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 ارایه الگوی وابستگی به برند بر مبنای تجربه برند نزد مشتریان 

 "پژوهش آمیخته" هاو مال مراکز خرید

 

 30/09/1401تاريخ پذيرش:  29/07/1401تاريخ دريافت: 

 1حامد اصل روستا

 2عبدالله نعامی

 3یپور شوشتر یحاج دیعبدالحم

 4احمد سرداری

 
 چكیده

بستگي به برند« در ادبيات بازاريابي، براي پيش بيني تغييرات مطلوب در رفتارهاي پس از مصرف وا»امروزه مفهوم 

از سوي ديگر تجربه اثر مي گذارد. و قصد خريد مجدد از برند ت مشتريان معرفي شده است که به شدت بر رفتار

 يرگذاريشرکت به منظور تأث کياست که  يطياز شرا يمجموعه ا رندهياست که دربرگ يتجرب يابيبازار ينوع برند

 ينيبشيو اساس پ هيکند. تجربه برند پا يم جادينام شرکت ا ايمحصول خاص  کينسبت به  يبر احساسات مشتر

با توجه به اينکه مراکز خريد ومال کننده دارد. مصرف يو وفادار تيمثبت بر رضا يکننده است که اثرار مصرفرفت

ها امروزه تقريبا در شهرهاي بزرگ رشد روز افزوني پيداکرده اين موضوع براي ايجاد تجربه خوشايند از برند و 

به دنبال  ه است. پژوهش حاضر با رويکردي بنيادي وايجاد وابستگي به برند در اين مراکز اهميت زيادي پيدا کرد

و پژوهشگر از رويکرد  بوده برند به وابستگي از مشتريان تجربه مفهومي براي تبيين مفهوم مديريت ارائه مدلي

آميخته استفاده کرده است. به اين ترتيب که در بخش کيفي از استراتژي نظريه داده بنياد و مشتمل بر کدگذاري 

انتخابي به منظور دستيابي به مدل الگوي پژوهش بهره برده و در بخش کمي از روش توصيفي  محوري، باز،

پي ال اس استفاده کرده است که نتايج پژوهش در قالب  پيمايشي و براي آزمون مدل پيشنهادي خود از نرم افزار

 .استبعد فرعي ارائه شده  32بعد اصلي و  6 يک مدل تاييد و برازش يافته، شامل
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 چارچوب نظری و پیشینه پژوهش -1

 1وابستگی به برند •

 بيش  ارتقاي سطح کمي و کيفي خدمات راموجب هـاي مـالي در فرايند جهاني شدن، ها و بحـرانبروز انواع ريسک

 در 2اينسورت ماري و باولبي جان مشترک وابستگي کار ئوري( ت1399است) پندار،ويسي  نموده ضروري پيش از

 در احساسي پيوندهاي از ناشي پايدار و عميق درک اين مفهوم از 3(2۰2۰)رادر باشد مي 1991-19۰۷ سالهاي

 طور به . افراد4(2۰21است)ريتس سامر و برنر اسپرد گرفته نشأت ديگر مشخص شخص با شخص يک ارتباط

 برانگيخته مي رواني و فيزيکي تهديدهاي از حفاظت و حمايت منظور به دلبسته شيء به نزديکي براي طبيعي

پيوند دادن عاطفي و شناختي در ارتباط با برند تعريف کرده وابستگي به برند را به عنوان قدرت 5(2۰21کن (شوند

اند، قدرتي که يادآورنده آمادگي براي منابع پردازش فرد به سمت يک برند است، با ايجاد وابستگي، افراد، برند را 

ه پژوهشگران هميش6(2۰13،اسپارک نگيک سو،کند )و با آن پيوندي پايداري برقرار مي خود مي دانند بخشي از

 و برندها و هاي عاطفي بين مصرف کنندگانگيري وابستگيعلاقه به مطالعه و پژوهش در زمينه چگونگي شکل

بايد توجه  ۷(2۰13آلامه و هري  کنندگان دارند)ها در رفتارهاي خريد و پس از خريد مصرفنقش اين وابستگي

نگرش، نتيجه ارزيابي افراد از تعامل با پديده است و برند متفاوت است،  با نگرش به 8داشت که وابستگي به برند

 در ينشدن جدا جزء نانياطم عدم و يثبات يب امروزه تواند مزاياي شناختي و عاطفي به همراه داشته باشد.مي

 ده،يچيپ رحم، يب يحد به رقابت يباز قواعد و طيمح طيشرا. است شده يتجار طيمح در خصوص به کار طيمح

 خود مدت بلند يبقا و اتيح يطيمح راتييتغ گفتن دهيناد با توانند ينم گريد  سازمان که شده مطمئن نا و ايپو

 (1399)فرج پور و اردستاني کنند نيتضم را

توان به صورت يک متغير روان شناختي تعريف کرد که بر واکنش عاطفي را مي از سوي ديگر وابستگي به برند

ت و عواطف قوي )مانند تعصب، احساس اگيري احساسبرند دلالت دارد و باعث شکلبلند مدت و پايدار، نسبت به 

 .شوددلتنگي، عشق( نسبت به برند مي

، 11، تبليغات شفاهي مثبت1۰، تمايل به پرداخت بيشتر9( پيامدهايي چون؛ وفاداري به برند2۰1۰پارک و همکارن )

 معرفي نمودند.  13هاارزيابي و جستجو براي جايگزينو کاهش  12تمايل به جايگزين نکردن برند با ساير برندها

 
1 Brand Attachment 
2 John Bowlby and Mary Ainsworth 
3 Rather 
4 Reitsamer and Brunner-Sperdin,  
5 Can 
6 So, King, Sparks, & Wang,  
7 Belaid and Behi 
8 Brand attachment 
9 Brand Loyalty  
10 Willingness to pay a price premium  
11 Positive WOM  
12 Willingness to not Substitute brand for other brand  
13 Devaluation of alternatives  
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هرچه مصرف کنندگان وابستگي بيشتري به يک برند داشته باشند، تمايل بيشتري به  کهها نشان مي دهد بررسي

،استفاده از منابع شخصي خود مانند پول و زمان براي حفظ رابطه با دوام با برندراخواهند داشت.  ي ه س ل ) ي ر ه و  ي 

2 ۰ 1 کند که اين برند د ميوابستگي به برند احساس امنيت مصرف کننده را افزايش  و اين حس را در او ايجا 1(2

کننده کند که  در نتيجه باعث افزايش اعتماد و تعهد مصرفکنندگان تلاش زيادي ميبراي رفاه مصرف

 . 2(2۰15هانگ و کاي (شودمي

 

 تجربه برند  •

شده ناپذير  انکار خدماتي و توليدي سازمان هاي توسعه در استراتژيک يک ابزار عنوان تجربه برند به امروزه نقش

 و جهاني دهکده عصر در تجاري و اقتصادي مبادلات افزون روز گسترش 3(2۰19است)دلباريو و گارسيا و پردادو 

 بين و منطقه اي ملي، سطوح در که گوناگون اقتصادي و مالي پولي، و سازمان هاي کارکردي نظام ها پيچيدگي

مشترک  نظام هاي از مجموعه اي ساختارسازي موجب که آورده فراهم گونه اي را به شرايط مي کنند، فعاليت المللي

 يبرا ساز تيمز عناصر به توجهاز اين رو  4( 2۰2۰است)جيمز و بارتو  شده هم پيوسته متصل و به تشکيلات و

 ديس ) صلاحي،جواد ،است يمشتر مشارکت شيافزا يبرا ياهرم شک بدون ،يامروز يمال يموسسهها از ياريبس

 (1395،خادمي  رضا

هاي تجاري قدرتمندي است که ضمن عمل به يکي از ضروريات مديريت ارشد هر سازمان، ايجاد نام و نشان

ي برند خود را براي مشتريان در طول زمان ترفيع دهد، از اين ، بتواند قدرت و توانمندي هاخودها و تعهداتوعده

يابي هاي دستزد مشتريان را مي توان به عنوان يکي از روشتجربه مثبت از يک برند ن توان گفت که داشتنرو مي

زمان دريافت خدمت  در خوب  تجربه نتيجه تجربه برند، 5( 2۰19)نايم و همکاران به مزيت رقابتي پايدار ياد نمود 

 6(2۰۰3باشد)اسکالا  برند تجربه بنيان و و اين موضوع مي تواند اساس و محصول است،

مستقيم با برند کننده به ارتباطات مستقيم و يا غيرداشتن تجربه مثبت به يک برند، واکنش ذهني مصرف 

ها، نوع تبليغات و ترويج، شکل ظاهري، قابليت اعتماد است و کليه ابعاد يک محصول و يا خدمت اعم از قابليت

عاليت بازاريابي شامل پيام هايي است که مثلا . تجربه برند بخشي از ف(2۰۰6۷روي تجربه برند تاثير دارد)کريسمن 

 کدام برند، چگونه و به چه وسيله توسط مشتريان احساس و تجربه مي شود. 

 
1 He, Li, & Harris 
2 Huang & Cai 
3 Del Barrio-García and Prados-Peña 
4 Jiménez-Barreto 
5Nayeem et al 
6 Escalas 
7Kressmann 
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در ابتدا اين مفهوم به بررسي تصميم گيري عقلاني توسط مشتريان و سپس به جنبه هاي رفتاري مشتري 

يف خود  از تجربه برند روي  يک تجربه واقعي ( در تعر2۰۰۷)2کايمن و ارسلي 1(2۰۰9توجه نمود)لاي و گريفن،

 از محصولات يک شرکت در ذهن تاکيد دارند.

تجربه برند را به عنوان نگرش و احساسي که به وسيله بازارياب و مشتري در حالت هاي   2۰18مولنو  

به صورت قابل لمس  که اين تجربه مي تواند 3(  2۰18خوشايند، با معنا و قابل يادآوري تعريف کرده است) مولنو 

و غير قابل لمس باشد. تجربه برند شامل پنج ويژگي، تازگي، يادگيري، ارتباط شخصي، متحير کردن 

 مشتريان،وفاداري به برند مي شود. 

( تجربه برند را داراي تعدادي از عناصر پيچيده که از نظر ذهني و مادي تاثير 2۰16، )4هم چنين پگ و کانل

امروزه مفهوم تجربه برند به طور 5( 2۰19وده و مشتري با آن برخورد دارد دانسته اند)دو ويدو گذار، و الگو پذير ب

گسترده به عنوان يک استراتژي بهينه به وسيله رهبران بازار براي ايجاد ارزش و بدست آوردن مزيت رقابتي درک 

 و از آن استفاده مي شود. 

کومار  و (نيازمند ارائه خدمات مختلف و متنوع است به عنوان مثال تجربه مشتري در صنعت بانکداري 

 متمرکزمديران ارشد سازمان که روي استراتژي و عملکرد است قانه لافرايندي خبرند تجربة ايجاد  6(2۰18کوشک

آيد  به وجود مي انافزايش رضايت مشتريتجربه خوشايند و به او دستيابي  و بر اساس شناخت مشتريکه  است

ت با سازمان به همان اندازة کيفيت لادر اين ميان، مشتريان به کيفيت تعام ي تمرکز داردمحور مشتريروي  لاکامو

و ايجاد داشتن تجربه برند قوي در دهند و سازمان مسئول شکل دادن به اين ديدگاه  ت و خدمات بها ميلامحصو

 مي تواند در وفاداري مشتريان اثرگذار باشد. . بنابراين توجه به تجربه برند و مديريت صحيح آن استذهن مشتريان 

حال اين سوال مطرح است که چگونه مي توان تجربه برند را مديريت کرد؟ اين تجربه حاوي پيام هايي است 

تجربه برند شامل،  ۷(2۰19که کدام برند ، چگونه به وسيله مشتريان احساس و تعريف مي شود)بيلرو  و همکاران،

مشتريان از تعامل با يک برند مي باشد. بنابراين وابستگي احساسي زمينه کار بر روي بخش تجربيات ادرا ک شده 

عملکرد شرکت را نشان  ييو تجربه برند توانا هاي تجربه مشتري است. در واقع تجربه برند فرآيند استراتژيکي است

 .8( 2۰21)مددي دهد يم

 پارک تجربه برند را به سه قسمت تقسيم مي کنند: 

ه برند  به مشتريان اجازه مي دهد تا ادراکات خود را بر مبناي عملکرد فني خدمات ارائه شده شکل تجرب (1

 دهند که به آن بخش وظيفه اي مي گويند. 

 
1 Lai & Griffen 
2 Keyman & arasli 
3 Molinillo 
4 Pag & kanal 
5 Dwivedi 
6 Kumar and Kaushik 
7 Bilro et al., 
8 Moore 
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 عوامل فيزيکي و قابل لمس که مرتبط با خدمات که به آن بخش مکانيکي مي گويند.  (2

)پارک رفتار و ظاهر ارائه دهندگان خدمات که نشان دهنده بخش انساني مديريت تجربه برند است   (3

2۰1۰)1 

کننده تجربه برند اين عوامل باعث نفوذ و تغيير ديدگاه مشتريان و همچنين درک احساسي کيفيت خدمات و ايجاد 

به طور واقعي خواهد شد. هر کدام از بخش هاي تجربه برند حاوي پيام هايي است که اين سه قسمت حد اعلا و 

بهترين قسمت هاي تجربه برند مي باشد که ايجاد کننده تجربه همگاني براي مشتريان بوده و باعث نفوذ بر 

 ياز جانب مشتر خود برندوابستگي به  جاديا يرکت ها برااز ش ياريبس2(2۰15احساسات مشتريان مي شود )اشميت

 يفيسطح ک بالا بردن قيطراين  از تاکنند  جاديکسب و کار خود اعتبار ابراي  دينکته واقف هستند که با نيبه ا

 يکه مصرف کنندگان زمان دهدي نشان م مطالعاتي را ارتقا دهند مشتر يبراخود برند  ،خدمات و خلق ارزش

مصرف  3(2۰21لي  آل خود هستند) دهيکه بدنبال محصول ا کنندي خود را از محصول ابزار م ياحساس منف

ادراک مثبت داشتن در صورت  که  را دخالت مي دهند خود در هنگام انتخاب برند يک شخصاکنندگان غالبا ادر

مشهودتر  يمشتر تيبر رضا يارائه خدمات مبتن زاني( هرچه م2۰1۰، 4)پارک و جانکندي تکرار مرا  نداز برخريد 

برند  کي. وفاداري به برند اشاره به احساس مثبت مصرف کننده به ابدييم شيبرند افزابه  يباشد احتمال وابستگ

 .خاص دارد

آوردن کارايي مي توان گفت که تجربه مصرف کننده ، به معني ايجاد سطح بالايي از مشتري محوري، به وجود 

 يشک (2۰18 5هاي عملياتي، ايجاد مسير هاي جديد درآمد زايي و کمک به حداکثر سازي مزايا است )شوگر

 دانندياند چرا که مرا آغاز نموده يآن دسته از کسب و کارها که در حال بهبود تجربه برند هستند، کار مهم ستين

است  يريفرهنگ تنها متغ اياست. اما آشرکت فروش  شيفزاو ا يحفظ سودآور يها هرا نياز مهمتر يکيخود  نيا

با توجه به  ند؟يبه آن توجه نما ستيبايتجربه برند م تيريو بلوغ در مد يبه تعال دنيرس يکه سازمانها برا

که پاسخ به  رسديصورت گرفته به نظر م يقاتيو سوابق تحق قيتحق اتيصورت گرفته در بخش ادب يهايبررس

 خواهد بود.  ريسوال خ نيا

 

 مراكز خرید و مال ها  •

عنا م ۷رفتن ديمدرن با مفهوم خر ديها و مراکز خردارد، مال تيموضوع 6کردن ديبا خر شتري»بازار« ب کهيحال در

 يهامعقولانه را با ارزش ديبر خر يمبتن اي 8دهيبر فا يمبتن ،يکاربرد يهاارزش نيب يخود تفاوت ني. اشونديم

 
1 Park 

2 Schmitt   

 
3 Le 
4 Park & john 
5 Showager 
6 Doing Shopping 
7 Going Shopping 
8 Utilitarian Value 
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مانع کسب  جا،يزبان ساده در بازار »توقف ب به. دهدينشان م يبه خوب يو سرگرم حيبر تفر يمبتن اي 1انهيلذت جو

مال را 2بلکه »پاخور« ستينه تنها مانع کسب ن يمشتر يجاي مدرن توقف ب ديها و مراکز خراست«، اما در مال

 دار«يمفهوم »خر گريعبارت د بهمدرن است.  ديمرکز خر ايمال  کيرونق  اتيکه از ضرور يموضوع دهد،يم شيافزا

 کيچون  بتواند هم ديمال با ايمدرن  ديمرکز خر کي يعنيدر مرکز توجه است،  3گرد مال ايعنوان »پرسه زن« به

 . يمشتر «يمهم باشد و هم »سرگرم د«يرا پر کند و در آن هم جنبه »خر کنندگانديبازد4»شهر« اوقات فراغت 

 

 اهداف تحقیق -2

بعاد، مولفه ها و شاخص (1  انيتجربه برند نزد مشتر يبه برند بر مبنا يوابستگهاي شناسايي ا

 و مال ها ديمراکز خر

 و مال ها ديمراکز خر انيتجربه برند نزد مشتر يبه برند بر مبنا يوابستگارائه الگوي   (2

 . و مال ها ديمراکز خر انيتجربه برند نزد مشتر يبه برند بر مبنا يوابستگارزيابي الگوي   (3

 

 اصلی پژوهش سؤال های -3

 و مال ها ديمراکز خر انيتجربه برند نزد مشتر يبه برند بر مبنا يوابستگو شاخص هاي  مولفه ابعاد، (1

 کدامند؟

 چگونه است؟ و مال ها ديمراکز خر انيتجربه برند نزد مشتر يبه برند بر مبنا يوابستگالگوي  (2

 چگونه است؟ و مال ها ديمراکز خر انيتجربه برند نزد مشتر يبه برند بر مبنا يوابستگ ارزيابي (3

 

 شناسی پژوهشروش-4

به برند  يوابستگاز بومي و نوين است که الگوي هاي کيفي گردآوري شده و در صدد آنپژوهش حاضر با اتکا به داده

رائه دهد تا بتواند خلأ نظري موجود را حذف نمايداين پژوهش.  و مال ها ديمراکز خر انيتجربه برند نزد مشتر يبر مبنا

هاي غير آزمايشي و ها، در زمره پژوهشاز جهت نحوه گردآوري داده شود ويادي محسوب ميبن لحاظ هدف، به

 . استکرد آميخته متشکل از دو بخش کيفي و کمي استفاده شده قرار مي گيرد که در آن از روي توصيفي

چون هدف اين پژوهش توصيف و اکتشاف پديده مورد بررسي است، به کارگيري ابزارهاي پژوهش کيفي 

هاي باز و عميق، مطالعه آرشيوي و بررسي مباني نظري، مشاهده( به شناخت بهتر از مسئله پژوهش و )مصاحبه

کند. پس از توصيف کافي هاي خبرگان، کمک شاياني ميهومي، به ويژه با توجه به ديدگاهدستيابي به مدل مف

 پديده با تعميم به جامعه آماري، سعي در کسب ديدگاه کل جامعه به مقوله مورد بررسي خواهد بود. 

 

 
1 Hedonic Value 
2 Customer Footfall 
3 Flanuers 
4 Leisure Time 
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 بنیادروش پژوهش كیفی: استراتژی نظریه داده -4-1

بنياد استفاده شده است. دستيابي به مدل مفهومي، از روش نظريه دادهبراي  يفيدر مرحله کدرپژوهش حاضر، 

هاي مفهومي، از داده رود که در پي تدوين تئوري است کهبنياد نوعي استراتژي پژوهشي به شمار مينظريه داده

رايي، سعي در گيرد. اين استراتژي با استفاده از رويکرد استق، ريشه ميمند گردآوري و تحليل شدهبه صورت نظام

ها ظاهر اي دارد که مدل به طور مستقيم از دادهها( با گونهها )گردآوري و تحليل هم زمان دادهسازي دادهمفهوم

برخلاف رويکرد قياسي با بررسي ادبيات موضوع چارچوب مفهومي تدوين مي شود و با استفاده از ابزارهاي  ؛ وشود

گردد تا پس از تحليل آن ها، چارچوب مفهومي آزمايش  مي آوريجمعمستخرج از مباني نظري و پيشينه پژوهش 

 (. 1392شود )دانايي فرد و الواني، 

اي خاص است. به طور کلي، هاي جامع نظري در مورد پديدهبنياد، ارائه تبيينهدف نهايي استرتژي نظريه داده

ها اي از کدها، کدهاي مشترک را به مقولهموعههاي به دست آمده از منابع اطلاعاتي را به مجاين استراتژي، داده

برخواسته از چنين  يه اي کهنظر و کوربين، استراوس ها را به نظريه تبديل سازد که بر اساس، ديدگاه،و مقوله

(،اجراي 1392دانند که از مطالعه يک پديده حاصل     مي شود )محمد پور فرايندي باشد را رويکرد استقرايي مي

شود. استراوس و کوربين، سه روش کدگذاري را بنياد با فرايند کدگذاري آغاز ميتژي نظريه دادهعملي استرا

 اند که عبارت از، کدگذاري باز، کدگذاري محوري و کدگذاري انتخابي. پيشنهاد داده

 

 جمع آوری داده ها روش جامعه آماری، -4-2

دو صورت ساختار نيافته  به مصاحبه است و احبه بودهپژوهش، مص ها در مرحله کيفيابزار اساسي گردآوري داده

ريزي و اجرا شده است. از آنجا که پژوهش کيفي ماهيت اکتشافي دارد و مستلزم و نيمه ساختار يافته برنامه

گيري در رويکرد کيفي از نوع غير (، استراتژي نمونه1389دهنده است )محمد پور مشارکت تعداد معدودي پاسخ

اي( است. ملاک اندازه نمونه، کفايت تئوريک است؛ به اين معنا که در تصادفي و به صورت گلوله برفي )زنجيره

بنابراين ملاک کفايت نمونه، اشباع ؛ مصاحبه با جامعه آماري نخبگان، شاخص يا سازه جديدي شناسايي نشود

نظران و استادان ک از ميان مديران، صاحبنظري است. به اين ترتيب، نمونه پژوهش کيفي با ملاک کفايت تئوري

اثر شايان  هاي آنهابوده که فعاليت و مال ها ديمراکز خر انيتجربه برند نزد مشتر،به برند يوابستگحوزه  دانشگاهي

نفر از خبرگان در پژوهش  2۰اند، برگزيده شده است. بر اين اساس، در مرحله کيفي توجه، علمي يا عملي داشته

 اند. ه و نمونه مورد بررسي اين بخش را شکل دادهمشارکت کرد
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 خلاصه اطلاعات  افراد مشاركن كننده در بخش كیفی 1جدول 

 مدت زمان مصاحبه سمت سابقه كار تحصیلات جنسیت ردیف

 ۰۰:45 مشتري 1۰ کارشناسي مرد 1

 ۰۰:41 مدير  مرکز خريد 9 کارشناسي ارشد مرد 2

 ۰۰:36 مشتري 11 کارشناسي ارشد مرد 3

 ۰۰:4۰ مدير مرکز خريد 8 کارشناسي ارشد زن 4

 ۰۰:33 مشتري 9 دکتري زن 5

 ۰۰:25 مدير مرکز خريد ۷ کارشناسي ارشد مرد 6

 ۰۰:35 مدير مرکز خريد 14 دکتري مرد ۷

 ۰۰:35 مشتري 16 دکتري مرد 8

 ۰۰:36 مدير مرکز خريد 2۰ کارشناسي ارشد زن 9

 ۰۰:36 مشتري 29 کارشناسي زن 1۰

 ۰۰:41 مشتري 2۰ کارشناسي مرد 11

 ۰۰:49 مدير  مرکز خريد 9 کارشناسي ارشد مرد 12

 ۰۰:3۰ مشتري 11 کارشناسي ارشد مرد 13

 ۰۰:2۰ مدير مرکز خريد 18 کارشناسي ارشد زن 14

 ۰۰:36 مشتري 19 دکتري زن 15

 ۰۰:35 مدير مرکز خريد 1۷ کارشناسي ارشد مرد 16

 ۰۰:39 مدير مرکز خريد 3۰ دکتري مرد 1۷

 ۰۰:15 مشتري 25 دکتري مرد 18

 ۰۰:26 مدير مرکز خريد 3۰ کارشناسي ارشد زن 19

 ۰۰:18 مشتري 29 کارشناسي زن 2۰

 هاي پژوهشگرنبع: يافتهم
 

هاي مد نظر انتخاب و اطلاعات مورد نياز گردآوري شده بديهي است در اين حالت با رويکرد غيرتصادفي، نمونه

تحليل  مرتب و با نرم افزار پي ال اس SPSSافزارهاي هاي بخش کمي در نرماست. در مرحله کمي پژوهش، داده

و نمونه د از جامعه نامحدود،استفاده کرده خو قيبخش محقق با توجه به نوع و هدف تحق نيدر اشده است و چون 

 مورد نياز را از فرمول زير محاسبه کرده است. 

𝑛 =
 𝑧2𝑝𝑞

𝑑2 =
0.  5𝑥0.  5𝑥1.  96𝑥1.  96

0.  05𝑥0.  05
= 384 

 

نتايج مطالعات  به دست آمد که 886/۰ ها ميزان آلفاي کرونباخ پرسشنامههم چنين  بر اساس گردآوري داده

گيري، چنان چه ضريب آلفاي کرونباخ محاسبه شده براي ابزار اندازه صاحبنظران آمار نشان داده است کهتجربي 
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𝛼)با تقريب  66۷/۰بيشتر از  > 0. (. 1389( باشد، داراي پايايي يا قابليت اعتماد قابل قبولي است )محمد پور 7

پژوهش در حد بالايي قابلتي اعتماد يا پايايي را احراز گيري بر اين اساس با توجه به نتايج به دست آمده، ابزار اندازه

ي خبرگان و تحليل عاملي تأييدي بهره نظرسنج کرده است. براي بررسي روايي در اين بخش پژوهش، از دو روش،

با توجه به نهايي شدن مرحله کيفي و ارائه مدل استخراج شده در اين بخش، پرسشنامه  برده شده است يعني

شد؛ سپس با استفاده از ديدگاه خبرگان و صاحبنظران حوزه مورد مطالعه، اعتبار پرسشنامه نهايي مرتبط تدوين 

هاي ميداني قرار گرفت. همچنين روايي يا اعتبار ساختاري مدل مفهومي مشخص گرديد و مبناي گردآوري داده

آورده  1جدول ي اين آزمون در پژوهش با استفاده از رويکرد آماري تحليل عاملي تأييدي بررسي شد. نتايج اجرا

 شده است. 

 
1نتایج آزمون 2دول ج

KMO  وBartlett 

 مقادیر آزمون پارامترهای آزمون

KMO ۰.88۷ گيريبراي کفايت نمونه 

 هاي آزمون بارتلتخروجي

 𝑥2 2۰ .3مقدار

Df 96 

Sig ۰.۰۰5 

 هاي پژوهشگرمنبع: يافته

 

 های پژوهشیافته-6

 كد گذاری باز

بنياد که به طور مشخص در اين پژوهش بر الگوي پيشنهادي استراوس و استراتژي نظريه داده به کارگيريبا 

هاي اساسي زير طي شده هاي به دست آمده تجزيه و تحليل شدند. براي اين منظور گامکوربين متکي بود، داده

 است:

هاي جه و قابل اتکا به عنوان عبارتمطالعه سطر به سطر متون مصاحبه و استخراج جملات مهم و شايان تو •

 اصلي هر مصاحبه؛

 هاي اصلي فرياند کدگذاري باز؛تعيين نکات کليدي، پس از مشخص شدن عبارت •

 استخراج مفاهيم مهم و کليدي با اتکا به ساز و کار کدگذاري باز؛ •

 هاي اوليه بر اساس همراستايي مفاهيم کليدي؛مشخص کردن و استخراج مقوله •

 هاي فرعي؛ها و مقولهها و متمايز کردن مقوله اصلي از ساير مقولهمقايسه مقوله •

بنياد استراوس و کوربين به منظور دستيابي به ها مبتني بر الگوي دادهمشخص کردن روابط بين مقوله •

 ابعاد اصلي و در نهايت مدل استخراج پژوهش؛

 
1 -Kaiser-Meyer-Olkin Measure 
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ي شدن آن و انجام اقدامات لازم براي مراحل کمي اتمام مرحله کيفي پس از استخراج مدل پژوهش و نهاي •

 پژوهش و آزمون مدل. 

بنياد، بلافاصله پس از هر مصاحبه فرايند کدگذاري باز شروع شد. با اين روش در هر با اتکا به استراتژي نظريه داده

هاي اساسي و مقوله هاي مناسب داده شد تا مفاهيمها، مفاهيم و برچسبمرحله به کدهاي استخراج شده از مصاحبه

ها بايد به اندازه کافي انتزاعي باشند تا بتوان مفاهيم و کدهاي متناسب کليدي پژوهش مشخص شود. اين مقوله

 152از  شيب رو نياز اتر، به خوبي تجميع کرد. ها را براي قابليت بررسي و شمول تئوريک گستردهزيرمجموعه آن

 آمد.  به دست يفيک يهااز مصاحبه ياساس اينکته قابل اعتنا 

 

 كدگذاری محوری

سازد. براي کشف ها را با توجه به ابعاد و مشخصات آنها با يکديگر مرتبط ميها و زيرمقولهدگذاري محوري، مقولهک

ده شد. ابزار اصلي اين ابزار تحليلي شامل ها با يکديگر از ابزار تحليلي استراوس و کوربين استفانحوه ارتباط مقوله

 . ها و پيامدها مي شودلالعمها، عکسعمل ،شرايط
 

 شرایط علی

ها و مسائل مرتبط با يک پديده را خلق کرده و تشريح در اين مدل شرايط علي رويدادهايي هستند که موقعيت

(. 1998دهند )استراوس و کوربين، ميهاي خاصي پاسخ ها، چرا و چگونه به روشکنند که افراد و گروهمي

 نشان داده شده است.  3 شماره هاي مربوط به شرايط علي در جدولمقوله

 
 ها و مفاهیم مرتبط با شرایط علی. مقوله3جدول 

 مقوله فرعی مقوله كلی

 آگاهی از برند

 اطمينان به برند

 صداقت برند

 ارزيابي برند

 قيمت گذاري مناسب

 سفارشي سازي

 عشق به برند

 هاي پژوهشگرمنبع: يافته

 

 ایشرایط زمینه

هاي مربوط به پديده است که به شکل عمومي به مکان رويدادها اي بيانگر مجموعه خاصي از ويژگيشرايط زمينه

به برند بر  يوابستگاي شامل عواملي مي شوند که بدون آنها تحقق ههاي زمينو وقايع مربوطه اشاره دارد. ويژگي
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شرايط خاصي را که مي تواند زمينه  يعنيپذير نيست؛ و مال ها امکان ديمراکز خر انيتجربه برند نزد مشتر يمبنا

اي از کنند. اين شرايط را مجموعهگيرد، فراهم ميدر آن راهبردها براي اداره، کنترل و پاسخ به پديده صورت مي

 نشان داده شده است.  4 شماره جدولعوامل در  ينا. دهنداي تشکيل ميينهها و متغيرهاي زممفاهيم، مقوله

 
 ایها و مفاهیم مرتبط با شرایط زمینه. مقوله4جدول 

 مقوله فرعی مقوله كلی

 نگرش به برند

 

 اطمينان به برند

 صداقت برند

 ارزيابي به برند

 قيمت گذاري مناسب

 سفارشي سازي

 اعتمادبه برند

 هاي پژوهشگرمنبع: يافته

 

 گرشرایط مداخله

تري همچون زمان، فضا و فرهنگ مي شود که به عنوان تسهيلگر يا محدودکننده گر شامل شرايط عامشرايط مداخله

کنشي متقابل در زمينه خاصي عمل  /کنند. اين شرايط در راستاي تسهيل يا محدوديت کنشيراهبردها عمل مي

. دهند که تأثير آنها از بسيار دور تا بسيار نزديک متغير استکنند. هر يک از اين شرايط، طيفي را تشکيل ميمي

 نشان داده شده است. 5 شماره در جدول اين عوامل

 
 گرها و مفاهیم مرتبط با شرایط مداخلهمقوله. 5جدول 

 مقوله كلی

 خريد و مال هامراکز 

 ويژگي منحصر به فرد مال و مرکز خريد

 رضايت از مال و مرکز خريد

 ارزش درک شده مال

 تصوير ذهني مال

 هاي پژوهشگرمنبع: يافته

 

 مقوله محوری

هاي اصلي ديگر بتوانند به آن ربط داده شوند و به تکرار پديده مدنظر بايد محوريت داشته باشد، يعني همه مقوله

هايي وجود دارند که به آن مفهوم اشاره همه موارد، نشانهتقريباً ها ظاهر شود. به اين معنا که در همه يا در داده
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. هاي اصلي ديگر به آن ربط داده مي شودي است که تمام مقولهفرآيندکنند. پديده محوري، اساس و محور مي

 دهد.  مقوله محوري را نشان مي 6 شماره جدول ين عواملا

 
 ها و مفاهیم مرتبط با پدیده محوریمقوله. 6جدول 

 فرعیمقوله  مقوله كلی

 تجربه برند

 خدمات افتيحداقل زمان در

 تميزي پرسنل فروش

 کيفيت خدمات ادراک شده

 تنوع محصولات

 برتري برند

 هاي پژوهشگرمنبع: يافته

 

 راهبردها

شوند. هايي هستند که خروجي مقوله محوري مدل بوده و به پيامدها ختم ميها و کنشراهبردها در واقع طرح

استراوس ) شوندراهبردها مجموعه تدابيري هستند که براي مديريت، اداره يا پاسخ به پديده تحت بررسي اتخاذ مي

 دهد. ها و مفاهيم مربوط به راهبردها را نشان ميمقوله ۷ شماره . جدول(1998، 1و کوربين

 
 ها و مفاهیم مرتبط با راهبردها. مقوله7جدول 

 مقوله فرعی مقوله كلی

 مشتری مداری

 تلاش براي خلق تجربه هاي خوشايند

 تلاش براي رضايت بيشتر

 هديه رايگان

 مديران بودن پاسخگو

 آنلاين مشتريان جديد مشتريان خواسته پايش

 آنلاين مشتريان جديد مشتريان خواسته پايش

 هاي پژوهشگرمنبع: يافته

 

 پیامدها

 الگوي تجربه مشتري از وابستکي به برند،بخش آخر . ها هستندها و واکنشنتايج کنشدادها يا پيامدها همان برون

 .پردازدها و مفاهيم مربوط به پيامدها ميبه مقوله 8 شماره جدول. شامل پيامدهاي مشهود و نامشهودي مي شود

 
1. Strauss & Corbin 
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 مقوله كلی

 وابستگی به

 برند

 باور پذيري برند

 خريد مجدد برند

آوريافزايش سود   

 تبليغات شفاهي

 درک بهتر از کيفيت برند

 وفاداري به برند

 هاي پژوهشگرمنبع: يافته

 

 گذاری انتخابیكد 

مند کند، آن را به شکل نظامهاي اصلي را انتخاب ميهاي قبلي کدگذاري را به کار برده، مقولهکدگذاري انتخابي نتايج گام

هايي را که نياز به بست و توسعه بيشتري دارند را بخشد و مقولهدهد، ارتباطات را اعتبار ميميها ارتباط به ساير مقوله

مدل پارادايمي اين تحقيق بر اساس الگوي پارادايمي استراوس و کوربين طراحي شد. در اين مدل، شرايط .دهدتوسعه مي

و مال ها  ديمراکز خر انيتجربه برند نزد مشتر ير مبنابه برند ب يوابستگفرآيند آور يا ترغيب کننده علي، عوامل الزام

بنياد، بعد از اين مرحله فرايند کدگذاري محوري و انتخابي هم چنين بر مبناي استراتژي نظريه دادهشود. نشان داده مي

رکيب نکات هاي کليدي و اساسي پژوهش و استخراج مدل مفهومي پژوهش انجام شد. از تبراي دستيابي به ابعاد و مقوله

ها، مفهوم اساسي يا کليدي به دست آمد و از اين طريق و بر مبناي آن 152مجموع  در کليدي و کدهاي استخراج شده،

تجربه برند نزد  يبه برند بر مبنا يوابستگمدل پارادايمي  1شماره  شکلشش مقوله اصلي مدل پژوهش استخراج شد. 

 .دهدبنياد نمايش مياتژي نظريه دادهبر اساس استر و مال ها ديمراکز خر انيمشتر

 

 
 بنیادمدل پارادایمی پژوهش بر اساس استراتژی نظریه داده 1شكل 

 هاي پژوهشگرمنبع يافته

 ایشرایط زمینه

 نگرش به  برند 

 گرشرایط مداخله

 مركز خرید و مال  

 پیامد

 وابستگی به برند

 راهبرد

 مشتری مداری 

 پدیده اصلی 

 تجربه برند

 شرایط علی

 آگاهی  از برند 
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 از آمده دست به هايداده تحليل نتايج به اتکا با و بنيادداده نظريه استراتژي از آمده دست به هاييافته اساس بر

 شده تعريف کامل طور به ابعاد کليه ها،مقوله و مفاهيم کدها، ميان مفهومي و معنايي ارتباطات بررسي و مصاحبه

 پژوهش از مستخرج پيشنهادي مدل قالب در را حاضر مطالعه هاييافته ،1 شکل شماره. گرفتند قرار تبيين مورد و

هاي به بنياد و با اتکا به نتايج تحليل دادههاي به دست آمده از استراتژي نظريه دادهاساس يافته . بردهدمي نشان

ها، کليه ابعاد به طور کامل دست آمده از مصاحبه و بررسي ارتباطات معنايي و مفهومي ميان کدها، مفاهيم و مقوله

العه حاضر را در قالب مدل پيشنهادي مستخرج هاي مطتعريف شده و مورد تبيين قرار گرفتند. شکل ذيل، يافته

 دهد. مي نشان 2از پژوهش در شکل 

هاي بنياد، به منظور بررسي ابعاد و مؤلفهبراساس نتايج به دست آمده از به کارگيري استراتژي نظريه داده

در مجموع شش بعُد اصلي همراه  و مال ها ديمراکز خر انيتجربه برند نزد مشتر يبه برند بر مبنا يوابستگکليدي، 

که بر اساس الگوي  ها شناسايي شد. بعُد نخست که »تجربه برند« نام داردهاي متناسب هر يک از آنبا مؤلفه

به عنوان پديده يا مقوله محوري در نظر گرفته شده است. براي تبيين ابعاد مختلف اين مقوله  بنياد،نظريه داده

 مقوله پنج محوري مقوله اين هاي مختلفي شناسايي و معرفي شده است. برايمؤلفه اصلي، بر طبق نتايج پژوهش،

 شود که از جمله آنها مي توان بهمي مشاهده پژوهش مفهومي مدل در که است شده معرفي و شناسايي کليدي

برند ،تنوع محصولات،برتري خدمات ادراک شده تيفيک،تميز بودن پرسنل فروش، خدمات  افتيحداقل زمان در

 اشاره کرد. 

هاي سازماني بايد مهيا شود تا بسترهاي لازم در اين اساس، شرايط و زمينه بر راهبرد« نام دارد،»دوم که  بعُد

تلاش مؤلفه کليدي شناسايي شده است که از جمله آنها مي توان به  پنج آورد. در مجموعاين زمينه فراهم مي

 ديخواسته جد شيپا،. بهتر تيرضا يتلاش برا،. گانيرا هيهد ز برند،تصوير ذهني انديخوشا يخلق تجربه ها يبرا

 ،پاسخگو بودن مديران اشاره داشت.  انيمشتر

بنياد، شامل شش مؤلفه کليدي بر اساس الگوي نظريه داده شناخته شده که «بعُد سوم با عنوان »شرايط علي 

اط برند بارت ،همخواني شعار با عملکرد،در اسرع وقت يحل مشکلات مشترتوان به ها را ميترين آنکه از مهم است

 اشاره داشت.  محصول ياضاف يها يژگياز و تيرضا، از عملکرد محصول يمشتر تيرضا ي،با مشتر

در مدل مستخرج به عنوان  اي ناميده شده وبنياد شرايط زمينهچهارم که از نظر مفهومي در الگوي داده بعد

 يمت گذاري مناسب است. ق يابي برند،ارز برند، صداقت ينان به برند،اطم ،شامل نگرش نسبت به برند آمده است،

بنياد، در نظر گرفته که به عنوان بخش پيامدها در الگوي داده بعُد پنجم مدل پژوهش که »پيامد« نام دارد

درک بهتر ،تبليغات شفاهي،  يسود آور شيافزا ،خريد مجدد برند،برند يريباور پذشده و شامل شش مؤلفه شامل، 

 ،وفاداري به برند مي شود. برند  تيفياز ک

به برند  يوابستگي تواند روي رابطه شناسايي نمود که م چنين محقق در اين پژوهش به هنگام مصاحبه هم

مداخله گر ياد  که از آنها به عنوان متغير تاثير داشته باشد و مال ها ديمراکز خر انيتجربه برند نزد مشتر يبر مبنا

، ديمال و مرکز خر، تصوير ديمال و مرکز خر ، رضايت ازديمنحصر به فرد مال و مرکز خر يژگيوکرده است و شامل 

 ده از مرکز خريد مي شود. ارزش ائراک ش
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 هاي پژوهشگرمنبع: يافته
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 سنجش مدل پژوهش

 
 مدل اندازه گیری -3شکل 

 هاي پژوهشگرمنبع: يافته

 

 
                              مدل ساختاری 4شكل 

 هاي پژوهشگرمنبع: يافته
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  معناداری ضرایب

 دو بين ارتباط اگر. ميشوند بررسي هم با وابسته و مستقل ي ها متغير ارتباط عدم يا ارتباط داري معنا حالت در

 حالت در و داره وجود داري معنا ارتباط متغير دو بين که معنيست بدين اينباشد  1.96 مطلق قدر از بالاتر متغير

. گيرد مي قرار تحليل مورد گذارند مي وابسته روي مستقل متغيرهاي که تاثيري ميزان نيز عاملي بارهاي با مدل

 نتيجه توان مي لذا آمده اند، بدست 1.96 از بيشتر مسيرها همه براي t ضرايب چون ،4و  3 شماره شکل به توجه با

 . مي گيرد قرار تأييد مورد %95 اطمينان سطح در نظر مورد مدل و بوده دار معنا مسير اين که گرفت

 
 ضرایب مسیر 9جدول 

 ضرایب مسیر مسیر

265. 12 تجربه برند→آگاهي از برند   

532. 16 مشتري مداري→ تجربه برند  

258. 14 وابستگي به برند→ مشتري مداري  

369. 1۰ مشتري مداري →مراکز خريد و مال   

 هاي پژوهشگرمنبع: يافته

 

 كلی مدل برازش

 GOF یارمع

 توانايي استفاده مي شود. در واقع اين شاخص GOFجهت بررسي کيفيت مدل ساختاري به طور کلي از شاخص 

 مکنون متغيرهاي پيشبيني در آزمون شده مدل آيا اينکه و دهد مي قرار بررسي مورد را مدل کلي بيني پيش

مقدار بدست آمده در بازه صفر و يک قرار دارد و هر چه مقدار بدست آمده به  ؛ کهنه يا است بوده موفق زا درون

 متوسط مقدار دو ضرب مجذور شاخص، يناعدد يک نزديک تر باشد نشانگر کيفيت مناسب مدل ساختاري هستند. 

 عيفض و متوسط قوي، ترتيب به 36. ۰ و 25. ۰ ،۰1. ۰ مقادير. است تعيين ضرايب متوسط و اشتراکي مقادير

است. در واقع اين شاخص بين صفر تا يک قرار دارد و مقادير نزديک به يک نشانگر کيفيت مناسب  شده توصيف

 :مي گردد محاسبه زير فرمول طريق از معيار مدل هستند.اين

 
 

که در اين تحقيق  که با جايگذاري ميانگين شاخص هاي اشتراکي ضربدر ميانگين ضرايب تعيين حاصل مي شود

 برابر است با:
GOF =√0. 781 × 0. 682 = 0. 7298 

 

2RiescommunalitGOF =
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 مي باشد.  مدل مناسب بسيار نشان دهنده برازش ،۷2/۰ ميزان به GOF براي آمده بدست مقدار به توجه با

 

 نتیجه گیری

تجربه برند از  مثل جملاتي و شده واقع تأکيد مورد بازاريابي يرشته با وابستگي به برند يفزاينده ارتباط امروزه

 بلکه فقط کيفيت، نه يگرداست.  معاصر را شکل داده بازاريابي هايپايه از يکي کنندهمصرف وابستگي به برند نزد

اين پژوهش تلاش گرديد تا براي طراحي و  درمي گردد.  يک بنگاه اقتصادي تمايز موجب ايجاد تجربه خوشايند

از رويکرد داده بنياد  ابتدا و مال ها ديمراکز خر انيتجربه برند نزد مشتر يبه برند بر مبنا يوابستگتبيين مدل 

هاي مورد نياز از خبرگان جمع آوري  و  با توجه به کد گذاري هاي سه گانه صورت گرفته، در  دادهاستفاده شود. 

يسه اين مدل با تحقيقات پيشين بيانگر اين موضوع است که مقاارادايمي محقق شکل گرفته است. نهايت مدل پ

و  و به پيامد هاي آن و روابط علي بين متغير ها پرداخته مدل اين تحقيق از رويکردي چند گانه برخوردار است

 هاييجنبه بودن طبيعي و پايداري صداقت، اطمينان، يتقابلتلاش داشته تا نواقص تحقيقات گذشته را مرتفع سازد. 

 اثر تلفن همراه براي مشتريان مشتري/ برند در خريد روابط يشدهادراک کيفيت بر که هستند برند وابستگي به از

 متفاوت است، که بايد مد نظر قرار گيرد.  خريد درتصميمات زنان، و مردان چنين رفتارمصرف کننده . همگذاردمي

 

 محدودیت های تحقیق

 پژوهش كیفی بخش های محدودیت

نزد  فقط پژوهش اين مکاني محدوديت نظر از و مقطعي هاي پژوهش جز پژوهش اين زماني :محدودیت نظر از

 است آن طبيعي بافت در پديده بررسي کيفي پژوهش هاي ويژگي از. يکي است شده انجام تهران شهر مشتريان

امکان  پديده، عميق بررسي دليل به پژوهشگر زيرا. شود مي       بررسي شدن محدود باعث موضوع امر اين و

 اين ولي. کند مي کم را پديري تعميم نتيجه موضوع اين نداردکه را متنوع و گوناگون محيط و بافت به دسترسي

 . کند نمي کم کيفي کار هاي ارزش از امر چيزي

 

 پژوهش كمی بخش های محدودیت

 سال تير و مرداد ماه در ها داده تحليل و آوري جمع و است مقطعي هاي پژوهش جز زماني نظر از پژوهش اين

 است گرفتهصورت  1399

 

 آتی های پژوهش برای پیشنهاد 

بخشي کيفي پژوهش را با استفاده از  پژوهشگران آتي مي توانند متغير هاي تعديل گر بدست آمده در (1

 ساير نرم افزار هاي معادلات ساختاري آزمون نمايند. 
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پيشنهاد مي گردد تا متغير هاي شرايط اقتصادي و تاثير گروه هاي مرجع مورد تحليل و استفاده ساير  (2

 محققين قرار گيرد. 
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Abstract 
Today, the concept of "brand dependence" in the marketing literature has been introduced to predict 

the desired changes in after-consumption behaviors of customers that strongly affect the behavior and 

intention to repurchase the brand. Brand experience, on the other hand, is a type of empirical marketing 

that involves a set of conditions that a company creates in order to influence customer sentim 

ent toward a particular product or company name. Brand experience is the basis for predicting consumer 

behavior that has a positive effect on consumer satisfaction and consumer loyalty. Given that shopping 

malls and malls today have grown almost in large cities, this issue has become very important to create 

a pleasant brand experience and brand dependence in these malls. The present study seeks a conceptual 

model to explain the concept of customer experience management of brand dependence with a 

fundamental approach and the researcher has used a mixed approach. In this way, in the qualitative part 

of the data theory strategy and including open, axial, selective coding in order to achieve the research 

model model and in a quantitative part of the descriptive survey method and to test their proposed 

model of PLS software Has used that the research results are presented in the form of an approved and 

fitted model, including 6 main dimensions and 32 sub dimensations.  

 

Key word: grounded theory, brand attachment, shopping mall. mix method 

JEL Classification: M31. M21. Q3 
 

 
1 Ph.D. student, Department of Business Management, South Tehran Branch, Islamic Azad University, Tehran, Iran. 

acic2006@yahoo 
2 Assistant Professor, Department of Business Management, South Tehran Branch, Islamic Azad University, 
Tehran, Iran. (Responsible author) naami122@yahoo.com 
3 Business Management Department, Cultural Heritage Higher Education Center, Tehran, Iran. 

hajipoor8708@yahoo.com 
4Department of Business Management, Shahed University, Tehran, Iran. 1338sardari@gmail.com 

https://doi.org/10.30495/fed.2023.1922910.2312


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


