
 

921 

 فصلنامه علمي پژوهشي
 حسابرسي مديريتدانش حسابداري و 

 9742پائیز (/ 74)پیاپي  3شماره / 92دوره 

 977تا  921صفحه 

 

 

 

 در مراكز  خرید با در نظر گرفتن تجربه برند یبه برند بر مبنا یوابستگالگوی 

 "یختهپژوهش آم"هزینه یابی بر مبنای فعالیت  نقش 
 

 

 حامد اصل روستا
 .ی،تهران ایران ،دانشگاه آزاد اسلامتهزان جنوب ی،واحدبازرگان یریتگروه مد ی،تخصص یدکتر یدانشجو

Email: acic2006@yahoo.com 
 

 عبدالله نعامی
 (مسئول یسنده)نو. یرانتهران، ا ی،، دانشگاه آزاد اسلامجنوبواحد تهران  ی،بازرگان یریتگروه مداستادیار

Email: naami122@yahoo.com 

 

 یپور شوشتر یحاج دیعبدالحم
 .  رانیتهران، ا ،یفرهنگ راثیم یمرکز آموزش عال ،یبازرگان تیریگروه مد  یار،استاد

Email: hajipoor@miras.ac.ir 
 

 احمد سرداری
 رانیدانشگاه شاهد، تهران، ا ،یبازرگان تیری، گروه مددانشیار

Email : 1338sardari@gmail.com  

 
 
 

  چكیده

زینه ه   و مال ها با در نظر گرفتن نقش یدتجربه برند در مراکز  خر یبه برند بر مبنا یارائه مدل وابستگ یرتاث یپژوهش بررس ینا هدف

 باشد. یمیابی بر مبنای فعالیت 

ز رویکرد اعوامل اثر گذار شناخت  یمنظور، در مطالعه اول، برا ینا یاستفاده کرده است. برا یبیترک یکردپژوهشگر از رو یقتحق ینا در

 طالعهدر م یازموردن یهاداده یآورو در مطالعه دوم، به آزمون مدل با استفاده از روش کمی پرداخته شده است. ابزار جمع یادداده بن

توسط نرم افزار  یجو  نتا یعمشتری توز 348 ینب یازموردن یهاحله بعد، دادهمدیر و در مر یستاول، پروتکل و مصاحبه عمیق، با ب

 است. شدهیلتحل ایموس
و  یمحور یاقدام به کدگذار ینظر یاتکد باز استخراج و بر اساس ادب 165 یتو در نها یمصاحبه به اشباع نظر بیستبا انجام  محقق

 ارائه کرده است. یبعد فرعسی  و یرا در قالب شش بعد اصل یجکرده و نتا یانتخاب

ی،وابستگی به برند،تجربه برند، وفاداری به برند ، هزینه یابی بر مبنای مدل شامل شش بعد اصل یکخود را در قالب  یقتحق محقق

 ارائه کرده است. یفرع بیست ونه  بعدو فعالیت،مراکز خرید و مال ها و نهایتا رضایت مشتری 

 یو وفادار موجب اعتمادهزینه یابی بر مبنای فعالیت به دلیل قیمت گذاری مناسب محصولات  یندکه فرآنشان داده است  یقتحق یجتان

 د.خواهد شتوسط مشتریان به برند 

 .هزینه یابی بر مبنای فعالیت  .یختهآم یکردبه برند.رو ابستگی .وبرند تجربه  كلیدی: هایهواژ
 

 15/11/99تاریخ پذیرش:        11/11/99تاریخ دریافت: 
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 مقدمه -1

قرار گرفته  یمورد بررس 194۱ لیتجربه برند از اوا تیعموماً ماه

 199۱در سال  تیبار توسط اشم نیاول یمفهوم برا نیاست، اما ا

 کیا ب یمشتر نی. تجربه برند از مجموعه تعاملات بدیمطرح گرد

. تجربه ردیگ یسازمان نشات م کیاز  یقسمت ایشرکت  کیبرند، 

 کیتحر یناختو ش ی، رفتاریاحساس یبرند شامل واکنش ها

ته بس ت،یمربوط به برند مثل طرح، هو یمولدها لهیشده به وس

 یگردد، م یکه برند در آن عرضه م یطیارتباطات و مح ،یبند
معتقدند که شناخت و  یابیاز صاحب نظران بازار یاریبسشود.

 یمصرف کنندگان، برا لهیتجربه برند به وس یدرک چگونگ

 یاتیح یمحصولات و خدمات امر یابیبازار یها یتوسعه استراتژ

 رفتار مصرف ینیش ب یتواند در پ یتجربه برند م رایاست؛ ز

 (1۱13)کلوس و ماکلان .ردیکننده مورد استفاده قرار گ

 ای میتواند به دو صورت مستق یبرند م کیتجربه  

ماس مصر ف کننده از ت می. تجربه مستقفتدیاتفاق ب میرمسقیغ

 میرمستقیو تجربه غ دیآ یود ممحصول به وج کیبا  یکیزیف

تواند  یم است. تجربه برند یابیارتباطات بازار ای غاتیاز تبل یناش

 )تیکسریا و باشد. یمنف ایبلند مدت و مثبت  ایکوتاه مدت 

 1(1۱11همکاران 

 افتیای منحصر به فرد در زمان درنه تنها نتیجه تجربه ،برند

ایجاد وفاداری خود اساس و بنیان می تواند خدمت است، بلکه 
تجربه برند  برخی اندیشمندان (1۱13)بولتون ،به برند نیز گردد

رند مستقیم با ببه ارتباطات مستقیم و یا غیراو واکنش ذهنی را 

نوع  ها،کلیه ابعاد یک خدمت اعم از قابلیت که می دانند شرکت 

را در  رهیتبلیغات و ترویج، شکل ظاهری، قابلیت اعتماد و غ

 1(1۱16جاکولا و همکاران  ) گیردبرمی

اصطلاح تجربه برند  تنها چند سال است در ادبیات بازاریابی 

از .وردخبه چشم میلغات مشتری مداری که در فرهنگ واژگان و 

ی هاو شرکت گرفتهآهنگی پرشتاب  ،آن همیت درکاین رو ا

 خود انیای خوشایند نزد مشترروی ایجاد تجربه پیش رو،

از عوامل این مفهوم  کنند. چونزیادی می گذاری سرمایه

( . تجربه به عنوان 1۱11لمیک)شده استموفقیت در عصر حاضر 

است که کدام برند، چگونه  هایامیپ یحاو ی،ابیبخش  از بازار کی

و   گروال بهتر درک شده است.) انیتوسط مشتر لهیو به چه وس
 (1۱۱9همکاران، 

 جادیتجربه را ا ی،متماد یسال ها درکارها   و کسببرخی 

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

درک کرده باشند. امروزه  یمشتر یارزش برا جادیرا در ارتباط با ا

                                         
1 Teixeira et al. 
2 Jaakkola 
3 Klaus and Maklan, 

 نهیبه یاستراتژ کیمفهوم تجربه برند  به طور گسترده به عنوان 

 تیردن مزو بدست آو ارزش جادیا یرهبران بازار برا لهیبه وس

  3(1۱11)کلوس و ماکلان شود یم درک و از آن استفاده  یرقابت

 

 تجربه برند فیتعر

 ریصوبرداشت و ت فیبه منظور توص یواژه تخصص کیبرند  تجربه

ربه برند تج کهییبرند است. ازآنجا کیکننده بالقوه از مصرف یکل

 نییو تع ییشناسا یاست ، برا رملموسیو غ یمفهوم نظر کی
 زین یکیزیابزار قابل لمس و ف ایشاخص  کیتجربه برند ،  زانیم

 از برند است یتجربه مشتر عهبرند به مجمو ریوجود ندارد. تصو

 ای و ی، تجربه استفاده، گزارش ده غاتیاز تبل یناش دیکه شا

فوستر کننده با برند است. )تعاملات و مواجهات مصرف ریسا

1۱18)8 

ده است کننرفتار مصرف ینیبشیو اساس پ هیبرند پا تجربه

نده کنمصرف یکننده و وفادارمصرف تیمثبت بر رضا یکه اثر

 توانیبرند دارد. تجربه برند را م تیمثبت شخص یاثر زیدارد و  ن

. یو رفتار یی، عقلا ی، عاطف ی: حس دیدر چهار بعد سنج

دهد و تجربه حاصل یم شیمحصول را افزا زیبرند، تما تیشخص

 .دهدیقرار م ریرا تحت تاث یتجاراز نام 

 

 تجربه برند ابعاد

 یم یبعد 8 ی( تجربه برند را سازه ا1۱۱9و همکاران ) براکوس

 داند که ابعاد آن عبارتند از:

 ،یینایتجربه برند بر حس ب یتمرکز بعد حس :یبعد حس -1

 انزیم یو لامسه مصرف کننده است. بعد حس ییچشا ،ییایبو

 آن را بر ریحواس مصر ف کننده و تاث یبرند برا کی تیجذاب

 6(.1۱16هامبرگ و همکاران دهد. ) ینشان م یحواس و یرو

تجربه برند دلالت بر عواطف  یبعد عاطف :یبعد عاطف -۲

 برند دارد. کیمصرف کننده نسبت به  یو احساسات درون

ل ( تجربه برند شامی)فکر ی: بعد شناختیبعد شناخت -۳

 ینشان م یاست. در واقع بعد شناختتفکر خلاق مصرف کننده 

تفکر و حل مسئله  ،یبرند حس کنجکاو کی زانیدهد که چه م

 کند. یم کیرا در مصر ف کننده تحر

تجربه برند دلالت بر هدف  یبعد رفتار :یبعد رفتار -۴

د بع نیمصرف کننده دارد. ا یزندگ یکیزیقرار دادن تجارب ف

 یشان من یکیزیف یها تیکردن در فعال ریدرگ یبرند برا ییتوانا

  5(.1۱16ورلیدهد. )

4 Forrester 
5 Homburg 
6 Verleye, 
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  یبرا دینکته واقف هستند که با نیاز شرکت ها به ا یاریبس

 بالا بردن قیطر  نیکنند تا از ا جادیکسب و کار خود اعتبار ا

ا را ارتق یمشتر یخدمات و خلق ارزش برند،خود برا یفیسطح ک

بوجود  انیبه برند را نزد مشتر شتریب یدهند تا بتوانند وابستگ

 . 1(1۱16کاندامپولی و سولنت آورند )

 خود تجربه خوب  یزمان مشتریدهد که  یم مطالعات نشان

ستند ه تبلیغات بیشتریدنبال ه کنند که ب یرا از محصول ابزارم

خود را در هنگام انتخاب  یمصرف کنندگان غالبا ادارک شخص.

 حیو ترج تداشتن ادراک مثبدهند و در صورت  یبرند دخالت م

هرچه  1(1۱11اسپارک و برانینگ )کنندیبرند، از برند تکرار م

مشهودتر باشد  یمشتر تیبر رضا یارائه خدمات مبتن زانیم

به برند اشاره  ی. وفادارابدییم شیاحتمال وفاداری به برند  افزا

و  ) کاروبرند خاص دارند کیبه احساس مثبت مصرف کننده به 

 3(1۱16  کوا 
 ،وفادار یفوق رقابت یوجود بازارها لی، به دل گرید یسو از

 دنباله سازمان ها ب یرا برا یسودآور  تواندیم انینمودن مشتر

 انیمراجعه مشتر ای دیداشته باشد ،چرا که حجم و دفعات خر

از  .کنندیم یهم معرف گرانیاست و  شما را به د شتریوفادار ب

به درک و شناخت  یستگب یادیتا حد ز یمشتر یطرفی وفادار

که او از داشتن ارتباط و تعامل با  یاآنها از سازمان دارد و تجربه

  شهی( هم1۱1۱دارد.)جنتل   ید،بستگینمایسازمان کسب م

هدف برجسته و  کی یتجربه مثبت در ذهن  مشتر کی جادیا

که توسط  یریاست  بر اساس مطالعه اخ رانیمد یبرا یاصل

در مورد  ییاجرا رانیکه از مد یتصورت گرفته. وقآسنچر 

سوال شد، بهبود  ندهیدر دوازده ماه آ شانیهاتیاولو نیبالاتر

آمازون  ،یی مثلهارتبه را کسب کرد. شرکت نیتجربه برند  بالاتر

 تیریو مد جادیکه مسئول ا دهستن یرانیمد یو گوگل اکنون دارا
  8(1۱16پونسیگنان و همکاران ) باشندیم خود انیتجربه مشتر

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

 انیبه ب ژهی(  به طور و1۱14)  لموریو گ نیکرد، و پا دیتاک

ا هکه شرکت ییهافرصت زیو ن یها در جامعه امروزتجربه تیاهم

و حفظ آن به دست  یمشتر یقو یهاتجربه جادیاز ا توانندیم

و سازمان با هم تعامل  یبار که مشتر هرآورند پرداختند.

درباره سازمان درک نموده و بسته  ییزهایچ یمشتر کنند،یم

ه و داد رییبه آنچه که تجربه کرده ، ممکن است رفتار خود را تغ

بگذارد.  ریتاث یفرد یسودده تیقابل یرو

جربه برند  را در ت کردیکه رو ییهاسازمان6(.1۱1۱اشمیت)

 یهااند بر اساس گامنموده فیخود تعر یسازمان یهایاستراتژ

                                         
1 Kandampully and Solnet 
2 Sparks and Browning, 
3 Caru and Cova 

رفته و آنرا در سازمان  زمیمکان نیا یبه دنبال اجرا یسازادهیپ

 ریاند. اما آنچه که مهم است، ادامه دادن مسنموده یزیریخود پ

 تجارب لذت بخش قو خل یدر تعامل با مشتر یبه تعال دنیو رس

 یاتفاق نیچن یهاهیپا نیتریاز اصل یکی دیاوست، شا یبرا

  .هاستشرکت یدر فرهنگ سازمان کردیرو نیشدن ا نهینهاد

آن دسته از کسب و کارها که در حال بهبود تجربه  ستین یشک

 نیا دانندیاند چرا که مرا آغاز نموده یبرند  هستند، کار مهم

فروش  شیو افزا یحفظ سودآور یراه ها نیمهمتر از یکیخود 

است  یریفرهنگ تنها متغ ایاما آ( 1۱11)سالم سازمان است. 

و بلوغ در تجربه برند  یبه تعال دنیرس یکه سازمانها برا

 صورت یهایبا توجه به بررس ند؟یبه آن توجه نما ستیبایم

گرفته  صورت یقاتیو سوابق تحق قیتحق اتیگرفته در بخش ادب

ه توج با خواهد بود. ریسوال خ نیکه پاسخ به ا رسدینظر م به

از  انبه مطالب ارائه شده پژوهشگر باور دارد که تجربه برند 

 .تاس قیتحق نیا یبه برند  به عنوان چالش اصل یمفهوم وفادار

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

 یدرمراکز خ یانتجربه برند نزد مشتر یبه برند بر مبنا

لیت بر مبنای فعا فرآیند هزینه یابیبر  دیو مال ها با تاک

 کدام است ؟ 

 یسازنده وابستگ شاخص های و ها ابعاد، مولفه تیاولو (1

 یدرمراکز خ یانتجربه برند نزد مشتر یبه برند بر مبنا

  هزینه یابی بر مبنای فعالیت یندبر فرآ یدو مال ها با تاک

 چگونه است؟ 

تجربه برند نزد  ید بر مبنابه برن یوابستگ یالگو (3
ینه هز یندبر فرآ یدو مال ها با تاک یدمراکز خر یانمشتر

 چگونه است؟ یابی بر مبنای فعالیت

 تجربه برند نزد یبه برند بر مبنا یوابستگارزیابی  (8

ینه هز یندبر فرآ یدو مال ها با تاک یدمراکز خر یانمشتر

 ؟چگونه است بر مبنای فعالیت یابی

 

 مبانی نظری وپیشینه پژوهش  -۲

 تجربه برند 

 جادیدرباره تجربه برند  ا یادیز میبه بعد مفاه 195۱از سال 

ه آکسفورد کلمه تجربه ب یسیانگل یکشنریشده است. طبق د

 دادهایرو ای قتیبا حق یعمل ییآشنا ای یمشاهده واقع یمعن

برند  به ر ابتدا مفهوم تجربه د. 5(1۱13.)کلاس ماکلان باشدیم

س به پرداخت، سپ انیتوسط مشتر یعقلان یرگی میتصم یبررس

پردازد توجه  یم یمشتر یکه به جنبه رفتار یعوامل یبررس

4 Ponsignon et al. 
5 Schmit, 
6 Klaus and Maklan 
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از  یتجربه واقع کی شهیهم یمشتر (1۱11)اشمیتنمود.

 کیبه عنوان  نیخدمات سازمان در ذهن خواهد داشت و همچن

 یترو مش بایبازار لهیکه به وس یو حس کینگرش و حالت سمبل

به تجر نیو ا جادیا یادآوریبا معنا و قابل  ند،یخوشا های در حالت

 ادجیهر دو ا ایقابل لمس و  ریبه صورت قابل لمس و غ ی توانم

عمل  کی( تجربه برند  به عنوان 1۱18ک گیلاوییشود)ما

 کننده آن و خود جادیا نیمشترک ب ورتمجذوب کننده که به ص

 را آن و درک را ها ارزش یکه مشتر ییشده و جا جادیا یمشتر

 ،یازگشامل ت یژگیپنج واز . تجربه برند ی گذاردم باقی حافظه در

 کردن و ریمتح ایکردن  زیسورپرا ،یارتباط شخص ،یریادگی

است)پالسون و تشکیل شده  انیمشتر تیمشغول

 ندیفرآ کیدرک تجربه به عنوان  نی( هم چن1۱18همکاران،
 های با جنبه یرخ داده و مشتر یکه در طول دوره زمان یریادگی

.تجربه برند  به می دهد نشان العمل گوناکون خدمات عکس

با  ایاز آن دور  یخدمت که مشتر کیاحساس  ایعنوان ادراک 

 هدیچیتعداد از عناصر پ ی.تجربه برند  دارای شودآن روبه رو م

 یترو مش ی باشدم ریگذار و الگو پذ ریتاث یو ماد یکه از نظر ذهن

و همکاران، ژانگ،  ی)گازول ی کندبا آن برخورد و آن را درک م

 دهیچیو عناصر پ یقرابت فطر نیرا ب یکه تقابل  1(1۱18و لو  یبا

( . تجربه برند  1۱1۱و همکاران ، ا)گوپتی شودتجربه را شامل م

 کیمحصول و  ،یمشتر نیمجموعه از تعاملات ب کیدر واقع از 

 یم شیتعاملات افزا نیکه در ادامه ا ی باشدسازمان م ایشرکت 

وح در سط یمشتر های تیو مشغول یشخص اتیتجرب نیو ا ابدی

 نیب سهیبه مقا یآن بستگ یابیدهد، که ارز یمختلف را نشان م

و  ی دهدکه شرکت ارائه م های و محرک یمشتر اراتانتظ
ی م قیلحظات متفاوت 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

ه هستند ک یگوناگون ازهاین یدارا انیمشتر گری(.از طرف د1۱1۱

(. 1۱16،  مار)شا ردی گیآنها نشات م اتیآنها از تجرب تیضار

 یتجربه برند  موارد یازهایعنوان سلسه مراتب ن هی یشاو در بحث

 انیشود ب یرا که ممکن است تجربه برند  از آن ناش

 (1۱13)ساتیشکرد

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

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

مشکل است که در آن  یلیخ یشرکت یرا آماده کنند و برا

ا ر 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

                                         
1 Gazzoli et al., ; Zhang, Bai, and Lu 

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

عوامل مربوط با سلسله و  تجربه برند   جادیعوامل در ا نیبهبود ا

می باشد) پاتریسیو و همکاران، تجربه برند   یازهایمراتب ن

1۱۱4)1 

 

 كاركردهای توجه به تجربه برند 
از جمله کارکردهای توجه به تجربه برند  هزینه یابی  و قیمت 

قیمت  وعگذاری مبتنی بر بازاریابی و تجربه برند  است. در این ن

گذاری، تجربه برند  از دریافت خدمت امری بسیار حیاتی است. 

قیمت گذاری مبتنی برتجربه، در حقیقت ارزشی است که 

 یعنیکالا،  کیارزش مشتری برای محصول ما قائل می شود. 

 ایکه پرداخت کرده، مزا یاز پول شتریبداند ب یمشتر نکهیا

که  ییفقط به کالا یمشتر یکرده است. ارزش برا افتیدر

 ایها برخورد خوب، خدمات پس از فروش، آن. ستین خردیم

جزو  هانی. همه افروشندیحس اعتماد به برند را به شما م یحت

 .دهدیپول م شیاست که مخاطب برا ییهاارزش

برای ارزیابی این ویژگی، مشتری باید محصولی را خریداری و 
از غدا خوردن در یک   استفاده کند.مثل درک و تجربه برند

رستوان مجلل که او قبل از کسب تجربه نمی توانست راجع به 

رستوران وکیفیت غدا صحبت کند، اما بعد از صرف غذا او تجربه 

ای را کسب کرده که ارزش دارد.بسیاری از ویژگی های خدمات 

 مبتنی بر تجربه هستند. 

 

 وابستگی به برند  
ه در آن ک یتیوابستگی  به برند را مز ،ییکایآمر یابیانجمن بازار

عرضه  نیمحصول از چند کی دنیخر یبه جا یمشتر کی

 ند،ینمایم یداریعرضه کننده خر کیکننده، آن را مکرر از 

 کرده است.  فیتعر

مجدد  دیبه خر قیتعهد عم کی( وابستگی  را 1۱19) وریال

کرده است که باعث  یخدمت معرف کی ایمحصول  کی یبرا

مجموعه مشابه برند آن محصول  ایدر همان برند  یتکرار دیخر

 .شودیحاصل م یابیبازار یهاتلاش جهیخدمت، در نت ای

هنده ( معتقد است که وابستگی  به برند نشان د1۱1۱) آکر

وصاً است، مخص بیبه برند رق یمشتر کی وستنیاحتمال پ زانیم

 یاهیژگیو و متیدر ق یراتییتغ جادیکه برند باعث ا یهنگام

 محصول گردد. 
در خصوص  یمفهوم دگاهیدهد که دو د ینشان م قاتیتحق

  وجود دارد.  ینگرش دگاهی، د یرفتار دگاهیوابستگی  شامل د

و  دیتکرار رفتار خر یصرفاً در جستجو یرفتار دگاهید

2 Patricio et al., 
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و  بر عمل دیتأک نجایاست.در ا یمشتر دیبر سابقه خر یمبتن

ی  از وابستگ یرفتارها گریعلاوه د . بهندهیاقدام گذشته است تا آ

. تمرکز تسین ریقابل تفس یشفاه غاتیتبل مت،یق لیتحم لیقب

 ریاز اندازه و غ شیب نیمنجر به تخم تواندیم یجنبه رفتار یرو

 لیما نایمشتر یوابستگی  رفتار .گردد یوابستگی  واقع یواقع

  ند( هست دیخر یشتریدر بازار )مقدار ب یشتریسهم ب دیبه خر

اختار س کیرا به عنوان  ی، وابستگی  مشتر 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 دهندهارائه

قش به ن دیتأک ی. در وابستگی  نگرشدهندیم حیدهندگان ترج

عنوان شده  گرید یدر وابستگی  بارزتر است.درجا متیق
 یسو از.است یمشتر نانیهمان تعهد و اطم یوابستگی  نگرش

ده ش یبند میتقس لیذ  یبه قسمت ها ینگرش دگاهید گرید

 است: 

 یرمنجر شده و به باور مشت ی: به رفتار مشتریشناخت وابستگی 

 . شودیمربوط م

منجر شده و به  ی: به تعهد و اعتماد مشتریاحساس وابستگی 

 . شودیمربوط م یاحساس و

ر د دیانجام عمل خر یبرا ی: به قصد مشتریکنش وابستگی 

 (1۱16)پونسینگتونشودیمربوط م ندهیآ

 

 هزینه یابی  بر مبنای فعالیت 

 یتوان به عنوان روش یرا م تیفعال یبر مبنا یابیبها ستمیس

ها، عملکرد موضوع بها و منابع  تیها، فعال نهیکرد که هز فیتعر

وع . موضدینما یم یریاندازه گ یرابطه علت و معلول یرا بر مبنا

ند. کن یها منابع را مصرف م تیها را و فعال تیبها، فعال نییتع

 نهیها و هز تیها از آنها به فعال تیعالاستفاده ف یمنابع بر مبنا

وضوع به م هاتیبه نسبت استفاده موضوع بها از فعال تیفعال یها

توجه  با(.1۱11نز،ی)کوکابدی یم صی( تخصیبها )خروج نییتع

 بها وجود دارد: صیدو سطح تخص ییاجرا زمیبه مکان

 تیمنابع به فعال میها: جهت تسه تی( منابع به فعال1 سطح

 شود. ی( از محرک منابع استفاده میبانی/پشتیها)اصل

 یهاتیفعال نهیهز عیبه موضوع بها: پس از تجم تی( فعال1 سطح

 کی یانیم ی)بعنوان موضوع بهایاصل یتهایبه فعال یبانیپشت

 یاصل یها تیفعال نهیاست( هز تیبه فعال تیفعال یبها صیتخص

داده  صیتخص تیبها با استفاده از محرک فعال نییبه موضوع تع

 (.1۱1۱ نز،یشود)کوک یم

 مراكز خرید و مال ها 
امروزه مصرف، به نوعی سبک زندگی تبدیل شده است و مراکز 

خرید به عنوان معابد مصرف شناخته می شوند. محققان مختلف، 

اهمیت استراتژیک تجربه خرید برای افزایش بازدید مجدد 

مراکز خرید مختلف را به اثبات رساندند. به طور مشتری در 

مشابه، با رشد سریع صنعت مراکز خرید و مال سازی ، چندین 

فروشگاه جدید ساخته و میلیون ها متر مربع فضای خرده فروشی 

به مراکز خرید موجود اضافه شدند. محققان مختلف نیز متوجه 

اجتماعی  شدند که مراکز خرید در حال حاضر به عنوان فضاهای

سازمان یافته برای سرگرمی و تعامل و انواع هیجان مصرف کننده 

بسیار مورد توجه هستند. بسیاری از مصرف کنندگان، مراکز 
خرید را به عنوان یک منبع سرگرمی در ایالات متحده آمریکا در 

نظر می گیرند. افراد به دلایل مختلفی از مراکز خرید و مال ها 

که عمدتا به دلیل سرگرمی می باشد  بازدید مجدد می کنند

 (. 1۱13جواهر)

تنش ها و خواسته های زندگی روزمره مدرن، به این معنی 

است که مردم به طور فزاینده ای کمبود زمان را احساس می 

کنند. فقدان زمان، باعث می شود که مصرف کنندگان برای 

خرید، گزینه هایی که سریع و آسان هستند را انتخاب کنند 

(. متعاقبا، در راستای فشارهای اقتصادی و 1۱۱۱سیدرس )

عوامل اجتماعی فرهنگی، رشد پایداری را در تقاضای مصرف 

کننده و به تسهیلاتی برای مرحله قبل از خرید  تا مرحله بعد از 

خرید ، به عنوان روند کنونی بازار، شاهد هستیم. در پاسخ به 

ستراتژی مدیریت چنین وضعی، شرکت های بسیاری زیادی در ا
مشتریان خود، به دنبال تغییر منابع خود به سمت قرار گیری در 

 (. 1۱11پولانسکی جایگاه  یک شرکت ارائه کننده )

 

 تیفعال یبر مبنا یابی نهیهز خچهیتار

 194۱دوران تحول خود را از اواسط دهه  تیریمد یحسابدار
 Kaplanتحولات پروفسور  نیمهم ا شگامانیآغاز کرد. پ یلادیم

 cooperو  Kaplan انیبوده اند. آقا یو یو دوستان هم دانشکده ا

 یلادیم 4۱در دهه  تیفعال یبرمبنا یب ای نهیروش هز یبا طراح

داشته اند  تیریمد یردر تحول حسابدا یدر واقع مهم بزرگ

و  195۱ها در اواخر دهه  تیها و فعال نهیهز نیاگرچه رابطه ب

از جمله  یحسابدار سندگانینو یاز طرف برخ 19۱۱دهه  لیاوا

solomons  وstaubus به دنبال  ریتفاس نیمطرح شد اما با همه ا

 توجه نه،یهز قیدر ارائه اطلاعات دق جیرا یها یضعف ها و کاست

 شتریموضوع ب نیبه ا یو حرفه ا یدانشگاه افلدر مح یجد

 ستمیمدرن، س یها یاز جمله تکنولوژ یو عوامل دیجلب گرد

در  دیجد یدیتول یها زمیهوشمند، مکان یاطلاعات یها
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 یحسابدار سندگانیاز نو یمختلف، باعث شد تا عده ا یکشورها

ون گوناگ ینقش ها د،یتول دیجد یفضا حیبه تشر یبه طور جد

موسسات و سازمان ها  رانیمد دیجد یها دگاهیو د یژتکنولو

 یبرمبنا یابی نهیروش هز یطراحان اصل انیم نیپرداختند. در ا

 انیدر ب یفراوان ریباشند که تاث یم Cooperو  Kaplan تیفعال

 هنیهز قیدر ارائه دق تیریمد یحسابدار ستمیس یها یینارسا

رده ادعا ک سندگانیون نیا نیرا داشته اند همچن طیشرا نیها در ا

ه تنها ن تیریو مد یصنعت یحسابدار یسنت یها ستمیاند که س

بلکه استفاده از اطلاعات آنها در  ستندین رانیمد ازین یپاسخگو

 یریگ میو عدم تصم یسبب گمراه ،یتکنولوژ دهیچیعرصه پ نیا

در  انیمنجر به ضرر و ز تیشود و در نها یم رانیمد حیصح

اقدام به  سندگانینو نیا لیدل نیگردد به هم یشرکت ها م
 یابی نهیهز»تحت عنوان  یدیجد یابی نهیهز ستمیس یمعرف

 .(1۱16)کروکیوو پتمازنمودند.  «تیفعال یبرمبنا

 

 تیبر فعال یمبتن یابیبها ستمیس یاطلاعات یازهاین

سازمان نخواهد  یمال ستمیس نیگزیجا ABC/M ستمیس کی
را با افزودن روابط و اطلاعات  یاطلاعات مال ستم،یس نیشد. ا

مجدداً گزارش  ،یریگ میتصم ییکارا شیافزا یبرا یاتیعمل

 ستمیدهد س ینشان م کیشماره  هیخواهد کرد. همانطور که نما

و  یدو دسته اطلاعات مال ازمندینهزینه یابی بر مبنای فعالیت

 باشد. یم یاتیعمل

 :یمال اطلاعات

ل سرفص کیسازمان)به تفک یمربوط به منابع مصرف اطلاعات

 (نهیو عناصر هز نهیهز

 (تی)فعالنهیمراکز هز یمربوط به منابع مصرف اطلاعات

 :یاتیعمل اطلاعات

 

 یجار یندهایها و فرآ تیفعال یها یژگیو

 یها یژگیمربوط به نوع، تعداد و و یها داده 

 خدمات/محصولات سازمان

 مربوط به مقدار محرک منابع)جهت انجام  یها داده

 مرحله اول( صیتخص

 جهت انجام تیمحرک فعال ریمقاد ازیمورد ن یها داده(

 مرحله دوم( صیتخص

 کار سیستم بهایابی مبتنی بر فعالیت در نمایه  طرز
)کیم ومایورن  شماره یک به نمایش درآمده است

1۱۱6 ) 

 

 

 یبر مبنا یابی نهیهز یساز ادهیجهت پ یاصلهای مدل 

 یتفعال

 یعموم یمدل که جزء مدل ها نی: در ایمدل ادغام (1

 ژهیهستند در سطوح و هزینه یابی بر مبنای فعالیت 

 لیاز قب یانواع اهداف کاربرد یشوند و برا یم یطراح
قابل استفاده است  یو بودجه بند یتجار اتیبهبود عمل

اشاره  یترو بلندمدت تر یمدل به اهداف عموم نیدر ا

 یم لسا کیاز  شیاهداف ب نیشود که معمولاً ا یم

د ارش رانیمد یبانیپشت ازمندیمدل ن نیا یباشند اجرا

وردن آ نییوظائف، پا کیتفک رینظ ییاست و با روش ها

 توان یم یمیمشارکت ت جادیو تعارضات و ا یناسازگار

مدل در سازمان ها و شرکت ها  نیا یبه بهبود اجرا

 کمک نمود.

       خاص  یکاربردها یمدل برا نی: ایمدل اختصاص (1

شود و زمان  یارائه مهزینه یابی بر مبنای فعالیت 

مدل  نیا یاست، در اجرا ازیآن ن یاجرا یبرا یکمتر

در  یریگ میاست و تصم یبه کارمندان کمتر ازین
در  ردیگ یصورت م ینییو پا یانیم تیریسطوح مد

 یبه چشم م یکمتر یراهبرد میمدل مفاه نیا یاجرا

ان سازم یرده بالا تیریمد یبانیبه پشت یازیخورد و ن

 ستیها ن تیفعال قیتصد ایو شرکت جهت پاداش 

 

 یابی بر مبنای فعالیتهزینه  ایمزا
 یابی نهیروش هز یریآثار مثبت به کارگ نیجمله مهمتر از

 عبارتند از: تیفعال یبرمبنا

 جهیتمام شده و در نت یتر بها قیو محاسبه دق ییشناسا (1

 هر محصول یسود ناخالص

 یها تیارزش افزوده از فعال یدارا یها تیفعال کیتفک (1

 یها تیامکان حذف فعال جهیفاقد ارزش افزوده در نت

را  یابیبازار یتوان برنامه ها یکار م نیکه با ا دهیفا یب

به سمت محصولات  یمشتر یبه منظور انتقال تقاضا

 یآگاهانه تر ماتیتصم نیسودآور گسترش داد و همچن

 د،یتول بیترک ،یگذار متیمانند ق یوعاتموض نهیدر زم

 .دیاتخاذ نما یسازمان رییها و تغ یگذار هیسرما

 .(1996)کوپر

واحد  کی یبرا حیصح یو ارائه بودجه ها هیامکان ته (3
 یاقتصاد

به  یاتیعمل یها نهیهز یابیبا استفاده از رد ستم،یس نیا (8

هم م یاطلاعات اقتصاد ،یبانیو پشت یتیحما یها تیفعال

 کند. یفراهم م رانیمد یریگ میرا جهت تصم یاتیو ح
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 یریبر اندازه گهزینه یابی بر مبنای فعالیت   ستمیس (6

 یها ستمیدارد، س دیتاک تیاز ظرف یناش یها نهیهز

 بلا تیظرف یها نهیهز یرینه تنها در اندازه گ یسنت

ها را از  نهیهز نیاستفاده ناتوان است بلکه در واقع ا

 کنند. یپنهان م رانیمد

 ییاراک ،هزینه یابی بر مبنای فعالیت با استفاده از مدل  (5

و  بهتر محصولات بیاز ترک یناش یشتریب یو اثربخش

 .دیآ یمحصول به دست م یو ترق شرفتیبر پ دیتاک

شرکت و برنامه  یکنون اتیعمل قیامکان کنترل دق (۱

 شود. یم سریم ندهیآ یموثر برا یزیر

 یاتیو عمل یاز عملکرد مال یتر حیصح یابی. امکان ارز 4 (4

 شود. یفراهم م رانیمد

 دهد. یمستمر شرکت، سازمان را پرورش مبهبود  (9

شده  لیتحم یواقع یها نهیتوان هز یم ستمیس نیا (1۱
 نیکند و ا یابیرا رد انیاز مشتر کیخدمت به هر  یبرا

 یمشتر یسودآور زانیتواند در برآورد م یاطلاعات م

 .(1۱۱5)کولز و ناوانردیمورد استفاده قرار گ

 

 هزینه یابی بر مبنای فعالیت عایبم

 یبرا یممکن است به آسان تیفعال یبرمبنا یابی نهیهز 
 قابل ا جرا نباشد. داتیکل تول

 شهیهم داتیها و تول تیفعال نیب یرابطه علت و معلول 

 .ستین نییبه طور واضح قابل تع

 یجمع آور ندیحساب ها و فرآ اتیجزئ لیو تحل هیتجز 

 است. یزمان بر ندیداده ها، فرا

 نی)ساکن( است، به  ا ستایا تیفعال یبرمبنا یابی نهیهز 

 یمستلزم بازساز یکار ندیدر فرا یرییکه هر تغ یمعن

 است. تیفعال یبرمبنا یابی نهیمدل هز

 نهیو عوامل هز نیاز تعداد مراکز فعال یگزاف ناش نهیهز 

 زا.

شرکت  چه یبرا تیفعال یبرمبنا یابی نهیهز ستمسی از استفاده

 مناسب تر است: ییها

و  دهیچیپ دیتول انیجر یکه دارا ییشرکت ها (1

 باشد. یم یرمعمولیغ

خودکار در  شرفتهیآلات پ نیکه ماش ییشرکت ها (1

 کنند. یاستفاده م دیتول

ارائه  ایمتنوع و  داتیتول یکه دارا ییشرکت ها (3

 باشند. یدهنده خدمات مختلف

 نیسربارشان بالا بوده و ا نهیکه هز ییشرکت ها (8

 زانیها به محصولات مختلف با توجه به م نهیهز

 باشد.ن صیقابل تخص کسانیبه نسبت  کیهر  دیتول

 شناسی پژوهش:جامعه آماری و نمونه گیری روش-۳
برای دستیابی به مدل  یفیدر مرحله کحاضر، محقق  در پژوهش

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

کرده  لیتبد مفهومها و را به مقوله یاز منابع اطلاعات محقق 

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

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

دانشگاهی و مدیران مالی که در حوزه هزینه یابی بر مبنای 

ر انتخاب و داند را فعالیت  اثر شایان توجه، علمی و عملی داشته

با مدیران مراکز خرید و مال ها داشته تا  ایمصاحبه بخش دوم،

تری در خصوص موضوع موردعلاقه دست بتواند به اطلاعات کامل

شروع به کد  صاحب نظران، او پس از انجام هر مصاحبه با یابد.
گذاری کرده است. ملاک کفایت اندازه نمونه، در بخش کیفی 

 وده است.رسیدن به اشباع نظری ب

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

گیری در این بخش،  پیمایشی بوده است. استراتژی نمونه

بر  مشتمل این بخش، آماری تصادفی ساده است. وجامعه

است. بر این اساس  مشتریان مراکز خرید و مال ها  بوده

های پژوهش در پرسش نامه مبنای تجزیه و تحلیل داده348

ها ابتدا در مدل بوده است که این داده و آزمونبخش کمی 

مرتب و سپس با نرم افزار ایموس تحلیل شده  SPSSافزارهای نرم

است. روایی یا اعتبار ساختاری مدل مفهومی پژوهشگر با استفاده 

نتایج  ؛ کهاز رویکرد تحلیل عاملی تأییدی نیز بررسی شده است

 آورده شده است. 1جدول اجرای این آزمون در 

 
 نتایج آزمون -( 1) جدول

 مقادیر آزمون پارامترهای آزمون

KMO ۱4۱8۱ گیریبرای کفایت نمونه 

های خروجی

 آزمون بارتلت

 𝑥2 ۱4195مقدار

Df ۱413 
Sig 0.05 

 

 های پژوهشیافته -۴

 كد گذاری باز -1

طور مشخص در بنیاد که بهاستراتژی نظریه داده کارگیریبا به

این پژوهش بر الگوی پیشنهادی استراوس و کوربین متکی بود، 

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

بنیاد، بلافاصله پس از هر مصاحبه فرایند کدگذاری نظریه داده

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

های مناسب داده شد تا مفاهیم ها، مفاهیم و برچسباز مصاحبه

ها های کلیدی پژوهش مشخص شود. این مقولهاساسی و مقوله

اندازه کافی انتزاعی باشند تا بتوان مفاهیم و کدهای باید به
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ها را برای قابلیت بررسی و شمول متناسب زیرمجموعه آن

 165ز ا شیب رو نیاز ا خوبی تجمیع کرد.هتر، بتئوریک گسترده

 مد.آ به دست یفیک یهااز مصاحبه یاساس اینکته قابل اعتنا 

 

 كدگذاری محوری -۲
ها را با توجه به ابعاد و ها و زیرمقولهدگذاری محوری، مقولهک

سازد. برای کشف نحوه ها با یکدیگر مرتبط میمشخصات آن

ابزار تحلیلی استراوس و کوربین ها با یکدیگر از ارتباط مقوله

ها، ملع ،استفاده شد. ابزار اصلی این ابزار تحلیلی شامل شرایط

 .شودها و پیامدها میلالعمعکس

ها و مسائل رویدادهایی هستند که موقعیت :شرایط علی

 کنند که افراد ومرتبط با یک پدیده را خلق کرده و تشریح می

شرایط .دهندهای خاصی پاسخ میها، چرا و چگونه به روشگروه

طور مستقیم بر پدیده از مقولات است که به علی شامل مواردی
 -( 1) گذارد.جدولتأثیر می تجربه برند و وابستگی  به برند

 یعل طیشرا به مربوط یهامقوله
 

 مقوله فرعی كلی مقوله

وفاداری به 
 برند

 توصیه مرکز خرید از دیگران

 رضایت از مرکز خرید

 تمایل به خرید از مال ها

 ارزش مورد انتظار مشتری

 

 هایویژگی از خاصی مجموعه بیانگر ای:زمینه شرایط

 آن در که را خاصی شرایط تواندکه می است پدیده به مربوط

 گیرد،می صورت پدیده به پاسخ و کنترل اداره، برای راهبردها
 است. شده داده نشان( 3جدول ) در عوامل این. کنندمی فراهم

 

 ایها و مفاهیم مرتبط با شرایط زمینهمقوله -( ۳) جدول
 مقوله فرعی مقوله كلی

 رضایت مشتری

 رضایت از عملکرد

 مثبت یشفاه غاتیتبل

 برند ینآفرارزش

 

ی ترگر شامل شرایط عامشرایط مداخلهگر :مداخله شرایط

عنوان تسهیلگر یا که به شودیفرهنگ م همچون زمان، فضا و

کنند. این شرایط در راستای محدودکننده راهبردها عمل می

 خاصیینه زم کنشی متقابل در /تسهیل یا محدودیت کنشی

 شده است. ( نشان داده8 جدول)در  این عوامل کنند.عمل می

 

 

 گرها و مفاهیم مرتبط با شرایط مداخلهمقوله -(۴)جدول 

 مقوله فرعی مقوله كلی

هزینه یابی  بر مبنای 

 فعالیت  

 شرایط بازار 

 هزینه غیر مستقیم 

 هزیه محصول

 هزیه مستقیم 

 

نظر باید محوریت داشته باشد،  پدیده مد:محوریمقوله

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

یباً یا تقرها ظاهر شود. به این معنا که در همه به تکرار در داده
هایی وجود دارند که به آن مفهوم اشاره موارد، نشانه همه

 .دهدمقوله محوری را نشان می (6 جدول) ین عواملکنند. امی

 

 محوریها و مفاهیم مرتبط با پدیدهمقوله -( 5) جدول

 مقوله فرعی مقوله كلی

 تجربه برند
 

 

 تمیزی فروشگاه

 تنوع برند

 زیبایی برند

 فصلحراجی 

 اطلاعات برند

 رفتار برند

 تمایز برند

 ارزش برند

 رابطه برند با مشتری

 

 مقوله خروجی که هستند هاییکنش و هاطرح :راهبردها

 شوندمی ختم پیامدها به و بوده مدل محوری

 

 ها و مفاهیم مرتبط با راهبردهامقوله -( 6) جدول
 مقوله فرعی مقوله كلی

 رضایت از

 خرید و مال هامراکز 

 تبلیغات مال ها

 تبلیغات شفاهی از مال ها

 جذابیت مراکز خرید

 تصویر ذهنی از مرکز خرید

 رضایت از فضای محیط مرکز خرید

 

 .ها هستندها و واکنشهمان بروندادها یا نتایج کنش:  پیامد

 .پردازدها و مفاهیم مربوط به پیامدها میبه مقوله .(۱ جدول)
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 ها و مفاهیم مرتبط با پیامدهامقوله -( 7) جدول
 مقوله فرعی مقوله كلی

وابستگی  به 

 برند

 تعهد برند

 اطمینان به برند

 قابلیت پاسخگویی

 اعتماد به برند

 

 گذاری انتخابیكد  -6

های قبلی کدگذاری را به کار برده، کدگذاری انتخابی نتایج گام
مند به کند، آن را به شکل نظاممیهای اصلی را انتخاب مقوله

بخشد و دهد، ارتباطات را اعتبار میها ارتباط میسایر مقوله

هایی را که نیاز به بست و توسعه بیشتری دارند را توسعه مقوله

مدل پارادایمی این تحقیق بر اساس الگوی پارادایمی  .دهدمی

 استراوس و کوربین طراحی شد.

بنیاد، بعد از این ی نظریه دادههمچنین بر مبنای استراتژ

مرحله فرایند کدگذاری محوری و انتخابی برای دستیابی به ابعاد 

های کلیدی و اساسی پژوهش و استخراج مدل مفهومی و مقوله

پژوهش انجام شد. از ترکیب نکات کلیدی و کدهای استخراج 

مفهوم اساسی یا کلیدی به دست آمد و از  165مجموع  در شده،

ها، شش مقوله اصلی مدل پژوهش یق و بر مبنای آناین طر

 استخراج شد.

 

 مدل پارادایمی پژوهشگر - 1 شكل

 

 تمیزی فروشگاه  

 تنوع برند  

 رفتار برند  

 زیبایی برند  

 حراجی فصلی

ت
ی فعالی

ی بر مبنا
هزینه یاب

 
ط

شرای
 

مداخله گر
 

 

اعتماد به برند  
ی 

خگوی
ت پاس

قابلی
 

اطمینان به برند  
 

تعهد برند  
 

 
 
 

 

راهبرد
 

ت از مراکز خرید و مال ها
رضای

 
  

 

شرا
ط

ی
 

زم
ینه

ی
ا

ی 
شتر

ت م
ضای

ر
 

ی به برند
وفادار

 

ی
ط عل

شرای
 

 

جربه برند  
ت

ی 
حور

مقوله  م
 

  

ی  به برند 
ستگ

واب
 

پیامد
 

ش مورد انتظار  
ارز

شتر
م

 ی

تما
ی

 ل
به خر

دی
 

از  
مال ها

 

رضااا
ی 

 ت
از مركز  

خر
دی

 

توص
هی

 
مركز خر

دی
  

از د
ی

ن
گرا

 

 هزیه مستقیم  

 قیمت غیر مستقیم

 شرایط بازار

 تبلیغات شفاهی از مال  

 جذابیت مركز خرید  

 تصویر ذهنی از مركز خرید

رضایت از فضای محیط مركز  
 خرید  

 رضایت از عملكرد  

 تبلیغات شفاهی مثبت

 آفرینی برندارزش 

 تبلیغات مال ها  

 هزیه  محصول
 

 اطلاعات برند  

 تمایز برند  

 رابطه برند با مشتری

 ارزش برند
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 تحلیل یافته های تحقیق 

 شناختیآمار توصیفی متغیرهای جمعیت

براساس نتایج آمار توصیفی، بیشترین درصد پاسخ دهندگان 

 3۱درصد( و کمترین آن به مردان ) ۱۱مربوط به جنسیت زن )

 4۱تا  16درصد( تعلق داشت. بیشترین درصد برای سن بین 
درصد( تعلق داشت.  9) 1۱درصد( و کمترین آن به بیشتر از  51)

( اختصاص  درصد 56بیشترین درصد تحصیلات به  کارشناسی ) 

 درصد از پاسخ دهندگان، مجرد بودند.  ۱3داشت و همچنین 

 

 آزمون نرمال بودن داده ه ها .
 نشان در متغیرهای موردنظر را هاپاسخ میانگین مقدار 1جدول 

 سؤالات تایی برای 6 لیکرت طیف انتخاب به توجه با دهد.می

 نظرات از حاصل مقادیر باید تحقیق، متغیرهای دهندهتشکیل

 که شود روشن موضوع این تا داد بررسی قرار مورد را پاسخگویان

وسط  )عدد 3مقدار  با متوسط طوربه ایشان هایپاسخ میانگین آیا

 چه تفاوتی دارد. لیکرت( طیف

 

 . آزمون كولموگروف اسمیرنوف1جدول 

 داریسطح معنی متغیرها
K-S 

 وضعیت

 نرمال 18۱/۱ وفاداری به برند

 نرمال 113/۱ برندتجربه 

 نرمال 8۱8/۱ رضایت از مراکز خرید و مال ها

 نرمال 813/۱ رضایت مشتری

 نرمال 6۱8/۱ وابستگی  به برند

 

 میانگین متغیر
انحراف 

 معیار
CR واریانس 

 53/۱ ۱4۱94 ۱9/۱ 16/8 وفاداری به برند

 ۱3/۱ ۱49۱6 4۱/۱ ۱1/8 تجربه برند

رضایت از مراکز خرید و 

 مال ها
15/8 ۱1/۱ ۱4۱۱9 61/۱ 

 66/۱ ۱4496 ۱8/۱ 1۱/8 رضایت مشتری

 ۱6/۱ ۱4468 4۱/۱ ۱3/8 وابستگی  به برند

 

 سوالات تحقیق ۲و پایایی 1ییروا
روایی بدین معناست که روش یا ابزار به کار رفته تا چه حد می 

 تواند خصوصیت مورد نظر را درست اندازه گیری کند.

                                         
1 Validity 
2 Reliability 

که ابزاری که برای اندازه گیری مورد مقصود از روایی این است 

نظر انتخاب شده است ویژگی و خصوصیتی که ابزار برای آن 

طراحی شده است را دارد یا خیر. به عبارت دیگر مفهوم روایی، 

دهد که ابزار اندازه گیری تا چه حد  به این سوال پاسخ می

محتوا  روایی از این پژوهش در .سنجد. خصیصه مورد نظر را می

ملاک پژوهش در اعتبار همزمان  است. شده استفاده و روایی سازه

که در پژوهش مورد  یچند گروه از افراد یادو  یااست که آ ینا

 یها اند بر اساس شیوهو سنجش قرار گرفته  یابینظر مورد ارز

 .یرخ یاشده متفاوت هستند  ینیب یشپ

ک را در یگیری مقصود از پایایی آن است که اگر ابزار اندازه

ی زمانی کوتاه چندین بار و به گروه واحدی از افراد بدهیم فاصله

گیری پایایی از نتایج حاصل نزدیک به هم باشد. برای اندازه
ی آن کنیم و اندازهاستفاده می «ضریب پایایی»شاخصی به نام 

 «فرص»کند. ضریب پایایی معمولاً بین صفر تا یک تغییر می

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

کرونباخ بررسی میزان  آلفایاست هدف اصلی استفاده از آزمون 

های یک مقیاس است که از طریق فرایند همسانی درونی گویه

. در این پژوهش برای بررسی میزان گرددیمشاخص سازی تهیه 

 استفاده گردیده کهپایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ 

 شده است.  آوردهنتایج آن در جدول زیر 
 

 بار عاملی متغیر
آلفای 

 كرونباخ

 /.43 ۱6/۱ وفاداری به برند

 /.41 48/۱ تجربه برند

 /.41 ۱1/۱ رضایت از مراکز خرید و مال ها

 /.48 ۱۱/۱ رضایت مشتری

 44/۱ 41/۱ وابستگی  به برند

 
 شاخص كفایت نمونه۳

ا داده ه یانسکووار-یانسوار یسماتر یربناییز ها  عاملساختار 

مهم  یاربس یلتحل در رو انتخاب معرف ها مناسب  یناز ااست 

 زانیانتخاب گردند که م یبه گونه ا یداست. نمونه معرف ها نبا

  یجزئ یهمبستگ یلدو به دو آن ها به دل یاز همبستگ یادیز

 یباشد معرف ها ینچنینباشد؛ که اگر ا یگرد یرهایآن ها با متغ

ز ا یادیسهم ز ینکها یلاست. به دل یدهانتخاب نگرد یمناسب

 ینیتب یگرد یمعرف ها یلهمعرف ها بوس ینمشترک ب یانسوار

 یریشود که نمونه گ یموارد گفته م ینگونهگردد. در ا یم

است )بر  یامدهن عملآشکار( به  یرهایاز معرف ها )متغ یمناسب

3 Kaiser-Meyer-Olkin 
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انتخاب معرف ها  ی،اکتشاف یعامل یلتحل یاساس واژه شناس

 شاخص این هر چه اندازه .نداشته است«  یرینمونه گ یتکفا»

 بهتری در انتخاب« کفایت نمونه گیری»نزدیک تر باشد،  1 به

نتایج این معرف ها )متغیرهای آشکار( وجود داشته است. اگر 

برآورد  گیری نمونه کفایت» ملاک ،باشد ۱45شاخص بالاتر از 

باشد به این معنی است که  ۱45شده است و اگر پایین تر از 

که در این  برآورد نشده است « کفایت نمونه گیری»ملاک 

 بوده است. ۱4۱تحقیق تمام متغیر ها بالای 

 

 آزمون فرضیه 

 و مستقل متغیرهای ارتباط عدم یا ارتباط داری معنا حالت در

 از الاترب متغیر دو بین ارتباط اگر. شوندمی بررسی باهم وابسته

 متغیر دو بین که معنی است بدین اینباشد  95/1 مطلق قدر
 عاملی بارهای با مدل حالت در و دارد وجود داری معنا ارتباط

 ذارندگمی وابسته روی مستقل متغیرهای که تأثیری میزان نیز

 مسیرها همه برای t ضرایب چون. گیردمی قرار تحلیل مورد

 که گرفت نتیجه توانمی لذا اند،آمده به دست 95/1 از بیشتر

 %96 اطمینان سطح در نظر مورد مدل و بوده دار معنا مسیر این

 .گیردمی قرار تائید مورد
 

 مسیر ضرایب مسیر

 وفاداری به برند →تجربه  برند  1495

 تجربه برند   → رضایت از مراکز خرید   34865

 رضایت مشتری →تجربه برند  14۱15

34113 
هزیه یابی بر  → رضایت ازمراکز خرید و مال ها  

 مبنای فعالیت  

 رضایت ازمراکز خرید →وابستگی  به برند  1418۱

 

 ضریب تشخیص 

دهد. ضریب تعیین قدرت توضیح دهندگی مدل را نشان می

دهد که چند درصد از تغییرات متغیر وابسته توسط نشان می

شود. تغییرات کل متغیر توضیح داده میمتغیرهای مستقل 

وابسته برابر است با تغییرات توضیح داده شده 

بعلاوه تغییرات توضیح داده نشده. این شاخص  رگرسیون توسط

بینی متغیر است که قدرت پیش برازش مدل هاییکی از شاخص
ان بین( را نشوابسته )ملاک( براساس متغیرهای مستقل )پیش

 ۱/5باشد و اگر از دهد. مقدار این شاخص بین صفر تا یک میمی

دهد متغیرهای مستقل تا حد زیادی بیشتر باشد نشان می

 .ننداند تغییرات متغیر وابسته را تبیین کتوانسته

نشان داده  2R ضریب تشخیص در معادلات رگرسیونی با علامت

بستگی میان دو دسته داده شود و بیانگر میزان احتمال هممی

باشد. این ضریب در واقع نتایج تقریبی پارامتر در آینده می

موردنظر در آینده را بر اساس مدل ریاضی تعریف شده که 

دارد. در واقع معیاری یهای موجود است، بیان ممنطبق بر داده

ها را معرفی است از این که خط رگرسیون، چقدر خوب خوانده

از تمام نقاط بگذرد توانائی معرفی  کند. اگر خط رگرسیونمی

همه متغیرها را دارد و هرچه از نقاط دورتر باشد نشان دهنده 

 .توانائی کمتر است

ته دو دس یانم یبستگاحتمال هم یزانم یانگرباین ضریب 

ارامتر پ یبیتقر یجدر واقع نتا یبضر ین. اباشدیم یندهداده در آ

شده که  یفتعر یاضیرا بر اساس مدل ر یندهموردنظر در آ

 .داردیم یانموجود است، ب یهامنطبق بر داده

 متغیر یک معین، داخلی مسیری مدل یک ساختارهای اگر

 مکنون متغیرهای( دو یا یک) معدودی تعداد با زا رادرون مکنون

 اما ؛است پذیرش قابل متوسط تعیین ضریب دهد، شرح زابرون
 زابرون مکنون متغیر چند به متکی زادرون مکنون متغیر اگر

 رارق توجه قابل سطح در باید حداقل تعیین ضریب مقدار باشد،

 باشد.در این تحقیق  5۱/۱ از بیشتر اینکه یعنی؛ باشد داشته

 :بوده است زیر شرح ضریب تشخیص به نتایج
 

 2R زامتغیرهای مكنون درون

 ۱4596 وفاداری به برند 

 ۱451۱ تجربه برند 

 ۱4۱63 رضایت از مراکز خرید و مال ها 

 ۱4548 رضایت مشتری 

 ۱4468 وابستگی  به برند

 ۱441۱ هزیه یابی بر مبنای فعالیت

 

ها متغیرگونه که در جدول فوق ضریب تعیین برای تمامی همان

باشد و این بدین معناست که در این پژوهش می 5۱/۱بیشتر از 

 اند.درستی شناسایی شدهمتغیرها به
 

 شاخص برازش مدل

 شاخص برازش
مقدار بدست 

 آمده

 ۱49۱8 کای دو به درجه آزادی

 ۱44۱3 نیکویی برازش

 ۱4411 نیکویی برازش تعدیل شده

 ۱4۱49 برازندگی نرم

 

می دهد که مدل محقق تا چه میزان با  شاخص برازش نشان

 مدل واقعی تطابق دارد که نتایج آن در جدول آمده است.

 

https://parsmodir.com/statistics/regression.php
https://parsmodir.com/statistics/regression.php
https://parsmodir.com/statistics/gfi.php
https://parsmodir.com/statistics/gfi.php
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 تأییدی عاملی تحلیل نتایج

دهنده این است که مدل به کار شاخص برازش کلی مدل نشان

های شده دارای برازش خوبی است به این معنی که دادهگرفته

کند و مدل ت میشده مدل مفهومی پژوهش را حمایآوریجمع

 کندموردنظر به واقعیت نزدیک است که مقدار آن تعیین می

 مدل دارای برازش خوبی است.

 

 سنجش مدل پژوهش در بخش كمی

در راستای پاسخ گویی به سوال چهارم تحقیق یعنی ارزیابی  

فعالیت  هزینه یابی بر مبنای ندیبر فرآ دیبا تاکالگوی تجربه برند  

ضرایب مسیر به دست آمده نشان می دهد و وابستگی  به برند 

که متغیرهای شناسایی شده در بخش کیفی در این تحقیق از 

روایی بالایی برخودار هستند و در راستای سوالات اصلی پژوهش 

 مکنون ریمتغ نیب ریمس بیمقدار ضر می باشند.چرا که اگر 
که  میریگ یم جهیمکنون وابسته مثبت باشد نت ریمستقل و متغ

 میوابسته خواه ریدر متغ شیمستقل شاهد افزا ریمتغ شیبا افزا

تقل مکنون مس ریمتغ نیب ریمس بیبودو بالعکس اگر مقدار ضر

ه با ک میریگ یم  جهیباشد نت یمکنون وابسته منف ریو متغ

 بود میوابسته خواه ریمستقل شاهد کاهش در متغ ریمتغ شیفزاا

می  ۱46که در این تحقیق ضرایب مسیر همه مثبت و بالاتر از 

 باشند که نشان می دهد رابطه بالا بین متغیر ها وجود دارد.

 

 
 

 

 

 

 
 

 ضریب مسیر متغیر های مدل
 ضریب مسیر زامتغیرهای مكنون درون

 ۱4۱41 وفاداری به برند

 ۱64۱ تجربه برند

 ۱4513 رضایت از مراکز خرید و مال ها

 ۱4۱15 رضایت مشتری

 ۱4951 وابستگی  به برند

 ۱44۱8 هزیه یابی بر مبنای فعالیت

 

 

 گیری و بحث نتیجه
 یمبن یقانون اساس 88اصل براساس  یساز یخصوص عیبا تسر

مت و حرکت به س یبه بخش خصوص عیشرکتها و صنا یبر واگذار

در  یتر شدن بخش خصوص ایکوچک شدن حجم دولت و پو

ت به سازمان تجار وستنیپتلاش شرکت ها برای و  ،اقتصاد جامعه

یافته ،به  یا ندهیفزا تیاهمها  نهیهز تیریبحث مد یجهان

خصوص با توجه به رشد برپایی مراکز خرید و مال ها در کشور 

،موضوع کاهش هزینه و مدیریت بهینه آن از اهمیت به سزایی 

 در بازاریابی برخوردار شده است.

 تیریمد یها کیبا ارائه تکن تیریحسابداران مد روزه،ام

،  یهر سازمان تیموفق ینشان داده اند که عامل اصل  نهیهز
ها مصرف  تیفعال رایآن سازمان است. ز یها تیفعال تیریمد

 یها و ارائه خدمات نهیکاهش هز یمنابع بوده و برا یکننده اصل

 است. یرورها ض نهیهز حیصح تیریبالا تر مد تیفیبا ک

سربار  یها نهیهز یاجزا ریو سا یسهم فن آور شیافزا با

 اطلاعات ،یسنت یابی نهیهز یکالاها و خدمات ، روشها دیدر تول

آورد در  یآن فراهم نم میسر بار و تسه نهیدر مورد هز حیصح

 انیتمام شده محصولات، خدمات و مشتر یاطلاعات بها کهیحال

ورد م تیریمد ماتیمتص یاست که برا یاطلاعات مال نیاز مهمتر

با بهره  تیریمد ازیاست. برآورده نشدن اطلاعات مورد ن ازین

را  یاقتصاد یواحدها ،یسنت یابی نهیهز یها ستمیاز س یریگ

 لیمتما  تیفعال یبر مبنا یابی نهیهز ستمیبه سمت استفاده از س

 (1394)صفار،رازدارکرده است
 یها تمسیاز س یکی تیفعال یبر مبنا یابی نهیهز ستمیس

 لیاز قب ییازهایمحصولات و خدمات است که ن یابی نهیهز نینو

 د،یتول ندیتمام شده محصول، بهبود فرا یبها حیمحاسبه صح

 یزیبرنامه ر نه،یهز یزائد، شناخت محرک ها یها تیحذف فعال

 یاقتصاد دواح یرا برا یتجار یراهبردها نییو تع اتیعمل

پرداختن به نشانه و معلول  یبه جا ستمیس نیسازد. ا یبرآورده م

 یتیکند و اگر فعال یم یرا کالبدشکاف دیو تول نهیهز جادی، علت ا

، حذف نهیارزش افزوده نباشد، زم یو حت یهیفلسفه توج یدارا
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 کند. یبهبود آن را فراهم م ای لیتعد

  اگر بخواهیم به مفهوم هزینه یابی بر مبنای فعالیت در تولید

محصولات و برند ها توجه ویژه ایی داشته باشیم ،باید  به این 

مفهوم از منظر نیاز مشتری نگاه ویژه ایی داشته باشیم. امروزه 

مستلزم توجه به برند برای ایجاد  رقابت در بازار و یعتحولات سر

 ینا.وابستگی بر اساس قیمت کمتر و کیفیت بالا می باشد.

هماهنگ  ییکه توانا ییتحولات موجب شده است که شرکت ها

داشته اند ،به صورت  یدجد یطخود را با شرا یاتکردن عمل

 ینکه چن ییو شرکت ها ینددرآ یموفق جهان یشرکت ها

 یناورف ییراترا نداشته اند از بازار رقابت خارج شوند.تغ یطیشرا

 یطمح یهاخلق ارزش از مشخصه  یقورقابت و خلق ثروت از طر

 ینا و بقا در یتو کسب و کار امروز است،تداوم فعال یاپو یاقتصاد

 یاقتصاد یو صاحبان بنگاه ها یراناست که مد یمیپارادا یطمح

بر آن اتفاق نظر و تمرکز دارند. حضور  یعصاحبان صنا خصبالا
 یقداشتن اطلاعات دق یارعرصه به در اخت یندر ا یاقتصاد

تمام  یدارد. اطلاعات بها یممستق  یستگ،مربوط و قابل اعتماد ب

 رانیمد یریگ یمدر تصم یتشده به عنوان اقلام مهم نقش با اهم

 ییتبا اهم یفیک یها یژگیرود و یحوزه دارد،که انتظار م یندر ا

بودن ، مربوط بودن و قابل اعتماد بودن را داشته  یقدق یرنظ

 باشد.

مذکور ،  یژگیتمام شده با و یو تدارک اطلاعات بها تهیه

دارد تا ضمن فراهم نمودن اطلاعات  مورد  یازن یننو یبه روش ها

د. گزارش کن یزتمام شده را ن  یبها ییر، عوامل تغ یریتمد یازن

تمام شده )گذشته  یدو منظر دقت در محاسبات بها یبه عبارت

نگر( را تــواما مورد  یندهتمـــام شده)آ یبها یریتنگر( و مد

 .توجه قرار دهد

دارد که ارزش و ارزش  یادیز یتموضوع اهم ینبه ا توجه
 یمنطق ینبوده و نخواهد بود. بلکه امر یتصادف یامر ینـیآفر

 کارآمد واثر بخش با یماتاتخاذ تصم یه،قانون مند و منظم، بر پا

و به  یحصح یریتاعمال مد یـقاز طر یاقتصــاد یصرفه 

 آنها ، اعمال ی جملهز اسـت کــه ا یزیمنابع و برنامه ر یریکارگ

ه بـاشد، ک یم یننو یاز روش ها یریبا بهره گ ینهبر هز یریتمد

 نهیعلت وقوع هز یند)معلول( در فرآ ینهشناخت هز یندفرآ یندر ا

 (1396)جلیلی ،منتقمی است. یتواما ضرور

هزینه یابی،یک مقوله  راهبردی در مدیریت برند است که  

باید به طور عمده تمرکز خود را بر ایجاد  تجربه خوشایند در 

مشتریان قرار داده است. هزینه یابی بر مبنای فعالیت، سه بخش 

(با این حال در محیط مجازی 1996اصلی دارد )بروانو ایسنهارت

محصول نیازمند آن  کسب و کار امروزی توسعه موفقیت آمیز

است که تمام مشخصه به صورت هم زمان بهبود یابد)فوچس و 
(از این رو هزیه یابی بر مبنای فعالیت  به عنوان راه 1۱11شریر 

حل مدیریتی به منظور کاهش هزینه  شرکت ارائه می 

 (1993شود)کاتو،

و سایرین  ا توجه به نظرات صاحبنظران بزرگی مانند دراکر ب

کنندگان کالا و  از نظر مصرف ید که بحث هزینهمیتوان فهم

. در حقیقت وقتی قیمت خدمات دارای اهمیت بسیار زیادی است

بر مبنای ارزش مورد انتظار مشتری باشد ،ارزشی ایجاد می شود 

 مشتریان تاثیرگذار می در رضایت و این عامل که ماندگار بوده 

مقاله ارائه  1با توجه به مدل منتخب تحقیق که در شکل باشد. 

با در نظر گرفتن الگوی ارزیابی شده حاصل از معادلات گردید.

ساختاری می توان نتیجه گرفت که تجربه برندامری بسیارمهم 

در ایجاد وابستگی به برند می باشد و یکی از لوازم وابزارهای این 

تجربه خوشایند بها تمام شده محصولات است.از سوی دیگر برند 

مهم و حیاتی است که از آن می توان در حوزه  سازی امری بسیار

های دیگر مثل قیمت گذاری نیز استفاده کرد از این رو پیشنهاد 
می شود که مدیران صاحبان صنایع به موضوع تجربه برند  بیش 

از بیش عنایت داشته باشند و یکی از ابزار های لازم توجه به 

 بحث هزینه محصولات است.

 :عبارتند از ستمیس نیا یایاز مزا یرخب

 شرکت به طور مطلوب تر ؛ یها نهیهز صیبهبود و تخص(1

 تر ؛ قیو دق یبه صورت منطق یگذار متیق (1

 یریگ میو تصم یزیشرکت و برنامه ر اتیعملبهتر کنترل  (3

 دقیقتر

توجه به محصولات و برند هایی که در مراکز خرید بهتر و  (8

 ؛ بیشتر خریداری می شوند

 . و افزایش سود بدون ارزش افزوده یتهایحذف فعال( 6

امروزه مصرف، به نوعی سبک زندگی تبدیل شده است و 

مراکز خرید به عنوان معابد مصرف شناخته می شوند. شهر با 
مردم به  ن،یب نیحضور مردم و تعاملات آنها زنده است و در ا

ها بازار ،یطور سنتبه رانی. در اازمندندیبودن ن یبرا ییفضاها

اند. با بوده یهمواره محل داد و ستد و رخداد اتفاقات اجتماع

 اترییتغ دیخر یفضاها یطراح یدر الگو رانیبه ا سمیورود مدرن

و مصرف و فراغت در حال  دیخر هیشد. شهر از زاو جادیا یاعمده

ه ب ممرد یشده بودند، ول یطراح دیخر یبود. پاساژها برا رییتغ

ان فراغتش یفضا یفضاها برا نیاز ا یعموم یسبب کمبود فضاها

ود. فضاها نب نیا ی. اما فراغت، موضوع اصلکردندیاستفاده م زین

فضاها مردم با استقبال  گونهنیا یبه طراح یتوجهکم ایبا حذف 

 یکردن، بلکه برا دیفعل خر یتنها براها و حضور در آنها نهاز مال

 ییو بو رنگفضاها  نیاز بودن و حضور داشتن، به ا یمفهوم

مردم و  یهادرخواست یسیدگرد یاند. درواقع با نوعداده دیجد

 یو آن، حضور خصوصا در فضاها میجوانان در تهران مواجه شد
 جادیها، اها و مگامالمعتقدند اثر مال یها بود. برخبسته مال
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 عیتوز یهامجتمع نیاست. در ساختن ا دیاز اشتغال و تول یتوهم

کسب و کار انجام  یاندازراه یبرا ینیادیبن یگذارهیاکالا، سرم

 عیها، بر هم زدن شبکه توزها و مگامال. حضور مالشودینم

 ییجاهجاب سببکالاهاست که  عیتوز انیو تسلط بر جر نیشیپ

جامعه به  یمعمول یهافروشو خرده شودیگسترده منافع م

رفته درآمد خود را که رفته شوندیدچار م یاسرنوشت ناخواسته

 نیهمه ا دیاست که با یخود زنگ خطر نیو ا نندیبیکم شده م

ابعاد را درنظر داشت. محققان مختلف، اهمیت استراتژیک تجربه 

خرید برای افزایش بازدید مجدد مشتری در مراکز خرید مختلف 

را به اثبات رساندند. به طور مشابه، با رشد سریع صنعت مراکز 

و مال سازی ، چندین فروشگاه جدید ساخته و میلیون ها  خرید

متر مربع فضای خرده فروشی به مراکز خرید موجود اضافه شدند. 
محققان مختلف نیز متوجه شدند که مراکز خرید در حال حاضر 

به عنوان فضاهای اجتماعی سازمان یافته برای سرگرمی و تعامل 

وجه هستند. بسیاری و انواع هیجان مصرف کننده بسیار مورد ت

از مصرف کنندگان، مراکز خرید را به عنوان یک منبع سرگرمی 

در ایالات متحده آمریکا در نظر می گیرند. همچنین متوجه 

شدند که مصرف کنندگان به دلایل مختلفی از مراکز خرید و 

مال ها بازدید مجدد می کنند که عمدتا به دلیل سرگرمی می 

ژوهش محققین تلاش داشتند تا برای این پ در.از این رو باشد

ز ا طراحی و تبیین مدل تجربه برند از وابستگی به برند ابتدا

از های مورد نی داده      رویکرد داده بنیاد استفاده نمایندو سپس

را از خبرگان جمع آوری و با توجه به     کد گذاری های سه 

 دنماینگانه صورت گرفته در نهایت مدل پارادایمی محقق ارائه 

یسه  مدل محقق با تحقیقات پیشین، بیانگر این موضوع مقا 
و تلاش  است که این مدل از رویکردی چند گانه برخوردار است

داشته تا نواقص تحقیقات گذشته را مرتفع سازد.اثر مثبت تجربه 

برند بر وابستگی به برند با نتایج تحقیق پدلینو و همکاران 

تکرار خرید به دلیل تجربه ( همسو بوده و به صورت 1۱16)

خوشایند از برند و کاهش هزینه ها همراه می باشد .از سوی دیگر 

  تجربه برند از هاییجنبه اطمینان،هزینه محصول نیز یتقابل

 مشتری از برند در مراکز خرید و مال ها  اثر ادراک بر که هستند

راکز مدر نهایت یافته های تحقیق نشان داد که در .گذار می باشد

 خرید درتصمیمات زنان، و خرید و مال ها رفتار خرید مردان

زینه ه نهایتا متفاوت است که باید بیشتر مورد توجه قرارگیرد.

محصول روی قیمت برند تاثیر گذار است و این موضوع یکی از 

 در تصمیم گیری مشتری اثر مولفه های مهمی است که 
( همراستا 1۱19شو )گذارد که با یافته های  کرسین و مانمی

  بوده است.
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Abstract 

The purpose of this study is to investigate the effect of providing a brand dependency model based on brand 

experience in shopping malls and malls, taking into account the role of Activity Base Cost. For this purpose, 

in the first study, to identify the components of customer experience management components on brand loyalty 

from Grounded Theory approach, and in the second study, the model test was used using quantitative method. 

Protocol and Semi Structure interview with twenty senior managers was first tools to gathering data the, and 

in a quantitative method, required data was collected from 384 customers and analyzed by Amos software. 

The researcher conducted 20 interviews, theoretically saturated, and finally extracted 156 open source 

codes. Based on the theoretical literature, the researcher conducted axial and selective coding and presented 

the results in six main dimensions and thirty sub dimensions. 

The researcher presented her research in the form of a model including six main dimensions: brand 

afttachment, brand experience, brand loyalty, Activity Base Cost, shopping malls and properties, and finally 

customer satisfaction and twenty-nine sub-items. 

The results show that the activity base cost  process for customers will lead to trust and loyalty to the brand. 

Keywords: customer experience, brand attachment, mix method, Activity Base Cost, shopping malls   
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