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 717-694،صص1400تابستان(14)پیاپیدوم،شماره چهارم  لساایران، شناسی سیاسی هشی( جامعهوپژـفصلنامه علمی )مقاله علمی

 

 با رویکرد مصرف گرایی سیاسی در جامعه ایران زنجیره ایای ه هکننده با توچه به عوامل محیطی و ادارکی در فروشگا رائه مدل رفتار مصرفا

 

 

 1یاکیهان ک

 2حسین وظیفه دوست

  3کریم حمدی

 

 

 چکیده

 نیاغلب مردم، ا یشدن زندگ ینیو با توجه به ماش کنندیم فایمردم ا یدر زندگ یامروزه نقش مهم زنجیره ای یاه هفروشگا

 نیاست. ا انیدر جر یجذب مشتر یآنها برا نیب یدیکه رقابت شد یا ا بشدت درحال گسترش است به گونهه هفروشگا

است. جامعه  یو ادراک یطیبر عوامل مح یمبتن زنجیره ای یاه هوشگادر فر مصرف کنندهرفتار  یدر صدد ارائه الگو قیتحق

 یبه نقطه اشباع نظر دنیتا رس یهدفمند قضاوت نمونه گیری قینفر از خبرگان و از طر 20 یفیپژوهش در بخش ک یآمار

ه و داد نییتع یارنفر به عنوان نمونه آم ۱96ساده  یتصادف یریگ با استفاده از روش نمونه ،یشد و در بخش کم یگردآور

ا و با استفاده از روش گراندد ه همصاحب لیو تحل هیپس از تجز ،یفیشدند. در بخش ک یپرسشنامه جمعآور قیا از طره

با استفاده مدل معادلات  یکم یاه هداد لیو تحل هیشد. پس از تجز میترس ییو مدل نها ییشناسا یمقوله اصل ۱۸ یتئور

 د قرار گرفت.ییمورد تا قیمدل تحق ،یساختار

 

 تئوریحمایت از فروشگاه، گراندد  واژگان کلیدی: عوامل ادراکی، عوامل محیطی،

 JEL :M31, L81, F14 طبقه بندی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
دانشجوی دکترا رشته مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی، گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و اقتصاد، واحد علوم و تحقیقات، 1

  دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران 

استاد تمام و عضو هیات علمی گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و اقتصاد، واحد علوم و تحقیقات، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، 2

 vazifehdust@yahoo.com )نویسنده مسئول( 
   دانشیار و مدیرگروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و اقتصاد، واحد علوم و تحقیقات ، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران 3

20/۱2/۱399: افتیدر خیتار  

2/4/۱400: رشیپذ خیتار  
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A Pattern for Consumer Behavior in Chain Stores with the Approach of Perceptional 

and Environmental Factors with the approach of political consumption oriented in 

Iran community 

 

      Abstract  
 This study aims to provide a pattern for customer purchasing behavior in chain stores based 

on perceptional and environmental factors with the approach of political consumption 

oriented in Iran community. This study is applied in terms of the purpose; it is also based on 

sequential (qualitativequantitative) mixed method. The model was proposed qualitatively 

using grounded theory method. Data was collected through semi-structural interview with 

20 experts and using purposive sampling method. The statistical population of the 

quantitative phase of the study consisted of 196 persons who have purchased from certain 

chain stores located in Tehran. These persons were randomly selected as statistical sample 

using a researcher-made questionnaire that resulted from the operationalization of the 

existing concepts in the model. Data analysis was performed by confirmatory factor analysis 

and structural equations modeling using partial least square method using SmartPLS 

software and results are yielded for managesrs of chain stores and even wholsalers. 

 

Keywords: Perceptional factors, environmental factors, patronage intention, grounded 

theory 

 

JEL Classification: M31, L81, F14 

 

 مقدمه .۱

خرید متاثر از دو عامل شناختی و احساسی میباشد که به ترتیب تحت تاثیر عوامل  گیری ارزیابی مشتریان برای تصمیم

 قاتیتحق(. 2002، 3؛ های تاور و همکاران2003، 2؛ گروال و همکاران20۱4، ۱ادراکی و محیطی است )اسپنس و همکاران

 محققان نکهیا ژهیبو. ندهاداد قرار یبررس مورد را انیمشتر دیخر رفتار بر یطیمح یمحرکها یرگذاریتاث ینحوه یدانشگاه

 آن دیخر به لیتما جهینت در و انیمشتر تیرضا و یاحساس یواکنشها بر و گذارندیم ریتاث دیخر رفتار بر که های حسیمحرک

(، اما همچنان نیاز به طراحی الگوی جامعی از رفتار 20۱5، 4)سایین و همکاران ندهاداد قرار یبررس مورد گذارندیم اثر ها

ای زنجیره ای مبتنی بر عوامل شناختی و احساسی احساس میشود. علاوه بر این، با توجه به ه هدر فروشگا مصرف کننده

شیوع بیماری کرونا در جهان، بسیاری از کشورها با بحران ناشی از کمبود برخی از اقلام در فروشگاه ها مواجه هستند که 

عدم توانایی دولت ها در تامین مایحتاج مردم می باشد. در چنین شرایطی ناشی از هجوم مردم به فروشگاه ها از ترس 

 این محققان اول، بخش اعتماد عمومی به دولت برای تامین اقلام مورد نیاز در آینده اهمیت بسزایی دارد.  بر این مبنا، در

 بومی و جدید مدلی در قالب را یزنجیره اای ه هفروشگا در مصرف کنندهپژوهش با استفاده از روش گراندد تئوری، رفتار

به  پژوهش اصلی مسئله لذا .میباشند زنجیره ای ایه هسطح فروشگا در مدل این تبیین دنبال به دوم بخش در و میدهند ارائه

ایی است؟ نقش عوامل ادراکی و محیطی در ه هشرح زیر میباشد: حمایت از فروشگاه توسط مشتری متاثر از چه ابعاد و مولف

 از ارتباط مشتری با فروشگاه چیست؟ دستهبندی عوامل موثر بر حمایت از فروشگاه چگونه است؟ پیامدهای رفتاری ناشی

 

                                                 
1
 Spence et al 

2
 Grewal et al 

3
 Hightower et al 

4
 Sayin et al 
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 پیشینه نظری پژوهش .2

  یحس یها محرک. 1-2

 استفاده مورد دیخر ندیفرآ در که خدمات یژگیو کی ای مکمل یکالا کی عنوانه ب تواندیم یقیموس که داشتند انیب محققان

 مورد در گرید حیتوض(. ۱997، ۱)هوی و همکاران میگذارد ریتاث دیخر جینتا بر احتمالا لذا و گرفت نظر در رد،یگیم قرار

 سطح دادن قیتطب یپ در همواره افراد گفت توانیم آن یمبنا بر که است 2نهیبه برانگیختگی یهینظر بر یمبتن یقیموس ریتاث

 (. 20۱6، 3)روشک و همکاران کنندیم تصور مطلوب را آن خود نظر از که هستند یسطح با خود برانگیختگی یکنون

 

 مصرف گرایی سیاسی. 2-2

 یاسیس ییبه عبارت بهتر مصرف گرامصرف گرایی سیاسی در ارتباط نزدیک با سیاست مصرف کالاها و خدمات می باشد. 

کالاها و خدمات  یاسیکنندگان س کرد و مصرف فیتوان تعر یمنابع م صیاستفاده و تخص نحوهبه عنوان روابط قدرت و را 

 کیکه  یدر حال نیبنابرا .ندینما یو بدون در نظر گرفتن نفس خود کالا انتخاب م یو اخلاق یاسیس یرا بر اساس ارزشها

 مصرف کی به عنوان دو مولفه مهم انتخاب می کند،بودن  نهیو کم هز تیفیبر ک یخود را مبتن یکالا یتصادمصرف کننده اق

توان گفت هرچند  یم نیهمچن .کند یانتخاب م اتیها و اخلاق لتیبر ارزش ها فض یخود را مبتن یدهایخر یاسیکننده س

دو وجود  نیا انیم زین یمهم یدارد اما تفاوت ها یسبک زندگ ییگرا مصرف با زین ییها شباهت یاسیس ییمصرف گرا

خود انتخاب  یزندگ تیفیک ایمورد نظر خود را بر اساس بهبود منزلت و  یکالاها یمصرف کنندگان سبک زندگ رایدارد ز

)میچالتی،  کنند یجامعه انتخاب م رشیمورد پذ یآن را بر اساس ارزش ها یاسیکه مصرف کنندگان س یکنند در حال یم

2003 .) 

 

  4حمایت از فروشگاه. 2-3

، به عنوان مطالعه واحدهای خرید و فرایندهای مبادله که شامل اکتساب، مصرف و کنارگذاری کالا مصرف کنندهرفتار 

(. ۱39۸؛ به نقل از ترابی و همکاران، ۱39۱، صالح اردستانی و سعدی) ا میباشد تعریف میشوده هخدمات، تجارب و اید

ت رفتاری به لامیکنند. بر اساس این تعریف، تمای ک رفتار معین تعریفی ت رفتاری را به عنوان احتمال مشارکت درلاتمای

 دیگران در آینده میباشد عنوان احتمال دوباره رفتن به یک رستوران یا فروشگاه و پیشنهاد دادن آن به دوستان، خانواده و یا

 (.20۱۸؛ به نقل از ترابی و همکاران، 20۱۸، 5المامون و همکاران)

 

 

ت گذشته: خلاصه ای از نتایج تحقیقا1جدول   

 نتیجه گیری عنوان نام محقق

ترابی و همکاران 

(۱39۸)  

 خرید الگوی تبیین

 کاربردی محصولات

 همواره ایه هفروشگا

 تخفیف

 و کاربردی انگیزشهای

 بخش، ویژگیهای لذت

 و استراتژیها فروشگاه،

 بر مثبتی تاثیر ارتباطات

                                                 
1
 Hui et al 

2
 Optimal arousal theory 

3
 Roshk et al 

4
 Store Patronage 

5
 Al Mamuna et al 
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مصرف  خرید قصد

 دارند اما کننده

 تاثیر سن و جنسیت

 .ندارند معناداری

موید و همکاران 

(۱396)  

 تجانس تأثیر سیربر

 با دخواز  تصویر

 بر هشگاوفر تصویر

از  خرید قصد

ارزش  نقش : هشگاوفر

هیژو  

 مثبت  تأثیر،نتایج

 دخواز  تصویر تجانس

 برند تصویر با

 گاهیآ بررا  هشگاوفر

ادراك  کیفیت ،برنداز 

 به داریفاو ،برند  هشد

 برند عیاتدو  برند

. هنددمیننشا  

شافعی و نریمانی 

(۱396)  

و  یطیمح راتیتأث

ا بر ه هفروشگا یظاهر

 دارانیرفتار اغلب خر

 پوشاك زنانه

و نمود  یساز محوطه

 ریفروشگاه تأث یظاهر

 انیبر رفتار مشتر یمثبت

دارد و موجب جذب 

آنها به فروشگاه 

 تی. ابعاد حماشودیم

و جذب به  یاز مشتر

و  نیشتریب بیترت

را بر  ریتأث نیکمتر

داشته  انیرفتار مشتر

.اند  

امام جمعه زاده و 

(۱392همکاران )  

بررسی رابطه سرمایه 

اجتماعی و مصرف 

گرایی سیاسی در بین 

دانشجویان دانشگاه 

 اصفهان

 هیسرمابا تقسیم 

 ریبه دو متغ یاجتماع

 ریبه دو متغ یاجتماع

و  یاعتماد اجتماع

به  یاجتماع یشبکه ها

همراه در نظر گرفتن 

سه وجه از مصرف 

 یعنی یاسیس ییگرا

ها و  زهیرفتار ها انگ

 یعادات مشاهده م

 یشود که همبستگ

 انیم یمعنادار یها

 یاجتماع هیابعاد سرما

یی مصرف گرا زانیو م
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69۸ 
وجود دارد  سیاسی   

(20۱۸تربلاند )  

بازدید مجدد از سوپر 

مارکت و تجربه درون 

 فروشگاهی مشتری

ارزیابی هزینه و سود، 

تعامل با کارکنان و 

محیط داخلی فروشگاه 

و نیز احساسات درون 

فروشگاهی مشتری 

رابطه مثبت، معنی دار 

و محکمی با رضایت 

کلی مشتری دارد. 

رضایت مشتری نیز با 

تمایل به خرید مجدد 

 رابطه مثبت دارد.

 

هلمفالک و هالتن 

(20۱7)  

ای متجانس ه هنشان

ه در حسهای چندگان

طراحی فضای خرده 

فروشی: تاثیرگذاری 

روی احساسات و 

 رفتار خرید خریداران

ای متجانس ه هنشان

حسهای چندگانه بر 

احساسات خریداران 

از طریق والنس و 

رفتار خرید و نیز زمان 

صرف شده و خرید 

 تاثیر مثبت دارد

سنسورن و همکاران 

(20۱7)  

الگوهای اصلی رفتار 

خرید درون 

 فروشگاهی

بسیاری از سفرهای 

خرید کوتاه هستند. 

خریدران در هر سفر 

خرید تنها بخشی از 

فروشگاه را برای 

خرید انتخاب می کنند 

و در نهایت، سه مولفه 

پوشش فروشگاه، 

تعداد اقلام خرید و 

طول سفر در همه 

ا ه هکشورها، فروشگا

و خرده فروشیها قابل 

 تعمیم است

چانی و همکاران 

(20۱6)  

وشگاه به تبدیل فر

مکانی برای یادگیری: 

تاثیر فعالیتهای 

آموزشی درون 

با وجود اینکه 

فعالیتهای درون 

فروشگاهی تاثیر اصلی 

بر اعتبار فروشگاه و 
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فروشگاهی بر اعتبار 

خرده فروشی و تمایل 

 به خرید

تمایل به خرید ندارد 

اما ویژگیهای شرکتی 

نقش مهمی در این 

زمینه ایفا میکنند. به 

ق، ارزشی که طور دقی

مشتریان از انجام یگ 

فعالیت آموزشی درون 

فروشگاهی کسب می 

کنند، اعتبار فروشگاه 

و تمایل به خرید 

مشتریان بالا میرود به 

شرطی که مشتریان پی 

به اهداف شرکتی در 

پس پرده اجرای چنین 

 فعالیتهایی نبرند.

 

 روش شناسی تحقیق .3

 تحقیقی نتیجه، نوع نظر از حاضر در بخش کیفی تحقیق .است شده کمی( اجرا-)کیفی متوالی آمیخته روش به حاضر تحقیق

 مصرف  رفتار عرصه در جدید مدلی ارائه دنبال به بنیاد، داده تئوری روش از با استفاده آن در پژوهشگر زیرا است؛ بنیادی

 از استفاده با پژوهش این نیاز مورد ایه هاینکه داد علت به و اکتشافی هدف، نظر از پژوهش این همچنین، .است کننده

میشود )گلیز و  محسوب کیفی استفاده، مورد داده نوع نظر از است، شده یافته جمع آوری ساختار نیمه مصاحبه های

 (.۱967، ۱استراوس

 

 : روش پژوهش در بخش کیفی2جدول 

                                                 
1
 Glaser & Strauss 

 نوع پژوهش

استراتژ

ی 

 پژوهش

روش 

گردآوری 

 داده ها

جامعه 

 آماری

روش 

نمونه 

 گیری

حج

م 

نمو

 نه

 نتیجه هدف
نوع 

 داده

نظریه 

داده 

 بنیاد

مصاحبه 

 نیمه

ساختاریا

 فته

خبرگان 

حوزه 

بازاریابی 

و 

خریداران 

باتجربه 

فروشگاه

هدفمن

د 

قضاو

تی تا 

رسیدن 

به نقطه 

اشباع 

20 

اکتشا نفر

 فی 

بنیاد

 ی

کی

 فی
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 جامعه آماری .است شده انجام عمل در مدل اعتبارسنجی و آزمون منظور به و دارد توصیفی ماهیتی پژوهش، کمی بخشی

واقع افرادی هستند که حداقل ماهی یکبار از یکی از فروشگاه های رفاه، پالادیوم، سان استار، شهروند  پژوهش، کمی مرحله

 به آنها از نفر 196 محدود، از جامعه گیری نمونه فرمول اساس بر که بودند نفر 400 در تهران خرید می کنند و تعداد آنها

 شدند. انتخاب آماری نمونه برای تصادفی صورت

 

 یافته ها .4

 بخش کیفی: ساخت الگو. 4-1

مفهوم اولیه استخراج گردید که بعد از بررسی و کنار هم قرار دادن  ۱74مصاحبه صورت گرفت،  20در این تحقیق، مجموعاً 

مفهوم نهایی شناسایی شد. سپس سعی شد تا با توجه عمیق به مفاهیم شناسایی شده و  79آنها و حذف مفاهیم تکراری، 

ایجاد گردد، و مفاهیم همسنخ و  "مقوله ها"سته بندی های کلی تری به نام تشخیص وجوه تشابه و افتراق آنها با یکدیگر، د

 ۱۸مقوله اصلی بود. در مرحله بعد،  ۱۸همراستا، در این دسته های کلی تر جاگذاری شوند. ماحصل این فرایند، شناسایی 

 مقوله شناسایی شده در ساختار مدل پارادایمی جایگذاری شدند: 

شوند. در این تحقیق و با  ایده، حادثه یا رخدادی است که مفاهیم و مقوله ها بر محور آن ایجاد میمقوله اصلی )محوری(: 

به عنوان مقوله اصلی و محوری درنظر گرفته شد.  "حمایت از فروشگاه"توجه به اهداف و مقوله های شناسایی شده، مقوله 

 روشگاه میباشد.بدین معنا که هسته مدل مفهومی، عوامل اثرگذار بر حمایت از ف

: مجموعه شرایطی است که سبب پیدایش، تقویت یا تضعیف پدیدهای میشود. عوامل علی دربرگیرنده مواردی شرایط علیّ

از مقوله هاست که به طور مستقیم اثرگذار بر پدیده حمایت از فروشگاه میباشد یا به نوعی این عوامل موجب ایجاد و 

ای صورت گرفته شامل عوامل ه ه(. عوامل علی شناسایی شده حاصل از مصاحب۱994، ۱وستبروكتوسعه پدیده میگردد. )

  سازمانی، عوامل حسی، عوامل مرتبط با محصول، طراحی داخلی، موقعیت مکانی، طراحی بیرونی و وضوح محیطی میباشد.

ت مشتری از فروشگاه امکان : ویژگی های زمینه عبارتست از عواملی که بدون آنها تحقق حمایعوامل زمینه ای یا بسترساز

پذیر نمیباشد. عوامل زمینه ای شرایط خاصی که در آن راهبردها برای کنترل و پاسخ به پدیده ایجاد میگردد را فراهم می 

(. عوامل زمینه ای شناسایی شده حاصل از مصاحبه های صورت گرفته عبارتند از اخلاق. ایجاد 2000، 2گولدینگآورد )

 سرگرمی، خدمات جانبیامکانات رفاهی 

: شرایط مداخله گر به تعدیل کننده شرایط علی میباشد و بر راهبردها اثر میگذارد. شرایط مداخله گر در گر شرایط مداخله

شرایط  (.۱99۸گولدینگ، راستای تسهبل گری یا محدویتسازی راهبرها در زمینه خاص مورد نظر نقش آفرینی مینماید )

 های صورت گرفته عبارتند از اعتماد عمومی و عوامل جذابیت زا حاصل از مصاحبهگر شناسایی شده  مداخله

: راهبردها بیان کننده دستهای از تعاملاتی هستند که کنشگران نسبت به آن شرایط از خود نشان میدهند. انتخاب راهبردها

پدیده محوری را عملی ساخت )استروس و  این راهبردها به شکلی هدفمند صورت میگیرد. لذا میتوان با استفاده از راهبردها

ای صورت گرفته عبارتند از دریافت نظرات مشتریان، ه ه(. راهبردها شناسایی شده حاصل از مصاحب۱990، 3کوربین

 راهاندازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری، ارزیابی داخلی عملکرد فروشگاه

                                                 
1
 Westbrook 

2
 Goulding 

3
 Strauss & Corbin 

 نظری ی
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(. 2006ای اتفاق میافتد و نتایج و پیامدهایی در پی دارد )سودابی، : راهبردها در مقابله یا کنترل پدیده پیامدها و نتایج

 های صورت گرفته عبارتند از قصد خرید مجدد و تبلیغات شفاهی شناسایی شده حاصل از مصاحبه

 

 : نتایج کدگذاری محوری3جدول 

 مفاهیم
مقوله سطح 

 اول

مقوله 

 سطح دوم

 دانش کارکنان

عوامل 

 سازمانی

عوامل 

 علی

 پاسخگویی به مشتریان

 صمیمیت کارکنان

 پر انرژی بودن کارکنان

 حواس جمع بودن کارکنان

 آراستگی ظاهری کارکنان

 انگیزش کارکنان

 رضایت شغلی کارکنان

 خدماتدهی شبانه روزی

 موسیقی
عوامل 

 حسی
 رنگبندی

 و تهویه مطبوع نورپردازی

 محصولاتکیفیت و تازه بودن 

عوامل 

مرتبط با 

 محصول

توجه به کالاهایی که در دیگر فروشگاه ها 

 نیست

 توجه به ویژگیهای فیزیکی محصول

 جلب اعتماد مشتریان به محصولات

 توصیف کامل محصول روی برچسب آن

 اصالت کالا ها

خدمات پس از فروش متناسب با نوع 

 محصول )سرمایهای یا مصرفی(

 توزیع مناسب محصول

 چند برند بودن

پیشبینی محلی برای استراحت کوتاه 

 مشتریان
طراحی 

 داخلی
 سهولت یافتن کالاها

جداسازی صف های پرداخت بر حسب 

 میزان خرید در داخل فروشگاه 



 
ا

ن
را

 ای
عه

ام
ج

ر 
 د

ی
اس

سی
ی 

رای
 گ

ف
صر

د م
کر

وی
 ر

 با
ی

ه ا
یر

ج
 زن

ی
ها

ه 
گا

وش
فر

ر 
 د

ی
رک

دا
و ا

ی 
یط

ح
ل م

وام
 ع

به
ه 

چ
تو

با 
ه 

د
کنن

ف 
صر

ر م
فتا

 ر
ل

د
ه م

رائ
 

702 
حذف صفهای طولانی پارکینگ از طریق 

 طراحی داخلی

 در دسترس بودن کالاها

ورودی مناسب برای تمامی اقشار طراحی 

 مردم

جایابی مناسب فروشگاه از لحاظ کم 

 حجم بودن ترافیک اطراف

موقعیت 

 مکانی

 مسیر دسترسی مناسب

 دسترسی به حمل و نقل عمومی

نزدیک بودن به مناطق مسکونی و تعدد 

 منطقی شعب

محوطه فضای سبز زیبا در اطراف 

 فروشگاه
طراحی 

بیرونی 

 فروشگاه

خلاقیت در طراحی نما و ویترین بیرونی 

 فروشگاه

راحتی انتقال کالاهای خریداری شده به 

 بیرون فروشگاه

 راهنمایی مناسب کارکنان

وضوح 

 محیطی

 تسلط بصری به کل فروشگاه

عدم تغییر زود به زود محل چیدمان 

 داخلی کالاهای درون فروشگاه

فروشگاه و گویا نصب کروکی راهنمای 

 بودن تابلوهای راهنمای فروشگاه

 رعایت قوانین

 اخلاق

عوامل 

 زمینه ای

 عدم تقلب

 پیروی از قوانین دولتی در قیمتگذاری

ایجاد  رستوران

امکانات 

رفاهی 

 سرگرمی

 کافی شاپ

 سینما

 شهربازی

 کارواش خودرو

خدمات 

 جانبی

 خودروارائه خدمات مرتبط با سرویس 

ارائه خدمات نگهداری کودکان هنگام 

 خرید والدین
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نظرسنجی اینترنتی، تلفنی یا پیامکی پس 

 از هر خرید
دریافت 

نظرات 

 مشتریان

 راهبردها

ایجاد سامانه ارسال رایگان انتقاد و 

 SSD هایپیشنهادات با استفاده از کد

راهاندازی  طراحی اپلیکیشن مخصوص فروشگاه

سیستم 

مدیریت 

ارتباط با 

 مشتری

ثبت رفتار مشتریان قبل، حین و پس از هر 

 بار خرید

رسیدگی به پیشنهادات، انتقادات و 

شکایات مشتریان بسیار سریع و بدون 

 وقفه و اطلاعرسانی نتایج آن به مشتریان

ارزیابی 

داخلی 

عملکرد 

 فروشگاه

ارزیابی دقیق و منظم کارکنان، محیط 

امکانات فروشگاه با توجه به فروشگاه و 

 نظرات مشتریان

 خرید به اندازه نیاز
اعتماد 

 عمومی

عوامل 

 مداخلهگر

 عدم هجوم به فروشگاه

 عدم خرید کالاهای با قیمت کاذب

 زیبایی

عوامل 

 جذابیتزا

 تمیزی

 نظم و انضباط

 تبلیغات جذاب

 قرعه کشی و اعطای جایزه

 مجازی مشتریان با فروشگاهامکان ارتباط 

امکان تعویض یا پس دادن کالای فروخته 

 شده

اعطای تخفیف بر اساس دفعات یا میزان 

 خرید

 حمل رایگان

 صرفهجویی در وقت مشتری

 (IOTبهرهگیری از اینترنت اشیا )

امکان خرید و تحویل گرفتن محصول 

 بدون حضور فیزیکی مشتری در فروشگاه

حمایت از  احساس خوشایند از فضای فروشگاهی

 فروشگاه 

پدیده 

 رضایت از خدمات و کالاهای عرضه شده محوری
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 رضایت از کارکنان 704

 خرید ماهانه از فروشگاه

قصد خرید 

 مجدد

پیامدهای 

 رفتاری

 تکرار خرید از فروشگاه

 اشتیاق به تکرار خرید

از توصیه به اقوام و دوستان برای خرید 

 فرشگاه

تلاش برای متقاعد کردن دوستان برای 

 خرید از فروشگاه
تبلیغات 

 شفاهی
تعریف و تمجید از ویژگیهای مثبت 

 فروشگاه

 برشمردن مزایای فروشگاه

 

پذیرفت. بنابراین، گام بعدی، جاگذاری  انجام گزینشی((انتخابی پژوهش کدگذاری این در تحلیل و تجزیه آخر مرحلة در

( ۱ا در الگوی پارادایمی بود که این کار باعث شناسایی مدل مفهومی پژوهش شد. شاکله اصلی این مدل در شکل )ه همقول

    قابل مشاهده میباشد:

 
 

 زنجیره ایای ه هدر فروشگا مصرف کننده: مدل رفتار 1شکل 
 

 بخش کمی. 4-2

 پارادایمی استخراج و آزمون شد.با توجه به تعدد متغیرها، مدل خلاصه فرآیندی زیر از مدل 
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 زنجیره ایای ه هدر فروشگا مصرف کننده: مدل فرآیندی رفتار 2شکل 

 

 های تحقیق فرضیه. 4-2-1

 با توجه به مدل پارادایمی فوق، فرضیه های تحقیق به شرح زیر ارائه میگردد.

 محرکهای حسی بر حمایت از فروشگاه تاثیر مثبت و معنادار دارد. (۱

 سازمانی بر حمایت از فروشگاه تاثیر مثبت و معنادار دارد.عوامل  (2

 عوامل مرتبط با محصول بر حمایت از فروشگاه تاثیر مثبت و معنادار دارد. (3

 موقعیت مکانی بر حمایت از فروشگاه تاثیر مثبت و معنادار دارد. (4

 طراحی بیرونی بر حمایت از فروشگاه تاثیر مثبت و معنادار دارد. (5

 حمایت از فروشگاه تاثیر مثبت و معنادار دارد. وضوح محیطی بر (6

 خدمات جانبی بر حمایت از فروشگاه تاثیر مثبت و معنادار دارد. (7

 ایجاد امکانات رفاهی و سرگرمی بر حمایت از فروشگاه تاثیر مثبت و معنادار دارد. (۸

 اخلاق بر حمایت از فروشگاه تاثیر مثبت و معنادار دارد. (9

 ز فروشگاه تاثیر مثبت و معنادار دارد.اعتماد عمومی بر حمایت ا (۱0

 عوامل جذابیت زا بر حمایت از فروشگاه تاثیر مثبت و معنادار دارد. (۱۱

 طراحی داخلی بر حمایت از فروشگاه تاثیر مثبت و معنی دار دارد. (۱2

 حمایت از فروشگاه دریافت نظرات مشتریان تاثیر مثبت و معنادار دارد. (۱3

 یستم مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر مثبت و معنادار دارد.حمایت از فروشگاه بر راهاندازی س (۱4

 حمایت از فروشگاه بر ارزیابی داخلی عملکرد فروشگاه تاثیر مثبت و معنادار دارد. (۱5

 خدمات جانبی بر دریافت نظرات مشتریان تاثیر مثبت و معنادار دارد. (۱6

 ت و معنادار دارد.ایجاد امکانات رفاهی و سرگرمی بر دریافت نظرات مشتریان تاثیر مثب (۱7

 اخلاق بر دریافت نظرات مشتریان تاثیر مثبت و معنادار دارد. (۱۸

 خدمات جانبی بر راه اندازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر مثبت و معنادار دارد. (۱9

 ایجاد امکانات رفاهی و سرگرمی بر راه اندازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر مثبت و معنادار دارد. (20

 اخلاق بر راه اندازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر مثبت و معنادار دارد. (2۱
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 شرح فعالیتها تعریف معیار ردیف

 اعتبارپذیری ۱

معیاری که نشان 

دهنده آن است 

که نتایج حاصل 

از پژوهش تا چه 

اندازه نماینده 

داده های تحقیق 

 است

هدایت مصاحبه ها،  -

تحلیل مستمر داده ها 

تطبیق آنها با و 

یادداشتها و مستندات 

 ماه 4مرتبط به مدت 

ارائه تحلیل به  -

مصاحبه شوندگان و 

گرفتن بازخورد در 

 مورد تفسیرها

خروجی: بسط و 

 پالایش تحلیلها

 انتقال پذیری 2

معیاری که نشان 

دهنده امکان 

بکارگیری نتایج 

تحقیق در 

موقعیتهای 

 مشابه است

 نمونه گیری نظری -

اطلاعات ارائه شده  -

در حدی است که 

مصاحبهشوندگان 

میتوانند امکان 

انتقالپذیری یافته ها به 

موقعیتهای مشابه را 

 ارزیابی کنند

خروجی: مفاهیم نظری 

توسعه یافته حاصل 

داده هایی است که از 

گستره و تنوع 

مصاحبه شوندگان 

 بدست آمده است

 اتکاپذیری 3

معیاری است که 

 نشاندهنده ثبات

در تبیینهای 

صورت گرفته و 

منحصر به فرد 

بودن آنها )در 

ابعاد زمانی و 

 مکانی( می باشد

 

 ها، مصاحبه در

 دیخر اتیتجرب

 از شوندگان مصاحبه

 منتخب یفروشگاه ها

یدگرد انیب  

 

 زماناز  صرفنظر: جهینت

 ات،یتجرب نیا وقوع

 دیخر تجربه به صرفا

 توسط فروشگاه ها از

 شد برده یپ خبرگان

 تصدیق پذیری 4
 که است یاریمع

 آن نشاندهنده

 مرور قیطر از -

 ادهیپ یمصاحبه ها
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 خدمات جانبی بر ارزیابی داخلی عملکرد فروشگاه تاثیر مثبت و معنادار دارد. (22

 تاثیر مثبت و معنادار دارد.ایجاد امکانات رفاهی و سرگرمی بر ارزیابی داخلی عملکرد فروشگاه  (23

 اخلاق بر ارزیابی داخلی عملکرد فروشگاه تاثیر مثبت و معنادار دارد. (24

 اعتماد عمومی بر دریافت نظرات مشتریان تاثیر مثبت و معنادار دارد. (25

 عوامل جذابیتزا بر دریافت نظرات مشتریان تاثیر مثبت و معنادار دارد. (26

 مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر مثبت و معنادار دارد.اعتماد عمومی بر راهاندازی سیستم  (27

 عوامل جذابیتزا بر راه اندازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر مثبت و معنادار دارد. (2۸

 اعتماد عمومی بر ارزیابی داخلی عملکرد فروشگاه تاثیر مثبت و معنادار دارد. (29

 ثیر مثبت و معنادار دارد.عوامل جذابیتزا بر ارزیابی داخلی عملکرد فروشگاه تا (30

 دریافت نظرات مشتریان بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبت و معنادار دارد. (3۱

 چه تا که است

 رهایتفس زانیم

 از برآمده کاملا

 نظرات

 مصاحبهشوندگان

 تحت و بوده

 یریسوگ ریتاث

 باشدینم محقق

 محقق، توسط شده

 صورت یرهایتفس

 به توجه با گرفته

 چند در مرتبط اتیادب

 یابیارز مورد نوبت

.گرفت قرار  

 شیپالا و بسط: جهینت

 لهایتحل

 راستی 5

 که یاریمع

 آن نشاندهنده

 رهایتفس که است

 اطلاعات از متاثر

 نادرست

 شونده مصاحبه

 .ستین

 ییفضا در مصاحبه ها

 بدون و دوستانه

 ای فشار نیکوچکتر

 مصاحبه هیعل یدیتهد

 بصورت و شونده

 گرفته صورت یحرفها

 ریسا با افراد نظرات و

 ندیفرآ در مستندات

 یهگذارحص لیتحل

 شد

 

:حهینت  

 دهد نشان که یشواهد

 در مصاحبهشونده

 اطلاعات ارائه صدد

 باشد بوده نادرست

 نشد کشف
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70۸ 
 راه اندازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبت و معنادار دارد. (32

 ارزیابی داخلی عملکرد فروشگاه بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبت و معنادار دارد. (33

 رات مشتریان بر تبلیغات شفاهی تاثیر مثبت و معنادار دارد.دریافت نظ (34

 راهاندازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری بر تبلیغات شفاهی تاثیر مثبت و معنادار دارد. (35

 ارزیابی داخلی عملکرد فروشگاه بر تبلیغات شفاهی تاثیر مثبت و معنادار دارد. (36

 روایی و پایایی پژوهش. 5

( استفاده شد که عبارتست از: ۱9۸5) و گویا یی داده ها در بخش کیفی، از معیارهای لینکنجهت بررسی صحت و پایا

در فروشگاه های زنجیره  مصرف کنندههمچنین، مدل رفتار  اعتبار، تصدیق پذیری، راستی، قابلیت اعتماد و انتقال پذیری.

ای به مصاحبه شوندگان و اساتید حوزه بازاریابی ارائه و نظرات آنان با طی مسیر رفت و برگشت در تبیین مدل اعمال 

 ( که در نهایت روایی و پایایی مورد تایید قرار گرفت.4)جدول گردید. 

 

 : معیارهای ارزیابی کیفیت پژوهش4جدول 

 

 پایایی آزمودن برای طراحی گردید و  لیکرت سطحی پنج مقیاس قالب در سؤالی 47 ای در بخش کمی، پرسشنامه

 نرم کمک به و آمده بدست ایه هداد از استفاده با پرسشنامه پیش آزمون شد. سپس 30شامل  ای اولیه نمونة ، پرسشنامه

. است شده ارائه5 جدول  در آن متغیرهای و ابعاد و پرسشنامه پایایی میزان شد. محاسبه کرونباخ آلفای SPSSآماری  افزار

، ۱بالاتر است، لذا پرسشنامه از پایایی مناسبی برخوردار است )نونالی 66/0با توجه به اینکه مقادیر بدست آمده از حداقل 

۱97۸) . 

 

 : نتایج پایایی پیش آزمون5جدول 

 آلفای کرونباخ متغیرها ردیف

۸57/0 محرکهای حسی ۱  

۸۸5/0 عوامل سازمانی 2  

۸95/0 عوامل مرتبط با محصول 3  

79۸/0 طراحی داخلی 4  

746/0 حمایت از فروشگاه 5  

927/0 موقعیت مکانی 6  

۸۸0/0 طراحی بیرونی 7  

 92۱/0 اخلاق ۸

 ۸6۸/0 وضوح محیطی 9

 772/0 خدمات جانبی ۱0

 796/0 ایجاد امکانات رفاهی سرگرمی ۱۱

 ۸0۸/0 عوامل جذابیتزا ۱2

 7۸9/0 عمومی اعتماد ۱3

                                                 
1
 Nunnally 
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 ۸40/0 دریافت نظرات مشتریان ۱4

 ۸9۸/0 راه اندازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری ۱5

 7۱7/0 ارزیابی داخلی عملکرد فروشگاه ۱6

 ۸04/0 قصد خرید مجدد ۱7

 7۸5/0 تبلیغات شفاهی ۱۸

 957/0 کل

 

)روایی صوری(، تحلیل عاملی تاییدی، روایی همگرا و نظرسنجی خبرگان  روش چهار ازنیز  پرسشنامه روایی ارزیابی برای

 روایی واگرا استفاده گردیده است.

 

 تحلیل عاملی تاییدی. 1-5

 نمونه گیریکفایت  شاخص از منظور بدین . شود حاصل اطمینان اه هداد بودن مناسب از باید عاملی، تحلیل انجام از پیش

 (.6بارتلت استفاده میشود )جدول 

 

 آزمون بارتلت و کفایت نمونه گیری: 6جدول

 آزمون بارتلت

 KMO ۸97/0شاخص 

 046/۱7۸3 کای دو محاسبه شده

 3۱60 درجه آزادی

 000/0 سطح معناداری

 

است، مشخص میگردد که تعداد نمونه برای تحلیل عاملی  ۱و نزدیک به  ۸97/0برابر  KMOاز آنجایی که مقدار شاخص 

 05/0(. همچنین، سطح معنیداری آزمون بارتلت برابر صفر و کوچکتر از سطح خطای آلفا 20۱0، ۱کفایت مینماید )مولایک

 بدست آمد که نشان میدهد تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار و مدل مناسب میباشد. 

متغیرهای )ضرایب بین متغیرهای پنهان )بیضی( و  شده اندنشان داده  3نتایج بارهای عاملی متغیرهای تحقیق در شکل 

. بنابراین همسویی سوالات پرسشنامه برای شده اندبیشتر  05/0آشکار )مستطیل((. تمامی مقادیر بارهای عاملی از 

های  ا یا متغیره ه(. لذا میتوان روابط بین ساز۱3۸۸اندازهگیری مفاهیم را میتوان در این مرحله معتبر در نظر گرفت. )هومن 

مود. شاخصی که از بار عاملی بالاتری برخوردار باشد، دارای اهمیت بالاتری در مقایسه با سایر پنهان را قابل استناد قلمداد ن

 هاست.  شاخص

 

                                                 
1
 Mulaik 
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7۱0 

 
 : ضرایب مسیر3شکل 

 

 گیری اعتبارسنجی مدلهای اندازه. 5-2

 79است  شده ارائه 4 شکل  در ساختاری معادلات مدل و تأییدی تحلیل عاملی آمدة بدست پارامترهای و ضرایب معناداری

بعد عوامل سازمانی، محرك های حسی، عوامل داخلی و عوامل مرتبط با  چهار به چهار سازه عوامل علی )دارای شاخص

)شامل شش بعد موقعیت مکانی، طراحی بیرونی، اخلاق، وضوح محیطی، خدمات جانبی و  زمینه ایمحصول(، شرایط 

گر )شامل دو بعد عوامل جذابیت زا و اعتماد عمومی(،  ایجاد امکانات رفاهی سرگرمی(، رضایت مشتری، شرایط مداخله

مدیریت ارتباط با مشتری،  راهبردهای کسب رضایت مشتری )شامل سه بعد دریافت نظرات مشتریان، راه اندازی سیستم

ارزیابی داخلی عملکرد فروشگاه( و در نهایت پیامدهای رفتاری )شامل دو بعد تبلیغات شفاهی و قصد خرید مجدد( 

 خلاصه شده است.

. همانطور که در شده انددرصد آزمون  5مدل در حالت معناداری ضرایب است و تمامی ضرایب در سطح خطای  5شکل 

محاسبه شده است، لذا  ۱.96( بزرگتر از قدر مطلق t-value، تمامی مقادیر آزمون معناداری )این شکل مشخص است

 میتوان گفت تمامی روابط )متغیرهای آشکار و پنهان( معنادار هستند.

 

 
 : مدل تحقیق در حالت آزمون معناداری4شکل

 

 روایی همگرا  . 3-5

 بتوان ، 7 در جدول مندرج شرایط شدن برآورده صورت در تا است شدهمحاسبه  زیر مقادیر همگرایی روایی ارزیابی برای

 است. برقرار سازهای روایی کرد ادعا
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  ۱پایایی سازهای -۱

 2میانگین واریانس استخراجی -2

 : شرایط برقراری پایایی و روایی سازهای ۷جدول 

 حد مجاز شاخص

 CR>0/7 پایایی

 روایی همگرا

 معناداری بارهای عاملی

 5/0بودن بارهای عاملی از حداقل بزرگتر 

CR>AVE 

AVE>0/5 

 (2006)منبع: هایر و همکاران، 

 

 شده اسنتخراج واریانس عاملی، متوسط بارهای از عبارتند که میشود گرفته در نظر شاخص سه همگرا، اعتبار برای سنجش

ه گوی از مجموعه ای میان در همگرایی از مقیاسیاستفاده  شده، استخراج واریانس سازه، متوسط یا پایایی ترکیبی پایایی و

 است.ه هگوی میان در شده داده شرح از واریانس درصدی یک درواقع میتوان گفت است. ساختار یک شده ای مشاهدهه

قرار گیرد  تأیید همگرا مورد اعتبار از معیارهای یکی تا باشد 5/0 از حداقل بیشتر باید استخراجی متوسط واریانس این

 (. ۱9۸۱لارکر،  و )فورنل

 

 : شاخصهای روایی و پایایی و ضریب تعیین ۸جدول 

  AVE CR R
2
 

آلفای 

 کرونباخ

راهاندازی سیستم 

مدیریت ارتباط با مشتری 

(CRM) 

0/6۸0 0/۸64 0/445 0/765 

WOM 0/۸54 0/92۱ 0/5۸7 0/۸3 

 0/763 0 0/۸94 0/۸09 اخلاق

 0/۸39 0/399 0/903 0/756 ارزیابی داخلی عملکرد

 0/۸57 0 0/793 0/564 عوامل جذابیتزا

 0/۸۱6 0/726 0/۸7۸ 0/644 از فروشگاه یتحما

  0/742 بیخدمات جان
0/۸52 0 0/653 

 0/7۱۱ 0/5 0/۸36 0/634 مجدد قصد خرید

ایجاد امکانات رفاهی 

 سرگرمی
0/755 0/۸6۱  0 0/776 

 0/7۸0 0 0/9 0/۸۱۸ اعتماد عمومی

                                                 
1
 Construct reliability 

2
 Average Variance Extracted 
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7۱2 
562/0 یسازمان  0/793 0 0/757 

 0/7۸۱ 0 0/۸72 0/695 طراحی بیرونی

 0/797 0 0/90۸ 0/۸3۱ ی داخلیطراح

 0/75۸ 0 0/۸۱6 0/690 یحس محرکهای

 0/764 0 0/۸62 0/675 عوامل مرتبط با محصول

 0/792 0 0/۸2۸ 0/6۱6 موقعیت مکانی

 0/737 0/279 0/۸۸3 0/79۱ دریافت نظرات مشتریان

 0/7۱۱ 0 0/۸74 0/776 وضوح محیطی

 

دهنده کفایت همگرایی درونی است.  باید باشد که نشان 7/0( پایایی ترکیبی بزرگتر از ۱9۸۱طبق گفته فورنر و لارکر )

نمایان شد که کلیه  AVE. با استفاده از شاخص ایایی و برازش مدل را نشان میدهدشاخصهای روایی همگرا، پ ۸جدول 

(  CRهای پایایی ترکیبی ) (. علاوه بر این، شاخص۸برخوردارند )جدول  5/0بالای  AVEهای مورد بررسی از  سازه

 دهنده پایایی ابزار پرسشنامه است. بالاتر تخمین شده است که نشان 7/0آلفای کرونباخ نیز از حداقل 

 ها نتیجه آزمون فرضیه. 6

توان گفت از آنجایی که کلیه ضرایب مسیر محاسبه ، می۱۱و نیز جدول  4و  3. با توجه به نتایج بدست آمده در شکل های  

محاسبه شده است، لذا میتوان  96/۱هر یک از آنها بالاتر از حداقل  tشده مقادیر مثبت و بزرگتر از صفر میباشند و نیز آماره 

تایید قرار گرفته فرضیه( مورد تایید قرار گرفته است. بنابراین، مدل مفهومی تحقیق مورد  36های تحقیق ) گفت کلیه فرضیه

 است.

 

 : نتایج آزمون فرضیات۱۱جدول 

 متغیر مستقل ردیف
متغیر 

 وابسته

ضریب 

مسیر 

β 

 نتیجه tآماره 

H1 
محرکهای 

 حسی

حمایت از 

 فروشگاه
0/073 25۸/2  تایید 

H2 
عوامل 

 سازمانی

حمایت از 

 فروشگاه
0/096 046/3  تایید 

H3 
عوامل مرتبط 

 با محصول

حمایت از 

 فروشگاه
0/255 ۱99/6  تایید 

H4 
موقعیت 

 مکانی

حمایت از 

 فروشگاه
0/۱07 769/2  تایید 

H5 
طراحی 

 بیرونی

حمایت از 

 فروشگاه
0/20۸ 940/5  تایید 

H6 
وضوح 

 محیطی

حمایت از 

 فروشگاه
0/۱۱2 055/3  تایید 

H7  ۱22/2 0/043حمایت از خدمات  تایید 
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 فروشگاه جانبی

H8 

ایجاد امکانات 

رفاهی و 

 سرگرمی

حمایت از 

 فروشگاه
0/03۱ 0۸5/2  تایید 

H9 اخلاق 
حمایت از 

 فروشگاه
0/032 077/2  تایید 

H10 اعتماد عمومی 
حمایت از 

 فروشگاه
0/02۸ 09۱/2  تایید 

H11 
عوامل 

 جذابیتزا

حمایت از 

 فروشگاه
0/034 ۱/2  تایید 

H12 طراحی داخلی 
حمایت از 

 فروشگاه
0/۱56 ۱53/5  تایید 

H13 
حمایت از 

 فروشگاه

دریافت 

نظرات 

 مشتریان

0/222 ۱۸/4  تایید 

H14 
حمایت از 

 فروشگاه

راهاندازی 

سیستم 

مدیریت 

ارتباط با 

مشتری 

(CRM) 

0/۱36 227/3  تایید 

H15 
حمایت از 

 فروشگاه

ارزیابی 

داخلی 

 عملکرد

0/۱۱2 53۱/2  تایید 

H16 
خدمات 

 جانبی

دریافت 

نظرات 

 مشتریان

0/۱03 25۱/2  تایید 

H17 

ایجاد امکانات 

رفاهی و 

 سرگرمی

دریافت 

نظرات 

 مشتریان

0/074 ۱05/2  تایید 

H18 اخلاق 

دریافت 

نظرات 

 مشتریان

0/076 ۱07/2  تایید 

H19 
خدمات 

 جانبی

راهاندازی 

سیستم 

مدیریت 

ارتباط با 

0/۱55 974/2  تایید 
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7۱4 
مشتری 

(CRM) 

H20 

ایجاد امکانات 

رفاهی و 

 سرگرمی

راهاندازی 

سیستم 

مدیریت 

ارتباط با 

مشتری 

(CRM) 

0/۱۱۱ 6۱۱/2  تایید 

H21 اخلاق 

راهاندازی 

سیستم 

مدیریت 

ارتباط با 

مشتری 

(CRM) 

0/۱۱4 6۱5/2  تایید 

H22 
خدمات 

 جانبی

ارزیابی 

داخلی 

 عملکرد

0/07 ۱0۱/2  تایید 

H23 

ایجاد امکانات 

رفاهی و 

 سرگرمی

ارزیابی 

داخلی 

 عملکرد

0/05 044/2  تایید 

H24 اخلاق 

ارزیابی 

داخلی 

 عملکرد

0/05۱ 046/2  تایید 

H25 اعتماد عمومی 

دریافت 

نظرات 

 مشتریان

0/0۱4 97۸/2  تایید 

H26 
عوامل 

 جذابیتزا

دریافت 

نظرات 

 مشتریان

0/0۱7 9۸/۱  تایید 

H27 اعتماد عمومی 

راهاندازی 

سیستم 

مدیریت 

ارتباط با 

مشتری 

(CRM) 

0/02۱ 0۱2/2  تایید 

H28 
عوامل 

 جذابیتزا

راهاندازی 

سیستم 
0/026 025/2  تایید 
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مدیریت 

ارتباط با 

مشتری 

(CRM) 

H29 اعتماد عمومی 

ارزیابی 

داخلی 

 عملکرد

0/042 ۱2۱/2  تایید 

H30 
عوامل 

 جذابیتزا

ارزیابی 

داخلی 

 عملکرد

0/052 ۱44/2  تایید 

H31 

دریافت 

نظرات 

 مشتریان

قصد خرید 

 مجدد
0/0۸۱ 023/2  تایید 

H32 

راهاندازی 

سیستم 

مدیریت 

ارتباط با 

 مشتری

قصد خرید 

 مجدد
0/255 ۸39/5  تایید 

H33 

ارزیابی داخلی 

عملکرد 

 فروشگاه

قصد خرید 

 مجدد
0/446 45۱/۱2  تایید 

H34 

دریافت 

نظرات 

 مشتریان

تبلیغات 

شفاهی 

(WOM) 

0/366 542/۱0  تایید 

H35 

راهاندازی 

سیستم 

مدیریت 

ارتباط با 

مشتری 

(CRM) 

تبلیغات 

 شفاهی

(WOM) 

0/373 2۸4/9  تایید 

H36 

ارزیابی داخلی 

عملکرد 

 فروشگاه

تبلیغات 

شفاهی 

(WOM) 

0/۱42 30۱/3  تایید 

 

 برازش مدل. 1-6

 شاخص نیکویی برازش، سازش بین کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازهگیری شده را نشان میدهد و برابر است با:
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7۱6 2
GOF AVE R   

 

 

Rو  AVEمیانگین  2Rو AVEکه در آن 
برازش مدل را نشان  4/0از  GOFباشد. بالا بودن شاخص مقدار  می 2

تر میباشد و نشان از برازش مناسب مدل دارد و  بزرگ 4/0شده است و از مقدار  59/0دهد. مقدار شاخص برازش برابر  می

 ای نظری استه هر همسو بودن سؤالات با سازاین بیانگ

 

 گیری  بحث و نتیجه. ۷

در این پژوهش که به ارایه الگوی رفتار مصرف کننده پرداخته شد، عوامل محیطی و ادراکی به عنوان عوامل اصلی تاثیر 

گذار بر رفتار خرید مصرف کننده شناسایی شد. بدین معنا که آن دسته از فروشگاه های که. به این دو مقوله توجه بیشتری 

د. چرا که در دنیای ماشینی امروز که دران اغلب خانواده ها زن و مرد خارج از نموده اند، بیشتر مورد استقبال مردم هستن

خانه کار میکنند وقت کمی برای خریدهای پی در پی دارند و اغلب ترجیح می دهند کل نیاز های خود را حتی الامکان در 

 ماهه بخرند.  ۱فواصل زمانی طولانی حدود 

ابعاد سیاسی خرید بود که با همه گیری بیماری کرونا، نمود بیشتری پیدا کرد. با  مسئله دیگری که به آن توجه شد، توجه به

توجه به این مسئله، اعتماد عمومی جزو عوامل ادراکی به حساب می آید که بر رفتار خرید افراد تاثیر می گذارد به گونه ای 

ده و یا بیش از حد متعارف به بعضی افراد می که اگر افراد به این نتیجه برسند که فروشگاهی اجناس خاصی را احتکار کر

فروشد موجب پایین آمدن هم اعتماد عمومی به دولت به دلیل عدم نظارت شده و هم موجب مخدوش شدن اعتماد مردم 

 .نسبت به فروشگاه می کردد که در نهایت بر رفتار خرید آنها از جمله تبلیغات شفاهی تاثیر منفی می گذارد

با یافته های تحقیق حاضر در مورد طراحی بیرونی  ( به ترتیب20۱۸تریلاند )(، ۱396شافعی و نریمانی ). نتایج تحقیقات 

ویژگیهای مرتبط با محصول از جمله کیفیت محصول و سایر عواملی که موجب میشود فعالیت خرید تبدیل به فروشگاه و 

همچنین، در این تحقیقات به بررسی  همراستاست.یک فعالیت مفرح و همراه نهایت ارزش قائل شدن به مشتریان گزدد، 

گانه نیز پرداخته شد که در قالب عوامل حسی صورت گرفت و با نتایج تحقیقات هلمفالک  5عوامل حسی مرتبط با حواس 

همچنین، نتایج بدست آمده در این تحقیق در زمینه سهولت دسترسی به فروشگاه و ...  .( همراستاست20۱7و هالتن )

 میباشد. (،20۱۸با نتایج تحقیقات گروسو و همکاران ) همراستا

 

 . پیشنهادات۸

ارائه  زنجیره ایبا توجه به نتایج حاصل شده از این تحقیق، پیشنهادات زیر به مدیران و دست اندرکاران فروشگاه های 

 میگردد:

 زنجیره ای یفروشگاه ها توسعه با که است نیا است وارد شهرها در فروشگاه ها توسعه به که یراداتیا از یکی

 کی احداث با که باید طوری عمل کرد مشکل نیا رفع یبرا لذا. رندیگیم قرار ریتاث تحت کوچک و یمحل یکسبوکارها

 به زنجیره ای یفروشگاه ها که شودیم پشنهاد گردد حفظ ،یمحل یکسبوکارها منافع هم و شهروندان منافع هم فروشگاه

 تا یظاهر یهاییبایز مثل انیمشتر یبرا فروشگاه شدن تر جذاب یبرا شنهاداتیپ همه نکهیا نیع در شوند یطراح گونه ای

 باشند فروشگاه سهامداران کارکنان یعنی شوند اداره یسهام بصورت فروشگاه ها شود، گرفته نظر در یشهرباز و نگیپارک

 . داشت خواهند فروشگاه در کار یبرا یشتریب زهیانگ کارکنان طرح نیا یاجرا با رسد یم بنظر که
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