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 This study aims to investigate the effect of attitudes toward service robots on 

customers' shopping experience, with the mediation of in-store emotions and 

perceived intimacy of interaction with employees. The research method of the 

present study is quantitative, and in terms of the relationships between its variables, 

it is causal. In terms of purpose, it is applied, and in terms of data collection method, 

it is descriptive-correlational, based on structural equation modeling. Research data 

were collected using a 17-item questionnaire adapted from Rahi et al. (2024), Roy 

et al. (2024), and Terblanche (2018). Cronbach's alpha coefficient and composite 

reliability were used to determine the reliability of the questionnaire, and 

convergent and discriminant validity were used to assess validity. The statistical 

population of this study consists of customers of cafes and restaurants that use 

service robots. The sample size was estimated to be 384 people using the formula 

for an infinite population, who were selected through convenience sampling. The 

findings of this study indicate that a positive attitude toward service robots in the 

retail environment has a positive and significant effect on in-store emotions and 

perceived intimacy of interaction with employees, both of which improve 

customers' shopping experience. Consequently, customers' attitudes toward service 

robots significantly influence their shopping experience, and by enhancing this 

attitude, a more favorable shopping experience can be created for customers. 
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Extended Abstract 
 

Introduction:  

We are in the midst of a retail technological revolution. The influx of technologies in different sectors has 

created a wide range of benefits and challenges for customers and companies, especially retailers. In this regard, 

the retail industry has undergone fundamental changes and unprecedented developments due to digital 

innovations. One of the most recent technological developments in this area is “robotics”. Service robots are 

system-based and adaptive machines that serve organizations and customers by interacting and communicating 

on a socio-emotional level. As the technologies used in this type of retail are deployed at the forefront of the 

organization where the retailer connects with its customers, the customer shopping experience has become one 

of the most important concepts in this field. In general, there is a research gap in the field of studies on customer 

interactions with robots. In this regard, the effects of customers' attitudes towards the use of these technologies 

on the customer shopping experience by mediation of in-store emotions and perceived warmth have been 

investigated. 

Methodology:  

The research method of the present study is quantitative and is causal in terms of the relationships between its 

variables and is applied in terms of its purpose and in order to answer a fundamental question, and its results 

can be used by retail owners, especially cafe and restaurant owners, to manage the customer shopping 

experience. This research is descriptive and correlational in terms of the method of collecting information and 

is based on the structural equation model. Finally, the results obtained from analyzing the hypotheses of these 

studies are matched with research related to the research topic. 

Discussion and Results:  

This study emphasizes the importance of using these robots and the impact of attitudes towards them on 

customers' shopping experience. According to the findings of this study, a positive attitude towards service 

robots in cafes and restaurants improves customers' shopping experience. This is stated as the seventh 

hypothesis in the study. This effect is influenced by the mediation of in-store emotions and perceived intimacy 

of interaction with employees, which, according to the research both of these variables have a positive and 

significant relationship with attitudes towards service robots. By confirming the first hypothesis, we concluded 

that a positive attitude towards the deployment of such robots makes customers' feelings towards the store space 

more favorable. This leads to a better shopping experience for customers, which is evidenced by the 

confirmation of this hypothesis, known as the third hypothesis. The fourth hypothesis was formulated to 

examine the impact of this relationship on the customer shopping experience, the results of which indicated 

that this relationship under the term of perceived intimacy of interaction with employees improves the customer 

shopping experience. Finally, all hypotheses of this study were confirmed. It is predicted that the use of these 

robots has not yet completely severed the connection between employees and customers, and customers still 

need guidance and assistance from employees to complete or receive their orders, which is why the perceived 

intimacy of interactions with employees by customers is still at a high level. This is while these robots were 

used in the countries of origin of foreign research, much more advanced and with a more diverse range of tasks, 

as a result of which this position reduced the communication between customers and employees and reduced 

the perceptual intimacy of customers. Finally, according to the results of this research, it can be concluded that 

technology can improve the shopping experience when it is used alongside human interaction and not instead 

of it. 

Conclusion:  

As service robots and other non-human agents, especially those supported by artificial intelligence, are likely 

to become increasingly common in various service environments, encountering robots in real life will be a new 
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experience for most people. Therefore, their attitudes towards robots will be decisive and may be influenced 

by individual experiences, the social environment, the context of interaction, and the specific characteristics of 

a robot. In this regard, it is recommended that planning for robotics and any organizational change be 

accompanied by personnel change management. This is especially important during technological and other 

organizational changes, and new technology emerging in a wider range of work sectors requires such dynamic 

operations more than ever, as understanding the human and social factors in robotics is essential to achieve 

organizational change in a successful and socially acceptable way. By taking these measures, it is possible to 

provide customers with better quality services, which will lead to an increase in the number of their purchases 

and their shopping experience.  
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 انیرمشت دیتجربه خربر  یخدمات یهانگرش نسبت به ربات ریتأث یبررس باهدفمطالعه  نیا 

از تعامل با کارکنان انجام شده  شدهادراک تیمیصماحساسات درون فروشگاه و  یگریانجیبا م

و از جهت هدف  یآن، علّ یرهایمتغ نیروابط بو از جهت  یپژوهش کمّ قیاست. روش تحق

بر مدل  یو مبتن یو از نوع همبستگ یفیها، توصداده یآورجمع نحوه ثیو از ح یکاربرد

و همکاران  یبرگرفته از راه سؤال 71از پرسشنامه  قیتحق یها. دادهاست یمعادلات ساختار

 ییایپا نیی. جهت تعاست شدهیرآوجمع( 0272( و تربلانچ )0202و همکاران ) ی(، رو0202)

و  همگراییاز روا ییروا یو جهت بررس یبیترکییایو پا کرونباخیآلفا بیپرسشنامه از ضر

که از  ییهاها و رستورانکافه انیپژوهش را مشتر نیا یجامعه آمارواگرا استفاده شد. 

 دازهانا استفاده از فرمول که اندازه نمونه ب دهندیم لیتشک کنند،یاستفاده م یخدمات یهاربات

در دسترس انتخاب  یریگزده شد که با روش نمونه نینفر تخم 422نمونه در جامعه نامحدود، 

 طیحدر م یخدمات یهاکه نگرش مثبت نسبت به ربات دهندینشان م قیتحق نیا یهاافتهیشدند. 

از  شدهادراک تیمیصمبر احساسات درون فروشگاه و  یمثبت و معنادار ریتأث ،یفروشخرده

ه تجربجهت باعث بهبود  کیدر  رهایمتغ نیا یهر دو کهدارد  انیتعامل با کارکنان توسط مشتر

بر  یمهم ریتأث یخدمات یهانسبت به ربات انیرتنگرش مش جه،ی. درنتشوندیم انیمشتر دیخر

 رقم انیشترم یبرا یترمطلوب دیتجربه خر توانیآن م تیداشته و با تقو هاآن دیتجربه خر

 زد.

 دیبر تجربه خر یخدمات یهارباتنگرش نسبت به  ری(. تأث8415صمد . ) دی, سینی, محمد و حسیابی, فار یزاد, مصطف یشوکتبه این مقاله:  استناد
  :doi.27-58(, 44)18 ,یبازرگان مدیریت هایکاوشاز تعامل با کارکنان.  شدهادراک تیمیو صم یفروشگاهاحساسات درون  یانجی: نقش مانیمشتر

10.22034/jbar.2026.24189.4638.   

 jbar.2026.24189.4638/10.22034                                    یپژوهشمقاله 
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 مقدمه. 1

مختلف، های شها در بخیهجوم فناور. (0204و همکاران،  7)گروالاست  یفروشخرده فناوری در بحبوحه انقلاب جهان

و همکاران،  0)مایر تبه وجود آورده اس فروشانخرده ژهیوبه هاو شرکت انیمشتر یها را براو چالش ایاز مزا یعیوس فیط

 یاسابقهیو تحولات ب یاساس راتییدستخوش تغ ،تالیجید یهاینوآور لیبه دل یفروشصنعت خردهاین راستا  در (.0204

 یهاشرفتیپ ،4یمصنوعها و ظهور اشکال مختلف هوشداده لیوتحلهیتجز یهاتیها، قابلی. ظهور انواع فناورشده است

دهندگان خدمات مختلف در حال فروشان و ارائهخرده .آورده استو خدمات به وجود  یفروشدر صنعت خرده یشگرف

هوشمند،  یهاشینما خود، مانند صفحه یهادر فروشگاه یفروشخرده یهایو استفاده از انواع فناور شیآزما

تحت فشار  خطبرون یهایفروشخردهاز طرفی . هستند مانند آن ها واتبر ،های کاربردیبرنامهخودکار،  یهاخوانشیپ

 یلتایجیفروشان را به دخرده نیباشند که اغلب ایم برخطفروشان خردهکار با  یسهم بازار و راحت شیاز افزا یاالعادهفوق

ی فناور یهاشرفتیپ نیدتریاز جد یکی (.0204وال و همکاران، اکند )گریم تیخود هدا یهاکردن قطعات موجود در فروشگاه

 نایمشتر ها وکه به سازمانی هستند سازگارو  ستمیبر س یمبتنی هانیماش ،2یخدمات یهااست. ربات کیربات ،هحوزدر این 

 ،یخدمات یهاربات(. 0204کنند )مایر و همکاران، رسانی میی خدمتاجتماع – یعاطف سطح کیارتباط در  و تعامل یلهیوسبه

مستقل و سازگار که تعامل، ارتباط و ارائه خدمات  یهاواسط عنوانبه وشوند یم فیتعر ستمیبر س یمبتن کارگران خدمات

و  شدهتیتقوخدمات  یتقاضاها رییبا تغ هاآن تیموفقد که شونیسازمان را بر عهده دارند، شناخته م کی انیبه مشتر

 گذارریتأث نهیزم نیدر ا یعفون یهایماریب وعیش از یریو جلوگ داریپا اتیکار حرکت به سمت عمل یروین یهانهیکاهش هز

 یبعد وحبه سط جیبه تدرکه  بود فردیتعامل بین کرسانی در گذشته ی(. این نوع خدمت0204و همکاران،  1)فرانک اندبوده

 6ر)گوکوی اندشده دیجد یهایآورفنتوسط  ینیگزیجا ای شیدر حال افزا ایمقدم در آن کارکنان خط شد، جایی که خود منتقل

مقدم سازمانی جایی که ها در خطوطفروشیدر این دست خرده مورداستفادههای فناوری کهییازآنجا(. 0204 ،و همکاران

مشتریان تبدیل به یکی از مفاهیم بسیار  1دیتجربه خر ،شوندمستقر می استفروشی با مشتریان خود نقطه اتصال خرده

استفاده از  یسازمان یو طراح یرقابت تیمز ک،یاستراتژ یامدهایدر سطح کلان، محققان پ. شده استمهم در این زمینه 

 ،یو رفتارسازمان یابیمانند بازار ییهانهیدر سطح خرد، در زمهمچنین  .اندکرده یبررس های اخیردر سال را کیربات

 .(0204، 2)دورن و همکاران قرارگرفته است موردتوجهی و خارج یداخل نفعانیآن بر ذ ریتأثو  نیتعاملات انسان و ماش

ها در صنایع را گزارش کرده که عمدتاً بر تعاملات روند افزایشی استفاده از ربات 0279در سال  9انجمن صنایع رباتیک

. انتظار شده استها متمرکز ها و رستوراندریایی، هتلهای مسافرتی، سفرهایها، آژانسها، موزهانسانی، مانند فرودگاه

برسد. همچنین، انتظار  0206در سال  میلیارد دلار 12.7به  0202میلیارد دلار در سال  01.14ز رود بازار جهانی رباتیک امی

های خدماتی در و مشارکت ربات داشته باشندای را در این رشد در اختیار رود که منطقه آسیا و اقیانوسیه سهم عمدهمی

 ی، چگونگرپرطرفدا یهاحوزهاز  یکدر این راستا ی (.0200و همکاران،  72)چن خواهد داشتگیری زندگی مردم افزایش چشم

                                                      
1. Grewal 

2. Meyer 

3. Artificial Intelligence 
4. Service Robots 

5. Frank 

6. Gauquier 
7. Shopping Experience 

8. Doorn 

9. Robotics Industries Association. (2019) What are professional service robots? Retrieved May 5, 2022, from https://www.robotics.org/service 
robots/what-are-professionalservice-robots/. 

10. Chen 

https://www.robotics.org/service
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 نیکه نقطه تماس ب یمقدم سازمانوطدر خط ژهیوبهها یتکنولوژ این کارگران به استقرار ایکنندگان واکنش افراد، مصرف

مکاران، )دورن و ه کندیفعال م ای لیتسه ج،یرا تروارزش پیشنهادی  و مبادله جادیکه ا استش هست، انیسازمان و مشتر

قرار دارد، مشتریان راضی اقدام به تکرار خرید خود  رضایت مشتری ریتأثمشتری تحت  تجربه خرید کهییازآنجا(. 0204

با  هاآنزیرا رضایت مشتریان از تعامل  ؛شوندتبدیل به مشتریان وفادار می مرورزمانبهکرده و  موردنظراز مجموعه 

مطالعات  زمینهشکاف تحقیقاتی در یطورکلبه(. 0272، 7گیرد )تربلانچمی ریتأثوشی فرکارکنان، کیفیت خدمات و محیط خرده

در این زمینه وجود  ی( و تحقیقات داخلی مرتبط0204ان، همکار و 0وجود دارد )چن هارباتمشتریان با  تعاملات یبر رو

 .است شدهیبررسمشتریان  تجربه خریدبر  هانگرش مشتریان نسبت به استفاده از این فناوری راتیتأثندارد. در این راستا 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2

در حال  وستهیپ طوربهو  ستین یلیتخ گرید یخدمات یهارباتدر نقش هوشمند  یهانیماش ظهورهای خدماتی. ربات

فدراسیون  (.0204)فرانک و همکاران،  هستند یفروشدر سراسر خدمات و صنعت خرده مقدمکارکنان خط ینیگزیجا

طراحی  ها یا تجهیزاتمفید برای انسان که برای انجام وظایفداند می هاییربات را های خدماتیربات 4المللی رباتیکبین

. روندعمومی( به کار میها و فضایها، بیمارستانها، هتلفروشیهای غیرصنعتی )مانند خردهمحیط اند و معمولًا درشده

و  اتیبهبود عمل ظرفیتکه  دتمرکز دارن یمواجهه با مشتر یهایفناور یموجود بر رو یفروشخرده هاییفناورر اکث

ها منجر به رشد ربات استخدام ازآنجاکه( و 0204)گراول و همکاران، ارائه کنند  انیتوانند به مشتریکه م را دارند یاتجربه

ارتباط و  منظوربههای خدماتی ربات بر هوش بیشتر دیتأک، امروزه شودیم هاسازمان در یوربهره شیافزا و یاقتصاد

م سازمانی در دستور کار قرار گرفته است )چن و همکاران، مقدوطدر خط هاآنکردن  یعیو طب یو شهود انیتعامل با مشتر

ققان از مح یاریبس یهابرنامه رأسدر  سرعتبه، کیو ربات یمصنوعمانند هوش هایییفناور مستقل بودن درک(. 0204

د نخواه هاو کارگران در سازمان انسان نیگزیجا های خدماتیربات که کردندیفرض م. بسیاری از مطالعات قرارگرفته است

در مورد  قاتیتحق(. ولی امروزه 0204خواهد کرد )دورن و همکاران،  تمرکز رباتکننده و مصرف کی نیو بر تعامل ب شد

 یهامکمل کارگران که در آن یهمکار درک یچگونگ ؛ وشده استتمرکز واقع  لانسان در درجه اوها و ربات یمیت رکا

 2است )اودکرکن ستمیس این تیموفق دیکل هاربات و هاانسان نیب مؤثر یتعامل و همکارزیرا  است موردتوجهها هستند، ربات

و  قرارگرفته استاز محققان  بسیاری موردتوجه 1(. همکاری انسان و ماشین در انقلاب صنعتی پنجم0200و همکاران، 

ای بدون همکاری بین این دو بخش مهم از تصور آینده کهیطوربه شده است هاآن موردتوجهتبدیل به یکی از موضوعات 

ند دانبوده و می باخبر هایفروشخردههای جدید در ها، مشکل است. مدیران نیز از فواید استقرار فناوریسازمان کار یروین

ها با سایر کارکنان و آفرینی بالایی دارند ولی از طرفی از مشکلات هماهنگی آنها ظرفیت و توانایی ارزشاوریکه این فن

و  6نوبل رونیازا(. 0204)مایر و همکاران،  اندنگرانمربوط  یهایفناورهای مشتریان و استقرار ایجاد تعادل بین نیاز

 دهند.سمت را نشان میها به این ( لزوم حرکت سازمان0200همکاران )

                                                      
1. Terblanche 

2. Chen 

3. The International Federation of Robotics (IFR). From https://ifr.org/. 
4. Odekerken 

5. I 5.0 
6. Noble 
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 راتیو تأث اتیاشاره دارد که به پشتوانه تجرب افراد یآمادگ تیبه وضع نگرش، 7های خدماتینگرش نسبت به ربات

نقش  ،اءینسبت به اش (. نگرش7220اللهی و حمیدزاده اربابی، )سیف شودیم یبانیپشت اءیاش رشیدر پذ هاآن مربوطه

 یهانگرش. شوندیانجام م یرفتار ای یعاطف ،یشناخت طوربه و دارند طیمح یسازهدر نحوه درک افراد و ساد یساسا

در مورد آن  یها و احساسات عاطفواکنش کهیدرحالاست،  ینگرش ءیش کیشامل باورها و افکار فرد در مورد  یشناخت

 یرفتار یهانگرش یخود، محتوا هنوببه ،یرفتار اتیو ن مشاهدهقابلاعمال و  دهندیل میرا تشک یعاطف یهانگرش ء،یش

سه  نی، احالنیباا. دهندیم لیرا تشک ینگرش ءیش کینسبت به  ینگرش کل کی، رفتههمیرو ،یفرد یهایابیهستند. ارز

نگرش نسبت (. 0202و همکاران،  0)شونمان باشند اددر تض گریکدیو ممکن است با  ستندین یاندازه قو کیمؤلفه لزوماً به 

 ،یمدت ی. براه استبود یمواز وترهاینسبت به کامپ ای یابتدا با نگرش نسبت به فناور ،یعامل مهم شخص ۀمثاببه هابه ربات

ر بود که در ابتدا دی و استفاده از فناور رشیپذ کپارچهی هیها، نظردر مورد نگرش به ربات مورداستفادهمفهوم  نیترجیرا

، تنها بر هانگرش به ربات یهااسیاز مق یاری، بسUTAUT اسیست مانند مقدر. بود شدهمطرح یاطلاعات یهایمورد فناور

اند، اکثر ( اشاره کرده0271و همکاران ) 2اینومیکه ن طورهمانو  (0202و همکاران،  4)اورسی دارند رکزها تمجنبه یبرخ

های برای توسعه استراتژی تواندکنندگان میدر بازاریابی، درک نگرش مصرف .چرخندیم یمنف یهاحول نگرش هاآن

کنندگان نگرش منفی نسبت به یک محصول خاص داشته باشند،  بازاریابی موثر و حیاتی باشد. به عنوان مثال، اگر مصرف

ندگان کندهد تا برای مصرف های آن را تغییریک شرکت ممکن است نیاز داشته باشد که محصول را تغییر نام دهد یا ویژگی

کاربر از  یمنف ایبرداشت مثبت  زانینگرش به مهای خدماتی، در خصوص ربات .(7222ن نژاد و یزدانی،)سلیما جذاب باشد

نسبت  انیمشتر نگرش مثبت (،0204و همکاران ) 6یطبق گفته ل(. 0201و همکاران،  1)مارغانی اشاره دارد یاستفاده از فناور

( 0202ای اورسی و همکاران، ). در مطالعهگذاردیم ریخدمات تأث استفاده از یبرا هاآن یبر قصد رفتاری خدمات یهابه ربات

با  کهی ربات اجتماع کی سوی از رمنتظرهیدرخواست غ کیبه  افرادبر واکنش  هانگرش نسبت به ربات ریتأثی بررسبا 

 شیازربات را اف هل پذیرفتن پیام و خواست، احتماهاکه نگرش مثبت به ربات ، نتیجه گرفتنددرخواست انسان در تضاد است

 زیدرخواست ربات را ن رشیاحتمال پذ رمنتظره،یاز درخواست غ یو تنش ناش یناراحت ،یریگیپ هاآن جی. طبق نتادهدیم

پس  تواندیم دیجد یهاینگرش نسبت به فناور دادند نشان( 0202و همکاران، ) شونماندر تحقیقی مرتبط،  .دهدمی شیافزا

 یهاافراد نسبت به ربات یبر نگرش عاطفی ویروس کرونا ریگهمه با بررسیو  کند رییتغ یگهاننا طوربهمخرب  عیاز وقا

 کند. رییغت یتوجهقابل طوربه ،یفور ازین کیممکن است در صورت رفع  یمراقبت یهانسبت به ربات ینگرش عاطفی، مراقبت

جو زیرا  کنندیم فایا یمشتر رضایتدر  ینادارنقش مع ، احساساتیفروشخرده طیمحر د 1احساسات درون فروشگاه

 گاهدر فروش یمشتر ندیاحساسات خوشاو  دارند یو عاطف یشناخت ازنظررا  انیبر مشتر یرگذاریتأث ییتوانا هافروشگاه

نین همچ .(0272باشد )تربلانچ،  رگذاریتأث ی اوبعد یدهایخرر برده و مثبت در فروشگاه کمک ک تجربه خرید کیبه  تواندیم

نظیر  یمثبت جینتا کهشده  انیتوسط مشترفروشی در خرده شتریکاوش بمنجر به  در فروشگاه انیاحساسات مشتراین 

 هاربات( به این نتیجه رسیدند که 0204(. گوکیر و همکاران )0270و همکاران،  2در پی دارد )موهان تیرضاافزایش سطح 

                                                      
1. Attitude towards service robots 

2. Sch¨onmann 

3. Orsi 

4. Ninomiya 

5. Marghany 

6. Li 
7. In-store Emotions 

8. Mohan 
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 یطیمح طیشرا( دریافتند که 7222باشند. همچنین محمودی و همکاران )می توجه و توقف عابرانجلب یبرا یبهتر نهیگز

بت نگرش نس ریتأث. با توجه به مطالب بالا، جهت بررسی دارد ی آنانوفادارو  انیمشتر تیبر رضا یمثبت و معنادار ریتأث

 شود:خدماتی بر احساسات درون فروشگاهی، فرضیه پژوهش به شکل زیر تعریف می یهارباتبه 

H1: دارد. احساسات درون فروشگاهمعناداری بر  ریتأث ،های خدماتینسبت به ربات نگرش 

و  عیارائه خدمات سر ،کارکنان به کمک، توجه لیدهنده تماعامل نشان نیا 7صمیمیت درک شده از تعامل با کارکنان

 تیارض دیممکن است کل کارمند و یمشتری فردنیب تعامل تیماه ،یتمام عناصر جو نیاز ب است. انیبودن با مشتر مؤدب

کنان و کار یانمشتری فردنیتعامل ب تیفیک ریاغلب تحت تأث یمشتر تیرضا، زیرا باشد یفروشخرده طیدر مح یمشتر

ر به منج شود،یکارکنان م ییتفاهم و پاسخگو شیافزا باعثکه  انیکارکنان و مشتر نیروابط ب کهیطوربه ردیگیقرار م

مؤدب و آگاه باشد،  کنانکار یجهینت تواندیم یخلاصه، احساسات مثبت مشتر طوربهشود. ن میریامشت شتریب تیرضا

 تیدر فروشگاه و رضا یمشتر ریدلپذ دیخر اتیبه تجرب تواندیتوسط کارکنان م عیو خدمات سر یتوجه شخص کهیدرحال

 ریثدر فروشگاه تأ یمشتر تجربه خریدر و کارکنان ب انیمشتر نیکه تعامل ب شده استمشخص. همچنین کمک کند یمشتر

 ،استشده از تعامل با کارکنان  درک تیمیصم جهیدرنتکه  یادراک تیمیصماصطلاح  نیبنیدرا(. 0272)تربلانچ،  گذاردیم

های خدماتی، برای (. در رابطه با ربات0204در ارتباط است )فرانک و همکاران،  بودن و صداقت دیادراکات دوستانه، مفبا 

افت ی برای دریپردازش ذهنست که هانمونه نیاز ا یکی یتماس چشم. است یکافی انسان مرتبط یهانشانهحریک مشتریان ت

ن بیشتری ممکن استر کارگتعامل با یک  د کهندهیم نشان مطالعاترا در پی دارد،  شده از تعامل با کارکنان درک تیمیصم

 طوربههایی از صمیمیت از سوی کارمندان . همچنین دریافت نشانهمشتریان بگذارد شدهادراکرا بر صمیمت  ریتأث

 ریتأث چیه هارباتها از سوی دریافت این نشانه در مقابل، دهد.یم شیرا افزا انیمشتر یوفادار یهاپاسخ یتوجهقابل

 یاجتماع ریتأث آلاتنیماش یطورکلبه(. 0200، 0ندارد )آیزنبروخ و کراسنو انیمشتر یوفادار یهابر پاسخ یتوجهقابل

 آمدگویی بهخوش شود، مانندیو خدمات استفاده م یفروشخرده یهادر بخش که ییهایاستراتژ کهیطوربه دندار یخاص

های نیست )گرچه با پیشرفت تکنولوژی در سال هارباتاز  دیقابل بازتول یراحتبهدر هنگام ورود به فروشگاه،  انیمشتر

 یمطلوب یهاتواند پاسخیم انسان کهیدرحال ایم(.های خدماتی بودهی بالایی در این زمینه در رباتهااخیر شاهد توانایی

گذارند می ریتأث انیمشتر تیمیصم بربرقراری ارتباط  بارمندان کا. در این راستا کند جادیا یستگیو شا صمیمیت ازنظر

 نیچنکنند. می ایمزا ای ی متنوعهافیارائه تخفاقدام به  ان،یترخود با مشی در برخوردها(. کارکنان 0204)فرانک و همکاران، 

(، این در حالی است که 0204فروشی را تقویت کنند )گراول و همکاران، ی با خردهد روابط مشترنتوانیمیی شنهادهایپ

ی اهفتن در معرض نشانهقرار گر ترین زمانتاهکو یحتدهند. کمتری ارائه می یادراک تیمیصمها، خدمات مشابه را با ربات

 یهاهاننشاین  گذارد.یم ریتأث ی مشتریانریگمیبر قضاوت و تصم همراهی و پیشنهادهای آنان ای صمیمت از سوی کارکنان

را  یادراک تیمیصمتواند ی میتماس چشمتنها  هاآن استنتاج یبرابودن ندارند.  ایگو ایبه برجسته  یازیلزوماً ن، فیظر

 خطوط مقدمها در ( به این نکته که استفاده از فناوری0204و همکاران ) دورن(. 0204ک و همکاران، تحریک کند )فران

بین  کارمیتقسشدند که این تغییرات به  خاطرنشانو  کردهاشارهدهد روابط بین افراد درگیر را تغییر می قاًیعمسازمانی 

فناوری بستگی دارد که این موضوع نشان  یسازانسانو فناوری و کارگر، ایفای نقش رهبری توسط فناوری یا کارگر 

مثبت یا منفی بر روابط مشتریان با کارکنان بگذارد. چن و  ریتأثتواند ها میهایی نظیر رباتدهد که استفاده از فناوریمی

 یهابر مؤلفه مثبت طوربه یخونسرد و یستگیمانند شا یشناخت یهامؤلفهدادند که ( نیز در تحقیقی نشان0204گریش )

                                                      
1. Perceived Warmth 

2. Eisenbruch & Krasnow 
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 که ؛گذاردیم ریتأث تیمثبت بر رضا طوربهاحساسات  ب،یترت نیبه هم گذارد.یم ریتأث تیمانند احساسات و رضا یعاطف

( و لی و همکاران، 0202. اورسی و همکاران، )کندیبرجسته م یو رفتار یعاطف ،یشناخت ازنظررا  یرابطه متوال وضوعم نیا

 ها،خدماتی، نشان دادند که نگرش مثبت نسبت به این دست ربات یهارباتنگرش در پذیرش (، در ارتباط با نقش 0204)

اند که ( به این نتیجه رسیده0204دهد. از طرفی فرانک و همکاران )های خدماتی، تعداد مشتریان را افزایش میپذیرش ربات

های وفاداری با کارکنان شده و پاسخ هاآنمقدم سازمانی مشتریان منجر به کاهش تعاملات ها در خطوطپذیرش ربات

 ،فوق مطالب بر اساس. استتر مطلوب یادراک تیمیصمبا واسطه ، کیبا ربات سهیدر مقا در معرض کارکنان انیمشتر

 :شودتعریف می گونهنیا تحقیق هیفرض

H2: دارد. ارکنانصمیمیت درک شده از تعامل با کمعناداری بر  ریتأثهای خدماتی، نگرش نسبت به ربات 

کنند. این در تعریف می هابه محرک ناخودآگاهو  ارادیریغ یهاواکنشمشتری را  تجربه خریدمشتری.  تجربه خرید

در مورد آن متفاوت  هاآنممکن است بسته به قضاوت  هاآن تجربه خرید تیفیتصورات افراد در مورد کحالی است که 

 ،موردنظر مفهومد. بازاریابی ناشناخته بوحوزه  برای محققان مشتری تجربه خرید(. در گذشته، 0202، 7)بکر و جاکولا باشد

 یمشتر تیرضا هایواژه و از قرار گرفت یبازاریاب متخصصان حوزه واعضای دانشگاه  موردتوجه 7922 هاز اواسط ده

ین و ، پپرداختند مشتری خرید تجربه که به اولین کسانیشد، فاصله گرفت. نسبت داده می هاآنکه در گذشته به  خدمات و

کار یک -کتاب اقتصادتجربهو  دیآمدخوش اقتصاد تجربهبه ، با عنوان 7992که در سال  ایدر مقاله هاآنبودند.  0گیلمور

یکدیگر  رقیب به هایخدمات شرکت هرچقدرکه  اشاره کردند 7999در سال  شیصحنه نمایک  وکارکسب تئاتر است و هر

را  یتجربه مشتر(. 7222)موسوی و همکاران،  خواهد شد بیشتر یتجربه مشتر زمینه در هاشرکت شود، رقابتنزدیک 

ف د، توصیکننیها تعامل مشرکت و محیط فروشگاه محصولات ای خدمات با انیکه در آن مشتری ندیفرآ صورتبه توانیم

 یاتجربه امدیمراحل در معرض پ نی. همه اشودمی تقسیم دیو پس از خر دیخر د،یخرشیمراحل په تجربه ب نیا کرد. علاوه بر

 ازنظر انیمشتر کهییازآنجا .استی حائز اهمیت تجربه از طرف مشتر نیا ریتفس یچگونگ و کندیکسب م یکه مشتر است

 یتجرب گریباز یحت ای همانیکننده، مکننده، کاربر، شرکتهمچون مصرف توانندیم، اندمتفاوت هاشرکت یبرا یمفهوم

و  شودیدرک م یفرد صورتبهنظر وجود دارد که تجربه مفهوم اتفاق نینگاه متفاوت، در ا نیباوجودا شوند. فیتعر

 کهی عوامل (.7222)طوسی و همکاران،  کنندیم ریخود تفس نیشیپ یهاخدمات را بر اساس تجربه ایمحصولات  انیمشتر

 کی یمناسب برا است که عوامل یضرور ،نیبنابرا؛ ت استمتفاو دهند،یم شکل در فروشگاه را یمشتر تجربه خرید

 دباش داشته برای مشتریان را تیجذاب نیشتریکه ب شود و ارائه ییشناسا فردمنحصربه یروش به فروش خاصخرده

 و یراحت ،یابیتمرکز بازار ،یکیزیف یهارساختیز ،طیمح از پنج عامل یبیترک توانرا می تجربه خرید(. 0272تربلانچ، )

، انمشتری بر رضایت یرگذاریتأث به دلیل خوب هتجرب هنیکردن زم فراهم رونیازا کرد. یدانسته و بررس تیو امن یمنیا

 تیاهم ،بالعکس و انیمشتر یارب یعاطف وندهاییپ جادیا زیو ن برنده وفاداری ب ،یجیاعتماد تدر انتظارات، جلب ،داریاوف

تجربه ممکن است نیز  هایفروشخرده در فضای مورداستفادهی هایفناور(. 7496)خدایی گرگری و همکاران،  فراوان دارد

 هوشمند، یشگرهاینما ،هافروشگاه فضای در 4یبیترک تیواقع ها،برنامه .دنکن جادیکنندگان امصرف یبهتر برای کل خرید

 )گروال و اندنبوده قبلاً که ی باشند هایتجربه جادکنندهیا توانندیهوشمند م یهایو فناور 2یسازیسفارش ،یهوش مصنوع

 نامطلوب با نقاط تماس مختلف ایمطلوب چه  انیتمام تعاملات مشترعه مجمو یتجربه مشتر ،یطورکلبه(. 0204همکاران، 

                                                      
1. Becker & Jaakkola 

2. Payne and Gilmore 
3. Mixed Reality 

4. Customize 
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(. 7222)مختاری،  خواهد شد رهیو غ یوفادار ت،یرضا ،دیقصد خرمرتبط با شرکت مثل  جیبه نتا منجرکه  شرکت است کی

 یاهاند. چارچوبکرده شنهادیپ ،یتجربه مشتر شیافزا برای یفناور یاجرا جیپرداختن به نتا یرا برا ییهاچوبمحققان چار

ی مصنوع، هوشمثالعنوانبه خاص یهایفناور یبر رو و در مراحل بعد کنندهمصرف دگاهید یبر رو درجه اول در موجود

خط را فروشان برونخرده برخط، فروشانخرده توسط شدهرائها یراحت ازآنجاکهاند. تمرکز کرده یسفر مشترو پوشش 

 تمرکز یدرون فروشگاه یفناور یبر رو یقیتحق( در 0204گروال و همکاران در سال ) رونیازا دهد،یقرار م فشارتحت

وعاتی مانند موضنیز  های اخیرسالشود. در ی را شامل میفناور کارکنان و ،انیمشتر هاآنی شنهادیپ چارچوبکردند که 

در  یتجربه مشتردر تحقیقات حوزه مدیریت  مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتری و خدمات تیفیک، 0یسفر مشتر، 7هاداده کلان

تجربه عوامل مؤثر بر ( 7222(. در همین راستا مختاری و همکاران )7222)موسوی و همکاران،  قرارگرفته استکانون توجه 

 یپرسنل، استراتژ ،یمحصول، عوامل مشتر ندیفرآ ،یطیمح ،یوامل اجتماعع/خدمت، محصولرا شامل بر  یمشتر

از عوامل اجتماعی به ( 7499اند. علاوه بر این قلندری و همکاران )ی دانسته، برند و عوامل خارجتجربه گذشته ،یابیبازار

ش از فرو کارکنان یآگاهو  یکیزیف تیجذابمداری و احترام به مشتری، صداقت در گفتار، باحوصله بودن، ترتیب مشتری

لبته ا .درنظر گرفتند یدرون فروشگاهمشتریان  تجربه خریدبر  رگذاریتأثعوامل  نیترمهمرا در صدر  های محصولویژگی

 یهاربات یفناور قیمقدم با تزرخط اتیبهبود تجرب یبراها تلاش( ادعا کردند که 0202استینز و همکاران ) است یگفتن

کالاها، تعامل با کارکنان و  یبندکه دسته افتیدر( 0272تربلانچ ) تیدرنها. داشته استمعکوس  جهینت لی، پتانسیخدمات

ی داشته و مشتر یتجمعتیبا رضا یدر فروشگاه، رابطه مثبت و معنادار انیمشترفروشگاه و احساسات یداخلطیمح

 شوند:های زیر بیان میبالا فرضیه با توجه به مطالب دارد. دیخراتیبا ن یرابطه مثبت قو یمشترتیرضا

H3: دارند. انمشتری تجربه خریدمعناداری بر  ریتأث ،فروشگاهاحساسات درون 

H4: دارد. انمشتری تجربه خریدمعناداری بر  ریتأث ،شده از تعامل با کارکنان درک تیمیصم 

H5مشتریان دارد. تجربه خریدو  های خدماتیفروشگاه، نقش میانجی بین نگرش نسبت به ربات: احساسات درون 

H6: تجربه خریدهای خدماتی و ، نقش میانجی بین نگرش نسبت به رباتشده از تعامل با کارکنان درک تیمیصم 

 مشتریان دارد.

H7: شده از تعامل با  درک تیمیصمفروشگاه و های خدماتی با میانجیگری احساسات دروننگرش نسبت به ربات

 مشتریان دارد. تجربه خریدری بر معنادا ریتأثکارکنان، 

 
 (2212(، تربلانچ )2222و همکاران ) 2(، روی2222و همکاران ) 3. مدل مفهومی پژوهش برگرفته از راهی1شکل 

                                                      
1. Big Data 

2. Customer Journey 
3. Rahi 

4. Roy 
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 شناسی پژوهشروش. 3

به  دهیپاسخ منظوربه و هدف کاربردی جهت از ی وعلّ آن، بین متغیرهای جهت روابط ازی و کمّ ،پژوهش قیتحق روش

داران برای مدیریت کافه و رستوران ژهیوبهها فروشیصاحبان خرده مورداستفاده تواندو نتایج آن می استاساسی  لسؤا

ل مبتنی بر مد توصیفی و از نوع همبستگی و هاداده آوریجمع حیث نحوه ازمشتریان قرار گیرد. این تحقیق  تجربه خرید

 است رهیمتغ چند ونیرگرسه و زیرمجموعه ریچندمتغ یلیتحلی ساختار معادلاتیابی . روش مدلاست یمعادلات ساختار

 لیوتحلهیتجزنتایج  تیدرنها(. 7222گیری کند )خاکی، اندازه یکجا را ونیاز معادلات رگرس تواند جمعیمی محقق که

 .دنشومطابقت داده میتحقیقات مرتبط با موضوع تحقیق  ، بای این مطالعاتهافرضیه

کنند. برای های خدماتی استفاده میباشند که از رباتهایی میها و رستورانمشتریان کافه ژوهش،پ یجامعه آمار

، اندازه نمونه یجامعه آماردر نظر گرفتن نامحدود بودن  با .شده استانتخاب گیری در دسترسروش نمونهگیری نمونه

آوری این تعداد پرسشنامه نفر تخمین زده شد. برای جمع 422نمونه در جامعه نامحدود،  اندازهبا استفاده از فرمول  موردنظر

با حذف  تیدرنهاتوزیع شد که  برخط صورتبهفیزیکی و چه  صورتبهپرسشنامه میان مشتریان چه  492تعداد 

 برگرفته موردنظرپرسشنامه  سؤالاتقرار گرفت. همچنین  مورداستفادهپرسشنامه  422تعداد  قبولرقابلیغهای پرسشنامه

شناختی جمعیت اطلاعات باشند.می (0272تربلانچ )و  (0202(، روی و همکاران )0202راهی و همکاران )های از مقاله

 .است 7قرار جدول  به دهندگانپاسخ

دهندگانپاسخجمعیت شناختی  توزیع .1جدول   

 درصد فراوانی فراوانی 

 جنسیت
 2/40 772 زن

 6/61 042 مرد

 تأهلوضعیت 
 4/41 702 متأهل

 1/62 002 مجرد

 سن

 2/6 04 سال و کمتر 02

 12 042 سال 42الی  07

 6/71 42 سال 22الی  47

 6/1 27 و بالاتر 27

 درجه تحصیلات

 9/0 72 ترنییپادیپلم و 

 6/1 79 پلمیدفوق

 2/21 767 لیسانس

 7/49 744 سانسیلفوق

 1 71 دکتری

 ی پژوهشهایافته. 2

های متغیرهای اصلی پژوهش های حاصل از گویهبه تحلیل داده شدهیآورجمعهای داده یهالیوتحلهیتجزدر ادامه 

و  یریگاندازههای با استفاده از تحلیل چند متغیره، مدل تیدرنهاو های آماری متغیرها ابتدا شاخص شود.پرداخته می

های متغیر، چولگی و کشیدگی تمامی معیار انحراف گین،میان، 0 جدول .گیرندمیهای ساختاری مورد ارزیابی قرار مدل

 دهد.پژوهش را نشان می
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 رهایمتغتوصیفی  یهاشاخص. 2جدول 

 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین متغیر

 یهارباتنگرش نسبت به 

 خدماتی
21/4 22/2 62/2- 22/2- 

 -40/2 -46/2 24/2 21/4 احساسات درون فروشگاه

ز تعامل صمیمیت درک شده ا

 با کارکنان
44/4 24/2 02/2- 22/2- 

 10/2 -99/2 12/2 17/4 تجربه خرید مشتری

پایایی  ۀ. نتایج نشانشده استاستفادهترکیبی و پایایی ضریب آلفای کرونباخپایایی متغیرهای پژوهش از  جهت تعیین

همچنین جهت بررسی روایی پرسشنامه از  باشند.های آماری میوتحلیل( جهت تجزیه1/2مناسب متغیرهای پژوهش )بالای 

کرده و مقادیر  (AVE)همگرا اقدام به بررسی میانگین واریانس مشترک . رواییشده استاستفاده  واگراروایی و همگراروایی

رکیبی تکرونباخ، پایایی ضریب آلفای. است نیز شوند که نتایج حاکی از مناسب بودن این مقدارمناسب ارزیابی می 1/2بالای 

 .آمده است 4ول در جد متغیرهاهمگرا تمامی و روایی

متغیرها و روایی پایایی، پرسشنامه سؤالات توزیع .3جدول   

سؤالاتترتیب  متغیر  AVE پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ 

خدماتی یهارباتنگرش نسبت به  4الی  7   699/2  240/2  604/2  

6الی  2 احساسات درون فروشگاه  121/2  247/2  600/2  

72الی  1 صمیمیت درک شده از تعامل با کارکنان  102/2  209/2  122/2  

72الی  77 تجربه خرید مشتری  101/2  202/2  122/2  

قبول، جذر میانگین واریانس باید واگرای قابل. برای داشتن رواییشده استواگرا گزارش نتیجه روایی 2در جدول 

از سایر اعداد موجود در جدول باشند که طبق  تربزرگاشند، اعداد روی قطر اصلی نیز باید از مقادیر زیرین خود ب تربزرگ

 شوند.می دییتأواگرای متغیرهای پژوهش روایی 2جدول 

پژوهش یرهایمتغروایی واگرای . 2جدول   

صمیمیت درک شده از 

 تعامل با کارکنان
 تجربه خرید مشتری احساسات درون فروشگاه

 یهاباترنگرش نسبت به 

 خدماتی
 

   192/2 خدماتی یهارباتنگرش نسبت به    

  141/2  022/2  تجربه خرید مشتری 

 129/2  090/2  202/2  احساسات درون فروشگاه 

127/2  472/2  127/2  424/2  صمیمیت درک شده از تعامل با کارکنان 

ها، سؤالات( ی ارتباط بین متغیرهای آشکار )گویهتأییدعاملیکند. تحلیلرا گزارش می 7تاییدیعاملینتایج تحلیل 1جدول 

را نشان  مشاهدهقابلدهد. بار عاملی، قدرت رابطه بین عامل پنهان و متغیر ها( را نشان میها، عاملو متغیرهای نهان )سازه

متغیرهای پژوهش،  1شوند. در جدول قبول در این معیار تلقی میقابل 6/2داده و مقداری بین صفر و یک است. مقادیر بالای 

 اند.گزارش شده هاآنو بارهای عاملی  در پرسشنامه هاآنهمراه با شماره سؤالات 

 

 

                                                      
1. Confirmatory Factor Analysis 
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یدییتأنتایج تحلیل عاملی . 5جدول   

 نتیجه مقدار معناداری بار عاملی در پرسشنامه سؤالشماره 

 قبولقابل 672/76 122/2 7

 قبولقابل 221/09 221/2 0

 ولقبقابل 222/42 210/2 4

 قبولقابل 172/09 207/2 2

 قبولقابل 222/01 121/2 1

 قبولقابل 264/79 119/2 6

 قبولرقابلیغ 210/1 221/2 1

 قبولقابل 161/76 624/2 2

 قبولقابل 222/47 122/2 9

 قبولقابل 066/07 122/2 72

 قبولقابل 407/72 621/2 77

 قبولقابل 140/72 127/2 70

 قبولقابل 271/71 107/2 74

 قبولقابل 142/76 142/2 72

 قبولقابل 229/70 612/2 71

 قبولرقابلیغ 914/2 126/2 76

 قبولرقابلیغ 124/6 219/2 71

برازش استفاده  یهاشاخصای از مشاهدات تناسب دارد، از تا چه اندازه با مجموعه موردنظربرای نشان دادن اینکه مدل 

. با توجه به این جدول، مدل تحقیق آمده است 6که نتایج آن در جدول  شدهمحاسبهزش کلی مدل شود. در این جهت برامی

 .استاز برازش مناسبی برخوردار 
GOF = √average (Communality) × average (R2) = 0.314 

 

نتایج برازش مدل .6جدول   

 مقدار مدل تحقیق شاخص برازش

GOF 472/2 

دهد. مقدار آماره تی جهت رد یا سازی معادلات ساختاری را نشان میمدل رویکردبا  قیتحق یریگاندازه مدل 0 شکل

شود. با توجه به مدل تفسیر می دییتأجهت  96/7گیرد. طبق قرارداد مقادیر بالای قرار می مورداستفادهها پذیرفتن فرضیه

 اند.شده دییتأ ها، تمامی فرضیه0مقادیر آماره تی در شکل 
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در حالت معناداری ضرایب تحقیق شدهاصلاح یریگاندازهمدل . 2شکل   

 متغیر 7تا  2متغیرهای مستقل در تبیین متغیر وابسته است. مقدار این ضریب بین  بیانگر نقش  𝑅2ضریب تعیین معیار

متغیرهای  برای شدهمحاسبه ضــرایب گیرد.قرار می مورداستفادهی ساختار مدل برازش بررسی برایاین معیار  .است

 باشند.قدرت تبیین مناسب متغیرهای مستقل می یدهندهنشانکه  است مشاهدهقابل 4 شکلتحقیق حاضر در  یزادرون

 
 تحقیق در حالت ضرایب استاندارد بار عاملی شدهاصلاح یریگاندازهمدل . 3شکل 

 ر است.به شرح زی در پژوهش شدهمطرح، نتایج بررسی فرضیات 7با توجه به شکل 

 202/2، با ضریب مسیر احساسات درون فروشگاه بر های خدماتیرباتنگرش نسبت به  اثر 1فرضیه اول: طبق جدول 

 .معنادار و مثبت ارزیابی شد و مورد تأیید قرار گرفت ،222/2 و سطح معناداری
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ه اولآزمون فرضی. 7جدول   

شماره 

 فرضیه
 نتیجه (t) یبحرانمقدار  معناداری ضریب مسیر فرضیه

7 
احساسات درون  خدماتی بر یهارباتنگرش نسبت به 

 فروشگاه
 دییتأ 270/9 222/2 202/2

، با ضریب شده از تعامل با کارکنان درک تیمیصم بر های خدماتیرباتنگرش نسبت به  اثر 2فرضیه دوم: طبق جدول 

 .أیید قرار گرفتمعنادار و مثبت ارزیابی شد و مورد ت ،222/2 و سطح معناداری 424/2مسیر 

ه دومآزمون فرضی .2جدول   

شماره 

 فرضیه
 نتیجه (t) یبحرانمقدار  معناداری ضریب مسیر فرضیه

0 
خدماتی بر صمیمیت درک  یهارباتنگرش نسبت به 

 شده از تعامل با کارکنان
 دییتأ 102/6 222/2 424/2

و سطح  712/2، با ضریب مسیر مشتریتجربۀ خرید  بر احساسات درون فروشگاه اثر 9فرضیه سوم: طبق جدول 

 .معنادار و مثبت ارزیابی شد و مورد تأیید قرار گرفت ،222/2 معناداری

ه سومآزمون فرضی .9جدول   

شماره 

 فرضیه
 نتیجه (t) یبحرانمقدار  معناداری ضریب مسیر فرضیه

 دییتأ 212/0 222/2 712/2 احساسات درون فروشگاه بر تجربه خرید مشتری 4

، با ضریب مسیر مشتری تجربه خرید بر شده از تعامل با کارکنان درک تیمیصم اثر 72فرضیه چهارم: طبق جدول 

 .معنادار و مثبت ارزیابی شد و مورد تأیید قرار گرفت ،222/2 و سطح معناداری 212/2

ه چهارمآزمون فرضی. 12جدول   

شماره 

 فرضیه
 نتیجه (t) یبحرانمقدار  معناداری ضریب مسیر فرضیه

2 
صمیمیت درک شده از تعامل با کارکنان بر تجربه خرید 

 مشتری
 دییتأ 990/9 222/2 212/2

مشتری با میانجیگری احساسات  تجربه خرید بر های خدماتیرباتنگرش نسبت به  اثر 77فرضیه پنجم: طبق جدول 

 .ت ارزیابی شد و مورد تأیید قرار گرفتمعنادار و مثب ،222/2 و سطح معناداری 264/2، با ضریب مسیر فروشگاهدرون

ه پنجمآزمون فرضی .11جدول   

شماره 

 فرضیه
 نتیجه (t) یبحرانمقدار  معناداری ضریب مسیر فرضیه

1 
خدماتی بر تجربه خرید  یهارباتنگرش نسبت به 

 احساسات درون فروشگاه مشتری با میانجیگری
 دییتأ 641/0 222/2 264/2

 تیمیصممشتری با میانجیگری  تجربه خرید بر های خدماتیرباتنگرش نسبت به  اثر 70فرضیه ششم: طبق جدول 

معنادار و مثبت ارزیابی شد و مورد تأیید  ،222/2 و سطح معناداری 716/2با ضریب مسیر  شده از تعامل با کارکنان درک

 .قرار گرفت
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ه ششمآزمون فرضی .12جدول   

شماره 

 فرضیه
 نتیجه (t) یبحرانقدار م معناداری ضریب مسیر فرضیه

6 
خدماتی بر تجربه خرید مشتری با  یهارباتنگرش نسبت به 

 میانجیگری صمیمیت درک شده از تعامل با کارکنان
 دییتأ 927/1 222/2 716/2

مشتری با میانجیگری احساسات  تجربه خریدهای خدماتی بر اثر نگرش نسبت به ربات 74طبق جدول  :هفتمفرضیه 

، معنادار و 222/2و سطح معناداری  079/2، با ضریب مسیر شده از تعامل با کارکنان درک تیمیصمه و فروشگادرون

 مثبت ارزیابی شد و مورد تأیید قرار گرفت.

ه هفتمآزمون فرضی .13جدول   

شماره 

 فرضیه
 نتیجه (t) یبحرانمقدار  معناداری ضریب مسیر فرضیه

1 

ه خرید خدماتی بر تجرب یهارباتنگرش نسبت به 

احساسات درون فروشگاه و  مشتری با میانجیگری

 صمیمیت درک شده از تعامل با کارکنان

 دییتأ 247/6 222/2 079/2

 گیری و پیشنهادهانتیجه. 5

 احتمالاً  شوند،یم یبانیپشت یمصنوعهوش با که یعوامل ژهیوبه ،یرانسانیعوامل غ ریو سا یخدمات یهاربات ازآنجاکه

 کی اکثر افراد یبرای واقع یها در زندگمواجهه با ربات. خواهند شد جیمختلف را یخدمات یهاطیدر مح یاهندیفزا طوربه

 اتیتجرب ریتحت تأث ممکن است خواهد بود و کنندهنییتع هانسبت به ربات هاآننگرش  ن،یبنابرا؛ ودخواهد ب دیتجربه جد

 ضرورتبهبا توجه  .(0202و همکاران،  شونمان) ربات باشد کیخاص  یهایژگیتعامل و و نهیزم ،یاجتماع طیمح ،یفرد

 تجربه خرید بر های خدماتیرباتنگرش نسبت به  ریتأثو  هابررسی این موضوع، این تحقیق بر اهمیت استفاده از این ربات

ها و کافه طیدر مح یخدمات یهانگرش مثبت نسبت به رباتهای این پژوهش، که بر اساس یافته مشتریان تأکید دارد

 راستاهمو  شده است مطرحفرضیه هفتم در تحقیق  درموضوعی که  دهد.یرا بهبود م انیمشتر دیها، تجربه خررستوران

احساسات  میانجیگری ریتأث این اثر تحت .است (0204)و لی و همکاران،  (0202)با نتایج تحقیق اورسی و همکاران، 

ت این متغیرها رابطه مثب یهردو، نتایج تحقیق عامل با کارکنان قرار داشته که طبقشده از ت درک تیمیصمفروشگاه و درون

 دارند. مشتریان تجربه خریدو  های خدماتیو معناداری با نگرش نسبت به ربات
 ها، احساسات مشتریان نسبت بهاین دست ربات به نسبت فرضیه اول به این نتیجه رسیدیم که نگرش مثبت دییتأبا 

 تیوتق دیخر نیرا در ح یمثبت مشتر یوخوخلق تواندیم یخدمات یهایفناور رشیپذ کند.تر میشگاه را مطلوبفضای فرو

 او مانند آرامش، یبه احساسات درون یابیارز نیا کند،یم یابیارز ندیکارآمد و خوشا د،یربات را مف یکه مشتر یکند. زمان

ها، نیز به این نتیجه رسیده بودند که استفاده از ربات (0204)و همکاران،  گوکیر .ابدییم میمثبت تعم جانیو ه هیاول تیرضا

بهتری را برای  تجربه خریدشود که این موضوع عابران می توجهجلبتر کرده و منجر به فضای داخلی فروشگاه را جذاب

ین ادعا است. ادعایی که در شدن این فرضیه تحت عنوان فرضیه سوم شاهدی بر ا دییتأآورد که مشتریان به ارمغان می

احساس  دیخر نیدر ح یهرچه مشترکه  استاین موضوع  یدهندهنشانو  رسیده بود دییتأنیز به  (0272)تحقیقات تربلانچ 

در  یکس نکهیاالبته باید گفت،  .کندیم یابیارز تریادماندنیو به تربخشتیرضا ،تربخشرا لذت دیداشته باشد، خر یبهتر

 نیا یهایابیو ارز یقبل اتینشان دهد، به تجرب یمنف ایربات، واکنش مثبت  کیمثلاً  ،ینگرش ءیش کیخاص به  تیموقع کی



 ـشماره کاوش  15  7221 تابستان ـ 22های مدیریت بازرگانی 

 

 

 یفناور کیمانند  ناآشنا یزی، هنگام مواجهه با چحالنیباادارد.  ی، بستگشده است رهیکه قبلاً در حافظه ذخ تیموجود

 نیا ،یقبل یهایابیو ارز اتی. بدون تجربنشان دهدواکنش آن  تواند بهشکل دهد تا ب آنن را ییهانگرش تواندی، فرد مدیجد

ها ممکن مکرر، نگرش واجههبا م و استی انهیزم یهاینسبت به تداع یاساساً بر اساس احساسات عاطف یآن یهانگرش

 دارتریامتبلورتر، پ یهانگرشباشند که منجر به  یمانند اطلاعات واقع یشناخت یهابر استنتاج یمبتن یاندهیفزا طوربهاست 

 (.0202و همکاران،  شونمان) شودیتر مو اغلب مثبت

شده از تعامل با  درک تیمیصممعناداری بر  ریتأثهای خدماتی فرضیه دوم نشان داد، نگرش نسبت به ربات دییتأ

 تحقیق جنتای متغیر وجود ندارد، زیرا برخلاف انتظار اولیه این رابطه مثبت بوده و همبستگی منفی بین این دو .کارکنان دارد

های خدماتی، پذیرش این نگرش مثبت نسبت به رباتنشان داد که ، (0204)و لی و همکاران،  (0202)اورسی و همکاران، 

ها در پذیرش ربات (0204)طبق نتایج تحقیق فرانک و همکاران، . از طرفی دهدها توسط مشتریان را افزایش میربات

 هاآنشده و صمیمت درک شده از تعامل با  با کارکنان هاآنازمانی توسط مشتریان منجر به کاهش تعاملات مقدم سخطوط

درک  صمیمیت پایینی ها داشتند، لزوماًنسبت به ربات یمثبت که نگرش یانیمشتر ،آمدهدستبهطبق نتایج  .دهدرا کاهش می

ه ها بورود ربات نکهیبر ا یمبن یابیبازار اتیدر ادب جیرا نگرانی لاً،او است: تیاز دو جهت حائز اهم جهینت نی. اکردندیمن

 نیالشعاع قرار دهد، در اکارکنان را تحت تیمیکرده و صم فیرا تضع یممکن است تعاملات انسان یخدمات یهاطیمح

رزش دقت، سرعت( و ا ،ییراها )کاربات یارزش ابزار نیقائل شدن ب کیقادر به تفک انیاحتمالاً مشتر نشد. یبانیپژوهش پشت

ابطه ر فقدان اً،ثانی .کنندیم یابیطور مستقل ارزدو را به نی( هستند و اتیمیصم ،یگرم ،یتعامل با کارکنان )همدل یعاطف

اند که نقش شده یطراح یاگونهبه ای موردمطالعه هایدر فروشگاه یخدمات یهامعنا باشد که ربات نیبه ا تواندیم یمنف

ارتباط بین کارکنان و و  اندادامه داده مانهیها به ارائه تعاملات صمربات موازاتبهکارکنان  ای( دارند و نیگزیجا )نه یکمک

است و مشتریان برای تکمیل و یا دریافت سفارشات خود هنوز نیاز به راهنمایی و  نشدهکامل قطع  طوربههنوز  ریانتمش

. این استریان هنوز در سطح بالایی تشده از تعامل با کارکنان توسط مش درک تیمیصمکمک کارکنان دارند، به همین دلیل 

 تریتر و با طیف وظایف متنوعتحقیقات خارجی، بسیار پیشرفته مبدأها در کشورهای در حالی است که این دست ربات

ریان مشت یادراک متیصمآن این موضع سبب کاهش ارتباط بین مشتریان و کارکنان شده و  جهیدرنتکه  شوندمیاستفاده 

 ایم.ای با این مضمون بودهرا کاهش داده بود که شاهد تدوین فرضیه

 بیرکت ک، نیازمند یاست انشیو مشتر واحد کی نیب نقاط تماس ایتعاملات  کنندهمنعکس ،یمقدم سازمانوطخط ازآنجاکه

بررسی میزان  ،بنابراین؛ (0204و همکاران،  است )مایر انیکارمندان و مشتر ،یفناور هموابسته به  یهانقشو  متوازن

اری بسی انیمشتررسد زیرا شده از تعامل با کارکنان الزامی به نظر می درک تیمیصم مطابقتعامل مشتریان با کارکنان 

 و همکاران، 7است )استینز افتهیکاهش یخدمات ارتباط احتیرکنند که ی کرده و ادعا میتلق دیرا تهد یخدمات یهاربات

مشتری تدوین شد که نتایج حاکی از آن بود  تجربه خرید این ارتباط بر ریتأثفرضیه چهارم برای بررسی  رونیازا(. 0202

 دیمؤ جهینت نیا شود.مشتری می تجربه خریدشده از تعامل با کارکنان سبب بهبود  درک تیمیصمعنوان  با که این ارتباط

 یهایدر کنار فناور یحت ،یکارکنان با مشتر یمیارتباط گرم و صم دهدیشان مخدمات است که ن یابیدر بازار یغن نهیشیپ

جایی که گفته  (0202استینز و همکاران، )ادعای  برخلاف این نتیجه دارد. مطلوبتجربه  جادیدر ا لیبدیب ینقش شرفته،یپ

، اشتهدمعکوس  جهینت لی، پتانسهاآن به یخدمات یهاربات یفناور قیمقدم با تزرخط اتیبهبود تجرب یتلاش برا، شده است

بهبود  منجر بهشده از تعامل با کارکنان  درک تیمیصمکه  است دهیرسبه این نتیجه  (0272)مقابل تربلانچ  در ؛ واست

                                                      
1. Steins 
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را بهبود بخشد که در  تجربه خریدتواند فناوری زمانی میکه  رسیدنتیجه  به این توانمی تیدرنها شود.می تجربه خرید

 .قرار گیرد مورداستفادهجای آن ار تعامل انسانی و نه بهکن

 یمشتر تجربه خریدو  ی خدماتیهابه ربات نسبت نگرش نیرابطه ب فروشگاه دراحساسات درون یگریانجیم هفرضی

 شیزااف قیاز طر ،مشتری دیها بر تجربه خربه ربات نسبت مثبت نگرش ریاز تأث یبدان معناست که بخش نیشد. ا دییتأ

 طورهب یخلق مشتر تیبا تقو یخدمات یهاربات ،گریدعبارتبه. شودیمنتقل م دیخر نیدر ح فروشگاهدرون احساسات مثبت

 نیطه بدر راب صمیمیت درک شده از تعامل با کارکنان یگریانجیم هفرضی .کنندیکمک م دیبه بهبود تجربه خر میرمستقیغ

 این است که بخشی یدهندهنشاناین موضوع  ؛ کهشد دییتأ مشتری نیز تجربه خریدو  خدماتیی هابه ربات نسبت نگرش

 .ستااز تعامل با کارکنان  شدهادراکصمیمیت  قیاز طر ،مشتری دیها بر تجربه خربه ربات نسبت مثبت نگرش ریاز تأثدیگر 

 ریو مسد قیاز طر مشتریان دیبر تجربه خر یتخدما یهابه ربات نسبت نگرش یکل ریهفتم که به تأث هیفرض ،تیدرنها

 سبتن نگرش مثبت که دهدینشان م افتهی نیشد. ا دییکارکنان اشاره داشت، تأ تیمیفروشگاه و صماحساسات درون یانجیم

 .دهدیم شیافزا یمثبت و معنادار طوربهرا  مشتریان دیتجربه خرغیرمستقیم،  ریاز مجموع دو مس ی خدماتیهابه ربات

های نگرش نسبت به ربات ریتأث در مورد یفروشخرده حوزهفعالان  یرا برا یاطلاعات مهم ،این مطالعه. پیشنهادها

 یبرا یتلاش جهت ارتقاء آمادگ یرا برا ییهاان فرصتیبه کارفرما لذاکند. مشتریان، فراهم می تجربه خرید برخدماتی 

های توانند محصولات و استراتژیها میشرکت (7221ی محمدیان یزد و همکاران در سال )هابر اساس یافته .دهدیم رییتغ

 یزیرکه برنامه شودیم هیتوصدر این راستا،  .بازاریابی خود را هدفمند طراحی کرده و به بهبود تجربه مشتری کمک کنند

 یفناور راتییدر طول تغ ژهیوبهامر  نیا نجام شود.ا کارکنان مدیریت تغییر همراه با یسازمان رییو هرگونه تغ یساز کیربات

 شیب کند،یظهور م یکار یهااز بخش یترعیوس فیکه در ط دیجد یفناورو  کندیم دایپ تیاهم یسازمان راتییتغ ریو سا

 یبایدست یبرا یساز کیدر ربات یو اجتماع یعوامل انسان درک، زیرا دارد ازین ییایپو اتیعمل نیبه چن یگریاز هر زمان د

(. با انجام این 0202و همکاران،  7)تورجا است ی، ضرورقبولقابل یاجتماع ازنظر موفق و یاوهیبه ش یسازمان راتییبه تغ

 اندشیتجربه خرو  هاآنریان ارائه داد که منجر به افزایش تعداد خریدهای تتری را به مشتوان خدمات با کیفیتاقدامات، می

 ند:شونهادهای زیر ارائه میپیش ،شود. در ادامهمی

ایج زیرا نت رد،را ارزیابی ک هانگرش مشتریان نسبت به این فناوری، های خدماتیتکارگیری رباپیش از به لازم است .7

 .کندمشتریان ایفا می تجربه خریدهای خدماتی نقش مهمی در بهبود نگرش مثبت نسبت به ربات دهدپژوهش نشان می

های خدماتی و به ربات نسبت متغیر میانجی در رابطه بین نگرش عنوانبهفروشگاهی  درون احساسات ازآنجاکه .0

ریزی شوند که احساساتی ای طراحی و برنامهگونهبه هارباتشود کند، پیشنهاد میعمل می مشتریان تجربه خرید

 .نظیر آرامش، لذت و اعتماد را در مشتریان تقویت کنند

های خدماتی نباید منجر به کاهش از تعامل با کارکنان، استفاده از ربات شدهادراک تیمیصم با توجه به نقش میانجی .4

ها مکمل کارکنان هستند و فرصت تعامل صمیمانه و انسانی شود. مدیران باید اطمینان حاصل کنند که ربات تتعاملا

 .شودانسانی با کارکنان فروش حفظ می

 مورداستفادهاولیه  یهاییراهنمایشتر برای انجام وظایف تکراری، اطلاعاتی و های خدماتی بشود رباتپیشنهاد می .2

 .قرار گیرند تا کارکنان بتوانند تمرکز بیشتری بر تعاملات عاطفی و ارتباطی با مشتریان داشته باشند

                                                      
1. Turja 
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ز بروز احساس تواند اها و مدیریت تعاملات مشترک با مشتریان میآموزش کارکنان در زمینه نحوه همکاری با ربات .1

 .را افزایش دهد توسط مشتریان شدهادراک تیمیصمرقابت یا تهدید شغلی جلوگیری کرده و 

ی ، نه صرفاً ابزارگرفتمشتری در نظر  تجربه تیریمدبخشی از استراتژی کلان  باید های خدماتی رااستفاده از ربات .6

 .هابرای کاهش هزینه

های خدماتی موجب افزایش احساس امنیت، راحتی و که حضور ربات طراحی شود یاگونهبهمحیط فروشگاه باید  .1

 .رضایت مشتریان شود

تواند ادراک مشتری از ها )راهنمای مشتری، پاسخ به سؤالات ساده، هدایت در فروشگاه( میاستفاده هدفمند از ربات .2

 .تر کندتر و جذابتر، منظممحیط فروشگاه را مدرن

 را هاو ربات باشند داشته ایویژه توجه ربات–های احساسی تعامل انسانید به جنبههای خدماتی باطراحان ربات .9

 .شود مشتریان در مثبت نگرش ایجاد باعث که کنند تنظیم یاگونهبه
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