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 چکیده

تأثیر راحتی خرید از نظر صرفه جویی در وقت و تلاش برای این تحقیق بر پایه خرید ازمراکز خرید است ،که درآن ،به بررسی 

ایت مشتریان ، تبلیغات دهان به دهان مثبت،تمایل به ماندن بیشترو امل رضوبر عپیامدهای آن های خرید و  خرید بر ارزش

مراکز خرید، راحتی خدمات را برای خریداران فراهم می سازند .  پرداخته شده است .قصد مراجعه مجدد به آن مرکز خرید

هداف خرید بطور شتریان ،اگرایانه ومنفعت گرایانه و به دنبال آن افزایش رضایت مبگونه ای که بوسیله افزایش  ارزش لذت 

پژوهش حاضر از نظر هدف در حیطه تحقیقات کاربردی و از نظر ماهیت و روش پیمایشی و از نوع   میگردد. کارآمدتری تکمیل

همبستگی می باشد در جمع آوری داده های پژوهش از دو روش کتابخانه ای و میدانی استفاده گردید.جامعه آماری -توصیفی

 95مشتریان مراجعه کننده به مرکز خرید خلیج فارس در شیراز میباشد. حجم نمونه با سطح اطمینان    این تحقیق شامل

 Smart PLSحاصل از خروجی نرم افزار  ی نفر می باشد. با توجه به نتایج به دست امده  267درصد، تعداد  6درصد و خطای 

دهان به دهان مثبت وقصد ماندن در مرکز خرید،موردتایید قرار تمامی فرضیات تحقیق ،بجز تاثیر ارزش لذت گرایانه برتبلیغات 

 گرفته است.

 

 .ارزش خرید، راحتی خدمات، مراکز خریدهای کلیدی: واژه
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 مقدمه -1

منجر به پیدایش مرکز خرید بزرگی شده است که ارائه دهنده انواع گوناگون کالاها وخدمات مانند 1مدرنیزه شدن وتجدد گرایی 

وپر مارکت ، بوتیک ، کالاهای خانگی و صوتی وتصویری وزیور آلات وانواع خدمات مانند : بانک ها ، سینما ، رستوران ها ، : س

ای از خرده فروش های مستقل ،خدمات و پارکینگ کلوپهای سرگرمی وپارک های سرپوشیده و... .می باشند.در اصل مجموعه

اگر عمل خرید کردن به صورت فعالیتی برای   ( 1392شوند .)هاشم خانی . ،دریک مجموعه وتحت مدیریت واحد اداره می

بدست آوردن محصولات تعریف شود، این تعریف ارزش عمل خرید را به صورت کامل نشان نمی دهد، زیرا خریداران صرفا برای 

با  (. 2،2014)سینگ و پراشاربدست آوردن اجناس و خدمات خرید نمی کنند بلکه خرید دلایل احساسی و تجربه ای نیز دارد 

گسترش گزینه های خرید جایگزین، خرده فروشان و توسعه دهندگان مرکز خرید با چالش ساخت مراکز خرید خود به عنوان  

زمان از آنجا که دامنه راحتی خدمات نسبتا ناشناخته باقی مانده است. با این حال،  .محلی راحت تر برای خرید مواجه شده اند

تاثیر بر اهمیت راحتی خرید به دلیل جنبه های مصرف نفوذ پیدا کرده، ارزش قرار داده شده در زمان، به احتمال زیاد در تمام 

 (. 3،2014باشد )لوید و همکارانمحصولات و یا خدمات می

عریف شده راحتی خدمات به عنوان ادراک مصرف کنندگان از زمان و تلاش لازم برای خرید و یا استفاده از یک سرویس، ت

(.ارزش خرید شامل تمام فاکتورهای کمی و کیفی، عینی و ذهنی است که تجربه خرید کامل را 2002، 4است )بری و همکاران

های قبلی، تصدیق می کند که خرید، ارزش سودگرایانه و لذت بخش را  (. پژوهش5،2011در بر دارد )جکسون و همکاران

(. اگرچه هر دو نوع ارزش موجودند، مشتریان تمایل به 7،2000و بابین و عطاوی 6،1994فراهم می سازد )بابین و همکاران

(. گردش 1991، 8تعیین انتخابی خود دارند، بگونه ای که اساسا از ارزش سودگرایانه و لذت بخش ناشی می شود )باترا و اهتولا

ایجاد لذت و خوشی )ارزش لذت گرایانه(، برای خرید از طریق رسیدن موفقیت آمیز به هدف مد نظر )ارزش سودگرایانه( یا 

(. ارزش سودگرایانه، منافع سودمند و اساسی را منعکس ساخته و به عنوان 2004ارزش را بوجود می آورد )استوئل و همکاران،

د گرا بیشتر از لذت و شادی ریشه می گیرجنبه تکلیف گراو وظیفه ای و شناختی در تجربه خرید، مشاهده می شود. ارزش لذت

تا انجام وظیفه و حاکی از سرگرمی و ارزش احساسی است. خریدارانی که از کشف کالاها و فروشگاههای جدید لذت می برند 

راحتی (. 2014برای فرار از خرید به دنبال ارزش لذت بخشی در فروشگاههادر تجربه خریدخود هستند )لوید و همکاران،

لاش گسترده برای کسب خدمت، منجر به افزایش ارزش برای مشتریان می خدمات ابزاری است که از طریق کاهش زمان و ت

خریداران انواع مختلف کالا و  زیرا (. در بافت مرکز خرید، انتظار می رود، این رقابت حفظ گردد9،2008گردد )کالول و همکاران

فراهم می سازند بگونه ای که بوسیله  مراکز خرید، راحتی خدمات را برای خریدارانخدمات را در مرکز خرید دریافت می کنند. 

ارزش لذت جویانه افزایش یافته، بنابراین  اهداف خرید بطور کارآمدتری  ،کاهش هزینه های خرید از طریق افزایش منافع خرید

تکمیل می گردد. مشتریان می توانند، هزینه های خرید خود را در مرکز خرید بوسیله خرید یکباره، خرید عبوری و خرید 

ندمنظوره کاهش دهند. بنابراین انتظار می رود که راحتی خدمات دارای تاثیر مثبتی بر هر دو نوع ارزش خرید سودگرایانه و چ

فروشی در مرکز خرید خلیج فارس پیامدهای خردهاز آنجا که عوامل زیادی بر  (.2010، 10لذت گرایانه باشد )کولیر و شرل

در وقت و تلاش برای خرید بر شود تا تأثیر راحتی خرید از نظر صرفه جویی سعی میتأثیر دارند ولی در تحقیق حاضر شیراز 

                                                           
1 Modernization 

2 Singh and Prashar 

3 Lloyd et al 

4 Berry et al 
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6 Babin et al 
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ازجمله پیامدهای  .مورد بررسی قرار گیرد فروشی در مرکز خرید خلیج فارس شیرازپیامدهای خردههای خرید و ارزش

 رضایت مشتریتوان به باشد، میمی فروشی مورد بررسی در این پژوهش که از جنبه وفادار ماندن مشتریان دارای اهمیتخرده

 تبلیغات دهان به دهان مثبت، تمایل به ماندن بیشتر در مرکز خرید و قصد مراجعه مجدد مشتریان به مرکز خرید که شامل،

 اشاره نمود که در تحقیق حاضر مورد بررسی قرار خواهند گرفت. است،

 ذکر مطالب به توجه با( مورد استفاده قرار خواهد گرفت.2014ران )بدین منظور مدل مفهومی  بر گرفته از مقاله لوید و همکا

تاثیر راحتی خدمات بر ارزش خرید و پیامدهای خرده فروشی در  که مطلب است تحقیق بررسی این اساسی یمسئله شده،

که در مدل  گردد که هریک از متغیرهای تحقیقمرکز خرید خلیج فارس شیراز به چه میزان است؟ ضمن اینکه تعیین می

 مفهومی آمده است درچه سطحی قرار دارند.

 

 پیشینه پژوهش:

تجربه خرید یک تخمین کلی ارزش به صورت ذهنی است که همه معیارهای ارزشمند را در نظر می گیرد. اینجا منظور از 

ار هم مفهوم کلی تجربه ارزش تمام عوامل موجود است که می تواند کمی یا کیفی و ذهنی یا عینی باشد، و این عوامل در کن

به این تعریف مفهوم بهتری بخشیدند و بیان کردند که  11و همکارانش بابین(. 2014)سینگ و پراشار،خرید را پدید می آورند 

کیفیت خرید توسط همه فرآیند تجربه خرید بدست می آید نه صرفا با بدست آوردن مالکیت محصول. تجربه خرید سرگرم 

 شتریان از فروشگاه را افزایش می دهد.کننده احتمال حمایت م

شده خرید از مرکز خرید  از فروش و تبلیغات جذب کننده به عنوان متغیری تاثیرگذار بر ارزش درک 12و همکارانش فراسکووت

ت استفاده کردند. آن ها ثابت کردند که مراکز فروشی که توانستند با توسعه استراتژی تبلیغی مناسب به جایگاه متمایزی دس

 یابند، از افزایش حمایت مشتریان بهره مند شده اند.

در تحقیقات پیرامون تجربه خرید درمراکز خریدبه دو زمینه اصلی وبرجسته قرار می پردازند.اول 2011جیبو و یاوتز درسال

اط با آن مرکز پیرامون عوامل محیطی و وجود مراکز خرید ،دوم پیرامون واکنش های عاطفی شناختی ورفتار مشتریان در ارتب

 خرید است .

درتحقیقات خود در یافتند که متغییرهای محیطی مانند رنگ ،بو ،فضا ،راحتی و بر قلمرو احساسات 2010دنیس وهمکارن

وعواطف تاثیر گذاشته ،لذت انگیختگی ،هیجان ،ادراک از خرید ،تصویر ذهنی از مرکز خرید ،انتخاب مرکز خرید وحتی میزان 

به طور کلی ادبیات جوبازار به مفهوم تجربه  .برنامه ریزی نشده  مشتریان را در تحت تاثیر قرار می دهد هزینه ها وخریدهای

 "14تجربه خرید"از واژه تجربه بازار یا " 13جو "بازار گره خورده است به گونه ای در آثار اخیر پیشنهاد شده به جای واژه

مرکز "مراکز خرید در کشورهایی انجام شده که پدیده ای به نام ( بیشتر مطالعات پیرامون 2008استفاده شود .)کوزینس

در بعد احساسی ؛واکنش  در آنها به ترتیب رشد خود رسیده اند )کشورهای اروپایی وآمریکا( در بررسی تجربه خرید"15خرید

ساسات وانگیزه ها به شناختی  ورفتاری ،توجه به ابعاد شناختی ورفتاری کمتر از توجه به بعد احساسی است .همچنان که اح

( تجربه خرید  2011سرگرمی شاد بودن ،گردش ،آزادی وفرار از مشکلات مرتبط است)پریچارد وهمه وهمکاران( )جیلبو وپاوتز

 را به عنوان یک مفهوم ذهنی جامع دانسته یک هسته رفتاری همراه با واکنش های شناختی عاطفی است .

را بررسی کردندکه در واقع مواجهه ی  19وعملکردی 18،عرضه اجتماعی 17تعاملی، 16آنها چهار تجربه مختلف: اغواکنندگی

لوید و همکارانش در  2014وسوسه انگیز با مشتری که اغلب ومنجر به خرید مشتریان می شود را تجربه می کند  . در سال 

                                                           
11Babin et al 

12   Frasquet et al 

13 atomospher 

14 Shopping center 
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ها )مراکز خرید و ه خرید در مالای که نزدیک به تحقیق حاضر است به بررسی اثرات زمان بر روی راحتی خدمات و تجربمقاله

سرگرمی(پرداختند. مفهومی تحقیق بر اساس نشان دادن روابط بین راحتی خدمات، ارزش سفر خرید، رضایت مشتری و 

 619پیامدهای خرده فروشی توسعه یافته است. این مدل به طور تجربی با استفاده از داده های نظر سنجی جمع آوری شده از 

رید مورد آزمایش قرار داده و از مدل معادلات ساختاری استفاده شد. نتایج نشان داد برای خریدارانی که خریداران مرکز خ

باشد. و بالعکس برای ارزش اقتصادی بالایی بر روی زمان قرار میدهند، اثرات راحتی خدمات بیشتر بر روی ارزش لذتگرا می

 باشدمیدهند، اثرات راحتی خدمات بیشتر بر روی ارزش سودگرا می خریدارانی که ارزش اقتصادی پایینی بر روی زمان قرار

 مدل مفهومی پژوهش:

برای روشن شدن بیشتر موضوع مورد پژوهش، مدل مفهومی تحقیق در ذیل نشان داده شده است. مدل مفهومی تحقیق بر 

شامل تبلیغات  های خرده فروشیاساس نشان دادن روابط بین راحتی خدمات، ارزش سفر خرید، رضایت مشتری و برخی پیامد

 مثبت دهان به دهان، قصد حمایت و پشتیبانی مجدد از مرکز خرید و میل به در ارتباط ماندن با مرکز خرید توسعه یافته است:

 
 (2014: مدل تحقیق؛ برگرفته از مدل لوید و همکاران )1شکل 

 ( حاصل شده است2014و همکاران ) مدل  مفهومی فوق، براساس مبانی نظری موجود از مدل تحقیق لوید

 روش شناسی  تحقیق:

 دستکاری هیچ آن در و میدهد رخ طبیعی صورت به که پدیده هایی میپردازد به چون است توصیفی تحقیق روش نوع از مقاله

 فعر برای تحقیقات کاربردی زیرا .است کاربردی هدف نظر از تحقیق این (1387 نیا، نمیگیرد.) حافظ صورت آزمایشی

 مشتریان مورد انسان زندگی راحتی و رفاء توسعه جهت الگوها و روشها و ابزارها سازی بهینه و بهبود و بشر نیازمندیهای

 که است آن اصلی هدف درتحقیق همبستگی .میباشد  همبستگی نوع از روش، طبقه بندی برحسب .میگیرد قرار استفاده

 چقدر آن حد و اندازه دارد وجود رابطه این اگر و دارد سنجش وجود قابل یکم متغیر چند یا دو بین رابطهای شودآیا مشخص

 میکند ارزیابی هستند .مرتبط عمده متغیر یک با میرود تصور که را ازمتغیرهایی تعدادی همبستگی مطالعه از هدف است؟

  (1379 خاکی،.)

 اطلاعات:  گردآوری ابزار

                                                                                                                                                                                     
18 Social arena 

19 fuctional 
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انه ا)اینترنت،کتب،مقالات، پایان نامه ها و گزارشات( و میدانی با ابزار در جمع آوری داده های پژوهش از دو روش کتابخ

استفاده شد. با توجه به موضوع تحقیق سعی شد که در خصوص متغیرهای پژوهش و  20(2013),پرسشنامه هدلی وهمکاران

در تحقیق حاضر با استفاده  .ابزار گردآوری اطلاعات، پرسشنامه بوده که پیشینه داخلی و خارجی پژوهش مطالعه و بررسی شود

( که از نوع استاندارد بوده و نتایج آن مورد تأیید قرار گرفته است، با استفاده از 2014از پرسشنامه تحقیق لوید و همکاران )

پرسشنامه توزیع  30مقیاس درجه بندی لیکرت پرسشنامه مقدماتی تهیه و پس از بومی سازی و تایید اساتید مربوطه، تعداد 

 د و پس از تعیین پایایی آن، پرسشنامه نهایی تهیه و اطلاعات مورد نیاز جمع آوری شده است.گردی

 قسمت عمده است: 2پرسشنامه شامل 

 قسمت اول: اطلاعات جمعیت شناختی پاسخگو-1

 4ل در این بخش از سوالات سعی شده تا اطلاعات کلی و جمعیت شناختی مربوط به پاسخ دهندگان جمع آوری شود که شام

 سوال است.

 قسمت دوم : سوالات تخصصی پرسشنامه -2

بخشی لیکرت استفاده گردیده است که یکی  5باشد که برای طراحی این بخش از طیف سوال می 27این پرسشنامه مشتمل بر 

در  1-5از رایج ترین مقیاسهای اندازه گیری به شمار می رود. شکل کلی و نحوه امتیاز دهی طیف لیکرت بصورت جدول 

 است. ضمیمه اورده شده
 

 نمونه حجم و نمونه تعیین روش

 که اساس است این بر روش این در .است شده استفاده منظم سیتماتیک یا تصادفی نمونه گیری روش از حاضر تحقیق در

 خاص نظمی با ادافر سپس میشود داده کد یا شماره نمونهn تا 1 فراد ازعدد ااز یک هر به رو این از و میباشند متجانس افراد

تحقیق واین امر که تعداد اعضای جامعه نامحدود می باشد، از فرمول کوکران  متغیرهای بودن کیفی به توجه با.میشوند انتخاب

 6درصد و خطای  95حداقل حجم نمونه با سطح اطمینان  (. 1385برای تعیین حجم نمونه استفاده شده است )آذر و مومنی،

با توجه به اینکه خطای نمونه گیری با استفاده از فرمول کوکران برای تعیین حجم نمونه و  باشد. نفر می 267درصد، تعداد 

می باشد و نظر به اینکه در تحقیقات  05/0و برای جوامع محدود معمولا  06/0بصورت تجربی برای جوامع نامحدود معمولا 

در نظر گرفته شد. با جایگذاری  06/0هم سطح خطای  مشابه دیگر نیز این میزان خطا در نظر گرفته شده در این تحقیق

مقادیر در فرمول زیر، که همان فرمول کوکران جهت محاسبه تعداد نمونه آماری در جوامع نامحدود می باشد، تعداد نمونه 

 بدست می آید. 267

 

  روش مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئیروش مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی

  SSmmaarrttی نرم افزار ی نرم افزار ( به وسیله( به وسیلهPPLLSS( با رویکرد حداقل مربعات جزئی )( با رویکرد حداقل مربعات جزئی )  SSEEMMعادلات ساختاری)عادلات ساختاری)سازی مسازی مدر این تحقیق از مدلدر این تحقیق از مدل

PPLLSS33 جهت بررسی روابط میان مولفه ها و آزمون فرضیات تحقیق استفاده شد. زمانی که مدل آزمودنی از بیش از یک متغیر جهت بررسی روابط میان مولفه ها و آزمون فرضیات تحقیق استفاده شد. زمانی که مدل آزمودنی از بیش از یک متغیر

ه ها مناسب نیست و مدل معادلات ساختاری ه ها مناسب نیست و مدل معادلات ساختاری وابسته تشکیل شده باشد، تکنیک و آزمون رگرسیون چندگانه برای تحلیل دادوابسته تشکیل شده باشد، تکنیک و آزمون رگرسیون چندگانه برای تحلیل داد

((SSEEMM .با بررسی همزمان و همه جانبه روابط، قادر به آزمودن تاثیر متغیرهای مستقل بر بیش از یک متغیر وابسته می باشد ) .با بررسی همزمان و همه جانبه روابط، قادر به آزمودن تاثیر متغیرهای مستقل بر بیش از یک متغیر وابسته می باشد )

(یک تحلیل چندمتغیری بسیارنیرومندازخانواده آزمون رگرسیون چندمتغیری است که به (یک تحلیل چندمتغیری بسیارنیرومندازخانواده آزمون رگرسیون چندمتغیری است که به SSEEMMمعادلات ساختاری)معادلات ساختاری)  مدلمدل

  (.(.13921392کان می دهدمجموعه ای زمعادلات رگرسیون رابه طوردقیق تر بسط دهد )داوری و رضازاده، کان می دهدمجموعه ای زمعادلات رگرسیون رابه طوردقیق تر بسط دهد )داوری و رضازاده، محقق اممحقق ام

                                                           
20 Hedhli et al. 
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( در دو مرحله اصلی 21SEM-PLSتحلیل مدل ها در روش مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی )

 دامه به بررسی آنها می پردازیمانجام می گردد که در ا« آزمودن فرضیه های پژوهش»و سپس « بررسی برازش مدل»

 بررسی برازش مدل

برای بررسی برازش مدل های اندازه  که ،22بررسی برازش مدل در سه بخش انجام می شود: برازش مدل های اندازه گیری

دارد و در دو حالت ضرایب استان کهبرازش مدل ساختاری  وگیری سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده می شود

و برازش ضرایب معناداری مورد بررسی قرار می گیرد تا بنا به نتایج حاصله در مورد رد یا تایید فرضیات تصمیم گیری شود.

 سنجیده شودGOFبرای بررسی برازش مدل کلی تنها کافی است یک معیار به نام  مدل کلی،

 ضرایب معناداری -1جدول

 
 Tآماره 

 0.038 یغات دهان به دهان مثبتتبل <-ارزش خرید لذت گرایانه 

 0.175 تمایل به ماندن <-ارزش خرید لذت گرایانه 

 12.221 رضایت مشتری <-ارزش خرید لذت گرایانه 

 2.211 قصد مراجعه مجدد <-ارزش خرید لذت گرایانه 

 5.983 تبلیغات دهان به دهان مثبت <-ارزش خرید منفعت گرایانه 

 3.166 تمایل به ماندن <-ارزش خرید منفعت گرایانه 

 2.874 رضایت مشتری <-ارزش خرید منفعت گرایانه 

 2.581 قصد مراجعه مجدد <-ارزش خرید منفعت گرایانه 

 20.444 ارزش خرید لذت گرایانه <-راحتی خدمات 

 7.030 ارزش خرید منفعت گرایانه <-راحتی خدمات 

  

 

 
معرفی شده است )وتزل و GOFبعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای که  36/0و  25/0، 01/0با توجه به سه مقدار 

 برای این معیار نشان از برازش مناسب مدل کلی تحقیق می باشد 658/0(. حصول مقدار 2009، 23همکاران

 تحلیل های آماری -

 21که اکثرا در رده سنی  نتیجه بررسی های توصیفی نمونه مورد مطالعه نشان داد که بیشترین میزان پاسخ دهندگان زن بوده

سال و دارای تحصیلات لیسانس هستند، و بیشترین فراوانی در میزان درآمد خانواده مربوط به افرادی با درآمد یک تا دو  30تا 

اسمیرنوف برای بررسی نوع توزیع داده ها(نشان از -نتیجه آزمون نرمالیته )زمون کولموگروف میلیون تومان در ماه بوده است.

ل نبودن توزیع متغیرهای تحقیق داشت که با توجه به این مورد از آزمون دوجمله ای برای تعیین وضعیت متغیرهای نرما

ارزش »و « تبلیغات دهان به دهان مثبت»تحقیق استفاده شد. نتیجه آزمون دوجمله ای نشان داد که تمامی متغیرها به غیر از 

 اسخ دهندگان قرار دارد.در سطح مناسبی در بین پ« خرید منفعت گرایانه

                                                           
21 Partial Least Squares-Structural Equation Modeling 

22Measurement Models 

23Wetzels et al 
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 یافته ها و تحلیل نتایج-

:مفاهیم وفرضیه ها   

ی خدمات      راحت  

است  شده سرویس، تعریف ازیک لازم برای خریدویااستفاده وتلاش از زمان کنندگان مصرف ادراک عنوان به خدمات احتیر 

 غیر ارزش و مهم حیاتی بخش خدمات از تفادهاس راحتی که (معتقدند2002همکاران ) و ویل کول.  (2002، 24)بریوهمکاران

 تدوین طریق از کنند، ارایه توانند می راحتی که نوع درک با ، خدمت دهنده ارایه های شرکت . است مشتری به خدمت پولی

مزیت  سطح افزایش و مشتری با پایدار رابطه به حفظ توانند می خدمات از استفاده راحتی های کردن استراتژی فرموله و

 مشتریان را برای بیشتری راحتی توانند می خود رقابتی مزیت برای حفظ خدمات دهندگانارایه  کنند. کمک خود رقابتی

 نام فیزیکی، محیط مانند با شرکت مرتبط عوامل طریق از تواند می خدمات از راحتی استفاده خلاصه طور به نمایند فراهم

 :همکاران و بری نظر از خدمات از استفاده بعد راحتی 6پنج بگیرد.  قرار رتاثیی تحت خدمات، طراحی و سیستم شرکت تجاری

 یا کننده عرضه درباره اینکه تصمیم با بلافاصله دادند، تشخیص را و خدمات کالا به خود نیاز که مشتریانی :25تصمیم راحتی-1

 درک معنای به تصمیم کنند. راحتی ژی صرفانر و زمان باید تصمیم اتخاذ برای و شوند می کنند، مواجه انتخاب را پیشنهادی

 .است خدمات از یا استفاده خرید برای تصمیم در شده صرف انرژی و از زمان مشتری

 راحت و آسان خدمات قدر کننده عرضه محل به رسیدن یا تماس که برقراری رساند می را مفهوم : این26دسترسی راحتی 2

 .است

 .کند می صرف معامله اتمام برای که مشتری است رژیان و زمان بیانگر  :27معامله راحتی -3

 خدمات در شده گذاری سرمایه انرژی و زمان دلیل مشتریان به شده درک منافع  :28منافع کسب راحتی-4

 دریافت از کنندپس ش می تلا آنها که هنگامی شده مصرف انرژی و از زمان مشتری درک  :29منافع کسب از پس راحتی-5

 (2002، همکاران و 30بری(کنند حفظ را خدمات کننده با عرضه خود تماس اصلی، خدمت

 خدمات مصرف پس از و طول در مشتری شده صرف انرژی و زمان ارزش درونی معرف خدمات از استفاده راحتی مجموع در

 امدهایپی ملموس شواهد کند کمک می آنها به و نموده تسهیل را مشتری خرید فرایند تصمیم راحتی، بالای سطح . است

 سازند محق شده صرف انرژی و زمان طریق کاهش از را خدمات

دیخرارزش     

ارزش خرید شامل تمام فاکتورهای کمی و کیفی، عینی و ذهنی است که تجربه خرید کامل را در بر دارد )جکسون و 

بابررسی شاخص های ذکر . (.تجربه خرید ترکیبی از ارزش خرید لذت جویانه وارزش خرید فایده باور است31،2011همکاران

 شده دراین رابطه فرضیه زیر قابل بررسی است :

 .خرید مشتریان در مرکز خرید خلیج فارس شیراز تأثیر دارد راحتی خدمات بر ارزش:فرضیه اصلی _

 ارزش خرید منفعتگرایانه

و وظیفه ای و شناختی در تجربه گرایانه، منافع سودمند و اساسی را منعکس ساخته و به عنوان جنبه تکلیف گراارزش منفعت

(.مصرف کننده ارزش خرید فایده باور را به وسیله خرید محصولات ضروری 2014خرید، مشاهده می شود)لوید و همکاران،

 (1391دریافت میکند.)جانی 

                                                           
24Berry et al 

25 Decision convenience 

26 Access convenience 

27 Transaction convenience 

28 Benefit convenience 

29 Post- benefit convenience 

30 Berry 
31Jackson et al 
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 ارزش خرید لذتگرایانه

و ارزش احساسی است. خریدارانی که  گرا بیشتر از لذت و شادی ریشه می گیرد تا انجام وظیفه و حاکی از سرگرمیارزش لذت

از کشف کالاها و فروشگاههای جدید لذت می برند برای فرار از خرید به دنبال ارزش لذت بخشی در فروشگاههادر تجربه 

 (1391گرا با جنبه های هیجانی ازتجربه خرید گره میخورد.)جانی (. ارزش لذت2014خریدخود هستند )لوید و همکاران،

 گرایانه مشتریان در مرکز خرید خلیج فارس شیراز تأثیر دارد.راحتی خدمات بر ارزش خرید لذت :اولفرضیه فرعی _

  گرایانه مشتریان در مرکز خرید خلیج فارس شیراز تأثیر دارد.راحتی خدمات بر ارزش خرید منفعت: فرضیه فرعی دوم_

 رضایت مشتری 

، 32است )کاتلروآرمسترانگ انتظارات بادرنظرگرفتن یاخدمات محصولاتدر نقطه فروش از-رضایت عبارت است ازارزیابی خرید

کنند و به این ترتیب وسیله تبلیغ (.مشتریانی که از سازمان رضایت دارند، تجربیات مثبت خود را به دیگران منتقل می2012

رضایت مشتری برای موفقیت (. 2011، 33دهند. )شانکابرای سازمان شده و در نتیجه هزینه جذب مشتریان جدید را کاهش می

کسب و کار بسیارمهم بوده و به عنوان محرک اصلی در قصد خرید مجدد است. رضایت معانی مختلفی دارد: پاسخ احساسی یا 

شناختی مشتری. پاسخی که در یک زمان خاص در طول مصرف یه عنوان یک فرایند یاپس از مصرف بر اساس تجربه اتفاق 

 (2001استفاده خاص از یک تجربه که شامل انتظارات، عملکرد و تجربه است)وایت و یو،می افتد. پاسخ مربوط به 

.پیامدها و  (1995رضایت به معنای ارزیابی تجربه خرید یا مصرف یک کالا یا خدمت توسط مشتری است)جانسون  وهمکاران

به نظر ماندن در مرکز خرید بررسی میشود. ابعاد  افزایش رضایت ،با تبلیغات دهان به دهان و قصد مراجعه مجدد و تمایل به

کاتلر رضایتمندی مشتری به عنوان درجه ای که عملکرد واقعی یک شرکت انتظارات مشتری را برآورده کند، تعریف شده ، اگر 

عملکرد شرکت انتظار ات مشتری را برآورده کند و برای او ارزش آفرینی کند مشتری احساس رضایت و در غیر این صورت 

ساس نارضایتی می کند. رضایت معیار برجسته ای برای ارزیابی گونگی توانایی کالا یا خدمات در رفع نیاز مشتری و ارزیابی اح

کلی وی از ارایه دهنده یک خدمت خاص بر اساس تجربه ای که در طی زمان به دست آمده، است. مشتریان درک خود از 

غیرمالی خدمات بهبود می بخشند. نتایج رویارویی با خدمات شامل افزایش در رویارویی با خدمات را بر اساس اجزای مالی و 

 ( 2009کیفیت درک شده، قابل اعتماد بودن ، انصاف و به طور کلی رضایت است )اولن و جانسون،

 وجود دارد:ادبیات رضایت شامل پاسخ هایی مانند قابلیت اعتماد و انصاف برای ارزیابی رضایت است. دو طبقه بندی از رضایت 

 رضایت معامله ای خاص: تلاش برای فهم ارزیابی رضایت مشتری از رویارویی با یک خدمت یا محصول-1

 رضایت تجمعی: ارزیابی رضایت کلی از یک محصول یا خدمت تعریف کلی از رضایت به معنای ارزیابی تجمعی-2

ن است نسبت به یک یاچند جنبه از راحتی استفاده از تجربه مصرف کننده در استفاده از یک کالا یا خدمت است. رضایت ممک

خدمات اتفاق بیفتد و شامل رضایت در همه ابعاد راحتی نباشد . راحتی استفاده، وسیله ای برای کاهش هزینه های زمان و 

 .انرژی صر ف شده برای تصاحب یا استفاده از خدمات است و به نوبه خود موجب افزایش ارزیابی از رضایت می شود

 گرایانه بر رضایت مشتریان مرکز خرید خلیج فارس شیراز تأثیر دارد.ارزش خرید لذت: فرضیه فرعی سوم_

 گرایانه بر رضایت مشتریان مرکز خرید خلیج فارس شیراز تأثیر دارد.:ارزش خرید منفعتفرضیه فرعی چهارم_

 قصد مراجعه مجدد 3-6

( ارائه شده، قصد مراجعهمجدد بعنوان احتمال دیدن مجدد مرکز خرید 0062)  34همانند تعریفی که بوسیله جونز و همکاران

 .(2014توسط مشتری، تعریف می شود )لوید و همکاران،

 دهان به دهان مثبت غاتیتبل 3-7

ارتباط غیر رسمی که در بین دیگر مصرف کنندگان در مورد مالکیت، کاربرد، یا ویژگی های کالا یا خدمات خاص یا 

 (.1987، 35به نقل از وستبروک 2014ین کالا یا خدمات هدایت می شود )لوید و همکاران،فروشندگان ا

                                                           
32 Kotler P, Armstrong G 

33Shanka  

34Jones et al. 
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ات، ارتباطات کالامی به عنوان شکلی از ارتباطات و تبلیغ (WOM)یا به اختصار Word of Mouthبازاریابی دهان به دهان

ات دهان به دهان طات وتبلیغات دارد . ارتباطتأثیر قابل توجهی بر تصمیم خرید و انتخاب مشتری نسبت بره سایر اشکال ارتبا

ن شخص  یا به عنوان تبلیغ و ارتباط غیر رسمی و فرد بفرد در رابطه با برند  تجاری، محصول، سازمان، یا خدمت است که بی

باطات است انتقال دهنده غیرتجاری و گیرنده )صرف کننده یا مشتری( روی میدهد.بازاریابی دهان به دهان بعنوان شکلی از ارت

ی یکی از مهم که نسبت به سایراشکال ارتباطات تاثیر قابل توجهی بر  مشتری دارد.ارتباطات بازاریابی از طریق مراودات کلام

(بازاریابی دهان به دهان نقش مهمی در تصمیم گیری خرید 1392ترین نیروها در حوزه علمی وعملی بازاریابی است)راستگو

مار می آورند.با ز مصرف کنندگان ،بازاریابی دهان به دهان را واقع بینانه ترین منبع اطلاعاتی بشمشتری بازی میکند.بسیاری ا

رش برابر موثر تر از سایر روشهای تبلیغاتی)در زمینه تبدیل نمودن نگ9علم به این موضوع که اثربخشی بازاریابی دهان به دهان

زایش ن منبع(،مدیران شرکتهای تجاری می توانند برای افنامطلوب و نگرش خنثی به نگرش مثبت( بیان شده است)هما

ند.اثربخشی هزینه های خود ،در میان روشهای ترویجی رایج و جدید،جایگاع مهمی را به بازاریابی دهان به دهان اختصاص ده  

تمایل به ماندن در مرکز خرید 3-8  

موثر  قین رابطه میان رفتارهایرویکردی و حالات، نوعی رفتار رویکردی در روانشناسی محیطی است. محقتمایل به ماندن

 مطلوب/برانگیختگی را تایید می کنند)لوید و همکاران،2014 به نقل از داناوان و روزیتر36، 1982(.

یر دارد.گرایانه بر قصد مراجعه مجدد مشتریان به مرکز خرید خلیج فارس شیراز تأث:ارزش خرید لذتفرضیه فرعی پنجم _  

یراز تأثیر گرایانه بر تبلیغات دهان به دهان مثبت مشتریان مرکز خرید خلیج فارس ش:ارزش خرید لذتم فرضیه فرعی شش_

 دارد.

دارد. گرایانه بر تمایل به ماندن بیشتر در مرکز خرید خلیج فارس شیراز تأثیر:ارزش خرید لذتفرضیه فرعی هفتم _  

أثیر دارد.جعه مجدد مشتریان به مرکز خرید خلیج فارس شیراز تگرایانه بر قصد مرا:ارزش خرید منفعتفرضیه فرعی هشتم_  

یراز تأثیر گرایانه بر تبلیغات دهان به دهان مثبت مشتریان مرکز خرید خلیج فارس ش:ارزش خرید منفعتفرضیه فرعی نهم _

 دارد.

دارد. فارس شیراز تأثیر گرایانه بر تمایل به ماندن بیشتر در مرکز خرید خلیج:ارزش خرید منفعتفرضیه فرعی دهم _  

: رابطه رضایت مشتریان وقصدخرید مجدد وتمایل به ماندن بیشتر و تبلیغات دهان به دهان مثبت 3-9  

 اثبات به بارها خدمت و محصول زمینه در صورت گرفته ی ها پژوهش در مجدد خرید قصد و رضایت مشتری بین مثبت رابطه

 سبب می که است ای انگیزه مشتری کامل رضایت دهد نشان می مطالعات این(.1993همکاران، و 37 اندرسون (رسیده است

 تمایل راضی که مشتریان اند داده نشان دیگر کند. پژوهشگران کننده مراجعه عرضه همان به خرید برای دوباره وی شود

 (38،1990ساسر و ریچلد(ددارن را عرضه کنندگان توسط شده ارایه خدمات و ها کالا خرید دیگر و رفتار تکرار به بیشتری

 برای معمول طور به اند، نداشته یا خدمت محصول خاص های ویژگی از کاملی درک نداشته یا خرید تجربه که مشتریانی

دهان  تبلیغات خارجی، بازاریابی های استراتژی با در مقایسه بنابراین هستند. وابسته دهان به دهان تبلیغات اطلاعات به کسب

 بیشتری به تمایل بالاتر، رضایت سطح با مشتریاندارد. ای قابل ملاحظه و اهمیت با تاثیر مشتری رفتار و نگرش در دهان به

 امکان و شود تواند تکرار می خرید یابد می افزایش رضایت وقتی دارند. به عبارتی را دیگران به خرید توصیه و مجدد خرید

یابد.  می افزایش کنند، می خدمت مراجعه کننده عرضه به دهان به دهان تبلیغات ازطریق که جدید مشتریان توسط خرید

                                                                                                                                                                                     
35 Westbrook 

36Donovan and Rossiter 
37 Anderson 
38 Richeld & Sasser 
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( 1996، 39هالوول (است مرتبط آنها وفاداری مشتریان با رضایت که رسید نتیجه این به تجربی پژوهش یک در پژوهشگران

 بر مشتریان ضایتکه ر رسیدند نتیجه این به و کردند بررسی به فروشگاه وفاداری بر مشتریان رضایت تاثییر دیگر درپژوهش

 مجموعه که کند می بیان دیگری های (.پژوهش2006، 40بیکر و سیواداس (دارد تاثییر به دیگران توجیه و دوباره خرید نگرش،

 هچآن  (.1998، 41بولتون(دهد می افزایش را آن دوام و رابطه تعهد به ، اعتماد مشتری رضایت مثبت، بسیار از برخوردهای ای

 مانند: منفی پیوندهای .دارد قرار منفی و مثبت پیوندهای از ای تاثییرمجموعه تحت مشتری که است این شود می مطرح که

 مشتری(. جبر و کننده انحصار عرضه مشتری، اطلاعات پردازش های تجاری، محدودیت نام ترویج

 تحلیل نتایج

رسی قرار می گیرد تا بنا به نتاایج حاصاله در مدل معادلات ساختاری در دو حالت ضرایب استاندارد و ضرایب معناداری مورد بر

 مورد رد یا تایید فرضیات تصمیم گیری شود.

( معنی دار بودن اثر متغیرها را بر هم نشان می دهد. اگر مقدار این آمااره در خروجای حاصال از نارم افازار T-value)Tآماره 

Smart PLS 3 باشد اثر معنای داری 96/1ار است. اگر بین صفر تا باشد یعنی اثر مثبت وجود دارد و معنی د 96/1بیشتر از +

وجود ندارد. لازم به ذکر است که در این نرم افزار عدد منفی برای این آماره ذکر نمی شود و تعیین اینکه یعنی اثر منفی وجاود 

ر بر متغیر اثرپاذیر دارد یا خیر، بر اساس ضریب مسیر مشخص می شود. ضریب مسیر نیز نشان دهنده شدت تاثیر متغیر اثرگذا

باشاد ،  6/0تاا  3/0باشد بدین معناست که ارتباطی قوی میان دو متغیر وجود دارد؛ اگر بین  6/0است. ضرایب مسیر اگر بالای 

باشد، ارتباط ضعیفی وجود دارد. درعین حال ضرایب مسیر منفی نیز همین تعابیر را دارد و نشان  3/0ارتباط متوسط و اگر زیر 

ه معکوس بین دو متغیر است. یعنی با افزایش متغیر اثرگذار، متغیار اثرپاذیر کااهش مای یاباد و باالعکس )چاین، دهنده رابط

 در ضمیمه( 4-6و 3-6)شکل(.2003

 اثرات مستقیم متغیرهای مکنون پژوهش- 2جدول 

 روابط موجود در مدل
ضریب 

 مسیر 

 pیآماره tیآماره اریانحرافمع میانگین نمونه

 0.970 0.038 0.069 0.002 0.003- تبلیغات دهان به دهان مثبت <-ت گرایانه ارزش خرید لذ

 0.861 0.175 0.050 0.010- 0.009- تمایل به ماندن <-ارزش خرید لذت گرایانه 

 0.000 12.221 0.052 0.635 0.637 رضایت مشتری <-ارزش خرید لذت گرایانه 

 0.027 2.211 0.048 0.105 0.106 قصد مراجعه مجدد <-ارزش خرید لذت گرایانه 

 0.000 5.983 0.075 0.444 0.447 تبلیغات دهان به دهان مثبت <-ارزش خرید منفعت گرایانه 

 0.002 3.166 0.046 0.145 0.145 تمایل به ماندن <-ارزش خرید منفعت گرایانه 

 0.004 2.874 0.064 0.188 0.184 رضایت مشتری <-ارزش خرید منفعت گرایانه 

 0.010 2.581 0.067 0.174 0.174 قصد مراجعه مجدد <-ارزش خرید منفعت گرایانه 

 0.000 20.444 0.036 0.734 0.734 ارزش خرید لذت گرایانه <-راحتی خدمات 

 0.000 7.030 0.051 0.357 0.356 ارزش خرید منفعت گرایانه <-راحتی خدمات 

 

می گردد که تاثیر مستقیم ارزش خریدلذت گرایانه برتبلیغاات دهاان باه دهاان ، مشاهده 2با توجه به مقادیر مندرج در جدول 

 باشد. مثبت، و تمایل به ماندن معنادار نمی

:، میتوان نتایج زیررابه دست آورد نتایج تحلیل آماریباتوجه به   

                                                           
39 Hallowel 
40 Sivadas & Baker 
41 Bolton 
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مدل  روابط  موجوددر فرضیه ها  

 ضریب مسیر

ضعیف  3/0<  

قوی  6/0>  

 p<0/05اماره t>1/96اماره
زمون             ا

 فرضیات

 اصلی
ی خدمات برارزش رراحتیتاث

 خریدمشتریان
0.704>0.6  17/576>96/1 0.00<05/0 

 تایید   میشود

 تاثیر قوی    

 فرعی اول
 برارزش خدماتی رراحتیثتا

یانهگرادلذتیخر  
0.734>0.3  444/20>96/1  0.00<05/0 

 تایید   میشود

 تاثیر قوی   

 فرعی دوم
خدمات برارزش ی رراحتیتاث

 خریدمنعت گرایانه
356/0>0.3  030/7>96/1  0.00<05/0 

 تایید   میشود

 تاثیر متوسط  

 فرعی سوم
 تیابررضیانه گرادلذتیخر رارزشیتاث

انیمشتر  
637/0>6/0  221/12>96/1  0.00<0.05 

 تایید   میشود

 تاثیر قوی     

 فرعی چهارم
یانه گرامنفعتدیخر رارزشیتاث

نایمشتر تیبررضا  
184/0<3/0  874/2>96/1  0.004  <0.05 

 تایید   میشود

تاثیر ضعیف     

 فرعی پنجم
یانه گرادلذتیخر رارزشیتاث

مجدد برقصدمراجعه  
563/0>3/0  664/8>96/1  0.00<0.05 

 تایید   میشود

 تاثیر متوسط   

 فرعی ششم
یانه گرادلذتیخر  ارزشتاثیر

مثبت دهان به دهان غاتیبرتبل  
003/0-<3/0  803/0>96/1  0.970>0.05 

 رد   میشود
 

 فرعی هفتم
یانه بر تمایل گرادلذتیخر ارزشاثیر

 به ماندن بیشتر
009/0-<3/0  175/0>96/1  0.861>0.05 

 رد   میشود
 

 فرعی هشتم
د تاثیرارزش منفعت گرایانه بر قص

 مراجعه مجدد
306/0>3/0  274/3>96/1  0.00<0.05 

 تایید   میشود

 تاثیر متوسط

مفرعی نه  
یانه گرامنفعتدیخر رارزشیتاث

مثبت دهان به دهان غاتیبرتبل  
521/0>3/0  689/7>96/1  0.00<0.05 

 تایید   میشود

 تاثیر متوسط

 فرعی دهم
یانه گرامنفعتدیخر رارزشیتاث

ماندن به لیبرتما  
293/0<3/0  308/4>96/1  0.00<0.05 

 تایید   میشود

 تاثیر ضعیف

 

 دهان به دهان غاتیتبلبر انهیگرا دلذتیخر ارزشفوق ،مشاهده می گردد که تاثیر مستقیم  یبر اساس نتایج تحلیل های آمار

 انهیگرا دلذتیخر ارزشباشد.بنابراین فرضیه های ششم وهفتم یعنی ،تاثیر مستقیم معنادار نمی ماندن به لیتما، و مثبت

تمامی رفت وسایر  فرضیه های تحقیق تایید شده است و مورد تایید قرار نگ  ماندن به لیتما، و مثبت دهان به دهان غاتیتبلبر

 شد. تاثیرات معنادار تشخیص داده

 نتیجه گیری وپیشنهادات پژوهش:

یات نیز پایه در پایان هر فعالیت تحقیق، محقق پس از آزمون فرضیات بایستی نتایج کار خود را ارائه دهد. نتایج حاصل از فرض

.ن شکل می گیردهایی هستند که پیشنهادات براساس آ  

ه شد، این خرید مشتریان در مرکز خرید معنادار نشان داد با توجه به تایید فرضیه اصلی که در آن اثر راحتی خدمات بر ارزش 

( همخوانی دارد.2014( و لوید و همکاران )2009نتیجه از تحقیق حاضر با نتایج حاصل از تحقیق ریمرز و کلالو )  

گردد،پیشنهاد می  
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ظر خواهی از خرید مشتریان   تعیین ساعت مناسب کار فروشگاه باتوجه به تغییرات فصلی هم چنین ن ارتقای ارزش بمنظور-

 مشتریان پیرامون ساعات کاری انجام گیرد.

 انتخاب مکان مناسب با دسترسی از اکثر نقاط شهر -

 استفاد از ابزارهای تسهیلات رفاهی برای خریداران -

 عحت به تمامی واحد ها درمجتمایجاد راه های دسترسی را -

، بهباود یابادفارد ها، سالن های ورزشی، و طراحی زیبا و منحصربهتالارهای پذیرایی، سینما وسالن های تاتر، رستورانتوسعه  -

 رضایت مشتریان ارتقا می یابد.سطح 

 حی مراکز خریدارایه خدمات رزرو بلیط و سفارشات آنی، در رستوران ها و سینماها و سایر فضاهای تفری-

  نصب اینترنت بی سیم و رایگان جهت رفاه مشتریان ،میتواند مهم ترین گام جهت تبلیغات افواهی باشد. -

 پیشنهادات برای تحقیقات آینده

 رسد: با توجه به نتایج پژوهش حاضر پیشنهادات ذیل برای تحقیقات آتی ضروری به نظر می 

 های مختلف.در این تحقیق در بین مراکز خرید استان ای مدل مفهومی ارائه شدهبررسی مقایسه 

  بر پیامدهای وفاداری آنها در مراکز خرید.تجربه مشتریان بررسی چگونگی و نحوه تاثیر 

 های وفاداری مشتریان.بررسی تاثیر راحتی خدمات بر مدل 

 .بررسی نقش میانجی ارزش ادراک شده در تاثیر راحتی خدمات بر وفاداری مشتریان 

 رسی تاثیر تبلیغات و رفتار کارکنان فروش بر رضایت مشتریان و پیامدهای آن.بر 

 چگونه میتوان به خرید در مقایسه با مراکز خرید ترغیب کرد؟ 

 .بررسی تاثیر واحدهای خدمات پس از فروش بر وفاداری مشتریان و پیامدهای آن در مراکز خرید 

 عیت شناختی در تجربه خرید مشتریان در مراکز خریدبررسی تاثیر عوامل محیطی مراکز خریدو عوامل جم 

 منابع

ی.پایان نامه مشتر لهیبوس مثبت) WOM(  دهان به دهان یابیبازار یجترو برر مؤثر عوامل یبررس 1392راستگو نیام-

 کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی.دانشکده علوم انسانی ایلام.

 پایان نامه از خدمات تأمین اجتماعی، شدگان بیمه ر رضایت مندیمؤثر ب عوامل (.1384احمد. ) دیلی، ابراهیمی -

 ارشد.  کارشناسی

(. مدیریت دانش. پایان نامه کارشناسی ارشد در رشته مدیریت بازرگانی 1386اسدزاده، آرام و جلالیان، ملیحه. ) -   

 دانشگاه آزاد واحد تهران.

 د خریدمجددازطریق ارزش ادراک شده و وفاداری برند(.بررسی تاثییرشخصیت برند برقص1392بخشیزاده، الهه)-

 .،فصلنامه علمی پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین،سال سوم،شمارهچهارم) بیمه گذاران عمر شرکت بیمه سامان :موردمطالعه(

زش .بررسی تاثیر جایگاه برندبر قصد خرید مجددبا در نظر گرفتن متغیرهای میانجیار1393بلاغی اینالو،محمد امین

ادراک شده و رضایت مشتری.مطالعه موردی فروشگاههای زنجیره ای در شیراز.پایان نامه کارشناسی ارشددانشکده ادبیات و 

 علوم انسانی سمنان

،شناسایی عوامل موثر در انتخاب فروشگاهای زنجیره ای شهروند،رفاه و سپه تران پایان نامه  1388چگینی،شیده-

 جتماعی الزهرا تهرانکارشناسی ارشددانشکده علوم ا

 (. روش های تحقیق در علوم رفتاری. تهران: انتشارات ساوالان.1389حسن زاده، رمضان. ) -   
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(. مقایسه کیفیت خدمات شرکت های دولتی و خصوصی 1386حقیقی، مهدی؛ مظلومی، نادر و اکبری، مسعود. ) -   

 کارگیری به (.1387زهرا. ) حسینی، - .47-65، صص 3شماره،  صنعت بیمه در ایران، فصلنامه صنعت بیمه، سال بیست و دوم،

 ارشد کارشناسی نامه ایران(. پایان بیمه مطالعه؛ تقاضای خدمات  )مورد های ویژگی به دستیابی برای کاوی داده فرایند

 مشهد فردوسی اقتصادی دانشگاه و اداری علوم دانشکده

)مطالعه موردی؛ سنجش رضایت مشتریان  ACSIا استفاده از مدل (. سنجش رضایت مشتریان ب1386حیرتی، نیما. ) -

  روغن موتور خودرو در ایران(. تهران: کنفرانس ملی ارتباط با مشتری.
 چهاردهم    چاپ سمت، انتشارات ،"انسانی علوم در تحقیق روش بر مقدمهای"(.  1387. ) م نیا، حافظ-

 دوم  چاپ تهران، بازتاب، انتشارات "نویسی نامه پایان به یرویکرد با تحقیق روش"(.  1382. ) ر. غ خاکی،-

(. بررسی ویژگیهای خدمات بیمه ای مطلوب بر حفظ و جذب مشتریان. 1387خسروی، مژگان و خسروی، امیر. ) -   

 .55-63، صص 129مجله تازه های جهان بیمه، شماره، 

 مجدد خرید قصد و دهان به دهان تبلیغات بر خدمات زا استفاده راحتی تاثیر .( بررسی1393دهدشتی وشاهرخ عقیلی)-

 793 تابستان) 71( یاپیپ شماره دوم، شماره پنجم، سال ن،ینو یابیبازار قاتیحق.ت ایرانسل شرکت مشتریان

، انتشارات جهاد دانشگاهی، چاپ PLS افزار( مدل سازی معادلات ساختاری با نرم1392داوری، علی؛ رضازاده، آرش ) -

 اول

روش تحقیق کمیّ با کاربرد مدلسازی معادلات ساختاری)نرم افزار (. »1392امین مهر، حمید؛ چارستاد، پروانه)ر -

 تهران: ترمه.«. لیزرل(

 یها فروشگاه از یمشتر یاثر تصویر ذهن نییتب یبرا یارائه مدل(. 1392ی. )هاد داود؛ سبزی، ،ضیفی؛ عباسعل، رستگار -

-103، صص 1392، بهار 13ی، شماره شم انداز مدیریت بازرگان. چها فروشگاه مشتریان این یداروفا یشهروند بر رو یا رهیزنج

122. 

(. بررسی عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان با استفاده از مدل 1391زیویار، فرزاد؛ ضیایی، محمد صادق؛ نرگسیان؛ جواد. ) -

 . 186-173، صص6وم، شماره پیاپی سروکوال. فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین، سال دوم، شماره س

کزخرید امر در نمشتریا خرید یهاارزش از ناشی ضایتر از متأثر و مؤثر ملاعو سیررب 1391 سفنداگشتاسبیاهرز-

 انتهر شهر در اژهتیر مرکزخرید نمواپیر پیمایشی

زی(. تهران: انتشارات (. روشهای تحقیق در مدیریت. )ترجمه محمد صائبی و محمود شیرا1388سکاران، اوما. ) -   

 مؤسسه عالی آموزش و پژوهش مدیریت و برنامه ریزی، چاپ ششم.

 "از سرا تا پاساژ و مراکز خرید "سایت انجمن مفاخرمعماری ایران ˛(1392 . )سلطان زاده

بررسی تاثیر ارزش مبتنی بر فایده وارزش لذت جویانه بر نگرش کلی مشتریان مراکز  "،( 1391. )سلیمانی -

 1391تابستان-15)مجله مدیریت بازاریابی شماره "یدخر

 (. مدیریت کیفیت خدمات، تهران: انتشارات نگاه دانش.1386سید جوادین، رضا و کیماسی، محمد. ) -

 آقازاده،هاشم؛قلیپور،رحمتا

شارات انت :زهره ده دشتی شاهرخ ومهدیه امید،تهران :(.راهنمای عملی روش تحقیق،ترجمه1388داوسون،کاترین. )-

 .ترمه

( بررسی تاثیر ارزش ادراک شده  به قصد خرید مجدد مشتریان.پایان نامه کارشناسی 1390ساسانی رضا)-

 ارشددانشکدهادبیات و علوم انسانی تبریز

 در شده نهادی عوامل و راحتی تاثیر (  بررسی1393) –مهرانی  هرمز ، 2 خانی دیده حسین ، 3فارسیانی حسین

 سیزدهم نوین مدیریت علوم همایش گرگان. سومین تکتا ای زنجیره فروشگاه مشتریان فروشی خرده ژهوی ارزش بر فروشگاه

 The Conference on Modern Management Sciences ISSN: 2322-1151 1393شهریور
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اران (. میزان رضایت مندی از خدامت بیمه ای و بیمه مکمل در بیم1386فردوسی، مسعود و محمدی زاده، مریم. ) -

 . 46-53، صص 1مراکز درمانی منتخب شهر تهران. مجله مدیریت و اطلاعات در بهداشت و درمان، دوره دوم، شماره 

(بررسی تاثیر مستقیم انگیزه ها وارزشهای لذت جویانه و فایده باور بر قصد خرید مصرف کننده.پایان نامه 1393نام اور)--

 تهران.دانشکده مدیریت و حسابداریکارشناسی ارشد دانشگاه ازاد اسلامی واحد 

(. روش های تحقیق و چگونگی ارزشیابی آن در علوم انسانی. تهران: انتشارات 1388نادری، عزت الله و سیف نراقی، مریم. ) -   
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