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مقدمه.1

وسیله یک  شود که به عنوان برندهای خصوصی یاد می از برندهای فروشگاهی، به      
آیلاوادی و کلر  شود. بر اساس نظر فروخته می ،لک آن استفروش در فروشگاهی که ما خرده

فروشی را  های برندهای فروشگاهی این است که کالاها و خدمات خرده (، یکی از هدف2004)
 ههای زیادی در زمین ها را از خدمات و کالاهای رقبا متمایز سازد. پژوهش مشخص کند و آن

 استفروشی  موردعلاقه مدیران خرده ایه موضوع جزوو صورت گرفته برندهای فروشگاهی 
ی( (. امروزه، برندهای فروشگاهی نسبت به برندهای تولیدی )مل2010ّ)هایمن و همکاران، 

(. برندهای فروشگاهی، رشد وسیعی در 2007داشته است )کومار و استینکمپ،  زیادیرشد 
(. بعضی از 2007س، )بالتاس و آرگسلیدیاند  های گذشته داشته های مختلف کالا در سال طیف

(، عوامل اقتصادی )لیمی و 2007شناسی )بالتاس و آرگسلیدیس،  عوامل مانند عوامل جمعیت
شوند که  ( باعث می1392شناختی )ابراهیمی و همکاران،  ( و روان2007همکاران، 

 باشند.کنندگان نسبت به خرید برندهای فروشگاهی تمایل داشته مصرف
سایر  ها ادغام و خرید امتیاز فروشگاهای موقعیت خود را از طریق های زنجیره فروشگاه     

کنند،  هم رقابت می بخشند. در حضور بازیگران کوچک و بزرگی که در بازار با استحکام می
به  ؛راهبردهای خود را با دقت ارزیابی کنند باید آوردن سهمی از بازار دست فروشان برای به خرده

تواند نقش مهمی در راستای رسیدن به  فروشگاهی قوی می همین دلیل، توسعه یک برند
؛ آمیز باشد تواند در بعضی از کالاها موفقیت کند. برند فروشگاهی می ایفاسهمی از بازار 

 (.1993که در کالاهای دیگر مؤثر واقع نشود )هاش و بنرجی،  درحالی

د فروشگاهی را توسعه دهد برن  فروش بخواهد برنامه های زیادی وجود دارد که خرده مشوق    
 : توان به موارد زیر اشاره کرد میکه 
بردن  وآمد مشتریان به فروشگاه، بالا ایجاد وفاداری مشتریان به فروشگاه، افزایش رفت     

 (.2007)بالتاس و آرگسلیدیس،  قدرت مذاکره با تولیدکننده و غیره
فی کالاهای جدید با برند فروشگاهی فروشان، چندین ریسک در ارتباط با معر برای خرده     

که برندهای  ابدین معن ؛برندهای چتری هستند مانندوجود دارد. برندهای فروشگاهی 
شوند. یک تجربه منفی از کالایی با برند  فروشگاهی در چندین طبقه کالایی استفاده می

گان از برندهای کنند تواند مانع خرید مصرف رب اتکا( می برای مثال،فروشگاهی در یک طبقه )
رفتن اعتماد  بین طور کل باعث از و به شدهفروشگاهی در طبقات دیگر )سس اتکا( 

احتمال پذیرش  بایدفروشان در ابتدا  خرده .(1999)تامپسون،  شودکنندگان به فروشگاه  مصرف
تواند با بررسی  یک طبقه جدید با استفاده از برند فروشگاهی را بسنجند. این سنجش می

 هموجود در زمین مبانی نظریکننده از برندهای فروشگاهی صورت گیرد.  بی مصرفارزیا
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 کند معرفی میکننده  گیری مصرف تأثیرگذار در تصمیم یای را عامل بازاریابی، تبلیغات توصیه
ها در  گیری نگرش ای را در شکل ها، اهمیت تبلیغات توصیه (. پژوهش2004)شوالیر و مایزلین، 

نشان داده  ،خرید مشتریان های ی خرید و کاهش ریسک مرتبط با تصمیمگیر تصمیم هزمین
بازاریابی  هزمین ای در توجهی درباره اهمیت تبلیغات توصیه معتبر و قابل مبانی نظری است.

ای  این ایده که تبلیغات توصیه ازحمایت زیادی  ،از لحاظ نظری .کننده وجود دارد رفتار مصرف
نشان شده است که   . الگوهایی ارائهشده است ،گذارد تأثیر میکنندگان  بر اقدامات مصرف

 (.2004گیرند )گودز و مایزلین،  عقاید دیگران قرار می تأثیر تحتمردم  دهد می

ای مثبت  آیا تبلیغات توصیه ،شود مشخص مینخست   ند از:ا اهداف پژوهش حاضر عبارت       
کنندگان در فرایند  مصرف زیراگاهی اثر دارد؟ و تمایل خرید از برند فروش 1بر تصویر فروشگاه

عنوان منبع اطلاعاتی در مورد کالا، کیفیت  بهن کنندگا مصرفسایر های  ز ارزیابیتصمیم خرید ا
دوم، موضوع تصویر ادراکی از فروشگاه  .(1977)پینکوس و واترز،  کنند کالا و غیره استفاده می

های تصویر  از نشانهخود  دگان در فرایند خریدکنن دلیل اینکه مصرفشود که بهبرررسی می
( و همچنین تصویر 1994مهم است )ریچاردسون و همکاران،  ،کنند فروشگاه استفاده می

(. سوم، تأثیر 1392ثیرگذار است )رستگار و همکاران، تأفروشگاه در وفاداری به فروشگاه 
، تأثیر ریسک بسیاریای ه . پژوهششود بررسی میشده از برندهای فروشگاهی  ریسک ادراک

اند )لیلجاندر و همکاران،  شده بر رفتار خرید نسبت به برندهای فروشگاهی را نشان داده ادراک
2009.) 

 
مبانینظریوپیشینهپژوهش.2

ای خاص  نقش و اهمیت برندهای فروشگاهی، یعنی برندهایی که به یک فروشگاه زنجیره     
 در ،کند ای( رقابت می کالایی با برندهای تولیدی )کارخانهشوند و در چندین طبقه  مربوط می

های  تدریج تبدیل به گزینه است. برندهای فروشگاهی، به داشته زیادی های گذشته افزایش دهه
کیفیت و قیمت را  هآمیز با برندهای تولیدی در زمین اند که توانایی رقابت موفقیتاثربخش شده

شود )کارستجن و لال،  وشگاه و وفاداری به فروشگاه میدارند و باعث سودآوری، تمایز فر
(. حجم فروش و سهم بازار برندهای فروشگاهی و همچنین جذابیت این برندها از نظر 2000

فروشان دوست دارند  طور پیوسته در حال افزایش است. بسیاری از خرده کنندگان به مصرف
 هعنوان بازاریابانی فعال در زمین ی باشند بههای برندهای ملّ کننده عنوان توزیع جای اینکه به هب

(. 1994فعالیت کنند )ریچاردسون و همکاران،  ،برندهای فروشگاهی که خود مالک آن هستند
وآمد مشتریان را به فروشگاه  فروشان کمک کند تا رفت تواند به خرده برندهای فروشگاهی می
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وفاداری مشتریان بالقوه به فروشگاه شود  افزایش دهند و با ارائه کالاهای باکیفیت بالا، باعث
دلیل اینکه قیمت  هعلاوه بر این، ب ؛(1392؛ رستگار و همکاران، 2000)کارستجن و لال، 

فروشان پایین است، این موضوع باعث افزایش قدرت  برندهای فروشگاهی از نظر خرده
تولیدکنندگان برندهای مهم شود و به رقابت با  فروشان با تولیدکنندگان کالا می زنی خرده چانه

ها با  ها در فروشگاه تواند باعث شود فضای بیشتری از قفسه کند که درنهایت می کمک می
 برندهای فروشگاهی پر شود.

( و تأثیر 1999ای )منگلد، میلر و بروکوی،  ، تأثیر تبلیغات توصیهپیشیندر مطالعات      
شده، آگاهی از  کیفیت، کیفیت درک -قیمت کننده، مانند ادراک از های ادراکی مصرف ویژگی

طور گسترده  های قبلی به اند. پژوهش شده  طور گسترده بررسی ارزش، آگاهی از قیمت و غیره به
( و رابطه بین ریسک 2009)لیلجاندر و همکاران،  رابطه بین تصویر فروشگاه و ریسک ادراکی

( را 2012؛ دیالو،2009و همکاران، ادراکی و تمایل خرید از برندهای فروشگاهی )لیلجاندر 
 اند. بررسی کرده

ای مثبت و منفی بر احتمال  ، تأثیر تبلیغات توصیه(2008) و همکاران ایست در پژوهشی     
ای  ای مثبت نسبت به تبلیغات توصیه خرید برند بررسی شد. در این بررسی تأثیر تبلیغات توصیه

 اثرگذار بودند. ، هردوی مثبت و منفیا منفی بیشتر ارزیابی شد و تبلیغات توصیه
(، تأثیر تصویر فروشگاه و ویژگی کالا بر ارزیابی 2004جنجاب و همکاران )     

روابط ساختاری بین ، این پژوهشدر  .بررسی کردندکنندگان از برندهای فروشگاهی را  مصرف
ویژگی کالاهای شده )روانی، کارکردی و مالی( در ارتباط با  تصویر فروشگاه، ریسک ادراک

. نتایج نشان داد که بین بررسی شدبرند فروشگاهی  نسبتکننده  مختلف و نگرش مصرف
برند فروشگاهی رابطه مثبت و مستقیم، بین نگرش  نسبت بهتصویر فروشگاه و نگرش 

نسبت کننده  شده و نگرش مصرف برند فروشگاهی و ریسک مالی ادراک نسبت بهکننده  مصرف
 .شده رابطه معکوس وجود دارد و ریسک کارکردی ادراک برند فروشگاهی به

کنندگان نسبت به برند  واکنش مصرف، (2009در پژوهش لیلجاندار و همکاران )     
عنوان عامل کاهش ریسک در نظر  تصویر فروشگاه به و الگوسازی شدهفروشگاهی در پوشاک 

برند فروشگاهی بستگی به  شده و ارزش گرفته شد. نتایج مطالعه نشان داد که کیفیت درک
کننده در خرید از برند  تمایل مصرفدو مورد، سطوح ریسک ادراکی و تصویر فروشگاه دارد. هر 
عنوان  دهد. تصویر فروشگاه به تأثیر قرار می فروشگاهی در میان برندهای مختلف را تحت

 عاملی برای کاهش ریسک روانی تشخیص داده شد.

تأثیر ریسک، کیفیت، آشناییت و فضای  ،(2011و همکاران ) در پژوهش اینجی دورسان     
 توجه قرار گرفت. یافته به برند فروشگاهی بر تمایل به خرید از برند فروشگاهی مورد اختصاص



 

 177 ... فروشگاه ریمثبت، تصو یا هیتوص غاتیاثر تبل

نشان داد که بین ریسک ادراکی از برند فروشگاهی با تمایل به خرید از برند فروشگاهی  نتایج
برند فروشگاهی و تمایل خرید از برند فروشگاهی و بین رابطه معکوس، بین کیفیت ادراکی از 

 آشناییت با برند فروشگاهی با تمایل خرید از برند فروشگاهی رابطه مثبت و مستقیم وجود دارد.

ای بر تصمیم خرید مشتریان موردبررسی  تأثیر تبلیغات توصیه ،(2011در پژوهش زمیل )     
ناداری بین رفتار خرید مشتری نهایی و تبلیغات نشان داد که رابطه مع نتایجقرار گرفت. 

کننده نهایی و منبع  ای )منفی بیشتر از مثبت( و همچنین بین تصمیم خرید مصرف توصیه
تواند باعث کاهش  ای می تکیه بر تبلیغات توصیه طبق نتایج،ای وجود دارد.  تبلیغات توصیه

 .شودهای بازاریابی  هزینه

برند فروشگاهی را بر تمایل به خرید  1صویر فروشگاه و تصویر قیمتت تأثیر ،(2012) دیالو     
عنوان  از برند فروشگاهی بررسی کرد. در این پژوهش ریسک ادراکی از برند فروشگاهی به

متغیر میانجی انتخاب شد. تأثیر مستقیم تصویر فروشگاه بر تمایل خرید از برند فروشگاهی 
بر ریسک ادراکی از برند فروشگاه، تأثیر ریسک ادراکی از  اما تأثیر تصویر فروشگاه ؛ید نشدأیت

برند فروشگاهی بر تمایل خرید و تأثیر قیمت ادراکی از برند فروشگاهی بر تمایل خرید از برند 
 ید شد.أیفروشگاهی ت

 
 هاوالگویمفهومیتوسعهفرضیه.3

گیرد )گودز  کالا صورت میکه درباره است  افراد میانای ارتباط غیررسمی  صیهتبلیغات تو     
ای اطلاعات مهمی درباره یک شرکت برای  (. تبلیغات توصیه2006؛ لیو، 2004و مایزلین، 

تا به شرکت  کند میکنندگان کمک  مصرفسایر کند که اغلب به  کنندگان فراهم می مصرف
ب به کنندگان اغل وفادار بمانند یا از آن دوری کنند. هنگام خرید یک کالای جدید، مصرف

 زیرا ؛کنند تکیه می ،گیرد دهان صورت می به های که از طریق ارتباط دهان اطلاعات و توصیه
کند )شوالیر و  دهان سریع و مشارکتی است و اطلاعات باارزشی را فراهم می به ارتباطات دهان

دهد که تبلیغات  های اخیر نشان می (. پژوهش2008؛ ایست و همکاران، 2006مایزلین،
(. 2006فرایند پخش اطلاعات در مورد کالا صورت گیرد )لیو،  ،شود ی باعث میا توصیه

تواند نسبت به رویکردهای بازاریابی سنتی در  توجهی می طور قابل ای به تبلیغات توصیه
طور گسترده تأثیر  های قبلی به کنندگان مؤثرتر باشد. پژوهش دادن رفتار مصرف قرار تأثیر تحت

ای  (. تبلیغات توصیه1999اند )منگولد، میلر و بروکوی،  بت را بررسی کردهای مث تبلیغات توصیه
تواند مشتریان جدید را جذب کند.  های بازاریابی و افزایش درآمد می مثبت با کاهش هزینه

تواند به خرید کالا، منجر شود  ای مثبت می که تبلیغات توصیه دهند نشان میبعضی از مطالعات 
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 شد؛ای بر تصمیم خرید اثبات  تأثیر تبلیغات توصیه ،(2011زمیل )  مطالعهدر  (.2001)ماکسام، 
 :شود میدرنتیجه فرض 

ای مثبت تأثیر مستقیم و مثبت بر تمایل خرید از برند فروشگاهی  تبلیغات توصیه :1فرضیه 
 دارد.

 ای مثبت تأثیر مثبت و مستقیم بر تصویر فروشگاه دارد. تبلیغات توصیه :2فرضیه 
ارائه شد. او بیان کرد که  ،(1985وسیله مارتینو ) هب تصویر فروشگاه  های تعریفکی از ی     

بندد و بخشی از این مفهوم مربوط  تصویر فروشگاه مفهومی است که در ذهن مشتری نقش می
های روانشناختی فروشگاه است.  های کارکردی و بخش دیگر مربوط به ویژگی به ویژگی

ز ابعاد تصویر فروشگاه )چیدمان فروشگاه، کالاها، خدمات و غیره( کنندگان ا همچنین مصرف
گیری بکنند )ریچاردسون و  کنند تا در مورد خرید از برندهای فروشگاهی تصمیم استفاده می
 (.1994همکاران، 

های قبلی نشان دادند که تصویر فروشگاه بر تمایل خرید از برندهای  بعضی از پژوهش     
(. طبق نظریه 2009 ؛ لیلجاندر و همکاران،1998دارد )گروال و همکاران،  تمثب فروشگاهی اثر

کیفیت کالا باشد  درای  کننده تواند عامل تعیین ، تصویر فروشگاه می«کارگیری علائم به»
توان برندهای  علاوه بر این، می ؛(2004؛ اسمیج و همکاران، 1994)ریچاردسون و همکاران، 

های  ی فروشگاه باشد در نظر گرفت. پژوهش دهنده دی که توسعهعنوان برن فروشگاهی را به
کنندگان از فروشگاه  های مصرف ها و ارزیابی کنند که تداعی توسعه برند از این ایده حمایت می

دلیل اینکه  (. به2003دود و لیندلی، -تواند به برند فروشگاهی تعمیم داده شود )کولینز می
کند، این برندهای  ای برند فروشگاهی موردنظر فراهم میی خوبی بر تصویر فروشگاه نشانه

کنند و مبنایی برای کیفیت کلی برند فروشگاهی  عنوان برندهای مادر عمل می فروشگاهی به
همچنین این موضوع مشخض شده است که  ؛(2003دود و لیندلی، -شوند )کولینز محسوب می

طور معکوس با ریسک  شگاهی بهمحصولات دارای برند فرو نسبت بهکنندگان  نگرش مصرف
(. بر اساس مطالعه لیلجاندر و همکاران 2004مالی در ارتباط است )اسمیج و همکاران، 

مشخص شد که کیفت و ارزش ادراکی از برندهای فروشگاهی به سطوح ریسک ، (2009)
د عنوان کرد که ریسک ادراکی از برن ،(2012ادراکی و تصویر فروشگاه بستگی دارد. دیالو )
 شود میطور معکوس تأثیر دارد؛ بنابراین فرض  فروشگاهی بر تمایل خرید از برند فروشگاهی به

 که:
 شده از برند فروشگاهی دارد. تصویر فروشگاه تأثیر مستقیم و منفی بر ریسک ادراک :3فرضیه 

گاهی شده از فروشگاه تأثیر مثبت و مستقیم بر تمایل خرید از برند فروش تصویر ادراک :4فرضیه
 دارد.
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تأثیر قرار  شود که رفتار مشتری را تحت عامل مهمی در نظر گرفته می ،ریسک ادراکی     
های گوناگون باید به این نکته توجه  شده مشتریان در حوزه در مطالعه ریسک ادراک دهد. می
طور مستقل از یکدیگر درک شوند و تأثیرگذاری  که اشکال مجزای ریسک ممکن است به کرد
توانند از انواع متفاوتی از منابع و در شرایط  می یک هر زیرا ؛ممکن است متفاوت باشد یک هر

نشان داد که ریسک  ،(1994(. ریچاردسون )2005وجود آیند )ماندریک و باو،  متفاوتی به
برندهای فروشگاهی مهم است. بعضی از  نسبت بهکننده  ادراکی برای فهمیدن رفتار مصرف

و  «عملکردی»، ریسک «فیزیکی»ریسک  ،«کارکردی»ی شامل ریسک ابعاد ریسک ادراک
(. تأثیر ریسک ادراکی بر 2009؛ لیلجاندر و همکاران، 2004غیره است )اسمیج و همکاران، 
؛ لیلجاندر و همکاران، 2006شده است )مایرز و همکاران،   تمایل به خرید همچنین ثابت

ی فروشگاهی به دو نوع ریسک کارکردی و (. در این پژوهش ریسک ادراکی از برندها2009
شده  های انجام شود؛ بنابراین با توجه به بحث ( تقسیم می2006ریسک مالی )مایرز و همکاران، 

 :فرض شده استدر مورد ریسک 
ریسک ادراکی از برند فروشگاهی تأثیر منفی و مستقیم بر تمایل خرید از برند  :5فرضیه 

 فروشگاهی دارد.
 

 
 الگوی مفهومی پژوهش .1شکل 

     
 پیشین،با توجه به مطالعات متغیر مستقل است و ، ای مثبت تبلیغات توصیه، 1شکل  طبق      
 ؛ ایست، هاموند و لومکس،2006کند )شوالیر و مایزلین،  در تمایل به خرید ایفا می مهمینقش 
که بر تمایل خرید از برند است متغیر وابسته ، ی از برند فروشگاهیریسک ادراک .(2008

همچنین تصویر فروشگاه  تأثیر دارد؛( 2011؛ دورسان و همکاران، 2012فروشگاهی )دیالو، 
)گروال و همکاران،  شود ای که برای خرید از برند فروشگاهی استنباط می عنوان نشانه به

طور منفی بر ریسک ادراکی  تواند به ورده شده است و می( آ2009؛ لیلجاندر و همکاران، 1998

تبلیغات توصیه 
 ای مثبت

ریسک ادراکی از  تصویر فروشگاه

 برند فروشگاهی 

تمایل خرید از 

 برند فروشگاهی

H
1

 

H
2

 H
3

 

H
4

 

H
5
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؛ دیالو، 2009؛ لیلجاندر و همکاران، 2006از برند فروشگاهی اثرگذار باشد )مایرز و همکاران، 
2012.) 

 
شناسیروش.4

ها توصیفی و از نوع  نظر شیوه گردآوری داده لحاظ هدف، کاربردی و از ازحاظر پژوهش      
کردن  هایی است که هدف آن توصیف ژوهش توصیفی شامل مجموعه روشپیمایشی است. پ
های موردبررسی است. پرسشنامه یکی از ابزارهای رایج پژوهش و روشی  شرایط یا پدیده

ها( است که ها )گویه ای از سؤال ها است. پرسشنامه مجموعه مستقیم برای کسب داده
 دهد. در این پژوهش از پرسشنامه میها پاسخ لازم را ارائه  دهنده باملاحظه آن پاسخ

مقیاس  تز پرسشنامه های شده است. در سؤالا  بسته استفاده های ساخته با سؤال پژوهشگر
شده است. پرسشنامه این   کاملاً موافق( استفاده 5کاملاً مخالفم تا  1لیکرت ) ای گزینه پنج

های  گیبخش اول پرسشنامه مرتبط با ویژ :پژوهش شامل دو بخش اصلی است
بخش دوم  ودهندگان شامل، جنسیت، سطح تحصیلات، سن و درآمد  شناختی پاسخ جمعیت

این بخش از پرسشنامه متغیرهای پژوهش است.  مرتبط با متغیرهای پژوهشهای  شامل سؤال
برای اطمینان در مورد روایی  .هستندکه شامل چهار متغیر اصلی کند  گیری می اندازهرا 

اساتید و متخصصان بازاریابی استفاده شد و اصلاحات لازم  هاینظرپرسشنامه پژوهش از 
 های توسط سؤال پذیری یا سنجش هر متغیر همچنین برای بررسی میزان تبیین ؛صورت گرفت

 ،ییگیری پایا در این پژوهش برای اندازهمربوط نیز از الگوی تحلیل عامل تأییدی استفاده شد.
آورده شده است. ،1نتایج آن در جدول  که کار رفت بهروش آلفای کرونباخ 
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 هاو تعداد گویه منبعضریب آلفای کرونباخ،  .1جدول 

منبعناممتغیر
آلفای

کرونباخ

تعداد

نمونه

تعداد

هاگويه

 تصویر فروشگاه

 2004اسمیج و همکاران،  کالا

821./ 387 12 

خدمات 
 کارکنان

 2006همکاران، وانگ و 

 1991فورسیث،  راحتی

 1974لیندکوئیست،  قیمت

 ای مثبت تبلیغات توصیه
؛ وونگ و 2001ماتلیا، 

 2002سوهال، 
852./ 387 3 

 5 387 /.773 2006مایرز و همکاران،  ریسک ادراکی از برند فروشگاهی

 تمایل خرید از برند فروشگاهی
و  1998گروال و همکاران، 

 2009جاندر و همکاران، لیل
744./ 387 2 

 22 387 /.865  مجموع متغیرها



در استان البرز است. با  «ای اتکا فروشگاه زنجیره»مشتریان  هجامعه آماری این پژوهش هم
پرسشنامه  420دست آمد که تعداد   مورد به 384 ،آماری نامحدود حجم نمونه هتوجه به جامع

و تحلیل قرار   بررسیآوری و مورد و  جمع ،شده پرسشنامه کامل 387نهایت  و درشد توزیع 
 7 میانبدین منظور از  ؛ای است گیری خوشه روش نمونه ،گیری مورداستفاده روش نمونه.گرفت

سپس با استفاده از اطلاعات  ؛صورت تصادفی انتخاب شد  شعبه در استان البرز، سه شعبه به
آمده بر  دست دست آمد. تخمین به تخمینی از حجم جامعه بهآمده از مسئولان فروشگاه،  دست به

آمده مبنای انتخاب اعضای نمونه به روش تصادفی  دست عدد به شود و میحجم نمونه تقسیم 
ها  . قبل از توزیع پرسشنامه به مشتریان سؤالی مبنی بر اینکه آیا آنگیرد قرار میسیستماتیک 

شد و سپس  پرسیده می ،برندهای اتکا آشنایی دارندکنند و با  خرید می «فروشگاه اتکا»از 
 12مهر تا  20روز ) 23پرسشنامه  توزیع بازه زمانیگرفت.  ها قرار می پرسشنامه در اختیار آن

عدد بود  140شده در هر یک از سه شعبه  توزیعهای  . تعداد پرسشنامهبود( 1392سال  ماه آبان
است. ، ارائه شده2که در جدول 
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 ها هشده در هر یک از شعب توزیعهای  تعداد پرسشنامه .2 جدول

تعدادپرسشنامهصحیحشدهدرهرشعبهتعدادپخشجهتجغرافیايینامشعبه

 126 140 شمال البرز شهید یارمحمدی

 128 140 غرب البرز هشتگرد

 133 140 جنوب البرز مارلیک

 

 هاههاويافتتحلیلداده.5

از دو نوع آمار  LISREL8.8و  SPSS19 هایافزار در پژوهش حاضر با استفاده از نرم     
. در سطح توصیفی با استفاده از شد ها استفاده توصیفی و استنباطی برای تحلیل داده

و درصد و در سطح استنباطی، از آلفای کرونباخ برای بررسی  های آماری نظیر فراوانی مشخصه
پژوهش، از  های هد فرضیأیینامه، از روش الگویابی معادلات ساختاری برای رد یا تپایایی پرسش

کردن برازندگی الگوی پژوهش و برای بررسی میزان  الگوی نیکویی برازش برای مشخص
و تحلیل عاملی تأییدی   بررسیمرتبط در پرسشنامه از  های تبیین متغیر توسط هر یک از سؤال

سیت، تحصیلات، سن شناختی شامل جن ن پژوهش مشخصات جمعیتدر ای شده است.  استفاده
 است. ارائه شده ،3در جدول  و درآمد است که

 

 
 نتایج آمار توصیفی :3جدول 

درصدتعدادهاشرحويژگی

جنسیت
 6/42 165 مرد

 4/57 222 زن

تحصیلات

 3/18 71 زیر دیپلم

 8/40 158 دیپلم دیپلم و فوق

 6/33 130 لیسانس

 2/7 28 لیسانس و بالاتر فوق

سن )سال(

 7/12 49 20زیر 

25-20 82 2/21 

35-25 108 9/27 

45-35 82 2/21 

55-45 63 3/16 

 /.8 3 55بالای 

 1000در  درآمد )ضرب
تومان(

 25/3 98 500زیر 

1000-500 192 49/6 

2000-1000 51 2/13 

 6/2 10 2000بالای

 3/9 36 بدون جواب



 

 183 ... فروشگاه ریمثبت، تصو یا هیتوص غاتیاثر تبل

و  222ها و آقایان به ترتیب  دهندگان به تفکیک جنسیت برای خانم تعداد پاسخ ،3طبق جدول 
دهندگان دارای  ها، بیشترین پاسخ دهنده به پرسشنامه نفر پاسخ 387نفر است. از میزان  165

لیسانس و  دارای فوقها نفر( و کمترین آن 140نفر( و لیسانس ) 158دیپلم ) مدرک دیپلم و فوق
دهندگان از نظر سنی  همچنین بیشتر پاسخ ؛نفر( بودند 71نفر( و مدرک زیر دیپلم ) 28بالاتر )

سال قرار داشتند. در ادامه تحلیل عاملی مرتبه اول برای بررسی روایی متغیرهای  45تا  20بین 
 نشان داده شده است. ، 2انجام گرفت که خلاصه نتایج در شکل پژوهش 

 

 گیری متغیرهای پژوهش در حالت تخمین استاندارد الگوی اندازه .2شکل 
 

گیری متغیرهای پژوهش در حالت تخمین استاندارد همراه با  ، الگوی اندازه2در شکل      
حصول  برایضرایب معناداری مدل ، 3شود. در شکل  شاخص های نکویی برازش مشاهده می

 آمده نشان داده شده است. دست هبودن بارهای عاملی ب ناداراطمینان از مع
 



 184 1395تابستان  - 26شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       


 الگوی اندازه گیری متغیر های پژوهش در حالت ضرایب معناداری .3شکل 



و  01/0تر از  پایین P-Value، مقدار 05/0تر از  پایین RMSEAمقدار ، 3با توجه به شکل 
xنسبت 

2�df  های الگو است. بار عاملی  دهنده برازش خوب شاخص ه نشاناست ک 3کمتر از
ها(  گر )سؤال پرسشنامه( با متغیر مکنون )عامل میزان همبستگی هر متغیر مشاهده هدهند نشان

+ 96/1و  -96/1بین  tمقدار  اگردهد.  بودن پارامتر موردنظر را نشان می دار امعن tاست. مقدار 
 داری با صفر ندارد. ادرصد تفاوت معن 5ح پارامتر مربوط در سط ،قرار گیرد

افزار لیزرل استفاده شد. نتایج  ها و بررسی روابط بین عناصر الگو از نرم برای آزمون فرضیه
ید أیفرضیه ت 5فرضیه از  4 طبق نتایج،است.  ارائه شده 5و  4تحلیل الگوی پژوهش، در شکل 

ای  ی مثبت و تصویر فروشگاه، تبلیغات توصیها . روابط بین تبلیغات توصیهشدو یک فرضیه رد 
مثبت و تمایل به خرید از برند فروشگاهی، تصویر فروشگاه و ریسک ادراکی از برند 

ولی  ؛ید شدأیفروشگاهی، ریسک ادراکی از برند فروشگاهی و تمایل خرید از برند فروشگاهی ت
 ید نشد.أیرابطه بین تصویر فروشگاه و تمایل خرید از برند فروشگاهی ت
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1الگوی مفهومی پژوهش در حالت تخمین استاندارد ) .4شکل 
s ) و( حالت ضرایب معناداریt) 

 

شده   روابط بین متغیرها در حالت استاندارد و ضرایب معناداری نشان داده ،4در شکل      
. داردکه الگوی پژوهش برازش خوبی  دهد میل، نشان های برازش در پایین شک است. شاخص

 دهنده نشان ،باشد 96/1( اگر بالاتر از  tرابطه بین متغیرها در حالت ضرایب معناداری )آماره
بیشتر رابطه که آماره آزمون  4رابطه،  5 میانبر این اساس از  است؛ید رابطه بین دو متغیر أیت
تأثیر تصویر فروشگاه بر تمایل خرید از برند فروشگاهی ولی  است؛ یید شدهأت ،دارند 96/1 از
(t=1.38.رد شده است ) 

شده   استفاده یمعیارها .شود برای تعیین برازندگی الگو استفاده می ی مختلفها از آزمون
 است.  ارائه شده ،4در جدول در این پژوهش برای ارزیابی برازش الگو 

 
 های نیکویی برازش الگو اخص: ش4جدول 

شاخصبرازشمقدارمطلوبنتیجه

82/1 00/3<  
95/0 9/0> NFI 

96/0 9/0> NNFI 

96/0 9/0> CFI 

94/0 9/0> IFI 

93/ 9/0> GFI 

043/0 05/0< SRMR 

  

                                                 
1. Standard Estimate 

تبلیغات 
 ای مثبت یهتوص

ریسک ادراکی از  تصویر فروشگاه

 برند فروشگاهی 

تمایل خرید از 

 برند فروشگاهی

43/0 , 45/3  41/0-، 43/2-  

88/0 , 6/11  51/0-  44/3-،  

15/0 , 38/1  

Chi-square=391.60, df =215,   p-value=0.0000, RMSEA=0.039,  
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اند و کفایت الگو را  قبول قرارگرفته ی در محدوده قابلهای کمّ کلیه شاخص ،4طبق جدول 
نند.ک ید میأیت

 

گیریوپیشنهادهانتیجه.6

بر بود. تمایل خرید از برند فروشگاهی بر  عوامل تأثیرگذار حاضر، تعیینهدف پژوهش      
ای مثبت بر تمایل خرید از برند فروشگاهی و تصویر  تأثیر تبلیغات توصیه ،اساس نتایج پژوهش

 هها، در زمین گیری نگرش ای در شکل ها اهمیت تبلیغات توصیه پژوهش ید شد.أیفروشگاه ت
نشان داده است.  را های خرید مشتریان گیری خرید و کاهش ریسک مرتبط با تصمیم تصمیم
ابزاری بسیار قدرتمند در پیشبرد فروش محصولات عنوان  بهای مثبت،  تبلیغات توصیهاز امروزه 

هرت و آوازه سرعت در مسیر ش که محصولات گمنام و ناشناخته را به طوری به شود؛ مییاد 
 ،گرفته اساس مطالعات صورت (. بر2004دهد )اسمیج و همکاران، گسیخته قرار می تجاری لجام

)منگلد،  گیرند ای قرار می تأثیر تبلیغات توصیه گیری برای خرید، بیشتر تحت افراد هنگام تصمیم
کنندگان در  مصرف ،( بیان کردند1977طور که پینکوس و واترز ) (؛ همان1999میلر و بروکوی، 

عنوان منبع اطلاعاتی در مورد کالا،  کنندگان به مصرفسایر های  فرایند تصمیم خرید از ارزیابی
تأثیر  ،(2013همچنین در پژوهش کاسیاس و همکاران ) ؛کنند کیفیت کالا و غیره استفاده می

ید شد. با أیه تکننده توصی ای مثبت بر احتمال تغییر خرید از برند از طرف دریافت تبلیغات توصیه
در تصویر فروشگاه، انتخاب برند و  مهمیای نقش  شده تبلیغات توصیه توجه به مطالعات انجام

(. در این مطالعه تأثیر مستقیم و معکوس تصویر 2006کند )شوالیر و مایزلین،  بازی میغیره 
لی نشان های قب ید شد. پژوهشأیشده از برند فروشگاهی فروشگاه ت فروشگاه بر ریسک ادراک

؛ 2006دهد )مایرز و همکاران،  تأثیر قرار می دادند که تصویر فروشگاه ریسک ادراکی را تحت
ریسک ( نیز تأثیر منفی تصویر ادراکی بر 2012دیالو ) در مطالعه(. 2009لیلجاندر و همکاران، 

 . تأثیر تصویر فروشگاه بر تمایل خرید از برنداثبات شد شده از برند فروشگاهی ادراک
کنندگان از ابعاد تصویر فروشگاه  مصرف شده ید نشد. بر اساس مطالعات انجامأیفروشگاهی ت

( برای استنباط در مورد تمایل به خرید از برند فروشگاهی غیره)کالا، خدمات، قیمت، چیدمان، 
گروال  درپژوهش(. 1994کارگیری علائم؛ ریچاردسون و همکاران،  کنند )نظریه به استفاده می

ید أیرابطه مستقیم بین تصویر فروشگاه و تمایل خرید از برند فروشگاهی ت ،(1998کاران )هم و
ای بین تصویر فروشگاه و تمایل  رابطه ،(2012شد؛ اما در این مطالعه همانند مطالعه دیالو )

. نتایج این پژوهش، همچنین نشان داد که ریسک مشاهده نشدخرید از برند فروشگاهی 
ند فروشگاهی تأثیر منفی و مستقیم بر تمایل به خرید از برند فروشگاهی دارد. شده از بر ادراک

تأثیر قرار  شود که رفتار مشتری را تحت عامل مهمی در نظر گرفته می ،شده ریسک ادراک
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شده در مطالعات قبلی بر تمایل خرید از برند  (. تأثیر ریسک ادراک2003دهد )پاول،  می
 (.2012؛ دیالو، 2011ورسان و همکاران، ید شده است )دتأیفروشگاهی 

ای مثبت و ریسک ادراکی از برند  در این پژوهش دو عامل مهم، تبلیغات توصیه     
کنندگان از برند فروشگاهی  ی تمایل خرید مصرف بینی کننده عنوان عوامل پیش فروشگاهی به

کنند تا بتوانند  استفاده میای مثبت  کنندگان از تبلیغات توصیه شناسایی شدند. مصرف
اند را بیان کنند. این نوع تبلیغات،  خوبی که از مصرف کالا و خدمات داشتههای  هتجرب

 دلیلبه همین  است؛ترین روش برای پیشبرد اهداف بازاریابی محصول  مؤثرترین و ارزان
ر کنندگان از ابعاد تصوی مصرف علاوه به است؛اهمیت  ای حائز مسئله مدیریت تبلیغات توصیه

کنند  هایی )چیدمان، کالا، خدمات، راحتی، قیمت و غیره( استفاده می عنوان نشانه فروشگاه به
کنندگان از برند فروشگاهی نقش مهمی دارد. مسئولان فروشگاه  که در ریسک ادراکی مصرف

ای برای  عنوان نشانه مدنظر داشته باشد که اگرچه تصویر فروشگاه در مطالعات قبلی به باید
افزایش تصویر های این پژوهش،  یافتهولی بر اساس  ؛ید شده استأیاز برند فروشگاهی تخرید 

گرفتن مسئله  نظر نخواهد شد و درمنجر فروشگاه همیشه به تمایل خرید از برند فروشگاهی 
تواند عامل مهمی برای اثرگذاری تصویر فروشگاه بر  ریسک ادراکی از برند فروشگاهی می

 فروشگاهی در نظر گرفته شود. تمایل خرید از برند
 ؛های مشابه اشاره کرد توان به نبود پژوهش های این پژوهش می ترین محدودیت از مهم     

 کمبوددلیل  . بهکردمقایسه  هی پیشین پژوهشبا نتایج  نمی توان نتایج این پژوهش رابنابراین 
هش از مقالات انگلیسی بودن مقالات فارسی در ارتباط با این پژو های فارسی و کم پژوهش
صرف وقت و انرژی  نیاز به ،شود شدن این پژوهش می باعث ارزشمند هرچندشد که   استفاده

بنابراین  ؛انجام شد «فروشگاه اتکا»با توجه به اینکه این پژوهش در  زیاد برای ترجمه دارد.
آن با نتایج این نتایج  و صورت گیردهای نیز  فروشگاه سایرشود که این مطالعه در  می توصیه

، تمایل مشتریان برای ایراندلیل کمبود فرهنگ پژوهش در کشور  مطالعه مقایسه شود. به
که نشانه توجه و اختصاص کم  قرار داردهای بازاریابی در سطح پایینی  شرکت در پژوهش

 بودجه بازاریابی به بخش پژوهش است.
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