
 

 

 

 خوشرویی، فریبکاری و منفعت طلبی: ادراک زائران از فروشندگان شهر مشهد

 
 استادیار پژوهشکده گردشگری جهاد دانشگاهی خراسان رضویحامد بخشی، 

 شناسی اقتصادی و توسعه و پژوهشگر پژوهشکده گردشگری جهاد دانشگاهی خراسان رضوی. دانشجوی دکترای جامعه، 1آمنه اخلاقی

 
11/06/1395 پذیرش نهایی:                  14/02/1395: تاریخ دریافت  

 چکیده

شهر مشهد یکی از بزرگترین بازارهای گردشگری مذهبی در ایران و جهان اسلام است. توسعه پایدار این بازار 

های مهم خدمات دهندگان خدمات و مشتریان )گردشگران( است. یکی از بخشمنوط به رضایت دو طرفه ارائه

ها ارائه می شود. این مقاله به دنبال شناسایی ادراک توسط خرده فروشی ری، خرید سوغات است که عمدتاًگردشگ

زائران به عنوان مشتریان از فروشندگان کالا در شهر مشهد است. در ادبیات رضایت مشتری، یکی از ابعاد کیفیت 

است که در حوزه گردشگری، به شکل تعامل  دهنده خدماتخدمات ارائه شده، ادراک مشتری از شیوه تعامل ارائه

زائر ورودی  410مشتری در تجربه خرید گردشگر مطرح می شود. برای این منظور، با انتخاب تصادفی  -فروشنده

از  های آنان با استفادهبه حرم امام رضا )ع(، از آنان خواسته شد تا فروشندگان شهر مشهد را توصیف کنند. پاسخ

داد  بندی و سپس فراوانی هر مقوله محاسبه شد. نتایج تحقیق نشانی کیفی و کمی، ابتدا مقولهاتکنیک تحلیل محتو

درصد، بیشترین فراوانی را در بین  1/27و  3/36، 7/40 سه مقوله منفعت طلبی، فریبکاری و خوشرویی به ترتیب با

 ن معنا باشد که تصور زائران ازتواند بداصفات نسبت داده شده به فروشندگان مشهدی داشتند. این موضوع می

های مشهد، فردی است که از دو راهبرد خوشرویی و فریبکاری برای رسیدن به اهداف فروشیفروشندگان خرده

ای خریدار از یک سو، و فشار زائران بر -رسد، موقتی بودن گردشگرکند. به نظر میخود استفاده می هطلبانمنفعت

افع بیشتر مین منبرای تأ« انعطاف فریبکارانه»دهای ان را به سوی انتخاب راهبرتخفیف گرفتن در خرید، فروشندگ

 سوق داده است.

 

 مشهد، تجربۀ خرید گردشگری فروشی،فروشی، زائر، فروشندگان خردهکیفیت خدمات خرده ها:کلیدواژه
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 مقدمه

ققان ای که برخی از محگونه ترین اقدامات سفر است، بهترین و رایجخرید یکی از قدیمی

ای کامل معتقدند برای بسیاری از گردشگران، تجربۀ سفر بدون فرصتی برای خرید، تجربه

، 3؛ ونگ و وان88-87: 2007و دیگران،  2؛ توسون934: 2006و دیگران،  1نیست )چانگ

(. بر اساس تحقیقات، خرید گردشگران تنها برای رفع نیازهای روزانه انجام 30: 2013

ها اغلب به دنبال محصولاتی گیرد؛ آنای از خریدها را در بر میشود و طیف گستردهنمی

( و 30: 2013شوند )ونگ و وان، فرد بوده و در مبدأ یافت نمیهستند که منحصر به 

عنوان سوغات، خرید تنها برای خود که برای دوستان و بستگان خود نیز به  عموماً نه

 کنند. می

ند؛ هزینۀ کنبت غذا، اقامت و تفریح، پول بیشتری صرف خرید میگردشگران به نس

، های سفر دارا است )ترنر و ریسینگرخرید پس از هزینۀ اقامت، بیشترین سهم را در هزینه

های گردشگران منجر به ایجاد درآمد و اشتغال برای توسعۀ بخش (. هزینه15: 2001

های بزرگ بدل به یکی از امکانات فروشگاهها و فروشیشود. لذا خردهها میفروشیخرده

اند )ترنر و ریسینگر، های اساسی مقصدهای گردشگری مدرن شدهضروری و زیرساخت

2001 :16.) 

عنصری مهم در  و عنوان یک فعالیت عمدۀ اوقات فراغتبه ،بنابراین امروزه خرید

: 2007ان، ؛ توسون و دیگر934: 2006شود )چانگ و دیگران، گردشگری شناخته می

( که رضایت از آن نقش مهمی در موفقیت مقصد گردشگری دارد )ونگ و وان، 87-88

جا که گردشگران تمایل دارند تا از طریق عکس، فیلم و اقلامی که در (. از آن30: 2013

شان را به اشتراک بگذارند، خریدهای گردشگری به ایجاد یک اند، تجربهسفر خریده

)کیم  کندها کمک میدر ذهن گردشگران و بستگان و آشنایان آنتصویر مطلوب از مقصد 

(. رضایت گردشگر باعث حفظ 88: 2007به نقل از توسون و دیگران،  2001و لیترل، 

به  2005شود )یون و یوسال، روابط بلندمدت، ایجاد نیت بازگشت و شهرت مقصد می
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ت تجربۀ گردشگر از خرید نه (. بنابراین مدیری1050: 2011و دیگران،  1نقل از باروتث

تری که به ایجاد تصور مطلوبتنها به خاطر اثرات اقتصادی خرید وی، بلکه به دلیل آن

 (.30: 2013کند، اهمیت اساسی دارد )ونگ و وان، از جامعۀ میزبان کمک می

چون خرید، عنصر مهمی در تجربۀ سفر است، رضایت از خرید عامل مهمی در ایجاد 

رود. خریدارانِ گردشگر راضی احتمال بیشتری دارد که تجربۀ ر به شمار میرضایت از سف

بخش ادراک کنند )ونگ و شود، رضایتکل سفرشان را که شامل تجربۀ خرید هم می

ات ترکیبی پیچیده از عواملی است که احساس (. بنا بر ادبیات، تجربۀ سفر،403: 2003، 2لاو

د از مقصد و گذران اوقات فراغت در آنجا را های گردشگران نسبت به بازدیو نگرش

عنوان جزء مهمی از تجربۀ سفر، مخلوطی از ادراک محصولات،  دهد و خرید بهشکل می

 خدمات و اماکن است. 

های در واقع تجربۀ گردشگر حاصل جمع رضایت یا عدم رضایتی است که از ویژگی

ها و خدماتی که آورد و کالاشده به دست میمحصولات یا خدمات خریداری

سازند دهند، بخش مهمی از تجربۀ مقصد را میها و فروشندگان ارائه میفروشخرده

ها آن است که تعاملات فروشی(. ویژگی مهم خرده88: 2007)توسون و دیگران، 

های مختلفی به خود گرفته و در کلیت تجربه، نقش مهمی مشتری در آن قالب -فروشنده

(. در واقع اگر رضایت از خرید گردشگر متأثر از 2009، 3سلاپانکند )دوی و ایفا می

ادارکی باشد که وی از کیفیت محصولات یا خدمات خریداری شده دارد، ادراک او از 

های فروشنده و تعاملات ای متأثر از ادراکی است که از ویژگیطور ویژهاین کیفیت به

 خود با وی دارد. 

که حقیقی نسب و دیگران داخلی نیز دارند؛ چنان مؤیداتی در تحقیقات ،این نکات

دهند کیفیت ادراک شده خدمات مختلف گردشگری ( در مورد اصفهان نشان می1393)

ها و مراکز خرید در کنار ارزش ادراک شدۀ آن از جمله خدمات دریافتی از فروشگاه

که انیز چنخدمات، رابطۀ مثبتی با رضایت از سفر گردشگران دارد. رضایت از خرید ن

دهند با رضایت کلی از ( در مطالعه شهر مرزی بانه نشان می1394نجارزاده و دیگران )

                                                            
1 .Barutçu 2. Wong, J., & Law 3. Devi & Sellappan 
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دهند رضایت از خرید ( نیز نشان می1394سفر رابطۀ معناداری دارد. سلیمانی و دیگران )

شود که نظافت و پاکیزگی فروشنده، رفتار مؤدبانه و احترام های متنوعی متأثر میاز گویه

گویی مناسب به سؤالات مشتریان و صداقت و انصاف فروشنده در شتریان، پاسخبه م

 هاست.برابر مشتریان از جملۀ آن

توان گفت خرید نیروی قدرتمندی برای گردشگری از نظر ایجاد زمینۀ بنابراین می

( و شاخصی از 88-87: 2007مصرف، ایجاد لذت، ایجاد رضایت )توسون و دیگران، 

 توان برای بهبود کیفیت کالا یامقصد است که از اطلاعات مطالعۀ آن میمیزان موفقیت 

: 2003های کلی رقابتی مقصد استفاده کرد )ونگ و لاو، خدمات و در نتیجه افزایش مزیت

 ریزیطور خاص و برنامهو نیازی در مطالعات گردشگری مشهد به (. چنین وظیفه403

. چراکه اقتصاد گردشگری، وجه غالب اقتصاد شودطور عام نیز احساس میتوسعۀ آن به

رسانی به گردشگران و زائران مشهد است و کارکرد اقتصادی این شهر بر پایۀ خدمات

 (.277: 1389است )مافی و سقایی،  توسعه یافته

دهند که امروزه انگیزۀ سفر به مشهد از نشان می (88-84: 1391سقایی و دیگران )

های چندبعدی درآمده است؛ البته انگیزۀ صورت انگیزهو بهبعدی خارج شده حالت تک 

 80بالاترین انگیزه برای سفر به مشهد بیان شده است.  درصد 7/36زیارت و خرید با 

اند. رسند، خرید را هدف سوم خود ذکر کردهمیلیون نفر می 15درصد زائران که سالانه به 

ل کرد ککنند و بیشترین هزینهد میگردشگران اقدام به خری درصد 34/94در عمل نیز، 

دهد. بنابراین بازارها یا خدمات تجاری، ( را خرید تشکیل میدرصد 5/32زائران )

بیشترین سهم را در اقتصاد گردشگری شهر مشهد دارند. به ترتیب بازار مرکزی، بازار 

ه ئران را ببیشترین مراجعات زا )ع(شرق، بازار خیام و بازار خیابان امام رضارضا، الماس

اند. به دلیل تعداد روزافزون زائران و اقبال آنان به خرید، رشد مراکز خود اختصاص داده

ای گونهسال اخیر روند صعودی داشته است؛ به 5های تجاری مشهد در خرید و مجتمع

دهند که الگوی فضایی ها همچنین نشان میدوبرابر شده است. آن 1389که در سال 

تأثر از سه گونه گردشگری مذهبی، گردشگری تفریحی و گردشگری گردشگری مشهد م

ان ای به خود گرفته است. در این میبندی بازار تقاضا شکل ویژهخرید در ارتباط با بخش
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شود. بالاترین قابلیت در رابطه با گردشگری خرید در مورد گردشگران مذهبی دیده می

ازدید آیند و اصولاً بشهر مشهد میدی به کلانبنهای مختلف و بدون اولویتها با انگیزهآن

دانند؛ لذا شعاع عملکردی بسیار ای از گذران اوقات فراغت میاز مراکز خرید را شیوه

ائر ای که زدهند. به گونهبزرگی در رابطه با خرید و بازدید از مراکز خرید را پوشش می

گردشگر علاوه بر این  -وجوی خرید، به دنبال سوغات و هدیه است؛ زائربدون جست

پردازد؛ اما وجوی خرید میدو پوشاک و لوازم خانه را نیز مد نظر دارد و به جست

های سفر قرار داده و علاوه بر تابعی از محصولات گردشگر مذهبی خرید را یکی از انگیزه

کند. مجموع مد از جمله لباس، کفش، طلا و جواهر، از تورهای خرید هم استفاده می

 توان در سه گزاره خلاصه کرد:چه را گفته شد، میآن

 های زائران مشهد، خرید گردشگری است؛ترین فعالیتیکی از اصلی -

های مختلف گردشگری دریافت ادراک این زائران از کیفیت خدماتی که در حوزه -

زند و بر رضایت کلی آنان از می رقم را خریدشان ۀکنند، رضایت آنان از تجربمی

 افتد؛ؤثر میسفرشان م

ا هسازد که خرده فروشیمی خدماتی کیفیت را گردشگران خرید ۀوجه غالب تجرب -

ها، تعاملاتی است که بین فروشنده و فروشیخرده ترین ویژگیکنند و مهمعرضه می

 دهد.های مختلف رخ میخریدار در قالب

ان از بر این اساس، پژوهش حاضر برای شناخت ادراک کیفیت خدماتی که زائر

پردازد. در واقع کنند، به وجه ادراک آنان از فروشندگان میها دریافت میفروشیخرده

های شهر مشهد را که به فروشیسوال پژوهش آن است که گردشگران، فروشندگان خرده

دهند، چگونه ادارک آنان کالا و خدمات ارائه و از این طریق تجربه خریدشان را شکل می

 ؟کنندمی
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 نظریمبانی 

چه در بیان مسأله ذکر شد، سه موضوع در ادبیات پژوهش، لازم است بررسی بر اساس آن

شود: تجربۀ خرید گردشگری، رضایت از خرید و ادراک کیفیت خدمات، تعامل 

 فروشی.مشتری در خرده -فروشنده

عنوان مفهومی متفاوت از فعالیت ادبیات موجود در این حوزه، به خرید گردشگری به

(؛ زیرا تجربه خرید گردشگران دارای 30: 2013ول خرید پرداخته است )ونگ و وان، معم

کند که ( اشاره می1987) 1طور مثال گوردونفردی است. بههای منحصربهویژگی

کنند؛ زیرا زمانی که گردشگران در گردشگران اغلب احساس نیاز به خرید از مقصد می

های عادی است؛ زمانی که در حال کار، جدی لتبرند زمان متفاوتی از حاآن به سر می

جو نیستند و از قضا به همین دلیل که در زمانی عادی نیستند، پول خود را صرف و صرفه

 (. 17: 2001کنند )به نقل از ترنر و ریسینگر، اقلام کوچک و غیرعقلانی می

رند اهمچنین نشان داده شده است که اغلب گردشگران فهرست خاصی برای خرید ند

ها توسط افتد. آنشده اتفاق میریزی عنوان یک تجربۀ غیر برنامهو تجربۀ خرید اغلب به 

شوند و در اثر تعامل با تعدادی از عوامل محسوس و نامحسوس برانگیخته می

ند، کنها دیدن میفرد بودن محصولات و مراکز خریدی که از آنفروشندگان، منحصر به 

 (. 30: 2013شوند )ونگ و وان، میبه سمت خرید سوق داده 

مسأله متمرکز بوده  4توان گفت توجه آکادمیک بر موضوع خرید گردشگر، روی می

های خرید . جنبه3. رضایت از خرید، 2های خرید در توسعۀ مقصد، . نقش حوزه1است: 

ها و مزایای خرید. بر این اساس، شناخت رضایت در تجربۀ خرید . انگیزه4سوغاتی، 

: 2004، 2ردشگر، یکی از موضوعات مطرح در ادبیات خرید گردشگری است )مسکاردوگ

294 .) 

ه طور مفصل دو دستدر بحث از عوامل مؤثر بر رضایت، ادبیات خرید گردشگری به

 عامل را مورد بررسی قرار داده است:

                                                            
1  . Gordon 2. Moscardo 
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 های خریدارویژگی

تی های جمعیبندیق به دستهدهند که چگونه خریداران متعلها نشان میای از پژوهشدسته

و سطوح رضایت  اندهای متفاوتی از تجربه خرید داشتهو اجتماعی مختلف، ارزیابی

شناختی و های جمعیتدهند که ویژگیها نشان میدهند. آنمتفاوتی را گزارش می

ها اقتصادی گردشگر خریدار بر رضایت وی مؤثر هستند. از جمله این ویژگی -اجتماعی

به نقل از ترنر 1987وربک،  -رد زیر تأیید شده است: جنس، سن، درآمد )جانسوناثر موا

: 2003؛ ونگ و لاو، 1057: 2011(، ملیت )باروتث و دیگران، 16: 2001و ریسینگر، 

، 1؛ یوکسل26-24: 2001المللی بودن گردشگر )ترنر و رسینگر، (، داخلی یا بین405-408

پردازد ه این معنا که وی با چه هدفی به خرید می( و الگوی خرید او ب756-757: 2004

شود محسوب می 2و خریدار فعال، غیرفعال، سنتی، خدماتی، اختصاصی، قیمتی یا گذرا

(. بر این اساس، مردان 17-16: 2001به نقل از ترنر و ریسینگر،  1986)لیسر و هونگس، 

 -الا و طبقات اقتصادیهای درآمدی بترها، گروهنسبت به زنان، جوانان نسبت به مسن

تر، اقتصادی پایین -درآمدتر و طبقات اجتماعیهای کماجتماعی بالاتر نسبت به گروه

ر تها نسبت به برخی دیگر، ارزیابی منفیها و برخی از ملیتها نسبت به خارجیداخلی

 و رضایت کمتری از تجربه خرید خود در مقصد دارند.

 

 های خریدویژگی

ها دستۀ دیگری از عوامل مؤثر بر ه به خریدار مرتبط است، پژوهشغیر از عواملی ک

که مربوط به فرآیند خرید هستند. تجربۀ خرید گردشگر از  دهندمیرضایت را به دست 

های خریدِ محصولات و خدمات خریداری مجموع رضایت یا عدم رضایت وی از ویژگی

های واقع، رضایت از ویژگی(. در 88: 2007آید )توسون و دیگران، شده به دست می

                                                            
1. Yuksel 2  . Transitional  
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(. این 403: 2003شود )ونگ و لاو، خرید منجر به رضایت از کل تجربۀ خرید می

ی قابل بررسی هستند. البته هنوز اجماع« کیفیت خدمات»طور کلی ذیل مفهوم ها بهویژگی

بین نظرات محققان در مورد اجزای تجربه دریافت خدمات گردشگر وجود ندارد )ونگ 

( و لذا باید این مفهوم را در ادبیات مدیریت و بازاریابی و ذیل مفهوم 403: 2003و لاو، 

وجو کرد و سپس مصادیق آن را در حوزۀ گردشگری دنبال کلی رضایت مشتری جست

 کرد:

نظریه در باب رضایت مشتری در منابع  9کم ، دست1بر اساس بررسی پارک و آه

اجرایی  علت قابلیتتأیید انتظارات به نظریۀ عدم  ها،اند که در بین این نظریهمعرفی شده

: 2003اش، بیشترین پذیرش را داشته است )به نقل از ونگ و لاو، سازیگستردۀ مفهوم

، این مدل را در مطالعات رضایت مشتریِ صنایع خدماتی و 2(. الیور402-403

، کالا یا خدمات ها معرفی کرد. بر اساس این نظریه، مشتریان پس از خریدفروشیخرده

ر از که ادراک عملکرد بالاتکنند. وقتینتایج را با انتظارت قبل از خرید خود مقایسه می

تر از که ادراک عملکرد پایینآید، و وقتی تأیید مثبت به وجود میانتظارات باشد، عدم 

ت یا ادهد. رضایت مشتری ناشی از تأیید انتظارتأیید منفی رخ میانتظارات باشد، عدم 

 (. 30: 2013؛ ونگ و وان، 403: 2003تأیید مثبت است )به نقل از ونگ و لاو، عدم 

را برای سنجش ادراک  4بر اساس این الگو، مدل مشهور سروکوال 3زیتمال و بری

بعد عوامل محسوس،  5بعد طراحی کردند که بعداً به  10مشتریان از خدمات در 

همدلی تقلیل یافت. نسخۀ اصلاح شدۀ این مدل پاسخگویی، قابلیت اطمینان، تضمین و 

ارائه و در انواع مختلفی از خدمات به کار گرفته شد تا اعتبار آن تأیید گردید.  1991در 

در این مدل، کیفیت خدمات خوب به این معنی است که مشتری، خدمت دریافت شده 

از دوی و سلاپان،  را منطبق با انتظارات خود یا فراتر از آن ادراک کرده است )به نقل

صورت آشکار و ابعاد قابلیت اطمینان و (. وجود دو بعد پاسخگویی و همدلی به2009

                                                            
1  . Oh and Parks 

2  . Oliver 

3  . Zeithmal and Berry 

4  . servqual 
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های فروشنده یا کارکنان فروش بر صورت تلویحی، نشان از اهمیت ویژگیتضمین به

 دارد. -در معنای عام آن -ادراک مشتری از کیفیت خدمات

ها که کالا و خدمت را فروشیرد خردهفعلاوه بر این، به دلیل طبیعت منحصر به 

فروشی (، تجربۀ خرید مشتری در خرده2012و دیگران،  1دهند )کیمانیتوأمان ارائه می

یدا زنی، پهایی چون چانهمثلاً شامل فعالیت ؛متفاوت از تجارب خرید سایر خدمات است

شود لوب نیز میکردن کالا، انواع تعامل با کارکنان فروشگاه و برگرداندن کالای نامط

مشتری و نقش ادراک مشتری  -(. در واقع اهمیت تعامل فروشنده2009)دوی و سلاپان، 

تر است. لذا با در نظر داشت این از فروشنده در ادراک وی از کیفیت خدمات، برجسته

ها فروشیبا تعدیل مدل سروکوال، مقیاس کیفیت خدمات خرده 2ها، دابلکارویژگی

(RSQS را در )های فیزیکی، قابلیت اطمینان، تعامل شخصی، حل مسأله و عد جنبهب 5

 4، کارتیکیان2009؛ دوی و سلاپان، 2009، 3مشی تنظیم کرده است )نادیری و تومرخط

توان بعد حل مسأله آن را زیرمجموعۀ بعد تعامل شخصی ( که البته می2012و دیگران، 

 (.2007، 5دانست )بکسر

د تجربی، رضایت از خرید گردشگران اغلب نتیجۀ تفاوت از آن جا که بنا بر شواه

فروشی و کالاهایی است که آنان های خردهانتظارات و ادراک آنان از عملکرد مغازه

( را برای RSQSتوان ابعاد مقیاس )( پس می403: 2003اند )ونگ و لاو، خریداری کرده

د. هرچند تحقیقات جدیدتر ها نیز به کار برفروشیرضایت از خرید گردشگران در خرده

فاده تأیید انتظارات، استکه به دلیل نادیده گرفته شدن بعد عاطفی در مدل عدم  نشان داده

ت بخش نیسهای برگرفته از آن در خدمات گردشگری کاملاً رضایتاز این مدل و مقیاس

( به 38-36: 2013نهایت ونگ و وان ) (. به هر حال، در29: 2013، 6)مایونیر و کاملیز

ای زهعنوان ساتوسعۀ سیستماتیک مقیاس رضایت خرید گردشگر پرداخته و آن را به

های جمله روش . خدمات محصول و محیط از1اند: سازی کردهدارای چهار بعد مفهوم

جمله  . کیفیت خدمات کارکنان از2پرداخت، دکور، تنوع کالا و برندهای ارائه شده؛ 

                                                            
1. Kimani 

2  . Dabholkar 

3. Nadiri, H., &Tümer 

4. Karthikeyan 

5.Becser 

6. Maunier, C., &Camelis 
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 . ارزش کالا از3های ارتباطی آنان؛ ها و تواناییب، نگرشدانش آنان دربارۀ محصول، اد

گرفتن و جمله ارائه خدمات پس . تمایز خدمات از4 ؛جمله کیفیت، قیمت و قالب کالاها

ها استفاده از این نظریه، مدل و مقیاس فرد و خاص.تعویض کالا و ارائۀ کالاهای منحصربه

منجر به ایجاد رضایت خریدار گردشگر  هایدر ادبیات گردشگری، چند دسته از ویژگی

 را به دست داده است:

کند که بندی میطور کلی در نُه جنبه طبقه، رضایت از خرید را به 1لیندکوئیست

عبارتند از: رضایت از کیفیت کالا، خدمات، فروشندگان، امکانات فیزیکی، راحتی، 

ه. کیفیت کالا اشاره به تبلیغات، جو فروشگاه، عوامل نهادی، و رضایت پس از معامل

دهندۀ خدمات ناملموس کیفیت، قیمت و انتخاب کالا دارد. خدمات و فروشندگان نشان

رضایت  دهندۀارائه شده توسط فروشندگان هستند. امکانات فیزیکی و جو فروشگاه نشان

از خدمات ملموس مثل نور، تهویه، پاکیزگی، چیدمان و ظاهر فروشگاه هستند. راحتی 

ها و به محل فروشگاه و دسترسی به پارکینگ آن دارد. تبلیغات ناظر به آگهیاشاره 

ای تبلیغات ارائه شده است. عوامل نهادی شامل شهرت فروشگاه و خدمات محصولِ ویژه

سازد. رضایت پس از معامله نیز به سیاست برگشت است که تصویر یک فروشگاه را می

 (.31: 2013رد )به نقل از ونگ و وان، جنس و دیگر خدمات پس از فروش اشاره دا

. طراحی، 1شمارد: های زیر را برمی، برای محصول خرید ویژگی2وربک -جانسون 

ها و دانش . عنصر خدمت، نگرش2ها، شهرت و ارزش محصول؛ ظاهری، ویژگی زیبایی

 ها؛. زمان باز بودن مغازه4های پرداخت و قیمت؛ . روش3به محصول کارکنان فروش؛ 

روز بودن، دسترسی، امکانات پارک ماشین و نزدیکی به سایر . محیط اطراف از نظر به5

. توزیع محصول، موقعیت و برند و 7. تبلیغات محصول؛ و 6ها؛ خدمات نظیر غذاخوری

 (.17: 2001تصویر محصول )به نقل از ترنر و ریسینگر، 

گر را کیفیت ( چهار عامل منجر به رضایت خرید گردش2000هیونگ و چنگ )

ند. دانمحصول، کیفیت خدمات کارکنان، ارزش محصول، و قابلیت اطمینان محصول می

عنصر رضایت خرید از جمله ارزش محصول،  17( نیز 26-19: 2001ترنر و رسینگر )

                                                            
1  . Lindquist 2  . Jansen-Verbeke 
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فروشی نظیر ظاهر فروشندگان، های خردهخدمات کارکنان، قیمت و کیفیت ملموس مغازه

ویژگی منجر به رضایت را  20، نیز 1اند. لین و لینشف کردهتمیزی و راحتی مغازه را ک

اعتبار محصول، و ساعات باز بودن اند که دانش کارکنان فروش، قیمت، کشف کرده

های بر اساس مجموع یافته(. 31: 2013اند )به نقل از ونگ و وان، ها از آن جملهمغازه

 سه دسته دانست:های خرید مؤثر بر رضایت را توان ویژگی، میپیشین

 بندی و ... کالا؛کیفیت محصول مثل قیمت، کیفیت، برند، بسته -

 کیفیت ارائۀ خدمات مثل دانش، ادب، مهارت ارتباطی و قابلیت اطمینان فروشنده؛ -

هر پذیری آن، ظاکیفیت ظواهر مثل ظاهر مناسب فروشنده، ظاهر مغازه و محیط و دسترسی -

 پذیری آن. کالا و دسترسی

های فروشنده و شکل که در تمام تحقیقات مذکور تکرار شده است، ویژگیانچن

تعامل وی با گردشگر از عوامل مهم در تعیین رضایت است. در واقع نحوۀ ارائۀ خدمات 

 دهندۀ ادراک کیفیتتوسط کارکنان فروش یکی از مواردی است که در میان عوامل شکل

 اند.سفر مطرح شدهخدمات و لذا رضایت از خرید و رضایت از 

تاثیر نحوۀ تعامل فروشنده با مشتری در ادراک وی از کیفیت خدمات و رضایت او، 

، 2گرعنوان مثال، ترنر و رسینمورد بررسی تجربی محققان مختلفی قرار گرفته است. به

احتمال زیاد وقتی شکایت خواهند داشت که روش اند که گردشگران ژاپنی به نشان داده

( نیز تأیید 2004ها بسیار کند باشد. وانگ )رسانی آنؤدبانه نباشد، یا خدماتفروشنده م

دادن و عملکردهای خارج از حوزۀ فروش در کند که رفتار منفی فروشنده نظیر فریبمی

برده  کنگ ناممیان فاکتورهای تأثیرگذار بر احتمال شکایت خریداران گردشگر در هنگ

 (.937: 2006 ران،)به نقل از چانگ و دیگ اندشده

دهدکه تعامل بین فروشنده و خریدار یک جزء حیاتی در ارائه ، نیز نشان می3واریزاک

زد. ساهای مصرف و رضایت مشتری را متأثر میمحصول است و به همین دلیل انگیزه

تواند رسان با رفتار دوستانه و آماده به کمک حقیقتاً مییک فروشنده خودمانی و یاری

                                                            
1  . Lin and Lin 

2  . Turner and Reisinger 

3  . Waryszak 
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دهد که ، نیز گزارش می1که از طرف دیگر، جونزبخش گرداند. چناند را لذتتجربه خری

گر )به قول پاسخگویان: یکدنده و یک کلام( با ارائه فروشندگان قاطع، مغرور و منکوب

کنند )به نقل از چانگ و خدمات ناراضی کننده، مشتری را از لذت خرید محروم می

، نشان داده که رضایت از خرید 2ت که مورفی( و این در حالی اس936: 2006دیگران، 

نگ و کند )به نقل از وطور ویژه بستگی به لذتی دارد که گردشگر از خرید تجربه میبه 

 (.30: 2013وان، 

( نشان داده است که در 1383طور خاص، اسکافی )در مورد فروشندگان مشهدی به

از آنان نگرشی  درصد 4ی دارند، از زائران که نگرشی مثبت به کسبۀ مشهد درصد 10برابر 

نیز نگرش بینابین دارند. در این پژوهش  درصد 68منفی نسبت به ایشان دارند. در این بین 

های کنندۀ فروشندگان مشهدی، به گویههای توصیفبیشترین شدت موافقت با گویه

گردد در برمی« راضی کردن مشتری»و « انداختن جنس نامرغوب»، «خوشرو بودن»

، «صف بودنمن»کننده مربوط به توصیف هایترین شدت مخالفت با این گویهکه بیشلیحا

است.« فروش بودنگران»و « کثیف بودن»

 

 روش تحقیق

رسانان در شهر بررسی نگرش زائران به مردم و خدمات»های این تحقیق از پیمایش داده

 )ع(زائر حرم رضوی 410( اخذ شده است. در این پیمایش، نظرات 1390)بخشی،« مشهد

گیری سیستماتیک انتخاب شده بودند، درباره خدمات رسانان شهر که به صورت نمونه

دهندگان محل اقامت، مشهد )شامل فروشندگان، رانندگان وسایل نقلیه عمومی، اجاره

های بسته و باز ها و گویهخدام حرم و ...( و نیز مردم شهر مشهد در قالب پرسش

. تحقیق حاضر به صورت تحلیل ثانویه با استفاده از تکنیک تحلیل آوری شده استجمع

                                                            
1. Jones 

2  . Murphy 
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را کدگذاری کرده است که نظر پاسخگو در مورد فروشندگان شهر  1محتوا، سؤالات بازی

 .مشهد را پرسیده است

پاسخگویان در پاسخ به این سوال، نظر خود را در قالب صفاتی که به فروشندگان 

در بیان دلایل خود برای اطلاق آن صفات، خاطرات یا  اند، ابراز کردند ونسبت داده

دل  ها ازبندی صفات و نیز استخراج برخی از آناند. برای دستهه دادهائتوضیحاتی ار

توضیحات داده شده، ادبیات مطرح شده در حوزۀ خرید گردشگری بالاخص عناصر مهم 

 گرفت. فرآیند کدگذاریاین تجربه در حوزۀ تعامل فروشنده با مشتری مورد توجه قرار 

 ها به این شرح بود:و تحلیل داده

ابتدا صفاتی که به لحاظ مفهومی در یک حوزۀ معنایی جای داشتند، در کنار هم قرار 

کنار هم قرار .« .دقت در لباس پوشیدن، بدلباس، بدپوش، بی»گرفتند. به طور مثال صفات 

واحد در نظر گرفته شد. در گرفتند. سپس برای نامگذاری همۀ این صفات یک صفت 

جایگزین واژگان متفاوتی شد که به همین « بدلباس»مورد مجموعۀ مورد مثال، صفت 

 صفت فروشندگان اشاره داشتند.

ند، کنکه چه وجهی از فروشندگان مشهدی را وصف میصفات مختلف بر حسب این

ده آن بود، زاز هم تفکیک شدند و سپس به هر مجموعه برچسبی که نمایانگر محتوای 

کد  «ادب، بدصحبت، اهل مسخره کردن، اهل تکه و متلکبی»شد. برای مثال به مجموعۀ 

 قرار گرفتند. این« باادب»داده شد. مجموعه متضاد این صفات نیز ذیل مقولۀ « ادببی»

 گنجانده شد.« ادب»دو بعد مثبت و منفی، در مقولۀ بدون جهت و کلیِ 

ولات فوق به مجموعۀ صفاتی که طی چند مرحله برای بررسی روایی انتساب مق

لات آیا مقو»داور خواسته شد تا به این دو سوال پاسخ بگویند:  5بندی شده بودند، از دسته

نسبت داده شده با صفات زیرمجموعۀ خود، مرتبط هستند یا خیر؟ کدام صفات در 

 « گنجند؟مقولات تعیین شده نمی

                                                            
ان به نظر شما فروشندگ». به طور خاص پرسش بازی که در مورد فروشندگان در پیمایش مطرح شده بود، به شرح زیر است: 1

 «.. چطور؟....................هایی هستند؟.....مشهدی چه جور آدم
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تسابی نامربوط تشخیص داده شد، بین مقولات صفاتی که توسط ایشان به مقولۀ ان

دیگر جابه جا گردید. در مورد برخی از صفات مبهم از نظر داوران، از همبستگی صفات 

ر حضوری صفات نسبت داده شده با یکدیگبا یکدیگر استفاده شد. بدین ترتیب که هم

ی ر صفاتبه عنوان شاخصی از روایی ملاک در نظر گرفته شد و آن صفت مبهم در کنا

حضوری بالاتری با هم داشتند. در عین حال برای قرار گرفت که به لحاظ آماری هم

ها، صفات در بستر صفات همراهشان و نیز توضیحات بررسی مجدد روایی کدگذاری

ون چون با صفاتی چ« فروشگران»جانبی پاسخگو، بازخوانی شدند. برای مثال صفت 

ها جای گرفت و صفاتی مثل همراه بود در دستۀ آن« گر، کلک، ...متقلب، سوء استفاده»

حضوری داشتند و از توضیحات ادبی همچون با صفات دال بی« چرانبیشعور، چشم»

 قرار گرفتند.« ادببی»شد، در دستۀ پاسخگویان نیز چنین برداشت می

نهایی  1در جدول بندی نهایی صفات و مقولات نسبت داده شده به هر دسته دسته 

نتایج تحقیق، فراوانی درصدی هر صفت و نیز  ارائهگاه در تحلیل آماری برای آن .ندشد

فراوانی درصدی هر مقوله نسبت به کل زائران سنجیده شد تا مشخص شود هر صفت 

 توسط چند درصد از زائران مورد اشاره قرار گرفته است.

 

 فروشندگان مشهدی از زائران فاتیتوص یکدگذار. 1 جدول

 خوش ظاهر لباسه، دقت در پوشش، خوشلهجخوش
هر زیبایی

ظا
 بد ظاهر به روز نبودن، بدلباس 

 مودب باادب، بانزاکت،
 ادب

مل
تعا

ل 
شک

 

چران، فرهنگ، چشمخود، بیادب، بدصحبت، اهل مسخره کردن، اهل تکه و متلک، بیبی
 شعورشخصیت، بیبی

 ادببی

صحبت، تکریم و احترام، گرم، خوشرو، اجتماعی، رفتار، خوش لحن، خوشخوش
 اخلاقبرخورد، خوشخوش

 خوشرو
 خوشرویی

 بدخلق ، عصبانی، بداخلاق، پرخاشگر و دعواییسرد، خشک، بدعنق، عبوس، بدرفتار
 منصف فروش، با انصافقانع، ارزان

 انصاف

مل
تعا

ی 
توا

مح
 

 طلبمنفعت پرست، سودجو، طمعکارطلب، پولمنفعت
 منعطف تخفیف، پس گرفتن جنس نامطلوب، تعویض جنس نامطلوبباگذشت، اهل 

کلام، عدم تضمین گذشت، تخفیف ندادن، یکراه نیامدن با مشتری، اهل چانه نبودن، بی انعطاف
 گرفتن جنس نامطلوبجنس، عدم تعویض جنس نامطلوب، عدم پس

 کلامیک

 اردرستک دار، باایمانصادق، درستکار، قابل اعتماد، امانت
بردار، دغلکار، کلک، تیز، جلب، زرنگ، انصاف، دروغگو، کلاهگر، بیفروش، سوءاستفادهگران درستکاری

 غیرقابل اعتماد، مرموز، موذی، متقلب، دورو
 فریبکار
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 هایافته

 های پاسخگویانویژگی

درصد زن  48درصد مرد و  52ورودی حرم مطهر،  4زائر مورد مصاحبه در  410از 

درصد از  1/7بوده است. از نظر تحصیلی،  سال 35پاسخگویان  میانگین سنی .اندبوده

درصد  16درصد تحصیلات ابتدایی دارند،  8/13سواد هستند، پاسخگویان بی

درصد، تحصیلات دانشگاهی دارند.  5/31 درصد، دیپلم و 5/31شان سیکل، تحصیلات

درصد  5/4درصد شاغل و  2/47دار، درصد خانه 5/23درصد از زائران محصل،  7/20

هزارتومان است. بازارهای  614هستند. میانگین درآمد پاسخگویان حدود افراد بازنشسته 

درصد( بیشترین میزان  2/20خیام ) درصد( و بازارهای بلوار 29منطقه هفده شهریور )

 8/6درصد( و بازارهای منطقۀ طلاب و طبرسی ) 4/3مراجعه و بازارهای حوزه خسروی )

 اند.درصد( کمترین میزان مراجعه را داشته

 

 مقولات محوری مورد اشاره زائران در مورد فروشندگان

ل شک»از تحلیل مضمونی نظرات پاسخگویان در مورد فروشندگان، سه مقوله محوری 

ست فروشندگان به د« های ظاهریویژگی»و « محتوای تعامل با مشتری»، «تعامل با مشتری

ک و افزون بر ی« محتوای تعامل با مشتری»از پاسخگویان به مقوله آمد. بیش از نیمی 

ای هفروشان با مشتری اشاره کرده بودند. ویژگیخرده« شکل تعامل»سوم آنان به مقوله 

 از یک درصد پاسخگویان قرار گرفته بود. تر کمظاهری فروشندگان مورد توجه 
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 های فروشندگانمقولات محوری ویژگی از كی هر بهن زائراۀ اشاری درصدی فراوان .1نمودار 

 

 از شکل تعامل با مشتری زائران ادراک

در بین دو مقوله کلی ادب و خوشرویی، توجه پاسخگویان به طور بارزی به مقوله فرعی 

خوشرویی جلب شده است. نزدیک به یک سوم از کسانی که شکل تعامل فروشندگان 

 اند. درتوجه داشته« خوشرویی»اند، به مقولۀ ادهمشهدی با مشتری را مورد اشاره قرار د

حالی که فراوانی سایر صفات مثبت و منفی عنوان شده قابل مقایسه با این صفت نیست. 

به عبارت دیگر، صفت بارز ناظر به شکل تعامل از نظر پاسخگویان، خوشرویی 

 فروشندگان بوده است. 
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 درصدی ادراک زائران از مقوله شکل تعامل . فراوانی1نمودار 

 

 مشتری -از محتوای تعامل فروشندهزائران ادراک 

ی، به طور مشتر -پاسخگویان در اشاره به صفات مختلف بیانگر محتوای تعامل فروشنده

ت اند. به طوریکه مقولاخاص به دو مقوله انصاف و درستکاری توجه بیشتری نشان داده

های درصد از توصیف 39.5و  11.7، 52.4تکاری به ترتیب انصاف، انعطاف و درس

طلبی )در اند. ادراک منفعتپاسخگویان در مورد فروشندگان را به خود اختصاص داده

مقابل انصاف( و فریبکاری )در مقابل درستکاری( به طور قابل توجهی نسبت به سایر 

توان گفت در بین که میریاند، به طوصفات انتسابی پاسخگویان فراوانی بیشتری داشته

 پاسخگویان دو تصور قابل توجه هستند.
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 تعاملی محتوامقوله  . فراوانی درصدی ادراک زائران از2نمودار 

 

 از فروشندگان مشهدی ادراک کلی زائران

اظر ندسته صفت دوتایی، یک مورد ناظر به ظاهر فیزیکی فروشندگان، دو مورد  6در بین 

به شکل تعامل، و سه مورد ناظر به محتوای تعامل فروشندگان با زائران بوده است. در 

فت اند، سه صصفت کلی که زائران به فروشندگان مشهدی نسبت داده 12مجموع، از بین 

ند، به اطلبی، فریبکاری و خوشرویی با فاصله زیادی از دیگر صفات قرار گرفتهمنفعت

نها برای ترسیم نیمرخ ادراک زائران از فروشندگان استفاده کرد. با توان از آطوریکه می

توان توجه به پرتکرارترین صفات اطلاق شده به فروشندگان مشهدی در یک نگاه می

 اند. طلب، فریبکار و خوشرو ادراک کردهها را به صورت افرادی منفعتگفت زائران، آن
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  زائراننی صفات فروشندگان مشهدی از دید افراو .3نمودار 

 

 گیرینتیجه

های غالب مقالات بررسی شده در ادبیات نیز مشهود بود، نحوۀ تعامل که در یافتهچنان

اثر مهمی در ساخت ادراک گردشگر خریدار  -از دانش تا ادب آنان -کارکنان فروش

؛ 17: 2001ترنر و ریسینگر، دارد. در این راستا، اثر دانش فروشندگان دربارۀ محصول )

 :2013های ارتباطی آنان )ونگ و وان، (، ادب، نگرش و توانایی33: 2013ونگ و وان، 

(، سرعت و آمادگی در خدمت و کمک به مشتری، 2006؛ چانگ و دیگران،  33و 31

مشتری، خودمانی  -پرهیز از فریب و عملکردهای خارج از چارچوب تعامل فروشنده

(، در 936: 2006گر فروشنده )چانگ و دیگران، از رفتار خشک و منکوببودن و پرهیز 

 یید قرار گرفت.این پژوهش نیز مورد تأ

در مورد محتوای تعامل که بیشترین توجه را برانگیخته است، دو صفت فریبکار و 

منفعت طلب که به لحاظ معنایی در حوزۀ تعامل خرید و فروش قرابتی به هم دارند، به 

ری نیز به هم نزدیک هستند، اما در شکل تعامل، خوشرویی به میزان قابل لحاظ آما

توجهی بیشتر از موارد دیگر، مورد اشاره قرار گرفته است. نکتۀ جالب توجه آن است که 

در محتوای تعامل، تعدادِ زائرانِ دارای رویکرد منفی بیشتر است، اما در شکلِ تعامل، 
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اند. خلاصه ادراک زائران از و ادراک مثبتی داشتهبیشترِ زائران ابراز رضایت کرده 

توان در قالب همین سه صفت بیان کرد: فروشنده مشهدی، فروشندگان مشهدی را می

طلب که در تعامل به زائر خریدار، از دو استراتژی خوشرویی و فردی است منفعت

دست یابد.  رشکند تا به هدف بیشینه کردن سود و منفعت مورد نظفریبکاری استفاده می

سازد در واقع ابزاری است برای فریبکاری پس خوشرویی او که شکل تعامل را مطلوب می

 سازد. طلبی او دارد و محتوای تعامل را منفی میوی که ریشه در منفعت

صورت بوده است:  مشتری بدین -در واقع ادراک زائران از فرآیند تعامل فروشنده

ن خریدار به میزان زیادی که فراتر از انتظار است، خوشرو فروشندگان در تعامل با زائرا

اند؛ اما انتظار آنان را مبنی بر بیشینه کردن سود دو طرف )انصاف(، برخورد بودهو خوش

با  اند.غش )درستکاری( برآورده نکردهپذیری( و معاملۀ بیراه آمدن با مشتری )انعطاف

ترین انتظارات زائران خریدار دهد که از مهممیهای زائران، این مطلب نشان توجه به گفته

ها در تعامل و قبول چانه و تخفیف و تعویض، تضمین پذیری آناز فروشندگان، انعطاف

شدۀ نامطلوب، توجه به مسألۀ مشتری در تعامل و یا پذیرشِ بازگرداندن کالای خریداری

نهایت  سخگویی صبورانه و درپرهیز از وارد آوردن فشار روانی برای خرید، راهنمایی و پا

جانبۀ منفعت و سود خود و در عوض رعایت انصاف در تعامل و پرهیز از پیگیری یک

( نیز به همین 2009دوی و سلاپان ) تلاش برای تأمین منفعت و رضایت مشتری است.

که شامل خاطر این فروشی بهاند که تجربۀ خرید مشتری در خردهنکته دست یافته

زنی، پیدا کردن کالا، انواع تعامل با کارکنان فروشگاه و برگرداندن ی چون چانههایفعالیت

شود، متفاوت از تجارب سایر خدمات است. به همین دلیل در می کالای نامطلوب نیز

فروشی، اثر مهمی ها در یک خردههای مذکور و انتظار مشتری به برقراری آناینجا تعامل

ها ادراکی عموماً منفی به هدی گذاشته و برآورده نشدن آنشان از فروشندۀ مشبر ادراک

 وجود آورده است.

توجه به توضیحات پاسخگویان در مورد دلایل اطلاق صفات مدنظرشان به 

 پذیر بودن و منصفکند: انتظار انعطاففروشندگان مشهدی نکتۀ دیگری را آشکار می

دن منجر به اثر مهمی در ساخت صورت انتظار تخفیف دا به ویژهبودن فروشندگان، به
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نجر ها نیز ممشتری شده که در نهایت به ادراک منفی درستکاری آن -تعاملات فروشنده

شده است؛ به این معنا که فروشنده که از این انتظار آگاه است و در عین حال به دنبال 

نی در یک عگزیند؛ یرا برمی« اعلام قیمت بالاتر از واقعیت»سود خود نیز هست استراتژی 

 کند،تعامل عادی خریدوفروش، فروشنده ابتدا قیمت کالا را بیشتر از واقعیت عنوان می

نهایت با دادن تخفیف و فروش کالا به  دهد چانه بزند و درسپس به مشتری اجازه می

پذیری و انصاف شده قیمت واقعی، باعث برآورده شدن انتظار مشتری در مورد انعطاف

 نماید.ثبت میو ادراک وی را م

ا گذارد: مشتری باما اتخاذ این استراتژی، اثر دیگری نیز در درازمدت بر مشتری می

ن ای که مشتری با دیدگونهشود؛ بهعنوان یک عامل منفی مواجه میبه« عدم ثبات قیمت»

شود که فروشنده قیمت واقعی را های مختلف متوجه میدر مغازه« عدم ثبات قیمت»

اعتمادی شده و وی را ابراین در تعامل با وی دچار بدبینی و بیگوید. بننمی

کند. او با توجه و ... ادراک می« دروغگو»، «کلک»، «تیز»، «گرسوءاستفاده»، «1فروشگران»

به موقعیت خود که متمرکز بر غریبگی است، این رفتار فروشنده را نوعی سوءاستفاده از 

 بیند.می« فریبکار»فروشندگان را  ناآگاهی خود ادراک کرده و در نهایت

« نسانداختن ج»فروشنده و « تقلب»این ادراک توسط برخی عوامل دیگر نظیر تجربۀ 

رسد که فروشنده با آگاهی از اینکه زائران، مشتریان شود. به نظر میبه مشتری تقویت می

رم امام حثابت نیستند و نیز این نکته که مشهد به دلیل جاذبۀ گردشگری خاص خود که 

است، همیشه با تعداد زیادی زائر و گردشگر خریدار مواجه است، به انتظار زائران  )ع(رضا

 توجه به کند. اصولاًاعتنایی میمبنی بر توجه به داشتن انصاف و انعطاف درستکارانه بی

مشتری و جلب رضایت درازمدت او در شرایط نیاز فروشنده به وفاداری مشتری است 

(. چنین نیازی با توجه به 2015شود )الیور، د تعاملی عقلانی محسوب میکه یک رویکر

 ها در فروشندهویژه تعداد بالای زائر و گذرا بودن آنشرایط بازار گردشگری مشهد، به

ای برای برآوردن انتظار مشتری مبنی بر شود؛ لذا وی اتخاذ استراتژی ویژهایجاد نمی

یابد. در این صورت زائر با ادراک منفی لانی نمیانصاف و انعطاف درستکارانه را عق

                                                            
 اند.کار برده. در این بخش، واژگان داخل گیومه، صفاتی هستند که زائران در توصیف فروشندگان و تجربه خریدشان به1
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صورت فردی که حاضر است به هر قیمتی و از هر طریقی اجناس خود را به فروشنده به

شنده ، تصور فریبکار بودن فرو«جنسشان را به آنان بیاندازد»فروش برساند و به اصطلاح 

زرنگ »، «تقلب بودنم»، «اهل انداختن جنس بودن»را از طریق ایجاد تصوراتی چون 

 کند. و توصیفاتی مشابه تقویت می« بودن

ازد و بیشتر سمی« فروشگران»را « فریبکار»که بیشتر بار منفی صفت با توجه به این

ان اثر تواند، میزائران در اشاره به بعد درستکاری فروشندگان به این صفت اشاره کرده

 ف متعاقب را مشاهده کرد. بسیار مهم استراتژی اعلام قیمت بالا و تخفی

توان در یک نگاه کلی به کنش خرید و فروش در ساخت تعاملی بنابراین می

جای توجه به وفاداری مشتری در های فروشندگان بهگرفته چنین گفت که کنششکل

درازمدت، بر فروش بیشتر و سود بیشتر تمرکز یافته است. فروشندگان در پاسخ به انتظار 

انصاف و درستکاری، به انتخاب های انعطاف، ای انتخاب استراتژیجمشتریان به 

های خوشرویی و در عین حال اعلام قیمت بالاتر برای از دست ندادن سود در استراتژی

 ها که انتظار انعطافتوان مجموع این استراتژیاند. میزنی مشتری، روی آوردهجریان چانه

نامید. صفت پرتکرار « انعطاف فریبکارانه»سازند، مشتری را با فریب برآورده می

که هم با صفات دال بر خوشرویی و هم با صفات دال بر فریبکاری همبستگی « زبانچرب»

 آماری دارد بیانگر همین وضعیت است.

زنی در اعتمادی ناشی از این ادراک، هنجار چانهرود که بیبه لحاظ نظری انتظار می

ر مشتری مبنی بر انعطاف فروشنده را بازتولید و تشدید های مذکور و انتظافروشیخرده

مه مشتری ادا -زنی در ساخت تعامل فروشنده چانه -ای که فرآیند فریبکند. به گونه

های کنش فردی فروشندگان که با هدف تعقیب منافع یابد. بنابراین اثر مجموع استراتژی

کند؛ زیرا این فرآیند را تهدید میاند، در درازمدت منفعت جمعی ایشان فردی اتخاذ شده

طور مداوم در حال بازتولید خود خواهد بود و در طول زمان، ادراک منفی زائران از به

را در پی خواهد داشت. لذا لازم است « خوشروی فریبکار»صورت فروشندگان مشهدی به

عنوان یک  هدر این فرآیند بازتولید شونده تغییراتی ایجاد شود و از شهرت منفی مشهد ب

 مقصد گردشگری خرید پیشگیری گردد.
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تواند به عنوان عاملی مهم برای ایجاد تغییر در فرآیند مذکور عنصر نظارت بر بازار می

ارت بر ویژه با نظای که نظارت بر بازار به طرق مختلف و بهگونهدر نظر گرفته شود. به

بکارانه، در خوشرویی فری هایاتژیطلبی را با استرتواند پیگیری منفعتها میثبات قیمت

یرا زنی را تغییر دهد. زچانه -محاسبۀ عقلانی فروشندگان پرهزینه کرده و فرآیند فریب

در شرایط ثبات قیمت و اعتماد، نیاز به این دو استراتژی از سوی فروشنده و مشتری 

مشهد بر  ر شهریابد. بنابراین در یک نگاه کلان و با درنظر گرفتن توسعۀ پایداکاهش می

های نظارتی بر بخش تجاری در راستای تأمین نفع جمعی پایۀ گردشگری، گنجاندن برنامه

 در درازمدت ضرورت دارد.
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