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  چكيده

ي كوچه و بازار و سـهم از        ها  كننده بر رضايت، وفاداري، گفته     هدف از اين پژوهش، بررسي تاثير ارزش خريد مصرف        
ي اندكي بصورت فراگير به بررسي رابطه بين ارزش خريد مـصرف كننـده و               ها  امروزه پژوهش . باشد  مي سبد خريد 

 ـ    هـا    بازار و سهم از سبد خريد در خرده فروشي         ي كوچه و  ها  رضايت، وفاداري، گفته    و  انـد   هي تخفيـف دار پرداخت
باشد كه نقش فروشنده بسيار مهم در نظر گرفتـه            مي ي لوكس ها  ي قبلي عمدتا محدود به خرده فروشي      ها  پژوهش

ر يپر اسـتار د   هـا    پرسشنامه در بين مشتريان خرده فروشي تخفيف دار        400در مجموع در اين پژوهش      . شده است 
ي تحقيـق   هـا   يافته.  از نرم افزار ليزرل استفاده شده است       ها  در تجزيه و تحليل داده    . تهران توزيع و گردآوري شد    

همچنـين،  . باشـد   مي حاكي از تاثير رابطه معني دار بين ارزش خريد فايده باور و لذت جويانه بر رضايت و وفاداري                 
   . و سهم از سبد خريد وجود داردتاثير رابطه معني داري بين رضايت با وفاداري نگرشي

ارزش خريد فايده باور، ارزش خريد لذت جويانه، رضايت، وفاداري نگرشـي، سـهم از سـبد خريـد، خـرده                      :ي كليدي ها  هواژ
  فروشي تخفيف دار

  
  مقدمه

يي اسـت كـه صـرف       هـا    شامل تمام فعاليت   1خرده فروشي 
كننـدگان   فروش كالايا خدمات به طور مستقيم به مـصرف        

. شود  مي  براي استفاده شخصي و غير تجاري ايشان       2ينهاي

                                                                 
1. Retailing  
2. End User 

فروشي به هر واحـد   فروشي يا يك فروشگاه خرده     يك خرده 
شود كه حجم فـروش آن تحـت تـاثير            مي اقتصادي اطلاق 

امـروزه  ). 1988،  3كـاتلر (ناحيه خرده فروشي او قـرار دارد        
، 4كننـده  محققان كمي به رابطه بين ارزش خريـد مـصرف         

به همـين   . اند  ه پرداخت ها  فروشي ري در خرده  رضايت و وفادا  
                                                                 
3. Kotler 
4. Consumer Shopping Value 
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ي خرده فروشـي    ها  دليل، عمده تحقيقات موجود، به بخش     
 بـسيار مهـم و رابطـه        1سطح بالا كه در آن نقش فروشنده      

در . انــد هبلنــد مــدت اهميــت بــسياري دارد، محــدود شــد
دار كه در شرايط رقابتي بالا قـرار         ي تخفيف ها  فروشي خرده

جويانـه و ارزش خريـد فايـده بـاور           ذتدارند، ارزش خريد ل   
ي خروجي اصـلي شـامل رضـايت، وفـاداري،          ها  روي متغير 

باشـند    مي ي كوچه و بازار و سهم ازسبد خريد موثر        ها  گفته
  ).2007، 2كارپنتر(

جويانـه و    تركيبـي از ارزش خريـد لـذت        3تجربه خريد 
ارزش فايده باور يـك وظيفـه       . ارزش خريد فايده باور است    

ــي ــ4گراي ــي  ناخت و ش ــي ذات ــيگراي ــا ارزش    م ــد، ام باش
  از تجربـه خريـد گـره       5ي هيجـاني  هـا   جويانه با جنبـه    لذت
 ـ  كننـده ارزش فايـده   بنابر ايـن مـصرف   . خورد مي ه بـاور را ب

كند در حـالي      مي وسيله خريد محصولات ضروري در يافت     
جويانـه تـداعي شـده را در     كه به طور همزمان ارزش لـذت      

  .آورد  ميود به دستلذت بردن از تجربه خريد خ
 امروزه تحقيقات اندكي بـر روي ارتبـاط ارزش خريـد           

بـاور بـا گـروه وسـيعي از      جويانه و ارزش خريـد فايـده    لذت
فروشـي ماننـد رضـايت،       ي حاصـل از آن در خـرده       ها  پيامد

ي كوچه و بازار و سهم ازسبد خريد تمركز ها وفاداري، گفته
 مزايـاي  "عنـوان  در تحقيقي با    7 و بيتي  6رينولد. شده است 

ــشتري و     ــين م ــه ب ــركت از رابط ــتاورد ش ــشتري و دس م
 در  " ريتيلينـگ    " كه در مجله     "فروشي فروشنده در خرده  

 بـه چـاپ رسـيده اسـت، روي تـاثيرات ارزش             1999سال  
ــ ــاد   اي  هوظيف ــاداري در ايج ــايت و وف ــاعي در رض و اجتم
 كه در آنجـا رابطـه بلنـد مـدت بـين             8فروشي لوكس  خرده

فـروش وجـود     ي خـرده  هـا   شندگان و شركت  مشتريان، فرو 
  .اند هداشت، تمركز داشت

ــا عنــوان 9رينولــد و آرنولــد  وفــاداري " در تحقيقــي ب
اندازه گيري رابطه مشتري    : مشتري به فروشنده و فروشگاه    

                                                                 
1. Salesperson 
2. Carpenter 
3. Shopping Experience 
4. Task Oriented  
5. Emotional 
6. Reynold 
7. Beatty 
8. Upscale Retail 
9. Arnold 

 فروش  " كه در مجله     "در يك مفهوم خرده فروشي لوكس     
 به چاپ رسيده    2000 در سال    "شخصي و مديريت فروش   

ي رابطــه بــين رضــايت، وفــاداري و پايــداري اســت، بــر رو
 در ميان مشتريان رابطه مند، تمركز كـرده اسـت           10رقابتي

بـاور روي ايـن      اما تاثيرات ارزش خريد لذت جويانه و فايده       
  و11فقط در تحقيقي كه جونز. نتايج را آزمايش نكرده است   

 : ارزش خريد لذت جويانه و فايـده بـاور         "همكاران با عنوان  
 كـه در    "فروشـي    رات تفـاوتي در نتـايج خـرده       بررسي تاثي 

 به چـاپ رسـيده      2006 در سال    "تحقيقات تجاري "مجله  
است، آزمايش ارزش خريد لذت جويان انجام شده اسـت و           
ــا يـــك قالـــب نـــشده اســـت  . محـــدود بـــه محتـــوا يـ

 بــه راحتــي تجربيــات خودشــان را از 12شــوندگان پرســش
  . كنند مي ، بياناند هآخرين باري كه از مغازه خريد كرد

هدف ازاين تحقيق، گسترش دانش در مورد رابطه بين         
ارزش خريد، رضايت و وفـاداري در بخـش خـرده فروشـي             

خرده فروشـي تخفيـف دار يـك مفهـوم          . تخفيف دار است  
كنـد زيـرا در       مـي  مهم براي آزمايش ايـن رابطـه را ايجـاد         

يي كه رقابت بالااست، بـراي جلـوگيري از كـشيده           ها  بخش
 ندگان به سوي ساير رقبا مورد توجه قـرار        شدن مصرف كن  

، صـاحبان يـا     13ي لـوكس  هـا   در خـرده فروشـي    . گيرند مي
 كـه بـه مـشتري ارائـه خـدمت         اي    همديران آنها به فروشند   

كند، بـه عنـوان عـاملي بـراي ايجـاد وفـاداري، اعتمـاد            مي
در عوض، خرده فروشان تخفيف دار برروي عـواملي         . ندارند

 و دسترسـي آسـان بـراي        14از قبيل جـور بـودن محـصول       
بنـابراين،  . كننـد   مـي  ، تمركـز  15رساندن ارزش به مـشتري    

درك ارتباط بين ارزش خريد، رضايت و وفاداري در ميـان           
مشتريان خرده فروشي تخفيف دار موجب گسترش دانـش         

كننـده شـده و موجـب        در مورد پديده ارزش خريد مصرف     
 بـه توسـعه جريـان ادبيـات نظـري در ايـن مـورد                16كمك
  .شود مي
  

  
                                                                 
10. Competitive Resistance 
11. Jones 
12.Respondents 
13.Upscale Retailers 
14.Product Assortment 
15.Convenience to Deliver Value 
16.Contribute 
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 انجام اين تحقيق منجر به وفـاداري و         از جنبه اهميت،  
ي هـا   در نهايت افزايش سهم از سبد خريد و افزايش گفتـه          

كوچه و بازاراز طـرف مـشتريان و مـصرف كننـدگان يـك              
وجه ايجابي  (خرده فروشي تخفيف دار در ايران خواهد شد         

  ).تحقيق
 عدم انجام اين تحقيـق بـا توجـه بـه            ،از جنبه ضرورت  

نزديـك  اي    ه در ايران در آيند    ها  رقابتي شدن خرده فروشي   
 كــاهش در نهايــتمنجــر بــه از دســت دادن ســهم بــازار و

 و خـروج آنهـا از بـازار رقابـت           هـا   سودآوري خرده فروشـي   
  ).وجه سلبي تحقيق(خواهد شد 

در هـدف اصـلي پـژوهش، مـدلي          :اهداف اصلي تحقيق  
ي هـا   شـي فرو جامع كه در برگيرنده عوامل مهـم در خـرده         

يي از قبيـل ارزش     ها  دار و بررسي ارتباط بين متغير      تخفيف
باور، رضايت و وفاداري و تاثير آن        جويانه و فايده   خريد لذت 
ــه ــا درگفت ــد در   ه ــبد خري ــهم ازس ــازار و س ــه و ب ي كوچ

هـدف  . گـردد   مـي  دار است، بيـان    ي تخفيف ها  فروشي خرده
  :اصلي اين تحقيق عبارت است از

كنندگان  ي خريد مصرف  ها   ارزش بررسي چگونگي تاثير  
ي كوچه و بازار و سهم از سبد        ها  بر رضايت، وفاداري، گفته   

  خريد
علاوه بر هدف اصـلي تحقيـق،       : اهداف فرعي تحقيق  

بررســي تــاثيرارزش خريــد : اهــداف فرعــي ديگــري نظيــر
رضايت، بررسي تاثير ارزش خريد لذت جويانـه         بر باور فايده

بر وفاداري نگرشي، بررسي    بر رضايت، بررسي تاثير رضايت      
ي كوچـه و بـازار، بررسـي تـاثير          هـا   تاثير رضايت بر گفتـه    

ي كوچه و بـازار، بررسـي تـاثير         ها  وفاداري نگرشي بر گفته   
رضايت بـر سـهم ازسـبد خريـد و بررسـي تـاثير وفـاداري                

 .نگرشي بر سهم ازسبد خريد در نظر گرفته شده است

  
  هاي پيشين پژوهش

 در بررسي متغير محصولات     1389عبداله نوروزي در سال     
پيچيدگي جويانه نشان داد كه       فايده باور و محصولات لذت    

ذهني بر شناخت عيني در هـر دو محـصول فايـده بـاور و               
 از طرفي پيچيدگي ذهني بـر       .جويانه تاثيرگذار نيست   لذت

باشد و ايـن      مي شناخت ذهني در هر دو محصول تاثيرگذار      
 جويانـه  شتر از محصول لـذت    تاثير در محصول فايده باور بي     

 باشد مي

ي هـا    با بررسي بـر روي متغيـر       2008كارپنتر در سال    
باور و رضـايت     جويانه و ارزش خريد فايده     ارزش خريد لذت  
 ي كوچه و بازار و سهم از سـبد خريـد          ها  و وفاداري و گفته   

 رضـايت مربـوط بـه خريـد جـاري         : به اين تيجه رسيد كه    
ي كوچه و بازار و سهم از       ها  باشد ممكن است روي گفته     مي

سبد خريد تاثير مستقيم نداشته باشد اما چون وفاداري در          
شود و بستگي به تجربيات       مي بلند مدت و طي زمان انجام     

ي هـا   خريد دارد توانسته اسـت تـاثير مـستقيم روي گفتـه           
 .كوچه و بازار و سهم از سبد خريد بگذارد

 بــا بررســي روي  2009كــارپنتر و مــوور در ســال   
 باور جويانه و ارزش خريد فايده     ارزش خريد لذت  ي  ها  تغيرم

بالا رفتن سطح ارزش خريد لـذت       : به اين نتيجه رسيد كه    
فروشي تخفيف دار كالاهاي عمومي، باعث       جويانه در خرده  

افزايش سطح رقابت فروشگاههاي تخفيف دار در اين حوزه         
  .تشده اس

  
  مباني نظري تحقيق

  جويانه  و ارزش خريد لذت ارزش خريد فايده باور-الف
محققان بازاريابي تاثيرات متفـاوت انـواع محـصول بـر           

 و راههاي متنوعي    اند  ه را تشخيص داد   1رفتار مصرف كننده  
 و ديگـران،    2رو(براي طبقه بندي محصولات توسعه دادنـد        

هلبروك و هيرشـمن دو نـوع متفـاوت از مـصرف             ).2006
  :محصولات پيشنهاد كردند

ــد -1 ــاورمحــصولات فاي هــاي   كــه داراي ويژگــي:3ه ب
). 1982،  5هلبروك و هيرشمن  (باشد    مي  وواقعي 4محسوس

بـاور   محصولات فايده . شود  نيز گفته مي   6گرا و مصرف هدف  
كننـدگان    ضروري و عملكردي مصرف    7يها  براي ارضاء نياز  

شوند و همچنين مصرف آنها مـرتبط        خريداري و صرف مي   
رو و ديگـران،  (جهنـد  اسـت كـه بـا آن موا      اي    هبا حل مسال  

 كنندگان بـه دنبـال حـل مـساله         همچنين مصرف ). 2006

                                                                 
1. Consumer Behavior 
2. Ryu  
3. Utilitarian Product 
4.Tangible Characters 
5. Holbrook & Hirschman 
6.Goal Oriented 
7.Needs 
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  ).1982، 1بابين، داردن و گريفن(باشند  مي
هـاي    كـه داراي ويژگـي     :2جويانـه  محصولات لـذت   -2 

بخـش را     است و يك واكـنش لـذت       3ذهني و غيرمحسوس  
جويانـه بـه     مـصرف لـذت   . كند  مي كننده ايجاد  براي مصرف 

رمي، خيال و توهم، انگيختگي، انگيزشي      دنبال تفريح، سرگ  
). 1982يرشــمن، ها هلبــروك و(باشــد   مــيحــسي و لــذت
ي مـصرف   هـا   جويانه بـراي ارضـاء خواسـته       محصولات لذت 

ي نمـادي   هـا   ي احساسي يا ارضاي نياز    ها  كننده براي لذت  
كه مرتبط با احساس آ نها از ديگران و احساس ديگـران از             

رو و ديگـران،    (شـوند    ي م ـ آنهامي باشد خريداري و مصرف    
مصرف محصولات لذت جويانه ابتـدا بوسـيله يـك     ). 2006
كـه  ). 1982،  5مـو و فـاردر    (شود    مي  موثر مشخص  4تجربه

ي بـر انگيزاننـده از      هـا   مرتبط با چند حسي، خيال و جنبه      
  ).1982يرشمن، ها هلبروك و(باشد   ميتجربه با محصولات

ش فايـده   كننـده ارز   مـصرف : ارزش مبتني بر فايده    -3
كنـد    مـي باور را بوسيله خريد محصولات ضروري در يافـت    

در حالي كه به طور همزمـان ارزش لـذت جويانـه تـداعي              
كنـد    مي شده را در لذت بردن از تجربه خريد خود دريافت         

  ).2008كارپنتر، (
جويانـه شـامل     ارزش لـذت  : ارزش مبتني بـر لـذت      -4

. يـد اسـت   ي خر ها  سرگرمي، هيجانات، لذت ناشي از تجربه     
كننـد    مـي  جويانه را دنبـال    مشترياني كه ارزش خريد لذت    

بيشتر در پي شادي و تفريح حاصل از آن هستند و خريـد             
كالاها را به عنوان امري تصادفي و بي هدف براي تجربه ي            

). 1982بـابين، داردن و گـريفين،       (كنند    مي خريد توصيف 
 ارزش لذت جويانه بيانگر الگـوي تجربـي درونـي پـژوهش           

). 2000،  6بـلاك ول  (باشـد     مـي  مربوطه به رفتار مـشتري    
  : بنابراين

 ارزش خريـد فايـده بـاور بـا رضـايت رابطـه              :فرضيه اول 
  .مستقيم دارد
 ارزش خريد لذت جويانـه بـا رضـايت رابطـه            :فرضيه دوم 
  .مستقيم دارد

                                                                 
1. Babin, Darden & Griffin                   
2.Hedonic Product 
3. Intangible 
4.Experience 
5. Moe & Farder 
6. Black Well 

   رضايت-ب
، 7بسياري از محققان وفاداري را بر پايـه ابعـاد رفتـاري           

گيري كـرده و     خريد و تكرار خريد اندازه    تمركز روي مقدار    
به هر حال، يك تفاوت مهم شـامل تفـاوت          . كنند  مي درك

.  وجـود دارد   8بين وفاداري نگرشي و رفتـار خريـد تكـراري         
پايه اين تفاوت اين است كه وفاداري نگرشـي شـامل يـك             

در حقيقـت رفتـار خريـد       . پيوند رواني به فروشـنده اسـت      
شـود، در     نمـي   را شـامل   9وانـي تكراري الزاما يك اعتمـاد ر     

توانــد بــه دليــل ايجــاد   مــيعــوض رفتــار خريــد تكــراري
، دريافت فقـدان    10زمان، دريافت مخاطره  /ي انرژي ها  هزينه
 12، احتمالي يا عدم قطعيت، انگيزه فروش موقتي       11انتخاب

 عمـده   13بنابراين، معايـب  . يا محدوديت قانوني اتفاق بيفتد    
فتـار قـرار گرفتـه كـه        بر شرح وفاداري منحصرا بـر پايـه ر        

باره شناخت تضميني و عوامل موثر كـه روي          بينشي را در  
كــارپنتر، (كنــد  گــذارد پيــشنهاد نمــي وفــاداري تــاثير مــي

2007.(  
رضايت توسط صاحب نظران متعدد بـه چنـدين روش          

: رضـايت بـه ميـزان زيـادي بـه عنـوان      . تعريف شده اسـت   
ذ  بيـان كـرد كـه رضـايت اتخـا          1997 در سال    14نتها  )1(

ارزيابي مبني بر اينكه تجربه مصرف دست كـم بـه همـان             
 و  15تـسه ) 2. (كه فرض شـده خـوب بـوده اسـت         اي    هانداز

 بيـــان كردنـــد كـــه پاســـخ 1998در ســـال 16ويلتـــون 
كننده به ارزيابي تفاوت ادراك شده ميان انتظـارات          مصرف

طـور كـه پـس از        پيشين و عملكرد حقيقي محصول، همان     
و ريلي  17وستبروك  ) 3. (شود مصرف ادراك شده تصور مي    

 بيان كردند كه يـك پاسـخ هيجـاني بـه            1983در سال   18
 و يـا حتـي      هـا   تجربيات فراهم شده توسط خـرده فروشـي       

الگوهاي يك پارچه رفتاري از قبيل رفتار خريد و خريدار و           
نيز كل بازار كه به محصولات خاص و يا خدمات خريداري           
                                                                 
7 .Behavioral Dimention 
8 .Repeat Purchase Behavior 
9.Psychological Commitment 
10.Risk 
11.Absence of Choice 
12.Temporary Selling Incentive 
13.Disadvantage 
14.Hant 
15.Tesse 
16.Wilton 
17.Westerbrook 
18.Rilly 
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 در سـال    1 اليـور  )4. (شـود  شده در ارتباط است، ادراك مي     
 بيان كرد كه رضايت حالت روانـشناختي مختـصري          1981

شـود كـه انتظـارات تاييـد نـشده           كه هنگامي نتيجـه مـي     
كننـده در    هيجاني احاطه كننده به احساسات قبلي مصرف      

 مطالعـات نـشان  ). 2006، 2لـي (باره تجربه مصرف بپيوندد   
دهد كه رضايت به عنـوان يـك پاسـخ بـه يـك فراينـد               مي

از ارزيـــابي اي  هابي، مخـــصوصا بـــه عنـــوان نتيجـــارزيـــ
، بيـان   4 از تجربه خريـد    3كننده از ارزش مشتق شده     مصرف

ي موجـود روي    هـا   ي حاصـل از مطالعـه     ها  يافته. شده است 
ارزش خريد و رضايت باعث ايجاد يك حمايت براي ارتباط          

 جويانه به رضايت   ارزش خريد فايده باور و ارزش خريد لذت       
مندي را اينگونه     رضايت 5 تريسي ).2007ر،  كارپنت(شود   مي

كنـد    مـي  كـه مـشتري احـساس     اي    هدرج ـ: كند  مي تعريف
تـر از قيمـت      محصولات و خدمات در يافت شده ارزشـمند       

ژانـگ، ووردرمـبس و     ( پرداخت شده به وسيله آنـان اسـت       
  :بنابراين). 2003، 6ليم

 رضايت با وفاداري نگرشـي رابطـه مـستقيم          :فرضيه سوم 
  .دارد

 ـ  7 بروك وست ي هـا    پاسـخ  "تحـت عنـوان     اي    ه در مقال
 كـه   "ي پس از خريـد    ها  مصرف پايه و فرايند   /موثر محصول 

 بـه چـاپ     1987 در سـال     " تحقيقات بازاريـابي   "در مجله 
ي كوچه و بازار بـه      ها  كند كه گفته    مي رسيده است، تشريح  

 ارتباطـات غيـر رسـمي هـدايت كننـده بـه ديگـر               "عنوان
ي هـا   لكيت، اسـتفاده يـا ويژگـي      باره ما  كنندگان در  مصرف

. باشـد   مـي  "يا فروشـندگان آنهـا    /كالاي خاص و خدمات و    
ي كوچه و   ها  دهد كه گفته    مي نتايج تحقيقات موجود نشان   

دهـي   بازار تا حدودي به عنـوان يـك محـرك بـراي شـكل             
باشـد    مـي  9 و تمـايلات رفتـاري     8كننـده  ي مصرف ها  نگرش

 از اطلاعـات   و يك منبـع مهـم     ). 1999منگولد و ديگران،    (
). 2007كـارپنتر،    (باشـد   مـي  فروشـي  براي مشتريان خرده  

                                                                 
1.Oliver 
2. Lee 
3. Value Derived 
4. Shopping Experience 
5. Terresi 
6. Zhang, Worderembse & Lim 
7.Westbrook 
8.Consumer Attitudes 
9. Behavioral Tendecies 

ي كوچـه و  ها تحقيقات قبلي يك رابطه بين رضايت و گفته   
همچنين در تحقيقي   ). 1980اليور،  (دهد    مي بازار را نشان  

ي كوچه و بـازار   ها  ديگر به تاثير وفاداري نگرشي روي گفته      
  ).1980رينولد و آرنولد، (اشاره دارد 

ي كوچـه و بازاررابطـه      هـا    رضايت با گفته   :ضيه چهارم فر
  .مستقيم دارد

ي كوچه و بـازار     ها   وفاداري نگرشي با گفته    : فرضيه پنجم 
  .رابطه مستقيم دارد

فروشي و مخـصوصا     طبيعت رقابتي بالا از صنعت خرده     
فروشي تخفيف دار، افزايش سهم ازسبد خريـد         بخش خرده 

كـارپنتر،  (قيـت اسـت     از فروشگاه يك عامل مهم براي موف      
ــال ). 2007 ــروي از از مث ــه پي ــا ب ــوش ه ــين ت  و 10ي ماس

 ـ    11لوكشين  رابطـه خـرده     "تحـت عنـوان     اي    ه كـه در مقال
 كـه   "يك ديدگاه چند سـطحي    : فروش و وفاداري فروشگاه   

 1997 در سـال  " تحقيقات بازاريابي"در مجله بين المللي     
به چاپ رسيده است و همچنين تحقيقات رينولـد و بيتـي            

، سـهم ازسـبد خريـد بـه        اند  ه بيان داشت  1999ه در سال    ك
هـا    فروشـي  عنوان درصدي از خريد انجـام شـده در خـرده          

بـه  . باشد و رضايت بـر روي سـهم از خريـد تـاثير دارد              مي
علاوه، وفاداري نگرشي اين جور تصور شده اسـت كـه روي       

). 1996،  12زيتامـل (گـذارد    سهم ازسـبد خريـد تـاثير مـي        
  :بنابراين
رابطه مستقيم    رضايت با سهم ازسبد خريد     : ششم فرضيه

  .دارد
 وفاداري نگرشي با سهم ازسبد خريد رابطه        :فرضيه هفتم 
  .مستقيم دارد

مدل پيشنهادي تمركز روي رابطـه بـين ارزش خريـد           
ي حاصـل   هـا   جويانـه و متغيـر     باور و ارزش خريد لذت     فايده

 ي كوچـه و بـازار و      ها  شامل رضايت، وفاداري نگرشي، گفته    
  ).1شكل (سهم ازسبد خريد دارد 

                                                                 
10. Macintosh 
11. Lockshin 
12. Zeithaml 
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   مدل مفهومي.1شكل 
  2008كارپنتر، : منبع

  روش تحقيق
  :گيرد از دو جنبه مورد بررسي قرار مي

  .باشد  مياز حيث هدف كه تحقيق حاضر كاربردي
از حيث روش كه روشي كه در پژوهش حاضر بـه كـار             

 توصيفي از نوع پيمايشي و از نـوع         گرفته خواهد شد، روش   
توصـيفي از ايـن نظـر كـه در روش           . باشـد   مـي  همبستگي

 نپرداختـه و    هـا   توصيفي پژوهشگر به دسـت كـاري متغيـر        
دهـد   طور كه هست، مورد بررسي قرار مي        را همان  ها  متغير

 مـورد   ها  و همبستگي از اين نظر كه چون روابط بين متغير         
  .باشد مياي  ه رابطها يهگيرد و نوع فرض بررسي قرار مي

با توجه به تعاريف بالا، روش تحقيق توصيفي و از نـوع            
 مورد بررسـي  ها باشد و چون روابط بين متغير       مي پيمايشي
باشـد بنـابراين از      مياي    ه رابط ها  گيرد و نوع فرضيه    قرار مي 

  .باشد  مينوع همبستگي نيز
  

حـوزه كـاربردي تحقيـق در        :قلمرو موضـوعي تحقيـق    
گرايــي در  يـابي و مـديريت بـازار و از لحـاظ تخصـصي     بازار

ي موجـود در    هـا   متغيـر . كننده است  بازاريابي، رفتار مصرف  
كالاهـاي  (اين تحقيق به دليل ارتباط با كالاهـاي مـصرفي           

در حـوزه رفتـار     ) فروشـي تخفيفـدار    تند مصرف در خـرده    
  .باشد  ميكننده در بازاريابي مصرف
  
  

در ايـن   : آماري تحقيـق  قلمرو مكاني تحقيق و جامعه      
ي مـساله در سـطح مـشترياني        هـا   تحقيق به آزمون فرضيه   

دار در سـطح شـهر       ي تخفيـف  هـا   فروشـي  است كه از خرده   
بـه طـوري كـه      . كنند، پرداخته شده است     مي تهران خريد 

مطالعه در رابطه با مشترياني است كه در سطح شهر تهران         
. كننــد  مــي خريــد1يپر اســتارهــا  دار از فروشــگاه تخفيــف

 در اين تحقيق شامل كليه افرادي اسـت كـه از            ها  آزمودني
  .كنند  مييپر استار خريدها  خرده فروشي

  
گيـري  بـه روش نمونـه    در اين تحقيق،    : گيري روش نمونه 
ــصادفي  ــامتـ ــدنظـ ــودني، 2منـ ــق  از آزمـ ــاي تحقيـ هـ

اي انتخـاب    نمونـه  )كنندگان به مركز خريد مذكور     مراجعه(
ه نمونـه گيـري در يـك روز عـادي           با توجه به اينك ـ   . شدند

ي هـا   انجام شده است، با پيگيري از مـسئول كـل صـندوق           
يپر استار، بنا به گفته ايشان تعداد افـرادي كـه           ها  فروشگاه

 در يك روز عادي در وسـط هفتـه بـه ايـن مركـز مراجعـه                
 صبح تا   10 در بين ساعات     3500 تا   3000كنند حدود    مي
كـه بـه دليـل      (،  )N (بنابر اين حجم جامعه   .  است  شب 12

نامشخص بودن حجم جامعه از فرمول حجم نمونه استفاده         
 نفـر   3200 روز عادي به طور متوسـط        ، در يك  )شده است 

 385 و چـون تعـداد نمونـه مـورد نظـر             گرفته شد در نظر   

                                                                 
1. Hyper Star 
2. Systematic Random Sampling 

 ارزش خريد فايده باور

 سهم ازسبد خريد

 ي كوچه و بازارها گفته

 رضايت وفاداري نگرشي

ارزش خريد لذت 

H1

H2

H4

H3

H6

H5

H7
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 بـر   هـا    تعدادي از نمونـه    ود و به دليل اينكه ممكن بود      ب مي
در و  شـد    در نظـر گرفتـه       400 ند، عدد فوق  گردادنده نشو 

  ).8=عدد فاصله( عدد مورد نظر بدست آمد نتيجه

8400
3200

I  

 نفـر يكنفـر بايـد بـه         8شود كه از هر       مي پس مشخص 
 تا  1ي  ها  در گام بعدي، بين عدد    . عنوان نمونه انتخاب شود   

صورت تصادفي به عنوان عدد مبنا انتخاب       ه   يك عدد ب   10
عضو نمونه شد و بعد     كه عدد مورد نظر اولين      ) 5عدد  (شد  

ي مبنا تا عدد آخر اضـافه  ها به ترتيب عدد فاصله را به عدد      
 عـدد  با توجه به اين كـه   .  تا نمونه مورد نياز كامل شود      شد

 و به   29، بعدي   21، بعدي   13 شد، عدد بعدي     5مبنا عدد   
  .همين ترتيب تا انتها خواهد بود

  
ي گيـر  فرمـول زيـر را بـراي نمونـه         1كوكران: حجم نمونه 

هاي بزرگ كه حجـم جامعـه نامـشخص     معرف براي جامعه  
 تعداد نمونه با استفاده از فرمول كوكران      . است، مطرح كرد  

تعداد  بيش از اين      نفر است و بنابراين    385 ،%5و با خطاي    
ــاده شــد  ــر و آم ــت . پرســشنامه تكثي ــداددر نهاي  435 تع

 يپر استار ها   فروشي خرده بازديدكنندگان   در بين پرسشنامه  
 پرسـشنامه   400كـه   نمونه آن برگردانده شد    411 و   وزيعت

آن پاسـخ داده    درداراي جواب كامل بـود و همـه سـوالات           
  .شده بود

 فرمول كوكران براي تعيين حجم    : 1فرمول شماره   
 nنمونه 

 

385384050
5050961
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2

2

2
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n  

  ي تحقيقها روش و ابزار گردآوري داده
) اطلاعـات  (هـا    از دو روش گـرداوري داده      در اين پـژوهش   

در اين  . استفاده شد اي    هيعني روش ميداني و روش كتابخان     
كننده و تـاثير آن      تحقيق براي سنجش ارزش خريد مصرف     

ي كوچـه و بـازار و       هـا   ي رضايت، وفاداري، گفته   ها  متغير بر
از پرسشنامه اسـتاندارد اسـتفاده شـده         سهم از سبد خريد   

                                                                 
1. Cochran 

ي اه ـ   نشان دهنده جزئيات پرسـش نامـه       )1(جدول  . است
  .باشد  ميپژوهش

  نامه  خلاصه جزئيات پرسش.1جدول 

نام سازه 
مورد سنجش

تعداد 
 يها شاخص

سازهگيري  اندازه
  )ها گويه(

منبع 
)  منابع(

  مربوطه

نوع 
مقياس 

نوع (
  )داده

 مقياس

گيري اندازه
  )طيف(

ارزش خريد
كارپنتر، (  3  فايده باور

 5(ليكرت  ترتيبي  )2008
 )اي گزينه

ارزش خريد
كارپنتر، (  11 جويانه لذت

 5(ليكرت  ترتيبي  )2008
 )اي گزينه

  4  رضايت
 

، 2گانسن(
1994(  

 5(ليكرت  ترتيبي
 )اي گزينه

وفاداري 
  3  )نگرشي(

رينولد و (
بيتي، 
1999(  

 5(ليكرت  ترتيبي
 )اي گزينه

ي ها گفت
كو چه و 
  بازار

4  
هريسون و (

، 3واكر
2001( 

 5(ليكرت  ترتيبي
 )اي گزينه

سهم از 
كارپنتر، (  2  خريدسبد

 5(ليكرت  ترتيبي  )2008
 )اي گزينه

  
، ابتــدا از 4نامــه از روش ترجمــه معكــوس ايــن پرســش

 توسط مترجم ديگـري     انگليسي به فارسي ترجمه و مجدداً     
از فارسي به انگليسي برگردانده شـد تـا از صـحت و دقـت               

 و اصـطلاحات    ها  ترجمه، قابل فهم بودن و بومي سازي واژه       
  .صل شوداطمينان حا
پـيش  (دو بار جهـت پـيش آزمـون    تحقيق  نامه   پرسش

نامـه   پرسـش . مورد استفاده قرار گرفـت    ) آزمون اول و دوم   
 . دوم تغييرات جزئي شكلي و محتوايي داشت

نامه تحقيق به مثابه ابزار اصـلي سـنجش از دو            پرسش
شـده  بخش سؤالات عمومي و سؤالات اختصاصي تـشكيل         

 كه با موضـوع      شد مطرحاي    هونسؤالات پرسشنامه به گ   . است
 در ايـن    . داشـته باشـد    ي آن همـسوي   يهـا   هتحقيق و فرضـي   

                                                                 
2. Gansen 
3. Harrison & Walker 
4. Backtranslation 
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پژوهش در بخش عمومي، براي سنجش ميزان تاثير ارزش         
ي كوچـه و    ها  كننده بر رضايت، وفاداري، گفته     خريد مصرف 

و سهم از سبد خريـد، كـه در آمـار اسـتنباطي مـورد                بازار
 الؤ س ـ 27حـاوي   اي    هنام ـ گيرد، از پرسش    مي استفاده قرار 

همچنين در بخش خصوصي كه مربوط      . استفاده شده است  
بـه  اسـت،   شوندگان   شناختي پرسش  به مشخصات جمعيت  

 سـوال حـاوي، سـن،       5منظور اسـتفاده در آمـار توصـيفي         
ت و ميـزان درامـد ماهيانـه        جنس، وضعيت تاهل، تحصيلا   

  .وجود دارد
  و تحت شـرايط جامعـه       است نامه استاندارد  اين پرسش 

  .آماري مورد تحقيق بومي شده است
ت در مـورد مشخـصات    كه سـوالا كردبايد خاطر نشان  

شـوندگان   فردي، صرفا جهت ارائه آمار توصيفي از پرسـش        
 بـه آن اشـاره شـده    هـا  كه در بخش تجزيـه و تحليـل داده    

  .است، مطرح گرديده است
  

  اعتبار و پايايي ابزار اندازه گيري پژوهش
ر اين تحقيـق    د: 1اعتبار محتوا : ه اعتبار پرسش نام   -الف

آوري نظر متخصصين در ارتباط با هـر گويـه،          پس از جمع  
براي هر گويه با استفاده از فرمول زيـر          نسبت اعتبار محتوا  

% 80ها بـالاي  سنجيده شد كه اين نسبت براي تمامي گويه       
 درصـد   80 به اين معني كه بـراي هـر گويـه بـيش از               ؛بود

د كه چون با توجه به فرمول لاشه را تائيد كردن خبرگان آن
مه از   پـس نتيجـه پرسـشنا      ،باشد% 49اين عدد بايد بالاي     

  .تائيد شد نظر اعتبار محتوا
  

 فرمول نسبت اعتبار محتوا: 2فرمول شماره 
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CVR: نسبت محتوا 

Ne:    دارند گويه مـورد نظـر        مي تعداد ارزياباني كه بيان
 سودمند است

N: داد كل ارزيابانتع  

                                                                 
1. Content Validity 

منظـور سـنجش اعتبـار صـوري، از          بـه  :2اعتبار صوري 
فهـم بـودن و عـدم اشـكال در       ها در رابطه با قابـل     آزمودني

ال گرديـد و بـدين ترتيـب اعتبـار          ؤنامه س ـ  سوالات پرسش 
  نامه محرز شد صوري يا ظاهري پرسش

  
بـراي اجـراي    : 3پايايي بازآزمايي :  پايايي پرسش نامه   -ب

نامه را در دو نوبـت بـا فاصـله           گر پرسش  يقاين روش، تحق  
آزمودني ارائه كرده و در نهايت بين  37زماني محدودي به 

ضـريب  . دو اجرا ضريب همبـستگي پيرسـون گرفتـه شـد          
دست آمد كـه ضـريب پايـايي        به% 5/90نامه   پايايي پرسش 

دهد كـه آزمـون بـا گذشـت زمـان          بالايي است و نشان مي    
  .كندتغييري نمي

پايايي همـساني درونـي بـه      :  همساني دروني  پايايي -1
گيـرد  دو روش دو نيمه كردن و آلفاي كرونباخ صورت مـي          
  .كه در اين تحقيق از هر دو روش استفاده شده است

در اين تحقيق، بـراي بـه دسـت        : 4روش آلفاي كرونباخ  
ــار  )بــراي دو متغيــر( آوردن ضــريب آلفــاي كرونبــاخ دو ب

در بين نمونه آماري توزيـع      نامه   گيري انجام و پرسش    نمونه
، هـا    در بين آزمودني   ها  نامه توزيع پرسش علت دوبار    .گرديد
ارزش (بودن ضريب آلفـاي كرونبـاخ بـراي دو سـازه             پايين

  بـه همـين    .بـود ) جويانه و سهم از سـبد خريـد        خريد لذت 
نامـه انجـام و سـپس        منظور تغييراتي در سـوالات پرسـش      

جديـد بـراي دو متغيـر       ي  ها   در بين آزمودني   ها  نامه پرسش
دامنة ضريب آلفاي كرونباخ بـين صـفر تـا          . فوق توزيع شد  

 پايايي مقياس بيـشتر  ،يك است، هرچه ضريب بيشتر باشد   
باشـد تـا بتـوان       70/0 بايـد    حداقل ، طبق قاعدة آلفا   .است

    .)1384 ،ازكيا(راي پايايي دانست مقياسي را دا
 34بــه منظــور تعيــين پايــايي پرســشنامه تعــداد   -2

 35نامه براي سنجش ادراك مشتريان از مواجهـه و           پرسش
ان از مواجهـه    ادراك فروشـندگ   نامه بـراي سـنجش     پرسش

ابليت  پرسشنامه ق35كه از اين بين توزيع و گردآوري شد، 
 SPSS  بـا اسـتفاده از نـرم افـزار         .تجزيه تحليل را دارا بود    

 آمادگي پرسشنامه را جهت     كهآلفاي كرونباخ محاسبه شد     
   .نشان دادزيع تو

                                                                 
2. Face Validity 

3. Test-Retest Reliability 

4. Coronbachs Alpha 
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ر روش دو نيمه كـردن تعـداد        د: 1روش دو نيمه كردن   
ي هر سازه به دو قسمت تقسيم شده و سپس بـين            ها  گويه

 .شـود   مـي  نمرات نيمه اول و نيمه دوم همبـستگي گرفتـه         
كـه چـون    بوده اسـت  77/0 تا 65/0بين  مقدار اين ضريب  
باشــد، بنــابراين نــشانگر وجــود   مــي65/0بــالاتر از ميــزان 

 .باشد مي مبستگي بين دو نيمه هر سازهه

 بـالاتر از  ها آلفاي كرونباخ براي تمام سازه مقدار ضريب 
 است كه نشان دهنـده اعتبـار پرسـشنامه و برداشـت             7/0

ي هـا   فكري مناسب و يكسان پاسخگويان از محتواي متغير       
نتـايج نـشان داد كـه مقـدار آلفـا      . مربوط به هر سازه است  
ي آنهـا بهبـود قابـل       ها  برخي متغير براي هر سازه با حذف      

ي هـا  گـر  لـيكن تمـام نـشان     . دهـد   نمي را نشان اي    هملاحظ
ي مورد مطالعـه از پايـايي      ها  سازهگيري    انتخابي براي اندازه  

توان قابل قبـول      مي لازم برخور دار هستند و پايايي ابزار را       
  .دانست

  
در اين تحقيق از دو نـوع        :ها  روش تجزيه و تحليل داده    

توصيفي و آمار استنباطي به منظور تجزيـه و تحليـل           آمار  
  . استفاده شده استها داده

ي هـا   صرفا جهت ارائه يكسري داده    : ها  توصيف داده  -1
  .باشد  ميتوصيفي از پرسش شوندگان

هـا و آزمـون    به منظـور تحليـل داده   :ها تحليل داده -2
مـدل يـابي معـادلات       به دليـل اينكـه    هاي تحقيق،    فرضيه

ــاختاري ــون   2س ــراي آزم ــامع ب ــاري ج ــرد آم ــك رويك ، ي
شـده و   هايي درباره روابط بـين متغيرهـاي مـشاهده        فرضيه

مكنون است كه به عنوان تحليـل سـاختاري كوواريـانس و         
از روش مـدل يـابي       مدل يـابي علـّي ناميـده شـده اسـت          

 مدل يابي معـادلات  .شده است معادلات ساختاري استفاده
ي ها  است وچون فرضيه   3خود نوعي تحليل مسير   ساختاري  

ميباشد بنابراين از تحليـل مـسيركه خـود        اي    هتحقيق رابط 
 .نيز نوعي آمار پارامتريك است استفاده شد

بـه منظـور    ): گيـري  مدل انـدازه  (تحليل عاملي تائيدي    
ي تحقيـق مـورد     هـا   اعتبار ابزار انـدازه گيـري بـراي سـازه         

ي هـا   اين مـدل ارتبـاط بـين متغيـر        . گيرد استفاده قرار مي  
  .دارد  ميمشاهده شده و مكنون را بيان

                                                                 
1. Split-Half 
2. Structrial Equation Modeling 

3. Path Analysis 

ايــن مــدل اثــرات ): مــدل ســاختاري(تحليــل مــسير 
ي تحقيـق بـر روي يكـديگر را مـورد بررسـي قـرار               ها  سازه

  .ميدهد
  

  ي تحقيقها يافته
 ي توصيفي مربوط به تحقيق به صـورت زيـر   ها  داده -1
  : باشد مي

 درصد از نمونه آماري مورد نظـر        30 :از لحاظ جنسيت  
  .دهند  مي درصد از آن را زنان تشكيل70مردان و را 

ــه را 75: از نظــر وضــعيت تاهــل  درصــد اعــضاي نمون
  .اند ه درصد انان را مجردين تشكيل داد25متاهلين و 

 18 درصـد از افـراد نمونـه زيـر           5:  از نظر گروه سـني    
 تا  26 درصد بين    30 سال،   25 تا   18 درصد بين    25 سال،

درصـد نيـز    10 و    سـال  45ا   ت 36 درصد بين    30،   سال 35
  .  سال سن دارند60بالاتر از 

 مــورد بررســي افــراددرصــد  45 :از لحــاظ تحــصيلات
 4فوق ليـسانس،     درصـد  35 ،ديـپلم فوق   درصد   15ديپلم،  

يـك درصـد    درصد از آنها داراي تحصيلات فوق ليسانس و         
  . باشند دكترا مي

 درصد افراد درآمـدي زيـر       25: لحاظ توزيع درآمدي   از
 درصـد افـراد درامـدي بـين         30زار تومان داشتند،     ه 700
ــا 700 ــتند،  1100 ت ــان داش ــزار توم ــراد 30 ه  درصــد اف

 10 هـزار تومـان داشـتند،        1500 تـا    1100درامدي بـين    
 هـزار تومـان     1900 تـا    1500درصد افـراد درامـدي بـين        

 هـزار   1900درصـد افـراد نيـز درامـدي بـالاي            5داشتند،  
  .تومان داشتند

  گي پيرسون بين متغيرهاي پژوهشضرايب همبست -2
شود ستون اول ايـن       باتوجه به جدول فوق مشاهده مي     

جدول ميانگين پاسخ براي هر متغير را به طور جداگانه در           
هاي ايـن     مابقي ستون . كند  جامعه مورد مطالعه بررسي مي    

جدول مـاتريس ضـرايب همبـستگي پيرسـون متغيرهـاي           
ي اين ماتريس عدد    بر روي قطر اصل   . اند  پژوهش آورده شده  

يك واقع شده است كه نشان دهنده اين واقعيت است كـه            
. باشـد  هر متغير با خودش داراي ضريب همبستگي يك مي    

بالاي قطر اصلي اين ماتريس همانند پايين قطر اصلي ايـن         
ي مقدار  مابقي اين اعداد نيز نشان دهنده. باشد ماتريس مي

  . باشد همبستگي متغيرهاي با يكديگر مي
  

www.SID.ir

www.SID.ir


Arc
hive

 of
 S

ID

 1391پاييز ،  27سال نهم،  شماره فصلنامه مديريت،   )پژوهشگر(

 

60

  )400= اندازه نمونه ( ضرايب همبستگي پيرسون بين متغيرهاي پنهان  ميانگين و.2جدول 

  6 5 4 3  2 1  ميانگين متغيرهاي پژوهش

            S(  751/3 1(رضايت.1
     WOM(  760/3 **38/0 1( ي كوچه و بازارها گفته.2

    L(  855/3 **42/0 **37/0 1( وفاداري.3

   SOP(  856/3 **36/0 **30/0 **34/0 1( سهم از سبد خريد. 4

  HSV(  816/3 **41/0 **32/0 **36/0 **30/0 1( جويانه ارزش خريد لذت. 5

 USV(  850/3  **42/0 **33/0 **37/0 **32/0 **38/0 1( باور ارزش خريد فايده. 6

 p<.01   *p<.05**                      .سطح معناداري ضرايب همبستگي متغيرهاي پژوهش

  
  

شود متغيرها همگي دو بـه دو بـا           همانطور كه مشاهده مي   
ي مثبت و معنادار در سـطح معنـاداري كمتـر از             هم رابطه 

  .يك درصد دارند
  

  آزمون برازش الگوي مفهومي 
در اين بخش، الگوي مفهـومي پـژوهش در قالـب ديـاگرام             

ي مختلـف بـرازش آن      ها  مسير ترسيم و با استفاده از روش      
تفسير نتـايج ارزيـابي تناسـب مـدل در          . د شو   مي سنجيده
تـرين    آورده شده است اين جدول بيـانگر مهـم         )3(جدول  
 باشد كه پس از اصلاحات انجام شـده نـشان           مي ها  شاخص

دهـد كـه الگـو در جهـت تبيـين و مـشخص نمـايي از                  مي
  .وضعيت مناسبي برخوردار است

  

  ي برازش مدل پس از اصلاحها  شاخص.3جدول

  حدمجاز  اربدست آمدهمقد  نام شاخص 

df

2
  )ي آزادي كاي دو بر درجه(    

 GFI)نيكويي برازش( 

691/2  
94/0  

  3كمتراز
  9/0بالاتر از 

RMSEA) 1/0كمتر از   079/0  )ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد  
CFI) 9/0بالاتراز  97/0  )يافته برازندگي تعديل  

 AGFI)9/0بالاتراز  91/0  )شده نيكويي برازش تعديل 

 NFI)9/0بالاتراز  95/0 )شده برازندگي نرم 

NNFI) 9/0بالاتراز  95/0 )شده برازندگي نرم 

PGFI  91/0   9/0بالاتر از  
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  ي تحقيقها متغير) گيري مدل اندازه( مدل تحليل عاملي تائيدي .2شكل 

  
  ي تحقيقها متغير) گيري مدل اندازه(عاملي تائيديي مدل تحليل ها  براي اعتبار سنجي پارامترtمقادير  .3شكل 
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  ها نتايج آزمون فرضيه
فرضـيات نـشان داده اسـت كـه متغيرهـاي           نتيجه تحليل   

 مدل پژوهـشگر    .ه دو با هم رابطه معنادار دارند      پژوهش دوب 
تمامي بارهاي عاملي معنـادار     . برازش مناسبي داشته است   

 قـرار گرفتـه   2  تا مثبـت  2 خارج بازه منفي     tمقدار  (بودند  
بـه طـور خلاصـه       )4 (تـوان در جـدول      مي نتايج را  )..است

  .مشاهده نمود

  

  ها ي حاصل از آزمون فرضيهها  خلاصه يافته.4جدول 

 به سازه اثر سازه فرضيه
ضريب 
 مسير

t R2 نتيجه آزمون 

H1 
ارزش خريد لذت 

 جويانه
  فرضيهعدم رد  60/11**  92/0 رضايت

H2 
  خريدارزش
  باورفايده

 44/2*  12/0 رضايت
88/0 

  فرضيهعدم رد

H3 فرضيهعدم رد 75/0 96/13**  87/0 وفاداري رضايت  

H4 رد فرضيه 10/1  15/0  و بازاري كوچهها گفته رضايت 

H5 66/4**  72/0 ي كوچه و بازارها گفته وفاداري 
71/0 

  فرضيهعدم رد

H6 ه فرضيعدم رد 03/2**  40/0 سهم از سبد خريد رضايت 

H7 93/1  34/0 سهم از سبد خريد وفاداري 
48/0 

 رد فرضيه

**p<.01  *p<.05  
  . وجود نداردها شود كه به جز فرضيات چهارم و هفتم، دلايلي براي رد ساير فرضيه  ميبا توجه به جدول بالا مشخص

  
  مدل نهايي تحقيق

  
   تحقيقيمدل نهايي .4شكل 

  شكلراهنماي 
  عدم تائيد فرضيه                             

  عدم وجود دلايل براي رد فرضيه                             

ارزش خريد

سهم ازسبد 

ي كوچه هاگفته

 وفاداري نگرشي

ارزش خريد

 رضايت
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  گيري  نتيجه
 2008در نتايج حاصل از تحقيقات قبلي، كارپنتر در سـال           

ي كوچـه و    هـا   نشان داد كه، رضايت منجر به افزايش گفته       
قيـق حاضـر،    بازار و سهم از سبد خريد نگرديـد امـا در تح           

ي كوچـه و بـازار      هـا   رضايت تنها منجـر بـه افـزايش گفتـه         
 رضـايت حاصـل از   توان بيـان كـرد كـه،     مي .نگرديده است 

ي كوچه و بازار ها باشد ولي گفته  مينتيجه خريد در جريان
 شود  مي در نتيجه تعدد خريد و به نوعي مربوط به وفاداري         
 از سـبد  و در تحقيق قبلي، وفاداري منجر به افزايش سـهم        

خريد گرديده اما در تحقيق حاضر اين امر صورت نپذيرفته          
كـه منظـور از     تـوان گفـت       مـي  در اين تحقيق  . است شايد 

باشـد و وفـاداري       مـي  وفاداري در اينجـا وفـاداري نگرشـي       
باشـد و آن      مـي  نگرشي يك نوع وفاداري به خريـد جـاري        

باشـد،    مـي وفاداري كه منجر به افزايش سهم از سبد خريد       
باشـد و همچنـين عوامـل تـاثير گـذار             مي اداري رفتاري وف

ديگري از قبيل عدم سـهولت دسترسـي آسـان بـه خـرده              
فروشي مورد نظر ياكمبود امكانات لازم از قبيـل پاركينـگ      

گـذار در    در محل خرده فروشي مورد نظر، از عوامـل تـاثير          
  .باشد  مياين امر

  
  ي تحقيقها محدوديت

در ايـــن پـــژوهش ابـــزار جمـــع آوري اطلاعـــات  -1
ي ذاتـي   هـا    خود داراي محدوديت   كهپرسشنامه بوده است    

 كمبود وقت مشتريان و در نتيجه امكان بي         : از جمله  .است
اين تحقيق به   .  به سولات  ها   در ارائه برخي پاسخ    دقتي آنان 

دليل ارتباط با مشتريان در هنگـام خريـد و كمبـود وقـت              
 نامـه  ل پرسـش  مشتريان حاضر به تكمي   برخي از   اكثر آنها،   

  .دهند  نمي و يا به پرسشنامه كامل پاسخنبودند
يپراستار واقـع   ها  قلمرو مكاني اين مطالعه، فروشگاه     -2

تـوان بـه     نمـي در شهر تهران بوده و نتايج به دست آمده را     
ساير مراكز خريد ديگر تعميم داد زيـرا عـدم تعـدد خـرده              

لا اين  ي تخفيف دار و عدم وجود فضاي رقابتي با        ها  فروشي
 .آورد  ميوجوده محدوديت را ب

  
  پيشنهادات كاربردي و مديريتي

 براي محصولات فايده باور اگر تجربه خريد بالا بود،          -1
ي تبليغاتي خـود بـه ارائـه اطلاعـات عملكـردي،            ها  در پيام 

اطلاعات در  (واقعي و حتي جزئي در باره محصول بپردازند         
 وجود نداشـت،    و اگر تجربه مصرف   ) رابطه با شناخت عيني   

مـوارد   و) مانند بهترين، زيبـاترين   (با ارائه اطلاعات ارزشي     
 .انگيزشي بپردازند

جويانـه بيـشتر تاكيـد روي         براي محـصولات لـذت     -2
  .استكننده  سات و انگيزش مصرفتحريك احسا

 ـ      ارزش خريد فايده   -3 صـورت منطقـي،    ه  بـاور چـون ب
محـصولاتي  باشد بنابر اين مديران بايد به فكر          مي هدفمند

  .گيرد  ميباشند كه از لحاظ منطقي در سطح بالايي قرار
جويانه شـامل سـرگرمي، لـذت و          ارزش خريد لذت   -4

، بنـابر ايـن   اسـت ي محض ناشي از تجربه خريـد   ها  هيجان
مــديران بايــد بــه فكــر فــضايي جــذاب و احــساسي بــراي 

  .مشتريان در مراكز خريد باشند
رزش خريد فايده    افزايش رضايت در گروي افزايش ا      -5

افـزايش منـافع مـشتري       :جويانه است بنـابراين    باور و لذت  
بـا  ) ي مـشتري  هـا   ي مـشتري منهـاي هزينـه      هـا   دريافتي(

دسترسي آسانتر مشتري به محـصولات، افـزايش خـدمات          
گيرد كه منجر به افزايش ارزش خريـد          مي محصول صورت 

ي هـا   افزايش عواطف و احساسات و لذت     . شود  مي باور فايده
ي زيباتر  ها  شتري كه با فضاي فيزيكي زيباتر، بسته بندي       م

محــصول، لــذت بــردن از چيــدمان محــصول در فروشــگاه 
 توسط مشتري منجر به افزايش ارزش خريد لـذت جويانـه          

  .شود مي
ي كوچه و بازار و سهم      ها   رضايت و وفاداري بر گفته     -6

، بنابر اين افزايش رضايت منجر بـه        تاثير دارد از سبد خريد    
 فاداري و اين خود باعث افزايش تعداد مراجعـات مـشتري        و

  .شود مي
  

  پيشنهاد جهت تحقيقات آتي
در اين مدل كه مورد بررسي قرار گرفته است تاثير           -1

جويانه بر رضـايت، وفـاداري،       ارزش خريد فايده باور و لذت     
د مـورد بررسـي    ي كوچه و بازار و سهم از سبد خري        ها  گفته

قـرار گرفتـه اسـت و عوامـل ديگـر نظيـر تبليغـات، رفتـار         
 قـرار نگرفتـه     توجـه كاركنان فروش، امكانات فيزيكي مورد      

قان به ايـن    رود در تحقيقات آتي محق      مي انتظار. شده است 
 .عوامل نيز بپردازند
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ي اينترنتـي   هـا   ين پژوهش در خريد   رود ا   مي انتظار -2
ي تخفيـف دار مـورد      هـا   وشـي فر در زمينه خـرده   ) بر خط (

 .بررسي قرار گيرد

رود كه تاثير پيچيدگي ذهنـي خريـد در           مي انتظار -3
ــاور و لــذت جويانــه كــه داراي   مــورد محــصولات فايــده ب

 مـورد بررسـي قـرار       ،پيچيدگي ذهني زياد يا كـم هـستند       
 .گيرد
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