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چكيده 
هدف: هدف از اين مقاله، شناخت بهتر تأثير فضای فروشگاه بر شناخت کارکنان و پاسخ های فيزيولوژيكي موثر  برآنان است- این امر تلاش برای ایجاد  فضاهایی در بدست آوردن دیدگاه بهتری در چگونگی   تاثیراین فضاها دارد -که اغلب برای ایجاد نتایج مثبت در میان مشتریان استفاده میشوند- وبر روی واکنشهای رفتاری و نگرش کارکنان تأثیر میگذارند.
طراحی / روش شناسی / رویکرد - این مقاله یک رویکرد توضیحی است . از طریق مصاحبه ای با 13 کارمند که در فروشگاه های پوشاک معتبر دنیا کار می کنند انجام وتجزیه و تحلیل محتوا یی شده است.
یافته ها - این مقاله نشان می دهد که کارکنان می توانند به دلیل عوامل محیطی از رفتارهای اجتناب کنند. به طور خاص، این  مقاله نشان می دهد که عدم تنوع در برنامه موسیقی، نامناسب بودن نوع موسیقی - ترجیحات فروشندگان موسیقی ، در معرض ریتم یکنواخت قرار گرفتن ، پیچیدگی وظایف و شلوغی ممکن است پاسخ های نگرشی و رفتاری کارکنان را تحت تاثیر قرار دهد. علاوه بر این، روابط بین تیم فروشندگان نیز تحت تاثیرواکنش کارکنان قرار دارد.
پیامدهای عملی - یافته های این پژوهش بر این نکته تاکید می کند که در تلاش برای ایجاد واکنش های مثبت از مشتریان، مدیران فروشگاه لباس نیز باید به پاسخ های کارکنان در فضای فروشگاه ها توجه کنند زیرا ممکن است کیفیت خدمات  وفرایند خدمات را مهار کنند.
اصالت / ارزش - این مقاله، به طور کامل تاثیر فضای فروشگاه بر واکنش کارکنان در خدمات فروش را بررسی می کند. این مطالعه محدوده تحقیقات جوی در بازاریابی را گسترش می دهد تا نه تنها واکنش های مشتری بلکه واکنش کارکنان را نیز شامل می شود.
لغات کلیدی: فضای فروشگاه، پوشش،رفتار کارکنان
نوع مقاله : مقاله تحقیقی
مقدمه
رقابت بسیار شدید در خرده فروشی، از طرف مدیرانی که در این زمینه کار می کنند مستلزم رضایت مشتریان به افکار استراتژیک آنها است. چنین گرایشی به وضوح از طریق اجرای تکنیک ها و استراتژی های جدید می تواند منجر به تجربه خرید دلپذیر تری شود.
تعداد فزاینده ای از فروشگاه های معروف به "فروشگاه های فضایی" Filser)، 2001)یک نمونه است (به عنوان مثال Sephora؛ Nature & De'couvertes)هدف اصلی آنها ترویج قرار دادن فروشگاه های مربوطه است Filser)، 2001)به این ترتیب این فروشگاه ها طوری طراحی شده اند که مشتریان این امکان را د ارند که به آسانی پیشنهادات آنها را از بین رقبا دریافت کنند (مجموعه ها، قیمت ها، ارتقاء، و غیره) و همچنین ارزش اصلی به حاصل از زندگی و رضایت مندی تجربیات خوش شانسی از تعاملات اوقات فراغت و اجتماعی را بدست آورندDawson) و همکاران، 1990)
فضای فروشگاه ، به اهداف انتقالی استراتژیک تبدیل شده است ، و موضوعی است که مورد توجه فزاینده میان دانشمندان دانشگاهی قرار گرفته است. در واقع، چندین محقق بر شناسایی عناصر محیط زیست و به ویژه بر رفتار مشتریان تمرکز کرده اند Kotler) 1973-1974؛ Baker 1986؛ Berman and Evans 1995؛ Bitner، 1992)آنها  نیاز به در نظر گرفتن محیط فروشگاه خرده فروشی به عنوان یک مفهوم چند بعدی از موسیقی، رنگ، نور پردازی و طراحی و غیره اشاره کردند. به تازگی، ابعاد اجتماعی که توسط کارکنان فروشگاه ها نشان داده شده است نیز در میان این ابعاد گنجانده شده است (بیکر 1986؛ بیکر و همکاران 1994 )
مطالعاتی که در مورد تأثیرفضای فروشگاهی صورت میگیرد،از تاثیر قابل ملاحظه بر روی رفتارهای عاطفی، و شناخت پاسخهاو رفتار مشتریان، و همچنین کیفیت ارتباط و تماس با مشتریان حمایت می کند Bitner,1992;Machleit and Eroglu, 2000;) Hoffman and Turley, 2002; Turley and Milliman, 2000; Grewal et al., 2003; Dion, 2004; Eroglu et al., 2005; Machleit et al., 2000; Wirtz et al., 2007; Wirtz and Mattila, 2007; Mattila and Wirtz, 2008)
علیرغم جمع آوری دانش، علاقمندی کمتری به چگونگی تاثیر این جابجایی فروشگاهها بر کارکنان صورت گرفته است.به نظر می رسد سه دلیل زیر بحث برانگیز باشد. اول، شناخت اهمیت استراتژیک بازاریابی داخلی Barnes)، 1989؛ Gro ¨ nroos، 1997)و رشد توجه به رضایت کارکنان در ارائه خدمات Baker)، 1986؛ Chebat et al.، 2002؛ Lovelock et al. ، 2008؛ Singh، 2000.)   . دوم، نتایج مقالات تجربی در طراحی فاکتورهای انسانی (ارگونومی) با حمایت از اثرات قابل توجهی از شرایط محیطی (نورپردازی، صدا، دما، تهویه، و غیره) و تنظیمات مختلف طراحی (طراحی کامپیوتر، خودرو، ایستگاه کاری کارکنان و غیره) بر واکنش های انسانی، تحریک سطح لذت آنها تاثیر داردMunsterberg)، 1915؛ Bennet، 1977؛ Oborne، 1987؛ SandersandMcCormick، 1987)ثالثا، تحقیقات دانشمندان نشان می دهد که طراحی محیط های تجاری تنها بر مشتریان، بلکه بر کارکنان نیز تاثیر دارد Bitner)، 1992)در نتیجه، دانش زیادی در مورد اینکه چگونگی واکنش فروشندگان در فضای فروشگاه بدست اوردیم . با توجه به این هدف این مطالعه بررسی تأثیر اتمسفر بر پاسخهای نگرشی و رفتاری کارکنان در یک محیط خدماتی، همانند فروشگاههای پوشاک است.
در زیر، در ابتدا مقالاتی در مورد فضای فروشگاه و تاثیر آن بر مشتریان، ارائه شده است. در بخش دوم، روش تحقیق اکتشافی در میان 13 کارمند فروشگاه لباس، آمده است. سپس نتایج مطالعه گزارش و بحث می شود. در نهایت، محدودیت ها و راه های پژوهشی آینده ارائه می شود. 
بررسی مقالات 
تعاریف بساری از عوامل محیطی در ادبیات بازاریابی پیشنهاد شده است. آنها نشان دادند که این مفهوم تغییر قابل توجهی در معنای آن داشته است. در خدمات، فروش کوتلر (1973-1974) به عنوان اولین نویسنده شناخته شده است که پیشنهاد فضای فروش را داده است. او به این اشاره می کند که "طراحی آگاهانه فضا برای ایجاد برخی از اثرات در خریداران احتمال خرید را افزایش می دهد"Kotler, 1973-1974بعبارت دیگر، بیتنر (1992) پیشنهاد مفهوم خدمات زیبایی را برای اشاره به محیط زیست ارائه داد که در آن خدماتی تحویل داده شد و فاکتور و مشتری باهم تعامل داشتند ( (Hoffman and Turley، 2002) )  این محیط "محیط زیست ساختگی" یا، به طور خاص، "محیط زیست انسان ساز، فضای فیزیکی است که مخالف محیط طبیعی یا اجتماعی است Bitner)، 1992، p.65)   این ترکیب پیچیده از ویژگی های زیست محیطی شامل نور، رنگ، نشانگر، بافت، مواد با کیفیت، سبک مبلمان، طرح، دکور دیوار و درجه حرارت می شود.
این عوامل می تواند توسط شرکت برای افزایش اقدامات کارمند و مشتری کنترل شود (یا محدود کردن Bitner)، 1992، p. 65)بنابراین، اتمسفر می تواند به عنوان یک طراحی احساسی محور فضا در نظر گرفته شود که  بر مشتریان و همچنین کارکنان تأثیر بگذارد. بنابراین، ابعاد بحرانی موجود در فضای فروشگاه از لحاظ لمسی، چشایی، بویایی و بصری به عوامل اجتماعی متفاوت است. جدول 1، طبقه بندی های مختلفی از ابعاد جوی فروشگاه ارائه شده در مقالات را به طور خلاصه بیان می کند.
همانطور که در جدول 1 نشان داده شده است، ابعاد جوی فروشگاه ها تحت اصلاح قرار گرفته است که عمدتا به دلیل شناخت روزافزون نقش آنها در تعیین پاسخ های عاطفی و رفتاری مشتری در تنظیمات سرویس است. در بخش بعد، یک تحقیق در موردفضا بر پاسخ های مصرف کننده ارائه شده است
تاثیر فضا بر واکنش مصرف کننده
نتایج تجربی مربوط به تاثیر عوامل محیطی در یک فروشگاه خرده فروشی ارتباط زیادی با رابطه بین تحریک محرک و رفتار مصرف کننده داردگ( Hoffman and Turley2002)پاسخ های داخلی افراد به این محرک ها از احساسات (خوشحالی، ناراحتی، سطح تحریک)، فیزیولوژیکی (ناراحتی فیزیکی) شناخت (باورها، ویژگی ها و طبقه بندی سازمان خدماتی) متغیر است.


جدول 1 طبقه بندی ابعاد فضای فروشگاه
	یاد داشت
	بعد
	مقاله

	این نوع شناسی شامل جمعیت و ابعاد کارکنان نیست
	چهار بعد (بصری، صوتی، لمسی و بویایی)
	Kotler (1973-1974

	این نوع شناسی ابعاد اجتماعی را در نظر میگیرد، اما شامل طراحی بیرونی ساختمان فروشگاه خرده فروشی نیست
	سه بعد (محیط، طراحی و اجتماعی)
	Baker (1986

	این چارچوب کامل ترین است. با این وجود، تحقیق در مورد سمت کارمندان کمیاب است
	سه بعد (شرایط محیطی، طرح فضایی و عملکرد، نشانه ها، نمادها و آثار
	Bitner (1992

	مولفه های انسانی در چارچوب گنجانده نشده است و ابعاد فاکتورهای محیطی در میان آنها قرار دارد
	چهار بعد (متغیرهای خارجی؛ متغیرهای داخلی؛ محوطه سازی؛ طراحی داخلی و نقشه)
	Berman and Evans(1995)

	متغیر داخلی به فروشگاه
این چارچوب توسط الگوریتمی از نوع بیکر (1986) الهام گرفته شده است
	سه بعد (عوامل محیطی تحریک کننده، عوامل طراحی تحریک کننده و عوامل اجتماعی تحریک کننده)
	D’Astous (2000

	این چارچوب بر مبنای نوع شناسی برمن و ایوانس (1995) ساخته شده است و شامل مولفه های انسانی است
	پنج ابعاد (بیرونی عمومی، داخلی عمومی، طرح و طراحی، نقطه خرید و دکوراسیون و متغیرهای انسان)
	Turley and Milliman (2000



پاسخهای رفتاری از رویکردهای رفتاری اجتنابی آنها متفاوت است. این پاسخ ها به شیوه های مختلف بیان می شود Bitner)، 1992؛ Chebatetal. 2001؛ DonovanandRossiter، 1982؛ Milliman، 1986؛ TurleyandMilliman، 2000)
· میل به ماندن (رویکرد) یا ترک کردن (اجتناب)؛ 
· مایل بیشتر به کشف و تعامل (رویکرد) و یا تمایل به نادیده گرفتن محرک ها (اجتناب)؛ 
· یل به برقراری ارتباط با دیگران (رویکرد) یا نادیده گرفتن (اجتناب)؛ و
· رضایت (رویکرد) یا ناامیدی (اجتناب) با تجربه خدمات
آیا کارکنان به عوامل محیطی مشابه آنچه که در میان مصرف کنندگان دیده می شود، پاسخ می دهند؟ آیادر طول یک روز به طور مکرر تحت تاثیر چیزی قرار گرفتن - اغلب فضای خرید مشتری را بهبود می بخشد ؟- و آیا همان تاثیر را بر کارمندان همانند مشتریان دارد؟ نتایج یک مطالعه کیفی که در یک فروشگاه خرده فروشی انجام شد، بینش هایی را برای این پرسش ها ایجاد کرد
مطالعه طراحی و روش شناسی
برای درک بهتر اثرات عوامل محیطی فروشگاه بر افراد، محققان تجاری اغلب روی رویکردهای کمی تمرکز کرده اند Turley) and Milliman، 2000)با این حال، طبق نظر ورنت (2007)، رویکردهای کیفی پتانسیل بالایی برای کشف یا کشف مجدد معنای پنهان تجربه خریدار ارائه می دهند. در این راستا با هیرسچمن و هولبرک و (1982) و ولز (1993)، چندین محقق از مناسب بودن روش های کیفی برای مطالعه تجربیات رفتاری و مصرفی، حمایت می کنند Aaker et al).، 2001). علاوه بر این، رویکرد کیفی به منظور بررسی بیشتر جمعیت های متفکر Morrow and Smith)، 2000؛ Shinnar، 2007)شناخته شده است و همچنین می توان به «دسترسی و درک نگرانی درباره دیدگاه فردی» دست یافت Aaker et al).، 2001، p. 184)از آنجا که ادبیات فروش در مورد واکنش کارکنان به عوامل محیطی فروشگاه محدود است و هدف مطالعه ما این است که این پاسخ ها را کشف کنیم، روش کیفی مناسب است
. بر این اساس، مصاحبه با 13 نفر از فروشندگان بین 22 تا 29 ،ساله انجام شد و در چهار شرکت بین المللی و محلی فروش لباس های خرده فروشی فعال در بازار های تازه کار، یعنی تونس، مشغول به کار شدند (جدول AI در ضمیمه جزئیات بیشتر در مورد پاسخ دهندگان و شرکت ها دارد) لازم به ذکر است که لیست اولیه شرکتهای ارتباطی شامل تمام لباسهایی بود که اغلب برای جلب مشتری در استفاده فضای فروشگاه در استراتژی های بازاریابی مشهور بودند. تنها چهار شرکت در میان آنها توافق کردند تا کارکنان آنها در این تحقیق شرکت کنند. فروشگاه های انتخاب شده به طور عمده در تونس و سوس واقع شده اند، که شهرهای بسیار مهم از نظر جمعیت و فعالیت های تجاری هستند. راهنمای مصاحبه نيمه ساختار یافته که اجازه استفاده از مکالمه دو طرفه را می دهد، مورد استفاده قرار گرفت و مصاحبه ها به طور متوسط 35 دقیقه طول کشید. این راهنما چهار موضوع اصلی را پوشش داده است:
1) ..ارزیابی محیط فروشگاه به طور کلی؛ 
2) طیف وسیعی از فضای دستکاری شده و اثر آنها در میان آنها؛ 
3) ارتباط آنها با دیگر افراد (مشتریان، همکاران و رئیسان)؛ و 
4) عواملي كه مي توانند تعاملات آنها با ديگران را مختل سازند
مصاحبه ها پس از رضایت مصاحبه شونده ثبت شد. و پس از آن پاسخ ها رونویسی شد. جمع آوری داده ها تا زمانی که هیچ اطلاعات اضافی انتقادی در زمان مصاحبه اطلاعات بیشترایجادنشده باشد) Mucchielli، 1991، ص 114)
تجزیه و تحلیل داده ها بر اساس میلس و هابرمن(1984) انجام شده است
(1) کاهش داده ها ؛ 
(2)  نمایش داده ها؛ و 
(3)  رسم و تأیید نتیجه گیری.
برای این منظور، کاهش داده ها پس از خواندن رونوشت های نزدیک انجام شد. این مطالعات اجازه می دهد با محتوا بیشترآشنا شوند و همچنین به شناخت و شناسایی واحد تحلیل، یعنی موضوع ها کمک می کند. در هر موضوع، جستجو برای زیر موضوعات و جنبه های همپوشانی نیز انجام شده است . پس از کاهش موارد به موضوعات و شناسایی زیر موضوعات و جنبه های مرتبط، نقش ماتریکس ایجاد شده است )میلز و Huberman، 1994)ردیف ها مصاحبه شونده ها و ستون ها موضوع / موضوع ها را تعیین می کنند . سپس فرآیند نتیجه گیری با توجه به تأثیر عوامل محیطی فروشگاه بر نگرش و رفتار آنها انجام شده است.
مهم است که توجه داشته باشیم که در طول آماده سازی داده های خام و تجزیه و تحلیل آنها ، اعتبار نتایج به وضوح و با دقت مورد بررسی قرار گرفته و از طریق کدگذاری بررسی ، طبقه بندی شده و تفسیرها بین نویسندگان اول و سوم سازگار باشندMilesandHuberman)، 1994؛ Thomas، 2006)
سپس، سه نویسنده با یکدیگر ملاقات کردند تا درباره ساختارها و تفسیرها بحث کنند. هر اختلاف نظری در تفسیر، به طور آشکارا بر سر بازگشت داده ها مورد بحث قرار گرفت تا زمانیکه یک توافق حاصل شد (Shinnar, 2007, p. 349).پاتون (1980, p. 339) فرایند بازگشت به داده ها را به عنوان یک تحلیل گرکیفی که به داده هایش بازگردانده می شود، توصیف می کند "بارها و بارها به نظر می رسد که ساختارها، دسته ها، توضیحات و تفسیر ها منطقی باشند" Creswell and Miller)، 2000، ص 127)
در مقایسه با یافته های تحقیق قبلی در مورد موضوعات مشابه و یا مربوط به آن ها (نتایج حاصل از تحقیقات انسان شناختی، روانشناسی محیطی) نیز مورد استفاده قرار گرفت Erlandsonetal ) .، 1993؛ Thomas، 2006)
نتایج
تجزیه و تحلیل داده ها نشان می دهد که مصاحبه ها به همه فضاهای فروشگاه توجه مشابه نمی کنند. این نشان می دهد که موسیقی و جمعیت بیشترین تأثیر را بر اطلاع دهندگان دارد. چنین نتیجه ای اهمیت این عوامل را در تنظیمات فروشگاه های خرده فروشی برجسته می کند. نوع رابطه بین کارکنان و ارتباط بین فروشندگان با مدیر فروش نیز بر پاسخ آنها تأثیر می گذارد (به ترتیب 9 و 7 اطلاع دهنده در مورد این اثرات موافقت کردند). آیتم های فروخته شده و مجموعه های آنها نیز توسط سه اطلاع دهنده مورد توجه قرار گرفتند، زیرا ممکن است پاسخ های رفتاری و نگرشی آنها را تحت تاثیر قرار دهد.
تاثیرات موسیقی بر واکنش کارکنلن
یافته های این مطالعه نشان می دهد که اولویت کلی مصاحبه شونده ها برای کار در شرایطی است که موسیقی پخش شده است و آنها در برابر سکوت بسیار نگران هستند. علاوه بر این، اکثریت  مصاحبه شوندگان موسیقی را به عنوان "همراهی دلپذیر" در نظر گرفتند. تا زمانی که چندین تابع را خراب می کند، این کار باعث خراب شدن روال می شود، هنگامی که مشتری وجود نداشته و صدا در فروشگاه عوض می شد. همچنین آنها را مشغول نگه می دارد که مخاطبین بین فردی را کاهش دهد. به این ترتیب، در برخی موارد، مانع بروز مشکل می شود.
تاثیرات موسیقی بر واکنش  احساسی کارکنلن
در این راستا، از نظر آماری، از دیدگاه متخصصان وضعیت هیجانی فروشندگان، درک شده است. در واقع، 11 مصاحبه شونده گزارش دادند که موسیقی کمک می کند که وضعیت خلق و خوی خود را بهبود ببخشند، مخصوصا وقتی که آنها موسیقی را دوست دارند یا زمانی که موسیقی برای آنها آشناست. دیویس (1991) و هرینگتون (1996) از نتایج مشابهی حمایت می کنند.
علاوه بر این، محیط موسیقایی شاد و سرعت ریتمیک تأثیرات هیجانی بر کارکنان دارد. بنابراین، یکی از مصاحبه شوندگان نقل می کند "من انگیزه بیشتری می گیرم" و "فعال تر" می شوم. در حالی که، به گفته برخی از مصاحبه شوندگان، ریتم آهسته یا موسیقی ملایم، سطح انگیزشی را منفی می کند. "گوش دادن به موسیقی بسیار آرام باعث احساس خواب آلودگی می شود"، "من بعد از ظهر زمانی که مشتریان شروع به خرید می کنند، موسیقی ملایم را دوست ندارم، شما احساس راحتی نمی کنید، فضا شاد نیست". نتایج مشابهی در برخی از مطالعات روانشناسی محیط زیستی و مطالعات بازاریابی ارائه شده است که به حمایت از رابطه بین سرعت موسیقی و سطح تحریک فردی پرداخته استSears  )، 1957؛ Lundin، 1985؛ Kellaris and Kent، 1994)
علاوه بر این، برخی از مصاحبه شوندها اظهار داشتند که ترجیح می دهند با موسیقی نرم کار کنند. آنها موسیقی سرعتی و ریتمیک را به عنوان فاکتورهای محیطی اعلام کرده اند که کار آنها را مختل می کنند. شما احساس می کنید که درحین انجام کار،  وسر و صدا ی مشتریان ،احساس می کنید که کمی [...] ناراحت می شوید و در نتیجه تمرکزتان را از دست می دهید "
بنابراین، به نظر می رسد که اثر دما به متغیرهای شخصی بستگی دارد. به نظر می رسد اشخاصی به شدت تحریک شده وواکنش مثبت به سرعت موسیقی نشان داده اند. استین کامپ و بامب گارتنر (1992) و واستین کامپ همکاران. (1996) . بر این مورد تاکید دارند این اثر همچنین به انجام وظیفه ا و در برخی از عوامل محیطی (به عنوان مثال، ناسازگاری، مصرف کنندگان) بستگی دارد.
اثرات موسیقی بر پاسخ های شناختی کارکنان و تجزیه و تحلیل داده ها نشان داد که موسیقی نوعی بازی به نظر می رسد که بر درک زمان کارکنان تأثیر می گذارد. برخی از مصاحبه شوندگان متوجه شده اند زمانی که کار زیادی برای انجام دادن ندارند ، گوش دادن به موسیقی به آنها کمک می کند که گذر زمان را متئجه نشوند.
علاوه بر این، بیشتر مصاحبه شوندگان به صراحت یا به طور ضمنی می گویند که ریتم تندموسیقی به آنها کمک می کند تا در شرایط بهتر کار کنند و به فعالیت های مداوم ادامه دهند .وبر این باورند که این ریتم ها قصد خرید مشتری را مثبت می کنند و انرژی را برای تیم کاری به ویژه در لحظات خسته کننده بالا می برد بعضی از آنها موسیقی را "ضروری"، می دانند "چیزی ضروری در یک فروشگاه خرده فروشی"، "شما نمی توانید بدون موسیقی کار کنید." دیگران نظرات متفاوتی بیان کردند. "[...] کار کردن با موسیقی بهتر است "، "ترجیحا". از جمله مهمترین اهداف موسیقی تغییر در فروشگاه های خرده فروشی است Baker et al ).، 1994، Milliman، 1982، 1986؛ Yalch and Spangenberg ، 1989)
تاثیرات موسیقی بر واکنش  جسمی کارکنلن
ارتباط بین موسیقی و پاسخ های فیزیولوژیکی به وضوح در مصاحبه های کارکنان به نظر می رسد. موسیقی در روش کار فروشگاه و همچنین کارکنان تاثیر دارد . "ریتم موسیقی شما را فعال می کند، شما را حرکت می دهد و از آنجا که ما زیاد حرکت می کنیم، باید موسیقی با حرکات ما سازگار باشد" برخی مطالعات قبلی نتایج مشابهی را گزارش دادند مصرف کننده گان راهشان را با سرعت موسیقی تطبیق می دهند (اسمیت و کورنو، 1966؛ میلمن، 1982)
با این حال، مدیر فروشگاه متوجه شد که موسیقی رقص شرقی در فروشگاه ممنوع است. "چنین موسیقی" بیش از حد برای کارکنان هیجان انگیز است . آنها حتی می توانند با ریتم آهنگ برقصند و ممکن است تأثیر منفی بر نیازهای مشتری داشته باشند. بنابراین، به نظر می رسد که موسیقی دلپذیر نباید سطح تحریک بالاتری از سطح مطلوب برای کارمندان ایجاد کند. این سطح می تواند ازنظر مدیران متفاوت باشد که می خواهد در میان مشتریان تحریک ایجاد کند. به نظر می رسد ایجاد چنین اثرات بحث برانگیز در برنامه ریزی برنامه های موسیقی در یک فروشگاه خرده فروشی ، بسیار مفید است. تعادل بین اثر مورد انتظار مصرف کننده و واکنش موثر کارکنان ضروری است.



تاثیرات موسیقی بر واکنش  رفتاری کارکنلن
به نظر می رسد موسیقی در این مقاله عمدتا دو واکنش را ایجاد کرده : انگیزه و تحریک. قابل توجه است که ، برای برخی از مصاحبه شوندگان موسیقی ممکن است "استرس" و "ناراحتی" ایجاد کند. این را می توان با چندین عامل مرتبط با موسیقی توضیح داد: نوع، سرعت، سبک، مدت زمان و لحظه ای که موسیقی پخش می شود، و همچنین شخصیت کارکنان.
بنابراین، یک موسیقی دلپذیر ایجاد لذت می کند ، تاثیر مثبتی بر ادراک و ارزیابی محیط فروشگاه دارد. این موسیقی منجر مشود فروشندگان رفتار درست اتخاذ کنند . چنین رفتاری به وضوح از طریق تمایل به انجام وظایف تعیین شده است «خوشحالی، من نمی خواهم بدون چیزی باقی بمانم»، احساس افق و نحوه انجام این کار، به وضوح ظاهر می شود »من آواز می خوانم، در حال کار سرگرم هستم، کار با لذت "چنین نتیجه هایی با اظهارات بیچنبرگ (1992) در مورد اقدامات انجام شده است که نشان دهنده ی رفتاری سازگار است.
موسیقی همچنین می تواند منبع استرس باشد که منافع عملکرد کارکنان را منفی می کند. به نظر می رسد که قرار گرفتن در معرض دائمی موسیقی لذت بخش نیست و استرس زا است. "در پایان روز، و هنگامی که من خسته شدم، موسیقی من را ملول می کند، من دیگرتحمل ندارم "، "یک موسیقی را به طور کلی دوست دارد، اما گوش دادن به ساعت های طولانی می تواند مرا دچار تنش کند [...]، گاهی اوقات شنیدن همان موسیقی ، پخش همان CD ناخوشایند است. علاوه بر این، به نظر می رسد که برنامه ریزی موزیکال نشان دهنده منبع استرس برای کارکنان است. در واقع، آنها دریافتند که تمام موسیقی منتشر شده "یکسان است"، "همه آهنگها ریتم مشابهی دارند" و این CD ها تنوع کمتری دارند.
فیلسر (1994) توضیح احتمالی این عواقب منفی را ارائه می دهد. در این راستا، روانشناسان نشان دادند که یک فرد با احساس خستگی در معرض سطوح رو به رشد محرک های مشابه قرار می گیرد، اما ابزار حاشیه محرک آن کاهش می یابد.
اضافه شدن فقدان تنوع به زمان حضور کارکنان، احتمالا باعث ایجاد یکنواختی می شود، که باعث ایجاد احساس خستگی در میان کارکنان می شود.همه کارکنان مصاحبه شونده این وضعیت را یکسان درک نکرده اند. بنابراین، متغیرهای دیگر می توانند اثرات موسیقی را بر پاسخ های کارکنان تعدیل کنند. به عنوان مثال، با توجه به روانشناسان محل کار، کارکنان به نوعی بر اساس هوش، خلق و خوی، اعتقادات شغلی و غیره به یکنواختی حساس هستند Brief and Weiss  )، 2002؛ Le Maitour، 1967)
نتیجه گیری، نتایج نشان می دهد که پخش موسیقی در فروشگاه باید در لحظه ای از روز، غیر تکراری و سلیقه و با نظرات کارکنان مطابقت داشته باشد. آنها همچنین پیشنهاد می کنند که تاثیر آن بر پاسخ کارکنان بسیار پیچیده تر از مصرف کنندگان است که ظاهرا کنترل بیشتری بر وضعیت دارد (زمان کمتری صرف می کند و می تواند هر لحظه ترک کند )
 تاثیر شلوغی بر پاسخ های عاطفی کارکنان 
شلوغی دومین عامل تاثیر گذار بر عوامل محیطی مصاحبه شونده است. دو اثر اصلی از  شلوغی مشخص شده است: اثر تحریک و اثر لذت.
اثر تحریک کننده .در مجموع 11 نفر از مصاحبه شوندگان اظهار داشتند که تحت شرایطی با تراکم بالا هستند. تحولات فراوانی باعث تحریک در سطح تیم می شود. فروشندگان گزارش دادند که در شرایط فشردگی دینامیک، مشتاق و " انگیزه ی بیش از حد " دارند. این امر تأیید نتایج مایکل ایتلات (2000) است که نشان می دهد همبستگی مثبت بین سطح تحریک فردی و ادراک چگالی مصرف کننده وجود دارد.
برای برخی از مصاحبه شوندگان ، شلوغی منبع استرس است که گاهی اوقات ممکن است باعث از دست دادن صبر شود. با این وجود، آنها آگاه هستند که باید "این استرس را مدیریت کنند و این وضعیت را به خوبی به منظور برآوردن رضایت کنترل کنند مشتریانی که اغلب بسیار دشوار رضایتشان برآورده می شود"
اثر لذت. در شرایط ضعیف به نظر می رسد که به طور واضح موارد منفی بر کارکنان مصاحبه شونده اثر دارد. "تقریبا همه ما احساس ناراحتی، نگرانی و اضطراب داریم زمانی که مشتریی وجود ندارد". بر خلاف انتظار، شرایط شلوغی به نظر می رسد که باعث ایجاد لذت و رضایت در میان آنها شود. "هنگامی که فروشگاه پر است، ما خوشحال هستیم"، "هنگامی که تراکم خریدار بالا است، ماخوشحال هستیم. "شما خوشحال خواهید شد که فروش بیشتری داشته باشید و سود بیشتری ببرید و در عین حال در زمان ، بحث در مورد برخی از مشتریان یا برقراری ارتباط با دیگران" روز سریع تر پیش می رود. با این حال، در برخی شرایط، این شرایط ممکن است اثر منفی در میان کارکنان ایجاد کند. "در حضور تعداد زیادی از خریداران، در ساعت های شلوغ ، ما بیش از حد بارگیری می کنیم، ما نمی توانیم با مشتریان بیشتری در همان زمان ارتباط برقرار کنیم. این نشان می دهد که شلوغی تا حدی ترجیح داده شده است. هنگامی که جمعیت زیاد است ، این امر می تواند شناخت بیشتری را در میان فروشندگان ایجاد کند.
از سوی دیگر، برخی از کارکنان ناراحتی خود را از شرایط شلوغی بیان کردند. "من جمعیت را دوست ندارم"، "من احساس خستگی و آشفتگی می کنم ". این مطالعات روانشناختی در مورد شلوغی در مطالعات مکینتاش و همکاران (1975) گزارش شده است که نشان می دهد که پاسخ دهندگان حامل وظایفی تحت شرایطی با چگالی بالا بودند خود را آشفته و متشنج توصیف می کنند.
نتایج همچنین نشان می دهد که ویژگی های شخصی ممکن است تفاوت راحتی / ناراحتی بعضی از کارکنان را در شرایط شلوغی بیان کند. این نتیجه با نتایج دیون (1999) سازگار است. با توجه به گفته ی این نویسنده، ویژگی های فردی می تواند شرایط روابط شلوغی - لذت را تعدیل کند. در حقیقت، در همان شرایط قرار گرفتند، احساسات مختلفی را درافراد مختلف بیان می کند.
تاثیرات شلوغی در پاسخ شناختی کارکنان
نتایج نشان داد که شلوغی در ادراک زمان موثر است. بعضی از پاسخ دهندگان گزارش دادند که در شرایط شلوغی ، آنها متوجه گذر زمان و ساعت ی کار نشده اند و به نظر می رسد که ساعات کار کمتر باشد. "در شرایطشلوغی ، شما به مشتری سرویس می دهید ، با دیگران صحبت می کنید، در مورد سهام صحبت می کنیدو روز در حال گذشتن است.
کارکنان مصاحبه شده همچنین معتقدند که شرایط فاجعه آفرین - به ویژه در دوره فروش در نظر گرفته شده - آنها یاد می گیرند که روش کار خود را بهبود بخشند، زیرا می دانند که این دوره مهم ترین زمان برای دستیابی به نتایج بهتر فروش است.
با این حال، شلوغی می تواند تاثیر منفی بر ارزیابی کارکنان فروشگاه ها داشته باشد. برخی از مصاحبه شوندگان گزارش دادند که در طول زمان فروش، همه ی فروشگاه در حال اختلال است، که آنها با ساختار فروشگاه و طرح بندی کالا، زیبایی شناسی و تقاضا، احساس ناراحتی دارند .
اروگلو وماگلیت (1990) یک نتیجه مشابه را یافتند. بر طبق گفته ی این نویسندگان، مشتریان تمایل دارند تصویر فروشگاه را تحت شرایط فیزیکی بسیار حساس در مقایسه با شرایط چگالی کم ارزیابی کنند. بنابراين، شلوغی ممكن است نه تنها تجارب خرید مشتری  و ارزیابی تصوير فروشگاه ، بلكه ارزیابی كاركنان ا را ز این جنبه ها تحت تأثیر قرار دهد.
تاثیرات شلوغی در پاسخ فیزیکی کارکنان
مقالاتی در مورد رفتار مصرف کننده، برخی از معیارها را برای اندازه گیری پاسخ های فیزیولوژیکی در شناسایی شرایط شلوغی مشخص می کند. این موارد عبارتند از:
· افزایش فشار خون Epstein et al).، 1981 )
· افزایش سطح رطوبت پوست Aiello) و همکاران، 1977(و
· شتاب ریتم قلب Evans )، 1979)
تجزیه و تحلیل مصاحبه شوندگان به وضوح این نظرات را به نمایش گذاشت. "احساس خستگی می کنم"، "احساس خستگی می کنم". برای مقابله با این حالت، آنها واکنش های مختلفی دارند. بعضی از آنها احساسات خود را پنهان می کنند و سعی می کنند که بیشتر صبور باشند و دیگر احساسات جنسی را تجربه کنند و تصمیم بگیرند که آرامش پیدا کنند.
تاثیرات شلوغی در پاسخ  رفتاری کارکنان
شلوغی موجب بیان پاسخ های داخلی در میان مصاحبه شونده ها می شود . این پاسخها به نوبه خود منجر به رفتارهای پیشگیرانه یا اجتناب از آنها می شود. بنابراین، زمانی که احساس تحریک می کنند، مصاحبه شوندگان تمایل بیشتری به انجام کار در نمایشگاه دارند و در نتیجه رفتار رویکردی دارند. بر این اساس، کارمند می گوید : "من بیش از حد انگیزه دارم [...]. من حرکت را متوقف نمی کنم "
این رویکرد رفتاری را می توان با اپورتونیسم توضیح داد که یکی از استراتژی های مقابله ای برای شرایط شلوغی است Hui) andBateson، 1991؛ Machleit et al.، 2000؛ Dion، 1999)به همین ترتیب، در شرایط چگالی بالا، مشتری ممکن است یک رفتار اپورتونیستی را اتخاذ کند و از این مناسبت بهره مند شود. کارکنان فکر می کنند لازم است که از حضور مشتریان برای دستیابی به فروش بیشتر استفاده کنند و بنابراین پاداش خود را بیشتر می کنند.
علاوه بر این، اکثر پاسخ دهندگان شرایط شلوغی را به تبلیغات، فروش و تعطیلات مرتبط می د انند. این دوره ها برای فروش بسیار مهم هستند. به همین دلیل است که برای رسیدن به این هدف تلاش بیشتری لازم است. کارکنان پس از آن برای کمک به یکدیگر و به اشتراک گذاشتن وظایف به منظور رسیدگی به وضعیت در بهترین حالت تردید دارند . در این شرایط، کارکنان روش رفتاری را در همکاری ،بیشتر نشان می دهند. دیون (1999) گزارش دیگری را برای مصرف کنندگان ارائه داد که رفتارهمکاری کم را در شرایط شلوغی نشان می دهد.
تلاش های بیشتر ازمصاحبه شونده تنها نشان دهنده این نیست که چگونه آنها به شرایط شلوغی واکنش نشان می دهند. برخی از آنها به طور فعال از مشتریان اجتناب می کنند و ترجیح می دهند فقط در صورت درخواست پاسخ دهند. آنها در نتیجه رفتار اجتناب ناپذیر و گاهی اوقات ترک کار را اتخاذ می کنند
این نتایج با نتایج هولااهنز(1982) مطابقت دارد. رفتارهایی نظیر تعامل گروه کوچک، ایجاد دوستی، مشارکت، خشونت، عقب ماندگی و کمک به همه نشان داده شده است که تحت شرایط محیطی قرار دارند Bitner)، 1992، p. 61)
همچنین تجزیه و تحلیل نشان داد که ماهیت پاسخ های رفتاری کارکنان به شرایطشلوغی به واسطه ی تعدادی متغیرها متهادل می شود. از جمله: تراکم فیزیکی، تجربه کارکنان، ونگرش آنها نسبت به شغل فروش و برخی از متغیرهای شخصیتی (به عنوان مثال، لذت بردن در موقعیت شلوغی).
تاثیرات کیفی روابط اجتماعی در فروشگاه در پاسخ کارکنان تاثیر می گذارد
به گفته مصاحبه شوندگان متوسط زمان صرف شده در فروشگاه خرده فروشی بیش از 10 ساعت است. این منجر به ایجاد دوستی میان کارکنان می شود. بر طبق گفته ی یک مصاحبه شونده ، تیمش مانند یک خانواده است. یکی دیگر ازآنان ادعا می کرد: "من فضای بسیار خوبی را پیدا کردم [...] یکی می گوید برادران من". چنین ارتباط خوبی در میان اعضای تیم ضروری است. در واقع، توافق درون گروه ممکن است وضعیت های احساسی، رفتارها و عملکرد کارکنان را تحت تأثیرمثبت قرار دهد. با توجه به نظرچرچیل و همکاران (1997) و سوجان و ویتز 1986)انگیزه ،عامل مهمی برای عملکرد کارکنان است.
علاوه بر این، به نظر می رسد که محیط فروشگاه که در آن تعاملات اجتماعی با کیفیت خوب است، تعدادکارکنان را به نوبه خود کاهش می دهد. تمایل آنها به ترک مکان بسیار کم است ، روابط خوبی با همکاران خود برقرار کرده و "فضای عالی در کار" دارند.
برخی از مصاحبه شوندگان اظهار داشتند که روابط بین کیفیت خرده فروشان بین فروشندگان ممکن است عملکرد منفی شان را برطرف کنند. رخداد مشکلات در یک گروه می تواند منجر به جابجایی آن شود. بر اساس گفته ی یک مصاحبه شونده :
[...] وجود یک مشکل در یک تیم کاری مانع بزرگی [...] است، من در حال حاضر چنین وضعیتی را بین دو همکار مشاهده کرده ام و این موضوع برای همه ی تیم ناخوشایند است ، زیرا یک مشکل بین دو همکار می تواند تیم را تقسیم کند . حضور دو گروه در یک تیم، مانع بزرگی می شود 
بنابراین ایجاد شرایط احترام و دوستی بین کارکنان برای مدیران خرده فروشی ضروری است. تلاش برای داشتن یک گروه هماهنگ، از لحاظ سطح تحصیلی و سن، احتمالا ارزشمند خواهد بود. در این راستا، تجزیه و تحلیل گفتمان مصاحبه شوندگان نشان داد که تفاوت در درجه های آموزشی می تواند یکی از علل احتمالی مشکلات درون تیم باشد.
به گفته یکی از پاسخ دهندگان، فروشنده ای که تازه استخدام شده است ممکن است در محیط فروشگاه خرده فروشی یک منبع نامطلوب اجتماعی محسوب شود. او معتقد است که مدیر فروشگاه خرده فروشی می تواند این نوع از وضعیت را نادیده بگیرد، با توجه به این جنبه ها در لحظات خوش آمدگویی به کارمندان جدید، بیشتر توجه می شود. لی میتور(1967) پیشتر پیشنهاد داد که یک خوش آمدگویی بد می تواند یک اراده خوب را از بین ببرد و حتی می تواند احساس خصومت نسبت به تیم مسئول ارائه خوشامدگویی یا خود مدیر ایجاد کند.
[bookmark: _GoBack]به عنوان بخشی از فضای خرده فروشی، رابطه بین کارکنان و مدیر فروش آنها اهمیت زیادی برای فضای اجتماعی محسوب می شود. در این راستا، مصاحبه شوندگان اعلام کردند که وجود ارتباط خوب با مدیر فروش، تیم را تشویق می کند که بیشتر موثر باشد . آنها فکر می کنند که وفاداری و سخت کوشی کارکنان باید توجه مدیر فروشگاه را به خود جلب کند. آنها همچنین مشارکت و همکاری رئیس با تیم کاری را مثبت می دانند.
بنابراين، محيط اجتماعي به نظر مي رسد اثرات مشابهي بر پاسخ هاي رفتاري کارکنان نسبت به محيط فيزيکي دارد. این نتیجه به نظر می رسد که علاقه زیادی به پیش بینی تاثیر عوامل محیطی فروشگاه بر پاسخ های کارکنان و نشان دادن عوامل موثر بر آن پاسخ ها دارد.
نتایج این تحقیق را می توان در یک چارچوب مفهومی از پاسخ کارکنان به عوامل محیطی در یک محیط خرده فروشی خلاصه کرد، همانطور که در شکل 1 نشان داده شده است.
به نظر می رسد چهارچوب فوق با سرویس بیتنر (1992) پیشنهاد شده است. با این وجود، با توجه به جزئیات بیشتر در مورد تاثیر محیط فیزیکی فروشگاه خرده فروشی بر روی پاسخ های داخلی و رفتاری کارکنان، این مرحله بیشتر می شود 
پاسخ های رفتاری                    پاسخ های داخلی 
                                                                                                                                        ابعاد محیطی فاکتورهای فیزیکی
.موسیقی
.شلوغی
.محصولات نمایش
.محصولات طبقه بندی شده
فاکتورهای اجتماعی
.کیفیت میان فروشندگان.
.کیفیت میان فروشندگان و مدیران

پاسخ های احساسی
.حالت
.لذت/ناراحتی.تحریک/هیجان
.انگیزش
.سردرگمی
پاسخ های شناختی
.باورها
.طبقه بندی
.بیش از حد بودن
پاسخ های فیزیولویکی
.حرکات ناراحت کننده
رفتار رویکردی
.وابستگی
.شکل گیری دوستی
.صبر
.عملکرد و رضایت
.وفاداری
.کمک به همکاران


                                                                                 متعادل کنندها
مدیران مرتبط با فروش
.تفاوت های شخصی
.تجربیات
.توجه به شرکت و شغل
مدیران مرتبط با محرک
.همگرایی محرک
.تنظیمات فروشندگان
.مدت زمان تحویل در زمان بندی تحرک
.انواع برنامه های موسیقی
.فروشگاه های فیزیکی
.تراکم روانی
متغیرهای دیگر
.ساعت حضور
.پیچیدگی کار
.نیازها و خواسته های مراجعان  
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.جداسازی
.اختلال
.بتفاوتی استرس
.سقوط-فروپاشی
.دوری از مشتری
.دوری از کارکنان













علاوه بر این، چارچوب، علائم بیشتری را در مورد محرک هایی که کارکنان بر روی آنها حساس تر هستند، م را نشان می دهد . در واقع، تمام ابعاد جغرافیایی که توسط بیتنر (1992) یا تجربی برای پاسخهای مصرف کننده پشتیبانی می شود، توسط همه مصاحبه شوندگان شناسایی نشده است. این یافته های پژوهشی را درمورد تنظیم بانک بیان می کنند که نشان می دهد کارکنان و مشتریان نیاز و خواسته های مختلف محیط اطراف خود را دارند Baker et a)l.، 1988؛ Bitner، 1992)
علاوه بر این، پاسخ های رفتاری شناسایی شده در این مطالعه تا حدودی متفاوت از آنهایی است که در چارچوب بیتنر (1992) شرح داده شده است. به عنوان مثال، تجزیه و تحلیل نشان داد که متغیرهای  متعادل کننده می توانند به سه دسته تقسیم شوند:
متغیرهای متعادل کننده را می توان به سه دسته تقسیم کرد: 
(1) مدیران مرتبط با کارکنان؛ 
(2) مدیران مربوط به محرک؛ و
 (3) دیگر مدیران دیگر به پیچیدگی وظایف و نیازها و تعداد ساعات کاری
بیتنر (1992) مدیران مرتبط با تعاملات کارکنان و محیط را از لحاظ همگرایی، انتخاب های موسیقی شرکت و برنامه ریزی، ساعت کاری، نمایش کالا و غیره شناسایی نمی کند. شناسایی این متغیرها نشان دهنده مشارکت مفهومی و تجربی این مطالعه است. در واقع، با در نظر گرفتن تأثیر این متغیرها، درک بهتری از واکنش کارکنان داشته و به این ترتیب مدیریت بهتری بر عوامل محیطی فروشگاه خرده فروشی خواهند داشت. لازم به یادآوری است که چارچوب بیتنر (1992)، هر چند دسترسی به خدمات ماهواره ای از تعاملات اجتماعی بین مشتریان و کارکنان را پیشنهاد می کند ، عوامل اجتماعی را در میان جو قرار می دهد که احتمالا در پاسخ های داخلی و رفتاری کارکنان تاثیر می گذارد. در این مطالعه، چنین ابعادی نقش مهمی در شکل دادن پاسخ های داخلی و رفتاری کارکنان ایفا می کند.
خلاصه
این مطالعه با هدف درک بهتر پاسخ های کارکنان به فضای خرده فروشی انجام شده است. مورد کارکنان فروشگاه های لباس برای بررسی چنین پاسخ هایی انتخاب شده است. یافته ها نشان می دهد که کارکنان عمدتا به حضور موسیقی، شلوغی و فروش محصولات و نمایش آنها حساس هستند. فاکتور محیط اجتماعی به ماهیت روابط در تیم کاری بین کارمندان و مدیرانشان اشاره دارد. این عامل همچنین تاثیری بر پاسخ های داخلی کارکنان دارد که به نوبه خود یک رویکرد یا یک رفتار اجتناب ناپذیر را ایجاد می کند.
علاوه بر این، تاثیرفضای فروشگاه خرده فروشی بر کارکنان می تواند دو برابر باشد. اول، آنها می توانند تحریک، انگیزه و شور و شوق را ایجاد کنند. این احتمالا منجروابستگی و تمایل به تعامل با مشتری و ارائه خدمات بهتر خواهد شد. دوم، در برخی شرایط،استرس زا، تحریک کننده و گیج کننده می توانند از رفتارهای از قبیل ترک کار ، اختلال، استرس، سقوط، دوری از کارکنان، و غیره اجتناب کنند .
علاوه بر این، این مطالعه به شناسایی تعدادی از رابطه ی مدیران بین عوامل محیطی و پاسخ های داخلی و رفتار کارکنان کمک کرد. چنین نتایجی به نظر می رسد که در توضیح و پیش بینی پاسخ طبیعی کارکنان در هنگام مدیریت جو موحجود کمک زیادی می کند. مدیران باید میان پاسخ های مورد نظر مصرف کنندگان و پاسخ های کارکنان واقعی به عوامل محیطی، مبادله کنند . علاوه بر این، باید از بروز بیش از حد پاسخ های شناختی و روانی آگاه باشند که ممکن است به خصوص در دوره های فروش که مشتری زیاد است وجود داشته باشد، مراجعه به آنها، آموزش آنها و پاسخگویی به نیازهای آنها باعث حل اختلافات و افزایش عملکرد می شود.
محدودیت ها و تحقیقات آینده
تعدادی از محدودیت می تواند نتایج مطالعه ما را تعدیل کند. اولین مورد مربوط به پیچیدگی موضوع است. در واقع، همه فروشگاههای لباس، فضا را به یک شیوه کنترل نمی کنند. علاوه بر این، این فروشگاه ها از تمام فضای شناسایی شده در بازاریابی فضای خدماتی استفاده نمی کنند تا پاسخگویی را در میان مصرف کنندگان به دست آورند. این ممکن است توضیح دهد که چرا مصاحبه شوندگان ما عوامل محیطی بیشتری را شناسایی نکرده اند. این می تواند تعمیم نتایج تحقیق را به سایر تنظیمات سرویس محدود کند.
علاوه بر این، تأثیر فرهنگی بر درک فضای خدماتی مورد بررسی قرار نگرفته است. اگر بر روی این اثر مطالعات بیشتری انجام دهیم، بسیار جای تفکر خواهد داشت . در این مورد، مطالعه متقابل فرهنگی در دو هایپر مارکت واقع شده در فرانسه و تونس توسط دیون و بونین ( 2004) انجام شده که ، اختلاف معناداری در رفتار بین افراد از دو فرهنگ را نشان داد. افرادی که از یک فرهنگ بالا (به عنوان مثال، تونس) ممکن است نگرش منفی نسبت به تراکم جمعیت داشته باشند. یکی دیگر از محدودیت های این مطالعه مربوط به ویژگی های اطلاع رسانی است که می تواند نتایج را کاهش دهد.
مطالعات بیشتر می تواند به منظور ارائه پیش بینی پذیری سیستم پیشنهادی انجام شود. علاوه بر این، ابعاد جوی در پرونده کارمند، مستحق تحقیق بیشتر است. شاید ما باید توجه داشته باشیم که این سرویس کارکنان متفاوت از خدمات مشتری است که توسط بیتنر (1992) برای مشتری و کارمند پیشنهاد شده است .
در نهایت، ما معتقد هستیم که این مطالعه ممکن است نقطه شروع برای تحقیقات آینده ای باشد که با هدف بهبود رویکردهای نظری و تجربی مرتبط با درک مکانیسم هایی باشد که از طریق انعطاف پذیری خرده فروشی ها پاسخ های کارکنان را بازتاب می دهد

