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 Purpose: To explore an applied model of internal and 

experimental factors affecting the willingness of customers to 

buy in the retail industry 

Materials and Methods: In this study, the data foundation 

strategy (grounded theory) was used to identify the main 

factors affecting it in the current situation of the country, 

through unstructured and semi-structured interviews with 

individual experts and scholars who - If they were 

purposefully selected, the necessary qualitative data were 

collected and qualitative data analysis was performed through 

open coding, axial coding and selective coding. 

Findings: After conducting 12 interviews, the interview 

process was terminated and the researcher reached theoretical 

saturation and the concepts, categories and main and sub-

factors were identified and analyzed. 

Conclusion: The model of brand association dimensions 

affecting the desire to buy customers of chain stores was 

created after interviews with experts (researcher findings) 

which includes 4 factors of brand association, customer 

behavior, leaders and consumer behavior and 5 categories and 

concepts and Indicators are related to each category. 

Therefore, using this model, we can achieve a comprehensive 

and comprehensive view of the desire to buy the customer in 

order to improve the dimensions of brand association, 

affecting the desire to buy customers of chain stores. 
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 مقدمه
 الگو ها مدیریت همواره نيازمند در دست داشتن ابزارها، مدل ها و

است تا ضمن اکتشاف و درك چيستی، ماهيت و کيفيت تداعيات 
ای  به گونهرا  برند، ميزان ارزش )مثبت یا منفی( هریك از آنها 

کمی و نسبتاً دقيق محاسبه نماید. به عبارت دیگر، در وضعيت ایده 
آل مدیریت برند می داند که چه تداعياتی بطورکلی در ذهن مشتریان 
بالقوه و بالفعل به برندهای فعال در بازار مرتبط شده و هرکدام از 
این تداعيات به چه نحو و با چه کيفيتی برای مصرف کننده ارزش 

کند. درك این موضوع، سبب می شود تا مدیریت برند،  آفرینی می
گذاری و  ضمن بررسی مداوم وضعيت برند خود، بتواند هدف

سياست گذاری های دقيق تری را برای برند خود تدوین نموده و به 
گونه ای کاملاً کارا و اثربخش تصویر برند مناسب و ارزش آفرین 

در اختيار داشتن مدلی  را برای برند خود به ارمغان آورد. همچنين
برند، به مدیریت این امكان را می دهد تا  تداعیبرای ارزیابی 

را در طول زمان  وضعيت ارزش آفرینی برند و عوامل اثرگذار بر آن
 . (1) ردیابی کرده و از بروز انحرافات احتمالی جلوگيری نماید

دون برند، ب تداعی مؤلفه هایو  یك چنين مدلی برای ارزیابی ابعاد
در نظر گرفتن شرایط علی اثرگذار بر تمایل به خرید مشتریان 
اثربخش نخواهد بود. به عبارت دیگر در حالت ایده آل مدیریت 
برند علل، شرایط علی و عوامل اثرگذار ارزش آفرینی تداعی برند  

رو قادر است تا با  بر تمایل به خرید مشتریان را می داند. از این
تمایل به خرید  از طریق ابزارهای در دسترساثرگذاری بر آنها، 

  (2) مشتریان را مدیریت نماید.
در حالت ایده آل مدیریت برند، واکنش های مصرف کننده نسبت 

برند را می داند و از اینرو کاملاً  درك می کند که در  تداعیبه 
نش ، چه واک تداعیبستر و محيط حاکم بر برند، تقویت هر کدام از 

 مصرف خواهد داشت.هایی برای 
در حالت ایده آل مدیریت برند، کاملاً نسبت به اصلی ترین 
متغيرهای زمينه ای تأثيرگذار بر ارزش آفرینی تصویر برند آگاه 
است و می داند که تغييرات هرکدام از این متغيرها، به چه نحو بر 

 .(3)فرآیند ارزش آفرینی برند اثرگذار خواهد بود
فاصله های زیادی با شرایط ایده آل وجود دارد.  اما در شرایط کنونی،

از دیدگاه مدیریتی شاید بسيار ارزشمند باشد که برند در تمام ویژگی 
دارای بالاترین رتبه قرار گيرد و به عنوان رهبر بازار  تداعی ها و

مورد توجه قرار گيرد، اما بطورکلی تحقيقات نشان داده اند که یك 
یابی برند را به خطر انداخته و جایگاه  چنين شرایطی موضع و موضع

مناسب و روشنی را برای برند، در ذهن مشتریان نسبت به برند رقبا 
. بنابراین در حالت کنونی شاید مدیریت نتواند (4)ایجاد نخواهد کرد

بخوبی تداعيات ارزشمند را از تداعيات غيرارزشمند جدا نموده و 
دوین نماید. یك چنين سياست گذاری درستی برای تقویت آنها ت

نيازی، با توجه به ویژگی ها و شرایط خاص هر بازار، به گونه ای 
  (5)شدیدتر  احساس می شود.
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 240 .. .ارائه مدل ابعاد تداعی برند مؤثر بر تمايل به خريد  

 1398، زمستان5، شماره 3دوره  فصلنامه سبك زندگی با محوریت سلامت

 مبانی نظری و پيشينه پژوهش
 صنعت خرده فروشی

صنعت خرده فروشی به عنوان یكی از ارکان  اصلی هر کسب و 
ر ها بيانگکاری و از بزرگترین صنایع در جهان به شمار می رود. آمار

آن است که درایالات متحده آمریكا به لحاظ تعداد کارکنان و 
همچنين تعداد موسسات برای انجام کسب و کار، این صنعت به 

با توجه به این امر،  عنوان دومين صنعت بزرگ تلقی می شود.
امروزه فرمت های مدرن خرده فروشی طيف گسترده ای از خدمات 

ادغام محصول، خدمت و سرگرمی، همه و تجربه خرید ایده آل با 
را زیر یك سقف به مشتریان ارائه می دهندو مال ها، فروشگاه های 
تسهيلاتی، فروشگاههای دپارتمانی، هایپر و سوپرمارکت ها، 
فروشگاه های تخفيفی و فروشگاه های تخصصی فرمت هایی از 
خرده فروشی در حال ظهوری است که تجربه خرید متفاوتی را برای 

 (.6مصرف کنندگان فراهم می کند)
 

 برند
امروزه برند یك بخش محتوم و گریزناپذیر زندگی روزانه ی کسب 
و کارها و مشتریان شده است و در فرآیندهای تصميم گيری خرید 

بسياری از نظریه پردازان، مدیران  .مشتریان نقش مهمی ایفا می کند
و   1مدیریت برندو پژوهشگران، دنيای آینده بازاریابی را، جهان 

فعاليت های پيرامون برند نام نهاده اند. شاید هيچ سرمایه ای بيش از 
یك برند قدرتمند، معتبر و ارزش آفرین برای سازمان ها کارآمد 
نباشد. ساخت یك برند قدرتمند در بازار، هدف بسياری از سازمان 

(. امروزه برند دیگر تنها یك ابزار کارآمد در دست 7هاست )
ران نيست، برند یك الزام استراتژیك است که سازمان ها را مدی

در جهت خلق ارزش بيشتر برای مشتریان و همچنين ایجاد مزیت 
های رقابتی پایدار کمك می سازد. انجمن بازاریابی آمریكا: برند را 
یك نام، واژه، علامت، نشانه، طرح یا ترکيبی از این ها که هدف 

خدمات یك فروشنده یا گروهی از آن شناساندن محصولات و یا 
فروشندگان به مشتریان و همچنين تمایز محصولات آن ها از سایر 
رقبا تعریف می کند. یك برند یك محصول یا خدمت است که 
ابعادی را اضافه می کند تا آن محصول یا خدمت از سایرین متمایز 

ی تگردد. این تمایزها می تواند کارکردهای منطقی یا ملموس و یا ح
 (.8غيرملموس داشته باشد )

 
 دانش برند

دانش برند شامل: آگاهی از برند و تصویر برند است. ارزش ویژه 
برند اعتماد به دانش محصولات متفاوت توليد شده توسط فعاليت 
های بازاریابی است . یك برند می تواند به عنوان نام، نشانه و نماد 

 باشد که باعث شود کالا تعریف شود و یا ترکيبی و طرحی از این ها
یا خدمات یك فروشنده یا گروهی از فروشندگان را نسبت به رقيب 
آنها مشخص بنماید.آگاهی از برند توانایی تشخيص )بازشناسی( و به 
یادآوری خریداران بالقوه در مورد یك برند به عنوان عضو طبقه 
خاصی از محصولات است. بدین ترتيب در ميان رقابت موجود در 

_________________________________ 
1 - Brand Management 

ازار، بازاریابان باید بر مدیریت برند متمرکز شوند و استراتژی های ب
آگاهی و ارتباط ميان محصولات و مصرف کنندگان را به کار 

 (.9گيرند)
 

 رفتار مصرف کننده

رفتارهایی که مصرف کننده قبل، حين و پس از خرید از یك 
محصول یا خدمت از خود بروز می دهد عامل اساسی در پيش بينی 

داوم رفتار و نگرش او در مورد کالا یا خدماتی است که قصد و ت
خرید و استفاده از آنها را دارد. نگرش ميزان انفعال یا احساس موافق 
یا مخالف نسبت به یك محرك است. در واقع محرك ها 

(. در 10احساسات عاطفی هستند که مردم نسبت به پدیده ها دارند)
كن است نقش منحصر به یك پژوهشی نشان دادند که نگرش مم

فرد و اساسی در شكل گيری تمایلات رفتاری ایفا کند.  بر اساس 
مطالعات داب هولكار و باگوزی در مناسب ترین تعریف از نگرش، 

مایل ت "آن را به عنوان یك ارزیابی در نظر می گيرد. به عنوان مثال 
روان شناختی که با ارزیابی یك موضوع و یا درجه ای از مطلوب 

نگرش یك موضوع بسيار مرتبط  "یا نامطلوب بودن بيان می شود
با گرایشات فرد تلقی می شود که به نوبه ی خود یك پيش بينی 

نگرش را به  2کننده ی منطقی برای رفتار است. همچنين، ویكلی
(. 11عنوان ارزیابی کلی مصرف کننده از برند تعریف نموده است)

زیرا نگرش ها اغلب مبنایی برای رفتار مصرف کننده شكل می دهند. 
به هر حال تجربه ی برند به عنوان پيشایند نگرش مصرف کننده به 
برند در گذشته کمتر مورد بررسی قرار گرفته، ضمن آنكه مطالعات 

وی تأثير نگرش برند بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری کمی بر ر
صورت پذیرفته است. اما این موضوع که تجربه ی برند سازه ای 
است متمایز که بر اساس تجربه های منحصر به فرد برند که در 
نتيجه محرك های آن ایجاد گردیده است؛ بنابراین این فرض که 

فرد به آن برند منعكس تجربه های مرتبط با یك برند در نگرش 
 می شود، فرضی منطقی تلقی می شود. 

 
 کيفيت ادراك شده

بيان داشتند که اعتماد مصرف  2001چادهوری و هابروك در سال 
کننده علاوه بر این که پایه کيفيت ادراك شده است، باعث وفاداری 
رفتاری نيز می شود. کيفيت ادراك شده می تواند، به صورت درك 

فيت کلی و یا برتری محصول یا خدمت باتوجه به مشتری از کي
هدف مورد انتظارش در مقایسه با گزینه های دیگر تعریف شود. 

(. 12کيفيت ادراك شده احساس کلی و ناملموس درباره برند است)
ميتنی بر ابعاد کليدی است  "به هر حال کيفيت ادراك شده معمولا

عملكرد و تا که شامل مشخصات محصولات )قابليت اطمينان و 
حدی برند است(. برای کيفيت ادراك شده، شناسایی و سنجش ابعاد 
اصلی آن سودمند خواهد بود اما نباید فراموش کرد که کيفيت 

بيان  1992آکر و کلر در سال  .ادراك شده یك برداشت کلی است
داشتند که چگونه کيفيت ادراك شده بر ارزش دیدگاه نفوذ برند و 

د. بنابراین یك بسط موفق می تواند ارزشيابی از گسترش آن اثر دار

2 - Wiklie 
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یك بسط پيشنهادی برای یك نام تجاری و کيفيت آن را افزایش 
دهد و بسط ناموفق می تواند برعكس عمل نماید.کلر و سود در سال 

پيشنهاد کردند که برند قوی می تواند توانایی گسترش برند  2003
ن برند استفاده نمایند. را تسهيل بخشد یا محصولات جدید نيز از آ

یك برند قوی با توجه به کيفيت ادراك شده اش توانایی بيشتری 
برای توسعه و تصميم گيری دارد و احتمال موفقيت بيشتری نسبت 
به یك برند ضعيف دارد. تحقيقات نشان می دهد که کيفيت ادراك 

 (.13نيز تأثير دارد) 1شده بر انعطاف پذیری قيمت
 

 تداعی برند

تداعی، اشاره به ارتباط بين برند و استفاده )کاربر( شامل ميل به  
خرید مصرف کنندگان و توصيه به دیگران دارد. نيرویی که باعث 
می شود برند در افكار مصرف کنندگان بنشيند و تحت تاثير قرار 
دهد بيشتر از تجربه استفاده می باشد. بدین گونه، برندها علاوه بر 

رفی، معانی را برای برندهایی که مصرف ارزش کالاهای مص
(. چه فرد در زمينه ی 14کنندگان دوست دارند فراهم می آورند)

اطلاعات مرتبط با یك محصول عميق تر بيندیشد و ميان این 
اطلاعات با دانسته های فعلی خود از برند، نزدیكی و رابطه برقرار 

ذهن فرد  کند، تداعيات قدرتمندتری از اطلاعات گوناگون را در
تقویت می کنند، رابطه ی این اطلاعات با جزیيات زندگی فرد و 
ميزان سازگاری ميان آنها در طول زمان است. به گونه ای دیگر، 
بازشناسی برند و وفاداری بستگی به تداعی برند مصرف کننده دارد. 
گرایش به خرید مجدد یا وفاداری ابزاری مهم برای اندازه گيری 

بعضی از محققان مدیریت وفاداری را،  د است.ارزش ویژه برن
مدیریت برند یا مدیریت ارتباطات در مورد همان موضوع بيان 
داشتند منصربفرد بودن برند شرکت و یا مزایای رقابتی بادوام دليل 
خوبی برای خرید برند مزبور است. تداعی برند می تواند به پيش 

رکت در مقابل بينی قصد خرید مجدد، درآمد آینده و ارزش ش
بازارهای دیگر کمك نماید. برندهایی از منظر مشتریان موافق اند 
که با فرهنگ ارتباط عميقی ایجاد کرده باشند. از منظر تورس و 
بجمالت  تصویر برند دربرگيرنده ادراکات مصرف کننده از برند 
بوده و بصورت تداعيات ذهنی مرتبط شده به برند در ذهن مصرف 

می گردد. تداعيات برند نيز دربرگيرنده گره های کننده منعكس 
اطلاعاتی مرتبط شده به گره برند در ذهن بوده و بيان کننده معنای 

، 2از نظر علم روانشناسی عصبی برند برای مصرف کننده می باشد.
برند عبارت است از مجموعه ای از ارتباطات عصب ها با الگوهایی 

 (.15متفاوت)
 

 وفاداری به برند
آکر  وفاداری برند را تعلق مشتری به برند تعریف کرده است. منظور 
از تعلق قوی به برند، مقاومت در برابر تغيير و توانایی بقاء برند در 
محيط های متلاطم است، از دیدگاه ليسر و همكاران، ارزش ویژه 
برند از اطمينان و اعتبار بيشتری که مشتریان برای یك برند در 

ند رقبا قائل می شوند، ناشی می شود. همواره از این مقایسه با بر
_________________________________ 

1 - Price Flexibility 

اطمينان و اعتبار به وفاداری برند و قصد مشتری برای پرداخت قيمت 
بالاتر برای برند، یاد شده است. لازم به  ذکر است که در الگوی 

 آکر، وفاداری برند از نوع وفاداری نگرشی است .
 

 ارزش ادراك شده 
ارزیابی کلی مشتری از مزایای خدمات  اوه ، ارزش ادراك شده را

بر اساس ادراك آنها از آنچه که دریافت کرده اند )مزایای حاصل 
از خدمات( و آنچه که در مقابل دریافت خدمات )هزینه و مبلغ 

(. به طورکلی 16دریافت خدمات( ارائه داده اند، تعریف کرده است)
 ف ارزش ادراكدو رویكرد اصلی در ارتباط با تعری»می توان گفت: 

شده وجود دارد که شامل: رویكرد تك بعدی و رویكرد چندبعدی 
است. رویكرد تك بعدی دید محدودی نسبت به ارزش ادراك شده 
دارد و ارزش را تبادل بين مزیت و هزینه می داند؛ در حالی که 
رویكرد چندبعدی مشتمل بر ترکيبی از قيمت ادراك شده، کيفيت، 

دید واقع بينانه تری را نسبت به ارزش ارائه  مزیت و هزینه است که
 (.17« )می دهد

منظور از قصد خرید مجدد، تكرار خرید مصرف کننده از برندی 
بعد از استفاده از همان برند یا اعتقاد مشتری به ادامه خرید  خاص

از شرکتی خاص در آینده است. قصد خرید مجدد، حالت انگيزشی 
ید است که به عنوان پيامد ارزش مشتریان برای تكرار رفتار خر

ادراك شده از برند نيز شناخته شده است. براساس نظر بيشتر 
پژوهشگران، قصد خرید مجدد شاخص رفتاری وفاداری مشتری 

 (.18است )
 

 تصویر برند

کلر تصویر برند را دربرگيرنده کليه اطلاعات مرتبط شده به برند 
و رفتار مصرف کننده  در ذهن مشتری می داند بگونه ای که ادراك

نسبت به برند را تحت تأثير قرار می دهد. بنابراین هر جزء 
  اطلاعاتی، که در ذهن مصرف کننده نسبت به برند وجود دارد 

خواه به عناصر ملموس مرتبط باشد و یا نه، و خواه مبتنی بر تجارب 
واقعی باشد و یا انتظارات، در حقيقت تشكيل دهنده تصویر برند 

از منظر بتی معنای تصویر برند عبارت است از نحوه .بود  خواهد
درك شدن یرند توسط مخاطبان درسطح آگاهانه و نحوه انعكاس 
برند توسط آنها در سطح نيمه آگاهانه یا ناآگاهانه. در حقيقت 

(. معنای برند 19معنای برند و ویژگی های برند، رابطه متقابل دارند)
است و هم توسط آن ویژگی ها  هم تعيين کننده این ویژگی ها

تعریف می شود. در اصل، در اینجا، کيفيت واقعی محصول، به کيفيت 
انتزاعی برند مرتبط  می گردد. تصویر برند )به عنوان یكی از اجزاء 
دانش برند(، به تداعيات )ویژگی ها، مزیت ها و نگرش ها مرتبط 

ی از رند، ناشبا برند در ذهن مصرف کنندگان اتلاق می شود تصویر ب
تجارب مصرف کننده در مورد برند می باشد. به عبارت دیگر 

خاص به برند شده  تداعی تجارب و آموخته ها، سبب مرتبط شدن
و در نتيجه تصویر برند ایجاد می شود و رفتار و ادراك را تحت 

بنابراین تصویر برند متشكل مجموعه ای از  .تأثير قرار می دهد

2 -Neuropsychology 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 is

la
m

ic
lif

ej
.c

om
 o

n 
20

24
-0

1-
31

 ]
 

                             4 / 14

https://islamiclifej.com/article-1-1034-fa.html


 242 .. .ارائه مدل ابعاد تداعی برند مؤثر بر تمايل به خريد  

 1398، زمستان5، شماره 3دوره  فصلنامه سبك زندگی با محوریت سلامت

نه ای که هریك از این تداعيات نقش متفاوتی تداعيات بوده، به گو
را در ارزش آفرینی کل برند ایفا می نمایند. بنابراین هریك از آنها 

 (.20دارای ارزش متفاوتی هستند)
 

 تمایل به خرید
به منظور اندازه گيری ارزش تداعيات برند روش های گوناگونی را 
می توان متصور شد که هریك از آنها از منظر و رویكردی خاص 
به مقوله ارزش برند می نگرند. یكی از منظرهای قابل استفاده جهت 
ارزشيابی تداعيات برند، تلاش جهت محاسبه تمایل به خرید هریك 

ر دنيای واقعی، افراد تمایلات خود را از از تداعی برند می باشد د
طریق انتخاب ها آشكار می سازند. این تصميمات ممكن است 
متشكل از تقاضای برای یك کالا، خدمت یا برند، رأی دادن به 
کاندیدهای سياسی و... باشد. درك اینكه چگونه تغييرات در ویژگی 

ی از ر بسيارها ممكن است بر ترجيحات افراد تأثير بگذارد، از منظ
حوزه ها و رشته ها )مثل روانشناسی، اقتصاد، علوم محيطی، جغرافيا، 
مدیریت، بازاریابی، علوم سياسی، حمل و نقل و...( امری بسيار مهم 
تلقی شده و مبنایی برای پيش بينی انتخاب های افراد محسوب می 
گردد. یوجی و هو  ارتباط بين ابعاد ویژه برند و قصد خرید مجدد 

(. نتایج نشان داد 21لفن های هوشمند در مالزی را بررسی کردند)ت
که بين ابعاد ویژه برند و قصد خرید مجدد ارتباط مثبت وجود دارد. 
لين و همكاران  ارتباط بين ارزش ویژه برند به طور مستقيم بر قصد 
خرید مجدد تأثير مثبت دارد؛ همچنين از طریق تعلق برند و درگيری 

خرید مجدد، تأثير غيرمستقيم دارد. هوم و مورت   محصول بر قصد
ارتباط بين احساسات، کيفيت خدمات، رضایت مشتری و ارزش 
ادراك شده با قصد خرید مجدد مخاطبان هنرهای نمایشی با استفاده 

را بررسی کردند. یافته های پژوهش آنها « معادلات ساختاری»از 
ت مشتری و با نشان داد که قصد خرید مجدد تحت تأثير رضای

دخالت ارزش ادراك شده شكل می گيرد و کيفيت خدمات بر قصد 
خرید مجدد تأثيرگذار است. کوآنچی و همكاران نيز به بررسی 
ارتباط بين آگاهی از برند، کيفيت ادراك شده و وفاداری با قصد 

د. پرداختن« چييی تایوان»خرید در ميان کاربران تلفن همراه در شهر 
حاکی از وجود ارتباط مثبت بين تمامی متغيرهای نتایج پژوهش 

پژوهش بود؛ همچنين پژوهشگران معتقدند وفاداری برند و ترجيح 
برند قصد خرید مشتریان را افزایش می دهد. رایروئن و همكاران 
ارتباط بين کيفيت ادراکی خدمات و وفاداری با دو بعد وفاداری 

بنگاه  294ان صاحبان نگرشی و وفاداری رفتاری )قصد خرید( در مي
کوچك و متوسط را در استراليا مطالعه کردند. در این پژوهش 
کيفيت ادراك شده خدمات به عنوان عامل اصلی قصد خرید 
شناسایی شد. کيم و همكاران ارتباط بين چهار بعد ارزش ویژه برند 
)وفاداری برند، کيفيت ادراك شده، آگاهی از برند و تداعی برند( و 

مسافر که در هتل هایی با  246اك شده و قصد بازدید ارزش ادر
قيمت متعادل ساکن شده بودند را بررسی کردند. نتایج تحليل مسير 

_________________________________ 
1-  Faruk Anıl Konuk 

2- Abbreviation of the company  
3- T. Sabri ERDİL  

نشان داد که ابعاد وفاداری برند، کيفيت ادراك شده، آگاهی و تداعی 
برند بر روی ارزش ادراك شده و همچنين وفاداری برند، آگاهی و  

ید مسافران تأثير مثبت دارد. شایان ذکر تداعی برند نيز بر قصد بازد
است که کيفيت ادراك شده به طور مستقيم بر قصد بازدید مسافران 
تأثير ندارد و از طریق ارزش ادراك شده تأثير غيرمستقيم بر آن 

 (. 22دارد)
 

 پيشينه پژوهش
 الف( پيشينه تحقيق خارجی

اه، نقش تصویر فروشگ"در مطالعه ای به   1فاروك آنيل کوناك
پيش بينی قصد خرید  کيفيت درك، اعتماد و ارزش درك شده در

 مصرف کنندگان نسبت به برچسب خصوصی ارگانيك

 " 2 روند معرفی محصولات خصوصی اپلپرداخته که "غذا

(OPL)  به منظور جذب سلامت آگاهانه و محيط زیست مربوط
هدف قرار مورد به مصرف کنندگان و ایجاد وفاداری به فروشگاه 

 . گرفته است
اثرات برداشت مشتری بر روی  "در مطالعه ای به   3سبری اردیل

ه پرداخت "تصویر فروشگاه و قصد خرید در بخش  لباس پوشاك
است . هدف از این مطالعه بررسی تاثير تصاویر قيمت، تصویر برند 
و ریسك های درك شده بر روی تصویر فروشگاه وقصد خرید 

ه یافته های تحقيقاتی ک. پوشاك می باشدمصرف کنندگان در بخش 
نفر خریداران خرده فروشی انجام شد، از تاثير مستقيم  146بر روی 

تصویر قيمت، تصویر برند و ریسك های درك شده در قصد خرید 
صورت گرفته دلالت دارد. همچنين شواهد تجربی در مورد اثر 

رك د ميانجی تصویر فروشگاه بر روی رابطه بين تصویر قيمت و
 .(23)ریسك و قصد خرید وجود دارد

ارتباطات آگاهی خرده فروشان، خرده "مطالعه ای به 4گوپال داس
فروشان، کيفيت درك شده خرده فروشان ووفاداری مشتری با قصد 

پرداخته است .  "خرید : مطالعه در خرده فروشی مواد غذایی هند
ر يم ) اثاین مطالعه به منظور بررسی اثرات مستقيم و غير مستق

ميانجی وفاداری به خرده فروش( خلاقيت، سرمایه گذاری و کيفيت 
خرده فروشان بر تمایل به خرید مشتریان صورت پذیرفته است. نتایج 
نشان ميدهد که خلاقيت، سرمایه گذاری و کيفيت خرده فروشان 

قش اثر غيرمستقيم ن و بر تمایل به خرید مشتریان تاثير مثبت دارد
ری به خرده فروش از  خلاقيت، سرمایه گذاری و ميانجی وفادا

کيفيت خرده فروشان بر تمایل به خرید قویترازاثرمستقيم تك تك 
  .(24)آنهاست

در مطالعه ای به   5ناتاليا روبيو، نيوزویلاز نور ، جاویر اوبی نا
شناسایی مصرف کنندگان با مارك های فروشگاه: تفاوت بين "

پرداخته است.  "اداری برند خودمصرف کنندگان با توجه به وف

4 - Gopal Das 

5 - Natalia Rubio, Nieves Villase˜nor, Javier 

Oubi˜na 
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بر روی  )SBs) 1مدیریت خرده فروشی مارك های فروشگاه
دست یابی به موقعيت مكانی و ایجاد ارتباطات خرید و فروش 
هوشمند و متخصص متمرکز شده است. نتيجه این است که اهداف 
اصلی این مارك ها، مصرف کنندگان با ارزش و مشتریان بازار است. 
مصرف کنندگانی که وفادار به مارك هستند ، به دليل مزایای بالقوه 
این مصرف کنندگان در بلند مدت، بخش های بسيار جذاب برای 

مصرف کنندگان با وفاداری کم به  شرکت ها هستند ، در حالی که
مارك ها می توانند جذابيت برای مزایای بالقوه در کوتاه مدت 

 باشد. 
تأثير تصویر وعوامل "در مطالعه ای به   2استيو برت ، ليق اسپارکز

مصرف کننده در انتخاب مارك فروشگاه در بازار برزیل )شواهد 
از این مقاله  پرداخته است . هدف "از دو زنجيره خرده فروشی(

بررسی نقش تصویر و عوامل مصرف کننده در تاثير بر نام تجاری 
 و Carrefour بين دو زنجيره خرده فروشی (SB) فروشگاه
Extraدر بازار آمریكای لاتين و برزیل.  SB  به طور فزاینده ای

توسط خرده فروشان در بازارهای نوظهور عرضه می شود. با این 
زار در حال ظهور انتخاب های خود را بين حال، مصرف کنندگان با

شرکت های ارائه دهنده خدمات از زنجيره های خرده فروشی 
نتایج حاصل از یافته ها نشان داد که  .مختلف در اختيار دارند

 SB، ادراك تصویر فروشگاه،  SBقيمت  ، تصویرSB نگرش
دارای اثرات مستقيم یا غير  SB ارزش درك شده و قصد خرید

انتخاب کلی و برای هر زنجيره  قابل توجه و مثبت بر روی مستقيم
 (.25)است SB خرده فروشی

چگونه "در مطالعه ای به   3امبای فال دیالو ، جوز ریبامار سيكيورا 
تجارب مثبت گذشته با مارك های فروشگاه بر روی قصد خرید 
در حال ظهور تاثير می گذارد.کشورها: مقایسه بين برزیل و کلمبيا 

تجربه برند یك عامل کليدی است که  -هدف پرداخته است.  "
در ميان  کمك می کند تا توضيح دهد که چرا مصرف کنندگان

جه به نام تجاری انتخاب می کنند. این تحقيق به بررسی دیگران با تو
روش انجام این تحقيق   . تجربيات گذشته در فروشگاه می پردازد

نظرسنجی در مورد خرید و فروش در آمریكای لاتين زمينه توليد 
 پاسخ قابل استفاده از مصرف کنندگان دو شهر بزرگ) 769

Brasiliaایج لمبيا می باشد. نتو بوگوتا( به ترتيب در برزیل و ک
نشان می دهد که تجربه مثبت قبلی با مارك های فروشگاه تاثير 
مثبتی در قصد خرید مصرف کننده در هر دو کشور دارد. تجربه در 
مورد مارك های فروشگاه در قبال خرید در دو کشور در حال 
ظهور از لحاظ جغرافيایی نزدیك است اما فرهنگی متفاوت است. 

ای مستقيم و غير مستقيم را برجسته می کند که تجربه این فرآینده
برند و تفاوت های ساختاری قابل توجهی را بين دو لاتين نشان می 

 . (16)دهد
تاثير "در مطالعه ای به   4یونگ سانگ چو، های سارها، استيو برت

آگاهی مشتری از افشای نام توليد کننده در نگرش های خرده فروشی 
وفاداری نام تجاری ملی، وفاداری  پرداخته است. "و وفاداری در کره

_________________________________ 
1- Store Brands 

2-  Steve Burt and Leigh Sparks 

به نام تجاری خرده فروشی و وفاداری فروشگاه، این کار را با بررسی 
نگرش مشتریان انجام می دهد. یافته ها نشان می دهد که نام تجاری 
بر روی بسته بندی محصول تأثير مثبتی بر نگرش نسبت به مارك 

شتریان نسبت به محصولات های خرده فروشی دارد، هرچند که م
نام تجاری خرده فروشی به طور کلی ریسك درك را کاهش نمی 

 .دهند
 ب( پيشينه تحقيق داخلی

حسينی  خداداد سيدحميد ، مشبكی اصغر نيكبخت ، محمدجواد
 درون و خریدار گرایی آنی عوامل تأثير بررسی"در مطالعه ای به 

پرداخته  "ای زنجيره های فروشگاه در خرید آنی بر فروشگاهی
است. خریداران فروشگاه های زنجيره ای شهر تهران به عنوان 
جامعة آماری تحقيق انتخاب شدند که با استفاده از روش نمونه 

نفری تعيين شد که نتایج نشان داد محيط  384گيری کوکران نمونة 
درون فروشگاهی، طراحی فروشگاه، اندازة فروشگاه به عنوان 

و فوریت در رفتار، هيجان طلبی و نبود تفكر پيش از  عوامل بيرونی
 .(15)عمل به عنوان عوامل درونی بر خرید آنی تأثير دارد

 محمود ، رشيدی حسين طه ماهپور، عليرضا ممدوحی، اميررضا

شناسایی عوامل فردی مؤثر در جذب  "صفارزاده  در مطالعه ای به 
پرداخته "تهران(مشتریان به مراکز خرید )مطالعة موردی: شهر 

 خرید مراکز مشتریان رفتار خصوص در ها بررسی پژوهش است

 متغيرهای قابل مشاهده، متغيرهای بر علاوه دهد می نشان

 خریدار نوع زندگی، سبك نگرش، همچون پنهانی فردی رفتاری

 با حاضر پژوهش در که است مهم مشتریان رفتار در تحليل نيز

 آن سازی مدل به نمونه سالم( 213اینترنتی ) پرسشگری انجام

 داد متغيرهای نشان گسسته انتخاب مدل نتایج ..شود می پرداخته

 معنادار مقاصد برخی انتخاب در نگرش و زندگی سبك پنهان

 نوع متغير ولی کند، می تأیيد را این متغيرها اثر که است

 اثر این و نبود معنادار مقاصد از یك هيچ انتخاب در خریدار

 .(20)نرسيد تأیيد به متغير
از تصویر  "رستگار، عباسعلی؛ شهریاری، مهری در مطالعه ای به

مرکز خرید تا تمایل به خرید با ارزش خرید ادراك شده، رضایت 
 هدف نظر از پژوهش .پرداخته است "مشتریان و ترجيح مشتریان 

 نوع از توصيفی ها داده گردآوری شيوه لحاظ از و بوده کاربردی

 تصویر آمده، بدست نتایج اساس بر .رود می شماربه  پيمایشی

 فایده شده ادراك خرید ارزش خرید، به تمایل بر خرید مرکز

 و مستقيم تأثير گرایانه لذت شده خرید ادراك ارزش و گرایانه
  .ميگذارد معناداری

 ویژگی تاثير بررسی "خيری در مطالعه ای به بهرام فتحعلی،  متينه

 "خرید قصد روی بر روانشناختی و شناختی جمعيت های
پرداخته است. پژوهش حاضر با هدف بررسی ميزان تأثير ویژگی 
های روانشناختی (انگيزه ها) و جمعيت شناختی (جنسيت، 
سن،درآمد) بر نگرش مصرف کننده نسبت به محصولات لوکس 
انجام گرفته است نتایج این تحقيق نشان می دهد ویژگی های 

3-  Mbaye Fall Diallo, Jose Ribamar Siqueira 

4-  YoungSangCho a, Hye-SuRha b, SteveBurt    
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 244 .. .ارائه مدل ابعاد تداعی برند مؤثر بر تمايل به خريد  

 1398، زمستان5، شماره 3دوره  فصلنامه سبك زندگی با محوریت سلامت

مصرف کننده نسبت به محصولات لوکس و روانشناختی بر نگرش 
 کيفيت خدمات رستوران های لوکس اثر گذار است.

مشهدی در  باقریه اميرحسين حدادیان، عليرضا صنایعی، علی
 های فروشگاه در مشتریان وفاداری الگوی بررسی "مطالعه ای به 

پرداخته است. هدف از پژوهش حاضر، بررسی  "ایران ای زنجيره
مشتریان برای فروشگاه های زنجيره ای کشور بر  الگوی وفاداری

اساس معيارهای ارزش درك شده، رضایت مشتری، کيفيت ادراك 
شده، وجهه فروشگاه، ارتباطات، انصاف درك شده، اعتماد و محيط 
فروشگاه به عنوان پيش شرط های وفاداری و ترجيح نام تجاری، 

دگان عرضه کنن قصد تكرار خرید، توصيه به دیگران و هزینه تغيير
به عنوان پيامدهای وفاداری می باشد. این تحقيق به لحاظ  هدف 

 پيمایشی از نوع همبستگی است -کاربردی و به لحاظ روش توصيفی
نفر محاسبه شده است. ابزار گردآوری داده ها  6772حجم نمونه  و

باشد و از الگویابی معادلات ساختاری و نرم افزار  نيز پرسشنامه می
برای تجزیه و تحليل داده ها استفاده شده است. نتایج پژوهش  ليزرل

های زنجيره ای، دو معيار اعتماد و  دهد که در فروشگاه نشان می
رضایت مشتری اثر مستقيم و سه عامل محيط فروشگاه، کيفيت 
درك شده و ارزش درك شده تاثير غير مستقيم بر وفاداری مشتریان 

 . (24)دارند
قربانيان در مطالعه ای به  پریسا ، یاوری زهرا محمدشفيعی، مجيد

 تصویر منتخب ابعاد اساس بر فروشی خرده ارزش تحليل "

 سيتی رفاه، مجموعه های فروشگاه :مطالعه مورد( فروشگاهی

 تأثير پژوهش، این در. پرداخته است )کوثر و هایپراستار( سنتر

 حجم در خرده فروشی ارزش بر ذهنی فروشگاهی تصویر ابعاد

 سيتی مجموعه رفاه، فروشگاه مشتریان از نفری  851 نمونه

 تحليل با فرضيه، .شد مطالعه پرسشنامه88با  کوثر و سنتر

 نتایج .است شده آزمون ایموس نرم افزار کمك به مسير،

 ارزش بر فروشگاه ذهنی تصویر بعد  6تأثير از حاکی پژوهش

 بر خرده فروشی ارزش ابعاد سایر مثبت تأثير نيز و خرده فروش

  .است خرده فروش به وفاداری
 تأثير "جهانبازی  در مطالعه ای به  ندا ، اردکانی سعيدا سعيد

 درك ریسك و اعتماد :مشتریان خرید قصد بر فروشگاه تصویر

 پرداخته است. نتایج "کننده  متغيرهای تعدیل عنوان به شده

 اعتماد تاثير که داد نشان ها داده و تحليل تجزیه از حاصل

 آنان توسط شده درك ریسك از بيش خرید قصد بر مشتریان

 عرضه مورد محصولات نوع » ترفيعات «تأثير ، همچنين است

 خرید قصد و مشتریان شده درك ریسك اعتماد، بر فروشگاه

 .(11) است مذکور موارد تاثير بر از بيش آنان
 کنندةتعيين  عوامل "دستار در مطالعه ای به  ، حسين نظری محسن

پرداخته است.  "فراترکيب رهيافت  :فروشگاهی قيمتی تصویر
 ادراکی و کلی تصور کلی طور به فروشگاهی قيمتی تصویر

 در فروشگاه یك قيمت با ارتباط در مصرف کنندگان

 این هدف .ميشود شناخته 8 عنوان با پژوهشی اصطلاحات

 مدیریت و گيری شكل بر اثرگذار عوامل پژوهش،شناسایی

 .شد انجام فراترکيب تحليل طریق از کار این .است قيمتی تصویر

 به که پژوهش 82 در نهایت کسب تحليل از پس منظور بدین

 بودند، کرده بررسی را قيمتی تصویر موضوع مستقيم، صورت

 برای شده انتخاب های پژوهش .شدند تحليل مرحلة وارد

 از پس پایان در .شدند کيودا مكس افزار نرم رمزگذاری وارد

 رمزهای بين از .شد شناسایی متمایز رمز 19 تلفيق، مرحلة

 ( قيمتی ، انصاف)ارجاع 78 ( قيمت سطح رمزهای شده شناسایی

 قيمتی تخفيفات و ترفيعات و مرجع قيمت رمزهای و )ارجاع 2

 تعداد نظر از را اهميت بيشترین ترتيب به ارجاع 1 با هرکدام

  .داشتند پژوهشی در اصطلاحات ارجاع

مشهدی در  باقریه اميرحسين ، حدادیان عليرضا ، صنایع علی
بررسی الگوی وفاداری مشتریان در فروشگاه های "مطالعه ای به 

 هدف لحاظ به تحقيق این . پرداخته است "زنجيره ای ایران

 همبستگی نوع از پيمایشی - توصيفی روش لحاظ به و کاربردی

 فروشگاههای مشتریان را پژوهش این آماری جامعه .است

 و زتبری اصفهان، مشهد، تهران، شهر در پنج رفاه، ای زنجيره
 شده محاسبه نفر 6772 نمونه حجم و دهد می تشكيل شيراز

زنجيره  های فروشگاه در که ميدهد نشان پژوهش نتایج .است
 سه عامل و مستقيم اثر مشتری رضایت و اعتماد معيار دو ای،

تااثر  شده درك ارزش و شده درك کيفيت فروشگاه، محيط
 .دارد مشتریان وفاداری بر مستقيم

 
 مواد و روش ها

این تحقيق یك تحقيق آميخته اکتشافی کيفی و از لحاظ کيفی داده 
حاضر از نظر هدف در قسمت تحقيق بنياد )گرندد تئوری(می باشد. 

با توجه به هدف آن مبنی بر  کيفی بنيادی محسوب می گردد.
اکتشاف یك مدل کاربردی در خصوص فروشگاه زنجيره ای، یك 

اکتشافی می باشد که نتایج آن می تواند جزء تحقيقات -تحقيق بنيادی
 کاربردی محسوب گردد.

در مرحله اکتشافی، تحقيق به دنبال ارائه و تدوین مدلی برای ابعاد 
ن لاش برمی آید تا موقعيتی نامعيپژوهشگر در تمی باشد. تداعی برند 

را شناسایی و زمينه یابی نماید. به این منظور ابتدا به گرداوری داده 
های کيفی می پردازد. با توجه به عدم وجود مدل در این ارتباط از 

استفاده خواهد شد. هدف اصلی  )گرندد تئوری( روش داده بنياد
کاوش مفاهيم و يافته در این پژوهش، بررسی و نساختار همصاحب
 فروشگاه های زنجيره های مرتبط با تمایل به خرید مشتریانمقوله

ای فروشگاه های زنجيره  و طراحی مدل تمایل به خرید مشتریان ای
 بر این اساس، پس از شناسایی ابعاد تمایل به خرید مشتریان. است

براساس مبانی نظری و پژوهش های پيشين، ای فروشگاه های زنجيره 
رحلة بعد برای شناسایی عوامل اساسی مؤثر بر آن در وضعيت در م

حاضر کشور، از طریق مصاحبه های نيمه ساختار یافته و اکتشافی 
صورت صورت انفرادی با خبرگان علمی و متخصص که به به

آوری و با های کيفی لازم جمعهدفمند انتخاب شده بودند، داده
تكنيكی پژوهشی، مفاهيم،  استفاده از روش تحليل محتوا به مثابه

 ها و عوامل اصلی و فرعی شناسایی و مورد تحليل قرار گرفت.مقوله
ها به عنوان مبنای اصلی طراحی همچنين این مفاهيم، عوامل و مقوله

های مدل مدل برای دستيابی به عوامل مؤثر و شناخت ابعاد و مؤلفه
ارائه شده نيز ای فروشگاه های زنجيره  تمایل به خرید مشتریان
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جامعة آماری در این بخش از پژوهش، خبرگان جامعة علمی  است.
و دانشگاهی و همچنين متخصصان و مدیران در حوزه بازاریابی 

 گيریبودند که از سوابق آموزشی و اجرایی لازم در سطوح تصميم
برخوردار بوده و به اصطلاح خبرگان آگاه نام دارند. این گروه برای 

یند مصاحبه رآپژوهش انتخاب شدند و در ف انجام بخش کيفی
های خبرگان که به تأیيد شرکت کردند. در پژوهش حاضر ویژگی

اساتيد راهنما و مشاور رسيده است، افرادی بودند که از نظر آگاهی 
و اطلاعات علمی و اجرایی در این زمينه برجسته بوده و این که 

ه باشند.  برای تعيين بتوانند با ارائه اطلاعات دقيق نمادی از جامع
های این پژوهش و تعيين گروه خبرگان پژوهش از روش نمونه
گيری هدفمند استفاده شد. معيار انتخاب نمونه برای انجام نمونه

مصاحبه با خبرگان، دارا بودن سابقه پژوهش و تدریس در حوزه 
سال  5خرده فروشی برای خبرگان علمی و همچنين دارا بودن حداقل 

عاليت مرتبط برای متخصصان و مدیران در حوزه بازاریابی سابقه ف
های مشابه را جا که به موازاتی که پژوهشگر دادهباشد. از آنمی

کند بارها و بارها مشاهده کند، از لحاظ تجربی اطمينان حاصل می
مصاحبه، به 12بعد از انجام  .که یك مقوله به کفایت رسيده است

شد و پژوهشگر به اشباع نظری رسيد. فرایند مصاحبه پایان داده 
ارائه شده است. شایان ذکر  1جدولمشخصات شرکت کنندگان در 

است که فرایند مصاحبه های این پژوهش به منظور بررسی نظرات 
 انجام شد.   1398 تابستانخبرگان و تحليل آنها در 

نمونه مورد استفاده در این تحقيق در قسمت کيفی غير احتمال وند 
با ویژگی های خاص) بالاترین  متخصصين و خبرگانند( شامل )هدفم

مدرك تحصيلی در رشته مورد نظر و تأليف کتاب در این زمينه ، 
 .  می باشندتجربه و سابقه کار در زمينه مورد نظر( 

 

 .ویژگی های خبرگان مورد مصاحبه)یافته های پژوهشگر(1جدول 
 ردیف مدرك سمت سازمان سابقه ردیف مدرك سمت سازمان سابقه

 سال14

پخش 
محصولات 
 برند سينره

مدیر 
 بازاریابی

ارشد 
 سال15 7 بازاریابی

فروشگاه زنجيره 
 ای هایپرمی

مدیر 
 بازاریابی

ارشد 
 1 بازاریابی

 سال10

پخش 
محصولات 
 برند مزمز

مدیر 
 بازاریابی

ارشد 
 بازاریابی

 سال10 8
فروشگاه زنجيره 

 ای رفاه

مدیر 
 بازاریابی

 2 ارشد باریابی

 سال12

تجارت 
 الكترونيك

امور مالياتی  
فروشگاههای 

 زنجيره ای

مدیر 
 بازاریابی

دکتری 
 بازاریابی

 سال 15 9
فروشگاه زنجيره 

 کوروشای 

مدیر 
 بازاریابی

دکتری 
 بازاریابی

3 

 سال7

پخش کننده 
 خشكبار

برند تكوین در 
 کل ایران

مدیر 
 بازاریابی

دکتری 
 سال8 10 بازاریابی

 

فروشگاه اینترنتی 
 گردش کالا

 

مدیر 
 بازاریابی

دکتری 
 4 بازاریابی

 سال15

فروشگاه 
زنجيره ای 

 جانبو

مدیر 
 بازاریابی

دکتری 
 سال10 11 بازاریابی

موبایل برند 
 سامسونگ

پخش کننده در 
 کل ایران

مدیر 
 بازاریابی

دکتری 
 5 بازاریابی

 سال 12

فروشگاه 
زنجيره ای 

 هنت

مدیر 
 بازاریابی

ارشد 
 سال12 12 بازاریابی

پخش محصولات 
 برند کاله

مدیر 
 بازاریابی

ارشد 
 6 بازاریابی

بخش کيفی، در این پژوهش از با توجه به شيوه پژوهش در 
در قسمت کيفی از  يافته استفاده شده است.نهای ساختار مصاحبه

های انفرادی با مصاحبه در مصاحبه مصاحبه عميق استفاده می شود.
سؤال استفاده  6شوندگان، برای بررسی نظرات مصاحبه شوندگان از 

می  2های مطرح شده در مصاحبه ها به شرح جدولشد. که سوال
ای ها برهای فرعی دیگری نيز در کنار سوالباشد.ضمن این که سؤال

شد. در درك تجارب شرکت کنندگان در حين مصاحبه مطرح می
های راهنما، صحت حين انجام مصاحبه پژوهشگر با پرسش سؤال

های مصاحبه شوندگان کنترل کرده است و برداشت خود را از گفته
های مناسب ظرات در مورد شاخصآوری ندر حين مصاحبه به جمع

ین يافته در انبرای تعيين عوامل مؤثر بر هدف اصلی مصاحب ساختار
های مرتبط با تمایل به پژوهش، بررسی و کاوش مفاهيم و مقوله
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 246 .. .ارائه مدل ابعاد تداعی برند مؤثر بر تمايل به خريد  

 1398، زمستان5، شماره 3دوره  فصلنامه سبك زندگی با محوریت سلامت

و طراحی مدل تمایل به  ای فروشگاه های زنجيره خرید مشتریان
 .است ای فروشگاه های زنجيره  خرید مشتریان
فروشگاه  س از شناسایی ابعاد تمایل به خرید مشتریانبر این اساس، پ
براساس مبانی نظری و پژوهش های پيشين، در ای های زنجيره 

مرحلة بعد برای شناسایی عوامل اساسی مؤثر بر آن در وضعيت 
نيمه ساختار و يافته نحاضر کشور، از طریق مصاحبه های ساختار 

ورت صمتخصص که بهصورت انفرادی با خبرگان علمی و  یافته به

آوری و به مثابه های کيفی لازم جمعهدفمند انتخاب شده بودند، داده
ها و عوامل اصلی و فرعی شناسایی تكنيكی پژوهشی، مفاهيم، مقوله

 و مورد تحليل قرار گرفت. 
ها به عنوان مبنای اصلی طراحی همچنين این مفاهيم، عوامل و مقوله

های مدل ثر و شناخت ابعاد و مؤلفهمدل برای دستيابی به عوامل مؤ
کشور پرداخته و ای فروشگاه های زنجيره  تمایل به خرید مشتریان

 عوامل  مورد بحث، بررسی و نهایی شدند. 
 

 پروتكل مصاحبه)یافته های پژوهشگر(های سوال -2جدول 

 هاشرح سوال شماره
 ها و شاخص هایی می باشد؟  بازاریابی فكر می کنيد این مدل دارای چه ابعاد، مولفهشما بعنوان مدیر  1
 اولویت هر یك ازابعاد، مولفه ها و شاخص ها کدامند؟ 2
 بستر یا زمينه مناسب برای تداعی برند فروشگاهی چه می باشد ؟ 3
 برند فروشگاهی می شوند را مطرح نمایيد.راهبردهایی که منجر به هدایت رفتار مصرف کننده به سمت خرید از  4
 پيامدهای ارائه مدل  تداعی برند فروشگاهی چه مواردی می تواند باشد؟ 5
 علاوه بر این موارد، مورد دیگری که ممكن است در این  تحقيق مهم باشد که لحاظ نشده است ،  مطرح فرمایيد. 6

است که در این پژوهش نيز شناسایی ابعاد اصلی و لازم به ذکر  
های مرتبط مورد نظر بوده است. بنابراین در پژوهش حاضر، مؤلفه

ها و تعيين مفاهيم از طریق محقق ابتدا به تجزیه و تحليل دقيق داده
طور مستقيم از رونوشت مصاحبة کدگذاری باز پرداخت که به

ها مشترك کاربرد آنکنندگان و یا با توجه به موارد شرکت
 پرداخت. 

های اصلی و ها برای یافتن مقولهبه این منظور رونوشت مصاحبه 
طور منظم مورد ها بهفرعی و ميزان اهميت و الویت این مقوله

بررسی قرار گرفتند و سطر به سطر بررسی انجام شد و در هر سطر، 
مورد ها ها در سطح جمله و عبارت برای هر یك از مصاحبهداده

ها بررسی قرار گرفت و کدهای مفهومی از رونوشت مصاحبه
استخراج شدند. باید توجه داشت که گاهی اوقات یك جمله به 

شد که با استخراج کدهای مفهومی بيش از یك مفهوم مربوط می
 گيری از مبانیمشترك و با پالایش و حذف موارد تكراری، با بهره

طبيق برخی از کدهای مفهومی، نظری و مطالعه پژوهش های پيشين ت
مفاهيم شناسایی و مشخص و با انجام پالایش و عمل کاهش این 

در و ها( سازماندهی شدند.های فرعی )مؤلفهمفاهيم در قالب مقوله
ها را محور فرآیند در حال یكی از مقولهکدگذاری محوری مرحلة 

ر های دیگ)بُعد اصلی( و سپس مقولهگرفتبررسی و اکتشاف قرار 
و از ميان انبوه مقوله های بدست  داده شدها( به آن ارتباط )مؤلفه

بيش از سایر  رسيدآمده در کد گذاری باز آنهایی را که به نظر می 
گردید. در مقولات در مراحل بعدی به کار می آیند، انتخاب 

 مقوله ها برای تدوین چارچوب نظریهکدگذاری گزینشی یا انتخابی، 
 گردید. تلفيق

 فته هايا

های کيفی گردآوری شده، از طریق کدگذاری تجزیه و تحليل داده
پس باز، کدگذاری محوری و کدگذاری گزینشی انجام شده است. 

از انجام کدگذاری محوری برای کليه مفاهيم، کدگذاری گزینشی 
انجام شد و در نهایت، مدل ابعاد تداعی برند موثر بر تمایل به خرید 

های زنجيره ای ، پس از مصاحبه با خبرگان ارائه  مشتریان فروشگاه
 شد.

متخصص بازاریابی حول محور سوال  12در مرحله کدگذاری باز با 
)بستر(، ایجاد تداعی برند در ذهن مشتریهای مطرح شده در زمينه 

، راهبردها در راستای تمایل به خرید مشتریان، ابعاد تداعی برند
ابعاد تداعی برند در رفتار  تاثيرهدایت مصرف کننده به خرید، 

)پيامد( مصاحبه گردید و نتایج در جداول با ستون های مصرف کننده
نكات کليدی، شماره کد، کد )شاخص( دسته بندی گردید. پس از 
انجام کدگذاری باز برای کليه مشارکت کنندگان در مصاحبه، 
کدگذاری محوری با ستون های کد)شاخص(، شماره کد و مفهوم 

ایجاد تداعی د. مفاهيم استخراج شده در این مرحله در زمينه انجام ش
ودر ابعاد  "فواید، ویژگی و نگرش")بستر( برند در ذهن مشتری
طرفداری برند، قدرت، استحكام برند و "تداعی برند مفاهيم 
نيت "و در تمایل به خرید مشتریان مفاهيم  "منحصربفرد بودن برند

و  "قيمت و بازاریابی ارتباطیو قصد رفتاری، عادت، حساسيت به 
تاثير ابعاد و در  "فرصت ها و نقاط قوت"در راهبردها مفاهيم 

ریسك درك  ")پيامد( مفاهيم تداعی برند در رفتار مصرف کننده
شده، رضایت، اعتماد درك شده، درك سودمندی، وفاداری به برند 

استخراج گردید. پس از انجام کدگذاری  "و کيفيت درك شده برند
( انجام شد 3حوری برای کليه مفاهيم، کدگذاری گزینشی)جدول م

و در نهایت، مدل ابعاد تداعی برند موثر بر تمایل به خرید مشتریان 
( ، پس از مصاحبه با خبرگان ارائه 1های زنجيره ای)شكل فروشگاه

 شد.
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 )یافته های پژوهشگر(در رفتار خرید مشتریانابعاد تداعی برند گزینشی کد گذاری -3جدول 

مقوله هسته 
در حال 
 بررسی

 شاخص ها مفاهيم مقوله عوامل

ابعاد تداعی 
برند در رفتار 
 خرید مشتریان

 تداعی برند

زمينه ایجاد 
تداعی برند در 

ذهن 
 )بستر(مشتری

 تصویر ذهنی، افزایش وفاداری مشتریان، داشتن برند قوی و معتبر فواید
 ثروت و درآمد بيشتر، مشتری

 صداقت برند، استحكام و قدرت برند، صحت و کامل بودن ویژگی
 یلذت گرای، رویكرد نسبت به برند، قوی ترین باور، مادی گرایی نگرش

ابعاد تداعی 
 برند

به اشتراك گذاری ،وفاداری وتعهد به برند، استفاده مجدد از برند طرفداری برند
 اطلاعات برند

قدرت واستحكام 
 برند

الهام بخشی ، جلب احساسات وعواطف مشتریان، افزایش نوآوری ها
 به کارکنان

منحصربفرد بودن 
 رقابت پذیری، یكتایی، تمایز، ثبات برند

رفتار 
 مشتریان

تمایل به 
خرید 
 مشتریان

 نيت و قصد رفتاری
، اصخشكل دهی یك رفتار ، رفتار مطلوب یا نامطلوب نسبت به برند

، تمایل به خرید از برند خاص، پيش بينی رفتار واقعی در خرید
 احساس به برند

 ،دلایل خرید برنامه ریزی نشده، تصميم های خرید برنامه ریزی نشده عادت
 تفاوت ميزان خریدهای برنامه ریزی نشده

 حساسيت به قيمت
از ارزیابی کلی مشتری ، ها ادراك مشتری از نحوه ارائه قيمت

قيمت پذیر بودن ، ادراك خریداران از ارزش، سودمندی محصول
 مصرف کنندگان

 بازاریابی ارتباطی
 ،درك نيازهای فردی مشتریان، رابطه رو به گسترش با مشتریان

 ،احتمال خرید بيشتر توسط مشتریان متعهد،حفظ و نگهداری مشتری
 ارتباطات دهان به دهان، حساسيت قيمت، تكرار خرید

 

 راهبردها

راهبردها در 
راستای 
هدایت 

مصرف کننده 
 به خرید

نقاط قوت )درون 
 فروشگاه(

استراتژی قدرتمند، شرایط مالی خوب، برند قدرتمند و معتبر،صرفه 
به قياس، مزایای داشتن هزینه های پایين تر نسبت به رقبا،مزایای 
قيمت گذاری بهتر نسبت به رقبا، تبليغات ارزان قيمت،مدیریت 

جيره تامين مناسب، ارائه خدمات خوب و مناسب به مشتری، زن
 پوشش جغرافيایی وسيع، شبكه قوی فروشندگان

فرصت ها )در 
محيط بيرون 

 فروشگاه(

امكان رشد بيشتر در بازارهای موجود، رو به افزایش بودن تقاضای 
مشتریان، گسترش در نواحی جغرافيایی جدید، افزایش فروش آنلاین، 

شرکت های رقيب، ایجاد پيمان های تجاری با دیگر شرکت خریدن 
 ها، بهره بردن از تكنولوژی های جدید

رفتار 
مصرف 

 کننده

تاثير ابعاد 
تداعی برند در 
رفتار مصرف 

 )پيامد(کننده

 درجه عدم اطمينان، تردید مصرف در مورد نتایج بالقوه ریسك درك شده

 رضایت
ه تجرب، کيفيت ادراك شده، خدماتایجاد نگرش شناختی مثبت از 

 خشنودی از برآورده شدن نيازها، خدمت

 اعتماد درك شده
اطمينان به اعتبار و صداقت ، ارتباطات ارزشمند بين مشتری و برند

کاهش ریسك خریدار ، ایجاد مزیت رقابتی پایدار، حس امنيت، برند
 با ضمانت برند

 ،اعتقاد راسخ مشتری از کيفيت، عملكرد برندارزیابی مشتری از  درك سودمندی
 قضاوت در خصوص ارجحيت و مزیت یك برند

کنترل رفتاری 
 درك شده

جارب درك ت، پيش بينی وقوع آینده، بازداشتن یا تقویت یك رفتار
 قصدهای رفتار، نگرش های متأثر از هنجار محيط، گذشته

 ،ایجاد نگرش مطلوب به برند، آیندهتعهد عميق به خدمت در  وفاداری به برند
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 248 .. .ارائه مدل ابعاد تداعی برند مؤثر بر تمايل به خريد  

 1398، زمستان5، شماره 3دوره  فصلنامه سبك زندگی با محوریت سلامت

 ،تمایل مشتری برای انتخاب برند، ميزان پایبندی به برند
وجود نگرش مثبت و ، ایجاد تعهد مشتری برای خرید خدمات مكرر

 حمایتگرانه
کيفيت درك شده 

 برند
مایز مت، توجيه دلایل خرید ، ادراك مشتری از کيفيت و برتری برند

 برندهای رقيبساختن برند از 

 

 
 

 های زنجيره ای پس از مصاحبه با خبرگان)یافته های پژوهشگر( مدل ابعاد تداعی برند موثر بر تمایل به خرید مشتریان فروشگاه -1شكل

 
 

 

 

تداعی برند   زمينه ایجاد

 در ذهن مشتری )بستر(

 فواید

 ویژگی

 نگرش

 تداعی برند

 طرفداری برند

قدرت 

واستحكام 

 برند

 منحصر

بفرد بودن 

 برند

 رفتارمصرف کننده )پيامد(

درك ریسك 

 شده

 رضایت

اعتماد درك 

 شده

درك 

 سودمندی

کنترل رفتاری درك 

 شده

تمایل به خرید 

 مشتریان

نيت و قصد 

 رفتاری

 عادت

حساسيت به 

 قيمت

بازاریابی 

 ارتباطی

 راهبردها

 نقاط قوت

)درون  

 سازمان(

فرصت ها 

)در محيط 

بيرون 

 سازمان(

کيفيت درك شده 

 برند

وفاداری به 

 برند
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 (مدل1روایی )اعتبار
پس از انجام کدگذاری گزینشی و ارائه مدل ابعاد تداعی برند موثر 

های زنجيره ای ،روایی مدل  تمایل به خرید مشتریان فروشگاه بر
نفر  11صحه گذاری می گردد که برای تعداد  2طبق فرمول لاوشه

  CVRمی باشد. برای کليه گویه ها)شاخص( 0.59مقدار مطلوب 
 حاصل شده و اعتبار مدل حاصل گردید. 0.64

    2/

)2/(

N

Nne
CVR




 
 

CVR است؛ محتوا اعتبار نسبت 
ne مورد یهیگو دارندیم انيب که استی داوران ای ابانیارز تعداد 
 است؛(( سودمند ای یاساس)) نظر
N  است داوران ای ابانیارز تعداد کل. 
 

 نتیجه گیري 
بر اساس نتایج مطالعات کيفی مضمون تمایل به خرید مشتریان 

، نيت و قصد رفتاریهای زنجيره ای، مقولاتی همچون  فروشگاه
است و مقوله تداعی  بازاریابی ارتباطی، حساسيت به قيمت، عادت
مفهوم اصلی طرفداری برند، قدرت و استحكام  3  دربرگيرندهبرند، 

برند و منحصربفرد بودن برند، مقوله زمينه ایجاد تداعی برند در 
مفهوم اصلی شامل فواید، ویژگی، نگرش،  3ذهن مشتری دربرگيرنده 

اصلی و شامل  مفهوم 7مقوله رفتار مصرف کننده دربرگيرنده 
ریسك درك شده، رضایت، اعتماد درك شده، درك سودمندی، 
کنترل رفتاری درك شده، وفاداری به برند، کيفيت درك شده برند، 
مقوله راهبردها دربرگيرنده دو مقوله اصلی فرصت ها در محيط 

 بيرون سازمان و نقاط قوت در درون سازمان است.
به این نتيجه رسيدیم که علاوه بر موارد فوق، در تحقيق حاضر 

شاخص هایی همچون مادی گرایی، باور قوی و داشتن رویكرد نسبت 
به برند و لذت گرایی می تواند ناشی از عواملی باشند که نگرش 
خریداران را نسبت به طرفداری برند مشتری، شكل دهند و شاخص 
هایی همچون وفاداری به برند، افزایش نوآوری ها، تمایز و رقابت 

یری می تواند ناشی از عواملی باشند که قدرت و منحصربفرد بودن پذ
برند را نسبت به نيت و قصد رفتاری مشتریان، ایجاد کنند. شاخص 
هایی مانند قيمت گذاری بهتر نسبت به رقبا، ارائه خدمات مناسب 
به مشتری، پوشش جغرافيایی وسيع، افزایش فروش آنلاین می توانند 

تعهد مشتری برای خرید مكرر، متمایز ساختن بر حس امنيت، ایجاد 
 برند از برندهای رقيب تآثير ایجاد کنند.

بر طبق نتایج بدست آمده، به مدیران فروشگاه های زنجيره ای و 
همچنين بازاریابان این صنعت پيشنهاد می شود نسبت به محرك 
های خرید مشتریان حساس باشند و به همين دليل لازم است تا 

اکز خرید و فروشگاه های زنجيره ای، بيش از پيش سعی مدیران مر
در شناسایی نياز مصرف کنندگان و مشتریان نمایند. سپس با مطالعه 
رفتار خرید آنها و سبك زندگی افراد و همچنين نحوه گذراندن 

_________________________________ 
1- Validity  

اوقات فراغت در ميان آنها، به دنبال ایجاد دلبستگی ميان مشتریان و 
 د.فروشگاه های زنجيره ای باشن

با توجه به نتایج به دست آمده از این تحقيق، به سایر پژوهشگران 
در این حوزه پيشنهاد می شود که ميان اقشار جامعه گروه های سنی 
مختلف، به مطالعه عوامل مؤثر بر خرید مجدد مشتریان از فروشگاه 
های زنجيره ای بپردازند و با توجه به وفور فروشگاه های زنجيره 

خت در داخل کشور که دارای فضاهای خاصی همچون ای در حال سا
پارکينگ و فضاهای تفریحی خانواده  و رستوران هستند، می تواند 
عوامل مؤثر از نقاط و فضاهای خاصی از فروشگاه های زنجيره ای 
را مدنظر قرار دهند و اصول و شيوه های رونق کسب و کارهای 

منظوره را به خرده فروشی مختلف درون این فروشگاه های چند
صورت تفكيك شده بررسی کنند و با مطالعه رفتار خرید، سبك 
زندگی و نحوه گذراندن اوقات فراغت در ميان آنها، به دنبال یافتن 
عوامل مؤثر درجهت ایجاد دلبستگی ميان مشتریان وفروشگاه ها 

 باشند.  
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