
 

 

 بازرگانی مديريت کاوشهای علمی نشريه              

 9318 بهار و تابستان ،بیست و یکم شماره ،یازدهم سال                                                                             

 

 

جو فروشگاه و سهولت دريافت خدمات بر رفتار خريد مجدد با میانجیگری  تأثیر

 ایفروشی زنجیرههای خردهکننده در فروشگاهرضايت مصرف
 

 3، آیدا بهرامی2عظیم زارعی ،*9سیدعباس ابراهیمی
 دانشگاه سمنان، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اداریمدیریت صنعتی، گروه  استادیار 9
 ، دانشگاه سمناندانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اداریمدیریت بازرگانی، گروه  دانشیار2

، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، گروه مدیریت بازرگانی، بازاریابی MBAمدیریت  کارشناسی ارشد 3

 دانشگاه سمنان

 
 28/50/9311: پذیرش تاریخ                                                                                                  22/99/9311: دریافت تاریخ

 
 چکیده

جو فروشگاه و سهولت دریافت خدمات بر رفتار خرید  تأثیرتحقیق حاضر به دنبال بررسی 

اطلاعات میدانی با استفاده از پرسشنامه  کنندگان است.مجدد با میانجیگری رضایت مصرف

تمامی جامعه آماری این پژوهش را  .استگردیده آوریجمع 9311در سال  سوالی 22

ای هایپراستار، زنجیره فروشیهای خردهیکبار از فروشگاه حدأقلشهروندان تهرانی که 

به روش  که و اندازه نمونه آماری دهدباشند تشکیل میشهروند، اتکا و کورش خرید کرده

های نتایج آزمون فرضیه .استنفر  255برای مشتریان انتخاب شد  ایگیری تصادفی خوشهنمونه

جو فروشگاه و سهولت دریافت خدمات به طور غیرمستقیم و با  دهدمینشان پژوهش 

 گذار هستند اما به طور مستقیم برتأثیرکننده بر رفتار خرید مجدد میانجیگری رضایت مصرف

گذار نیستند، همچنین جو فروشگاه و سهولت دریافت خدمات بر رضایت تأثیررفتار خرید مجدد 

گذار است که در این پژوهش تأثیرار خرید مجدد کننده بر رفتکننده و رضایت مصرفمصرف

تغیر م تأثیرجو فروشگاه مشاهده شد.  تأثیرسهولت دریافت خدمات به مراتب بیشتر از  تأثیر

کننده و رفتار خرید مجدد در جامعه تعدیل کننده درگیری نیز در رابطه میان رضایت مصرف

 آماری مورد نظر رد شد.
 سهولت دریافت خدمات ،رفتار خرید مجدد ،کنندهرضایت مصرف ،جو فروشگاه :کلیدی کلمات

                                                
  a.ebrahimi@semnan.ac.ir :Email: نویسنده مسئول -*
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 مقدمه

ای در جهان به اواسط قرن نوزدهم در آمریکا های زنجیرهسابقه تاسیس فروشگاه

ر از گذارتتأثیرها در کشورهای صنعتی بسیار پرنفوذتر و گردد. این فروشگاهبازمی

است و همین امر باعث شده تا نظام توزیع کالا در این  در حال توسعهکشورهای 

ای هوجود آمدن فروشگاهب. کشورها از یک انسجام و نظم بسیار دقیقی برخوردار باشد

وم چندانی برای ای موجب شد تا مفهوم رقابت که تا پیش از آن مفهزنجیره

دهد ت نشان میمطالعافروشی نداشت در این حوزه معنا پیدا کند. خرده هایفروشگاه

ای انجام های زنجیرهها در جهان از طریق فروشگاهفروشیدرصد خرده 15بیش از 

ای فقط های زنجیرهطبق برآورد بانک مرکزی فروشگاه در ایرانحالی که شود، در می

در حالی که در کشورهای دارند. همچنین درصد کل فروش بازار ایران را در اختیار  2/5

فروشی از طریق درصد خرده 15درصد و در انگلستان حدود  85بیش از آمریکا و ژاپن 

فروشی درصد خرده 0تا  2شود، در کشورمان حدود ای انجام میهای زنجیرهفروشگاه

فروشی در ارزش صنعت خرده پژوهشگران .گیردها صورت میاز طریق این فروشگاه

درصد از این حجم به  98کمتر از ": معتقدندو  اندهمیلیارد دلار بیان کرد 15کشور را 

شود؛ این در حالی است که در کشورهای توسعه یافته، سهم صورت مدرن مدیریت می

 (. 2015)سلطانی،" ای بسیار بیشتر استهای زنجیرهفروشگاه

فروشی ایران، این ای در بازار خردههای زنجیرهبا وجود توسعه نسبتا زیاد فروشگاه

فروشی محصولات رسیدن به جایگاهی که منبع اصلی خردهها هنوز تا فروشگاه

مصرفی در کشور به شمار رود، راه زیادی را در پیش دارند. درست است که تعداد 

ها ای در کشور هر روز در حال افزایش است، اما این فروشگاههای زنجیرهفروشگاه

فروشی خردهشهرها حضور داشته و نظام هنوز اغلب فقط در شهرهای بزرگ و کلان

ای هنوز نتوانسته به شهرهای کوچک و متوسط راه پیدا های زنجیرهمبتنی بر فروشگاه

ای بیشتر به سبب های زنجیرهکند. ضمن این که در شهرهای بزرگ نیز فروشگاه

اند. ای آن است که تا حدودی موفق به جذب مشتری شدههای فرعی و حاشیهجذابیت

های کوچک و حتی کلانشهرهای سط این فروشگاههنوز در شهرهای کوچک و متو

های مستقل و محلی است که بار اصلی نظام توزیع کالاهای مصرفی ایران این فروشگاه

 بودن بالا تنهایی برای به بالا کیفیت با محصول یک .( 2015)سلطانی، را بر دوش دارد

 داشته مشابهی کیفیت نیز توزیع سیستم که است لازم و نیست کافی محصول قیمت

هنگامی که یک فروشگاه نتواند تصویر مثبتی در ذهن مشتری ایجاد کند، مشتری  .باشد
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رود که او را درک کند. همچنین یک تصویر دوری کرده و به دنبال فروشگاهی میاز آن 

امید و عصبانی شوند و شود تعدادی از افراد نسبت به آن فروشگاه نامنفی باعث می

دست دادن فروش  ، این تنها باعث ازاستبه آنها  فروشگاهاین تصویر منفی، داده 

 مرورشود. می فروشگاه نیزهای عملیاتی گردد بلکه باعث افزایش هزینهنمی

توجه ای و فروشی زنجیرههای خردههای داخلی و خارجی در زمینه فروشگاهپژوهش

بر فروش مجدد  موثرگذار و متغیرهای تأثیر در بررسی عواملبه شکاف نظری موجود 

ابعاد جو فروشگاه و  تأثیربررسی ، ای داخلیفروشی زنجیرههای خردهفروشگاه

، از کندمیمطالعه بیشتری را درخور توجه و سهولت دریافت خدمات از دید مشتریان 

سوال اساسی  صدد پاسخ به ایندر برای بررسی این هدف، این رو پژوهش حاضر

ی بر رضایت تأثیرها چه است: جو فروشگاه و سهولت دریافت خدمات در فروشگاه

  مشتریان و سپس بر رفتار خرید مجدد آنها دارد؟

 ادبیات پژوهش

کننده از کالا بر رفتار بعدی او این یک اصل است که رضایت یا عدم رضایت مصرف

رضایت داشته باشد، احتمال خرید مجدد کننده از کالا گذارد. اگر مصرفمی تأثیر

 با جدید، مشتریان جذب جای به توانندمی ها(. شرکت 2016یابد )کاتلر،افزایش می

 (. حفظ2012ازند )رنجبریان و همکاران، بپرد قبلی مشتریان حفظ به کمتری هزینه

 یرقابت مزیت یک آوردن بدست برای مهم بسیار کار یک به سازمان تبدیل مشتریان

 برای که ایمسأله امروزی، بازارهای در رقابت شدت باتوجه به. استشده پایدار

 مشتریان حفظ زیرا کنونی است، مشتریان حفظ رسد؛می نظر ضروری به هافروشگاه

عوامل بسیاری بر خرید مجدد  .است جدید مشتریان از جذب هزینه ترکم موجود

ها موثر است که پژوهش حاضر از بین این عوامل، سهولت مشتریان از فروشگاه

است. در ادامه ضمن مرور مبانی نظر قرار دادهمددریافت خدمات و جو فروشگاهی را 

های پژوهش، مطالعات داخلی و خارجی انجام شده در این حوزه نظری هر یک از متغیر

 شود.پژوهش ذکر می ها و مدل مفهومیگیرد و در نهایت فرضیهمورد بررسی قرار می

های مجموعه فعالیت»کننده را ( رفتار مصرف2552) 9هیویک: کنندهرفتار مصرف

فیزیکی، روانی، احساسی که افراد هنگام انتخاب، خرید، استفاده و کنار گذاشتن کالا و 

 اند. بهتعریف کرده« گیرندکند به کار میها را ارضاء میخدماتی که نیازها و علایق آن

                                                
1-Wikie 
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ای از فرآیندهای روانی و فیزیکی است کننده شامل مجموعهبیانی دیگر رفتار مصرف

 یابد.که قبل از خرید آغاز و بعد از مصرف نیز همچنان ادامه می
های فیزیکی، روانی، مجموعه فعالیتکننده، توان گفت رفتار مصرفبنابراین می

کنار گذاشتن کالا و خدماتی که نیازها احساسی که افراد هنگام انتخاب، خرید، استفاده و 

 (.2552 ،9هیک)وی شودتعریف می ،گیرنده کار میکند بها را ارضاء میو علایق آن

رضایت یا نارضایتی مشتریان نتیجه احساس یا نگرش کلی  :کنندهرضايت مصرف

کننده افراد در مورد محصولات )پس از خرید( است. درک آنچه که بر رضایت مصرف

ا مناسبی ر مدیران طراح پیشنهادات و کاروکسب تواند به صاحبانگذار است میتأثیر

 توجه با (.2592و همکاران،  2کمک کند )هنزایی بازار تشخیص تقاضای ارائه دهد که به

 اردد وجود آن ارزیابی برای زیادی هایشیوه مندی،رضایت ساختار پیچیدگی به

 (.2592رنجبریان و همکاران، )

شامل ابعاد گوناگونی دارد و  مفهومی گسترده 3گرایشات رفتاری :گرايشات رفتاری

است و هر سه قسمت فرایند خرید یعنی پیش از خرید، حین خرید و پس از خرید را 

( منظور از گرایشات رفتاری، ابعادی 2551و همکاران ) 2شود. از نظر سیدرزشامل می

باشد و به بررسی خرید مجدد، از خرید می های پساست که تنها مربوط به فعالیت

 پردازد. مراجعه مجدد و تبلیغات دهان به دهان می

 خرید تکرار با تنها که اندرسیده نتیجه به این هاسازمان امروزه :رفتار خريد مجدد

 باشند. رضایت امیدوار درازمدت در خود سودآوری توانند بهمی که است مشتری

 رودمی شمار به مشتریان آتی خرید گیری تمایلشکل در کلیدی عاملی مشتری

تعداد دفعات بازدید مشتری از مراکز خرید، مدت زمانی  .(2591)شیرازی و همکاران، 

کند از جمله ماند، میزان پولی که در مراکز خرید هزینه میمیکه در مراکز خرید باقی

 (.2558، 0ریوترر و )تلر مهم در رفتارهای خرید مشتری است هایشاخص

است: هر عمل یا کاری که یک طرف به طرف کاتلر خدمت را چنین تعریف کرده :خدمات

 باشد و به مالکیت چیزی منجر نشودکند که لزوما نامحسوس میدیگری عرضه می

 (.2591)کاتلر، 

                                                
1- Wikie  

2- Hnzaee  

3- Behavioral intentions 

4- Seiders 

5 -Teller & Reutterer 
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 ارزش افزوده برای ارائه ابزاری عنوان به را سهولت خدمات: سهولت دريافت خدمات

 خدمات صرف کنندهمصرف یک که تلاشی و میزان زمان کاهش با کنندگان،مصرف به

، و همکاران 2کومار روی ؛9259 و همکاران، 9گرفت )آگجا توان درنظرکند میمی

و  (2592) 2کبات ،(2592) 3پولونسکی و چانگ، (2599) همکاران و آگجا (.2591

 و 1بری بر اساس مدل سهولت دریافت خدمات را( 2591)  0و کوپل ویزر یچتوزوو

سهولت خدمات را  از نوع پنج (2552) همکاران و بری. اندسنجیده( 2552) همکاران

افت دری گیری سهولتاندازه به منظوراین ابعاد در مطالعه حاضر نیز که  کنندمعرفی می

 است.خدمات مورد استفاده قرار گرفته شده

 
 ابعاد سهولت دريافت خدمات -4جدول 

 تعريف ابعاد

سهولت 

 1گیریتصمیم

کنندگان از صرف زمان و نیرو برای اتخاذ کند که درک مصرفگیری به این نکته اشاره میسهولت تصمیم

 است. تصمیم خرید با استفاده از خدمت چگونه بوده

سهولت 

 8دسترسی

زمان و تلاش صرف شده جهت توزیع خدمت است که کننده از هزینه سهولت دسترسی شامل درک مصرف

 .کننده برای تقاضای خدمت و در صورت لزوم دریافت خدمت استهای مصرفاین هزینه دربرگیرنده فعالیت

 1سهولت مبادله
سهولت مبادله تمرکز  کننده از صرف هزینه زمان و تلاش جهت انجام مبادله است.سهولت مبادله درک مصرف

 خدمات. مصرف یا استفاده حق حفظ گیرد برایکنندگان صورت میاز که توسط مصرفنی ردمو بر اقدامات

 95سهولت منفعت
 کننده از زمان و نیروی صرف شده برای کسب منفعت است. چنین نوع سهولتیسهولت منفعت تصویر مصرف

 شود.مورد نیاز می خدمات داشتن اختیار منجر به در

سهولت پس از 

 99منفعت

کننده از صرف زمان و انرژی را در ارتباطات تکرارشونده با شرکت را از منفعت درک مصرف سهولت پس

 دهد. پس از کسب سهولت منفعت مورد توجه قرار می

 

( جو فروشگاه را احساس روانی که در 2003)و همکاران  92جرالدی :جو فروشگاهی

جو محیطی . کنندتعریف میشود کننده در هنگام بازدید از فروشگاه ایجاد میمصرف

از جذابیت مراکز خرید و در نتیجه رفتار خرید آنها  مشتریانمهمی بر ارزیابی  تأثیر

                                                
1- Aagja 
2- Kumar Roy 
3- Chang & Polonsky  
4- Chebat 
5- Tuzovic   & Kuppelwieser 
6- Berry 
7- Decision Convenience 
8- Access conveniece 
9- Transaction convenience 
10- Benefit convenience 
11-Post benefit convenience 
12- Giraldi 
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و  9دارد )بیکر تأثیرداشتن بیشتر مشتریان در مراکز خرید دارد و همپنین در نگه

های جو فروشگاه را های مربوط به محرکمؤلفه 2ترلی و میلیمن (.2552 همکاران،

 .(2دانند )شکل ر دسته میهاشامل چ

 
 های جو فروشگاههای محرکمؤلفه -2جدول 

 هامؤلفه جو فروشگاه محرکهای

 . پارکینگساختمان یمعمارها. ها. ویترینظاهر بیرونی فروشگاه. سایبان. ورودی محیط خارجی

 پوشش دیوارها موسیقی. دما. .رایحه .روشنایی محیط داخلی

 فضای فروشگاهی. طبقه بندی محصولات. جریان ترافیکی چیدمان فروشگاه

 هاگذاریقفسه بندی. علامت چیدمان و در معرض دید قرار دادن اجناس. دکور داخلی

 

را در سطوح خرید مردم برای یک  یتغییرات ،های مشتریویژگی :های مشتریويژگی

های فردی توضیح خرید مجدد به دلیل تفاوت -رضایت رابطه درو دسته خرید کلی 

 (.2550)سیدرز و همکاران،  درگیری از متغیرهای سطح مشتری است دهد.می

(. 2590، رنجبریان و اصغریاست ) ترپیچیده بازاریابی در درگیری مفهوم :درگیری

ها و منافع درگیری اهمیت دسته خرید برای مشتری است و بر اساس احتیاجات، ارزش

گیری هرچه سطح درگیری بالاتر، تصمیم .(9110، 3)میتال باشدمیذاتی مشتریان 

 خرید صرف را بیشتری هزینه و زمان بنابراین، .شودتر میکننده پیچیدهمصرف

 (.2590 ،2کرکین) کنندمی بازدید زیادی هایاز فروشگاه همچنین و کنندمی

های مربوط به فروش مستقیم کالاها یا فعالیتفروشی شامل همه خرده: فروشیخرده

)جوانمرد و است  غیرتجاری و شخصی کننده نهایی برای مصارفخدمات به مصرف

  (.2593 حسینی،

 

 تجربی پژوهش پیشینه
دهد مطالعه عوامل مختلفی که بر عملکرد مرور پیشینه تجربی پژوهش نشان می

های گذار هستند، همواره یکی از دغدغهتأثیرای های زنجیرهفروشی و فروشگاهخرده

نمونه )غفاری آشتیانی و است. به عنوان ها بودهنظران و مدیران این بخش صاحب

                                                
1- Baker 

2- Turley and Milliman 

6- Mittal 
4- Niekerk 
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ای با عنوان بررسی و تحلیل سبد بازار و چیدمان محصولات ( در مطالعه2591داودی، 

 کاوی به منظور کشف الگوهای خریدهای دادهای، از تکنیکهای زنجیرهفروشگاه

است. محمدیان و خواجه دهدشتی ای استفاده کردههای زنجیرهمشتریان فروشگاه

بر  فروشیکننده و خردهدلبستگی احساسی بین مصرف تأثیر( نیز به بررسی 2591)

د اند و به این نتیجه رسیدنهای هایپراستار پرداختهکنندگان فروشگاهقصد خرید مصرف

مثبت داشته و تصویر  تأثیرکنندگان مصرفکه دلبستگی احساسی بر قصد خرید 

کنندگان به فروشی، ارزش معاملاتی ادراک شده و اعتماد مصرففروشگاه خرده

س تجان تأثیرای دیگر مثبت دارد. در مطالعه تأثیرفروشگاه بر دلبستگی احساسی 

تصویر از خود و تصویر فروشگاه بر ابعاد ارزش ویژه برند در فروشگاه شهروند 

دهد که تجانس تصویر است. نتایج این تحقیق نشان میبررسی قرار گرفته شدهمورد 

از خود و تصویر برند فروشگاه بر ابعاد ارزش ویژه برند و از طرف دیگر بر قصد 

چراغی (. 2591دارد )منصوری موید و همکاران،  مثبت تأثیرخرید مشتریان فروشگاه 

رابطه بین عوامل محیط داخلی فروشگاه با نیت رفتاری مشتریان به واسطه  (2593)

گ های بزرفروشگاه در بین مشتریانهیجانات مثبت و با تاکید بر رضایت مشتریان 

محیط اجتماعی فروشگاه رابطه است که سنجیده و به این نتیجه رسیدهکلان شهر اهواز 

ایج نتات رفتاری آنان دارد. ، رضایت و نیمثبت و معناداری با هیجانات مثبت مشتریان

 قیمت، کالا، کیفیت عواملدهد نشان می( نیز 2592)و همکاران  دیده جهانتحقیق 

 هایبرچسب فروشگاه، کارمندان خدمات، هایتعداد پیشخوان وفاداری، هایبرنامه

 برند منزل، تحویل درب پارکینگ، امکانات محصولات، تنوع ها،قفسه توضیحی

 اتکا هایفروشگاه در مشتریان خرید تداوم کننده تعیین فروشگاه، جو و فروشگاه

دو عامل ( بیانگر آن است که 2592)حیدرزاده و عبقری از طرفی نتایج مطالعه . هستند

 .دارند بر رضایت را تأثیرفروشی و جو محیطی بیشترین ترکیب تنوع خرده

 ( تحقیقی در زمینه خدمات مرکز خرید مشتری انجام داد که هدف2592) 9کورسانلوگلو

وفاداری آنها است.  رضایت و ایجاد در مشتریان به خدمات اثرات تحلیل و آن تجزیه

بر رضایت و در خصوص محیط دهد که خدمات مشتری این پژوهش نشان می

 سنجیاعتبار ا هدف( تحقیقی را ب2599) و همکاران آگجا. گذار استتأثیروفاداری 

 یفروشخرده نهیزم در انیمشتربرای  لیپروفاایجاد خدمات و  مقیاس سهولت دریافت

 نیات/ رضایت و یک سو در خدمات راحتی بین ارتباط انجام دادند و هندغذایی  مواد

 خدمات سهولت کند. نتایج نشان داد سطح بالاتردیگر را بررسی می سوی از رفتاری

                                                
1- Kursunluoglu 
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ک نیکر رضایت دارد. به نسبت خریداران رفتاری نیات در بیشتری تأثیرشده،  درک

ابعاد:  شامل مدل یک عنوان به فروشگاه فضای بررسیای را با هدف مطالعه( 2590)

 فروشی بهخرده دکوراسیون و خرید نقطه و طراحی و چیدمان داخل، ظاهر بیرونی،

خرید  قصد و به فروشگاه وفاداری مشتری، رضایت ابعاد، این بین رابطه تعیین منظور

 جو فروشگاه که نتایج نشان داد. استانجان داده مد فروشیخرده صنعت در مجدد

 یستقیمم تأثیرفروشگاه دارد و  وفاداری به و مشتری رضایت بر مستقیم زیادی تأثیر

 .خرید مجدد ندارد قصد بر

د دهد عوامل مختلفی بر رفتار خریمرور ادبیات تحقیق و پیشینه تجربی تحقیق نشان می

بیان مسئله تحقیق ذکر شد دف پژوهش گذارد. همانطور که در می تأثیرمجدد مشتریان 

 خورد.های نظری ایست که در مرور پیشینه تحقیق به چشم میحاضر بررسی شکاف

های جو فروشگاه و همچنین محرک تأثیراز این رو پژوهش حاضر به دنبال بررسی 

-دریافت خدمات بر رفتار خرید مجدد با تاکید بر نقش میانجی رضایت مصرفسهولت 

های تحقیق به ضیهکنندگان و درگیری است. بر این اساس مدل مفهومی پژوهش و فر

 است: شرح زیر

 

 

 
 مدل مفهومی پژوهش -4شکل 

 

 و مثبت تأثیرکننده سهولت دریافت خدمات با میانجیگری رضایت مصرف  (9

 بر رفتار خرید مجدد دارد. معناداری

 و مثبت تأثیرکننده با میانجیگری رضایت مصرف های جو فروشگاهمحرک  (2

 بر رفتار خرید مجدد دارد. معناداری

-رضایت مصرف

 کنندگان

 درگیری

 های جو فروشگاهمحرک

 محیط خارجی.9

 محیط داخلی.2

 چیدمان فروشگاه .3

 دکور داخلی.2

 سهولت دريافت خدمات

 گیریسهولت تصمیم.9

 سهولت دسترسی.2

 سهولت مبادله.3

 سهولت منفعت.2

 سهولت پس از منفعت.0

 

 مجدد خرید رفتار
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 کنندگان دارد.بر رضایت مصرف معناداری و مثبت تأثیرسهولت دریافت خدمات   (3

 کنندگان دارد.بر رضایت مصرف معناداری و مثبت تأثیرهای جو فروشگاه محرک  (2

 مجدد دارد. خرید بر رفتار معناداری و مثبت تأثیرکنندگان رضایت مصرف  (0

گری بر رفتار خرید مجدد با تعدیل معناداری و مثبت تأثیرکنندگان رضایت مصرف  (1

 درگیری دارد.

 مجدد دارد. خرید بر رفتار معناداری و مثبت تأثیرسهولت دریافت خدمات   (1

 مجدد دارد. خرید بر رفتار معناداری و مثبت تأثیرهای جو فروشگاه محرک  (8

 

 تحقیق شناسی روش

بر اساس هدف کاربردی و از حیث نحوه گردآوری  ،یک مطالعه کمیتحقیق حاضر 

و از تکنیک  که به دنبال روابط علت و معلولی است استپیمایشی  -داده توصیفی

آماری این جامعه  کند.معادلات ساختاری برای بررسی رابطه بین متغیرها استفاده می

فروشی های خردهیکبار از فروشگاه حدأقلرانی که تحقیق تمامی شهروندان ته

به منظور باشند است. کرده کورش خرید  افق شهروند، اتکا و ای هایپراستار،زنجیره

استفاده درصد  0در سطح خطای  (جامعه نامحدود) نمونه از فرمول کوکرانتعیین حجم 

نفر برآورد شد که برای افزایش بیشتر  382 در این روش حجم نمونه حدودا. گرددمی

اطلاعات . گرددتوزیع میای تصادفی خوشه به روش پرسشنامه 255در دقت پژوهش 

 ،(2551) و سیدرز و همکاران( 2590)نیکرک پرسشنامه با استفاده از  مورد نیاز

 . (3)جدول  استآوری شدهجمع

 است. با توجه به مقادیر آلفایاستفاده شدهبرای محاسبه پایایی از روش آلفای کرونباخ 

توان نتیجه گرفت ( می1/5)مقدار آلفا بزرگر از  979/5 تایی 05محاسبه شده برای نمونه 

است. اعتبار پرسشنامه با مناسب و مطلوبی برخوردار نسبتا پرسشنامه از پایایی 

رسی روایی محتوا، استفاده از دو شیوه روایی محتوا و روایی سازه بدست آمد. برای بر

د. ش مورد بررسی قرار گرفت و تأیید اعتبار محتوای پرسشنامه توسط اساتید خبره

 است. از آنجایی کهی استفاده شدهبررسی روایی سازه از تحلیل عاملی تأییدبرای 

 توان نتیجه گرفت،بوده می 2/5از  بزرگتر شده محاسبه استاندارد عاملی بارهای مقدار

 است. برخوردار قبولی قابل روایی از پرسشنامه
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 پرسشنامه هایشاخص و هاریمتغ -9جدول

 در سوال نماد
 مدل

 ابعاد شاخص
متغیرهای 

 پژوهش
نوع 
 متغیر

q40 اطمینان از عرضه کالای مورد نیاز 

 سهولت
 گیریتصمیم

سهولت 
دریافت 
 خدمات

 متغیر

 مستقل

q8 گیری درباره خرید کالاهاراحت و سریع بودن تصمیم 

q17 
دستیابی راحت به اطلاعات قبل از خرید که مشخص کننده وجود 

 آنچه در فروشگاه به دنبال آن هستیم است

q34 دسترسی سریع و آسان به فروشگاه 
سهولت 
 دسترسی

q6 دسترسی آسان از لحاظ جغرافیایی 

q13 مناسب بودن ساعات کاری 

q12  کردن سریع و راحت کالای مورد نیازپیدا 

 سهولت
 منفعت

q44 
کسب پیشنهادات و اطلاعات لازم در مورد خرید محصولات از طرف 

 فروشندگان

q22 راحت بودن اطلاع از قیمت کالاها 

q11 سهولت خوب عمل کردن در محاسبه مبلغ نهایی خرید و ارائه فاکتور شفاف 
 شدن فرآیند انجام خریدسریع انجام  q25 مبادله

q21 
به سرعت و با کمال میل انجام دادن تعویض یا مرجوع کردن کالای 

 فروخته شده
 پس سهولت

 منفعت از
q39 سریع حل شدن مشکل بعد از خرید 

q41 نواز بودن ظاهر بیرونیچشم 

محیط 
 خارجی

 جو فروشگاه

q24 ایجاد حس دعوت بوسیله ورودی 

q15 زیبایی و مناسب بودن سایبان برای فضای بیرونی 

q7 زیبا و جذابیت ویترین 

q3 معماری جذابیت سبک 

q29 پارکینگ خوب از لحاظ دسترسی و ظرفیت 

q30 و ایجاد حس خوب زمینهپس بخش بودن موسیقیلذت 

محیط 
 داخلی

q5 زمینهبیشتر ماندن به دلیل نوع موسیقی پس 

q36  میزان نور و روشناییمناسب بودن 

q23 مطبوع و لذت بخش بودن رایحه موجود در فضا 

q9 مناسب بودن میزان دما 

q2 وجود سیستم تهویه هوا و سیستم سرمایشی/گرمایشی مناسب 

q33 بصری لحاظ فروشگاه از در جذابیت دیوارها 

q18 دیوارهاها و تصاویر روی جذابیت نقاشی 

چیدمان 
 فروشگاه

q37 مناسب بودن مبلمان و تجهیزات جانبی فروشگاه 

q16 درنظر گرفتن ابعاد و فضای کافی برای چیدمان محصولات 

q31 فروشگاه طبقه بندی خوب اجناس در 

q26 زیاد نبودن ازدحام جمعیت در فروشگاه 

q42 ها برای ترددمناسب بودن عرض راهروها در بین قفسه 

 دکور داخلی
q20 در معرض دید قرار دادن همه اجناس 

q4 نبودن مشکل در زمینه چیدمان و نمایش محصولات 

q14 های عرضه کالا و محصولاتمناسب بودن طراحی قفسه 

q27 بصری فروشگاه از لحاظ داخل هایمناسب بودن علامت 

q38 در مورد خرید از فروشگاه درست و عاقلانه بودن انتخاب 
- 

 رضایت
 کنندهمصرف

 متغیر

 راضی بودن از تجربه خرید از فروشگاه q1 میانجی

q32 این چنینی و تلاش برای خرید از فروشگاه هاییمهم بودن فروشگاه 

 درگیری -
متغیر 

 گرتعدیل
q43 مهم بودن محصولات عرضه شده و صرف زمان بیشتر برای خرید 

q35 هاییبه خرید از چنین فروشگاه شخصی شدید علاقه 

q19 قصد برگشت به فروشگاه و خرید از آن 

 مجدد خرید -
 متغیر

 وابسته
q28 علاقه به فکر) تصور( خرید از فروشگاه 

q10 درست و عاقلانه بودن انتخاب در مورد خرید از فروشگاه 
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 فرضیات آزمون و هاداده تحلیل و تجزيه

نتایج تجزیه و تحلیل اطلاعات جمعیت شناسی نمونه مورد بررسی به صورت خلاصه 

 است.ذکر شده 2در جدول 
 شناختی جمعیت هایویژگی فتوصی -4جدول 

 درصد فراوانی فراوانی شاخص رديف

 جنسیت 9
 8/13 200 زن

 3/31 920 مرد

 سن 2

 5/0 25 سال 25-5

 8/19 221 سال 25-25

 0/21 995 سال 15-25

 8/0 23 سال 85-15

 5 5 سال 85بالاتر از 

 تأهل وضعیت  3
 3/21 911 تأهل م

 8/05 253 مجرد

 میزان تحصیلات 2

 5/3 92 زیر دیپلم

 8/28 990 دیپلم

 3/23 913 لیسانس

 5/23 12 فوق لیسانس

 5/2 8 دکتری و بالاتر

 شغل 0

 8/35 923 کارمند

 5/91 12 دانشجو

 8/25 83 خانه دار

 8/20 953 شغل آزاد

 8/1 21 بازنشسته

 درآمد ماهیانه 1

 8/92 09 تومان 055.555کمتر از 

 5/98 12 تومان9.555.555و  055.555بین

 0/35 922 تومان 2.555.555و 9.555.555بین 

 8/38 900 تومان 2.555.555بیش از 

1 
فروشگاهی که بیشترین 

 کنندخرید را آن می

 5/30 925 شهروند

 5/32 931 هایپراستار

 5/91 11 افق کورش

 5/92 28 اتکا

8 
مدت زمان هر بار خرید از 

 فروشگاه

 5/20 955 دقیقه 35-5

 0/23 912 دقیقه 15-35

 8/25 83 دقیقه 15-15

 5/3 92 دقیقه 925-15

 8/1 39 ساعت 2بیش از 

1 
متوسط مبلغ خرید از 

 فروشگاه

 5/99 22 هزار تومان 05کمتر از 

 0/30 922 هزار تومان 955-05بین 

 8/23 10 هزار تومان 255-955بین 

 8/21 991 هزار تومان 255بیش از 
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های آماری مقدماتی نشان های گردآوری شده و آزموننتایج تجزیه و تحلیل داده

آوری شده های جمعدر مورد داده OMKشاخص دهد که از حیث کفایت حجم نمونه، می

ی تأیید ل عاملیدهد تعداد نمونه برای تحلیاست که نشان می 128/5این پرسشنامه 

است که نشان  555/5سطح معناداری آزمون بارتلت برای این پرسشنامه  .کافی است

 سایی ساختار مدل عاملی مناسب است. دهد تحلیل عاملی برای شنامی

از آزمون  در این پژوهش به منظور بررسی نرمال بودن متغیرهای پژوهشهمچنین 

با توجه به اینکه مقدار . شودتفاده میسا SPSSدر نرم افزار  اسمیرنوف-کلموگرف

باشد با می 50/5کل کمتر از سطح خطای درنظر گرفته شده ( 521/5)بدست آمده 

به دلیل نرمال  لذا باشند.ها دارای توزیع نرمال نمیتوان گفت دادهمی %10اطمینان 

فاده است برای بررسی روابط میان متغیرها از ضریب همبستگی اسپیرمن هانبودن داده

ی ترابطه همبستگی مثب هاهد که بین متغیردهمبستگی نشان می ایباین ضر .شودمی

 .وجود دارد
 رهایمتغ نیب یهمبستگ سيماتر -1جدول 

 هاسازه
سهولت دريافت 

 خدمات

جو 

 فروشگاه

 رضايت

 کنندهمصرف
 مجدد خريد درگیری

     555/9 سهولت دريافت خدمات

    555/9 022/5 جو فروشگاه

   555/9 019/5 182/5 کنندهمصرف رضايت

  555/9 312/5 100/5 119/5 درگیری

 555/9 355/5 012/5 931/5 328/5 خريد مجدد

 
وم د اول و تحلیل عاملی مرتبه روایی سازه و ساختار عاملی پرسشنامه تأیید به منظور

شکل است ) 2/5بیشتر از  %10در سطح اطمینان  که برای تمامی سوالات استاجرا شده

 نیز از %10در سطح اطمینان  مرتبه اول و دوم برای تمامی سوالات t(. مقدار ضریب 9

(. در نتیجه نیاز به حذف سوالی در پرسشنامه نیست. مدل 2شکل بیشتر است ) 11/9

(، t-eulavداری ضرایب مسیر )در حالات ضرایب مسیر و معنی)نهایی( تحقیق  اصلی

 شده نشان داده 2شکل و  9شکل برای آزمون مدل ساختاری، در  SLPحاصل از تحلیل 

آزمون هر فرضیه از طریق بررسی اندازه، و معناداری آماری ضریب مسیر بین است. 

مستقیم متغیر برای بررسی معناداری غیراست. هر متغیر مکنون با متغیر وابسته 

 مستقل بر وابسته از طریق متغیر میانجی، باید ضریب معناداری بین متغیرهای 

بیشتر باشد. از سوی  11/9از  %10وابسته در سطح اطمینان -میانجی و میانجی-مستقل
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ته وابس-میانجی و میانجی -ضرب دو ضریب مسیر بین متغیرهای مستقلدیگر حاصل

دهند که متغیر مستقل به طور غیرمستقیم و از طریق میانجی بر متغیر نیز نشان می

، 11/9 همچنین در صورت بیشتر شدن مقدار آزمون سوبِل از دارد. تأثیروابسته 

ای نمود. از آماره تأیید میانجی را تأثیرمعنادار بودن  %10 سطح اطمینان توان درمی

FAV ود که شمستقیم از طریق متغیر میانجی استفاده مینیز برای تعیین شدت اثر غیر

 ضربگر نیز از روش رویکرد حاصلدارد. برای بررسی متغیر تعدیل 9و  5مقداری بین 

 .استشدهاستفاده 

 
 دوم و اول مرتبه یعامل لیتحل و ریمس بيضرا نیتخم حالت در پژوهش یاصل مدل -4شکل 

 

 
 (t-value) یمعنادار بيضرا نیتخم حالت در پژوهش یاصل مدل -2شکل 

 
فرضیه اول: سهولت دریافت خدمات بر رفتار خرید مجدد با میانجیگری رضایت 

 معنادار دارد. تأثیرکننده مصرف
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های جو فروشگاه بر رفتار خرید مجدد با میانجیگری رضایت فرضیه دوم: محرک

 معنادار دارد. تأثیرکننده مصرف
 

 پژوهش ی(اصلاول و دوم ) هیفرض یبررس -6جدول 

 فرضیه

بین متغیر 
 مستقل و میانجی

بین متغیر 
میانجی و 

 وابسته

تاثیر سهولت دريافت میزان 
 خدمات بر رفتار خريد مجدد

آماره 
 سوبل

آماره 
FAV 

نتیجه 
 آزمون

ضريب 
 مسیر

آماره 
t 

ضريب 
 مسیر

آماره 
t 

تاثیر 
 مستقیم

تاثیر 
غیر 

 *مستقیم

تاثیر 
 **کل

فرضیه 
 اول

191/5 112/0 23/5 51/95 585/5 211/5 321/5 130/351 118/5 
 تأیید 

 فرضیه

فرضیه 
 دوم

912/5 188/9 23/5 51/95 559/5 582/5 583/5 105/900 188/5 
 تأیید 

 فرضیه

کننده و رفتار خرید ضریب مسیر رضایت مصرف( × ) کنندهضریب مسیر سهولت دریافت خدمات و رضایت مصرف*)
 تأثیر غیرمستقیم(= مجدد

 تأثیر کل= تأثیر غیرمستقیم + تأثیر مستقیم **

 

 معنادار دارد. تأثیرکنندگان خدمات بر رضایت مصرففرضیه سوم: سهولت دریافت 

 معنادار دارد. تأثیرکنندگان های جو فروشگاه بر رضایت مصرففرضیه چهارم: محرک

 معنادار دارد. تأثیرمجدد  خرید کنندگان بر رفتارفرضیه پنجم: رضایت مصرف

گری درگیری کنندگان بر رفتار خرید مجدد با تعدیلفرضیه ششم: رضایت مصرف

 معنادار دارد. تأثیر

 معنادار دارد. تأثیرمجدد  خرید فرضیه هفتم: سهولت دریافت خدمات بر رفتار

 معنادار دارد. تأثیرمجدد  خرید های جو فروشگاه بر رفتارفرضیه هشتم: محرک
 

 پژوهش( فرعی)تا هشتم  سوم هیفرض یبررس -1جدول 

 نتیجه آزمون tآماره  ضریب مسیر فرضیه
 قبول فرضیه 112/0 191/5 فرضیه سوم

 قبول فرضیه 188/9 912/5 فرضیه چهارم
 قبول فرضیه 515/95 235/5 پنجم فرضیه
 رد فرضیه 830/9 -539/5 ششم فرضیه

 رد فرضیه 218/9 585/5 هفتم فرضیه
 رد فرضیه 522/9 559/5 هشتم فرضیه

 

 اتپیشنهاد و گیرینتیجه

وری کنند، به طهایی که دریافت خدمات را تسهیل میفروشگاهدهد تحقیق نشان می نتایج

شود مشتریانشان دوباره که مشتریان از این دریافت خدمات راضی باشند، باعث می
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توان گفت می . همچنیناز آنها خرید کنند مجدداًها بازگردند و به این فروشگاه

کنند، به طوری که مشتریان از )محیطی( ایجاد می های جویهایی که محرکفروشگاه

گردند و خرید مجدد ها بازمیها راضی باشند، آنها دوباره به این فروشگاهاین محرک

 تأثیر" با عنوان( 2590در تحقیق نیکرک ) دست آمدهبا نتایج باین نتیجه، دهند. انجام می

 و همچنین "ید مجددد خرفروشگاه و قصبه  یوفادار ی،مشتر یتفروشگاه بر رضا جو

جو فروشگاه، ارزش درک  تأثیر"با عنوان  (2590نتایج تحقیق عبدالجلیل و همکاران )

یافت دربر طبق نتایج تحقیق،  همسو است. "شده و رضایت مشتری بر تمایلات رفتاری

ای مورد بررسی، رضایت مشتریان را افزایش های زنجیرهراحت خدمات فروشگاه

ران، )آگجا و همکا استقرار گرفته تأیید . در تحقیقات گذشته نیز این رابطه مورد دهدمی

با توجه به فرضیه چهارم . (2590 9دورگا ینیتا وو؛ 2593؛ منصوری و ابراهیمی، 2599

های های محیطی در فروشگاهمحرکایجاد فضایی مطلوب با توان بیان کرد می

شود. در تحقیقات داشته و باعث رضایت آنها میای اثر مثبتی بر مشتریان زنجیره

؛ عبدالجلیل 2592زاده و عبقری،  )حیدر استقرار گرفته تأیید ته نیز این رابطه موردگذش

فرضیه ششم نتیجه  باتوجه بههمچنین . (2592؛ رنجبریان و همکاران، 2590و همکاران، 

های از فروشگاه رابطه رضایت مشتریان و خرید مجدد آنها کردتوان عنوان می

 به عبارتی زمان. درگیری افراد در خرید آنها نیست تأثیرای تحت فروشی زنجیرهخرده

رضایت بر خرید مجدد مشتریان ایجاد  تأثیرو تلاش صرف شده در خرید تغییری بر 

راحتی در دریافت خدمات فروشگاهی  دهد کهنتایج تحقیق همچنین نشان می .کندنمی

تواند مستقیما باعث خرید مجدد افراد از آن فروشگاه شود که نتیجه بدست آمده نمی

شود که ثابت می آنها ( مطابقت ندارد زیرا در پژوهش2599) آگجا و همکارانبا تحقیق 

خریداران )خرید مجدد، مراجعه  رفتاری نیات شده، بر درک خدمات سهولت سطح بالاتر

با توجه به نتیجه فرضیه  در نهایت گذار است.تأثیر مجدد و تبلیغات دهان به دهان(

معنادار  تأثیرمجدد  خرید های جو فروشگاه بر رفتارمحرک کردتوان عنوان هشتم می

چنین تحقیق و هم (2590نیکرک )بدست آمده در تحقیق  همسو با نتایجندارد. این نتیجه 

راحتی توان گفت حاضر میبا توجه به نتایج پژوهش  ( است.2592جهاندیده و همکاران )

دسترسی به خدمات فروشگاهی و محیط بهتر فروشگاه منجر به خرید مجدد افراد از 

د کنندگان شوند تا خریبلکه این دو متغیر ابتدا باید باعث رضایت مصرفشود، آن نمی

                                                
1- Vinita & Durga 
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مجدد صورت گیرد. خدمات فروشگاهی نسبت به عوامل محیطی فروشگاه اثر بیشتری 

ه درگیری در رابط تأثیردر این میان نیز  نتیجه قصد خرید مجدد دارند. بر رضایت و در

میان رضایت و قصد خرید مجدد رد شد و این بدین معنی است که زمان و تلاش صرف 

 هد.دی بر اثر رضایت بر خرید مجدد ندارد و این رابطه را تغییر نمیتأثیرشده در خرید 

اریابان و مدیران ایرانی نکات کاربردی برای بازتواند حاوی برخی آمده می بدستنتایج 

ها اعم از شود تمامی فروشگاهپیشنهاد می. ها باشدفروشیزمینه خردهفعال در

تر اد زیرساختهایی برای دریافت راحتها و.... در راستای ایجای، سوپرمارکتزنجیره

ه ایجاد کنند ی را در محیط فروشگایهاخدمات توسط مشتریانشان تلاش کرده و محرک

بازاریابان و مدیران  ای از یک خرید راضی کننده بماند.تا در ذهن مشتریان خاطره

ها باید مقداری از بودجه بازاریابی را به خدمات فروشگاهی و ایجاد فروشگاه

خدمات بر رضایت و متعاقبا  تأثیرهای محیطی اختصاص دهند. از آنجایی که محرک

شود در ها بر این عوامل است، پیشنهاد میجو فروشگاه تأثیرخرید مجدد بیشتر از 

های دیگر، مدیران منابع مورد نظر را صرف صورت محدودیت بودجه و یا محدودیت

توانند متخصصانی را به عنوان همچین می خدمات فروشگاهی کنند. دریافت سهولت

 هایر فروشگاهمشاور و یا کارشناس بکارگیرند تا پیشنهادات لازم را ارائه کنند؛ د

ای تشکیل داد که همواره های آموزش دیدهتوان تیمبزرگ و دارای شعب متعدد می

وظیفه آنها ارزیابی فاکتورهای محیطی و خدماتی بوده و اقدامات لازم را در خصوص 

ها، آنها باید افزون فروشگاه بهبود این عوال انجام دهند. باتوجه به تعدد و افزایش روز

 رقباهای رقابتی در مقابل سایر ی خدماتی و محیطی خود به عنوان مزیتاز فاکتورها

از آنجا که پرسنل داخل فروشگاه ارتباط نزدیکی با مشتریان دارند  استفاده کنند.

ها در خصوص شناسایی، ایجاد و یا تقویت فاکتورهایی که آموزش پرسنل فروشگاه

بود فاکتورهای محیطی و خدماتی کمک تواند به بهباشد نیز میدر حیطه وظیفه آنها می

 قابل توجهی کند.
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