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چکیده

ای، رقابت در عرصه این ی زنجیرهها فروشگاهها و  فروشیامروزه با ظهور انواع مختلف خرده     
صنعت نسبت به گذشته بسیار شدیدتر گشته است. بنابراین تلاش برای افزایش میزان وفاداری 

های انجام گرفته اثبات فروشی است. از طرفی پژوهشردهترین چالش هر خمشتریان به فروشگاه مهم
ثیرگذار ن وفاداری وی به فروشگاه بسیار تأکند که تصویر ذهنی مشتری از یک فروشگاه بر میزامی

ارائه مدلی  همبستگی است، با هدف تحلیلی، از شاخه-است. پژوهش حاضر که پژوهشی توصیفی
ای شهروند بر روی وفاداری مشتریان این ی زنجیرهها وشگاهفربرای تبیین اثر تصویر ذهنی مشتری از 

آوری های مورد نیاز جمعانجام پذیرفته است. بدین منظور، ابتدا با استفاده از پرسشنامه داده ها فروشگاه
ییدی برای شافی برای استخراج عوامل متغیرها و از تحلیل عاملی تأ. سپس از تحلیل عاملی اکتشد

ثیر تصویر ذهنی مشتری بر روی وفاداری ها استفاده شد. برای بررسی تأدام از سازهتعیین روایی هر ک
دهنده تصویر ذهنی فروشگاه که در شد. ابعاد تشکیلاستفاده  یابی ساختاریمشتری نیز، از مدل

پژوهش تعیین شد عبارتند از: مکان فروشگاه، جو فروشگاه، قیمت/ترفیع و محصول. نتایج پژوهش 
ثیر مثبت و مستقیم دارد. در روشگاه بر وفاداری به فروشگاه، تأکه تصویر ذهنی مشتری از فنشان داد 

 .شدپایان پیشنهادهایی برای مدیران ارائه 
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.مقدمه1

 فروشی ودر بخش خردهآوری نوین ایجاد ساختار جدید و فن توجه به پیدایش و با     
 های، وجود تغییرآن بر . علاوهها در حال افزایش است فروشگاهی، شدت رقابت در بین آن

ریزان را مجبور به توجه بیشتر به و برنامه ها فروشگاهمشتریان،  هایوسیع در نیازها و خواسته
 .موده استفروش نو ازاریابی ب هایبرنامه
افزایش سود شرکت از طریق افزایش خریدهای مکرر همراه با یکی از اهداف بازاریابی،      

بالا به محصول، منافعی از  رود در صورت وجود وفاداریوفاداری به محصول است. انتظار می
 مطلوب حاصل شود ایحجم زیاد، کاهش هزینه و تبلیغات توصیه خرید مکرر، خرید باقبیل 

ای انواع گوناگون ی زنجیرهها فروشگاهیی که در . اما از آنجا(2002سانگ جین یو و همکاران، )
، وفاداری به فروشگاه از ها فروشگاهرسد لذا از منظر مدیریت این قبیل محصول به فروش می

دیگر مدیران  عبارت کند. بهموضوعیت و اهمیت بیشتری نسبت به وفاداری به محصول پیدا می
دنبال مشتریان وفادار به فروشگاه هستند تا  ای و از این قبیل، بیشتر بهی زنجیرهها فروشگاه

 مشتریان وفادار به محصول. 
اختصاص بودجه خود به  های بازاریابی، با مقوله فروشی در راستای فعالیتامروزه هر خرده     

رو است؛ و در مباحث بازاریابی  هدو هدف مهم جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی روب
 تر از هزینه جذب مشتری جدید است، فظ مشتری فعلی بسی پاییناین دیدگاه که هزینه ح

ترین وظیفه بنابراین تلاش برای افزایش میزان وفاداری به فروشگاه مهم کاملا جا افتاده است.
اند که نظران به این نتیجه رسیدهرود. از طرفی بسیاری از صاحبشمار می هفروشی بهر خرده

ثیرگذار بر وفاداری به فروشگاه است. بنابراین برای ای مهم تأهی از مؤلفهتصویر فروشگاه یک
نظر قرار ی از فروشگاه را به صورت دقیق مدایجاد مشتریانی وفادار، بایستی تصویر ذهنی مشتر

داد. در بیان اهمیت تصویر شکل گرفته از یک سازمان در ذهن مشتری لی بلانک و انگوین 
ای پتانسیل اثرگذاری بر روی وضعیت رقابتی سازمان کنند که تصویر سازمانی داراظهار می

رو برای سازمان از اهمیتی راهبردی برخوردار است. توسعه و کاربرد یک برنامه  و از این است
های سازمانی است که دارای بیشترین های مربوط به ارتباطتصویرسازی موفق یکی از فعالیت

تواند در بلندمدت به حیات خود ر ضعیف نمیشود هیچ سازمانی با تصویاهمیت است. گفته می
 (.1111 )ولز و همکاران، ادامه دهد

توان به این نکته با نگاهی اجمالی به ادبیات مرتبط با موضوع وفاداری به فروشگاه نیز می     
ثیرگذار بر میزان وفاداری فرد ترین عامل تأپی برد که تصویر ذهنی مشتری از فروشگاه، مهم

است. لذا بایستی مدیر فروشگاه از چگونگی تصویر ایجاد شده از فروشگاه در ذهن  به فروشگاه
های لازم را  مشتری اطلاع داشته و در راستای ایجاد و حفظ تصویری مثبت از فروشگاه اقدام
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است تا مدلی برای تبیین اثر تصویر ذهنی  شدهحاضر سعی  عمل آورد. لذا در پژوهش به
 .شوداداری مشتری به فروشگاه ارائه مشتری از فروشگاه بر وف

 
.مبانینظریوپیشینهپژوهش2

کنند: واکنش بلومر و رویتر وفاداری به فروشگاه را چنین تعریف می .وفاداریبهفروشگاه
نه تصادفی( است که در طول زمان برای انتخاب یک ) ای)رجوع مکرر( آگاهانه رفتاری

یند روانشناختی بوده اواسطه اتخاذ تصمیمی که یک فر هب ی متعدد،ها فروشگاهفروشگاه از میان 
کند. یعنی وفاداری به فروشگاه به چیزی بیش شود، بروز میبه فروشگاه می 1و منجر به تعهد

)بلومر و  از فقط رجوع مجدد اشاره دارد و سطوحی از تعلق خاطر به فروشگاه را نیز در بر دارد
عنوان یک  (. دی در مقاله خود وفاداری را به2007 بریدسون و همکاران، ؛1117 همکاران،

گیرد. الیور نیز با رویکردی مشابه ساختار دو بعدی شامل بعد رفتاری و بعد نگرشی در نظر می
نماید: تعهد عمیق مشتری برای رجوع یا خرید مجدد تعریفی این چنین از وفاداری ارائه می

های بازاریابی رقبا برای تغیر رفتار  تلاشیرها و رغم وجود تأثعلییک کالا یا خدمت در آینده 
ثیرهای بعد نگرشی را در برداشته و هم تأ خرید مشتری. این تعریف هم بعد رفتاری و هم

)بلومر  گیری وفاداری به فروشگاههای قبلی در رابطه با اندازهگیرد. مطالعهخارجی را در نظر می
مثبت را  ایتوصیهد نگرشی و تکرار خرید و تبلیغات ورویتر، والف و اسکرودر( تعهد را برای بع

(. دیک و بسو بر این باورند که 2007)بریدسون و همکاران، اندبرای بعد رفتاری در نظر گرفته
وفاداری حاصل یک نگرش مثبت به فروشگاه و رفتار تکرار خرید است. وفاداری صحیح و 

طور  هد رفتار تکرار خرید را بروز داده و بگیرد که مشتری خیلی زیاپایدار فقط زمانی شکل می
مکرر به همان فروشگاه مراجعه نماید و همچنان زمانیکه نگرش مثبت به فروشگاه داشته و 

گیری بعد رفتاری وفاداری ی دیگر ترجیح دهد. از آنجایی که اندازهها فروشگاهفروشگاه را به 
گیری میزان وفاداری در ی را برای اندازهتر است لذا پژوهشگران بیشتر بعد رفتاری وفادارآسان

 (. 2002 )دمولینا و زیدا، اندنظر گرفته
های توان اظهار کرد برای ارائه یک رویکرد کامل برای وفاداری، مطالعهطور خلاصه می به     

متعدد، وفاداری را یک مفهوم چند بعدی که شامل هم عوامل رفتاری و هم عوامل نگرشی 
کنند. این تعاریف بر این نکته تاکید دارند که وفاداری به شکل صحیح آن است، تعریف می

رفتار خریدی است که تمرکز آن بر روی یک فروشگاه بوده و تعهد به آن فروشگاه را نیز دارا 
تواند از طریق دو بعد افزایش پیدا کند: بعد  عبارت دیگر وفاداری به فروشگاه می است. به

کند و بعد رفتاری، زمانی که تکرار خریدهای شتری افزایش پیدا مینگرشی، زمانی که تعهد م

                                                 
1. Commitment 
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در این پژوهش نیز برای متغیر وفاداری دو بعد نگرشی و  .شودمشتری از فروشگاه بیشتر می
 رفتاری در نظر گرفته شدند.



1تصویر سازمانی"توان با عناوینی نظیر تصویر شرکت را می .تعريفتصوير
تصویر "و یا  "

2مؤسسه
)لمینیک و  هستندجایگزین نمود. تمامی این عناوین، بیانگر مفاهیم یکسانی "
(. بنابراین در این مقاله از واژه تصویر سازمانی استفاده شده است. تعاریف 2003 همکاران،

(. در 1112 )انگوین و لبلانک، اندزیادی از تصویر در ادبیات روانشناسی و بازاریابی ارائه شده
)گادوت  کنندناگون تصویر را با مفاهیم نزدیک اما با واژگان متفاوت تعریف میهای گومطالعه

کنند.  برخی از این ای خاص تکیه می. هر یک از این تعاریف بر روی جنبه(2002 و زیون،
های جزئی گردند و برخی دیگر ارزیابیهای کلی بر مینگر بوده و به احساستعاریف بسیار کل

)لمینیک  دهندها را مدنظر قرار میو سازمان ها فروشگاهتجاری،  هایو نشانها، نام از محصول
 (.2003 و همکاران،

های یک سازمان ای معتقدند تصویر نوعی دانایی ذهنی است و حاصل ترکیب ویژگیعده     
ها شامل سنن، ایدئولوژی، نام شرکت، اعتبار، سطوح قیمتی، تنوع خاص است. این ویژگی

 (.1112 )انگوین و لبلانک، استهای میان افراد و شرکت فیت ارائه شده در تعاملخدمت و کی
گذارد اشاره دارد کند مفهوم تصویر به اثری که یک موجودیت در ذهن مردم میبویل بیان می

)شیوه نگرشی افراد به کلیت  3گیرد که عبارتند از تصویر سازمانیو سه حوزه را در بر می
، تصویر از محصول )شیوه نگرش افراد به طبقه خاصی از محصول( و سازمان و یا شرکت(

تصویر از نام و نشان تجاری )شیوه نگرش افراد نسبت به یک نام و نشان تجاری خاص که در 
 .(1111 )بویل، ها قرار دارد(رقابت با سایر نام و نشان تجاری

ها یک  شود که توسط آنمیلاق ای از معانی اطمجموعه آکر و میر معتقدند تصویر به     
خاطر آورده و تشریح  نظر را بهمورد شود و افراد از طریق آن، موجودیتموجودیت، شناخته می

ای از نویسندگان معتقدند تصویر سازمانی نتیجه عده (.2003 )لمینیک و همکاران، کنندمی
 د یک شرکت دارندها، عقاید، عواطف و دانشی است که افراد در مورها، احساستعامل تجربه

 (.2002 )گوپتا و پیرچ،
 

شود مارتینیو اولین فردی است که بحث تصویر فروشگاه را مطرح گفته می .تصويرفروشگاه
 عنوان به. وی (2002 وی یانگ و فو یانگ، ؛2002سانگ جین یو و همکاران، ) نموده است

                                                 
1. Organizational Image 

2. Institutional Image 
3. Corporate Image 
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وشگاه، مفهومی است که تصویر فر"نماید: نخستین فرد، تصویر فروشگاه را چنین توصیف می
ی کارکردی و ها ویژگیبندد که بخشی از این مفهوم مربوط به در ذهن مشتری نقش می

لیندگویست وجود تفاوت میان  "ی روانشناختی فروشگاه است.ها ویژگیبخش دیگر مربوط به 
ر ی روانشناختی را اظهار نموده است. بر طبق اظهار وی تصویها ویژگیی کارکردی و ها ویژگی

از دو قسمت ادراکی و  و معمولاًلی مشتریان در مورد فروشگاه است فروشگاه عبارت از اظهار ک
های مشتریان از کیفیت کارکردی شود. قسمت ادراکی متشکل از ادراکاحساسی تشکیل می

)هایان و  داردفروشگاه است. قسمت احساسی اشاره به چگونگی احساس مشتری به فروشگاه 
های مشتری از فروشگاه بر حسب از نظر بلومر و رویتر مجموعه ادراک (.2001 سینثیا،
(. کاپ فرر نیز با 2010)یاسمین، ی متفاوت آن، تشکیل دهنده تصویر فروشگاه استها ویژگی

در نظر گرفتن بعد فیزیکی، شخصیتی، فرهنگی، روابطی، تفکری و علایق خود مشتری به 
 1ره کرده و هم چنین بر اهمیت چگونگی رمزگشاییترکیبی از عناصر کارکردی و سمبلیک اشا

ثیر متقابل عناصر ملموس و ناملموس و تفسیر کلی نماید. تأکید میمشتری از این مسائل نیز تأ
تعریف تصویر فروشگاه  عنوان بهها بر اساس دانش و تجارب قبلی در اکثر موارد  مشتری از آن

 (.2000 )برت و انسیناس، پذیرفته شده است
 
صورت گرفته  پژوهش 11لیند کویست مدلهای به کار گرفته شده در  .عادتصويرفروشگاهاب

گیرد: محصول، نظر میعنصر را برای تصویر در  1در این زمینه را با هم ترکیب نموده و 
مداری، امکانات فیزیکی، راحتی، ترفیع، جو فروشگاه، رضایت پس از خرید و خدمت، مشتری
اند: قیمت، محصول، له و فن ویک فقط پنج عنصر را در نظر گرفتهای. دویعوامل موسسه

گیرد: قیمت، عنصر را برای تصویر در نظر می 7چیدمان، سبک و مکان فروشگاه. بیردن تعداد 
(. 2010 )یاسمین، کیفیت محصول، چیدمان، جو، مکان، پارکینگ، و نحوه برخورد کارکنان

اند: چیدمان، امکانات و موقعیت در بازار. به نموده نوین وهاستن فقط بر روی سه عنصر تمرکز
عنصر آمیخته بازاریابی فروشگاه است: مکان،  2زعم گوش تصویر فروشگاه متشکل از 

های مشوق فروش. محصول، جو فروشگاه، خدمت، قیمت، تبلیغات، فروش شخصی و برنامه
د: محصول، خدمت، امکانات، انمانند کیم و جیم شش بعد را در نظر داشتهجدیدتر پژوهشگران 

شلوغی فروشگاه، وسعت و تمیزی جو فروشگاه و قیمت. چنگ و تو نیز فقط چهار بعد را در 
برخی  (.2001)واهی و پسوان، های فروشگاه و راحتی اند: امکانات، خدمت، فعالیتنظر گرفته

 عنوان بهدیگر جو فروشگاه، راحتی، قیمت/ارزش، کیفیت محصول، خدمت و تنوع محصول را 
(. همچنین از 2001 واهی و پسوان، ؛2001 )اورث و گرین، اندابعاد اصلی تصویر در نظر گرفته

                                                 
1. De-coding 
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ای نظر برخی دیگر متغیرهای: در دسترس بودن، جو فروشگاه، قیمت/ترفیع، تنوع درون طبقه
)چبات و  هستندای محصول اجزای تشکیل دهنده تصویر فروشگاه محصول، تنوع بین طبقه

عنوان ابعاد تصویر  بهحاضر چهار متغیر  (. در پژوهش2002 ایلاوادی و لین، ؛2001 ان،همکار
 نظر گرفته شدند:فروشگاه مد

به مساعد بودن مکان فروشگاه از لحاظ خلوت یا شلوغ بودن و نیز  :موقعیت مکانی فروشگاه
 دارا بودن پارکینگ و یا محل پارک خودرو اشاره دارد.

آمیزی، نورپردازی، پاکیزگی، دکوراسیون و در حالت کلی جو ز قبیل رنگ: مواردی اجو فروشگاه
 داخلی فروشگاه مد نظر است.

های : سطح عمومی قیمت محصول و میزان برخورداری فروشگاه از فعالیتقیمت/ترفیع
 تشویقی فروش از قبیل: جوایز، مسابقه، تخفیف، حراج، کوپن و ... در نظر گرفته شده است.

متغیر محصول تمامی مواردی که مربوط به محصول است مانند: تنوع محصول، : در محصول
 تنوع مارک محصول، سایزبندی، طعم، کیفیت و به روز بودن در نظر گرفته شده است.

 
زنجیره فروشی تحت مالکیت ای از چندین فروشگاه خردهفروشگاه زنجیره .ایفروشگاه

ای رکردهای عمده یک فروشگاه زنجیرهشود. وظایف و کامتمرکز تشکیل می مشترک و
تبلیغات، اجاره و...( توسط یک واحد فرماندهی مرکزی یا یک مدیریت مرکزی کنترل  خرید،)

صورت شرکت سهامی )متمایز از مشارکت، و شرکت سهامی  ای، بهمالکیت زنجیره .شوندمی
 (.1371 موتی،است )محمدی الای ی زنجیرهها فروشگاهترین مشخصه خانوادگی( برجسته

ای یکی از نهادهای توزیع است که پس از پیدایش، مسیری اگرچه ی زنجیرهها فروشگاه
ای کنونی ی زنجیرهها فروشگاهطوری که  غیریکنواخت، اما تکاملی را طی کرده است، به

)البته در  ها فروشگاهگیری این اهداف اولیه شکل. های نوین توزیع است ترکیبی از انواع روش
اقتصادی بوده و به علت وجود  ( عمدتاًوجود آمده پس از انقلاب صنعتی یط مساعد بهشرا

کردند. ولی به ای میی زنجیرهها فروشگاهسیس أ بوده است که افراد، اقدام به تحاشیه سود بالا
بر سودآوری )برای صاحبان سرمایه در بخش  تدریج این نهاد نوین توزیع نشان داد که علاوه

و این سبب شده که امروزه  آوردای به ارمغان میای جامعه نیز مزایای عمدهخصوصی(، بر
تشویق و تبلیغ کرده و یا خود متولی  را بیشتر ها فروشگاهمردان ساخت و توسعه این  دولت

 .باشند ها فروشگاهساخت این 
 

 بر را با موضوع  پژوهشی 1117. بلومر ورویتر در سال 1 .پیشینهایپژوهشمروری
بر روی مشتریان یک فروشگاه  "رسی رابطه بین تصویر فروشگاه، رضایت و وفاداریبر"
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 122ها از که داده ای در یکی از شهرهای کشور سوئیس انجام دادند. در این پژوهشزنجیره
مشتری فروشگاه توسط پرسشنامه گردآوری و از آزمون رگرسیون سلسله مراتبی برای تحلیل 

 دست آمده است: هنتایج زیر ب شدهستفاده ها اداده و آزمون فرضیه
واقع طریق متغیر میانجی رضایت است. درمستقیم، از صورت غیر بر وفاداری به ثیر تصویرتأ     

متغیر رضایت به دو شکل رضایت آشکار و رضایت پنهانی در نظر گرفته شده  در این پژوهش
یک متغیر میانجی در رابطه  نعنوا بهحاکی از این است که نوع رضایت  است. نتایج پژوهش

دهد که افزایش در نماید. همچنین نتایج بررسی نشان میمیان رضایت و وفاداری عمل می
ثیر به مراتب بیشتری بر روی وفاداری در مقایسه با افزایش همان مقدار رضایت آشکار تأ

 .(1111)بویل، رضایت پنهان دارد
بررسی رابطه میان تصویر "تحت عنوان را  پژوهشی 2003. دانگ مو کو نیز در سال 2

بر روی مشتریان فروشگاهی در کشور  "فروشگاه، رضایت از فروشگاه و وفاداری به فروشگاه
نفر از  217های پر شده توسط خود را بر اساس پرسشنامه کره به انجام رسانید. وی پژوهش

ها انجام داد. نتایج هیابی ساختاری برای آزمون فرضیکارگیری مدل همشتریان فروشگاه و ب
 به صورت زیر است: حاصل از این پژوهش

های پس از های کارکنان، خدمتثر از: جو فروشگاه، خدمتنگرش کلی افراد به فروشگاه متأ -
 فروش و محصول است. 

 ثیر جو فروشگاه و ارزش ایجاده شده از خرید است. رضایت از فروشگاه تحت تأ -
 ثیر دارد. ایت و وفاداری به فروشگاه تأوی رضتصویر فروشگاه بر ر -
 ت پس از فروش است. اثیر: مکان، محصول و خدمفاداری به فروشگاه مستقیما تحت تأو -
 (.2003)کو، رضایت، با میزان رجوع مشتری به فروشگاه در ارتباط نیست -
بعاد بررسی رابطه میان ا"با عنوان  2002که جین یو و جی چنگ در سال  . نتایج پژوهشی3

که  انجام دادند نیز نشان داد: ابعاد تصویر فروشگاه "تصویر فروشگاه و وفاداری به فروشگاه
ی ها فروشگاهدهند به نوع فروشگاه بستگی دارد. در ثیر قرار میوفاداری به فروشگاه را تحت تأ

ر ترتیب ب های پرسنل فروش بهای جو فروشگاه، مکان فروشگاه، راحتی خرید و خدمتزنجیره
دار، تبلیغات، کیفیت ی تخفیفها فروشگاهباشند. در ثیرگذار میوفاداری به فروشگاه تأ

های  ثیر را بر وفاداری دارند. دادهاعتباری و جو فروشگاه، بیشترین تأهای ها، خدمت محصول
ی ها فروشگاهای و ی زنجیرهها فروشگاهدار که مشتری نفر از زنان خانه 131مذکور از  پژوهش

 است شدهها استفاده آوری و از آزمون رگرسیون نیز برای آزمون فرضیه، جمعهستنددار فتخفی
 (.2001 )جینفنگ و زیلانگ،

به مقایسه تصویر ذهنی مشتریان از دو نوع فروشگاه و رابطه آن  2002. ارث و گرین در سال 2
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پرداختند. انان  ها فروشگاههای میزان اعتماد، رضایت و وفاداری آنان به این نوع با مقوله
را داشتند در  ها فروشگاهدانشجو که تجربه خرید از هر دو نوع  132خود را بر روی  پژوهش

ها از طریق پرسشنامه امریکا انجام دادند. داده ههای شمال ایالات متحد یکی از دانشگاه
نظر  یابی ساختاری آزمون شدند. ازها با استفاده از روش مدلو فرضیه شدهآوری  جمع

ها متعلق به یک خانواده بوده و نیز توسط خود خانواده  یی که مالکیت آنها فروشگاهمشتریان، 
، از نظر ارائه خدمت، کارکنان مرتبط با مشتری و ها فروشگاهنسبت به سایر  شوندمیاداره 

های مشتری از وضعیت بهتری برخوردارند و از لحاظ تنوع محصول و رسیدگی به مشکل
کنند( در جایگاه  )محصول فروشگاه به اندازه قیمتی که دارند ارزش ایجاد می زشقیمت/ ار

مدیریت و  بدتری قرار دارند. همچنین نتایج، میزان اعتماد بالا به کارکنان مرتبط با مشتری و
دهد اما از لحاظ میزان وفاداری بین دو نوع ای را نشان میی خانوادهها فروشگاهرضایت بالا در 

طور مستقیم  هدهنده تصویر فروشگاه هم بتفاوتی مشاهده نشده است. عناصر تشکیل فروشگاه
 )ارث و گرین، گذارندثیر میعتماد و رضایت، بر روی وفاداری تأو با وساطت متغیرهای ا

2001.) 
 
.توسعهفرضیههاوالگویمفهومی3

 

 

 

 

 

 












 الگوی مفهومی پژوهش .1شکل 



ابعاد تصویر 
 فروشگاه

قیمت / 
 ترفیع

جو 
 فروشگاه

 محصول

 مکان

تصویر 
 فروشگاه

 وفاداری

وفاداری 
 رفتاری

وفاداری 
 نگرشی
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  .پژوهشیهافرضیه
ثیر یزان وفاداری مشتری به فروشگاه تأتصویر ذهنی مشتری از فروشگاه بر م ضیه اصلی:فر

 .مثبت و مستقیم دارد
 ثیری تصویر ذهنی مشتری از فروشگاه تأموقعیت مکانی فروشگاه بر رو فرضیه فرعی اول:

 مثبت و مستقیم دارد.
مثبت و مستقیم  ثیره تأروشگاجو فروشگاه بر روی تصویر ذهنی مشتری از ف فرضیه فرعی دوم:

 دارد.
مثبت و  ثیری تصویر ذهنی مشتری از فروشگاه تأقیمت/ترفیع بر رو فرضیه فرعی سوم:

 مستقیم دارد.
مثبت و  ثیری تصویر ذهنی مشتری از فروشگاه تأمتغیر محصول بر رو فرضیه فرعی چهارم:

 مستقیم دارد.

 

شناسیپژوهش.روش4

ها، ی گردآوری دادهکاربردی و از حیث نحوه ژوهشیپژوهش حاضر از حیث هدف، پ     
توصیفی، به توصیف موضوع  تحلیلی، از شاخه همبستگی است. در پژوهش-توصیفی پژوهشی

از میان افرادی که  های پژوهششود. دادهنظر یا وجود رابطه بین متغیرها پرداخته میمورد
ند. برای شوآوری می له پرسشنامه جمعوسی هباشند، برود دارای اطلاعات مورد نظر احتمال می

ها مربوط به متغیرهای در نظر گرفته شده در الگو، از ادبیات الطراحی پرسشنامه ابتدا سؤ
های هر متغیر سوال 1. سپس با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافیشدآوری موضوع جمع

استفاده شد که نتیجه  2تها، از آزمون بارتلمنظور برای بررسی کفایت داده . بدینشدندمشخص 
)جدول  ها کفایت لازم را برای انجام تحلیل عاملی اکتشافی دارنداین آزمون نشان داد که داده

 2ال برای متغیر مکان، ؤس 2ترتیب بر اساس نتایج تحلیل عاملی اکتشافی:  (. بدین1شماره 
ر محصول، برای متغی الؤس 1برای متغیر قیمت/ترفیع، ال ؤس 2برای متغیر جو فروشگاه، ال ؤس
 برای متغیر وفاداری نگرشی، در نظر گرفته شدال ؤس 3برای متغیر وفاداری رفتاری و ال ؤس 2

 .(3و2)جداول

 
 
 
 

                                                 
1. Exploratory Factor Analysis 
2. Bartlett's Test of Sphericity 
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 تحلیل عاملی اکتشافی .1جدول 

 
 

 3سازی کیسر نرمالبا  2و روش چرخش واریماکس 1لفه اصلیؤتحلیل مماتریس عوامل چرخش یافته با روش  .2 جدول 
 )تصویر( زا برونغیر برای مت

 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1. Principle Component   

2. Varimax Rotation 
3. Kaiser Normalization 
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 )وفاداری( زا دروننتایج تحلیل عاملی برای متغیر  .3 جدول

هاالسؤعاملنسبتاشتراک

 وفاداری نگرشی وفاداری رفتاری

222/0 213/0 121/0 Behav1 

201/0 271/0 111/0 Behav2 

711/0 112/0 211/0 Attit1 

723/0 070/0 212/0 Attit2 

712/0 270/0 222/0 Attit3 

 

برای  20/0برای بار عاملی و اعدد کمتر از  20/0در تحلیل عاملی اکتشافی اعدد کمتر از     
 ها در نظر گرفته شدند.النسبت اشتراک، ملاک حذف سؤ

توزیع پرسشنامه پیش آزمون  30یک نمونه اولیه شامل ها، عامل به منظور سنجش پایایی     
دست آمده، میزان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ  ههای بشد و سپس با استفاده از داده

گیری پرسشنامه با طیف پنج تایی لیکرت اندازه یهاال. سؤمحاسبه شد SPSSافزار  توسط نرم
 شود:( نشان داده می2شدند. نتایج در جدول شماره )

 
 پایایی پرسشنامه .2 جدول

تعدادمتغیر

السؤ

آلفای

کرونباخ

منبع

 (2003؛کو، 2002)سانگ جین یو و همکاران،  /.11 2 مکان

 2 جو
 

، 2001 ،چبات و همکاران ؛2002)سانگ جین یو و همکاران،  20/0
ثئوتوریدیس و  ؛2002 آیلاوادی ولین، ؛2001 ارث و گرین،

 (2002 چازیپاناگیو،

 ؛2001 ،چبات و همکاران ؛2002)سانگ جین یو و همکاران،  73/0 2 قیمت/ترفیع
ثئوتوریدیس و  ؛2002 آیلاوادی ولین، ؛2001 ارث و گرین،

 (2002 چازیپاناگیو،

؛ 2001 ارث و گرین، ؛2002)سانگ جین یو و همکاران،  21/0 1 محصول
 (2002 ثئوتوریدیس و چازیپاناگیو،

 (2002 )بنیتو و ریز، 77/0 2 وفاداری رفتاری

 (2002 تو و ریز،)بنی 12/0 3 وفاداری نگرشی

  20 مجموع



روشنمونه آماریو حاضر شامل تمامی شهروندان  پژوهشجامعه آماری  .گیریجامعه
ای شهروند خرید انجام داده باشد. ی زنجیرهها فروشگاهتهرانی است که حداقل برای یک بار از 
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ب نمونه از نظر لازم به ذکر است هرگاه جامعه مورد بررسی خیلی وسیع وگسترده باشد، انتخا
خواهیم میزان تحصیلات کارمندان رسد؛ برای مثال فرض کنید، می اجرایی مشکل به نظر می

ها دشوار و نیازمند دقت  یک شهر بزرگ را بررسی کنیم. انتخاب نمونه با استفاده از سایر روش
یری را گتوان واحد نمونهای میگیری خوشهو هزینه زیاد است؛ اما با استفاده از نمونه

گیری تصادفی انتخاب صورت نمونه )خوشه( را به تعریف کرده ابتدا چند سازمان "سازمان"
 )عادل آذر و مومنی، نماییمها انتخاب می کرده، سپس کارمندان مورد نیاز را از بین این سازمان

این ای استفاده شده است. به ای خوشه، از روش طبقهپژوهشگیری در این برای نمونه. (1377
ترتیب که ابتدا شهر تهران به پنج طبقه: شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز تقسیم شد و سپس 

ترتیب فروشگاه صادقیه  یک خوشه در نظر گرفته شد. بدین عنوان بهاز هر طبقه یک فروشگاه 
خوشه مرکز، جلال آل احمد خوشه غرب، آزادگان خوشه شرق، بهاران خوشه جنوب و  عنوان به

 خوشه شمال در نظر گرفته شدند. عنوان بهونک( )پ گلستان
که در  شدتوزیع  ها فروشگاهبرای گردآوری داده، تعداد صد عدد پرسشنامه در هر یک از      

ها بازگشت داده عدد از پرسشنامه 217پرسشنامه بین افراد توزیع شد. تعداد  200مجموع تعداد 
عدد  322بودند در نهایت  1های گمشدهداده هایی که دارایشد که با بررسی و حذف پرسشنامه

 ، مورد استفاده قرار گرفتند.پژوهشها در  از آن

 
از اجرای مدل ساختاری و بررسی رابطه بین قبل  .پژوهشگیریمتغیرهایهایاندازهمدل

 زا برونگیری متغیر  های اندازه لازم است تا از صحت مدل ،پژوهش متغیر مستقل و وابسته
گیری این های اندازهمدل ،حاصل شود. لذا در ادامهاطمینان  ی(وفادار) زا درونمتغیر  و (تصویر)

مرتبه اول و دوم  2ییدیأتوسط تحلیل عاملی ت امرشود که این دو نوع متغیر به ترتیب آورده می
 صورت گرفته است.

 
 زا برونغیر برای بررسی پایایی و روایی مت .)تصويرذهنی(زابرونگیریمتغیرمدلاندازه

ابتدا از تحلیل عاملی مرتبه اول استفاده شد. بر اساس نتایج تحلیل عاملی مرتبه اول تمامی 
دار معنی زا بروندار است. بدین معنی که هم همبستگی میان ابعاد متغیر پارامترهای مدل معنی

ن اند. همچنیداری رسیدهها به سطح معنیها و عامل الاست و هم همبستگی بین سؤ
 .( 2 )جدول ها برازش داردخوبی با داده ههای برازش نشان داد که الگو ب شاخص

 

                                                 
1. Missing Data 
2. Confirmatory Factor Analysis 
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 (زا برون)متغیر  داری تحلیل عاملی مرتبه اولاعداد معنی .1نگاره شماره 

 
 زا برونهای برازش تحلیل عاملی مرتبه اول متغیر  شاخص .2 جدول

ششاخصبراز(2002)کیووهمکاران،مقدارمطلوبنتیجه

23/3 00/3<  χ²/df 

11/0 10/0> GFI(Goodness of Fit Index) 

071/0 02/0< RMSEA(Root Mean Square 

Error of Approximation) 
027/0 02/0< Standardized RMR 

12/0 10/0> NFI (Normed Fit Index) 

12/0 10/0> NNFI (Non-Normed Fit Index) 

11/0 10/0> CFI (Comparative Fit Index) 

 

. نتایج تحلیل عاملی مرتبه دوم نیز شددر گام بعدی از تحلیل عاملی مرتبه دوم استفاده      

 .ها برازش خوبی با الگو دارندنشان داد که داده
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02/3 = χ²/df  ،19/2  =GFI  ،270/2 =RMSEA  ،240/2  =Standardized RMR) (10/2 =NFI ،19/2 =NNFI  ،

19/2 =CFI 

 (زا برون)متغیر  اعداد معنی داری تحلیل عاملی مرتبه دوم .2 نگاره

 

نیز از  زا درونبرای بررسی روایی سازه متغیر  .)وفاداری(زادرونگیریمتغیرمدلاندازه

 :آورده شده است ل عاملی استفاده شد که نتایج ذیلتحلی
 

 
71/9  =χ²/df  ،11/2  =GFI ،240/2 =RMSEA  ،203/2  =Standardized RMR)) 11/2 =NFI  ،11/2 =

NNFI   ،22/9 =CFI 

 زا درونداری تحلیل عاملی متغیر اعداد معنی .3 نگاره
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هر دو  پژوهش زا برونو  زا درونبا توجه به اینکه متغیرهای  .مدلساختاری)تحلیلمسیر(
( بر زا برون) توان به بررسی اثر متغیر مستقلاز روایی و پایایی لازم برخودار هستند، لذا می

 شرح زیر است: ( پرداخت. نتایج مدل ساختاری بهزا درون) متغیر وابسته
 

 
08/0  =χ²/df  ،10/2  =GFI  ،291/2 =RMSEA  ،280/2  =Standardized RMR)) 19/2 =NFI  ،10/2 =NNFI   ،

17/2 =CFI 
 

 داری مدل ساختاری پژوهشمقادیر اعداد معنی .2 نگاره

 
شود اثر متغیر تصویر ذهنی بر روی وفاداری، ( مشاهده می2در نگاره )گونه که  همان     

رو نتیجه  کند؛ از اینیید میرا تأ پژوهشترتیب نتایج فوق فرضیه اصلی  دار است. بدینمعنی
ثیری مثبت و روشگاه، بر وفاداری به فروشگاه تأشود که تصویر ذهنی مشتری از فگرفته می

 .( دارد12/0)با ضریب  مستقیم


 زا برونرابطه میان متغیر  یابی ساختاری نشان دادگونه که نتایج مدل همان .هابررسیفرضیه
با مقدار آماره  یید فرضیه اصلی(. موقعیت مکانی فروشگاهدار است )تأ، معنیزا درونو 

(t=7/46)  دار داشته معنی ثیرفروشگاه تأ گیری تصویر ذهنی مشتری ازشکلتوانسته است بر
مثبت و  ثیرتأ نیز (t=13/44)فرضیه فرعی اول(. جو فروشگاه با مقدار آماره یید تأ)باشد 

فرضیه فرعی دوم(. یید تأگیری تصویر ذهنی از فروشگاه داشته است )مستقیم در شکل
بر روی تصویر دارد  (t=9/82)مثبت و مستقیم با مقدار آماره  ثیرتأقیمت/ترفیع  متغیر همچنین

مثبت و مستقیم با مقدار آماره  متغیر محصول تاثیر سوم(. و در نهایتفرضیه فرعی یید تأ)
(t=15/51) فرضیه فرعی چهارم(.یید تأ) گیری تصویر اثرگذار استدر شکل 
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وپیشنهادهاگیری.نتیجه5

ثیرگذار بودن تصویر ذهنی مشتری از فروشگاه، بر میزان وفاداری نتایج مدل ساختاری  تأ     
گذار بودن ثیرتأخود  هایپژوهشبرخی از پژوهشگران نیز در  را به اثبات رسانید. او به فروشگاه

؛ جینفنگ و 2002 )گوپتا و پیرچ، اندتصویر ذهنی مشتری بر وفاداری را به اثبات رسانیده
عاملی که  دهداز طرفی نتایج نشان می (2001 ؛ ارث و گرین،2003 ؛ کو،2001 زیلانگ،

های محصول"گذارد، گیری تصویر ذهنی مشتریان از فروشگاه میلشک بررا  ثیرتأبیشترین 
خوانی دارد. در نیز با نظرهای برخی پژوهشگران هم پژوهشاست. این یافته  "فروشگاه
فرانسه،  -که جول و همکاران برای بررسی میزان رضایت مشتری در پنج کشور پژوهشی

دادند، به این نتیجه رسیدند که کیفیت اروپایی انجام  -دانمارک، فنلاند، پرتقال و سوئیس
که توسط  پژوهشیمحصول مهمترین بعد تشکیل دهنده تصویر ذهنی مشتری است. همچنین 

هانسن و سولگارد انجام گرفت، نشان داد که تنوع محصول مهمترین عامل برای مشتری در 
جاکوبی )دارلی و جین سو؛  ای، است. بسیاری از پژوهشگرانانتخاب فروشگاه زنجیره

ومازاروسکی؛ آرنولد و همکاران؛ کریج ودیگران؛ کولممیجر و اوپوال؛ لویر و گیث( معتقدند که 
)ثئوتوریدیس و  مثبت بر وفاداری به فروشگاه دارد ثیرتأکیفیت و تنوع محصول همیشه 

کند متغیر محصول مهمترین عامل تصویر ذهنی  گوش نیز اظهار می(. 2002 چازیپاناگیو،
ی ها فروشگاهرسد صاحبان و مدیران بنابراین به نظر می(. 1117 )بلومر و رویتر، ستفروشگاه ا

های توانند با تمرکز بیش از پیش بر کیفیت و تنوع محصول و افزایش مارکای میزنجیره
متعدد و شناخته شده از محصول، باعث افزایش میزان وفاداری مشتریان فروشگاه خود شوند. 

مین فروشگاه تر زنجیره تأریت فروشگاه بر بهبود و مدیریت هرچه کارآمدشود مدیپیشنهاد می
موقع محصول و ارائه آن به مشتریان، منجر به افزایش  هاهتمام بیشتری ورزیده و با دریافت ب

 .رضایت آنان شوند
گذار بر تصویر ذهنی مشتری تأثیر، جو فروشگاه دومین عامل پژوهشهای بر اساس یافته     

)بابین و داردن؛ بابین و همکاران؛ دونوان و روزیتر؛ بلیزی  گاه است. پژوهشگرانی ماننداز فروش
یند اخود به این نتیجه رسیدند که جو خوش هایپژوهشو همکاران؛ اروغلو و مکلت( در 

شود؛ فروشگاه باعث افزایش رضایت مشتری و خلق تجربه خرید مثبت برای مشتری، می
 شود کند، میزمانی که مشتری داخل فروشگاه سپری میهمچنین باعث افزایش مدت 

با توجه به مطالب فوق واضح است که مدیران فروشگاه  (.2002 )ثئوتوریدیس و چازیپاناگیو،
آیند برای مشتری در داخل فروشگاه فراهم آورند. بدیهی است دست یافتن بایستی جوی خوش

ق مشتری و آگاهی از نیازهای مشتری به این مهم تنها از طریق شناخت کامل و دقیق سلای
یر است لذا، یهای مشتری همیشه در حال تغشود. از آنجایی که سلایق و خواستهمیسر می
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ی روانشناختی ها ویژگیای بزرگ به بررسی دقیق ی زنجیرهها فروشگاهامروزه بسیاری از 
های خرید و ر گذاشتن کارتهایی از قبیل در اختیاو با استفاده از شیوهپردازند مشتریان خود می

نموده و  1های داده ها، اقدام به ایجاد پایگاه ترغیب مشتری برای استفاده از کارت برای پرداخت
ترتیب  نمایند و بدینها ثبت می اطلاعات مربوط به رفتارهای خرید مشتریان را در این پایگاه

تری دسترسی داشته و با شناخت توانند در هر زمان به اطلاعات مورد نیاز در رابطه با مشمی
ها و ایجاد جوی مطلوب و دلپذیر برای او بنمایند. در کافی وی سعی در ارائه بهترین خدمت

به  موقع و رای یک سازمان، سیستم اطلاعاتی به منزله شبکه عصبی است که اگر بهواقع ب
 بحران خواهد اًگیری نرساند، سازمان دچار مشکل و بعضدرستی اطلاعات را به سطوح تصمیم

اطلاعات  های علمی برای بهبود عملکرد سیستم، بدون وجود شد. همچنین استفاده از روش
ای نیز از این امر مستثنی نیستند. این واحدها تنها درصورتی ی زنجیرهها فروشگاه. معنی ندارد

بی به نیاز توانند به موفقیت و جایگاه مناسب در عرصه رقابت دست یابند که بتوانند به خومی
که های مشتریان است مشتریان پاسخ گویند. این امر خود مستلزم آگاهی داشتن از خواسته

 میسر نیست. آوری و پردازش اطلاعاتبرخورداری از یک شبکه قدرتمند جمع بدون
 را "های ترفیعی فروشگاه قیمت محصول و فعالیت"متغیر  پژوهشهای همچنین یافته     

دهد. این مطلب با ثیرگذار بر تصویر ذهنی مشتری از فروشگاه نشان میعامل تا عنوان به
یکی از مهمترین  ،متغیر قیمت های بسیاری همسو است. به زعم هارتمن و همکارانیافته

کارپنتر و مور؛ بالتاس و توسط برخی ) "قیمت"است. همچنین  ها فروشگاهی ها ویژگی
انتخاب فروشگاه شناخته شده است. سیروهی و ثر در یک عامل مؤ عنوان بهپاپاستاثپولو( 

 سزایی بر روی ارزش فروشگاه دارد هب ثیرتأهمکاران نیز به این نتیجه رسیدند که قیمت، 
با مدیریت  ها فروشگاهشود مدیران بنابراین پیشنهاد می (.2002 )ثئوتوریدیس و چازیپاناگیو،

اری از قبیل: انبارداری صفر و یا روش های نوین انباردها و استفاده از شیوه بهینه موجودی
(Just in Time) های جاری، قیمت محصول را های علمی و یا کاهش هزینهو سایر روش

ذکر این نکته ضروری است  کاهش داده و از این طریق بر تعداد مشتریان وفادار خود بیفزاید.
ی لجستیکی هستند و ها زا دربین فعالیتنقل و موجودی، مهمترین عوامل هزینه که حمل و

های تشویقی فروش از  همچنین توجه بیشتر به فعالیت .طلبندبنابراین توجهی مضاعف را می
 تواند تصویری بهتر از فروشگاه ارائه کند.ها، جوایز، کوپن و ... میها، مسابقهقبیل: تخفیف

مشتری  ثیر گذاشتن تصویر ذهنیأت چهارمین عامل در تحت عنوان بهمکان فروشگاه نیز 
یت عقومهمترین عوامل موفقیت یک فروشگاه موقعیت مکانی آن است م یکی از شناخته شد.

آید و این  حساب می کنندگان فروشگاهی به بخش مصرف مکانی فروشگاه یک عامل حیاتی در

                                                 
1. Database 
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یید . تأبرداری نیستثبات است که توسط رقبا قابل کپی عامل یک مزیت رقابتی بادوام و با
. از نظر کلر مکان فروشگاه ت داردبرخی از پژوهشگران مطابق پژوهشنتایج  فرضیه فوق با

 ،(. همچنین گوش و بیردن2003 )هارتمن و اسپیرو، یکی از ابعاد تصویر ذهنی فروشگاه است
گذار بر تصویر ذهنی از ثیرتأکه مکان را از عوامل  هستنداز جمله پژوهشگرانی  او و ابرات

دلیل وجود معضل ترافیک در شهر  هرسد ب(. به نظر می2002 و پیرچ،)گوپتا  دندانفروشگاه می
تهران و همچنین محدویت مکانی برای پارک خودرو، ویژگی دارا بودن پارکینگ مناسب 

واقع مکان مساعد فروشگاه از لحاظ راحتی عبور و مرور و تواند حائز اهمیت باشد. در می
رضایت وی  یی در وقت مشتری شده و متعاقباًجوبرخورداری از پارکینگ مناسب، باعث صرفه

 دهد.را افزایش می
حاضر دسترسی پژوهشگر  پژوهشهای جدی در انجام  از محدودیتذکر است هاما لازم ب     

به مشتریان فروشگاه است. از آنجایی که مشتریان فروشگاه بعد از انجام خرید و خروج از 
دهند لذا پژوهشگر بایستی مراحل خود نشان نمی ها از الؤفروشگاه تمایلی برای پاسخ به س

برای دسترسی به مشتریان و پر  ها فروشگاهاداری زیادی را برای دریافت مجوز حضور در داخل 
شک  ها طی کند که این خود امری زمان بر و نیازمند صبر وحوصله است و بیکردن پرسشنامه

 پژوهشهای  از محدودیت ها وشگاهفربرای سایر  پژوهشقابل تعمیم بودن نتایج این غیر

 محسوب خواهد شد. 
حاضر فقط پنج بعد برای تصویر ذهنی مشتری در نظر گرفته  پژوهشاز آنجایی که در      

آتی با در نظر گرفتن ابعاد دیگر برای تصویر، مانند  هایپژوهششود پیشنهاد میلذا  است؛ شده
تواند در حاضر می پژوهشبگیرد. همچنین های پرسنل فروشگاه، تبلیغات و ... صورت خدمت

ای از قبیل رفاه، اتکا، هایپر استار و ... و در سایر شهرها انجام ی زنجیرهها فروشگاهمورد سایر 
 پذیرد.
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