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  فروشي بر قصد خريد  و خرده كننده تأثير دلبستگي احساسي بين مصرفبررسي 

  
  *2يدهدشت خواجه معصومه ،1محمود محمديان

  گروه مديريت بازرگاني، دانشكده مديريت و حسابداري، دانشگاه علامه طباطبايي تهران استاديار1
 ، دانشگاه علامه طباطبايي تهران)گرايش بازاريابي( كارشناس ارشد مديريت بازرگاني2

  
  

  چكيده
فروشي بر كننده و خردهمطالعه حاضر با هدف بررسي تأثير دلبستگي احساسي بين مصرف

شتياق و علاقه دلبستگي احساسي همان ا .صورت گرفته است كنندگانقصد خريد مصرف
و اظهار علاقه به خرده فروشي  فروشي، ارزيابي مثبت از خرده فروشيشديد نسبت به خرده

با ند و باش هايپراستار مي هاي مشتريان فروشگاه ،جامعه آماري مورد بررسي. باشد مي
از اين پژوهش . نفر جهت مطالعه انتخاب شد 384اي معادل  ، نمونهاستفاده از جدول مورگان

ها نيز از ابزار پرسشنامه استفاده شده  ي دادهآور مطالعات پيمايشي بوده و براي جمعنوع 
سازي معادلات ساختاري و  تأييد مدل نيز از روش مدلها و  تجزيه و تحليل دادهجهت . است

دهد كه  برآمده از فرضيات تحقيق نشان مي نتايج. است تفاده شدهتحليل عاملي تأييدي اس
نين سه متغير تصوير همچ. كنندگان تأثير مثبت دارددلبستگي احساسي بر قصد خريد مصرف

كنندگان به فروشگاه فروشي، ارزش معاملاتي ادراك شده، و اعتماد مصرففروشگاه خرده
عوامل مرتبط با همچنين مشخص شد كه متغير . بر دلبستگي احساسي تأثير مثبت دارند

 .مسئوليت اجتماعي شركت تأثير معناداري بر دلبستگي احساسي ندارد
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  مقدمه
سلايق مشتريان و هاي توليد و توزيع كالا و نيز تنوع  با گسترش فناوري در حوزه

ابت شديدي بين اهميت يافتن بازاريابي محصولات و گسترش رقابت براي فروش، رق
ميرزايي، (فروشي ها براي جلب نظر مشتريان به وجود آمده است ها و خرده فروشگاه

داشتن فروشان هر روز براي حفظ و راضي نگه در اين فضاي رقابتي، خرده). 1388
). 2012، 1ولاچز و ورچپلز(گيرند  كنند و كمتر نتيجه مي مي مشتريان خود بيشتر تلاش

در زمينه بازاريابي  ،فروشيخرده ، مديران و محققانِبراي مقابله با اين وضعيت
همكاران،  2ييمو(اند  گذاري كردهسرمايه  كنندگانرابطه با مصرفي و ايجاد ا رابطه
2008.(  
بيني و يا  شوند به ندرت منطقي، قابل پيش ايي كه منجر به واكنش مشتريان ميه انگيزه
. گيرد؛ احساس ها از يك منبع سرچشمه مي بيشترين واكنش آن. آگاهانه هستندحتي 

ترجيح  پذيرد و ست كه دنياي كسب و كار آن را نمياين واقعيتي ساده و فريبنده ا
 اما صرف نظر از. دهد براي درك رفتار مشتري، به توضيحات كمي اكتفا كند مي
كننده باشد يا يك كسب و كار، به هر حال انسان است و  كه مشتري يك مصرف اين

هاي مخالف، تصميمات تحت تأثير  رغم ديدگاه علي. دي است احساساتيانسان موجو
در روش درك  شناخت اين پويايي احساسي، موجب دگرگوني. احساسات هستند

شيوه جستجوي واقعيت  ها و ها، نحوه تصميم گيري شركت مشتريان توسط سازمان
  ).1390گودمن و هلين، (شود  مي

 برندهاكننده و اي در علوم روانشناسي، ارتباط بين مصرف بر اساس تحقيقات ريشه
توان جهت  نساني، مينوع رابطه ا اين باشد و از ها مي ها با انسان مانند ارتباط انسان

ها از نوع  فروشيواقع خردهدر . برداري كرد نمونه ،بين برند و انسان تسهيل ارتباط
رفتار مشتريان نسبت به برندها، الگوبرداري كرده و بدين وسيله نوعي ارتباط عاطفي 

، 3جايانگ و جِي(آورند  ن كالاها را در مشتريان بوجود ميو حس دلبستگي به اي
2012.(  

                                                            
1- Vlachos and Vrechopoulos  
2- Yim  
3- Jiyoung and Jay  
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زمينه در ايران انجام  و نيز كم بودن تحقيقاتي كه در اين با توجه به اهميت اين مسئله
ياد جدي گرفته توان اين گونه برداشت كرد كه شايد اين مسئله در ايران ز گرفته، مي

در حالي كه . شود كه تحقيق در اين رابطه در ايران الزامي ندارد نشده و يا تصور مي
فروشي گرايش پيدا ته به سمت برندهاي خردهامروزه بيشتر افراد خواسته يا ناخواس

ي كنم و كند كه من هميشه از فلان فروشگاه خريد م وقتي شخصي عنوان مي. اند كرده
ن فرد دلبستگي احساسي به برم، در واقع آ فروشي لذت مييا از خريد در فلان خرده

رو با توجه به اهميت موضوع، هدف اصلي از انجام  از اين .دارد يفروشآن خرده
كنندگان است، بر قصد خريد مصرفپژوهش حاضر بررسي تأثير دلبستگي احساسي 
 .ه شده استكه بر مبناي ادبيات نظري، به بررسي آن پرداخت

 
  تحقيقمباني نظري و پيشينه 

از جايگاه ويژه و مهمي برخوردار  مطالعه دلبستگي احساسي در مقالات بازاريابي
ست از احساسات و هيجانات طور كه مشخص ا پايه و ساختار اساسي آن همان. است

شود، و بر اساس نظريه  ها استفاده مي گيرد و از آن در بسياري از زمينه نشأت مي
 ). 2009، 1آرِوالو(بيان گرديده است  1979بالبي در سال 

  

  تعاريف مرتبط با دلبستگي احساسي - 1جدول 
  تعريف نويسنده

ي يك شخص را با يك رابطه احساسدلبستگي احساسي، ساختاري مبتني بر رابطه است كه ارتباط "  )2007(جيمنز و واس 
 ".كندكالا منعكس مي

را با يك  دلبستگي احساسي، ساختاري مبتني بر رابطه است كه ارتباط رابطه احساسي يك شخص"  )2006(نيز ايپارك و مك
 ".كندموجودي مصرفي منعكس مي

پراحساس، بين يك شخص و  هدفمند ي ويژهي دلبستگي، عبارت است از يك رابطه ")1979(از بالبي  )2005(تامسون و همكاران 
 ".يك كالاي خاص

  )2004(كلاين و بيكر 
ي شخص و يا گروهي از  يك مشخصه چند بعدي از رابطهدلبستگي به مالكيت كالا، عبارت است از"

أثير متقابل شخص و كالا، اشخاص با يك كالاي خاص، كه شخص از لحاظ روانشناسي و از طريق ت
 ".باشددارا مي

  )1992(بال و تاساكي 
رود كه به او تعلق داشته باشد، يا  الا به شخص تعلق دارد، انتظار ميدلبستگي، حدي است كه يك ك"

قبلاً به آن شخص تعلق داشته است، و شخص براي حفظ خودمفهومي خود، از آن استفاده كرده 
 ".است

ي ارتباط درك شده توسط درجهدلبستگي، يك مشخصه چند بعدي از مالكيت كالاست كه نشان دهنده "  )1989(شولتز و همكاران 
 ".يك فرد، بين خود او و يك كالاي خاص است

 )2009آروِالو، : (منبع
                                                            

1- Arevalo  
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ميلادي  1980و  1979هاي  حساسي به كالاها را بالبي در سالاولين نظريه دلبستگي ا
. شدند ها تبليغ مي بود كه براي كودكان و والدين آنمنتشر كرد و در مورد كالاهايي 

كالا و  جا بود كه براي اولين بار نقش ارتباطي يك محرك، بين دلبستگي در آن
هرچقدر دلبستگي شديدتر باشد . كنند، مشخص گرديد اشخاصي كه آن را مصرف مي

تگي ميزان احساسات و طرفداري از كالاها نيز بيشتر خواهد شد و اگر اين دلبس
بالبي، (بوجود بيايد، تأثيرگذارتر از هر گزاره ديگري مي تواند تجارت را رونق بخشد 

1979.( 

ر گذار در مشتريان، قرار داده عنوان يك شرط اساسي تأثي دلبستگي احساسي به
اينسور و بل ). 1999اُليور، (شود تا اقلام مورد نياز خود را دوباره خريداري كنند  مي

كه دلبستگي افراد به كالاها،  عنوان كردندنظريه را اين ) 1969( ه بالبيبه همرا) 1970(
اند كه اگر بتوان چنين  و بيان كرده استمانند دلبستگي يك مادر به فرزند يا بالعكس 

توان  را مي شركتگاه آن  حسي را در افراد نسبت به كالاهاي توليد شده ايجاد كرد آن
گريسف و ( كنندگان بيمه نمودايش توسط مصرفبراي هميشه نسبت به خريد كالاه

  ). 2011، 1نوين
كنند  ر دلبستگي احساسي عنوان ميخصوصياتي را براي متغيتامسون و همكارانش 

هاي  دلبستگيكه  ايناز جمله . جدا كرد ي مشابهتا بتوان آن را از ديگر متغيرها
شوند و اغلب نيازمند تعامل  هاي زماني طولاني مدت ايجاد مي در بازه ،قويِ احساسي

كالاهايي كه  همچنين. باشند يك شخص و يك كالاي مورد علاقه ميبين 
با هستند و ند كم تعداد شو دلبسته مي ها كنندگان از لحاظ احساسي به آن مصرف
دروني شخص متصل  اي از خاطراتي همراه هستند كه كالا را به خود مجموعه

و  انگيزبا نوعي احساس خاطره  ،قوي به كالاها هاي در واقع  دلبستگي. كنند مي
مرتبط و متصل نوستالژيك همراه هستند و اين خاطرات هستند كه كالا را به شخص 

افرادي كه حس عاطفي و دلبستگي شديدي به كالاها دارند،  ها عنوان كردند آن. كنند مي
لاهاي مورد رفتارهاي خاصي مانند حفظ و نگهداري رابطه، و اضطراب جدايي از كا

حاضر به جايگزيني كالاي كنوني با كالاي جديد و  ،گذارند علاقه را به نمايش مي
  ).2005و همكاران،  2تامسون( د بودننخواه

                                                            
1- Grisaffe and Nguyen  
2- Thomson  
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د نمان مانند بچه و گهواره او مي ،افراد در امور مصرف و خريد هاي دلبستگيِ تئوري
ري دارد ولي از نوزاد خبكه اگر خريدي انجام نشود مانند اين است كه گهواره وجود 

هاي احساسي در بازاريابي را بر  هاي اصلي دلبستگي بنابراين شالوده و پايه. نيست
ها مانند تعلق خاطر  اين ادبيات به ديگر گزاره. ه انداساس رابطه مادر و فرزند بنا نهاد

 به كالاهاي شخصي نيز سرايت پيدا كرده است كه در اين موارد افرادي مانند آلن
هاي  همچنين دلبستگي به مكان. اند ها نظر داده در مورد آن) 2005( نوو تامس) 1995(

اند و همگي  ها عقب نمانده ريه پردازيگونه نظ شخصي و روابط انساني نيز در اين
  ).2009آرِوالو، ( شوند ، تعريف ميعنوان نوعي دلبستگي احساسيها به  آن

: توان به اين موارد اشاره كرد تحقيق ميقات انجام شده و پيشينه در زمينه تحقي
اين  انجام ازها  آنهدف  كه انجام دادند 2012در سال  را پژوهشيولاچز و ورچپلز 

كننده و و عشق بين مصرف احساسيپژوهش بررسي عوامل مؤثر بر دلبستگي 
فروشي مواد عه تجربي از دو برند متفاوت خردهفروش بود كه از طريق دو مطالخرده

دلبستگي احساسي تأثير مثبتي بر روي قصد ها دريافتند كه  آن .غذايي انجام گرفت
سرمايه گذاري در  كنندگان دارند و اين تأثير به اين معناست كه احتمالاًخريد مصرف

اين همچنين . شود كنندگان منجر به وفاداري ميساخت روابط احساسي با مصرف
فروشي و ادراك شده، تصوير فروشگاه خردهي پژوهش نشان داد كه ارزش معاملات

عوامل مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت، استراتژي خوبي براي ايجاد و تقويت 
 ديگري در تحقيق .)2012ولاچز و ورچپلز، ( باشد كنندگان ميروابط با مصرف

جر عامل دست يافتند كه من 5به  هاي كيفي روشبا استفاده از  )2010(گريسف و نوين 
  :شود دلبستگي احساسي به برند ميبه 
   ؛)محصول، قيمت، توزيع، ترفيع و خدمت( هاي برتر بازاريابي ويژگي. 1
  ؛)ارزش، رضايت و تمايز( نتايج سنتي در مورد مشتري .2
  ؛)لذت حسي، اهداف شخصي، اهداف اجتماعي( منافع كاربر محور. 3 
  ؛)هاي اجتماعي خانواده و گروه( اجتماعي كردن. 4 
   .)2010گريسف و نوين، ( )مردم، مكان و موقعيت( خاطرات احساسي و عاطفي. 5

تمايل  ،آن كاركنانو  اعتماد به شركتنيز در پژوهشي دريافتند كه  ولاچز و همكاران
ي، وابستگي به لذت از خريد، خودبيانگركنندگان، ارتباط با پرسنل و ساير مصرف
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و همكاران،  1ولاچز(گذارند  تأثير مي بر روي دلبستگي احساسي مكان، و هويت مكان
2010(.   
بر  2به بررسي تأثير عملكرد اجتماعي شركت ،2010در سال ديگري  در تحقيق ولاچز

اين مطالعه كمك كرد تا  .ها پرداخت كنندگان با شركتدلبستگي احساسي مصرف
ايجاد و فروشان به فكر بهبود مسئوليت اجتماعي خود بيافتند و از اين راه به خرده

كننده بپردازند تعميق بيشتر دلبستگي احساسي و در نتيجه افزايش وفاداري مصرف
  .)2010ولاچز، (

با نگاه به مطالب فوق و توجه به اين نكته كه متغيرهاي مختلفي بر دلبستگي احساسي 
تأثير گذار هستند تحقيق حاضر سعي كرد تا تعدادي از اين متغيرها را با توجه به نظر 

اسلامي  -يد مجرب، و نيز قابليت تطبيق اين متغيرها با فضاي جامعه ايرانياسات
 انتخاب كند و ميزان تأثير اين متغيرها را بر روي دلبستگي احساسي مشتريان ايراني

  .ها بسنجد و درنتيجه بر روي قصد خريد آن
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1- Vlachos  
2-CSP 
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  تحقيقات انجام شده در جهان در مورد دلبستگي احساسي -  2 جدول

حجم  جامعه آماري  كشور  نام محقق
  ها مهم ترين يافته نمونه

 ولاچز و ورچپلز
  يونان  )2012(

مصرف كنندگان چهار
فروشگاه خرده 

فروشي مواد غذايي 
 يونان

  نفر 215
هر سه عامل تأثير مثبتي بر روي دلبستگي 

احساسي بين مصرف كننده و خرده فروش دارند 
بر روي قصد و دلبستگي احساسي نيز تأثير مثبتي 

  .خريد مصرف كنندگان دارد

 گريسف و نوين
)2010( 

  امريكا

دانشجويان مقطع
كارشناسي، تحصيلات 
تكميلي و نيز آشنايان 

دانشجويان در خارج از 
 جامعه دانشگاهي

  نفر 579

عامل دست يافتند كه منجر به دلبستگي  5به 
هاي برتر  ويژگي )1: شود مياحساسي به برند 

 )3نتايج سنتي در مورد مشتري، ) 2بازاريابي، 
 )5اجتماعي كردن، و  )4منافع كاربر محور، 

  .خاطرات احساسي و عاطفي

ولاچز و همكاران 
)2010( 

  يونان
مصرف كنندگان 

فعال (فرچون  شركت
  )در زمينه مواد غذايي

  نفر 500

تگي دهد كه دلبس هاي اين تحقيق نشان مي يافته
ث اعتماد كننده و شركت باع احساسي بين مصرف

به شركت، اعتماد در كاركنان، دوست داشتن 
پرسنل خدماتي و مشاركت با مصرف كنندگان، 

وابستگي به مكان، و لذت از خريد، خودبيانگري، 
  .شودهويت مكان مي

  ولاچز
)2010( 

  يونان
دانشجويان كارشناسي 

و فارغ التحصيلان 
  اجرايي

  نفر 132

دلبستگي ، بر روي CSPنتايج نشان داد كه 
بين مصرف كننده و شركت تأثير  احساسي

در اين تحقيق همچنين نقش تعديل . گذارد مي
دوستي، نياز به  كنندگي و تقويت كنندگي نوع

فعاليت، و افزايش اعتماد به نفس بر روي ارتباط 
CSP و دلبستگي احساسي شناسايي شد.  

اولريچ و همكاران 
  امريكا  )2009(

بازديدكنندگان 
در سيزده  امريكايي

اتاق تست نوشيدني در 
كاليفرنيا، اورگان و 

  واشنگتن

  نفر 319

اولاً لذت برانگيخته شده : چهار نتيجه به دست آمد
ه و در طول بازديد، بر روي رضايت تأثير گذاشت

  .شود در نتيجه منجر به دلبستگي مي
دوماً شخصيت برند در تعامل با دلبستگي 

  .گذارد أثير ميه، بر روي دلبستگي برند تفروشگا
اي كه از  اً شخصيت برند در تعامل با تجربهسوم

ي بين فردي را تحت فروشگاه وجود دارد، دلبستگ
  .دهد تأثير قرار مي

كه، شخصيت برند در تعامل با  و در نهايت اين
ه، دلبستگي را تحت تأثير شخصيت مصرف كنند

  .دهدقرار مي

  كيم
)2007( 

هاي  مشتريان فروشگاه  امريكا
  نفر 604  پوشاك و مواد غذايي

رابطه مثبت بين كيفيت خدمات و سرمايه گذاري 
  .در رابطه درك شده را تأييد شد

سرمايه گذاري در رابطه درك شده، تجربه لذتي 
فروشگاه، و تجربه نمادين فروشگاه نقش مهمي در 

  .كنند پيش بيني عشق مصرف كننده بازي مي
عنوان پيشگويي در هر دو نمونه، عشق مشتري به 

اي  بل توجهي از هر چهار متغير نتيجهكننده قا
  .ارتباطي، شناخته شده است

تامسون و 
  همكاران

)2005(  
  كانادا

دانشجويان مقطع 
كارشناسي و 
  كارشناسي ارشد

  نفر 516

ابداع مقياسي براي اندازه گيري قدرت احساسي 
 علاقه: مصرف كنندگان در دلبستگي به برند شامل

و خونگرمي، عشق، صلح جو و آرام،  مهرباني(
دلبسته، ضامن و متعهد، مرتبط و ( ، رابطه)دوستانه
احساساتي، محظوظ و خشنود، ( ، و اشتياق)متصل

 )شيفته
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  و فرضيه هاي تحقيق مفهوميمدل 
ولاچز و كار گرفته شده توسط ه مدل استفاده شده در اين تحقيق تركيبي از مدل ب

به استثناي متغير اعتماد كه . است) 2010( همكاران و ولاچز و) 2012( ورچپلز
است، ساير متغيرها از مدل ولاچز و ) 2010( برگرفته از مدل ولاچز و همكاران

  .انتخاب شده است) 2012( ورچپلز
، بين دلبستگي احساسي و عشق به برند )2006( 1اين مدل، طبق تعريف كارل و آهويا

اي از دلبستگي  عشق به برند به عنوان درجه"يف عرطبق اين ت. تفاوت قائل شده است
، اين "ريف شده استاحساسيِ يك مشتريِ راضي، نسبت به يك نام تجاري خاص تع

كارول و ( دهد كه دلبستگي احساسي فراتر از عشق به برند است تعريف نشان مي
  ).2006آهوويا، 

ارزش معاملاتي فروشي، اعتماد، يق، متغيرهاي تصوير فروشگاه خردهدر مدل تحق
ادراك شده، و عوامل مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت به عنوان متغيرهاي مستقل؛ 

فروش به عنوان هم متغير مستقل كننده و خردهمتغير دلبستگي احساسي بين مصرف
مدل . كنندگان به عنوان متغير وابسته استو هم وابسته؛ و متغير قصد خريد مصرف

 .شده است تحقيق در شكل زير ارائه

 
  مدل مفهومي تحقيق- 1شكل 

  

                                                            
1- Carroll and Ahuvia  
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ابتدا به مفهوم هر يك از عوامل تأثيرگذار بر دلبستگي احساسي و تأثير اين  در ذيل
ي آن مفهوم در ذيل آن  هاي مطرح شده و سپس به فرضيه پرداخته شدهعوامل بر آن 
  .شده استمطلب اشاره 

حالتي دلبستگي احساسي  :1فروشيكننده و خردهدلبستگي احساسي بين مصرف
تي و عاطفي قوي، برند را به روانشناسانه از ذهن است كه در آن يك پيوند شناخ

كند كه فرد آن برند را فرمتي از خود و نيز متصل به  اي به شخص متصل مي گونه
نيز معتقدند كه ) 2009( ولاچز و همكاران. )2007و همكاران،  2پارك(خود بداند 

شتياق و علاقه شديد فروشي، همان اهكننده و خردمصرف دلبستگي احساسي بين
فروشي فروشي و اظهار علاقه به خردهفروشي، ارزيابي مثبت از خردهنسبت به خرده

به رابطه مثبت بين ) 2012( ولاچز و ورچپلز). 2009ران، ولاچز و همكا(باشد  مي
  .اند ي احساسي و قصد خريد اشاره نمودهدلبستگ
روابط عاطفي  دلبستگي احساسي، تمايل انسان را به ايجاد، حفظ و حلجا كه  از آن

روابط  دهد، بنابر اين يك بنياد نظري مناسب براي بررسي مورد بررسي قرار مي
  ).2006كارول و آهوويا، (فروشان است عاطفي مصرف كننده با خرده

 فروشي بر قصد خريدكننده و خردهدلبستگي احساسي بين مصرف. 1فرضيه 
  .كنندگان تأثير داردمصرف

مجموعه "تصوير ذهني فروشگاه را به عنوان  :3فروشيتصوير فروشگاه خرده
 "مختلف فروشگاه) رجستهب(هاي  كنندگان از فروشگاه بر روي ويژگيفمصرادراك 

اصر مختلف آميخته بازاريابي تصوير ذهني فروشگاه از عن. اند تعريف كره
ممكن است يك تصوير ذهني مجزا در ذهن فروشي تركيب شده كه  خرده

تصوير فروشگاه . دوجود داشته باشفروشي كنندگان براي هر فروشگاه خرده مصرف
هاي كاركردي و عاطفي است، كه در ساختار ادراكي خريداران  شامل ويژگي

وشان مورد فرهاي كلي و اجرايي خرده در سياست سازماندهي شده و اين ساختارها
اي است كه  هاي پيچيده فروشگاه ويژگي توان گفت تصوير مچنين ميه. انتظار است

                                                            
1-Consumer-Firm Emotional Attachment 
2- Park  
3-Retail Store Image 
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در اين تحقيق ). 2005، 1يو و چانگ(كنند  كنندگان درباره فروشگاه احساس ميمصرف
خدمات، براي /ظاهر فروشگاه، و بعد فروشندههاي عمومي فروشگاه،  عد ويژگيسه ب

كنندگان كمك كنند تا مصرفتوانند به  فروشگاه در نظر گرفته شده كه مي تصوير
هاي خود را  خريد كنند تا بتوانند خودانگاره فروشيصميم بگيرند كه از كدام خردهت

فروشگاه  يوجهه بالاي نتيجهد مانند خودانگاره اجتماعي كه دربيان، حفظ و بالا ببرن
  ).2012ولاچز و ورچپلز، (آيد  بدست مي

كننده و دلبستگي احساسي بين مصرففروشي بر تصوير فروشگاه خرده .2فرضيه 
  .فروشي تأثير داردخرده

ارزش معاملاتي ادراك شده مربوط به احساس  :2ارزش معاملاتي ادراك شده
ولاچز و (رضايت رواني و يا خوشنودي از شرايط مالي يك سياست قيمتي است 

نوان بر اساس اين تعريف، ساختار ارزش معاملاتي ادراك شده به ع .)2012ورچپلز، 
شود كه داراي پتانسيلي براي راضي كردن يك  يك عنصر بازاريابي تعريف مي

  ).2007پارك و همكاران، (كننده است مصرف
 يك معامله پيشنهاد ازارزش معاملاتي، مزيت درك شده طبق تعريف مونرو و چپمن، 

مثبت است اگر قيمت واقعي كمتر از قيمت مرجع  ،بنابراين ارزش معاملاتي. است
، 3مونرو و چپمن( باشد، و منفي است اگر قيمت واقعي بيشتر از قيمت مرجع باشد

1987(.  
كننده و ارزش معاملاتي ادراك شده بر دلبستگي احساسي بين مصرف. 3فرضيه 
  .فروشي تأثير داردخرده

مسئوليت اجتماعي عوامل مرتبط با :4عوامل مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت
نسبت به تعهدات اجتماعي  هاي شركت منعكس كننده وضعيت و فعاليت )CSR(شركت

اين عوامل شامل رفتار شركت با كاركنان، جامعه و محيط زيست . آن است ةدرك شد
  ).2012ولاچز و ورچپلز، (است 

                                                            
1- Yoo and Chang  
2-Perceived Transactional Value 
3- Monroe and Chapman 
4-Corporate Social Responsibility Association 
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اتصالات و ارتباطات تواند  مي ،يك شركت CSRكه اقدامات  كند بيان مي) 2007( سن
سازد و دليل آن هم اين است كه اقدامات  تر كنندگان عميقمعنادار آن را با مصرف

CSR پارك و همكاران، ( دارد "شخصيت"يا  "روح"دهد كه يك شركت  نشان مي
به دليل اين كه مسئوليت اجتماعي شركت، در مورد انجام كارهاي خوب . )2007

كنندگان از اين عوامل مرتبط با مسئوليت شركت، اجتماعي است، ممكن است مصرف
به . براي تعريف از خود و حفظ تصوير مثبت دروني و اجتماعي خود، استفاده كنند

داراي مسئوليت اجتماعي است، ممكن است  كه ايفروشيمشتري خردهعبارت ديگر، 
كمك كننده به مصرف اين ، وداشته باشدفروش احساس بهتري را درباره آن خرده

مطالعات . فروش را به عنوان فردي از افراد جامعه بداندكند كه آن خرده مي
  ).2007و همكاران،  1هارباگ( كند ها حمايت مي سي از اين گمانه زنيروانشنا
عوامل مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت بر دلبستگي احساسي بين  .4فرضيه 
  .فروشي تأثير داردكننده و خردهمصرف

هاي يك  ، اعتماد يعني باور اين كه گفته)1967( از نظر روتر :2فروشگاه اعتماد به
كوتاهي  شخص قابل اتكا بوده و او در انجام تعهدات خود در يك رابطه تجاري

  ).2003و همكاران،  3يوسفزا(نخواهد كرد 
از دلبستگي حياتي است،  گيري و حمايت كت، در شكلكنندگان به شراعتماد مصرف

 بنابراين اعتماد عمدتاً به ارزيابي موضوع عملكرد آينده يك شركت مربوط است
  ).2007پارك و همكاران، (

دگان، به ويژه در مورد قبول كننفروشي، ممكن است مصرفدر چهارچوب خرده
، و مالي كه در تصميم )اعتماد به نفس( ، رواني)ايمني مواد غذايي( هاي فيزيكي ريسك

و  4رنف( فروشي تأثير دارد، احساس آسيب پذيري كنندخردهگيري براي خريد از يك 
پيشنهاد كردند كه براي يك رابطه كه به ) 2000( 5هازان و شاور ).2001همكاران، 

عنوان يك رابطه دلبستگي در نظر گرفته شده است، شكل آن دلبستگي بايد احساس 
بخش ديگر را ترويج كند امنيت و اعتماد .  

                                                            
1- Harbaugh 
2-Trust towards the Store 
3- Yousafzai  
4- Fearne  
5- Hazan and Shaver  
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نيز نشان دادند كه اعتماد به عنوان يك پيشينه مثبت براي ) 2004( و همكاران 1مي
اعتماد بر دلبستگي احساسي را  مدارك و شواهد براي تأثير مثبت. ايمني رواني است

دليل  ).1999 ،2بارك و استتز(توان در ادبيات روانشناسي اجتماعي نيز پيدا كرد  مي
كننده و عمده براي بررسي نقش اعتماد در ايجاد دلبستگي احساسي بين مصرف

  ).2010ولاچز و همكاران، (ميت احتمالي روابط ميانفردي است فروشي، اهخرده
كننده و كننده به فروشگاه بر دلبستگي احساسي بين مصرفاعتماد مصرف .5فرضيه 
  .فروشي تأثير داردخرده

  
  تحقيق شناسيروش 

كننده و به توصيف تأثير دلبستگي احساسي بين مصرفدر پژوهش حاضر 
روش توصيفي از  كهاست كنندگان پرداخته شده فروشي بر قصد خريد مصرف خرده
مشتريان . استپيمايشي  ،هاي پژوهش فاده شده و به لحاظ گردآوري دادهاست

روش نمونه گيري در اين . هايپراستار، جامعه آماري مورد مطالعه است هاي فروشگاه
ها در  ، پرسشنامهآندر دسترس است كه براي اعتبار بخشيدن به  اي خوشهپژوهش، 

 كنندگان توزيعروزهايي كه مراجعه كنندگان كم، متوسط و زياد بودند بين مصرف
است، با استفاده از جدول ي آماري نامشخص  با توجه به اينكه حجم جامعه. شد

تعداد جامعه آماري در . ه شدمورگان، كرجسي و كهن به تعيين حجم نمونه پرداخت
بر . نفر است 384اين پژوهش نامحدود و تعداد نمونه مناسب بر اساس جدول، معادل 

پرسشنامه  390پرسشنامه توزيع شد كه از اين تعداد حدود  420اين اساس تعداد 
براي . ها مورد تأييد بودند ها جهت ورود به پردازش داده همه آنه بازگردانده شد ك

ل و ليزر SPSSها از بسته نرم افزار آماري  ها و آزمون فرضيه ه و تحليل دادهتجزي
گيري پژوهش حاضر، پرسشنامه است كه تحت  ابزار اندازه. استفاده شده است

شاخصِ در  6سؤال است كه با توجه به  25بومي شده است و شامل  ،شرايط جامعه
  .اند بندي شده اي اين پژوهش طبقهنظر گرفته شده بر

  
  
  

                                                            
1- May  
2- Burke and Stets  
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  متغيرها و شاخص هاي پرسشنامه - 3 جدول
  منبع هاشاخص متغيرها

تصوير 
فروشگاه خرده 

  فروشي

تصوير عمومي
  فروشگاه

 كيفيت كالاهاي عرضه شده 
 طراحي داخلي 
  وجهه اجتماعيكلاس و 
 شهرت و اعتبار 

 Manolis et al., 1994 

 كيفيت خدمات  فروشنده/خدمت
 رفتار فروشندگان 

 Manolis et al., 1994 

 ظاهر فيزيكي فروشگاه  ظاهر فروشگاه
 امكانات فروشگاه 

 Manolis et al., 1994 

كيفيت خوب كالا در مقابل   ارزش معاملاتي ادراك شده
 قيمت كمتر

 فروشگاه هاي كاهش قيمت 
  احساس ناشي از پرداخت پول

كمتر براي كالاهايي با ارزش 
 بالاتر

 Grewal et al., 1998 
 Vlachos 

&Vrechopoulos, 
2012 

عوامل مرتبط با مسئوليت اجتماعي
  شركت

 رفتار فروشگاه با كاركنان 
 حفاظت از محيط زيست 
 هاي  شركت در فعاليت

 خيرخواهانه

 Sen et al., 2006 
 Vlachos 

&Vrechopoulos, 
2012 

اعتماد به كيفيت كالاهاي   اعتماد مصرف كننده به فروشگاه
 عرضه شده

  اعتماد به فروشندگان
 فروشگاه

 Vlachos et al., 2010 

دلبستگي احساسي بين مصرف كننده
  و خرده فروشي

 علاقه به فروشگاه 
 لذت خريد از فروشگاه 
  خريد از فروشگاه به عنوان

 بخشي از عادات فرد
 يادآور خاطرات خوب 
  تعريف از فروشگاه به عنوان

 تعريف از فرد
  تصور ديگران درباره خريد

 فرد از فروشگاه
  احساس فرد از قطع فعاليت

 فروشگاه

 Ball and Tasaki, 
1992; 

 Carroll and Ahuvia, 
2006; 

 Yim et al., 2008; 
 Sivadas and 

Venkatesh, 1995 

انتخابي براي اولين مكان  قصد خريد مصرف كننده
 خريد

  تصميم براي خريدهاي آتي از
 فروشگاه

 Zeithaml et al., 
1996 

 Vlachos 
&Vrechopoulos, 
2012 
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اي روي پيوستار كاملاً موافقم تا  سشنامه از مقياس ليكرت پنج گزينهبراي ارزيابي پر
سؤالات پرسشنامه از اعتبار  مخالفم، استفاده شده و جهت آزمون اعتبارِكاملاً 

تحليل عاملي تأييدي و در كنار آن از اعتبار سازه در قالب  صوري استفاده شده است
ها از آزمون آلفاي كرونباخ  همچنين براي سنجش پايايي داده. ايم استفاده كرده
  .است درصد 70ها داراي مقادير بالاتر از  ه كه مقادير آلفا براي تمام سازهاستفاده شد

 
  ضريب آلفاي كرونباخ متغيرها و آلفاي كرونباخ كل پرسشنامه - 4جدول

  آلفاي كرونباخ  متغير ها
  727/0  تصوير عمومي فروشگاه

  741/0  فروشنده/خدمت
  724/0  ظاهر فروشگاه

  823/0  ارزش معاملاتي ادراك شده
  726/0  عوامل مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت

  732/0  كننده و خرده فروشيدلبستگي احساسي بين مصرف 
  750/0  قصد خريد مصرف كننده

  782/0  اعتماد
  837/0  كل پرسشنامه

  
  هاي تحقيق و يافته نتايج بررسي فرضيات

كه هر يك از سازه هاي پژوهش تا چه حد با  ايندر پژوهش حاضر جهت بررسي 
اند از مدل  ها داراي همسويي بوده شانگرهاي انتخاب شده جهت سنجش آنن

گيري يا همان تحليل عاملي تأييدي به تفكيك ابعاد مورد مطالعه، استفاده شده  اندازه
كه نشانگرهاي انتخابي به نتايج آن بر اساس مقدار بارهاي عاملي نشان داد . است

گيري  قت بالايي براي اندازهكه از مدل حذف گرديد، از د 19غير از نشانگر شماره 
  .دهاي پژوهش برخوردار هستن سازه

هاي خود را  هاي پرسشنامه سازه مينان از اينكه به طور دقيق سؤالپس از اط
توان به آزمون فرضيات  كسب روايي سازه در اين مرحله مي كنند و گيري مي اندازه

به منظور نشان دادن معناداري هر كدام از . پژوهش در قالب تحليل مسير پرداخت
تر  زرگب tشود كه بايد در آزمون، قدر مطلق  استفاده مي tپارامترهاي مدل از آماره 

با توجه به خروجي . ها از لحاظ آماري معنادار شود باشد تا اين تخمين 96/1از 
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محاسبه شده دركليه متغيرها به جز عوامل  t، ميزان قدر مطلق 3ليزرل در شكل 
از عوامل هاي ارايه شده غير  هستند؛ بنابر اين تخمين 96/1از  تر ، بزرگCSRمرتبط با 
  .از لحاظ آماري معنادار هستند CSRمرتبط با 

  

 
  تحليل عاملي تأييدي در حالت تخمين ضرايب مسير - 2 شكل

  

 
  )معناداري ضرايب(مدلسازي معادلات ساختاري مدل مفهومي تحقيق  - 3شكل 

  
هاي اين پژوهش با  دهد، داده نشان مي 4هاي برازندگي جدول  طور كه مشخصه همان

دارد و اين بيانگر اعتبار  برازش مناسبي ،عاملي و زيربناي نظري پژوهشساختار 
خروجي نرم ) تحليل مسير( مدل ساختاري. هاي پژوهش از مدل ساختاري است يافته

  .ها است نشانگر ضرايب مسير هر يك از سازهآورده شده كه  4شكل افزار ليزرل در 
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  مدل مفهومي تحقيقشاخص هاي برازش  - 5 جدول

  
  
 
 
 
 
  
 

 

 
  )تخمين استاندارد(مدلسازي معادلات ساختاري مدل مفهومي تحقيق  -4شكل 

  

توان به نتيجه آزمون فرضيات پژوهش پرداخت كه  اين، در اين مرحله ميبنابر
ها با توجه  ها و نتيجه هر يك از فرضيه براي هر يك از سازه tضرايب مسير و مقادير 

  .ايم آورده 5در جدول  tبه ميزان آماره 
  
  
  
  

  

 مقدار استاندارد مقدار گزارش شده شاخصنام 

RMR 015/0  نزديك به صفر  
RMSEA 070/0   1/0كمتر از  

AGFI 91/0   8/0بالاتر از  
GFI 94/0   9/0بالاتر از  
CFI 98/0   9/0بالاتر از  
NFI 93/0   9/0بالاتر از  
IFI 95/0   9/0بالاتر از  
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  ها و معناداري پارامترهاي برآورد شده پژوهش ت سازهضرايب مسير اثرا - 6 جدول

ضريب   به سازه  اثر سازه
  )(مسير 

آماره 
t 

ضريب 
  تعيين كل

)(  

نتيجه 
  فرضيه

دلبستگي احساسي بين
پذيرفته   81/0  79/16  90/0  كنندهقصد خريد مصرف فروشيكننده و خرده مصرف

  شد

  فروشيهخرده فروشگا تصوير
دلبستگي احساسي بين

-كننده و خردهمصرف

 فروشي
56/0  09/4  

76/0  

پذيرفته 
  شد

 ارزشمعاملاتيادراكشده
دلبستگي احساسي بين

-كننده و خردهمصرف

 فروشي
پذيرفته   74/4  65/0

  شد

 CSRبا مرتبط عوامل
دلبستگي احساسي بين

-كننده و خردهمصرف

 فروشي
پذيرفته   -74/0  -04/0

  نشد

 فروشگاه به كنندهمصرف اعتماد
دلبستگي احساسي بين

-كننده و خردهمصرف

 فروشي
پذيرفته   74/2  34/0

  شد

 
  گيري بحث و نتيجه

يت و بازاريابي شده است، مفاهيمي كه امروزه از علم روانشناسي وارد علم مدير
دهد كه بايد با ديد ديگري به مصرف كنندگان و مشتريان نگاه كرد و آن  نشان مي

اين طريق است كه  انسان موجودي احساساتي است و از. ديد انساني استديد، همان 
در . فادار براي خود حفظ كنندتوانند او را به عنوان يك مشتري و خرده فروشان مي

اي و اهميت آن، بيشتر نمود پيدا كرده و  ي اخير، توجه به بازاريابي رابطهها سال
احساس نياز به ايجاد دلبستگي در مصرف كننده براي حفظ او، اهميت آن را براي 

در پژوهش حاضر به بررسي تأثير . فروشندگان و بازاريابان آشكار ساخته است
نتايج نشان داد . دلبستگي احساسي بر روي قصد خريد مصرف كنندگان پرداخته شد

كه كنندگان دارد؛ ستگي احساسي تأثير مثبت و مستقيم بر قصد خريد مصرفدلبكه 
نتايج تحقيقات . خواني داردهم ؛2012ولاچز و ورچپلز نتيجه فوق با نتيجه تحقيقات 

كه دلبستگي احساسي بين مصرف كننده و خرده فروش تأثير مثبتي  كردتأييد ها  آن
 تأثير به اين معناست كه احتمالاً بر روي قصد خريد مصرف كنندگان دارند و اين

مصرف كنندگان منجر به وفاداري گذاري در ساخت روابط احساسي با  سرمايه
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اه تصوير فروشگهمچنين نتايج تحقيق نشان داد كه ابعاد سه گانه  .شود مي
كنندگان به فروشگاه اثر فروشي، ارزش معاملاتي ادراك شده، و اعتماد مصرف خرده

اين بدان معناست كه هرچه تصوير فروشگاه در  .احساسي دارند مثبتي بر دلبستگي
كننده به كننده بهتر، ارزش ادراك شده بالاتر و اعتمادي كه مصرفنظر مصرف

توان دلبستگي احساسي  فروشندگان آن دارد بيشتر باشد ميكالاها و  فروشگاه،
و در نتيجه فروش بالاتر و مشتريان بيشتري را داشت؛ كه نتايج كرد بيشتري ايجاد 

؛ 2010ولاچز ؛ 2010ولاچز و همكاران ؛ 2012فوق با نتايج تحقيقات ولاچز و ورچپلز 
ز آنجا كه عوامل مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت بر خلاف ا.خواني داشتهم

د بتوان علت آن را ينداشت، شا احساسي تحقيقات گذشته تأثير مثبتي بر دلبستگي
يت اجتماعيشان دانست، و ها در ايران به مسئول ها و فروشگاه فروشيتوجهي خرده بي

باشند كه به اين امر اهميت دهند به دليل بي اطلاعي  فروشاني اگر خرده
  .دلبستگي آنان به فروشگاه نداردثيري بر روي ، تأكنندگان از اين امر مصرف

كه در اين پژوهش دلبستگي احساسي بر قصد خريد تأثير داشت،  با توجه به اين
ايجاد  و نيز كننده،ارائه كالاها و خدماتي فراتر از انتظارات مصرف باشود  توصيه مي

را در  دلبستگيمحيطي مطلوب و سرگرم كننده و در عين حال آرامش بخش، اين 
فروشي بر ايجاد فروشگاه خردهه دليل تأثير تصوير همچنين ب .نيممشتريان ايجاد ك

 عواملي همچون ايجاد بهتوان با اختصاص بودجه كافي  ميدلبستگي احساسي، 
، علائم در محيط فروشگاه...) همچون رنگ، روشنايي، مجاورت و (هاي بصري  محرك

نظير چرخ هاي دستي، نايلون، (امكانات حمل آسان كالا  ها و راهنماها و و نشانه
كلاس و وجهه  شهرت وتوجه به همچنين  .در فروشگاه اقدام كرد ...)پاركينگ و 

ظاهر كاركنان، آموزش كاركنان فروشگاه در ارتباط با نحوه ، اجتماعي فروشگاه
برخورد كنندگان، بهبود نماي بيروني فروشگاه، برخورد اجتماعي بهتر با مصرف

ديگري  نتيجه .باشد تواند در بهبود تصوير فروشگاه مؤثر مي ،محترمانه با مشتريان
ارزش معاملاتي ادراك شده، و اعتماد كه از اين پژوهش بدست آمد تأثير مثبت 

بهبود اين ، كه براي باشد به فروشگاه بر دلبستگي احساسي ميكنندگان مصرف
هاي تبليغاتي جايگزين مانند فروش فوق  از طريق يك سري برنامهتوان  عوامل مي

و كاهش قيمت و تخفيفات، ، هاي خريد تشويقي يا ارائه بن، استفاده از كوپن و العاده
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و صداقت و درستي  ،هميشگي كالاهاي با كيفيت با ارائهجلب اعتماد مشتريان نيز 
  .استفاده كرد اطلاعات ارائهدر  فروشندگان

مسئوليت اجتماعي شركت را از آنجا كه تحقيقات گذشته تأثير مثبت عوامل مرتبط با 
همچون  هايي شود با انجام فعاليت صيه ميفروشان ايراني توخرده د، بهنده نشان مي

هاي انسان دوستانه، تصوير خود را  كمكاهميت به كاركنان، توجه به محيط زيست و 
در ذهن مشتريان بهبود بخشيده و از اين طريق دلبستگي احساسي آنان را به خود 

  .افزايش دهند
شود تأثير متغير دلبستگي احساسي بر  پيشنهاد مي ،با توجه به نتايج پژوهش حاضر

روي متغيرهاي ديگري از جمله وفاداري، رضايت و تبليغات دهان به دهان مورد 
حقيقات كيفي به شناسايي متغيرهاي توان با انجام ت همچنين مي. بررسي قرار گيرد

  .بر روي دلبستگي احساسي تأثيرگذار هستندپرداخت كه  ديگري
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