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 چکیده

مجردد در برین  خریرد قصرد و فررو  خررده به وفاداری بر موثر عوامل بررسی برای بومی مدل یک این پژوهش با هدف ارائه

تهران صورت گرفته است. این پژوهش بر مبنای رویکرردی آمیتتره سرازماندهی مشتریان فروشگاه های خرده فرو  در شهر 

شده است. جامعه آماری تحقیق در بتش کیفی استاتید، مدیران فعال در حوزه بازاریابی و خرده فروشی بوده است کره تعرداد 

ذاری باز و محوری اقدام به شناسایی نفر بوده است و بر اساس مصاحبه هاای نیمه ساختار یافته و استفاده از رو  کدگ 10آنها 

 8مجدد شده است. نتایج بتش کیفی نشران داد  خرید قصد و فرو  خرده به وفاداری بر موثر مولفه های اساسی مدل عوامل

شناسرایی شردند. « پیامرد»متغیرر در بترش  6، و «عمل/تعامل»مولفه در بتش  5متغیر شامل  1، «شرایط»متغیر در بتش 

جامعه آماری در بتش کمی کلیه مشتریان فروشگاه های خرده فرو  در سطح شهر تهران بوده است که بر این اساس تعرداد 

امه توزیع و جمع آوری شد. برای تجزیه و تحلیل داده ها در بتش کمی از تکنیک مدلسازی معادلات ساختاری با پرسشن 385

متغیرر در بترش  8استفاده شده است. نتایج تحقیق نشان داده اسرت SmartPLS2رویکرد حداقل مربعات جزئی و نزم افزار 

فرو ،به  خرده شتصیتی های ویژگی مناسب، دسترسی یزیکی،ف های دارایی ،(قیمت) فراگیر شده ادراک شرایط شامل ارز 

بره  فروشرگاهی برنرد برین ، نزدیکی به محل و رقابرتشرایط زمینه ای  عنوان به اجناس وتازگی چیدمان ،عنوان شرایط علی 

 تداعی فرو ، خرده برند از آگاهی فرو ، خرده برند به نگر ) های مولفه با برند ویژه ارز  متغیرعنوان متغیرهای تعدیلگر، 

 متغیرهرای و تعامرل /عمل بترش در( محصرول) فراگیرر شرده ادراک کیفیت و فرو  خرده برند به اعتماد فرو ، خرده برند

برا مللفره هرای  مشرتری وفراداری متغیر مشتری  وفاداری بر برند ویژه ارز  تاثیر در میانجی متغیر عنوان به مشتری رضایت

 مجدد شناسایی شدند. خرید قصد و عاطفی، وفاداری ارادی و وفاداری رفتاریوفاداری شناختی، وفاداری 

 مجدد، خرده فروشی. خرید : وفاداری، قصدواژگان کلیدی
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 مقدمه

)یک  یارهیزنج یها)یک فروشگاه با چندین بتش متتلف( و فروشگاه یمدرن خرده فروش یهاعرصه فعالیت فروشگاه

م این مفاهی هیاول دوم قرن نوزدهم آغاز شد. رشد سریع و موفقیت مهیفروشگاه با واحدهای گوناگون در نقاط متتلف( از ن

ر این عرصه داخته بود. راهم سناشی از انقلاب صنعتی و توسعه راه آهن بود که امکان تولید انبوه کالا و توزیع گسترده آنها را ف

 .رسمی سودآوری نیز معرفی شدند یهااستیگوناگون بانکی و س یهاتبلیغات گسترده، حساب

ود. بز مشتریان خاصی ا یهازیرا همواره نیازمند شناخت نیازها و عادات گروه ،شدیخرده فروشی یک موضوع ذاتاً بومی تلقی م

د، کرده بودن شی تلا ده فروو جهانی بود و شکست بسیاری از افراد که برای خر یاکاری دشوار بر مبنای منطقه یخرده فروش

بود استانداردهای تجارت جهانی، معرفی اصول اقتصادی بازار، به ندهی، رشد فزا1990شاهد این مدعا است. از اوایل دهه 

کان های جدید در حوزه فن آوری، امزندگی در سراسر جهان، جهانی شدن فرهنگ رایج در عرصه کسب و کار و پیشرفت

این امر ، کنندیتر هم عمل ماند بلکه بزرگتر شدهنه تنها خرده فروشان بزرگامروزه، . را فراهم کردجهانی شدن خرده فروشی 

 انند.در میدان باقی بم آنها نیتریباعث افزایش سطح رقابت شده و در عین حال موجب خواهد شد که تنها قو

 فروشی خرده را تجاری غیر و شتصی مصارف برای نهایی کننده مصرف به خدمات ارائه و کالا مستقیم فرو  فعالیتهای کلیه

 غیر فروشی خرده اخیر سالهای در و دارند اشتغال فروشی خرده کار به متفاوتی روشهای با موسسات از بسیاری. گویند

 (.1،2003است)کاتلر داشته زیادی رشد خانه به خانه فرو  و تلفنی پستی، فرو  نظیر فروشگاهی

 : از عبارتند که کرد بندی دسته مشتص، طبقه چند حسب بر توان می را فروشی خرده فروشگاههای

 کامل، تخدما ارائه و محدود خدمات سرویس، سلف شامل آن در شده ارائه خدمات سطح اساس بر که فروشگاههایی( 1

 .است شده بندی تقسیم

 .شوند می مشتص کنند، می عرضه که کالایی نوع اساس بر که فروشگاههایی (2

  .شوند می بندی طبقه فرو ، قیمتهای نسبی سطح اساس بر که فروشگاههایی( 3

 شوند. می بررسی فرو ، مجاری کنترل نحوه اساس بر که فروشگاههایی( 4

 .شوند می تقسیم خرید، متتلف مراکز در تمرکز نحوه اساس بر که فروشگاههایی( 5

ه از جمل وبر زنجیره تامین هر شرکت صنعتی و تولیدی است صنعت خرده فروشی از جمله مهمترین صنایع تاثیرگذار 

ای است که هر روز با پیدایش و توسعه رقبای جدید فروشی نیز رقابت فزآیندههای محیط کنونی صنعت خردهمهمترین ویژگی

در حفظ  موثرگردد. نتیجه مستقیم این وضعیت، ضرورت و توجه جدی در بکارگیری ساز و کارهای در این صنعت مشاهده می

مشتریان  ر برایو ارتقاء رضایتمندی مشتریان و به تبع آن، فرو  از طریق کیفیت بتشی به خدمات و ارز  آفرینی بیشت

ای در چند سال های زنجیرهکتها و سوپر مارباشد. با توجه به افزایش رقابت در بازار خرده فروشی و بروز و ظهور فروشگاهمی

بینی وضعیت رقبای قدیمی و جدید بسیار ضروری ای و پیشهای زنجیرهضعیت رقابت میان فروشگاهاخیر، بررسی و تحلیل و

 نماید.می

                                                            
1 Kotler 
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از  اهد شد.خو ئهاار مجدد دیبه خرده فرو  و قصد خر یعوامل موثر بر وفادار یبررس یبرا یمدل بوم کدر تحقیق حاضرکه ی

انداز، حیطه فعالیت، پراکنش جغرافیایی، وضعیت رقابتی، نوع مالکیت و ها، چشمهایی همچون اهداف، ماموریتطریق شاخص

سبت به ندیدی  ... به منظور استفاده مدیران و مشتریان صنعت خرده فروشی در حوزه فروشگاه های زنجیره ای و ایجاد

 .وضعیت این صنعت تهیه و تدوین شده است

 تحقیق وشر

 ترکیبی های شیوه براساس پژوهش .است اکتشافی آمیتته تحقیق طرح و است، ترکیبی های پژوهش نوع از پژوهش این

 مسائل فهم برای است،که کیفی و کمی های داده ترکیب و گرداوری،تحلیل برای شناسی رو  یا پژوهشی استراتژی نوعی

 شامل حاضر تحقیق آماری جامعه .(2003، 2کرسول)گیرد می قرار استفاده مورد پژوهش یک انجام زمان در پژوهشی

نمایند،  می های خرده فروشی زنجیره ای در شهر تهران خرید فروشگاه از که تند مصرف محصولات خرده فروشی و خریداران

 .یابدمی ادامه نظری اشباع سطح تا و شده استفاده هدفمند گیری نمونه رو  از تحقیق اول فاز می باشد. برای نمونه گیری در

 تصادفی ساده استفاده شده است. در بتش کمی نیز از رو 

 کلیات روش تحقیق  -1-10

کلیات رو  تحقیق در بتش کیفی -1-10-1  

 وفاداری موثربر عوامل بررسی برای بومی مدل یک ارایه جهت متغیرها سازی بومی و سازی شفاف تبیین، برای بتش کیفی در

 آوری جمع به مصاحبه رابزا از استفاده با و ای زمینه نظریه رویکرد با آمیتته رویکردی با مجدد خرید قصد و فرو  خرده به

 طریق از حقیقت نیاز مورد اطلاعات است، مشاهده و مصاحبه بصورت بیشتر که کیفی رو  در. پردازیم می کیفی های داده

باز و محوری  شود و در نهایت با استفاده رو  کدگذاری می گردآوری پاستگو با محقق یا پرسشگر بین مستقیم ارتباط

 تحلیل خواهد شد.

کمی کلیات رو  تحقیق در بتش -1-10-2  

ای نحوه گردآوری بر مبن .شود می استفاده کاربردی هدف مبنای بر کمی تحقیق رو  از است کمی فاز تحقیق،که دوم فاز در

 هچ یا کنند می فکر دانند،چه می چه مردم از گروهی که این درباره زیرا و از نوع پیمایشی است. توصیفی داده های تحقیق،

دلسازی مبرای تجزیه و تحلیل داده های بتش کمی از تکنیک  .(1388خاکی،)کنیم می تحقیق دهند، می انجام کاری

 د.واهد شخمعادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی برای ارزیابی مدل بدست آمده در بتش کیفی استفاده 

 جامعه تحقیق -1-11

 .جامعه کیفی: تحقیق اساتید ، کارشناسان فرو  ، دکتری و کارشناسی ارشد بازاریابی می باشد

جامعه کمی: این تحقیق مشتریان فروشگاه های خرده فروشی زنجیره ای)هایپر استار،شهروند،جانبو،رفاه و....( درشهر تهران می 

 باشد.
                                                            
2 Cersol 
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 قلمروتحقیق -1-12

 .باشند تحقیق راهگشای تا شود می مشتص زمانی و مکانی، موضوعی جنبه سه در تحقیق قلمروه

 در شهر ه ای  منتتبدر بین مشتریان و فروشندگان فروشگاه های خرده فروشی زنجیر تحقیق مکانی قلمرو: مکانی قلمرو: الف

 است. تهران

زیع، جمع ها، طراحی، توقلمرو زمانی پژوهش شامل طراحی پروتکل مصاحبه، انجام مصاحبه، تحلیل مصاحبهزمانی:  قلمرو: ب

انجامید.  97اه سال متا اواخر مرداد  95ماه  سال    ماهه بود که ازدی 20آوری و تحلیل پرسشنامه پژوهش حدودا یک دوره 

 صورت پذیرفت. 97ها و نتیجه گیری تحقیق در مردادماه ماه ، تحلیل داده 96زمان توزیع پرسشنامه در دی ماه سال 

 ی باشد.مدر حوزه مباحث رفتار مصرف کننده، خرده فرو  و وفاداری مشتری وقصد خرید مجدد : موضوعی قلمرو ج:.

 روش نمونه گیری و حجم نمونه -1-13

(، اسپیزال 2005)3یابد. سیلورمندر فاز اول تحقیق از رو  نمونه گیری هدفمند استفاده شده و تا سطح اشباع نظری ادامه می

کمی، بر گزینش هدفمند و معیار  -کند که نمونه گیری هدفمند برخلاف نمونه گیری احتمالی(، بیان می2007)4و کارپنتر

 (.1392ر موارد یا واحدهای مورد مطالعه استوار است)محمدپور، محو

 باشد.ای و تصادفی ساده میدر فاز دوم تحقیق که فاز کمی است از رو  نمونه گیری طبقه

( شوند که معرف جامعه بزرگتر)جامعه آماریای برگزیده مینمونه گیری فرآیندی است که طی آن تعدادی از واحدها به گونه

 (.1389اند، باشد)خاکی،ن انتتاب شدهکه از آ

 اند از :ها عبارتهای متنوعی دارد که مهمترین این رو گیری رو نمونه

 باشد.ای میای و خوشههای : تصادفی ساده، سیستماتیک، تصادفی طبقهنمونه گیری احتمالی که شامل رو 

( و با توجه 1392باشد)محمدپور،ای می، قضاوتی و سهمیهدردسترس)داوطلبانه( های :غیراحتمالی که شامل رو  گیری نمونه

 کنیم.اده میبه نامحدود بودن تعداد مصرف کنندگان برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران با حجم نامحدود استف

 روش و ابزار جمع آوری اطلاعات -1-14

های معتبر و مقالات های دانشگاهی، سایتنامه پایانتبر داخلی و ای مانند استفاده از کتب معدراین تحقیق ازرو  کتابتانه

احبه ه از رو  مصها و ... استفاده شده است. در فاز اول تحقیق)کیفی( با استفادعلمی برای تهیه چارچوب نظری، مدل، فرضیه

ازاریابی و ی و ارشد بکتراد نیمه ساختار یافته عمیق با اساتید برجسته دانشگاهی بازاریابی ایران و چند تن از دانشجویان مقطع

ر رگیری ابزابه کا وکارشناسان فرو  به گرداوری داده های کیفی پرداخته وهمچنین در فازدوم با استفاده از رو  میدانی 

 ت . ها بهره گرفته شده اسپرسشنامه جهت جمع آوری اطلاعات برای آزمون فرضیه

                                                            
3 Silverman 
4 Spisal & Carpenter 
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 روش تجزیه و تحلیل -1-15

 شود . های گردآوری شده از مصاحبه،و بعد از آن ازرو  کدگذاری  استفاده میدر فاز اول )کیفی( برای تحلیل داده

هایی همچون شود. از آمار توصیفی با استفاده از شاخصدر فاز دوم )کمی( از آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده می

شود و از آمار استنباطی غیرهای دموگرافیک و متغیرهای تحقیق استفاده میمیانگین، میانه، انحراف معیار برای توصیف مت

با توجه به بررسی تاثیر همزمان متغیرهای مستقل و  SEM5ساختاری یا یابی معادلات برای آزمون فرضیات با استفاده از مدل

 وابسته استفاده میشود. 

 تعاریف مفهومی و عملیاتی متغیرهای تحقیق -1-16

 بتش به ارائه تعاریف نظری و سپس به ارائه تعاریف عملیاتی متغیرهای تحقیق اقدام شده است:در این 

 :6ارزش درک شده فراگیر )قیمت(

 نظری: تعریف 

به عبارتی دیگر این مورد حاصل از . برای او به لحاظ قیمتی دارد ارزشی که محصول درباره و عقیده مشتری عبارتست از نظر

یک مشتری در قبال پرداخت وجه و ارزشی که در قبال آن از محصول دریافت می کند، دارد )منگوچ و مقایسه ای است که 

 (.2015، 7اوری

 : عملیاتیتعریف 

ده است یاتی شاین متغیر با شاخص های تتفیف های خوب، قیمت مناسب و ترفیعات و جایزه فرو  درخرده فروشی های  منتتب عمل

 .نجیده میشودس 3-1سته است و با سوالاتو در این پژوهش یک متغیر واب

 

 

 : 8های فیزیکیدارائی

 تعریف نظری: 

مجموعه دارائیهای ملموس مرتبط با خدمت است که بر نگر  وقضاوت مشتریان تاثیردارد. موسسات خدماتی برای عرضه 

گیرند تا خدمات از حالت بالقوه به صورت بالفعل در اید. ، تسهیلات و امکانات فیزیکی گوناگونی بهره میخدمات خود از ابزارها

                                                            
5 Structural Equation Modeling 
6 comprehensiveness perceived value (price) 
7 Manguch & Ory 
8 physical assets 
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هر اندازه این امکانات بروزترو مطلوب ترباشند، کیفیت خدمات بهتر و رضایت مشتریان بیشتر خواهد شد )کمالی و دادخواه، 

1393.) 

 :عملیاتیتعریف 

 انات مناسباز امک بر کودکان، بهره گیری های فضای تفریحی مناسب در فروشگاه، فضای مناسب فروشگاهاین متغیر با شاخص

سنجیده  6-4گیری شده است که دراین پژوهش یک متغیر وابسته است و باسوالاتدر خرده فروشی های منتتب اندازه

 میشود.

 :9دسترسی مناسب

 تعریف نظری: 

ت و مناسب را دارد )سوبودا و عبارتست از اینکه یک فروشگاه تا چه حد از نواحی متتلف برای مشتریان قابلیت دسترسی راح

 (.2013، 10همکاران

 تعریف عملیاتی:

روشی های  ر در خرده فخوب، ارائه فرایند خرید راحت ت زمانی و مکانی های سهولت دسترسی به فروشگاه ، موقعیتاین متغیر با شاخص

 وبا سوالاتگیری شده است و در این پژوهش یک متغیر وابسته است منتتب اندازه

 سنجیده میشود. 7-9   

 

 

 :11نزدیکی به محل

 تعریف نظری: 

عبارتست از اینکه یک فروشگاه خرده فرو  تا چه حد برای یک مشتری معین، به لحاظ فاصله فیزیکی نزدیک می باشد 

 (.2013، 12)سوبودا و همکاران

 :عملیاتیتعریف 

شتری در گاه به مفروشگاه، سهولت خرید ناشی از نزدیکی فروشهای نزدیکی به محل سکونت، دسترسی راحت به این متغیر با شاخص 

 شود.سنجیده می 15-13گیری شده است که دراین پژوهش یک متغیر وابسته است وبا سوالات  خرده فروشی های منتتب اندازه

                                                            
9 appropriate access  
1 0 Suboda et al 
1 1 Proximity to the store  
1 2 Suboda et al 
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 :13ی شخصیتی خرده فروشهایژگیو

 تعریف نظری: 

به یک خرده فرو  نسبت داد تعریف نمودند  توانیمی از خصوصیات انسانی که امجموعهمحققین شتصیت خرده فرو  را 

 (. 2013، 14)داس

 : عملیاتیتعریف 

منتتب  وشی هایخرده فر در ینیخودب کاری، وجدان کاری، ایر ،کمال موافقت و سازگاری،با شاخص های همچون این متغیر 

 سنجیده میشود.12-10عملیاتی شده است که در پژوهش حاضر یک متغیر وابسته است. و با سوالات 

 

 

 

 

 : 15رقابت بین برند فروشگاهی

 تعریف نظری: 

سایر فروشگاه  به نسبت برتری ایجاد یا دادن شکست با سود و سهم بازار بالاتر کسب یا آوردن دست به برای عبارتست از تلا 

 (.2013، 16)سوبودا و همکارانها 

 :عملیاتیتعریف 

های وفاداری مشتریان به برند فروشگاه، حساس بودن مشتریان به برند فروشگاه، برتر بودن برند فروشگاه این متغیر با شاخص

-16سوالات گیری شده است ودراین پژوهش یک متغیر وابسته است وبا در نزد مشتریان در خرده فروشی های منتتب اندازه

 سنجیده میشود.18

 :17چیدمان

 تعریف نظری:

عبارت از طراحی طبقات و فضای داخلی فروشگاه و نحوه قرارگیری محصولات ارائه شده برای فرو  در فروشگاه است )ویلیامز 

 (.2011، 18و همکاران

                                                            
2 Retailer personality traits  
3 Das 

 
1 competition between the branded stores 
1 6 Sobuda et al 
1 7 layout 
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 :عملیاتیتعریف 

روشی های ر خرده فکامل بودن چیدمان در ابعاد متتلف دهای چیدمان داخلی مناسب، جذابیت چیدمان فروشگاه، این متغیر با شاخص

 .سنجیده میشود 21- 19گیری شده است ودراین پژوهش یک متغیر وابسته است وباسوالات منتتب اندازه

 

 

 

 

 :19تازگی اجناس

 تعریف نظری : 

به روز بوده و از  تولیدعبارتست از اینکه تا چه حد محصولات ارائه شده در فروشگاه خرده فروشی در طراحی و زمان 

 (.2014، 20فرایندهای جدید تولید بهره گرفته شده است )پلوتکیناومونزل

 تعریف عملیاتی:

رده ده در خهای به روز بودن محصولات، تازگی محصولات، سرعت در جایگزینی محصولات فروخته شاین متغیر با شاخص

 شود.سنجیده می 24-22یک متغیر وابسته است و باسوالات گیری شده است که در این پژوهشفروشی های منتتب اندازه

 21ارزش ویژه برند

 تعریف نظری:

افزایش یا کاهش سبب که داند میها و اعتبارات متصل به نام تجاری ای از ویژگیی نام تجاری را مجموعهارز  ویژه ،22آکر

ها ویژگیشده، و دیگر تصوّر، کیفیت برندرا به وفاداری، آگاهی از ها ویژگیشود. او، این شده توسط محصول میایجاد ارز  

 (.1995، 24ه است )آپشا، امتیاز انحصاری و ...( تقسیم کرد23)علامت ثبت شده

 تعریف عملیاتی:

                                                                                                                                                                                         
1 8 Williams et al 
1 9 Novelty of the goods 
2 0 Polotekina & Monzel 
2 1 Brand Equity 
2 2 Aaker 

2 3 Trademark 

2 4 Upshaw 
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به عنوان ارزیابی ذهنی و نامحسوس مشتری از نام تجاری در خرده فروشی های منتتب  در این پژوهش ارز  ویژه برند

.شده است. عملیاتی  

 

  

  :25خصوصی به برند نگرش.

 تعریف نظری:

اساس نگر  هر  نیاطراف خود دارد بر ا طیاست که نسبت به مح ییهاتفکر، احساس و واکنش وهیش انگریفرد ب کینگر  

شده  فینسبت به برند خدمات تعر یمنف ایمثبت  ینگر  برند به عنوان وضع کل .کندیدر رفتار  بازی م یفرد نقش اساس

 (.2005 ،26تامسنبه برند داشته باشد ) یوفادار یبر رو یمثبت ریکه تأث رودیاست و انتظار م

 

  :عملیاتیتعریف 

شی های رده فروخ)جذاب/غیر جذاب(، )مطلوب/ نامطلوب(،) خوب/بد(،) دوست داشتنی/ منفور( در  همچون یبا شاخص هااین متغیر  

 سنجیده میشود. 33-31یک متغیر مستقل است وبا سوالات  پژوهش نیدر اعملیاتی شده است و منتخب

  :27آگاهی از برند خرده فروش

 :نظری تعریف

طبقه  کیاز  یبرند عضو کیکه  نیو به خاطرآوردن ا صیتشت یبرا بالقوّه داریخر ییتوانا»از برند را به عنوان  یآکر آگاه

 (.28،2006پوپا و دیگرانکرده است ) فیتعر« خاص است ییکالا

 : عملیاتیتعریف 

 شتیصتتوانایی  برند، ی کامل باآشنابرای خرید، ذهن برند به نیاول برند،انتتابشناخت ی همچون هاشاخصبا  این متغیر   

و با  در این پژوهش یک متغیر مستقل است بودن برند در خرده فروشی های منتتب عملیاتی شده است و یچه شکل

 سنجیده میشود. 27- 25سوالات

 

 

  :29خرده فروش برند یتداع

 تعریف نظری:

                                                            
2 5 Attitude toward the brand 
2 6 Thompson 
2 7 Retailer Brand Awareness 
2 8 Pupa et al 
2 9 Retailer Brand Association 



 

10 
 

 کیمرتبط به  یهایژگیبرند ممکن است به صورت همه فرمها و و یو تداع یحافظه است. همتوان رمرتبط با برند د زیهر چ

 یوفادار یبرا دیخر ماتیتصم یبرا ییمعرّف مبنا های و همتوان هایمستقل از خود کالا مشاهده شود. تداع یهاجنبه ایکالا و 

 (.200630پاپو،) باشدیم انشیشرکت و مشتر یارز  برا نندهیآفر نیبه برند هستند و همچن

 : عملیاتیتعریف  

 برند یکه برا یاز پول شیب یزیچدن بدست آوریک برند خوب، دیخر،ارز  پرداخت پول ی همچون هاشاخصاین متغیر با   

ا خریداری می مورد نظر ر برندکه  ینسبت به افراد یروشن ریتصوبودن برند، جذاب برند،  یشتص تیهوشود،  یپرداخت م

با  قل است وبودن برند در خرده فروشی های منتتب  عملیاتی شده است که در این پژوهش یک متغیر مستمعتبر کنند، 

 سنجیده میشود. 30-28سوالات 

  :31به برندخصوصی اعتماد

 تعریف نظری:

مفهوم است  نیتتصص بد کهیدر حال .شودیدارد که وعده داده م یزیچ برند، قصد به ارائه کیاست که  یمعن نیاعتماد به ا

هم جمع شده  یاز احتمالات رو یابرند نشان دهنده مجموعه کیاعتماد به  (.1998، 32تیکه قادر به ارائه آن است )اردم وسوا

 .(2010، 33و نئگولا ریی)آر

 :عملیاتیتعریف 

 نیدر ات واعتبار، صداقت و خیرخواهی در خرده فروشی های منتتب عملیاتی شده اس همچون یهابا شاخصاین متغیر 

 سنجیده میشود. 36-34یک متغیر مستقل است وبا سوالات   پژوهش

 

 

 

 :34کیفیت ادراک شده فراگیر از خرده فروش

 تعریف نظری:

 (. 2013، 35یا خدمات( تعریف شده است )داسعنوان ادراک از کیفیت خرده فرو  همچون ادراک از کیفیت محصول )کالاها 

 :عملیاتیتعریف 

دن بل اعتماد بوی همچون کیفیت برتر کالاهای فروشگاه، کیفیت بادوام محصولات فروشگاه،قاهاشاخصبا این متغیر   

ین اه در محصولات فروشگاه، بسته بندی مناسب محصولات فروشگاه در خرده فروشی های منتتب عملیاتی شده است، ک

 .سنجیده می شود 39-37یک متغیر وابسته است وبا سوالات   پژوهش

                                                            
3 0Papu 
1 Trust in the brand 
2 Erdem and Svayt 
3 Aurier & N’Goala 
3 4 Retailer perceived quality 
3 5 Dos 
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 :36رضایت از برند خرده فروش

 تعریف نظری: 

 به. است محصولات آن از استفاده از برند بعد یک به نسبت مشتری نگر  یا احساس فرو ، خرده برند از مشتری رضایت

 نتیجه یا) عملکرد مقایسه از پس خدمات یک برند و محصول عملکرد به نسبت خریدار شدن مشمئز یا بردن لذت عبارتی

 .(2015، 37است )اید بوده وی انتظار آنچه با مقایسه در شده خریداری خدمات یا محصول( عملکرد از حاصل

 :عملیاتیتعریف  

عالیت بت به فمثبت نسکند و عبارت است از سنجش میزان احساس این متغیر به سنجش رضایت متاطبان از خرید اشاره می

مستقل  ک متغیریو دراین پزوهش   منتتب عملیاتی شده است خرده فروشی های کاری و وجود انگیزه برای ادامه آن که در

 سنجیده میشود. 54-52است وبا سوالات 

 

 

  :38خرده فروش )فروشگاه(وفاداری به 

 تعریف نظری:

خدمت سفار  شده از یک  ( وفاداری به خرده فرو  را تعهد عمیق مشتری به خرید مجدد یک محصول،1999) 39اولیور

 (. 2013، 40داسنمود )تعریف  باشدیمخرده فرو  در آینده، در حالی که محصولات،خدمت مشابه نزد رقبا 

 

  تعریف عملیاتی:

ر انتتاب د نوان اولینع،انتتاب فروشگاه به هافروشگاهاین متغیر با شاخص های همچون خرید نکردن کالای مشابه از سایر  

ولفه که با م منتتب عملیاتی شده است، و دراین پژوهش یک متغیرمستقل است خرده فروشی های که درخریدوفاداری کلی 

 های زیرسنجیده شده است.

 :41برند خرده فروشوفاداری شناختی به 

  تعریف نظری:

                                                            
3 6 Retailer brand satisfaction 
3 7 Ead 
3 Loyalty to the retailer 
3 9 Oliver 
4 0 Das 
4 1 Brand Cognitive Loyalty 
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در این مرحله  .(1999اولیور، ) هاستواضح یا اطلاعات اخیر مبتنی بر تجربه،های قبلیوفاداری در این مرحله منتج از آگاهی

 (.2011، 42هان و ایتال)کند های دیگر مشتص میاطلاعات موجود، برتری یک گزینه را بر گزینه

 :عملیاتیتعریف 

که ت شده اس منتتب  عملیاتیاین متغیر برای سنجش میزان آگاهی و تجربه حضور مصرف کنندگان درخرده فروشی های   

 سنجیده میشود. 42-40در این پژوهش یک متغیر مستقل است و با سوالات 

 

 

 :43وفاداری عاطفی به برند خرده فروش

 تعریف نظری:

 اداری ناچیزتری از وفاداری است که از آن به همان سادگی وفعاطفی مفهوم عمیقی دوم وفاداری تحت عنوان وفاداری مرحله 

باشد. تر از مرحله وفاداری شناختی میی شناختی مذکور صرف نظر نشده است. مرحله وفاداری عاطفی به مراتب قویمرحله

 (.1999اولیور، تعهد در مرحله وفاداری عاطفی به وفاداری احساسی اشاره دارد)

 :عملیاتییف تعر

 ملیاتیعاین متغیر برای سنجش احساسات لذت بتش مصرف کنندگان از تجربه حضورشان در خرده فروشی های منتتب  

 سنجیده میشود. 45-43در این پژوهش یک متغیر مستقل است وبا سوالات  شده است و

 :44وفاداری ارادی به برند خرده فروش

 تعریف نظری: 

شود. در این مرحله مشتریان نسبت به سطح عاطفی سطح ی عاطفی تضمین نمیدر مرحله وفاداری مشتری به قدر کافی

 (.1999، 45اولیورکنند )تری از وفاداری را ایجاد میعمیق

 : عملیاتیتعریف 

های یدر خرده فروششان با این جوامع ها و حفظ رابطهاین متغیر برای سنجش تعهد به حضور مشتریان در خرده فروشی

 سنجیده میشود. 48-46دراین پژوهش یک متغیر مستقل است وبا سوالات   عملیاتی شده است و منتتب

                                                            
4 2 Han and Etal 
4 3 Brand Affective Loyalty 
4 4 Brand Conative Loyalty 
4 5 Oliver 
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 :46وفاداری رفتاری به برند خرده فروش

 تعریف نظری:

ی وفاداری یعنی شناختی، عاطفی و (، حرکت درورای این سه مرحله1997هرچند به منظور تکمیل توالی وفاداری الیور)

ی وفاداری عملی که آخرین مرحله از وفاداری است، به نتیجه برسد. تواند در مرحلهارادی، ضروری است. وفاداری حقیقی می

شود، وفاداری رفتاری ت مشتری نسبت به یک جامعه برند شده به عمل تبدیل میها و تمایلادر نهایت زمانی که باورها، نگر 

 47(.2011هان و ایتال، )شکل می گیرد 

 : عملیاتیتعریف 

 منتتب هایشیدر خرده فرو این متغیر برای سنجش انتتاب این برند خصوصی )خرده فروشی( در مقایسه با دیگر رقبایش

 سنجیده میشود. 51-49متغیر مستقل است وبا سوالات   ودراین پژوهش یک عملیاتی شده است

  :48قصد خرید مجدد

 تعریف نظری: 

اعتقاد مشتری به ادامه  ایاز استفاده از همان برند  کننده از برندی خاص بعد مصرف دیمجدد، تکرار خر دیمنظور از قصد خر

 .(2008 ،49امانتوپولسیاسچوفر و د)است  ندهیخاص در آ یاز شرکت دیخر

 :عملیاتیتعریف 

یاتی عمل تبهای منتدر خرده فروشی این متغیر با شاخص های همچون دفعات خرید اول ، دفعات خرید دوم، حجم خرید 

 سنجیده میشود. 57-55شده است، دراین پژوهش یک متغیر مستقل است وبا سوالات 

 

 

 بخش کیفی

                                                            
4 6 Brand Behavioral loyalty 
4 7  Han and Etal 
4 8 Repurchase Intention 
4 9 Aschvfr and Dyamantvpvls 
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 مقدمه بخش کیفی -4-1

های گردآوری شده، با هدف پاسخ به سلالات تحقیق، پرداخته شده است. همانگونه ابتدا به تجزیه و تحلیل داده  در این فصل،

های تحقیق در بتش کیفی، مصاحبه نیمه که بیان شد، رو  تحقیق مذکور آمیتته بوده است که ابزار گردآوری داده

بتش فصل چهارم نتایج بتش کیفی ارائه شده است که بر این ساختاریافته و در بتش کمی پرسشنامه بوده است. در ابتدای 

های انجام شده از طریق دو مرحله کدگذاری باز و محوری تحلیل شده و کدهای احصا شده در پایان کدگذاری اساس مصاحبه

فی آورده آورده شده است. در بتش دوم این فصل نیز نتایج بتش کمی برای ارزیابی نتایج و مدل بدست آمده در بتش کی

 شده است.

 های تحقیق در بخش کیفیشناختی نمونهتوصیف جمعیت -4-2

کنیم. این مفهوم باید بتواند فضای مفهومی را تا در این مرحله بر اساس واحد کدبندی به هر واحد موردنظر یک کد الصاق می

های عمده بعدی و نیز اجزای اصلی نظریه مقولهحد امکان اشباع کند. مفاهیم و کدهای بدست آمده در این مرحله سنگ بنای 

مصاحبه صورت 10های انجام شده در دهند. در این مرحله به کدگذاری تمامی صحبتای در حال ظهور راشکل میزمینه

 پردازیم.گرفته می

حبه صورت گرفت. نفر افراد واجد شرایط که به صورت هدفمند انتتاب شدند، مصا 10برای دستیابی به اهداف این تحقیق با 

نفر کارشناسی  4نفر مدرک کارشناسی،  4اند. و از لحاظ تحصیلات نیز ،نفر زن و ما بقی مرد بوده 4شوندگان در میان مصاحبه

( قابل مشاهده است.همانگونه که این جدول 4-1ها  به تفکیک در جدول )اند. اطلاعات نمونهنفردارای دکتری بوده2ارشد و 

 نشان می دهد.

 

 شوندگانشناختی مصاحبه(: اطلاعات جمعیت4-1ول )جد

مدت زمان 

 )دقیقه( مصاحبه

سابقه 

 فعالیت
 جنسیت سن میزان تحصیلات

کد مصاحبه 

 شونده

 1 مرد 50-40 بازاریابی-دکترا بازرگانی  20 60

 2 مرد 28-18 بازاریابی-کارشناسی ارشد بازرگانی 6 45

 3 مرد 39-29 بازاریابی-دکترا بازرگانی  10 40

 4 مرد 50-40 کارشناسی ارشد مدیریت 10 35

 5 مرد 50-40 مالی وبورس–کارشناسی ارشد بازرگانی 15 30

 6 زن 39-29 کارشناس فرو   8 30

 7 زن  39-29 کارشناس فرو  6 25

 8 زن 50-40 کارشناس روانشناسی وعلوم تربیتی 10 40

 9 زن  50-40 کارشناس هنر 8 45
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 10 مرد 28-18 کارشناس ارشد مهندسی صنایع 5 20

 

 ها در بخش کیفیآوری دادهجمع -4-3

ها از طریق مصاحبهآوری دادهجمع -4-3-1  

ت نرا به صورآصاحبه مهای این تحقیق از مصاحبه نیمه ساختاریافته استفاده شده است. بعد از انجام هر آوری دادهبرای جمع

د به برای فرند مصاحکدگذاری اولیه انجام شد. همچنین در هر مصاحبه هدف از انجام پژوهش و فرآیسازی کرده و کامل پیاده

صاحبه آیند مشونده توضیح داده شده، هم چنین در صورت لزوم سوالاتی متناسب با موارد مطرح شده در طول فرمصاحبه

ق داشت، ع تحقیسوالات بیشتری در مورد موضو مطرح گردیده است. همچنین پژوهشگر از طریق ارسال ای میل در موارد که

ان از اطمین شوندگان دریافت نمود. در مصاحبه نهم اشباع نظری حاصل شد اما جهت حصولتری از مصاحبههای دقیقپاسخ

 مصاحبه دیگر نیز صورت گرفت.  1ها کفایت داده

های تحقیق در بتش کیفیتحلیل داده -4-3-2  

ی است انگر عملیاتشد، برای تحلیل داده ها از رو  کدگذاری استفاده شده است. کدگذاری نش اشاره 3همانطور که در فصل 

، "هیممفا "شوند. های جدید دوباره به یکدیگر وصل میپردازی و آنگاه به رو شوند، مفهومها خرد میکه طی آن داده

حله اصلی کدگذاری باز و فرآیند کدگذاری مشتمل بر دو مر(. 1386ای یا خرُد تحلیل هستند)دانایی فرد، امامی، واحدهای پایه

 باشد.کدگذاری محوری می

شوند) ها کشف میها در دادهو ابعاد آن هافرآیند تحلیلی است که از طریق آن، مفاهیم شناسایی شده و ویژگی ،کدگذاری باز

 (.1998، 51)استراس و کربین;(200150لی، 

ها و ابعاد است. این در سطح ویژگی هاها، و پیوند دادن مقولهها به زیرمقولهقولهکدگذاری محوری، فرآیند ربط دهی م

کند ) لی، یک مقوله تحقق پیدا می« محور»نامیده شده است که کدگذاری حول« محوری» کدگذاری، به این دلیل

 (.1998، 53)استراس و کربین;(200152

 کدگذاری اولیه -4-3-2-1

کند این مفهوم الصاق میب( مفهوم، نام ، برچس )کد کد موردنظر یحبه هر وا گذارید کدحاساس، واله محقق بر حدر این مر

بنای  گله، سنحمده در این مرآکند . مفاهیم یا کدهای به دست  اشباعامکان  حدن را تا آباید بتواند فضای مفهومی 

ها، اولیه دادهگذاری با کد دامهدر ا .دهندرا شکل می ال ظهورحای در دی و نیز اجزای اصلی نظریه زمینهعهای عمده بمقوله

واره نظری بنویسید. شرح واره شرح کسر یلایا به گفته گ (یادداشت و توضیح شتصی)شرح واره  کیین شده یعبرای هر کد ت

ضیح خود واره تونویسد. این شرحکد می کارت است از نوشته یا یاداشت متتصر و کوتاهی که خود محقق در زمینه یبع

                                                            
5 0  Lee, 2001 
5 1 Strauss & Corbin 
5 2  Lee, 2001 
5 3 Strauss & Corbin 
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ل حها با یکدیگر در مرااط مقولهبها و نیز ارتاط دادن بین مفاهیم برای ساخت مقولهبتواند در ارتمحقق از ان کد بوده و می

 کند. کدی کار به وی کمعب

ربوط به ما در این مرحله ابتدا کدباز مربوط به هرکدام از شواهد کلامی بیان شده توسط افراد را نوشته و در کنار آن مفهوم م

ایم تا علاوه بر آسان نمودن درک رابطه میان مفاهیم از طولانی شدن فرآیند کار نیز جلوگیری شود. این آن کد را نوشته

مصاحبه انجام شده است که در این قسمت تنها کدگذاری مربوط به مصاحبه اول به عنوان نمونه  10کدگذاری برای تمامی 

 در پیوست امده است.ها آورده شده است. مابقی کدگذاری

 (: کدگذاری اولیه نمونه اول4-2جدول )

a شوندهمصاحبه  

1سوال   علت وفاداری مصرف کنندگان به خرده فروشان چیست؟ 

 مفاهیم کدباز گزاره کلامی شماره

 امروزه مشتریان آگاه شدند  امروزه مشتریان حساس شدن 1
آگاهی و حساسیت 

 مشتریان
 آگاهی مشتریان

 تنوع محصول های متعددانتتاب گزینه های متعددی در اختیار دارنمشتریان  2

 شون رو دارنامروزه مشتریان ارزیابی انتتاب 3
شناخت و ارزیابی 

 مشتریان
 شناخت برند

 گیری شون عوامل متعددی دخالت دارهبرای تصمیم 4
عوامل تاثیرگذار 

 گیریتصمیم
 های تاثیرگذارویژگی

5 
ای براشون مهم ای تولید کنندهیک کارخانه کیفیت یا اطمینان از

 بود

کیفیت کارخانه 

 تولیدکننده
 کیفیت محصولات

 ای براشون مهم بودای تولید کنندهاطمینان از یک کارخانه 6
اطمینان از کارخانه 

 تولیدکننده
 اعتبار

 آساندسترسی  دسترسی آسان شون مهمهنزدیکی به محل سکونتو  دسترسی سهولتاطمینان از  7

 موقعیت مکانی نزدیکی به محل سکونت شون مهمهنزدیکی به محل سکونت 8

 فضای فروشگاهی مهمهو  چینش 9
چینش و فضای 

 فروشگاهی
 چینش

 های تولیدکنندهکاهش وفاداری مشتریان به شرکت 10
کاهش وفاداری به 

 تولیدکننده
 کاهش وفاداری

11 
ای بجای کارخانه برندهای مادر یا برندهای ملی مثل برندهای

 برندهای به اصطلاح برندهای فروشگاهی
 رقابت میان برندها جایگزینی برندهای مادر

 مرچان دایز مرچان دایز مهمه مرچان دایز 12

 دهند از برندهای فروشگاهی بیشتر استفاده کنندترجیح می 13
ترجیح برندهای 

 فروشگاهی
 اولویت انتتاب

 وفاداری ارادیخدمات برندهای اند امنیت و اطمینان و وفاداری توانستهبرندهای فروشگاهی طوری  14
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های که به مشتریان رو با توجه به مجموعه خدمات یا مللفه

 دهندمی

 فروشگاهی

 کمال محصول با برند خاص هستش xبرای مشتریان خیلی مهم است که این محصول با مارک  15

16 
شود از یک اعتماد و یک میمحصولاتی که در آن فروشگاه عرضه 

 اعتباری برخوردار هستش

اعتماد و اعتبار همراه برند 

 فروشگاهی

های برند ویژگی

 فروشگاهی

 از یک اعتماد و یک اعتباری برخوردار هستش 17
اعتماد و اعتبار برند به 

 برند
 اعتبار برند

18 
 با توجه به مللفه های که منجر به امنیت میشه مثلاً امنیت مثلاً

 عرضه خدمات، مثلاً عرضه نیازشون،

عرضه خدمات و 

 های مورد نیازمولفه
 های برندویژگی

 کیفیت محصولات کیفیت مثلاً کیفیت 19

 چیدمان چینش فروشگاه مثلاً چینش 20

 وفاداری شناختی استمرار رابطه مثلاً استمرار رابطه 21

 فضای فروشگاهی فضای آرامش مثلاً ایجاد فضای آرامش 22

23 
در ذهن مشتریان ایجاد کنه به طبع جایگاه بیشتری در ذهن 

 مشتریان دارد

جایگاه فروشگاه در ذهن 

 مشتریان
 تصویر فروشگاه

24 
به دلیل پذیر  برندهای فروشگاهی یک رقابتی در برندهای 

 شودفروشگاهی ایجاد می
 رقابت برندهای فروشگاهی

رقابت برندهای 

 فروشگاهی

25 
ها با نیازهای دائم التغییر برندهای فروشگاهی یا فروشگاههمراهی 

 مشتریان

همراهی با نیازهای دائم 

 التغییر
 اجناس جدید

26 
ها با نیازهای دائم التغییر همراهی برندهای فروشگاهی یا فروشگاه

 مشتریان
 تنوع محصول تغییر دائمی محصولات

27 
ها برآورده سازند پس فروشگاهدهند نیازهاشون رو از این ترجیح می

 شودها میاین باعث وفاداری اونها به اون فروشگاه
 وفاداری شناختی وفاداری به فروشگاه

 

 

 

a شوندهمصاحبه  

2سوال  
کیفیت ادراک شده شما از خرده فروشی چی هست چه تأثیری بر وفاداری و قصد خرید مجددتون 

 دارد؟

 مفاهیم کدباز گزاره کلامی شماره

 رقابت بین برندها ای هستشرقابت اول بین برند فروشگاهی برند ملی/ برند کارخانه 28
رقابت برندهای 

 فروشگاهی

29 
کنند هرکدوم هایی که عرضه میبرندهای فروشگاهی این مزیت

 های بهتری عرضه کنندمزیت
 تصویر برند ایجاد تصویر بهتر
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30 
کنند هرکدوم میهایی که عرضه برندهای فروشگاهی این مزیت

 های بهتری عرضه کنندمزیت

های برندهای مزیت

 فروشگاهی

های برندهای ویژگی

 فروشگاهی

31 
پارکینک بهتر/چیدمان بهتر/مرچان دایز بهتر/تنوع 

 محصول/تتفیفات بیشتر/ جایزه/مکان باصفا
 مداریمشتری ارائه خدمات بیشتر

32 
نیاز مشتری  واز برخلاف دیدگاه سنتی بر اساس دیدگاه جدید 

 طرف دیگر رضایت مشتری در اولویت قرار دارد.
 رضایت مشتری رضایت مشتری

33 
کیفیت میتواندناشی از ویژگیهای محصول /اندازه محصول/ مواد 

 اولیه محصول

کیفیت براساس ویژگیهای 

 محصول
 های برندویژگی

 دوامکیفیت براساس مد/ زیبایی/ چگونگی ساختاریا ماندگاری و  34
زیبایی، ماندگاری و دوام 

 محصول

کیفیت و ماندگاری 

 محصول

 کنند از حداکثر کیفیت برخوردار باشهمحصولاتی که عرضه می 35
کیفیت حداکثری 

 محصولات
 کیفیت محصول

 وفاداری ارادی ایجاد رابطه با مشتری به دنبال ایجاد رابطه با مشتری هستند 36

 محصولات با کیفیت ارائه محصولات با کیفیت که از کیفیت لازم برخوردار باشندبرندهای وارد فروشگاه کنند  37

 نگاه مثبت به برند نگاه مثبت به برند نگاه مثبتی نسبت به یک فروشگاه باید داشته 38

39 
طرف عرضه دغدغه رضایت مشتری و انتقال کیفیت به مشتریان را 

 دارد

انتقال کیفیت و رضایت 

 مشتری
 رضایت مشتری

40 
طرف عرضه دغدغه رضایت مشتری و انتقال کیفیت به مشتریان را 

 دارد
 وجدان کاری دغدغه رضایت مشتری

41 
کیفیت بر می گردد به اعتمادی که خریداران به محصول ابراز 

 کنندمی
 اعتبار فروشگاه اعتماد به محصول

42 

کیفیت ادراک شده یک امر شتصی است ادراک  مشتری از نوع 

با مراودتش حالا یک موقع از قیمت حتی هستش که با  مناسبات

 کندچه قیمت محصول را دریافت می

 قیمت محصول قیمت محصول

 صرفه بودنبه قیمت دریافت محصول کندکه با چه قیمت محصول را دریافت می 43

44 
ها بتوانند این کیفیت رو در اختیار مشتری قرار ها و فروشگاهشرکت

 دهند
 کیفیت بالا بالا ارائه کیفیت

 

a شوندهمصاحبه  

3سوال   آگاهی نسبت به برند خرده فرو  چه طور هست؟ 

 مفاهیم کدباز گزاره کلامی شماره

 شناخت برند شناخت برند . مشتریان بشناسند1آید وقتی اسم یک برند فروشگاهی می 45

 اولویت انتتاب انتتاب اول شان باشدجزء انتتاب اولیه 46

 شناخت برند تشتیص برند توانایی تشتیص این برند از سایر برندها رو داشته باشند 47

 نگر  خریدار کیفیت از نظر خریدار این کیفیت از نظر شرکت نیست از نظر خریدار هستش 48
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 آگاهی خریدار هاآگاهی خریدار از مولفه هازمانی که خریدار آگاهی داشته باشه نسبت به این مللفه 49

 آگاهی مشتریان آگاهی مشتریان آگاهی مشتریان از ویژگی های برند هست 50

 های برندویژگی های برندویژگی آگاهی مشتریان از ویژگی های برند هست 51

52 
آید همه موضوعات مثبت همه وقتی نام این برند خرده فرو  می

 آیدعوامل مثبت، ارز  های مثبت در ذهن مشتری می

های مثبت یادآوری ارز 

 در ذهن مشتری
 تداعی برند خوب

53 
هاست برای مشتری. این برند، ای از ارز گر مجموعهنام برند تداعی

 برند فروشگاهی است
 تداعی برند خوب شناخت برند

 

a شوندهمصاحبه  

4سوال   تداعی نسبت به برنده خرده فرو  به چه شکل وجود دارد؟ 

 مفاهیم کدباز گزاره کلامی شماره

54 
تداعی یعنی همزمانی این برند با برخی از مللفه هایی مثل زیبایی 

 مثل وفور، مثل بالا بردن کیفیت
 های برندویژگی های زیباییمولفه

 سهولت دسترسی دسترسی آسان مثل سهولت در دسترس 55

 تداعی برند خوب خوشنامی و شهرت مثل خو  نامی، مثل شهرت 56

 قیمت مناسب ترقیمت منطقی هستشتری های منطقیقیمت 57

58 
آید یعنی مشتریان از این معامله منتفع هر موقع اسم این برند می

 آورندشوند ارز  بیشتری بدست میمی

سود و ارز  مضاعف 

 همراه برند

های همراه نام ویژگی

 برند

59 
آید یعنی مشتریان از این معامله منتفع هر موقع اسم این برند می

 آورندارز  بیشتری بدست میشوند می
 سود و ارز  مضاعف

تداعی برند خوب/ 

 ارز  مضاعف

60 

های مثبت جذابیت، آید همه اون ویژگیوقتی اسم اون برند می

قیمت مناسب، زیبایی، ارز  بالاتر، آگاهی در ذهن مشتری متواتر 

 شهمی

 تداعی برند خوب تداعی نام مثبت برند

61 

بینه در دفعه بعد وقتی اسم این برند میمشتری کیفیت رو همراه 

آید اون کیفیت اون ارز  اون زیبایی در ذهن مشتری این برند می

 تداعی میشه

 کیفیت همراه برند
های همراه نام ویژگی

 برند

62 

بینه در دفعه بعد وقتی اسم مشتری کیفیت رو همراه این برند می

یی در ذهن مشتری آید اون کیفیت اون ارز  اون زیبااین برند می

 تداعی میشه

تصویر مثبت در ذهن 

 مشتری
 نگر  مثبت به برند

 

a شوندهمصاحبه  

5سوال   اعتماد به برند خصوصی وجود دارد؟ 

 مفاهیم کدباز گزاره کلامی شماره

 اعتمادایجاد  ایجاد اعتماداین اعتماد در دوران گذشته وجود نداشت ولی الان خوشبتتانه  63
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 شودداره ایجاد می

 وجدان کاری دغدغه رضایت مشتری های خصوصی دغدغه رضایت مشتری دارنشرکت 64

 ایجاد اعتماد ایجاد اعتماد به دنبال ایجاد اعتماد 65

 وفاداری ارادی ایجاد رابطه بلند مدت به دنبال ایجاد اعتماد برای ایجاد رابطه بلندمدت 66

 هامیان فروشگاهرقابت  رقابت شدید به علت شدت رقابت 67

 ایجاد اعتماد ایجاد اعتماد در ایجاد این اعتماد بین مشتریانشان نقش بازی کنند 68

 وفاداری ارادی ایجاد تعهد در مشتریان در ایجاد این اعتماد بین مشتریانشان نقش بازی کنند 69

 

 

 

a شوندهمصاحبه  

6سوال   نگر  به برند خصوصی چی هست؟ 

 مفاهیم کدباز گزاره کلامی شماره

 وفاداری احساسی نگر / عاطفه و احساس نگر  رو مجموعه سه مللفه باور، عاطفه، و تصاویر بدانیم 70

71 
ارزیابی های شناختی مناسبی نسبت به این برند یا نسبت به این 

 فروشگاه داشته باشم

شناخت و ارزیابی فروشگاه 

 و برند
 شناخت برند

72 
موجود یک رابطه احساسی و عاطفی برقرار بتونم با این برندهای 

 کنم
 وفاداری احساسی رابطه احساسی

 نگر  مثبت به برند حس مثبت حس مثبتی از ایجاد رابطه 73

74 
این برند ارز  مناسب تری، کیفیت مناسب تری، توزیع مناسب 

 تری،
 کیفیت بالاتر کیفیت بهتر

 آسان دسترسی سهولت دسترسی تریسهولت دسترسی مناسب 75

 مرچان دایز مرچان دایز مرچان دایز، چینش مناسب تری 76

 دهدفضای تفریح مناسب تری در اختیار من قرار می 77
فضای فروشگاهی 

 ترمناسب
 فضای فروشگاه

78 
کنم از این برند میترم تو این برندهای من رابطه برقرار می

 کنمفروشگاهی حضور پیدا می

ایجاد رابطه با برند 

 فروشگاهی
 وفاداری احساسی

 

a شوندهمصاحبه  

7سوال   نگر  نسبت به ویژگی های شتصیتی خرده فرو ؟ 

 مفاهیم کدباز گزاره کلامی شماره

 های خرده فروشیویژگی فروشان جزئی از این برند هستندبرند خرده فروشی بتشی خرده 79
های همراه نام ویژگی

 برند
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80 
تواند در تکمیل نگر  من نسبت به میشان های شتصیتیویژگی

 اون برند تأثیرگذار باشه
 هویت شتصیتی برند های شتصیتی برندویژگی

 نگر  به برند نگر  به برند در تکمیل نگر  من نسبت به اون برند تأثیرگذار باشه 81

 رفتار غیرشتصی امروزه رفتار، رفتار شتصی نیست 82
هویت شتصی خرده 

 فروشی

 ریاکاری ریاکاری دهندیریاکار باشند تو مناسبات سازمانی پیشرفت نشان نم نتوانند 83

 

a شوندهمصاحبه  

8سوال   علت قصد خرید مجدد مصرف کنندگان از خرده فروشان چیست؟ 

 مفاهیم کدباز گزاره کلامی شماره

 حجم خرید حجم خرید حجم خرید همراه با رضایت است 84

 پرسه زنی پرسه زنی اوقات فراغت انگیزه هایی مثل پرسه زنی 85

 رضایت مشتریان رضایت مشتریان شودمجموعه این عوامل باعث رضایت می 86

 مراجعه مجدد مراجعه مجدد شودمراجعه مجدد می 87

88 
اده فرد برای تفریح برای گرد  برای اوقات فراغت برای با خانو

 کندبودن به فروشگاه مراجعه می

اوقات تفریح و گذراندن 

 فراغت

تفریح و پرکردن اوقات 

 فراغت
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 (1396(: مدل زمینه ای/ پارادایمی قصد خرید مجدد )خیری و مرادی، 4-1شکل )

 

 

 و زمانی

 پیامد:

 رضایت از برند خرده فروش

 وفاداری به برند خرده فروش

 قصد خرید مجدد

 شرایط زمینه ای:

 چیدمان 

 تازگی اجناس

 انگیزه پرسه زنی

 اوقات فراغت

 و زمانی موقعیت شغلی 

 پدیده:

قصد خریدمجدد 

 مجدد

 شرایط مداخله گر:

 نزدیکی به محل

 رقابت بین  برند فروشگاهی 

 حراجها 

 ترغیب و تشویق

 

 تعاملات:

 ارزش ویژه برند

 آگاهی از برند خرده فروش -

 تداعی از برند خرده فروش -

 نگرش به برند خرده فروش -

 اعتماد به برند خرده فروش -

 کیفیت ادراک شده محصول -

 

 شرایط علّی:

 ارزش درک شده فراگیر )قیمت(

 دارائیهای فیزیکی

 دسترسی مناسب 

 فروش  خردهویژگیهای شخصیتی  

 محصولتنوع  

 متمایز بودن کالا
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 (1396مرادی،  و فرایندی نهایی بدست آمده در پایان بتش کیفی)خیری(: مدل 4-2شکل )

، 

 

 آزمون فرضیات 

. برای تائید یا رد پردازیمیم یقتحق یاترد فرض یا ییدتا یبه بررس یق،تحق یاتبدست آمده از آزمون فرض یاساس مدل درون بر

 5 ی)در سطح خطا -1.96یا کمتر از  1.96بیشتر از  tچنانچه آماره  کنیم،ی( استفاده مt)آماره  دارییفرضیات از ضریب معن

 پنهان حاصل می شود. یردو متغ ینمعنادار ب رابطهدرصد( باشد فرضیه تائید شده و 

 ( نتایج تجزیه و تحلیل حداقل مربعات جزئی برای فرضیات اصلی تحقیق4-26)جدول 

شماره 

 فرضیه
 فرضیات اصلی

ضرایب 

 مسیر

مقدار 

 معناداری

آزمون 

 فرضیه

H1 .تایید 2.56 0.19 ارز  درک شده فراگیر )قیمت( بر ارز  ویژه برند تاثیر دارد 

H2 .تایید 2.50 0.13 دارائیهای فیزیکی بر ارز  ویژه برند تاثیر دارد 

H3 .رد 0.55 0.03- دسترسی مناسب بر ارز  ویژه برند تاثیر دارد 

H4   تایید 3.51 0.19 بر ارز  ویژه برند تاثیر دارد.ویژگیهای شتصیتی خرده فرو 

H5 .تایید 4.59 0.29 چیدمان بر ارز  ویژه برند تاثیر دارد 

H6 .تایید 3.96 0.33 تازگی اجناس بر ارز  ویژه برند تاثیر دارد 
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شماره 

 فرضیه
 فرضیات اصلی

ضرایب 

 مسیر

مقدار 

 معناداری

آزمون 

 فرضیه

H7 .تایید 8.93 0.55 ارز  ویژه برند بر رضایت از برند خرده فرو  تاثیر دارد 

H8 تایید 6.24 0.44 خرده فرو  بر وفاداری به برند خرده فرو  تاثیر دارد. رضایت از برند 

H9 .تایید 7.80 0.51 وفاداری به برند خرده فرو  بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد 

 

 دارد. یربرند تاث یژه( بر ارز  ویمت)ق یر: ارز  درک شده فراگ1 یهفرض

H0دارد.ن یربرند تاث یژه( بر ارز  ویمت)ق یر: ارز  درک شده فراگ 

H1دارد. یربرند تاث یژه( بر ارز  ویمت)ق یر: ارز  درک شده فراگ 

است. مقدار  2.56معادل  tمقدار  یبوده و دارا 0.19برند برابر  یژه( بر ارز  ویمت)ق یراثر ارز  درک شده فراگ یرمس یبضر

t ارز  درک  ینب یعنیشود. یم رددرصد اطمینان  95محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  1.96از  بیشتراین پارامتر  یبرا

ملثر برند  یژه( بر ارز  ویمت)ق یروجود دارد و ارز  درک شده فراگ یبرند رابطه معنادار یژهارز  و و( یمت)ق یرشده فراگ

 شود. یم پذیرفته یقتحق یهفرض ین. لذا ااست

 دارد. یربرند تاث یژهبر ارز  و یزیکیف یهای: دارائ2 یهفرض

H0دارد.ن یربرند تاث یژهبر ارز  و یزیکیف یهای: دارائ 

H1دارد. یربرند تاث یژهبر ارز  و یزیکیف یهای: دارائ 

این  یبرا tاست. مقدار  2.50معادل  tمقدار  یبوده و دارا 0.13برند برابر  یژهبر ارز  و یزیکیف یهایاثر دارائ یرمس یبضر

 و یزیکیف یهایدارائ ینب یعنیشود. یم رددرصد اطمینان  95محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  1.96از  بیشترپارامتر 

 پذیرفته یقتحق یهفرض ین. لذا املثر استبرند  یژهبر ارز  و یزیکیف یهایوجود دارد و دارائ یبرند رابطه معنادار یژهارز  و

 شود. یم

 

 دارد. یربرند تاث یژهمناسب بر ارز  و ی: دسترس3 یهفرض

H0دارد.ن یربرند تاث یژهمناسب بر ارز  و ی: دسترس 

H1دارد. یربرند تاث یژهمناسب بر ارز  و ی: دسترس 

این  یبرا tاست. مقدار  0.55معادل  tمقدار  یبوده و دارا -0.03برند برابر  یژهمناسب بر ارز  و یاثر دسترس یرمس یبضر

 ومناسب  یدسترس ینب یعنیشود. یم تاییددرصد اطمینان  95ده است. لذا فرض صفر با محاسبه ش 1.96از  کمترپارامتر 

 یم رد یقتحق یهفرض ین. لذا املثر نیستبرند  یژهمناسب بر ارز  و یدارد و دسترسنوجود  یبرند رابطه معنادار یژهارز  و

 شود.

 

 دارد. یربرند تاث یژهخرده فرو  بر ارز  و یتیشتص یژگیهای: و4 یهفرض

H0دارد.ن یربرند تاث یژهخرده فرو  بر ارز  و یتیشتص یژگیهای: و 

H1دارد. یربرند تاث یژهخرده فرو  بر ارز  و یتیشتص یژگیهای: و 
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است. مقدار  3.51معادل  tمقدار  یبوده و دارا 0.19برند برابر  یژهخرده فرو  بر ارز  و یتیشتص یژگیهایاثر و یرمس یبضر

t یژگیهایو ینب یعنیشود. یم رددرصد اطمینان  95محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  1.96از  بیشتراین پارامتر  یبرا 

برند  یژهخرده فرو  بر ارز  و یتیشتص یژگیهایوجود دارد و و یبرند رابطه معنادار یژهارز  و وخرده فرو   یتیشتص

 شود. یم پذیرفته یقتحق یهفرض ین. لذا املثر است

 

 دارد. یربرند تاث یژهبر ارز  و یدمان: چ5 یهرضف

H0دارد.ن یربرند تاث یژهبر ارز  و یدمان: چ 

H1دارد. یربرند تاث یژهبر ارز  و یدمان: چ 

 بیشتراین پارامتر  یبرا tاست. مقدار  4.59معادل  tمقدار  یبوده و دارا 0.29برند برابر  یژهبر ارز  و یدماناثر چ یرمس یبضر

برند رابطه  یژهارز  و یدمان وچ ینب یعنیشود. یم رددرصد اطمینان  95محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  1.96از 

 شود. یم پذیرفته یقتحق یهفرض ین. لذا املثر استبرند  یژهبر ارز  و یدمانوجود دارد و چ یمعنادار

 

 دارد. یربرند تاث یژهاجناس بر ارز  و ی: تازگ6 یهفرض

H0دارد.ن یربرند تاث یژهاجناس بر ارز  و ی: تازگ 

H1دارد. یربرند تاث یژهاجناس بر ارز  و ی: تازگ 

این پارامتر  یبرا tاست. مقدار  3.96معادل  tمقدار  یبوده و دارا 0.33برند برابر  یژهاجناس بر ارز  و یاثر تازگ یرمس یبضر

برند  یژهارز  و واجناس  یتازگ ینب یعنیشود. یم رددرصد اطمینان  95محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  1.96از  بیشتر

 شود. یم پذیرفته یقتحق یهفرض ین. لذا املثر استبرند  یژهاجناس بر ارز  و یوجود دارد و تازگ یرابطه معنادار

 

 دارد. یراز برند خرده فرو  تاث یتبرند بر رضا یژه: ارز  و7 یهفرض

H0دارد.ن یراز برند خرده فرو  تاث تیبرند بر رضا یژه: ارز  و 

H1دارد. یراز برند خرده فرو  تاث یتبرند بر رضا یژه: ارز  و 

این پارامتر  یبرا tاست. مقدار  8.93معادل  tمقدار  یبوده و دارا 0.55از برند برابر  یتبرند بر رضا یژهاثر ارز  و یرمس یبضر

از برند  یترضا وبرند  یژهارز  و ینب یعنیشود. یم رددرصد اطمینان  95محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  1.96از  بیشتر

 شود. یم پذیرفته یقتحق یهفرض ین. لذا املثر استاز برند  یتبرند بر رضا یژهوجود دارد و ارز  و یرابطه معنادار

 

 دارد. یربه برند خرده فرو  تاث یاز برند خرده فرو  بر وفادار یت: رضا8 یهفرض

H0دارد.ن یربه برند خرده فرو  تاث یاز برند خرده فرو  بر وفادار یت: رضا 

H1دارد. یربه برند خرده فرو  تاث یاز برند خرده فرو  بر وفادار یت: رضا 
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این پارامتر  یبرا tاست. مقدار  6.24معادل  tمقدار  یبوده و دارا 0.44به برند برابر  یاز برند بر وفادار یتاثر رضا یرمس یبضر

به برند  یوفادار واز برند  یترضا ینب یعنیشود. یم رددرصد اطمینان  95محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  1.96از  بیشتر

 شود. یم پذیرفته یقتحق یهفرض ین. لذا املثر استبه برند  یاز برند بر وفادار یتوجود دارد و رضا یرابطه معنادار

 

 دارد. یرمجدد تاث یدبه برند خرده فرو  بر قصد خر ی: وفادار9 یهفرض

H0دارد.ن یرمجدد تاث یدبه برند خرده فرو  بر قصد خر ی: وفادار 

H1دارد. یرمجدد تاث یدبه برند خرده فرو  بر قصد خر ی: وفادار 

این  یبرا tاست. مقدار  7.80معادل  tمقدار  یبوده و دارا 0.51مجدد برابر  یدبه برند بر قصد خر یاثر وفادار یرمس یبضر

قصد  وبه برند  یوفادار ینب یعنیشود. یم رددرصد اطمینان  95محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  1.96از  بیشترپارامتر 

 یم پذیرفته یقتحق یهفرض ین. لذا املثر استمجدد  یدبه برند بر قصد خر یوجود دارد و وفادار یمجدد رابطه معنادار یدخر

 شود.

   

 ( نتایج تجزیه و تحلیل حداقل مربعات جزئی برای فرضیات فرعی تحقیق4-27)جدول 

شماره 

 فرضیه
 فرضیات فرعی

ضرایب 

 مسیر

مقدار 

 معناداری

آزمون 

 فرضیه

H1 .رد 1.36 0.10 ارز  درک شده فراگیر )قیمت( بر آگاهی از برند  تاثیر دارد 

H2  رد 1.08 0.07- دارد.دارائیهای فیزیکی بر آگاهی از برند  تاثیر 

H3 .رد 0.82 0.08 دسترسی مناسب بر آگاهی از برند  تاثیر دارد 

H4 .رد 0.94 0.07- ویژگیهای شتصیتی خرده فرو  بر آگاهی از برند  تاثیر دارد 

H5 .رد 1.62 0.13 چیدمان بر آگاهی از برند  تاثیر دارد 

H6 .تایید 5.97 0.51 تازگی اجناس بر آگاهی از برند  تاثیر دارد 

H7 .رد 0.10 0.01 ارز  درک شده فراگیر )قیمت( بر تداعی برند تاثیر دارد 

H8 .تایید 4.61 0.34 دارائیهای فیزیکی بر تداعی برند تاثیر دارد 

H9 .رد 0.71 0.06 دسترسی مناسب بر تداعی برند تاثیر دارد 

H10  تایید 2.42 0.17 دارد.ویژگیهای شتصیتی خرده فرو  بر تداعی برند تاثیر 

H11 .تایید 3.08 0.27 چیدمان بر تداعی برند تاثیر دارد 

H12 .رد 0.81 0.07 تازگی اجناس بر تداعی برند تاثیر دارد 

H13 .تایید 3.88 0.33 ارز  درک شده فراگیر )قیمت( بر نگر  به برند  تاثیر دارد 

H14  رد 0.28 0.02- دارد.دارائیهای فیزیکی بر نگر  به برند  تاثیر 

H15 .رد 0.90 0.07- دسترسی مناسب بر نگر  به برند  تاثیر دارد 
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H16 .رد 0.28 0.02 ویژگیهای شتصیتی خرده فرو  بر نگر  به برند  تاثیر دارد 

H17 .تایید 4.71 0.38 چیدمان بر نگر  به برند  تاثیر دارد 

H18 .رد 1.39 0.14 تازگی اجناس بر نگر  به برند  تاثیر دارد 

H19 .تایید 2.32 0.19 ارز  درک شده فراگیر )قیمت( بر اعتماد به برند تاثیر دارد 

H20 .رد 1.18 0.08 دارائیهای فیزیکی بر اعتماد به برند تاثیر دارد 

H21 .تایید 2.25 0.16- دسترسی مناسب بر اعتماد به برند تاثیر دارد 

H22  تایید 4.99 0.36 اعتماد به برند تاثیر دارد.ویژگیهای شتصیتی خرده فرو  بر 

H23 .تایید 3.30 0.27 چیدمان بر اعتماد به برند تاثیر دارد 

H24 .رد 1.68 0.15 تازگی اجناس بر اعتماد به برند تاثیر دارد 

H25 .رد 1.55 0.11 ارز  درک شده فراگیر )قیمت( بر کیفیت ادراک شده  تاثیر دارد 

H26  تایید 2.33 0.12 فیزیکی بر کیفیت ادراک شده  تاثیر دارد.دارائیهای 

H27 .رد 0.03 0.00 دسترسی مناسب بر کیفیت ادراک شده  تاثیر دارد 

H28 
ویژگیهای شتصیتی خرده فرو  بر کیفیت ادراک شده برند تاثیر 

 دارد.
 تایید 3.29 0.20

H29 .رد 1.05 0.09 چیدمان بر کیفیت ادراک شده  تاثیر دارد 

H30 .تایید 5.59 0.46 تازگی اجناس بر کیفیت ادراک شده  تاثیر دارد 

H31 .رد 0.42 0.03 آگاهی از برند بر رضایت از برند خرده فرو  تاثیر دارد 

H32 .تایید 3.10 0.25 تداعی برند  بر رضایت از برند خرده فرو  تاثیر دارد 

H33  رد 1.69 0.16- تاثیر دارد. نگر  به برند  بر رضایت از برند خرده فرو 

H34 .تایید 2.78 0.21 اعتماد به برند  بر رضایت از برند خرده فرو  تاثیر دارد 

H35 .تایید 4.27 0.36 کیفیت ادراک شده  بر رضایت از برند خرده فرو  تاثیر دارد 

H36 .تایید 6.00 0.43 رضایت از برند خرده فرو   بر وفاداری شناختی  تاثیر دارد 

H37 .تایید 4.78 0.36 رضایت از برند خرده فرو   بر وفاداری عاطفی   تاثیر دارد 

H38 .تایید 4.57 0.35 رضایت از برند خرده فرو   بر وفاداری ارادی  تاثیر دارد 

H39 .تایید 5.24 0.39 رضایت از برند خرده فرو   بر وفاداری رفتاری  تاثیر دارد 

H40  تایید 4.04 0.36 قصد خرید مجدد تاثیر دارد.وفاداری شناختی بر 

H41 .رد 0.10 0.01- وفاداری عاطفی بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد 

H42 .رد 0.23 0.03 وفاداری ارادی بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد 

H43 .تایید 2.13 0.25 وفاداری رفتاری بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد 
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 کیفیبررسی نتایج بخش 

نفر از خبرگان دانشگاهی و صاحب تجربه در خرده فروشی مصراحبه هرای نیمره سراختار یافتره صرورت  10در بتش کیفی با 

 بررای بومی سوال بود. این مصاحبه به منظور یافتن مولفه های مهم اثرگذار در مدل 8پذیرفت که پروتکل این مصاحبه شامل 

متغیرر در بترش  8طبق نتایج بتش کیفری مجدد صورت گرفت.  خرید قصد و فرو  خرده به وفاداری بر موثر عوامل بررسی

فرو   خرده شتصیتی های ویژگی مناسب، دسترسی فیزیکی، های دارایی ،(قیمت) فراگیر شده ادراک شامل ارز « شرایط»

بره  فروشرگاهی برنرد برین اجناس به عنوان شرایط زمینه ای، نزدیکی به محل و رقابت وتازگی چیدمان به عنوان شرایط علی،

 خرده برند به نگر  های مولفه با برند ویژه شامل ارز « عمل/تعامل»مولفه در بتش  5متغیر با  1عنوان متغیرهای تعدیلگر، 

 فراگیرر شرده ادراک کیفیرت و فررو  خررده برنرد بره اعتمراد فررو ، خرده برند تداعی فرو ، خرده برند از آگاهی فرو ،

 وفراداری برر برنرد ویژه ارز  تاثیر در میانجی متغیر عنوان به مشتری رضایت شامل« پیامد»در بتش  متغیر 6، و  )محصول(

 خریرد قصرد و مللفه وفاداری شناختی، وفاداری عاطفی، وفاداری ارادی و وفاداری رفتاری 4مشتری با  وفاداری متغیر مشتری 

  مجدد شناسایی شدند.

 مدل نهایی بتش کیفی به صورت ذیل بدست آمد:لذا بر اساس مدل کلی و پایه تحقیق 
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 (1396مرادی،  و (: مدل فرایندی نهایی تحقیق در بتش کیفی)خیری5-1شکل )

 

 بررسی نتایج بخش کمی -5-4

 57مرکب از  ای ، جهت سنجش عوامل یاد شده پرسشنامه یرگذارتاث عوامل یاز تنظیم اهداف و سوالات پژوهش و شناسائ بعد

تئوریک هر یک از  یاستفاده شد که ضمن پوشش مبان هایی سلال تهیه و تنظیم شد. در تدوین سلالات پرسشنامه، از آیتم

 حاکم بر موضوع موردمطالعه، مطابقت وجود داشته باشد. یکل یعوامل با فضا

 درشهر تهران بوده است.  جامعه آماری در بتش کمی کلیه مشتریان فروشگاه های خرده فروشی زنجیره ای منتتب در سطح

پژوهش قرار گرفت.  موردانتتاب و  یتصادف گیری نفر و به رو  نمونه385 به حجم یپژوهش، نمونه ا یادامه، از جامعه آمار

 30با توزیع  یمطالعه مقدمات یککرونباخ محاسبه شده در این پژوهش، در  یپرسشنامه، ضریب آلفا ییجهت تست پایا

 آن مطلوب برآورد گردید. ییپایا یایی،جهت سنجش پا یهپرسشنامه اول

ها، به توزیع پرسشنامه در  داده یگرد آور یپرسشنامه موجود به عنوان ابزار اصل ییو روا ییاز حصول اطمینان از  پایا بعد

ت پژوهش گرد خام اولیه، جهت پرداز ، تجزیه و تحلیل و سنجش سوالا یپرداخته شد و به این ترتیب داده ها ینمونه آمار

مانند جداول توزیع  یآمار توصیف رو  های از دهندگان پاسخ یعموم گیهایو توصیف ویژ یبررس یشد. سپس برا یآور

با  یدر بتش استنباط .است شده آورده ادامه در ها و میانگین استفاده شده است.  خلاصه نتایج حاصل از این آزمون یفراوان

 .شدآزمون  یقو کل مدل تحق یقتحق یها یهجزئی فرضاز رو  حداقل مربعات  یریبهره گ

 نتایج آمار توصیفی -5-5

 یعموم یدر دو دسته جداگانه ارائه نمود. نتست نتایج مربوط به ویژگیها توانیبدست آمده از این پژوهش را م یدستاوردها

 یجامعه آمار یعموم یشده پیرامون سوالات تحقیق. ویژگیها یخام گردآور یپاستگویان و دوم اطلاعات حاصل از داده ها

 به صورت زیر بوده است: صیفیآمار تو یمورد پژوهش با استفاده از روشها

درصد   5/60درصد از نمونه آماری تحقیق مرد و  5/39 کهمی دهد مطالعه نشان  ینا یعموم یها یافتهبدست آمده از  یجنتا

درصد از نمونه آماری  7/24درصد از آنها متاهل بوده اند.  3/62درصد از افراد نمونه آماری مجرد و  7/37از آنها زن هستند. 

درصد نیز در  2/6سال و  40-50درصد در فاصله  3/21سال،  29-39درصد از در فاصله  8/47سال،  18-28تحقیق در فاصله 

 6/8سال قرار داشته اند و بیشترین سهم گروه های سنی را به ترتیب اولویت به خود اختصاص داده اند.  50فاصله بالاتر از 

درصد از  8/7درصد کارشناسی ارشد و  8/33درصد کارشناسی،  1/42درصد کاردانی،  8/7درصد از نمونه آماری دیپلم و کمتر، 

درصد از افراد نمونه  3/15درصد نیز شاغل نبوده اند.  9/24درصد از افراد نمونه آماری شاغل بوده و  1/75آنها دکتری هستند. 

دارای سطح  5/20میلیون تومان،  1-2درصد دارای سطح درآمدی  2/33میلیون تومان،  1آماری دارای سطح درآمدی کمتر از 

درصد دارای سطح درآمدی بالاتر از  7/17میلیون تومان و  3-4درصد دارای سطح درآمدی  2/13میلیون تومان،  2-3درآمدی 

درصد از افراد نمونه آماری از  7/44میلیون تومان در ماه بوده اند که به ترتیب بیشترین سهم را از آن خود کرده اند.  4
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درصد  0/34روشگاه رفاه و درصد از ف 6/2درصد از فروشگاه جانبو،  6/8درصد از فروشگاه شهروند،  1/10فروشگاه هایپراستار، 

 از سایر فروشگاه های خرده فرو  خرید می کنند. 

استفاده شده است. در  یآمار استنباط یپاستگویان، از شاخص ها یعموم هاییوتحلیل اطلاعات مربوط به ویژگپس از تجزیه 

پاسخ به  یال است. سپس براتحقیق، نرم یها داده یدها صورت گرفت که مشتص گرد آزمون نرمال بودن داده یگام بعد

ترسیم شده  Smart PLSداد  این مدل با اقتباس از برون شده است. هسوالات تحقیق، از مدل معادلات ساختاری استفاد

 است.

 خرید قصد و فرو  خرده به وفاداری بر موثر عوامل بررسی در نهایت مدل نهایی تحقیق به عنوان مدل بومی جهت برای

 روابط ذیل بدست آمد:مجدد به شکل و با 

 

 

 

 

 

 

 

 شکل کمی:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

یکیزیف یها ییدارا  

یتیشخص یها یژگیو  

دمانیچ  

به محل یکینزد  

فروشگاهی برند بین رقابت  

ارزش ادراک شده 

قیمت فراگیر  

 

رضایت از 

برند خرده 

 فروشی

وفاداری 

شناختی

  

وفاداری 

 عاطفی

وفاداری 

 ارادی

وفاداری 

 رفتاری

مجدد یدقصد خر  

ارزش ویژه 

 برند 
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 (1396(: مدل نهایی تحقیق )خیری و مرادی، 5-2شکل )

 

 

 

 

 های تحقیقنتایج بررسی فرضیه -5-6

 در. باشدی م کیتئور استدلال ارائه و لیتحل و هیتجز ن،یشیپ قاتیتحق با قیتحقی ها افتهی سهیمقا هدف قسمت نیا در

 .شودی م مشاهده قیتحق دیتائ و ردی ها هیفرض خلاصه طور به ریز جدول

 تحقیق اصلی( خلاصه نتایج فرضیه های 5-1)جدول 

شماره 

 فرضیه
 فرضیات اصلی

آزمون 

 فرضیه

مقایسه 

با 

 پیشینه

H1 .تایید تایید ارز  درک شده فراگیر )قیمت( بر ارز  ویژه برند تاثیر دارد 

H2 .تایید تایید دارائیهای فیزیکی بر ارز  ویژه برند تاثیر دارد 

H3 .تایید رد دسترسی مناسب بر ارز  ویژه برند تاثیر دارد 

H4 .تایید تایید ویژگیهای شتصیتی خرده فرو  بر ارز  ویژه برند تاثیر دارد 

H5 .تایید تایید چیدمان بر ارز  ویژه برند تاثیر دارد 

H6 .تایید تایید تازگی اجناس بر ارز  ویژه برند تاثیر دارد 

H7 .تایید تایید ارز  ویژه برند بر رضایت از برند خرده فرو  تاثیر دارد 

اجناس تازگی  
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H8 .تایید تایید رضایت از برند خرده فرو  بر وفاداری به برند خرده فرو  تاثیر دارد 

H9  تایید تایید تاثیر دارد.وفاداری به برند خرده فرو  بر قصد خرید مجدد 

 

 منابع فارسی

 ، چاپ چهارم.1390استرواس، انسلم  جولیت کربین  ، مبانی پژوهش کیفی ، ترجمه ابراهیم افشار، نشرنی ، .1

 .چهارم،دیدار چاپ ،1393 رفتاری علوم در متداول رویکردهای آمیتته و کیفی تحقیق رو  بازرگان،عباس، .2

 بازتاب دوم، چاپ ،1388 نویسی، نامه پایان به رویکردی با تحقیق رو  غلامرضا، ، خاکی .3

 استان در گردشگران وفاداری و رضایت بر ملثر عوامل(. 1390) یعقوبی نورمحمد سیدنقوی  میرعلی حبیب  پور، ابراهیم .4

 .92 -69 صفحات ،14 شماره گردشگری، مطالعات فصلنامه(. سرعین گردشگری منطقة موردی مطالعة) اردبیل

 . ECSI مدل از استفاده با مشتریان وفاداری بر موثر عوامل بندی اولویت(. 1390) اکبری مسعود مهدی  کفا ، .حقیقی5

 .118-95 ،10 شماره بازاریابی، مدیریت مجله

 (. رفتار سازمانی. ترجمه پارساییان و اعرابی. دفتر پژوهش های فرهنگی، تهران )چاپ چهاردهم(.1388. رابینز، اس پی )6

 چشم صنعتی، مشتریان وفاداری بر برند تاثیر ارزیابی مقاله(. 1389) امینی زهرا امینی، علیرضا رضا  سید جوادین، د. سی7

 .73 تا 57 ،3 شماره بازرگانی، مدیریت انداز

 (. اصول بازاریابی. مترجم: علی پارسایان، تهران، نشر ادبستان 1390.. . کاتلر، فلیپ و آرمسترانگ، گری )8

چاپ دوم، انتشارات  ،یخرده فروش یبا تمرکز بر نوع شناس یفروشگاه دمانیو چ ی(،کتاب اصول طراح1390. )دیوح ،ینثائ. 9

 روز بانیاد

گروه ترویج بسته ، ترجمه سینا قربانلو، تهران، انتشارات مبلغان "مدیریت راهبردی نام تجاری "(،1385. کاپفرر، ژان نوئل )10

 .بازرگانی، وزارت «گزار  برند»بندی، 

تحقیقات و  ، مترجم: غلامرضا خاکی، تهران: موسسه"های تحقیق در علوم اجتماعیرو "(، 1995. لیری، مک جی )11 

 آموز  مدیریت.

 .، ترجمه بطحایی. عطیه، درگی. پرویز، تهران، رسا«کسب و کلر نامهای تجاری» (.1385)میلر، جان، مور. دیوید . 12

تحلیل رابطه بین ارز  درک شده، کیفیت درک شده،  (.1391) .حدادیان، عو  صنایعی، ع ،ی، مرشید کابل ،رنجبریان، ب.13

 .55-70، 11رضایت مشتری و قصد خرید مجدد در فروشگاههای زنجیره ای تهران، نشریه مدیریت بازرگانی، 

تاثیرات تصویر مطلوب از سازمان بر (، مدل سازی 1393.روستا، احمد، هرندی، عطاا..، سعادت یار، فهیمه، فاطمی، زهرا )14

 .140-125(، صص 2)4پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین،  -مصرف کنندگان در بتش خدمات، فصلنامه علمی

 از مشتریان خرید مجدد قصد بر برند ابعاد تأثیر (. بررسی1388) میثم دهقان، و بهمن  حاجیپور، منصور  . صمدی،15

 .165-149(، 2)3 مدیریت، اندیشه مجله تهران، شهر در رفاه زنجیرهای فروشگاههای

 وفاداری با آن ارتباط و سازمانی شهروندی رفتارهای بر کاری محیط معنویت اثرات بررسی(. 1385) مهدی فتاحی، .16

 یرشته ارشد کارشناسی نامهپایان مدیریت، دانشکده تهران، دانشگاه. اجتماعی تأمین سازمان در خدمات کیفیت و مشتری

 دولتی. مدیریت

 .4، شماره 10تاثیر شتصیت نام تجاری بر وفاداری مشتریان.دوره  1389همتی امین ، مرادی هادی، موتمنی علیرضا. .17
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ارزیابی  رابطه بین ویژگی های برنامه وفاداری، رضایت از 1390، غفاری اشتیانی پیمان. . اسکندری مهر ابادی علیرضا18

 .10، شماره  6فروشگاه.دوره  فروشگاه و وفاداری به
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