational environment of Ofogh Kourosh chain stores. Sampling was conducted using the 

snowball sampling method, and participant selection continued until theoretical saturation was achieved. 

Ultimately, 15 participants were interviewed. 

Data were collected through in-depth semi-structured interviews. The interviews allowed 

participants to freely describe their perceptions, emotions, and experiences related to customer-oriented 

behavior, organizational support, service quality, and customer interactions. Interview questions focused 

on participants’ experiences of employee-customer interactions, perceived organizational culture, barriers 

to customer orientation, and the consequences of customer-oriented practices. All interviews were audio-

recorded with participants’ consent, transcribed verbatim, and reviewed several times to ensure familiarity 

with the data. 

Data analysis was conducted according to Colaizzi’s phenomenological procedure. Initially, all 

interview transcripts were read repeatedly to obtain a general understanding of participants’ experiences. 

Significant statements related to customer orientation were extracted, and meanings were formulated from 

these statements. Subsequently, the formulated meanings were organized into thematic clusters and 

broader categories. Open coding, axial coding, and selective coding procedures were employed to identify 

relationships among concepts and construct the final phenomenological structure of customer orientation. 

To ensure the trustworthiness and credibility of findings, member checking, expert validation, and 

recoding procedures were used. Additionally, the researcher attempted to bracket prior assumptions and 

theoretical biases throughout the analysis process to preserve the authenticity of participants’ lived 

experiences. 

Findings 

The findings revealed that customer orientation in Ofogh Kourosh chain stores is a 

multidimensional phenomenon shaped by human interactions, organizational culture, service structures, 

and contextual conditions. Data analysis led to the extraction of several major themes, including 

behavioral customer orientation, service-oriented customer orientation, value-oriented customer 

orientation, customer-oriented lived experience, organizational context of customer orientation, structural 

barriers, and customer-oriented outcomes. 

One of the most prominent findings was the critical role of human interaction in shaping 

customers’ perceptions of customer orientation. Participants repeatedly emphasized that respectful 

behavior, politeness, patience, active listening, empathy, and emotional responsiveness significantly 

influenced customers’ experiences within the stores. Customers reported that when employees treated 

them respectfully and attentively, they developed a stronger sense of trust, satisfaction, and emotional 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


attachment to the store. Employees also acknowledged that positive interpersonal communication 

contributed substantially to customer retention and repeat purchases. 

Another important finding concerned service effectiveness and employee accountability. 

Participants described rapid responsiveness, accurate customer guidance, accessibility of employees, and 

follow-up on customer requests as key indicators of customer-oriented service. Customers valued 

employees who actively attempted to solve problems and provide clear information regarding products 

and services. These behaviors enhanced customers’ perceptions of service quality and organizational 

reliability. However, some participants noted that heavy workloads and crowded store environments 

occasionally reduced employees’ ability to provide individualized attention to customers. 

The findings also highlighted the importance of economic value perception in customer-oriented 

experiences. Customers emphasized fair pricing, product quality, promotional discounts, and product 

diversity as major contributors to positive customer experiences. Participants explained that customer 

orientation was not limited to interpersonal behavior but also included customers’ evaluations of fairness, 

convenience, and value received from the organization. Consequently, customers expressed greater 

loyalty and repurchase intentions when they perceived both emotional respect and economic value. 

The study further identified organizational support and culture as central contextual factors 

affecting customer orientation. Participants believed that managerial support, employee training, 

empowerment, and customer-centered organizational values facilitated customer-oriented behaviors 

among employees. Employees who perceived greater organizational support reported stronger motivation 

to engage positively with customers. Conversely, structural barriers such as staff shortages, excessive 

workload, time pressure, and insufficient organizational resources negatively affected employees’ ability 

to maintain customer-oriented interactions. 

Finally, the findings demonstrated that customer orientation resulted in several positive outcomes, 

including customer satisfaction, trust, loyalty, positive word-of-mouth communication, and repurchase 

behavior. Participants explained that customer-oriented experiences strengthened emotional bonds 

between customers and the organization and enhanced customers’ willingness to recommend the store to 

others. 

Discussion and Conclusion 

The findings of the present study demonstrated that customer orientation in chain retail stores is a 

dynamic and multidimensional phenomenon that extends beyond technical service delivery and 

encompasses emotional, interpersonal, organizational, and structural dimensions. The study showed that 

human interaction is one of the most influential components of customer-oriented experiences. Respectful 

communication, empathy, patience, and responsiveness significantly shaped customers’ perceptions of 

service quality and organizational trust. These findings suggest that customers evaluate organizations not 

only based on products and prices but also according to the quality of interpersonal experiences they 

receive during service encounters. 

The results further indicated that customer orientation cannot be understood solely as an individual 

employee characteristic. Rather, it is strongly influenced by organizational culture, managerial practices, 

employee support systems, and structural working conditions. Employees were more likely to demonstrate 

customer-oriented behaviors when they felt supported, empowered, and adequately trained by the 

organization. In contrast, excessive workload, staff shortages, and organizational pressures created 

barriers that limited employees’ ability to engage effectively with customers. Therefore, organizations 
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seeking to strengthen customer orientation should simultaneously address employee well-being and 

customer satisfaction rather than focusing exclusively on customer-related outcomes. 

Another important conclusion of the study is that customer orientation combines emotional and 

economic dimensions. Customers valued not only respectful and empathetic treatment but also fair 

pricing, product quality, and efficient service processes. This finding indicates that successful customer-

oriented organizations must integrate functional service quality with meaningful interpersonal 

experiences. The combination of customer-centered culture, supportive organizational structures, and 

effective employee-customer interactions can significantly enhance customer satisfaction, loyalty, and 

long-term organizational performance. 

Overall, the present study demonstrated that customer orientation is a socially constructed and 

experience-based phenomenon emerging through continuous interactions between employees, customers, 

and organizational systems. The findings contribute to a deeper understanding of customer-oriented 

culture in retail environments and provide practical insights for improving service quality, employee 

engagement, customer loyalty, and sustainable organizational success in chain retail stores. 
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 ان یمشتر  دگاه یافق کوروش از د  یاره یزنج  یهاکارکنان فروشگاه   یمحوریمشتر  ستهیتجربه ز  ن ییهدف پژوهش حاضر، کشف و تب

پژوهش از نظر هدف    نیا  .بود  یاره یزنج  ی هافروشگاه   ی در بستر سازمان  ده ی پد  نیا  یامدها ی ها و پابعاد، مؤلفه  ییو کارکنان و شناسا

انجام شد. جامعه پژوهش    یزیکلا  یامرحلهبود که با استفاده از روش هفت  یدارشناسیو از نوع پد  ی فیک  ت،یو از نظر ماه  یکاربرد

با روش نمونه   یاره یزنج  یهافروشگاه   انیشامل خبرگان، کارکنان و مشتر تهران بود که    یبرفولهگل  یریگافق کوروش در شهر 

ها  نفر در پژوهش مشارکت داشتند. داده   15  ت،ی. در نهاافتیادامه  یبه اشباع نظر یابیتا دست یریگنمونه ندیانتخاب شدند و فرآ

  ی و انتخاب  یباز، محور  یمراحل کدگذار  یکامل، ط  یسازاده یشد و پس از پ  یگردآور  قیعم  افتهیساختارمهین  یهامصاحبه  قیاز طر

  د یی و تأ   یکنندگان، بازآزمون کدگذار مشارکت  ینیبازب  رینظ  ییهااز روش   هاافتهی اعتبار    شیمنظور افزاگرفت. به  رقرا  لیمورد تحل

 ی چندبعد  یاده یافق کوروش پد  یاره یزنج  یهادر فروشگاه   یمحوریپژوهش نشان داد که مشتر  یهاافتهی  .خبرگان استفاده شد

ها منجر به استخراج چند مقوله  داده   لی تحل  ،یاستنباط  یهاافتهیاست. در بخش    یو ساختار  یسازمان  ، یو متأثر از عوامل انسان

 ی بستر سازمان  محور، یمشتر  ستهیتجربه ز  ،یارزش  یمحوریمشتر  ،یخدمات  یمحوریمشتر  ،یرفتار  یمحوریشامل مشتر  یاصل

گوش دادن    ،یصبور  ،یبرخوردکارکنان، خوش  ینشان داد که تعامل انسان  جیشد. نتا  یمحوریمشتر  یامدهایو پ  یمحوریمشتر

 ی نقش اساس  یمحوریاز مشتر  انیادراک مثبت مشتر  یریگدر شکل   یریپذتیو مسئول  قیدق  ییراهنما   ع،یسر  ییگوفعال، پاسخ

اعتماد و   ت،یرضا شیمنصفانه موجب افزا یگذارمتیخدمات، تنوع محصولات و ق تی فیک ،یادراک ارزش اقتصاد نیدارند. همچن

از عوامل   یسازمان  یآموزش کارکنان و توانمندساز  ،یتیریمد  تینشان داد که حما  نیهمچن  هاافتهی.  شودیم  انیمشتر  یوفادار

  ن یتراز مهم  یساختار   یهاتیو محدود  ی انسان  یروی بالا، کمبود ن  یفشار کار  کهیهستند، در حال   یمحوریمشتر  کننده لیتسه

تنها به ارائه خدمات   یاره یزنج  یهادر فروشگاه   یمحوریپژوهش نشان داد که مشتر  جینتا  .شوندیموانع تحقق آن محسوب م

. ردیگیشکل م  یتیریمد  تیو حما  یتعاملات انسان  ،یاست که در بستر فرهنگ سازمان  یو تعامل  ایپو  یندیبلکه فرآ  شود،ی محدود نم

و    انیمشتر  یو وفادار  تیرضا  شیخدمات، افزا  ت یفیک  یارتقا  نهیزم  تواندیم  انیکارکنان و مشتر  سته یزمان به تجربه زتوجه هم

 را فراهم سازد.  یبهبود عملکرد سازمان
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 مقدمه 

شده است؛    ل یتبد  یفروشو خرده  ی خدمات  ی هادر سازمان  یتیریمد  یکردهایرو  نیتراز مهم  یکیبه    ریاخ  ی هادر دهه  یمحوری مشتر

.  کندیتمرکز م   یمشتر  یمثبت، ارزشمند و ماندگار برا  یادارد، بلکه بر خلق تجربه  د یتأک  تیفیخدمت باک  ا یتنها بر ارائه محصول  که نه  یکردیرو

  یرا به محور اصل یفروش حرکت کرده و مشتر یسنت یکردهایفراتر از رو  رند یناگز  یرقابت تیحفظ مز یها براامروز، سازمان ی ابترق طیدر مح

  ش یافزا  ،یارتباط  یهایگسترش فناور  ان،یدر انتظارات مشتر  عیسر  راتییکنند. تغ   لیتبد  یسازمان   یو رفتارها  هایگذاراستیس  ها،ی ریگمیتصم

 یرو  محوریفرهنگ مشتر  جادیبه ا  ت،یبقا و موفق  یها برابرندها، موجب شده است که سازمان  انیو رقابت فشرده م  ندگانکنمصرف  ی آگاه

بلکه به   ست،یخدمت ن  کنندهافتیصرفاً در  گرید  یمشتر  ،ی یشرا  نی. در چن(Tadesse Bogale & Debela, 2024; Zhao, 2022)آورند  

کند    نییوکار را تعشکست کسب  ای  تی موفق  تواندیشده است و تجربه او از تعامل با سازمان م   لیتبد  ینیآفرش ارز  ندیفعال در فرا  یگریباز

(Turkson & Ackaah‐Kwarteng, 2025)محسوب   یفلسفه سازمان  یبلکه نوع   ،یابیبازار  یاستراتژ  کیتنها  نه   یمحوریمنظر، مشتر   نی. از ا

 . (Madhani, 2021) سازدیهماهنگ م  یمشتر  یازهای به ن ییگو و پاسخ کسازمان را در جهت شناخت، در یکه همه اجزا شودیم

  ازها، ین  کنند یکه در آن سازمان و کارکنان تلاش م   شودیم  فیتعر  یشیعنوان گرابه  یمحوری خدمات، مشتر  ت یریمد  اتیادب  در

 ,Wang)  ند ینما  میرا تنظ  یسازمان  یهامیخود قرار دهند و بر اساس آن، رفتارها و تصم  یهاتیرا در مرکز فعال  انیو انتظارات مشتر  حاتیترج

وابسته به نحوه تعامل کارکنان    ی ادیخدمات تا حد ز  تیفیک  رایبرخوردار است، ز  یشتریب  تیاز اهم  یخدمات   یها در سازمان  کردیرو  نی. ا(2023

منجر شود  انیمشتر یاعتماد و وفادار ت،ی رضا یریگبه شکل  تواندیکارکنان م مداریاند که رفتار مشترها نشان دادهاست. پژوهش انیبا مشتر

 مداری نگرش مشتر  یکه دارا  یکارکنان   ن،ی. همچن(Ershad et al., 2016; Samiei et al., 2023)عملکرد سازمان را ارتقا دهد    تیو در نها

 Supramaniam)  کنندیآنان خلق م  یبرا  تریو شخص  تریانسان  یانشان داده و تجربه   یشتریب  ی همدل  انیهستند، در تعاملات خود با مشتر

et al., 2024)ی دارتری اند روابط بلندمدت و پااند، توانستهشده  یمحوری فرهنگ مشتر  یسازنهیکه موفق به نهاد   یی هاسازمان  گر، ید  یسو  ز. ا 

 . (Vares et al., 2025) دهند  شیرا افزا یکرده و نرخ حفظ مشتر  جادیخود ا انیبا مشتر

کارکنان    ،یارهیزنج  یهااست. در فروشگاه  یتجربه مشتر  یریگنقش کارکنان خط مقدم در شکل ،یمحوریاز ابعاد مهم مشتر  یکی

آنان م   تیفیو ک  شوندیمحسوب م   یسازمان و مشتر  انینق ه تماس م  نیفروش نخست ادراک مشتر  یمیمستق  ریتأث  تواندیتعامل  از   یبر 

کارکنان، نقش    یریپذت یدادن فعال و مسئولگوش  ،ی همدل  ع،یسر  ییگواند که رفتار محترمانه، پاسخداده  نشانسازمان داشته باشد. م العات  

. در واقع، تجربه (Dong & Hon, 2025; Schwepker & Dimitriou, 2024)خدمات دارد    تیفیاز ک  انیمشتر  یابیدر ارز  یاکنندهنییتع

 ی که کارکنان با نگرش  یقرار دارد. هنگام  یتعاملات انسان  تیفیک  ریخدمات وابسته باشد، تحت تأث  یفن  تیفیاز آنکه صرفاً به ک  شیب  یمشتر

و احترام کرده و احتمال تداوم راب ه او با سازمان    یاحساس ارزشمند  یمشتر  دهند،یپاسخ م   انیمشتر  یها و دغدغه  ازهایبه ن  مداری مشتر

به    تواندیمناسب م  ییگونبود پاسخ  ا ی  یمشتر  ازی به ن  یتوجهینامناسب کارکنان، ب  ی رفتارها  ،. در مقابل (Tremblay, 2024)  ابد ییم  شیافزا

 . (Zia, 2024)منجر شود  انیمشتر یکاهش اعتماد و وفادار

  ی امجموعه  ی. فرهنگ سازمان شود یها محسوب مدر سازمان یمحوریعوامل مؤثر بر توسعه مشتر  نیتراز مهم ی کی  یسازمان  فرهنگ

 & Brahm)  گذاردیم  ریتأث انیو بر نحوه تعامل آنان با مشتر  کندیم تیسازمان را هدا  یاست که رفتار اعضا یی ها، باورها و هنجارهااز ارزش 

Poblete, 2024)  .ها تیکرده و همه فعال  ی سازمان تلق  نفعیذ   نیترعنوان مهمرا به  یهستند، مشتر  محوری فرهنگ مشتر  یکه دارا  یی هاسازمان  

  ی آموزش کارکنان، الگوها  قیاز طر  یفرهنگ  نی. چن (Tadesse Bogale & Debela, 2024)  کنند یم  می او تنظ  تیرضا  نیرا در جهت تأم
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 و کارکنان انی مشتر دگاهی افق کوروش از د یارهیزنج یهاکارکنان فروشگاه  یمحوریتجربه مشتر یدارشناسی پد 

 یی سواند که همها نشان داده. پژوهش(Salamatina, 2021)  شودیم  تیتقو  ی منابع انسان  ی هااستیو س  ی دهپاداش  ی هانظام  ران، یمد  یرفتار

نگرش مشتر  یفرهنگ خدمات   انیم و  افزا  مداری سازمان  وفادار  شیکارکنان، موجب  و   & Tremblay)  شودیم  انیمشتر  یتعهد کارکنان 

Parent-Rocheleau, 2025)باشد    یو بهبود عملکرد سازمان   یریپذانع اف  ،ینوآور  سازنهیزم  تواندیم  محوریفرهنگ مشتر  ن،ی. همچن (Bose 

et al., 2025). 

مشتر  ر،یاخ  یهاسال  در بر  تمرکز  رفتارها  یمفهوم  به    یفرد  ی از س ح  و  رفته  فراتر  محورها  یک یکارکنان    ت یریمد   ی اصل  یاز 

  ، یعملکرد مال  ، یکلان سازمان  یهایریگمیبر تصم  تواندیم  یاند که تمرکز بر مشترها نشان دادهشده است. پژوهش  ل یها تبدسازمان  کیاستراتژ

 ی . از سو(Bose et al., 2025; Moradi et al., 2019)باشد    رگذاریها تأثشرکت  یاجتماع   یریپذت یمسئول  یو حت  یتیریمد  یهااستیس

  یازهای به ن  ترعیسر  یی گوو پاسخ  انیمشتر  ترقیشناخت دق  یها براموجب شده است که سازمان  نینو  ی های و توسعه فناور  تالیجیتحول د  گر، ید

  ی های. استفاده از فناور(Maarefi & Mortazaei, 2025)استفاده کنند    یارتباط با مشتر  تیریمد  یهاسامانه  و  تالیجید  یآنان، از ابزارها

 شودیخلق ارزش م   ند یدر فرا  انیتعامل و مشارکت مشتر  شیبلکه موجب افزا  کند، یخدمات را فراهم م   یسازیتنها امکان شخصنه  تالیجید

(Turkson & Ackaah‐Kwarteng, 2025)ان یو نحوه تعامل کارکنان با مشتر  ی همچنان عامل انسان  ، یفناور  تیحال، با وجود اهم  نی. با ا 

 .(Dong & Hon, 2025)دارد  یتجربه مشتر یریگدر شکل ینقش محور

و حفظ   جاد یبر ا  کرد یرو  نی. اشودیشناخته م  یمحوری تحقق مشتر  یدیکل  یاز ابزارها  یکیعنوان  به  زین  یارتباط با مشتر  تیریمد

  شدهیسازیمتناسب و شخص  یخدمات   ان،یمشتر  حاتیو ترج  ازها ین  ییبا شناسا  کندیدارد و تلاش م  د یتأک  انی روابط بلندمدت و سودمند با مشتر

راب ه   تواندیم  یارتباط با مشتر  تیریمد  تیفیاند که ک. م العات نشان داده(Salajegheh & Shiasi Qaleh Maleki, 2022)ارائه دهد  

  تیریمد  ن،ی. همچن(Bahramzadeh & Maskinnavaz, 2025) داشته باشد    انیمشتر  یشده و وفادارارزش ادراک  ت، یبا رضا  یمیمستق

بر   یمبتن  یبرخوردار باشند و بتوانند تعاملات   مداری نگرش و رفتار مشتر  ازاثربخش خواهد بود که کارکنان سازمان    یزمان  یارتباط با مشتر

ارائه   یبرا   زشیانگ  جادیآنان و ا  یراستا، آموزش کارکنان، توانمندساز  نی. در ا(Ghlichlee & Bayat, 2021)کنند    جادیاعتماد و احترام ا

 .(Shaikh, 2018) رودیشمار م هب محوریمشتر یهاسازمان تیموفق ی از عوامل اساس ت،یفیخدمات باک

تأثبه  ،یفروشصنعت خرده  یهابخش  نیتراز مهم  یکی عنوان  به  یارهیزنج  یهافروشگاه قرار    یتجربه مشتر  تیفیک  ریشدت تحت 

کنند.   افتیمحترمانه و قابل اعتماد در  ق،یدق  ع،یسر  ی آسان به کالاها، خدمات  یانتظار دارند علاوه بر دسترس  انیها، مشترفروشگاه  ن یدارند. در ا

به  یارهیزنج  یهافروشگاه بزرگ   یکیعنوان  افق کوروش  ا  یفروشخرده  یهاشبکه   نیتراز  بالا  ییایجغراف  عیبا گستره وس  ران،یدر  تنوع    یو 

ها  فروشگاه  ن یدر ا  یتجربه مشتر  تیفیاند که کها نشان داده. پژوهشکندیفراهم م   یمحوری تجربه مشتر  یبررس  یبرا  یبستر مناسب  ان،یمشتر

  ردیآنان قرار گ  مداریکارکنان و رفتار مشتر  ی شغل  تیرضا  ،یارتباط با مشتر  تیفیک  ،ی ابیبازار  یهاتیفعال  رینظ  یعوامل  ریثتحت تأ  تواندیم

(Bozorgpour, 2023; Takeei & Takeei, 2021)م یراب ه مستق  انیتعامل آنان با مشتر  تیفیکارکنان فروش با ک  یشغل  تیرضا  ن،ی. همچن 

 .(Takeei & Takeei, 2021) کنندیبرقرار م انیبا مشتر یبرخوردارند، تعاملات مؤثرتر یترم لوب یکار  طیاز شرا هک ی دارد و کارکنان

  یرفتار  یرهایو سنجش متغ  یکم  یکردهایها بر رواز پژوهش  یتوجهبخش قابل  ،یمحور یوجود گسترش م العات مرتبط با مشتر  با

 ی محور ی تجربه مشتر قیدرک عم کهیاند. در حال سازمان پرداخته  ی در بستر واقع انیکارکنان و مشتر ستهیاند و کمتر به تجربه زمتمرکز بوده

با    توانندیم   یدارشناختیپد   یها. پژوهشکنندیرا تجربه م  ده ی پد  نیاست که ا  یاحساسات و تعاملات روزمره افراد  دراکات، توجه به ا  ازمندین

ارائه دهند. علاوه    ده یپد   نیاز ا  یتررا آشکار سازند و درک جامع  یمحوریمشتر  یی کنندگان، ابعاد پنهان و معنامشارکت  ستهیتمرکز بر تجربه ز

اند و خلأ  پرداخته   یارهیزنج  یهادر فروشگاه  یمحور یفرهنگ مشتر  یفیک   یبه بررس  ی م العات محدود  ران،یا  یفروشخرده  ی در فضا  ن،یبر ا



 140۵، دومدوره پنجم، شماره ،  تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                                     همکارانو  اشکبوس

 

 9 
E-ISSN: 3041-8585 
 

  یهااز پژوهش  یاریبس  گر، ید   یوجود دارد. از سو  یمحوریمؤثر بر تجربه مشتر  یو ساختار  یسازمان   ، یدر شناخت عوامل انسان  یتوجهقابل

 Hüttel, 2021; Yashchenko)اند  و موانع تحقق آن توجه کرده  هانه یاند، اما کمتر به زمپرداخته   یمحوریمشتر  ی امدهایپ   یبه بررس  نیشیپ 

et al., 2024)یهارا در بستر فروشگاه  انیکارکنان و مشتر  ی که بتوانند تجربه واقع  دهد یرا نشان م  یی هامسئله ضرورت انجام پژوهش  نی. ا  

 قرار دهند.   یومورد واکا یاره یزنج

  ی ابیو بازار  ی خدمات، رفتار سازمان  تیریمد   ات یادب  یبه غنا  تواندیم  ستهیدر قالب تجربه ز  یمحوری مشتر یبررس  ز،ین  یمنظر نظر  از

  ، یعوامل فرهنگ  ریاست که تحت تأث  یچندبعد   یبلکه مفهوم  ست،ین  یاقتصاد  ای   یصرفاً رفتار  یادهیپد  یمحوری مند کمک کند. مشترراب ه 

  ابدییمعنا م  ی زمان یخدمات یهادر سازمان یمحوری . تجربه مشتر(Ashrafi et al., 2025) ردیگیشکل م یشناختو روان یسازمان ،یاجتماع 

انتظارات مشتر  یهااست یس  انیکه م   یهاوعده  انیصورت، شکاف م  نیا  ریوجود داشته باشد. در غ   ییسوهم  انیسازمان، نگرش کارکنان و 

شناخت ابعاد مختلف   ن،ی. بنابرا(Vares et al., 2025)آنان شود    یموجب کاهش اعتماد و وفادار  تواندیان میمشتر  یسازمان و تجربه واقع

خدمات و منابع    تیریمؤثر در حوزه مد  یراهبردها  یطراح  یبرا  ییمبنا  تواند یو کارکنان م  انیمشتر  ستهیتجربه ز  لیو تحل  یمحوری مشتر

 باشد.  یانسان

 ی ریگدر شکل   یارهیزنج  یهاکارکنان فروشگاه  کنندهنیینقش تع  ، یخدمات  یهادر سازمان  یمحوریروزافزون مشتر   تیتوجه به اهم  با

تجربه   یدارشناختیپد  نییحوزه، پژوهش حاضر با هدف تب  نیدر ا  یفیو خلأ م العات ک  محوری فرهنگ مشتر  تیضرورت تقو  ،یتجربه مشتر

 و کارکنان انجام شده است. انیمشتر دگاهیافق کوروش از د یارهیزنج یهاروشگاهکارکنان ف یمحوری مشتر

 روش پژوهش 

استفاده شده است. روش پژوهش    یدارشناسیبا روش پد  یفیک  کردیموضوع و هدف م العه، از رو  ت یپژوهش، با توجه به ماه  نیدر ا

کاربرد هدف  نظر  از  ماه  یحاضر  نظر  از  تحل  یفیتوص  ت،یو  تحل  ی لی   نوع  از  عم  لیو  درک  بر  تمرکز  با  که  است  ز  قیمحتوا    سته یتجربه 

 یکار گرفته شد؛ روشبه  یزیکلا  یامرحله با استفاده از روش هفت  یدارشناسی پد  کردیها، روداده  لیتحل  ی. براتکنندگان انجام شده اسمشارکت

راستا،   ن یاند. در اتجربه کرده  میطور مستقاست که آن را به   یمورد م العه از منظر افراد  ده ینهفته در پد  یمعنا   نییکه هدف آن کشف و تب

  ده ی خود را کنار گذاشته و پد  نیشیپ   یها ها و دانستهقضاوت  ها،فرضشیتلاش نمود تا پ   ،یو پرانتزگذار  پوخهاصل ا  یریکارگپژوهشگر با به

کند. جامعه    فیاست، توص  افتهیافق کوروش ظهور    یارهیزنج  یهاو کارکنان فروشگاه  انیمشتر  یگونه که در تجربه واقعرا آن   «ی محوری »مشتر

انجام    یبرف به روش گلوله  یریگافق کوروش در شهر تهران بود که نمونه  یارهیزنج  ی هافروشگاه  انیشترپژوهش شامل خبرگان، کارکنان و م

ها  نفر در پژوهش مشارکت کردند. داده  15  تیکه در نها  یطوربه  افت؛یادامه    یبه اشباع نظر  یاب یکنندگان تا دستانتخاب مشارکت  ندیشد و فرآ

احساسات و ادراکات   ها، دگاهیآزادانه د  انینوع مصاحبه امکان ب  نیشد که ا  یگردآور  قیو عم  افتهیساختارمهین  یانفراد  یهامصاحبه   قیاز طر

 ی باز، محور   یمراحل کدگذار  یبار م العه و سپس ط  نیها چندها، دادهکامل مصاحبه  یسازادهی. پس از پ سازدیکنندگان را فراهم ممشارکت

مقولات  انیارتباط م ،یمحور  یدر مرحله کدگذار د؛یها استخراج گرداز دل داده هیاول میباز، مفاه یرشدند. در مرحله کدگذا لیتحل یو انتخاب

از   نانیمنظور اطمشکل گرفت. به  یدارشناختیپد   یی نها  یو الگو  یمقوله محور  ، یانتخاب  یدر کدگذار  ت، یشد؛ و در نها  ی ده و سازمان  یی شناسا

  یشناسروش  ب،یترت  نیخبرگان استفاده شد. بد  دییو تأ   ،یکنندگان، بازآزمون کدگذارمشارکت  ینیبازب  رینظ  ییها از روش   ها،افتهی   ییا یاعتبار و پا

  دهیاز پد   انهیگرامعتبر و واقع  ق، یعم  یبه درک  ی ابیامکان دست  ،یشناختو روش  یشد که ضمن حفظ انسجام نظر  یطراح  یاگونهپژوهش به  نیا

 افق کوروش را فراهم آورد.  یارهیجزن یهادر بستر فروشگاه یمحوری مشتر
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 و کارکنان انی مشتر دگاهی افق کوروش از د یارهیزنج یهاکارکنان فروشگاه  یمحوریتجربه مشتر یدارشناسی پد 

استفاده شده که یکی از انواع روش پدیدارشناسی در تحقیقات کیفی است که در هفت گام انجام    1در تحقیق حاضر از تکنیک کلایزی

های تحقیق یا تحلیل داده که هدف تحلیل پدیدارشناسی، درک و استخراج معنای موجود در  شود. تحلیل پدیدارشناسی از دشوارترین شیوهمی

های فکری پیشین، پرهیز از ی مورد م العه است. در این شیوه تحلیل، محقق باید با رها کردن خود از دام همه عادت وارهپدیدار یا ذات پدیده

 ی مورد م العه )فرآیند در پرانتزگذاری( آن را توصیف کند.ی پدیدهکاربرد هرگونه نظریه با فرضیه راهنما و اپوخه

 تحلیل پدیدارشناسی کلایزری

 های روش کلایزی به شرح زیر انجام شد: گام

 ها جهت دستیابی به احساسی درباره آنها خوانده شد. های به عمل آمده از سوژه تمام توصیف 

 های مهم استخراج شد.ها، برگشته و عبارت­به هریک از روایت 

 های مهم نوشته شد )این مرحله به فرمول بندی معانی موسوم است(.معنای هریک از عبارت 

های اولیه  ­ها بصورت مکرر به روایتها سازمان داده شد )در این مرحله، خوشه ­های از تم­ معانی فرمول بندی شده در قالب خوشه  

 های نامرتبط یا نامن بق را حذف کرد(. ها یا تمجهت معتبرسازی آنها برگردانده شد. پژوهشگر داده

 نتایج مراحل قبلی در قالب یک توصیف مفصل و کامل از موضوع مورد بحث شدند.  

 ارز صورت بندی شد. توصیف مفصل و کامل از پدیده مورد بررسی تا حد امکان در قالب یک عبارتِ شناختی ناهم 

 ها بدست آمد. ها و پرسیدن در مورد یافتهمعتبرسازی نهایی با بازگشت به سوژه  

به روش نمونه گیری گلوله برفی انتخاب    خبرگاننفر از    15انجام شد و    خبرگان افق کوروش در تهراناین م العه کیفی در س ح  

ها از روش پدیدارشناسی با رویکرد ها از مصاحبه انفرادی نیمه ساختاریافته استفاده شد. به منظور تحلیل دادهشدند. برای جمع آوری داده

کلایزی استفاده شد. روش پژوهش حاضر، توصیفی   تحلیلی از نوع تحلیل محتواس ت. تحلیل محتوی روشی است که به هر گونه فن نظام  

توان گفت در مصاحبه نیمه ساختار یافته که مصاحبه عمیق هم  کند. به طور کلی میهای پیام دلالت مییافته و عینی برای استخراج ویژگی

فتگوها به صورت باز انجام شود و به مصاحبه شوندگان اجازه داده شود که عقاید و افکار خود را با کلمات شود، هدف این است که گنامیده می

ای کلایزی بود. بدین ترتیب مخصوص خود بیان کنند. تحلیل مضامین با استفاده از روش کدگذاری موضوعی و استفاده از روش هفت مرحله 

های شرکت کنندگان چند بار م العه شد. سپس جملات و واژگان که ابتدا کلیه داده پیاده سازی و سپس اعتبار یابی شد و سپس توصیف 

مرتبط با پدیدة در دست م العه را استخراج و به هرکدام از جملات استخراج شده معنی و مفهوم خاصی داده شد. بعد از مرور توصیفات شرکت 

اده و جهت موثق نمودن م الب با توضیحات اصلی ت بیق داده شد. در مرحله  ای خاص موضوعی قرار دکنندگان، مفاهیم مشترک درون دسته 

ها به  های نهایی حاصل، به منظور اطمینان از موثق بودن آن بعد، عقاید استنتاج شده به توصیفی جامع و کامل بدل گشت و در نهایت یافته

(. لازم به ذکر است که در ابتدای مصاحبه ضمن جلب توجه و علاقه مندی اعضای هیئت علمی به  1978شرکت کنندگان ارائه شد )کلایزی،  

ها  موضوع پژوهش، توضیحاتی راجع به اهداف پژوهش داده شد تا مصاحبه شوندگان با موضوع مورد م العه به اندازه کافی آشنا شوند. مصاحبه 

الب اضافی حذف و م الب اصلی و مرتبط با موضوع تا دستیابى به داده هاى عمیق و کافی ادامه یافت. پس از تأیید مصاحبه شوندگان م 

 تحقیق تفکیک و کد گذاری شد و سپس مور د تجزیه و تحلیل قرار گرفت.

ها در پژوهش حاضر، پس از انجام مصاحبه و پیاده سازی آن، متن مصاحبه به اساتیدی که مصاحبه از آنان  جهت اعتباریابی یافته

های خودشان را مورد تأیید قرار بدهند. علاوه بر این، در مورد نکاتی که درباره آنها ابهام  صورت گرفته شده بود، بازگردانده شده تا صحت گفته

 
1 Collaizi 
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های نهایی و پدیدار شدن مدل پدیدارشناختی،  وجود داشت، با مشارکت کنندگان بحث شد و این ابهامات برطرف گردید. پس از انجام کدگذاری

های نهایی پژوهش را مورد تأیید قرار بدهند. فرآیند پدیدار شدنِ مدل برای آنان شرح این مدل به برخی از اساتید ارائه شد تا موثق بودنِ یافته

ها را مورد تأیید قرار دادند. برای محاسبه پایایی از  داده شد و خود مدل هم تشریح شد. در نهایت، اساتید مورد بررسی کلیت مدل و کدگذاری

شود و هرکدام از  های انجام گرفته چند مصاحبه به عنوان نمونه انتخاب میروش باز آزمون استفاده شده است. در این روش از میان مصاحبه

ها  شوند. سپس کدُهای مشخص شده در دو فاصله زمانی برای هرکدام از مصاحبه آنها در یک فاصله زمانی کوتاه و مشخص دو بار کُدگذاری می

مصاحبه انتخاب شده و    3های انجام گرفته، تعداد  شوند. در پژوهش کنونی برای محاسبه پایایی باز آزمون، بین از مصاحبهباهم مقایسه می

ها در جدول زیر آمده  روزه توسط پژوهشگر کدُگذاری شده اند . نتایج حاصل از این کدگذاری  15هرکدام در بار دو آنها از یک فاصله زمانی  

 است :

 

 1جدول 

 باز آزمون  ییایمحاسبه پا

 پایایی بین دو کدگذار )درصد(  تعداد توافقات  تعداد کل کدها  عنوان مصاحبه 

 ۰.83 16 38 1مصاحبه شونده 

 ۰.91 19 ۴2 2مصاحبه شونده 

 ۰.87 21 ۴9 3مصاحبه شونده 

 %87 56 129 کل

 

، پایایی بین  56، تعداد توافقات 129روزه برابر  15شود تعداد کل کدها در دو فاصله زمانی همان طور که در جدول فو  مشاهده می

 ها مورد تایید است. قابلیت اعتماد کدگذاری   ؛درصد است  6۰توجه به اینکه این میزان پایایی بیشتر از  درصد بوده است. با    87دو کدگذار هم  

 شود.ها ارائه میهای اولیه استخراج شده از آن ها به همراه کدهای مصاحبههایی از متندر جدول زیر نمونه

 2جدول  

 استخراج شده از آن یمصاحبه و کدها یهانمونه متن

 مقوله  مفهوم  کدهای اولیه  متن مصاحبه 

کنند و اگر سوالی داشته باشم با حوصله جواب  ها معمولاً با احترام برخورد می»فروشنده

 دهند.« می

در  خوش صبوری  برخوردی، 

 گویی پاسخ

 تعامل انسانی  تعامل محترمانه 

 رسانی خدمت رسانی مؤثر کمک راهنمایی مشتری  کنند.«ام میچیزی پیدا نکنم، کارکنان راهنماییشوم، اگر  »وقتی وارد فروشگاه می

محدودیت   شلوغی فروشگاه، کمبود زمان  گویی ندارند.«ها فروشگاه خیلی شلوغ است و کارکنان فرصت پاسخ»بعضی وقت

 خدمات 

عوامل 

 گر مداخله

خرید   شود دوباره خرید کنم.« تر است و این باعث میمناسبها نسبت به جاهای دیگر  »قیمت به  تمایل  منصفانه،  قیمت 

 مجدد 

 آفرینیارزش ادراک ارزش 

 تجربه زیسته  گیری اعتماد شکل ایجاد اعتماد، رفتار محترمانه  »برخورد خوب کارکنان باعث شده به این فروشگاه اعتماد داشته باشم.«

 رسانی خدمت پذیری مسئولیت پیگیری درخواست مشتری  کنند تا مشکل حل شود.«»اگر کالایی مشکل داشته باشد، کارکنان پیگیری می
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 هایافته

کیفی هدف،    تحلیلها بر اساس سؤالات بخش کیفی پژوهش آورده شده است. در  های حاصل از تحلیل مصاحبه یافتهاین بخش  در  

ها نادیده  ها است که این هدف هنگام کمی سازی یافتهها از نق ه نظر مشارکت کنندگان و در بستر نهادی و اجتماعی خاص آندرک پدیده

کیفی به جای اندازه گیری و ارزیابی پدیده سازمان، با معنای    مقاله تواند اثبات گرایی، تفسیری یا انتقادی باشد.  کیفی می  مقاله شود.  گرفته می

 آن سروکار دارد.

های سازمانی مشخص و مسلم نیستند، بلکه حاصل فرافکنی تصور انسانی هستند.  گیرند که واقعیتفرایندهای تحقیق کیفی فرض می

ها و استفاده از احساسات کنند که برای کشف دانش جدید، مداخله مستقیم در سازماندهند، اظهار میکسانی که تحقیقات کیفی را ترجیح می

 انسانی برای تفسیر پدیده سازمان امری لازم است.

کیفی شامل کدگذاری باز بر مبنای مقولات استخراج شده از م العه مقدماتی مبانی نظری   تحلیلمراحل کدگذاری مورد استفاده در  

 باشد. تحقیق، کدگذاری محوری وکدگذاری انتخابی می

بخشی از تحلیل که مشخصاً به نامگذاری و دسته بندی پدیده از طریق  "کننداستراوس و کوربین کد گذاری باز را اینگونه توصیف می

ها و اسناد و مدارک بر اساس ارتباط با موضوعات  .به عبارت بهتر در این نوع کدگذاری مفاهیم درون مصاحبه"شودها مربوط میبررسی دقیق داده

 شوند. مشابه طبقه بندی می

هایی است ها و اسناد به درون مفاهیم و دسته بندینتیجه این مرحله، تق یر و خلاصه کردن انبوه اطلاعات کسب شده از مصاحبه 

ها وجود دارد. برخی از پژوهشگران به تحلیل جز به  که در این سوالات مشابه هستند. در روش کدگذاری نظری، دو گرایش برای تحلیل داده 

دهند. برخی نیز به دلیل وقت گیر بودن این روش تنها  ها را خط به خط و کلمه به کلمه مورد تحلیل قرار میجزمی پردازند. یعنی متون و داده

 کنند. نکات و مضامین کلیدی را کدگذاری می

های تولید شده )در مرحله کدگذاری باز( است.این عمل معمولا بر اساس الگوی  هدف از کدگذاری محوری ایجاد راب ه بین مقوله

کند تا فرایند نظریه پردازی را به سهولت انجام دهد. اساس ارتباط دهی در کدگذاری محوری شود وبه نظریه پرداز کمک میپاردایمی انجام می

 ها قرار دارد.بر بسط و گسترش یکی از مقوله

ها با این دسته بندی اصلی مرتبط  شود و سایر دسته بندی دسته بندی اصلی )مانند ایده یا رویداد محوری( بعنوان پدیده تعریف می

 گردند. شوند. شرایط علیّ موارد و رویدادهایی هستند که منجر به ایجاد و توسعه پدیده میمی

ای ویژه از شرایط، و شرایط مداخله گر به مجموعه گسترده تری از شرایط اشاره دارند که پدیده در آن قرار دارد.  زمینه به مجموعه 

اشاره میراهبرد  پاسخهایی  اقدامات و  به  تقابل،  یا  پدیده رخ میهای کنش  نتیجه  بعنوان  یا  -های  دهند و درنهایت ستادهکنند که  خواسته 

 ناخواسته  این اقدامات و پاسخها به پیامدهااشاره دارند. 

کدگذاری انتخابی عبارت است از فرآیند انتخاب دسته بندی اصلی، مرتبط کردن نظام مند آن با دیگر دسته بندی ها، تأیید اعتبار  

هایی که نیاز به اصلاح و توسعه بیشتری دارند. کدگذاری انتخابی بر اساس نتایج کدگذاری باز و کدگذاری این روابط، و تکمیل دسته بندی 

ها ربط داده و آن روابط را در  محوری، مرحله اصلی نظریه پردازی است. به این ترتیب که مقوله محوری را به شکل نظام مند به دیگر مقوله 

کدها و مقولات نهایی را   3کند که جدول  هایی را که به بهبود و توسعه بیشتری نیاز دارند، اصلاح میچارچوب یک روایت ارائه کرده و مقوله 

 دهد: نشان می
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 3جدول 

 ق یتحق یهاکدها و مقولات مولفه

 مقوله اصلی  مقولات فرعی  2مفاهیم 1کدهای اولیه 

 محوری رفتاری مشتری تعامل انسانی  رفتار محترمانه  برخوردی فروشنده خوش

 ارتباط صمیمانه  پرسی مؤدبانه سلام و احوال

 توجه به مشتری گویی صبوری در پاسخ

 درک نیاز مشتری  گوش دادن فعال به مشتری 

 رسانی خدمت رسانی مؤثر کمک راهنمایی دقیق مشتری 

 شفافیت اطلاعات  اطلاعات کامل درباره کالا ارائه  

 سرعت خدمت  گویی سریع پاسخ

 محوری خدماتی مشتری رسانی خدمت پذیری مسئولیت پیگیری درخواست مشتری 

 در دسترس بودن  دسترسی آسان به کارکنان 

 آفرینیارزش ادراک انصاف  گذاری منصفانه قیمت

 اقتصادی ارزش  های واقعی تخفیف

 محوری ارزشیمشتری رضایت از کیفیت  کیفیت مناسب کالاها 

 حق انتخاب مشتری  تنوع محصولات 

 تجربه زیسته  تجربه مثبت  احساس احترام به مشتری

 گیری اعتماد شکل اعتماد به فروشگاه 

 محور تجربه زیسته مشتری تجربه زیسته  رضایت کلی  رضایت از خرید 

 وفاداری  خرید مجدد تمایل به 

 ای عوامل زمینه پشتیبانی سازمانی  حمایت مدیریت از کارکنان 

 محوری بستر سازمانی مشتری ای عوامل زمینه توانمندسازی  آموزش کارکنان 

 گر عوامل مداخله محدودیت ساختاری  فشار کاری بالا 

 رسانی مانع خدمت کمبود نیروی انسانی 

 

 شود:استخراج می ۴ها کدهای جدید در ادامه با تلفیق شاخص

 4جدول 

 )مرحله دوم( یقیت ب کردیکدها و مقولات با رو

 مؤلفه نهایی  های ت بیقیمقوله شده کدهای تلفیق مقولات فرعی 

 شده محوری ادراکمشتری تعامل کارکنان با مشتری کیفیت  برخوردی، احترام، صبوری، گوش دادن فعال خوش تعامل انسانی 

 کارآمدی خدمات فروشگاهی  گویی سریع، راهنمایی دقیق، پیگیری درخواست پاسخ رسانی خدمت

 ادراک ارزش توسط مشتری  قیمت منصفانه، تخفیف واقعی، کیفیت کالا، تنوع محصولات  آفرینیارزش

 تجربه مثبت مشتری  احترام، تمایل به خرید مجدد رضایت، اعتماد، احساس  تجربه زیسته 

 ای کارکنان تعهد حرفه گویی، تعهد کاری، پیگیری مشکلاتپاسخ پذیری مسئولیت

 پذیری خدمات دسترس گویی حضور مؤثر، آمادگی پاسخ در دسترس بودن 

 محوری سازمانی مشتریبستر  توانمندسازی سازمانی  حمایت مدیریت، آموزش کارکنان  پشتیبانی سازمانی 

 رسانی موانع ساختاری خدمت کمبود نیرو، فشار کاری  محدودیت ساختاری 

 
1 Open Codes 
2 Concepts 
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 محوری های اجرایی مشتریچالش شلوغی فروشگاه، کمبود زمان  گر عوامل مداخله

 محوری پیامدهای مشتری پیامدهای رفتاری مشتری  خرید مجدد، توصیه به دیگران  وفاداری 

 پیامدهای ادراکی مشتری  احساس رضایت، تجربه خوشایند  رضایت کلی 

 ای سرمایه راب ه اطمینان به کارکنان و فروشگاه  اعتماد

 1شکل 

 شده پژوهشاستخراج یالگو

 

 گیری و نتیجه  بحث

و متأثر از تعامل    یچندبعد  یا دهیافق کوروش پد  یاره یزنج  یها در فروشگاه  یمحوری پژوهش حاضر نشان داد که مشتر  یهاافتهی

از آنکه صرفاً    شیب  یمحورینشان داد که تجربه مشتر  یدارشناختیپد  ی هاداده  لیحاصل از تحل  جیاست. نتا   یو ساختار  ی سازمان   ، ی عوامل انسان

کردند که    ان یکنندگان پژوهش بدارد. مشارکت  شهیر  انیکارکنان و مشتر  انیتعامل م  تیفیفروش کالا وابسته باشد، در ک  ای به ارائه خدمات  

هستند.   یدهنده تجربه مثبت مشترعوامل شکل  نیترکارکنان، مهم  ییگوگوش دادن فعال و پاسخ  ،یبرخوردخوش   ،یرفتار محترمانه، صبور

 تیشده خدمات و رضاادراک تیفیک تواندیکارکنان م مداریاند رفتار مشترراستا است که نشان دادههم نیشیپ   یاه پژوهش جیبا نتا  افتهی نیا

به   انیمشتر معنادار را  واقع، هنگام(Dong & Hon, 2025; Schwepker & Dimitriou, 2024) دهد    شی افزا  یطور  در    ی که مشتر   ی. 

.  شودیم   شتریمجدد ب  دیو احتمال خر  افتهی  ش یس ح اعتماد او به فروشگاه افزا  کنند، یبا او رفتار م  یکارکنان با احترام و همدل   کند یاحساس م

نقش    ان،یمشتر  یازهایو درک ن  ی همدل  دهند یدارد که نشان م  یهمخوان  زیشده در حوزه رفتار کارکنان خط مقدم نبا م العات انجام  جهینت  نیا

 .(Supramaniam et al., 2024; Zia, 2024) کندیم فایا یمشتر یوفادار یریگدر شکل یمهم
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کنندگان  بود. مشارکت   یمحوری مشتر  یریگمؤثر در شکل  یرسانخدمت  یدیمهم پژوهش حاضر، نقش کل  یهاافتهیاز    گرید  یکی

پاسخ  دیتأک و دسترس   یریگ ی پ   ان،یمشتر  قیدق  ییراهنما  ع،ی سر  ییگوداشتند که  تجربه خر  یریپذمشکلات  برا  دیکارکنان،   ان یمشتر  یرا 

کارکنان راب ه    یخدمات  یریگهمسو است که نشان دادند جهت  (Ershad et al., 2016)پژوهش    یهاافتهی  اب  جینتا  نی. اسازدیتر مم لوب

کارکنان   مداری مشتر  ینشان داد که رفتارها  (Ghlichlee & Bayat, 2021)پژوهش    ن،یدارد. همچن  انیمشتر  یو وفادار  تیبا رضا  یمیمستق

 انیکرد که مشتر انیب  توانیم  افتهی  نیا نییارتقا دهد. در تب  ی تعاملات خدمات تیفیبهبود ک  ق یوکار را از طرعملکرد کسب تواندیخط مقدم م

بر مبناخدمات را نه  تیفیک  ،یارهیزنج  یهافروشگاه  ی در فضا ارائه خدمات، بلکه    یریپذتیاحساس توجه و مسئول  یتنها بر اساس سرعت 

در حل   ینقش فعال   ،یرسم  فیکه کارکنان بتوانند فراتر از انجام وظا  کندیم   دای معنا پ   یزمان  یمحوری مشتر  ن، ی. بنابراکنندیم   یابیکارکنان ارز

 . ندینما فایا یمسائل مشتر

مناسب کالاها و تنوع محصولات،    تیفیمنصفانه، ک  یگذارمتیاز جمله ق  ،ینشان داد که ادراک ارزش اقتصاد  نیپژوهش همچن  جینتا

 نهیبا هز  ی افتیدر  یکه خدمات و کالاها  کنند یم  یو ارزشمند  تیاحساس رضا  ی زمان   انیدارد. مشتر  یمحوریدر تجربه مشتر  ی نقش مهم

 ت یفیهمخوان است که نشان داد ک  (Bahramzadeh & Maskinnavaz, 2025)پژوهش    جیبا نتا  افتهی  نی. اباشدآنان تناسب داشته    یپرداخت

 ( Wang, 2023)پژوهش    ن،یدهد. همچن  شیرا افزا  انیمشتر  یوفادار  ،یارتباط با مشتر  تیریمد  قیاز طر  تواندیم  یخدمات و ارزش مشتر 

اثرگذار  انیمشتر یرفتار تیخدمات و ن ت یفیبر ک ماًیمستق ک،یو تجارت الکترون یفروشدهخر یهاطیدر مح  یمحوری که مشتر کندیم  دیتأک

 یو کارکرد یبلکه ابعاد اقتصاد ست،ین یتنها محدود به تعاملات عاطف  یمحوریکه تجربه مشتر دهد ینشان م  جینتا نیا ،یاست. از منظر نظر

م لوب   ی و تعامل انسان یزمان ارزش اقتصادکه بتوانند هم یی ها سازمان جه،ی. در نترنددا کنندهنییاز خدمات نقش تع انیمشتر یابیدر ارز زین

 خواهند داشت. انیحفظ مشتر یبرا  یشتریرا ارائه دهند، احتمال ب

  د یبه خر  لیاعتماد و تما   ت،یمتشکل از احساس احترام، رضا  ،ینشان داد که تجربه مثبت مشتر  نیپژوهش حاضر همچن  ی هاافتهی

 ت یفیکردند که رفتار مناسب کارکنان و ک  انیب  انیافق کوروش است. مشتر  یاره یزنج  یهادر فروشگاه  یمحوریمشتر  امدیپ   نیترمجدد، مهم

با   جهی نت نی. اابد ی  ش یمراجعه مجدد افزا  یآنان برا ل ینسبت به فروشگاه داشته باشند و تما یشتریاعتماد ب اسخدمات موجب شده است احس

 مات یبه برند و تصم  یوفادار  تواند یم  ییگرا یهمسو است که نشان دادند مشتر  (Vares et al., 2025)و    (Samiei et al., 2023)م العات  

  ی احساس قدردان  ان،یکارکنان و مشتر  انینشان داد که تعاملات مثبت م   (Tremblay, 2024)پژوهش    ن،ینکند. همچ  تیرا تقو  انیمشتر  دیخر

از تعامل با کارکنان داشته   ندیخوشا  یاتجربه  یکه مشتر  یهنگام  ،ی. از منظر رفتارکندیم  تیتقو  انیمثبت را در مشتر  یاجتماع  یو رفتارها

 سازمان منجر شود. یرقابت تیمز تیبه تقو تواندیمسئله م ن یو ا ابد ی یم شیافزا زین گرانیدفروشگاه به   هیباشد، احتمال توص

داشتند که    د یکنندگان تأکبود. مشارکت  یمحوری مشتر  فیتضع  ا یدر تحقق    ی مهم پژوهش، نقش بستر سازمان  یهاافتهی  گرید  از

ا  یمحور یمشتر  کننده ل یاز عوامل تسه  ی آموزش کارکنان و فرهنگ سازمان  ، یتیریمد   تیحما  ,Madhani)  ی هاافتهیبا    جهینت  ن یهستند. 

مشتر  جاد یا  کند یم   ان یب  که دارد    یهمخوان  (2021 پاداش  ییسوهم  ازمند ین  محوری فرهنگ  س  ی سازمان  یهاارزش  ، یدهنظام    یهااستیو 

ها  و عملکرد سازمان  یدر سازگار  ینقش اساس  ی نشان داد که فرهنگ سازمان  (Brahm & Poblete, 2024)پژوهش    ن،یاست. همچن  ی تیریمد

فرهنگ   زین  (Tadesse Bogale & Debela, 2024)راستا،    نیکند. در هم  تیهدا  انیمشتر  بارفتار کارکنان را در تعامل    تواندیدارد و م

  یژگیو  کیصرفاً    یمحور یکه مشتر  دهدینشان م  هاافتهی   نیاند. اکرده  یمعرف  مداری مشتر  یرفتارها  یریگدر شکل  یدی کل  یرا عامل  یسازمان

و    کنندیم  تیاز کارکنان حما  رانیکه مد  ییهااست. در سازمان  ی سازمان  ی هااستیها و سساختارها، ارزش   جهیبلکه نت  ست،یکارکنان ن  یفرد

 خواهند داشت. مداری ارائه خدمات مشتر یبرا  یشتریو توان ب زهیکارکنان انگ  شود،یمستمر ارائه م یهاآموزش 
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داد که فشار کار  یهاافتهیمقابل،    در نشان  ن  یپژوهش  کمبود  و محدود  ی شلوغ   ، یانسان   یرویبالا،  از    یساختار  یهاتیفروشگاه 

نتوانند   شودیکار و کمبود زمان موجب م  ادیاز مواقع، حجم ز  یاریکردند که در بس  انی هستند. کارکنان ب  یمحوری موانع تحقق مشتر  نیترمهم

 ن یتررا از مهم  ی یو مح  یهمسو است که عوامل سازمان   (Hüttel, 2021)   ج یبا نتا  افتهی   نیپاسخ دهند. ا  انیمشتر  یازهاینصورت کامل به  به

نقش    ی منابع انسان  تیریو مد   یداخل  یابینشان داد که بازار  (Shaikh, 2018)  ن،ی. همچنکندیم  یکارکنان معرف  یمداری مشتر  یندهایشایپ 

  ی شغل  یفشارها   گر،ید  ی. از سوابدی یخدمات کاهش م  تیفیها، کحوزه   نی دارند و در صورت ضعف ا  مداریمشتر  یرفتارها  تیتقودر    یمهم

مستلزم آن است   ی محوریمشتر  یتحقق واقع  ن،یرا کاهش دهد. بنابرا  انیتعامل آنان با مشتر  تیفیکارکنان شده و ک  یموجب فرسودگ  تواندیم

 کارکنان فراهم کنند.  یبرا یمناسب  یکار طیشرا ،یمشتر تیبر رضا دیها علاوه بر تأککه سازمان

  رگذاریسازمان تأث  یو خدمات، بر عملکرد کل  یابیفراتر از حوزه بازار  تواندیم  یمحوری نشان داد که مشتر  نیپژوهش حاضر همچن  جینتا

عملکرد شرکت را ارتقا دهد.    تواند یم  یهمخوان است که نشان داد تمرکز بر مشتر  (Boroumand et al., 2022)با پژوهش    افتهی  نیباشد. ا

ها اثرگذار است. شرکت  یتیریمد  ماتیو تصم  ی مال  یهااستیبر س  یحت  یکردند که تمرکز بر مشتر  انیب  (Moradi et al., 2019)  ن،یهمچن

  یریپذتیها و مسئولشرکت  یراهبرد  ماتی بر تصم  تواندیم  محوری نشان داد که فرهنگ مشتر  (Bose et al., 2025) راستا، پژوهش    نیدر هم

است که   یکلان سازمان  یریگجهت   کی بلکه    ،یات یعمل  کردیرو  کیتنها  نه  یمحوری که مشتر  دهدینشان م  جینتا  نیبگذارد. ا  ریتأث  ی سازمان

 قرار دهد.  ریابعاد مختلف عملکرد سازمان را تحت تأث تواندیم

کنندگان  نشان داد. اگرچه مشارکت  یمحوری مشتر  تیرا در تقو  نینو  ی هایو فناور  تالیجیتحول د  تیاهم  نیحاضر همچن  پژوهش

با    افتهی  نیمورد توجه قرار گرفت. ا  زین  یرسان خدمات  لیدر تسه  یو فناور  یارتباط  یداشتند، اما نقش ابزارها  دی تأک  ی بر تعاملات انسان  شتریب

کند.   تیچابک را تقو تیریمد تواندیم یو تمرکز بر مشتر  تالیجیهمسو است که نشان داد تحول د (Maarefi & Mortazaei, 2025) جینتا

ارتباط با    تیفیک  تواند یم  یو تجربه مشتر  ی اجتماع   یهارسانه  ی ابیبازار  یها تینشان داد که فعال  (Bozorgpour, 2023)پژوهش    ن،یهمچن

  نه یکارکنان، زم  مداریمشتر  یبا رفتارها  نینو  یهایفناور  قیگفت که تلف  توانیم   جه،یارتقا دهد. در نت  یارهیزنج  یهارا در فروشگاه  یمشتر

 . سازدیرا فراهم م انیمشتر یو م لوب برا کپارچهی یاتجربه جادیا

م  یهاافتهیمجموع،    در نشان  حاضر  مشتر  دهد یپژوهش  فروشگاه  یمحور ی که  پد   یارهیزنج  یهادر  کوروش  و    ایپو  یادهیافق 

خدمات، ادراک   تیفیمناسب، ک  ی. تعامل انسانردیگیشکل م   ی سازمان  یو ساختارها  انیکارکنان، مشتر  انیاست که در بستر تعامل م  یچندبعد

اقتصاد سازمان  یت یریمد  ت یحما  ،یارزش  فرهنگ  مهم  ی و  تقو  نی تراز  حال   یمحور ی مشتر  کنندهتیعوامل  در  کار  که یهستند،  و    یفشار 

  ی محور یبه مشتر  یابیدست  یها براآن است که سازمان  انگریب  ها افتهی  نی. اشوندیتحقق آن محسوب م  یاز موانع اصل  یساختار  یهاتیمحدود

 تعادل برقرار سازند.   یو انسان یاهداف اقتصاد انیکارکنان توجه کنند و م یکار طیشرا و انیمشتر  یازهایزمان به نهم دی با داری پا

 سته یتجربه ز  قیبود که اگرچه امکان درک عم  یدارشناسی بودن آن و استفاده از روش پد  یفیپژوهش حاضر، ک  یهاتیاز محدود  یکی

محدود    ن،یهمراه است. همچن  اطیبا احت  یی ایمناطق جغراف  ای  یارهیزنج  یها فروشگاه  ریبه سا  ج ینتا  م یکنندگان را فراهم ساخت، اما تعممشارکت

.  سازدیرا محدود م   ج یافق کوروش در شهر تهران، دامنه کاربرد نتا  یارهیزنج   یهاو تمرکز پژوهش بر فروشگاه  کنندگانارکتبودن تعداد مش

ا بر  از مصاحبه  ن،یعلاوه  ارائه پاسخ  لیتما  ا یکنندگان  مشارکت  یفرد  یهای ر یسوگ  ریممکن است تحت تأث   قیعم  یهااستفاده    ی هاآنان به 

 باشد.  رفتهقرار گ یم لوب اجتماع 

 میاستفاده شود تا امکان تعم ی محوری مشتر یبررس یبرا یفیو ک یکم یبیترک یهااز روش نده،یآ یهادر پژوهش شودیم شنهادیپ 

در تجربه   یو سازمان  یفرهنگ   یهاتفاوت یمختلف و بررس  یارهیزنج  یهافروشگاه  انیم  یقیانجام م العات ت ب  ن،ی. همچنابدی   شیافزا  هاافتهی
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  ی جانیهوش ه   ،ی شغل  یفرسودگ  ،یشغل  تیرضا  رینظ  یی رهاینقش متغ  یپژوهش کمک کند. بررس  اتیادب  یتواند به غنایم  یمحوری مشتر

 فراهم سازد.  ندهیآ قاتیتحق یبرا یدی جد یرهایمس تواندیم  زین یمحوری مشتر یریگدر شکل رانیمد یکارکنان و سبک رهبر

پ   یهاافتهیاساس    بر طراح  یاره یزنج  یها فروشگاه  رانیمد  شودیم  شنهادیپژوهش،  زم  یآموزش  یها برنامه  یبا  در    نه یمستمر 

  یکاهش فشار کار  ن،یرا فراهم کنند. همچن  مداری مشتر  یرفتارها  تیتقو  نهیزم  ،یتعامل با مشتر  تیریو مد   ی همدل  ، یارتباط  یهامهارت

.  د یکمک نما یمحوری تجربه مشتر یبه ارتقا تواندیخدمات م تیفیبر ک یمبتن یقیتشو  یهانظام جاد یو ا یکاف   ین انسا یروین نیکارکنان، تأم

 نه یزم  تواندیم  زین  یارتباط با مشتر  نینو  یهایاز فناور  یریگاز کارکنان و بهره  رانیمد  یواقع  تیحما  محور،یمشتر  یفرهنگ سازمان  تیتقو

 را فراهم سازد.  انیمشتر یاراعتماد و وفاد ت،یرضا شیافزا

 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی کسانی که در انجام این م العه همراهی نمودند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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