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 چکیده

و كارها در سطح كسب  یعملکرد مال یخلق و بقا ها،تیفعال یشهود در اثربخشنام یهایینقش دارا تیاهم ر،یاخ یهادر سال

 یتیریجمله معروف مد کی نینشده است، ا تیرینشود، مد یریگكه اندازه یزیمختلف بر همگان آشکار شده است. چ عیصنا

لامت و ثبات خود را با استفاده س وستهیها به طور پسازمان كهنیوجود نخواهد داشت مگر ا یوكاركسب چیاست. در واقع، ه

)شركت تجارت  انیمشتر یفروشگاه یبر وفادار یخصوص ریراستا تاث نیدر ا .رندیعملکرد برند اندازه بگ یارهایاز مع

  یو وفادار یخرده فروش یهایژگیو ،یاقتصاد یكه محركها دهد ینشان م ها افتهی .ردیگیقرار م یمورد بررس ((محمود)

 و معنادار دارد. میمستق ریبه فروشگاه تاث انیمشتر یبالا یبا وفادار یخصوص

 فروشگاه به یوفادار علوم شناختی ، ،ابعاد تجربه برند  ،یخرده فروش یمحركها ان،یمشتر یوفادار :كلمات كلیدی 

  مقدمه -1

 گذاران سهامداران و سرمایه - 1-1

محصولات و  زیتما جادیا یكارآمد برا یابزار یتجار یكه برندها اندافتهیدر ابانیو بازار انیاز دانشگاه یاریبس ریاخ یهادر سال

برندها  نیباشند. ا یاحساس اینامشهود و  ایمشهود  تواندیكه م یزاتیدر بازار هستند. تما یرقابت تیكسب مز تیخدمات و در نها

 یبرندها رونیبرتر خود را حفظ كنند. از ا تیموقعمستمر  یبمانند و با نوآور یدر بازار باق ین دهه متمادیچند یاند طتوانسته

چند دهه گذشته موضوع  یط لیدل نیاند و به همداشته یقابل توجه یایمزا انیمشتر یها و هم براشركت یهم برا ،یتجار

 یبرا یتیوبرند به اول ژهیارزش و تیریتوجه برندها، ساخت و مد ابلاند. با توجه به ارزش نامشهود قبوده یاریبس قاتیتحق

 یبرند كه چگونگ یارهاینظارت بر مع جه،یشده است. در نت لیاز منافع و بازار تبد یاگسترده فیها و طها در تمام اندازهشركت

 یبه ارائه الگو قیتحق نیموضوع، در ا نیا تیاست. با توجه به اهم تیحائز اهم اریبس كنند،یم یابیعملکرد برند در بازار را ارز

اصول و  تیملزم به رعا نانیمطلوب و قابل اطم جیبه نتا دنیرس یبرا قیهر تحق ی. از طرفمیپردازیعملکرد برند م یمدل راهبرد

كرده كه  نیرا در پنج فصل تدو جیچارچوب نتا نیا تیرعا محقق با ز،ین قیتحق نیشده است. در ا فیتعر شیاز پ یهاچارچوب

است. در فصل سوم  قیتحق نهیشیموجود در مورد موضوع و پ ینظر یمبان رندهیگدر بر یو فصل بعد قیتحق اتیفصل اول شامل كل

آنها  یبر مبنا و قیتحق جینتا زیشده است. در خاتمه ن انیب اتیآزمون فرض زین یمطرح شده و در فصل بعد قیتحق یشناسروش

    ارائه شده است.    یو محققان آت یدیتول یهاشركت رانیجهت استفاده مد یشنهاداتیپ
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در صدد اضافه كردن  یا ندهیدارند، به طور فزا تیفعال یمصرف یكالاها یاز خرده فروشان كه به طور عمده بر رو یاریبس 

سهم بازار  شده و  عیرشد سر جادیسبب ا یخصوص یخود هستند. برچسب ها یها تیدر مجموعه فعال یخصوص یبرچسب ها

 قتیقرار داده است. در حق ریرا تحت تاث یامر صنعت خرده فروش نیدهد و ا یم شیافزا یامروز یرا در بازارها یدسترس زانیم

و همکاران  پکیباشد)ا یمتحده در حال توسعه م الاتیا یآغاز شده است و به سرعت در بازارها 0681از سال  یبرچسب خصوص

خاص است، كه به  یرده فروشخ رهیزنج کیتوسط  یشده انحصار دیتول یبه عنوان كالا یبرچسب خصوص ی(.  برندها6108، 

 یبرچسب ها یخرده فروشان برا یاصل یها زهیباشد. از انگ یرسد و به سرعت در سرتاسرجهان در حال توسعه م یفروش م

برند)به صورت  یبرند در كنار برچسب خصوص گریمحصولات د عیتوز ،یانتخاب مشتر لیسهم بازار، تسه شیافزا ،یخصوص

 (.6102باشد)بنکه و كارتر ،  یم یترمش یاجبار( و توسعه وفادار

 یدر هر طبقه محصول بایتقر یفروشگاه یرا كسب كرده اند و برندها یروز افزون تیاهم ایدر سرتاسر دن یخصوص یبرچسب ها 

به خرده فروشان جهت  یخصوص یاست كه برچسب ها نیكنند ا یم هیرا توج دهیپد نیكه ا ییایاز مزا یوجود دارند. برخ

دهند  یارائه م ییها سمیمکان ان،یمشتر یاز محصولات متنوع برا یمجموعه ا هیارا یبرادر بازار مصرف كننده ها  زیه تماب یابیدست

؛ 6116و همکاران ،  یدی)الوا دینما یكمک م یمشتر یوفادار تیبه خرده فروشان در تقو زی( و ن6116و همکاران ،  منی)س

و  یخصوص یبرچسب ها نیموضوع، رابطه ب نیا یبر رو یقبل قاتیرغم همه تحق یحال عل نی(. با ا6111كورستجسو و لل ، 

(و 6102و همکاران ،  نواسانی؛ س6100مانده است )مارتوس و همکاران ،  یباق ینیب شیقابل پ ریهنوز مبهم و غ یفروشگاه یوفادار

ای خصوصی در سرتاسر دنیا اهمیت روز رچسب ه  (.6102و همکاران ، شریف -باشد)كوچاک دهیچیمبحث كاملا پ نیتواند ا یم

افزونی را كسب كرده اند و برندهای فروشگاهی تقریبا در هر طبقه محصولی وجود دارند. برخی از مزایایی كه این پدیده را توجیه 

می كنند این است كه برچسب های خصوصی به خرده فروشان جهت دستیابی به تمایز در بازار مصرف كننده ها برای ارایه 

( و نیز به خرده فروشان در 6116، 0مجموعه ای از محصولات متنوع برای مشتریان، مکانیسم هایی ارائه می دهند )سیمن و همکاران

(. با این حال علی رغم همه 6111، 3؛ كورستجسو و لل6116، 6تقویت وفاداری مشتری كمک می نماید )الوایدی و همکاران

 طه بین برچسب های خصوصی و وفاداری فروشگاهی هنوز مبهم و غیر قابل پیش بینی باقیتحقیقات قبلی بر روی این موضوع، راب
فیشر  -(و می تواند این مبحث كاملا پیچیده باشد)كوچاک6102، 2؛ سینواسان و همکاران6100، 2مانده است )مارتوس و همکاران

درصد از  2/08و  بازاردرصد از سهم  3/60دازه ان در آمریکا،به  یبازه زمان کی در یخصوص یبرچسب ها (8،6102و همکاران

 یخصوص یمحصولات برچسب ها 6113 تا 0111 یسالها انیم . داشت اریدر اخت 6118در سوپرماركت ها در سال را فروش سهم 

هایی كه  ملی)دولتی ها و برند برند ت محصولابا رشد فروش  سهیدرصد در مقا 1/08 زانیدر سوپرماركت ها با سرعت سالانه به م

 ریاخ تحقیقات. بعلاوه، افتندی شیرشد و افزا یدرصد در همان دوره زمان 02 زانیبه م توسط دولت حمایت و یا هدایت می شوند(،

 یمشتر یكالا یفروشگاه و كارخانه سازنده در بخش بسته بند یبرندها انیم یلازم و ضرور یموجود زانیدهد كه م ینشان م

 7صی، تصویری از فروشنده ارائه می كنند و ارتباط را با مشتریان تقویت می نمایند، وسلی و لوسنبرچسب های خصو وجود دارد

( اثبات كردند كه سوپرماركت هایی با برچسب های خصوصی )همانند سوپر ماركت های زنجیره ای دریانی در ایران(، 0111)

تولید محصولات روزمره، با توجه به  (.6100، 6)پپی و همکاراننسبت به برندهای شناخته شده، تاثیر بیشتری را ایجاد می نمایند

مطالعات قبلی، به بررسی عوامل موثر بر ساختار وفاداری برند فروشگاهی، عاملی كه منجر به توسعه وفاداری می شود قطعی نیست 

                                                                                                                                                        
1 Sayman et al 
2 Ailawadi et al 
3 Corstjens and Lal 
4 Martos-Partal and Gonzaléz-Benito 
5 Seenivasan et al 
6 Koschate-Fischer et al 
7 Lewison و Wesley  
8 Pepe et al 
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ین عوامل عبارتند از : محصول، (. مجموعه عواملی از محركهای وفاداری به برندهای فروشگاهی می باشد. ا6102، 0واردن-)مایر

كیفیت خدمات،مکان فروشگاه، فضای فروشگاه می تواند بر ارزیابی فروشگاه و انتخاب فروشگاه تاثیر گذار باشد.یکسری عوامل 

اقتصادی مانند سیاستهای قیمت گذاری فروشگاه و وفاداری فروشگاه نیز بر وفاداری مشتریان، تاثیر دارد. تعریف كامل و جامعی 

  شومکار و لوئیس (6108، 6در مورد وفاداری مشتریان وجود ندارد كه تمامی عوامل موثر را پوشش دهد)كوهیدووال و همکاران

 میتوانید( شركت یعنی) شما كه كنند می احساس قویاً كه هستند مشتریانی عنوان به ماندگار واقعاً مشتریان كه دریافتند( 0111)

 بالایی دقت و توجه از واقعاً( شركت رقیب) شما رقیب كه چرا دهید، پوشش را خودشان با رتبطم نیازهای با دیدارشان بهترین

 یک در ماندگاری وضع و قرارگیری میزان. كنند می خرید شما از ای گسترده میزان به تقریباً مشتریان این. باشد می برخوردار

 را برند تعهد و ارجحیت نظیر مشتری، ماندگاری میزان شخیصت و مؤثر های جنبه آن كه همانطور ویژه برند یک از انداز چشم

 بازار  بیشتر سهم آوردن دست به جهت ایمنطقه هایرقابت گسترش موازات به (.6100،  همکاران و پپی) گیرد می بر در یافته

  دقیق  فهم و درک. شوند می مندرهبه متمایزی  هایموقعیت از  نیز كالا خریداران و كنندگان مصرف متعاقباً  كنندگان، تولید برای

 بیشتر جذابیت با كالاهایی گردد می موجب مشتریان، اخلاق و تکنولوژیک اجتماعی، فرهنگی، روحی، نیازهای از كنندگان تولید

 تولید متوجه را عظیمی  اقتصادی هایموفقیت نتیجه در و برده بالا را فروش نرخ  صورت این در كه شود، تولید خریداران برای

 همه از مهمتر و ذینفع گروههای با متقابل و بلندمدت روابط برقراری هدف بازاریابی، جدید عصر در. كرد خواهد كنندگان

 و بازار سهم درنتیجه كه شود می حاصل منافعی بلندمدت در ترتیب این به و حفظ را بیشتری مشتریان كه است ای گونه به مشتری

 فروشگاهی برندهای با و باشند می افزایش حال در جهان سراسر در خصوصی، های برچسب. بدیا می افزایش شركتها سودآوری

 وفاداری بر خصوصی های برچسب تاثیر شده،بررسی مطرح مباحث به توجه با بنابراین،. شوند می مشاهده محصولات، طبقه هر در

 انجام برند عملکرد مسیری مدل ارائه جهت وهشیپژ زمینه این در موجود خلا به توجه با. است ضروری مشتریان، فروشگاهی

 ، همکاران و لمن) گرفت اندازه را برند عملکرد برند تجربه از استفاده با توانمی چگونه شودمی بررسی تحقیق این در. شودمی

6116.)             

 متغیرها مفهومی تعریف -2

 وفاداری -2-1

 عنوان به خصوصی برچسب: خصوصی ( برچسب6101، همکاران و ژانگ) تجاری نام به رفتاری و نگرشی تعهد از است عبارت 

 به و شود می هشناخت عموم درافکار آن توسط برند كه است خاص فروشی خرده زنجیره یک توسط انحصاری شده تولید كالای

 های برچسب برای انفروش خرده اصلی های انگیزه از. باشد می توسعه حال در سرتاسرجهان در سرعت به رسد، می فروش

 به وفاداری (.6102 ، كارتر و بنکه) باشد می مشتری وفاداری توسعه و مشتری انتخاب تسهیل بازار، سهم افزایش خصوصی،

 مورد در گیری متصمی با ارتباط در اوقات اغلب كه شود، می تعریف( مجدد مراجعه مثل) رفتاری واكنش یک عنوان به: فروشگاه

 تصمیم) شناختی روان ندفرآی یک فروشگاه وفاداری دیگر عبارت به. میگیرد صورت فروشگاه چندین بین از فروشگاه یک انتخاب

 یک از مجدد ریدخ به صرفا فروشگاه به وفاداری. شود می فروشگاه آن نشان و نام به تعهد به منتهی كه است( ارزیابی و گیری

        (.0311 مهرآبادی، یاسکندر و آشتیانی غفاری) دارد اشاره هم بقیه به نسبت فروشگاه آن ترجیح به بلکه ندارد، توجه فروشگاه

 گذاری قیمت های سیاست -2-2

 بلند افق و شركت ماموریت به توجه با مالی مدیران و بازاریابی مدیران ،ارشد مدیران توسط شركتی هر در كه مهم عوامل از یکی

 كنند. می گذاری قیمت محصولات برای بازار شرایط همچنین و مدت

                                                                                                                                                        
1 Meyer-Waarden 
2 CoelhodoVale 
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 فروشگاهی های هزینه -2-3

  .بلند و كوتاه های هزینه نقل، و حمل های هزینه سوییچینگ، های هزینه) هزینه نوع هر از اعم ها هزینه 

 پروموشن -2-4

 این نهایت در كه. باشند می( ارتقاء و توسعه) پرموشن هایی هزینه شركت هر در اقتصادی های محرک ترین مهم از دیگر یکی

 كه هستند های هزینه ئه،اار نحوه ،توسعه و تحقیق تبلیغات، مانند هایی هزینه. دارد دنبال به را مدت بلند سود شركت برای ها هزینه

 ارائه تاریخ و كالا ارائه نحوه به پرموشن دیگر معنای مدیریت علم در كه داشت نظر در باید البته .شوند می شامل را موضوع این

                             كند.(                                                                                                                         می  معرفی را خود جدید كالای اردیبهشت و شهریور تاریخ در همیشه كه اپل شركت انندم)  گویند می

 (رندب تداعی) برند تصویر -2-5

 ایگلزیئس، و ریو) ایگلزیئس و ریو كه آنجا تا( 0113 كلر،) باشدمی برند تداعی برند، ویژه ارزش مهم اجزای از دیگر یکی

 نظر از برند از ذهنی تصویر. است برند ویژه ارزش مدیریت و ساختن در كلیدی اجزای از یکی برند تداعیات كه معتقدند( 6110

 با مرتبط هایویژگی و مزایا بر مشتمل برند از ذهنی تصویر(.   6116 همکاران، و ویلکاكس) است مشابه برند تداعی با مفهومی

 موجب كه نحوی به رقبا سایر از نیز را شركت پیشنهادات بنابراین،. گردد متمایز برند آن شودمی موجب كه باشدمی برند یک

 در برند ویژه ارزش ناپذیرجدایی اجزای از یکی عنوان به ذهنی تصویر زا ادراكات. نمایدمی متمایز گردد،می  تمایزی مزیت ایجاد

 تمام از ناشی برند از ذهنی تصویر. شودمی گرفته نظر در برند ویژه ارزش چارچوب در ایگسترده طور به و شودمی گرفته نظر

 به مختص هایمقیاس تدوین نیازمند برند زا ذهنی تصویر گیریاندازه برای دیگر، بیان به. باشدمی مصرف از مشتریان تجربیات

 (.0113 كلر،) باشیممی خاص محصول گروه یک

 کیفیت-2-6

 كه است برند ویژه ارزش دیگر بعد شده ادراک كیفیت. است كیفیت تحقیق در خصوصی های برچسب مهم عوامل از دیگر یکی 

 بنابراین،(. 0118 همکاران، و زئیتهمل) كنند انتخاب خرید برای را خدمت یا محصول یک تا كندمی وادار را مشتریان نهایت در

 با مقایسه در كنندهمصرف رضایت كردن فراهم منظور به محصول یک از شده ادراک توانایی» را شده ادراک كیفیت توانمی

 بیشتری جهتو محصول كیفیت به كنندگانمصرف امروزه(. 0162 كریشنان، و مونرئو) كرد تعریف «دسترس در هایجانشین

 كیفیت(. 6112 همکاران، و ملوار) كنندمی تمركز برند نام جای به محصول شده ادراک كیفیت و واقعی ارزش بر بیشتر و كنندمی

. دهند ترجیح بومی كالاهای به را وارداتی كالاهای كنندگان،مصرف شودمی باعث كه است دلایلی مهمترین از یکی شده تضمین

 شده ادارک كیفیت كه دهدمی نشان مطالعات. است رقابتی مزیت به دستیابی جهت شركت ضروری اتاطلاع محصول، كیفیت

 افراد وسیله به محصول یک مهم هایویژگی كه آنجایی از(. 0118 آكر،) دارد سود و سرمایه برگشت نرخ با نزدیکی ارتباط

                                                                                                                                            (6113 همکاران، و بالداف) كنندمی مقایسه هم با را محصولات استانداردهای كه هستند افراد این و شوندمی انتخاب

 تعریف عملیاتی متغیر ها -3

 ویژگی های فروشگاهی  -3-1 

ر نوعی جلوه های بصری مشتریان را هدف دارد كه در نهایت به وفاداری فروشگاهی مشتریان منج ویژگی های فروشگاهی به

 میگردد و به صورت زیر می باشند:

 محیط و ظاهر -

 راحتی فروشگاه -

 كاركنان -

 طراحی -
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 كیفیت خدمات -

 گروه های اجتماعی -

 محرک های اقتصادی  -3-2 

ر نهایت با تصمیمات درست اقتصادی مدیران ارشد منجر به وفاداری مشتریان مواردی كه به مسائل مالی و اقتصادی بر میگردد و د

 فروشگاهی می شود و به صورت زیر می باشند :

 سیاست های قیمت گذاری -

 هزینه های فروشگاهی -

 هزینه های سوئیچینگ -

 پروموشن فروشگاه -

 برچسب خصوصی  -3-3

و دارای ویژگی های مختص خود می باشد كه این ویژگی ها برچسب خصوصی خود در وفاداری فروشگاهی مشتریان مؤثر است  

 :بر وفاداری برچسب خصوصی و در نهایت بر وفاداری مشتریان تاثیر گذار است و به صورت زیر می باشد

 تصویر برند فروشگاهی -

 اعتماد برچسب فروشگاهی -

 كیفیت برچسب فروشگاهی -

 قیمت برچسب فروشگاهی -

 محصولات كیفیت و بودن دسترس در قیمت، مزایا، مثل خدمات و محصولات فیزیکی هایجنبه بر بازاریابی گذشته هایدهه

 باید بازاریابی كه كنندمی تاكید مسئله این بر بازاریابی محققان امروزه، ولی ؛(6118 ، همکاران و مسکارنهاس) كردمی تاكید

 در. كند تمركز( 0112 وبستر،) ارزش ایجاد و( 0112 ی،بر) ارتباطات مدیریت مثل عناصری بر و دهد تغییر را خود تمركز كانون

 (.6116 همکاران، و بری) است تجربه شود، مدیریت باید كه كلیدی عنصر فعلی محیط

 کننده مفهوم تجربه در مطالعات بازاریابی و مصرف -4

)ارائه( آن موضوع به دست  مایشدرجه نسبتا بالایی از آشنایی با یک موضوع خاص كه از طریق ن»محققان تجربه را به عنوان 

شود كه كننده و بازاریابی نشان داده كه تجربه زمانی كسب میكنند. مطالعات در حوزه مصرفتعریف می« آیدمی

كنند آورند و آنها را مصرف دست وجوی محصولات باشند، محصولات و خدمات مورد نظر را بهكنندگان در جستمصرف

گیری و یا استفاده از محصول به وجوی اطلاعات، تصمیمكننده از طریق فرآیند جست(. یک مصرف6116، 0)براكوس و همکاران

های مختلفی مثل تجربه محصول، تجربه مفهوم تجربه در زمینه (.6112)مسیو و همکاران،  شودعنوان فرد باتجربه در نظر گرفته می

  (.6101، 6ست )زارانتونللو و اسمیتخدمات، تجربه مصرف، تجربه برند و ... بررسی شده ا

 تجربه محصول -4-1

كنندگان در كنندگان با محصولات در تعامل هستند  برای مثال، زمانی كه مصرفدهد كه مصرفتجربه محصول زمانی رخ می

س و كنند )براكومیآورند، آنها را مصرف دست میوجوی محصولات هستند، محصولات و خدمات مورد نظر را بهجست

(. تحقیقات در حوزه 6116كنندگان در تعامل با محصولات هستند )هوک، طور كلی، زمانی كه مصرف به ( و6116همکاران، 

كنند، برند را همان طور كه هست، تجربه كننده نشان داده زمانی كه افراد از یک محصول یا خدمت استفاده میبازاریابی و مصرف

                                                                                                                                                        
1 Brakus et al 
2 Zarantonello & Schmitt 
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(. تجربه مستقیم 0116آید )اسمیت و كمپ، مستقیم یا از طریق اطلاعات غیر مستقیم به دست میكنند. تجربه محصول از تماس می

( و تجربه غیرمستقیم زمانی رخ 0168افتد كه تماس فیزیکی با محصول وجود داشته باشد )هوک و ها، محصول زمانی اتفاق می

 شود. دهد كه یک محصول به طور مجازی یا در تبلیغات ارائه می

 ابعاد تجربه برند  -4-2

(. 6111ابعاد تجربه برند در فلسفه، علوم شناختی، بازاریابی تجربی و مدیریت مورد بررسی قرار گرفته است )براكوس و همکاران،  

كند: احساس، شعور، تفکر، عمل و ارتباط در حوزه مدیریت و بازاریابی تجربی، اسمیت پنج بعد از تجربه برند را معرفی می

 3، ادراكی6، عاطفی0است كه شامل چهار بعد احساسی ایپیچیده (. از نظر براكوس و همکارانش تجربه برند پدیده0111، )اسمیت

(. این چهار بعد از ادبیات موجود تجربه برند اتخاذ نشده؛ بلکه از طریق شواهد تجربی 6111است )براكوس و همکاران،  2و رفتاری

حلیل تائید عملی و اكتشافی تعیین شده اند. مطالعات گذشته نشان دادند كه این ابعاد قابل اطمینان، به دست آمده از طریق تجزیه و ت

توانند تاثیر بصری قوی بر مشتری داشته های برند هستند. بعد احساسی بدین معنی است كه برندها میمعتبر و جدا از دیگر مقیاس

برآورد بصری، شنوایی، لامسه، چشایی و بویایی است كه به وسیله یک برند باشند. زارانتونللو و اسمیت معتقدند بعد احساسی 

شود و شامل احساسات ایجاد شده به شود. بعد عاطفی بدین معناست كه برند باعث برانگیختن احساسات و عواطف میایجاد می

برند برای ایجاد تفکر یا احساس كنندگان گره خورده است. بعد ادراكی به توانایی وسیله برند است كه با احساسات مصرف

كننده به صورت فیزیکی هنگام استفاده از یک كند. بعد رفتاری به معنی فعال كردن مصرفكننده اشاره میرضایت در مصرف

(. محققان در پژوهش 6101، 2های جسمانی، سبک زندگی و تعامل با برند است )زارانتونللو و اسمیتبرند است و شامل تجربه

(. 6101گذارند )لی و یون، این نتیجه رسیدند كه ابعاد عاطفی و رفتاری نسبت به سایر ابعاد تاثیر بیشتری بر تداعی برند میخود به 

(؛ بلکه مدیریت 6111های جاری مرتبط با برند نیست )برودیه و همکاران، از این دیدگاه، مدیریت برند فقط در نظر گرفتن فعالیت

 (.6117برند است )فرو و پین،  از ابعاد تجربهفرآیندها به منظور حمایت 

 6علوم شناختی -4-3

دهد و تعداد محدودی از های محیطی خاصی پاسخ میهای روانی پرداختند كه به نشانهدانشمندان علوم شناختی به بررسی مقیاس

اند ه دارند را مشخص كرده كه عبارتروانی كه ارتباط نزدیکی با تجرب 7(. دیوی چهار ماژول0116كند )فادر، مشکلات را حل می

 از: ادراک احساسی، شعور و احساسات، خلاقیت و منطق و ارتباطات اجتماعی. 

 مدیریت و بازاریابی تجربی -4-4

(. تجربه احساس 0111سمیت پنج بعد تجربه را مشخص كرده كه شامل احساس، شعور، تفکر، عمل و توصیف است )اسمیت، ا

تحلیلی  –و هیجانات است. تجربه تفکر شامل تفکر همگرا  شناختی است. تجربه شعور شامل حالاتزیباییشامل مسائل احساسی و 

كند. در نهایت، تجربه توصیف به تجربه اجتماعی تخیلی است. تجربه عمل به محرک عمل و تجربه رفتاری اشاره می –و واگرا 

از تجربه برند ارتباط نزدیکی با ابعاد معرفی شده از طرف دیوی و كند. این پنج بعد مثل تجربه توصیف گروه مرجع اشاره می

های قابل توجهی بین نظرات فلاسفه، دانشمندان علوم شناختی و متفکران شباهت (.6113ساختار لذت دوبه و لبل دارد )دوبه و لبل، 

 مدیریت وجود دارد.

 

                                                                                                                                                        
1 Sensory 
2 Affective 
3Behavioral  
4 Intellectual 
5 Zarantonello and Schmitt 
6 Cognitive Science 
7 modules 
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 1اعتماد به شرکت -5

های زیرمجموعه آن نیز اعتماد شود، معمولا این تمایل وجود دارد تا به موجودیتیزمانی كه به یک موضوع )موجودیت( اعتماد م

شود؛ زیرا به موجودیت بزرگتری تعلق دارد. در مورد شركت و برند آن، شركت موجودیت بزرگتر و برند موجودیت كوچکتر و 

 .ین است كه به برند اعتماد داردای كه به شركت اعتماد دارد مانند اكنندهزیرمجموعه آن است. بنابراین، مصرف

 2شهرت شرکت -6

دهنده برند از نظر دیگران منصف است، ممکن است منجر به اطمینان بیشتری به ای متوجه شود كه شركت ارائهكنندهاگر مصرف

 (.  0111)لا و لی،   شوداستفاده از برند شود، در نتیجه اعتماد به برند بیشتر می

  3ده شرکتهای ادراک شانگیزه -7

(. دونی و كانن 0162گذارد )رمپل و همکاران، های ادراک شده از یکی از طرفین معامله بر اعتماد به آن شریک تاثیر میانگیزه

های (. هدفمندی به بیان و ارزیابی انگیزه0117دهد ) دونی و كانن، فروشنده را توسعه می –معتقدند هدفمندی، اعتماد بین خریدار 

گیرد )دوسچ، شود، مورد اعتماد قرار میكند. زمانی كه شركت به عنوان مشتری مدار شناخته در معامله اشاره می طرفین دیگر

(. در حوزه 0172گذارد )جونز و همکاران، (. انطباق رفتار رهبر با نیازهای زیردستان بر اعتماد و اطمینان افراد به رهبر تاثیر می0126

 .كند، به آن برند اعتماد خواهد كردكند شركت مالک برند بر اساس علاقه مشتریان عمل میدرک كننده برند، زمانی كه مصرف

 4حمایت اطرافیان-8

دهنده تاثیر اجتماعی به عنوان یکی از عناصر یکی از مهمترین عوامل موثر بر رفتار هر فرد رفتار دیگران است، این موضوع نشان

كنندگان ممکن است محصولات را به دلایل مختلف بخرند، مثلا (. مصرف0161همکاران، كننده است )بیردن و مهم رفتار مصرف

(، در پاسخ به نگرانی فرد در 0111برای پیروی از گروه مرجع، در واكنش به انتخاب و استفاده دیگران از محصول )بیردن و رز، 

ورد ارزش محصولات در اختیار دارند )كوهن و گلدن، مورد طرز فکر دیگران در مورد او یا به خاطر اطلاعاتی كه دیگران در م

0176 .) 

  فروشگاهبهوفاداری -9

 زمان طول در كه تصادفی نیست)آگاهانه) مکرر خرید رفتاری واكنش: كنندمی تعریف چنین را فروشگاه به وفاداری رویتر و بلومر

  تعهد به منجر و بوده روانشناختی فرایند یک كه تصمیمی ذاتخا واسطه به متعدد، های فروشگاه میان از فروشگاه یک انتخاب برای

 خاطر تعلق از سطوحی و دارد اشاره مجدد رجوع فقط از بیش چیزی به فروشگاه به وفاداری یعنی. میکند بروز میشود، فروشگاه به

 یک عنوان به را وفاداری خود لهمقا در دی. (6117 همکاران، و بریدسون ؛6117 همکاران، و بلومر بردارد) در نیز را فروشگاه به

 ارائه وفاداری از چنین این تعریفی مشابه رویکردی با نیز الیور. میگیرد نظر در نگرشی بعد و رفتاری بعد شامل بعدی دو ساختار

 اریابیباز های تلاش و تأثیرها وجود علیرغم آینده در خدمت یا كالا یک مجدد خرید یا رجوع برای مشتری عمیق تعهد": مینماید

 نظر در را خارجی تأثیرهای هم و برداشته در را نگرشی بعد هم و رفتاری بعد هم تعریف این.  "مشتری خرید رفتار تغییر برای رقبا

 بعد برای را تعهد اسکرودر( و والف ورویتر، )بلومر فروشگاه به وفاداری گیری اندازه   با رابطه در قبلی های مطالعه. میگیرد

 بسو و دیک. (6117همکاران، و )بریدسون گرفته اند نظر در رفتاری بعد برای را مثبت توصیه ای تبلیغات و خرید تکرار و نگرشی

 زمانی فقط پایدار و صحیح وفاداری. است خرید تکرار رفتار و فروشگاه به مثبت نگرش یک حاصل وفاداری كه باورند این بر

 همچنان و نماید مراجعه فروشگاه همان به مکرر طور به و داده بروز را ریدخ تکرار رفتار زیاد خیلی مشتری كه گیرد می شکل

                                                                                                                                                        
1 Trust in company 
2 Company reputation 
3 Company perceived motives 
4 Peer support 
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 رفتاری بعد اندازه گیری كه آنجایی از. دهد ترجیح دیگر های فروشگاه به را فروشگاه و داشته فروشگاه به مثبت نگرش زمانیکه

 و )دمولینا اند گرفته نظر در وفاداری میزان گیری اندازه برای را وفاداری رفتاری بعد بیشتر پژوهشگران لذا است آسانتر وفاداری

 .(6116 زیدا،

 آمار توصیفی-11

های مربوط به باشد. یافتهمیو...  میزان تحصیلاتسن،  پرسشنامه مربوط به مشخصات فردی پاسخگویان شامل اولقسمت  

 گردد.مشخصات فردی پاسخگویان در قالب جداول تشریح می

ها در جدول زیر مشاهده كند كه فراوانی آنبندی میسطح مختلف طبقه دول، پاسخگویان را در های این سؤادادهجنسیت: 

 باشند.یم زننفر  602 مرد ونفر  081 :0. با توجه جدولشودیم
  مشخصات - 0جدول 

 درصد فراوانی جنسیت

 23 081 مرد

 27 602 زن

 011 372 جمع

 

 جنسیت توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب  -0 شکل

 درصد زن می باشند.  27و  درصد مرد و  می باشند 23  :0 شکل با توجه به

. با شودیها در جدول زیر مشاهده مكند كه فراوانی آنبندی میسطح مختلف طبقه دوهای این سؤال، پاسخگویان را در دادههل: ت

 .باشندیم متاهلنفر  016 مجرد ونفر  687 -6توجه جدول 
 تیت جنسمشخصا -6جدول 

 درصد فراوانی جنسیت

 70 687 مجرد

 61 016 متأهل

 011 372 جمع
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تأهل توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب  -6 شکل  

 

 اند. بندی شدهگروه طبقه چهار گروهدر سن  پاسخگویان بر حسب :سن 
مشخصات سن -3جدول   

 درصد فراوانی سن

 68 17 سال 31كمتر از 

 32 033 سال 31-31

 66 63 سال 21-21

 07 86 سال به بالا 21

 011 372 جمع

 

 
سنتوزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب  -3 شکل  

 

 63درصد ) 66سال،  31تا  31بین  نفر( 033)درصد 32سال ،   31كمتر از  نفر( از پاسخگویان 17درصد ) 68 :3شکلبا توجه به  

 سال سن داشته اند.  21 نفر( بیشتر از 86درصد )07سال و  21تا  21نفر( بین 
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  یو فرع یاصل یها هیپس از اثبات تمام فرض تیكه در نها اتیفرض -2جدول 

 نتیجه

 آزمون

ضریب 

 معناداری

ضریب 

یهمبستگ  
 فرضیه

نوع 

 فرضیه

اردتاثیر د (محمودشركت تجارت ) ویژگی های فروشگاهی بر وفاداری فروشگاهی 1/26 2/63 تایید  اصلی 

شركت تجارت )محمود( تاثیر دارد حیط و ظاهر بر وفاداری فروشگاهیم 1/06 6/31 تایید  فرعی 

 فرعی راحتی فروشگاه بر وفاداری فروشگاهی شركت تجارت )محمود( تاثیر دارد 1/08 6/61 تایید

ردكاركنان در فروشگاه بر وفاداری فروشگاهی شركت تجارت )محمود( تاثیر دا 1/61 6/38 تایید  فرعی 

 فرعی طراحی بر وفاداری فروشگاهی شركت تجارت )محمود( تاثیر دارد 1/07 6/22 تایید

 فرعی كیفیت خدمات بر وفاداری فروشگاهی شركت تجارت )محمود( تاثیر دارد 1/02 6/02 تایید

 فرعی گروه های اجتماعی بر وفاداری فروشگاهی شركت تجارت )محمود( تاثیر دارد 1/61 3/11 تایید

تاثیر دارد (محمودشركت تجارت ) حركهای اقتصادی بر وفاداری فروشگاهیم 1/72 7/12 تایید  اصلی 

ر داردسیاست های قیمت گذاری بر وفاداری فروشگاهی شركت تجارت )محمود( تاثی 1/72 01/20 تایید  فرعی 

 فرعی هزینه های فروشگاه بر وفاداری فروشگاهی شركت تجارت )محمود( تاثیر دارد 1/61 00/61 تایید

د( تاثیر داردهزینه های سوئیچینگ فروشگاه بر وفاداری فروشگاهی شركت تجارت )محمو 1/61 00/87 تایید  فرعی 

 فرعی پرموشن فروشگاه بر وفاداری فروشگاهی شركت تجارت )محمود( تاثیر دارد 1/63 06/33 تایید

 نتایج -11

تاثیر دارد.ضریب استاندارد شده بین  ن تجارت )محمود( شركت پرنیا ویژگی های فروشگاهی بر وفاداری فروشگاهی -0فرضیه 

فرض ؛ بنابراین باشدیمكه این رابطه معنادار  دهدیم( نشان از قدرمطلق. ضریب معناداری بین این دو متغیر )بیشتر باشدیمدو متغیر  

 ارد.توان نتیجه گرفت ویژگی های فروشگاهی بر وفاداری فروشگاهی تاثیر دشود و میصفر رد می

تاثیر دارد.ضریب استاندارد شده بین دو ( محركهای اقتصادی بر وفاداری فروشگاهی شركت پرنیان تجارت )محمود -6فرضیه 

فرض ؛ بنابراین باشدیمكه این رابطه معنادار  دهدیم. ضریب معناداری بین این دو متغیر )بیشتر از قدرمطلق( نشان باشدیممتغیر

 نتیجه گرفت محركهای اقتصادی بر وفاداری فروشگاهی تاثیر دارد. توانشود و میصفر رد می

 .تاثیر دارد شركت پرنیان تجارت )محمود(  وفاداری به برچسب خصوصی بر وفاداری فروشگاهی -3فرضیه 

  منابع -12

 .0363آذر، عادل و مومنی، منصور، آمار و كاربرد آن در مدیریت، جلد اول، چاپ دهم، انتشارات سمت،  .0

، انتشارات بیشه، چاپ دوم، spss 20افشانی، علیرضا؛ نوریان، مرتضی؛ حسینی رامشه، زینب و مهدوی زرقندی، مهدی، مرجع كاربردی 

0310  . 
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