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کنندگان به برندهای : هدف پژوهش حاضر، بررسی ارزش برند و وفاداری مصرفچکیده

های   ها( و کانالهای اينترنتی، نمايندگی  فروشیهها، مراکز خريد، خرد لوکس )از قبیل بوتیک
 19کنندگان  توزيع موجود برای برندهای لوکس است. جامعة آماری اين پژوهش، شامل مصرف

 200کنند. برای اين کار، دار مصرف می ساله در شهر کرمان است که پوشاک مارک 39تا 
پرسشنامه برای تجزيه و  114شد و کنندگان توزيع  برفی بین مصرفپرسشنامه به روش گلوله

آنووا، تست  های پژوهش با استفاده از  کار برده شد. تجزيه و تحلیل فرضیهتحلیل اطلاعات به
های برند در هريک از   و تحلیل رگرسیون خطی چندگانه صورت گرفت. با بررسی ارزش دانكن
کنند که به  متفاوتی ارزيابی میطور  کنندگان ارزش برند را بهبینیم شرکتهای متنوع می  کانال

کنندگان تفاوت معناداری در زمینة وفاداری برند، در نتیجة نوع کانال توزيع بستگی دارد. شرکت
کنندگان  های متنوع نشان ندادند. با بررسی تأثیر ارزش برند بر وفاداری مصرف خريد از کانال

گذارد، بستگی به نوع  أثیر میکنندگان ت های برند که بر وفاداری مصرف  مشخص شد ارزش
 کانال توزيع دارد. 
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 مقدمه
ها از يک کانال توزيع، برای فروش به يک بازار مشخص يا بخش  در گذشته، اغلب شرکت
های توزيع،   . امروزه به دلیل تنوع مشتريان و امكانات متنوع کانالکردند خاصی از بازار استفاده می

اند با استفاده از ترتیب توانستهاند. بدينها به سراغ روش توزيع چندکاناله رفته  بسیاری از شرکت
علی و تری داشته باشند )محب، پوشش کاملهای ويژه هر کانال و با دسترسی به بخش يا بخش

تواند از هر کانالی شروع کند  فروش می، خرده1فروشی چندکانالهدر خرده. (281: 1377فرهنگی، 
اند؛ فروشان مهممشتريان چندکاناله برای موفقیت خرده های بعدی حرکت کند.  و به سمت کانال

دهند )نوح  کاناله نشان میکنند و وفاداری بیشتری نسبت به مشتريان تک چرا که بیشتر خرج می
های و  های زنجیر  کاناله از قبیل فروشگاههای تک فروشان بسیاری، رويكردخرده (.2011و لی، 

هايشان با تجارت ساختن مغازهاند و از طريق مرتبط                                 های صرفا  کاتالوگی را کنار گذاشته  فروشگاه
هايی از  اند. بازار مشتريان چندکاناله از طريق عامل تغییر رويه داده چندکاناله راهبرد بهالكترونیک، 

های   های دودرآمده، کمبود وقت مشتريان، انقلاب تكنولوژيک و انتخاب قبیل افزايش تعداد خانوار
های   های متفاوت، بلكه در میان شكلها و محصول متنوع برای خريد، نه تنها در میان برند

ها و   ها، کاتالوگهای بزرگ، مراکز خريد، نمايندگی  فروشی مختلف از قبیل فروشگاهخرده
مديريت  .(2005 ،و همكاران میکوجود آمده است )های الكترونیكی خريد آنلاين به  سیستم

های متعدد صنايعی از قبیل کالای مصرفی، مشتريان چندکاناله، موضوعی داغ برای شرکت
های اخیر، عملكرد بازاريابی چندکاناله،   فروشی و خدمات است. در سال، خردهB2Bهای   شرکت

  .(2009شنكر و نسلاين،                                             ای رشد کرده است و احتمالا  گسترش خواهد يافت )العادهر فوقطو به
توان به بازار خاکستری  فروشی چندکاناله میساز گسترش خردهعنوان يكی از عوامل زمینه به

 های  ها و کانال  ها، شعبههای گوناگون، خارج از شبكهها دلار محصول اشاره کرد. هرساله میلیارد
وجودآمدن شكلی خاص از بازار، به نام شود. اين مسئله سبب به توزيع مجاز وارد بازار جهانی می

بازار خاکستری بر بسیاری از صنايع، از جمله  بازار خاکستری در عرصة تجارت شده است.
وربین، ساعت، لباس و...( تا دار )د های مصرفی مارکهای لوکس سنتی و محصول کالا

ای و غیر ( موانع تعرفه2009) فرزانگان .(1389)سلیمانی، گذارد  تی اثر میهای صنع محصول
های زياد قیمت بین   گیری و تفاوتهای خارجی، گسترش رشوهای، کنترل شديد مبادلهتعرفه

داند. اين موانع درنهايت، سبب  ترين دلايل قاچاق در ايران میهای همسايه را مهم ايران و کشور
شود و انگیزۀ بسیار مطلوبی برای فعالیت در بازار  ر زياد قیمت کالاها میهای بسیااختلاف

سه  ،عربی، چین و ايتالیا ۀمارات متحدا (.1390سازد )جبارزاده کرباسی،  خاکستری را فراهم می

                                                           
1. Multichannel Retailing  
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 ةنام موافقتبا امضای  .اند بوده 91نخست سال پوشاک به ايران در نه ماه  صادرکنندۀ ۀکشور عمد
درصدی در سود بازرگانی  60واردات کالا از سوريه مشمول تخفیف ، يران با سوريهتجارت آزاد ا

سازد  زمینة ورود پوشاک به کشور از سوی دلالان را فراهم می ،شود. همین موضوع می
درصد حجم بازار پوشاک کشور را  85 حدود ،آمار غیر رسمی بنابر(. 1390)خبرگزاری مهر، 

عقیدۀ يكی از فعالان صنف پوشاک به(. 1390سالاری، )مردم اجناس وارداتی دربرگرفته است
 های شهر کرمان نیز وارداتی است. خیابان امام جمعه و هزارويک  درصد لباس 80کرمان، حدود 

(. 1388کنند )حسینی،  توجه می جلب هايشانلباس مد شب کرمان، مملو از جوانانی است که با
  روند.شمار میهای توزيع پوشاک در ايران و کرمان به  ساز گسترش کانالاين عوامل، زمینه

اقتصادی است، بايد  -لوکس با ريسک اجتماعی یدار خارجی، محصول از آنجاکه پوشاک مارک
براين، فروش برسد که تصور لوکس از اين محصول را حفظ کند. علاوهاز طريق کانالی به
فروشی که  های خرده  کنند تا درمورد کانال د میهای سازندۀ اين کالاها پیشنها  کارشناسان به شرکت

های متفاوت مشتريان را برآورده سازند،   های گروه های برند را القا کنند و نیاز  توانند ويژگیمی
لوکس که قصد های   برند تولیدیهای   (؛ بنابراين، شرکت2010گیری کنند )کیم و همكاران، تصمیم

 در مشتريان دارند، به اطلاعاتی از اين دست نیازمندند: ارزش عرضة محصول خود در شهر کرمان را
 توزيع کانال بهترين اينكه شود؟ و می برندشان وفاداری موجب چیزی است؟ چه چیزی چه شهر

 های فوق است. ؟ هدف پژوهش حاضر، بررسی پرسشاست کدام شهر کرمان در برندشان

 

 پژوهش نةیشیپ

 چندکاناله های توزیع  کانال

فروشی چندکاناله را راهبرد توزيع برای خدمت به مشتريان در  ( خرده2002ون و همكاران )است
فروشان چندکاناله کسانی هستند که  کنند. خرده ها تعريف می  های مختلف يا رسانه  کانال

ها، ها، کاتالوگهای آنلاين و آفلاين مانند اينترنت، کیوسک  های خود را در سراسر کانالمحصول
های فروش سنتی برای افزايش درآمد خود و رقابت در بازار   های تلفن همراه و کانال  شیگو

( به اين نتیجه 2007استون و همكاران )(. 2011رسانند )نوح و لی، فروش میفروشی به خرده
فردی در زمینة خريد برای های منحصربهها و تجربه  فروشی چندکاناله، ارزش رسیدند که خرده

( مديريت مشتريان چندکاناله را بررسی 2000جانز ) و یواجاسرکند.  نندگان ايجاد میک مصرف
فردی )مانند های منحصربه  اند تا سودها/ ارزشفروشان پیشنهاد کرده اند و به انواع خردهکرده
ساعته و مقايسة محصول( برای مشتريان فراهم کنند تا بتوانند 24های محصول، دسترسی   ارزش
 (.2010)کیم و همكاران، ها رقابت کنند   فروشی ع خردهبا انوا
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 فروشی چندکاناله های خرده  کانال

فروشی مهم است؛ زيرا آنها بر تجارت  های خردهاز ديدگاه مديريتی، درک انواع متفاوت مؤسسه
که در پژوهش ما نقش  -فروشیگذارند. در ادامه، به توضیح انواع خرده فروشی تأثیر می خرده
  پردازيم.می -بردی دارندکار

فروشان و ديگر مراکز تجاری است که با برنامه ايجاد شده ای از خردهمجموعه :1مرکز خريد
فروشی در يک مكان،  شود. با ترکیب چندين خرده عنوان يک مجموعة واحد مديريت می است و به

دو مغازۀ اصلی دارد که                                  شوند. هر مرکز خريد، عموما  يک يا  مشتريان بیشتری جذب اين مراکز می
 (.2009واترز، شوند )ها می  کنند و سبب رونق ديگر مغازه مشتريان بسیاری را جذب مرکز می

ای است که بر يک يا چند محصول خاص تمرکز دارد. جو فروشیخرده :2فروشگاه اختصاصی
ی مشتريان فروشگاه و محیط داخلی آن، مطلوبیت زيادی دارد که به تجربة خوشايند خريد برا

ها براساس سازی و تغییر محصولشود. تمرکز بر يک بخش خاص بازار، امكان سفارشی منجر می
ها بالاتر از سطح متوسط   فروشی دهد. همچنین قیمت در اين نوع خرده ذائقة مشتری را به آنها می

يی از قبیل هاکه محصول کنندفروشانی از اين شكل مغازه استفاده می طور سنتی، خرده به .است
فروش لباس )بنتون(، کفش )فوت لوکر(، آرايشی و بهداشتی )داگلاس( و کتاب )بارنز و نابلز( به

 (.32: 2007)زينتس و همكاران،  رسانند می
شوند و با  صورت فردی اداره میهايی هستند که به مكان‌:3های کوچک و مجزا  مغازه

های ديگری مثل خودشان   فروشی ست نزديک خردههای ديگر ارتباطی ندارند. ممكن ا  فروشی خرده
های اداری يا مراکز   باشند، نزديک مراکز خريد قرار بگیرند يا در شكل کیوسک در لابی ساختمان

ها، راحتی آنها برای مشتری است )دسترسی آسان و پارکینگ(، تردد زياد   خريد باشند. مزيت اين مكان
 .(2009واتر، جذب مشتريانی که درحال رانندگی هستند )ماشین و درمعرض ديدبودن مغازه برای 

های اينترنتی ارائه   ها در فروشگاهفروشی اينترنتی، محصول در خرده: های اينترنتی  روشگاهف
های سنتی ارتباطی   شوند. مشتريان کالاهای خود را از طريق ايمیل، صندوق الكترونیک يا روش می

توان از طريق  طور کلی، تمام انواع محصول را می دهند. به می )از قبیل پست، تلفن و فكس( سفارش
دی،  های عمدۀ اينترنت دربارۀ کالاهايی از قبیل کتاب، سی  فروش رساند، اما فروشاينترنت به

ترين مثال از  برجسته .بازی و لوازم الكترونیكی خانگی استافزار کامپیوتر، اسبابدی، لباس، نرموی دی
 (.37: 2007)زينتس و همكاران، اينترنتی موفق، آمازون است فروشی  يک خرده

                                                           
1. Shopping Center 

2. Specialty store 

3. Free standing 
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فروشی است که در آن، کالا شكلی از خرده 1:‌TVHS(TVHSهای خريد تلويزيونی )  سیستم
شود و سپس از به مشتريانی که در حال تماشای يک برنامة تلويزيونی هستند، نشان داده می

ترين قیمت و ، ارائة گارانتی با پايینTVHSشود. مزيت اصلی  طريق تلفن، سفارش داده می
 . (2009)واتر،  توانايی ارائة اطلاعات مفصل درمورد محصول است

 

 ارزش برند
شوند و کنندگان برای برند ارزش قائل می تعداد زيادی از محققان دربارۀ اينكه چگونه مصرف

( دريافتند 2000و پندجاست ) اند. فوا کنند، مطالعه کرده های متعدد ارزش برند را درک می  جنبه
بودن، کیفیت، آگاهی برند و هويت برند است. که برند لوکس، مفهومی ذهنی و شامل انحصاری

( هفت فاکتور )لذت، اعتماد، تمايز، خوشنامی، ارزش اقتصادی، پذيرش اجتماعی و 2004چوی )
. او دريافت که لذت، کندپیشنهاد می -کنندکه ارزش برند را ايجاد می -موقعیت اجتماعی( را

طور معناداری تأثیر  تمايز، ارزش اقتصادی و پذيرش اجتماعی، بر نگرش مشتريان به برند، به
هايی که  ترين فاکتور( معتقدند رايج2010کیم و همكاران ) (.2010)کیم و همكاران، گذارند  می

زش اقتصادی، ارزش گذارند، عبارتند از: ارزش فیزيكی، ار بر ارزش برند مشتريان تأثیر می
 (.2011گازوين و همكاران، احساسی، ارزش اجتماعی و ارزش خدمات )

ای  ای و کاربرد پايهارزش فیزيكی کالای لوکس، اشاره به سود هسته‌:ارزش فیزيكی
فردی، قابلیت استفاده، محصول دارد؛ ارزش فیزيكی کالای لوکس شامل کیفیت، منحصربه

( 2000(. اخوان و زيچووسكی )2007است )ويدمن و همكاران،  قابلیت اطمینان و دوام محصول
اند و برند لوکس را برندی با کیفیت بالا، قیمت بالا و های برند لوکس را تشخیص داده  شاخص
 (.2010)کیم و همكاران،  های فیزيكی(  اند )شاخصبندی تجملی تعريف کردهبسته

های لوکس اشاره دارد که  به تملک برندارزش اجتماعی به گرايش افراد ‌:ارزش اجتماعی
کند. مشتريان ممكن است از عنوان نشانگر سمبلیک عضويت افراد به گروه خاصی عمل می به

تواند شان استفاده کنند. مصرف برند لوکس میدادن موقعیت اجتماعیهای لوکس برای نشان برند
ويكرز و ريناند  عی خاص عمل کند.عنوان روشی مؤثر در ايجاد رسم و عرف در يک طبقة اجتما به
ها   اند. اين ويژگی( کالای لوکس را سمبل هويت اجتماعی و شخصی تشخیص داده2003)

گازوين و )سازند های لوکس را از غیر لوکس متمايز میهای اصلی هستند که محصول فاکتور
  (.2011همكاران، 

های لوکس را بررسی   برند کنندگان ( ارزش اقتصادی مصرف2005پارک ) :ارزش اقتصادی

                                                           
1. TV home shopping 
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کنند، ريسک مالی پايینی  دار لوکس مصرف می های مارککرد و دريافت مشتريانی که محصول
کنند. در نتیجه آنها ارزش سمبلیک و مطابق روزبودن را به  )ارزش اقتصادی بالا( را درک می

( دريافتند که 2003دهند. در مطالعة کانال توزيع، چوی و کیم ) ها ترجیح می  ساير ارزش
دار لوکس خريداری  های مارکو فروشگاه اينترنتی، محصول TVHSمشتريانی که از طريق 

ها قیمت و افزايش قیمت   کنند؛ زيرا اين مكان کنند، ارزش اقتصادی بیشتری را درک می می
 کنند. کمتری را پیشنهاد می

عنوان يک ادراک شخصی  ( احساس لذتگرايی را به2004ويجرون و جانسون )‌:ارزش احساسی
دنبال رضايت و لذت احساسی خرند، به های لوکس می اند. مشتريانی که برند از برند لوکس ذکر کرده

خرند، اعتماد و لذت  و فروشگاه اينترنتی، برند لوکس میTVHS هستند. مشتريانی که از طريق 
 .دهند د، نشان میکنن های ديگر خريد می  کمتری را در مقايسه با کسانی که از کانال

فروشی،  ارزش خدمات، از طريق سنجش رضايت مشتريان از خدمات خرده‌:ارزش خدمات
های ارزش برند و جايگاه انحصاری   ( شاخص2000شود. اخوان و زيچووسكی ) گیری میاندازه

اند. در زمینة رضايت مشتری از خدمات  فروشی برشمرده فروشگاه را يكی از خدمات خرده
های اينترنتی، آسايش بیشتری برای خريدار فراهم   ( دريافت که فروشگاه2000شی، يانگ )فرو خرده
، در ارائة جزئیات TVHSهای اينترنتی است. از سوی ديگر   کنند و اين، ارزش اصلی فروشگاهمی

کند که  ها بهتر عمل می  محصول )يعنی طرح، رنگ، مواد، کیفیت و اندازه( نسبت به ساير کانال
 (.2010)کیم و همكاران، شود  جب اعتماد بیشتر به کیفیت محصول و قصد خريد میمو

 

 برند ارزش با آن ارتباط و وفاداری

وفاداری  ويژه به. گیرد دربرمی را فروشی خرده هم و برند به وفاداری هم کننده، مصرف وفاداری
 وفاداری ضروری نقش بر اندکی های پژوهش اما است، شده مطالعه تری گسترده طور به برند،
 چرا است؛ تجار علاقة مورد شدت به فروشی، خرده به مشتری وفاداری .اند کرده تأکید فروشی خرده
 نگرش مشتريان، که زمانی 2004). همكاران، و والسیا( بالاست مشتری به دستیابی هزينة که

 تثبیت برند به وفاداری خرند، می را خاص برند يک مكرر طور به و دارند برند يک به مثبتی
 با برند آن خرند، می را خاص برند يک مكرر طور به مشتريان وقتی دريافت (2001) لی. شود می

 کیم(  دارد را آنها نظر مورد های ويژگی و است متناسب اند، بوده آن وجوی جست در که تصوراتی
 های ارزش طريق زا توان می را برند ارزش که کند می پیشنهاد( 2000. وود ) 2010)همكاران، و

 داد تشخیص او .کرد گیری اندازه لمس قابل غیر و لمس قابل احساسی، منطقی، خیالی، واقعی،
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 وفاداری و برند ارزش بین روابط بر و شود می منجر برند وفاداری از ای هدرج به برند، ارزش که
 (. 2000وود،(  کند می تأکید برند حقیقی سرماية يک عنوان به برند
 

 پژوهش های فرضیه و هومیمف مدل
 وفاداری و برند ارزش بین ارتباط دهد می نشان 1 شكل که همانطور پژوهش اين در

 پیشینة براساس توزيع، کانال چهار. شود می بررسی متنوع توزيع های کانال به نندگانک مصرف
 :است زير موارد شامل شده، شناسايی پژوهش

 طريق از لوکس برندهای.  2رسند؛ می فروش هب بوتیک طريق از      صرفا  لوکس برندهای. 1
 فروش به نمايندگی و بوتیک طريق از لوکس برندهای.  3رسند؛ می فروش به خريد مرکز و بوتیک

 چهار از مطالعه اين در .رسند می فروش به اينترنت و بوتیک طريق از لوکس برندهای 4. رسند؛ می
 براساس تجملی، غیر ارزش و قتصادیا ارزش احساسی، ارزش اجتماعی، ارزش شامل ارزش،
 در تجملی غیر ارزش .است شده انتخاب همكاران و کیم توسط کره در شده انجام مشابه مطالعة
 حاصل خدمات و فیزيكی ارزش ترکیب طريق از عاملی تحلیل از بعد همكاران، و کیم مطالعة
 :از عبارتند پژوهش های فرضیه .است شده

 توزيع های کانال از خريد نتیجة در لوکس برندهای کنندگان فمصر برند ارزش اول: فرضیة
 است؛ متفاوت مختلف،

 توزيع های کانال از خريد نتیجة در لوکس برندهای کنندگان مصرف وفاداری: دوم فرضیة
 است؛ متفاوت مختلف،

 .ندارد متنوع های کانال به ارتباطی کنندگان مصرف وفاداری بر برند ارزش تأثیر :سوم فرضیة

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌.‌مدل‌مفهومی1شکل‌

 *های توزيع متنوع کانال

 ارزش برند

 کننده وفاداری مصرف

**تیک + صرفا بو صرفا بوتیک
Cn 

 های توزيع متنوع کانال

1C **  2= نمايندگیC  3= مرکز خريد=C فروشی اينترنتی خرده 

2H 

3H 
 

2H 
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 پژوهش شناسی روش

‌.است پیمايشی توصیفی ها، داده گردآوری لحاظ از و کاربردی هدف، لحاظ از حاضر پژوهش
است  سال 39 تا 19 سنین بین کرمان شهر ساکن افراد شامل حاضر، پژوهش در آماری جامعة
 مطالعه مورد یدهاواح اينكه دلیل به حاضر، پژوهش هستند. در دار مارک پوشاک کنندۀ مصرف که
 روش از دهند، می تشكیل را بزرگ جامعة يک از کوچكی بخش و نیستند شناسايی قابل راحتی به

 .است شده استفاده برفی گلوله احتمالی غیر گیری نمونه
 اندازۀ مورد، اين در .کرد استفاده نمونه اندازۀ فرمول از توان نمی احتمالی غیر گیری نمونه در
 موجود منابع و گذشته های مطالعه از ناشی که محققان قضاوت براساس و است ذهنی نمونه،
 به توجه با حاضر پژوهش در (237: 1389 زاده، بحرينی و شاهرخ دهدشتی( شود می تعیین‌است
 114 پرسشنامه، 200 از و شد توزيع پرسشنامه 200 مشابه، های پژوهش و خبرگان نظر

 .شد استفاده اطلاعات تحلیل و تجزيه برای امهپرسشن
 .است شده گرفته کره در مشابه پژوهشی از که است پرسشنامه تحقیق، اين در گردآوری ابزار

 و است نمونه شناختی جمعیت مشخصات به مربوط اول، قسمت .دارد اصلی قسمت دو پرسشنامه
 .است شده پرسش افراد حصیلاتت و جنسیت سن، از ی،ا چندگزينه های سؤال از استفاده با

 از قسمت، اين در. کند می پرسش پژوهش، در بررسی مورد متغیرهای از دوم قسمت
 درمورد اقتصادی و تجملی غیر اجتماعی، احساسی، ارزش تا شود می درخواست کنندگان شرکت

 درمورد دگانکنن شرکت های ترجیح دربارۀ برند، وفاداری زمینة در .کنند ارزيابی را لوکس برندهای
 زمینه، اين در .شود می پرسش مجدد خريد به تمايل و ديگران توصیة به توجه لوکس، برندهای

 در که است بوده نظر مد برند 18 پژوهش، اين در .شد گرفته کار به ای نقطه هفت مقیاس يک
 الهس 39 تا 19 سنین بین کننده شرکت 30 با آزمون پیش يک .است شده آورده نهايی پرسشنامة

 از آن مقدماتی طرح پرسشنامه، روايی تأيید برای .شد اصلاح واضح غیر های سؤال و شد انجام
 لحاظ نهايی طرح در آنان پیشنهادهای و شد بررسی نظران صاحب و استادان از تن چند سوی
 توجه با. بود درصد 87 پرسشنامه های سؤال برای آزمون پايايی میزان ، 1جدول به توجه با .شد
 بیانگر درصد، 70 از بیشتر عدد و است يک تا صفر بین کرونباخ آلفای های نوسان میزان اينكه به

 برخوردار قبولی قابل پايايی از پژوهش پرسشنامة که گفت توان می است، پايايی از مطلوبی سطح
‌.است
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‌.‌نتایج‌محاسبة‌آلفایی‌کرونباخ1جدول‌

‌آلفای‌کرونباخ‌هاشاخص
 83/0 ارزش برند

 87/0 رزش اجتماعیا

 7/0 ارزش غیر تجملی

 744/0 ارزش احساسی

 7/0 ارزش اقتصادی

 75/0 کننده وفاداری مصرف

 87/0 کل پرسشنامه

 

 ها   روش تجزیه و تحلیل داده
ها استفاده کرديم که با استفاده از   پرسشنامه برای تجزيه و تحلیل داده 114درمجموع، از 

SPSS19کار گرفتیم و از آنالیز رگرسیون خطی به 2و  1های ن را برای فرضیه، آنووا و تست دانك
کنندگان را شناختی شرکت، اطلاعات جمعیت1استفاده کرديم. جدول  3چندمتغیره، برای فرضیة 

 19کنندگان بین سنین کننده بیشتر از مردان بود. بیشتر شرکتدهد. تعداد زنان شرکت نشان می
 ب آنها تحصیلات دانشگاهی داشتند. ساله بودند و اغل 24تا 
 

 کنندگانشناختی‌شرکتاطلاعات‌جمعیت‌.2جدول‌

‌تحصیلات‌سن‌جنسیت‌عامل

 یوانافر
 زير 35-39 30-34 25-29 19-‌24زن‌مرد

 ديپلم
فوق ديپلم/ 

 ديپلم
فوق لیسانس  لیسانس

 به بالا

53 61 49 38 25 11 9 23 51 31 
 2/27 4/44 2/20 9/7 6/9 9/21 3/33 1/35 5/53 5/46 درصد

 

 شنهادهایپ و یریگجهینت
کنندگان، شرکت فرضیة اول با استفاده از آنووا و تست دانكن آزموده شده است تا تعیین کنیم آيا

های توزيع متنوع   های لوکس در نتیجة خريد از کانال  های برند متفاوتی در زمینة برند  ارزش
 اند يا خیر؟ دريافت کرده

های متنوع آزمايش کرديم،   های لوکس برای هر مورد از کانال  های برند را درمورد برند  وقتی ارزش
طور معناداری نمرۀ پايینی                                                                        به نتايج زير دست يافتیم: کانال صرفا  بوتیک و کانال بوتیک و اينترنت، به
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ين نتايج نشان (. ا2کنند )جدول  های توزيع دريافت می  در زمینة ارزش اجتماعی نسبت به ساير کانال
های لوکس و   از تملک برند -کنند که از بوتیک و اينترنت خريد میزمانی -کنندگاندهد که شرکت می

کنند. اين نتیجه با مطالعة  های لوکس، ارزش کمتری دريافت می  ارزش اجتماعی ناشی از خريد برند
یم و همكاران، نمايندگی و ( همخوانی دارد. شايان ذکر است که در پژوهش ک2010کیم و همكاران )

کنندگان، ارزش غیر تجملی اند. شرکت بوتیک، در يک کانال با نام کانال سنتی درنظر گرفته شده
های توزيع متنوع )بوتیک، نمايندگی، مرکز خريد و اينترنت( دريافت   متفاوتی در نتیجة خريد از کانال

( 2006يانگ و پارک )( و جی2010اران )های کیم و همكاند. اين نتیجه، با نتايج پژوهش نكرده
( درمورد 904/4طور معناداری ارزش احساسی بالاتری را ) کنندگان بههمخوانی ندارد. شرکت

که از طريق کنندگان، هنگامیدهند. شرکت های توزيع نشان می  نمايندگی، در مقايسه با ساير کانال
( و چوی 2010ند که با نتايج کیم و همكاران )کن کنند، احساس لذت و اعتماد می نمايندگی خريد می

های طور معناداری بر ترجیح ( دريافت که ارزش احساسی، به2004( همخوانی دارد. چوی )2004)
طور معناداری  کنندگان بهگذارد. شرکت های لوکس تأثیر می  کنندگان و تمايلشان به خريد برند مصرف

های توزيع نشان   ( در مقايسه با ساير کانال361/4) ارزش اقتصادی بالاتری را درمورد اينترنت
ترند. رسند، ارزان فروش میهای لوکسی که از طريق اينترنت به  دهند. فرض بر اين است که برند می

های لوکسی که از طريق اينترنت                                                              درنتیجه، مشتريان ممكن است واقعا  به اين نتیجه برسند که برند
های قبلی کیم و همكاران ها هستند. اين نتیجه با نتايج پژوهش  ساير کانالتر از شوند، ارزان عرضه می

( 2004( و پارک و همكاران )2003های چوی وکیم )( همخوانی ندارد، اما با نتايج تحقیق2010)
های   صورت مكرر برای خريد به فروشگاه کنندگان، بههماهنگ است. آنها دريافتند که شرکت

 کنند. مراجعه می -های سنتی دارند  تری در مقايسه با کانالرزانکه قیمت ا -اينترنتی
 

 های‌متنوع‌‌.‌نتایج‌آنووا‌و‌تست‌دانکن‌مربوط‌به‌ارزش‌برند‌برای‌هر‌مورد‌از‌کانال3جدول‌

ارزش‌

‌برند

‌ها‌‌کانال

‌صرفا‌‌بوتیک ‌‌‌ ‌‌ ‌‌ ‌ ‌‌F Sigبوتیک‌و‌اینترنت‌بوتیک‌و‌نمایندگی‌بوتیک‌و‌مرکز‌خرید‌‌

ارزش 
 اجتماعی

943/3 C 556/4 A 794/4 A 33/4 B 029/7 000/0 

ارزش 
 احساسی

952/3 B 355/4 B 904/4 A 92/3 B 654/8 000/0 

ارزش 
 اقتصادی

419/3 B 42/3 B 485/3 B 361/4 A 113/5 002/0 
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با استفاده از آنووا و تست دانكن، آزموده شده است تا تعیین کنیم آيا وفاداری  2فرضیة 
های توزيع متنوع، متفاوت است يا   ، در نتیجة خريد از کانالهای لوکس  کنندگان به برندشرکت
 خیر؟

لحاظ وفاداری، تفاوت معناداری بین اين چهار کانال وجود  دهد که به مینشان  3نتايج جدول 
( نسبت به 47/4ندارد؛ میانگین هر چهار کانال، بالاتر از متوسط است و نمرۀ میانگین نمايندگی )

 ( همخوانی دارد.2010سه کانال موجود، بیشتر است. اين نتیجه با نتايج کیم و همكاران )
 

 مربوط‌به‌وفاداری‌برند‌.‌نتایج‌آنووا4جدول‌

sig (آمارة‌فیشر‌F)‌   مجموع‌توان‌دوم های‌آزادیدرجه میانگین‌توان‌دوم

55/0 698/0 
872/0 

249/1 

3 

110 

113 

617/2 

455/137 

062/140 

 بین گروهی
 گروهیدرون

 کل

 
کار گرفته شده است تا نوع و مقدار ارزش ، رگرسیون خطی چندمتغیره به3درمورد فرضیة 

های متنوع،   پذيرد را برای هر مورد از کانالکننده تأثیر می که از وفاداری مصرف برندی
 شده عبارت است از:گیری کند. معادلة رگرسیون خطی چندمتغیرۀ استفاده اندازه

 Y x  x x x        0 1 1 2 2 3 3 4 4 (Y کننده،  = وفاداری مصرف 0 = مقدار ثابت
رگرسیون، 

i  ،ضرايب رگرسیون جزئی = x1 ،ارزش اجتماعی = x2،ارزش غیر تجملی = 

x3 ،ارزش احساسی = x4.)طور                           صرفا  بوتیک، ارزش برند بهدرمورد کانال  = ارزش اقتصادی
که (؛ بنابراين، هنگامی2؛ شكل F = 04/4گذارد ) کننده تأثیر می معناداری بر وفاداری مصرف

کنندگان، ارزش احساسی، ارزش اجتماعی و ارزش غیر تجملی را در نتیجة خريد از کانال شرکت
کنند. اين نتیجه، با نتايج  بیت میکنند، وفاداری خود را به اين کانال تث                      صرفا  بوتیک دريافت می

                  ها در کانال صرفا    ( درمورد کانال سنتی همخوانی دارد. در میان ارزش2010کیم و همكاران )
گذارد و به بازديد  کنندگان تأثیر می بوتیک، ارزش اجتماعی به میزان زيادی، بر وفاداری مصرف

 شود. ها از اين مكان منجر می مكرر آن
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؛ F=291/6گذارد ) طور معناداری بر وفاداری تأثیر می درمورد کانال مرکز خريد، ارزش برند به

 ( که اين نتیجه با نتايج کیم و همكاران همخوانی دارد.3شكل 

 
 
 

 

 

 

 
 
 
 

‌کننده:‌بوتیک‌و‌مرکز‌خرید‌ادرای‌مصرف.‌تأثیر‌ارزش‌برند‌بر‌وف3شکل‌

 
طور معنادارتری  شوند، ارزش برند به های اينترنتی متنوع می  های توزيع تا فروشگاه  وقتی کانال

ها، ارزش (. از میان تمام ارزش4؛ شكل F=391/13گذارد ) کنندگان تأثیر می بر وفاداری مصرف

که کنندگان دارند. هنگامی فاداری مصرفاحساسی و ارزش اجتماعی، بیشترين تأثیر را بر و
های سنتی، از طريق اينترنت، پوشاک خود را تهیه کنند،   کنندگان قادرند علاوه بر کانال مصرف

کنندگان تأثیری  کنند. ارزش غیر تجملی، بر وفاداری مصرف احساس لذت و آرامش بیشتری می
های   ائلی از قبیل کالاهای جعلی، نرخگذارد. شايد دلیل اين امر آن باشد که مشتريان، مس نمی

اند و درنتیجه، به ارزش غیر های معاوضه و استرداد را تجربه کردهغیر واقعی تخفیف و مشكل

r = 571 , F = 551/10  

 r  , 34/0-  = F = 782/3  

 
r = 432 /0  , F = 648/6  

 r = 219/0  , F = 467/1  

 

r  =  619/0 , F = 04/4  

 کنندهوفاداری مصرف

 ارزش اجتماعی

 ارزش برند

r = 35/0  , F = 053/4  

 

r = 574/0 ارزش غیر تجملی , F = 238/14  

 

 ارزش احساسی
r = 551/0 , F = 624/12  

 

 ارزش اقتصادی
r = 307/0 , F = 019/3  

r = 701/0  , F = 291/6  

 کننده وفاداری مصرف

 ارزش اجتماعی 

 ارزش غیر تجملی 

 ارزش احساسی 

 ارزش اقتصادی 

 ارزش برند



 ‌199ـــــــــــــــــــــــــــــــــــ‌...‌لوکس‌یها‌برند‌عیتوز‌یها‌‌کانال‌تنوع‌ریتأث‌یبررس

( و 2010های کیم و همكاران )کنند. اين نتايج با نتايج پژوهش ها شک می  تجملی فروشگاه
 ( همخوانی دارد.2004چوی )
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 
‌کننده:‌بوتیک‌و‌اینترنت‌ر‌ارزش‌برند‌بر‌وفاداری‌مصرف.‌تأثی4شکل‌

 

کنندگان  درمورد کانال بوتیک و نمايندگی، رابطة معناداری بین ارزش برند و وفاداری مصرف
شوند  کنندگان به نمايندگی می تشخیص داده نشد. شايد عوامل ديگری موجب وفاداری مصرف

 (. =213/0r = ،346/0Fدارد ) های بیشتریکه اثبات اين امر، نیاز به پژوهش

منظور موفقیت در بازار پوشاک کرمان، به  فروشی هايی برای انواع خرده  اين پژوهش، توصیه 
که  -های لوکس را  های احتمالی برند  کند. همچنین اين تحقیق، کانال و سودآوری بیشتر ارائه می

کنندگان کرمانی  ر مد نظر مصرفهای برندی که بیشت اند و ارزشدر بازار پوشاک کرمان موفق
توانند نتايج اين پژوهش را در توزيع و  های لوکس می  شناسايی کرده است. صاحبان برند -است

 کار گیرند.هايشان بهتولید محصول
رسد، جز درمورد ارزش اقتصادی،  فروش میدار از طريق نمايندگی به که پوشاک مارکزمانی 

دهد کند. اين نتايج نشان می های برند، دريافت می  تمام ارزشبالاترين میانگین را درمورد 
های احساسی، اجتماعی و غیر   دارندگان نمايندگی در شهر کرمان، در زمینة برآوردن ارزش

اند. از میان سه ارزش ذکرشده در بالا، ارزش احساسی  خوبی عمل کردهتجملی مشتريان خود به
که از نمايندگی کنندگان هنگامیيابی شده است. شرکتدرمورد نمايندگی در سطح بالايی ارز

ها   کنند، احساس لذت، اعتماد و ثبات بیشتری در مقايسه با زمانی دارند که از ساير کانال خريد می
شود بر روی ارزش احساسی بیشتر تأکید کنند تا از اين  ها توصیه می  کنند. به نمايندگی خريد می

ها متمايز سازند. در زمینة ارزش اقتصادی، لازم است بر روی   نالطريق، خودشان را از ساير کا
دادن کاتالوگ و های وابسته، کنترل بیشتری داشته باشند و از طريق نشانقیمت خود و شعبه

r = 476/0 , F = 679/4  

 

r = 843/0 , F = 331/39  

 r = 079/0- , F = 1/0  

 

r = 897/0 , F = 391/13  

r 0301/0-=  , F = 015/0  کنندهوفاداری مصرف 

 ارزش اجتماعی

 ارزش برند

 ارزش غیر تجملی

 ارزش احساسی

 ارزش اقتصادی
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 بودن محصول و کیفیت بالای آن، مشتريان خود را متقاعد سازند که قیمت ارائهتأکید بر اصل
ترين کنندگان پايیندار از طريق بوتیک، شرکت پوشاک مارک شده منصفانه است. درمورد خريد

دهند. اين ممكن است به اين دلیل باشد که  ارزش اجتماعی و ارزش غیر تجملی را نشان می
کیفیت در                                                   عنوان مكانی شناخته باشند که صرفا  اجناس ارزان و بی کنندگان بوتیک را بهشرکت
کنند. درنتیجه،  با سطح درآمد پايین از اين محل خريد می                    رسد و معمولا  افرادی فروش میآنجا به

کنند که توزيع،  کنند و احساس می مشتريان به ارزش غیر تجملی )کیفیت و خدمات( شک می
های مجازی به تبلیغ بپردازند. درواقع، از   شود تا در شبكه داران پیشنهاد میجعلی است. به بوتیک

سمیت ببخشند. مكان بوتیک را در بالای شهر و در خیابان طريق محتوای تبلیغ، به کار خود ر
نحوی باشد که مشتريان احساس پرستیژ اصلی انتخاب کنند. همچنین طراحی داخلی بوتیک به

 کنند. 
ارزش اقتصادی درمورد اينترنت، در بالاترين سطح قرار دارد، ولی اين عامل ممكن است اين 

ترين ويژگی کانال اينترنت اين است که اصل نیست. جالب احساس را در افراد ايجاد کند که کالا
تر است؛ اما اين قیمت پايین ممكن است سبب ها ارزان  ها در مقايسه با ساير کانال  قیمت
های اينترنتی پیشنهاد   دار شود؛ بنابراين، به فروشگاه اعتمادی مشتريان به پوشاک مارک بی
داران و مراکز خريد، تنظیم کنند. شايد لازم باشد بوتیک شود تا راهبرد قیمتگذاری مناسبی را می

ها، بدون کاهش ارزش غیر تجملی و احساسی، ارزش اقتصادی خود را   برای رقابت با نمايندگی
بهبود بخشند. درمورد مراکز خريد، ارزش اجتماعی، ارزش احساسی و ارزش غیر تجملی، بالاتر از 

شود تا بر تنوع  مشتريان بیشتر به مراکز خريد توصیه میمتوسط است؛ با وجود اين، برای جذب 
های متفاوتی داشته باشند. در کنار اين   های پوشاک خود بیفزايند تا افراد انتخاب  ها و مارک  طرح

 ها توجه داشته باشند.   بودن مارکمسئله، بايد به ناياب
دار تحت تأثیر  ک مارککنندگان تفاوت معناداری در مقايسه با وفاداری به پوشاشرکت 
دار  کنندگان، پوشاک مارکدهد که شرکت های متنوع نشان ندادند. اين نتیجه نشان می  کانال

اند و طور مكرر آن را خريداری کرده اند؛ بهمورد نظرشان را با توجه به کانال توزيع ترجیح داده
ورد نظرشان به ديگران پیشنهاد دار مورد نظر را با توجه به کانال م تمايل دارند تا پوشاک مارک

های احساسی رسد، ارزش فروش می                           دار، صرفا  از طريق بوتیک به که پوشاک مارکدهند. هنگامی
دهند؛ ولی بین ارزش غیر  اند و رابطة مثبتی را نشان میو اجتماعی برای ايجاد وفاداری مهم

ان برای ايجاد وفاداری لازم است دارتجملی و وفاداری، رابطة منفی وجود دارد؛ بنابراين، بوتیک
 دهد که احساس تا به رضايت احساسی و اجتماعی افراد توجه کنند. ارزش احساسی بالا نشان می

شود. درمورد مرکز خريد، ارزش  منجر می بوتیک آنها به مجدد مراجعة به کنندگان،شرکت لذت
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کنندگان تأثیر  داری مصرفطور معناداری و در جهت مثبتی، بر وفا احساسی و غیر تجملی، به
طور معنادار و مثبتی، بر  ( به843/0ويژه ارزش احساسی )( و به476/0گذارند. ارزش اجتماعی ) می

گذارد، اما ارزش غیر تجملی  های اينترنتی تأثیر می  کنندگان در خريد از فروشگاه وفاداری مصرف
دهند که  نتايج نشان میکنندگان تأثیری ندارند. اين  و اقتصادی، بر وفاداری مصرف

کنندگان، با خريد تكراری از فروشگاه اينترنتی و خدمات آن مشكل دارند. مشتريان،  مصرف
کنند. از  مسائلی از قبیل کالاهای جعلی، نرخ تخفیف غیر واقعی و مشكل استرداد را تجربه می

کند و  عتمادی ايجاد میاها، در افراد حس بی  تربودن قیمت در مقايسه با ساير کانالطرفی پايین
دهد که  براين، نتايج نشان میشود. علاوهمانع از مراجعة مجدد آنها به فروشگاه اينترنتی می

ها، بیشتر از ارزش   کنندگان در فروشگاه اينترنتی در مقايسه با ساير کانال وفاداری مصرف
کنند، احساس  ترنتی خريد میکه افراد از فروشگاه اينپذيرد؛ بنابراين، هنگامیمی احساسی تأثیر

هايی که تأثیر بیشتری روی وفاداری  فروشی، بايد روی ارزش کنند. انواع خرده لذت بیشتری می
های لوکس دارند، بیشتر تأکید کنند. ارزش اجتماعی و ارزش احساسی،   کنندگان به برند مصرف

های متنوع   تمام کانال های لوکس در کنندگان به برند ها بر وفاداری مصرف  مؤثرترين ارزش
طور مداوم، رضايت احساسی و  هستند؛ بنابراين، فروشندگان در هر کانال توزيع نیاز دارند تا به

اجتماعی آنها را برآورده سازند تا وفاداری مشتريان را حفظ کنند. ارزش غیر تجملی، عاملی 
نندگان در زمینة ارزش غیر ک( است. شرکت574/0معنادار در وفاداری درمورد کانال مرکز خريد )
درنتیجه به آنها پیشنهاد  .کنند یم افتيدر سکير                                         تجملی درمورد کانال صرفا  بوتیک و اينترنت 

ها و خدمات سازگارتری را ارائه کنند. علاوه بر نتايج حاصل از بررسی شود تا کیفیت محصول می
های لوکس   ايل به خريد برندمبنی بر اينكه آيا م -کنندگانبراساس پرسش از شرکتها، فرضیه

درصد  7/57به اين نتیجه دست يافتیم که حدود  -هستند TVHSمورد نظر خود از طريق کانال 
توان  را می TVHSدرنتیجه، کانال  اند. تمايل نشان داده TVHSکنندگان، به خريد از کانال شرکت

های تولیدکنندۀ   به شرکتهای لوکس در شهر کرمان   توزيع برنداحتمالی عنوان يک کانال  به
 های لوکس پیشنهاد داد.  برند
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 پیوست

 پرسشنامه

بررسی‌تأثیر‌ »پرسشنامة حاضر برای انجام يک تحقیق در مقطع کارشناسی ارشد درمورد 

کنندگان‌‌های‌لوکس‌خارجی‌بر‌ارزش‌برند‌و‌وفاداری‌مصرف‌های‌توزیع‌برند‌‌تنوع‌کانال

تدوين شده است. از آنجاکه انجام اين پژوهش به همكاری صمیمانة «‌کرماندر‌بازار‌پوشاک‌
ها را در برابر هر سؤال وارد کنید. شما در تكمیل پرسشنامه بستگی دارد، خواهشمند است پاسخ

 ها به نكات زير توجه کنید:ؤال                      لطفا  پیش از پاسخ به س
ين، اردبوس، پیرگهای خارجی از قبیل   های با مارک دار، لباس و کفش منظور از پوشاک مارک  .1

، کنزو(، زارا، ديزل، برشكا، D&Gآرمانی، ورساچه، گوچی، ديور، بنتون، دولچه و گابانا )
H&Mو... است.بوک، پوما ، اکو، آديداس، نايک، ری 

های کوچک و مجزا/ بوتیک، مراکز خريد/ پاساژ و   ها، مغازهه به مكانی )نمايندگی             لطفا   با توج .2
-دار خارجی مورد نظر خود را خريداری کرده فروشگاه اينترنی/ وب(که تاکنون پوشاک مارک

 های زير پاسخ دهید.ايد، به سؤال

 در مقابل هر سؤال، فقط يک گزينه را انتخاب کنید. .3

‌«کاری‌شمابا‌تشکر‌فراوان‌از‌هم»
 

 زن     جنسیت: مرد 
    25-29    30- 34    35-39  24-19سن: 

 بالاتر از فوق لیسانس    لیسانس   فوق ديپلم    تحصیلات: زير ديپلم/ ديپلم 

های زير وجود   دار برای شما از طريق کانالی با ويژگی که امكان خريد پوشاک مارکدر صورتی
توانید محصول را با جزئیات آن از  شما می»ر به خريد از اين کانال هستید؟ داشته باشد، آيا حاض

طريق تلويزيون مشاهده کنید، ارائة محصول همراه با گارانتی و امكان برقراری ارتباط دوطرفه 
 «توانید کالا را سفارش دهید. وجود دارد و از طريق تلفن می

 خیر     بله 
 
 
 
 
 



 ‌205ـــــــــــــــــــــــــــــــــــ‌...‌لوکس‌یها‌برند‌عیتوز‌یها‌‌کانال‌تنوع‌ریتأث‌یبررس

‌صرفا‌‌از‌طریق‌بوتیکدار مورد نظرتان را  کآيا شما تاکنون پوشاک مار ‌‌‌ ‌‌‌ ‌‌ ‌ ‌‌ ‌‌ ‌‌ ‌  ايد؟خريداری کرده ‌
  خیر     بله 
 

‌بوتیکدار را  که پوشاک مارکهنگامی ‌طریق  از

 کنید، خريداری می
 کم     اصلا 

       نسبتا  
 کم

 زياد            نسبتا  زياد متوسط
خیلی 
 زياد

 7 6 5 4 3 2 1 رسید. نظر میلحاظ مالی، موفق به . به1

 7 6 5 4 3 2 1 د از طبقة اجتماعی بالايی هستید.کنی . احساس می2

 7 6 5 4 3 2 1 رسید. نظر میپوش به. شیک3

 7 6 5 4 3 2 1 گذارند.رسد ديگران به شما احترام می نظر می. به4

 7 6 5 4 3 2 1 رسد. نظر می. پوشاک متناسب با شخصیت شما به5

 7 6 5 4 3 2 1 رسد. . باکیفیت به نظر می6

 7 6 5 4 3 2 1 به آسانی قابل معاوضه است.. 7

 7 6 5 4 3 2 1 کنید. . احساس آسايش بیشتری می8

خورد و قابل  شود و اتو میآسانی شسته می. به9
 نگهداری است.

1 2 3 4 5 6 7 

 7 6 5 4 3 2 1 دهد. . استرس شما را کاهش می10

 7 6 5 4 3 2 1 کنید. . احساس شادی می11

 7 6 5 4 3 2 1 دار مشابه است.از پوشاک مارک . ارزان تر12

 7 6 5 4 3 2 1 . قیمت آن منطقی است.13

 7 6 5 4 3 2 1 رسد. نظر می. نرخ تخفیف، غیر واقعی به14

                           کند که مجددا  از آنجا خريد  . شما را تحريک می15
 کنید.

1 2 3 4 5 6 7 

. تمايل داريد که اين محل را به ديگران پیشنهاد 16
 ید.ده

1 2 3 4 5 6 7 

ها ترجیح  . برای خريد، اين مكان را به ساير مكان17
 دهید. می

1 2 3 4 5 6 7 

. تمايل داريد به مدت طولانی، مشتری ثابت اين 18
 محل باشید.

1 2 3 4 5 6 7 
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 ايد؟دار مورد نظرتان را علاوه بر بوتیک، از نمايندگی خريداری کرده آيا تاکنون پوشاک مارک
  خیر      بله
 

‌طریق‌دار را  که پوشاک مارکهنگامی از

 ،کنید خريداری می نمایندگی
 کم     اصلا 

       نسبتا  
 کم

 زياد            نسبتا  زياد متوسط
خیلی 
 زياد

 7 6 5 4 3 2 1 .رسید نظر میلحاظ مالی موفق به به .1

 7 6 5 4 3 2 1 .هستید یاجتماعی بالاي ةکنید از طبق احساس می .2

 7 6 5 4 3 2 1 .رسید نظر میپوش بهشیک .3

 7 6 5 4 3 2 1 گذارند.رسد ديگران به شما احترام می نظر می. به4

 7 6 5 4 3 2 1 .رسد نظر میمتناسب با شخصیت شما به ،پوشاک .5

 7 6 5 4 3 2 1 .رسد نظر می. باکیفیت به6

 7 6 5 4 3 2 1 .به آسانی قابل معاوضه است .7

 7 6 5 4 3 2 1 .کنید تری میاحساس آسايش بیش .8

خورد و قابل  و اتو می شودمیبه آسانی شسته  .9
 .نگهداری است

1 2 3 4 5 6 7 

 7 6 5 4 3 2 1 .دهد استرس شما را کاهش می .10

 7 6 5 4 3 2 1 .کنید . احساس شادی می11

 7 6 5 4 3 2 1 .دار مشابه استکرتر از پوشاک ماارزان .12

 7 6 5 4 3 2 1 .طقی استقیمت آن من .13

 7 6 5 4 3 2 1 .رسد نظر میغیرواقعی به ،نرخ تخفیف .14

از آنجا خريد               کند که مجددا  شما را تحريک می .15
 .کنید

1 2 3 4 5 6 7 

تمايل داريد اين محل را به ديگران پیشنهاد  .16
 .دهید

1 2 3 4 5 6 7 

ها  اين مكان را به ساير مكان ،برای خريد .17
 .دهید رجیح میت

1 2 3 4 5 6 7 

تمايل داريد به مدت طولانی مشتری ثابت اين  .18
 .محل باشید

1 2 3 4 5 6 7 
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 ايد؟دار مورد نظرتان را علاوه بر بوتیک، از مرکز خريد خريداری کرده آيا تاکنون پوشاک مارک
  خیر     بله 
 

‌طریق‌دار را  که پوشاک مارکهنگامی از

 کنید، داری میخري مرکز‌خرید
 کم     اصلا 

       نسبتا  
 کم

 متوسط
       نسبتا  
 زياد

 زياد
خیلی 
 زياد

 7 6 5 4 3 2 1 رسید. نظر میلحاظ مالی موفق به . به1

کنید از طبقة اجتماعی بالايی  . احساس می2
 هستید.

1 2 3 4 5 6 7 

 7 6 5 4 3 2 1 رسید. نظر میپوش به. شیک3

ترام رسد ديگران به شما اح نظر می. به4
 گذارند. می

1 2 3 4 5 6 7 

نظر . پوشاک، متناسب با شخصیت شما به5
 رسد. می

1 2 3 4 5 6 7 

 7 6 5 4 3 2 1 رسد. نظر می. باکیفیت به6

 7 6 5 4 3 2 1 . به آسانی قابل معاوضه است.7

 7 6 5 4 3 2 1 کنید. . احساس آسايش بیشتری می8

خورد و  شود و اتو میآسانی شسته می. به9
 قابل نگهداری است.

1 2 3 4 5 6 7 

 7 6 5 4 3 2 1 دهد. . استرس شما را کاهش می10

 7 6 5 4 3 2 1 کنید. . احساس شادی می11

 7 6 5 4 3 2 1 دار مشابه است.تر از پوشاک مارک. ارزان12

 7 6 5 4 3 2 1 . قیمت آن منطقی است.13

 7 6 5 4 3 2 1 د.رس نظر می. نرخ تخفیف، غیر واقعی به14

                      کند که مجددا  از آنجا  . شما را تحريک می15
 خريد کنید.

1 2 3 4 5 6 7 

. تمايل داريد که اين محل را به ديگران 16
 پیشنهاد دهید.

1 2 3 4 5 6 7 

ها  . برای خريد، اين مكان را به ساير مكان17
 دهید. ترجیح می

1 2 3 4 5 6 7 

ی، مشتری . تمايل داريد به مدت طولان18
 ثابت اين محل باشید.

1 2 3 4 5 6 7 

 



 ‌1394بهار،‌‌1شمارة‌،7دورة‌ ،مديريت بازرگانی   ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ‌208

 ايد؟دار مورد نظرتان را علاوه بر بوتیک از اينترنت خريداری کرده آيا تاکنون پوشاک مارک
  خیر     بله 

 

‌طریق‌دار را  که پوشاک مارکهنگامی از

 کنید، خريداری میاینترنت‌
 کم     اصلا 

       نسبتا  
 کم

 متوسط
       نسبتا  
 زياد

 يادخیلی ز زياد

 7 6 5 4 3 2 1 رسید. نظر میلحاظ مالی موفق به . به1

کنید از طبقة اجتماعی بالايی  . احساس می2
 هستید.

1 2 3 4 5 6 7 

 7 6 5 4 3 2 1 رسید. نظر میپوش به. شیک3

رسد ديگران به شما احترام  نظر می. به4
 گذارند. می

1 2 3 4 5 6 7 

نظر ه. پوشاک، متناسب با شخصیت شما ب5
 رسد. می

1 2 3 4 5 6 7 

 7 6 5 4 3 2 1 رسد. نظر می. باکیفیت به6

 7 6 5 4 3 2 1 . به آسانی قابل معاوضه است.7

 7 6 5 4 3 2 1 کنید. . احساس آسايش بیشتری می8

خورد و قابل  شود و اتو میآسانی شسته می. به9
 نگهداری است.

1 2 3 4 5 6 7 

 7 6 5 4 3 2 1 دهد. می. استرس شما را کاهش 10

 7 6 5 4 3 2 1 کنید. . احساس شادی می11

 7 6 5 4 3 2 1 دار مشابه است.تر از پوشاک مارک. ارزان12

 7 6 5 4 3 2 1 . قیمت آن منطقی است.13

 7 6 5 4 3 2 1 رسد. نظر می. نرخ تخفیف، غیر واقعی به14

                      کند که مجددا  از آنجا  . شما را تحريک می15
 يد کنید.خر

1 2 3 4 5 6 7 

. تمايل داريد که اين محل را به ديگران 16
 پیشنهاد دهید.

1 2 3 4 5 6 7 

ها  . برای خريد، اين مكان را به ساير مكان17
 دهید. ترجیح می

1 2 3 4 5 6 7 

. تمايل داريد به مدت طولانی، مشتری ثابت 18
 اين محل باشید.

1 2 3 4 5 6 7 

 


