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چکیده
تصویر ذهنی برند و کیفیت  تأثیرپژوهش حاضر با ارائه یک الگوی جامع تلفیقی، به دنبال بررسی      

. جامعه هستای )اعتماد و تعهد( و تمایلات رفتاری مشتریان خدمات بر متغیرهای بازاریابی رابطه
های مورد نیاز که داده هستر در شهر تهران یپر استاها فروشگاهآماری این پژوهش شامل مشتریان 

نفر از مشریان این  ۹۸1گیری تصادفی ساده از میان  روش نمونه استفاده بابرای انجام پژوهش 
از الگوی معادلات ساختاری و با  استفاده باها  تجزیه و تحلیل داده آمده است و دست بهفروشگاه 
تصویر دهد که  نتایج پژوهش نشان می. است شده مانجالیزرل های اس پی اس اس و افزار کمک نرم

 تأثیرای دارند همچنین  داری بر ابعاد بازاریابی رابطهمستقیم و معنی تأثیرذهنی برند و کیفیت خدمات 
ابعاد  تأثیراتشد. و  تأییدمشتریان تصویر ذهنی برند و کیفیت خدمات بر روی ارزش درک شده 

پیشنهاد . در نهایت و مثبت بود توجه قابلرفتاری مشتریان نیز  تتمایلاای بر روی  بازاریابی رابطه
سازی برند فروشگاه در  با تمرکز بر روی متمایز ها فروشگاهخدمات و مدیران  کنندگان ارائهشود که  می

 بلندمدتبسیار کارای مقایسه با رقبا و همچنین بهبود کیفیت محصولات و خدمات زمینه ایجاد پیوند 
ا فراهم نمایند که آن هم به نوبه خود موجب ایجاد تمایلات رفتاری مثبت در مشتریان با مشتریان ر

 خواهد شد.
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.مقدمه1

کنندگان و آن، افزایش تقاضای مصرف روزافزونهای تغییرات سریع محیطی و پیچیدگی     
افزایش میزان رقابت، مالکان کسب و کارها را بر آن داشته تا تمرکز بیشتری بر روی نیازها و 

دنبال حفظ مشتریان و سپس جذب  های مشتریان داشته و با ارائه خدمات بهتر به خواسته
توانند ارتباط  گونه میها چ مشتریان جدید باشند. امروزه فهمیدن این موضوع که سازمان

کارها محسوب  و ی با مشتریان خود داشته باشند یکی از موضوعات اساسی کسببلندمدت
خصوص  ها به سازمان معمولاًشود که دانستن آن نیازمند پژوهش در این زمینه است.  می

ها دانش کمتری در مورد عوامل موثر بر رضایت  فروشی ای و خرده های زنجیرهفروشگاه

در این مطالعه،  .(۱111ها دارند )کرونین و همکاران،  یان، وفاداری و تمایلات رفتاری آنمشتر
ای )اعتماد و تعهد( و نتایج  کننده بازاریابی رابطه برخی از عوامل تعیین سعی شده است تا

( بازاریابی ۴۳۳۴ای بررسی شود. بری و پاراسورامان ) های زنجیره رفتاری آن در زمینه فروشگاه
ای را جذب کردن مشتریان، توسعه دادن و حفظ روابط با مشتریان تعریف کردند. با مرور  بطهرا

شود که اعتماد و تعهد دو بعد اصلی آن  ای، مشخص می بر ادبیات مربوط به بازاریابی رابطه
 (. ۱11۴روند )رویتر،  شمار می به

ز جمله مهمترین عوامل موثر شده و تصویر ذهنی نام و نشان تجاری ا کیفیت خدمات ارائه     
های بسیار زیادی به مطالعه و  روند که پژوهش شمار می کننده به گیری مصرف در فرایند تصمیم

، هنزائی و همکاران، ۱11۸اند )رایو و همکاران،  های مختلف پرداخته ها در محیط بررسی آن
صویر ذهنی مثبت در یک ت(. همانطور که گفته شد کیفیت خدمات بالا و همچنین ایجاد ۱1۴۱

خصوص در  عنوان عوامل اصلی موفقیت و ایجاد یک مزیت رقابتی پایدار به اغلب به مشتریان،
 مؤسساتتواند در تحکیم جایگاه  ها می شود که توجه به آن صنایع خدماتی محسوب می

 (.۱11۸، رایو و همکاران، ۱11۴خدماتی در بازارهای رقابتی موثر واقع شود )پالمر، 
دارای  روز بهذهنی نام و نشان تجاری، کیفیت خدمات و بازاریابی رابطه روز  یم تصویرمفاه

 تأثیرهای قبلی به بررسی  شوند و تا حدودی نیز پژوهش کارها می و اهمیت بیشتری برای کسب
اند، اما  پرداخته کننده مصرفکیفیت خدمات و تصویر ذهنی نام و نشان تجاری بر روی رفتار 

طور جامعی به بررسی عوامل موثر بر  در این زمینه در دسترس هستند که به مطالعات کمی
دنبال آن است  ای و تمایلات رفتاری حاصل از آن پرداخته باشند. این پژوهش به بازاریابی رابطه

که تا حدودی بتواند شکاف موجود در این زمینه را بهبود بخشیده و قدمی در این راه بردارد. 
ژوهش ابتدا به بررسی چارچوب نظری موضوع پرداخته و الگو مفهومی حاصل از بنابراین، این پ

ها  تحلیل داده و شناسی پژوهش و چگونگی تجزیه کند سپس روش چارچوب نظری را ارائه می
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های  کارگیری در فروشگاه منظور به شود و در نهایت نتایج حاصل از پژوهش به ارائه می
 شود. ها ارائه می این سازمانای در جهت بهبود عملکرد  زنجیره

 
پژوهشوپیشینه .مبانینظری۲

برند ها  عنوان رکن و اساس بازی رقابتی در بین سازمان امروزه نام تجاری به.تصوير
ها بتوانند با تکیه بر ندقت تعریف، ایجاد و مدیریت شود تا سازما شود که باید به محسوب می

(. زمانی که متمایزسازی ۴۹۸۸آبادی، هم آورند )بهآن، سودآوری هر چه بیشتری را فرا
ها مشکل باشد یا حتی وقتی که های کیفی ملموس آنمحصولات یا خدمات بر پایه ویژگی

مشابه هستند، خریداران نسبت به تصویر ذهنی شرکت یا برند  شده عرضهکالاها و خدمات 
(. هر نام تجاری شخصیتی دارد ۴۳۳۹دهند )کلر، العمل متفاوتی نشان میکالای تولیدی عکس

( تصویر ذهنی ۴۳۸5(. پلامر )۴۹۸5کند )کاپفرر،  خود را با آن همانندسازی می معمولاًکه فرد 
شمرد اما شخصیت نام تجاری را  کنندگان از شخصیت برند بر می عنوان ادراکات مصرف را به

( ۱11۴تلر )اک (.۴۹۸۳شمارد )موتمنی و همکاران،  ماحصل ارتباطات شرکت با مشتریان می
که فرد در مورد یک شی دارد  یها، و تصور ای از باورها، ایده مجموعه"عنوان  به را تصویر

تجربه مستقیم تواند از می تداعی(. این ۱117و همکاران، ساندوح ) "است  کردهتعریف 
های تداعی رتأثیارائه بازار و یا به دلیل  از دست آمده و یا از اطلاعات بهناشی شود مشتریان 

(. ۱11۸برونر و همکاران، شود )داشته، ناشی  کننده مصرف بر سازمان کهموجود از قبل 
دار نشانخدمات یا ، تصویر ذهنی یا برداشت از برند و یا یک محصول تصویر برندبنابراین 

یک محصول یا خاص های ویژگیکنندگان با  که مصرف هستشامل معانی نمادین و  هست
بندی  طبقه سه نوع منافع تصویر را به (،۴۳۳۹کلر )(. ۱11۱آپریا و بک، کنند )می خدمت تداعی

 کرده است:
۴ـ منافع عملکردی

 

۱ـ منافع تجربی
 

 ۹ـ منافع نمادین
 با معمولاًاست و  یمزایای عملکردی مربوط به مزایای ذاتی محصول یا خدمات مصرف     

ی تجربی اشاره به آنچه در آن احساس مزایا. های مرتبط با محصول مطابقت داردویژگی
محصول  به های مربوطویژگی با معمولاًو  وجود دارد به استفاده از محصول و یا خدمات تمایل

بیان شخصی و  ،اجتماعی تأییدمنافع نمادین با نیازهای اساسی برای  که درحالیمطابقت دارد، 

                                                 
1. functional 

2. experiential 
3. Symbolic 
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ساندوح و ) محصول مطابقت دارد با های غیرمرتبطویژگی با اساساًو مرتبط هست عزت نفس 
تواند از لحاظ کمک به مشتری برای پردازش  طور کلی، تصویر می به .(۱117(همکاران، 

برای  را ، و مبناییایجاد کرده احساسات مثبت و ایجاد برای خرید یلیبرند، دلتمایز اطلاعات و 
 (. ۴۳۳۴آکر، ) ارائه کند ارزش گسترش

 

 زمینه خدماتی از عوامل اصلی موثر بر رفتار مشتری در کیفیت خدمات یک .کیفیتخدمات
(. ۱115گوناریس، است ) قرار گرفته پژوهش مورد طور گسترده در زمینه بازاریابی است که به

کننده از برتری  مصرف کلی ترین تعریف از کیفیت خدمات در ادبیات متکی بر قضاوت معمول
بر اساس ارزیابی پنج بعد خدمات ل سروکوا(. ۴۳۸۸زیتامل، ) هست محصول و یا خدمت

زابکار و همکاران، ) هست ملموس( های دارایی، هالگویی، پاسخ، و تضمین)قابلیت اطمینان، 
، هالگویی، تضمین که درحالی، در ارتباط هستبا نتیجه خدمات  اساساً(. قابلیت اطمینان ۱117

پژوهشگران ، برخی از اینکه وجودبا مرتبط هستند.  ارائه خدمات فرآیندملموس با  موارد پاسخ و
نوع خدمات مورد  بهکه مقیاس سروکوال جهانی نیست زیرا ابعاد کیفیت خدمات  بیان کردند

مفید برای  یابزارسروکوال،  چارچوب، هنوز هم (۱11۳لادهاری، ) بستگی دارد بررسی
 (.۱11۳جمال و آناستیازیادو، ) رودشمار می بهگیری کیفیت خدمات  اندازه

 

کنندگان و  عنوان یک عنصر بسیار مهم برای مصرف امروزه نقش ارزش به.شدهزشدرکار
عنوان یکی از قویترین نیروها در  شود و این بدان دلیل است که ارزش بهبازاریابان محسوب می

تواند  مفهوم واژه ارزش معانی بسیار زیادی می(. ۱11۸)رایو و همکاران،  شودبازار محسوب می
یرد. اما دو معنی آن در ادبیات مربوط به بازاریابی بسیار غالب است این دومعنی به خود بگ
 عبارتند از:

 ؛شده مشتری( ارزش برای مشتری )ارزش درک. ۴

 .ارزش برای شرکت )ارزش مشتری یا ارزش تمام عمر یک مشتری برای یک شرکت(. ۱
 مشتری شده ارزش درکیف ترین تعردر پژوهش حاضر معنی اول مورد نظر هست در ساده     

آورند )فایده، دست می هآنچه که مشتریان از خرید یا استفاده از یک محصول ب زعبارت است ا
پردازند )قیمت، هزینه، فداکاری( که منجر ها می کیفیت، ارزش، سود( در مقایسه با آنچه که آن

 (.۱117گیت، اسمیت و کلشود )سمت محصول می به یک نوع نگرش یا ارتباط هیجانی به
پیوندد که  وقوع می ههایی ب کنندگان از ارزش در محیط در حوزه بازاریابی، ادراکات مصرف 

کنندگان حق انتخاب داشته و  این شرایط مصرف شوند. در محصولات رقابتی عرضه می
 ها لذت ببرند.  شده را مقایسه، انتخاب و از مصرف آن توانند ارزش خدمات خریداری می
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عنوان بخشی از  تجاری به یبازارهااهمیت ارتباط با مشتریان در .ایرابطهبازاريابی
کند که ارتباطات  طوری که ویلسون بیان می رود. به شمار می ها به های عملیاتی شرکتراهبرد

یند توسعه ارتباطات آها هستند و فر در حال تبدیل شدن به یک موضوع راهبردی برای شرکت
برای رسیدن به اهداف خود به دنبال ایجاد  ها شرکتای که  به گونهبا شتاب رو به رشد است 

(. بازاریابی ۱11۴، همکارانهای مرتبط با خود هستند )رویتر و  شبکه ارتباطی با افراد و سازمان
آید که این  حساب می به«  پارادایم شبکه» عنوان بخشی از توسعه دادن  ای در واقع، به شبکه

ها  دهد و نه شرکت رخ می ها شرکتهای  که رقابت جهانی در میان شبکهدهد  پارادایم نشان می
دهد که  ای نشان می (. نگاهی اجمالی به ادبیات بازاریابی رابطه۴۳۳۱)مورگان و هانت، 

ای بر روی دو موضوع اعتماد و تعهد تمرکز  طور گسترده ای به پژوهشگران حوزه بازاریابی رابطه
ای در  طور گسترده ای است که به (. اعتماد، مفهوم پیچیده۱11۴، همکاراناند )رویتر و  داشته
شناسی و اقتصاد مورد بررسی  های مختلفی مانند بازاریابی، مدیریت، روانشناسی، جامعه رشته

آمیز  ای لزوم وجود اعتماد را در ساختن موفقیت طور گسترده قرار گرفته است. این مطالعات به
(. اعتماد به حدی از اطمینان ۱11۳اند )یه و لی،  را مطرح ساختههای مختلف  روابط بین کانال

کند که طرفین یک ارتباط، از لحاظ قابلیت اعتماد و صداقت به همدیگر دارند  اشاره می
شده  (. در ادبیات بازاریابی اعتماد عبارت است از قابلیت اعتماد درک۴۳۳۱)مورگان و هانت، 

کننده )هونگ و چو،  ری، محصولات یا خدمات یک تولیدمشتریان نسبت به یک نام ونشان تجا
است که وابستگی هر چه بیشتر یک مشتری به  شده بیان(. همچنین در ادبیات بازاریابی ۱1۴۴

تر با  تر و طولانی مدت کننده باعث برانگیختن مشتری برای توسعه روابط مستحکم یک عرضه
کند )رویتر و  کننده را بیشتر می ضهکننده شده و تمایلات مثبت به سمت آن عر آن عرضه
 (.  ۱11۴همکاران، 

ای تعهد است و آن عبارت است از انگیزش برای ماندن با یک  پایه دیگر بازاریابی رابطه     
(. در واقع تعهد به حدی اشاره ۴۳۳5کننده در طول زمان )گیزکنز و استین کامپ،  عرضه

د را متعهد به یک سازمان، برند یا محصول صورت عاطفی خو کند که در آن، مشتریان به می
دانسته که از طریق تمایل مستمر برای عضویت در سازمان یا استفاده از آن محصول ظاهر 

اند: تعهد  (. پژوهشگران دو نوع متفاوت از تعهد را شناسایی کرده۱11۳شود )اوگبا و تن،  می
 عاطفی و تعهد منطقی )محاسبه فایده و هزینه(.

عاطفی بیانگر حدی است که در آن مشتریان دوست دارند که رابطه خود را با تعهد      
گردد که  میه نوعی به حالت عاطفی ذهن فرد برکننده حفظ کنند. در واقع تعهد عاطفی ب عرضه

(. تعهد ۱11۴به نوعی احساس پیوستگی عاطفی با سازمان مورد نظر دارد ) رویتر و همکاران، 
راحتی برای طرف  تواند به ه به وضعیتی دارد که در آن، طرفین نمیمنطقی )حسابگرانه( اشار
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دست بیاورد. در حقیقت این نوع  آسانی به نظر را به و منابع مورد پیداکردهمقابل خود جایگزینی 
(. در حوزه ۱11۴ها است )رویتر و همکاران ،  تعهد به نوعی محاسبه میان مزایا و هزینه

شود )مورگان و  ارتباطات بر اساس تعهد متقابل طرفین ساخته می زاای، بخشی  بازاریابی رابطه
آمیز میان  (. همانطور که گفته شد تعهد یکی از عناصر اصلی روابط موفقیت۴۳۳۱هانت، 

 (. ۱115شود )گوناریس،  طرفین است که منجر به وفاداری در هریک از طرفین می
 

 مثبت. شفاهی نزد بازاریابان  زیادی میت بسیارمروزه تبلیغات شفاهی از اهاتبلیغات

گیری  های بسیار زیادی اهمیت تبلیغات شفاهی را در شکل پژوهشبرخوردار گردیده است، 
های دیگر نشان  گیری خرید، کاهش ریسک خرید و بسیاری از زمینه ها در زمینه تصمیم نگرش

از جمله موثرترین و  تبلیغات شفاهیاند و بسیاری از پژوهشگران بر این عقیده هستند که  داده
یکی از  ۴۳۹7آرند در سال  (.۱11۱ونگنهیم و بایون، ) های تبلیغاتی است مدترین شیوهآکار

تبلیغات شفاهی بر روی رفتار  تأثیراولین پژوهشگران بود که به مطالعه و بررسی 
در ارتباط شفاهی و رو "تعریف کرد:  چنین اینکنندگان پرداخت. او تبلیغات شفاهی را  مصرف

گیرنده، اطلاعاتی را  دهنده، که شخص پیام رو میان یک شخص گیرنده پیام و یک شخص پیام
( دریافت دهنده پیام)شخص غیرتجاریدر مورد محصول، برند و یا خدمت از مجاری 

شود: طور عمومی تبلیغات شفاهی به دو نوع تقسیم می .به"کند می
 . تبلیغات شفاهی مثبت۴

 . تبلیغات شفاهی منفی۱
تبلیغات شفاهی مثبت عبارت است از نوعی ارتباط بین شخصی که موجب ارائه اطلاعات      

مثبت در مورد شرکت یا سازمان شده و باعث ارتقا فروش محصولات و خدمات شرکت 
شود. تبلیغات شفاهی منفی عبارت است از نوعی ارتباط بین شخصی در ارتباط با سازمان یا  می

 (. ۱117لادهاری، شود ) بدنام شدن آن سازمان می محصول سازمان که موجب
 

اتوسعهفرضیه و ها در  ادبیات مربوط به کالا و خدمات شواهد فراوانی لگویمفهومی.
دار تصویر برند بر کیفیت درک شده وجود دارد ) بلومر و مستقیم و معنی تأثیرمبنی بر 
توان گفت گیری انتظارات، میی شکل(. بنابراین در ارزیابی کیفیت خدمات برا۴۳۳۸همکاران، 

کننده این ارزیابی هست به جای اینکه جزئی از آن باشد )بلومر و بینیکه تصویر برند پیش
شده چشمگیری بر ارزش درک تأثیر(. پژوهشگران نشان دادند که تصویر برند ۴۳۳۸همکاران، 

، که یک دهد می( نشان ۴۳۳۴آکر )(. ۱11۸، رایو و همکاران، ۱11۳دارد )لای و همکاران، 
منجر به ادامه تعامل و ارتباط که ، فراوانی خواهد داشت تصویر قوی، مشتریان متعهد با برند



 

 453 ... خدمات تیفیبرند و ک يذهن ريتصو ریتاث يبررس

هایی که توسط برخی  همچنین در پژوهش(. ۱11۳، و تن)اوگبا  خواهد شد برندو بین مشتری 
لات رفتاری ابعاد مختلف برند بر روی تمای تأثیر شده انجاماز پژوهشگران در داخل کشور 

های زیر بر اساس بحث فوق، فرضیه. (۴۹۳۴شده است )ابراهیمی و همکاران،  تأییدمشتریان 
:است مورد بررسی قرار گرفته

  شده دارد؛ درک باکیفیتداری رابطه مثبت و معنیتصویر برند  :فرضیه اول
  د؛شده مشتری دار درک باارزشداری رابطه مثبت و معنیتصویر برند  :فرضیه دوم
  داری با اعتماد مشتری دارد؛رابطه مثبت و معنیتصویر برند  :فرضیه سوم

 داری با تعهد مشتری دارد.تصویر برند رابطه مثبت و معنیفرضیه چهارم: 
مارتین و ) گرفته است ای در ادبیات مورد بررسی قرار طور گسترده سازه کیفیت خدمات به     

هم  محصول وکنند که هم کیفیت بیان می (۱11۴) ،و همکارانرویتر (. ۱11۸همکاران، 
سه بعد خاص  تأثیر پژوهشگران. هستنداساسی اعتماد مشتری  کننده تعیینخدمات  کیفیت
بررسی مورد کنندگان و خریداران محصولات با فناوری بالا توزیعدر اعتماد بین  را کیفیت

داده شده  هایوعده و ارائه دمات قابلخ ها به این نتیجه رسیدند که درک بهتر از . آنقراردادند
در چشم مشتری  کننده راد توزیعتوانمی مرحله قبل از فروشبه مشتریان در طول 

(. همچنین، مطالعات متعددی ۱11۴؛ رویتر و همکاران.، ۱115گوناریس، ) کند اعتمادتر قابل
یج نشان داد ابعاد کیفیت . نتاقراردادندمورد بررسی  را اعتماد و رابطه بین ابعاد کیفیت خدمات

(. همچنین، با ۱1۴۴؛ ساده و همکاران، ۱11۳یه و لی، ) دارد خدمات اثر مثبت بر روی اعتماد
 (، برداشت از خدمات / محصول اعتماد و تعهد۱117، )پاپارویدامیسو  زکاسر پژوهش توجه به
 : کنیممیمون های زیر آز بر اساس این استدلال، ما فرضیه .دهدقرار می تأثیررا تحت 

  شده مشتری دارد؛ درک باارزشداری رابطه مثبت و معنیکیفیت خدمات  :فرضیه پنجم
 داری با اعتماد مشتری دارد؛رابطه مثبت و معنیکیفیت خدمات  :فرضیه ششم
 .داری با تعهد مشتری داردرابطه مثبت و معنیکیفیت خدمات  :فرضیه هفتم

گیری خرید  را در تصمیم  شده نقش مهمی  ارزش درک ( معتقد است که۴۳۸۸زیتامل، )     
کند. زمانی که مشتریان سطح بالایی از ارزش را از تجربه مصرفشان  کننده بازی می مصرف

در واقع تمایل   دادن تمایلات رفتاری مثبت از خود هستند. ها خواهان بروز  کنند، آن درک می
اند  دست آورده هها از معاملات گذشته خود ب نمشتریان به ملاقات و خرید مجدد بر ارزشی که آ

شده  است که از ارزش درک وابسته است. میل به توصیه کردن نیز یک نیت رفتاری مثبت 
شان درک  بالایی را از تجربه  گیرد.  مشتریانی که هر یک از ارزش تجربه مصرف سرچشمه می

ای مشابه اظهار کنند   گران به تجربهوسیله توصیه کردن دی هکنند تمایل دارند عقایدشان را ب می
 شود:مطرح می صورترضیه هشتم زیر به این بر این اساس ف (.۱11۹بوون و شوماکر، )
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 داری با تبلیغات شفاهی مثبت دارد.شده مشتری رابطه مثبت و معنی ارزش درک فرضیه هشتم:
سمت خرید  شتریان بهدهد که اعتماد نقش مهمی را در جذب م مرور بر ادبیات اعتماد نشان می

؛ ساده ۱117؛ کاسرز و پاپارویدامیس، ۴۳۳۱کند )مورگان و هانت،  کننده بازی می از یک عرضه
(. در مطالعات گذشته نقش اعتماد در تجارت الکترونیک نیز به فراوانی مورد ۱1۴۴و همکاران، 

اعتماد و تمایلات  دار میان بررسی قرار گرفته است که نتایج از وجود یک ارتباط مثبت و معنی
(. تمایلات رفتاری همچنین ۱1۴۴رفتاری از جمله وفاداری حکایت دارد )هونگ و چو، 

فروشی پرداختند که  ( به بررسی نگرش مشتریان در محیط خرده۴۳۳۸سیروحی و همکارانش )
ها نشان داد که اعتماد منجر به وفاداری، استمرار خرید در مشتریان،  های آن نتایج پژوهش

شود. بر مبنای این  زایش میزان خرید و تمایل به توصیه کردن فروشگاه به دیگران میاف
 شود: در مورد اعتماد، فرضیه زیر ارائه می شده ارائهچهارچوب نظری 

 داری با تبلیغات شفاهی مثبت دارد. اعتماد رابطه مثبت و معنی فرضیه نهم:
دهد که تعهد رابطه مثبت و هد نشان میشده در زمینه تع های انجام طور کلی پژوهش به     

داری با کاهش از دست دادن مشتریان، وفاداری و تمایل به خرید مجدد مشتریان و  معنی
؛ رویتر و ۴۳۳۱؛ مورگان و هانت، ۱117تبلیغات شفاهی مثبت دارد )کاسرز و پاپارویدامیس، 

یه بعدی به این ترتیب در بالا، فرض شده ارائهبر مبنای چهارچوب نظری  (.۱11۴همکاران، 
 :شود میمطرح 

 داری با تبلیغات شفاهی مثبت دارد. تعهد رابطه مثبت و معنی فرضیه دهم:
نشان  ۴صورت الگوی مفهومی در شکل  های پژوهش بهسازی شده بین سازهروابط فرضیه     

 داده شده است.

 



 

 414 ... خدمات تیفیبرند و ک يذهن ريتصو ریتاث يبررس

 
 . الگوی مفهومی پژوهش۴شکل

 
پژوهششناسی.روش۳

ها در جامعه است و با توجه به اینکه ابزار گردآوری داده ضر از نوع توصیفی پژوهش حا     
. این هستپیمایشی  های پژوهششود از نوع آوری میها توزیع و جمعآماری و میان آزمودنی

ها خود  توانند از نتایج آن در تصمیم سازیزیرا مدیران می هستپژوهش دارای هدف کاربردی 
. روش هستای هایپر استار آماری پژوهش مشتریان فروشگاه زنجیره استفاده کنند. جامعه

طریق  از ها داده. گیری احتمالی در دسترس استنمونه ،دهندگانانتخاب پاسخ برای گیرینمونه
-ای هایپر استار در شهر تهران جمعهای زنجیرهمشتری فروشگاه ۱۱5 پرسشنامه استاندارد از

 شناختیجمعیتهای . ویژگیبودند استفاده قابلپرسشنامه کامل و  ۹۸1. در مجموع شدآوری 
 نشان داده شده است. ۴نمونه در جدول 
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 شناختی نمونه های جمعیت. ویژگی۴جدول 
درصدفراوانیفراوانیشناختیهایجمعیتويژگی

 جنسیت
 مرد
زن

 
۱55 
۴۱5 

 
۴/۹7 
۳/۹۱ 

 سن
 ۱1زیر 

 سال ۹1تا  ۱1بین 
 سال ۱1تا  ۹1بین 

 51تا  ۱1بین 
 سال 51بالای 

 
۱۱ 
۴۴5 
۴15 
۸۱ 
۹۹ 

 
۴/۴۴ 
۱/۹1 
7/۱7 
5/۱۴ 
5/۳ 

 تأهلوضعیت 
 مجرد
 متأهل

 
۱1۸ 
۴7۱ 

 
7/5۱ 
۹/۱5 

 میزان تحصیلات
 زیر دیپلم

 دیپلم
 دیپلم فوق

 لیسانس
 و دکتری لیسانس فوق

 
۱1 
۴1۴ 
51 
۴55 
۹7 

 
۴/۴۹ 
۳/۱۴ 
5/۴۱ 
۴/۹۴ 
۱/۴۹ 

 
که با استفاده از  هستها پرسشنامه استاندارد آوری دادهرای جمعابزار مورد استفاده ب     

جمله با  رابطه در را کنندگانمیزان موافقت یا مخالفت شرکتای لیکرت گزینهمقیاس پنج
 و گُنگ از پژوهش شده برگرفتهنشانگر کیفیت خدمات با چهار  .دهدنشان می شده بیان

 از پژوهش شده اقتباسبرند با هفت نشانگر تصویر  ( مورد بررسی قرار گرفت.۱11۳، )نامکونگ
 اقتباس از با سؤالسه مشتری با  شده ارزش درکگیری شد.  ( اندازه۱11۸)یو و همکاران، ار

کاسرز و مطابق با  سؤالاعتماد شامل دو  سازهگیری شد. اندازه پژوهش رایو و همکاران
، کاسرز و پاپارویدامیساز  شده اقتباس نشانگرسه  باتعهد  سازه( است. ۱117، )پاپارویدامیس

و یو،  وایت)برگرفته از  سؤالبا استفاده از سه  تبلیغات شفاهی مثبت. گیری شد اندازه (۱117)
 گیری شد. ( اندازه۱115

 
 
 
 

 



 

 419 ... خدمات تیفیبرند و ک يذهن ريتصو ریتاث يبررس

 متغیرهای الگوی پژوهش سؤالات. تعداد و منبع ۱جدول 

منبعتعدادگويهناممتغیر

 (۱11۸)یو و همکاران، ار 7 تصویر برند

 (۱11۳، )نامکونگ و گُنگ ۱ کیفیت خدمات

 (۱11۸)یو و همکاران، ار ۹ ارزش درک شده

 (۱117، )کاسرز و پاپارویدامیس ۱ اعتماد

 (۱117، )کاسرز و پاپارویدامیس ۹ تعهد

 (۱115)و یو،  وایت ۹ تبلیغات شفاهی مثبت

 
ها.تحلیلداده۴

که  شده گرفتهکار  گوسازی معادلات ساختاری بههای پژوهش روش ال برای آزمون فرضیه     
گیری در قالب الگوی  ای در آن استفاده شده است که شامل الگوی اندازه از رهیافت دو مرحله

. در ادامه هستتحلیل عاملی تائیدی و سپس الگوی ساختاری در قالب الگوی تحلیل مسیر 
 آزمون فرضیات آورده شده است.مراحل طی شده در هر یک از دو مرحله یا فاز اصلی برای 



های پنهان و نشانگرها در گیری روابط بین سازه در الگوی اندازه.گیریبرآوردالگویاندازه
های پژوهش تا چه حد خور توجه است. در پژوهش حاضر جهت بررسی اینکه هر یک از سازه

لیل عاملی تائیدی اند تح سویی بوده ها دارای هم جهت سنجش آن شده انتخاببا نشانگرهای 
داری تمام آید معنی بر می ۱نشانگر انجام شد که نتایج آن همانطور که از جدول  ۱۱با 

.نشانگرها را نشان داد
برای سنجش همسانی درونی، ارزیابی پایایی با استفاده از آلفای کرونباخ انجام شد که      

(، ۴۳۳۱نانلی و برنشتین )های پژوهشی توسط حداقل ضریب پایایی لازم برای پرسشنامه
. هست شده گزارش 71/1است. ضریب آلفا برای همه متغیرها بالاتر از  شده گزارش 71/1

 برخوردار هست. قبول قابلبنابراین پرسشنامه از پایایی 
رفته برای هدف موردنظرکارایی لازم را  کار ارزیابی اینکه آیا روش و ابزار به چنین برایهم     
از اعتبار همگرا بررسی شد در رابطه با اعتبار همگرا که با مقدار  با استفادهی اعتبار ارزیاب ،دارد

AVE دهد. در باشد معتبر بودن روش را نشان می 51/1شود اگر مقادیر بالای سنجیده می
را  قبول قابلکه روایی  شده گزارش 51/1ها بالای برای همه سازه AVEپژوهش حاضر مقادیر 

 دهد.نشان می
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 AVEو  ، آلفای کرونباخ و پایایی مرکبتأییدی. نتایج تحلیل عامل ۹جدول


های پنهان با یکدیگر که بر اساس در الگوی ساختاری روابط بین سازه.الگویساختاری

شوند. در الگوی  از نمونه تبیین می شده گردآوریهای  به داده با توجه اند شده استخراجنظریه 
 شوند.  های پژوهش آزمون می ساختاری با استفاده از تحلیل مسیر فرضیه

 
 برازش و بودن مناسب از بایست می هاآزمون فرضیه از قبل ،ها الگو از کدام هر بررسی در     

 مقدار لیزرل خروجی ۱جدول  به هتوج بانمود.  حاصل اطمینان ساختاری الگوی مطلوب

RMSEA   و برازش قوی  هست ۸/1 مقدار از کوچکتر گزارش کرده است که ۹۹/1را برابر با
مقادیر  GFI ،NFI ،NNFI ،IFI ،CFI، دهد. همچنین برای معیارهایالگوی را نشان می

 است.  شده گزارش ۳/1بالاتر از 

 α AVEضريبآمارهتیضريباستانداردعلامتدرالگویسازهياعامل

 BI۴ 7۹/1 - ۳۹/1 5۱/1تصويربرند 

 

BI۱ 75/1 ۸7/۴۱ 

  

BI۹ 7۱/1 ۹۹/۴۱ 

BI۱ 77/1 ۱۳/۴5 

BI5 77/1 ۹۹/۴5 

BI۹ ۹۸/1 ۱۸/۴۹ 

BI7 ۹7/1 ۱۹/۴۹ 

 کیفیت خدمات

SQ۴ 7۳/1 - 

۸۳/1 
 

57/1 
 

SQ۱ ۸۴/1 5۱/۴۹ 

SQ۹ 7۱/1 ۳۱/۴۱ 

SQ۱ ۹7/1 ۹۹/۴۹ 

 ارزش درک شده

VAL۴ ۸1/1 - 
۸۸/1 

 
۹۱/1 

 
VAL۱ ۸۱/1 ۱۹/۴۹ 

VAL۹ 75/1 ۸۱/۴۱ 

 اعتماد
TRUST۴ 7۸/1 - 7۳/1 

 
۹۱/1 

 TRUST۱ ۸۱/1 ۹۹/۴۱ 

 تعهد

COM۴ 7۱/1 - 
۸5/1 

 
۹1/1 

 
COM۱ ۸۱/1 ۳/۴۹ 

COM۹ 7۹/1 ۹۸/۴۱ 

تبلیغات شفاهی 
 مثبت

WOM۴ ۸۴/1 - ۳۴/1 

 
 

7۴/1 
 

WOM۱ ۸۸/1 ۹5/۴۳ 

WOM۹ ۸۹/1 ۱۹/۴۸ 
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 ریهای نیکویی برازش الگوی ساختا. آماره۱جدول 

شدهگزارشمقدارحدمطلوبشاخص
GFI  ۳1/1 ۳/1بالای 
NFI  ۳۴/1 ۳/1بالای 

NNFI  ۳۱/1 ۳/1بالای 
IFI  ۳5/1 ۳/1بالای 
CFI  ۳5/1 ۳/1بالای 

RMSEA  ۹۹/1 ۴/1زیر 

 
توان د، لذا مینشان دا را ها شده و داده بین الگوی فرض برازشاز  یقبول قابلنتایج سطح      

خت. نتایج این های پژوهش پردااز تحلیل مسیر به آزمون فرضیه با استفاده در مرحله بعد
 آورده شده است. 5های تحقیق نیز در جدول  نتایج کلی فرضیهو  ۱آزمون در شکل 

 

 
 داری . الگوی ساختاری لیزرل در حالت اعداد معنی۱شکل 
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 هامربوط به فرضیه  tضرایب مسیر، مقدار . 5جدول 

داریمعنی t-valueضريبمسیرهسازهبازسازه

 دار معنی ۳1/۴1 7۹/1 کیفیت خدمات تصویر برند

 دار معنی ۹7/5 5۹/1 ارزش درک شده تصویر برند

 دار معنی 55/۱ ۹۱/1 اعتماد تصویر برند

 دار معنی ۸/۱ 7۸/1 تعهد تصویر برند

 دار معنی ۱۹/5 ۴۳/1 ارزش درک شده کیفیت خدمات

 دار معنی ۱/۸ ۱5/1 عتمادا کیفیت خدمات

 دار معنی ۹۸/۳ ۹1/1 تعهد کیفیت خدمات

 دار معنی -۳7/۴ -7/1 تبلیغات شفاهی مثبت ارزش

 دار معنی ۹1/۱ ۴۱/1 تبلیغات شفاهی مثبت اعتماد

 دار معنی ۴۱/۴1 ۸7/1 تبلیغات شفاهی مثبت تعهد


خدمات  باکیفیتتصویر برند  دهد کهنشان می ۱ها با توجه به شکل نتایج آزمون فرضیه     

شود. می تأیید(، لذا فرضیه اول =۳1/۴1t= ضریب مسیر و7۹/1رابطه مستقیم دارند )
شده مشتری رابطه مستقیم  درک باارزشبود تصویر برند  شده بیانکه در فرضیه دوم  گونه همان

قیم، مثبت و مست تأثیرتصویر برند  ۱(. با توجه به جدول= ۹7/5t = ضریب مسیر و5۹/1دارد )

 ۸= ضریب مسیر و7۸/1( و تعهد مشتری )= 55/۱t = ضریب مسیر و۹۱/1دار بر اعتماد )معنی

/۱t =داری بر ارزش معنی تأثیردهد که کیفیت خدمات ( دارد. نتایج همچنین نشان می

کیفیت  تأثیرآمده  دست (. با توجه به نتایج به= ۱۹/5t = ضریب مسیر و۴۳/1شده دارد ) درک

( =۹۸/۳t = ضریب مسیر و۹1/1( و تعهد )= ۱/۸t = ضریب مسیر و۱5/1ت بر اعتماد )خدما
شده و  داری بین ارزش درکهای پژوهش رابطه مثبت و معنیدار هست. یافتهمثبت و معنی

دست  (. در نهایت نتایج به= t-۳7/۴ = ضریب مسیر و-7/1تبلیغات شفاهی مثبت نشان نداد )

= ضریب ۸7/1( و تعهد )= ۹7/۱t= ضریب مسیر و۴۱/1دار اعتماد )مثبت و معنی تأثیرآمده 

 کرد.  تأیید( را بر تبلیغات شفاهی مثبت = ۴۱/۴1tمسیر و


گیریوپیشنهادها.نتیجه۵

شده و  تصویر برند و کیفیت خدمات بر ارزش درک تأثیرمنظور بررسی  پژوهش حاضر به     
اری مثل تبلیغات شفاهی مثبت انجام شد. با پیروی از ای در پرتو تمایلات رفترابطه بازاریابی

های پژوهش  گرفته و مورد آزمون قرار گرفتند. یافته های پژوهش شکلادبیات موجود فرضیه
بلومر های )داری بر کیفیت خدمات دارد که با یافتهمثبت و معنی تأثیرنشان داد که تصویر برند 
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در ذهن  گرفته شکلیان کردند که اگر  تصویر برند ها ب( سازگار هست. آن۴۳۳۸و همکاران.، 
شود تا مشتریان ادراک بهتری از کیفیت خدمات باعث میو خاص باشد  فرد منحصربهشتریان م

مستقیم بر ارزش  تأثیردهد که تصویر برند شده داشته باشد. همچنین،  نتایج نشان می درک
های خاصی داشته باشد ی تجاری رقبا برتریهاشده دارد، زمانی که برند در مقایسه با نام درک

کند خصوصی را در ذهن مشتری تداعی کند، برای مشتریان نوعی ارزش ایجاد می و معانی به
لای و های )پندارد. این نتیجه یافتههای پرداختی میکه منافع دریافتی را بیشتر از هزینه

های پژوهش نشان داد که یافته کند.می تأیید( را ۱11۸، رایو و همکاران ۱11۳همکاران، 
ای )اعتماد و تعهد( دار بین تصویر برند و اجزای بازاریابی رابطهرابطه مستقیم، مثبت و معنی

بوده و تعهد  اعتمادتر قابلتر باشد فروشنده از دید مشتری وجود دارد. هر چه تصویر برند قوی
ژوهشگران دیگر از جمله چانگ و چن های پمشتری به برند را به دنبال خواهد داشت، که یافته

کند. نتایج پژوهش همچنین نشان داد می تأیید( را ۱11۳(؛و اوگبا و تن )۴۳۳۴(؛ آکر )۱11۸)
شده دارد که مطابق با  دار بر ارزش درکمثبت و معنی تأثیرکه کیفیت خدمات درک شده 

بالا بردن کیفیت  (است.۱111ش )و کرونین و همکاران( ۱11۳ش )همکاران و لایهای یافته
و همچنین حصول اطمینان از کیفیت تجربه  یعنوان یک هدف مدیریت به فروشگاهخدمات 

در هنگام  هافروشگاهبرای مدیران  یمهم وضوعکه م شودمی شده منجر به افزایش ارزش درک
 تأثیرکند که کیفیت خدمات های پژوهش بیان می. یافتههستشان بقاءهای تعیین راهبرد

ای )اعتماد  و تعهد( دارد. ارائه کالاها و دار بر عناصر بازاریابی رابطهقیم، مثبت و معنیمست
شود که مشتریان احساس امنیت کنند و به فروشگاه متعهد باشند. باعث می باکیفیتخدمات 

(؛ ساده و ۱11۳(؛ یه و لی، )۱11۴(؛ رویتر و همکاران.، )۱115های گوناریس، )نتایج، یافته
شده بر تبلیغات  مثبت و مستقیمی از ارزش درک تأثیرکند. نتایج می تأیید( را ۱1۴۴ان. )همکار

ای و تبلیغات دار بین بازاریابی رابطهشفاهی مثبت نشان نداد. در نهایت رابطه مثبت و معنی
دیگر مثل )کاسرز و پاپارویدامیس،  پژوهشگرانشد که سازگار با نتایج  تأییدشفاهی مثبت 

 .هست( ۱11۴؛ رویتر و همکاران، ۴۳۳۱ورگان و هانت، ؛ م۱117
آوری، های مشتریان، فنسریع در خواسته تغییراتفروشان در محیط رقابتی با خرده     

ها در محیط رقابتی ها از طریق ادغام مواجه هستند،  بنابراین جذب مشتریان و حفظ آنمالکیت
سازی برند فروشگاه در  این راستا متمایزفروشی هست. در های مدیران خردهیکی از چالش

 حال درعینمقایسه با رقبا از اهمیت بالایی برخوردار است. مدیریت و ایجاد یک برند سازگار و 
ها هست که ادراک از خدمات عنوان بخشی از راهبرد بازاریابی مدیران فروشگاه ممتاز به

قرار خواهد داد. از طرف دیگر  تأثیر شده مشتریان را تحت های درکشده فروشگاه و ارزش ارائه
مند شدن از منافع رقابتی و اقتصادی ناشی از کند که برای بهرهدست آمده پیشنهاد می هنتایج ب
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های ذاتی برتر علاوه بر ویژگی باکیفیتتوانند با ارائه خدمات ها میمشتریان وفادار، فروشگاه
ها مربوط به ادراک مشتریان از این ویژگی های انتزاعی نیز کمک بگیرند.فروشگاه از ویژگی

گیرد. این ادراک اینکه چگونه علایق و رفاه و آسایش وی توسط فروشگاه مورد توجه قرار می
اعتماد  شده ارائهبه مشتری کمک خواهد کرد تا احساس امنیت کند و به برند و کیفیت خدمات 

رد احساس تعهد به فروشگاه خواهد کرد. کند تا در آینده دوباره از آن خرید کند و به تدریج ف
مشتریان متعهد در برخورد با اطرافیان، دوستان و آشنایان تبلیغات شفاهی مثبت انجام خواهند 

ها ها را به خرید از فروشگاه تشویق خواهند کرد.پژوهش حاضر دارای برخی محدودیتداد و آن
رسی کنند. در پژوهش حاضر روابط بین ها را در برتوانند آنبود که پژوهشگران در آینده می

ای هایپر استار در نظر گرفته شد که برای تعمیم نتایج کافی  های زنجیرهمتغیرها در فروشگاه
های ای دیگر و بخشهای زنجیرهها را در فروشگاهتوانند فرضیهنیست، پژوهشگران آتی می

ممکن است  شده بررسییرهای تجاری و خدماتی دیگر مورد بررسی قرار دهند. علاوه بر متغ
داشته باشند، بنابراین پژوهشگران  تأثیرمتغیرهای دیگری نیز در تمایلات رفتاری مشتریان 

هیجانات، رضایت مشتری، نزدیکی اجتماعی، تناسب هدف  تأثیرهای آتی توانند در پژوهشمی
رهای جمعیت متغی تأثیرچنین هم و قیمت را در تمایلات رفتاری مورد بررسی قرار دهند.

های آتی شناختی و هنجارهای فرهنگی بر تمایلات رفتاری مورد بررسی قرار نگرفته و پژوهش
توانند این روابط را بررسی کنند. در نهایت با توجه به اینکه اعتماد و تعهد در دنیای مجازی می

توانند این و در خریدهای اینترنتی به مراتب از اهمیت بیشتری برخوردار است، پژوهشگران می
 های اینترنتی مورد بررسی قرار دهند.ها را در فروشگاهسازه
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