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  چكیده

به برند در محصولات با  یو وفادار یابیبهاء  یندهایفرآ یبر مبنا یانمدیریت تجربه مشتر  یرتاث یپژوهش بررس ینا هدف

 باشد. یبالا م یذهن یریدرگ

مدیریت  یها شناخت مؤلفه یمنظور، در مطالعه اول، برا ینا یاستفاده کرده است. برا یبیترک یکردپژوهشگر از رو یقتحق ینا در

 یآور و در مطالعه دوم، به آزمون مدل با استفاده از روش کمی پرداخته شده است. ابزار جمع یاداز رویکرد داده بن یانتجربه مشتر

و در مرحله بعد،  یمختلف لوازم خانگ یمدیر فروش برندها یستاول، پروتکل و مصاحبه عمیق، با ب طالعهمدر  یازموردن یها داده
 است. شده یلتحل ایموسنرم افزار  با یجو  نتا یعتوز یلوازم خانگ یمشتری برندها 033 ینب یازموردن یها داده

 یمحور یاقدام به کدگذار ینظر یاتاستخراج و بر اساس ادبکد باز  132 یتو در نها یمصاحبه به اشباع نظر دهبا انجام  محقق

 ارائه کرده است. یبعد فرع بیست و هشت و  یرا در قالب شش بعد اصل یجکرده و نتا یو انتخاب

 ینهزم یطبه برند،راهبرد،شرا یوفاداری،از برند،تجربه مشتر ی،رضایتمدل شامل شش بعد اصل یکخود را در قالب  یقتحق محقق

در  یابیبها  یندنشان داده است که فرآ یقتحق یجارائه کرده است.نتا یبعد فرع بیست و هشت و  یداز خر یمشتر یبانی،پشت یا

موجب اعتماد و  یانمشتر یبالا برا یذهن یریموضوع در محصولات با درگ ینشود و ا یه مینموجب کاهش هز یمحصول  لوازم خانگ

 .دارد یو شناخت یعاطف یتبه برند ماه یوفادار یرابه برند خواهد شد،ز یوفادار
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 مقدمه -1

ابزار  کیبه عنوان  یتجربه مشتر تیریامروزه نقش مد

انکار  یو خدمات یدیتول یدر توسعه سازمان ها کیاستراتژ

و  یسترش روز افزون مبادلات اقتصادیعنی گاست.شده  ریناپذ

نظام ها و  یکارکرد یدگیچیو پ یدر عصر دهکده جهان یتجار

 یرا به گونه ا طی، شرایو اقتصاد یمال ،یپول یسازمان ها

 یاز نظام ها یمجموعه ا یفراهم آورده که موجب ساختارساز

از  یک.یشده است وستهیمتصل و به هم پ لاتیمشترک و تشک
 یها نام و نشان جادیارشد هر سازمان، ا تیریمد اتیضرور

 ها و تعهدات است که ضمن عمل به وعده یرتمندقد یتجار

 عیخود را در طول زمان ترف یها یخود، بتواند قدرت و توانمند

تجربه مثبت نزد  جادیگفت که ا توان یرو م نیدهد، از ا

از  یکیتوان به عنوان  یبرند را م کینسبت به  انیمشتر

باشد)تیکسریا و  داریپا یرقابت تیبه مز یابی دست یها روش

 1(2312همکاران 

ای منحصر به فرد در زمان  نه تنها نتیجه تجربه ،برند

ایجاد خود اساس و بنیان می تواند خدمت است، بلکه  افتیدر

برخی اندیشمندان (2310)بولتون ،وفاداری به برند نیز گردد

باطات مستقیم و یا به ارتاو واکنش ذهنی را  ،یتجربه مشتر

کلیه ابعاد یک خدمت  که می دانند مستقیم با برند شرکت  غیر

ها، نوع تبلیغات و ترویج، شکل ظاهری، قابلیت  اعم از قابلیت
 2(2312جاکولا و همکاران  ) گیرد را در برمی رهیاعتماد و غ

تنها چند سال  یاصطلاح تجربه مشتردر ادبیات بازاریابی 

به چشم لغات مشتری مداری است که در فرهنگ واژگان و 

و  گرفتهآهنگی پرشتاب  ،آن همیت درکاز این رو ا.وردخ می

ای خوشایند نزد  روی ایجاد تجربه ی پیش رو،ها شرکت

این مفهوم  کنند. چونزیادی می گذاری  خود سرمایه انیمشتر

( . 2311یکلم)شده استاز عوامل موفقیت در عصر حاضر 

است که  هایامیپ یحاو ی،ابیبخش  از بازار کیتجربه به عنوان 

بهتر درک  انیتوسط مشتر لهیکدام برند، چگونه و به چه وس

 (2339گروال  و همکاران،  شده است.)

 جادیتجربه را ا ی،متماد یسال ها درکارها   و کسببرخی 

 یها یژگیو و تیواقعا اهم نکهیبدون ا ،کردند یم تیریو مد

درک کرده باشند.  یمشتر یارزش برا جادیآن را در ارتباط با ا
 کیبه طور گسترده به عنوان  یامروزه مفهوم تجربه مشتر

و  ارزش جادیا یرهبران بازار برا لهیبه وس نهیبه یاستراتژ

             درک و از آن استفاده  یرقابت تیبدست آوردن مز

  0(2311)کلوس و ماکلان شود یم

خلاقانه و  یندیفرا یتجربة مشتر تیریبرنامة مد یااجر

و عملکرد متمرکز است  یاستراتژ یاست که رو یلیتحل

 تیریو مد یتوجه به تجربه مشتر نیبنابرا 4(.2312ورلی)

اثرگذار باشد. در واقع  انیمشتر یتواند در وفادار یآن م حیصح

عملکرد  که است یکیاستراتژ ندیفرآ ی،تجربه مشتر تیریمد

هامبرگ و دهد) میرا نشان در تجزیه وتحلیل محیط شرکت 

 2(.2312همکاران 

 یکیاستراتژ ندیفرآ ،یتجربه مشتر تیریمد گرید یاز سو

شرکت  کی ایبرند و   کیبا  یاداره کردن کل تجربه مشتر

عملکرد  یها-ییتوانا  یتجربه مشتر تیریمد نیاست. بنابرا

در  این مفهوم . 6(2314فوستر ) ی دهدشرکت را نشان م

 یدیو تول  ی/ مصرف یخدمات عیبه خصوص صنا عیصنا یتمام

برخوردار است، شناخت عوامل  یا ژهیو گاهیو جا تیاز اهم

تا  دینما یها کمک م کنندگان به سازمان موثر بر رفتار مصرف

و برند در جهت  یشترخود را در حوزه م یها یاستراتژ
گسترش و سوق  یابیبه اهداف بخش بازار یحداکثر یدسترس

 کیخدمات به عنوان  تیفیدر ک یگذار هیامروزه سرما.دهند

مطرح است و بر نقش آن در وفاداری به برند   کیاستراتژ تیمز

)کلوس و ماکلان شود یم دیکننده، تاک و توسط مصرف

 دینکته واقف هستند که با نیاز شرکت ها به ا یاریبس(.2310

بالا  قیطر  نیکنند تا از ا جادیکار خود اعتبار ا کسب و  یبرا

 یمشتر یخدمات و خلق ارزش برند،خود برا یفیبردن سطح ک

 انیبه برند را نزد مشتر شتریب یرا ارتقا دهند تا بتوانند وابستگ

 . 7(2312کاندامپولی و سولنت بوجود آورند )

تحقیقات نشان  می دهد که هزینه یابی هدف یک رویکرد 

جامع به طراحی جهت تجربه بهتر برای مشتریان است که باید 

همه افراد سازمان بصورت مداوم در این فرآیند مشارکت 

دادشته باشد.این رویکرد از طریق درک و شناخت عمیق بها 
یاز تمام شده موازنه ای بین هزینه ها و کیفیت و کارکد و ن

های متغیر مشتریان محقق می شود در این محیط تجاری که 

تجربه مشتری نقش محوری و کلیدی دارد متخصصان مالی 

گزارش هایی در ارتباط با قابلیت اتکا بها تمام شده تعادل میان 

کارکردهای پایه تهیه می کنند و این موضوع در صنعت لوازم 

ذهنی باالایی  خانگی که محصولات آن برای مشتریان درگیری

 یم       مطالعات نشان ( 1011ایجاد می کند. )رودپشتی 

 یخود را از محصول ابزارم تجربه خوب  یزمان مشتریدهد که 

مصرف کنندگان .هستند  تبلیغات بیشتریدنبال ه کنند که ب

 یخود را در هنگام انتخاب برند دخالت م یغالبا ادارک شخص

برند، از برند  حیو ترج تدهند و در صورت داشتن ادراک مثب

ارائه  زانیهرچه م 1(2311اسپارک و برانینگ )کنندیتکرار م
مشهودتر باشد احتمال  یمشتر تیبر رضا یخدمات مبتن

به برند اشاره به  ی. وفادارابدی یم شیوفاداری به برند  افزا

) کارو و برند خاص دارند کیاحساس مثبت مصرف کننده به 

 9(2312  کوا 
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،وفادار  یفوق رقابت یوجود بازارها لی، به دل گرید یسو از

ه سازمان ها ب یرا برا یسودآور  تواند یم انینمودن مشتر

مراجعه  ای دیدنبال داشته باشد ،چرا که حجم و دفعات خر

 یهم معرف گرانیاست و  شما را به د شتریوفادار ب انیمشتر

به  یستگب یادیتا حد ز یمشتر ی. از طرفی وفادارکنند یم

که او از داشتن  یا درک و شناخت آنها از سازمان دارد و تجربه

دارد.)جنتل   ید،بستگینما یارتباط و تعامل با سازمان کسب م

 کی یتجربه مثبت در ذهن  مشتر کی جادیا  شهی( هم2317

است  بر اساس مطالعه  رانیمد یبرا یهدف برجسته و اصل

 رانیه از مدک یتکه توسط آسنچر صورت گرفته. وق یریاخ

 ندهیدر دوازده ماه آ شانیها تیاولو نیدر مورد بالاتر ییاجرا

رتبه را کسب کرد.  نیبالاتر یسوال شد، بهبود تجربه مشتر

 دهستن یرانیمد ی، آمازون و گوگل اکنون دارایی مثلها شرکت

 باشند یم خود انیتجربه مشتر تیریو مد جادیکه مسئول ا
  13(2312پونسیگنان و همکاران )

تجربه  تیبود که بر اهم یمحققان نیاز اول یکی ت،یاشم

به  ژهی(  به طور و2311)  لموریو گ نیکرد، و پا دیتاک یمشتر

که  ییها فرصت زیو ن یها در جامعه امروز تجربه تیاهم انیب

و حفظ آن  یمشتر یقو یها تجربه جادیاز ا توانند یها م شرکت

و سازمان با هم  یبار که مشتر هربه دست آورند پرداختند.

درباره سازمان درک نموده و  ییزهایچ یمشتر کنند، یتعامل م

 رییبسته به آنچه که تجربه کرده ، ممکن است رفتار خود را تغ

بگذارد.  ریتاث  یفرد یسودده تیقابل یداده و رو

را در  یتجربه مشتر کردیکه رو ییها سازمان11(.2313اشمیت)

 یها اند بر اساس گام نموده فیخود تعر یسازمان یها یاستراتژ

رفته و آنرا در سازمان  زمیمکان نیا یبه دنبال اجرا یساز ادهیپ

اند. اما آنچه که مهم است، ادامه دادن  نموده یزیر یخود پ
تجارب  قو خل یدر تعامل با مشتر یبه تعال دنیو رس ریمس

 نیچن یها هیپا نیتر یاز اصل یکی دیاوست، شا یلذت بخش برا

 یدر فرهنگ سازمان کردیرو نیشدن ا نهینهاد یاتفاق

آن دسته از کسب و کارها که در  ستین یشک  .هاست شرکت

اند  را آغاز نموده یهستند، کار مهم یحال بهبود تجربه مشتر

حفظ  یراه ها نیمهمتر از یکیخود  نیا دانند یچرا که م

 ایاما آ( 2312)سالم فروش سازمان است.  شیو افزا یسودآور

و  یبه تعال دنیرس یاست که سازمانها برا یریفرهنگ تنها متغ

 ند؟یبه آن توجه نما ستیبا یم یتجربه مشتر تیریبلوغ در مد

و  قیتحق اتیصورت گرفته در بخش ادب یها یبا توجه به بررس

 نیکه پاسخ به ا رسد ینظر م بهصورت گرفته  یقاتیسوابق تحق

ب ارائه شده پژوهشگر توجه به مطال با خواهد بود. ریسوال خ

به برند  به  یاز مفهوم وفادار انیباور دارد که تجربه مشتر

 .است قیتحق نیا یعنوان چالش اصل

 تیریمد یسازنده الگو یابعاد ،مولفه ها و شاخص ها (1

 یوفادارو  فرآیند بها یابیبر  دیبا تاک انیتجربه مشتر

 کدام است ؟ بالا یذهن یریبا درگ یبه برند در کالاها

 تیریسازنده مد شاخص های و ها ابعاد، مولفه تیاولو (2

 یوفادارو  فرآیند بها یابیبر  دیبا تاک انیتجربه مشتر

 چگونه است؟ بالا یذهن یریبا درگ یبه برند در کالاها

بر  دیبا تاک دیبا تاک انیتجربه مشتر تیریمد یالگو (0

با  یبه برند در کالاها یوفادارفرآیند بها یابی و 

 چگونه است؟بالا یذهن یریدرگ

بر  دیبا تاک انیتجربه مشتر تیریمدارزیابی الگوی  -4 (4

با  یبه برند در کالاها یوفادارفرآیند بها یابی و 

 ؟چگونه استبالا یذهن یریدرگ

محقق در بخش دوم محقق به مبانی نظری وپیشینه 

پژوهش و در بخش سوم به روش شناسی و در بخش چهارم 
در بخش پنجم به نتیجه گیری  تحلیل  یافته های پژوهش و

 پرداخته است.

 

 مبانی نظری وپیشینه پژوهش  -2

 تجربه مشتریان 

 یدرباره تجربه مشتر یادیز میبه بعد مفاه 1963از سال 
آکسفورد کلمه  یسیانگل یکشنریشده است. طبق د جادیا

 ای قتیبا حق یعمل ییآشنا ای یمشاهده واقع یتجربه به معن

.مفهوم تجربه 12(2310.)کلاس ماکلان باشد یم دادهایرو

بار توسط هالبروک  و هرچمن  در سال  نیاول یبرا یمشتر

 یبه بررس یر ابتدا مفهوم تجربه مشتردمطرح شد.  1912

پرداخت، سپس به  انیتوسط مشتر یعقلان یرگی میتصم

پردازد توجه  یم یمشتر یکه به جنبه رفتار یعوامل یبررس

از  یتجربه واقع کی شهیهم یمشتر (2311)اشمیتنمود.

به عنوان  نیخدمات سازمان در ذهن خواهد داشت و همچن

و  ابیبازار لهیکه به وس یو حس کینگرش و حالت سمبل کی

و  جادیا یادآوریبا معنا و قابل  ند،یخوشا های در حالت یمشتر

 ایقابل لمس و  ریبه صورت قابل لمس و غ ی توانتجربه م نیا

 یتجربه مشتر فی(.تعر2314ک گیلاوییشود)ما جادیهر دو ا

 نیمشترک ب ورتعمل مجذوب کننده که به ص کیبه عنوان 

 یکه مشتر ییشده و جا جادیا یکننده آن و خود مشتر جادیا

ی ژگی. وی گذاردم باقی حافظه در را آن و درک را ها ارزش

را شامل شود که  یژگیو ایپنج بعد  دیبا یتجربه مشتر های

 ایکردن  زیسورپرا ،یارتباط شخص ،یریادگی ،یشامل تازگ

است)پالسون و  انیمشتر تیکردن و مشغول ریمتح

 ندیفرآ کیدرک تجربه به عنوان  نی( هم چن2314همکاران،
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 با جنبه یرخ داده و مشتر یکه در طول دوره زمان یریادگی

.تجربه می دهد نشان العمل گوناکون خدمات عکس های

از  یخدمت که مشتر کیساس اح ایبه عنوان ادراک  یمشتر

تعداد از  یدارا ی.تجربه مشتری شودبا آن روبه رو م ایآن دور 

 ریگذار و الگو پذ ریتاث یو ماد یکه از نظر ذهن دهیچیعناصر پ

 ی کندبا آن برخورد و آن را درک م یو مشتر ی باشدم

 نیرا ب یکه تقابل  10(2314و لو  یو همکاران، ژانگ، با ی)گازول

و  ا)گوپتی شودتجربه را شامل م دهیچیو عناصر پ یقرابت فطر

مجموعه از  کیدر واقع از  ی( . تجربه مشتر2313همکاران ،

ی سازمان م ایشرکت  کیمحصول و  ،یمشتر نیتعاملات ب

 اتیتجرب نیو ا ابدی یم شیتعاملات افزا نیکه در ادامه ا باشد

در سطوح مختلف را نشان  یمشتر های تیو مشغول یشخص
 اراتانتظ نیب سهیبه مقا یآن بستگ یابیدهد، که ارز یم

و لحظات  ی دهدکه شرکت ارائه م های و محرک یمشتر

ی م قیمتفاوت تعامل را با نکات قابل لمس مطابقت و تلف

 ،یاثربخش ،یکیزیف ،یارتباط های قسمت فیتعر نی.ادهد

)جنتل  و همکاران،  ی دهدرا پوشش م یو حس یشناخت

هستند  یگوناگون ازهاین یدارا انیمشتر گری(.از طرف د2317

،  رما)شا ردی گیآنها نشات م اتیآنها از تجرب تیضاکه ر

تجربه  یازهایعنوان سلسه مراتب ن هی ی(. شاو در بحث2312

 یاز آن ناش یرا که ممکن است تجربه مشتر یموارد یمشتر

 (2310)ساتیشکرد انیشود ب

( آن یکیزی)بخش ف یدو بخش انتها ی کندادعا م پاتریسیو

آنها  دبای ها مختلف مشترک است و همه شرکت عیصنا نیدر ب

مشکل است که در آن  یلیخ یشرکت یرا آماده کنند و برا
را  یکه عناصر احساس ییبالا هیدو لا نیمتفاوت باشد و همچن

 ود نیدارند. ا تیاهم یکامل مشتر یابیدر ارز ی دهدنشان م

می  مهم ها شرکت انیآنها در م یتفاوت رقابت لیبخش به دل

تلاش آنها در  زانیبه م بستگی ها شرکت یرقابت تیو مز باشند

عوامل مربوط با و   یتجربه مشتر جادیعوامل در ا نیبهبود ا

می باشد) پاتریسیو و  یتجربه مشتر یازهایسلسله مراتب ن

 14(2331همکاران، 

 

  وفاداری به برند 
که در  یتیبه برند را مز یوفادار ،ییکایآمر یابیانجمن بازار

عرضه  نیمحصول از چند کی دنیخر یبه جا یمشتر کیآن 

 یداریعرضه کننده خر کیکننده، آن را مکرر از 

 کرده است.  فیند،تعرینما یم

مجدد  دیبه خر قیتعهد عم کیرا  ی( وفادار2319) وریال

کرده است که باعث  یخدمت معرف کی ایمحصول  کی یبرا

مجموعه مشابه برند آن محصول  ایدر همان برند  یارتکر دیخر

 .شود یحاصل م یابیبازار یها تلاش جهیخدمت، در نت ای

هنده  به برند نشان د ی( معتقد است که وفادار2317) آکر

است،  بیبه برند رق یمشتر کی وستنیاحتمال پ زانیم

و  متیدر ق یراتییتغ جادیکه برند باعث ا یمخصوصاً هنگام

 محصول گردد.  یها یژگیو

در  یمفهوم دگاهیدهد که دو د ینشان م قاتیتحق

وجود   ینگرش دگاهی، د یرفتار دگاهیشامل د یخصوص وفادار

 دارد. 

و  دیتکرار رفتار خر یصرفاً در جستجو یرفتار دگاهید

بر عمل و  دیتأک نجایاست.در ا یمشتر دیبر سابقه خر یمبتن

از  یوفادار یرفتارها گریعلاوه د. به ندهیاقدام گذشته است تا آ

. تمرکز ستین ریقابل تفس یشفاه غاتیتبل مت،یق لیتحم لیقب
از اندازه و  شیب نیمنجر به تخم تواند یم یجنبه رفتار یرو

 لیما انیمشتر یرفتار یوفادار .گردد یواقع یوفادار یواقع ریغ

  ( هستند دیخر یشتریدر بازار )مقدار ب یشتریسهم ب دیبه خر

ساختار  کیرا به عنوان  یمشتر ی، وفادار ینگرش دگاهید

 کی یبه سو یمشتر لیخواسته و تما زانی،شامل  م ینگرش

 یانعکاس دهنده اقدامات لیتما نیدهند.ا یخدمت مطلوب م

ها از ارائه دهنده  آن تیبه حفظ و حما انیهمچون تعهد مشتر

 کیاز  ینگرش مطلوب انیچه مشتر خدمت است. چنان

ارائه  ریخدمت داشته باشند، احتمالاً او را به سا دهنده ارائه

به نقش  دیتأک ینگرش ی. در وفاداردهند یم حیدهندگان ترج

 یعنوان شده وفادار گرید یبارزتر است.درجا یدر وفادار متیق

 گرید یسو از.است یمشتر نانیهمان تعهد و اطم ینگرش

 ست: شده ا یبند میتقس لیذ  یبه قسمت ها ینگرش دگاهید
منجر شده و به باور  ی: به رفتار مشتریشناخت یوفادار -

 . شود یمربوط م یمشتر

منجر  ی: به تعهد و اعتماد مشتریاحساس یوفادار -

 . شود یمربوط م یشده و به احساس و

انجام عمل  یبرا ی: به قصد مشتریکنش یوفادار -

 (2312)پونسینگتونشود یمربوط م ندهیدر آ دیخر

 

 درگیری ذهنی 

 ای یریاز درگ یقیدق فیتعر یابیدر رشته بازارگرچه 
درباره آن وجود  یهمفکر کیوجود ندارد، اما  یذهن یدگیچیپ

 ریو متغ یسطح فرد کی ،یذهن یدگیچیپ ای یریدارد که درگ

 ایبا اهداف و  یشخص یو وابستگ تیاست که به اهم یدرون

 یگونگونا فیتعار یذهن یری. از واژه درگگردد یرخدادها بر م

 ها عبارتند از:  از آن یصورت گرفته است که برخ

 اتیآگاهانه تجرب وندیرا پ یذهن یریدرگ برخی محققین

 ،یزندگ یکننده و محتوا بیترغ یها محرک یمحتوا نیافراد ب
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  ست.ا  کرده فیتعر

 یکوفسکیرفتار مصرف کننده، زا شگامانینظر پ براساس

(، بلک ول  و همکاران 1911و السون ) ی(، سلس1912)

 ماتیتصم یارتباط و هماهنگ زانیم انگریب یری(، درگ2316)

و خودانگاره او است.  یادیبن یها فرد با اهداف، ارزش

 یرا به عنوان وابستگ یذهن یدگیچیپ ای یریدرگ یکوفسکیزا

 ،یاساس یازهایهدف براساس ن کیشخص به  کیمتصور 

کلمه هدف در  فیتعر نی. در اکند یم فیها و علائق تعر ارزش

 ایمحصول  کیو اشاره به  شود یاستفاده م یمفهوم عموم کی

 یریدرگ گر،ید یبرخ.دارد دیخر تیوضع کی ای غیتبل کیبرند، 

و مداوم مصرف کننده  داریمحصول را نشان دهنده تعهد پا

 لیو کانتر فیشردانند  یطبقه محصول م کینسبت به 

آن  قیکه از طر یندیرا به عنوان فرآ یذهن یری( درگ2316)

و آن وقت  شود یم ختهیافراد در طول تعاملات برانگ یها نگرش
 .کنند یم فیتعر کند، یم تیها رفتار افراد را هدا نگرش نیا

  (2310)پریبسون

 

 كاركردهای توجه به تجربه مشتری 

از جمله کارکردهای توجه به تجربه مشتری بها یابی 

)هزینه یابی هدف ( و قیمت گذاری مبتنی بر بازاریابی و تجربه 

مشتری است( در این نوع قیمت گذاری، تجربه مشتری از 

دریافت خدمت امری بسیار حیاتی است. قیمت گذاری مبتنی 

برتجربه، در حقیقت ارزشی است که مشتری برای محصول ما 

 شتریبداند ب یمشتر نکهیا یعنیکالا،  کیارزش قائل می شود. 
 یکرده است. ارزش برا افتیدر ایکه پرداخت کرده، مزا یاز پول

ها برخورد خوب،  آن. ستین خرد یکه م ییفقط به کالا یمشتر

حس اعتماد به برند را به شما  یحت ایخدمات پس از فروش، 

است که مخاطب  ییها جزو ارزش ها نی. همه افروشند یم

 .دهد یپول م شیبرا

برای ارزیابی این ویژگی، مشتری باید محصولی را خریداری 

و استفاده کند.مثل درک و تجربه مشتری از غدا خوردن در 

یک رستوان مجلل که او قبل از کسب تجربه نمی توانست 

راجع به رستوران وکیفیت غدا صحبت کند، اما بعد از صرف 

ویژگی  غذا او تجربه ای را کسب کرده که ارزش دارد.بسیاری از

 های خدمات مبتنی بر تجربه هستند. 

 

 هزینه یابی هدف 
تمام  یبها تیریمد یبازار گرا برا یروش ،هدف یابی نهیهز

عمر محصول  یچرخه  یشده محصولات است که در ابتدا

شود. در گذشته ، تلاش ها و برنامه  ی(اجرا می)مرحله طراح

تمام شده محصولات، بر مرحله  یکاهش بها یها برا یزیر

 نهیها و هز یژگیو شتریبمحصولات متمرکز بوده است . دیتول

و در  یو طراح یزیمحصول در طول مرحله برنامه ر دیتول یها

 دهیبا ناد یاقتصاد یبنگاه ها رانیدهد.مد یرخ م دیآغاز تول

محصول ، به مهندسان  یها در مرحله طراح نهیگرفتن هز

 یتمام شده نامتعارف طراح یبا بها یحصولدهند م یم اجازه

و این موضوع منجر به از دست دادن مشتریان خواهد شد ,کنند.

تمام  یکنترل بها یو اثربخش برا دیمف ی، تلاش ها.از این رو 

شرکت و ها  یژاپنمتمرکز شود . یاحبر مرحله طر دیشده با

،  .پس از آنندابداع کرد 1963 یرا در دهه  کیتکن نیا وتایتو

به  بای. ماتسوش ی، سون وتای، تو سانیمثل ن یژاپن یشرکت ها

 تیبه طور موفق ییو اروپا ییکایآمر یشرکت ها شتریهمراه ب

 ( 2332)کیم ومایورن  .تندمزبور را به کار گرف کیتکن یزیآم

 

 هدف یابی نهیهز فیتعر 
مراحل شکل  نیرا از اول نهیهز تیریهدف ، مد یابی نهیهز

و آن را درسراسر چرخه عمر  کندیمحصول آغاز م یریگ

      ارزش به کار  رهیمشارکت در کل زنج لهیمحصول به وس

شامل، اصل مبنا بودن قیمت هدف شش اصل  نیا در. ردیگ یم

 یتخصص یمشارکت بخش هابازار،اصل تمرکز بر طراحی ،

مشارکت ، در چارچوب چرخه عمر یریجهت گی ، بنگاه اقتصاد

و نهایتا اصل تمرکز مشتری وجود دارد که  ارزش ی رهیدر زنج

در این مقاله روی تمرکز مشتری و برسی تجربه او در پرداخت 

 بها بیشتر مورد توجه قرار گرفته است.

 

 یتمركز بر مشتر اصل 

و زمان به صورت  نهی، هز تیفیدرباره ک یمشتر انتظارات

شود و  یو محصول لحاظ م ندیفرآ یریگ میهمزمان در تصم

 یابی نهیهزشود . یم نهیو برآورد هز لیو تحل هیموجب تجز

، کاهش  انیمشتر یازهایگرفتن ن دهیتوان با ناد یهدف را نم

و اتکا به محصول  نانیاطم تیمحصول، کاهش قابل یکارکردها

 یآن به بازار ، به هدف خود برسد هنگام یدر ارائه  ریتاخ ایو 

است  دیآن مف یکارکرد یها شرفتیمحصول و پ یها یژگیو

 که:

 را برآورده کند یانتظارات مشتر 

 باشد یآن راض یاز پرداخت بها یمشتر 

 دیفزایحجم فروش آن ب ایسهم بازار شرکت  به. 

 
  هدف یابی نهیهز ستمیس مزایای 

ها  نهیهز یعنیکند ؛  یها را از قبل کنترل م نهی( هزالف

 شود . یم یریشگیکنترل پس از وقوع ،پ یبه جا
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ها بر  نهیهز ریتاث ی( موجب مشارکت مهندسان در بررسب

 یشود .همه  یم یطراح یو فن آور ندیمحصول ، فرآ

وارد  یدر طراح نکهیقبل از ا یمهندس یها میتصم

و  هیو تجز یارزشمند یشاخص ها قیشود ، از طر

 شوند ی، غربال م یمشتر یارزش برا لیتحل

کارخانه  یتخصص یبخش ها ی( منجر به مشارکت همه ج

 شود . یها م یطراح یدر بررس

 یرا به جا ندیهمزمان محصولات و فرآ ی( مهندس د

 .کند یم قی( تشوی)متوال یسنت یطراح ندیفرآ

 

 انوع هزینه یابی 

جهان، شامل رقابت  دیتول عیدر صنا عیتحولات سر

 شرفتیو پ یتکنولوژ ی،نوآور یجهان یدر بازارها نیسنگ

تحولات موجب شده  نیبوده است.ا یوتریکامپ یها ستمیس
خود  اتیهماهنگ کردن عمل ییکه توانا ییاست که شرکت ها

موفق  یداشته اند ،به صورت شرکت ها دیجد طیرا با شرا

را نداشته اند  یطیشرا نیکه چن ییو شرکت ها ندیدرآ یجهان

ورقابت و خلق ثروت  یفناور راتییاز بازار رقابت خارج شوند.تغ

و  ایپو یاقتصاد طیمح یخلق ارزش از مشخصه ها قیاز طر

 طیمح نیو بقا در ا تیکسب و کار امروز است،تداوم فعال

 یاقتصاد یو صاحبان بنگاه ها رانیاست که مد یمیپارادا

بر آن اتفاق نظر و تمرکز دارند. حضور  عیصاحبان صنا خصبالا

 قیداشتن اطلاعات دق اریعرصه به در اخت نیدر ا یاقتصاد

 یدارد. اطلاعات بها میمستق  یبوط و قابل اعتماد بستگ،مر

 یریگ میدر تصم تیتمام شده به عنوان اقلام مهم نقش با اهم

 یفیک یها یژگیرود و یحوزه دارد،که انتظار م نیدر ا رانیمد

بودن ، مربوط بودن و قابل اعتماد بودن  قیدق رینظ یتیبا اهم
 یژگیتمام شده با و یو تدارک اطلاعات بها هیتهرا داشته باشد.

دارد تا ضمن فراهم نمودن  ازین نینو یمذکور ، به روش ها

تمام شده را   یبها ریی، عوامل تغ تیریمد ازیاطلاعات  مورد ن

 یدو منظر دقت در محاسبات بها یگزارش کند. به عبارت زین

 ندهیتمـــام شده)آ یبها تیریتمام شده )گذشته نگر( و مد

 نگر( را تــواما مورد توجه قرار دهد.

 

 نهیبراساس رفتار هز ها نهیهز یطبقه بند  

در  ها نهیاست که هز نیموضوع از ا ینوع طبقه بند نیا در
 .دهد یاز خود نشان م یچه رفتار دیتول راتییمقابل تغ

 ریمتغ  نهی( هز2ثابت  یها نهی( هز1 

هستند که بدون توجه به  ییها نهیهز ثابت: یها نهیهز

)دامنه مربوط(  دیاز تول نیدر دامنه مع دیحجم تول راتییتغ

 ( میاستهلاک )روش خط مستق نهیهستند مانند هز رییبدون تغ

 ریهستند که با توجه به متغ ییها نهیهز: ریمتغ یها نهیهز

 یها نهیهز ابندی یم ریمتغ زین ها نهیگونه هز نیا دیدر سطح تول

در سطح هر واحد ثابت  یول ریمتغ دیدر سطح کل تول ریمتغ

 .(2312)کروکیوو پتمازاست. 

 

 لیتبد یو بها هیاول یبها 

و شامل  است دیلومربوط به ت ماًیمستق هیاول یبها
و  لیتبد یبها باشد یم میو کار مستق میمواد مستق یها نهیهز

که مواد  شود یم ییها نهیمربوط به هز لیتبد یها نهیهز ای

که شامل  دینما یم لیشده تبد لیرا به محصول تکم میمستق

 .شود یسربار کارخانه م یها نهیو هز میکار مستق  نهیهز

 

  استراتژی قیمت گذاری بر مبنای هزینه 

تمام  نهیروش اضافه بر هز یبر مبنا یگذار متیق -

 شده

 متیق یها وهیش نیو ساده تر نیتر ییاز ابتدا یکی

رقم استاندارد به عنوان  کیکه در آن  است ،یگذار

 یمحصول اضافه م یتمام شده  متیسود ثابت به ق

 شود.

روش استفاده  نیشرکت ها از ا هیکه کل یصورت در

 یمتیرفته و رقابت ق نیها از ب متیکنند، تفاوت ق

 شود. یحداقل م

از تقاضا راحت تر است،  نهیهز نییاز انجا که تع 

 روش آسان است. نیاستفاده از ا نیبنابرا

 تجربه یمنحن یبر مبنا یگذار متیق -

تجربه  شیاست که با افزا نیتجربه ا یمنحن مفهوم

 یابیو بازار دیتول یها نهیهز د،یشرکت در امر تول

 یم ینیب شیروش چون پ نیدر ا .ابدی یکاهش م

 متیق ابد،ی یکاهش م ندهیها در آ نهیشود که هز

 نهیکه کمتر از هز ندهیآ یها نهیبراساس هز یفعل

روش  نیشود. ا یاست در نظر گرفته م یفعل یها
 برقرار باشد: ریشرط ز 0است که  یمنطق یزمان

 باشد. ریتجربه چشمگ یمنحن اثر 

 رقبا باشد. شیشاپیاز نظر تجربه پ شرکت 

 محصول حساس  متینسبت به به ق انیمشتر

 باشند.

از  یکیروش  نیو پر مخاطره بودن ا ادیز سکیر البته

بازار  تیشود؛ چون وضع یروش محسوب م نیا بیمعا

 .(1992)کوپرستیچندان روشن ن ندهیدر آ
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 یگذار هیبراساس نرخ بازده سرما یگذار متیق -
 متیق یکه سود را به عنوان هدف اصل ییها شرکت

 یاز روش یعیدهند به طور طب یخود قرار م یگذار

 یاریبه سود  یابیاستفاده خواهند که آن ها را در دست

 یگذار متیروش ممکن است روش ق نیدهد. ا

کننده  نییباشد که تع یگذار هیبراساس بازده سرما

مطلوب  دبه سطح سو یابیدست یلازم برا متیسطح ق

 .است

 

 و بهایابی مشاركت در) مهندسی( زنجیره ارزش 

توسط ابداع کننده   مناسب ترین تعریف مهندسی ارزش 

را مهندسی ارزش ارزش است که   آن لارنس دیملز ارایه شده

یک روش خلاق مبتکرانه و سازمان یافته که هدف آن شناسایی 

 .غیر ضروری است  هزینه های

کنندگان  تمامی عناصر زنجیره ارزش، از قبیل تامین

کنندگان خدمات   کنندگان و ارایه  قطعات، فروشندگان، توزیع

یابی  گیرند. هزینه  یابی هدف مورد توجه قرار می  هزینه در

اه ایجاد یک ر ها را از  هدف، تلاشهای مربوط به کاهش هزینه

رابطه همکاری با اعضای خارج از سازمان در سراسر زنجیره 

 (2336)کولز و ناواندهد ارزش انجام می
 

 شناسی پژوهش:جامعه آماری و نمونه گیری  روش -3

برای دستیابی به  یفیدر مرحله کضر، محقق حا در پژوهش

 بنیاد استفاده کرده است. مدل مفهومی، خود از نظریه داده

 لیتبد مفهومها و  را به مقوله یاز منابع اطلاعات یعنی محقق 

کرده است. جامعه آماری بخش کیفی این تحقیق از دو بخش 

خبرگان و صاحب  گام اول محقق از در تشکیل شده است.

دانشگاهی که در حوزه تجربه مشتریان و وفاداری به نظران 

اثر شایان توجه، علمی و  برند و هزینه یابی مبتنی بر هدف
با  ای مصاحبه اند را انتخاب و در بخش دوم، عملی داشته

مدیران فروشگاه های عرضه کننده محصولات خانگی ، داشته 

قه تری در خصوص موضوع موردعلا تا بتواند به اطلاعات کامل

شروع  صاحب نظران، او پس از انجام هر مصاحبه با دست یابد.

به کد گذاری کرده است. ملاک کفایت اندازه نمونه، در بخش 

 کیفی رسیدن به اشباع نظری بوده است.

 –توصیفی این بخش از نوع در روش پژوهش کمی محقق،

بر  مشتمل این بخش، آماری پیمایشی بوده است  . جامعه

 033است. بر این اساس  خانگی داخلی بوده  مشتریان لوازم

های پژوهش در بخش  پرسش نامه مبنای تجزیه و تحلیل داده

ها ابتدا در  مدل بوده است که این داده و آزمونکمی 

مرتب و سپس با نرم افزار ایموس تحلیل  SPSSافزارهای  نرم

شده است. روایی یا اعتبار ساختاری مدل مفهومی پژوهشگر با 

؛ ه از رویکرد تحلیل عاملی تأییدی نیز بررسی شده استاستفاد

 آورده شده است. 1جدول نتایج اجرای این آزمون در  که

 
 Bartlettو  KMOنتایج آزمون  -( 1) جدول

 مقادیر آزمون پارامترهای آزمون

KMO 33107 گیری برای کفایت نمونه 

های  خروجی

 آزمون بارتلت

 200/61   مقدار

Df 603 
Sig 0.001 

 

 های پژوهش یافته -4

 كد گذاری باز 

طور مشخص  بنیاد که به استراتژی نظریه داده کارگیری با به

در این پژوهش بر الگوی پیشنهادی استراوس و کوربین متکی 

های به دست آمده تجزیه و تحلیل شدند.با اتکا به  بود، داده

فرایند  بنیاد، بلافاصله پس از هر مصاحبه استراتژی نظریه داده

کدگذاری باز شروع شد. با این روش در هر مرحله به کدهای 

های مناسب  ها، مفاهیم و برچسب استخراج شده از مصاحبه

های کلیدی پژوهش  داده شد تا مفاهیم اساسی و مقوله

اندازه کافی انتزاعی باشند تا  ها باید به مشخص شود. این مقوله
ها را برای  ه آنبتوان مفاهیم و کدهای متناسب زیرمجموع

خوبی تجمیع  تر، به قابلیت بررسی و شمول تئوریک گسترده

از  یاساس اینکته قابل اعتنا  132از  شیب رو نیاز ا کرد.

 آمد.  به دست یفیک یها مصاحبه

 

 كدگذاری محوری 

ها را با توجه به ابعاد  ها و زیرمقوله دگذاری محوری، مقولهک

سازد. برای کشف نحوه  میها با یکدیگر مرتبط  و مشخصات آن

ها با یکدیگر از ابزار تحلیلی استراوس و کوربین  ارتباط مقوله
ها،  عمل ،استفاده شد. ابزار اصلی این ابزار تحلیلی شامل شرایط

 .شود ها و پیامدها می لالعم عکس

ها و مسائل مرتبط  رویدادهایی هستند که موقعیت :شرایط علی

ها،  کنند که افراد و گروه ریح میبا یک پدیده را خلق کرده و تش

شرایط علی .دهند های خاصی پاسخ می چرا و چگونه به روش

طور مستقیم بر پدیده  از مقولات است که به شامل مواردی

 گذارد. تأثیر می تجربه مشتریان و وفاداری به برند
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 یعل طیشرا به مربوط یها مقوله -( 2) جدول

 مقوله فرعی كلی مقوله

 برندارتباط 

 آگاهی از برند

 امانت داری برند

 منحصر به فرد بودن

 قدرت برند

 

 به مربوط های ویژگی از خاصی مجموعه بیانگر ای: زمینه شرایط

 راهبردها آن در که را خاصی شرایط تواند که می است پدیده

 فراهم گیرد، می صورت پدیده به پاسخ و کنترل اداره، برای

 است. شده  داده نشان( 0جدول ) در عوامل این. کنند می

 
 ای ها و مفاهیم مرتبط با شرایط زمینه مقوله -( 3) جدول

 مقوله فرعی مقوله كلی

اعتماد به 

 برند

 ارزش آفرینی برند

 رضایت از عملکرد

 تبلیغات مثبت شفاهی

 

تری  گر شامل شرایط عام شرایط مداخله گر: مداخله شرایط

عنوان تسهیلگر یا  که به شود یم فرهنگ همچون زمان، فضا و

کنند. این شرایط در راستای  محدودکننده راهبردها عمل می

خاصی ینه زم کنشی متقابل در /تسهیل یا محدودیت کنشی

 شده است.  ( نشان داده4 جدول)در  این عوامل کنند. عمل می

 
 گر ها و مفاهیم مرتبط با شرایط مداخله مقوله -(4)جدول 

 مقوله فرعی مقوله كلی

 بها یابی

 قیمت فروش هدف

 هزیه هدف سطح محصول

 هزیه جاری

 

نظر باید محوریت داشته باشد، یعنی  پدیده مد محوری: مقوله

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

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

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

 .دهد مقوله محوری را نشان می (2 جدول) ین عواملکنند. ا می

 
 محوری ها و مفاهیم مرتبط با پدیده مقوله -( 5) جدول

 مقوله فرعی مقوله كلی

تجربه 
 مشتری

 رضایت مشتری

 تنوع محصولات

 تجربه مثبت

 مقوله فرعی مقوله كلی

 رابطه بلند مدت با برند

 اعتماد مشتری به برند

 تبلیغات

 کیفیت محصول

 اطلاعات محصولات

 شهرت برند

 

 مقوله خروجی که هستند هایی کنش و ها طرح راهبردها:

 شوند می ختم پیامدها به و بوده مدل محوری
 

 ها و مفاهیم مرتبط با راهبردها مقوله -( 6) جدول

 مقوله فرعی مقوله كلی

رضایت از 

 برند

 قابلیت اعتماد

 تعهد برند

 قابلیت اطمینان

 قابلیت پاسخگویی

 

 .ها هستند ها و واکنش همان بروندادها یا نتایج کنش پیامد:

 .پردازد ها و مفاهیم مربوط به پیامدها می به مقوله .(7 جدول)
 

 ها و مفاهیم مرتبط با پیامدها مقوله -( 7) دولج

 مقوله فرعی مقوله كلی

به وفاداری 

 برند

 باور پذیری برند

 ایجاد وابستگی به برند

 خرید بیشتر

 توصیه برند به دیگران

 رضایت از محصول

 

 گذاری انتخابیكد  -6

های قبلی کدگذاری را به کار  کدگذاری انتخابی نتایج گام

کند، آن را به شکل  های اصلی را انتخاب می برده، مقوله

دهد، ارتباطات را اعتبار  ارتباط میها  مند به سایر مقوله نظام

هایی را که نیاز به بست و توسعه بیشتری  بخشد و مقوله می

مدل پارادایمی این تحقیق بر اساس  .دهد دارند را توسعه می

 الگوی پارادایمی استراوس و کوربین طراحی شد.

بنیاد، بعد از این  همچنین بر مبنای استراتژی نظریه داده
ذاری محوری و انتخابی برای دستیابی به مرحله فرایند کدگ

های کلیدی و اساسی پژوهش و استخراج مدل  ابعاد و مقوله

مفهومی پژوهش انجام شد. از ترکیب نکات کلیدی و کدهای 

مفهوم اساسی یا کلیدی به  132مجموع  در استخراج شده،
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 .تخراج شدمدل پژوهش اسها، شش مقوله اصلی  دست آمد و از این طریق و بر مبنای آن

 

 
 مدل پارادایمی پژوهشگر - 1 شكل

 

 تحلیل یافته های تحقیق  -7

 شناختیآمار توصیفی متغیرهای جمعیت -7-1
براساس نتایج آمار توصیفی، بیشترین درصد پاسخ 

آن به درصد( و کمترین  64دهندگان مربوط به جنسیت زن )

درصد( تعلق داشت. بیشترین درصد برای سن بین  06مردان )

درصد(  6) 43درصد( و کمترین آن به بیشتر از  22) 02تا  03

 72تعلق داشت. بیشترین درصد تحصیلات به  کارشناسی ) 

درصد از پاسخ  61درصد ( اختصاص داشت و همچنین 

 دهندگان، مجرد بودند. 

 

 نرمال هستند.( : متغیرها .Hفرض صفر )

 (: متغیرها نرمال نیستند.H1فرض مقابل)

 در متغیرهای موردنظر را هاپاسخ میانگین مقدار 9جدول 

 تایی برای 2 لیکرت طیف انتخاب به توجه با دهد.می نشان

 از حاصل مقادیر باید تحقیق، متغیرهای دهندهتشکیل سؤالات

 روشن موضوع این تا داد بررسی قرار مورد را پاسخگویان نظرات

 0مقدار  با متوسط طور به ایشان هایپاسخ میانگین آیا که شود

 چه تفاوتی دارد. لیکرت( وسط طیف )عدد

 

 

 تنوع محصولات

 تجربه مثبت

 رابطه بلند مدت با برند 

 به برند یاعتماد مشتر

 تبلیغات 

فرآیند بها 

 یابی 

 شرایط

 مداخله گر
 

ایجاد 

وابستگی 

 به برند 

خرید 

 بیشتر

رضایت 

از 

 محصول 

ه توصی

برند به 

  دیگران

باور 

 یریپذ

 برند

 از تیرضا

 برند

 یطشرا

 ای ینهزم

رضایت از 

 خرید

 ارتباط  برند

 شرایط علی

 تجربه مشتری

  مقوله  محوری

وفاداری به 

 برند 

 پیامد

 قدرت برند
منحصر به 

 فرد بودن 

 یامانت دار

 برند

از  یآگاه

 برند

 هزیه جاری

 قیمت فروش هدف

 تعهد برند 

 نانیاطم تیقابل

 قابلیت پاسخگویی 

 برند ینیارزش آفر

 رضایت از عملكرد

 تبلیغات شفاهی مثبت 

 قابلیت اعتماد

هزیه هدف سطح 

 محصول
 

 كیفیت محصول 

 اطلاعات محصولات

 یمشتر تیرضا

 شهرت برند 
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 . آزمون كولموگروف اسمیرنوف8جدول 

 وضعیت داریسطح معنی متغیرها

 نرمال 442/3 رضایت از برند

 نرمال 374/3 تجربه مشتری

 نرمال 312/3 وفاداری به برند

 نرمال 322/3 از خریدرضایت 

 نرمال 327/3 بها یابی

 نرمال 132/3 ارتباط برند

 

 پرسشنامه 16و پایایی 15ییروا -7-2
 که بود مطمئن توان یم چگونه که است معنا بدین روایی

 باید را که چیزی همان گیری اندازه ابزار در شده تنظیم سؤالات

 پرسش در روایی تضمین برای .کنند یم گیری اندازه بسنجد،

 شده  استفاده محتوا و روایی سازه روایی از این پژوهش ی نامه 

 است.

:17KMO تحقیق، متغیرهای واریانس آیا سازد یم مشخص 

 و اساسی پنهانی یها عامل برخی مشترک واریانس تأثیر تحت

 دارد. اگر قرار یک تا صفر دامنه در شاخص خیر. این یا است

 موردنظر نتایج یها داده باشد، یک به نزدیک شاخص مقدار

 مناسب عاملی تحلیل برای موردنظر یها داده برای عاملی تحلیل

 مناسب چندان 2/3از  کمتر معمولاً صورت این غیر در و هستند

 .باشند ینم

 هنگام چه کند یم بررسی آزمون این بارتلت: کرویت آزمون

 واحد و ماتریس ریاضی شده از نظر شناخته همبستگی، ماتریس

 حالت :است حالت دو دارای همبستگی ماتریس .است همانی

 ماتریس یک متغیرها، بین همبستگی ماتریس که اول زمانی

ارتباط  متغیرها صورت این در ،باشد یم همانی و واحد

 یها عامل شناسایی امکان در نتیجه و نداشته با هم داری معنی

 .ندارد وجود یکدیگر با متغیرها همبستگی بر اساس جدید،

 یک متغیرها بین همبستگی ماتریس که زمانی دوم حالت

 ارتباط صورت این در که نباشد همانی و واحد ماتریس

 شناسایی امکان بنابراین و داشته وجود متغیرها بین داری معنی

وجود  متغیرها همبستگی بر اساس جدیدی یها عامل تعریف و

 % باشد عاملی2از  تر کوچکداری آزمون بارتلت  معنی دارد اگر

 همبستگی ماتریس بودن شده شناخته فرض زیرا است، مناسب

گیری را  .مقصود از پایایی آن است که اگر ابزار اندازهشود یم رد

ی زمانی کوتاه چندین بار و به گروه واحدی از  در یک فاصله

گیری  افراد بدهیم نتایج حاصل نزدیک به هم باشد. برای اندازه

کنیم و  استفاده می «ضریب پایایی»پایایی از شاخصی به نام 

کند. ضریب پایایی  ییر میی آن معمولاً بین صفر تا یک تغ اندازه

، معرف پایایی «یک»معرف عدم پایایی و ضریب پایایی  «صفر»

کرونباخ بررسی  آلفایکامل است هدف اصلی استفاده از آزمون 

های یک مقیاس است که از طریق  میزان همسانی درونی گویه

. در این پژوهش برای گردد یمفرایند شاخص سازی تهیه 

شنامه از آزمون آلفای کرونباخ استفاده بررسی میزان پایایی پرس

شده است. معمولاً  آوردهگردیده که نتایج آن در جدول زیر 

قبول و بالاتر   قابل 1/3تا  6/3پایایی ضعیف،  6/3آلفای کمتر از 

باشد. بدیهی است که هر  ی پایایی بالا می دهنده نشان 1/3از 

ن تحقیق در ای تر باشد بهتر است. یکنزدچه این عدد به یک 

ی  ها از نمونه آوری داده طور که ذکر شد پس از جمع همان

گردید و ضریب آلفای  Spss11افزار  ها وارد نرم اولیه، داده

ها  کرونباخ محاسبه گردید که ضریب موردنظر برای پرسشنامه

مراتب در جدول  باشد. ابزار سنجش می بالای بیانگر پایایی
 نشان داده شده است.13

 

 متغیر
بار 

 عاملی
 منبع سوالات تحقیق

آلفای 

 كرونباخ

رضایت از 
 برند

62/3 Okazaki & Taylor (2018) 
Salo & Tahtinen (2015) 

102./ 

تجربه 

 مشتری
72/3 Okazaki & Taylor (2018) 722./ 

وفاداری به 
 برند

69/3 
Okazaki & Taylor (2018) 

Leppaniemi & Heikki (2015) 
Jingjun Xu (2017) 

110./ 

 Kapfer(2016) 1/3 /11 ارتباط برند

رضایت از 

 خرید
12/3 

Okazaki & Taylor (2018) 
Scharl,Dickinger, Murphy 

(2005) 
106./ 

 Rossiter 17/3 بها یابی
(2017) 19/3 

 

بر اساس مدل  معناداری آزمون فرضیه و ضرایب -7-3

 ساختاری

 متغیرهای ارتباط عدم یا ارتباط داری معنا حالت در

 دو بین ارتباط اگر. شوند می بررسی باهم وابسته و مستقل

 که معنی است بدین اینباشد  96/1 مطلق قدر از بالاتر متغیر
 با مدل حالت در و دارد وجود داری معنا ارتباط متغیر دو بین

 روی مستقل متغیرهای که تأثیری میزان نیز عاملی بارهای

 شکل به توجه با. گیرد می قرار تحلیل مورد گذارند می وابسته

 96/1 از بیشتر مسیرها همه برای t ضرایب چون ،4و  0 شماره

 معنا مسیر این که گرفت نتیجه توان می لذا اند، آمده به دست

 تائید مورد% 92 اطمینان سطح در نظر مورد مدل و بوده دار

به این موضوع پرداخته شده  11در جدول شماره .گیرد می قرار

 است.
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t va مسیر 

 ارتباط برند→ی تجربه مشتر 03347

 یتجربه مشتر →برند  وفاداری به  43711

 رضایت از خرید  → رضایت از برند   23712

تجربه مشتری →رضایت از برند  03216  

 بها یابی →رضایت از برند  43711

 

Rیا  R Squaresمعیار 
 یا ضریب تعیین 2

 مکنون متغیرهای ارزیابی برای اصلی معیار تعیین ضریب

 همیشه تعیین ضریب مقدار. باشد می ساختاری مدل زای درون

 . است یک و صفر بین عددی

 متغیر یک معین، داخلی مسیری مدل یک ساختارهای اگر

 متغیرهای( دو یا یک) معدودی تعداد با زا را درون مکنون

 پذیرش قابل متوسط تعیین ضریب دهد، شرح زا برون مکنون

 مکنون متغیر چند به متکی زا درون مکنون متغیر اگر اما؛ است

 قابل سطح در باید حداقل تعیین ضریب مقدار باشد، زا برون

 غیر در. باشد 67/3 از بیشتر اینکه یعنی؛ باشد داشته قرار توجه

 مطرح شبهاتی مدل تئوریکی زیربنای مورد در این صورت

 مکنونمتغیرهای  شرح در مدل که دهد-می نشان و شود می

 نتایج ایموس، نرم افزار در اجرا ازپس  است که ناتوان زا درون

 :باشد می زیر شرح در جدول به
 

R زا متغیرهای مكنون درون
2 

 0.635 رضایت از برند

 0.780 تجربه مشتری

 0.823 وفاداری به برند

 0.816 رضایت از خرید

 0.817 ارتباط برند

R زا متغیرهای مكنون درون
2 

 0.863 بها یابی

 

جدول فوق ضریب تعیین برای تمامی  گونه که در همان

باشد و این بدین معناست که در این  می 67/3متغیرها بیشتر از 

 اند. درستی شناسایی شده پژوهش متغیرها به

 

 شاخص براز مدل

شاخص برازش نشان می دهد که مدل محقق 10جدول شماره 

تا چه میزان با مدل واقعی تطابق دارد که نتایج آن در جدول 

 ت.آمده اس

  

 حدقابل قبول مقدار بدست آمده شاخص برازش

CMIN/DF 1.842 کمتر از سه 

RMSEA 0.053  3331کمتر از 

PNFI 0.775  332بزرگتر از 

GFI 0.885  331بزرگتر از 

AGFI 0.857  331بزرگتر از 

 

 تأییدی عاملی تحلیل نتایج

دهنده این است که مدل  شاخص برازش کلی مدل نشان

شده دارای برازش خوبی است به این معنی که  گرفتهبه کار 

شده مدل مفهومی پژوهش را حمایت  آوری های جمع داده

کند و مدل موردنظر به واقعیت نزدیک است که مقدار آن  می

 2کند مدل دارای برازش خوبی است.در شکل شماره  تعیین می

و سه مدل اندازه گیری در حالت استاندارد و غیر استاندارد 

 شان داده شده است.ن

 

 
 2شكل شماره 
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 سنجش مدل پژوهش در بخش كمی -3شكل 

 

 
 

 

 4شكل شماره 
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 گیری و بحث  نتیجه -8
محققین بازاریابی باور دارند که اگر به مفهوم تجربه 

ایی داشته باشیم ،می توانیم به مشتری و برند توجه ویژه 

مفهوم بها یابی و قیمت گذاری برمبنای بها تمام شده نگاهی 

ارزش محور به مشتریان هدف داشته باشیم.هزیه یابی،یک 

مقوله  راهبردی در مدیریت محصول است که به طور عمده 

تمرکز خود را بر ایجاد  تجربه خوشایند در مشتریان قرار داده 

ی سه بخش اصلی دارد .بخش اول مربوط به است. هزیه یاب

شرایط بازار است  که تحت عنوان محرک بازار سطح مجازی را 

تعیین می کند و در واقع انعکاس دهنده فشار رقابت می 

باشد.بخش دوم فرآیند هزیه یابی هدف برسطح محصول است 
وبخش سوم بها تمام شده هدف سطح محصول را به سطح 

کالا و  یا در بازار از ارزش مبادله متیق دقطعات تجزیه می نمای

طور  به  یگذار متیق اساس  نیبر ابه دست     می آید.خدمت 

  یگذار متی. ق خدمت ایکالا   یبرا  متیق  نییتع  یعنی  ساده

  وستهیو پ  مداوم  یندیتکرار شود و فرآ دیبا  که  است  یتیفعال

  طیشرا  ثبات  و عدم  یطیمح  راتییاز تغ  یناش  تداوم  نیاست. ا

 یمامت.کند یم جادیرا ا  متیق  لیو تعد  جرح  لزوم  که  بازار است

 دارند یکه عرضه م یکالاها و خدمات یسازمانها و شرکتها، برا

 میممکن است در قالب مفاه متیق نی. اکنند یم نییتع یمتیق

 آبونمان، حق العمل، اجراه بها و ... عنوان ه،یگوناگون مانند شهر

است  یتنها عامل متیق ،یابیبازار زهیآم یاجزا نیب در.شود یم

 متیق نی. همچنشود یدرآمد م جادیکه موجب ا

چراکه  شود یشناخته م یابیبازار زهیعامل آم نیرتریپذ  انعطاف
 یکی متیرقابت بر سر ق اگرچهداد. رییبه سرعت آنرا تغ توان یم

 شوند، یرو م است که شرکتها با آن روبه یا عمده یها از مسئله

 یعال یا وهیمسئله را به ش نیا توانند یار شرکتها نم یاریاما بس

و   متفاوت  یشرکتها  یکالاها  تیفیک  همتراز شدن باحل کنند.

موثر بر   عوامل  نیاز مهمتر  یکی  به  متیرقابت، عنصر ق دیتشد

  شده  لیآنها تبد  تیو رضا  یو وفادار  انیمشتر  و جذب  حفظ

 شتریب  نترنتیا  روزافزون  گسترش  لیدل به   امر امروزه  نیاست. ا

شرکت ها با بهبود یک یا چند ویژگی . کند یم دایپ  مصداق

محصول مانند کیفیت ،هزینه ،و تجربه را توسعه می دهد)بروانو 

(با این حال در محیط مجازی کسب و کار 1992ایسنهارت

وفقیت آمیز محصول نیازمند آن است که تمام امروزی توسعه م

مشخصه به صورت هم زمان بهبود یابد)فوچس و شریر 

(از این رو هزیه یابی هدف به عنوان راه حل مدیریتی به 2311
منظور کاهش هزینه کلی محصول شرکت به منظور کاهش 

هزینه کلی محصول شرکت به یک سطح از پیش تعیین شده با 

زیکی محصول در مرحله اولیه طراحی بهبود مشخصه های فی

 (1990محصول توسعه می یابد ارائه می شود)کاتو،

و سایرین  ا توجه به نظرات صاحبنظران بزرگی مانند دراکر ب

کنندگان کالا و  از نظر مصرف میتوان فهمید که بحث هزینه

. در حقیقت وقتی خدمات دارای اهمیت بسیار زیادی است

انتظار مشتری باشد ،ارزشی ایجاد  قیمت بر مبنای ارزش مورد

مشتریان  در رضایت و این عامل می شود که ماندگار بوده 

با توجه به مدل منتخب تحقیق که در باشد.  تاثیرگذار می

مقاله ارائه گردید در نتایج حاصل از آن براساس الگوی  1شکل 

یافته های تحقیق ارائه شد و  0معادلات ساختاری که در شکل 

ا در نظر گرفتن الگوی ارزیابی شده حاصل از بهمچنین 

معادلات ساختاری می توان نتیجه گرفت که تجربه مشتری 

امری بسیارمهم در ایجاد وفداری به برند می باشد و یکی از 

لوازم وابزارهای این تجربه خوشایند بها تمام شده محصولات 

است.از سوی دیگر برند سازی امری بسیار مهم و حیاتی است 

از آن می توان در حوزه های دیگر مثل قیمت گذاری نیز  که
استفاده کرد از این رو پیشنهاد می شود که مدیران صاحبان 

صنایع به موضوع تجربه مشتری و برندینگ بیش از بیش 

عنایت داشته باشند .ویکی از ابزار های لازم بها تمام شده است. 

ه های چون یکی از ابزارهای رضایت مشتریان کاهش هزین

تولید و بها یابی  و هزینه یابی هدف در محصولات لوازم خانگی 

در هزینه یابی هدف یکی از رویکردها این است که به است.

تشریح نیازها و خواسته های مشتری در خصوص کیفیت قیمت 

به طور همزمان در تصمیمات محصول و فرآیند  ،و زمان

برای مشتری مدیران تصویر ارزش  امر که این  پرداخته شود

است. تمرکز بر مشتری از طریق توسعه فعالیتهای مهندسی 

کیفیت محصول و بهبود کارکرد تنها در  .صورت می پذیرد

محصولات، انتظارات مشتری را  هصورتی امکان پذیر است ک

مشتریان حاضر باشند بابت آن محصول، پولی .برآورد سازد
 .م فروش افزایش یابدیا حجو سهم بازار   و نهایتابپردازند

این پژوهش تلاش گردید تا برای طراحی و تبیین مدل  در

از رویکـرد داده بنیـاد    تجربه مشتری از وابستگی به برنـد ابتـدا  

های مورد نیاز از خبرگان جمع آوری و وبـا   داده استفاده شود.

توجه به کد گذاری های سه گانه صورت گرفته در نهایت مـدل  

یسـه ایـن مـدل بـا     مقا گرفتـه اسـت.   پارادایمی محقـق شـکل  

تحقیقات پیشین بیانگر این موضوع است که مدل ایـن تحقیـق   

و بـه پیامـد هـای آن و     از رویکردی چند گانه برخـوردار اسـت  

و تـلاش داشـته تـا نـواقص      روابط علی بین متغیر ها پرداختـه 

تحقیقات گذشته را مرتفع سازد.اثر مثبـت تجربـه مشـتری بـر     

 ـ  ( 2312ا نتـایج تحقیـق پـدلینو و همکـاران )    اعتماد به برنـد ب

همسو بوده و در قالب پیامدهای رفتاری به صورت تکرار خریـد  

به دلیل تجربه خوشایند نشان داده مـی شـود .از سـوی دیگـر     
 از هایی جنبه بودن طبیعی و پایداری صداقت، اطمینان، یتقابل
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 روابـط  ی شـده  ادراک کیفیـت  بـر  کـه  هسـتند  تجربه مشـتری 

برند در محصولات با درگیری دهنی بالاو پـایین بـرای   -مشتری

 چنین درگیری ذهنی مشـتریان در   . همگذارد می اثر مشتریان

متفاوت است که باید مد نظر  خرید درتصمیمات زنان، و مردان

یسه الگوی محقـق بـا الگـوی تحقیقـات     مقا مدیران  قرار گیرد.

چندگانـه  دهد که در ایـن الگـو از رویکـردی     پیشین، نشان می

روابط علی بین متغیرها پرداخته شده است و  و به استفاده شده

 گردیـده تـا نـواقص تحقیقـات گذشـته برطـرف گـردد.        تـلاش 

هـای قبلـی در    یج تحقیق با نتایج پژوهشنتامقایسه  

تـداوم   صـداقت،  اطمینـان،  یـت که قابلدهد  این حوزه نشان می

نقـش   از هـایی  جنبـه  رویه ارائه خدمت بـه جامعـه و ذینفعـان   

 روابـط  ی شـده  ادراک کیفیت بر که هستند مسئولیت اجتماعی
گـذارد کـه ایـن موضـوع در تحقیقـات       مـی  اثر مشتری با بانک

چنـین   . هـم یرانجی و مـونر نیـز تائیـد شـده اسـت     چ راجنش،

به وفاداری به برند متفاوت  نسبت زنان، و مردان واکنش رفتاری

نتایج تحقیق بـارانون  یرد و قرار گاست که باید مد نظر مدیران 

 .کند وبروک نیز این موضوع را تائید می

 

 منابع فهرست 

 ( 1011رهنمای رودپشتی ،جلیلی،محمد)  هزیه یابی هدف

 )مبتنی بر ارزش آفرینی (انتشارات ترمه .تهران .ایران
      تببـین  "نمازی ،محمد،حاجی هـا ،زهـره ،چنـاری ،حسـن

 انتقـادی هـدف مبتنـی بـر دیـدگاه      مفهومی هزینـه یـابی  

 40شماره  12مجله حسابداری مدیریت سال  (1091)
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