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 مقدمه. ۱

 از مشتري به توجه كه طوريبه، شودمي محسوب هاسازمان دارایي ترینمهم مشتري امروزه
ذب و حفظ كرده و آن را به مشتري دائم ج را مشتري تا كنندمي تلاش و بوده هاآن اصلي هايدغدغه

كه از دست دادن یك مشتري به معني از دست  انددریافته هاسازمانو وفادار تبدیل نمایند.. در واقع 
در طول زندگي خود یا دوره زماني كه خریدار  توانستميدادن كل جریان خریدهایي است كه مشتري 

درصد افزایش در نرخ نگهداري  ۵ان، پژوهشگربنابر گفته  .[44] محصولات سازمان بود، انجام دهد
، مشتري ناراضي با تبلیغات منفي بر علاوهبهدرصد سودآوري را افزایش دهد.  3۵تا  تواندميمشتري 

مزایایي از  هاشركتبراي  مشتریان وفاداري .[44] كندميلطمه وارد  وكاركسبعلیه سازمان، به رقابت 
جانبي به  ، فروش محصولات متنوع وهاقیمتنسبت به تغییرات و  شتریانجمله: كاهش حساسیت م

فزایش موانع براي ورود رقباي ابه مشتري،  جدیدالورود یك مشتري، فروش محصولات ارتقا یافته و
ن ای این است كه مراكز خرید دهندگانتوسعهبراي  موفقیت كلیدي عاملیك  .[3۵د ]جدید و ... دار

 هند.قرار د را هدف اصلي خود هاآن هايخواستهان و برآورده ساختن نیازها و با مشتری ارتباطمراكز باید 
ت به دس هايارزشو  خرید باتجربه مراكز خرید رضایت مشتریان از كه دانندميمراكز خرید  مالکان

 .[43در ارتباط است ] آمده از خرید
مراكز خرید براي اینکه بتوانند بهترین تجربه خرید را براي مشتریان به ارمغان آورند باید كالاها و 

 امروزه .[77رائه دهند ]به مشتریان ا هافروشگاهخدمات منحصر به فرد و متمایزي را نسبت به سایر 
 تمایز در دمع كند.ميموفقیت این مراكز را تضمین ن به تنهایي موقعیت مکاني خوب مراكز خرید، دیگر

است. مراكز خرید اغلب  مراكزدر این  مسئلهمشتریان در حال حاضر یك ارائه كالاها و خدمات به 
كسب رضایت و براي  هاآنحال برخي از . با ایندهندميارائه  ي را به مشتریانكالاها و خدمات مشابه

رفتاري  هايسبك امروزه[. 3] اندافزودهود به فروشگاه خ را ايگستردهوفاداري مشتریان امکانات رفاهي 
 هايارزشمربوط به  هايجنبهتغییرات زیادي كرده است. همچنین  كنندگانمصرفخرید  هايارزشو 

این  .پیدا كرده است ايویژهت گرایانه براي مشتریان هنگام خرید اهمیت خرید مطلوبیت گرایانه و لذّ
 یريچشمگ تأثیر هاآنرضایت و وفاداري  و انتخاب محصولات و كنندگانمصرف خرید بر رفتار هاارزش

 .تاس هاسازمانكلیدي براي موفقیت  خرید برگامروزه كسب رضایت مشتري یك [. 4۵] استداشته 
ت. در ارتباط اسخرید  هايارزش خدمات و كه رضایت با ارزیابي محصولات و كنندميبیان  پژوهشگران

 گرایانه تمطلوبیت گرایانه و لذّ هايارزشاز نظر  كه ارزیابي محصولات كنندميپژوهشگران بیان این 
منجر به رضایت، وفاداري و قصد خرید مجدد و احساس مصرف مثبت  شودميمثبت منجر  تأثیربه 

 .[۵0] شودميمشتري 
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 ذهني و ادراك هايدریافتیانه بر گراتلذّو  گرایانهمطلوبیت خرید هايارزش با توجه به اینکه
ه ك هایيفروشگاهمراكز خرید بزرگ در ایران و  بازگشایيبا توجه به  و[، 78] گذاردمي تأثیر انمشتری

 هايارزشكه  آیدمي، این مسئله به وجود دهندميارائه  در یك مکان تمام اجناس مورد نیاز مشتري را
منجر به  تواندميتا چه حد  مشتریان،متفاوت  يهاسلیقهگرایانه با توجه به گرایانه و مطلوبیتتخرید لذّ 
قصد داریم تا بر اساس  پژوهشاین مراكز خرید شود لذا در این  كنندگانمصرف وفاداريو رضایت 
نه گرایالذت و گرایانهمطلوبیت خرید هايارزش ابعاد تأثیر( 7قبلي و مدل مفهومي ) هايپژوهشپیشینه 

 را بررسي كنیم. مشتریانرضایت بر وفاداري  تأثیر( 4) یانمشتربر رضایت و وفاداري 
 

 و پیشینه پژوهش نظری مبانی. 2

 وفاداری به برند.

 خدمت یا محصول یك از حمایت یا مجدد خرید براي عمیق تعهدي داشتن را وفاداري، [47] 7اولیور

 نام یك خرید تکرار موجب رقبا، بازاریابي هايتلاش و موقعیتي تأثیرات وجود رغمعلي كه علاقه، مورد

 داردمي بیان [37] 4كلر .كندمي تعریف شود، آینده در تجاري نام یك محصولات مجموعه یا تجاري

 نظر از خرید تکرار رفتارهاي طریق از فقط ساده طوربه اغلب گذشته در تجاري نام به وفاداري كه

 بیان ساده خرید رفتارهاي با كهاین جايبه مشتري وفاداري كهدرحالي است شده گیرياندازه رفتاري

 و رفتاري وفاداري جزء دو از مشتري وفاداري گیرد قرار توجه مورد ايگسترده طوربه تواندمي شود
 خرید طریق از تجاري نام به وفاداري را رفتاري وفاداري ،[38] 3لرم است؛ شده تشکیل نگرشي وفاداري

 خرید میزان و تکرار دفعات تعداد به رفتاري، وفاداري واقع میگویند. در دوره یك طي در مشاهده قابل
 .كنندمي تعریف خرید قصد یا تعهد ترجیحات، بیان اساس بر را نگرشي وفاداري .گرددمي اطلاق

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

 محصول یك به مثبت نگرش نوعي وفاداري[. 1] گیرد قرار توجه باید مورد نیز نگرشي ابعاد بنابراین

 .نمود بیان رواني فرآیندهاي را آن دلیل توانمي كه آیدمي وجود به آن از مکرر استفاده اثر بر كه است

 و رواني،احساسي عوامل نتیجه بلکه نیست اختیاري واكنش یك صرفاً خرید تکرار ،دیگرعبارتبه
 فرد كه خرید در متعصبانه نسبتاً  رفتاري واكنش از است عبارتمشتري  وفاداري .[41] است هنجاري

 و گیريتصمیم فرایندهاي در كه شودمي باعث رفتار این و كندمي پیدا برند به نسبت زمان طول در
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 از تابعي واكنش این .كند پیدا برند آن به خاصي گرایش دارد، ذهن در كه هایينام مجموعه از ارزیابي

 [.71] فرد است ذهني و شناختيروان فرایندهاي
 .گرددمي حاصل محصولات از مشتریان نیازهاي ارضاي اثر در كه است دروني حالتي رضایت. رضایت

 اخیرش خریدهاي از عموماً مشتري كه است قضاوتي ارزیابي فرایند یك مشتري رضایت ،طوركليّبه

 مشتریان عمومي احساسي ارزیابي صورت به را برند مشتریان از رضایت نیز، دیگر جاي در. [74] دارد
 وسیعي است احساس رضایت[. 4] اندكرده تعریف زمان از لحظه هر در برند یك خدمات و محصولات از

 كه است احساس وسیعي رضایت پذیردمي تأثیرفردي  عوامل و قیمت محصول، خدمت، كیفیت از كه

 تحقیقات .[31] كندمي تغییر شخصي خریدهاي برگ و قیمت محصول، كیفیت خدمات، كیفیت توسط

 مشتریان رضایت .[44] اندرسانده اثبات به را و وفاداري مشتریان منديرضایت میان مثبت وجود ارتباط

 وابستگي به تعهد و وفاداري شركت، به مشتریان بلندمدت تمایل همکاري، قبیل از مطلوبي پیامدهاي

 خلال در مصرف تجربیات كلي ارزیابي دهندهنشان كه رضایت .[3۵] آوردمي ارمغان به شركت براي را

 .[30] دهدميافزایش  را مزایا خود نوبه به نیز این كه داده افزایش را وفاداري مشتري ،است زمان
، [44] جو و رشادت [33[، میرزایي فر ]43]، رنجبریان [31، لیو ][74] 7كارپنتر هايپژوهشهمچنین 

الب فوق كردند. با توجه به مط تائیدمشتري و وفاداري به برند مشتري را  منديرضایترابطه مثبت بین 
 مطرح كرد كه: توانمياین فرضیه را 

مثبت و معناداري بر وفاداري به برند مشتري در مراكز خرید  تأثیرفرضیه اول: رضایت مشتري  -
 دارد.

ظیفه بر و تأكید، گرایانهمطلوبیتّارزش خرید گرایانه. گرایانه و لذتّخرید مطلوبیتّ هایارزش
هیجاني از تجربه خرید گره  هايجنبه، با گرایانهتدارد اما ارزش خرید لذّ گرایي و شناخت گرایي ذاتي

ضروري  لاتخرید محصو يوسیلهبهرا گرایانه تمطلوبیّارزش خرید  كنندهمصرف. بنابراین خوردمي
لذت بردن از تجربه خرید خود  یانه را درگراتزمان ارزش خرید لذّهم طوربه كهدرحالي كندميدریافت 

به  شخصي داشته و يجنبهبیشتر  گرایيمطلوبیتدر مقایسه با  گرایيلذّت [.77] آوردميبه دست 
 گرایانهلذتخرید  هايارزش. افرادي كه از شودميشخصي افراد مربوط  هايخصوصیتو  هاویژگي

ودن آن ب بخشلذتبه بازدهي و سودمند بودن خرید توجه كنند به مفرح و  كهآنبرخوردارند بیشتر از 
زیادي بر رابطه  هاي. پژوهش[33] كنندميیك بازي یا تفریح نگاه  عنوانبهو به آن  دهندمياهمیت 

 كه هر انددادهنشان  هاپژوهش. برخي انداشتهد تأكیدان خرید و رضایت خریدار هايارزشقوي میان 
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، [40، نجاتي ][78]چبات  .گذاردمي تأثیرگرایانه بر رضایت مشتري گرایانه و مطلوبیتّلذّتدو ارزش 
گرایانه و لذّت، در پژوهش خود نشان دادند كه هر دو ارزش [3] 4و بابین [4۵] 7ریو [،73چانگ ]
و  گرایانهلذّت هايارزشرابطه میان  ،[74كارپنتر ] .گذاردمي تأثیرگرایانه بر رضایت مشتري مطلوبیتّ

، ودشميگرایانه با رضایت و وفاداري را بیان كرد و نشان داد زماني كه این دو ارزش زیاد تمطلوبیّ
 هايارزشبین  رابطه [43]و رنجبریان  [7] همچنین مطالعات عبدالوند .یابدميرضایت نیز افزایش 

 رد كه:مطرح ك توانميرا  هافرضیهكردند.. با توجه به مطالب فوق این  تائیدخرید و رضایت مشتري را 

مثبت و معناداري بر رضایت مشتري در مراكز  تأثیرگرایانه تفرضیه دوم: ارزش خرید مطلوبیّ -
 خرید دارد.

ناداري بر رضایت مشتري در مراكز خرید مثبت و مع تأثیرگرایانه فرضیه سوم: ارزش خرید لذّت -
 دارد.

د توانيمگرایانه كه عنوان یك ارزش مطلوبیتّبهدر پول را  جویيصرفهمشتریان . در پول جوییصرفه
ت با به دنبال محصولا گراتنوعسنتي مشتریان  طوربه. كنندميرضایت از خرید را افزایش دهد اطلاق 

هستند. این عامل به مشتریان كمك خواهد كرد كه مزایاي متفاوتي را از خرید  تررقابتيقیمت كمتر و 
زیادي  يهاپژوهش .[8است ] هاآندر پول  جویيصرفهاز این مراكز به دست آورند. و یکي از این مزایا، 

لوبیت ي، مطرقابتي و تخفیف هاينرخكه مشتریان با خرید محصولات با كیفیت و متنوع و با  انددادهنشان 
جویي در پول و ارزش خرید صرفهو بر رابطه قوي میان  آورندميو ارزش بیشتري را به دست 

مطرح  توانميبا توجه به مطالب فوق این فرضیه را . [43، 77، 70، 3] اندداشته تأكیدگرایانه مطلوبیتّ
 كرد كه:

نه در گرایاخرید مطلوبیتّو معناداري بر ارزش مثبت  تأثیردر پول  جویيصرفهفرضیه چهارم:  -
 مراكز خرید دارد.

 متفاوتي را به مشتریان برندهاياز هر محصول  فروشانخردهدر مراكز خرید، . گستردگی در انتخاب
ر خود متنوع، محصول مورد نظ هاينمانامند از میان توانمي. بنابراین مشتریان به راحتي كنندميعرضه 

ند همه محصولات مورد توانمي كنندميزماني كه به مراكز خرید مراجعه مشتریان  .[34] كنندرا انتخاب 
در این مراكز  ینهمچن نیاز خود را همچون مواد غذایي، خانگي، پوشاك و .... را دیده و خریداري كنند.

در واقع مشتریان با ورود به [. 73كان، سینما و رستوران وجود دارد ]پاركینگ، وسایل بازي براي كود
، [43]سینها  ،[77بیکرانت ] يهاپژوهش مره خود را ارضا كنند.روزند تمام نیازهاي توانمياین مراكز 
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نه گرایاتبر رابطه قوي میان گستردگي در انتخاب و ارزش خرید مطلوبیّ ،[43و ویکفیلد ] [34خاري ]
 .اندداشته تأكید

 مطرح كرد كه: توانميبا توجه به مطالب فوق این فرضیه را 
مثبت و معناداري بر ارزش خرید مطلوبیت گرایانه در  تأثیرفرضیه پنجم: گستردگي در انتخاب  -

 مراكز خرید دارد.
ر د جویيصرفهراحتي در خرید به معناي خرید بدون تلاش است و شامل راحتي و . راحتی در خرید

[. 41] استمحصولات و اطلاعات مورد نیاز  ف شده براي جستجوي مکان مراكز خرید،مقدار زمان صر
 منفي فرایند خرید به دنبال این مورد هايجنبهبراي اجتناب از  ،مشتریان هنگام رفتن به مراكز خرید

اصلي شهر واقع شده  هايمکانهستند كه آیا آن مركز خرید داراي امکانات پاركینگ هست؟ آیا در 
و  [۵7یان ] [3] بريمطالعات [. 3] دهدميرا ارائه  هاآناست؟ و همچنین همه محصولات مورد نیاز 

وجه به با ت اندداشته تأكیدگرایانه تبر رابطه میان راحتي در خرید و ارزش خرید مطلوبیّ [77بیکرانت ]
 مطرح كرد كه: توانميمطالب فوق این فرضیه را 

راكز گرایانه در متمثبت و معناداري بر ارزش خرید مطلوبیّ تأثیره ششم: راحتي در خرید فرضی -
 خرید دارد.

ابتي رق هايمزیتارائه كردن محصول سفارشي مطابق با نیاز مشتري یکي از . محصول سفارشی
براي مراكز خرید است. تنوع در محصولات ارائه شده و مطابق با نیازهاي مشتریان، باعث انگیزه بیشتر 

محصولات  سازيسفارشيكه  دهدمينشان  مطالعات (.4003 ،یان و اسکمنشود )ميبراي خرید  هاآن
و  ودشميآن  و طراحي بنديبستهمحصول، كیفیت محصول، قیمت محصول، نوع  هايویژگيشامل 

. مراكز خرید زماني كه [77] شودميخرید  گیريتصمیمباعث ایجاد مطلوبیت بیشتر در فرایند  هااین
د كه مشتري احساس منحصر به فر شودميباعث  دهندميسفارشي به مشتریان ارائه  طوربهمحصول را 

ش با میل و سلیقه خودو مطابق  براي شخص او ساخته شده صرفاًبودن و یگانگي كند چون محصول 
بر رابطه میان محصول سفارشي و ارزش خرید [ 47]و دیپ  [۵7یان ] . مطالعات[48است ]
ه: فرضیه مطرح كرد ك توانميبا توجه به مطالب فوق این فرضیه را  .اندداشته تأكیدگرایانه تمطلوبیّ

 د.گرایانه در مراكز خرید داربیتّمثبت و معناداري بر ارزش خرید مطلو تأثیرهفتم: محصول سفارشي 

ر ترین ابزامهم ،گرایانهلذّتارزش خرید  ایجادكننده هايعاملیکي از  عنوانبهسرگرمي . سرگرمی
عامل سرگرمي [. ۵ق آن مشتریان بیشتري را جذب كنند ]ند از طریتوانميرقابتي است كه مراكز خرید 

ي براي كودكان و رویدادهاي همچون وسایل باز كنندهسرگرمدر مراكز خرید بر امکانات فیزیکي 
كننده مثل تئاتر، سینما و موسیقي زنده تمركز دارد. این امکانات باعث ایجاد هیجان و لذت در سرگرم
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مشتریاني كه در مراكز خرید به دنبال خرید كتاب،  دهدميمطالعات نشان  .[40] شوندميفرآیند خرید 
بیکرانت مطالعات [. 43] دهندميند بیشتر به این عامل اهمیت وسایل موسیقي و وسایل بازي هست

ه وجّبا ت اندداشته تأكیدگرایانه بطه میان سرگرمي و ارزش خرید لذّتبر را[ 73] و بلوچ [40دب ]، [77]
 مطرح كرد كه: توانميبه مطالب فوق این فرضیه را 

 .گرایانه در مراكز خرید داردتلذّ مثبت و معناداري بر ارزش خرید تأثیرفرضیه هشتم: سرگرمي  -
ان این عامل مشتری در .استگرایانه لذّتارزش خرید  ایجادكننده هايعامل اكتشاف یکي از. اکتشاف

. مشتریان [3] برندت ميلذّ هاآناز جستجو و اكتشاف براي محصولات جدید و كسب اطلاعات در مورد 
زماني  دهدمي. مطالعات نشان [34برند ]بیشتري مي شاف و كسب اطلاعات لذتدر فرایند اكت ماجراجو

در  هانآاین باعث سرگرمي و لذت بیشتر  شوندميكه مشتریان از كشف محصولات جدید یر انگیخته 
بطه میان بر را[ 43]ویکفیلد  و [3]، بابین [34خاري ]، [40دب ]. مطالعات [77] شودميفرایند خرید 

مطرح  توانميبا توجه به مطالب فوق این فرضیه را  اندداشته تأكیدگرایانه اكتشاف و ارزش خرید لذّت
 كرد كه:

 در مراكز خرید دارد. گرایانهلذّتمثبت و معناداري بر ارزش خرید  تأثیرفرضیه نهم: اكتشاف  -
 .است گرایانهتارزش خرید لذّ ایجادكننده هايعاملدلبستگي مکاني یکي از . دلبستگی مکانی

دوست دارند از مراكزي خرید كنند كه به آن وفادار بوده و تعلق احساسي نسبت به آن داشته  انیمشتر
باشند. دلبستگي مکاني با ارزیابي مثبت مشتریان از خدمات و برخورد صمیمانه كاركنان این مراكز با 

نسبت به  اهآنباعث نگرش مثبت مشتریان و دلبستگي مکاني  هاعاملمشتریان در ارتباط است. این 
و افزایش  هاآنبرجسته به مشتریان باعث ایجاد ارزش براي  دهيخدمات .[4] شودميمراكز خرید 

كه مشتریان از نظر عاطفي به مركز  شودمي. و این وفاداري باعث شودمي هاآنرضایت و وفاداري در 
بر  [48]و سوئیت  [34] 7كیل، [77بیکرانت ]. مطالعات [۵4كنند ]خرید وابسته شده و فقط از آن خرید 

ق این فرضیه ه به مطالب فوبا توجّ اندداشته تأكیدگرایانه ترابطه میان دلبستگي مکاني و ارزش خرید لذّ 
 مطرح كرد كه: توانميرا 

ز خرید گرایانه در مراكتمثبت و معناداري بر ارزش خرید لذّ تأثیرفرضیه دهم: دلبستگي مکاني  -
 دارد.

زماني كه از مشتري در مراكز خرید استقبال و خدمات برجسته و خوبي به او اراده . اجتماعیت موقعیّ
. در طي فرایند خرید مشتري دهدمياحساس تعلق اجتماعي نسبت به مركز خرید به او دست  شودمي

                                                      
1 Kyle 
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اي ضكه این احساسات را با دوستان و اع آوردمياحساسات و عقاید مثبتي نسبت به مركز خرید به دست 
واقع مشتریان با خرید از این مراكز و اشتراك گذاشتن این در  [.41و  40] گذاردميخانواده به اشتراك 

 و هیرشمان [77. مطالعات بیکرانت ][7۵] دهندمياجتماعي خود را ارتقا  تجربه با اطرافیان خود، موقعیت
لب فوق ه به مطابا توجّ .اندداشته كیدتأگرایانه تبر رابطه میان موقعیت اجتماعي و ارزش خرید لذّ [43]

ارزش  مثبت و معناداري بر تأثیرت اجتماعي مطرح كرد كه: فرضیه یازدهم: موقعیّ توانمياین فرضیه را 
 گرایانه در مراكز خرید دارد.تخرید لذّ

 :شودميارائه  7هومي پژوهش در شکل ي بیان شده مدل مفهافرضیهبر مبناي 
 
 پژوهش شناسیروش. ۳

 و ؛پیمایشي از نوع همبستگي است -این پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر روش توصیفي
معادلات ساختاري استفاده شده است. جامعه آماري این  سازيمدلاز  هادادهبراي تجزیه و تحلیل 

ش . به دلیل این كه در این پژوهدهندميپژوهش را مشتریان مركز خرید هایپر استار در شیراز تشکیل 
حجم جامعه مشخص نیست، براي تعیین حجم نمونه از فرمول كوكران استفاده شد. با توجه به این 

عدد باشد. در این پژوهش  384باید  دهندگانپاسختوزیعي میان  يهاپرسشنامهفرمول حداقل تعداد 
 ۵بسته و بر اساس مقیاس  سؤالاتاز نوع پرسشنامه  سؤالاتپرسشنامه است.  هاداده يآورجمعابزار 

و  ديییتأپرسشنامه و ابعاد آن، از تحلیل عاملي  يهاسازهسنجش روایي  يبرا تایي لیکرت است.
داراي بار  هاسازهتمامي  كه یيآنجا از(، استفاده شده است. AVEشده )میانگین واریانس استخراج 

(، 7جدول باشند )مي ۵/0از  تربزرگ AVEرها داراي (، و تمامي متغی4)شکل  0/ 4از  تربزرگعاملي 
ركیبي پایایي از ضریب آلفاي كرونباخ و پایایي ت سنجشپرسشنامه از روایي مناسبي برخوردار است. براي 

هستند؛  1/0استفاده شده است. متغیرهاي پرسشنامه همگي داراي مقدار آلفاي كرونباخ بیشتر از 
بنابراین ضریب آلفاي كرونباخ مدل ؛ است 183/0ل براي پرسشنامه همچنین مقدار آلفاي كرونباخ ك

ز باشد، نشان ا 1/0مورد تائید قرار گرفت. در صورتي كه مقدار پایایي تركیبي براي هر متغیر بیشتر از 
به بالا هستند و بنابراین  1/0متغیر داراي پایایي تركیبي  74هر [. 73]پایداري دروني مناسب مدل دارد 

مدل  4ین شکل نشان داده شده است. همچن 7ر جدول گیرد. نتایج دمدل مورد تائید قرار مي پایایي
 .دهدميتخمین ضرایب نشان  پژوهش را در حالت
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 مدل مفهومي پژوهش .7شکل 

 
 نکویي برازش مدل هايشاخص .7جدول 

 تعداد گویه ها منبع پرسشنامه متغیر

روایی 

همگرا 

(AVE) 

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

 103/0 843/0 373/0 3 [74] وفاداری به برند

 174/0 134/0 ۵08/0 3 [3] رضایت

ارزش خرید 

 گرایانهتمطلوبیّ
[3] 3 347/0 843/0 144/0 

ارزش خرید 

 گرایانهتلذّ
[3] 3 ۵83/0 801/0 134/0 

 138/0 844/0 844/0 3 [7۵] در پول جوییصرفه

هاي ارزش
 انهگرایمطلوبیتّ

هاي ارزش
 گرایانهلذّت

 وفاداري به برند رضایت

جویي صرفه
 در پول

گستردگي 
 در انتخاب

راحتي در 
 خرید

محصول 
 سفارشي

 سرگرمي

 اكتشاف

دلبستگي 
 مکاني

موقعیت 
 اجتماعي
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 تعداد گویه ها منبع پرسشنامه متغیر

روایی 

همگرا 

(AVE) 

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

گستردگی در 

 انتخاب
[43] 3 383/0 833/0 111/0 

 134/0 803/0 ۵34/0 3 [3] راحتی در خرید

 144/0 131/0 ۵74/0 3 [۵7] محصول سفارشی

 304/0 803/0 ۵83/0 3 [40] سرگرمی

 833/0 334/0 873/0 3 [34] اکتشاف

 803/0 884/0 171/0 3 [۵4] لبستگی مکانیدِ

 14۵/0 8۵3/0 3۵3/0 3 [40] موقعیت اجتماعی

 
 هاو یافته هادادهتحلیل . 4

نشان  پژوهش شناسيجمعیّت، براي متغیرهاي پي اس اس اس افزارنرمآمار توصیفي با استفاده از  
در رده  اكثراًو  دهندميدرصد را زنان تشکیل  ۵4/43را مردان و  دهندگانپاسخدرصد از  43/۵3 داد كه
تحصیلي لیسانس بیشترین فراواني را به خود اختصاص  سطح (.%31/33هستند )سال  40تا  37سني 
 (.%84/33هستند )میلیون تومان در اكثریت  4تا  7رآمد افراد با د (.%84/33است )داده 

پي.ال.اس(، تنها یك  افزارنرم) در تکنیك حداقل مربعات جزئي. ی پژوهشهافرضیهآزمون مدل و 
 4۵/0، 7/0به ترتیب مقادیر  ؛ كهگیردار ميمورد استفاده قر GoF7معیار براي برازش كلي مدل به نام 

براي مدل این پژوهش برابر  GoF. مقدار [43] دهندميمقادیر ضعیف، متوسط و قوي را نشان  33/0و 
محاسبه شده كه نشان از برازش كلي قوي و مناسب مدل دارد. مدل پژوهش در حالت  470/0با 

انتز روي مسیرها نشان دهنده اعداد داخل پر 3شکل  در نشان داده شده است. 3معناداري در شکل 
فرضیه اول  4جدول  مطابق .دهدميو اعداد بیرون پرانتز ضریب مسیر بین دو متغیر را نشان  tآماره 

و میزان معناداري  43۵/0رضایت مشتري بر وفاداري به برند مشتري، با ضریب مسیر  تأثیرمبتني بر 
ایت گرایانه بر رضخرید مطلوبیتّ هايارزش تأثیرشده است. فرضیه دوم مبتني بر  تائید ۵۵3/77

 تأثیرشد. فرضیه سوم پژوهش مبتني بر  تائید 341/۵و معناداري  4۵3/0مشتریان با ضریب مسیر 
 شد. یدتأی 4۵3/77و معناداري  ۵70/0گرایانه بر رضایت مشتریان با ضریب مسیر خرید لذّت هايارزش

 371/0سیر گرایانه با ضریب متپول بر ارزش خرید مطلوبیّدر  جویيصرفه تأثیرمبتني بر فرضیه چهارم 

                                                      
1 Goodness of Fit 
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در انتخاب بر ارزش خرید  گستردگي تأثیر. فرضیه پنجم مبتني بر شد تائید 070/1و معناداري 
راحتي در  تأثیرشد. فرضیه ششم كه  یدتأی 704/4و معناداري  733/0با ضریب مسیر گرایانه مطلوبیتّ

مورد  73۵/4و معناداري  -7۵3/0سنجد با ضریب مسیر را مي رایانهگتخرید بر ارزش خرید مطلوبیّ
 گرایانهتمحصول سفارشي بر ارزش خرید مطلوبیّ تأثیرقرار گرفت. فرضیه هفتم كه به بررسي  یدتأی

سرگرمي بر  تأثیرهشتم مبني بر  یه. فرضرد شد ۵44/7و معناداري  774/0پردازد با ضریب مسیر مي
رد شد. فرضیه نهم كه به آزمون  8۵7/0و معناداري  031/0با ضریب مسیر گرایانه تارزش خرید لذّ

شد.  یدتأی 048/3و معناداري  718/0پردازد با ضریب مسیر ميگرایانه تاكتشاف بر ارزش خرید لذّ تأثیر
اداري و معن 400/0با ضریب مسیر گرایانه تدلبستگي مکاني بر ارزش خرید لذّ تأثیرفرضیه دهم مبني بر 

پردازد مينه گرایاتت اجتماعي بر ارزش خرید لذّموقعیّ تأثیرفرضیه یازدهم كه به آزمون  شد یدتأی 703/3
 شد. یدتأی 014/3و معناداري  400/0با ضریب مسیر 

 
 گیری و پیشنهادهانتیجه. 5

قدرت مشتري براي انتخاب فروشگاه خود، توجه به و افزایش  رقابتي فضاي رشد به توجه با امروزه
، منجر به افزایش رضایت و وفاداري مشتریان هاآنمشتریان و ایجاد ارزش براي  هايخواستهنیازها و 

در رابطه با فرضیه اول ادعا  توانمي 4آمده در جدول  به دست هايیافتهاساس  بر .شودميمراكز خرید 
ثبت و معناداري بر وفاداري به برند مشتري دارد. نتایج حاصل از این م تأثیركرد كه رضایت مشتري 
 [33[، میرزایي فر ]43، رنجبریان ][31، لیو ][74كارپنتر ] [3۵، لام ][44] هي فرضیه با نتایج پژوهش،

ادعا كرد كه ارزش خرید  توانميهمخواني دارد. در ارتباط با فرضیه دوم و سوم  [44] جو و رشادت
 مثبت و معناداري بر رضایت مشتري دارد. نتایج حاصل تأثیرگرایانه تگرایانه و ارزش خرید لذّتمطلوبیّ

 [7]عبدالوند  [3، بابین ][4۵، ریو ][73] ، چانگ[40، نجاتي ][78]از این فرضیه با نتایج مطالعات، چبات 
در پول  جویيصرفهرد كه ادعا ك توانميمطابقت دارد. در رابطه با فرضیه چهارم  ،[43و رنجبریان ]

 ،گرایانه دارد. نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهشو معناداري بر ارزش خرید مطلوبیتّمثبت  تأثیر
 توانميدر رابطه با فرضیه پنجم [، همخواني دارد. 77]و بیکرانت [ 70[، بتمن ]3]بابین ، [43سینها ]

. نتایج گرایانه داردتمثبت و معناداري بر ارزش خرید مطلوبیّ تأثیرادعا كرد كه گستردگي در انتخاب 
همخواني  [43و ویکفیلد ] [34خاري ] [،43]ینها س ،[77بیکرانت ]حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش 

مثبت و معناداري بر ارزش  تأثیرادعا كرد كه راحتي در خرید  توانميدر رابطه با فرضیه ششم  دارد.
و بیکرانت [ ۵7یان ]، [3] گرایانه دارد. نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش بريتخرید مطلوبیّ

ت و مثب تأثیرادعا كرد كه محصول سفارشي  توانميدر رابطه با فرضیه هفتم  .[ همخواني دارد77]
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یکرانت ب مطالعاتگرایانه ندارد. نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج تمعناداري بر ارزش خرید مطلوبیّ
در رابطه با فرضیه هشتم مطابقت ندارد. [ 47]و دیپ  [۵7یان ] همخواني ولي با نتایج مطالعات [77]

از  گرایانه ندارد. نتایج حاصلتمثبت و معناداري بر ارزش خرید لذّ تأثیرادعا كرد كه سرگرمي  توانمي
در ارتباط با فرضیه مطابقت ندارد. [ 73و بلوچ ] [40، دب ][77بیکرانت ]پژوهش این فرضیه با نتایج 

اصل گرایانه دارد. نتایج حتمثبت و معناداري بر ارزش خرید لذّ تأثیرادعا كرد كه اكتشاف  توانمينهم 
در ارتباط  مطابقت دارد. [43ویکفیلد ] و [3، بابین ][34خاري ]، [40دب ]پژوهش از این فرضیه با نتایج 

گرایانه تر ارزش خرید لذّمثبت و معناداري ب تأثیره دلبستگي مکاني ادعا كرد ك توانميبا فرضیه دهم 
 مطابقت دارد.[ 48و سوئیت ] [34، كیل ][77بیکرانت ]پژوهش دارد. نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج 

رید مثبت و معناداري بر ارزش خ تأثیرادعا كرد كه موقعیت اجتماعي  توانميدر ارتباط با فرضیه یازدهم 
، [40[، دب ]43]هیرشمان  ،[77بیکرانت ]پژوهش گرایانه دارد. نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج تلذّ

اي هاساس نتایج به دست آمده پیشنهاد بر كند.مي یدتأیرا  هاآن، همخواني دارد و نتایج [7۵]چندون 
 مطرح كرد: توانميزیر را براي مراكز خرید 

 دهند. رقابتي و تخفیفي به مشتریان ارائه هاينرخمراكز خرید باید محصولات با كیفیت و متنوع، با 
 .شودميباعث ایجاد ارزش براي مشتریان  ینا

 ینا ژه ارائه دهند.هاي تخفیفي ویه اي به مشتریان وفادار خود كوپنصورت دورمراكز خرید باید به 
 كه مشتریان وفادار به تبلیغات دهان به دهان براي این مراكز خرید بپردازند. شودمياقدامات باعث 

 .شودميهاي رقابتي عرضه با قیمت هاآندر این مراكز همه محصولات مورد نیاز  چون

مشتریان با ارائه کالاها و  هایخواستهتوجه به مشتری مداری و برآورده ساختن نیازها و 

 هاآنقه خدمات مطابق با میل و سلی

تجاري متفاوتي را به مشتریان عرضه كنند. تا  هاينشانمراكز خرید باید محصولات با نام و 
 مشتریان با هر طبقه درآمدي بتوانند محصول مورد نظر خود را انتخاب كنند.

بیشتري را بر روي امکانات رفاهي كه شامل پاركینگ، وسایل بازي  گذاريسرمایهمراكز خرید باید 
ت را بهداشتي اس هايسرویستهویه مطبوع و  هايسیستمودكان، سینما، رستوران، آسانسور، براي ك

همه این امکانات باعث راحتي در فرایند خرید و افزایش رضایت و وفاداري مشتریان  چون انجام دهند.
 .شودمي

 هافنّاوريفروشندگان مراكز خرید باید اطلاعات جامع و كاملي در مورد محصولات خود و همچنین 
 و محصولات جدید داشته باشند تا بتوانند اطلاعات خوبي را به مشتریان ارائه كنند.
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 مدل پژوهش در حالت تعیین ضرایب .4شکل 
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 نتایج كلي فرضیات پژوهش .4جدول 

 tآماره  رابطه مورد بررسی فرضیه
ضریب 

 مسیر

 نتیجه

 رابطه

 یدتأی 43۵/0 ۵۵3/77 رضایت مشتري بر وفاداري به برند مشتري تأثیر ۱

 یدتأی 4۵3/0 341/۵ گرایانه بر رضایت مشتریانتخرید مطلوبیّ هايارزش تأثیر 2

 یدتأی ۵70/0 4۵3/77 گرایانه بر رضایت مشتریانخرید لذّت هايارزش تأثیر ۳

 یدتأی 371/0 070/1 گرایانهتدر پول بر ارزش خرید مطلوبیّ جویيصرفه تأثیر 4

 یدتأی 733/0 704/4 گرایانهتگستردگي در انتخاب بر ارزش خرید مطلوبیّ تأثیر 5

 یدتأی -7۵3/0 73۵/4 گرایانهتي در خرید بر ارزش خرید مطلوبیّتراح تأثیر 6

 رد 774/0 ۵44/7 گرایانهصول سفارشي بر ارزش خرید مطلوبیّتمح تأثیر 7

 رد 031/0 8۵7/0 گرایانهسرگرمي بر ارزش خرید لذّت تأثیر 8

 یدتأی 718/0 048/3 گرایانهتاكتشاف بر ارزش خرید لذّ تأثیر 9

 یدتأی 400/0 703/3 گرایانهتدلبستگي مکاني بر ارزش خرید لذّ تأثیر ۱1

 یدتأی 400/0 014/3 گرایانهتت اجتماعي بر ارزش خرید لذّموقعیّ  تأثیر ۱۱
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 معناداري حالت پژوهش در مدل .3 شکل
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