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چکیده:
در اين پژوهش براي تعريف ارزش ويژه برند بر مبناي مشتري )CBBE(، يک سهم بازار 
متناسب و نمونه از خريداران فروشگاه هاي بزرگ كه بر مبناي جنسيت متوازن شده اند 
جمع آوري شده است. براي جنس مردان و زنان از تست هاي سري t براي ارزيابي آميخته 
بازاريابي و CBBE استفاده شده است كه همواره خريداران زنان نمره هاي بالاتري از 
حد متوسط را به خود اختصاص داده اند. به هرحال شدت توزيع، وابستگي علامت تجاري، 
سهم كلي علامت تجاري1 در زنان به طور قابل ملاحظه اي نسبت به مردان بالاتر بود 
ولي مردان در مقايسه با زنان احساس مي كردند كه فروشگاه هاي بزرگ، كالاها را بسيار 
بالا قيمت گذاري كرده ا ند. اين مطالعه با بررسي كاربردهاي بازاريابي، مطالعه محدوديت ها 

و فرصت هاي پژوهشي آينده خاتمه يافته است.

مشتري،  بازار،  سهم  برندگذاري،  بازاریابي،  آمیخته  کلیدواژه ها:   
فروشگاه، وفاداري به علامت تجاري، خریداران.

 

1-  توجه کنید در این پژوهش هردو اصطلاح ارزش ویژه برند تجاري و سهم بازار برند 
تجاري معادل هستند.

مقايسه عناصر آمیخته بازاريابي و ابعاد ارزش ويژه عنوان مقاله:
برند گروه هاي خريد زن و مرد در فروشگاه هاي 

زنجیره اي  )فروشگاه رفاه، شهروند و  هايپر استار و اتکا(

امین کرامت پناه1 - محسن کرامت پناه2

دریافت: 1391/5/16 
پذیرش: 1392/2/29  

مقاله برای اصلاح به مدت یک ماه نزد پدیدآوران بوده است. 

م��دی��ری��ت  ک���ارش���ن���اس ارش���د   -1
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صنعتي،  مدیریت  کارشناس ارشد   -2
پژوهش  و  آم���وزش  ع��ال��ي  موسسه 
 مدیریت و برنامه ریزي  ) نویسنده مسئول(
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مقايسه عناصر آميخته بازاريابي و ابعاد ارزش ويژه برند گروه هاي 
خريد زن و مرد در فروشگاه هاي زنجيره اي 

 )فروشگاه رفاه، شهروند و  هايپر استار و اتكا(

مقدمه

خرده فروشان به همراه توليدكنندگان كالاي مصرفي، همواره در حال مواجه شدن با بازارهاي 
رقابتي اند. اين گونه توليدكنندگان معمولا در حال افزودن به طبقه بندي هاي كالا هستند، براي مثال 
شركت پراكتراندگمبل شركت ژيلت را خريده است و خرده فروشاني هم در حال توسعه بازارهاي خود 
هستند؛ براي مثال وال مارت شركت ASDA )در بريتانيا( را تصاحب كرده است. در همين زمان ديگر 
شركت ها در حال تمركز مجدد و محدود كردن طبقه بندي هاي كالا هستند. براي مثال كي-مارت 
و سيرز، ريباك و كمپاني مرجر. اينها راهبري عمده تغييرات براي برخي از بزرگ ترين كمپاني هاي 
جهاني و توليدي معروف هستند. با وجود اين رويكرد اين كمپاني ها و توليدكنندگان، اگر در مسير 
درستي حركت كنند كه آنها را نسبت به رقبا متمايز كنند يا رهبران هزينه باشند يا جزو آن دسته كه 
 .)Porter, 1998( به بخش هاي خاصي از بازارهاي خدماتي توجه دارند باقي بمانند، موفق خواهند شد
راهبردهايی كه به صورت موفقيت آميز شناسايي مي شوند يک موفقيت مهم و مناسب را در بازار 
براي اجراكنندگان آن به دست مي آورند. موضع يابي يا موضع يابي مجدد ممكن است در مورد كالاها 
 .)Kerim, Hartley, Berkowitz Rude lius, 2006( بيفتد  اتفاق  فروشگاه هاي خرده فروش  و 
Jack Trot، به مديران بازاريابي شركت )Walter & Lover( بيانيه اي را يادآوري مي كند كه بر اين 

 Aksoy,( »مفاد است: »كالاها در كارخانه توليد شده اند، اما برند هاي تجاري در ذهن خلق مي شوند
2005(. بنابراين برندهاي تجاري به وسيله يک آميخته بازاريابي مناسب-محصول، قيمت، مكان، 

ترفيعات ايجاد مي شوند )McCarthy, 1960( كه اين به منظور حمايت از راهبري جايگاه يابي1 در 
 Kotler & Armstrong,( اذهان بازارهاي هدف در مقايسه با برندهاي تجاري رقابتي انجام مي گيرد
2008(. از زماني كه مفاهيم تقسيم بندي بازار اسميت و آميخته بازاريابي مک كارتي پديدار شدند، 

تغيير  توليدكنندگان كالا و خرده فروشان  براي  قابل ملاحظه اي  به صورت  بازارهاي مصرف كننده 

1. Positioning 
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.)Marison, 2003( يافته اند
همچنين برندگذاري نقش عمده اي در موضع يابي ايفا مي كند. نقطه قوت موضع )مكان( شامل 
و علامت  ارزش خاص،  با  موضوع  تعيين يک  مانند  مي شود  توسعه يافته اي  و  با ارزش  موضوعات 
تجاري كه خوب توسعه پيدا كرده است، براي مثال؛ نام برند، وابستگي ها و تعهدات شديد نسبت به 
 .)Kotler, 1990( و مديريت ارتباطات مربوط به علامت تجاري مشتريان )علامت تجاري )مارك
بازاريابي به طور خاص شامل راهبردهايی است كه مبتني بر تقسيم بندي، هدف گيري و موضع يابي 
است )Kotler & Keller, 2006(. از مزاياي ديگر ارزش ويژه برند مي توان به واگذاري حق امتياز به 
ساير شركت ها، اثربخشي ارتباطات بازاريابي، تمايل فروشگاه هاي زنجيره اي به قراردادن برند مذكور 
در مجموعه محصولات خود، عدم پذيرش شركت ها در مقابل رقبا و ركوردهاي اقتصادي اشاره كرد 
)Rajh, 2005(. براي چندين دهه، تقسيم بندي جزو يكي از ابزارهاي بازاريابي بوده است. فعاليت هاي 

راهبري  اجزاي  به عنوان  بازار  تقسيم بندي  و  تفكيک محصول  دقيق  به كارگيري  بازاريابي مستلزم 
بازاريابي است )Smith, 1956(. به طوري كه در آن يک قسمت بايد به اندازه كافي بزرگ باشد تا 
سودآور شود. علاوه براين بازارها بايد بر مبناي روش هاي جغرافيايي، جمعيت شناختي، روانشناختي و 

.)Kotler & Armstrong, 2008( رفتاري تقسيم بندي شوند
 اين مطالعه قصد دارد تعيين كند كه: آيا تفاوت قابل ملاحظه اي ميان ادراك هر دو جنس مرد و 
زن از آميخته بازاريابي فروشگاه هاي خرده فروشي كه منجر به يک سهم بازار بزرگ تر علامت تجاري 

مي شود، وجود دارد؟
اين پژوهش به مرور آميخته بازاريابي و روش شناسي و اطلاعات و ادبيات تجربي و نظريه اي و 

يافته هاي حاصل از مطالعه و كاربرد ها و نتايج مربوط برند تجاري مي پردازد.

  اهداف پژوهش

هدف اين پژوهش اين است كه نشان دهد آيا روابطي ميان برند تجاري و آميخته بازاريابي از 
سوي هر دو جنس مردان و زنان درك مي شوند. هدف اين است كه ارتباطات قياسي و تطبيقي ميان 
نمرات ادراكي مردان و زنان از عوامل آميخته بازاريابي )محصول، قيمت، مكان، ترفيع( و ابعاد سهم 
بازار برند تجاري ) ارزش ويژه برند(، خرده فروشي )وفاداري به برند تجاري، آگاهي نسبت به برند 
تجاري، كيفيت درك شده، ارتباط با برند تجاري ( چهار فروشگاه بزرگ شهر تهران تعيين و تجزيه 

تحليل شود.
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مروري بر ادبيات پژوهش

پيش از مدل آميخته بازاريابي، مديران بازاريابي با تعداد متفاوتي از فعاليت هاي بازاريابي براي 
مديريت مستقل و جداگانه مواجه بودند )Alderson , 1957(. در واقع Neil Border  شايد اولين 
كسي بوده است كه در سال1940 مفاهيم آميخته بازاريابي را در موسسه تجاري و آموزشي خود 
توسعه داده است. هنوز به نيمه سال 1960 نرسيده بود كه بوردر مدلش را منتشر كرد كه در آن او 
اجزاي آميخته بازاريابي و نيرو هاي حاكم بر بازار را تعيين كرده بود. اجزاي مدل شامل موارد زير بودند: 
برنامه ريزي محصول، قيمت گذاري، تعيين برند تجاري، كانال هاي توزيع، فروش شخصي، آگهي، 
ترفيع، بسته بندي، نمايش، خدمات رساني، اداره كردن به شكل فيزيكي و حقيقت يابي و تجزيه و تحليل. 
در ادامه، نيروهاي بازار شامل موارد زير بودند: رفتار خريد مصرف كننده، رفتار تجاري، رفتار و موقعيت 
رقبا، كنترل هاي رفتاري دولت عليه بازاريابي )Border, 1965(. به هر طريق مک كارتي براي مدل 
آميخته بازاريابي )محصول، قيمت، مكان )كانال هاي توزيع( ترفيع( اعتباري ايجاد مي كند كه امروزه از 

.)McCarthey, 1996( سوي پژوهشگران مورد استفاده قرار مي گيرد
سهم بازار برند تجاري، يک مجموعه اي از ارزيابي ها و مفروضاتي است كه به برند تجاري و نام 
و نشان مربوط به آن ارتباط پيدا مي كند به طوري كه مي توان ارزش ايجادشده به وسيله محصول يا 
خدمت مربوط به مشتريان يک شركت را افزايش يا كاهش داد )Aaker, 1991(. وفاداري به برند 
تجاري، آگاهي نسبت به آن، كيفيت درك شده، ارتباط با برند تجاري و ديگر ارزيابي هاي متناسب با 
برند تجاري، پنج بعد مربوط به برند تجاري هستند )Aaker, 1991(. اهميت سهم بازار مربوط به برند 

تجاري شامل موارد زير است. 
1 ( ارزش مالي براي ادغام يا اكتساب يا محروميت شركت ها

 )Keller, 1993( بهبود دادن راهبرد هاي بازاريابي و بهره وري ) 2
)Keller )1993 سهم بازار برند تجاري مبتني بر مشتري را به عنوان اثر ويژه دانش برند تجاري 

بر عكس العمل مشتري نسبت به بازاريابي برند تجاري مي داند، دانش مربوط به برند تجاري شامل 
آگاهي نسبت به برند تجاري )شناسايي و يادآوري علامت تجاري( و تصوير ذهني برند تجاري )انواع، 
مطلوبيت؛ نقطه قوت، منحصر به فرد و بي همتا بودن برند تجاري( است. او نتيجه مي گيرد كه سهم 
بازار برند تجاري مبتني بر مشتري، باعث ايجاد پايداري و وابستگي هاي مطلوب و قوي و منحصر به 

فرد نسبت به برند تجاري در ذهن مي شود.
 علاوه  بر اين برندگذاري و مديريت برند تجاري براي برندهاي تجاري مربوط به خرده فروشي هم 
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كاربردي است؛ مانند تصوير ذهني فروشگاه و خرده فروش، وابستگي درك شده نسبت به برند تجاري 
خرده فروشي. در پژوهشي كه به وسيله ناصر  پور صادقي انجام شد تاثير عوامل آميخته بازاريابي بر ارزش 
ويژه برند مورد مطالعه قرار گرفت كه همه عوامل پژوهش در اين پژوهش مورد استفاده قرار گرفت 
و قيمت بيشترين اثر بر ادراكات برند تجاري همچون وابستگي و كيفيت برند را داشت )پور صادقي، 
1391(. در پژوهشي كه به وسيله سيدين انجام شد عوامل مهم در ارزش ويژه برند مورد مطالعه قرار 

گرفتند كه وفاداري برند و وابستگي برند و يادآوري برند از جمله اين عوامل بودند )سيدين، 1390(.
)Lassar, Mittal & Sharma )2008 در مطالعه بر روي اندازه گيري سهم بازار برند تجاري 

مبتني بر مشتري )CBBE(1 پنج مولفه را تعيين كرده اند كه شامل عملكرد، تصوير ذهني اجتماعي، 
ارزش و فايده، قابليت اعتماد و وابستگي است. 

آميخته بازاريابي

تبليغات، فروش حضوري، پيشبرد فروش  از  منظور از آميزه فعاليت هاي ترويجي مجموعه اي 
و روابط عمومي  است كه براي دستيابي به هدف هاي فروش مورد استفاده قرار مي گيرند )روستا 
يا  )كالا  محصول  يک  پولي  هزينه  به صورت  مي تواند  ساده  طور  به  قيمت  و همكاران، 1388(. 
مانند  باشند  ارتباط  در  قيمت  با  مي توانند  همچنين  معيارها  ساير  گرچه  شود.  تعريف  خدمت( 
 كالاهاي تبليغاتي )Sethuraman & Cole, 1999(، كيفيت )Peterson, 1970(، روش دستمزد
 Anselmsson & Person,( برند تجاري ،)Meonnell, 1996( وفاداري ،)Munnuka, 2006(

.)2007

در يک مطالعه جديد از روش هاي قيمت گذاري، مردان مايل به پرداخت بر اساس كاربرد و استفاده 
بودند )اگر نياز به خريد احساس شود پول را براي خريد پرداخت مي كنند( درحالي كه زنان بر اساس 
يک رويه مايل به پرداخت ثابت پول بودند )نياز به خريد احساس شود يا نه، زنان بر مبناي يک مقدار 

 .)Munnuka, 2006( )ثابت پول، خريد را انجام مي دهند
يک پژوهش جديد معيار خاصي را  بر مبناي قيمت كالاي تبليغاتي كه در سهم بازار برند تجاري 
نقش ايفا مي كند تعيين كرده است. ابعاد مهم بازار برند تجاري )بر اساس برخي از يافته ها( شامل 
موارد زير بودند: وفاداري )تناوب خريد اولين انتخاب در طبقه بندي( آگاهي )اولين عنوان ذكرشده 

1. Customer Based Brand Equity
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استمرار(،  عملكرد،  )سليقه،  درك شده  كيفيت  نام(،  و  لوگو  شناخته شده،  برندهاي  طبقه بندي،  در 
 وابستگي و ارتباط )بهداشت و عوامل محيطي، موفقيت و ابتكارات سازماني، تصوير ذهني اجتماعي(

.)Anselmsson, Johnson & Persson, 2007(

زماني كه برندهاي تجاري تبليغ شده مورد ارزيابي قرار مي گيرند، مردان بيشتر بر ويژگي هاي 
 Meyres,( مي كند  حمايت  را  انتخابي  مدل  كه   )Chang, 2006( مي كنند  تكيه  كالا  به  مربوط 
1989(. برنامه هاي مربوط به قيمت ها و پيشبرد فروش شامل كوپن ها، تخفيف ها، پاداش و جايزه ها 

به عنوان مثال دو محصول در ازاي خريد يک محصول و ساير محرك ها و مشوق هاي قيمتي هستند 
بودند  قيمتي  برنامه هاي  از  استفاده  مستعد  بيشتر  خانه دار  زنان  پيش  سال    35 .)Mittal, 1994(

امروزه  مردان  زن،  و  مرد  خريداران  سنتي  نقش  در  تغيير  به  اشاره  با   .)Montgomery, 1971(

 Harmon( مسووليت هاي مشابه با مسووليت هاي زنان درباره ي خريد طيف متنوعي از كالاها دارند
 .)& Hill, 2003

سهم بازار برند تجاري

وفاداري، به طور فزاينده اي موجب ترغيب براي خريد مجدد يا مشتري دائمي  شدن براي يک 
برند تجاري يا خدمت در آينده مي شود، كه در نتيجه باعث خريد دوباره از يک برند تجاري مشابه 
بازاريابي  و تلاش هاي  موقعيتي  تاثيرات  اينكه  به رغم  تجاري مي شود،  برند هاي  از  يا مجموعه اي 
خرده فروشان، پتانسيل تغيير دادن جريان رفتار مشتري را دارند )Diver, 1999(. در محيط رقابتي 
كنوني، بيشتر پژوهشگران بر اين باورند كه برند بخش مهمي  از يک كسب وكار و دارايي هاي يک 
بنگاه را تشكيل مي دهد و خيلي از كسب و كارها علاقه مند هستند كه ياد بگيرند چطور يک برند موفق 
بسازند. يكي از الزامات ايجاد برندي قوي شناخت هر يک از عوامل ايجاد كننده ارزش ويژه برند )سهم 
بازار برند تجاري( است )سليماني، 1389(. پژوهشي در بازار كالاي مصرف كننده در بريتانيا نشان 
مي دهد عملكرد كالا چه از نظر كيفيت چه از نظر ظاهر و بسته بندي، رضايت مشتري، قيمت، سطح 
 Datta,( ريسک و درگيري مشتري و وفاداري نسبت به برند تجاري را تحت تاثير قرار مي دهد
2003(. آگهي در مورد برند تجاري، توانايي مشتريان در يادآوري و شناسايي برند تجاري است، 

همان طور كه توانايي  افراد براي تشخيص برند تجاري تحت شرايط مختلف براي ارتباط دادن با نام 
 .)Keller, 2003( تجاري، لوگو، نشان و... در حافظه آنها منعكس شده است

آگاهي نسبت به برند تجاري، شناسايي و يادآوري متكي بر پردازش و نگهداري اطلاعات است.
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در ارزيابي ارزش ويژه ي برند از ديدگاه مشتريان برخلاف ديدگاه مالي، خود برند داراي ارزش 
نيست، بلكه بايد از سوي مصرف كنندگان ارزش گذاري شود. در اين شيوه ارزيابي قدرت برند بستگي 
به اطلاعاتي دارد كه مصرف كننده طي زمان بر اساس تجارب خود كسب كرده، احساس كرده، ديده 

.)Atilgan, Aksoy, 2005( يا شنيده است
 ،)Mess, 2007( مشتري  عملكرد  تجاري،  برند  به  مشتري  وابستگي  تجاري،  برند  هويت 
مي دهد قرار  تاثير  تحت  را  تجاري  برند  گسترش   )Aaker, 1997( مشتري   ترجيحات 

 .)Diamantopolus, Smith, Grims, 2005(

در كل در اين پژوهش، ابعاد وفاداري، آگاهي، كيفيت درك شده و وابستگي نسبت به برند تجاري 
در ارتباط با دو گروه زنان و مردان نشان داده شده است به طوري كه عموما مردان نسبت به برند تجاري 
وفاداري بيشتري از خود نشان مي دهند گرچه زنان احتمالا آگاهي و كيفيت درك شده و وابستگي 
نسبت به برند تجاري را بيشتر در خود بروز مي دهند. پژوهش در ادبيات آميخته بازاريابي و سهم بازار 
برند تجاري نشان مي دهد عمده يافته ها روشن و شفاف هستند درحالي كه از برخي جهات هم مبهم 

به نظر مي رسند و بايد كار بيشتر بر روي آن انجام گيرد.

روش جمع آوري داده ها و جامعه آماري 

در اين پژوهش چهار مورد از فروشگاه هاي بسيار بزرگ عمده در شهر تهران، پرجمعيت ترين 
شهر در ايران، از برنامه هاي مورد مطالعه بودند. چارچوب نمونه گيري شامل برآوردي از سهم بازار 
فروشگاه زنجيره اي رفاه و شهروند، هايپراستار، اتكا در تمام روزهاي هفته و آخر هفته براي خريداراني 
بود كه حداقل 18 سال داشتند. پرسشنامه شامل 9 پرسش از ويژگي هاي جغرافيايي خريد كه توسط 
پژوهشگران توسعه يافته، دوم، از يک ابزار آميخته بازاريابي خرده فروشي كه شامل 15 بخش است 
به وسيله يو و دُنزو در سال 2000 توسعه يافته در مطالعه برند تجاري مورد استفاده قرار گرفته است. 
اجزاي آميخته بازاريابي خرده فروشي )قيمت، آگهي، مخارج، ابزارهاي قيمتي، تصوير ذهني فروشگاه 
و شدت توزيع( به وسيله طيف پنج نقطه اي ليكرت )1=قويا مخالف تا 5=قويا موافق( مورد اندازه گيري 
قرار گرفتند. سوم، يک ابزار 23 موردي بود كه به وسيله پاپوو كواسِتر توسعه پيدا كرده )2006( در 
بزرگ  فروشگاه هاي  و   )CBBE( مشتري  بر  مبتني  برند(  )ارزش  تجاري  برند  بازار  سهم  مطالعه 
و اختصاصي، به كار رفته است. آيتم هاي قسمت )CBBE( به وسيله طيف پنج نقطه اي ليكرت 
)قويا موافق تا قويا مخالف( مورد اندازه گيري قرار گرفته شده است. بر مبناي اين معيار نمونه مورد 
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نظر 435 شركت كننده را كه پاسخ هاي متناسبي ارائه كرده اند، دربرگرفته است. جدول )1( نمايي از 
شركت كنندگان و ويژگي هاي خريد را نشان مي دهد.

جدول 1 : جامعه آماري خريداران فروشگاه هاي بزرگ بر اساس جنسيت 

کلخريدار‌مونثخريدار‌مذکرخصوصيات‌خريدار

درصدتعداددرصدتعداددرصدتعداد

21950/321649/7435100کل

سن‌:

242511/4198/84410/1ـ18

347333/410146/717440/1ـ25

446931/56329/213230/3ـ35

543013/7219/75111/8ـ45

2310/0125/6347/8بالاتر‌ـ‌55

زوجيت‌:‌

8739/78539/417239/5مجرد

13260/313160/626360/5متاهل

سطح‌تحصيلات:

104/6167/4260/6دارای‌مدرک‌دانشگاهی

7232/99242/616437/7در‌حال‌تحصيل‌در‌دانشگاه

تحصيلات‌دانشگاهی‌بدون‌
مدرک

2210/0156/9378/5

‌‌‌‌9141/67534/7166‌‌‌38/1فارغ‌التحصيل‌از‌دبيرستان

‌‌2410/9188/4‌‌‌‌‌‌‌‌‌427/9تحصيلات‌پايين‌تر‌از‌دبيرستان

شرايط‌اشتغال‌:

104/62210/2327/4مدير‌و‌رئيس‌شرکت

198/7115/1306/9پرسنل‌اجرايی

15456/58238/520647/3فروش،‌تکنيسين،‌اداری

177/87032/38720نيروی‌کار‌متخصص

4922/43114/48018/4نيروی‌کار‌ساده
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خصوصيات  و  خريد  ويژگي هاي  با  ارتباط  در  شرکت کنند گان  مطالعه  از  نمايه اي   )1( جدول 
جغرافيايي را نشان مي دهد. 

تعداد افراد مردان )n=219( و تعداد افراد زنان )n=216( که به صورت يکسان ارائه شده اند از ميان 
آنها 60 درصد ازدواج کرده بودند و ميان 25 تا 44 سال سن داشتند. از ميان شرکت کنندگان تعداد 
بيشتري از افراد زنان )n=92( تحصيل کرده بودند، درحالي که تعداد بيشتري از مردان )n=91( نسبت 
به زنان )n=75( از دبيرستان فارغ ا لتحصيل شده بودند. تقريبا50ً درصد خريداران در کار فني، فروش 
و اداري بودند درحالي که تعداد بيشتر از مردان )n=124( نسبت به زنان )n=82( در آن شغل ها فعاليت 
داشتند. اگرچه 60 درصد از شرکت کنندگان با درآمد ماهيانه 600 تا 641 هزار تومان به دست آمدند 
اما با وجود اين درآمد ماهيانه زنان بالاتر بود براي مثال، 103 نفر از زنان و تنها 38 نفر از مردان درآمد 
ماهيانه 1211000 تا 1600000 هزار تومان داشتند. مقدار خريد عموما ميان مردان و زنان متعادل بود 
به طوري که 65 درصد افراد خريدي بين 200 تا 600 هزار تومان به ازاي هر بازديد از فروشگاه بزرگ 
داشتند. بيشتر افراد قبلا از فروشگاه هاي بزرگ خريد کرده بودند اما زنان با تعداد n=159 نسبت به 

مردان )n=138(، اغلب کمتر از يک بار در هفته خريد مي کردند.

 ادامه جدول 1 : جامعه آماري خريداران فروشگاه هاي بزرگ بر اساس جنسيت 

کلخریدار مونثخریدار مذکرخصوصیات خریدار

تجربه خرید:

220/10183/8402/9از این فروشگاه بزرگ خرید نکرده است

1970/901987/913955/90از این فروشگاه بزرگ خرید کرده است

تکرار خرید از این فروشگاه بزرگ

1380/631596/732973/68کمتر از یکبار در هفته

676/30439/191103/25یك تا سه بار در هفته

144/6145/6284/6چهار بار یا بیشتر در هفته

درآمد: ( واحد  1000تومان(

2/24198/8726/16  4053 یا کمتر

1209/37405/183/123/289/19 ـ100

16004/171036/471414/328/18ـ1213

20809/5328/14453/106/14ـ1601

25608/7126/5297/63/22ـ2081
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روايي و پايايي 

 )Kaiser–Meyer–Oklin( اكُلين تكنيک چرخشي وارميكس1  به همراه معيار كايزرـمي يرـ 
براي آزمايش اعتبار پژوهش و استخراج بخش  هايي به عنوان ابزارهاي سهم بازار برند تجاري مبتني بر 
مشتري و عوامل آميخته بازاريابي خرده فروشي مورد استفاده قرار گرفتند )رضايي، 1389 (. از 15 بخش 
ابزار آميخته بازاريابي خرده فروشي، سه مورد براي هر پنج  بخش مربوط به عناصر خرده فروشي استفاده 
شد )Yoo, Donthou & Lee, 2000 (. همچنين عناصر قيمت شامل سه  بخش، )مخارج آگهي( 
شامل چهار بخش، مجموعه هاي قيمتي شامل سه بخش تصوير ذهني فروشگاه شامل سه بخش، 
شدت توزيع شامل چهار بخش مي شود 24 بخش مربوط به سهم بازار )ارزش ويژه( برند تجاري شامل 
چهار بخش براي وفاداري نسبت به برند تجاري چهار تا مربوط به آگاهي نسبت به برند تجاري، پنج 
بخش مربوط به كيفيت درك شده نسبت به برند تجاري و در نهايت شامل 10 بخش براي وابستگي 
نسبت به برند تجاري است. دو تا از بخش  هاي آگاهي نسبت به برند تجاري براي وفاداري نسبت به 
برند تجاري مورد طبقه بندي دوباره قرار گرفت. درنهايت سه بخش مربوط به وابستگي برند تجاري 
در طبقه بندي مجدد تحت عنوان آگاهي نسبت به برند تجاري قرار گرفته شد. بنابراين آگاهي از برند 
تجاري شامل چهار بخش، وفاداري به برند تجاري شش بخش، وابستگي به برند تجاري شامل هشت 

بخش و پنج بخش اصلي مربوط به كيفيت درك شده بدون تغيير باقي ماند.
با نمرات آلفاي كرونباخ مورد آزمايش قرار گرفتند  اين عوامل براي روايي و صحت پژوهش 
و همگي به راحتي از حداقل نمره Hair, Anderson, Tatham, Black, 1998( 0/7( و در يک 
مقياس براي اجزاي آميخته بازاريابي خرده فروشي از 0/751 تا 0/912 و براي ابعاد سهم بازار برند 

تجاري مبتني بر مشتري از 0/843 تا 0/942 فراتر رفتند.

روش پژوهش

 در طبقه بندي بر مبناي روش پژوهش، پژوهشي توصيفي-پيمايشي است. چون در آن بيشتر 
به شناسايي و تاثير آميخته بازاريابي در تصميم خريد از محصولات فروشگاه هاي زنجيره اي شهروند 
و رفاه پرداخته شده است. بنابراين بر اساس طبقه بندي هايي كه در بالا به آن اشاره شد اين پژوهش 
توصيفي-پيمايشي است. جامعه آماري اين بررسي را مشتريان و خريداران محصولات فروشگاه هاي 

1. Varmix Rotation
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زنجيره اي رفاه و شهروند، هايپراستار و اتكا در نيمه نخست سال1391 در استان تهران شكل مي دهند. 
حجم نمونه با توجه به فرمول نمونه گيري از خريداران محصولات فروشگاه هاي زنجيره اي رفاه و 
شهروند،  هايپراستار و اتكا به صورت جوامع نامحدود در نظر گرفته شده است. پرسشنامه پژوهش ميان 
كساني تقسيم شده كه از اين فروشگاه ها خريداري كرده اند. در اين پژوهش در فروشگاه هاي مورد نظر 
از نمونه گيري خوشه اي به دليل اينكه نيازمند گروه هايي از افراد درگير در وفاداري برند تجاري هستيم 
كه داراي تجانس نسبي هستند و از اين تكنيک اغلب در پژوهش هاي بازاريابي استفاده مي شود و 
به همين دليل جامعه به چندين گروه يا خوشه تقسيم بندي مي شود. در اين پژوهش براي ارزيابي 
آميخته بازاريابي و سهم بازار برند تجاري بر مبناي مشتري )CBBE( براي آزمودن اختلاف ميان 
ميانگين هاي زنان و مردان از آزمون سري t استفاده شد. اين آزمون زماني مناسب است كه پرسش 
پژوهش مستلزم مقايسه ميان متغيرهاي به دست آمده )حداقل مقياس ترتيبي( از دو نمونه مستقل 

باشد:
در نتيجه در ادامه فرضيه های مساله به قرار زير تعيين مي شود:

فرضيه اول: آيا ميان ادراك دريافتي قيمت از اجزاي آميخته بازاريابي ميان زن و مرد تفاوت وجود 
دارد؟

فرضيه دوم: آيا ميان ادراك دريافتي هزينه بابت آگهي از اجزاي آميخته بازاريابي ميان زن و مرد 
تفاوت وجود دارد؟

فرضيه سوم: آيا ميان ادراك دريافتي از ابزارهاي قيمتي از اجزاي آميخته بازاريابي ميان زن و 
مرد تفاوت وجود دارد؟

فرضيه چهارم: آيا ميان ادراك دريافتي تصوير ذهني فروشگاه ها از اجزاي آميخته بازاريابي ميان 
زن و مرد تفاوت وجود دارد؟

فرضيه پنجم: آيا ميان ادراك دريافتي شدت توزيع از اجزاي آميخته بازاريابي ميان زن و مرد 
تفاوت وجود دارد؟

فرضيه ششم: آيا ميان وفاداري به برند تجاري ميان زن و مرد تفاوت وجود دارد؟
فرضيه هفتم: آيا ميان آگاهي از برند تجاري ميان زن و مرد تفاوت وجود دارد؟

فرضيه هشتم: آيا ميان كيفيت درك شده ميان زن و مرد تفاوت وجود دارد؟
فرضيه نهم: آيا ميان وابستگي به برند تجاري ميان زن و مرد تفاوت وجود دارد؟

در ادامه شايان ذكر است كه براي هر يک از فروشگاه هاي مورد پژوهش همچنين پرسشنامه 
بالا طراحي شده كه فرضيه های 10 تا 18 براي فروشگاه  هايپراستار و فرضيه های 19 تا 28 براي 
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فروشگاه شهروند و فرضيه های 19 تا 37 براي فروشگاه رفاه و فرضيه های 38 تا 47 براي فروشگاه 
اتكا در نظر گرفته شده كه جهت خلاصه نويسي در اينجا از آن پرهيز شده و همچنين قابل توجه است 
كه در پايان پرسشنامه آميخته و سهم بازار برند تجاري به همراه گويه هاي هر يک از زير شاخص ها 

به همراه مقادير ميانگيني در ضميمه آورده شده است.

يافته ها

در مطالعه مقايسه اي جنسيت مردان و زنان مربوط به آميخته بازاريابي فروشگاه هاي بسيار بزرگ 
و سهم بازار برند تجاري مبتني بر مشتري )CBBE(، نتايج روشني به دست آمده است. طراحي اين 
پژوهش بر مبناي سه هدف بود، اول تعيين اينكه كدام يک از جنسيت مردان و زنان بيشتر تحت تأثير 
آميخته بازاريابي قرار گرفته بودند و در سهم بازار برند تجاري بيشتر نقش داشتند. دوم، تعيين سهم 
بازاري بود بر مبناي اينكه درك مردان و زنان از عناصر آميخته بازاريابي فروشگاه هاي بسيار بزرگ كه 
به سطح سهم بازار برند تجاري خود فروشگاه مربوط مي شد تا چه اندازه است. سوم، تعيين اينكه كدام 
يک از بخش  هاي آميخته بازاريابي فروشگاه هاي بسيار بزرگ و ابعاد سهم بازار برند تجاري مبتني بر 
مشتري براي هر دو جنس مردان و زنان داراي تفاوت قابل ملاحظه است و براي آزمون اين سه هدف 
آزمون هاي آماري t براي هر دو جنس مردان و زنان اجرا شد و با آميخته بازاريابي )قيمت، هزينه هاي 
آگهي، ابزارهاي قيمتي، تصوير ذهني فروشگاه و شدت توزيع( و همچنين با سهم بازار تجاري مبتني بر 
مشتري وفاداري، آگاهي، كيفيت درك شده و وابستگي نسبت به برند تجاري مورد مقايسه قرار گرفت.

براي نمونه 435 نفري، خريداران زن )n=216( نمرات معناداري براي چهار تا پنج جزء آميخته 
بازاريابي به دست آوردند. زنان احساس مي كردند كه فروشگاه هاي بزرگي كه از آنها خريد كرده اند 
ابزارهاي قيمتي زيادي استفاده كرده و تصوير ذهني  هزينه هاي زيادي بابت آگهي انجام داده، از 
بهتري دارند و محصولات آنها را نسبت به مردان به طور قابل ملاحظه اي به ديگران پيشنهاد مي كردند 
)p<0/5( )فرضيه سوم(. گرچه هزينه هاي آگهي با احتمال بيشتر از p<0/7 ميان هر دو جنس مشابه 
بودند )فرضيه دوم(. از سوي ديگر خريداران مردان نسبت به زنان با تعداد n=219 فكر مي كردند كه 
فروشگاه هاي بزرگي كه از آنها خريد كرده اند به صورت چشمگيري داراي قيمت هاي بالاتري هستند 
)p<0/5( نمرات CBBE براي زنان نسبت به مردان در هر چهار بعد از سهم بازار برند تجاري بالاتر 
بودند. زنان نسبت به مردان به طور چشمگيري وابستگي زيادي به برند تجاري )p<0/1( )فرضيه 
هشتم( و سهم بازار برند تجاري مربوط به فروشگاه شان )فرضيه نهم( از خود نشان مي دادند. زنان 
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بر اين باورند كه فروشگاه هاي مورد رجوع شان از حيث تنوع و حجم محصول ارائه شده نسبت به 
ديگر خرده فروشي ها متمايز و متفاوتند و در نتيجه ميان نظرات دو گروه تفاوت معناداري در اين زير 

شاخص ها وجود دارد )فرضيه پنجم( كه نتايج در جدول )2( نشان داده شده است.

جدول 2: آميخته بازاريابي و نتايج سهم بازار برند تجاري مبتني بر مشتري

معنادارمتوسط نمره خریدار مونثمتوسط نمره خریدار مذکراجزا

اجزای آمیخته بازاریابی 
*2/790/13 2/92قیمت

***2/942/970/03هزینه بابت آگهی

3/233/300/08ابزارهای قیمتی

3/173/230/06تصویر ذهنی فروشگاه

*3/350/014 3/21شدت توزیع

2/993/040/05آمیخته بازاریابی کلی

    3/942/100/16وفاداری به برند تجاری

4/925/090/17آگاهی به برند تجاری

4/234/340/11کیفیت درک شده

**4/524/820/30وابستگی به برند تجاری

این جدول نتایج حاصل آزمون را براي آمیخته بازاریابي و سهم بازار برند تجاري مبتني بر مشتري براي هر دو جنس زنان و مردان نشان 
مي دهد. اجزاي آمیخته بازاریابي با طیف پنج نقطه اي لیکرت اندازه گیري شده و ابعاد سهم بازار مبتني بر مشتري با طیف هفت نقطه اي 
لیکرت اندازه گیري شده و نمادهاي *، ** و *** که به ترتیب تفاوت هاي معنادار کمتر از 0/01< و 0/05< و تشابه هاي معنادار که 

بزرگ تر 0/7 هستند نشان مي دهد.

 با توجه به پژوهش، زنان نسبت به مردان محصولات فروشگاه را متنوع تر مي بينند، از سوي ديگر 
نتايج حاصل از CBBE تشابهاتي با احتمال بيشتر از p>0/7  براي وفاداري كيفيت درک شده و سهم 
بازار كلي برند تجاري را از خود نشان مي دهد درحالي كه مردان نسبت به برند تجاري آگاهي بيشتري 

دارند. زنان از آن طرف وابستگي بيشتري به برند تجاري دارند )فرضيه ششم(.
است.  مشابه  نمرات  متوسط  لحاظ  از  تقريبا  دو جنس  هر  براي  توليدات  از  درک شده  كيفيت 
همچنين هيچ كدام از ويژگي هاي مربوط به كيفيت مثلا توليدات با كيفيت خوب، پايداري توليدات، 
قابليت اطمينان محصول از لحاظ كيفي و... براي خريداران مرد و زن مهم نبودند. اگرچه سهم بازار 

كلي برند تجاري خريداران زن نسبت به خريداران مرد بالاتر بوده )جدول 2(.
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يافته هاي آماري به تفكيك فروشگاه ها

در اين بخش به بررسي فرضيه های مربوط به نتايج مربوط به آميخته بازاريابي و سهم بازار برند 
تجاري فروشگاه ها مي پردازيم.

فروشگاه هاي شهروند رهبر دوم سهم بازار، درجه بالايي از آميخته بازاريابي درك شده به وسيله 
زنان و سهم بازار برند تجاري مبتني بر مشتري را داراست. خريداران زن نتايج بالاتري براي ابعاد 
CBBE دارند ولي وفاداري نسبت به برند تجاري و كيفيت درك شده و ابزار قيمتي و قيمت و تصوير 

ذهني و شدت توزيع فروشگاه در آنها در مقايسه با مـردان بــرابــر است )p= 0/7( )فرضيه های 19 
و 21 و 22 و23 و24 و27( )جدول 3(.

ميان فرضيه های مربوط به آگاهي از برند تجاري و سهم بازار و هزينه  بابت آگهي فروشگاه 
شهروند همچنين تفاوت معناداري در p<0/05 وجود دارد. همان طور كه در اجزاي آميخته و ارزش 
ويژه برند تجاري فروشگاه هايپراستار مي بينيم، از نظر زنان و مردان ادراكات قيمتي و تصوير ذهني 
فروشگاه داراي ميانگين كاملا يكساني هستند )فرضيه های 10 و 13(. در ضمن وفاداري به برند 
تجاري و وابستگي به آن داراي تفاوت كمي ميان زنان و مردان است كه براي زنان بزرگ تر است 

)فرضيه های 15 و 18( )جدول 3(.
در ادامه به برخي از موارد قابل توجه در فروشگاه هاي رفاه و اتكا مي پردازيم. همان  طور كه در 
جدول 3 مي بينيم تفاوت معناداري ميان ادراك قيمتي و ابزارهاي قيمتي و تصوير ذهني از عناصر 
آميخته در فروشگاه اتكا ميان دو گروه زنان و مردان وجود دارد )فرضيه های 38 و 40 و 41 (. در 
ابعاد ارزش ويژه برند همين فروشگاه تفاوت معناداري ميان وابستگي به برند تجاري و وفاداري و 
آگاهي به برند تجاري فروشگاه ميان زنان و مردان وجود دارد )فرضيه های 43 و 44 و 46 و 47(. 
در فروشگاه رفاه نظرات دو گروه مشتريان مرد و زن نسبت به ابعاد آگاهي و وابستگي و وفاداري به 
برند تجاري، كيفيت درك شده از ابعاد ارزش ويژه برند تجاري و قيمت و شدت توزيع و تصوير ذهني 
از اجزاي آميخته بازاريابي تفاوت معناداري وجود دارد )فرضيه های 29 و 31 و 33 و 34 و 35 و 36 

و37( )جدول 3(.
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جدول 3: نتايج آميخته بازاريابي و سهم بازار برند تجاري مبتني بر مشتري براي فروشگاه هاي بسيار بزرگ

متوسط‌نمره‌خصوصيات‌خريدار
خريدار‌مذکر

متوسط‌نمره‌خريدار‌
تفاوت‌در‌نمره‌متوسطمونث

‌‌هايپر‌استار‌‌
اجزای‌آميخته‌بازاريابی

**2/802/80/00قيمت

3/753/690/06هزينه‌بابت‌آگهی

3/403/130/1ابزارهای‌قيمتی

**3/133/130/00تصوير‌ذهنی‌فروشگاه

3/443/590/15شدت‌توزيع

**‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌3/10‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌3/100/00آميخته‌بازاريابی‌کلی

ابعاد‌سهم‌بازار‌از‌برند‌تجاری

**4/044/090/05وفاداری‌به‌برند‌تجاری

5/285/160/12آگاهی‌به‌برند‌تجاری

4/104/100/09کيفيت‌درک‌شده

**4/764/850/02وابستگی‌به‌برند‌تجاری

**4/524/540/06سهم‌بازار‌برند‌تجاری

شهروند
اجزای آميخته بازاريابی

‌‌‌‌‌2/78‌‌‌‌2/70/07قيمت

2/621/860/24هزينه‌بابت‌آگهی

3/233/30/07ابزارهای‌قيمتی

3/013/070/06تصوير‌ذهنی‌فروشگاه

3/113/20/09شدت‌توزيع

2/593/040/09آميخته‌بازاريابی‌کلی:

ابعاد‌سهم‌بازار‌برند‌تجاری

**3/873/950/08وفاداری‌به‌برند‌تجاری

4/795/030/24آگاهی‌به‌برند‌تجاری

4/264/460/2سهم‌بازار‌برند‌تجاری

**4/134/180/05کيفيت‌درک‌شده
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ادامه جدول 3: نتايج آميخته بازاريابي و سهم بازار برند تجاري مبتني بر مشتري براي فروشگاه هاي بسيار 
بزرگ

تفاوت‌در‌نمره‌متوسط‌متوسط‌نمره‌خريدار‌مونثمتوسط‌نمره‌خريدار‌مذکرخصوصيات‌خريدار

رفاه
اجزای‌آميخته‌بازاريابی

3/162/910/25قيمت

2/242/190/05هزينه‌بايت‌آگهی

3/133/280/15ابزارهای‌قيمتی

3/573/640/07تصوير‌ذهنی‌فروشگاه

3/223/410/19شدت‌توزيع

2/9630/04آميخته‌بازاريابی‌کلي

ابعاد‌سهم‌بازار‌برند‌تجاری

4/214/470/26وفاداری‌به‌برند‌تجاری

4/975/270/3آگاهی‌به‌برند‌تجاری

4/714/980/27کيفيت‌درک‌شده

4/665/020/36وابستگی‌به‌برند‌تجاری

4/614/910/3سهم‌بازار‌برند‌تجاری

اتکا
اجزای‌آميخته‌بازاريابی

3/042/680/36قيمت

**2/632/660/03هزينه‌بايت‌آگهی

2/833/330/5ابزارهای‌قيمتی

2/763/050/29تصوير‌ذهنی‌فروشگاه

2/672/760/09شدت‌توزيع

2/782/940/16اجزای‌آميخته‌بازاريابی‌کلي

ابعاد‌سهم‌بازار‌برند‌تجاری

3/183/680/5وفاداری‌به‌برند‌تجاری

3/954/50/55آگاهی‌به‌برند‌تجاری

3/814/090/28کيفيت‌درک‌شده

*3/794/510/72وابستگی‌به‌برند‌تجاری

3/664/20/54سهم‌بازار‌برند‌تجاری

اين‌جدول‌نتايج‌حاصل‌آزمون‌را‌براي‌آميخته‌بازاريابي‌و‌سهم‌بازار‌برند‌تجاري‌مبتني‌بر‌مشتري‌براي‌هر‌دو‌جنس‌زنان‌و‌مردان‌
نشان‌مي‌دهد.‌اجزاي‌آميخته‌بازاريابي‌با‌طيف‌پنج‌نقطه‌ليکرت‌اندازه‌گيري‌شده‌و‌ابعاد‌سهم‌بازار‌مبتني‌بر‌مشتري‌با‌طيف‌‌7نقطه‌اي‌
ليکرت‌اندازه‌گيري‌شده‌و‌نمادهاي‌*،‌**‌و‌***‌که‌به‌ترتيب‌تفاوت‌هاي‌معنا‌دار‌کمتر‌از‌0/01>و‌‌05>/‌0و‌تشابهات‌معني‌دار‌که‌

بزرگ‌تر‌‌0/7هستند‌را‌نشان‌مي‌دهد.
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نتيجه گيري، محدوديت ها و پژوهش آينده 

توليد كنندگان كالاهاي مصرفي و خرده فروشان با يک رقابت شديد در قرن بيست و يكم نسبت 
به هرزمان ديگر در تاريخ مواجهند. اين چالش صرفا از تجارت جهاني، ملي و موقعيتي متاثر نمی باشد 
بلكه وجود مصرف كنندگان تاثير جداگانه ای در اين مسئله دارد. تقاضاها و انتظارات مصرف كنندگان 
انتظارات  و  تقاضاها  ناشي مي شود.  مالي  توانايي هاي گسترده در زمينه  به اطلاعات و  با دستيابي 
مصرف كنندگان با دستيابي به اطلاعات و توانايي هاي گسترده در زمينه مالي و شور و اشتياق براي 
خريد افزايش يافته است . داشتن ادراكات مشابه از آميخته بازاريابي و سهم بازار برند تجاري مبتني 
بر مشتري ميان خريداران مرد و زن نقش موثري در سهم بازار ايفا نمي كنند. عوامل محيطي همراه 
با تغيير در خريد مصرف كنندگان و مكان هايي كه مشتريان از آن خريد مي كنند در حال تغيير بوده 
است. در واقع CBBE يک معيار براي اندازه گيري ميزان موفقيت در اين چالش هاست. اين پژوهش 
محدوديت هايي هم داشت، براي مثال: درحالي كه اين پژوهش در اولين شهر پرجمعيت در ايران، 
شهر تهران انجام شد، با اين حال نمي توان تمام يافته ها را به تمام بازارهاي بين المللي آسيا تعميم 
داد. فروشگاه هاي بسيار بزرگ تنها در يک سطح از طبقه بندي مثل فروشگاه تجاري عمومي  هستند، 
بنابراين يافته ها در سطح اين فروشگاه ها محدود مي شوند. يافته هاي به دست آمده از مطالعه منحصر 
به شناسايي بيشتر مناطق براي پژوهش شد. آيا رهبري  هايپراستار در بازار به خاطر نتايج حاصل از 
سهم بازار برند تجاري مبتني بر مشتري است؟ يا سهم بازار برند تجاري مبتني بر مشتري ناشي از 
تقسيم بندي بازار است؟ آيا اين نتايج يكسان براي ساير فروشگاه ها در بازارهاي متفاوت آسيا پيدا 
خواهد شد؟ يا در بازارهاي شمالي آمريكا يا بازار اروپا؟ چه عاملي باعث شده كه فروشگاه رفاه متوسط 
نمرات بالايي از خريداران مرد و زن به دست آورد در حالي كه نقش قابل ملاحظه اي در سهم بازار 

برند تجاري يا موقعيت بازار ندارد؟
اگر در واقع نظريه پن صحيح باشد، يک گروه با ميزان شناسايي و هويت بالا و در حال رشد كه 
شامل نيازهايي است و رفتار اجتماعي را تحت تاثير قرار مي دهد در حال پديد آمدن است به طوري كه 
رويكردهاي مربوط به برند تجاري بايد با تغييرات در راهبري برند تجاري تنظيم شود. براي مثال 
آميخته بازاريابي، فروشگاه هاي رسانه اي به خصوص استراتژي هاي مارك گذاري و برندسازي بايد به 

درستي و به دقت هدف گيري شوند تا بتوانند سهم بازار برند تجاري را افزايش دهند. 
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کاربرد ها و پيشنهادها 

چندين يافته روابط ميان آميخته بازاريابي و CBBE در خريداران مرد و زن از فروشگاه هاي 
خرده فروشي به دست آمده است. اول، فروشگاه هايي كه زنان از آنها خريد مي كنند حاوي بهترين 
ارزش براي آنها هستند براي مثال: دسته بندي كالا )شدت توزيع(، روابط عالي )از طريق هزينه بابت 
آگهي(، ابزارهاي قيمتي بيشتر، تصوير ذهني بهتر از فروشگاه )همگي با نمرات بالا(، قيمت هاي كمتر. 
دوم اينكه زنان در اين مطالعه ميانگين بالايي از نمرات را براي ابعاد CBBE به خود اختصاص داده 

بودند. 
خريداران زن نسبت به خريداران مرد درك بالاتري از كيفيت را نسبت به فروشگاه هايشان داشتند. 
همچنين مدل انتخابي )مي ير ـلوي، 2008( در توضيح يافته هاي CBBE زنان ما را بسيار ياري كرد. 
خريداران زن بسيار هوشيار و آگاه بودند )نسبت به برند تجاري( و قادر بودند از طريق پردازش جامع و 
دقيق اطلاعات مربوط به آميخته بازاريابي مانند هزينه هاي صرف شده بابت آگهي نام تجاري و قيمت، 
تصوير ذهني فروشگاه به مزاياي قابل توجهي دست پيدا كنند. فروشگاه هاي بزرگ در هدف گيري 
خريداران زن بسيار موثر عمل كردند )ميانگين بازاريابي كلي افراد زنان(، كه موجب ايجاد سهم بازار 

برند تجاري مبتني بر مشتري بيشتري براي زنان نسبت به مردان شد.
سوم، نتايج حاصل از فروشگاه هاي بسيار بزرگ )جدول 3( حاكي از يک بصيرت و درون بيني 
موثر نسبت به استراتژي هاي بازاريابي بوده است. تنها فروشگاه  هايپراستار به عنوان رهبر بازار همه 
 عوامل و اجزاي آميخته بازاريابي اش را به طور معناداري داراي تشابهات ميان خريداران مرد و زن است

 )p<0/7(. آميخته بازاريابي كلي براي رفاه از لحاظ سهم بازار در موقعيت سوم نسبت به شهروند قرار 
داشت و پايين تر بود. اگر اين يک معيار براي سهم بازار باشد بنابراين شهروند بايد استراتژي هاي خود 
را با هدف نگهداري زنان متمركز كند و از طرف ديگر تلاش هايش را در جهت جلب نظر خريداران 

مرد افزايش دهد.
چهارم نتايج حاصل سهم بازار برند تجاري مربوط به مشتريان زن و مرد سازگاري زيادي از 
خود نشان داد.  هايپراستار ميان خريداران مرد و زن CBBE مشابهي )p<0/7( از خود نشان داده، 
اما تفاوت نسبتا كمي  ميان دو گروه براي شهروند )0/2(، رفاه )0/3(، اتكا )0/54( وجود دارد كه البته 

قابل ملاحظه نبود. 
اگرچه بر اساس ميانگين متوسط نمرات براي خريداران زن و مرد، يافته ها به طرز عجيبي متفاوت 
بود، به طوري كه رفاه بالاترين متوسط نمرات زنان و مردان مربوط به CBBE )سهم بازار برند 
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تجاري( را به خود اختصاص داد )4/76( و به دنبال آن  هايپراستار با 4/53 و شهروند با 4/03 و اتكا با 
4/05 قرار داشتند بنابراين رفاه فرصت هاي بازاري خوبي داشت، براي مثال اگر رفاه با 25 درصد سهم 
بازار، استراتژي هاي آميخته بازاريابي خود را به نحو موثري اجرا كند مي تواند براي خود كانالي ايجاد 
كند كه از طريق آن CBBE خود را افزايش دهد و به رهبر بازار تبديل شود. يک فرصت پيشنهادي 
ديگر يكپارچه سازي و ادغام خرده فروشان با هم است كه ممكن است يک راهبري موثر براي دستيابي 

به اندازه و وسعت بازار باشد. 

ضميمه

 CBBE براي تحليل بيشتر روابط قياس ميان هر دو گروه زنان و مردان براي آميخته بازاريابي و
از آزمون t استفاده شده است. يافته ها در جدول ضميمه در صفحات بعدي ارائه شده اند.

براي آميخته بازاريابي خريداران احساس مي كنند كه فروشگاه هايشان قيمت هاي بالايي براي 
محصولات ارائه مي دهند )p<0/5(. سه زيرشاخص مربوط به قيمت براي مردان به صورت قابل 
ملاحظه اي )p<0/5( بالا گزارش شده و دو زيرشاخص ديگر كه ميان خريداران زن و مرد تقسيم شده 
نمرات بالايي دارند ولي در كل قابل چشم پوشي اند. مابقي اجزا يعني، ابزارهاي قيمتي، تصوير ذهني، 
شدت توزيع، براي زنان داراي نمرات متوسطي هستند. در CBBE، متوسط نمره براي هر بخش براي 

زنان نسبت به مردان بالاتر است. 
نتايج حاصل از وابستگي به برند تجاري تفاوت قابل ملاحظه اي براي چهار گويه از هشت گويه 
مربوط به وابستگي برند تجاري را آشكار كرده اند. علاوه بر اين زنان نسبت به مردان بيشتر معتقدند كه 
اين فروشگاه هاي بزرگ 1. ارزش زيادي براي پولي كه مشتريان خرج مي كنند قائل اند 2. داراي تنوع 
زيادي از كالاها هستند )p<0/3( بعد از فروش، مشتريان را به خوبي حمايت مي كنند )p<0/5(. زنان 
همچنين نسبت به مردان ساير عوامل مربوط به وابستگي به برند تجاري مثلا جو مناسب فروشگاه، 

تسهيلات آسايشي، سرويس هاي ويژه مشتريان در داخل فروشگاه و... را بالا ارزيابي كردند.
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جدول4: نتايج حاصل از پرسش هاي مربوط به سهم بازار برند تجاري مبتني بر مشتري و آميخته بازاريابي

متوسط‌نمره‌متوسط‌نمره‌خريدار‌مذکراجزا
خريدار‌مونث

تفاوت‌در‌نمره‌
متوسط‌

آميخته‌بازاريابی‌:
قيمت

‌‌‌‌‌‌‌*2/932/780/15قيمت‌در‌فروشگاه‌خرده‌فروشی‌بالا‌ست

*3/06‌‌‌‌‌‌‌3/180/12قيمت‌در‌فروشگاه‌خرده‌فروشی‌پايين‌است

2/88‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌2/750/13فروشگاه‌بزرگ‌خرده‌فروشی‌گران‌فروش‌است

2/93‌‌2/832/10هزينه‌بابت‌مخارج‌آگهی

***2/97‌‌‌‌‌2/940/03فروشگاه‌خرده‌فروشی‌به‌طور‌گسترده‌تبليغ‌می‌کند

3/00‌‌‌3/140/14فروشگاه‌های‌خرده‌فروشی‌جايگاه‌‌بالا‌دارند
ابزارهای‌قيمتی

ابزارهای‌قيمتی‌برای‌فروشگاه‌های‌بزرگ‌مکرر‌
3/413/500/09پيشنهاد‌می‌شوند

ابزارهای‌قيمتی‌زيادی‌برای‌فروشگاه‌های‌بزرگ‌‌
3/33‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌3/460/13ارائه‌شده

ابزارهای‌قيمتی‌برای‌فروشگاه‌های‌بزرگ‌معقول‌و‌
****2/922/940/02منطقی‌به‌نظر‌می‌رسند

تصوير‌ذهنی

فروشگاه‌های‌بسيار‌بزرگ‌کالا‌را‌با‌کيفيت‌بالا‌ارائه‌
****3/073/100/03می‌دهند

3/113/230/12فروشگاه‌های‌بسيار‌بزرگ‌با‌کيفيت‌بالا

فروشگاه‌های‌بسيار‌بزرگ‌با‌برندهای‌تجاری‌
3/313/350/04شناخته‌شده

شدت‌توزيع

فروشگاه‌های‌بسيار‌بزرگ‌نسبت‌به‌رقبا‌کالاهای‌‌
3/2045/610/13بيشتری‌می‌فروشند

فروشگاه‌های‌بسيار‌بزرگ‌کالاهای‌بهتری‌را‌تامين‌
‌‌‌‌‌3/224/‌290/14می‌کنند

3/814/050/80آميخته‌بازاريابی‌کل
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ادامه جدول4: نتايج حاصل از پرسش هاي مربوط به سهم بازار برند تجاري مبتني بر مشتري و آميخته 
بازاريابي

اجزا
متوسط‌نمره‌
خريدار‌مذکر
متوسط‌

متوسط‌نمره‌
تفاوت‌در‌نمره‌خريدار‌مونث

ابعاد‌سهم‌بازار:
وفاداری‌به‌مارک‌تجاری‌

4/103/860/19انتخاب‌ارجح

3/973/870/7وفادار‌به‌فروشگاه

3/684/310/19از‌ديگران‌خريد‌نخواهد‌کرد

3/734/230/14اولين‌انتخاب‌من

4/135/660/18خصوصيتی‌که‌سريعا‌به‌ذهن‌متبادر‌می‌شود

4/004/920/23آگاهی‌نسبت‌به‌فروشگاه‌بزرگ

آگاهی‌نسبت‌به‌مارک‌تجاری

5/514/930/15از‌فروشگاه‌قبلا‌خريد‌کرده‌اند

4/754/830/17فروشگاه‌را‌دوست‌دارند

4/724/520/21هنگام‌خريد‌از‌فروشگاه‌احساس‌غرور‌می‌کنند

4/704/390/13نسبت‌به‌کالاهای‌فروشگاه‌اطمينان‌دارند

کيفيت‌درک‌شده

4/604/520/12کيفيت‌خوب‌را‌توصيه‌می‌کند

***4/354/390/04کيفيت‌سازگار‌را‌توصيه‌می‌کند

4/114/280/17کالاهای‌پايدار‌را‌توصيه‌می‌کند

4/264/330/07کالاهای‌قابل‌اطمينان‌را‌توصيه‌می‌کنند

4/034/190/16ترغيب‌به‌خريد‌با‌ويژگی‌های‌عالی‌را‌توصيه‌می‌کند

وابستگی‌به‌برند‌تجاری

4/534/760/23فروشگاه‌ها‌در‌موقعيت‌خوب‌جغرافيايی‌قرار‌دارند

**4/284/610/33برای‌پول‌ارزش‌خاصی‌را‌توصيه‌می‌کند

4/534/750/22يک‌جو‌خوب‌برای‌خريد‌را‌توصيه‌می‌کنند

4/574/760/19تسهيلات‌مناسب‌را‌برای‌خريد‌توصيه‌می‌کنند

4/524/740/22خدمات‌خوب‌به‌مشتری‌را‌توصيه‌می‌کنند

**4/614/930/32تنوع‌خوبی‌از‌مشوق‌ها‌ارائه‌می‌دهند

*4/464/770/31خدمات‌پس‌از‌فروش‌خوبی‌ارائه‌می‌دهد

***4/675/260/59در‌ميان‌ساير‌فروشگاهها‌شناخته‌شده‌است

*100/60105/254/65سهم‌کلی‌مارک‌تجاری
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جدول شماره )4( نتايج حاصل از آزمون t براي متوسط نمرات زنان و مردان را كه به وسيله 
آميخته بازاريابي برند تجاري و ابعاد مهم بازار برند تجاري مبتني بر مشتري به دست آمده نشان 
مي دهد. براي آميخته بازاريابي از طيف پنج نقطه اي ليكرت و براي سهم بازار برند تجاري مبتني بر 
مشتري از طيف هفت نقطه اي ليكرت استفاده شده. * و ** تفاوت هاي كمتر از 0/05 و تشابه هاي 

بيشتر از 0/7 را نشان مي دهد.
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