
1401 بهار/  اولشماره / شانزدهمهای جامعه شناختی، سال پژوهش  

Journal of Sociological Researches, 2022 (Spring), Vol.16, No.1 

 

 تخفیفی یارهیزنج یهافروشگاهدر  درک رفتار خریدشناسایی نقش تجربه مشتریان در 

 اسحاق قورچی بیگی 

 سمنان، ایراندانشگاه آزاد اسلامی، ،واحد شاهرود ،دانشجوی دکتری بازاریابی گروه مدیریت 

  1با غینی گلنار شجاعی

 دانشگاه آزاد اسلامی، سمنان، ایران   واحد شاهرود، ،استادیار گروه مدیریت

 1400/ 10/ 17تاریخ پذیرش:       27/02/1400تاریخ دریافت:

 چکیده

امروز   دنياي  این راستا نقش  در  قيمت در  با مشکلاتی مواجه است و  معيشت مردم  اقتصادي،  فشارهاي  به دليل وجود 

رقابتی و مناسب، توجه بسياري از مردم را به    ي هامتي ق ارائه  تخفيفی با    يهافروشگاه . در این ميان  کندیمایفا    يمؤثر

جلب   نحوه  اندکرده خود  این  اینکه  اما  چ  يگذار متيق.  محصولات  مشتریان در  رفتار  بروز  در  طریق  چه  از  و  گونه 

باید    رگذاريتأث که  است  موضوعی  راستا  یموردبررساست؛  در همين  بگيرد.  الگو   باهدف تحقيق حاضر    قرار    یی ارائه 

ی صورت گرفت.  فيتخف  ياره يزنج  يهافروشگاه در    درک رفتار خریددر درک    انینقش تجربه مشتر  ییشناسا  منظوربه

  و   انیتجربه مشتر  ي هاشاخصپيمایشی است. در این تحقيق در ابتدا به شناسایی  -این تحقيق از نوع کاربردي و توصيفی

نفر از خبرگان و مدیران   10مرور ادبيات و تکنيک دلفی پرداخته شد. در این راستا از نظرات    بر هيتک با    درک رفتار خرید

بهره گر   ي هافروشگاه  استخراج  تخفيفی  از  و  هاشاخصفته شد. پس  نهایی  به کمک تحليل عاملی    ها آني  بند دستهي 

جامعه   پرداخته شد.  رگرسيوناز    بهره گيريبا  ،  درک رفتار خریددر درک    انینقش تجربه مشتربررسی    اکتشافی، به

استفاده  به صورت گزینش تصادفی طبقه بندي شده و  که  ی تشکيل دادند  فيتخفي  هافروشگاه مشتریان    را  آماري تحقيق 

درک  در درک  معناداري    ر يتأث  انیتجربه مشترنتایج نشان داد    تینها  در.  گردیدند  نفر گزینش  384  از فرمول کوکران

خرید )  ريتأثهمچنين  دارد.    رفتار  خرید  تجربه  ،  برند،  فروشگاه   طيمح،  فروش  يها یژگیو،  محصول   يهای ژگیوابعاد 
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 مقدمه 

متنوع   يهایژگیوو    هات يقابل با هاسوپرمارکتو   هافروشگاه از  یانواع مختلف ،یرقابت ي در بازارهاامروز 

برا  وجودبه    ياخلاقانه و   است.  ا  يآمده  با  و    یفروشخرده   يهافروشگاه ،  واردهاتازه   نیرقابت 

رقبا دشوار    ي برا  دي بوده و تقل  زيبرانگچالش را انتخاب کنند که    ییهاياستراتژ  دیبا  ناچاربه   هاسوپرمارکت

کار خود انتخاب    زیتما  يبهتر نسبت به رقبا را برا  دیداشتن تجربه خر  هافروشگاه   نیراستا ا  نيباشد. در هم

ز خر  رایکردند.  مشتر  دیتجربه  در  کند    جادیا  یرقابت  تیمز  کی  هاسازمان  ي برا  تواند یم  ان،یمثبت 

(Terblanche, 2018: 50  .)انیتجربه مثبت، فکر و ذهن مشتر  جادیا  بره ي تکد با  یبا  هافروشگاه   درواقع  

ز کنند.  متمرکز  بر خود  ب  يامجموعه   ، يتجربه مشتر  رایرا  تعاملات  است که    ي مشتر  نياز  و محصول 

 (. 181: 1398و همکاران،  یعي)شف  شود یم يواکنش مشتر ایاقدام  کیتحر  ایاحساس  کیموجب تحر

آمده است.    به وجودمشتریان تغييراتی    درک رفتار خرید، امروزه در  اندداده در این ميان تحقيقات نشان  

قبيل    يهاتفاوت ، وجود  درواقع از  افراد  تا    يهایژگیوچندوجهی در  باعث شده  رفتاري و شخصيتی، 

فروش نوآورانه و    يهاوه يشرفتار مشتري امري پيچيده و دشوار باشد. اما در همين راستا وجود    شناخت

  ها آن ، بر رفتار  کنندگانمصرفمثبت در    ي هاتجربه با ایجاد    تواند یمجدید و رقابتی    يهاروش استفاده از  

 يزیربرنامه   ي دهایخر  ي برا  کننده مصرف  مات يتصم(.  Nair and Shams, 2020: 33باشد )  رگذار يتأث

 دیفروشگاه و احساس خر  ي، فضامتيق  فيتخف  ريتحت تأث  تواندیم  ياره يزنج  يهافروشگاه نشده در  

برا مثبت  )احساسات    رگذاريتأثعامل    ا ی  دیخر  رنده يگم يتصم  عنوان به   کنندگانمصرف(.  د یخر  ي باشد 

 هاآن با استفاده از این شناخت بتوان  تا    قرار بگيرند   ل يوتحله یتجزو    یموردبررس  د یبا  يريگم يتصم  درروند 

 (.  Jalantina, 2020عواملی همچون تخفيفات خرید قرار داد ) ريتأث را تحت 

نشان   تخفيفات خرید،    اندداده مطالعات مختلف  بر    عنوانبه که  اصلی  رفتار خرید یک محرک   درک 

 :Saputro, 2019)  شودیمبيشتر باعث به وجود آمدن خرید آنی    ريتأث و این    کندیم عمل    کننده مصرف

36, Warahma and Mudiantono, 2017: 3 ) .محصولات و فراهم  اد یتنوع ز  ليبه دل  در این راستا

مجموعه   در    ي اگسترده شدن  کالاها  همواره   ياره يزنج  ي هافروشگاه   الخصوص ی عل،  هافروشگاه از 

 روروبه مختلفی از محصولات و خدمات    يهانه یگزاکثر کالاها، مردم با    ي برا  فيو وجود تخف  فيتخف
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ا  اندشده  از  به    فروشانخرده .  کنندیماستقبال    اريبس  هافروشگاه   نیو  توجه  بخش    شانتجربه با  در 

توسعه    هاسوپرمارکت يبرا  نیيجانش عنوان به را   فیيتخف  يهافروشگاه و در پاسخ به جامعه،  یفروشخرده 

  ي هاخواسته و   ازهاين نيتأمخود را در جهت    يهااست يسو    هاياستراتژ  دیبا  فروشانخرده   نیدادند. بنابرا

  ي امر منجر به نگهدار  نیا  رایباشند، ز  انیمشتر  يازهايبه دنبال فراهم آوردن ن   وبهبود ببخشند    انیمشتر

وفادار  يمشتر سودآور  شودیماو    يو  بازار،  سهم  موقع  ي و  و    ی)تراب  ابدییم  شیافزا  يتجار  تيو 

در حال   زين  رانیدر ا  یبزرگ  ياره يزنج  يهافروشگاه و    دیمراکز خر  نه،يزم  نیدر ا  (.198:  1398همکاران،  

و  ب  هاآن   همه   گسترش هستند  بازار هستند.  يشتريخواهان کسب سهم  توجه   از  ز  با  تعداد  مراکز یبه  اد 

  ان، یمشتر  يهاقه يسلشناخت    مناسب و   يکردیبا رو  توانیم  انیدر مشتر  ند یخوشا  ه تجرب  جاد یا  يد، برایخر

 را به دست آورد.   ي شتريداد و سود ب شیافزا فروش محصولات را

بروز رفتارهاي خرید مثبت و    سازنهيزم  تواندیمایجاد یک تجربه مثبت در مشتري    که بيان شد  گونه همان

امري    درک رفتار خرید  درک  که بيان شد،  گونه همانزیرا  مزیت رقابتی براي سازمان باشد.    تیدرنها

ایجاد یک بينش   جه يدرنتشوند.  درک رفتار خریدمنجر به بروز  توانند یمپيچيده است و عوامل متعددي 

نيازهاي مشتریان که   راستاي  رفتار    به وجود مثبت در  ضروري    امري   هاسازمانبراي    هاستآن آورنده 

آن    بره يتکتنها راه رضایت مشتریان شناخت کافی از رفتارهاي خرید مشتري است که با    درواقعاست.  

  باوجود توجه کافی به این امر صورت نگرفته است. همچنين    متأسفانهرا رفع کرد. اما    هاآن بتوان نيازهاي  

این   ان یمتصدنياز مدیران و  اند نتوانسته اهميت این مقوله در کشور، تحقيقات در این زمينه ضعيف بوده و  

محصول    کیچگونه    کهن یارفع کنند.    هاآن را در جلب رضایت مشتریان و وفادار سازي    هافروشگاه 

است    یابیبازار  و محققان   هاستیاز استراتژ  ياريبس  سؤال   رد،يقرار گ  کنندگانمصرف  موردپسند   تواندیم

  ي هافروشگاه به دنبال آن وجود    .باشدیمدر بازار    رگذاريتأث  يهامؤلفه نسبت به    شتريشناخت ب  ازمنديکه ن

متعدد و همچنين رقابت بالا باعث شده این مراکز به دنبال راهکارهایی در راستاي شناخت سلایق مشتریان  

  ان یمشتر  ي برا  ی تجربه مثبت  تواند یمکه    ی از عوامل  ی عدم آگاهدیگر پيشی بگيرند.  باشند تا بتوانند از یک

با توجه به وجود  امروز است.    یرقابت  ي در فضا  هاسازمان  تي موانع موفق  نیتربزرگاز    یکیکند،    جادیا

مناسب جهت شناخت عوامل    ي هاياستراتژتخفيفی، اگر مدیران نتوانند    ي هافروشگاه جو رقابتی در ميان  
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عوامل محرک    توانندینمرا بکار بگيرند،    هاآنمشتریان را طراحی کرده و    درک رفتار خریدبر    مؤثر

آگاهی از    رسدی مبه نظر  .  شودیم رفتار را تقویت کنند و این عامل باعث عقب ماندن از عرصه رقابت  

مدیران این مراکز را در راستاي    تواندیم،  هاآن   خریددرک رفتار  مشتري بر نوع    يهاتجربه   ريتأثنحوه  

بر این اساس این تحقيق به مثبت در مشتریان یاري کند.    درک رفتار خریدجلب رضایت و همچنين بروز  

این  دنبال   که   سؤال پاسخ  مشتر  است  خریددرک    بر  چگونه  انیتجربه  رفتار  در    مشتریان   درک 

   است؟  رگذاريتأث ی فيتخف  ياره يزنج يهافروشگاه 

از   اهداف تحقيق، یکی  به  این تحقيق تجربه خرید    شده مطرحعوامل    نیترمهم در راستاي دستيابی  در 

مشتراست.   مفاه  یکی  عنوانبه   امروزه   ي تجربه  بازار  مياز  در حوزه    ياتجربه   جادیا  منظوربه   ،یابیمهم 

  ی و عمل  ينظر  دی از د  است و  داکرده يپظهور و بروز    ي مشتر  يبرا  فردمنحصربه و    بخشلذت   ،یادماندنیبه 

  مخصوصاًرا به خود معطوف داشته است؛    يادیتوجه ز  رياخ  يهاسالکه در   است، يدیمفهوم نسبتاً جد

،  يخلق ارزش مشتر  يبرا  کیاستراتژ  ي ندیفرا  عنوانبه مفهوم را    ن یا  ابانی. محققان و بازارريدر سه دهه اخ

 (.  Jain et al, 2017: 144) کنندیم فیتعر داری پای رقابت تیو مز زیبه تما یابيدست

 ی تيحساس  ،يرفتار  ،یاحساس  ،یشناخت  يهاپاسخبا تمرکز بر    يچندبعدساختار    کی  عنوانبه   ي تجربه مشتر

(.  Lemon &Verhoef, 2016: 70)  است  شده فیتعرشرکت    کی   يشنهادهايپ   به  يمشتر  یو اجتماع

مصرف /دیشرکت را شامل مراحل قبل، در طول و پس از خر  شنهاديبا پ  يساختار تمام تعاملات مشتر  نیا

:  دهدیم  ح ياز مفهوم را توض  ییارتباطات بالا  يساختار تجربه مشتر  درک گسترده از  ن ی. ادهدیم  شنهاد يپ

  کی هاشرکتو به   دهدیممتنوع اجازه  یابیبازار ميمفاه شرفتيپ نیو بنابرا  يسازکپارچه یمفهوم به  نیا

تعامل   تیریمد  جهي درنتو    يمشتر  يهاي ازمندينجامع از    درک  کیبه دست آوردن    يمؤثر برا  کردیرو

  ياده يچيپاز ارکان    یبيترک   يتجربه مشتر(.  Schallehn et al, 2019: 930)  دینمایمارائه    يبا مشتر

کمک کرده و   انیکه به ادراک و نگرش مشتر ییهاجنبه  دارد، ینيو هم جنبه ع یاست که هم جنبه ذهن

 (.  289: 1398و همکاران،  خالوزاده مبارکه)  دهندی مخود قرار  ريرا تحت تأث هاآن

طرفی   واحدها  عنوانبه  کننده مصرفرفتار  از  فرا  دیخر  يمطالعه  اکتساب،   يندهایو  شامل  که    مبادله 

را    يرفتار  لاتیتما.  شودیم  فیتعر  ، باشدیم  هاده یاکالا، خدمات، تجارب و    ي کنار گذار   مصرف و
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  يرفتار  لاتیتما  ف،یتعر  نی. بر اساس اکنندیم   فیتعر  نيرفتار مع  کیاحتمال مشارکت در    عنوانبه 

به    عنوانبه  پ  ایرستوران    کی احتمال دوباره رفتن   ا یدادن آن به دوستان، خانواده و    شنهاديفروشگاه و 

  ي معتقدند رفتارها(  2015)  1چان و چو (.  Al Mamuna et al, 2018: 74)  باشدیم  نده یدر آ  گرانید

  ت يجذاب  ( شرکت ب  یغاتيو تبلی  ابیبازار  يهات يفعال  ( : الفرنديگیمدو بعد قرار    ريتأث تحت    يمشتر  دیخر

برا خر  انیمشتر  ي محصول  از  تجربه    دیقبل  خر  کنندگاناستفاده و  از  معمولاًدیبعد  شرکت،    کی  . 

  ف يتخف  . لذا رديگی مرا بکار    يمشتر  يحفظ و بقا   ي مختلف برا  یابیبازار  ي هات يفعالو    یغاتيتبل   ي هابرنامه

( 2014)  2هونگ و همکاران   همچون چان  یتوسط محققان  د،یخر  ميبر تصم  مؤثرعوامل    عنوانبه   غاتيو تبل 

درک  بر    مؤثر یک عامل    عنوان به( در تحقيق خود پيشبرد فروش را  2017)  3شا یهانا  ني همچن  شدند.   یمعرف 

  ت يفيخدمات، ادراک ک  ت يفي، ک گرفتهانجام  یبر اساس مطالعات تجربمشتریان معرفی کرد.  رفتار خرید

هستند    یعوامل  عنوان به   رنديگیم  بکار   انیجذب مشتر  ي فروشان برا-که خرده   ییهاي استراتژمحصول و  

لازم  .  گذاردیم  ر يتأثفروشگاه    ا یو    یفروشخرده   ک یاز    کننده مصرف  د یادامه خر  لات یتما  ي که بر رو

در نظر    ان یمشتر  ت یجهت رضا  د،ی تجربه خر  ق یرا از طر  یفروشخرده   ي هاجنبه   همه   فروشانخرده است  

 . (200: 1398)ترابی و همکاران،   رنديبگ

( همکاران  و  که  1397منصوري  یافتند  دست  نتيجه  این  به  خود  تحقيقات  در  شخصی،    يهایژگیو( 

توسط فروشندگان بر رفتار خرید تأثير معناداري   شده ارائه کالا و ترویج    ارائهفروشگاهی،    يهایژگیو

ناسب کالاي ، براي ميزان افزایش فروش، صداقت فروشنده، مهارت و توانایی، کيفيت میطورکلبه دارند.  

زیرا    فروش باید رکن اصلی فروشندگان باشند.  نيدر حفضاي مطبوع و مناسب فروشگاه    برکنار  شده ارائه

است. همچنين نظري و همکاران    رگذار يتأث  هاآن   درک رفتار خریدبا ایجاد تجربه مثبت در مشتري، بر  

کردند  1397) بيان  تحقيق خود  در  پيشنهادي،   صورت به قيمت    يارائه (  ارزش  افزایش  باعث  تفکيکی 

پيچيده شدن درک   بودن و  به    شودیم  ي گذارمت يقمنصفانه  امر منجر  این  بر رفتار   ياثرگذارو  مثبت 

 
1 Chan & Cho   
2 ChunHuang et al  
3 Hanaysha 
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نيز در تحقيق خود  1397خشوعی پاریزي و احد مطلقی )  .شودیم  کننده مصرفخرید     ي تجربه   ريتأث( 

هاي شناسایی شده به شرح به  مرور عميق ادبيات شاخص بره ي تکبا  کردند.  ديتائرا  دیبر قصد خر يمشتر

 است:  2و 1شرح جداول 
 انیتجربه مشتری هاشاخص: 1جدول 

 منبع شاخص  ردیف

 به برند  نانياطم - 1

 مناسب  يگذارمت يق -

 رضایتدر صورت عدم   يبرگشت پول به مشتر نيتضم -

 ز یبه تما لیتما -

 ( 1397و همکاران ) قيم اعلایی

 آرامش خاطر مشتري  - 2

 ي ریپذانعطاف  -

 ( 2015خان و همکاران )

  محصول یطراح - 3

 ي بند بسته  -

 نحوه ارائه اطلاعات  -

 نمادها  -

 مشخصات محصول  -

و   اسيستال ی(، کر2020پارک و همکاران )

(،  1977و همکاران ) وري (، اول 2014) سوچویکر

 ( 2000)  تيزارانتلنو و اسم

 دیگران  ريتأث - 4

 هدف خرید  -

 ها ی کشو قرعه  زیجوا -

 ( 2009ورهوف و همکاران ) 

 ت محصولا شینمانحوه  - 5

 یقيموسو   نور -

 ط يو مح  ریدلپذ ه يروح -

(،  2020(، وو و همکاران )2003)  چونيچابت و م

 ( 2020و همکاران )  نگیي

(، دابولهار و آبستون  2009و همکاران )  انگی ملموس  صورتبه ارتباط با عوامل سازمان  - 6

(2008 ) 

 ( 2017مک لين ) جستجو  زمان صرف شدة - 7

 ( 2010اسنينه ) دسترسی آسان به فروشگاه  - 8

و همکاران  سیسر(، 2017وانگ و همکاران ) ارائه محصولات و خدمات بر اساس کيفيت  - 9

(2020 ) 

 رفتار پرسنل - 10

 رفتار کارفرما  -

 

 ( 1397و همکاران ) قيم اعلایی

 ( 2016بيلگيهان و همکاران ) 
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 مشتریان  درک رفتار خریدی هاشاخص: 2جدول 

 منبع شاخص  ردیف

 د یقصد ادامه خر - 1

 از تجربه  تیرضا -

   دیخر يبرا نه یگز کیعنوان فکر کردن به فروشگاه به  -

 وفاداري به فروشگاه  -

 ( 2014) هايو واج ازيامت

  اطلاعات ريتأث - 2

 محصولات و خدمات   سه یمقا -

 ( 2014شالتز )

 ی فروشگاه  غاتيتبل - 3

   یاجتماع يهادر شبکه  غاتيتبل -

 ( 2017دافت )

 ( 1396همکاران ) و یغفران یرحمت انه یراگ ستیدوستانه و زنوع  یارزش يهاشیگرا 4

 ( 2017احمد ) توصيه دوستان  5

 ( 1398ترابی و همکاران )  ی ابیبازار  یعمليات يهاياستراتژ 6

 
 تحقیق  شناسی  روش 

همچنين   است.  کاربردي  تحقيق  جنبه هدف یک  از  از    ازآنجاکهمقاله حاضر  مقاله  این  و   هاروشدر 

یک تحقيق    گفت  توانیماست،    شده گرفته اطلاعات بهره    يآورجمعبراي    ياکتابخانه ابزارهاي ميدانی و  

ی صورت گرفته،  تخفيف  ياره يزنج  ي هافروشگاه پيمایشی است. با توجه به اینکه این تحقيق در  -توصيفی

  درک رفتار خرید   و   ان یتجربه مشتر  ي هاشاخص، در ابتدا به شناخت  هافروشگاه با توجه به ماهيت این  

، اساساًاست.    شده گرفته است. در این راستا از تکنيک دلفی بهره    شده پرداخته مرور ادبيات    بره ي تکبا    هاآن

وجود ندارد. اگرچه    ي در هر مطالعه فرد  موردنظر تعداد پانل    ا یتعداد افراد    ییشناسا  يبرا  یقيسازوکار دق

ترک  مورد  تکن  بيدر  پنل  م  نظراختلاف   یدلف  کي و حجم  اما  دارد  را    يالگو   کی  توانیوجود  قالب 

مختلف و    يهادگاه ی د  تيداد. حجم پنل ممکن است بر اساس موضوعات تحت پوشش، ماه  صيتشخ

خبرگان    نفر از  10  دلفی  جامعه آماري این تحقيق را در بخش در این راستا  باشد.    ريپول و زمان موجود متغ

بندي همچنين جهت دسته.  اندداده تخفيفی ایران تشکيل    ياره يزنج  يهافروشگاه و مدیران سطح بالاي  

مدیران  نفر از    200ها از تکنيک تحليل عاملی اکتشافی بهره گرفته شد که در این راستا از نظرات  شاخص

درک رفتار  و  ان یتجربه مشتر به بررسی رابطه مياندر ادامه هاي تخفيفی استفاده شد. و خبرگان فروشگاه 
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از    هاآن  خرید استفاده  را مشتریان  است  شده پرداخته   رگرسيونبا  تحقيق  آماري  این بخش جامعه  . در 

با توجه به نامحدود بودن حجم جامعه،   در این راستا  .اندداده تخفيفی ایران تشکيل    ياره يزنج  يهافروشگاه 

 .  شدندفرمول کوکران انتخاب  بره ي تکنفر با  384

 تحقیق  یهاافتهی 

استخراج   از  با  هاشاخصپس  دلفی،    بره يتک،  تکنيک  قالب  در  خبرگان  تحقيق    يهاشاخصنظرات 

آوردن اجماع با استفاده   دست به  جهت    یقيتحق  کردیرو  کی  صورتبه   ی دلف  کيتکن  شدند.  يبندجمع

پرسشنامه  ي سر  کیاز   ارائهاز  و  شرکت    ي ها  به  حوزه   یکنندگانبازخورد  در    ي دارا  يد يکل  يهاکه 

از نظرات خبرگان در رابطه با هر    يريگن ي انگيمطی این فرایند ضمن  .  شودیم  فیتخصص هستند، تعر

  ن یدر ا  یازدهينحوه امتی خارج شدند.  کسب کردند از دور دلف  4که ميانگين زیر    ییهاشاخصشاخص،  

  ی شاخص توسط خبرگان معرف يتعداد  ،یدلف ندیفرا ی. لازم به ذکر است که در طباشدیم 5تا  1 ندیفرا

شاخص   6در راند اول از تکينک دلفی، . دنديرس ییراند به مرحله نها 3 یط  تحقيق يها. شاخصدیگرد

  ي هاروش تنوع کالا و  شاخص توسط خبرگان پيشنهاد شد )  2هاي تجربه مشتریان حذف و  از شاخص

 (. فروش

و از    کسب کرده   4شاخص امتياز کمتر از    4هاي رفتار مشتري، در راند اول  همچنين در رابطه با شاخص

ميان   این  در  شدند.  حذف  دلفی  مشتریاندور  خرید  شد.    سهم  پيشنهاد  خبرگان    ت یدرنهاتوسط 

 .باشدیم 3نهایی به شرح جدول   يهاشاخص
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 نهایی تحقیق  یهاشاخص: 3جدول 

 میانگین شاخص  متغیر
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ان یتجربه مشتر

 4.3 طراحی محصول  

 4.4 ي بند بسته 

 4.5 نحوه ارائه اطلاعات 

 4.4 ظاهر محصولات 

 4.8 نمادها 

 4.5 مشخصات محصول 

 4.5 ارائه خدمات بر اساس کيفيت محصول 

 4.5 نحوه نمایش محصول 

 4.6 رایحه

 4.4 نور 

 4.6 موسيقی

 4.6 روحيه دلپذیر و محيط  

 4.8 ملموس  صورتبه ارتباط با عوامل سازمان 

 4.5 اطمينان به برند 

 4.7 گذاري مناسب قيمت 

 4.3 مشتري در صورت عدم رضایتتضمين برگشت پول به 

 4.3 تمایل به تمایز 

 4.6 آرامش خاطر مشتري 

 4.5 تأثير دیگران 

 4.8 ها ی کشقرعه جوایز و 

 4.8 دسترسی آسان به فروشگاه 

 4.8 رفتار پرسنل 

 5 تنوع کالا 

 5 فروش  يهاروش 

 
 
 
 

 ان یمشتر درک رفتار خرید

 4.6 قصد ادامه خرید 

 4.7 خریدرضایت از 

 4.8 وفاداري به فروشگاه 

 4.6 تبليغات فروشگاهی  

 4.5 اجتماعی  يهاشبکه تبليغات در   

 4.6 توصيه به دوستان 

 4.7 یک گزینه براي خرید  عنوانبه فکر کردن به فروشگاه  

 4.9 سهم خرید مشتریان 

  ل يتحل استفاده شد.  اکتشافیاز تکنيک تحليل عاملی  تجربه خرید يهاشاخص  ي بنددسته در ادامه جهت 

ا  یعامل م  ،ی همبستگ  س یماتر  جادیبا  متغ  دهدی نشان  آمده   ییهاخوشه   صورتبه   رها يکه  هم  اند  گرد 
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ها همان  خوشه   ن ی. اباشندیهمبسته نم  گرید  يهاهمبسته بوده و با خوشه   باهم هر خوشه    ي رهايمتغ  کهیبطور

 ییرهايمتغاست.    شاخصسنجش آن    يهاتمی آ  زيهر خوشه ن  يرهايهستند. متغ  یموردبررس  يهاشاخص

  ی همبستگ  د یبا  ل يمورد تحل  يرهايمتغ  را یحذف شوند ز  د یندارند با  گرید  يرهايبا متغ  یهمبستگ  چ يکه ه

سنجش تناسب حجم نمونه جهت    ي هااز روش  یکیداشته باشند.    ليتحل  گرید  يرهايمتغ  یبا برخ  یمعقول

 ش يآماره ب  ن ی. چنانچه مقدار ااستنمونه(    تیکفا ی ابی)شاخص ارز KMOمحاسبه آماره   یعامل ليتحل

از داده    ي ادیاگر حجم ز  نیمناسب است. بنابرا  اريعامل بس  ل يتحل  يموجود برا  يهای باشد همبستگ  5/0از  

کرد که  یرا بررس شده انتخابنمونه  تیکفا توان یم KMOباشند، با استفاده از شاخص  شده يگردآور

 است.  4به شرح جدول 
 محاسبه شاخص کفایت نمونه  :4جدول 

 0.734   الکين مير کيسر گيري. نمونه  کفایت .آزمون 

 1020.293 دو  خی مجذور بارتلت   آزمون

 276 آزادي  درجه 

000. معناداري  سطح  

 

هاي موجود براي  است، بنابراین همبستگی   آمده دستبه   734/0در این مطالعه    KMOخروجی آزمون  

بالاي    هاشاخصهمچنين براي تمامی    شده استخراجاشتراکات  تحليل عامل اکتشافی مناسب است. نتایج  

بودن    يبرا  يدیي تأمحاسبه شد که    5/0   بر اساس  در گام بعد.  باشدیم  یعامل   ليدر تحل  هاداده مناسب 

   ژه یمقدار و  بر اساس  هاعامل ،  جدول  ن ی. در ااندشده ن يي تعها  ( تعداد عامل5)جدول    ژه یجدول مقدار و

  . اندشده ن ييتع 1از  تربزرگ
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 تجربه خرید  یهاشاخص  یبنددسته :5جدول 
 شاخص  1 2 3 4 5 6

 طراحی محصول    0.448    

 ي بند بسته   0.569    

 نحوه ارائه اطلاعات   0.532    

 ظاهر محصولات   0.731    

 نمادها   0.676    

 مشخصات محصول   0.486    

 ارائه خدمات بر اساس کيفيت محصول  0.767     

 نحوه نمایش محصول       0.599

 رایحه      0.744

 نور       0.759

 موسيقی      0.874

 روحيه دلپذیر و محيط        0.795

 ارتباط با عوامل سازمان به صورت ملموس  0.541     

 اطمينان به برند    0.541   

 گذاري مناسب قيمت  0.685     

 تضمين برگشت پول به مشتري در صورت عدم رضایت    0.658  

 تمایل به تمایز    0.729   

 آرامش خاطر مشتري      0.776 

 تأثير دیگران      0.592 

 جوایز و قرعه کشی ها    0.561  

 دسترسی آسان به فروشگاه     0.539  

 رفتار پرسنل  0.736     

 تنوع کالا   0.689    

 روش هاي فروش  0.603     

 

 .  اندشده ي بنددسته زیر    صورتبه مربوط به تجربه خرید    ي هاشاخصنتایج تحليل عاملی اکتشافی،    بره يتک با  



 1401 بهار،  اول، شماره شانزدهمهای جامعه شناختی، سال ....پژوهش122

 
 نهایی تجربه خرید یهاشاخص :6جدول 

 ابعاد  شاخص 

 طراحی محصول  

 محصول  يهایژگیو

 

 ي بند بسته 

 نحوه ارائه اطلاعات 

 ظاهر محصولات 

 نمادها 

 مشخصات محصول 

 تنوع کالا 

 ارائه خدمات بر اساس کيفيت محصول 

 فروش  يهایژگیو

 ملموس  صورتبه ارتباط با عوامل سازمان 

 مناسب  يگذارمت يق

 رفتار پرسنل

 فروش  يهاروش 

 نحوه نمایش محصول 

 محيط فروشگاه 

 رایحه

 نور 

 موسيقی

 روحيه دلپذیر و محيط  

 اطمينان به برند 

 ز یبه تما لیتما برند 

 تضمين برگشت پول به مشتري در صورت عدم رضایت

 فروش  يهاتیمز

 ها ی کشقرعه جوایز و 

 دسترسی آسان به فروشگاه 

 آرامش خاطر مشتري 

 تأثير دیگران  مشتري  ویژگی 

 
 :گرددیمي تحقيق به شرح زیر ارائه  هاه يفرض، مدل مفهومی پژوهش و  آمده   به دستبر اساس چارچوب  

 فرضيه اصلی:  

 اثر معناداري دارد.   رفتار خرید درک  بر  انیمشترتجربه 

 ي فرعی  هاهيفرض
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 مشتري اثر معناداري دارد. خرید  رفتار  درکي محصول بر هایژگیو .1

 .دارد معناداري اثر مشتريخرید   رفتار درک بر فروش يهایژگیو .2

 . دارد معناداري اثر مشتريخرید  رفتار درک  فروشگاه بر محيط .3

 دارد.   معناداري اثر  مشتريخرید  رفتار درک برند بر .4

 دارد.   معناداري  اثر مشتريخرید  رفتار درک فروش بر يهاتیمز .5

 دارد.   معناداري اثر مشتريخرید  رفتار درک  بر مشتري وضعيت .6

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش  -1شکل

 

مدل،   با  فرضيه مطابق  بررسی  از  شاخص  پژوهش   هايقبل  بودن    آزمون  توسط  پژوهش  هاينرمال 

مشخص است،    7جدول    يهاداده که از    طورهمان  .شد  بررسی  اي نمونه  یک  اسميرنوف-کولموگروف

 ویژگيهاي محصول

 ویژگی مشتري

 مزیتهاي فروش

 برند

 محيط فروشگاه

 ویژگيهاي فروش

درک رفتار خرید 

 مشتریان
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معنادار کولموگروف  يسطح  مقدار    ترکوچک پژوهش    يرهايمتغ  ي برا  رنوفياسم  -آزمون   05/0از 

   .باشندیمنرمال   ريغ عیتوز يدارا  جهيدرنتاست. 

 های پژوهش ای برای شاخصاسمیرنوف یک نمونه  -آزمون کولموگوروف  :7جدول 

 نتیجه آزمون سطح معناداری  شاخص 

 غيرنرمال  022/0 محصول  یها ی ژگیو

 غيرنرمال  000/0 فروش  یها ی ژگیو

 غيرنرمال  000/0 محیط فروشگاه 

 غيرنرمال  000/0 برند

 غيرنرمال  000/0 فروش  یهات یمز

 غيرنرمال  000/0 مشتری ویژگی 

 غيرنرمال  000/0 درک رفتار خرید

 

  عاملی   تحليلتحقيق از    يهاه يفرضو    يريگاندازه ، جهت بررسی مدل  هاداده بودن    غيرنرمالدر راستاي  

  در مورد   9متغيرهاي مستقل و در جدول    در مورد  8در جدول  نتایج    که  است  شده   گيري  بهره   تایيدي

 ییایپا  یبررس  ،یعامل  ي پژوهش از بارها   ن ی، در امدل  یابیارز  منظوربه است.  شده ارائه درک رفتار خرید

اعتبار همگرا و م  یابیدست  منظوربه .  است  شده استفاده ،  شده استخراج   انسیوار  ن يانگيو جذر م   زان يبه 

 شد.  یابیارز  انسیوار  ني انگيمرکب و جذر م ییایپا يهاآزمون  ،یهمبستگ
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 متغیرهای مستقل  یآماره معنادار ،یبار عامل ریمقاد :8جدول 

 P Values )مقادیر معناداري(  T Statistics بار عاملی استاندارد  مربوط به متغيرهاي پژوهش  سؤالات

Q01 <-  000/0 422/23 765/0 محصول  يهایژگیو 

Q02 <-  000/0 043/46 831/0 محصول  يهایژگیو 

Q03 <-  000/0 694/41 826/0 محصول  يهایژگیو 

Q04 <-  000/0 094/56 861/0 محصول  يهایژگیو 

Q05 <-  000/0 610/19 682/0 محصول  يهایژگیو 

Q06 <-  000/0 279/37 786/0 محصول  يهایژگیو 

Q07 <-  000/0 115/31 768/0 محصول  يهایژگیو 

Q08 <-  000/0 910/35 817/0 فروش  يهایژگیو 

Q09 <-  000/0 795/37 800/0 فروش  يهایژگیو 

Q10 <-  000/0 996/43 829/0 فروش  يهایژگیو 

Q11 <-  000/0 796/25 786/0 فروش  يهایژگیو 

Q12 <-  000/0 880/20 727/0 فروش  يهایژگیو 

Q13 <-  000/0 101/34 817/0 محيط فروشگاه 

Q14 <-  000/0 364/42 824/0 محيط فروشگاه 

Q15 <-  000/0 675/73 895/0 محيط فروشگاه 

Q16 <-  000/0 521/40 835/0 محيط فروشگاه 

Q17 <-  000/0 724/27 799/0 محيط فروشگاه 

Q18 <-  000/0 906/44 872/0 برند 

Q19 <-  000/0 932/87 921/0 برند 

Q20 <- 000/0 585/35 826/0 فروش  يهات یمز 

Q21 <- 000/0 085/65 883/0 فروش  يهات یمز 

Q22 <- 000/0 637/74 895/0 فروش  يهات یمز 

Q23 <-   000/0 627/91 923/0 مشتري ویژگی 

Q24 <-   000/0 797/160 942/0 مشتري ویژ گی 
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 تحليل عاملی تایيدي مربوط به پرسشنامه درک رفتار خرید را نشان ميدهد.نتایج    -9جدول 

 ی متغیردرک رفتار خرید آماره معنادار ،یبار عامل ریمقاد: 9جدول 

 P Values )مقادیر معناداري(  T Statistics بار عاملی استاندارد  مربوط به متغيرهاي پژوهش  سؤالات

Q25 <-   000/0 972/30 796/0 درک رفتار خریدار 

Q26 <-   000/0 839/56 862/0 درک رفتار خریدار 

Q27 <-   000/0 787/70 882/0 درک رفتار خریدار 

Q28 <-   000/0 820/83 896/0 درک رفتار خریدار 

Q29 <-   000/0 740/49 828/0 درک رفتار خریدار 

Q30 <-   000/0 624/27 762/0 درک رفتار خریدار 

Q31 <-   000/0 250/72 890/0 درک رفتار خریدار 

Q32 <-   000/0 413/41 852/0 درک رفتار خریدار 

 

اندازه  مدل  نتایج  اساس  جدول    يريگبر  در  جدول    8مندرج  مقدار9و  عامل  ،  تمام  یبار    ی استاندارد 

ب  يرهايمتغ ( در تمامی t)آماره    نگيمقدار بوت استراپ  یاز طرف  باشدیمو مطلوب    5/0از    شتريآشکار 

بحران مقدار  از  می  تربزرگ  96/1  یموارد  نشان  که  باست  همبستگی  با   مشاهده قابلمتغيرهاي    نيدهد 

 موردسنجش   یدرستبه   ريگرفت هر متغ  جهي نت  توان یم  نیپنهان مربوط به خود معنادار است. بنابرا  متغيرهاي

است که اعتبار    7/0بالاي  پرسشنامه    سوالاتکل  آلفاي کرونباخ براي  نتایج  همچنين    است.  قرارگرفته

 دهد.  همگرایی بالایی را نشان می

 شده استفاده از رگرسيون    درک رفتار خریداثر تجربه مشتري بر  فرضيه اصلی پژوهش مبنی بر  براي بررسی  

 است.  شده داده  10است. نتایج مربوط به این آزمون در جدول 
 درک رفتار خرید مشتری بر  تجربههای آماری رگرسیون خلاصه مدل رگرسیون، تحلیل واریانس و مشخصه :10جدول 

 مدل 
مجموع  

 مجذورات 

درجه 

 آزادي 

ميانگين  

 مجذورات 
 Fآماره  

سطح  

 R معناداري 
2R 

2R  

 815/0 817/0 904/0 000/0 840/436 586/30 1 586/30 رگرسيون

 070/0 382 862/4 باقيمانده 
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 درک رفتار خرید متغير وابسته: 

درصد تغييرات    7/81،  درک رفتار خریدنتيجه گرفت که    توان یم  11بر اساس نتایج مندرج در جدول  

 000/0در سطح احتمال    نيبش يپبراي متغيرهاي    شده مشاهده   Fکنند. ميزان  می  ینيبش يپتجربه مشتري را  

نشان می یافته  این  است.  متغير  معنادار  این  قادر    صورتبه دهد که  تجربه مشتري    ی نيبش يپ  به معناداري 

در جدول  است بررسی  ني  12.  و  شده  استاندارد  و  نشده  استاندارد  رگرسيون  این    يداریمعنز ضرایب 

 .اندشده گزارشضرایب 
 ضرایب رگرسیون   :11جدول 

 ها شاخص     

 متغیر 
B 

خطای استاندارد 

b 
  آمارهt  سطح معناداری 

 886/0 137/0 (aعدد ثابت) 
 

486/6 000/0 

 000/0 901/20 904/0 039/0 809/0 تجربه مشتري

 

( 901/20این اثر ) tباشد. آماره ( می904/0) درک رفتار خریداثر تجربه مشتري بر   11با توجه به جدول 

 مثبت و معنادار است.   05/0باشد که در سطح احتمال می

  نشان   13و جدول    12  جدول  در  نتایج  که  شد  استفاده   چندگانه  رگرسيون  ازهاي فرعی  براي بررسی فرضيه

 . است شده  داده 
مشتری بر درک  تجربههای آماری رگرسیون ابعاد : خلاصه مدل رگرسیون، تحلیل واریانس و مشخصه12جدول 

 رفتار خرید 

 مدل 
مجموع  

 مجذورات 

درجه  

 آزادی

میانگین 

 مجذورات 

آماره 

F 

سطح 

 معناداری
R 

2R 
2R  

 840/0 842/0 918/0 000/0 960/335 524/49 6 145/297 رگرسيون

 147/0 377 574/55 باقيمانده 
     

 متغير وابسته: درک رفتار خرید 

درصد تغييرات    2/84،  درک رفتار خریدنتيجه گرفت که    توان یم  12بر اساس نتایج مندرج در جدول  

در سطح احتمال    ن يبش يپبراي متغيرهاي    شده مشاهده   Fان  د. ميزکنمی   ینيبش يپتجربه مشتري را  ابعاد  

تجربه  ابعاد    ینيبش يپ  به معناداري قادر    صورتبه دهد که این متغير  معنادار است. این یافته نشان می  000/0
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  يداریمعننيز ضرایب رگرسيون استاندارد نشده و استاندارد شده و بررسی    13. در جدول  استمشتري  

 . اندشده گزارشاین ضرایب 

 باشد. قایل ذکر است معادله رگرسيونی به صورت ذیل می 
(+ ویژگی هاي فروش  0/ 194(+ محيط فروشگاه )109/0) برند + (223/0) مزیت فروش(+ 260/0) ویژگی فروش

درک رفتار خرید =-0/ 566(+ 231/0(+ ویژگی هاي محصول )138/0)  
 
 

 : ضرایب رگرسیون 13جدول 

 ها شاخص     

 متغیر 
B 

خطای  

 bاستاندارد 

  آمارهt  سطح معناداری 

 نتیجه آزمون

 - 556/0 - 092/0 - 151/6 - 000/0 (aعدد ثابت) 

 تایيد  000/0 001/7 217/0 033/0 231/0 هاي محصول ویژگی

 تایيد  000/0 610/3 122/0 038/0 138/0 هاي فروش ویژگی

 تایيد  000/0 952/5 179/0 033/0 194/0 محيط فروشگاه 

 تایيد  000/0 105/4 103/0 026/0 109/0 برند 

 تایيد  000/0 310/6 206/0 035/0 223/0 هاي فروش مزیت

 تایيد  000/0 549/9 293/0 027/0 260/0 ویژگی مشتري 

 

   یریگجه ینتبحث و 

  ن ياست و انجام چن  يامروز  یفروشخرده  ي هاطيمح ی از اهداف اصل  یکی ي مشتر ي برا ی عال تجربه خلق 

  تجربه   ت یریمد  ،نیکند؛ بنابرایم  ها فراهم فروشگاه   يرا برا  داریپا  یرقابت   تیمز  کیامکان خلق    يکار

بسزا  يمشتر با فروشگاه نقش  تعامل  بهبود    ییدر    . خواهد داشتبا آن    ترباارزشتر و  یطولان  رابطه در 

 ات يتجرب  جادیبا ا  دیها بااست که شرکت. بدیهی  ها شده استشرکتی  برتر هدف اصل ي هاتجربه  جادیا

  ي برا  یادماندنیبه   اتيتجرب  جادیا  ن یبنابرا.  تمرکز کنند  انیدست آوردن فکر و ذهن مشتر  به  يمثبت برا
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عوامل بر    نیتراز مهم   یکی  مت يق  ،انيم  ن یدر ااست.    مهم  دیجد  انیو جذب مشتر یمیقد  انیمشتر  ظحف

  م يعوامل، تصم  ریها و ساو خواسته   ازها ين  ، یتيشخص  يهایژگیاست و افراد بسته به و  درک رفتار خرید

م  دیبه خر فروشگاه رنديگیمحصول  با  رابطه  دل  ،یفيتخف  يها. در  تخف  لي به    ن يو همچن  یفيوجود جو 

 د ی. افراد در خرشودیم جادیدر افراد ا یو نگرش مثبت  تيذهن رد،يگیراستا صورت م  نیکه در ا یغاتيتبل

به تکرار    بيعادلانه و سودمند، ترغ يهاپرداخت يها و کسب تجربه مثبت در راستافروشگاه  نیاول از ا

  رگذار يتأث  انیمشتر  درک رفتار خریدبر    تواندیم  دیتجربه مثبت از خر  کی  جاد ی. درواقع اشوندیم  دیخر

از کالاها،    ي اريمتفاوت باشد. در بس  تواندیرابطه م  نیمتفاوت ا  يهایژگیمحصولات با و  ا باشد. در رابطه ب

  دیمحصولات اقدام به خر  يعملکرد  يهایژگیو و  ازها يندارند و بر اساس ن  مت ينسبت به ق  تيافراد حساس

اما ماهکنندیم ا  يو فشار اقتصاد  یوجود جو رقابت   ني و همچن  یفيتخف  يهافروشگاه   تي.  در    مروزه که 

ا  یمثبت  ر يتأث  فيوجود تخف   م، يکشور شاهد آن هست مثبت دارد.  چان و چو     دیتجربه خر  کی  جاد یدر 

  درک رفتار خریدکردند که    انيکرده و ب   کسب   ق يتحق   ن یراستا با اهم  ج یخود نتا  ق ي در تحق  ز ي( ن2015)

 . رديگی از تجربه مثبت افراد نشاءت م

بررسی داد    همچنين  نشان  اول  فرعی  بر    يهایژگیوفرضيه   خریدمحصول  رفتار  اثر   درک  مشتري 

( 001/7)  برابر  يمشتر  درک رفتار خریدمحصول بر    يهایژگیو  ريمتغ  داريیآماره معن   معناداري دارد.

  است ( 217/0برابر) ر يدو متغ ن یا ني ماب ريمس ب یضر ن يهمچن.  ( است96/1از مقدار ) تربزرگ که  باشدیم

م متغ  ي اثرگذار  زان يو  بر    يهایژگی و  ريمثبت  خریدمحصول  رفتار  م  ي مشتر  درک  نشان  .  دهدیرا 

رفتار درک  در    يواحد  217/0  شیمحصول موجب افزا  يهایژگیودر    رييواحد تغ  کی  گریدیعبارتبه 

( در تحقيق خود بيان کرد  1393( و بلندرفتار )1391در این راستا، محمودي )خواهد شد.    يمشتر  خرید

  هاآن ظاهري و عملکردي که محصولات دارند، دست به انتخاب    يهای ژگیومشتریان اغلب بر اساس  

درک  منجر به بروز    توانندیمباشند    راستاهمبا انتظارات مشتریان    که  یزمان  هایژگیواین    ،درواقع.  زنندیم

  درک رفتار خرید  بر  فروش يهایژگیو  فرضيه فرعی دوم،  اساس نتایج بر  در مشتریان شوند.   رفتار خرید

معنی  .دارد  معناداري  اثر  مشتري متغير  آماره  بر  يهایژگیوداري  خرید  فروش  رفتار    مشتري  درک 

  ي هایژگیواین بدان معناست که  ( است.  122/0ن این دو متغير برابر)ضریب مسير مابي  و(  610/3برابر)
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بر خرید  فروش  رفتار  و    . است  مؤثر  مشتري  درک  خود    ییهای ژگیورفتارها  فروش  براي  مدیران  که 

ایجاد    ريتأث  کنندیمانتخاب   در  خریدزیادي  رفتار  دارد.    درک    يهاروش همچون    عواملیمشتریان 

پرسنل،    ي گذارمتيق رفتار  خدمات    ي هاروشمناسب،  ارائه  همچنين  و  فروش  و  به   ت يفيباک توزیع 

( در تحقيق خود بيان  1395مشتري شود. پاریاد و نيکپور )  درک رفتار خریدمنجر به    تواندیممشتریان،  

. احمدي و همکاران  شودی م  هاآن  درک رفتار خرید به مشتریان منجر به    ت يفيباک کردند ارائه خدمات  

همچنين  1397) بروز    يگذارمت يق  يهاروش(  در  را  رفتار خریدمناسب  بررسی دانستند.    مؤثر  درک 

-آماره معنی  .دارد  معناداري  اثر  مشتري  درک رفتار خرید  فروشگاه بر  محيط  فرعی سوم نشان داد  يهفرض

ن این دو متغير ضریب مسير مابي  و (  5/ 952)  برابر  مشتري  درک رفتار خرید  فروشگاه بر  داري متغير محيط

واحدي در    179/0فروشگاه موجب افزایش    یک واحد تغيير در محيط   گریدیعبارتبه ( است.  179/0برابر)

عواملی است که باعث ایجاد    نیترمهممحيط فروشگاه یکی از  خواهد شد.    مشتري  درک رفتار خرید

. استفاده از نور مناسب، رایحه، موسيقی و سایر عواملی که در ایجاد  شودیمیک تجربه مثبت در مشتري 

به بروز    توانندیمجوي مناسب دخيل هستند،   ریان شوند. در این راستا  در مشت  درک رفتار خریدمنجر 

( نيز در تحقيقات خود این نتيجه  1396(، توحيدي  و جنابی )1396(، شمسی )1397عليپور و همکاران )

ف.  اندکرده   ديتائرا   که  رضيههمچنين  کرد  اثبات  چهارم  بر  فرعی  خرید  برند  رفتار    اثر   مشتري  درک 

برندآماره معنی.  دارد  معناداري ضریب مسير  و  (  105/4برابر)  مشتري  رفتار خریددرک    بر  داري متغير 

 . است  مؤثر  مشتري  درک رفتار خرید  بر  این بدان معناست که برند( است.  103/0ن این دو متغير برابر)مابي

  یزمان.  بندندی میک نماد مثبت یا منفی در ذهن خریدار نقش    عنوانبه عملکرد شرکت،    بره يتکبرندها با  

متمایز و مثبت را براي خریدار به همراه داشته باشند، باعث    ياتجربه خرید از یک فروشگاه تخفيفی    که

( این  1398( و درینی و نامدار )1398بعدي براي مشتري خواهد شد. اسلاميه )  درک رفتار خریدبروز  

درک    فروش بر   ياهت یمزنشان داد    پنجم همچنين فرضيه فرعی  دستاورد را در تحقيق خود اثبات کردند.  

متغير  آماره معنی.  دارد  معناداري  اثر  مشتري  رفتار خرید بر  يهاتیمزداري  رفتار خرید  فروش   درک 

برابرو  (  310/6برابر)  مشتري متغير  دو  این  مابين  مسير  است206/0)  ضریب  که  (  معناست  بدان  این   .

براي مشتریان در    هافروشگاه که    ییهاتیمز  .است  مؤثر  مشتري  درک رفتار خرید  فروش بر  يهاتیمز
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تخفيفی، در نظر    يهافروشگاه در رابطه با    مخصوصاً.  شودیم  درک رفتار خریدباعث ایجاد    رنديگیمنظر  

بروز    يهامتيقگرفتن   در  مهمی  عامل  خریدرقابتی  رفتار  به    درک  آسان  دسترسی  همچنين  است. 

براي مشتریان، عاملی مهم در این    هاجشنواره و    هاطرح و وجود شعبات متعدد و یا استفاده از    هافروشگاه 

  نيز فرضيه   ت یدرنهااست.    راستاهم  (1397و همکاران )  يمنصور. این دستاورد با تحقيقات  هاستفروشگاه 

داري  آماره معنی.  دارد  معناداري  اثر  مشتري  درک رفتار خرید  مشتري برویژگی    فرعی ششم اثبات کرد

خرید  بر  مشتريویژگی  متغير   رفتار  مابي   و (  549/9برابر)  مشتري  درک  مسير  متغير  ضریب  دو  این  ن 

در این    .است  مؤثر  مشتري  درک رفتار خرید  بر  مشتريویژگی  این بدان معناست که  ( است.  293/0برابر)

. عاملی  شودیماعمال  درک رفتار خرید مشتري بر ویژگی که از طرف   شود یمشاخص به عواملی اشاره 

است و همچنين احساس آرامشی که مشتري از    دهان به دهان نماد تبليغات    درواقع دیگران که    ريتأث مثل  

(، غيور  1396. برقی و همکاران )رگذارنديتأث درک رفتار خریدخرید خود تجربه کرده است، همگی بر 

( همکاران  و  خود  1398باغبانی  تحقيقات  در  نيز  بروز    ريتأث(  در  را  خریددیگران  رفتار    ثر مؤ   درک 

 .  انددانسته 

 :شودیم ي تخفيفی ارائه هافروشگاه زیر به مدیران  هاشنهاد يپدر راستاي نتایج، 

برای پا  یرقابت  تیمز  کیخلق    ن کاام  عملاً   يمشتر  تجربه  را   فراهم   یفروشخرده ي  هافروشگاه   يدار 

  ن یکنند و اگر ا  یدهخودسازمان  ان یمشتر  يرا برا  یادماندنیبه   ییدادهای رو  دیها بافروشگاه   نیکند. ایم 

 . ندیفزايخود ب  يندهایفرا را به ياافزوده ارزش تواند یتجربه استفاده کند، م نی از ا یخوبها بهفروشگاه 

  متصور ي تخفيفی به ارزش  هايگذارمت يقدر فرایند    شودیمي تخفيفی پيشنهاد  هافروشگاه به مدیران   -

قيمت   کنند.  توجه  کالا  انتظار    تر ن یي پااز  را  هاارزش  تواندیم  کنندگانمصرفاز  کالاها  از  متصور  ي 

 .کنندیمکند. بخصوص در رابطه با کالاهاي خوراکی و مصرفی، اغلب افراد به این مسائل دقت    دارخدشه 

تعدادي از محصولات در یک    که  یزمانسبد کالا استفاده شود.    صورت به از فروش    شود یمپيشنهاد   -

، علاوه بر فروش تعداد بالایی از محصولات براي  شوندی میک پکيج به مشتري عرضه    عنوان به سبد و  

ی و احساسی مثبتی در مشتري  شناختروان یک تخفيف چشمگير در نظر گرفت و تجربه    توانیمفروشگاه،  

 براي محصولات مصرفی و روزانه بسيار کاربردي است.  ایجاد کرد. این فرایند  
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راستا - تجربه   ي در  پمثبت مصرف  یاحساس  ي هاجلب  از طرحیم  شنهاد يکنندگان  همچون    ییهاشود 

 شود. کنندگان استفاده مصرف یاحساس  يهاتجربه  جادیها جهت اها و جشنواره فيتخف

اینکه   به  توجه  است. هافروشگاه با  نيز محدود  زمينه  این  در  تحقيقات  ندارند،  زیادي  سابقه  تخفيفی  ي 

اهميت  ترگسترده تحقيقات    شودی مپيشنهاد   به  توجه  با  همچنين  بگيرد.  صورت  زمينه  این  در  ي 

ي  گذارمت يقي هاياستراتژنقش    شودی م، به پژوهشگران آینده پيشنهاد هافروشگاه ي در این گذارمتيق

  ي هاافراد با گروه  انيدر م قي تحق ن یشود ایم شنهاديپی قرار دهند. همچنين  موردبررسستا را نيز در این را

 . رديمختلف صورت بگي شخصيتی هایژگیو يدارا

 منابع 
 ي خرید محصولات کاربرد  يالگو   نيي تب"(.  1398ترابی، فاطمه، رحيمی نيک، اعظم، ودادي، احمد، اسماعيل پور، حسن. )

 . 229- 197(: 22) 11ی، مدیریت بازرگان يها  کاوش ، "فيهمواره تخف ي ها فروشگاه

  ،  "دل الماس رفتار خرید آنیم"(.  1398. ) سهيل  ،سرمدسعيدي  ،وحيدرضا  ،ميرابی،  سيدکامل  ،کمالی،  جواد  ،جوکاربرازجانی

 .  220- 203(:  118)30، آینده پژوهی مدیریت )پژوهش هاي مدیریت(

طراحی مدل ارتقاي تجربه و پاسخ مشتري با  " (.  1398. )طهمورث ،حسنقلی پوریاسوري  ،امير  ،مانيان  ،سجاد  ،خالوزاده مبارکه

 .  309-287(:  1)6، مصرف کننده مطالعات رفتار ، "استفاده از بازاریابی رسانه هاي اجتماعی

  ن يکنفرانس ب  نيسوم ،"دیبر قصد خر يمشتر  ياثرات تجربه  ی بررس"(. 1397. )احسان ،یاحدمطلق ،حهيمل ،يزیپار یخشوع

 .  تهران ا،یپو  یو حسابرس يحسابدار ت،یریمد یالملل

،  "ارزشی مصرف کننده و تمایل به رفتار خریدگرایش هاي  "(.  1396. )ابراهيم  ،چيرانی  ،محمد  ،طالقانی  ،یلدا  ،رحمتی غفرانی

 .  137-125(: 17)9، کاوش هاي مدیریت بازرگانی

ابعاد مؤثر بر تجربة    يبندتیو اولو   ییشناسا"(.  1398شفيعی، نوید، غفاري، محمد، فرمانی، مهدي، زندي نسب، مصطفی. )

،  نینو   یابیبازار  قاتيتحق،  "افق کوروش  ي اره يزنج  يها: فروشگاه يمطالعة مورد  ؛یفروشخرده   يهاطيدر مح  يمشتر

9(3 :)179-200  . 

ارائه مدل مفهومی مدیریت تجربه   "(.1397. )فریده  ،حق شناس ،حميدرضا ،سعيدنيا، حسن ،اسماعيل پور ،کيوان ،قيم اعلایی

 .  36-19(:  39)13، مدیریت بازاریابی، "مشتریان از وابستگی به برند براساس نظریه داده بنياد

تأثير شاخص هاي فروش شخصی بر رفتار خرید مصرف کنندگان  "(.  1397. )بهزاد،  ایزدي،  ماهرخ  ،مدیري،  حسين  ،منصوري

 . 204-183(: 49)10، مطالعات مدیریت ورزشی )پژوهش در علوم ورزشی( ، "جوان
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Ahmad, A. K. (2017). Social media usability and its impact on buyer purchasing behavior 

based on buyer’s trust: Saudi Arabia context. International Journal of Business 

Administration, 8(1), 87–94. 

Al Mamuna A.; RosliMohamad, M.; Rafi BinYaacob, M. and Mohiuddinc, M. (2018), 

Intention and behavior towards green consumption among low-income households. 

Journal of Environmental Management, 227 (1), 73-86. 

Bilgihan,  A.,  Kandampully,  J.,  & Zhang, T.  (2016).  Towards aunified customer 

experience in online shopping   environments:  Antecedents and outcomes. 

International Journal of Quality   and   Service   Sciences,   8(1), 102-119. 

Chan, S. L. Cho W. H. I. (2015). A model for predicting customer value from perspectives 

of product attractiveness and marketing strategy. Expert Systems with Applications, 

37, 1207–1215. 

Chebat, J.C.; Michon, R. (2003). Impact of ambient odors on mall shoppers’ emotions, 

cognition, and spending a test of competitive causal theories. Journal of Business 

Research, 56, 529–539. 

ChunHuang, H., Chang, Y., Yeh, C., Wei Liao, C. (2014). Promote the price promotion 

Dabholkar, P.A.; Abston, K.A. (2008). The role of customer contact employees as external 

customers: A conceptual framework for marketing strategy and future research. 

Journal of Business Research, 61, 959–967. 

Duffett, R. G. (2017). Influence of social media marketing communications on young 

consumers’ attitudes. Young Consumers, 18(1), 19–39. 

Hanaysha, J. (2017). An examination of the factors affecting consumer’s purchase 

decision in the Malaysian retail market. PSU Research Review, 174-239. 

Imtiaz, A. Wajeeha, A (2014). Students’ dependence on smart phone and its effect on 

purchase behavior. Faculty of Management Science, IQRA University.  

Jain, R., Aagja, J., Bagdare, Sh. (2017). Customer experience – a review and research 

agenda. Journal of Service Theory and Practice, 27 (3), 642-662. 

Jalantina, D. (2020). The Effect of Price Discount and Storeatmosphere Againstimpulse 

Buying with Shopping Emotion as Anintervening Variableinconsumersof Super Indo 

Retailsemarang, International Conference on Business, Economics and Governance.  

Khan, I; Garg, R J; Rahman, Z. (2015). Customer Service Experience in Hotel Operations: 

An Empirical Analysis. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 189, 266–274. 

Krystallis, A.; Chrysochou, P. (2014). The e ects of service brand dimensions on brand 

loyalty. J. Retail. Consum. Serv, 21, 139–147. 

Lemon, K.N., Verhoef, P.C., (2016). Understanding customer experience throughout the 

customer journey. Journal of Marketing, 80 (6), 69–96. 



 1401 بهار،  اول، شماره شانزدهمهای جامعه شناختی، سال ....پژوهش134

 
McLean, G.J. (2017), Investigating the online customer experience – a B2B perspective. 

Marketing Intelligence & Planning, 35(5),. 657-672. 

Nair, S.R. and Shams, S.M.R. (2020), Impact of store-attributes on food and grocery 

shopping behavior: insights from an emerging market context, EuroMed Journal of 

Business, Vol. ahead-of-print No. ahead-of-print. 

Oliver, R.L.; Rust, R.T.; Varki, S. (1997). Customer delight: Foundations, findings and 

managerial insight. Retail, 73, 311–336. 

Park, E.O.; Chae, B.K.; Kwon, J.; Kim,W.H. (2020). The e  ects of green restaurant 

attributes on customer satisfaction  using the structural topic model on online customer 

reviews. Sustainability, 12, 2843. 

Saputro,  I.  B.  (2019).  Pengaruh  Price  Discount  Dan  Store  Atmosphere  Terhadap  

Impulse Buying  Dengan  Positive  Emotion  Sebagai  Variabel  Mediasi  Pada  

Konsumen  Ritel Minimarket Kota Yogyakarta. Jurnal Ilmu Manajemen Uninversitas 

Negeri Yogyakarta, 16, 35–47. 

Schallehn, H., Seuring, S., Strahle, J., Freise, M. (2019). Customer experience creation for 

after-use products: A product-service systems- based review. Journal of Cleaner 

Production, 210 (2019): 929-944. 

Scholtz, R. (2014). Social media tools influencing customer purchasing behaviour in the 

retail environment. Dissertation. Port Elizabeth: Nelson Mandela Metropolitan 

University. 

Šeri´c, M.; Ozreti´c-Došen, Ð.; Škare, V. (2020). How can perceived consistency in 

marketing communications influence  customer–brand relationship outcomes? 
European Management Journal, 38, 335–343. 

Snieneh,   A.   (2010). An   integrated model for  the  measurement  of  online customer    

experience.    An    empirical international study  (Doctoral dissertation, University of 

Bradford). 

Terblanche, Nic S. (2018). Revisiting the supermarket in-store customer shopping 

experience. Journal of Retailing and Consumer Services, 40(3), 48–59 . 

Verhoef; P C. Katherine N. Lemon; A. Parasuraman; Anne Roggeveen; Michael Tsiros; 

Leonard A. Schlesinger (2009). Customer Experience Creation: Determinants, 

Dynamics and Management Strategies. Journal of Retailing, 85(1), 31–41. 

Wang,  L.,  Tang, H.,  Liu,  D.,  &  Xing, C.  (2017).  Study  on  Customer Experience 

Dimension  Based on Online Shopping reviews of MI’s Products. In MATEC Web of 

Conferences. (Vol. 100, p. 05024). EDP Sciences. 

Warahma, R., &Mudiantono.  (2017).  Pengaruh Price Discount, Store Atmosphere, 

Terhadap Keputusan Pembelian Serta Shopping Emotion Sebagai Variabel 

Intervening. Diponegoro   Journal   of   Management, 6,   1–12. 

Wu, T.J.; Gao, J.Y.; Wang, L.Y.; Yuan, K.S. (2020). Exploring links between 

polychronicity and job performance from the person–environment fit perspective-the 



 135.....................تخفیفی ایزنجیره هایفروشگاه در خرید  رفتار درک در مشتریان تجربه نقش شناسایی

 

 
 

mediating role of well-being. International Journal of Environmental Research and 

Public Health, 17, 3711. 

Ying, S.; Sindakis, S.; Aggarwal, S.; Chen, C.; Su, J. (2020). Managing big data in the 

retail industry of Singapore: Examining the impact on customer satisfaction and 

organizational performance. European Management Journal. 

Young, G.J.; Meterko, M.M.; Mohr, D.; Shwartz, M.; Lin, H. (2009). Congruence in the 

assessment of service quality between employees and customers: A study of a public 

health care delivery system. Journal of Business Research, 62, 1127–1135. 

Zarantenello, L.; Schmitt, B.H. (2000). Using the brand experience scale to profile 

consumers and predict consumer behavior. Brand. Manag, 17, 532–540. 


