
©2020 ASP Ins., Afarand Scholarly Publishing Institute, Iran 

 

 1398 زمستان، 4شماره ، 4دوره  سلامت تیبا محور یاسلام یسبک زندگ یپژوهش-یفصلنامه علم

ISSN: 2322-2166: Journal of Islamic Life Style Centeredon Health, 2020:3(5):312-324 

The Effect of Satisfaction with Price and Product classification on 

Trust in the Retailer 

ARTICLE INFO  ABSTRACT 

Article Type 
Research Article 

 The increase in competition in the industry sector and the 

increase in the level of knowledge and awareness of 

customers has caused more attention to customer retention. 

The issue of customer trust in the brand is of particular 

importance in this field, in the current economic conditions, 

the brand of the store (brand) plays an important role in the 

differentiation strategy. It has a good competitive advantage 

in retail sales. The purpose of this research is the effect of 

satisfaction with price and product classification on trust in 

retailers. The statistical population of this research is all the 

customers of Get Market Babylon, whose number is 

unlimited, and 450 people have been selected from this 

population using Cochran's formula. The present research 

method is applied and descriptive of the survey type. In this 

analysis, confirmatory factor analysis was used to obtain the 

validity of the questionnaire, path analysis was used to check 

the hypotheses of the research, and model fit was used to 

check the fit of the model. The results of the data analysis 

show that the satisfaction with the price level has a positive 

and direct effect on the trust in Get Market retail, the 

perceived image of the classification has a positive and direct 

effect on the trust in Get Market retail. Therefore, it can be 

said that product classification in the store, which is one of the 

controllable factors, leads to the creation of trust in the 

consumer over time. And it proves to the customer that this 

store is honest with its customers and does not name them. So 

the retailer should make as many products as possible 

available to the customer with creative methods. 
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 و همکاران   طیبی 313
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 بر  محصول بندی طبقه  و قیمت از رضایت تاثیر

 فروش خرده به اعتماد
 

 1درازکلا طیبی رضا
 زادآ دانشگاه بابل، واحد ،بازرگانی مدیریت گروه، ارشدارشناسی ک

 .ایران بابل، اسلامی،
 

 *2فریدونی پور قلی شهربانو
 می،اسلا آزاد دانشگاه بابل، واحد ،بازرگانی مدیریت گروه، استادیار

 .(نویسنده مسئول) ایران بابل،
 

 دهیچک
 آگاهی و دانش سطح رفتن وبالا صنعت بخش در رقابت افزایش

 عموضو.است شده مشتریان حفظ به بیشتر توجه باعث مشتریان
 برخوردار حوزه این در ای ویژه اهمیت از برند به مشتری اعتماد
 مهمی نقش(  برند) فروشگاه تجاری نام فعلی اقتصادی شرایط در است

 هب خوبی رقابتی مزیت و دارد فروشی خرده در تمایز استراتژی در
  و قیمت از رضایت تاثیر هدف با حاضر پژوهش. آید می حساب

 آماری جامعه. است فروش خرده به اعتماد بر  محصول بندی طبقه
 اشدبمی بابل مارکت گت فروشگاه مشتریان کلیه حاضر پژوهش

 با نفر 450 تعداد جامعه این از و است نامحدود هاآن تعداد که
 حاضر، پژوهش روش. اندشده انتخاب کوکران فرمول از استفاده

 رایب تحلیل این در. باشدمی پیمایشی نوع از توصیفی و کاربردی
 ررسیب برای تأییدی، عاملی تحلیل از پرسشنامه روایی آوردن بدست

 از مدل برازش بررسی برای و مسیر تحلیل از پژوهش فرضیات
 شانن هاداده تحلیل و تجزیه نتایج. است شده استفاده مدل برازندگی

 مثبت تاثیر قیمت سطح از رضایت که است مطلب این دهنده
 رکد تصویر دارد، مارکت گت فروشی خرده به اعتماد بر ومستقیمی

 فروشی خرده به براعتماد مستقیمی و مثبت تاثیر بندی طبقه از شده
 صولمح بندی طبقه داشت بیان توان می بنابراین. دارد مارکت گت

 هب منجر زمان طول در است کنترل قابل عوامل جز که فروشگاه در
 رددگمی ثابت مشتری برای و. شودمی کننده مصرف در اعتماد ایجاد

 نامید را وآنان است صادق خود مشتریان قبال در فروشگاه این که
 بیشتر چه هر خلاقانه روشهای با باید فروش خرده پس. کندنمی
  .دهد قرار مشتری دسترس در کالا

 
       

 ی،مشتر مندی رضایت ،(برند)تجاری نام به وفاداری :کلیدی واژگان
 (برند)تجاری نام ویژه ارزش ،(برند)تجاری نام به اعتماد

 
 20/07/1398تاریخ دریافت: 

 02/10/1398تاریخ پذیرش:  
 :نویسنده مسئولshb.gholipour@gmail.com 
 

 مقدمه
های کاتلر رابطه بین رضایت مشتری و وفاداری بر اساس پژوهش

توجه هست زیرا وقتی مشتری احساس  مشتری بسیار حساس و قابل
نارضایتی کند از شرکت فاصله گرفته و در رابطه با محصول و 

دهد اما وقتی خدمات مورد نظر ، داستان بدی را به دیگران ارائه می
مشتری احساس رضایت می کند مجددا و بارها از آن محصول 

د اهخریداری خواهد کرد و توضیحات مثبتی را به دیگران ارائه خو
داد.بر اساس این نظر می توان گفت که با استفاده از اعتماد مشتری 

باشد ، می توان که حاصل رضایت او از محصول یا خدمتی خاص می
حجم یا دفعات خرید مجدد و میزان پیشنهاد محصول توسط او به 

 (.1دیگران را مورد اندازه گیری قرار داد.)
 تژیاسترا در مهمی گاه نقشهای فروشبرند: فعلی اقتصادی شرایط در

 نندهک تعیین جنبه مطالعه یک این شروع، برای ایفا می کنند. تمایز
 قیمت، سطح از رضایت: کند می مشخص را فروشی خرده اعتماد از

 این دوم، مرحله نام تجاری. در بندی طبقه از شده درک تصویر
 ارائه فوق یهاجنبه میان در را نظری ای رابطه مدل یک مطالعه،

 دهد .می
افزایش رقابت در بخش صنعت وبالا رفتن سطح دانش و آگاهی 
مشتریان باعث توجه بیشتر به حفظ مشتریان شده است.موضوع 
اعتماد مشتری به برند از اهمیت ویژه ای در این حوزه برخوردار 
است در شرایط اقتصادی فعلی نام تجاری فروشگاه )برند ( نقش مهمی 

تمایز در خرده فروشی دارد و مزیت رقابتی خوبی به در استراتژی 
حساب می آید. رکود اقتصادی به افزایش استفاده از برندها در 
فروشگاه کمک کرده و در پرتو عمیق رکود اقتصادی رقابت در 
کانال توزیع نیز تشدید یافته است.و نیز از سوی دیگر ، برندهای 

انگیزش شان بوجود فروشگاه برای خرده فروشان پیامدهایی در 
اورده است. برای مثال شواهد تجربی وجود دارد که ارزش ویژه برند 
بازاریابی آن را افزایش داده  و نگرش مثبتی به فروشگاه ایجاد می 
کند و این می تواند اثر مثبتی بر سودآوری و قدرت مذاکره داشته 

فراهم باشد. آگاهی از این مفاهیم برای خرده فروشان این امکان را 
می آورد که چطور از منابع محدود به نحو مطلوبی استفاده کنند تا 
مجموعه ای از اعتماد به خود را افزایش دهد. محققان با این اهداف 

کنند در روابط بازاریابی، اعتماد رابه عنوان یک متغیر سعی می
کلیدی که در طول یک دوره بلند مدت  ، بین خریدار و فروشنده 

د تعیین کنند. .معمولا اعتماد به عنوان یک بنای چند شوایجاد می
شود. که بین درستی و نیک خواهی مشاهده بعدی در نظر گرفته می

شده در رفتار طرف دیگر تمایز قائل شود و در صورت زیان نیز به 
شود های خود عمل کنند. نیک خواهی نیز این گونه تعریف میقول

ون آنکه قصد فرصت طلبی که علاقه یک طرف به دیگری است بد
داشته باشد. از جنبه نظری اعتماد مصرف کننده باید تکمیل و 
گسترش یابد . بدین منظور توزیع کننده نیز باید صلاحیت متشکل 
از لیاقت ، مهارت و شایستگی رادارا باشد تا بتواند محصول با کیفیت 

 مورد انتظار را تحویل نماید.
ایستگی قادر به ارائه یک یک واسطه ) خرده فروش( بدون ش

کیفیت مناسب نیست بنابراین مصرف کننده فقط زمانی 
اعتمادخواهد داشت که به این باور برسد که خرده فروش صلاحیت 
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( از اعتماد به عنوان 2کافی برای برآورده کردن نیاز او را داراست. )
ین شودکه تام)انتظاری که توسط مصرف کننده در نظر گرفته می

تواند به قول وقرارها عمل کند. رویس، قابل اعتماد بوده و میکننده س
شود ولی این تعریف به طور قراردادی در حوزه فروش تعریف می

واقعیت این است که اعتماد مشتری بر پایه شایستگی عملیات شرکت 
 شود.بنا می

با عنایت به مطالب مطرح شده پر واضح است که در شرایط رقابتی  
ایجاد رضایت و اعتماد در مصرف کننده به جهت شدیدامروزی  

های استمرار خرید مسئله بسیار مهمی است که دارای پیچیده گی
باشد .در های خرده فروشان میخاصی بوده و جز معضلات و دغدغه

این پژوهش سعی بر آن است که این مسئله با زوایای مختلف بررسی 
مت  ، طبقه بندی ، سطح قیو تاثیر همه فاکتورها مانند برند فروشگاه 

و غیره به جهت دستیابی به این موفقیت ) اعتماد و رضایت ( مورد 
بحث قرار بگیرد. با استناد  به تجربیات سالیان پیش و آمار در 
دسترس ، منطقه مازندران جز مناطق بسیار استراتژیک برای تولید 

واند تباشد که میکنندگان در زمینه معرفی و فروش کالاهایشان می
از جمله تراکم شهری  در این استان ،  "دلایل مختلفی داشته باشد

شرایط آب و هوایی و عادات خرید مصرف کنندگان نهایی آن است 
که به ضمٌ خود تولید کنندگان رقابت سختی در این منطقه حاکم 
است که باعث شده استان مازندران جز مناطق بسیار حائز اهمیت 

یه تولیدکنندگان و صاحبان برند حضور پررنگی برای آنان باشد و کل
در این منطقه داشته و طبیعی است که که کلیه مایحتاج مصرف 

باشد بدیهی است این امر شرایط را برای کننده در دسترس او می
عرضه کننده ) خرده فروش ( دشوار کرده که چگونه و با چه 

و اعتماد را های رقابتی بتواند حس رضایت مهارت ، ویژگی و مزیت
در مشتری خود ایجاد نماید. همچنین با توجه به توریستی بودن 

 هایمنطقه و حضور مسافران از کلیه نقاط کشور با علایق و نیاز
هایپر مارکتها و فروشگاههای بزرگ کاملا متفاوت ،  باعث افتتاح

در این منطقه شده که خود مستلزم یک بازاریابی و عرضه درست 
اشد که بتوانند کلیه این نیازها را به صورت کارا و بو اصولی می

 .اعتماد را در آنان ایجاد نمایند سودآور پوشش داده و حس رضایت و
تاثیر "شود که بر اساس مباحث مطرح شده این سوال مطرح می

رضایت از قیمت و  طبقه بندی محصول  بر اعتماد به خرده فروش 
 "چگونه است؟

 
 های تحقیقضیهمفاهیم مدل تحقیق و فر

 برند مفهوم

 یکی به ریاخ ی ههد چند یط در برند کی ایجاد فرایند و برند لغت
 دهش لیتبد یابیبازار و کار و سبک یهاحوزه در اتغل مهمترین از

. دنهست ناتوان نآ یمعن ادراک از افراد از یارسیب هنوز و است
 :اند کرده ارائه برند از فیتعر سه وزیف و ریهادیوید
 یرو بر دبرن تمرکز نیشتریب :وستهیپ بهم یدارید عناصر و وگلو.  1

 هابثم به دنبر ف،یعرت نیا در قتقیح در. باشدمیی دارید رصعنا
 کی هک باشدمیی تجار علائم ،یتجار یهاانهشن ،یتجار ینامها

 از تواند یم یقانون بطور و کند یم جادیا خودش زیتما یبرا شرکت
تعریف این  نیا در مهم هتنک. کند محافظتها نشانه و علائم نیا

 گردد، همراههای مثبت هنگامی که با ارزش است که این علائم
 .شودمی برند به لیبدت

ی همراه با حقوق انگبازر علائم از ترگبزر یبند هتسب کی.  2
 برند، از فیتعر نیا یماورا در باشد.مالکیت فکری و معنوی می

 ات،یغتبل ،یطراح ،یبند بسته ی غیر مشهود از قبیلابیراباز رصعنا
 قیطر از محافظت تیقابل که دارد وجود زین لومحص حیطرا حقوق
 .ستنده دارا را قانون

 رد عریفت رینتکامل ، شرکت برند ای نیسازما یجارت تمعلا.  3
 تیمالک حقوق و یدارید رصعنا یتمام شامل که باشدمی سازمان کل

 مایزت یبرا که باشدمی هاهبرنام و افراد گفرهن با همراه یمعنو
 . ندتهس ممه رکتهاش

 و کسب روزانه یدگنز زناپذبریگر و مرمحت شبخ برند، امروزه
 دخری یریگ میتصم یهاندیراف در و است، دهش انیترمش و کارها
 یبرا یابزار عنوان به برند(. 3) ندک میفایا یمهم یان نقشمشتر

 یم عمل دیخر ندیفرآ رگیدر عاملان انیم در یانسان اجماع ولصح
 شودمی محسوبها شرکت ناملموس ییدارا عنوان به برند. (4) کند
 تروث شرکت، نامدارهس یبرا و است یادصاقت ارزش یدارا که

 هرکونه و نشانه نام، کی یجارت نام لرتکا رنظ از(. 5) کند تولید می
 یم زیمتما ریگد محصولات از را لومحص کی که است یتمعلا

 ددهمی شانن را خاص خدمت ای ولصمح کی ارزش ییسو از. سازد
 کارها و کسب ناملموس و ملموس یهاگیژیو همه ،دیگر یسو از و
 .(6) باشدمی دارا را
 انه،شن طلاح،صا عبارت، نام، کی: از ستتعبار یجارت انشن و نام
 ای کالا یمعرف آن هدف که آنها از یبیترک ای طرح نماد، لامت،ع

 عرضه می انگدنفروش از یروهگ ای هفروشد کی که است خدمت
 زیمتما بیرق یها شرکت ولاتصمح از را آنها لهسیو نیبد و کنند

 (7) ندینما یم
 ودهب محصولات متمایزسازی تنها برندسازی نقش سنتی دیدگاه در

 یک تصویر به برندها ای فزاینده طور به امروزه که حالی در است
 ادایج خدمات طریق از خصوصاً تصویر این که بوده وابسته سازمان

 موقعیت سازمان به کالا غیرملموس خصوصیات که جایی گردد،می
 انتخاب شاخصهای مهمترین از یکی خود که دهدیافتن می اعتبار

 م در تجارتمه میمفاه از یکی واننع به برند(. 8) است مشتری
برند قوی به عنوان  از نندتوا می ابانیبازار لذا. باشدمی ارزش یدارا

 (.9مزیت رقابتی سود ببرند )
 کالا یداریخر انگیزه هایی در مورد انتخاب و بعد به 1980 سال از
اولین نقش را در این راه ایفا می کنند. بیشتر  ندهابر که آمد وجود به

نتقل جهان مارزیابی های برند از اقتصادهای پیشرفته به دیگر مناطق 
شود، به خصوص با ایجاد اقتصاد جهانی، برند سازی باعث تغییر می

موقعیت سوالات و علایق بسیاری از مردم در مورد محصولات 
 نعنوا به یبازارباب یها تیفعال به توجه (.10شرکت ها شده است )

 نام به ینوعمیی دارا جادیا و انیترشم ذهن در روحض یبرا یابزار
 قاتیتحق. دشومی محسوب یابیبازار علم رد یدیجد دگاهید برند،
 خدمت ای محصول درون در یواقع ارزش که دهدنشان می یفلمخت

 اردد وجود بالفعل و بالقوه انیمشردر ذهن  ارزش نیا بلکه ست،نی
 انیترشم نذه در را یواقع ارزش که است یتجار نشان و منا نیا و
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 و ادافر یتمام یزگیان فتگش طور به نیبنابرا(. 11) کند یم یتداع
دارند که به صورت یک برند مدیریت شوند.  لیتما ها سازمان انواع

 دنبر بدون ولصمح یک از را شده دنبر محصولدر واقع آنچه یک 
 و ادراکات عومجم بخشد، یم ارزش آن به و دساز یم زمایتم

 لیدل عملکرد، گیونگچ و ها گیژیو مورد در مشتری احساسات
 .ستا برند با بطتمر رکتش از دهش درکی ها گیژیو و یوجود

 
 ارزش ویژه برند

 تعریف اینگونه را برند ارزش بازاریابی علمی انجمن 1989 سال در
 ی حاشیه طریق از بازار در نام بواسطه که ای افزوده ارزش: کرد
 ارزش این که. شودمی ایجاد محصول برای بازار سهم یا بهتر سود

 ارایید به عنوان تواند می کانال اعضای سایر و مشتریان بوسیله افزوده
. (12) گردد تلقی مطلوب رفتارهای و روابط از ای مجموعه و مالی

 مصرف ادراک ی نتیجه برند یک ارزش فوق تعریف به توجه با
 رارق تاثیر تحت زیادی عوامل ی بوسیله که هست برند از کنندگان

 مصرف ادراک افزایش شامل برند یک ارزش افزایش لذا. گیردمی
 ارزش( 13)کنند  می مصرف که هست کالایی کیفیت از کنندگان

 برند به مربوط یهابدهی وها دارایی از ای مجموعه را برند ویژه
 شود،می ارائه شرکت خدمات یا محصول توسط که ارزشی از که

 ثرا را برند ویژه ارزش کلر. کند می تعریف گرددمی کسر یا جمع
 به کننده مصرف العمل عکس و پاسخ روی برند دانش متمایز

 مصرف رضایت برند ویژه ارزش. می کند تعریف برند بازاریابی
 برایها فروشگاه رضایت بالا، یهاقیمت پرداخت برای را کنندگان

 آسیب و دهدمی افزایش را کنندکان مصرف حمایت و مشارکت
 پذیری یبآس و بازاریابی رقابتی فعالیتهای برابر در را شرکت پذیری

 دهد.می کاهش هان بحرا برابر در را آنها
 که یمتفاوت تاثیر از است عبارت برند ویژه ارزش که کند می بیان

 او. ددار برند آن بازاریابی در کننده مصرف پاسخ بر، برند شناخت
 اهدیدگ از مثبت برند ویژه ارزش دارای برند زمانی که است معتقد

 برند یک به نسبت مطلوب طور به مشتریان که است مشتری
 به مشتریان که وقتی همچنین. دهند نشان واکنش شده شناخته
 اکنشو نامطلوبی طور به برند یک با مرتبط بازاریابی های فعالیت

 منفی ارزش دارای مشتری دیدگاه از برند ویژه ارزش دهند می نشان
 ارزش بودن دارا مشخصات از یکی که کند می بیان کلر. باشدمی

 هب شدید وفاداری وجود، برند یک برای بودن قدرتمند برند ویژه
: است شده ارائه توسط که زیر استدلال با تعریف این. است برند

 ای جنبه عنوان به هم و نتیجه عنوان به هم تواند می برند وفاداری
 امتیاز از معتبر های نام. شود گرفته نظر در برند ویژه ارزش از

 تنسب مشتریان که معناست بدان این و برخوردارند کننده مصرف
 یحت مشتریان از توجهی قابل تعداد دهند می نشان وفاداری نام آن به
 هعرض بازار در تری پایین قیمت با جانشین کالای که صورتی در

 بود . خواهند برند همین متقاضی شود
 رد برند یک از کننده مصرف بندی الویت را برند ویژه ارزش( 14)

 به .نماید می بیان محصول از طبقه یک در برندهای دیگر با مقایسه
 محصول به برند یک که است ارزشی، برنده ویژ ارزش( 15) عقیده
ه دکنن مصرف ادراک برنده ویژ ارزش کلی طور به. نماید می اضافه

 دیگر با مقایسه در برند یک که است برتری و مزیت تمامی از
 برند بالایه ویژ ارزش فواید از یکی. دارده همرا به رقیب برندهای

 به همچنین. است سود افزایش و شرکت های هزینه کاهش توانایی
 روی است ممکن و کند می کمک قیمت افزایش در شرکت

 روی رب مثبتی تاثیر احتمالا و باشد موثر نیز بازاریابی ارتباطات
 غاتتبلی هزینه و باشدمی دارا محصول طبقات سایر به برند توسعه

 ربیشت تمایز بالاه ویژ ارزش دیگر بیان به. دهدمی کاهش را فروش و
 د نمای می ایجاد راه کنند مصرف بهتر واکنش و بالاتر برند دانش

 نعنوا برند به یک کامل ارزش: یعنی برنده ویژ ارزش( 16) اعتقاد به
 ایبر مقیاسی یا و شودمی فروخته که هنگامی مستقل، دارایی یک
 از یتوصیف یا و برند یک به مشتریان وابستگی درجه گیریه انداز

 یانب دارند. وود برند یک به نسبت مشتریان که عقایدی و ارتباط
 بیان به است، اضافی ارزش با رتبطم برند ویژه ارزش نماید، یم

 ارتباطات طریق از که است ارزشی شامل برند ویژه ارزش دیگر
 طور به است. شده اضافه حصولم به برند یک ادراک و شتریانم

 اعضای شتریان،م به ربوطم رفتار و روابط از ای جموعهم کلی
 نسبت ددهمی اجازه برند به که شخصم شرکت و توزیع کانالهای

 ارزش توان یم را شود حاصل بیشتری سود نام، بدون حصولم به
 شرکت اقتصادی های زیتم وود اعتقاد به. نمود تعریف برند ویژه
 توسعه برای فرصت شامل است بالا آنها برند ویژه ارزش که هایی

 دایجا و رقبا بازاریابی فشارهای برابر در قاوهتم آمیز، وففیتم
 (.17د )باشمی طلب رقابت رقبای برای تهدیدات و وانعم

 
 برند به اعتماد مفهوم
 خدمات محصولات و به اعتماد افزایش باعث موفق تجاری نامهای

 بهتر و شناسایی تجسم به قادر مشتریان و شوندمی ناملموس

 یکی برند به اعتماد که کندمی بیان)18) .شوندمی آنها خدمات

 تجاری نامهای با مصرف کنندگان روابط برقراری عوامل از

 یک تعهد، با همراه اعتماد، که کردند استدلال نیز  (19 .(است

 این است که بازاریابی در موفقیت برای موردنیاز کلیدی ویژگی

 بازاریابی قرارگرفته ادبیات و متخصصان توجه و موردعلاقه مفهوم

 ایجاد بازاریابی، نهایی هدف" که کندمی تأکید هیسکوک .است

اصلی  عامل تشکیل دهنده و است برند و مصرف کننده بین ضمانت
 را نشان تجاری و نام به اعتماد (20) ."است ضمانت، اعتماداین 

 بر مصرف کننده مبنی محکم اعتقاد : کردهاند تعریف اینگونه

 قابل اطمینانی خدمات یا محصولات تجاری نشان و نام اینکه یک

 خدمات و بالا  کیفیت مطلوب، عملکرد دارای دهدکهمی ارائه

 هستند. معتبری فروش از پس
 

 یدرک شده از طبقه بند ریتصو
 ریدر ذهن مشت سازمان، تصویر از دیگر کلیدی بعد یک بندی، طبقه

 بزرگتر، بندی طبقه باشد. یکآن از خرده فروش می رضایت و
صول سهل الو به ویژه به و خرید برای سازمان به مشتری بیشتر توجه

 ندیب طبقه یک هرحال به دارد، بستگی دارد همراه به آن بودنی که
 افزایش فروش خرده برای راها هزینه بزرگ بسیار( مجموعه)

 تحت را آنها نیازهای بهتر که خاصی مرجع بتوانند که دهدمی
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 316... اعتماد بر  محصول بندی طبقه  و قیمت از رضایت تاثیر  

 1398 ، زمستان4شماره ، 4دوره  سلامت تیبا محور یاسلام یسبک زندگ یپژوهش-یفصلنامه علم

 ممکن عمیق بسیار بندی طبقه. کنند انتخاب دهدمی قرار پوشش
 زیان موجب نتیجه در و شود کننده مصرف سر درگمی موجب است
 و عرض هم) بندی طبقه در تنوع از جدا. شد خواهد سازمان برای
 رسیدست یا و کیفیت مثل بندی طبقه متفاوت یهاویژگی ،(عمق هم
 تصویر همچنین .(21دارد) اهمیت مشتری مشاهده افزایش برای نیز

 تجاری زنجیره در اعتماد ایجاد در کلیدی عامل یک بندی طبقه
 هطبق از مثبت ذهنیت یک که حدی تا کنندگان مصرف. باشدمی

 ایینپ سطح و کرد خواهند اعتماد آن به باشند، داشته نشده ارائه بندی
 برای را فروشگاه در خرید تجربه مورد در اطمینان عدم از تری
 مصرف اعتماد بندی طبقه در اعتماد این. کرد خواهد فراهمها آن

 فته،گ طبق بنابراین. دهدمی افزایش را فروشی خرده به نسبت کننده
 از مشتری درک برمبنای شرکت در اعتمادنت هاومورگان 
 در فروش خرده صلاحیت. آید می بوجود آن عملکرد صلاحیت

بندی برآورده می سازد و اعتماد مشتری را افزایش  طبقه سازی آماده
 پایدارسازی در برند به اعتماد ایجاد اهمیت حاضر حال در دهد.می

 -دلگادو .است قابل مشاهده فروشنده و خریدار میان روابط 

احساس  اعتماد تجاری، نشان و نام حیطه در که کردند بالستربیان
را  او مصرفی انتظار ایشان اینکه بر مبنی است مشتری در امنیت

 مطمئن باورهای به عنوان می توان را اعتماد .خواهدکرد برآورده

که  یابد اطمینان بتواند به طوریکه نمود تعریف مصرف کننده یک
یک  مقایسه، در .دهدمی ارائه را تضمین شده ای خدمات فروشنده

مصرف کننده  ادراکات به عنوان می توان را ارتباطی و نسبی ارزش
ایجادشده  هزینه های با مقایسه در خرید از حاصل سودهای از

 .(22نمود) تعریف متغیر رابطه یک حفظ جهت

 اعتقاد : اندکرده تعریف اینگونه را نشان تجاری و نام به اعتماد

 تجاری نشان و نام اینکه یک بر مصرف کننده مبنی محکم

 دارای که دهدمی ارائه قابل اطمینانی خدمات یا محصولات

 معتبری فروش از پس خدمات و بالا  کیفیت مطلوب، عملکرد

 هستند.
 رضایت از سطح قیمت

 موثر واکنش یک عنوان به قیمت سطح از کننده مصرف رضایت 
 که شناختی و اثرگذار ذهنی فرآیندهای متقابل روابط نتیجه در که

 قیمت از درک مختلف ابعاد با خاص تجارب با و شده آن موجب
 (.23). شودمی تعریف شود،می فعال

 
 محیط مورد مطالعه

 "مینی مم"تحت نام  1390فروشگاه گت مارکت بابل در سال  
شروع به فعالیت کرد. موسس مجموعه جناب آقای دکتر بابک 

باشد. در ابتدا درمکانی با موقعیت مناسب و فضایی با عموئی می
سال و  4متر مربع  فعالیت میکرد. بعد از گذر   300وسعت حدود

متر مربع نقل  1500وسعت افزایش تعدادمشتریان به مکان جدید با 
به مکان دیگری و این بار با  1395مکان نمود. و سرانجام در سال 

که به گفته موسس مجموعه نام بهتری "گت مارکت "نام تجاری 
ه دهد. فروشگاباشد ادامه فعالیت میبه جهت معرفی به مشتریان می

 ه ازباشد کگت مارکت اولین فروشگاه بزرگ ) هایپر( در بابل می
تنوع کالایی بالایی برخوردار است. موسس و صاحب امتیاز مجموعه 
اعتقاد عمیقی به احترام به مشتری و چیدمان و نظم فروشگاهی دارد. 
واین را یکی از اصلی ترین نکات موفقیت خود در عرصه فروشگاه 

داند. فروشگاه گت مارکت بابل به جهت تنوع محصولی داری می
هداشتی ، گوشتی ، غلات ، لوازم تحریر ، مانند لوازم آرایشی ، ب

ظروف و غیره در غرفه های مجزا بسیار مورد استقبال قرار گرفته 
 است. 

 
 پژوهشمدل مفهومی 

 باشد :مدل مفهومی پژوهش از قرار شکل ذیل می 

 
 مدل پژوهش -1نمودار 

 مواد و روش ها

 وهیو ش یفیتوص یروش، پژوهش و تیماه به لحاظپژوهش حاضر 
به  که با توجه شیوه نیبد باشد.می یشیمایپ زیاطلاعات ن یگردآور

 یریبا بکارگ زیارتباط و ن نیدر ا نیشیپ یهاو پژوهش یمنابع قبل
حل مساله  ی، در جهت جستجویدانیابزار پرسشنامه از نوع م

گردد. میمحسوب  یکاربرد اتاز نظر هدف جزء پژوهش و باشدمی
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 یدانیو م یاپژوهش، کتابخانه نیاطلاعات در ا یآور روش جمع
 یهانهیاطلاعات در زم یگردآور یپژوهش ابتدا برا نی. در ادباشمی
از روش  یاتیعمل فیپژوهش و تعار اتیادب نیو تدو ینظر یمبان

 ها،هیها، نشرها، مقالهشامل مطالعه کتاب ،یامطالعه کتابخانه
استفاده شده  یموجود در دانشگاه و مراکز علم یها و منابع علمرساله

پاسخ به سوالات پژوهش از  یاطلاعات برا یآورو در خصوص جمع
 پرسشنامه استفاده شده است. و ابزار یدانیروش م

 
 نمونه و روش نمونه گیری ،جامعه آماری
 رهیزنج یهافروشگاه انیمشتر هیپژوهش حاضر کل یجامعه آمار

. روش نمونه گیری برای تعیین باشدجامبو در استان مازندران می یا
ها به صورت خوشه ای و برای انتخاب مصرف کنندگان به فروشگاه

 یمدل ساز زها اداده لیو تحل هیتجز ی. براباشدمیطریق در دسترس 
تعداد نمونه آماری با توجه به  استفاده شده است. یمعادلات ساختار

جمعیت جامعه آماری با استفاده از فرمول کوکران محاسبه خواهد 
 شد .

 n=
z2p(p−1)

d2
=384/16 

n حجم نمونه =  
z- ( 96/1مقدار متغیر نرمال واحد استاندارد ) 
P( 5/0=نسبتی از جمعیت دارای صفت معین                                                                               ) 
D(05/0مطلوب ) یدقت احتمال ای نانی=درجه اطم 

 بینفر با ضر 384 ی نیزحجم نمونه آماربراساس فرمول فوق،        
پرسشنامه   470رو تعداد  نیمحاسبه شده است . از ا 05/0 یخطا

شنامه ناقص ) مخدوش( بود و سپر 20 دکهیگرد عیتوز انیمشتر نیب
که اطلاعات بدست آمده از  دیگرد افتیدر حیپرسشنامه صح 450

. پرسشنامه تجزیه و تحلیل شده است. Lisrelآنها توسط نرم افزار 
 رندهیشده است، بخش اول که در برگ یبخش طراح 3پژوهش در

باشد. بخش دوم شامل پاسخ دهندگان می یشناخت تیجمع عاتاطلا
 متیاز سطح ق تیچون رضا ییهامولفه یابیبوده که به ارز هیگو 9

 یشده از طبقه بند ردرکیو تصو یتجار یبه برندها ی، وفادار
، که هیگو 6است . و در بخش آخر که شامل افتهیمحصول اختصاص 

اختصاص دارد که در جدول  یخرده فروش بهاعتماد  زانیم یبه بررس
 ت:آمده اس لیذ

 روبیو برگرفته از پرسشنامه استاندارد - 1جدول 
 منبع شماره سوالات متغیر

  3-1 رضایت از سطح قیمت

 

 (2016)روبیو
 4-6 تصویر درک شده از طبقه بندی

 7-9 اعتماد به خرده فروش

 ابزار گردآوری اطلاعات و حجم نمونه
 یدانیو م یاپژوهش کتابخانه نیاطلاعات در ا یروش جمع آور

 یهانهیاطلاعات در زم یگردآور یپژوهش ابتدا برا نیدر ا .دباشمی
از روش  یاتیعمل فیپژوهش و تعار اتیادب نیو تدو ینظر یمبان

 ها،هیها، نشرها، مقالهشامل مطالعه کتاب یامطالعه کتابخانه
استفاده شده  یموجود در دانشگاه و مراکز علم یها و منابع علمرساله

پاسخ به سوالات پژوهش از  یبرا عاتاطلا یآورو در خصوص جمع
 ی پرسشنامه و ابزار پرسشنامه استفاده شده است. یدانیروشن م
از سطح  تیرضا ریمتغ سهباشد که سوال می 9مشتمل بر  مذکور

ا ر ی، اعتماد به خرده فروشیدرک شده از طبقه بند ری، تصومتیق
 .ددهقرار می یابیمورد ارز کرتیل یا نهیپنج گز فیدر قالب ط

 
 ابزار گردآوری اطلاعات و حجم نمونه

جهت جمع آوری اطلاعات در پژوهش حاضر، از روش تحقیق 
میدانی به وسیله پرسشنامه است. پرسشنامه مذکور بر اساس 

سپانیا اپرسشنامه استاندارد استفاده شده در تحقیق مشابه در کشور 
می باشد که پس از اصلاحات لازم و تطبیق آن با شرایط کشورمان 

ک تصویر در هایور شاخصبه کار گرفته شده است. پرسشنامه مذک
را ، رضایت از قیمت، اعتماد به خرده فروش  شده از طبقه بندی،

 اندازه گیری می کند که شامل دو بخش می باشد:

الف( سوالات عمومی: که اطلاعات کلی و جمعیت شناختی: پاسخ 
سن،  در مورد  سوال 5دهنده را در نظر می گیرد. این بخش شامل 

 .استو  سطح درآمد  یشغل تیوض لات،یتاهل، سطح تحص تیوضع

سوال بوده که بر اساس  9ب( سوالات تخصصی: این بخش شامل 
 های اندازه گیریطیف پنج گزینه ای لیکرت،که رایج ترین مقیاس

 کاملا مخالفمهای پاسخ از به شمار می آید، طراحی شده است. گزینه
 470مجموع است. از   5تا  1با امتیاز بندی از  کاملا موافقمتا 

مورد توسط پاسخ دهندگان بازگردانده  470 پرسشنامه توزیع شده
مورد مخدوش و غیرقابل استناد بود، بنابراین   20شد که از این تعداد 

 نفر می باشد. 450حجم نمونه نهایی این پژوهش 
 

 ابزار سنجش روایی
 هیاز آنجا که پرسشنامه پژوهش برگرفته از پرسشنامه استاندارد ته

 نانیاما به جهت اطم؛ شده است دیآن قبلا تائ ییایو پا یی، روادیگرد
ار در نرم افز یدیتائ یعامل لیتحل وهیاز ش ییروا یبررس یخاطر برا

spss پژوهش  یهاریاز متغ کیهر  یبرا زیاستفاده شده است و ن
 لیهم گرفته شد که در جدول ذ  kmoو کل پرسشنامه شاخص 

 ت:داده شده اس شینما
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 1398 ، زمستان4شماره ، 4دوره  سلامت تیبا محور یاسلام یسبک زندگ یپژوهش-یفصلنامه علم

 هاتحلیل عاملی اکتشافی پرسشنامه به تفکیک هریک از مولفه -2جدول 
 بار عاملی میانگین بار عاملی شاخص بارتلت kmoشاخص  سوال متغیر

 رضایت از سطح قیمت
1 

0.675 260.075 
0.62 

0.70 2 0.84 
3 0.67 

شده از طبقه   تصویردرک
 بندی

4 
0.675 

420.950 
 

0.80 
0.75 5 0.85 

6 0.62 

 اعتماد به خرده فروش
7 

0.719 498.750 
0.82 

0.79 8 0.86 
9 0.74 

 5/0برای متغیرها، برابر یا بزرگتر از    kmoاز آنجاکه شاخص »
باشد و نتایج آزمون بارتلت می 05/0و سطح معناداری کوچکتر از 

بیشتر است ، لذا روایی سازه  5/0و میانگین بارهای عاملی نیز از 
 «. پرسشنامه مورد قبول است

 یپرسشنامه، تعداد ییمحتوا ییاز روا نانیاطم یمحقق برادر نهایت، 
 دیاز کارشناسان و اسات یتعداد اریها را در اختمهاز پرسشنا

ا نمود ت عیبودند توز تیریمد یتخصص یهاکه در رشته یدانشگاه
از  کیهر  لینسبت به تکم ینقطه نظرات اصلاح انیضمن ب
 .ندینما یمربوطه اظهار نظر تخصص یهاگزاره

 
 ابزار سنجش پایابی

پرسشنامه، یک مرحله ، برای سنجش پایایی 3طبق جدول شماره 
پرسشنامه  25پیش آزمون انجام گرفت. بدین صورت که ابتدا تعداد 

ها، در جامعه مورد نظر توزیع و جمع آوری و پس از وارد کردن داده
 ضریب پایایی )آلفای کرونباخ( محاسبه گردید.

برای محاسبه ضریب آلفای کرونباخ ابتدا باید واریانس »       
نامه و واریانس کل را محاسبه کرد سپس ی پرسشهاهای سوالنمره

 .«با استفاده از فرمول زیر مقدار ضریب آلفا را محاسبه نمود
     ∝=

𝑘

𝑘−1
(1 −

∑ 𝑆𝑖
2𝑘

𝑖=1

𝜎2
) 

Kهای پرسشنامه یا آزمون زیر مجموعه سوال د: تعدا 
𝑆𝑘
 : واریانس زیر آزمون  2

𝜎2:  واریانس کل آزمون 
تعیین گردید. با توجه  78/0ضریب مورد نظر برای کل مقیاس        

توان گفت است، پس می 7/0به اینکه آلفای محاسبه شده بزرگتر از 
 3به جدول که قابلیت اعتماد پرسش نامه در حد قابل قبول است. 

 :دیرجوع فرمائ
 

 

 متغیرهای پژوهشضرایب آلفای کرونباخ  -3جدول 
 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سوالات متغیر

 766/0 3 رضایت از سطح قیمت
 778/0 3 تصویر درک شده از طبقه بندی

 822/0 3 اعتماد به زنجیره تجاری
 789/0 9 کل

 هایافته
( SEMبه منظور آزمون فرضیات پژوهش از معادلات ساختاری )

به و همچنین t با استفاده از آزمون استاندارد  نرم افزار لیزرل در
پژوهش از نرم  دموگرافیک جامعه آماریِاطلاعات منظور توصیف 

برای تعیین درجه پیوند تأثیر متغیر  شودمیاستفاده  SPSSافزار 
 )عملکرد فروش( وابسته بر روی متغیر )پیوند، اشتیاق و ....(مستقل

 ل استفاده شده است.از نرم افزار لیزر

_________________________________ 

1.Bartlett 

های آمار توصیفی و استنباطی بهره گرفته پژوهش حاضر از روش
زیرا در آمار توصیفی با استفاده از فراوانی و درصد به توصیف 

و  1متغییرها پرداخته شد و برای بررسی فرضیات از آزمون بارتلت
 و معادلات ساختاری استفاده گردید. 2Kmoشاخص 

ه های مشاهده شدفرضیه را که ماتریس همبستگیآزمون بارتلت این 
آزماید. برای متعلق به جامعه ای با متغیرهای ناهمبسته است، می

اطمینان از این موضوع که ماتریس همبستگی در جامعه برابر صفر 
نیست و به منظور بررسی آن از آزمون کرویت بارتلت استفاده 

2. Kaiser-Meyer-Olkin 
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ه صفر مبنی بر درست شود. مقصود از اجرای این آزمون، رد فرضیمی
 بودن ماتریس همانی در جامعه است.

 
 پژوهش توصیفی یهاافتهی

شود، در تحلیل توصیفی ملاحظه می 4چنان چه در جدول شماره 
متغیرهای جمعیت شناختی پژوهش به متغیرهایی چون سن، وضعیت 
تاهل، سطح تحصیلات، وضیت شغلی و  سطح درآمد پرداخته شده 

 :دیرجوع فرمائ 4به جدول  است.
 

 یشناخت تیاطلاعات جمع -4 جدول
 درصد فراوانی فراوانی وضعیت متغیر

 
 سن

 19.11 86 سال 30کمتر از 
 26.44 119 سال 40تا 31
 29.56 133 سال 50تا 41

 24.89 112 سال50بیش از 

 تحصیلات
 35.78 161 دیپلم و کمتر
 39.78 179 کارشناسی

 24.44 110 کارشناسی ارشد و بالاتر

 شغل
 49.78 224 خانه دار

 50.22 226 شاغل

 تاهل
 36.44 164 مجرد
 63.56 286 متاهل

 درآمد
 33.78 152 پایین

 34.89 157 متوسط
 31.33 141 خوب

 دسته کالایی
 35.78 161 بهداشتی و شوینده

 31.78 143 غذایی و فریزر
 32.44 146 غلات

درصد( تاهل ،  63.56نفر معادل  286نفر عمده آنها )  450از میان 
 39.78نفرمعادل  179، تحصیلات کارشناسی)  50- 41رده سنی 

 باشند.درصد ( ، درآمدی متوسط و اغلب خانه دار می
 

 تک نمونه ای tبررسی وضعیت موجود متغیرهای پژوهش، بر اساس آزمون  -5جدول 

 متغیرها
 3مقدار ثابت مورد آزمون 

 
 t آماره انحراف از معیار میانگین وضعیت

درجه 
 آزادی

مقدار 
 احتمال

 کمتر از متوسط 0.00009 449 -4.69 0.71 2.84 قیمت سطح از رضایت

 کمتر از متوسط 0.00009 449 -8.88 0.90 2.63 بندی طبقه از شده درک تصویر

 کمتر از متوسط 0.0010 449 -3.31 0.90 2.86 خرده فروش به اعتماد

 های استنباطی پژوهشیافته
برای آزمودن مدل پژوهش، از تکنیک مدل معادالات ساختاری 

است که امکان بررسی و استفاده شده است و روشی بسیار قدرتمند 
تحلیل مجموعه ای از معادلات رگرسیون را همزمان ایجاد می کند. 

استفاده از آن در این پژوهش از نرم افزار لیزرل استفاده شده  و برای
 است.

در بررسی هر کدام از متغیرها در مدل و قبل از تائید روابط 
نمود. ساختاری باید به مناسب بودن و برازش مطلوب مدل توجه 

و سایر معیارهای مناسب بودن    kmoبدین جهت از آماره مجذور 
گیرد. و همانطور که در جدول برازش مدل مورد بررسی قرار می

های اندازه های مربوط به برازش مدل(  مشخص شده، شاخص6)
 باشد وگیری نشان دهنده تائید نهایی و نشان از برازش مطلوب می

 :دیرجوع فرمائ 5 به جدول مورد تائید است.
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 های برازش الگوی پژوهششاخص -6جدول 

 مطلوبیت مقدار یافته پژوهش مقدار قابل قبول هاشاخص

 تایید مدل 209.51 - (مجذور کایکای دو )

P-Value - 0.0000 تایید مدل 

Df )تایید مدل 80  )درجه آزادی 

  
 تایید مدل 2.61

RMSEA RMSEA < 0.1 0.060 تایید مدل 

NNFI NNFI> 0.8 0.95 تایید مدل 

NFI NFI > 0.8 0.95 تایید مدل 

AGFI AGFI> 0.8 0.90 تایید مدل 

GFI GFI> 0.8 0.93 تایید مدل 

CFI CFI > 0.8 0.96 تایید مدل 

IFI IFI > 0.8 0.96 تایید مدل 

SRMR .تایید مدل 0.060 هرچه به صفر نزدیکتر باشد 

های پژوهش مورد آزمون قرار بعد از بررسی برازندگی مدل، فرضیه
گرفتند، از دو شاخص سطح معناداری و مقدار بحرانی اندازه گیری 
فرضیات مدل استفاده شده است. بدین صورت که اگر مقدار بحرانی 

نباشد و نیز سطح معنی داری بین  -96/1+ تا 96/1در بازه بین 

گردد و خلاف آن ها تائید میشد فرضیهبا 05/0متغیرها کمتر از 
( دو شاخص مقدار  3و2شود. نمودار ) باعث رد شدن فرضیه می

 بحرانی و سطح معناداری بین متغیرها را نشان داده است.

 
 گیری سازه پژوهش در حالت ضرایب استاندارد. مدل اندازه2نمودار 

2

0df

df

23
2


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
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 گیری سازه پژوهش در حالت معنی داری ضرایباندازه. مدل 3نمودار 

( با توجه به دو شاخص  7های پژوهش نیز در جدول ) نتایج فرضیه
 6به جدول  مطرح شده به صورت خلاصه نشان داده شده است.

 :دیرجوع فرمائ
 

 یو سطح معنادار یشاخص مقدار بحران -7جدول
 تائید / رد فرضیه t_ value ضریب استاندارد هافرضیه

 وشیفر خرده به اعتماد بر ومستقیمی مثبت اثر قیمت سطح از رضایت
 فرضیه رد 1.45 0.10 .دارد

 خرده هب براعتماد مستقیمی و مثبت اثر بندی طبقه از شده درک تصویر
 فرضیه تائید 8.82 0.68 .دارد فروشی

ارد استاند ریمس بیکه ضرهای پژوهش در فرضیه اول نشان داد یافته
بر اعتماد نسبت به خرده فروش برابر با  متیاز سطح ق تیرضا
 انیمشتر دگاهیاز د نکه،یا جهی، نت45/1برابر با  t ، مقدار10/0

ماد بر اعت یمیمستق اثر مثبت و متیاز سطح ق تیفروشگاه ، رضا
ندارد. پس جامبو  های زنجیره ایی فروشگاهنسبت به خرده فروش

اعتماد، همراه با گفتنی است که  گردد. پژوهش، رد می اول هیفرض
است  یابیدر بازار تیموفق یبرا ازین مورد یدیکل یژگیو کیتعهد، 
 یابیبازار اتیمفهوم موردعلاقه و توجه متخصصان و ادب نیکه ا

 رب و مستقیمی مثبت اثر قیمت سطح از رضایت ،قرارگرفته است
 با نتایج ناتالیوندارد. فرضیه دوم   فروشی خرده به نسبت اعتماد

 همخوانی ندارد.
دارد استان ریمس بیضرهای پژوهش در فرضیه دوم نشان داد که یافته
 ینسبت به برند تجار یبر وفادار یدرک شده از طبقه بند ریتصو

 دگاهیاز د نکه،یا جهیاست، نت 87/3برابر با  t، مقدار 30/0برابر با 
و  اثر مثبت ی،درک شده از طبقه بند رتصوی ،فروشگاه انیمشتر
 دوم هیدارد. پس فرض  ینسبت به برند تجار یبر وفادار یمیمستق

 انیوان بتمی نگونهیرا ا هیفرض نیا دیتائ لی. دلدگردمی دیپژوهش، تائ
که  خردیم یرا از شرکت یخدمات ایهمواره کالا و  یداشت : مشتر
ارزش را به او ارائه خواهد کرد. مقصود از  نیشتریاعتقاد دارد ب

ش کل ارز نیکه ب است یتفاوت ی،شده به مشتر ارزش ارائه نیشتریب
که پرداخت خواهد کرد، وجود  ییهانهیو کل هز ینظر مشتر مورد
فتار، ر نیا لیاست که دل دیتکرار خر یبه برند به معن یوفادار دارد.

 کیصرفاً  دیتکرار خر گر،یدعبارت. بهدباشمی یروان یندهایفرا
و  یاحساس ،یعوامل روان جهیبلکه نت ،ستین یاریواکنش اخت

کاملا  یدرک شده از طبقه بند ریکه تصو دباشمی یهنجار
یه نتیجه فرض کند. یرا مرتفع م هیقض نیا یو احساس یروان یهاجنبه
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( 2016های خارج از کشور با نظر ناتالیو )مد نظر در پژوهش
 باشد.همخوان می

 
 نتیجه گیری

ورهای های پیشین در کشنتایج تحقیق حاضر، یافتهابتدا باید گفت، 
های نظری موجود است. را تأیید می کند و مطابق با پایه خارجی

 می دهد رابطه مثبت و قوی بین متغیرهایبه دست آمده نشان  نتایج
 که رضایت از سطح قیمت، تصویر درک شده از طبقه بندی مستقل

که اعتماد به خرده فروش وجود دارد.  بدین  بر روی متغیر وابسته
نبال به د دیها بافروشگاه ،یفعل یاقتصاد طیبه شرا تیبا عناروی، 

تا بتوانند خود  خود باشند انیمشتر یاز سطوح درآمد یدرک درست
 یمتیمحصولات را با ق دیامر با نیا یبرا .ندینما را با آنان همسو

موجب  تیشده و در نها انیمشتر تیکه موجب رضا ندیعرضه نما
 دیاه بافروشگ نکهینکته قابل توجه ا .دآنان به فروشگاه شو یوفادار

 یتمام یرا بسنجد تا بتواند برا انیمشتر یسطوح درآمد یتمام
عرضه داشته  یبرا کالایی(  خوب و متوسط ،مدآ) کم درانیمشتر

از بازار را به خود اختصاص  یشتریسهم ب دشوباعث می نیباشد که ا
از دیگر نتایج مهم پژوهش پیش رو می توان به موارد زیر اشاره  دهد.
 نمود:

 و به طبع آن انیتعداد مشتر شیافزا یبرا ارمهمیاز نکات بس (1
باشد. خود می انیاعتماد در مشتر جادیا ،یهر سازمان یبقا نیتضم

د توان ینم ییبه تنها متیاز ق تیرضا پژوهش، یهاافتهیتوجه به 
 دتوانمی شتریب عموضو نیا یاصل لیامر شود. ازدلا نیا جادیباعث ا

است که اعتماد  نینکته مهم ا یول باشد. یو فرهنگ یشناخت هجامع
 ،یلفع بازار طیکه با شرا دشوحاصل می هیثبات رو و رییاز عدم تغ

اجتناب  یامر متیق یناگهان راتیی. تغدرسبه نظر می دیبع یامر
 نیماب یخرده فروش فقط حلقه ارتباط نکهیاست. با توجه به ا ریناپذ
بر  متیق رییتغ ماتیاست و تصم ییدکننده و مصرف کننده نهایتول

، بر آن ندارد یباشد و عملا خرده فروش نظارتکننده می دیعهده  تول
 تیرضا قیاعتماد در مصرف کننده از طر جادیا درسپس به نظر می

 .است یمنطق ریغ یقابل کنترل است( کم ری)که از عوامل غ متیق
 دیباشند بامی کالا متیق یاصل رندهیگ میتصم ن کهدکنندگایولت (2

ب )متناسمتیاز ق انیمشتر تیموضوع که رضا نیبه ا یا ژهیتوجه و
به آن برند  یوفادار جادیکالا( باعث ا یهاتیبا مز متیبودن ق

هر ا خود و متناسب ب طیبا توجه به شرا دیکنندگان با دیشود. تولمی
(و سطح درآمد رهیو غ یاسی، سیاجتماع ،ی) فرهنگیجامعه ا

وانند با بت ندتاینما یگذار متیبه ق میرقبا، تصم طیو شرا انیمشتر
، کاهش تیموفق یکه همانا از ارکان اصل  انیمشتر یجلب وفادار

ا باشد رسازمان می شرفتیپ نیو همچن غاتیو تبل دیتول یهانهیهز
 از دست ندهند.

نسبت به  یاعتماد در مشتر جادیکننده ا نیتضم دتواننمی   (3
 یهاتیمز ازمندین یجلب اعتماد در مشتر یفروشگاه باشد. برا

که  ییبرندها داد. میخواه حیکه در ادامه توض میهست یگرید یرقابت
 انی،مشتر ندگردعرضه می یدر خرده فروش یبه شکل مطلوب تر

وجود  برند در فروشگاه،  شرط لازم  گریچرا که د دارد. یوفادارتر
و مهم نحوه عرضه و  یشرط کاف یشود ولفروش محسوب می یبرا

ا طبقه تر ب فیتوان گفت برند ضع یآن کالااست. به جرات م یمعرف
 یاست که ذاتا خوب است ول یبهتر موفق تر از برند یو معرف یندب

 .دگردعرضه می یبه شکل نامطلوب
محصول در فروشگاه که جز عوامل قابل کنترل  یطبقه بند (4

شود. اعتماد در مصرف کننده می جادیاست در طول زمان منجر به ا
خود  انیفروشگاه در قبال مشتر نیگردد که اثابت می یمشتر یو برا

 یبا روشها دیکند. پس خرده فروش با ینم دیصادق است وآنان را نام
 .قرار دهد یدسترس مشتر درکالا  شتریخلاقانه هر چه ب

نکات بیان شده می توان یک نتیجه کلی و حائز  یاستناد به تمام با
داشتن برندها  عصرصرفاً گرید ،دیکه عصر جد اهمیت به دست داد

دها عرضه برن یبلکله عصر چگونگ ،ستیفروشگاه ن یهادر قفسه
 تیفیخود را به رقابت در ک یبرند جا دیرقابت در تول باشد. ومی

 جادیا؛ هم چنین، داده است یخدمات و نحوه ارائه برند به مشتر
محسوب  یهر سازمان یبرا  یرقابت تیمز کی انیاعتماد در مشتر

 ینده بقاکن نیرا کاهش داده و تضم یجار یهانهیگردد که هزمی
جز  یچاره ا یفعال بودن در عرصه پر رقابت امروز یآن است. برا

 انیبه مشتر قینگرش به سمت ارائه خدمات درست و دق رییتغ
 وجود ندارد.

 
 یبه پژوهشگران آت ییشنهادهایپ

 ژوهش،پ نیصورت گرفته در ا یهالیتحل زیمسئله و ن انیبه ب مستند
 یم یآت اتبه منظور انجام پژوهش ییهاهیبه عنوان توص لیموارد ذ

 :تواند ارائه گردد
با توجه  پژوهش حاضر مدل یآت یهاشود در پژوهشمی شنهادیپ. 1

د دار تیاهم اریبس یابیکه در علم بازار یجامعه شناخت طیبه شرا
 .گیردقرار  یمورد بررس زین گریجوامع د یدر بازارها

 .گرید عیپژوهش حاضر در صنا یآزمون مدل مفهوم. 2
 (نام فروشگاه مدل. )گر مختلف در  لیتعد یرهایمتغ یبررس. 3
ها از داده یدر پژوهش حاضر جهت گردآور نکهیبا توجه به ا. 4

د در گردمی شنهادیپژوهشگران پ گریپرسشنامه استفاده شد، به د
ها و ابزار پژوهش علاوه بر پرسشنامه از داده یباب گردآور
 .ندیها استفاده نماداده یردآورگ یهاکیتکن ریمصاحبه و سا
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