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 هچکید
مقاله  نیاز محصول دارد. هدف ا یذهن ریتصو جادیدر ا یمحصولات نقش اساس نفکیبه عنوان جزء لا متیق
 نیبزرگ شهرتهران است. ا يها در فروشگاه انیمشتر دیقصد خر يبر رو متیق یذهن ریابعاد تصو ریتأث یبررس
اطلاعات  يآور باشد. ابزار جمع یم یشیمایاطلاعات، پ يآور جمع وهیو از نظر ش ياز نظر هدف کاربرد قیتحق

پنج درجه صورت گرفته است. جامعه  کرتیل فیبا ط یتخصص يها پاسخ پرسش يگزار پرسشنامه بوده که ارزش
شده با  يگردآور يها بزرگ در سطح شهر تهران است. داده يها فروشگاه انیشامل مشتر قیتحق نیا يآمار
 .تشده اس لی) تحلPLS( یحداقل مجذورات جزئ کیتکن

 يها در فروشگاه انیمشتر دیقصد خر يرو یو مثبت میمستق ریتأث ها متینشان داده سطح ق قیتحق نیا جینتا
و مثبت بر قصد  میمستق ریمحصول تأث متیبزرگ شهر تهران دارد. بعلاوه قابل درك بودن و قابل پردازش بودن ق

در  انیمشتر دیقصد خر يرو یو مثبت میمستق ریتأث متیق یابیدقت در ارز تیدارد. در نها انیمشتر دیخر
 . ندارد انیمشتر دیبر قصد خر یمیمستق ریر تهران دارد. اما ارزش پول تاثبزرگ شه يها فروشگاه

  
پردازش، ارزش پول،  تیقابل مت،یادراك، سطح ق تیقابل ،یابیدقت ارز مت،یق یذهن ریتصو واژگان کلیدي:

 دیقصد خر
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 مقدمه -1
 راتیها و محصولات آنها تاث جامعه از شرکت یرذهنیتصو نییکه شناخت و تع دهد ینشان م یعلم يها افتهی
 ریتصو جادیابعاد ا نیتر از مهم یکی) 1385 گران،یگذارد. (ونوس و د یم انیمشتر تیفروش و رضا يبر رو یمثبت
 لکه،ی؛ ز1983 گرت،یکند. (ت یم جادیمحصول ا يمحصول برا متیاست که ق یتیمحصول، ذهن کیاز  یذهن

را  متیاز ق یناش یذهن ریها، تصو فروشگاه رانیمهم است که مد اریبس یتیموقع نی) در چن2010 لکه،ی؛ ز2006
 متیق نیکه اختلافات ب کند یها کمک م فروشگاه رانیکار به مد نیکنند. ا يریدر فروشگاه مطبوع خود اندازه گ

در  متیاز ق یناش یذهن ریتصو يریدهند. اندازه گ صیرا تشخ يمشتر توسطقابل درك  متیمورد نظر آن ها و ق
 )1984 نس،یدارد. (داون و ها يادیز تیاهم زین يگذار متیمختلف ق يها ياستراتژ راتیثبت کردن تاث

 تیفروش و رضا شیدر افزا یذهن ریمفهوم تصو قیدق نییو شناخت و تع یذهن ریاز تصو حیصح درك
کار  شود یمشاهده م انیکه بطور آگاهانه در مشتر یهائ واکنش یابیاست. شناخت و ارز رگذاریتاث اریبس انیمشتر

 تیبا اهم اریبس شود یم یاشها که از ناخودآگاه فرد ن واکنش نیا يها شهیاما شناخت ر ستین يچندان دشوار
 يمحور یعامل یابیبازار يها تیاز موقع ياریدر بس انیمشتر یذهن ریاست. شناخت و سنجش طرز فکرها و تصاو

مصرف  دیخر میتصم تیو در نها يمشتر یرذهنیبر تصو ی) عوامل مختلف1382 ،يبدیم ی. (امامشود یمحسوب م
را  ی. اطلاعات خارجشوند یم يجمع آور غاتیتبل دنیو د ها بهاز تجر ی. اطلاعات ذهنگذارد یم ریکننده تأث

. اطلاعات افتیدادوستد  يها مکان ایدوستان و  ایمرجع مانند اعضا خانواده  يها مثل گروه یاز منابع توان یم
مصرف کننده  اجاتی. درك احتدهند یرا کاهش م قیعمل تحق جهیشده و در نت افتیدر سکیر ،یو خارج یذهن

 یتیاجناس چند مل دیتول يها شرکت يها کشمکش نیتر از بزرگ یکی تواند یهدفمند م شرفتهیپ يها يتژو استرا
 مت،یکه ق دهد ینشان م یتجرب قاتیفروشان است. تحق خرده نهیموضوع مهم در زم کی متیباشد. رقابت بر سر ق

 ریاز تصو یجدا ناشدن یبخش متی) و درك ق1983،  گرتیاست(ت ییفروشگاه مواد غذا کیمهم در انتخاب  یعامل
 ).1988و گولدن ،  مریفروشان است (ز فروشگاه  خرده یذهن

در  انیمشتر دیقصد خر يبر رو متیق یذهن ریابعاد تصو ریتأث زانیم نییتع ق،یتحق نیا یاصل مساله
اساس در مطالعه حاضر کوشش شده است تا مشخص شود چگونه  نی. براباشد یبزرگ شهر تهران م يها فروشگاه

قابل درك  زانیبه م راتیتاث نی. ادینما جادیا يدر ذهن مشتر داریپا یذهن ریتصو کی تواند یمحصول م متیق
راستا  نیدر ا يزیارزش پول ن نیدارد. همچن یآن با محصولات مشابه بستگ سهیمحصول و امکان مقا متیبودن ق

 نیتنها ا يگذار متیو ق ستین یقیمحرك تشو کیفقط  متی. نقش قکند یم يرا باز یقابل اعتنائ ارینقش بس
نشان  مطالعه نیخواهد داشت. در ا يشتریباشد محصول فروش ب تر نییپا متیکه هرچه ق کند یرا مخابهر نم امیپ

 داریمطلوب و پا یذهن ریتصو کیبا ارائه  تواند یم يگذار متیو ابعاد مختلف ق متیداده خواهد شد چگونه ق
 کند. بیترغ شتریب دیرا به خر يمشتر

 :دهد یپاسخ م ریز یپژوهش به دو پرسش اساس نیاهداف مطرح شده، ا براساس
 موثر است؟ انیمشتر دیقصد خر يرو متیچه اندازه قابل درك بودن ق تا
 موثر است؟ انیمشتر دیقصد خر يرو متیچه اندازه قابل پردازش بودن ق تا
 موثر است؟ انیمشتر دیقصد خر يرو متیق یابیچه اندازه دقت در ارز تا
 موثر است؟ انیمشتر دیقصد خر يچه اندازه ارزش پول رو تا
 موثراست؟ انیمشتر دیقصد خر يرو ها متیچه اندازه سطح ق تا
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 ادبیات پژوهش -2
 يفاکتور متیکه ق دهد ینشان م یابیبازار قاتیاست. تحق یابیموضوع مهم در بازار کی متیرقابت بر سر ق

محصول است.   کینسبت به  یذهن ریاز تصو یجدا ناشدن یبخش متیفروشگاه است و درك ق کیمهم در انتخاب 
ابعاد با هم در  نیکه ا ییهستند. از آنجا لیمحصول دخ متیاز ق یذهن ریتصو يریدر شکل گ یابعاد مختلف

گمراه کننده  جیممکن است نتا ردیقرار گ لیمورد تحل دیقصد خر يرو میارتباط هستند، اگر تنها اثرات مستق
بر ارزش ادراك شده  از محصول مقدم است. (بکر  و همکاران،   متینمونه قابل درك بودن تراز ق يباشد. برا

قابل  میمستق ریاثر غ جادیارزش پول  باشد که باعث ا ریمتاثر از متغ تواند یم متی) قابل درك بودن تراز ق2002
رو  نی) از ا2003و تالوکدار ،  يداشته باشد. (دسا ینهائ دیارزش ادراك شده از محصول و قصد خر يرو یتوجه
 متیر قیمختلف مرتبط با تصو يپارامترها قیدق نیو تدو يبند به دسته ازین میمستق ریاثرات غ نیاز چن یآگاه

 ریتصو جادیمحصول، اثرات آنها بر ا متیق یذهن ریتصو جادیدر ا لیدخ يرهایمتغ یمطالعه با شناسائ نیدارد. ا
مدل جامع  کیآنها در  جیو ارائه نتا یقبل قاتیتحق لیتکم یمطالعه در پ نی. اکند یرا مطالعه م متیق یذهن

 است.
شوند.  فیابعاد را تعر نیلازم است که ا مت،یق ریابعاد تصو يرفتار ریمربوط به تاث يها هیفرض نیاز تدو شیپ

انتخاب شد. ابعاد انتخاب شده شامل  متیق ریپنج بعد تصو ،یتجرب قیتحق شیپ کینوشتجات و  ینیبر اساس بازب
 یابیو دقت در ارز متیودن قپردازش ب لقاب مت،یارزش پول، قابل درك بودن ق مت،یقابل درك بودن تراز ق

 :شوند یم فیتعر ریبصورت ز متیق ری. پنج بعد تصوشوند یم
محصول است. در  تیفیبدون در نظر گرفتن تفاوت در ک متیدرك ق یبه معن متیدرك بودن تراز ق قابل

 کی ياست. برا  متیتراز ق ریتصو یهم معن متیها، قابل درك بودن تراز ق فروش ها و خرده سطح فروشگاه
استاندارد به نام  متیق کیمحصول با  يها متیکردن ق سهیمقا جهینت متیمحصول واحد، قابل درك بودن تراز ق

 )2010 لکه،ی؛ ز 2003و تالوکدار،  يمرجع است. (دسا متیق
،  تاملی. (زشود یم فیشده تعر افتیخدمات پرداخت شده و در ایکالا  نیپول معمولا بصورت تفاوت ب ارزش

شده از محصول  یناش يها انیسود و ز سهیمقا جهیفروش محصولات ارزش پول برابر است با نت نهیزم ) در1998
جزو  زیرا ن دیخر ندیفرآ یمال ریغ يها نهیممکن است هز مت،یعلاوه بر ق ها يفروشگاه است. مشتر یفیو صفات ک

و ارزش  متیکه قابل درك بودن تراز ق رسد ی) اگر چه به نظر م2002. (بکر و همکاران، اورندیبه حساب ب ها انیز
 داشته باشد.  یدو بعد رفتار کاملا متفاوت نیدر ا تواند یفروشگاه م کی یپول به هم وابسته باشند، ول

 تیاهم نیشیپ قاتیها در فروشگاه است. تحق کالا متیبه ق یدسترس یهمان آسان مت،یدرك بودن ق ابلق
) قابل پردازش 2006 لکه،ینشان داده است. (ز یرا به روشن متین قدر بهبود قابل درك بود متینصب برچسب ق

 متیق سهیکار به مقا که یاشاره دارد. خصوصا هنگام متیق لیتحل هیپردازش و تجز یبه آسان متیبودن ق
است، قابل  متیمقدم بر قابل درك بودن ق یشرط شیکه نصب برچسب پ ی. در حالرسد یمشابه م يها کالا

که از  یرو فروشگاه نیفروشگاه است. از ا يها قفسه دمانیچ ایها  کالا متیوابسته به اعلام ق متیپردازش بودن ق
کسب  متیقابل درك بودن ق نهیدر زم یبزرگ شرفتیکند، پ یبزرگ و قرمز رنگ استفاده م متیق يها برچسب

 )2010 لکه،ی(زکسب نکرده باشد.  یتیموفق متیقابل پردازش بودن ق نهیممکن است در زم یول کند یم
را انجام  متیق یابیارز ندیفرآ یبا چه سهولت انیمطلب است که مشتر نیروشن کننده ا متیق یابیدر ارز دقت

دشوار باشد، بطور حتم  انیمشتر يبرا زیمحصول واحد ن کی متیق یابیکه ممکن است ارز یی. از آنجادهند یم
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عدم  ها یفروش در خرده ادیدشوارتر خواهد بود. به احتمال ز اریبس يفروشگاه کار کی يها متیکل ق یابیارز

محدود است و  ها متیاز ق يمشتر يها دانسته رایوجود خواهد داشت. ز ها متیق یابیدر ارز يادیز تیقطع
قابل درك و  یبخوب ها متیاگر ق ی) حت2003و تالوکدار،  يدشوار است. (دسا اریبس ها متیق ادیحجم ز يریفراگ

گروه محصولات باز هم ممکن است  نیب متیتفاوت ق ایبمرور زمان  متیق رییتغ لیقابل پردازش باشند، به دل
 یذهن ریتصو جادیابعاد ا گریمستقل از د يبعد ،یابیرو دقت در ارز نیباشد. از ا فیضع متیق یابیدقت در ارز

 است. متیق
روابط  یشده است. مدل مفهوم یمحصول بررس دیو قصد خر متیق یذهن ریمطالعه رابطه ابعاد تصو نیا در

 ارائه شده است.  1شکل پژوهش در  یاصل يرهایمتغ

 قیتحق یمدل مفهوم  -1شکل 

 

 شناسی پژوهش روش -3
 انیمشتر دیقصد خر يبر رو متیق یذهن ریابعاد تصو ریتأث یبررسهدف با  کابردياین پژوهش یک پژوهش 

همچنین براساس ماهیت و روش یک تحقیق پیمایشی از شاخه توصیفی . بزرگ شهرتهران است يها در فروشگاه
  .شود محسوب می

پردازش، ارزش پول به  تیقابل مت،یادراك، سطح ق تیقابل ،یابیدقت ارز یاصل ریپنج متغ گام نخستدر 
گذارند،  ریتاث انیمشتر دیبر قصد خر توانند یکه م متیق یذهن ریعوامل شکل دهنده تصو نیعنوان مهمتر

شده  ادیمحصول، جهت سنجش عوامل  متیق یذهن ریتصو يادیعوامل بن یاز شناسائ بعد . شدند یشناسائ
 یهائ تمیسؤالات پرسشنامه، از آ نیپرسش مورد استفاده قرار گرفته است. در تدو 22مرکب از  اي پرسشنامه
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 يحاکم بر فضا یکل يفوق، با فضا هز عوامل پنجگانا کیهر  کیتئور یاستفاده شده است که ضمن پوشش مبان
 مورد مطالعه مطابقت وجود داشته باشد.

 يه پرسشنامه به تعدادکصورت  نیپرسشنامه از روش اعتبار محتوا استفاده شده است. بد ییروا یبررس يبرا
 دییبه اتفاق پرسشنامه را تاه ک دیگرد ینظرخواه ها هیفرض یابیها و ارز از خبرگان ارائه و از آنها در مورد پرسش

است. در واقع در  دهیگرد دی) محاسبه و تائ2010( لکهیقبلاً در مطالعه ز زیپرسشنامه ن یائیپا نینمودند. همچن
 است.  دهیپرسشنامه استاندارد استفاده گرد کیپژوهش از  نیا

انتخاب  يا تک مرحله يا به روش بصورت خوشه 384به حجم  اي پژوهش، نمونه يادامه از جامعه آمار در
 یپرسشنامه موجود به عنوان ابزار اصل یو روائ یائیاز  پا نانیو آماج پژوهش قرار گرفت. بعد از حصول اطم دیگرد

جهت  هیخام اول يها داده بیترت نیپرداخته شد و به ا يپرسشنامه در نمونه آمار عتوزی به ها، داده يگرد آور
 شد.  يد آورگر ها داده لیو تحل هیپردازش، تجز

از  اطلاعات لیوتحل هیتجزبراي شده است. انجام  حداقل مجذورات جزئیرویکرد  ها با استفاده از تحلیل داده
 .است شده آورده ادامه در ها آزمون نیحاصل از ا جیخلاصه نتا .شده استاستفاده  Smart PLS2نرم افزار 

 ها دادهتجزیه و تحلیل  -4
وتحلیل قرار  مورد تجزیه یحداقل مربعات جزئ کینکتهاي تحقیق به تفکیک با استفاده از  هریک از فرضیه

شده است. اند. همچنین در نهایت مدل کلی تحقیق نیز با استفاده از همین تکنیک به بته آزمون قرار داده  گرفته
 وردار است:حداقل مربعات جزئی چند نکته از اهمیت بسیار زیادي برخ کنیکدر ت

شود. بار عاملی  قدرت رابطه بین عامل (متغیر پنهان) و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده می -1
نظر  باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف 2/0مقداري بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 

 باشد خیلی مطلوب است. 6/0ت و اگر بزرگتر از قابل قبول اس 6/0تا  2/0شود. بارعاملی بین  می
زمانیکه همبستگی متغیرها شناسائی گردید باید آزمون معناداري صورت گیرد. براي بررسی معناداري  -2

استفاده  نایف ک) و یا برش متقاطع جهاي خودگردان سازي (بوت استراپ هاي مشاهده شده از روش همبستگی
دهد. در سطح  را به دست می tه آماره کوش خودگردان سازي استفاده شده است شود. در این مطالعه از ر می

 هاي مشاهده شده معنادار است.  باشد همبستگی 96/1بزرگتر از  t-value% اگر مقدار آماره 5اطمینان 
 :دو دسته استحداقل مربعات جزئی  کنیکبه طور کلی روابط بین متغیرها در ت

) در معادلات ساختاري است و تحلیل عامل تاییديگیري ( بیرونی هم ارز مدل اندازه: مدل مدل بیرونی -1 
 دهد. را نشان می بین متغیرهاي پنهان با متغیرهاي آشکارروابط 

روابط بین ) در معادلات ساختاري است و تحلیل مسیر(مدل ساختاري : مدل درونی هم ارز مدل درونی -2 
 .)1391امانی، ( ندک ررسی مییکدیگر را بمتغیرهاي پنهان با 

 گیري) مدل بیرونی (مدل اندازه -4-1
براي بررسی مدل، نخست  است. یعنی جهت يدییل عامل تایتحلمدل بیرونی هم ارز همانطور که بیان شد 

ارتباط  مدل بیرونیاستفاده شده است.  مدل بیرونیهاي سنجش آنها از از  سنجش روابط متغیرهاي پنهان با گویه
در واقع تا ثابت نشود سوالات دهد.  ها مورد بررسی قرار می با سازهرا یا همان سوالات پرسشنامه  ها گویه

براي آنکه توان روابط را مورد آزمون قرار داد.  یاند، نم کرده يریگ اندازه یپنهان را به خوب يرهایپرسشنامه، متغ
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مدل شده است. نتایج استفاده بیرونی اند از مدل  شده يریاندازه گ نشان داده شود متغیرهاي پنهان به درستی

 ارائه شده است. 1جدول در ي ریگ اندازه

 مدل بیرونی حداقل مربعات جزئی -1جدول 
 ارزش پول قصدخرید قابلیت پردازش سطح قیمت قابلیت ادراك ارزیابیدقت   

EC1 0.391           
EC2 0.687           
EC3 0.900           

PER1   0.804         
PER2   0.909         
PER3   0.513         
PL1     0.212       
PL2     0.836       
PL3     0.831       
PL4     0.711       

PRO1       0.763     
PRO2       0.330     
PRO3       0.749     

SI1         0.837   
SI2         0.479   
SI3         0.676   
SI4         0.714   

VM1           0.675 
VM2           0.630 
VM3           0.623 
VM4           0.879 
VM5           0.398 

 
 2/0بار عاملی مشاهده در تمامی موارد مقداري بزرگتر  1جدول گیري مندرج در  براساس نتایج مدل اندازه

دهد همبستگی مناسبی بین متغیرهاي قابل مشاهده با متغیرهاي پنهان مربوط به خود وجود  دارد که نشان می
لی به درستی مورد سنجش قرار گرفته است و با عنایت به توان نتیجه گرفت هر متغیر اص دارد. بنابراین می

 پرداخت. پژوهش يها هیآزمون فرضتوان به  هاي حاصل از این مقیاس می یافته

 مدل نهائی تحقیق -
بر  ارزش پولو  پردازش تیقابل، متیسطح ق، ادراك تیقابل، یابیدقت ارزدر این مطالعه تاثیر پنج متغیر 

مورد بررسی قرار گرفت. در نهایت با استفاده از  بزرگ شهر تهران يها در فروشگاهمشتریان  دیخر قصدمتغیر 
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تکنیک حداقل مربعات جزئی اثر هریک از این متغیرها با در نظر گیري اثرات همزان سایر متغیرها در قالب یک 
 نمایش داده شده است. 2شکل مدل ساختاري نهائی مقاله در  مدل کلی بررسی شده است.

 حداقل مربعات جزئی مدل کلی پژوهش  کنیکت -2شکل 

 

 مدل کلی پژوهش t-valueآماره  -3شکل 
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 دهد: نتایج نشان می

بزرگ شهر هاي  در فروشگاه انیمشتر  دیقصد خر يرو یو مثبت میمستق ریتأث ها متیسطح قفرضیه یک: 
 .تهران دارد

بدست آمده است. همچنین  494/0قدرت رابطه میان متغیر سطح قیمت با متغیر قصد خرید مشتریان برابر  -
معنی دار است. دهد رابطه  بوده و نشان می 96/1ه بزرگتز از کبدست آمده است  916/4داري رابطه نیز  معنی

 قصد خرید مشتریان دارد. داري بر  تأثیر معنیشود یعنی سطح قیمت  بنابراین فرضیه نخست تائید می

 هاي بزرگ شهرتهران دارد. در فروشگاه انیمشتر دیقصد خر يرو یو مثبت میمستق ریارزش پول تأثفرضیه دو: 
بدست آمده است. این مقدار بسیار  144/0 برابرقصد خرید با متغیر ارزش پول قدرت رابطه میان متغیر  -

دهد همبستگی  بوده و نشان می 96/1ه کوچکتر از کبدست آمده است  253/1اندك است و معنی داري رابطه نیز 
 .اندك مشاهده شده معنی دار نیست. بنابراین دلیلی براي تائید فرضیه دوم پژوهش وجود ندارد

هاي بزرگ  قصد خرید مشتریان در فروشگاه تقیم و مثبتی رويتاثیر مس قیمت بودن درك قابلفرضیه سه: 
 .شهر تهران دارد

بدست آمده است. این  404/0برابر  انیمشتر دیقصد خرقدرت رابطه میان متغیر قابل درك بودن با متغیر  -
ابطه دهد ر بدست آمده است و نشان می 031/7مقدار متوسط و قابل قبول است. همچنین معنی داري رابطه نیز 

 دارد. انیمشتر دیو مثبت بر قصد خر میمستق ریقابل درك بودن تأثمعنی دار است. بنابراین 

هاي  قصد خرید مشتریان در فروشگاه روي قیمت تاثیر مستقیم و مثبتی بودن پردازش قابلفرضیه چهار: 
 .بزرگ شهر تهران دارد

بدست آمده است. همچنین 354/0برابر  خریدقصد با متغیر بودن پردازش قدرت رابطه میان متغیر قابل  -
دهد رابطه معنی دار است.  بوده و نشان می 96/1ه بزرگتر از کبدست آمده است  556/3داري رابطه نیز  معنی

بزرگ شهر  يها در فروشگاه انیمشتر دیقصد خر يرو یو مثبت میمستق ریتاث متیقابل پردازش بودن قبنابراین 
 تهران دارد.

هاي بزرگ  قصد خرید مشتریان در فروشگاه مستقیم و مثبتی روي ریتأث قیمت ارزیابی در قتدفرضیه پنج: 
 .شهر تهران دارد

بدست آمده است.  354/0برابر قصد خرید مشتریان با متغیر  قیمت ارزیابی در دقتقدرت رابطه میان متغیر  -
بوده و  96/1ه بزرگتر از کبدست آمده است  422/4داري رابطه نیز  این مقدار قابل قبول است. همچنین معنی

و مثبت بر قصد خرید مشتریان  میمستق ریتأث متیق یابیدقت در ارزدهد رابطه معنی دار است. بنابراین  نشان می
 دارد.

 ارائه شده است: 2جدول خلاصه نتایج بدست آمده از مدل کلی پژوهش 
 
 



 109 1397، پاییز 12مدیر، شماره  فصلنامه بازاریابی پارس
 

 خلاصه نتایج تحلیل روابط بین متغیرهاي پژوهش -2جدول 
 نتیجه فرضیه (t) يمقدار معنادار (b) ریب مسیضر هاي تحقیق فرضیه 

  916/4 494/0 قصد خرید ←سطح قیمت  1
 × 253/1 144/0  قصد خرید ← ارزش پول 2
  031/7 404/0 قصد خرید ← قابل درك بودن 3
  556/3 354/0 قصد خرید ← قابل پردازش بودن 4
  422/4 354/0 قصد خرید ← دقت در ارزیابی 5

 و پیشنهادات گیري نتیجه -5
است. ابعاد  متیق یذهن ریسنجش تصو يبرا ایمعتبر(روا) و پا اسیمق هیدستاورد پژوهش حاضر ته نیاول

 یکیمطالعه آکادم چیاما تاکنون ه باشند یپرکاربرد م اریوکار بس کسب یواقع يایسازه اگرچه در دن نیمختلف ا
 ی) بار عامليریگ (اندازه یرونیب لمد جیدر داخل کشور صورت نگرفته است. براساس نتا نهیزم نیدر ا یمستقل

پنهان مربوط  يرهایقابل مشاهده با متغ يرهایمتغ نیب یمناسب یهمبستگ دهد یموارد نشان م یمشاهده در تمام
 نیمورد سنجش قرار گرفته است. بر ا یبه درست یاصل ریگرفت هر متغ جهینت توان یم نیبه خود وجود دارد. بنابرا

 نیپردازش، ارزش پول به عنوان مهمتر تیقابل مت،یادراك، سطح ق تیقابل ،یابیدقت ارز یاصل ریاساس پنج متغ
 .باشند یم متیق یذهن ریعوامل شکل دهنده تصو

به صورت  جینتا نیپژوهش پرداخت. ا يها هیبه آزمون فرض توان یم اسیمق نیحاصل از ا يها افتهیبه  تیعنا با
قابل «و  »متیقابل پردازش بودن ق«، »متیق یابیدقت در ارز«، »ها متیسطح ق« است: ریخلاصه به صورت ز

در  نیا بزرگ شهر تهران دارد. يها در فروشگاه انیمشتر  دیقصد خر يرو یو مثبت میمستق ریتأث» درك بودن
بزرگ شهرتهران  يها در فروشگاه انیمشتر دیقصد خر يرو یو مثبت میمستق ریتأث ، »ارزش پول«است که  یحال

 دارد.ن
 هیآنکه بتوان بوس يبرا نیدارد بنابرا انیمشتر دیبر قصد خر يدار یمثبت و معن ریتأث متیاز آنجا که سطح ق

فروشگاه  نیشود که از ا جادیا انیدر مشتر تیذهن نیا دیداد با شیمحصولات را افزا دیقصد خر ها متیتراز ق
در  ها متیکرد که ق جادیباور را ا نیا یرقابت تیکسب مز يبرا دیبا نینمود. همچن هیخواروبار ارزان ته توان یم
 نیدر ا ها متیاحساس کنند در مجموع ق انیمشتر یعنیارزان تر است.  گرید يها فروشگاه نسبت به فروشگاه نیا

 جادیمؤلفه اثربخش در ا کی متیانتظار داشت مؤلفه سطح ق توان یم بیترت نیاست. به ا نییپا یلیفروشگاه خ
 محصول باشد.  متیاز ق یهنذ ریتصو

درك  تیدارد. بهبود قابل انیمشتر دیو مثبت بر قصد خر میمستق ریمحصول تأث متیق» قابل درك بودن«
 یدر فروشگاه به آسان یعنیقابل خواندن باشند.   یبه آسان ها متیق دیفروشگاه با کیساده است. در  اریبس متیق

 یبصورت دیبا ها متیو ارائه ق یدارد. بعلاوه نحوه برچسب زن یمتیداد که محصول مورد نظر چه ق صیبتوان تشخ
ها شفاف تر و روشن تر  فروشگاه ریمحصولات مشابه را فراهم آورد و هم نسبت به سا سهیباشد که هم اجازه مقا

در  ابدیمحصول بهبود  متیق یذهن ریانتظار داشت تصو توان یاصول ساده م نیهم تیقابل خواندن باشد. با رعا
گاه با فروش نیگروه از محصولات ا کی متیق سهیخواهد شد که مقا جادیا ياحساس در مشتر نیا تینها

 دایمحصول بهبود پ متیاز ق یذهن ریتر است و تصو مناسب نجایدر ا ها متیکه ق دهد ینشان م گرید يها فروشگاه
 .کند یم
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 تیبهبود قابل يدارد. برا انیمشتر دیو مثبت بر قصد خر میمستق ریمحصول تأث متیق» قابل پردازش بودن«

را در دستور کار قرار داد.  یتیبااهم اریاصول ساده اما بس توان یم متیمانند مبحث درك ق زین متیپردازش ق
 یعنیمختلف در فروشگاه فراهم شود.  يمت کالاهایق سهیامکان مقا دیبا زین متیپردازش ق تیبهبود قابل يبرا

 نیا تیاصول در نها نیا تی. با رعادیصرف نما يادیکالا زمان ز نیمناسب تر هیته ينداشته باشد برا ازین يمشتر
 گرید يها فروشگاه با فروشگاه نیگروه از محصولات ا کی متیق سهیخواهد شد که مقا جادیا ياحساس در مشتر

 تر است. مناسب نجایدر ا ها متیکه ق دهد ینشان م
 یدر حال نیندارد ا انیمشتر دیبر قصد خر يدار یمعن رینشان داده است ارزش پول تأث مقاله نیا همچنین

 يمعنادار ریتاث دیموثر بر قصد خر يرهایمتغ ریبر سا تواند یارزش پول م دهد یاست که مطالعات مشابه نشان م
را بهبود  گرید يرهایارزش پول بر متغ ریآنکه بتوان تاث يعامل برا نیا میرمستقینظر به اثرغ نیداشته باشد. بنابرا

 ریفروشگاه را نسبت به سا کیاجناس در  ییبه کارا متینسبت ق انی. مشتردیشیاند یداتیتمه توان یم دیبخش
به  متیفروشگاه ها، نسبت ق گریبا د سهیاحساس کند در مقا دیبا يمشتر نیبنابرا کنند یم یابیها ارز فروشگاه

 ییکه دارد و کالا یباور داشته باشد با توجه پول يمشتر یهنیبالاتر است.  یلیفروشگاه خ نیدر ا اجناس ییکارا
 نیباورد داشته باشد در ا يمشتر یعنیمناسب است. ارزش پول بطور خلاصه  ها متیق کند یم افتیکه در

 نصورتیانجام دهد. در ا يشتریب دیخر توان یپول، م نیها با مقدار مع فروشگاه گریبا د سهیفروشگاه در مقا
را  دیخر لیم شیو به تبع آن افزا متیق یذهن ریخود تصو میرمستقیانتظار داشت ارزش پول با اثرغ توان یم

 موجب شود.
بزرگ شهر  يها در فروشگاه انیمشتر دیقصد خر يرو یو مثبت میمستق ریتأث متیق یابیدقت در ارز تیدر نها

فروشگاه را  کی یبتواند به آسان يمشتر شود یسبب م ها متیدرك ق تیاصول پردازش و قابل تیتهران دارد. رعا
 نیدر فروشگاه ساده است بنابرا ها متیق یابیارز  دیاحساس نما ي. اگر مشتردینما یابیکالاها ارز متیبر اساس ق

انتظار  تان یم نطوریو هم رود یرا از آن فروشگاه انجام دهد بالا م شیدهایتا حد ممکن خر يمشتر نکهیانتظار ا
 فروشگاه را مدنظر داشته باشد. زین يبعد يدهایدر خر يداشت مشتر

 منابعهرست ف
 رانیا يمورد یبر فروش محصولات (بررس انیمشتر یذهن ریاثر تصو ی)،  بررس1382ناصر. ( ،يبدیم یامام

دانشگاه امام  ت،یریو مد یمعارف اسلام ،يعلو یارشد، استاد راهنما: عل ینامه کارشناس انی)، پاایخودرو و ساپ
 صادق 

و  PLSروش  به يمعادلات ساختار یابی بر مدل يا مقدمه). 1391. (رمحمدیم، زاده دعباسیسامانی، جواد.، 
 چاپ اول، هیناشر : دانشگاه اروم .ينرم افزارها یبا معرف ياربرد آن در علوم رفتارک

: برازشِ مدل وانگ در صنعت يمجدد مشتر دیخر تین يرو رگذاریعوامل تأث یابی. ارز1390 ،یمجتب ،یرمضان
 اراك. ل،یموبا هاي-یگوش

ارزش درك شده،  نیرابطه ب لیتحل ").1391(رضایعل ان،یحداد ؛یعل ،یعیصنا د؛یمج ،یبهرام؛کابل ان،یرنجبر
دوره  ،یبازرگان تیریمد "تهراناي  رهیزنجهاي  مجدد در فروشگاه دیو قصد خر يمشتر تیدرك شده، رضا تیفیک
 .55-70ص  1391، بهار 11، شماره 4

 ، تهران کیرد استراتژکیبا روها  یفروش خردهت فروشگاه و یری). مد 1388محسن. ( ، ییرزایم
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