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 چکیده

و خدماتی انکار  ی تولیدیهاسازمانبه عنوان یک ابزار استراتژیک در توسعه ، امروزه بحث نقش درک مدیریت تجربه مشتریان

ارائه مدل مفهومی مدیریت تجربه مشتریان از وابستگی به  هدف پژوهش حاضر، باتوجه به اهمیت روزافزون آن ناپذیر شده است.

در این  پژوهش حاضر با رویکردی کیفی و روش نظریه مبتنی بر داده انجام شده است. براساس نظریه داده بنیاد است. برند

تحلیل شدند.  هادادهسپس ، نفر از خبرگان در پژوهش مصاحبه صورت گرفته 15با ، ی نظریگیرنمونهپژوهش با استفاده از روش 

، عامل اصلی از کدگذاری انتخابی 6و ، از کدگذاری محوری ایگزاره مقوله 28، ی مفهومی اولیه از کدگذاری بازگزاره152و 

مدیریت تجربه مشتریان از وابستگی به برند در نظر  فرآیند، ی اصلی این پژوهشپدیده، شناسایی شدند.براساس نتایج پژوهش

ارتباط برند با ، هم خوانی شعار تبلیغاتی با عملکرد، حل مشکلات مشتری در اسرع وقت) گرفته شده که با توجه به شرایط علی

صداقت ، اطمینان به برند) ایهعوامل زمین، محصول(های اضافی رضایت از ویژگی، رضایت مشتری از عملکرد محصول، مشتری

تضمین برگشت پول به مشتری در ، )ایجاد امنیت سخت افزاری عوامل مداخله گر، گذاری مناسب(قیمت، ارزیابی برند، برند

کاربرد مرکز پشتیبانی از خرید( شکل گرفته است و از طریق راهبردهای ، طراحی کاربر پسند محصول، صورت عدم رضایت

، تلاش برای وفاداری به برند، گذاری مناسبقیمتاز طریق راهبردهای ، تعیین چارچوپ استاندارد عملکرد، بازار یابی هایتکنیک

به هشت دسته پیامد اعتماد ، تلاش برای ایجاد خلق تجربه خوشایند، پاسخگو بودن کارکنان، جدید مشتریان هایپایش خواسته

ادراک بهتر از کیفیت ، تبلیغات شفاهی، افزایش سودآوری، ذهنی بهتر از برند تصویر، قصد خرید مجدد، دباورپذیری برن، به برند

 .شودبرند و وفاداری به شرکت منجر می
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 مقدمه

به عنوان ، امروزه اهمیت نقش درک مدیریت تجربه مشتریان

ی تولیدی و خدماتی هاسازمانیک ابزار استراتژیک در توسعه 

روز افزون مبادلات اقتصادی  گسترشانکار ناپذیر شده است. 

 هاو تجاری در دهکده جهانی موجب پیچیدگی کارکردی نظام

و  ایهمنطق، ی تولیدی در سطوح مختلف )ملیهاسازمانو 

رقم زده که موجب  ایهبین المللی( شده و شرایط را به گون

 استبه هم پیوسته شده  هایاز مجموعه نظام ایهایجاد زنجیر

این تغییرات . (2015 ،زارنتلو، جوسکو، براکسو، برند، )اشمیت

باعث گردیده تا یکی از ضروریات ، پیرامونی در دنیای تجارت

های تجاری ایجاد نام و نشان، برای مدیریت ارشد هر سازمان

عمل به  ضمن، ها بتوانند از کنار ایجاد آنکتقوی گردد تا شر

خود را در طول زمان نسبت به مشتری  هایتوانمندی، تعهدات

از این رو ایجاد تجربه مثبت نزد مشتریان نسبت ، ترفیع دهند

های تواند به عنوان یکی از روشمی، به یک برند خاص

 1)کاتلر و کلر گرددیابی به مزیت رقابتی و البته پایدار یاد دست

ای به یاد ماندنی و برند نتیجه تجربه، سوی دیگر از(. 2006، 

یعنی ارائه ، منحصر به فرد از دریافت خدمت ومحصول است

یک پیشنهاد و ایجاد تجربه خوب و ماندگار و قابل اتکا به 

چون ، ترین هدف مدیریت تجربه مشتری استمهم، مشتریان

با شرکت ، دائمی، ارتباطی عاطفیمشتریان به دنبال ایجاد 

، کندهستند. هر زمان که مشتری با شرکت ارتباطی برقرار می

دهد که یا منجر به در ذهن خود قضاوتی از آن برند شکل می

آن برند به  بازگشت او برای استفاده بیشتر از محصول و توصیه

باعث احساس عدم رضایت و ، گردد و یا برعکسسایرین می

. (1983،  2)دش پاد شدمخاطب هدف خواهد  دلسردی نزد

مدیریت تجربه مشتری امکان حفظ مشتریان با ارزش و سود 

کند و یک دید آینده نگر از آنچه که مشتریان آور را فراهم می

 از .(2005،  3)تامسون دهد،از شرکت انتظار دارند را ارائه می

جدید مشتری است که  هایطریق تمرکز روی خواسته

در مقابل از دست دادن مشتریان ، توانند از خودمی هاسازمان

محافظت نمایند. لذا مدیریت تجربه مشتری رویکرد فراهم و 

                                                           
1 . Kotler and Keller 

2 . Malhotra 
3 . Thomson et al 

4 . Albert et al 
5 . Moutinho 

،  4)البرت سازدایجاد و حفظ روابط با مشتری را ممکن می

 های( فرآیند مدیریت تجربه مشتری با شناسایی بخش2008

، مشتریان کلیدی سازمان که در نوک پیکان خدمت رسانی به

، ( بازخورد مشتری2009،  5شود )موتینهوشروع می هستند

ها مورد آوری اطلاعات درباره میزان رضایت آنجهت جمع

ن بازخوردها گردآوری و جهت ارائه ای هگیرد کمیاستفاده قرار 

 ردیگمیگزارش و انجام تجزیه و تحلیل مورد استفاده قرار 

 تیریمد، در مجموع .(2006،  6و هابورک 2009 ،)باین آتاوی

تجربه مشتری یک چارچوب بی نهایت قدرتمند برای 

امروزه . (2008،  7کند )مورئ هورمیگیری ایجاد تصمیم

به ، ی تجاری و تولیدکنندگان محصولاتهابسیاری از شرکت

اهمیت مدیریت تجربه مشتریان و پتانسیل آن به منظور درک 

موجود و افزایش بهتر مشتریان جدید و حفظ مشتریان 

این میان  در( 2006،  8)کریسمان اندمشتریان رسیده

پیشرو بوده ، ی دیگرهاسازماننسبت به ، تولیدی هایشرکت

، و با تجزیه و تحلیل چرخه محصول و بررسی رفتار مشتری

دیدگاه محصول محوری را به مشتری محوری تغییر داده و 

اند که مزیت رقابتی در کسب برتری مستمر و مکرر درک کرده

، باشدمیدر ارائه محصولات و مخصوص به هر مشتری حاصل 

 ایهاما اجرای عملی و اثربخش این هدف چندان کار ساد

ی که باعث این مشکل زیچ .(1994 ،و )باسو کیدنیست 

گردد این است که تولید محصولات دارای تنوع بسیار می

و قوانین  هااز محدودیت ایهپیچید هایعالیتزیادی است و ف

در ، رقابت جهانی محورپیشروی تولیدکنندگان قرار دارد. 

توجه به مشتری است و سازمانی در این وادی ، دنیای مدرن

تر است که بتواند مشتریان خود را شناخته و نیازهای موفق

یکی فیز -آنها را سریعتر برطرف و با کمک منابع و امکانات مالی

ها را بیشتر جلب کنند که رضایت آن، و منابع انسانی خود

منجر به افزایش چابکی یک سازمان ، اتخاذ این رویکرد

رقابت ، های پرتلاطمتواند در محیطبه نحوی که می، شودمی

 .(1983،  9)اریک سون و بقای خود را تضمین کند.

 

6 . Babin and Attaway; Holbrook 
7 . Moore and Homer 
8 . Kressmann 

9 . Ericson 
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متفاوت و ابعاد ، انجام شده در حوزه برند هایدر پژوهش

مختلف مورد بررسی و سنجش قرار گرفته که  هایدیدگاه

در تحقیقات  هامؤلفهاختلاف آراء در شناسایی عوامل و 

متفاوت نزد  هایمشهود است که این امر بواسطه دیدگاه

در حال حاضر  اندیشمندان و محققان مختلف بوده است.

در حوزه موضوعی این پژوهش یعنی طراحی  ایهمطالع

وی مدیریت تجربه از وابستگی به برند صورت نگرفته و الگ

گیری و مدل جامع و کاربردی که ابزاری را برای تصمیم

ارائه ، گذاری و نحوه تعامل با بازارهای تجاری باشدسیاست

های پژوهشی کاربردی در این حنشده است. لذا انجام طر

اسبی حوزه که نتایج حاصل از آن بتواند نقشه راه و الگوی من

گیری مدیران ها و تصمیمدر جهت تعیین و انتخاب سیاست

 دارد. ایهبازاریابی باشد ضرورت و اهمیت ویژ

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

کار مشترک جان باولبی ، تئوری وابستگی: وابستگی به برند

باشد می 1991-1907های در سال 1و ماری اینسورت

دلبستگی از درک عمیق و ( سازه 2007،  2آرسالی، )کایامان

پایدار ناشی از پیوندهای احساسی در ارتباط یک شخص با 

در زمان و مکان مشخص نشأت گرفته است. ، شخص دیگر

به شدت ، گرددمیکسی که وابسته شخص و یا شیء خاصی 

باشد. اصل تئوری وابستگی میبه دنبال برقراری پیوند با آن 

در حقیقت این است که افراد به طور طبیعی برای نزدیکی 

به شیء دلبسته به منظور حمایت و حفاظت از تهدیدهای 

 .(2000،  3پراساد و داو (شوندمیفیزیکی و روانی برانگیخته 

دلبستگی به برند را به عنوان قدرت پیوند دادن عاطفی و 

قدرتی که ، اندد تعریف کردهشناختی در ارتباط با برن

یادآورنده آمادگی برای منابع پردازش فرد به سمت یک برند 

دانند میبرند را بخشی از خود ، افراد، با ایجاد وابستگی، است

 4اسپارک، نگکی، کند )سوو با آن پیوندی پایداری برقرار می
                                                           

1 . John Bowlby and Mary Ainsworth 
2 . Kayaman & Arasli 
3 . Prasad & Dev 
4 . So, King, Sparks, & Wang, 

5 . Belaid and Behi 
6 . Esch et al 

7 . Brand attachment 
8 . Xie & Heung 

پژوهشگران بازاریابی به تازگی علاقه زیادی به . (2013، 

گیری و پژوهش در زمینه چگونگی شکلمطالعه 

کنندگان و برندها و نقش های عاطفی بین مصرفوابستگی

ها در رفتارهای خرید و پس از خرید این وابستگی

چون  .(2011،  5اند )بیلد و باهیکنندگان نشان دادهمصرف

ای که در زندگی ای شبیه به رابطهکنندگان رابطهمصرف

د را با برخی برندها برقرار شخصی خود با دیگران دارن

باید توجه داشت که وابستگی به  .(2006،  6کنند )اشمی

نگرش افراد نتیجه ، با نگرش به برند متفاوت است 7برند

ارزیابی افراد از تعامل با پدیده است و تعهد بلند مدتی را به 

تواند مزایای شناختی و عاطفی همراه دارد که این رابطه می

از  .(2012،  8ای او داشته باشد )شی و هنگمتفاوتی را بر

توان به صورت یک متغیر سوی دیگر وابستگی به برند را می

شناختی تعریف کرد که بر واکنش عاطفی بلند مدت و روان

گیری نسبت به برند دلالت دارد و باعث شکل، پایدار

، احساس دلتنگی، احساسات و عواطف قوی )مانند تعصب

 .(2010،پارک و همکارن)شود ( نسبت به برند می..عشق و.

تمایل به پرداخت ،  9پیامدهایی چون؛ وفاداری به برند

تمایل به جایگزین ،  11تبلیغات شفاهی مثبت،  10بیشتر

و کاهش ارزیابی و جستجو برای   12نکردن برند با سایر برندها

 معرفی نمودند.  13هاجایگزین

کنندگان وابستگی مصرف ها نشان داده که هرچهبررسی

اده تمایل بیشتری به استف، بیشتری به یک برند داشته باشند

ا از منابع شخصی خود مانند پول و زمان برای حفظ رابطه ب

 خواهند داشت. را دوام با برند

وابستگی به برند احساس  .(2012،  14لی و هریس، )هی

هد و این حس را در او کننده را افزایش میامنیت مصرف

کنندگان تلاش کند که این برند برای رفاه مصرفایجاد می

کند و در نتیجه باعث افزایش اعتماد و تعهد زیادی می

(. سازه 2015،  15هانگ و کای) شودکننده میمصرف

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 
14  . He, Li, & Harris 

15  . Huang & Cai 
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کننده های مصرفای از واکنشوابستگی بر مجموعه گسترده

درگیری ذهنی و همچنین رفتارهای ، رضایت، نظیر نگرش

، تبلیغات شفاهی، تمایل به پرداخت، یر قصد خریدمصرفی نظ

 و بخشش خطا تأثرگذار است. با درنظر گرفتن پیوند عاطفی

توان پیامدهای آن را نیز بر این اساس شناختی وابستگی می

پیامدهای مرتبط با وابستگی ، بندی نمود. در این راستادسته

به برند  4و وفاداری 3تعهد،  2رضایت،  1به برند شامل: اعتماد

 .(2013، پارک) معرفی شده است

و  (1955،  5ابوت)افرادی مثل ، درگذشته: تجربه مشتری

اند که آنچه بر این مفهوم تمرکز کرده، (1957،  6آلدرسون)

بلکه تجربیات ، خواهند خود محصولات نیستندواقعا مردم می

راضی کننده است که افراد از تعامل با یک برند تجربه 

های تجربی در دهه حاصل شده است. تئوریسین، کندمی

تری از رفتار افراد به خصوص در حوزه دیدگاه وسیع 1980

گیری و تجربی های اساسی تصمیمتشخیص اهمیت جنبه

براکوس و ، تاشمی)(. 2016،  7پیدا کردند )لمن و ورهوف

، کنند که ارائه خدمت( پیشنهاد می2015، زارانتونلو

منجر به ایجاد تجربه ، شکل خود نظر از طبیعت وصرف

این  .(2015،  8تاشمی، شود )زارانتولو براکامشتریان می

به طور طبیعی به تجربه مشتری به ، دیدگاه قابل توسعه

، احساسی، های شناختیکند که پاسخصورت کلی نگاه می

اجتماعی و مشتری به همه تعاملات با یک شرکت را ، حسی

تجربه ، های اخیر کسب و کارهاگیرد. در فعالیتدربر می

های یک پیشنهاد مشتری اینگونه تعریف شده که شامل جنبه

، تبلیغات، مشتری هایکیفیت مراقبت از خواسته -شرکت 

سادگی استفاده و ، های محصول و خدمتویژگی، بندیبسته

شود و این پاسخ درونی و ذهنی است که میقابلیت اطمینان 

گیرد میدر تعامل مستقیم و غیرمستقیم با سازمان شکل 

تا حد زیادی اهمیت ، محققان. (2007،  9)میر و شوگر

                                                           
1 . Brand trust 
2 . Brand satisfaction 
3 . Brand Commitment 
4 . Brand Loyalty 
5 . Abbott 
6 . Alderson 
7 . Lemon, College and Verhoef 

8 . Zarantonello Brakus and Schmitt 
9 . Meyer and Schwager 

اند. درک مشتری از مدیریت کردن تجربه مشتری را دریافته

های ارتباطی با آن سازمان یک سازمان تعاملش با تمام کانال

 گیرد.موبایل و ...( شکل می، ایمیل، تلفن، )شامل وب

تعاریف متعددی در خصوص تجربه : پیشنیه تحقیق

، مشتری در مقالات و کتب علمی مختلف ارائه شده است

و   10پاراسورامان، زارانتونلو، محققان مختلف نظیر اشمیت

دیدگاه چند بعدی از تجربه مشتری را ارائه   11ورهوف

 و انفعال بین مشتری وتجربه مشتری از فعل  اند.کرده

گیرد محصول و یا شرکت یا بخشی از سازمان سرچشمه می

که این فعل و انفعالات به صورت ابعاد مختلف تجربه مشتری 

 (2013،  12شود. )آلامه هاری و فرهمندشناسایی می

اند و ( و پنج نوع تجربه را شناسایی کرده1999، تاشمی)

شناختی ، )احساس(عاطفه ، های حسی )حس(تجربه، شامل

باشد میفیریکی )عمل( و هویت اجتماعی )رابطه( ، )فکر(

تجربه مشتری را در  ( صراحتا2010ً،  13)شین و هنگ

فروشی به عنوان یک مفهوم چند بعدی تعریف کرده و خرده

کنند که مفهوم تجربه مشتری به طور میبیان  صراحتاً

، فیعاط، های شناختیطبیعی کمتر بوده و شامل پاسخ

فروش است )هرشمن ه اجتماعی و فیزیکی به خرد، احساسی

( 2009 ،اشمیت و زارانتونلود، براکوس) ،(2012 ،و هلبورک

های ذهنی و تجربه برند را به عنوان پاسخ، در مطالعه خود

های رفتاری ها و پاسخاحساسات و شناخت، درونی مشتری

از تحریک شده از طرف محرک و مرتبط با برند که بخشی 

 14کنند )هامبرگ و کوهنمیتعریف ، طراحی یک برند است

. آنها نشان دانند که تجربه مشتری شامل چهار بعد (2017، 

، عقلانی و رفتاری، عاطفی، باشد. احساسیمرتبط به هم می

های گویند تجربهمی (2009،  17و کومار 16لوی،  15گروال)

بندی روشی دستهه فتواند بین اصول آمیخته خردری میمشت

 تجربه از ارتقاء فروش(. ، شوند )تجربه قیمتی

10  . Parasuraman 

11  . Verhoef 
12  . Allameh Haery and Farahmand 

13  . Xie, Heng 
14  . Homburg, Jozić and Kuehnl 

15  . Grewal 
16  . Levy 

17  . Kumar 
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( تجربه مشتری را به عنوان 2015، دی کیسر و همکاران)

معنوی ، حسی، فیزیکی، احساسی، بخشی از عناصر شناختی»

و اجتماعی که در نتیجه تعامل مستقیم و غیرمستقیم 

اند. تجربه گذاری کردهمشتری با یک یا چند بازیگر بازار نشانه

احساسات و افکار و ، ای از ادراکاتمشتری مجموعه پیچیده

نتیجه اثرات ملموس و ناملموس یک سازمان یا یک شرکت 

(. این ادراکات و احساسات  1ورهوف، لمن، است )کاترینا

تواند در چند مفهوم اصلی خلاصه شود که تقریبا در می

برگیرنده تمامی ابعاد معرفی شده تجربه مشتری توسط 

، شناخت، احساس، مفاهیم حواس، ن تا کنون استمحققا

 رفتار و نیز برخی از سایر عواملی که در این دسته، روابط

محققان و ، به طور کلی( 2003،  2گنجد )اسکادها نمیبندی

اند که تجربه مشتری یک مفهوم متخصصان به توافق رسیده

، رفتاری، احساسی، شناختیچند بعدی است و شامل اجزاء

( تجربه ممکن است با  3احساساتی و اجتماعی است )زیتمال

در ارتباط ،  (2009،  4مثل یک برند )ولوسو، های خاصیجنبه

ای از این نقاط تماس باشد یک تجربه نیز از طریق مجموعه

در مراحل مختلفی از فرایند تصمیم مشتری یا سفر خرید 

 (2009،  5ورهوفو  2009 ،شود )پوسیلینیایجاد می

 

 شناسی پژوهشروش

 این پژوهش از نظر هدف پژوهشی کاربردی و برحسب

 از روش نظریه گردآوری اطلاعات کیفی بوده و با استفاده

یک نوع راهبرد روش تحقیقی کیفی است که به  ایهزمین

طراحی شده  از مفاهیم منسجم ایهمنظور توسعه مجموع

حاضر )در پژوهش  مورد مطالعه است که از پدیده اجتماعی

این پدیده شناسایی فرایند مدل مفهومی مدیریت تجربه 

ا رتبیین تئوری تکاملی  مشتریان از وابستگی به برند است(

  دهد.میارائه 

: بنیاد روش پژوهش کیفی: استراتژی نظريه داده

ی برای دستیابی به مدل فدر مرحله کی، درپژوهش حاضر

شده است. نظریه بنیاد استفاده  از روش نظریه داده، مفهومی

رود که در بنیاد نوعی استراتژی پژوهشی به شمار می داده

به صورت ، های مفهومیپی تدوین تئوری است که از داده

                                                           
1 . Katherine N. Lemon, Peter C. Verhoef 
2 . Escalas 
3 . Zeithmal 

گیرد. این ریشه می، مند گردآوری و تحلیل شدهنظام

سعی در ، استراتژی با استفاده از رویکرد استقرایی

ها( با ن دادهها )گردآوری و تحلیل هم زماسازی دادهمفهوم

ها ظاهر شود؛ و ای دارد که مدل به طور مستقیم از دادهگونه

برخلاف رویکرد قیاسی با بررسی ادبیات موضوع چارچوب 

شود و با استفاده از ابزارهای مستخرج از میمفهومی تدوین 

گردد تا پس از میآوری مبانی نظری و پیشینه پژوهش جمع

فرد و مایش شود )داناییچارچوب مفهومی آزها، تحلیل آن

ارائه ، داده بنیاد(. هدف نهایی استرتژی نظریه 1392، الوانی

ای خاص است. به طور های جامع نظری در مورد پدیدهتبیین

های به دست آمده از منابع اطلاعاتی داده، این استراتژی، کلی

ها و کدهای مشترک را به مقوله، ای از کدهارا به مجموعه

، دیدگاه، به نظریه تبدیل سازد که بر اساس ها رامقوله

که برخواسته از چنین فرایندی  ایهنظری، استراوس و کوربین

دانند که از مطالعه یک پدیده باشد را رویکرد استقرایی می

با  داده بنیادشود اجرای عملی استراتژی نظریه میحاصل 

سه فن ، شود. استراوس و کوربینفرایند کدگذاری آغاز می

، اند که عبارت از: کدگذاری بازدگذاری را پیشنهاد دادهک

 کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی.

ابزار اساسی : هادادهآوری روش جمع، جامعه آماری

مصاحبه بوده است ، ها در مرحله کیفی پژوهشگردآوری داده

به دو صورت ساختار نیافته و نیمه ساختار یافته  و مصاحبه

اجرا شده است. از آنجا که پژوهش کیفی ماهیت ریزی و برنامه

دهنده اکتشافی دارد و مستلزم مشارکت تعداد معدودی پاسخ

گیری در رویکرد استراتژی نمونه، (1392 ،فرداست )دانایی

ای( کیفی از نوع غیر تصادفی و به صورت گلوله برفی )زنجیره

نا که کفایت تئوریک است؛ به این مع، است. ملاک اندازه نمونه

شاخص یا سازه جدیدی ، در مصاحبه با جامعه آماری نخبگان

اشباع نظری ، شناسایی نشود؛ بنابراین ملاک کفایت نمونه

نمونه پژوهش کیفی با ملاک کفایت ، است. به این ترتیب

نظران و استادان دانشگاهی صاحب، تئوریک از میان مدیران

ه که مدیریت تجربه مشتریان از وابستگی به برند بود

، اندعلمی یا عملی داشته، های آنها اثر شایان توجهفعالیت

نفر از  15در مرحله کیفی ، برگزیده شده است. بر این اساس

4 . Velousta 
5 . Pucinelli et al; Verhoef et al 



 1397تابستان  / 39 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 24

 

خبرگان در پژوهش مشارکت کرده و نمونه مورد بررسی این 

اند. بدیهی است در این حالت با رویکرد بخش را شکل داده

اطلاعات مورد نیاز های مد نظر انتخاب و نمونه، غیرتصادفی

در این پژوهش از پایایی بازآزمون  گردآوری شده است.

)شاخص ثبات( و روش توافق درون موضوعی )شاخص 

های بخش تکرارپذیری( برای بررسی و محاسبه پایایی مصاحبه

های استفاده شده است. نتایج بررسی مصاحبه، کیفی

 84بازآزمون کدگذاری شده در این پژوهش با شاخص پایایی 

درصد محاسبه  77درصد و با شاخص توافق درون موضوعی 

درصد  60شده است. با توجه به اینکه میزان پایایی بیشتر از 

شود. ها تأیید میاست. پایایی یا قابلیت اعتماد کدگذاری

روایی در پژوهش کیفی با توجه به رویکرد ، همچنین

های یند و گامبه فرا، گرایی در آنگرایانه و کثرتطبیعت

ها بستگی های پژوهشگر در اجرای آناساسی پژوهش و توانایی

های دارد. روایی یا اعتبار در مرحله کیفی به ویژه مصاحبه

کیفی ناظر بر دو موضوع واقعیت و دانش است. برای این منظور 

در مراحل هفتگانه پیشنهادی پژوهش کیفی شامل: تعیین 

برداری یادداشت، ط مصاحبهموقعیت و شرای، طراحی، موضوع

دهی اعتبار یا روایی تأیید و گزارش، تجزیه و تحلیل، هامصاحبه

 (.1392 ،فرگام بررسی و تأیید شد )داناییبهبه صورت گام

با استفاده از ، در مرحله کمی پژوهش: مرحله کمی پژوهش

های میدانی گردآوری شده و با به کارگیری ابزارهای کمی داده

مدل مفهومی به دست آمده از استراتژی نظریه ، اریتحلیل آم

بررسی و ارزیابی شده است. روش ، در مرحله نخست داده بنیاد

پیمایشی است.  –پژوهش در این بخش از نوع توصیفی

به صورت ، گیری در رویکرد کمیهمچنین استراتژی نمونه

تصادفی است. جامعه آماری در بخش کمی پژوهش جامعه 

مختلف در  هایبر خریداران محصولات و برندآماری مشتمل 

، خرید آنلاین بوده است. با توجه به اینکه طبق شرایط تحقیق

شود. برای دستیابی به مد نظر از نوع نامحدود محسوب می

اندازه نمونه از رابطه کوکران در جامعه آماری نامحدود استفاده 

نفر  320حجم نمونه ، شده است که بر اساس پارامترهای آن

نسخه مناسب و مبنای  300به دست آمد که از این مجموعه 

های های پژوهش قرار گرفته است. دادهتجزیه و تحلیل داده

مرتب و با نرم افزار پی ال  SPSSافزارهای بخش کمی در نرم

اس تحلیل شده است. برای بررسی پایایی پژوهش در بخش 

ساس گردآوری از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد. بر ا، کمی

به دست آمد  886/0ها میزان آلفای کرونباخ پرسشنامه داده

که نتایج مطالعات تجربی صاحبنظران آمار نشان داده است که 

چنان چه ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده برای ابزار 

𝛼)با تقریب  667/0بیشتر از ، گیریاندازه > ، ( باشد0.7

 ،قبولی است )محمدپور دارای پایایی یا قابلیت اعتماد قابل

ابزار ، (. بر این اساس با توجه به نتایج به دست آمده1389

گیری پژوهش در حد بالایی قابلتی اعتماد یا پایایی را اندازه

از ، برای بررسی روایی در این بخش پژوهش احراز کرده است.

نظرسنجی خبرگان و تحلیل عاملی تأییدی بهره برده ، دو روش

با توجه به نهایی شدن مرحله کیفی و ارائه شده است یعنی 

پرسشنامه مرتبط تدوین ، مدل استخراج شده در این بخش

شد؛ سپس با استفاده از دیدگاه خبرگان و صاحبنظران حوزه 

اعتبار پرسشنامه نهایی مشخص گردید و مبنای ، مورد مطالعه

های میدانی قرار گرفت. همچنین روایی یا اعتبار گردآوری داده

ختاری مدل مفهومی پژوهش با استفاده از رویکرد آماری سا

تحلیل عاملی تأییدی بررسی شد. نتایج اجرای این آزمون در 

 آورده شده است. 1جدول 
 

 Bartlettو  KMO 1نتايج آزمون :1جدول 

 مقادير آزمون پارامترهای آزمون

KMO 0.887 گیریبرای کفایت نمونه 

 های آزمون بارتلتخروجی

 𝑥2 2381.780مقدار

Df 136 

Sig 0.000 

 
 

                                                           
1 . Kaiser-Meyer-Olkin Measure 
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نتیجه آزمون ، شودهمان طور که در جدول یک مشاهده می

 KMOباشد. شاخص می 88/0را حدود  KMOمقدار شاخص 

گیری است که کوچک بودن همبستگی شاخص کفایت نمونه

کند و از این طریق مشخص جزئی بین متغیرها را بررسی می

تحت تأثیر واریانس ، کند که آیا واریانس متغیرهای تحقیقمی

های پنهانی و اساسی قرار دارد و یا خیر تا مشترک برخی عامل

ی موجود برای هاتوان از دادهدر نهایت مشخص شود که آیا می

مقدار شاخص ، تحلیل استفاده کرد و یا خیر؟ در این پژوهش

است که از حداقل  88/0محاسبه شده برای این تحقیق برابر با 

𝐾𝑀𝑂)قابل قبول  > هر چه ، بیشتر است. در واقع (0.6

های مد نظر برای تحلیل داده، باشد 1مقدار شاخص نزدیک 

جمعی تبیین شده کل واریانس ت، مناسب است. به علاوه

)TCVE(1  است که  84/0برای عوامل و ابعاد مدل پژوهش

های پژوهش را نشان توان بالای مدل برای تبیین تغییرات یافته

کند که نتایج آزمون بررسی می، دهد. در بخش دوم جدولمی

چه هنگام ماتریس همبستگی شناخته شده )از نظر ریاضی 

ایی ساختار )مدل عاملی( برای شناس، ماتریس واحد یا همانی(

توان به میزان معناداری نامناسب است که برای این منظور می

آزمون بارتلت  Sigمراجعه کرد. چنانچه مقدار  Sigآزمون 

تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار یا ، باشد 05/0تر از کوچک

مدل عاملی مناسب است؛ زیرا فرض شناخته شده بودن ماتریس 

میزان ، شودشود. همان طور که مشاهده میمیهمبستگی رد 

Sig  در این آزمون صفر است(Sig=0.000) ، و ابراین تأیید

شود. همچنین کلیه بارهای عاملی مربوط به متغیرها و ابعاد می

𝐹𝐿بیش از میزان تئوریک )نظری( قابل قبول )، پژوهش >

𝐹𝐿یا  0.3 <  ( بودند.0.4

 

 های پژوهشيافته

 ه بنیادداداستراتژی نظریه  با به کارگیری: کدگذاری باز گام اول:

 که به طور مشخص در این پژوهش بر الگوی پیشنهادی استراوس

های به دست آمده تجزیه و تحلیل داده، و کوربین متکی بود

 های اساسی زیر طی شده است:شدند. برای این منظور گام

لات مهم مطالعه سطر به سطر متون مصاحبه و استخراج جم* 

 های اصلی هر مصاحبه؛و شایان توجه و قابل اتکا به عنوان عبارت

های پس از مشخص شدن عبارت، تعیین نکات کلیدی* 

                                                           
1 . Total Cumulative Variance Explained 

 اصلی فرایند کدگذاری باز؛

استخراج مفاهیم مهم و کلیدی با اتکا به ساز و کار * 

 کدگذاری باز؛

های اولیه بر اساس مشخص کردن و استخراج مقوله* 

 مفاهیم کلیدی؛ همراستایی

ها و متمایز کردن مقوله اصلی از سایر مقایسه مقوله* 

 های فرعی؛ها و مقولهمقوله

داده ها مبتنی بر الگوی مشخص کردن روابط بین مقوله* 

لی و استراوس و کوربین به منظور دستیابی به ابعاد اص بنیاد

 در نهایت مدل استخراج پژوهش؛

خراج مدل پژوهش و نهایی اتمام مرحله کیفی پس از است* 

شدن آن و انجام اقدامات لازم برای مراحل کمی پژوهش و 

 آزمون مدل.

ز هر بلافاصله پس ا، داده بنیادبا اتکا به استراتژی نظریه 

 مصاحبه فرایند کدگذاری باز شروع شد. با این روش در هر

مفاهیم و ، هامرحله به کدهای استخراج شده از مصاحبه

های ولهسب داده شد تا مفاهیم اساسی و مقهای منابرچسب

ها باید به اندازه کلیدی پژوهش مشخص شود. این مقوله

کافی انتزاعی باشند تا بتوان مفاهیم و کدهای متناسب 

ها را برای قابلیت بررسی و شمول تئوریک زیرمجموعه آن

نکته  152از  شبی رو نبه خوبی تجمیع کرد. از ای، ترگسترده

 آمد. ی به دستفهای کیاساسی از مصاحبه ای قابل اعتنا

ها و مقوله، کدگذاری محوری: کدگذاری محوری گام دوم:

ها را با توجه به ابعاد و مشخصات آنها با یکدیگر زیرمقوله

ها با یکدیگر سازد. برای کشف نحوه ارتباط مقولهمرتبط می

صلی ااز ابزار تحلیلی استراوس و کوربین استفاده شد. ابزار 

ها و العملعکس، هاعمل، این ابزار تحلیلی شامل شرایط

 شود.میپیامدها 

در این مدل شرایط علی رویدادهایی : شرايط علی -1

ها و مسائل مرتبط با یک پدیده را خلق هستند که موقعیت

چرا و چگونه به ، هاکنند که افراد و گروهکرده و تشریح می

، تراوس و کوربیندهند )اسهای خاصی پاسخ میروش

(. شرایط علی شامل مواردی از مقولات است که به 1998

تجربه مشتری از وابستگی به برند  طور مستقیم بر پدیده

کننده و  ایجاد ایهگذارد یا این عوامل به گونتأثیر می
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 استخراج شده هایدهنده پدیده هستند. از بین مقولهتوسعه

مقوله مربوط به شرایط علی قلمداد شد  5از این پژوهش در 

 شود. میمشاهده  2که در جدول 

 

 های مرتبط با شرايط علیمقوله :۲جدول 

 مقوله فرعی مقوله کلی

 شرایط علی

 حل مشکلات مشتری در اسرع وقت

 هم خوانی شعار تبلیغاتی با عملکرد

 ارتباط برند با مشتری

 رضایت مشتری از عملکرد محصول

 اضافی محصول هایرضایت از ویژگی

 

ای بیانگر مجموعه خاصی شرایط زمینه: ایشرايط زمینه -۲

های مربوط به پدیده است که به شکل عمومی به مکان از ویژگی

ای شامل های زمینهرویدادها و وقایع مربوطه اشاره دارد. ویژگی

شوند که بدون آنها تحقق وتجربه مشتری از وابستکی میعواملی 

ط خاصی را تواند شرایمیپذیر نیست؛ یعنی زمینه به برند امکان

کنترل و پاسخ به پدیده صورت ، که در آن راهبردها برای اداره

، ای از مفاهیمکنند. این شرایط را مجموعهفراهم می، گیردمی

از بین  دهند.ای تشکیل میها و متغیرهای زمینهمقوله

مقوله جزء شرایط  4 از این پژوهش در استخراج شده هایمقوله

 شود.میمشاهده  3جدول  قلمداد شد که در ایهزمین
 

 ایهای مرتبط با شرايط زمینهمقوله :۳جدول 

 مقوله فرعی مقوله کلی

 ایشرایط زمینه

 اطمینان به برند

 صداقت برند

 ارزیابی برند

 گذاری مناسبقیمت

 

گر شامل شرایط شرایط مداخله: گرمداخلهشرايط  -۳

شود که به عنوان میفضا و فرهنگ ، تری همچون زمانعام

کنند. این شرایط در تسهیلگر یا محدودکننده راهبردها عمل می

راستای تسهیل یا محدودیت کنشی/کنشی متقابل در زمینه 

طیفی را تشکیل ، کنند. هر یک از این شرایطخاصی عمل می

که تأثیر آنها از بسیار دور تا بسیار نزدیک متغیر است. دهند می

مقوله جزء  4 از این پژوهش در استخراج شده هایاز بین مقوله

 شود.میمشاهده  4گر قلمداد شد که در جدول شرایط مداخله
 

 گرهای مرتبط با شرايط مداخلهمقوله: 4جدول 

 مقوله فرعی مقوله کلی

 گرشرایط مداخله

 ایجاد امنیت سخت افزاری

 تضمین برگشت پول به مشتری در صورت عدم رضایت

 طراحی کاربر پسند محصول

 مرکز پشتیبانی از خرید
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، پدیده مدنظر باید محوریت داشته باشد: مقوله محوری -4

اصلی دیگر بتوانند به آن ربط داده شوند های یعنی همه مقوله

ها ظاهر شود. به این معنا که در همه یا و به تکرار در داده

هایی وجود دارند که به آن مفهوم نشانه، تقریباً همه موارد

اساس و محور فرآیندی است ، کنند. پدیده محوریاشاره می

 شود. ازمیهای اصلی دیگر به آن ربط داده که تمام مقوله

مقوله جزء  7 از این پژوهش در استخراج شده هایبین مقوله

 شود.میمشاهده  5شرایط محوری قلمداد شد که در جدول 
 

 های مرتبط با پديده محوریمقوله: 5جدول 

 مقوله فرعی مقوله کلی

 محوری مقوله

 خدمات بی قید و شرط خدمات پس از فروش

 افزاری مناسببستر نرم

 کیفیت خدمات ادارک شده

 مرتب بودن پرسنل

 حداقل رساندن رمان دریافت خدمات

 سفارشی سازی

 تمایل به تمایز

 

هایی هستند ها و کنشراهبردها در واقع طرح: راهبردها -5

پیامدها ختم که خروجی مقوله محوری مدل بوده و به 

، شوند. راهبردها مجموعه تدابیری هستند که برای مدیریتمی

شوند )استراوس اداره یا پاسخ به پدیده تحت بررسی اتخاذ می

(. پژوهشگر با توجه به مجموعه مفاهیمی 1998،  1و کوربین

است. ، ها و کدهای نهایی استخراج شدهکه از لابلای مصاحبه

یک مؤسسه است و همین امر  هایمشتری محور همه فعالیت

های شود که مؤسسه به مشتری در تمامی زمینهباعث می

کاری توجه کرده و به پیشنهادهای او ارج بگذارد. جدول شماره 

 دهد.ها و مفاهیم مربوط به راهبردها را نشان میمقوله 6
 

 راهبردهاهای مرتبط با مقوله: 6جدول 

 مقوله فرعی مقوله کلی

 راهبرد مقوله

 قیمت گذاری مناسب

 تلاش برای وفاداری به برند

 جدید مشتریان هایپایش خواسته

 پاسخگو بودن کارکنان

 تلاش برای ایجاد خلق تجربه خوشایند

 

ها و نتایج کنشدادها یا پیامدها همان برون: پیامدها -6

ها هستند. بخش آخر الگوی تجربه مشتری از وابستکی واکنش

شود. با توجه میشامل پیامدهای مشهود و نامشهودی ، به برند

مفاهیم مربوط به پیامدهای مدل استخراج ، به کدگذاری باز

ها و سپس با توجه به حرکت رفت و برگشت میان تم، اندشده

اند و بر گذاری شدهاستخراج و نامهای اصلی مفاهیم مقوله

مشتری ، همین اساس پیامدها در سه بخش مربوط به سازمان

ها و به مقوله 7بندی شده است. جدول شماره و جامعه طبقه

 پردازد.مفاهیم مربوط به پیامدها می

 

                                                           
1 . Strauss & Corbin 
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 های مرتبط با پیامدهامقوله :۷جدول شماره 

 مقوله فرعی ه کلیمقول

 پیامد مقوله

 اعتماد به برند

 باور پذیری برند

 قصد خرید مجدد

 تصویرذهنی بهتر از برند

 افزایش سود آوری

 تبلیغات شفاهی

 ادراک بهتر از کیفیت برند

 وفاداری به شرکت

 

های انتخابی نتایج گامکدگذاری : کدگذاری انتخابی گام سوم:

، کندهای اصلی را انتخاب میمقوله، قبلی کدگذاری را به کار برده

ارتباطات را ، دهدها ارتباط میمند به سایر مقولهآن را به شکل نظام

هایی را که نیاز به بسط و توسعه بیشتری بخشد و مقولهاعتبار می

. مدل پارادایمی (199، دهد )استراوس و کوربیندارند را توسعه می

این تحقیق بر اساس الگوی پارادایمی استراوس و کوربین طراحی 

آور یا ترغیب کننده و عوامل الزام، شرایط علی، شد. در این مدل

فرآیند مدیریت تجربه مشتریان از وابستگی به برند نشان داده 

بعد از این ، داده بنیادشود. هم چنین بر مبنای استراتژی نظریه می

له فرایند کدگذاری محوری و انتخابی برای دستیابی به ابعاد و مرح

های کلیدی و اساسی پژوهش و استخراج مدل مفهومی مقوله

، پژوهش انجام شد. از ترکیب نکات کلیدی و کدهای استخراج شده

مفهوم اساسی یا کلیدی به دست آمد و از این  152در مجموع 

مدل پژوهش استخراج شد. مقوله اصلی  6، هاطریق و بر مبنای آن

مدل پارادایمی مدیریت تجربه مشتریان از وابستگی  1شکل شماره 

 دهد.نمایش می داده بنیادبه برند بر اساس استراتژی نظریه 
 

 
 داده بنیادمدل پارادايمی پژوهش بر اساس استراتژی نظريه : 1شکل 

 

 داده بنیادهای به دست آمده از استراتژی نظریه بر اساس یافته

های به دست آمده از مصاحبه و و با اتکا به نتایج تحلیل داده

مفاهیم و ، بررسی ارتباطات معنایی و مفهومی میان کدها

کلیه ابعاد به طور کامل تعریف شده و مورد تبیین قرار ، هامقوله

های مطالعه حاضر را در قالب مدل یافته، 1گرفتند. شکل شماره 

دهد. بر اساس پیشنهادی مستخرج از پژوهش نشان می

و با اتکا  داده بنیادهای به دست آمده از استراتژی نظریه یافته

های به دست آمده از مصاحبه و بررسی به نتایج تحلیل داده

 ایشرایط زمینه

 اعتماد به برند 

 گرشرایط مداخله

 پشتیبانی مشتری از خرید 

 پیامد

 وابستگی به برند

 راهبرد

استراتژی و رویکرد 

 سیستماتیک

 پدیده اصلی

 تجربه مشتری

 شرایط علی

 رضایت از برند
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ه کلی، هامفاهیم و مقوله، ارتباطات معنایی و مفهومی میان کدها

ابعاد به طور کامل تعریف شده و مورد تبیین قرار گرفتند. شکل 

های مطالعه حاضر را در قالب مدل پیشنهادی یافته، ذیل

 دهد.نشان می 2مستخرج از پژوهش در شکل 
 

 

 
 مدل پاردايمی پژوهشگر: ۲شکل 

  

مرکز پشتیبانی از خرید 

 بصورت تمام وقت 

 اعتماد به برند

 کاربر پسند بودنطراحی 

تضمین برگشت پول به 

مشتری در صورت عدم 

 رضایت

 پاسخگو بودن کارکنان 

پایش خواسته جدید 

 مشتریان آنلاین

 

 قیمت گذاری مناسب

 تلاش برای وفاداری به برند

های تلاش برای خلق تجربه

 خوشایند

 اطمینان به برند 

 تصویر ذهنی بهتر از برند 

 صداقت برند 

 سفارشی سازی محصولات 

 قیمت گذاری مناسب 

 ایجاد امنیت سخت افزاری

 برند 

 ارزیابی برند

شرایط 

 یازمینه

اعتماد به 

 برند

رضایت از 

های ویژگی

اضافی 

 محصول

رضایت 

مشتری از 

عملکرد 

 محصول

ارتثاط 

برند با 

 مشتری

حل 

مشکلات 

مشتری در 

 اسرع وقت

خوانی هم

شعار تبلیغاتی 

 با عملکرد

 حداقل زمان دریافت خدمات

 کیفیت خدمات ادراک شده

خدمات بی قید و شرط 

 فروش

 مرتب بودن پرسنل

 بستر نرم افزاری مناسب

رضایت از برند 

 شرایط علی 

 تجربه مشتری

 مقوله محوری

 وابستگی به برند

 پیامد 

 در راهبر

استراتژی و 

رویکرد 

 سیستماتیک

پشتیبانی 

مشتری از 

خرید شرایط 

 گرمداخله

قصد 

خرید 

 مجدد

افزایش 

 سودآوری

تبلیغات 

 شفاهی

ادارک 

بهتر از 

کیفیت 

 برند

باور 

 پذیری

 برند

وفاداری 

به 

 شرکت
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براساس نتایج به دست آمده از به کارگیری استراتژی نظریه 

مدیریت ، های کلیدیبه منظور بررسی ابعاد و مؤلفه، داده بنیاد

تجربه مشتریان از وابستگی به برند در مجموع شش بعد اصلی 

ها شناسایی شد. بعد های متناسب هر یک از آنهمراه با مؤلفه

ه بر اساس الگوی نظریه نام دارد ک« تجربه مشتری»نخست که 

به عنوان پدیده یا مقوله محوری در نظر گرفته شده ، داده بنیاد

بر طبق نتایج ، است. برای تبیین ابعاد مختلف این مقوله اصلی

های مختلفی شناسایی و معرفی شده است. مؤلفه، پژوهش

برای این مقوله محوری هفت مقوله کلیدی شناسایی و معرفی 

شود که از ل مفهومی پژوهش مشاهده میشده است که در مد

خدمات بی قید ، توان به تمایل به داشتن تمایزمیجمله آنها 

، کیفیت خدمات ادارک شده، افزاری مناسببستر نرم، و شرط

سفارشی ، حداقل زمان دریافت خدمات، مرتب بودن پرسنل

، بر این اساس، نام دارد« راهبرد»سازی اشاره کرد. بعد دوم که 

های سازمانی باید مهیا شود تا بسترهای لازم ط و زمینهشرای

آورد. در مجموع پنج مؤلفه کلیدی در این زمینه فراهم 

توان به تلاش برای میها شناسایی شده است که از جمله آن

تلاش برای ، گذاری مناسبقیمت، خلق تجربه خوشایند

، جدید مشتریان هایپایش خواسته، وفاداری سازی به برند

اشاره داشت. بعد سوم با عنوان ، پاسخگو بودن کارکنان

داده شناخته شده که بر اساس الگوی نظریه « شرایط علی»

ها را ترین آنشامل پنج مؤلفه کلیدی است که از مهم، بنیاد

هم خوانی ، توان به حل مشکلات مشتری در اسرع وقتمی

رضایت ، ارتباط برند با مشتری، شعار تبلیغاتی با عملکرد برند

اضافی  هایرضایت از ویژگی، مشتری از عملکرد محصول

اشاره داشت. بعد چهارم که از نظر مفهومی در الگوی ، محصول

ای نامیده شده و در مدل مستخرج به شرایط زمینه داده بنیاد

، اطمینان به برند، شامل، عنوان اعتماد به برند آمده است

ی مناسب است. بعد گذارقیمت، ارزیابی برند، صداقت برند

نام دارد که به عنوان بخش « پیامد»پنجم مدل پژوهش که 

در نظر گرفته شده و شامل هشت ، داده بنیادپیامدها در الگوی 

، قصد خرید مجدد، باورپذیری برند، اعتماد به برند، مؤلفه شامل

، تبلیغات شفاهی، افزایش سودآوری، تصویر ذهنی بهتر از برند

شود. هم میوفاداری به شرکت ، فیت برندادراک بهتر از کی

چنین محقق در این پژوهش به هنگام مصاحبه شناسایی نمود 

ثیر أتواند روی رابطه تجربه مشتری از وابستگی به برند تمیکه 

گر یاد کرده است داشته باشد که از آنها به عنوان متغیر مداخله

به تضمین برگشت پول ، امنیت سخت افزاری، و شامل ایجاد

مرکز پشتیبانی از خرید ، طراحی کاربر پسند بودن، مشتری

 نام برد.، بصورت تمام وقت

 

 سنجش مدل پژوهش

 
 

 
 گیریمدل اندازه: ۳شکل 
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 یمدل ساختار: 4شکل 

 

 (t-value)مقادير  Zضرايب معناداری 

ی مستقل هاحالت معناداری ارتباط یا عدم ارتباط متغیردر 

شوند. اگر ارتباط بین دو متغیر و وابسته با هم بررسی می

باشد این بدین معنیست که بین دو  96/1بالاتر از قدر مطلق 

متغیر ارتباط معناداری وجود داره و در حالت مدل با بارهای 

روی وابسته  ثیری که متغیرهای مستقلأعاملی نیز میزان ت

گیرد. با توجه به شکل شماره میگذارند مورد تحلیل قرار یم

 96/1برای همه مسیرها بیشتر از  tچون ضرایب ، 4و  3

توان نتیجه گرفت که این مسیر میلذا ، اندبدست آمده

مورد  %95معنادار بوده و مدل مورد نظر در سطح اطمینان 

 گیرد.میتأیید قرار 

 

 ضرايب مسیر مسیر

 14.825 رضایت از برند         تجربه مشتری

 7.372 تجربه مشتری         وابستگی به برند

 152.56 تجربه مشتری         راهبرد

 3.193 اعتماد به برند         تجربه مشتری

 

 يا ضريب تعیین 2Rيا  R Squaresمعیار 

ضریب تعیین معیار اصلی برای ارزیابی متغیرهای مکنون 

باشد. مقدار ضریب تعیین همیشه میدرونزای مدل ساختاری 

عددی بین صفر و یک است. مقادیر ضریب تعیین برابر با 

به ترتیب  PLSمسیری  هایدر مدل 19/0و  33/0، 67/0

شوند. اگر میمتوسط و ضعیف توصیف ، قابل توجه

یک متغیر ، ساختارهای یک مدل مسیری داخلی معین

مکنون درونزا را با تعداد معدودی )یک یا دو( متغیرهای 

ضریب تعیین متوسط قابل پذیرش ، مکنون برونزا شرح دهد

است؛ اما اگر متغیر مکنون درونزا متکی به چند متغیر مکنون 

ب تعیین حداقل باید در سطح قابل مقدار ضری، برونزا باشد

باشد. در  67/0توجه قرار داشته باشد؛ یعنی اینکه بیشتر از 

غیر اینصورت در مورد زیربنای تئوریکی مدل شبهاتی مطرح 

دهد که مدل در شرح متغیرهای مکنون شود و نشان میمی

افزار در نرم PLSدرونزا ناتوان است. پس از اجرای الگوریتم 

SmartPLS ، باشد:مینتایج آن به شرح زیر 
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 2R متغیرهای مکنون درونزا

 0.635 اعتماد به برند

 0.780 راهبرد

 0.823 رضایت از برند

 0.816 تجربه مشتری

 0863 وابستگی به برند

 

همانگونه که در جدول فوق ضریب تعیین برای تمامی 

ر دباشد و این بدین معناست که می 0.67متغیرها بیشتر از 

 اندهاین پژوهش متغیرها به درستی شناسایی شد

 

 برازش مدل کلی

 GOF 1 معیار

جهت بررسی کیفیت مدل ساختاری به طور کلی از شاخص 

GOF  توانایی پیش شود. در واقع این شاخص میاستفاده

دل مدهد و اینکه آیا می بینی کلی مدل را مورد بررسی قرار

بینی متغیرهای مکنون درون زا موفق  آزمون شده در پیش

قرار  بوده است یا نه؛ که مقدار بدست آمده در بازه صفر و یک

تر باشد دارد و هر چه مقدار بدست آمده به عدد یک نزدیک

ساختاری هستند. )مانوئل و نشانگر کیفیت مناسب مدل 

مجذور ضرب دو مقدار ، ( این شاخص2009، همکاران

متوسط مقادیر اشتراکی و متوسط ضرایب تعیین است. 

 متوسط و ضعیف، به ترتیب قوی 0.36و  0.25، 0.01مقادیر 

توصیف شده است. در واقع این شاخص بین صفر تا یک قرار 

مناسب مدل  دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کیفیت

 .(2010، هستند. )وینزی و همکاران

 گردد:میاین معیار از طریق فرمول زیر محاسبه 

 

 
 

اشتراکی ضربدر  هایکه با جایگذاری میانگین شاخص

بر شود که در این تحقیق برامیمیانگین ضرایب تعیین حاصل 

 است با:

GOF =√0.781 × 0.682 = 0.7298 
 

                                                           
1 . Goodness of Fit 

، 72/0به میزان  GOFبا توجه به مقدار بدست آمده برای 

 باشد.میدهنده برازش بسیار مناسب مدل نشان

 

 گیریبحث و نتیجه

ی بازاریابی ی وابستگی به برند با رشتهامروزه ارتباط فزاینده

مورد تأکید واقع شده و جملاتی مثل تجربه مشتری از 

های بازاریابی کننده یکی از پایهوابستگی به برند نزد مصرف

بلکه ایجاد ، داده است. دیگر نه فقط کیفیت معاصر را شکل

گردد. در میتجربه خوشایند موجب تمایز یک بنگاه اقتصادی 

 این پژوهش تلاش گردید تا برای طراحی و تبیین مدل تجربه

ستفاده امشتری از وابستکی به برند ابتدا از رویکرد داده بنیاد 

به  توجهآوری و با ی مورد نیاز از خبرگان جمعهادادهشود. 

 سه گانه صورت گرفته در نهایت مدل پارادایمی هایکدگذاری

محقق شکل گرفته است. مقایسه این مدل با تحقیقات پیشین 

بیانگر این موضوع است که مدل این تحقیق از رویکردی 

ن آن و روابط علی بی هایچندگانه برخوردار است و به پیامد

ا رتحقیقات گذشته  پرداخته و تلاش داشته تا نواقص هامتغیر

ودن پایداری و طبیعی ب، صداقت، مرتفع سازد. قابلیت اطمینان

 هایی از وابستگی به برند هستند که بر کیفیت ادراکجنبه

تلفن همراه برای مشتریان  برند در خرید-ی روابط مشتریشده

 در، کننده مردان و زنانمصرف گذارد. هم چنین رفتاراثر می

ت است که باید مد نظر مدیران تصمیمات خرید متفاو

 تولیدکننده گوشی مورد توجه قرار گیرد.

 

 تحقیق هایمحدوديت

 بخش کیفی پژوهش هایمحدوديت

ی هااز لحاظ زمانی این پژوهش جز پژوهش از نظر محدوديت:

مقطعی و از نظر محدودیت مکانی این پژوهش فقط نزد 

2RiescommunalitGOF 
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ی هامشتریان شهر تهران انجام شده است. یکی از ویژگی

 پژوهش کیفی بررسی پدیده در بافت طبیعی آن است و این امر

شود. زیرا پژوهشگر به دلیل باعث محدود شدن بررسی می

امکان دسترسی به بافت و محیط گوناگون ، بررسی عمیق پدیده

و متنوع را نداردکه این موضوع نتیجه تعمیم پدیری را کم 

 کند.کیفی کم نمی ی کارهاکند. ولی این امر چیزی از ارزشمی

 

 ی بخش کمی پژوهشهامحدوديت

ی مقطعی است و هااین پژوهش از نظر زمانی جز پژوهش

ورت ص 1397در آذر و دی ماه سال  هادادهآوری و تحلیل جمع

 هایمند به برندگرفته است و از نظر مکانی نزد مشتریان علاقه

 مختلف گوشی تلفن همراه در شهر تهران انجام شده است.

 

 ی آتیهاپیشنهاد برای پژوهش

 تعدیل گر بدست هایتوانند متغیرمیپژوهشگران آتی  -1

آمده در بخشی کیفی پژوهش را با استفاده از سایر 

 معادلات ساختاری آزمون نمایند. هایافزارنرم

ثیر أشرایط اقتصادی و ت هایگردد تا متغیرمیپیشنهاد  -2

مرجع مورد تحلیل و استفاده سایر محققین قرار  هایگروه

 گیرد.
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Abstract 
 

Today, the concept of the role of understanding the management of customer experience has 

become indispensable as a strategic tool in the development of manufacturing and service 

organizations. Due to its increasing importance, the purpose of the present research is to present 

a conceptual model for customer experience management of brand affiliation based on the data 

theory of the foundation. The present study was conducted with a qualitative approach and the 

method of databased theory. In this research, using a theoretical sampling method, 15 experts 

in the research were interviewed, then the data were analyzed. And 152 initial conceptual 

statements of open coding, 28 propositions of categories of axial encoding, and 6 main factors 

of selective coding. According to the results of the research, the main phenomenon of this 

research is the consideration of the customer experience management process of brand 

affiliation Taking into account the circumstances of causation (solving customer problems as 

soon as possible, synchronizing the advertising slogan with performance, brand-customer 

relationship, customer satisfaction from product performance, satisfaction with additional 

product attributes), underlying factors (brand confidence, Brand integrity, brand evaluation, 

appropriate pricing), intermediary factors (hardware security, money back guarantee to the 

client in case of Tailored customer satisfaction, customer-friendly product design, shopping 

support center) and through marketing strategies, defining standard performance charts through 

appropriate pricing strategies, brand loyalty efforts, monitoring customer's new demands, 

Responsiveness of employees, trying to create a pleasant experience, leads to eight categories 

of brand trust, brand credibility, re-buying intention, better brand awareness, increased 

profitability, oral advertising, better perception of brand quality and loyalty to the company. 

 

Key Words: customer experience management, brand affiliation, foundation data theory. 
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