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 چکیده

 دستیابي باعث، هستند تأثیرگذار كنندگانمصرف وفاداري و رضایت روي بر كه عوامليالگو و  بررسي 
 و محصولات سازدمي قادر را بازاریابان كه گرددمي كنندگانمصرف رفتار از عمیقي درك و شناخت به

 بررسي حاضر پژوهش از هدف. نمایند ارائه بازار به كنندگانمصرف هايخواسته و نیازها با مطابق را خدمات
وفاداري، ترجیح نام تجاري و قصد خرید  رضایت، بر گرایانهلذت و گرایانهمطلوبیت خرید هايارزش تأثیر

 در استار خرید هایپر مركز مشتریان را پژوهش این آماري جامعه. هست خرید مراكز در مجدد مشتریان
 هاهداد گردآوري ابزار. است نفر ۴۴7 نمونه حجم و ساده تصادفي گیرينمونه روش. دهندمي تشکیل شیراز

 ۲8 داراي و لیکرت تایي ۵ مقیاس اساس بر و بسته سؤالات نوع از پرسشنامه سؤالات. هست پرسشنامه
 تركیبي پایایي از پایایي تعیین براي و شده استخراج واریانس میانگین از روایي سنجش براي. است سؤال

 شده استفاده اس ال پي اسمارت افزارنرم و ساختاري معادلات سازيمدل از هاداده وتحلیلبررسي براي و
 و گرایانهمطلوبیت خرید ارزش متغیر دو استار خرید هایپر مركز در كه دهدمي نشان پژوهش نتایج. است

 وفاداري متغیر اثرگذاري همچنین. دارند وفاداري مشتریان و رضایت بر مستقیم اثر گرایانهلذت خرید ارزش
كه همگي از كنندگان توصیه به دیگران، ترجیح نام تجاري و هزینه تغییر عرضهمشتریان بر متغیرهاي 

ترجیح نام تجاري بر قصد خرید  تأثیر ،این بر علاوه. است شده تائید روند،پیامدهاي وفاداري به شمار مي
 .شد تائید مشتریان مجدد
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 مقدمه .1

یك نگراني عمده مدیران و یك تفکر  وعي عمده در تحقیقات بازاریابيوفاداري مشتري موض
دلیل اهمیت مضاعف این مبحث، رقابت . آیدها به شمار ميبراي بسیاري از سازمان راهبردي دائمي
ها متمركز بر روابط مشتریان و سازمان هاي خدماتي هست و در حال حاضرفعالیتخصوصاً در  شدید

صنایع مختلف دارند، در حال حركت  هایي كه عملکرد برتري را درشركت تمامي .[۳] تشده اس
رقابت در حال افزایش و  ؛ زیراهستندها مشتریان موجود و ایجاد وفاداري در آن به سمت حفظ

وفاداري  شدت زیاد است. همچنین، حفظ مشتریان و ایجادنیز به یان جدیدهاي جذب مشترهزینه
 شود و محققان متعددي بر وجود رابطه مثبتمي وكار امري حیاتي تلقيها براي ادامه كسبدر آن

درصد  ۵بر گفته محققان، بنا  .[۳۵دارند ] وكار اشاره و تأكیدوفاداري مشتریان و عملکرد كسب بین
علاوه، مشتري درصد سودآوري را افزایش دهد. به 9۵تواند تا خ نگهداري مشتري ميافزایش در نر

 وفاداري .[1۵كند ]وكار لطمه وارد ميناراضي با تبلیغات منفي علیه سازمان، به رقابت كسب
ها، نسبت به تغییرات و قیمت ها مزایایي ازجمله: كاهش حساسیت مشتریانبراي شركت مشتریان

جدید الورود به  جانبي به یك مشتري، فروش محصولات ارتقا یافته و متنوع و فروش محصولات
براي  موفقیت كلیدي عامل یك .[۲7]د دار مشتري، افزایش موانع براي ورود رقباي جدید

ان و برآورده ساختن نیازها ارتباط با مشتریاین مراكز باید این است كه  مراكز خریددهندگان توسعه
رضایت مشتریان  دانند كهمراكز خرید مي مالکان قرار دهند. را هدف اصلي خود هاهاي آنو خواسته

 .[۲1] در ارتباط است گرایانهگرایانه  و لذتهاي مطلوبیتو ارزش باتجربه خرید
مراكز خرید براي اینکه بتوانند بهترین تجربه خرید را براي مشتریان به ارمغان آورند باید كالاها 

 امروزه .[۵] ها به مشتریان ارائه دهندفرد و متمایزي را نسبت به سایر فروشگاهو خدمات منحصربه
تمایز  عدم كند.موفقیت این مراكز را تضمین نمي تنهایيبه موقعیت مکاني خوب مراكز خرید، دیگر

است. مراكز خرید  مراكزدر این  مسئلهمشتریان در حال حاضر یك ارائه كالاها و خدمات به  در
كسب ها براي حال برخي از آندهند. بااینارائه مي ي را به مشتریاناغلب كالاها و خدمات مشابه

امروزه  .[۲] اندافزودهبه فروشگاه خود  اي رارضایت و وفاداري مشتریان امکانات رفاهي گسترده
ه است. همچنین كنندگان تغییرات زیادي كردهاي خرید مصرفهاي رفتاري و ارزشسبك
گرایانه براي مشتریان هنگام خرید و لذت گرایانهد مطلوبیتهاي خریهاي مربوط به ارزشجنبه

كنندگان و انتخاب محصولات مصرف خرید ها بر رفتاراین ارزش اي پیدا كرده است.اهمیت ویژه
روزه كسب ام .[۵داشته است ] چشمگیريتأثیر  هارضایت و وفاداري و قصد خرید مجدد آن و

كنند كه بیان مي پژوهشگران ها هست.كلیدي براي موفقیت سازمان عاملرضایت مشتري یك 
اظهار پژوهشگران در ارتباط است. این خرید  هايارزش خدمات و رضایت با ارزیابي محصولات و

مثبت  به تأثیر گرایانهگرایانه  و لذتهاي مطلوبیتاز نظر ارزش كه ارزیابي محصولاتاند داشته
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منجر به رضایت، وفاداري، ترجیح نام تجاري و قصد خرید شود و احساس مصرف مثبت منجر مي
  .[۴9]شود مجدد مشتري مي

هاي ذهني و ادراك گرایانه بر دریافتلذتو  گرایانهمطلوبیت خرید هايارزش با توجه به اینکه
هایي كه رید بزرگ در ایران و فروشگاهمراكز خ بازگشایيتوجه به  با .[11گذارد ]تأثیر مي انمشتری

آید كه دهند، این مسئله به وجود ميارائه مي در یك مکان تمام اجناس مورد نیاز مشتري را
تا چه حد  مشتریانهاي متفاوت گرایانه  با توجه به سلیقهگرایانه و مطلوبیتهاي خرید لذتارزش

این مراكز خرید  ري و قصد خرید مجدد مشتریان، ترجیح نام تجاوفاداري، تواند منجر به رضایتمي
تأثیر  -1ي قبلي و مدل مفهومهاي پژوهشقصد داریم تا بر اساس پیشینه  پژوهششود لذا در این 

تأثیر  -۲مشتریان گرایانه بر رضایت و وفاداري لذت و گرایانه مطلوبیت هاي خریدارزشالگوي 
تأثیر وفاداري بر توصیه به دیگران، ترجیح نام تجاري و هزینه  -۳مشتریان رضایت بر وفاداري 

 را بررسي كنیم.تأثیر ترجیح نام تجاري بر قصد خرید مجدد مشتریان  -۴كنندگان تغییر عرضه

 

 هانظری و توسعه فرضیه مبانی  .2

 گرایانهگرایانه و لذتهای خرید مطلوبیتارزش

كیفیت خدمات، كارایي و پول صرف شده و براساس گرایانه در رابطه با مطلوبیت خرید ارزش
گرایانه مربوط به احساسات لذت خرید ارزش اما است محصول یا خدمت هاي نسبتاً عینيویژگي

هاي درك شده هم با شود. بنابراین، ارزشفرد احساس مشتق ميكلي است كه از بیان منحصربه
گرایانه، با خرید لذت ارزش .[17ط است ]عاطفي مرتب منافع اقتصادي و هم با منافع احساسي و

 گرایانه مطلوبیتكننده ارزش خرید خورد. بنابراین مصرفهاي هیجاني از تجربه خرید گره ميجنبه
زمان ارزش خرید طور همكه بهكند درحاليضروري دریافت مي وسیله خرید محصولاترا به
گرایي در مقایسه با لذت .[6آورد ]دست ميلذت بردن از تجربه خرید خود به  گرایانه را درلذت

هاي شخصي افراد مربوط ها و خصوصیتي شخصي داشته و به ویژگيگرایي بیشتر جنبهمطلوبیت
كه به بازدهي و سودمند گرایانه برخوردارند بیشتر از آنهاي خرید لذتشود. افرادي كه از ارزشمي

یك بازي  مثابهبهدهند و به آن آن اهمیت مي بخش بودنبودن خرید توجه كنند به مفرح و لذت
هاي خرید و رضایت هاي زیادي بر رابطه قوي میان ارزشپژوهش .[۴] كنندیا تفریح نگاه مي

گرایانه و اند كه هر دو ارزش لذتها نشان دادهاند. برخي پژوهشمشتریان تأكید داشته
 و همکاران 1(، ژاوهاوي۲۰1۴) بات و همکارانچ گذارد.گرایانه  بر رضایت مشتري تأثیر ميمطلوبیت

(، استیري و ۲۰17(، آتولکار و كساري )۲۰1۵) و همکاران ۳(، سیراكایاتورك۲۰1۵) ۲كیم (،۲۰1۰)
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(، رضایان منفرد و حمیدي 1۳91) (، رنجبریان و همکاران1۳91(، عبدالوند و جاني )1۳91) همکاران
در پژوهش خود نشان دادند كه هر دو ارزش  (،1۳96) صالحمیر محمدي و توكل پور  (،1۳9۵) زاده

گذارد. با توجه به مطالب فوق این گرایانه  بر رضایت مشتري تأثیر ميگرایانه و مطلوبیتخرید لذت
 توان مطرح كرد كه:ها را ميفرضیه
ري گرایانه  تأثیر مثبت و معناداري بر رضایت مشتارزش خرید مطلوبیتالگوي فرضیه اول:  -

 در مراكز خرید دارد.
گرایانه تأثیر مثبت و معناداري بر رضایت مشتري در ارزش خرید لذتالگوي فرضیه دوم:  -

 مراكز خرید دارد.
 رضایت

 .گرددمي حاصل محصولات از مشتریان ارضاي نیازهاي اثر در كه است دروني حالتي رضایت

 خریدهاي از عموماً مشتري كه قضاوتي است ارزیابي فرایند یك مشتري رضایت طوركلي،به

 عمومي احساسي ارزیابي صورتبه را برند مشتریان از رضایت نیز، دیگر جاي در .[8دارد ] اخیرش

 احساس رضایت .[۳اند ]كرده زمان تعریف از هرلحظه در برند یك خدمات و محصولات مشتریان از

احساس  رضایت .پذیردمي فردي تأثیر عوامل و قیمت محصول، خدمت، كیفیت از كه وسیعي است
كند مي تغییر شخصي عوامل و محصول، قیمت كیفیت خدمات، كیفیت توسط كه است وسیعي

اند رسانده اثبات به را و وفاداري مشتریان منديرضایت میان مثبت وجود ارتباط تحقیقات .[۲9]
 شركت، به مشتریان بلندمدت ایلتم قبیل همکاري، از مطلوبي پیامدهاي مشتریان رضایت .[18]

 ارزیابي دهندهنشان كه رضایت .[۲7آورد ]مي ارمغان به شركت براي را وابستگي به تعهد وفاداري و

 نوبهبه نیز این كه افزایش داده را وفاداري مشتري هست، زمان خلال در تجربیات مصرف كلي

 ۲(، زنگ و ژانگ1998) 1هاي بلومر و رویترزپژوهشهمچنین  .[۲۲دهد ]افزایش مي را مزایا خود
 ( و رشادت1۳89) میرزایي فر (،1۳89) (، سید جوادین و همکاران۲۰17آتولکار و كساري ) (،۲۰۰8)

(، رابطه مثبت بین 1۳91(، عبدالوند و جاني )1۳9۰) (، حیدرزاده و همکاران1۳9۰) همکاران و جو
توان تائید كردند. با توجه به مطالب فوق این فرضیه را ميرضایت مشتري و وفاداري مشتري را 

 مطرح كرد كه:
 فرضیه سوم: رضایت مشتري تأثیر مثبت و معناداري بر وفاداري مشتري در مراكز خرید دارد. -

 وفاداری

 یك از حمایت یا مجدد خرید براي عمیق تعهدي داشتن را وفاداري 1999در سال  ۳اولیور 

 بازاریابي رقبا، هايتلاش و موقعیتي تأثیرات وجود رغمكه علي موردعلاقه، خدمت یا محصول
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 تعریف شود، آینده در تجاري نام یك مجموعه محصولات یا تجاري نام یك خرید تکرار موجب

 ساده طوربه اغلب درگذشته تجاري نام به وفاداري كه داردمي بیان ۲۰1۰در سال  1كلر .كندمي

 كه وفاداريدرحالي است شده گیرياندازه رفتاري نظر از تکرار خرید رفتارهاي طریق از فقط

قرار  موردتوجه ايگسترده طوربه تواندمي شود ساده بیان خرید رفتارهاي با كهاین جايبه مشتري
و  لرم است؛ شده تشکیل نگرشي و وفاداري رفتاري وفاداري جزء دو از مشتري وفاداري گیرد

 مشاهده قابل خرید طریق از تجاري نام به وفاداري را رفتاري وفاداري ،۲۰۰6در سال  ۲هانسان

 خرید اطلاق میزان و تکرار دفعات تعداد به رفتاري، وفاداري گویند. در واقعمي دوره یك طي در

 بسیاري .كنندمي تعریف خرید قصد یا ترجیحات، تعهد بیان اساس بر را نگرشي فاداري. وگرددمي

 كند، بیان را خرید علل واقعي تواندنمي تنهایيبه رفتاري وفاداري كه پژوهشگران معتقدند از

 یك به مثبت نگرش نوعي وفاداري .[7گیرد ] قرار باید موردتوجه نیز نگرشي ابعاد بنابراین

 فرآیندهايرا  آن دلیل توانمي كه آیدمي وجود به آن از مکرر اثر استفاده بر كه است محصول

 نتیجه بلکه نیست اختیاري واكنش یك خرید صرفاً تکرار دیگر، عبارت به .نمود بیان رواني

 متعصبانه رفتاري نسبتاً واكنشمشتري،  وفاداري .[۴6هست ] هنجاري و احساسيرواني،  عوامل

در  كه شودمي باعث رفتار این و كندمي پیدا به برند نسبت زمان طول در فرد كه است خرید در
 آن به خاصي گرایش دارد، ذهن در هایي كهنام مجموعه از ارزیابي و گیريتصمیم فرایندهاي

در این  .[1۰فرد است ] ذهني و شناختيروان فرایندهاي از تابعي واكنش این .كند پیدا برند
پیامدهاي  مثابهبهكنندگان و توصیه به دیگران پژوهش، ترجیح نام تجاري، هزینه تغییر عرضه

 پیامد غیرمستقیم وفاداري شناسایي شدند. مثابهبهمستقیم وفاداري و قصد خرید مجدد 
 توصیه به دیگران

. ارتباطات گرددتوصیه به دیگران و تبلیغات كلامي براي مشتریان منبعي معتبر محسوب مي
ترین ابزارهاي بازاریابي است و كلامي و انتقال تجربیات مثبت خرید به دیگران یکي از اثربخش

یکي از  مثابهبهدهد و تبلیغ كلامي ریسك مشتري را كاهش مي .نتایج مثبتي را به دنبال دارد
انجام شده  ايهبررسيبرمبناي  .[۴1] هاي قوي در خرید كالاها و خدمات مطرح استانگیزاننده

مشتریان وفادار، علاوه بر آنکه بارها و بارها جهت خرید مجدد محصولات و استفاده از خدمات، به 
یك عامل مضاعف در زمینه تبلیغ محصولات و  مثابهبهكنند، سازمان موردعلاقه خویش رجوع مي

سودآوري و بهبود خدمات سازمان، از طریق توصیه به دیگران نقش حائز اهمیتي در ارتقاي میزان 
 ۴(، روي199۴) ۳هاي ویلسونپژوهش .[۳6] كنندتصویر سازمان در ذهن مشتریان بالقوه ایفا مي

 
1 Keller 
۲ Meller and Hansan 

3 Wilson 

4 Roy 
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(، 1۳9۰) (، حیدرزاده و همکاران1۳89(، میرزایي فر )۲۰۰8) 1(، ماتوس و روسي۲۰۰9) و همکاران
توجه به مطالب فوق این با  رابطه مثبت بین وفاداري مشتري و توصیه به دیگران را تائید كردند.

 توان مطرح كرد كه:فرضیه را مي
فرضیه چهارم: وفاداري مشتري تأثیر مثبت و معناداري بر توصیه به دیگران در مراكز خرید 

 دارد.
 کنندگانهزینه تغییر عرضه

كننده اي كه خریدار باید براي رفتن به سمت تأمینكنندگان را هزینهپورتر هزینه تغییر عرضه
هاي مالي هاي انتقال شامل زمان، انرژي و هزینهمتحمل شود. تعریف كرده است. هزینه رقیب

هاي رواني و احساسي را نیز شامل تواند هزینهها ميسوي سایر شركتهزینه رفتن به .[۲۳] شودمي
دهند، هزینه شود. وقتي مشتریان در طول زمان خریدهاي خود را از یك مركز خرید انجام مي

 .[۴1] رود و كمتر به سمت رقبا و سایر مراكز حركت خواهند كردها بالا ميجایي آنجابه
 (،1۳89) (، سید جوادین و همکاران۲۰1۰) (، ژاوهاوي و همکاران۲۰۰8هاي زنگ و ژانگ )پژوهش

 ۲كنندگان را تائید و پژوهش وانگ و وورابطه مثبت بین وفاداري مشتري و هزینه تغییر عرضه
با توجه به مطالب فوق این فرضیه  ( این رابطه را تائید نکردند.1۳9۰) رزاده و همکاران(، حید۲۰1۲)

 توان مطرح كرد كه:را مي
كنندگان در مراكز فرضیه پنجم: وفاداري مشتري تأثیر مثبت و معناداري بر هزینه تغییر عرضه

 خرید دارد.
 ترجیح نام تجاری

اي انجام معامله با سازمان خاص و خرید كالاها ایجاد تعهد در مشتري بر» ترجیح نام تجاري
طبق تعریف ریچارد اولیور و همکارانش، وفاداري  .[۴7كنند ]توصیف مي« طور مکررو خدمات به

كه  عبارت از یك تعهد عمیق و پیوسته به خرید مجدد محصول/ خدمت مطلوب در آینده است؛
هاي یکسان، با توجه به عوامل ي از ماركابدان وسیله به خرید تکراري مارك یکسان یا مجموعه

و  ۳هلیر هايدر پژوهش .[1۳] شودهاي بازاریابي مؤثر بر تغییر رفتار، منجر ميموقعیتي و تلاش
تأثیر وفاداري مشتري  (،1۳89(، سید جوادین و همکاران )۲۰1۳) ۴(, سوري و لینگ۲۰۰۳همکاران )

 توان مطرح كرد كه:ه مطالب فوق این فرضیه را ميبا توجه ب بر ترجیح نام تجاري تائید شده است.
فرضیه ششم: وفاداري مشتري تأثیر مثبت و معناداري بر ترجیح نام تجاري در مراكز خرید 

 دارد.
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 قصد خرید مجدد

فرایند مراجعه و خرید چندباره كالاها و خدمات از یك فروشگاه در بلندمدت قصد تکرار خرید،  
 كه هایيبررسي از بسیاري .[19] ترین دلیل آن تجربیات مثبت پس از خرید استكه عمدهاست 

مشتري، ترجیح نام تجاري و قصد  بین وفاداري مثبت رابطه بر اند،شدهانجام وفاداري زمینه در
سطح رضایتمندي  از كه كنندگانيمصرف شده همچنین ثابت .[۵1] اندردهخرید مجدد تأكید ك
 به دیگران دارند. دادن پیشنهاد و مجدد خرید به بیشتري تمایل و قصد بالاتري برخوردارند،

نتایج مشابهي را  الکترونیك خرید و الکترونیك هايفروشيخرده در شده انجام جاري هايبررسي
 خرید هايارزش تأثیر ,(۲۰1۴) همکاران و اندرسون همچنین در مطالعه .[۲8] به دنبال داشته است

هاي میرزایي فر مشتري تائید شد. در پژوهش خرید مجدد قصد و وفاداري، ترجیح نام تجاري بر
( تأثیر ترجیح نام 1۳9۴) ( و صنایعي و همکاران1۳9۳(، ابراهیمي و همکاران )1۳89) (، كیا1۳89)

توان مطرح با توجه به مطالب فوق این فرضیه را مي رید مجدد تائید شده است.تجاري بر قصد خ
 كرد كه:

فرضیه هفتم: ترجیح نام تجاري تأثیر مثبت و معناداري بر قصد خرید مجدد در مراكز خرید 
 دارد.

 شود.ارائه مي 1مدل مفهومي پژوهش در شکل  تحقیق،هاي بر مبناي فرضیه
 

 
 پژوهش يمدل مفهوم. 1شکل 

 
 شناسی پژوهشروش .3

پیمایشي از نوع همبستگي است؛  -این پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر روش توصیفي
سازي معادلات ساختاري استفاده شده است. جامعه آماري این ها از مدلداده وتحلیلبررسيو براي 

هاي ارزش
 گرایانهمطلوبیت

هاي ارزش
 گرایانهلذت

 وفاداري رضایت

توصیه به 
 دیگران

ترجیح نام 
 تجاري

هزینه تغییر 
 كنندگانعرضه

قصد خرید 
 مجدد
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در این  كهایندهند. به دلیل پژوهش را مشتریان مركز خرید هایپر استار در شیراز تشکیل مي
ش حجم جامعه مشخص نیست، براي تعیین حجم نمونه از فرمول كوكران استفاده شد. با پژوه

عدد باشد.  ۳8۴دهندگان باید توزیعي میان پاسخ هايپرسشنامهتوجه به این فرمول حداقل تعداد 
ها پرسشنامه است. سؤالات پرسشنامه از نوع سؤالات بسته و داده آوريجمعدر این پژوهش ابزار 

 پرسشنامه و ابعاد آن، از هايسازهسنجش روایي  يتایي لیکرت است. برا ۵مقیاس  بر اساس
و میانگین واریانس  tل آماره تحلی نظرات اساتید رشته مدیریت بازرگاني و مدیران مراكز خرید،

 /96بزرگتر از  tآماره  داراي هاسازهتمامي  كهازآنجایي(، استفاده شده است. AVEاستخراج شده )
(، پرسشنامه از روایي 1)جدول  هستند ۵/۰بزرگتر از  AVE( و تمامي متغیرها داراي ۲)شکل  1

پایایي از ضریب آلفاي كرونباخ و پایایي تركیبي استفاده شده  سنجشمناسبي برخوردار است. براي 
تند؛ همچنین مقدار هس 7/۰است. متغیرهاي پرسشنامه همگي داراي مقدار آلفاي كرونباخ بیشتر از 

هست؛ بنابراین ضریب آلفاي كرونباخ مدل مورد تائید  786/۰آلفاي كرونباخ كل براي پرسشنامه 
، نشان از پایداري است 7/۰مقدار پایایي تركیبي براي هر متغیر بیشتر از  كهدرصورتيقرار گرفت. 

ه بالا هستند و بنابراین پایایي ب 7/۰متغیر داراي پایایي تركیبي  8هر  .[1۲دروني مناسب مدل دارد ]
 نشان داده شده است. 1گیرد. نتایج در جدول مدل مورد تائید قرار مي

  
 هاي نکویي برازش مدلشاخص . 1جدول 

 منبع پرسشنامه متغیر
تعداد گویه 

 ها

روایی همگرا 

(AVE) 

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

ارزش خرید 
 گرایانهمطلوبیت

[۳] ۳ 8۵1/۰ 9۲۰/۰ 8۳۲/۰ 

 7۴۰/۰ 8۰۰/۰ 68۴/۰ ۳ [۳] گرایانهارزش خرید لذت

 8۰8/۰ 8۳1/۰ 6۲۴/۰ ۳ [۵] رضایت

 798/۰ 87۳/۰ 699/۰ ۳ [۵] وفاداري

 79۲/۰ 8۲۳/۰ 7۵۳/۰ ۳ [۳۰] توصیه به دیگران

هزینه تغییر 
 كنندگانعرضه

[۴8] ۳ ۵8۵/۰ 87۴/۰ 769/۰ 

 8۴۵/۰ 869/۰ ۵۳9/۰ ۳ [۴۲] ترجیح نام تجاري

 8۴1/۰ 87۵/۰ 799/۰ ۳ [۳] قصد خرید مجدد

 
 هاوتحلیل دادهبررسی .4

شناسي پژوهش افزار اس پي اس اس، براي متغیرهاي جمعیتبا استفاده از نرم توصیف آماري
دهند و درصد را زنان تشکیل مي 6۴/۴۵را مردان و  دهندگانپاسخدرصد از  ۳6/۵۴نشان داد كه 

سطح تحصیلي لیسانس بیشترین فراواني را  (.%۴7/۳8) سال هستند ۴۰تا  ۳1اكثراً در رده سني 
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 میلیون تومان در اكثریت هستند ۳تا  ۲(. افراد با درآمد %8۲/۳7) به خود اختصاص داده است
(8۲/۴9%.) 

 های پژوهشآزمون مدل و فرضیه
افزار پي.ال.اس(، تنها یك معیار براي برازش كلي مدل )نرم ت جزئيدر تکنیك حداقل مربعا

مقادیر ضعیف،  ۳6/۰و  ۲۵/۰، 1/۰گیرد كه به ترتیب مقادیر مورد استفاده قرار مي FOG1به نام 
محاسبه  ۴۳1/۰براي مدل این پژوهش برابر با  GoFمقدار  .[16] دهندمتوسط و قوي را نشان مي

شده كه نشان از برازش كلي قوي و مناسب مدل دارد. مدل پژوهش در حالت معناداري در شکل 
و اعداد  tدهنده آماره اعداد داخل پرانتز روي مسیرها نشان ۲در شکل  نشان داده شده است. ۲

بر فرضیه اول مبتني  ۲مطابق جدول  دهد.بیرون پرانتز ضریب مسیر بین دو متغیر را نشان مي
و میزان معناداري  ۳۵6/۰رضایت مشتري، با ضریب مسیر  بر گرایانه مطلوبیتهاي خرید تأثیر ارزش

گرایانه بر رضایت مشتریان هاي خرید لذتتائید شده است. فرضیه دوم مبتني بر تأثیر ارزش 1۵۵/۳
ر رضایت تائید شد. فرضیه سوم پژوهش مبتني بر تأثی ۲۴۳/۳و معناداري  ۴۰۵/۰با ضریب مسیر 

تائید شد. فرضیه چهارم  7۳/۲و معناداري  ۲۲۵/۰مشتري بر وفاداري مشتري با ضریب مسیر 
 ۳1۵/16و معناداري  7۲8/۰مبتني بر تأثیر وفاداري مشتري بر توصیه به دیگران با ضریب مسیر 

یب كنندگان با ضرتائید شد. فرضیه پنجم مبتني بر تأثیر وفاداري مشتري بر هزینه تغییر عرضه
تائید شد. فرضیه ششم كه تأثیر وفاداري مشتري بر ترجیح نام  11۰/۲و معناداري  -۲11/۰مسیر 

مورد تائید قرار گرفت. فرضیه  7۲7/11و معناداري  7۰۳/۰سنجد با ضریب مسیر تجاري را مي
 6۴8/۰پردازد با ضریب مسیر هفتم كه به بررسي تأثیر ترجیح نام تجاري بر قصد خرید مجدد مي

 تائید شد. 188/1۳معناداري  و
 
 و پیشنهادها گیرینتیجه .5

و افزایش قدرت مشتري براي انتخاب فروشگاه خود، توجه  رقابتي فضاي رشد به توجه با امروزه
ها، منجر به افزایش رضایت و وفاداري هاي مشتریان و ایجاد ارزش براي آنبه نیازها و خواسته

توان در رابطه با مي ۲آمده در جدول  به دست هايیافتهبر اساس  شود.مشتریان مراكز خرید مي
گرایانه تأثیر مثبت و و لذت گرایانه مطلوبیتهاي خرید شفرضیه اول و دوم ادعا كرد كه ارز

 ، چبات و همکارانهابررسينتایج حاصل از این فرضیه با نتایج  معناداري بر رضایت مشتري دارند.
(، آتولکار و ۲۰1۵) (، سیراكایاتورك و همکاران۲۰1۵) كیم (،۲۰1۰) (، ژاوهاوي و همکاران۲۰1۴)

 (، رنجبریان و همکاران1۳91(، عبدالوند و جاني )1۳91) کاران(، استیري و هم۲۰17كساري )
(، مطابقت 1۳96) میر محمدي و توكل پور صالح (،1۳9۵) زاده(، رضایان منفرد و حمیدي1۳91)

 
1 Goodness of Fit 
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توان ادعا كرد كه رضایت مشتري تأثیر مثبت و معناداري بر در رابطه با فرضیه سوم مي دارد.
(، زنگ و 1998از این فرضیه با نتایج پژوهش، بلومر و رویترز )وفاداري مشتري دارد. نتایج حاصل 

( و 1۳89) میرزایي فر (،1۳89) (، سید جوادین و همکاران۲۰17آتولکار و كساري ) (،۲۰۰8ژانگ )
(، همخواني 1۳91(، عبدالوند و جاني )1۳9۰) (، حیدرزاده و همکاران1۳9۰) همکاران و جو رشادت

توان ادعا كرد كه وفاداري مشتري تأثیر مثبت و معناداري بر فرضیه چهارم ميدارد. در رابطه با 
 (، روي و همکاران199۴توصیه به دیگران دارد. نتایج این فرضیه با نتایج پژوهش ویلسون )

مطابقت دارد.  (،1۳9۰) (، حیدرزاده و همکاران1۳89(، میرزایي فر )۲۰۰8(، ماتوس و روسي )۲۰۰9)
توان ادعا كرد كه وفاداري مشتري تأثیر منفي و معناداري بر هزینه یه پنجم ميدر رابطه با فرض

( 1۳9۰) حیدرزاده و همکاران كنندگان دارد. نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهشتغییر عرضه
 (، ژاوهاوي و همکاران۲۰۰8هاي زنگ و ژانگ )(، مطابقت و با نتایج پژوهش۲۰1۲وانگ و وو ) و
توان ادعا در رابطه با فرضیه ششم مي ( مطابقت ندارد.1۳89) سید جوادین و همکاران ( و۲۰1۰)

كرد كه وفاداري مشتري تأثیر مثبت و معناداري بر ترجیح نام تجاري دارد. نتایج این فرضیه با 
(، 1۳89(، سید جوادین و همکاران )۲۰1۳(, سوري و لینگ )۲۰۰۳نتایج پژوهش هلیر و همکاران )

توان ادعا كرد كه ترجیح نام تجاري تأثیر مثبت و دارد. در رابطه با فرضیه هفتم مي همخواني
(، ۲۰1۴معناداري بر قصد خرید مجدد دارد. نتایج این فرضیه با نتایج پژوهش اندرسون و همکاران )

 (1۳9۴) ( و صنایعي و همکاران1۳9۳(، ابراهیمي و همکاران )1۳89) (، كیا1۳89میرزایي فر )
 ني دارد.همخوا
 توان مطرح كرد:زیر را براي مراكز خرید مي پیشنهادهاي تحقیق،بر اساس نتایج  

هاي رقابتي و تخفیفي به مراكز خرید باید با ارائه محصولات و خدمات متنوع، با نرخ -
 مشتریان باعث ایجاد ارزش براي مشتریان شوند.

ت رفاهي كه شامل پاركینگ، گذاري بیشتري را بر روي امکانامراكز خرید باید سرمایه -
هاي تهویه مطبوع و وسایل بازي براي كودكان، سینما، رستوران، آسانسور، سیستم

چون همه این امکانات باعث ایجاد ارزش در  هاي بهداشتي است را انجام دهند.سرویس
 شود.فرایند خرید و افزایش رضایت و وفاداري مشتریان مي

هاي تخفیفي ویژه ارائه اي به مشتریان وفادار خود كوپنصورت دورهمراكز خرید باید به -
دهان براي این بهشود كه مشتریان وفادار به تبلیغات دهاناین اقدامات باعث مي دهند.

هاي ها باقیمتچون در این مراكز همه محصولات مورد نیاز آن مراكز خرید بپردازند.
 شود.رقابتي عرضه مي
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هاي سیاست مشتري مداري و برآورده ساختن نیازها و خواستهمراكز خرید با توجه به  -
 ها را ارائه كنند.كالاها و خدمات مطابق با میل و سلیقه آن مشتریان باید

هاي تجاري متفاوتي را به مشتریان عرضه مراكز خرید باید محصولات با نام و نشان -
 خود را انتخاب كنند.كنند. تا مشتریان با هر طبقه درآمدي بتوانند محصول موردنظر 

داشتن مشتریان به مراكز خرید باید با ارائه خدمات و كالاهاي با كیفیت و راضي نگه -
ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان فکر كنند. زماني كه مشتریان نسبت به مركز خرید 

دهند و این باعث وفادار شدند نام تجاري هایپر استار را نسبت به سایر مراكز ترجیح مي
 شود در خریدهاي بعدي به این مركز مراجعه كنند.يم

مراكز خرید باید دلسوزانه و صادقانه كالاها و خدمات با كیفیت را به مشتریان ارائه كنند  -
كه خرید از هایپر استار را ترك  استكه براي مشتریان به لحاظ رواني مشکل طوريبه

 وصیه كنند.كنند و خرید از این مركز را به سایر مشتریان نیز ت

 
 نتایج كلي فرضیات پژوهش .۲جدول 

 tآماره  رابطه موردبررسی فرضیه
ضریب 

 مسیر

نتیجه 

 رابطه

 تائید ۳۵6/۰ 1۵۵/۳ گرایانه  بر رضایت مشتريهاي خرید مطلوبیتتأثیر ارزش 1

 تائید ۴۰۵/۰ ۲۴۳/۳ گرایانه بر رضایت مشتريهاي خرید لذتتأثیر ارزش ۲

 تائید ۲۲۵/۰ 7۳/۲ مشتري بر وفاداري مشتريتأثیر رضایت  ۳

 تائید 7۲8/۰ ۳1۵/16 تأثیر وفاداري مشتري بر توصیه به دیگران ۴

 تائید -۲11/۰ 11۰/۲ كنندگانتأثیر وفاداري مشتري بر هزینه تغییر عرضه ۵

 تائید 7۰۳/۰ 7۲7/11 تأثیر وفاداري مشتري بر ترجیح نام تجاري 6

 تائید 6۴8/۰ 188/1۳ تجاري بر قصد خرید مجددتأثیر ترجیح نام  7
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