
 

 

 خرید شناختی بر قصدجمعیت متغیرهای و تجربه مشتری کیفیت بررسی تأثیر

 زاهدانرفاه شهر  فروشگاه درکننده مصرف
 

 2عاطفه شاهدوست، 1حمید رضا خدایاری
 

 چکیده
 هاسازمان سایر محصولات تولیدات و با ایبرجسته هایتفاوت توانندنمی خدمات و کالا که ایدوره در

 که چرا دهد، افزایش را سازمان سودآوری حد ترینپایین تواندمی مشتریان نمودن اداروف باشند، داشته

رتباط ا در سازمان با بیشتری مدت برای و است بیشتر وفادار مشتریان ی مراجعش خرید دفعات و حجم

 شباارز تریانامکان حفظ مش مشتری یتجربه مدیریت .کنندمی معرفی هم دیگران به را محصول و بوده

 متغیرهای و مشتری ربهتج کیفیت تأثیر به بررسی حاضر کند. تحقیقمی فراهم را سازمان برای باسابقه و

 فوق از تحقیق .است پرداخته زاهدان شهروند فروشگاه در کنندهخرید مصرف قصد بر شناختیجمعیت

 فروشگاه ریانیه مشتکل را تحقیق این آماری جامعه باشدمی روش، توصیفی منظر و از نظر هدف،کاربردی

صورت  به که باشدیم نفر 384 نمونه، تعداد .باشدنامحدود می که دهندمی تشکیل زاهدان شهر در رفاه

 تحقیق پیشینه بررسی منظوربه ابتدا پژوهش این در .شد انتخاب کوکران فرمول براساس و ساده تصادفی

 را موردنیاز هایداده توانمی طریق این از .ستا استفاده شده ایکتابخانه روش از شدهانجام مطالعات و

 از نمونه هاداده گردآوری منظوربه سپس .آورد به دست اینترنتی منابع و کتب ها،مقاله مدارک، و اسناد از

 روش .ستا شده استفاده روش میدانی از اساس این بر که شودمی استفاده پرسشنامه از مطالعه مورد

 بندیرتبه و اینمونهتک کولموگرف اسمیرینوف، رگرسیون، تی آزمون از هاستفاد با وتحلیلتجزیه

که  دهدمی نشان اتتحقیق نتایج .شد پرداخته هافرضیه بین تأثیر به بررسی SPSSافزار نرم با فریدمن

 شد. ارائه پیشنهاداتی پایان در و رسید اثبات به هافرضیه تمامی
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 مقدمه 

 فراهم را سازمان باسابقه برای و باارزش مشتریان حفظ امکان مشتری یتجربه مدیریت امروز دنیای در

 مدیریت. دهدمی دستبه  دارند حامیانشان انتظار از مشتریانکه  آنچه از نگرآینده دید یک و کندمی

 هایبخش تمام صورت این در کشد،می را به تصویر مشتری صدای مستقیم طوربه مشتری یتجربه

 از یکهر در یمدیریت رویکرد این. کنندمی کار مشتری دستیابی به نیازهای یعنیهدف  یک برای سازمان

توجه  مورد ار مشتری صدایگیری تصمیم هنگامبه  بتوانند تا کندمی ایجاد سازمان چارچوبیی هابخش

 در خود از توانندبهتر می هاسازمانکه  است مشتری روی العادهفوق تمرکز همین طریق از. دهند قرار

 (.1397نژاد،کنند)مطهری محافظت مشتری فرار و دادن دست از مقابل

 هاسازمان سایر و محصولات تولیدات باای برجستهای هتفاوت توانندنمی خدمات و کالاای که دوره در

که  چرا دهد، افزایش را سازمان حد سودآوری ترینپایین تواندمی مشتریان نمودن اروفاد باشند، داشته

 ارتباط در سازمان با بیشتری مدت برای و است بیشتر مشتریان وفادار یمراجعه یا خرید دفعات و حجم

به  بستگی زیادی حد تا مشتری وفاداریکه  آنجا از. کنندمی معرفی هم به دیگران را محصول و بوده

طرفداران به  مشتریان کندمی کمک مشتری یتجربه مدیریت دارد، سازمان از او و شناخت درک

سال  در و گیلمور پاین توسط بار اولین برای مشتری یتجربه مفهوم. شوند مبدل شرکت پروپاقرص

 درگیر طریق از را افراد موفق تجارت که معتقدند ها(. آن2017، 3شد )کمالادوی مطرحای مقاله در 1998

 کاملاً همچنین. دهدمی قرار تأثیر تحت شود،می ارزش شخصیبه  منجرکه  تجارب واقعی در کردن

 را کیفیت از مشتریان تصور و درک تواندمی معناداریطور بهتجربه  سازی یکشخصیکه  است واضح

و  خلق از توانندنمی هاانسازم. نماید بهتر را سازمان با دادوستد از هاآن کلی یو تجربه ساخته متأثر

 و تحلیلگران محققانکه  گونههمان اجتناب ورزند، مشتری، با تعامل هنگامبه  تجارب کلی، افزودن

 کردن مدیریت اهمیت خیلی زیادی حد تا کنند،می مطالعه مشتری با ارتباط مدیریت یدربارهکه  متعددی
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 باارزش مشتریان حفظ امکان مشتری یتجربه یریت(. مد2018، 4اند )هورستندریافته را مشتری یتجربه

 انتظار حامیانشان از مشتریانکه آنچه  از نگرآینده دید یک و کندفراهم می را سازمان برای سابقه با و

در  کشد،می تصویربه  را مشتری صدای مستقیمطور به مشتری یتجربه مدیریت. دهددست میبه  دارند

 این. کنندمی مشتری کار نیازهایبه  دستیابی یعنیهدف  یک برای مانساز هایبخش تمام صورت این

گیری تصمیم هنگامبه  بتوانند تا کندایجاد می چارچوبی سازمانی هابخش از یکهر در مدیریتی رویکرد

 هاسازمانکه  است مشتری روی العادهفوق تمرکز همین از طریق. دهند توجه قرار مورد را مشتری صدای

 (.1395نژاد، کنند)مطهری محافظت مشتری فرار و دادن دست از در مقابل خود از توانندمی بهتر

 انکنندگفمصر رفتار خرید بر توانندمی جنسیت و سن درآمد، سطح مانند شناختیجمعیت متغیرهای

 مالاحت باشد، بالاتر هاآن درآمدسطح  و یا کمتر کنندگانمصرف سنهرچه  مثالطور . بهبگذارند تأثیر

 موثر واملع از یکی عنوانبه جنسیت موضوع است. همچنین بیشتر هانآن در ناگهانی خرید رفتار بروز

 معناداریطور به زنانکه  دریافتند هاآن. گرفت قرار مطالعه مورد برگس کولی و توسط ناگهانی خرید در

 داد، انجام نامدر ویت ماییکه  قیتحقی در (؛ اما2016برگس،  و )کولی دهندمی انجام خرید از مردان بیشتر

 در لذا (.2017همکاران،  و نیاورد)مای بدست مردان و زنان میان خرید در تفاوت بر مبنی کافی شواهد

 خرید شناختی بر قصدجمعیت متغیرهای و تجربه مشتری کیفیت بررسی تأثیربه  داریم قصد تحقیق این

 بپردازیم. شود تهپرداخ زاهدانرفاه شهر  فروشگاه درکننده مصرف

 فرضیات تحقیق
 

 موثر می باشد. زاهدانرفاه شهر  فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد بر مشتری تجربه کیفیت

 .موثر می باشد زاهدانرفاه شهر  فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد بر شناختی جمعیت متغیرهای

می باشد زاهدانرفاه شهر  فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد بر محصولات تجربه
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 روش شناسی

ی  هیکل آماری روش تحقیق استفاده شده در این پژوهش، روش توصیفی از نوع پیمایشی می باشد. جامعه

الی در می باشد. روش نمونه گیری در این تحقیق از نوع غیر احتم زاهدانمشتریان فروشگاه رفاه شهر 

ها  نفر می باشد، روش گردآوری داده 384 دسترس می باشد، بنابراین حجم نمونه طبق فرمول کوکران

زمون آبرای تجزیه و تحلیل اطلاعات از آماراستنباطی)ضریب بصورت میدانی و کتابخانه ای می باشد. 

ای و رگرسیون چندگانه( استفاده می شود و همچنین برای غن رسونیهمبستگی پ رنوف،یکلموگروف اسم

در ضمن ،استاندارد( نیز بهره گرفته می شود  ن،انحرافیانگیبیشتر تحقیق از روش های آماری توصیفی)م

 رد.صورت می گی 23نسخه    spssداده ها با استفاده از نرم افزار  دازشکلیه ی عملیات اجرایی پر

 یافته ها 
 پرداخت پژوهشی اتآزمون فرضیبه  اینمونهتک Tو  چندگانه ضریب رگرسیون از استفاده با بخش این در

 هاداده توزیع بودن نرمال تعیین برای کولموگروف اسمیرونف ناپارامتری آزمون اجرا، از قبل ابتدا. است شده

 حاکی آزمون نای نتایج لذا است، 05/0از  بیشتر آزمون مورد متغیرهر  در خطاسطح  اینکه دلیل. به شد اجرا

 باشد.می مطالعه مورد متغیرها همه در هابودن داده نرمال از
 دنبو نرمال آزمون

 آزمون از آزمون ردمو توزیع متغیرهای بودن نرمال بررسیبه  آماری هایآزمون از استفاده منظوربه  ابتدا در

 کنیم.می استفاده اسمیرنوف کلموگروف

0Hباشند.می نرمال توزیع دارای ها: داده 

1Hباشند.نمی نرمال توزیع دارای ها: داده 

 

 یقتحق متغیرهای رنوفاسمی -کولموگروف  آزمون : نتایج1جدول 

 نتیجه آزمون (.Sigسطح معناداری ) متغیر

 است نرمال هاداده توزیع 230/0 تجربه محصولات

 است نرمال هاداده توزیع 221/0 تفاوت سن

 است نرمال هاداده توزیع 247/0 تفاوت جنسیت

 است نرمال هاداده توزیع 265/0 تفاوت تحصیلات

 است نرمال هاداده توزیع 251/0 تفاوت درآمد خانواده



 

  است نرمال هاداده توزیع 257/0 کنندگانمصرف یدقصد خر

 با آن مقایسه ( و.Sigداری )معنیسطح  قدارم اسمیرنوف، -کولموگروف  ( آزمون1با توجه به جدول )

 باشد ویم Sig>شود می ملاحظهکه  طوراست( همان شده گرفته نظر در 05/0تحقیق  این درکه ) مقدار 

 باشند.می نرمال توزیع دارای متغیرها تمامی یعنی. شودمی رد 1Hفرض  و پذیرفته 0Hفرض  بنابراین

 نمونهتک تی آزمون

 این در. است شده نمونه بررسیتک tآزمون  از استفاده با تحقیق ابعاد از یکهر وضعیت پیرامون هادیدگاه

 ضفر و ندارد قرار مطلوبی وضعیت در مورد بررسی یرمتغکه  است آن بر ( مبتنی0Hصفر ) فرض آزمون

 میانگین تاس شده گردآوری درجه 5لیکرت  طیف با هادادهکه  از آنجا. است آزمون ادعای ( نیز1Hبدیل )

پژوهش  هایفرضیه آماری بیان بنابراین. است شده گرفته نظر در لیکرت طیف نقطه وسط یعنی 3عدد 

 :است زیر بصورت

3: μ ≤  0H 
H1 : μ > 3 

 بعد،هر  میانگین چه در محاسبهچنان بنابراین است شده بررسی %95اطمینان سطح  در مطالعه این چون

 تائید آزمون ادعای بنابراین و شده رد فرض صفر باشد، ترکوچک %5خطای سطح  از 5معناداری مقدار

. بود خواهد تربزرگ 96/1یعنی  t.050بحرانی  مقدار از tآزمون  شرایط آماره این در است بدیهی. شد خواهد

 tآزمون  شدهانجام محاسباتبه  مربوط نتایج. شد خواهد مثبت نیز اطمینان فاصله دو کرانهر  همچنین

زیر  جدول در دیدگاه افراد میانگین نمونه براساستک tآزمون  نتایج خلاصه. است آمده ادامه در نمونهتک

 .است شده ارائه

 پژوهش متغیرهای برای نمونهتک tون آزم نتایج خلاصه جدول
مقدار  tمقدار  میانگین پژوهش متغیرهای

 معناداری

 %95فاصله اطمینان 

 حد بالا حد پائین

 فروشگاه درکننده خرید مصرف قصد بر محصولات تجربه

 دارد. تأثیر زاهدانرفاه 

789/3 983/24 000/0 735/0 861/0 

رفاه  فروشگاه در کنندهخرید مصرف قصد بر سن تفاوت

  دارد. تأثیر زاهدان

791/3 674/25 000/0 730/0 851/0 

 فروشگاه درکننده خرید مصرف قصد بر جنسیت تفاوت

 دارد. تأثیر زاهدانرفاه 

841/3 233/33 000/0 871/0 981/0 
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 درکننده خرید مصرف قصد بر تحصیلات تفاوت

 دارد. تأثیر زاهدانرفاه  فروشگاه

793/3 417/30 000/0 752/0 857/0 

 در کنندهمصرف قصد خرید بر خانواده درآمد تفاوت

 دارد. تأثیر زاهدانرفاه فروشگاه 

750/3 350/30 000/0 746/0 851/0 

 مدهآ بدست 798/3 زاهدانرفاه فروشگاه  درکننده مصرف خرید قصد بر تجربه محصولات دیدگاه میانگین

سطح  از ترکوچککه  آمده نیز بدست معناداری مقدار .ستا لیکرت وسط طیف حد از تربزرگکه  است

 است آمده دستب 983/24نیز  tآماره  مقدار. است معنادار شدهمشاهده بنابراین میانگین است 05/0خطای 

 تربزرگ قداریاطمینان م فاصله پائین و بالا کران دوهر  همچنین. است تربزرگ 96/1بحرانی  از مقدارکه 

 %95اطمینان  با آماری هاییافته از این هریک استناد. به شودمی تائید آزمون ادعای و( ثبت)م بوده صفر از

   د.دار تأثیر زاهدانرفاه  فروشگاه درکننده خرید مصرف قصد بر تجربه محصولات: گفت توانمی

 مدهآ بدست 791/3 اهدانزرفاه  فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد بر سن تفاوت دیدگاه میانگین -2

سطح  از ترکوچککه  آمده بدست 0نیز  مقدار معناداری. است لیکرت طیف وسط حد از تربزرگکه  است

 است آمده دستب 674/25نیز  tآماره  مقدار. است معنادار شدهمشاهده بنابراین میانگین است 05/0خطای 

 تربزرگ قداریاطمینان م اصلهف پائین و بالا کران دوهر  همچنین. است تربزرگ 96/1بحرانی  از مقدارکه 

 %95اطمینان  با آماری هاییافته از این هریک استناد. به شودمی تائید آزمون ادعای و( )مثبت بوده صفر از

   دارد. تأثیر زاهدانرفاه  فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد بر سن تفاوت: گفت توانمی

 آمده بدست 841/3 زاهداناه رف فروشگاه درننده کمصرف خرید قصد بر جنسیت تفاوت دیدگاه میانگین -3

سطح  از ترکوچککه  آمده بدست 0نیز  مقدار معناداری. است لیکرت طیف وسط حد از تربزرگکه  است

 است آمده دستب 233/33نیز  tآماره  مقدار. است معنادار شدهمشاهده بنابراین میانگین است 05/0خطای 

 تربزرگ اریاطمینان مقد فاصله پائین و بالا کران دوهر  همچنین. است تربزرگ 96/1بحرانی  از مقدارکه 

 %95اطمینان  با آماری هاییافته از این هریک استناد. به شودمی تائید آزمون ادعای و( )مثبت بوده صفر از

   دارد. تأثیر زاهدانرفاه  فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد بر جنسیت تفاوت: گفت توانمی

 بدست 793/3زاهدان رفاه  فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد بر تحصیلات تفاوت دیدگاه انگینمی -4

 از ترکوچککه  آمده نیز بدست مقدار معناداری. است لیکرت طیف وسط حد از تربزرگکه  است آمده

 آمده بدست 417/30نیز  tآماره  مقدار. است معنادار شدهمشاهده بنابراین میانگین است 05/0خطای سطح 

 اطمینان مقداری فاصله پائین و بالا کران دوهر  همچنین. است تربزرگ 96/1بحرانی  از مقدارکه  است

 با آماری هاییافته از این هریک استناد. به شودمی تائید آزمون ادعای و( )مثبت بوده صفر از تربزرگ



 

 تأثیرزاهدان رفاه  فروشگاه درننده کمصرف خرید قصد بر تحصیلات تفاوت: گفت توانمی %95اطمینان 

   دارد.

 750/3زاهدان  رفاه فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد بر خانواده درآمد تفاوت دیدگاه میانگین -5

که  آمده نیز بدست مقدار معناداری. است لیکرت طیف وسط حد از تربزرگکه  است آمده بدست

 350/30نیز  tه آمار مقدار. است معنادار شدهمشاهده نبنابراین میانگی است 05/0خطای سطح  از ترکوچک

اطمینان  اصلهف پائین و بالا کران دوهر  همچنین. است تربزرگ 96/1بحرانی  از مقدارکه  است آمده بدست

 آماری هاییافته ینااز  هریک استناد. به شودمی تائید آزمون ادعای و( )مثبت بوده صفر از تربزرگ مقداری

رفاه  هروندش فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد بر درآمد خانواده تفاوت: گفت توانمی %95ن اطمینا با

 دارد. تأثیر

 چندگانه رگرسیون تحلیل

 اول فرضیه تحلیل

  ارد.د تأثیرزاهدان رفاه  فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد بر محصولات تجربه -1
 اول فرضیه ضریب رگرسیون

 شدهتعدیل 2R 2R ضریب همبستگی مدل

 447/0 450/0 671/0 تجربه محصولات

 
ANOVA اول فرضیه 

ANOVA 

Sig F مدل 

 رگرسیون 655/163 000/0

 
 اول فرضیه خطی رگرسیون تحلیل

 Sigمقدار  tآماره  ضرایب استانداردشده ضرایب استانداردنشده مدل

B خطای استاندارد Beta 

 000/0 779/11 680/0 134/0 582/1 عرض از مبدأ

 000/0 793/12 044/0 557/0 تجربه محصولات



 

( 0Hفر )فرض ص بنابراین است 05/0از  کمترکه  باشدمی صفر برابر معنادار سطح ANOVAجدول  طبق بر

 شهروند فروشگاه درکننده مصرف خرید بر قصد ( تجربه محصولات1Hفرض یک ) طبق و شودمی رد

 .دارد تأثیرزاهدان 

 رسیونرگ در تجربه محصولاتکه  گیریممی نتیجه است صفر که B 0B ,1براساس  و T آماره جدول طبق

 تجربه تأثیر اندازه تعیین ضریب همبستگی چندگانه برایکه  آنجا از و دارد نقش ایجادشده خطی

 ازکه  دهدمی نشان باشدمی 2R=45/0برابر  ضریب تعیین R=671/0ه کنندمصرف خرید قصد بر محصولات

 کرد. بینیپیش توانمی راکننده مصرف خرید قصد از %45حدود  تا جربه محصولاتت طریق
 دوم فرضیه تحلیل

  دارد. تأثیرزاهدان رفاه  فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد بر سن تفاوت -2

 دوم فرضیه ضریب رگرسیون
 شدهتعدیل 2R 2R ضریب همبستگی مدل

 391/0 394/0 627/0 تفاوت سن
 

ANOVA دوم فرضیه 
ANOVA 

Sig F مدل 

 رگرسیون 889/127 000/0
 

 دوم فرضیه خطی رگرسیون تحلیل
 Sigمقدار  tآماره  ضرایب استانداردشده ضرایب استانداردنشده مدل

B خطای استاندارد Beta 

 000/0 466/11 627/0 146/0 659/1 عرض از مبدأ

 000/0 309/11 045/0 552/0 تفاوت سن

( 0Hفر )فرض ص بنابراین است 05/0از  کمترکه  باشدمی صفر برابر معنادار سطح NOVAAجدول  طبق بر

 زاهدان شهروند فروشگاه درکننده مصرف خرید بر قصد ( تفاوت سن1Hفرض یک ) طبق و شودمی رد

  .دارد تأثیر

 خطی رگرسیون در تفاوت سنکه  گیریممی نتیجه است صفر که B 0B ,1براساس  و Tآماره  جدول طبق

 قصد بر تفاوت سن تأثیر اندازه تعیین ضریب همبستگی چندگانه برایکه  آنجا از و دارد نقش ایجادشده



 

 تفاوت سن طریق ازکه  دهدمی نشان باشدمی 2R=394/0برابر  ضریب تعیین R=627/0ه کنندمصرف خرید

 .کرد بینیپیش توانمی راکننده مصرف خرید قصد از %39حدود  تا

 سوم یهفرض تحلیل

  د.دار تأثیرزاهدان رفاه  فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد بر جنسیت تفاوت -3
 سوم فرضیه ضریب رگرسیون

 شدهتعدیل 2R 2R ضریب همبستگی مدل

 304/0 307/0 554/0 یتتفاوت جنس
 

ANOVA سوم فرضیه 
ANOVA 

Sig F مدل 

 رگرسیون 855/153 000/0

 

 سوم فرضیه خطی رگرسیون تحلیل

 Sigمقدار  tآماره  ضرایب استانداردشده ضرایب استانداردنشده دلم

B خطای استاندارد Beta 

 000/0 454/8 573/0 187/0 559/1 عرض از مبدأ

 000/0 378/9 054/0 481/0 یتتفاوت جنس

( 0Hفر )فرض ص بنابراین است 05/0از  کمترکه  باشدمی صفر برابر معنادار سطح ANOVAجدول  طبق بر

ن زاهدارفاه  فروشگاه درکننده مصرف خرید بر قصد جنسیت ( تفاوت1Hفرض یک ) طبق و شودمی رد

  .دارد تأثیر

 یونرگرس در جنسیت تفاوتکه  گیریممی نتیجه است صفر که B 0B ,1براساس  و Tآماره  جدول طبق

 جنسیت تفاوت تأثیر ازهاند تعیین ضریب همبستگی چندگانه برایکه  آنجا از و دارد نقش ایجادشده خطی

 طریق ازکه  دهدمی نشان باشدمی 2R=307/0برابر  ضریب تعیین R=554/0ه کنندمصرف خرید قصد بر

 کرد. بینیپیش توانمی راکننده مصرف خرید قصد از %45حدود  تا جنسیت تفاوت

 

 

 



 

  گیرینتیجه
  دارد. تأثیرزاهدان ه رفا فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد بر تجربه محصولات: اول فرضیه

 در کنندهمصرف خرید قصد بر تجربه محصولات دیدگاه میانگین قبل فصل در آمدهدستبه نتایج طبق

 عناداریم لیکرت است. مقدار طیف وسط حد از تربزرگکه  است آمده بدست 798/3 زاهدان رفاه فروشگاه

مقدار . است معنادار شده مشاهده میانگین بنابراین است. 05/0خطای  سطح از ترکوچککه  آمده نیز بدست

t  پائین و الاب کران دوهر  همچنین. است تربزرگ 96/1بحرانی  مقدار ازکه  است آمده بدست 983/24نیز 

 این از هریک استناد. به شودمی تائید آزمون ادعای بوده )مثبت( و صفر از تربزرگ مقداری اطمینان فاصله

 فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد بر محصولات گفت: تجربه توانمی %95اطمینان  با آماری هاییافته

 دارد. تأثیرزاهدان رفاه 

فرض  ابرایناست بن 05/0از  ترکمکه  باشدمی صفر برابر معناداری سطح ANOVAجدول  طبق بر همچنین

 فروشگاه درننده کمصرف خرید قصد بر ( تجربه محصولات1H) فرض یک طبق و شودمی ( رد0Hصفر )

  دارد. تأثیر زاهدانرفاه 

 رسیونرگ در تجربه محصولاتکه  گیریممی نتیجه است صفر که B 0B ,1براساس  و Tآماره  جدول طبق

 تجربه تأثیر اندازه تعیین ضریب همبستگی چندگانه برایکه  آنجا از و دارد نقش ایجادشده خطی

 ازکه  دهدمی نشان باشدمی 2R=45/0برابر  ب تعیینضری R=671/0ه کنندمصرف خرید قصد بر محصولات

 کرد. بینیپیش توانمی راکننده مصرف خرید قصد از %45حدود  تا تجربه محصولات طریق

   .دارد تأثیر زاهدانرفاه  فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد بر سن تفاوت: دوم فرضیه

 فروشگاه در کنندهمصرف خرید قصد بر وت سنتفا دیدگاه میانگین قبل فصل در آمدهدستبه نتایج طبق

نیز  یمعنادار لیکرت است. مقدار طیف وسط حد از تربزرگکه  است آمده بدست 791/3 زاهدان شهروند

 tمقدار . ستا معنادار شدهمشاهده میانگین بنابراین است. 05/0خطای  سطح از ترکوچککه  آمده بدست

 پائین و بالا کران دوهر  همچنین. است تربزرگ 96/1بحرانی  رمقدا ازکه  است آمده بدست 674/25نیز 

 این از هریک استناد. به شودمی تائید آزمون ادعای بوده )مثبت( و صفر از تربزرگ مقداری اطمینان فاصله

رفاه  فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد سن بر گفت: تفاوت توانمی %95اطمینان  با آماری هاییافته

  دارد. أثیرت زاهدان



 

( 0Hفر )فرض ص بنابراین است 05/0از  کمترکه  باشدمی صفر برابر معنادار سطح ANOVAجدول  طبق بر

 أثیرت زاهدانرفاه  فروشگاه درکننده مصرف خرید بر قصد ( تفاوت سن1Hفرض یک ) طبق و شودمی رد

 .دارد

 خطی رگرسیون در تفاوت سنکه  گیریممی نتیجه است صفر که B 0B ,1براساس  و Tآماره  جدول طبق

 قصد رب تفاوت سن تأثیر اندازه تعیین ضریب همبستگی چندگانه برایکه  آنجا از و دارد نقش ایجادشده

 تفاوت سن طریق ازکه  دهدمی نشان باشدمی 2R=394/0برابر  ضریب تعیین R=627/0ه کنندمصرف خرید

   کرد. بینییشپ توانمی راکننده مصرف خرید قصد از %39حدود  تا

 دارد. تأثیر زاهدانرفاه  فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد بر جنسیت تفاوت: سوم فرضیه

 در کنندهصرفم خرید قصد بر تفاوت جنسیت دیدگاه میانگین قبل فصل در آمدهدستبه نتایج طبق

 عناداریم مقدارلیکرت است.  طیف وسط حد از تربزرگکه  است آمده بدست 841/3 زاهدانرفاه  فروشگاه

مقدار . است معنادار شدهمشاهده میانگین بنابراین است. 05/0خطای  سطح از ترکوچککه  آمده نیز بدست

t  پائین و الاب کران دوهر  همچنین. است تربزرگ 96/1بحرانی  مقدار ازکه  است آمده بدست 233/33نیز 

 این از هریک استناد. به شودمی تائید آزمون عایاد بوده )مثبت( و صفر از تربزرگ مقداری اطمینان فاصله

رفاه  فروشگاه درکننده مصرف خرید قصد جنسیت بر گفت: تفاوت توانمی %95اطمینان  با آماری هاییافته

 دارد. تأثیر زاهدان

( 0Hفر )فرض ص بنابراین است 05/0از  کمترکه  باشدمی صفر برابر معنادار سطح ANOVAجدول  طبق بر

زاهدان رفاه  فروشگاه درکننده مصرف خرید بر قصد جنسیت ( تفاوت1Hفرض یک ) طبق و شودمی رد

   .دارد تأثیر

 یونرگرس در جنسیت تفاوتکه  گیریممی نتیجه است صفر که B 0B ,1براساس  و Tآماره  جدول طبق

 جنسیت تفاوت رتأثی اندازه تعیین ضریب همبستگی چندگانه برایکه  آنجا از و دارد نقش ایجادشده خطی

 طریق ازکه  دهدمی نشان باشدمی 2R=307/0برابر  ضریب تعیین R=554/0ه کنندمصرف خرید قصد بر

  کرد. بینیپیش توانمی راکننده مصرف خرید قصد از %45حدود  تا جنسیت تفاوت

. دارد تأثیرزاهدان رفاه  فروشگاه در کنندهمصرف خرید قصد بر تجربه محصولات شد، بیان اول فرضیه در

 دارد مطابقت 1396زاده، محرم هایبا یافتهکه  گرفت قرار آزمون مورد فرضیه این شد چه مشاهدهچنان

 در سازمانی خدمات با مشتری ارتباط مدیریت تجربه عنوان، با تحقیقی در ،1396زاده،  محرم کهیطوربه



 

 ارتباط مثبت نیز سازمان خدمات اثربخشی تجربه مشتری و مدیریت بینکه  رسهید نتیجه اینبه  بیمه دفاتر

  دارد. وجود مستقیم و

 دارد، تأثیرزاهدان رفاه فروشگاه  درکننده مصرف خرید قصد بر سن تفاوت شد، بیان دوم فرضیه در

. دارد مطابقت( 2016گیوتیرز ) هاییافته که با گرفت قرار آزمون مورد فرضیه این شد چه مشاهدهچنان

به « شدهریزیبرنامه خرید بر موثر عوامل» عنوان با تحقیقی در 6گیوتیرز نامبه  ،2016سال  در کهبطوری

 از عوامل گروه شش محققان تحقیق، این در. پرداخت فیلیپین کشور در آنی خرید های مختلفجنبه بررسی

 مورد را آنی دخری با هاارتباط آن انتخاب و را بودند مؤثر انکنندگمصرف خرید رفتار برکه  را احتمالی

 خرید رفتار بررسی در رفتاریای از رویکردهکه  گردید سعی تحقیق این در همچنین. دادند قرار بررسی

 شهروندان میان از نفر 502میان  در و طراحیای پرسشنامه کار، محققان این برای. شود استفاده مشتریان

 و سن برند مقایس خرید، فراوانی محصول، بقطدهد که می نشان نتایج. کردند آوریو جمع توزیع فیلیپینی

  دارند. خرید با معناداری رابطه( شناختیجمعیت متغیر یک عنوان)به

. اردد تأثیر زاهدانرفاه فروشگاه  درکننده مصرف خرید قصد بر جنسیت تفاوت شد، بیان سوم فرضیه در

 مطابقت( 2014) ورما و بادگاییان هاییافته که با گرفت قرار آزمون مورد فرضیه این شد چه مشاهدهچنان

به « هند از خرید بر موثر درونی عوامل»عنوان  تحت ایمقاله در( 2014ورما ) و که بادگاییانیطوربه داشت

 سازیلمد از استفاده با پژوهش این در ایشان پرداختند تکانشی خرید بر مؤثر درونی پنج عامل بررسی

 مورد هند ملی منطقه پایتخت مختلف نقاط در انکنندگمصرف از نفر 508پاسخ  ساختاری، معادلات

 از بردن لذتبه  مایلت سن، سازه سهکه درحالیکه  داد نشان آمدهبدست نتایج و قراردادند وتحلیلتجزیه

تجربه  کیفیت زهسا دارند، تکانشی خرید رفتار با داریمعنی و رابطه مثبت تکانشی خریدبه  تمایل و خرید

رفتار  بر درونی متغیرهای اثرکه  داد نشان همچنینها یافته. دادند نشان را داریارتباط معنی زنی مشتری

 ندارد. تفاوتی زن و مرد جنس دو بین در تکانشی خرید

 کاربردی پیشنهادات

 دارد. تأثیر نیاز برخرید هنگامکننده به مصرف ذهن در شهروند فروشگاه از مشتریان .رضایت1

 دارد. تأثیر مشتریان خرید بر شهروند فروشگاه تمحصولا .کیفیت2

 شود.خرید می تکراربه  تصمیم باعث شهروند فروشگاه محصولات از بخش.تجربه لذت3

                                                           
6 Gutierrez 



 

 بیشتر ریدخ استقبال تبع آنبه  و شده سنی هایگروه جلب توجه تمامی باعث فروشگاه جذابیت .افزایش4

 .شودمی

 .شودمی محصولات ربیشت خرید باعث محصولات تنوع .افزایش5

 محصولاتبه  هاگروه باعث ترغیب همه رفاه فروشگاه در مرد و زن مشتریان نیازهای تمامی کردن .فراهم6

 آقایان. برای کالکترونی محصولات و بانوان برای و بهداشتی محصولات آرایشی مانند شود.می فروشگاه این
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