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 چکیده

به عنوان سرمایة اصلی  های مختلف تولیدی و خدماتی، مشتری وفادارتر شدن شرایط بازار در بخشبا پیشرفت فناوری و رقابتی

های شود. در صنعت خرده فروشی نیز، به علت افزایش رقابت و به وجود آمدن انواع مختلف فروشگاههر شرکتی محسوب می

ای، مشتری جایگاه و ارزش بیشتری پیدا کرده است و مشتری مداری تبدیل به یک اصل در این صنعت شده است. یکی زنجیره

ر وفاداری مشتریان و در نهایت افزایش سهم خرید آنها، توجه به تجربة ذهنی ایجاد شده در مشتری از عوامل تأثیر گذار ب

 بر وفاداری و سهم خرید آنان در صنعت خرده فروشی است. انتأثیر تجربه مشتریهنگام خرید است. هدف این پژوهش بررسی 

باشد. پیمایشی می-های توصیفیاهیت در زمره پژوهشبر همین اساس، پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش و م

های برای پاسخ به پرسش پژوهش و آزمون فرضیه شود.مقطع زمانی یک پژوهش تک مقطعی محسوب می منظر همچنین از

ن نفر اعضای نمونه مطالعاتی که شامل مشتریان فروشگاه زنجیره ای هایپر استار در استا 345ای در بین مربوطه، پرسشنامه

ها توسط نرم افزارهای  اس پی اس اس و نرم افزار لیزرل مورد تجزیه ها، دادهتهران بود توزیع شد. پس از جمع آوری پرسشنامه

و تحلیل قرار گرفت و نتایج استخراج شد. قابل ذکر است که روایی پرسشنامه از طریق روایی محتوا و سازه و همچنین پایایی 

نباخ مورد بررسی قرار گرفت و نشان داده شد که سؤالات از پایایی بالایی برخوردار هستند و از آن از طریق آزمون آلفای کرو

نظر روایی سازه که با استفاده از روش تحلیل عاملی تأییدی و به وسیله نرم افزار لیزرل مورد بررسی قرار گرفت مشخص شد 

ها نشان داد که: تجربه مشتریان بر وفاداری تحلیل داده که تمامی سؤالات روایی مناسبی دارند. درنهایت نتایج حاصل از

 رفتاری، نگرشی و سهم خرید مشتریان تأثیر دارد.

 .دیسهم خر ،ینگرش یوفادار ،یرفتار یوفادار ،یتجربه مشترهای كلیدی: واژه
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 مقدمه-1

مشتری دارای مربوط به های کار، بازاریابی و برنامهوهای مختلف کسبدر بخش کنونی اقتصادی حاکم بر جامعه در شرایط

گیرد. در چنین شرایطی آنچه بیش از هر چیز در مطالعه، بررسی و اجرا قرار می مختلفی مورد هایراهماهیتی پویا شده است و 

های بازاریابی است، تغییری که موجب حفظ مشتریان فعلی، جذب مشتریان فضای رقابتی دارای اهمیت است، تغییر استراتژی

 کار، سهم بازار شرکت را نیز افزایش دهدو مد برای کسبدر مشتریان شود که بتواند در عین تولید درآ وفاداریجدید و ایجاد 

حفظ مشتریان کنونی و تحریک احساسات آنها برای خرید مجدد و تبلیغ  ،در شرایط سخت اقتصادی بهترین استراتژی. [1]

ی با تکیه بر های اقتصادها و بنگاههای گذشته بسیاری از شرکتدر دهه.[2] محصولات و خدمات شرکت به سایر مشتریان است

مدیریت ارتباط با  هایی مانند قدرت برند و نام تجاری، کیفیت یا ابزارهای مراقبت از مشتریان مانندافزایش قابلیت

های ارتباطی و اجتماعی و افزایش قدرت شبکه ةدلیل توسعاما اکنون به ،ای بودندبه دنبال چنین خواسته  (CRM)مشتری

شود خرید به سایر مشتریان می ةگیری خرید مجدد یا توصیترین عامل در تصمیمبتی آنچه مهمدرک مشتریان در بازارهای رقا

کار و ای که مشتری از کسبحاضر در مفهوم تجربهبخشد که این ارزش در حالارزشی است که شرکت به مشتریان خود می

این  که کندکار ما درک و حس میو با کسب ای که مشتری در لحظات حساس و در برخوردکند، نهفته است )تجربهدرک می

مستقیم از برخورد مشتری با فرآیند ارائه خدمات سازمان، امکانات ارائه مستقیم یا غیر ةتواند حاصل ارتباط یک تجربتجربه می

تجربه اقتصادی، مشتریان انتظار یک  ةدر فلسف .[3]( شده به وی یا حتی برخورد و ارتباط نمایندگان شرکت با مشتریان باشد

در ( خود با سازمان دارند و به مزیت و سودی خاص )از لحاظ احساسی و تجربی ةبه یادماندنی و مثبت را در معامل ةتجرب

درصد مشتریانی که  90شده حدود حاضر طبق تحقیقات انجاماندیشند. درحالهای اقتصادی خود میگیریها و تصمیمفعالیت

رضایت خود را به بخش مراقبت از مشتریان سازمان هم اطلاع کنند، حتی احساس عدماط خود را با سازمان قطع میارتب

طور متوسط هر مشتری ناراضی، اینکه به ،شوند و از آن بدترجا میبهکنندگان خدمت، جادهند و به راحتی در شبکه ارائهنمی

گذار کار هم اثرو دهد که در بلندمدت این روند روی نام تجاری کسبنتقال میمشتری دیگر ا 8به حداقل  نارضایتی خود را 

بیش توجه به  مدیریت تجربة مشتری در راستای ایجاد رضایت و وفاداری مشتریان،  ، خواهد بود و در نتیجه در چنین فضایی

های اصلی آنها محسوب سرمایه ،نوعی مشتریان که به صنایع خدماتی ویژه به رهاااز اینرو، کسب وک .[4] شوداز پیش آشکار می

ها نیز از این قاعده خرده فروشی ای کنند.گذاری ویژهمشتریان خود سرمایه در ذهنای خوشایند ایجاد تجربه برشوند باید می

ر آنها های مختلف به حفظ مشتری و ایجاد وفاداری دبایست از راهمستثنی نیستند و همانند دیگر مؤسسات خدماتی می

باشد، دست یابند که در نهایت بر سودآوری و ترین آن، تمایل به خرید بیشتر میبپردازند. و به مزایای حاصل از آن که مهم

(. اما با توجه به مسئلة .[5]ها برای کسب سهم از مشتری، پیروز شوند )رهایی، رشد خود افزوده و در رقابت با دیگر فروشگاه

های ای در شرایط فعلی، یعنی: افزایش آگاهی مشتریان، شدیدتر شدن رقابت در میان فروشگاهزنجیرههای اصلی فروشگاه

های زنجیره ای از بازار و نیز ضعف و نا های جدید در سطح کشور و افزایش سهم فروش فروشگاهای، راه اندازی فروشگاهزنجیره

تواند برای رسیدن به هدف ذکر شده )ایجاد وفاداری و به تبع ی که میعامل.[6]داری های نوین فروشگاهآشنایی فعالان به روش

ای در نزد مشتری ایجاد های زنجیرهای است که توسط فروشگاهسزایی داشته باشد، توجه به تجربهآن کسب سود(،  نقش به

چه تأثیری بر وفاداری و سهم  رو، این پژوهش به دنبال پاسخ به این سؤال اساسی است که تجربة مشتریاز این .[3]شود می

 ؟ای هایپراستار در استان تهران داردخرید مشتریان فروشگاه زنجیره
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 ادبیات پژوهش-2

 سهم خرید-2-1

قابت شرکت ر هایی که در آنسهم خرید مشتری به صورت  نسبت ترکیبی و تجمعی ارتباط مشتری با شرکت در  همة مقوله

 ارتباط مشتری گویند، یک شاخص مهم میزانسهم خرید مشتری که به آن سهم کیف پول نیز می .[7]شود کند تعریف میمی

ر مشتری بوده، هدف از برآورد سهم خرید مشتری، پیش بینی رفتا.[7]به خصوص در صنایع خدماتی در نظر گرفته شده است 

نهایت، یک شاخص  در .[9].، [8]شود تفاده میو به عنوان شاخص وفاداری برند در زمینه کالاهای بسته بندی شده مشتری اس

فته نشده نظر گر دهد که چه نسبتی از پتانسیل مشتری توسط فروشنده درمفید برای اثر بخشی فروشنده است زیرا نشان می

نجام مانی ازاست.  به طور کلی، سهم خرید مشتری،  به صورت نسبتی از  کسب و کاری که مشتری با شرکت در یک دوره 

 .[1]تواند این رفتار را طی زمان تغییر دهد شود. چون  یک مشتری میدهد اندازه گیری میمی

 رده فروشخ یک توسط کند کهمشتری اشاره می کار و کسب سهم به فروشی، خرده عملکرد پارامتر عنوان خرید به سهم

 طور به ن امروزهکنندگا مصرف بعدی در گذشته،بیشتر تک  وفاداری با مقایسه در آید.به دست می .[10] دسته این در خاص

-یمتقسیم  متعدد وشانخرده فر دستة خریدهایشان را میان و کنندفروشان ارائه می خرده به را بعدی چند وفاداری ایفزاینده

 خریدهایشان بزرگ سهم آن در که یا مرکزی دارند اولیه فروشگاه غذایی، یک مواد خریداران از بسیاری مثال، برای .[11]کنند 

 به اآنه سهم نتیجه در و نند،کمی استفاده دیگر هایفروشگاه ای ازاندازه طور معمول تابه حال، این با را ایجاد می کنند.

 .[10]شود که در سطح وسیعی شناخته می یابد،اختصاص می فروشگاه مرکزی

 

 وفادارای نگرشی-2-2

ای مناسبی برای وفاداری گردد و شاخصهخرید مجدد و پیشنهاد به دیگران باز می بعد نگرشی وفاداری به تمایل مشتری برای 

در واقع وفاداری نگرشی به عنوان اولویت و علاقه مشتری نسبت به یک برند خاص تعریف می  .[12]آید مشتری به شمار می

1به عنوان ترجیح برند داری نگرشیوفا .]13[ت های نگرشی بر تعهد برنامه ریزی شده اسشود. تمرکز مقیاس ، قصد خرید، تعهد 

2بلند مدت به یک برند و گرایش به تبلیغات دهان به دهان براساس این نگرش، تشریح رفتار واقعی  .]14[مثبت تعریف می شود  

تن مشتری نه تنها کافی نیست، بلکه انجام یک تجزیه و تحلیل و ارائه  توصیفی روشن از این مضمون، نیازمند در نظر گرف

های واقعی قابل تشریح باشد و نه فقط باشد. البته اگر مفهوم وفاداری دارای ارزشها و عملکرد مشتری میساختار نگرش

باشند. بعدها ( می1978براساس یک تصادف یا اتفاق روی داده باشد. از مدافعان سرسخت این نگرش، جاکوبی و چستنات )

( به سوی مفهوم 1994کردند، توسط افرادی همچون دیک و باسو )عنوان می 1978رویکرد نگرشی از آنچه جاکوبی و چستنات 

ای که در ارزیابی مشتری از یک نگرش وابستگی توسعه پیدا کرد. نگرش وابستگی این مفهوم را پوشش می دهد که دامنه

 .[15]محصول به رد سایر محصولات می شود، چیست؟ 

 :شود تقسیم می دسته سه به خود نگرشی وفاداری

                                                           
۱ brand preference 

۲ Intention of word-ofmouth (WOM) 
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 سادگی به و بوده بر محصولات متمرکز و گیردمی شکل خدمت تجربه و مشتری یادگیری طریق از شناختی: وفاداری 

 مربوط شتریم باور به و شده مشتری رفتار به شناختی منجر وفاداری گیرد.قرارمی جانشین محصولات تأثیر تحت

 شود. می

 می نشأت است گذشته مشتری تجربیات از ای انباشت واقع در که مشتری بخش رضایت تجربة از عاطفی: وفاداری-
 .گیردمی قرار جانشین محصولات تأثیر تحت راحتی به و گیرد

 [16]شود می مربوط آینده در خرید عمل انجام برای مشتری قصد به کنشی: وفاداری. 

 

 وفاداری رفتاری-2-3

 نمایان گر ترجیح دادن برند یا خدمت در طی زمان است اشاره داردبعد رفتاری وفاداری مشتری به رفتارهای تکرار خرید که 

در واقع، عبارت است از رفتارهای ظاهر شده نسبت به یک برند. وفاداری رفتاری یعنی مشتریان در یک دوره طولانی مدت .[17]

باشد. در این رویکرد، ار خرید میدهند. وفاداری رفتاری شامل تکربه خریداری و استفاده نمودن از یک کالا یا خدمت ادامه می

-های بعدی قرار میها و تعهد مشتریان به برند در اولویتشود و انگیزهوفاداری اساسأ به الگوهای خرید گذشته نسبت داده می

ب کند. روش تناسدر واقع این رویکرد، وفاداری واقعی خرید و مصرف کننده را راجع به محصول اندازه گیری می .[18]گیرند 

باشد. در این رویکرد تمامی برندهای خریداری شده، یک مقولة خاص برای هر خریدها، پرکاربردترین معیار وفاداری به برند می

 %50شود. برای مثال، چنانچه بیش از مصرف کننده، تعیین شده و نسبت خریدهای مربوط به یک برند خاص اندازه گیری می

خوانند. رویکردهای رفتاری برند خاص شود، آن مشتری را وفادار به آن برند می خریدها در طی یک دورة زمانی صرف یک

ای به شکل همه یا هیچ نیست در عوض، وفاداری باید به صورت پیوستاری در سازد که وفاداری به یک مؤسسه، پدیدهروشن می

دین نوع وفاداری به غیر از وفاداری تقسیم نظر گرفته شود که از وفاداری کامل تا بی تفاوتی کامل به برند گسترده است. چن

نشده وجود دارد. در برخی موارد مصرف کننده، دارای وفاداری تقسیم شده بین دو برند تجاری است. در موارد دیگر مصرف 

در سایر کنند. با این وجود گاهی به برندهای دیگر رجوع میکنندگان عمدتاً به یک برند تجاری وفادارند، اما در عین حال گاه

توان به شکل ذیل نشان موارد، مشتریان نسبت به تمایز بین مارکها کاملا بی تفاوت اند. این الگوی متفاوت مصرف کننده را می

 داد. در این الگو الف، ب، ج، د، برندهای مختلف هستند.

3وفاداری تقسیم نشده  : الف، الف، الف، الف، الف، الف، الف، الف 

4تغییر گاهی اوقات  : الف، الف، ب، الف، الف، الف، ج، الف، الف 

 : الف، الف، الف، الف، ب، ب، ب، ب5وفاداری به تغییر

 : الف، الف، الف، ب، ب،الف،الف، ب،ب،ب6وفاداری تقسیم شده

 .]19[: الف، ب، د، ج، الف، ج، ب، د 7بی تفاوتی به برند

                                                           
۳ Undivided Loyalty 

٤ Occasional Loyalty 

٥ Switched Loyalty 

٦ Divided Loyalty 

۷ Brand indifference 
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 برای برند انتخاب مالاحت و مجدد خرید نظیر احتمال متغیرهایی از پژوهشگران رفتاری، دید از وفاداری اندازه گیری برای  

 .[14]می نمایند  استفاده طولانی مدت

 همکاران، یچهلد وباشد )رهای وفاداری رفتاری مشتریان میسهم بیشتر در استفاده از خدمات، یکی از شاخص             

 .پیشین سه نوع وفاداری رفتاری را معرفی کردند( با بررسی ادبیات 1996(. بالدینگر و رابینسون )2000

ی که ا وفاداری متوسط: آناناحتمال دارد که برندی را خریداری کنند. مشتریان ب ٪50مشتریان با وفاداری بالا: آنانی که بیش از 

 برندی را خریداری می کند. ٪50تا  ٪10با احتمالی بین 

داران هم جز این گروه است و غیر خری ٪9که احتمال خریدشان از برند، صفر تا مشتریانی با وفاداری کم/ غیر خریدار: آنانی 

 محسوب می شوند.

 .[20]همچنین می توان وفاداری رفتاری را به عنوان وفاداری خرید هم مطرح کرد 

 

 تجربه مشتری-2-4

 ةاز زیر مجموع خدمات به عنوان یک بخش مجزا ةتجرب.[21] توان تجربه را مدیریت کردال مطرح است که چگونه میؤاین س

 وین تعاریف احساس و تعریف شود. اوسیله مشتریان به ،چگونهو  است که کدام اثر یهایتجربیات است که حاوی پیام

ه مدیریت یک شود کعنوان می ،نآبه موجب )همان منبع(. باشد. می آن دهندگانارائه  وخدمات شرکت  ةدرباراحساسات 

ار بر ک ةمینز ،وابستگی احساسی ،یناشود. بنابرکه توسط مشتری درک می است شامل مدیریت یک سری از تجربیات ،تجربه

شتری با یک م ةفرایند استراتژیکی اداره کردن کل تجرب، مدیریت تجربه مشتری .[22]مشتری است  ةهای تجربروی بخش

 همان منبع(.دهد )ری عملکرد شرکت را نشان میمشت ةمدیریت تجرب ،ینابنابر .محصول یا با یک شرکت است

8آجزن و همکاران  مشتری را به سه قسمت تقسیم بندی کردند. ةمدیریت تجرب (، 2005)

 ه شکل رائه شدادهد ادراکات خود را بر مبنای عملکرد فنی خدمات مشتری که به مشتریان اجازه می ةتجرب

 گویند.می ایبخش وظیفهکه آن را  دهند

  را بخش مکانیکی گویند. آنعوامل فیزیکی و قابل لمس که مرتبط با خدمات است که 

 [23] بخش انسانی مدیریت تجربه مشتری است ةنشان دهند که رفتار و ظاهر ارائه دهندگان خدمات. 

 ةتجربة کننداد ها باعث نفوذ و تغییر عقلانیت یا دیدگاه مشتریان و همچنین درک احساسی کیفیت خدمات و ایجاین بخش

 .[23]خدمات به طور واقعی خواهد شد 

بهترین  وباشد که این سه قسمت حد اعلا های مدیریت تجربه مشتری حاوی پیام خاصی به مشتری میهرکدام از بخش

سات بر احسا باشد و باعث نفوذتجربه همگانی برای مشتریان می ةمشتری است که ایجاد کنند ةهای مدیریت تجربقسمت

ا در ری تجربه هافرایند و سازماندهی بخش ،در زمان انتخاب، مصرف کردن و ارزیابی خدمات، مشتریان. شودان میمشتری

اگر . نندخوارا میرا در ذهن خود ف باشدای از ادراکاتی که به صورت احساسی و حسی از طرف خدمات ارائه شده میمجموعه

تر باعث بیش ود و اینشهایشان میباعث بالا رفتن حساسیت آنها نسبت به تجربهمشتریان دارای سطح بالای از هوشیاری باشند 

 .[24] شودضوع و ریسک برای شرکت میموتر شدن مسائل، و بالارفتن اهمیت شدن پیچیدگی، شخصی

 

                                                           
۸ Ajzen et al 
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 چارچوب نظری و مدل مفهومی پژوهش -3

و خود  نآة صورت مشترک بین ایجاد کنند بهکه شود در نظر گرفته میمشتری به عنوان یک عمل مجذوب کننده  ةتجرب

 امل تعاملی باید شمشتر ةتجرب. گذاردها را درک و آن را در حافظه باقی میکه مشتری ارزش است مشتری ایجاد شده و جایی

 .[25]د با افراد، فرایندها یا سیستم سازمان باش

رسد به نظر می به طورکل، .[26] باشدین تعاملات میشود که حاصل اهای عاطفی میتجربه، شامل احساسات یا عکس العمل 

ترین مدیریت تجربة مشتری مهم. پردازدمی مشتری به آن ةن چیزی قرار گرفته است که تجربآک مشتری در مرکز اکه ادر

9مگی . ]27[هونمان، ]3[عامل ایجاد کنندة رضایت و وفاداری مشتری است ( مقیاسی برای ارزیابی تجربیات به یاد 2003) 

ماندنی ابداع کرد و نشان داد که این تجربیات تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری و سهم خرید مشتریان دارد. همچنین به 

ه فروشی، گذارد. در خردشکل تجربی ثابت شد که تجربیات به یاد ماندنی به احتمال زیاد بر رفتارهای آتی افراد تأثیر می

گیرند. لذا موضوع مهم درک این مطلب است که مشتری چگونه خریدهای خود را بین مشتریان چندین بازار را زیر نظر می

تواند سهم بیشتری در سبد خرید مشتری داشته باشد. یک کند و چگونه یک بازار میبازارهای مختلف تقسیم بندی می

دهد و تمایل کمتری برای خرید از سایر بازارها خرید بیشتری از آن انجام می مشتری که تجربة خوبی از یک فروشگاه دارد

    [28]دهد نشان می

ن سازمان خرید ، وفاداری به یک سازمان خاص باعث خواهد شد مشتریان از آ[2]و کیم و همکاران  [1]از نظر اچ چاکویی 

 ن است باعث آمادگیتجربة ذهنی مناسب و وفاداری قبلی ممک، نیز حاکی از آنند که [26]بیشتری انجام دهد. مطالعات آکتر 

ایش طریق افز یگر ازعبارت دمشتری برای خرید از بازارهای خرده فروشی شود. این آمادگی باید به شکل خرید واقعی و یا به

ر شکل دفته که گربا توجه به مطالب بیان شده، مدل مفهومی پژوهش شکل  .سهم خرید و تمایل به پرداخت پول، تحقق یابد

 زیر نشان داده شده است.

 

 

 

 

 

 

 

 [3]: مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 

 باشند.گیرند که این فرضیات به شرح ذیل میبا تشریح مدل مفهومی پژوهش، فرضیات پژوهش شکل می

                                                           
۹ Magi 

 

 تجربة مشتری

 وفاداری رفتاری

 سهم خرید مشتری

 وفاداری نگرشی 
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 پژوهشهای فرضیه

 

 ای هایپر استار تأثیر معناداری دارد.در میان مشتریان فروشگاه زنجیره تجربه مشتریان بر وفاداری نگرشی آنان

 تأثیر معناداری دارد. ای هایپر استاردر میان مشتریان فروشگاه زنجیره تجربه مشتریان بر وفاداری رفتاری آنان

 تأثیر معناداری دارد. ای هایپر استاردر میان مشتریان فروشگاه زنجیره تجربه مشتریان بر سهم خرید آنان

 تأثیر معناداری دارد. ای هایپر استاردر میان مشتریان فروشگاه زنجیره وفاداری رفتاری مشتریان بر سهم خرید آنان

 تأثیر معناداری دارد. تارای هایپر اسدر میان مشتریان فروشگاه زنجیره وفاداری نگرشی مشتریان بر سهم خرید آنان

 تأثیر معناداری دارد. ای هایپر استاردر میان مشتریان فروشگاه زنجیره وفاداری نگرشی مشتریان بر وفاداری رفتاری آنان

 

 روش شناسی پژوهش-4

های توصیفی باشد چرا که پژوهشپیمایشی می-های توصیفیپژوهش حاضر از نظر روش و ماهیت در زمرة پژوهش

با توجه به اینکه در های مورد بررسی است و هایی است که هدف آنها توصیف شرایط و پدیدهروش مجموعهشامل 

 گیرد. در شاخة پیمایشی قرار می های میدانی نظیر پرسشنامه استفاده شده است،از روش پژوهش این

 

 جامعه و نمونه آماری -4-1

بزرگراه شهید ستاری، ای هایپر استار استان تهران، واقع در زنجیرههای جامعه آماری پژوهش حاضر را مشتریان فروشگاه

 . تشکیل داده اند خیابان کارگر جنوبی)مجتمع صبا(و  مجتمع معین مال(خیابان آزادی )

های رگرسیون چند متغیری شباهت یابی معادلات ساختاری، تا حدود زیادی با برخی از جنبهشناسی مدلاز آنجا که روش

 یابی معادلات در تحلیل رگرسیون چند متغیری  برای تعیین حجم نمونه در مدل توان از اصول تعیین حجم نمونه دارد، می

 15تا  5یابی معادلات ساختاری تعیین حجم نمونه می تواند بین  به طور کلی در روش شناسی مدل ساختاری استفاده نمود.

 د:مشاهده به ازای هر متغیر اندازه گیری شده تعیین شو

qnq 155 ≤≤ 
با  قیتحق نیحجم نمونه است. پس در ا nتعداد  متغیرهای مشاهده شده یا تعداد گویه ها)سوالات( پرسشنامه  و  qکه در آن 

 .[29]شود یم نییپرسشنامه ای که طرح خواهد شد، حجم نمونه تع یتعداد پرسشها زیتوجه به آنچه در بالا گفته شد و ن

نفر باشد. در این پژوهش  345تا  115(، حجم نمونه می تواند عددی بین 23برهمین اساس با توجه به سؤالات پرسشنامه)

 نفر به عنوان نمونه انتخاب شده است. 345حداکثر این تعداد یعنی 

های مراجعه به فروشگاهباشد. یعنی ضمن گیری در دسترس یا آسان میضمن اینکه روش نمونه گیری پژوهش حاضر، نمونه

هرکدام از مشتریان که در آنجا حضور داشتند را انتخاب و پرسشنامه  ایمداشتهذکر شده در همان بازه زمانی که در آنجا حضور 

 ایم.را در اختیارش قرار داده

 

 هاابزار گردآوری داده-4-2

باشد استفاده شده است. پرسشنامه مذکور شامل دو بخش میها از ابزار پرسشنامه بسته در این پژوهش برای جمع آوری داده

 باشد.سؤال مربوط متغیرهای پژوهش می 23که در بخش اول، پنج سؤال مربوط به اطلاعات جمعیت شناختی، بخش دوم، 
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 ابزار گردآوری داده ها 11و پایایی  10روایی -3-4

1ییمحتوااز روش روایی  در این پژوهش برای بررسی روایی پرسشنامه 2 برای سنجش  استفاده شده است. بدین صورت که 

ها و ها در مورد پرسشپرسشنامه به تعدادی از صاحب نظران و اساتید مدیریت و علوم رفتاری داده شده و از آن روایی محتوا،

همچنین از روش نهایی مورد تأیید اکثریت قرار گرفت و پرسشنامه  و پس از اعمال نظرات،ها نظرخواهی گردید ارزیابی فرضیه

 تحلیل عاملی تأییدی با استفاده از نرم افزار لیزرل نیز برای تأیید گویه های پرسشنامه استفاده شده است.

یی و پایا شودبرای بررسی پایایی قبل از جمع آوری نمونه اصلی یک پیش نمونه به حجم مناسب جمع آوری میهمچنین 

مه از یک ی پرسشناگیرد. برای بررسی پایایه از نمونه مورد بررسی قرار میآوری شدسوالات پرسشنامه توسط اطلاعات جمع

 استفاده شده است. در جدول زیر ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده است. 30نمونه اولیه با حجم 

 
 : روایی سوالات1جدول 

 tآماره  بارعاملی آیتم

Q1 0.56 11.09 

Q2 0.53 10.20 

Q3 0.58 11.28 

Q4 0.62 12.40 

Q5 0.70 14.63 

Q6 0.65 13.24 

Q7 0.53 10.31 

Q8 0.54 10.58 

Q9 0.54 10.64 

Q10 0.54 10.32 

Q11 0.57 11.14 

Q12 0.58 10.20 

Q13 0.62 12.40 

Q14 0.53 9075 

Q15 0.78 14.28 

Q16 0.69 12.77 

Q17 0.59 10.91 

Q18 0.57 9.33 

Q19 0.84 11.88 

Q20 0.53 8.85 

Q21 0.60 8.43 

Q22 0.82 9.68 

Q23 0.53 6.66 

 

 

                                                           
۱۰: Validity 

۱۱: Reliability 

۱: Content Validity  
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 : ضرایب آلفای كرونباخ برای پرسشنامه پژوهش2جدول

 میزان آلفای کرونباخ تعداد سوالات متغیر

 808,0 13 تجربه مشتری

 704,0 4 وفاداری نگرشی

 747,0 3 وفاداری رفتاری

 823,0 3 سهم خرید مشتری

 932,0 23 کل

 

 

 هاوتحلیل دادهروش تجزیه -5

 هازمون نرمال بودن دادهآ-5-1

مل، قبل عهمترین های پژوهش؛ مهای آماری و محاسبة آماره آزمون مناسب و استنتاج منطقی درباره فرضیهبرای اجرای روش

 از هر اقدامی انتخاب روش آماری مناسب برای پژوهش است. 

زمون ژوهش از آمنظور در این پ اسی برخورداراست. برای همینها از اولویت اسبرای این منظور آگاهی از توزیع داده

فرضیات  توجه به است. این آزمون باهای پژوهش استفاده شدهمعتبرکلموگروف اسمیرنف برای بررسی فرض نرمال بودن داده

 پردازد.ها میزیر به بررسی نرمال بودن داده

0Hها دارای توزیع نرمال هستند.: داده 

1Hدارای توزیع نرمال نیستند.ها : داده 

نمایش داده شده است در تمامی موارد  3طور که در جدول ارائه شده است. همان 3ها در جدول نتایج آزمون نرمال بودن داده

ها وجود ندارد. ادهبدست آمده است. بنابراین دلیلی برای رد فرض صفر مبتنی بر نرمال بودن د 05/0تر از مقدار معناداری بزرگ

 های پارامتریک را اجرا کرد.توان آزمونهای تحقیق نرمال است و میبه عبارت دیگر داده

 

 ها: وضعیت نرمال بودن داده3جدول

 وضعیت مقدار معناداری متغیر

 نرمال 100,0 تجربه مشتری

 نرمال 180,0 وفاداری نگرشی

 نرمال 222,0 وفاداری رفتاری

 نرمال 178,0 سهم خرید مشتری

 یابی معادلات ساختاری ابزارهای پژوهشمدل -5-2
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رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده، به  قدرت  قاعده زیر حاکم است:در روش معادلات ساختاری  کلی طوربه 

باشد رابطه ضعیف در  3/0کمتر از  ضریب بتامقداری بین صفر و یک است. اگر  ضریب بتاشود. نشان داده می ضریب بتاله یوس

باشد بسیار مطلوب  6/0تر از قابل قبول است و اگر بزرگ 6/0تا  3/0بین  ضریب بتاشود. نظر می نظر گرفته شده و از آن صرف

که همبستگی متغیرها شناسائی گردید باید آزمون معناداری صورت گیرد. جهت بررسی معنادار بودن رابطه  یزمان .[29]است. 

 ،شودبررسی می 05/0شود. چون معناداری در سطح خطای استفاده می t-valueیا همان  tبین متغیرها از آماره آزمون 

تر محاسبه شود، رابطه معنادار کوچک 96/1از  t-valueمون آز رای آمارهمشاهده شده ب بار عاملی هایبنابراین اگر میزان 

 .(55 ص ،)هماننیست 
 در حالت ضریب بتا قیتحق یمدل مفهوم: 2شکل 

 
3شکل

 : آماره

t-

valu

e 
 آزمون

فرضیه

 های

 تحقیق

 

5-

 برازش مدل-3

در 

نهایت 

جهت 

برازش 

مدل 

ساختار

ی 

فرضیه 

اصلی 

پژوه

ش نیز 

از 

تعداد

برازش استفاده شده است، چرا که تحلیل بخش اندازه گیری مدل قبل از آزمون بخش ساختاری مدل های نیکویی ی از شاخص

های سنجش برازندگی مدل ، شاخص4های بعدی ضروری است. جدول های مورد استفاده در تحلیلجهت اطمینان از شاخص

 دهد.را نشان می
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 های نیکوئی برازش مدل ساختاریشاخص 4جدول 

 برازندگیشاخص 

 

RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI 

 1 - 0 0.9< 0.9< 0.9< 0.9< 0.1> 3> مقادیر قابل قبول

 0.96 0.94 0.96 0.94 0.96 0.063 2.355 مقادیر محاسبه شده

 
 

 بحث-6

 های پژوهشتفسیر فرضیه-6-1

 ای هایپر استار تأثیردارد.تجربه مشتریان بر وفاداری نگرشی آنان در میان مشتریان فروشگاه زنجیره

بدست آمده است.  65/0های نرم افزار لیزرل، ضریب بتای بین تجربه مشتری با وفاداری نگرشی مشتریان باتوجه به خروجی

دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین با بزرگتر بوده و نشان می 96/1بدست آمده که از  40/8نیز  tمقدار آماره 

تأثیر دارد. به عبارتی به ازای یک واحد افزایش متغیر تجربه آنان  توان ادعا کرد تجربه مشتریان بر وفاداریمی %95اطمینان 

یابد. یعنی با ایجاد تجربه ذهنی مناسب از . افزایش می/65درصد، وفاداری نگرشی آنان به اندازه 95مشتریان در سطح اطمینان 

کند. نتیجه به هایپراستار در استان تهران، وفاداری نگرشی مشتریان افزایش پیدا میای های زنجیرهسوی مدیران فروشگاه

 مطابقت و همخوانی دارد. [30] ،[3]اسریواستاوا و کال و عطایی دست آمده در این فرضیه با نتایج

 

 ارد.ای هایپر استار تأثیردتجربه مشتریان بر وفاداری نگرشی آنان در میان مشتریان فروشگاه زنجیره

بدست آمده است.  65/0های نرم افزار لیزرل، ضریب بتای بین تجربه مشتری با وفاداری نگرشی مشتریان باتوجه به خروجی

دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین با بزرگتر بوده و نشان می 96/1بدست آمده که از  40/8نیز  tمقدار آماره 

تأثیر دارد. به عبارتی به ازای یک واحد افزایش متغیر تجربه آنان  تجربه مشتریان بر وفاداریتوان ادعا کرد می %95اطمینان 

یابد. یعنی با ایجاد تجربه ذهنی مناسب از . افزایش می/65درصد، وفاداری نگرشی آنان به اندازه 95مشتریان در سطح اطمینان 

کند. نتیجه به هران، وفاداری نگرشی مشتریان افزایش پیدا میای هایپراستار در استان تهای زنجیرهسوی مدیران فروشگاه

 مطابقت و همخوانی دارد. [30] ،[3]اسریواستاوا و کال و عطایی دست آمده در این فرضیه با نتایج

 

 ای هایپر استار تأثیردارد.تجربه مشتریان بر وفاداری رفتاری آنان در میان مشتریان فروشگاه زنجیره

بدست آمده است.  35/0 مشتریان رفتاری وفاداری با مشتری تجربه های نرم افزار لیزرل، ضریب بتای بینباتوجه به خروجی

دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین با بزرگتر بوده و نشان می 96/1بدست آمده که از  91/2نیز  tمقدار آماره 

اداری رفتاری آنان تأثیر دارد. به عبارتی به ازای یک واحد افزایش در توان ادعا کرد تجربه مشتریان بر وفمی %95اطمینان 

یابد. یعنی با ایجاد تجربه . افزایش می/35درصد، وفاداری رفتاری آنان به اندازه 95متغیر تجربه مشتریان در سطح اطمینان 

کند. نتیجه به دست آمده در ش پیدا میای، وفاداری رفتاری مشتریان افزایهای زنجیرهذهنی مناسب از سوی مدیران فروشگاه

 مطابقت و همخوانی دارد. [29] ،[3]این فرضیه با نتایج اسریواستاوا و کال و عطایی

 

 ای هایپر استار تأثیر دارد.تجربه مشتریان بر سهم خرید آنان در میان مشتریان فروشگاه زنجیره
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بدست آمده است. مقدار  45/0ربه مشتری با سهم خرید مشتری های نرم افزار لیزرل، ضریب بتای بین تجباتوجه به خروجی

دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین با بزرگتر بوده و نشان می 96/1بدست آمده که از  57/3نیز  tآماره 

واحد افزایش در متغیر تجربه مشتریان بر سهم خرید آنان تأثیر دارد. به عبارتی به ازای یک  می توان ادعا کرد %95اطمینان 

یابد. یعنی با ایجاد تجربه ذهنی مناسب . افزایش می/45درصد، سهم خرید آنان به اندازه 95تجربه مشتریان در سطح اطمینان 

کند. نتیجه به دست آمده در این فرضیه با نتایج ای، سهم خرید مشتریان افزایش پیدا میهای زنجیرهاز سوی مدیران فروشگاه

 مطابقت و همخوانی دارد. [30] ،[3]اوا و کال و عطاییاسریواست

 

 ای هایپر استار تأثیر دارد.وفاداری رفتاری مشتریان بر سهم خرید آنان در میان مشتریان فروشگاه زنجیره

ار بدست آمده است. مقد 62/0مشتری  با سهم خرید رفتاری های نرم افزار لیزرل، ضریب بتای بین وفاداریباتوجه به خروجی

دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین در سطح بزرگتر بوده و نشان می 96/1بدست آمده که از  14/8نیز  tآماره 

توان ادعا کرد وفاداری رفتاری مشتریان بر سهم خرید آنان تأثیر دارد. به عبارتی به ازای یک واحد افزایش می %95اطمینان 

یابد. نتیجه به دست . افزایش می/62درصد، سهم خرید آنان به اندازه 95ن در سطح اطمینان متغیر وفاداری رفتاری مشتریا

 مطابقت و همخوانی دارد. [30]، [1] ،[3]آمده در این فرضیه با نتایج اسریواستاوا و کال، ، اچ چاکویی و عطایی 

 ای هایپر استار تأثیردارد.وفاداری نگرشی مشتریان بر سهم خرید آنان در میان مشتریان فروشگاه زنجیره

بدست آمده است. مقدار  55/0 مشتری سهم خرید با نگرشی های نرم افزار لیزرل، ضریب بتای بین وفاداریباتوجه به خروجی

دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین در سطح بزرگتر بوده و نشان می 96/1بدست آمده که از  97/4نیز  tآماره 

توان ادعا کرد وفاداری نگرشی مشتریان بر سهم خرید آنان تأثیر دارد. به عبارتی به ازای یک واحد افزایش در می %95اطمینان 

یابد. نتیجه به دست . افزایش می/55درصد، سهم خرید آنان به اندازه 95متغیر وفاداری نگرشی مشتریان در سطح اطمینان 

 مطابقت و همخوانی دارد. [30]، [1] ،[3]و کال، ، اچ چاکویی و عطایی آمده در این فرضیه با نتایج اسریواستاوا 

 ای هایپر استار تأثیر داردوفاداری نگرشی مشتریان بر وفاداری رفتاری آنان در میان مشتریان فروشگاه زنجیره

بدست آمده است. مقدار آماره  58/0 وفاداری رفتاری با نگرشی های نرم افزار لیزرل، ضریب بتای بین وفاداریباتوجه به خروجی

t  دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین در سطح بزرگتر بوده و نشان می 96/1بدست آمده که از  23/5نیز

وفاداری نگرشی مشتریان بر وفاداری رفتاری آنان تأثیر دارد. . به عبارتی به ازای یک واحد  توان ادعا کردمی %95اطمینان 

یابد. . افزایش می/55درصد، وفاداری رفتاری  آنان به اندازه 95یش در متغیر وفاداری نگرشی مشتریان در سطح اطمینان افزا

مطابقت [29]، [31]، [1] ،[3]نتیجه به دست آمده در این فرضیه با نتایج اسریواستاوا و کال، اچ چاکویی، صالحیانفرد و عطایی 

 .و همخوانی دارد

 

 و پیشنهادهای كاربردینتیجه گیری  -7

)مورد مطالعه: مشتریان فروشگاه بر وفاداری و سهم خرید آنان در صنعت خرده فروشی  انتأثیر تجربه مشتریهدف این پژوهش 

 بیرونی مکنون ،(وابسته متغیر) درونی مکنون متغیرهای بین روابط تحلیل نتایج به توجه باشد. باای هایپر استار( میزنجیره

 رسیدند اثبات به فرضیه شش هر پژوهش در مطرح فرضیه  شش بین از که شد مشخص میانجی، متغیرهای و( مستقل متغیر)

 از. /65 بتای ضریب با سهم خرید و نیز وفاداری نگرشی مشتریان و سهم خرید و وفاداری رفتاری مشتریان متغیرهای ارتباط و

های پیشین مطابقت بالایی دارد و این مشاهده شد نتایج پژوهش با نتایج پژوهشباشند. همانطور که می برخوردار قوت بالاترین
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ای به ارتباط بین متغیرهای پژوهش داشته ای هایپر استار باید توجه ویژهباشد که مدیران فروشگاه زنجیرهبیانگر این مطلب می

ی دست یابند. با توجه به نتایج پژوهش پیشنهادات باشند و از این طریق سهم خرید مشتریان را افزایش داده و به مزیت رقابت

 باشد:محقق به شرح ذیل می

هاس آموزشی منظم و مرتب در از قبیل: ارائه کلاس (CRM)توجه به مباحث مربوط به مدیریت ارتباط با مشتری  -

حل مسئله، های لازم ارتباطی )کلامی، های مختلف برای کارکنان و آموزش کارکنان در جهت کسب مهارتدوره

 های نوین مدیریت ارتباط با مشتری. بدنی و...( با مراجعه کنندگان مختلف مطابق با روش

حضور فیزیکی مدیران و مسئولان در محیط فروشگاه و نظارت بر کار فروشندگان و نیز آگاهی از پیشنهادات و  -

 انتقادات مشتریان.

 مراجعان و مشتریان تا شوند باعث ملایم موسیقی پخش با توانندمی هاپخش موزیک ملایم در فروشگاه )فروشگاه -

 به و دارد مشتری بر را تأثیر بیشترین رومانتیک و آرام موسیقی در این میان، .نمایند خرید صرف را بیشتری مبلغ

 شود(. می خرید حس تحریک باعث روانی صورت

اعتماد، زمینة لازم برای ایجاد وفاداری مشتریان به کارکنان فروش با بروز رفتارهای احترام آمیز، صمیمانه و توام با  -

 تواند در این زمینه راهگشا باشد. خود را فراهم آورند. توجه به خواسته های مشتریان، ظاهر آراسته و رفتار مناسب می

 ایی خوش و به یاد ماندنی برای محیط فروشگاه جهت تداعی خاطراتی خوش در ذهن مشتری استفاده از رایحه .

 تفاده از سیستم تهویه مناسب در فروشگاه برای خوشایند و مطبوع نمودن فضا. اس -

 سعی شود تا خاطرات خوبی از خرید در ذهن مشتریان ایجاد شود تا بار دیگر از فروشگاه خرید کنند.  -

افزایش سعی شود بهترین محصولات و خدمات را با مناسب ترین قیمت به مشتریان عرضه کنند تا دفعات خرید آنان  -

 یابد.

 های وفاداری به مشتریان، برای وفادار نگه داشتن آنان و خرید بیشتر از سازمان. اعطای کارت -

 های تخفیف به مشتریان وفادار برای خرید بیشتر و افزایش وفاداری آنان.دادن کوپن -

 ایجاد گردد. محیط آرام، گرم و صمیمی برای خرید مشتریان فراهم گردد تا در آنان حس ارزشمند بودن  -

تواند خرید لذت بخشی را برای مشتریان رقم بزند و درنهایت منجر به تکرار در دسترس بودن راحت محصولات می -

 خرید از سوی مشتریان گردد.

 ها از سوی مدیریت.توجه به نیازها و خواسته های مشتریان و تلاش برای رفع آن نیازها و خواسته -
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