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  مقدمه
هايي است كه صرف شامل تمام فعاليت 1خرده فروشي

يا خدمات به طور مستقيم به مصرف كنندگان  فروش كالا
. شودبراي استفاده شخصي و غيرتجاري ايشان مي 2نهايي

وشي به هر روشي يا يك فروشگاه خرده فريك خرده ف
شود كه حجم فروش آن تحت واحد اقتصادي اطلاق مي

). Kotler, 1988(تاثير ناحيه خرده فروشي او قرار دارد 
  امروزه محققان كمي به رابطه بين ارزش خريد

ها ، رضايت و وفاداري در خرده فروشي3مصرف كننده
قات موجود، به ، عمده تحقيبه همين دليل. اندپرداخته
هاي خرده فروشي سطح بالا كه در آن نقش بخش

ميت بسياري بسيار مهم و رابطه بلند مدت اه 4فروشنده
دار كه هاي تخفيفدر خرده فروشي. انددارد، محدود شده

 در شرايط رقابتي بالا قرار دارند، ارزش خريد لذت جويانه و
 اصلي هاي خروجيروي متغير فايده باورارزش خريد 

 هاي كوچه و بازار و سهم ازشامل رضايت، وفاداري، گفته
  .(Carpenter, 2007)باشند سبد خريد موثر مي

  
  بيان مساله
تركيبي از ارزش خريد لذت جويانه و ارزش  5تجربه خريد

 6ارزش فايده باور يك وظيفه گرايي. خريد فايده باور است
ه با شد، اما ارزش لذت جويانباو شناخت گرايي ذاتي مي

اين بنابر. خورداز تجربه خريد گره مي 7هاي هيجانيجنبه
ه وسيله خريد مصرف كننده ارزش فايده باور را ب

كند در حالي كه به طور محصولات ضروري دريافت مي
همزمان ارزش لذت جويانه تداعي شده را در لذت بردن از 

  .آوردبه دست ميتجربه خريد خود 
ي ارتباط ارزش خريد لذت امروزه تحقيقات اندكي بر رو
يده باور با گروه وسيعي از جويانه و ارزش خريد فا

روشي مانند رضايت، هاي حاصل از آن در خرده فپيامد
سبد خريد  هاي كوچه و بازار و سهم ازوفاداري، گفته

                                                            
1  - Retailing  
2  - End User 
3  - Consumer Shopping Value 
4  - Salesperson 
5  - Shopping Experience 
6  - Task Oriented  
7  - Emotional 

  در تحقيقي با عنوان 9و بيتي 8رينولد. تمركز شده است
ن مشتري و مزاياي مشتري و دستاورد شركت از رابطه بي"

در  "ريتيلينگ"كه در مجله  "فروشنده در خرده فروشي
است، روي تاثيرات ارزش  به چاپ رسيده 1999سال 
اي و اجتماعي در رضايت و وفاداري در ايجاد خرده وظيفه

ت بين جا رابطه بلند مد كه در آن 10فروشي لوكس
رده فروش وجود خهاي مشتريان، فروشندگان و شركت

  .اندداشتهداشت، تمركز 
وفاداري مشتري "در تحقيقي با عنوان  11رينولد و آرنولد

ري در يك گيري رابطه مشتاندازه: شگاهبه فروشنده و فرو
فروش شخصي "كه در مجله  "مفهوم خرده فروشي لوكس

به چاپ رسيده است، بر  2000در سال  "و مديريت فروش
 در 12روي رابطه بين رضايت، وفاداري و پايداري رقابتي

مند، تمركز كرده است اما تاثيرات ميان مشتريان رابطه
ارزش خريد لذت جويانه و فايده باور روي اين نتايج را 

 و 13فقط در تحقيقي كه جونز. آزمايش نكرده است
: زش خريد لذت جويانه و فايده باورار"همكاران با عنوان 

كه در  "ات تفاوتي در نتايج خرده فروشيبررسي تاثير
به چاپ رسيده  2006در سال  "يقات تجاريتحق"مجله 

است، آزمايش ارزش خريد لذت جويان انجام شده است و 
پرسش . محدود به محتوا يا يك قالب نشده است

خرين باري به راحتي تجربيات خودشان را از آ 14شوندگان
  . كننداند، بيان ميكه از مغازه خريد كرده

ابطه بين اين تحقيق، گسترش دانش در مورد ر هدف از
ارزش خريد، رضايت و وفاداري در بخش خرده فروشي 

خرده فروشي تخفيف دار يك مفهوم مهم . تخفيف دار است
هايي كند زيرا در بخشبراي آزمايش اين رابطه را ايجاد مي

  است، براي جلوگيري از كشيده شدن كه رقابت بالا
 .دگيرنكنندگان به سوي ساير رقبا مورد توجه قرار مي مصرف

ها به ، صاحبان يا مديران آن15هاي لوكسدر خرده فروشي

                                                            
8  - Reynold 
9  - Beatty 
10  - Upscale Retail 
11  - Arnold 
12  - Competitive Resistance 
13  - Jones 
14  - Respondents 
15  - Upscale Retailers 
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كند، به عنوان اي كه به مشتري ارائه خدمت ميفروشنده
  در عوض،. عاملي براي ايجاد وفاداري، اعتماد ندارند

روي عواملي از قبيل جور  خرده فروشان تخفيف دار بر
و دسترسي آسان براي رساندن ارزش به  1بودن محصول

بنابراين، درك ارتباط بين ارزش . كنندتمركز مي، 2مشتري
ارزش خريد، رضايت و وفاداري در ميان مشتريان خرده 
فروشي تخفيف دار موجب گسترش دانش در مورد پديده 

به توسعه  3ارزش خريد مصرف كننده شده و موجب كمك
  .شودجريان ادبيات نظري در اين مورد مي

  
  هاي پيشينپژوهش

در بررسي متغير محصولات  1389عبداله نوروزي در سال 
پيچيدگي فايده باور و محصولات لذت جويانه نشان داد كه 

ور و ذهني بر شناخت عيني در هر دو محصول فايده با
از طرفي پيچيدگي ذهني بر . لذت جويانه تاثيرگذار نيست

باشد و اين شناخت ذهني در هر دو محصول تاثيرگذار مي
شتر از محصول لذت جويانه تاثير در محصول فايده باور بي

 .باشدمي
ارزش  هايبا بررسي بر روي متغير 2008سال  كارپنتر در

ه باور و رضايت و خريد لذت جويانه و ارزش خريد فايد
به  هاي كوچه و بازار و سهم از سبد خريدوفاداري و گفته

 باشدرضايت مربوط به خريد جاري مي: يجه رسيد كهنتاين 
اي كوچه و بازار و سهم از سبد هممكن است روي گفته

 رخريد تاثير مستقيم نداشته باشد اما چون وفاداري د
شود و بستگي به تجربيات بلند مدت و طي زمان انجام مي

هاي انسته است تاثير مستقيم روي گفتهخريد دارد تو
 .كوچه و بازار و سهم از سبد خريد بگذارد

هاي متغيربا بررسي روي  2009در سال  كارپنتر و موور
به اين  ارزش خريد لذت جويانه و ارزش خريد فايده باور

بالا رفتن سطح ارزش خريد لذت جويانه : نتيجه رسيد كه
در خرده فروشي تخفيف دار كالاهاي عمومي، باعث 

هاي تخفيف دار در اين حوزه افزايش سطح رقابت فروشگاه
  .تشده اس

  

                                                            
1  - Product Assortment 
2  - Convenience to Deliver Value 
3  - Contribute 

  اهميت و ضرورت تحقيق
اين تحقيق منجر به وفاداري و در از جنبه اهميت، انجام 

هاي ش سهم از سبد خريد و افزايش گفتهنهايت افزاي
از طرف مشتريان و مصرف كنندگان يك  كوچه و بازار

وجه ايجابي (خرده فروشي تخفيف دار در ايران خواهد شد 
  ).تحقيق

ا توجه به رقابتي از جنبه ضرورت، عدم انجام اين تحقيق ب
اي نزديك منجر به ايران در آينده ها درشدن خرده فروشي

در نهايت كاهش سودآوري  از دست دادن سهم بازار و
ها از بازار رقابت خواهد شد ها و خروج آنخرده فروشي

  ).وجه سلبي تحقيق(
  

  اهداف اصلي تحقيق
رگيرنده عوامل در هدف اصلي پژوهش، مدلي جامع كه در ب

ارتباط بين يف دار و بررسي هاي تخفمهم در خرده فروشي
هايي از قبيل ارزش خريد لذت جويانه و فايده باور، متغير

هاي كوچه و بازار و و تاثير آن درگفتهرضايت و وفاداري 
، هاي تخفيف دار استسبد خريد در خرده فروشي سهم از
  :هدف اصلي اين تحقيق عبارت است از. گرددبيان مي

ان بر كنندگهاي خريد مصرف بررسي چگونگي تاثير ارزش
هاي كوچه و بازار و سهم از سبد رضايت، وفاداري، گفته

  خريد
  

علاوه بر هدف اصلي تحقيق، : اهداف فرعي تحقيق
 ارزش خريد بررسي تاثير: اهداف فرعي ديگري نظير

رضايت، بررسي تاثير ارزش خريد لذت جويانه  بر فايده باور
 بررسيبر رضايت، بررسي تاثير رضايت بر وفاداري نگرشي، 

رسي تاثير هاي كوچه و بازار، برتاثير رضايت بر گفته
هاي كوچه و بازار، بررسي تاثير وفاداري نگرشي بر گفته

سبد خريد و بررسي تاثير وفاداري  رضايت بر سهم از
  .سبد خريد در نظر گرفته شده است نگرشي بر سهم از

 
  ها و مباني نظري تحقيقفرضيه

 زش خريد لذت جويانهارزش خريد فايده باور و ار - الف
 محققان بازاريابي تاثيرات متفاوت انواع محصول بر رفتار
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هاي متنوعي براي اند و راهشخيص دادهرا ت 1مصرف كننده
  .(Ryu et al., 2006) طبقه بندي محصولات توسعه دادند

هلبروك و هيرشمن دو نوع متفاوت از مصرف محصولات 
  :پيشنهاد كردند

 3هاي محسوسكه داراي ويژگي: 2محصولات فايده باور -1
و   (Holbrook & Hirschman, 1982)باشدواقعي مي و

ولات فايده باور محص. شودنيز گفته مي 4گرامصرف هدف
ضروري و عملكردي مصرف كنندگان  5هايبراي ارضاء نياز

ها مرتبط شوند و همچنين مصرف آنخريداري و صرف مي
  نداي است كه با آن مواجهبا حل مساله

(Ryu et al., 2006).  
باشند رف كنندگان به دنبال حل مساله ميهمچنين مص

(Babin, Darden & Griffin, 1994).  
هاي ذهني و كه داراي ويژگي: 6محصولات لذت جويانه - 2

بخش را براي است و يك واكنش لذت  7محسوسغير
مصرف لذت جويانه به دنبال . كندمصرف كننده ايجاد مي

انگيختگي، انگيزشي حسي  ي، خيال و توهم،تفريح، سرگرم
.  (Holbrook & Hirschman, 1982)باشدو لذت مي
 كننده مصرف هايبراي ارضاء خواسته جويانهت محصولات لذ
هاي احساسي يا ارضاي نيازهاي نمادي كه براي لذت

 ها از ديگران و احساس ديگران ازنمرتبط با احساس آ

 شوندف ميباشد خريداري و مصرمي هاآن

(Ryu et al., 2006) . 

 8وسيله يك تجربهه مصرف محصولات لذت جويانه ابتدا ب
    (Moe & Farder, 2001)  شودموثر مشخص مي

گيزاننده از انهاي بره مرتبط با چند حسي، خيال و جنبهك
  باشدتجربه با محصولات مي

(Holbrook & Hirschman, 1982).  
ف كننده ارزش فايده باور را مصر: ارزش مبتني بر فايده - 3
كند در ه وسيله خريد محصولات ضروري دريافت ميب

حالي كه به طور همزمان ارزش لذت جويانه تداعي شده را 

                                                            
1  - Consumer Behavior 
2  - Utilitarian Product 
3  - Tangible Characters 
4  - Goal Oriented 
5  - Needs 
6  - Hedonic Product 
7  - Intangible 
8  - Experience 

كند ردن از تجربه خريد خود دريافت ميدر لذت ب
(Carpenter, 2008).  

ارزش لذت جويانه شامل : ارزش مبتني بر لذت - 4
. هاي خريد استز تجربهرمي، هيجانات، لذت ناشي اسرگ

كنند رزش خريد لذت جويانه را دنبال ميمشترياني كه ا
بيشتر در پي شادي و تفريح حاصل از آن هستند و خريد 

ي امري تصادفي و بي هدف براي تجربهكالاها را به عنوان 
  كنندخريد توصيف مي

)Babin, Darden & Griffin, 1994(.  
پژوهش  جربي درونيارزش لذت جويانه بيانگر الگوي ت

  باشدمربوطه به رفتار مشتري مي
)Black well, 2000(. بنابراين :  

ارزش خريد فايده باور با رضايت رابطه  :فرضيه اول
 ومستقيم دارد 

ارزش خريد لذت جويانه با رضايت رابطه  :فرضيه دوم
 .مستقيم دارد

  
  رضايت - ب

، تمركز 9يبسياري از محققان وفاداري را بر پايه ابعاد رفتار
گيري كرده و مقدار خريد و تكرار خريد اندازه تمركز روي
به هر حال، يك تفاوت مهم شامل تفاوت . كننددرك مي

. وجود دارد 10بين وفاداري نگرشي و رفتار خريد تكراري
پايه اين تفاوت اين است كه وفاداري نگرشي شامل يك 

در حقيقت رفتار خريد . پيوند رواني به فروشنده است
ود، در شرا شامل نمي 11ي الزاما يك اعتماد روانيتكرار

هاي تواند به دليل ايجاد هزينهخريد تكراري ميعوض رفتار 
 ،13دريافت فقدان انتخاب ،12مخاطره دريافت زمان، /انرژي

 محدوديت يا 14يا عدم قطعيت، انگيزه فروش موقتي احتمالي
عمده بر شرح  15بنابراين، معايب. قانوني اتفاق بيفتد

 منحصرا بر پايه رفتار قرار گرفته كه بينشي را دربارهداري وفا

 تضميني و عوامل موثر كه روي وفاداري تاثير شناخت

  .(Carpenter, 2007)كند گذارد پيشنهاد نمييم
                                                            
9  - Behavioral Dimention 
10  - Repeat Purchase Behavior 
11  - Psychological Commitment 
12  - Risk 
13  - Absence of Choice 
14  - Temporary Selling Incentive 
15  - Disadvantage 
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رضايت توسط صاحب نظران متعدد به چندين روش 
  :رضايت به ميزان زيادي به عنوان. تعريف شده است

بيان كرد كه رضايت اتخاذ  1997در سال  1هانت) 1(
جربه مصرف دست كم به همان كه ت ارزيابي مبني بر اين

و  2تسه) 2. (اي كه فرض شده خوب بوده استاندازه
بيان كردند كه پاسخ مصرف كننده  1998در سال  3ويلتون

كننده به ارزيابي تفاوت ادراك شده ميان انتظارات پيشين 
مصرف  و عملكرد حقيقي محصول، همان طور كه پس از

در سال  5و ريلي 4وستبروك) 3. (ادراك شده تصور ميشود
بيان كردند كه يك پاسخ هيجاني به تجربيات  1983سال 
ها و يا حتي الگوهاي يك شده توسط خرده فروشي فراهم

پارچه رفتاري از قبيل رفتار خريد و خريدار و نيز كل بازار 
كه به محصولات خاص و يا خدمات خريداري شده در 

 1981در سال  6اليور) 4. (شوداست، ادراك مي ارتباط
شناختي مختصري كه  بيان كرد كه رضايت حالت روان

شود كه انتظارات تاييد نشده هيجاني هنگامي نتيجه مي
باره ه به احساسات قبلي مصرف كننده دراحاطه كنند

 دهدمطالعات نشان مي(Lee, 2006).  بپيونددتجربه مصرف 
ارزيابي،  يندآپاسخ به يك فر كه رضايت به عنوان يك
اي از ارزيابي مصرف كننده از مخصوصا به عنوان نتيجه

  .، بيان شده است8از تجربه خريد 7ارزش مشتق شده
هاي موجود روي ارزش خريد و هاي حاصل از مطالعهيافته

رضايت باعث ايجاد يك حمايت براي ارتباط ارزش خريد 
شود به رضايت ميرزش خريد لذت جويانه فايده باور و ا

(Carpenter, 2007). گونه  رضايتمندي را اين 9تريسي
كند اي كه مشتري احساس ميدرجه: كندتعريف مي

تر از قيمت حصولات و خدمات دريافت شده ارزشمندم
  پرداخت شده به وسيله آنان است

)Zhang, Worderembse & Lim, 2003( . 

  :بنابراين

                                                            
1  - Hant 
2  - Tesse 
3   - Wilton 
4   - Westerbrook 
5  - Rilly 
6  - Oliver 
7  - Value Derived 
8  - Shopping Experience 
9  - Terresi 

گرشي رابطه مستقيم رضايت با وفاداري ن :فرضيه سوم
  .دارد

هاي موثر پاسخ"اي تحت عنوان در مقاله 10وست بروك
كه در  "هاي پس از خريدمصرف پايه و فرآيند /محصول

به چاپ رسيده  1987در سال  "تحقيقات بازاريابي" مجله
  هاي كوچه و بازار به عنوانكند كه گفتهاست، تشريح مي

 گر مصرف كنندگانهدايت كننده به دي رسميغير ارتباطات"
هاي كالاي خاص و درباره مالكيت، استفاده يا ويژگي

تحقيقات نتايج . باشدمي "هايا فروشندگان آن / خدمات و
هاي كوچه و بازار تا حدودي دهد كه گفتهموجود نشان مي

 هاينگرش عنوان يك محرك براي شكل دهيبه 

 باشدمي 12و تمايلات رفتاري 11مصرف كننده

(Mangold et al., 1999) عات يك منبع مهم از اطلا و
  باشدبراي مشتريان خرده فروشي مي

  

).(Carpenter, 2007   
  

هاي كوچه و ه بين رضايت و گفتهتحقيقات قبلي يك رابط
همچنين در . (Oliver, 1980)دهد بازار را نشان مي

هاي به تاثير وفاداري نگرشي روي گفتهتحقيقي ديگر 
 (Reynold & Arnold, 2000).  داردكوچه و بازار اشاره 

  : بنابراين
رابطه  هاي كوچه و بازاررضايت با گفته :فرضيه چهارم
  ومستقيم دارد 

هاي كوچه و بازار وفاداري نگرشي با گفته :جمفرضيه پن
  .رابطه مستقيم دارد

طبيعت رقابتي بالا از صنعت خرده فروشي و مخصوصا 
سبد  سهم ازبخش خرده فروشي تخفيف دار، افزايش 

خريد از فروشگاه يك عامل مهم براي موفقيت است 
)(Carpenter, 2007 .هاي ماسين به پيروي از از مثال

رابطه "اي تحت عنوان كه در مقاله 14و لوكشين 13توش
يك ديدگاه چند : خرده فروش و وفاداري فروشگاه

در  "تحقيقات بازاريابي"كه در مجله بين المللي  "سطحي
چاپ رسيده است و همچنين تحقيقات  به 1997سال 

 اند، سهم ازبيان داشته 1999بيتي كه در سال  رينولد و
                                                            
10   - Westbrook 
11  - Consumer Attitudes 
12  - Behavioral Tendecies 
13  - Macintosh 
14  - Lockshin 
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H1

H2

H6

ريد انجام شده در خرده سبد خريد به عنوان درصدي از خ
باشد و رضايت بر روي سهم از خريد تاثير ها ميفروشي

به علاوه، وفاداري نگرشي اين جور تصور شده است . دارد
  گذاردد تاثير ميسبد خري كه روي سهم از

)(Zeithaml et al., 1996 .  
  :بنابراين

  رابطه مستقيم سبد خريد رضايت با سهم از :فرضيه ششم
  دارد و

سبد خريد رابطه  وفاداري نگرشي با سهم از :فرضيه هفتم
  .مستقيم دارد

  
  مدل مفهومي تحقيق

مدل پيشنهادي تمركز روي رابطه بين ارزش خريد فايده 
 شاملهاي حاصل لذت جويانه و متغير و ارزش خريد باور

  ه و بازار و سهم ازهاي كوچرضايت، وفاداري نگرشي، گفته
 ).1 نمودار(سبد خريد دارد 

 
 
 
 
 

 
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

  روش تحقيق
  :گيرداز دو جنبه مورد بررسي قرار مي

  .باشديث هدف كه تحقيق حاضر كاربردي مياز ح - 1
ضر به كار در پژوهش حا روشي كه ،از حيث روش - 2

نوع پيمايشي و از نوع گرفته خواهد شد، روش توصيفي از 
توصيفي از اين نظر كه در روش . باشدهمبستگي مي

ها نپرداخته و وصيفي پژوهشگر به دست كاري متغيرت
دهد كه هست، مورد بررسي قرار مي طور ها را همانمتغير

ها مورد چون روابط بين متغير و همبستگي از اين نظر كه
  .باشداي ميها رابطهگيرد و نوع فرضيهرسي قرار ميبر

حقيق توصيفي و از نوع با توجه به تعاريف بالا، روش ت
ها مورد بررسي باشد و چون روابط بين متغيرپيمايشي مي

باشد بنابراين از اي ميها رابطهگيرد و نوع فرضيهقرار مي
 .باشدمي نوع همبستگي نيز

 
 
 
  
  

1مدل مفهومي -1نمودار  

 

                        
                                

 

                                                              

                                                                        

 

  
  

  
 
  

                                                            
1  - Conceptual Model 

 ارزش خريد فايده باور

سبد خريد سهم از  

هاي كوچه و بازارگفته  

 رضايت وفاداري نگرشي

 ارزش خريد لذت جويانه

H5 
H4

H7 

H3

Source: (carpenter, 2008) 

1مدل مفهومي: 1نمودار   

 



 7 هاي كوچه و بازار و سهم از سبد خريدهاي خريد مصرف كنندگان بر رضايت، وفاداري، گفتهبررسي تاثير ارزش
  

  موضوعي تحقيق قلمرو
حوزه كاربردي تحقيق در بازاريابي و مديريت بازار و از 
لحاظ تخصصي گرايي در بازاريابي، رفتار مصرف كننده 

هاي موجود در اين تحقيق به دليل ارتباط با متغير. است
كالاهاي تند مصرف در خرده فروشي (كالاهاي مصرفي 

  ابيدر حوزه رفتار مصرف كننده در بازاري) دار تخفيف
  .باشدمي

  
  قلمرو مكاني تحقيق و جامعه آماري تحقيق

هاي مساله در سطح در اين تحقيق به آزمون فرضيه
هاي تخفيف دار در است كه از خرده فروشيمشترياني 

به  .كنند، پرداخته شده استسطح شهر تهران خريد مي
در سطح است كه طوري كه مطالعه در رابطه با مشترياني 

  خريد 1روشگاه تخفيف دار هايپر استارشهر تهران از ف
ها در اين تحقيق شامل كليه افرادي آزمودني. كنندمي

  .كنندخرده فروشي هايپر استار خريد مي است كه از
  

  روش نمونه گيري
از ، 2مندنظامگيري تصادفي به روش نمونهدر اين تحقيق، 

مراجعه كنندگان به مركز خريد (هاي تحقيق آزمودني
  كه با توجه به اين. اي انتخاب شدندمونهن )مذكور

ست، با پيگيري نمونه گيري در يك روز عادي انجام شده ا
هاي فروشگاه هايپر استار، بنا به از مسئول كل صندوق

وسط  گفته ايشان تعداد افرادي كه در يك روز عادي در
 3500تا  3000كنند حدود هفته به اين مركز مراجعه مي

اين حجم بنابر. شب است 12بح تا ص 10در بين ساعات 
كه به دليل نامشخص بودن حجم جامعه از (، )N(جامعه 

، در يك روز عادي )فرمول حجم نمونه استفاده شده است
نفر در نظر گرفته شد و چون تعداد  3200به طور متوسط 

كه ممكن بود  و به دليل اين بود 385نمونه مورد نظر 
در  400 ند، عدد فوقنشوگردادنده ها برتعدادي از نمونه

دست آمد ه نظر گرفته شد و در نتيجه عدد مورد نظر ب
I  ).8 = عدد فاصله( = 3200400 = 8 

                                                            
1  - Hyper Star 
2  - Systematic Random Sampling 

نفر بايد به عنوان  نفر يك 8شود كه از هر پس مشخص مي
 10تا  1هاي در گام بعدي، بين عدد. نتخاب شودنمونه ا

صورت تصادفي به عنوان عدد مبنا انتخاب شد ه يك عدد ب
عد به كه عدد مورد نظر اولين عضو نمونه شد و ب) 5د عد(

هاي مبنا تا عدد آخر اضافه ترتيب عدد فاصله را به عدد
با توجه به اين كه عدد . شد تا نمونه مورد نياز كامل شود

و به  29، بعدي 21، بعدي 13شد، عدد بعدي  5مبنا عدد 
  .همين ترتيب تا انتها خواهد بود

  
  حجم نمونه

گيري معرف براي مول زير را براي نمونهفر 3كوكران
هاي بزرگ كه حجم جامعه نامشخص است، مطرح جامعه
و با خطاي  تعداد نمونه با استفاده از فرمول كوكران. كرد

بيش از اين تعداد پرسشنامه  نفر است و بنابراين 385 ،5%
 در بينپرسشنامه  435 تعداددر نهايت . تكثير و آماده شد

 411و  توزيع خرده فروشي هايپر استار كنندگان بازديد
پرسشنامه داراي جواب  400كه نمونه آن برگردانده شد

  .آن پاسخ داده شده بود كامل بود و همه سوالات در
  

  فرمول كوكران براي تعيين حجم نمونه: 1فرمول شماره 

     ݊ = ௓మ௣௤௘ଶ =  
(ଵ.ଽ଺)మ(଴ ହ⁄ )(଴ ହ⁄ )(଴ ଴ହ⁄ )మ = 384 

 
  ≅ 385   

 
  هاي تحقيقادهروش و ابزار گردآوري د

) اطلاعات( هااز دو روش گرداوري داده در اين پژوهش
در اين . اي استفاده شديعني روش ميداني و روش كتابخانه

تحقيق براي سنجش ارزش خريد مصرف كننده و تاثير آن 
وچه و بازار و هاي كمتغيرهاي رضايت، وفاداري، گفته بر

از پرسشنامه استاندارد استفاده شده  سهم از سبد خريد
هاي نشان دهنده جزئيات پرسشنامه) 1(جدول . است

  .باشدپژوهش مي
  
  
 

                                                            
3  - Cochran 
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  خلاصه جزئيات پرسشنامه :1جدول 

 اندازه گيري سازه هايتعداد شاخص  نام سازه مورد سنجش

  )گويه ها( 

نوع مقياس   مربوطه )منابع(منبع 

  )ع دادهنو(

 مقياس

  )طيف(اندازه گيري 

 ,(Carpenter, 2008)  3  ارزش خريد فايده باور

 (Babin et al., 1994)  
  )ايگزينه 5(ليكرت   ترتيبي

  ,(Carpenter, 2008)  11  ارزش خريد لذت جويانه

 (Babin et al., 1994)  
  )ايگزينه 5(ليكرت   ترتيبي

 ,(Carpenter, 2008)  4  رضايت

 (Ganesan, 1994)  
  )ايگزينه 5(ليكرت   ترتيبي

 ,(Carpenter, 2008)  3  )نگرشي(وفاداري 

 (Reynold & Beatty, 1999)  
  )ايگزينه 5(ليكرت   ترتيبي

 ,(Carpenter, 2008)  4  چه و بازارهاي كوهگفت

 (Harrison-Walker, 2001) 

  )ايگزينه 5(ليكرت   ترتيبي

  )ايگزينه 5(ليكرت   يبيترت  (Carpenter, 2008)  2  سهم از سبد خريد

  
، ابتدا از انگليسي 1اين پرسشنامه از روش ترجمه معكوس

به فارسي ترجمه و مجددا توسط مترجم ديگري از فارسي 
قابل  به انگليسي برگردانده شد تا از صحت و دقت ترجمه،

ها و اصطلاحات اطمينان فهم بودن و بومي سازي واژه
  .حاصل شود
پيش آزمون (ر جهت پيش آزمون دو باتحقيق پرسشنامه 
پرسشنامه دوم . مورد استفاده قرار گرفت) اول و دوم

 . تغييرات جزئي شكلي و محتوايي داشت
نامه تحقيق به مثابه ابزار اصلي سنجش از دو بخش پرسش

. شده استالات اختصاصي تشكيل والات عمومي و سوس
ق كه با موضوع تحقي شد مطرح ياالات پرسشنامه به گونهوس

در اين پژوهش در  .داشته باشد يآن همسوي هايهو فرضي
بخش عمومي، براي سنجش ميزان تاثير ارزش خريد 

و  هاي كوچه و بازارف كننده بر رضايت، وفاداري، گفتهمصر
ر استنباطي مورد استفاده سهم از سبد خريد، كه در آما

استفاده  سوال 27حاوي اي گيرد، از پرسشنامهقرار مي
همچنين در بخش خصوصي كه مربوط به . شده است

                                                            
1  - Backtranslation 

به است، مشخصات جمعيت شناختي پرسش شوندگان 
سوال حاوي، سن،  5منظور استفاده در آمار توصيفي 

مد ماهيانه آت و ميزان درجنس، وضعيت تاهل، تحصيلا
  .وجود دارد

و تحت شرايط جامعه آماري  است اين پرسشنامه استاندارد
  .مورد تحقيق بومي شده است

ت در مورد مشخصات فردي، كه سوالا كردايد خاطر نشان ب
ان كه در صرفا جهت ارائه آمار توصيفي از پرسش شوندگ

ها به آن اشاره شده است، مطرح بخش تجزيه و تحليل داده
  .گرديده است

 
  اعتبار و پايايي ابزار اندازه گيري پژوهش

  نامهاعتبار پرسش -الف
آوري نظر ز جمعر اين تحقيق پس اد: 2اعتبار محتوا

براي  متخصصين در ارتباط با هر گويه، نسبت اعتبار محتوا
هر گويه با استفاده از فرمول زير سنجيده شد كه اين 

بود؛ به اين معني كه % 80 ها بالاينسبت براي تمامي گويه
                                                            
2  - Content Validity 
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يد يرا تا درصد خبرگان آن 80براي هر گويه بيش از 
عدد بايد بالاي  كردند كه چون با توجه به فرمول لاشه اين

باشد، پس نتيجه پرسشنامه از نظر اعتبار محتوا  % 49
  .يد شديتا

 فرمول نسبت اعتبار محتوا: 2فرمول شماره 
 CVR = (ne − N2)N2  

 

 CVR: نسبت محتو
: Ne دارند گويه مورد نظر عداد ارزياباني كه بيان مي

  سودمند است
 : Nتعداد كل ارزيابان 

  
 هامنظور سنجش اعتبار صوري، از آزمودني به :1اعتبار صوري

در رابطه با قابل فهم بودن و عدم اشكال در سوالات 
پرسشنامه سوال گرديد و بدين ترتيب اعتبار صوري يا 

  .ظاهري پرسشنامه محرز شد
  
  نامهپايايي پرسش -ب

گر براي اجراي اين روش، تحقيق: 2پايايي بازآزمايي
 37صله زماني محدودي به پرسشنامه را در دو نوبت با فا

آزمودني ارائه كرده و در نهايت بين دو اجرا ضريب 
ضريب پايايي پرسشنامه . همبستگي پيرسون گرفته شد

دست آمد كه ضريب پايايي بالايي است و نشان  به% 5/90
   .كنددهد كه آزمون با گذشت زمان تغييري نميمي

دو روش  پايايي همساني دروني به: پايايي همساني دروني
گيرد كه در اين دو نيمه كردن و آلفاي كرونباخ صورت مي
  .تحقيق از هر دو روش استفاده شده است

در اين تحقيق، براي به دست : 3روش آلفاي كرونباخ - 1
  )براي دو متغير(آوردن ضريب آلفاي كرونباخ دو بار 

نامه در بين نمونه آماري توزيع نمونه گيري انجام و پرسش
ها، ها در بين آزمودنيتوزيع پرسشنامهبار  دو علت .گرديد

ارزش (پايين بودن ضريب آلفاي كرونباخ براي دو سازه 
 به همين. بود) خريد لذت جويانه و سهم از سبد خريد

                                                            
1  - Face Validity 
2  - Test-Retest Reliability 
3  - Coronbachs Alpha 

منظور تغييراتي در سوالات پرسشنامه انجام و سپس 
راي دو متغير هاي جديد بها در بين آزمودنيپرسشنامه

ضريب آلفاي كرونباخ بين صفر تا  يهدامن. فوق توزيع شد
يي مقياس بيشتر ، پاياچه ضريب بيشتر باشد يك است، هر

باشد تا بتوان  70/0بايد  اقلحد، طبق قاعده آلفا. است
     .)1384ازكيا ، ( مقياسي را داراي پايايي دانست 

پرسشنامه  34به منظور تعيين پايايي پرسشنامه تعداد 
پرسشنامه  35مواجهه و  از براي سنجش ادراك مشتريان

ادراك فروشندگان از مواجهه توزيع و  براي سنجش
پرسشنامه قابليت تجزيه  35گردآوري شد، كه از اين بين 

آلفاي   SPSSبا استفاده از نرم افزار. تحليل را دارا بود
كرونباخ محاسبه شد كه آمادگي پرسشنامه را جهت توزيع 

  .  نشان داد
ر روش دو نيمه كردن تعداد د: 4وش دو نيمه كردنر - 2

هاي هر سازه به دو قسمت تقسيم شده و سپس بين گويه
 .شودگرفته مينمرات نيمه اول و نيمه دوم همبستگي 

كه چون بوده است  77/0تا  65/0بين  مقدار اين ضريب
باشد، بنابراين نشانگر وجود مي 65/0بالاتر از ميزان 

 .اشدبهمبستگي بين دو نيمه هر سازه  مي
 7/0ها بالاتر از براي تمام سازه مقدار ضريب آلفاي كرونباخ

است كه نشان دهنده اعتبار پرسشنامه و برداشت فكري 
هاي مربوط گويان از محتواي متغير يكسان پاسخمناسب و 

براي هر  نتايج نشان داد كه مقدار آلفا. به هر سازه است
اي ملاحظه ها بهبود قابلهاي آنسازه با حذف برخي متغير

هاي انتخابي براي ليكن تمام نشانگر. دهدرا نشان نمي
ورد مطالعه از پايايي لازم برخوردار هاي مزه گيري سازهاندا

  .توان قابل قبول دانستهستند و پايايي ابزار را مي
  
  هاوش تجزيه و تحليل دادهر

اطي به در اين تحقيق از دو نوع آمار توصيفي و آمار استنب
  .ها استفاده شده استزيه و تحليل دادهمنظور تج

هاي صرفا جهت ارائه يكسري داده: هاتوصيف داده - 1
  .باشدتوصيفي از پرسش شوندگان مي

ها و آزمون  به منظور تحليل داده :هاتحليل داده - 2
مدل يابي معادلات  كه به دليل اينهاي تحقيق،  فرضيه

                                                            
4  - Split-Half 
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 ، يك رويكرد آماري جامع براي آزمون1ساختاري
شده و   هايي درباره روابط بين متغيرهاي مشاهده فرضيه

مكنون است كه به عنوان تحليل ساختاري كوواريانس و 
از روش مدل يابي  مدل يابي عليّ ناميده شده است

مدل يابي معادلات  .شده است معادلات ساختاري استفاده
 هايچون فرضيه است و 2خود نوعي تحليل مسيرساختاري 

كه خود  باشد بنابراين از تحليل مسيراي ميتحقيق رابطه
 .نيز نوعي آمار پارامتريك است استفاده شد

به منظور اعتبار ): گيريمدل اندازه(ييدي تحليل عاملي تا
هاي تحقيق مورد استفاده قرار گيري براي سازهابزار اندازه

ي مشاهده شده و هااين مدل ارتباط بين متغير. گيردمي
  .دارديمكنون را بيان م

هاي ل اثرات سازهاين مد): مدل ساختاري(تحليل مسير 
  .دهدتحقيق بر روي يكديگر را مورد بررسي قرار مي

  
  هاي تحقيقيافته

  هاي توصيفي مربوط به تحقيق به صورت زيرداده - 1
  : باشدمي

درصد از نمونه آماري مورد نظر را  30 :از لحاظ جنسيت
  .دهندتشكيل مي درصد از آن را زنان 70مردان و 

درصد اعضاي نمونه را متاهلين و  75: از نظر وضعيت تاهل
  .اندآنان را مجردين تشكيل دادهدرصد  25

سال،   18درصد از افراد نمونه زير  5: از نظر گروه سني
 35تا  26درصد بين  30سال،  25تا  18درصد بين  25
 درصد نيز بالاتر 10و  سال 45تا  36درصد بين  30، سال

  . سال سن دارند 60از 
 15مورد بررسي ديپلم،  افراددرصد  45 :از لحاظ تحصيلات

 هادرصد از آن 4فوق ليسانس، درصد 35ديپلم ، فوق درصد 
دكترا صد يك درداراي تحصيلات فوق ليسانس و 

  . باشند مي
 700درصد افراد درآمدي زير  25: لحاظ توزيع درآمدي از

تا  700مدي بين آافراد دردرصد  30هزار تومان داشتند، 
مدي بين آدرصد افراد در 30هزار تومان داشتند،  1100
درصد افراد  10هزار تومان داشتند،  1500تا  1100

                                                            
1  - Structrial Equation Modeling 
2  - Path Analysis 

درصد  5هزار تومان داشتند،  1900تا  1500مدي بين آدر
  .هزار تومان داشتند 1900مدي بالاي آافراد نيز در

 ضرايب همبستگي پيرسون بين متغيرهاي پژوهش - 2
شود ستون اول اين مشاهده مي )2(توجه به جدول  با

پاسخ براي هر متغير را به طور جداگانه در  جدول ميانگين
هاي اين مابقي ستون. كندجامعه مورد مطالعه بررسي مي

جدول ماتريس ضرايب همبستگي پيرسون متغيرهاي 
بر روي قطر اصلي اين ماتريس عدد . اندوهش آورده شدهپژ

است كه نشان دهنده اين واقعيت است كه  يك واقع شده
. باشدا خودش داراي ضريب همبستگي يك ميهر متغير ب

ند پايين قطر اصلي اين بالاي قطر اصلي اين ماتريس همان
ر ي مقدامابقي اين اعداد نيز نشان دهنده .باشدماتريس مي

طور كه  همان. باشدهمبستگي متغيرهاي با يكديگر مي
ي غيرها همگي دو به دو با هم رابطهشود متمشاهده مي

مثبت و معنادار در سطح معناداري كمتر از يك درصد 
  .دارند

  زمون برازش الگوي مفهومي آ - 3
 در اين بخش، الگوي مفهومي پژوهش در قالب دياگرام

هاي مختلف برازش آن مسير ترسيم و با استفاده از روش
  دل درتفسير نتايج ارزيابي تناسب م. شودسنجيده مي

ترين آورده شده است اين جدول بيانگر مهم )3(جدول 
شده نشان  باشد كه پس از اصلاحات انجامها ميشاخص

دهد كه الگو در جهت تبيين و مشخص نمايي از مي
  .وضعيت مناسبي برخوردار است
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)400 - نمونه اندازه ( ضرايب همبستگي پيرسون بين متغيرهاي پنهان ميانگين و :2جدول   

  6 5 4 3  2 1  ميانگين متغيرهاي پژوهش

            S(  751/3 1(رضايت  -1

     WOM(  760/3 **38/0 1(هاي كوچه و بازار گفته -2

    L(  855/3 **42/0 **37/0 1( وفاداري -3

   SOP(  856/3 **36/0 **30/0 **34/0 1( سهم از سبد خريد -4

  HSV(  816/3 **41/0 **32/0 **36/0 **30/0 1( ارزش خريد لذت جويانه -5

 USV(  850/3  **42/0 **33/0 **37/0 **32/0 **38/0 1( ارزش خريد فايده باور -6

  p<0.01   *p<0.05**                      .  سطح معناداري ضرايب همبستگي متغيرهاي پژوهش
  

 

هاي برازش مدل پس از اصلاحشاخص: 3جدول  

دست آمدهه ب مقدار نام شاخص مجاز حد   

xଶ )   ي آزادي كاي دو بر درجه( dfൗ  691/2  

94/0  

3 از كمتر  

9/0بالاتر از   GFI   )نيكويي برازش(

RMSEA 079/0  )ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد(  1/0كمتر از    

CFI 97/0  )برازندگي تعديل يافته(  9/0 از بالاتر   

AGFI 91/0  )نيكويي برازش تعديل شده( 9/0 از بالاتر   

NFI 95/0  )برازندگي نرم شده(   9/0 از بالاتر   

NNFI 95/0  )برازندگي نرم نرم شده(   9/0 از بالاتر   

PGFI 91/0 9/0بالاتر از    
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  هاي تحقيقمتغير )مدل اندازه گيري(يدي يمدل تحليل عاملي تا :2 نمودار
  

  

  

  هاي تحقيقمتغير) مدل اندازه گيري( يدييهاي مدل تحليل عاملي تاامتربراي اعتبار سنجي پار tمقادير  :3 نمودار  
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  هانتايج آزمون فرضيه - 4
فرضيات نشان داده است كه متغيرهاي نتيجه تحليل 

مدل پژوهشگر . به دو با هم رابطه معنادار دارند پژوهش دو
مي بارهاي عاملي معنادار تما. برازش مناسبي داشته است

  قرار گرفته 2تا مثبت  2في خارج بازه من tمقدار (بودند 
   

  
به طور خلاصه  )4(توان در جدول نتايج را مي ).است

  .مشاهده نمود
شود كه به جز فرضيات مشخص مي) 4(با توجه به جدول 

  .ها وجود نداردچهارم و هفتم، دلايلي براي رد ساير فرضيه

  هاهاي حاصل از آزمون فرضيهخلاصه يافته: 4جدول 

يهفرض  نتيجه آزمون t R2 ضريب مسير به سازه اثر سازه 

H1 92/0 رضايت ارزش خريد لذت جويانه  **60/11  
88/0  

فرضيه عدم رد  

H2 فايده باور خريد ارزش 12/0 رضايت   *44/2 فرضيه عدم رد   

H3 87/0 وفاداري رضايت  **96/13  75/0 فرضيه عدم رد   

H4 و بازار هاي كوچهگفته رضايت  15/0  10/1  
71/0  

 رد فرضيه

H5 هاي كوچه و بازارگفته وفاداري  72/0  **66/4 فرضيه عدم رد   

H6 40/0 سهم از سبد خريد رضايت  **03/2  
48/0  

فرضيه عدم رد  

H7 34/0 سهم از سبد خريد وفاداري  93/1  رد فرضيه 

   **p<0.01   *p<0.05 

 
 مدل نهايي تحقيق

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 راهنماي نمودار

  اييد فرضيهعدم ت    
  عدم وجود دلايل براي رد فرضيه    

                         

 

 

 ارزش خريد فايده باور

 سبد خريد سهم از

 هاي كوچه و بازارگفته

 وفاداري نگرشي

 ارزش خريد لذت جويانه

 رضايت
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 نتيجه گيري 
 2008در نتايج حاصل از تحقيقات قبلي، كارپنتر در سال 

هاي كوچه و ، رضايت منجر به افزايش گفتهنشان داد كه
بازار و سهم از سبد خريد نگرديد اما در تحقيق حاضر، 

هاي كوچه و بازار يش گفتهرضايت تنها منجر به افزا
حاصل از  رضايت توان بيان كرد كه،مي. نگرديده است

هاي كوچه و بازار باشد ولي گفتهنتيجه خريد در جريان مي
  د خريد و به نوعي مربوط به وفاداريادر نتيجه تعد

و در تحقيق قبلي، وفاداري منجر به افزايش سهم  شودمي
 شايدحاضر اين امر  از سبد خريد گرديده اما در تحقيق

كه توان گفت در اين تحقيق مي .نپذيرفته استصورت 
باشد و جا وفاداري نگرشي مي منظور از وفاداري در اين

باشد و يك نوع وفاداري به خريد جاري مي وفاداري نگرشي
  آن وفاداري كه منجر به افزايش سهم از سبد خريد

  واملباشد و همچنين عداري رفتاري ميباشد، وفامي
گذار ديگري از قبيل عدم سهولت دسترسي آسان به تاثير

خرده فروشي مورد نظر ياكمبود امكانات لازم از قبيل 
  پاركينگ در محل خرده فروشي مورد نظر، از عوامل

  .باشدتاثيرگذار در اين امر مي
  

  هاي تحقيقمحدوديت
ابزار جمع آوري اطلاعات در اين پژوهش پرسشنامه  - 1

از  .هاي ذاتي استخود داراي محدوديت كهبوده است 
كمبود وقت مشتريان و در نتيجه امكان بي دقتي : جمله
  اين تحقيق به دليل. ها به سولاتدر ارائه برخي پاسخ آنان

 ها،ارتباط با مشتريان در هنگام خريد و كمبود وقت اكثر آن
و يا  نبودند مشتريان حاضر به تكميل پرسشنامهبرخي از 
  .دهندمه كامل پاسخ نميبه پرسشنا

قلمرو مكاني اين مطالعه، فروشگاه هايپر استار واقع در  - 2
توان به ساير بوده و نتايج به دست آمده را نميشهر تهران 

 هايفروشي خردهد اتعد عدم زيرا دادخريد ديگر تعميم  مراكز
تخفيف دار و عدم وجود فضاي رقابتي بالا اين محدوديت 

 .دآوره وجود ميرا ب
  
  
  

  پيشنهادات كاربردي و مديريتي
گر تجربه خريد بالا بود، در براي محصولات فايده باور ا - 1

لكردي، واقعي و هاي تبليغاتي خود به ارائه اطلاعات عمپيام
اطلاعات در رابطه با (باره محصول بپردازند حتي جزئي در
و اگر تجربه مصرف وجود نداشت، با ارائه ) شناخت عيني

موارد  و) . . . مانند بهترين، زيباترين و(رزشي اطلاعات ا
 .انگيزشي بپردازند

براي محصولات لذت جويانه بيشتر تاكيد روي تحريك  - 2
  .استسات و انگيزش مصرف كننده احسا

صورت منطقي، هدفمند ه ارزش خريد فايده باور چون ب - 3
اين مديران بايد به فكر محصولاتي باشند كه باشد بنابرمي
  .گيردظ منطقي در سطح بالايي قرار ميحااز ل
جويانه شامل سرگرمي، لذت و ارزش خريد لذت  - 4

اين ، بنابراستهاي محض ناشي از تجربه خريد هيجان
مديران بايد به فكر فضايي جذاب و احساسي براي 

  .مشتريان در مراكز خريد باشند
باور  افزايش رضايت در گروي افزايش ارزش خريد فايده - 5

افزايش منافع مشتري  :جويانه است بنابراين و لذت
با ) هاي مشتريهاي مشتري منهاي هزينهدريافتي(

تر مشتري به محصولات، افزايش خدمات دسترسي آسان
افزايش ارزش  گيرد كه منجر بهصورت مي . . .حصول و م

افزايش عواطف و احساسات و . دشوخريد فايده باور مي
 هاي، بسته بنديزيباتر فيزيكي فضايا مشتري كه ب هايلذت

زيباتر محصول، لذت بردن از چيدمان محصول در فروشگاه 
منجر به افزايش ارزش خريد لذت  . . .توسط مشتري و 

  .شودجويانه مي
هاي كوچه و بازار و سهم از رضايت و وفاداري بر گفته - 6

اين افزايش رضايت منجر به ، بنابرتاثير داردسبد خريد 
ث افزايش تعداد مراجعات مشتري اين خود باعوفاداري و 

  .شودمي
  

  پيشنهاد جهت تحقيقات آتي
  در اين مدل كه مورد بررسي قرار گرفته است تاثير  - 1
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جويانه بر رضايت، وفاداري،  ارزش خريد فايده باور و لذت
هاي كوچه و بازار و سهم از سبد خريد مورد بررسي گفته

نظير تبليغات، رفتار  قرار گرفته است و عوامل ديگر
قرار  توجهمورد  . . .كاركنان فروش، امكانات فيزيكي و 

قان رود در تحقيقات آتي محقانتظار مي. نگرفته شده است
 .به اين عوامل نيز بپردازند

  هاي اينترنتيين پژوهش در خريدرود اانتظار مي - 2
هاي تخفيف دار مورد در زمينه خرده فروشي) بر خط(

 .گيرد بررسي قرار
رود كه تاثير پيچيدگي ذهني خريد در مورد انتظار مي - 3

محصولات فايده باور و لذت جويانه كه داراي پيچيدگي 
 .مورد بررسي قرار گيرد ،ذهني زياد يا كم هستند
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Abstract 
 
The purpose of this research is to investigate the effects of consumer shopping value on satisfaction, 
loyalty, word of mouth and share of purchase. To date, few researchers have conducted 
comprehensive examinations of the relationships between consumer shopping value, satisfaction and 
loyalty in retailing. Further, the majority of extant research has been limited to upscale retail sectors 
where the role of the salesperson is crucial and long-term relationships are common. In order to extend 
the findings of previous researches to additional retail sectors, the current study investigates the 
complex interrelationships between utilitarian and hedonic shopping values and important retail 
outcomes for discount retailers. Utilitarian and hedonic shopping value are found to influence key 
outcome variables including satisfaction, loyalty, word of mouth communication and share of 
purchases in the highly competitive discount retail sector. A total of 400 questionnaires were 
distributed to customers of Hyper Star discount retailing in Tehran. Structural equation modeling 
(S.E.M) with lisrel sofware was used for the data analysis. The result indicated utilitarian and hedonic 
shopping values have relationship with satisfaction and satisfaction has effect on loyalty and share of 
purchase. 
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