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 چکیده

کننده تصویر ذهنیی مشیتریان از محصیووت و ایدمات اسیت        امروزه یکی از فاکتورهای مهم در بحث رفتار مصرف

دهنید    کنندگان محصووت هستند کیه بیه مشیتریان ایود محصیووت متنیوعی را اراییه میی         ها نیز از جمله عرضه فروشگاه

هیای انجیام گرفتیه اتبیات      فروشی است  پیژوهش  مترین چالش هر اردهبنابراین تلاش برای جذب مشتریان به فروشگاه مه

کنند، بر رابطه بین تصویر ذهنیی ننهیا    کند که میزان اعتماد مشتریان و ریسکی که به هنگام ارید از فروشگاه درک می می

از فروشیگاه بیر   از فروشگاه و قصد اریدشان تأتیرگذار است  پژوهش حاضر با هدف بررسی تأتیر تصویر ذهنی مشیتریان  

انجیام   7932گر اعتماد و ریسک درک شده، از مهرمیاه تیا اواایر بهمین میاه سیال        قصد ارید ننها با توجه به نقش تعدیل

بیه  « جیو فروشیگاه  »و « ایدمات »، «تسیهیلات »، «ترفیعیات »، «محصووت»با توجه به ادبیات موجود، پنج بعد پذیرفته است  

ای رفاه در  های زنجیره نمونه نماری شامل مشتریان فروشگاهاه در نظر گرفته شد  عنوان اجزای شکل دهنده تصویر فروشگ

هیا   نوری شده و برای تجزیه و تحلیل اطلاعات و نزمون فرضیه   اطلاعات مورد نیاز از طریق پرسشنامه جمعاستشهر یزد 

 277یری تصادفی ساده استفاده شید   گ است  در این پژوهش از روش نمونه استفاده شده Smart PLSو  SPSSاز نرم افزار 

نوری و مورد تجزییه و تحلییل قیرار گرفیت  نتیایج حاصیل از تجزییه و         پرسشنامه توزیع شده، جمع 212پرسشنامه از کل 

ها نشان داد که تاتیر اعتماد مشتریان بر قصد ارید بیش از ریسک درک شده توسط ننان است  همچنیین تیأتیر    تحلیل داده

، «ترفیعیات »مشتریان و قصد ارید ننان بییش از تیاتیر     د عرضه فروشگاه بر اعتماد، ریسک درک شدهنوع محصووت مور

  استبر موارد مذکور « جو فروشگاه»و « ادمات»، «تسهیلات»

 تصویر فروشگاه، اعتماد، ریسک درک شده، قصد ارید   های کلیدی: واژه
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 مقدمه

هییای  امییروزه بییا  هییور انییواع مشتلیی  فروشییگاه    

هیا نسیبت بیه     فروشی، رقابت در بین ایین فروشیگاه   ردها

کیه تیلاش بیرای     اسیت  بیه طیوری    گذشته شدت گرفته 

ترین موضوعی است کیه   جذب و حفظ مشتریان چالشی

هیا بیا نن مواجیه هسیتند  بیا توجیه بیه ایین          این فروشگاه

هیای شینااتی،    مسأله، کسب اطلاعات کافی از واکینش 

ه منظیور تریییب   کننیدگان بی   عاطفی و احساسی مصرف

فروشیی   هیای ایرده   ننان جهت انجام ارید از فروشیگاه 

مشیتریان از  چیرا کیه ذهنییت     ،رسید  ضروری به نظر میی 

ها درباره ارید یا عدم ارید  های نن فروشگاه بر تصمیم

 تأتیرگذار است   

تصویر ذهنی از فروشگاه برداشتی کلی است کیه بیا   

 هییای ضییبط شییده در حافظییه مشییتری، براسییا  ویژگییی

مواجهه قبلی و فعلی بیه صیورت مسیتقیم و یییر مسیتقیم      

مرتبط است  تصویر ذهنی به عنیوان ییک عامیل متمیایز     

و  7ها از یکدیگر معرفی شده اسیت )سیو   کننده فروشگاه

( و تصیییویر ذهنیییی مناسیییب از ییییک 2272همکیییاران، 

فروشگاه بهترین و مهمترین عامیل در حفیظ سیهم بیازار     

کیه کاوهیای    رد: هنگیامی دا   فیلیپ کاتلر بییان میی  است

عرضه شده درست هماننید یکیدیگر هسیتند، ارییداران     

با توجه به تصویر ذهنی اود از فروشیگاه، رفتیار اریید    

 دهند  متفاوتی را نشان می

چییه مشییتریان  هییای موجییود، چنییان بییر مبنییای ت ییوری

تصویر اوبی از فروشگاه داشته باشند، مشکلاتی از قبیل 

ایی محصول، عدم تناسب بیین  اطمینان نسبت به کار عدم

بییر بییودن ارییید از فروشییگاه،   زمییان قیمییت و کیفیییت،

و   ،  اطییرات احتمییالی محصییول بییرای سییلامتی انسییان 

شیود  بنیابراین،    ممکن است توسط ننیان نادییده گرفتیه    

موضوع تصویر ذهنی مشتریان نسبت به فروشگاه و نقش 

                                                           
1 Hsu 

و قصید اریید     و تأتیر فزاینده نن بر ریسک درک شده

 ی بسیییار بییانمیییز دنیییای امییروز شییرایط رقابییتنییان در ن

و همکییاران،  9؛ لیلجنییدر2272، 2)دیییالو اهمیییت اسییت 

2223)   

ای بر پیشینه پیژوهش،   در این پژوهش پس از مطالعه

ابتدا با توجه به اهمیت نقیش تصیویر ذهنیی مشیتریان از     

فروشگاه بر قصد ارید ننها، به بررسی تصویر فروشگاه 

زای نن شامل: کیاو، ترفیعیات، تسیهیلات،    با توجه به اج

اییدمات و جییو فروشییگاه، پردااتییه شییده و رابطییه بییین  

تصویر ذهنی مشتریان از فروشگاه و قصد ارید ننان، بیا  

کننیدگی مییزان اعتمیاد و ریسیک      توجه به نقش تعیدیل 

 درک شده مشتریان مورد بررسی قرار اواهد گرفت  

 

 پیشینه پژوهش 
پژوهشیی را بیا عنیوان     2220در سیال   1چانگ و چن

های محیط فروشگاه ننلاین بیر قصید اریید     تأتیر نشانه"

مشتریان: با در نظر گرفتن اعتماد و ریسیک درک شیده   

کننیدگانی   بیر روی مصیرف   "به عنوان متغیرهای میانجی

انجییام  ،کییه در چییانگوا، تجربییه ارییید اینترنتییی داشییتند

سیتفاده از  های مورد نییاز بیا ا   دادند  در این پژوهش داده

پرسشنامه  820پرسشنامه اینترنتی گردنوری و در نهایت 

تجزیه و تحلیل میورد اسیتفاده قیرار     برایتکمیل شده و 

 گرفت  نتایج پژوهش نشان داد که:

کیفییییییت و برنییییید وب سیییییایت بیییییر اعتمیییییاد   

کنندگان، ریسک درک شیده و همچنیین قصید     مصرف

ه نشان ارید ننها از فروشگاه تأتیرگذار است  این مطالع

داد که کیفیت وب سیایت در مقایسیه بیا برنید نن تیاتیر      

 بیشتری بر قصد ارید مشتریان دارد  

                                                           
2 Diallo 

3 Liljander  

4 Chang & Chen 



 
 

 11/   انیمشتر دیار قصد بر فروشگاه ریتصو ریتأت

 

پژوهشی را تحت  2223لیلجندر و همکاران در سال 

ارایییییه مییییدلی جهییییت بررسییییی واکیییینش  "عنییییوان 

کننییدگان بییه مییارک ااتصاصییی فروشییگاه      مصییرف

کننده پوشاک: تصویر ذهنی فروشیگاه بیه عنیوان     عرضه

، بییر روی "ل کاهنییده ریسییک درک شییده یییک عامیی 

مشتریان یک فروشگاه پوشاک در کشیور فنلانید انجیام    

هیای پیر    دادند  ننها پژوهش اود را براسیا  پرسشینامه  

نفیر از مشیتریان و بیه کیارگیری روش      229شده توسط 

ها انجام  یابی معادوت سااتاری برای نزمون فرضیه مدل

 دادند  نتایج نشان داد که:

شده اتیر منفیی بیر ارزش درک شیده     ریسک درک 

نییام تجییاری مییورد عرضییه فروشییگاه و قصیید ارییید از   

فروشییگاه دارد و تصییویر ذهنییی فروشییگاه بییه طییور ییییر 

مستقیم از طریق کاهش ریسیک درک شیده و افیزایش    

 کیفیت درک شده بر قصد ارید تأتیرگذار است 

پژوهشییی را  2277نیییز در سییال  7ویییو و همکییاران 

سییی اتییر تصییویر ذهنییی فروشییگاه و برر "تحییت عنییوان 

کیفیت ادمات بر تصیویر درک شیده از نیام تجیاری و     

هییای ااتصاصییی مییورد عرضییه   قصیید ارییید از مییارک

هییای دارای دو  ، بییر روی مشییتریان دارواانییه"فروشییگاه

( در تیایوان انجیام   2و کاسیمد  برند ااتصاصیی )واتسیون  

هیای پیر    دادند  ننها پژوهش اود را براسیا  پرسشینامه  

نفیر از مشیتریان کیه بیه طیور تصیادفی        912توسط  شده

سیازی   روش میدل  انتشاب شیده بودنید و بیه کیارگیری    

معییادوت سییااتاری و نییرم افییزار لیییزرل بییرای نزمییون  

   نتایج پژوهش نشان داد که:ها انجام دادند فرضیه

تصیییویر ذهنیییی فروشیییگاه بیییر قصییید اریییید از   -

   های ااتصاصی تأتیر مثبت و مستقیمی دارد  مارک

                                                           
1 Wu  

2 Watsons & Cosmed 

هیییای  کیفییییت ایییدمات بیییر تصیییویر از میییارک  -

 ااتصاصی تأتیر مثبت و مستقیمی دارد   

ریسک درک شیده میرتبط بیا محصیووت دارای      -

ای در رابطییه بییین  کننییده برنیید ااتصاصییی نقییش تعییدیل

 کنندگان دارد  تصویر نام تجاری و قصد ارید مصرف

و همکیاران   9سیمونسین  -نتایج پژوهشی که اقیکیین 

بررسییی نقییش تصییویر برنیید  "بییا عنییوان  2272در سییال 

تصیویر فروشیگاه ننلایین بیر ریسیک درک       محصول و

، انجیام دادنید نییز    "شده و قصد ارید ننلایین پوشیاک  

نشان داد: تصویر درک شیده از برنید محصیول بیه طیور      

مسییییتقیم و ییرمسییییتقیم، قصییییید ارییییید ننلایییییین    

دهید  تصیویر    کنندگان را تحیت تیأتیر قیرار میی     مصرف

گیری   ین به طور ییرمستقیم با نقش واسیطه فروشگاه ننلا

ریسک درک شده، بر قصد ارید تأتیرگذار است  ایین  

دهنده بینشی نیوین در جهیت تأتیرگیذاری     پژوهش ارایه

تصویر برند محصول و تصویر فروشگاه بر انواع ریسک 

هییای  درک شییده مییرتبط بییا ارییید اینترنتییی اسییت  داده

بانیه اواهیان   دانشیجو کیه داوطل   011پژوهش مذکور از 

هیای   اند در یکیی از دانشیگاه   کمک به این پژوهش بوده

نوری و از  جنییوب شییرا ایییاوت متحییده امریکییا، جمییع

یییابی معییادوت سییااتاری بییرای نزمییون      روش مییدل

 ها استفاده شد  فرضیه

بیا   2279در سیال   1هانیگ و چیا   نتایج پژوهشیی کیه  

کننیده در   بررسی نقش مییانجی اعتمیاد مصیرف   "عنوان 

، "بینیی قصید اریید    ه بیین تجیارت ننلایین و پییش    رابط

انجام دادند نییز نشیان داد: ریسیک روانیی، کیارکردی،      

مالی و ریسک پرداات ننلاین بیر قصید اریید ننلایین     

کننده این  تأتیر منفی دارند  همچنین عنصر اعتماد تعدیل

روابط است  در نتیجه پیشنهاد گردید که بایسیتی مییزان   

                                                           
3 Aghekyan-Simonian  

4 Hung & Cha 
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از طریق کیاهش انیواع ریسیک،     کننده را اعتماد مصرف

بهبود بششید که در نهایت منجر به قصید اریید ننلایین    

نفییر از  271هییای پییژوهش مییذکور از    شییود  داده مییی

دانشجویان دانشگاهی در کشور کیره کیه تجربیه اریید     

ییابی سیااتاری    نوری و از میدل  انید، جمیع   ننلاین داشته

 ها استفاده شد   برای نزمون فرضیه

 

 مبانی نظری

تصیویر فروشیگاه ییک مفهیوم     . تصویر فروشگگاه 

کییه تعییاری  متعییددی از نن توسییط  اسییتچنیید بعییدی 

( اولیین  7310) 7است  مارتینیو محققان مشتل  ارایه شده

فردی است که بحث تصویر فروشیگاه را مطیرن نمیود     

نماییید:  وی تصییویر فروشییگاه را چنییین توصییی  مییی    

 تصویر فروشگاه مفهیومی اسیت کیه در ذهین مشیتری     "

بنییدد کییه بششییی از اییین مفهییوم مربییو  بییه    نقییش مییی

هییای کییارکردی و بشییش دیگییر مربییو  بییه      ویژگییی

  بییه عقیییده "هییای روانشیینااتی فروشییگاه اسییت ویژگییی

(، تصویر فروشگاه مفهومی متشکل از دو 7331) 2مینشل

-7311) 9بعیید شیینااتی و عییاطفی اسییت  لیندکویسییت  

ادراک ( بیان نمود که تصویر فروشگاه عبیارت از  7311

کلی مشتریان در میورد فروشیگاه بیوده و معمیوو از دو     

شیود  همچنیین    قسمت ادراکی و احساسیی تشیکیل میی   

(، تصویر فروشیگاه را بیه   7318) 1جیمز، دورند و دریوز

های شیکل گرفتیه براسیا      ای از نگرش عنوان مجموعه

های فروشگاه در ذهن مشتریان تعریی    ارزیابی مششصه

عرییی  تصییویر فروشییگاه توسییط تییرین ت نمودنیید  جییامع

است  بیه اعتقیاد وی منظیور از     ( ارایه شده7301) 1دیکتر

گیییری یییک تصییور کلییی از یییک   اییین مفهییوم ، شییکل

                                                           
1 Martineau 

2 Minshall 

3 Lindquist 

4 James, Durand & Dreeves 

5 Dichter 

: 2228و همکاران،  8)ویسر استفروشگاه در ذهن افراد 

توان بیان نمود کیه تعیاری  اراییه     (  به طور کلی، می12

از نن برای تصویر فروشیگاه بیا یکیدیگر مرتبطنید       شده

هیای ملمیو  و هیم یییر ملمیو        جهت که هم به جنبه

 اند    ادراک شده توسط مشتریان توجه داشته

به عقیده بسیاری از محققان تصویر ذهنی مشتریان از 

فروشگاه یکیی از معیارهیای ننهیا در انتشیاب فروشیگاه      

 دفروشان بایی  (، بیان نمود که ارده7332) 1  کیونیاست

ابی تصییویر درک شییده از  از دییید مشییتریان بییه ارزییی   

ریزی  فروشگاه اود بپردازند و در جهت بهبود نن برنامه

(  تصییویر ذهنییی 89: 2272، 0نماینیید )سیییلوا و گیرلییدی

مشتریان از فروشیگاه، بیه عنیوان برداشیت کلیی ننهیا از       

های فروشگاه بوده، نه برداشت ننها  ها و ویژگی مششصه

بیا توجیه بیه     ها  بیه بییان دیگیر ننهیا     از جز به جز ویژگی

برداشت کلی ایود از ییک فروشیگاه بیه مقایسیه نن بیا       

 پردازند   ها می سایر فروشگاه

است   ابعاد مشتلفی برای تصویر فروشگاه مطرن شده

اسیت کییه بیییان   پژوهشییگری(، نشسییتین 7310میارتینیو ) 

نمییود تصییویر فروشییگاه متشییکل از ابعییاد: طراحییی و     

کارکنیان فیروش    ها، تبلیغات و ها و رنگ معماری، نشانه

( ابعیاد تصیویر   7311-7311است  سیپس لیندکویسیت )  

میداری،   بعد: کیاو، ایدمات، مشیتری    3فروشگاه را در 

تسهیلات فیزیکی، راحتی، ترفیع، جو فروشیگاه، عوامیل   

نهادینییه شییده و رضییایت پییس از ارییید توسییعه داد       

( کییه در راسییتای 7318و همکییاران ) 3مطالعییات جیمییز

صییورت گرفییت، شییش بعیید    مطالعییات لیندکویسییت  

بندی، کارکنان، جو، ایدمات، کیفییت و قیمیت را     طبقه

 72به عنوان ابعاد اصلی در نظر گرفیت  بیه عقییده اکنیور    

                                                           
6 Visser  
7 Keaveney 

8 Silva & Giraldi 

9 James  

10 O�Connor 
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هیای تعییین کننیده تصیویر      (، عناصر و یا مششصه7332)

هیا از   بنیدی  دسیته   فروشگاه شامل: قیمت، تنوع، مجموعه

محصووت، کیفییت، محصیووت، ایدمات )ییا فقیدان      

و موقعیییت فروشییگاه اسییت  نییوع مشییتری، مکییان   نن( 

ارییید، سییطم قیمییت، ارایییه اییدمات، ترکیییب کییاو،   

( بیه  7330) 7تبلیغات و امکانات فیزیکیی توسیط تیربلن    

کننییده تصییویر فروشییگاه  عنیوان براییی از عوامییل تعییین  

تیرین   ( متیداول 7332) 2مطرن شدند  به گفته پیتر و السن

هیا بیه ننهیا اشیاره      ابعاد تصویر فروشگاه که در پیژوهش 

اسییت شییامل کییاو، اییدمات، مشییتری مییداری،     شییده

تسهیلات فیزیکی، ترفیعات، راحتی و جو فروشگاه بوده 

شیده توسیط لیندکویسیت اسیت       که مشابه با ابعیاد اراییه  

( بیان نمودند که تصویر فروشیگاه  2221) 9اسه  و میتال

شیود   به مجموعه ادراکات مشتریان از فروشگاه گفته می

او، اییدمات، جییو، تبلیغییات، کارکنییان و قیمییت کییه کیی

: 2228کننده نن هستند )ویسر و همکیاران،   عوامل تعیین

با این حال در تعاری  ارایه شده تصویر فروشیگاه،   ( 12

دهنیده   اجماع نظری در میورد مجموعیه عناصیر تشیکیل    

تصویر فروشگاه وجود ندارد  همچنین توافقی در میورد  

بنییدی و یییا  ای اییین گییروهاصیطلاحات اسییتفاده شییده بییر 

ها وجود ندارد که از جملیه ایین اصیطلاحات     بندی دسته

بنییدی،  هییا، طبقییه تییوان بییه عناصییر، ابعییاد، مششصییه  مییی

بنییدی اشییاره نمییود  در اییین   بنییدی، عوامییل و رده دسییته

شیده   مطالعه، تصویر ذهنی فروشگاه با توجه به ابعاد ارایه

ایین  (، 7است  جیدول )  توسط لیندکویست سنجش شده

کیه بیا پییروی از     پژوهشگرانیابعاد، اجزای ننها و سایر 

لیندکویسییت مجموعییه ابعییادی را مییورد بررسییی قییرار   

 دهد  اند، نشان می داده
 

 ابعاد تصویر فروشگاه ارایه شده توسط لیندکویست (1)جدول 

 پژوهشگران ها( توصیف ابعاد )مشخصه ابعاد تصویر فروشگاه

 انت)گارانتی( و قیمتبندی، ضم کیفیت، طبقه کاو
؛ تربلن ، 7332؛ اکنور، 7318جیمز و همکاران، 

 7332؛ پیتر و السن، 7330

 ادمات
ادمات ارایه شده توسط کارکنان و فروشگاه، سل  سرویس، 

 سهولت بازگشت کاو و تحویل به موقع

؛ تربلن ، 7332؛ اکنور، 7318جیمز و همکاران، 

 7332؛ پیتر و السن، 7330

 یزیکیتسهیلات ف
نسانسور، روشنایی، فضای مطبوع، سرویس بهداشتی، چیدمان 

 فروشگاه، عرض راهروها و معماری

؛ پیتر و السن، 7330؛ تربلن ، 7310مارتینیو، 

7332 

 7332؛ پیتر و السن، 7332اکنور،  موقعیت مکانی فروشگاه، امکانات پارکینگ راحتی و نرامش

 ها ها و رنگ های تبلیغاتی، نشانه ترفیعات فروش، تبلیغات، طرن ترفیعات
؛ پیتر و السن، 7330؛ تربلن ، 7310مارتینیو، 

7332 

 7332؛ پیتر و السن، 7318جیمز و همکاران،  جو نرام و لذت بشش جو فروشگاه

 کلا  اجتماعی، تصویر از اود مشتری
؛ 7318؛ جیمز و همکاران، 7310مارتینیو، 

 7332؛ پیتر و السن، 7330تربلن ، 

 - مدرن، شهرت، قابلیت اطمینان وامل نهادیع

 - برگرداندن و یا تعویض کاو، قابلیت استفاده از کاو رضایت پس از ارید
729 

                                                           
1 Terblanché 

2 Peter & Olson 

3 Sheth & Mittal 
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یک  2(، قصد7311) 7به عقیده فیشبینقصد خرید. 

( نگییرش او 7فییرد بییرای اجییرای یییک رفتییار تییابعی از: )

( 2نسییبت بییه اجییرای نن رفتییار در وضییعیتی معییین؛ )     

ی حاکم بیر رفتیار در نن وضیعیت و انگییزه او     هنجارها

  ننچییه از اهمیتییی اسییتبییرای تبعیییت از اییین هنجارهییا، 

ااص براوردار اسیت ایین اسیت کیه توجیه بیه سیمت        

نگرش فرد نسبت به عمل اجیرای ییک رفتیار اسیت، نیه      

ء  دوم این که نگرش باید نسیبت   نگرش او نسبت به شی

نهاییت  به یک وضعیت بسیار ایاص سینجیده شیود  در    

اینکه نگرش نسبت به اقدام مورد نظر تابعی از اعتقیادات  

فییرد در مییورد پیامییدهای احتمییالی اجییرای نن عمییل و   

 ( 7311، 9)بنت و هرل استاش از نن اعتقادات  ارزیابی

بنیییابراین داشیییتن درک بهتیییری از مقاصییید رفتیییاری    

تواند بیه بازاریابیان کمیک کنید تیا       کنندگان می مصرف

،  1گروه هدف برقرار کنند ) عبدل کدرارتبا  بهتری با 

2220  ) 

دهد افراد تماییل   رابطه قصد رفتاری با رفتار نشان می

دارند در رفتارهایی درگیر شوند کیه قصید انجیام نن را    

کننده  (  قصد ارید بیان7901دارند )یعقوبی و شاکری، 

کننده به ارید یک محصول و یا دریافت  تمایل مصرف

ه است  به بیان دیگر، افزایش قصد ادمتی ویژه در نیند

ارید به معنای باو رفتن احتمال ارید است )اسیچیفمن  

(  بیییه گفتیییه کرسییینو و فرلینیییگ و 2221، 1و کیییانوک

(، قصیید ارییید بییه احتمییال اینکییه 772: 2223) 8اسییکینر

نیید،   مشتریان در یک موقعییت ارییدی کیه پییش میی     

برندی ااص از یک طبقه محصول را ارییداری کننید،   

( معتقد اسیت کیه سیه نیوع     7331) 1شاره دارد  باگوزیا

                                                           
1 Fishbein 

2 Intention 

3 Bennett & Harrell 

4 Abdul Qader 

5 Schiffman & Kanuk 

6 Crosno, Freling & Skinner 

7 Bagozzi 

مییدار و  مییدار، حییال  قصیید ارییید وجییود دارد: نینییده  

، عیواملی کیه بیر رفتیار     0مدار  به گفته جیین و سیا   هدف

تیوان در سیه    کننیدگان میؤتر اسیت را میی     ارید مصرف

دسته ششصیت، ادراک و عوامیل اجتمیاعی و اقتصیادی    

کننید   ( بییان میی  7311بندی نمود  فیشبین و نجزن ) طبقه

کننده منفرد رفتار یک فرد، مقییا    بینی بهترین پیش»که 

)کلیوانی و  « قصد او برای اجرای نن رفتیار اواهید بیود   

(  ایلییب مقیییا  قصیید ارییید جهییت    7302، 3سیییلک

شناسایی احتمیاوت اریید کاوهیا در طیول ییک دوره      

کند  گیرد  دی بیان می زمانی معین مورد استفاده قرار می

های رفتاری در  توانند از مقیا  های ارادی می مقیا  که

دستیابی به تصمیم مشیتری میؤترتر باشیند، زییرا ممکین      

، 72است مشتریان از روی اجبار اقدام به ارید کنند )هیو 

کننده، تمایل به ارید از  (  زمانی که مصرف921: 2272

فروشگاه داشته باشد ایین تماییل در قالیب تعهیدی بییان      

دهید   ا بیه رفتیار واقعیی اریید سیوا میی      شده کیه وی ر 

 ( 2221؛ اسچیفمن و کانوک، 7311، 77)فیشبین و نجزن

 

 توسعه فرضیات و مدل مفهومی

تصویر فروشگاه، ریسک درک شده و قصگد  

بیار مفهیوم    فردی اسیت کیه بیرای اولیین     72بوئرخرید. 

کننیده   هیای مصیرف   ادراک از ریسک را وارد پیژوهش 

کننده بیه   که رفتار مصرف نمود  وی این گونه بیان نمود

ای کیه   شکلی قابل توجه مرتبط با ریسک است؛ به گونه

ممکن است هرگونه عمل وی پیامدهای نااوشایندی را 

(  199: 2228، 79بییه دنبییال داشییته باشیید )لیتلییر ، ملانتی ییو

ریسییک و احتمییال اطییر ادراک شییده عبییارت اسییت از 

                                                           
8 Jin & Suh 

9 Kalwani & Silk 

10 Hu 

11 Fishbein & Ajzen 

12 Bauer 

13 Littler & Melanthiou 
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عییییدم اطمینییییان در محیییییط ارییییید، جییییایی کییییه   

ن ممکن است تصیور کننید کیه اریید و     کنندگا مصرف

نتییایج جییدی در رابطییه بییا ننهییا اشییتباه و یییا تصییمیمی    

کننیده تصیمیم بیه     نامناسب است  هنگیامی کیه مصیرف   

گیرد، ریسک دولت بیر نتیجیه انجیام اشیتباه و      ارید می

)ملاحسییینی و درجییه نییاراحتی انجییام اییین اشییتباه دارد   

( در 2223لیلجنییدر و همکییاران ) (  1: 7932جبییارزاده، 

ای به بررسی تأتیر ریسک کیارکردی، فیزیکیی و    مطالعه

مییالی درک شییده مییرتبط بییا فروشییگاه بییر قصیید ارییید  

هییای پیشییین    مشییتریان پردااتنیید  همچنییین پییژوهش    

دهنده تأتیرات تصویر فروشیگاه بیر ریسیک درک     نشان

؛ لیلجنییدر و همکییاران،  2227، 7شییده هسییتند )میتچییل  

جنیییدر و همکیییاران ای کیییه توسیییط لیل (  مطالعیییه2223

( انجام شد، نشان داد که کیفییت محصیووت بیر    2223)

ریسک مالی و جو فروشگاه بر ریسک اجتمیاعی درک  

و  2میایرز شده توسط مشتریان تأتیر منفی دارند  به عقیده 

(، در ایلیب اوقیات محصیووت بیا     89: 2228) همکاران

نمیزتیر هسیتند     تر از دید مشیتریان مشیاطره   کیفیت پایین

اتیر منفیی   دهنیده   وه بر این، مطالعیات بسییاری نشیان   علا

میایرز و  باشیند )  ریسک درک شده بر قصید اریید میی   

صمدی و ؛ 2223؛ لیلجندر و همکاران، 2228همکاران، 

 (2223، 9نجادی

 اند:  با توجه مطالب فوا فرضیات ذیل تعری  شده

H1 محصییووت فروشییگاه بییر ریسییک درک شییده :

 عنادار دارد مشتریان نن تأتیر منفی و م

H2     ترفیعییات فروشییگاه بییر ریسییک درک شییده :

 مشتریان تأتیر منفی و معنادار دارد 

H3فروشییگاه بییر ریسییک درک شییده    سییهیلات: ت

 مشتریان تأتیر منفی و معنادار دارد 

                                                           
1 Mitchell 

2 Mieres 

3 Samadi & Nejadi 

H4 :فروشییگاه بییر ریسییک درک شییده     اییدمات

 مشتریان تأتیر منفی و معنادار دارد 

H5 :شیتریان  فروشگاه بیر ریسیک درک شیده م    جو

 تأتیر منفی و معنادار دارد 

H6 : ریسک درک شده مشتریان بر قصد ارید ننها

 تأتیر منفی و معناداری دارد 

و  1روسیییواعتمگگگاد و ریسگگگک درک شگگگده. 

(، اعتمییاد را یییک حالییت روانشیینااتی 7330) همکییاران

کنند که به عنوان یک سیازه چنید وجهیی از     تعری  می

اسیت )جانسین و    هدو بعد شنااتی و عاطفی تشیکیل شید  

 1؛ رگلسیبرگر 7301، 8؛ لیوز و ویگرت2221، 1گریسون

(، 2222) و همکییاران 0سیرشییمخ ( 2229و همکییاران، 

کننیده از عملکیرد    اعتماد را به عنوان انتظیارات مصیرف  

که تا چه حد  فروشگاه، کارکنان و محصووت نن و این

تواند بیه وعیده و وعییدهای فروشیگاه      کننده می مصرف

اند  البته در روابط بازارییابی   کند، تعری  نمودهاطمینان 

از زمانی که ممکن است معیاملات بیر اسیا  انصیاف و     

درسیتی نباشیید و رفتارهییای فرصیت طلبانییه از قبیییل نفییع   

توانید   و تقلب وجود داشیته باشید، اعتمیاد میی     3ششصی

اودش یک رفتار ریسکی باشد  بنابراین اعتماد نیه تنهیا   

های ریسیکی   ردی بلکه به فعالیتهای موجود ف به انگیزه

هیا بیه    افراد نیز وابسته اسیت  اعتمیاد معمیوو بیا ریسیک     

های مربو   نید  اعتماد در یک رابطه، ریسک وجود می

دهد و به سطم عیدم اطمینیان،    به وابستگی را کاهش می

بینیی   گییری، قابلییت پییش    تناسب اطلاعات برای تصمیم

دارد  مطالعیات  نتایج تصمیم و اطمینان تصیمیم بسیتگی   

بسیاری به بررسی رابطه بین اعتماد و ریسک درک شده 

                                                           
4 Rousseau  

5 Johnson & Grayson 

6 Lewis and Weigert 

7 Riegelsberger  

8 Sirdeshmukh  

9 Self - interest 
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؛ 2227، 7انیید )چنییگ و لییی  توسییط مشییتریان پردااتییه 

؛ 2221و همکیاران،   9؛ فلوین2229و همکاران،  2کربیت

و  8؛ جارونپییا2229و همکییاران،  1؛ گیییفن2222، 1گیییفن

 (  2221و همکاران،  1؛ سلم2222همکاران، 

شییرن زیییر ه بیی H7فییوا فرضیییه بییا توجییه بییه مییوارد 

 است: تعری  شده

H7 : اعتماد مشتریان بر ریسک درک شده ننها تأتیر

 منفی و معناداری دارد  

تصگگویر فروشگگگاه، اعتمگگاد و قصگگد خریگگد.  

( نشان داد که اعتماد یکی 7383هاوارد و شت ) مطالعات

از عوامل مؤتر بر اریید از فروشیگاه بیوده کیه در نقطیه      

گیرد   شده توسط مشتریان قرار می متقابل ریسک درک

(، اعتماد مشتریان 7338) 0به عقیده نیکوبسی و اوستروم

به فروشگاه برگرفته از تصویر ذهنیی ننهیا از فروشیگاه،    

هیای پیشیین    کارکنان نن و محصووتش است  پیژوهش 

دهنییده یییک رابطییه مثبییت بییین تصییور مشییتریان از  نشییان

؛ 7338همکیاران،   و 3کارکنان و اعتماد ننها هستند )بتی

، 77پرویییت-؛ سیییودا  و بییاکر7333، 72رینولییدز و بتییی

و همکیاران   72مطالعه دیگری که توسیط الیودی   ( 2222

انجییام شیید، نشییان داد کییه اعتمییاد بییه      2227در سییال 

شییده در فروشییگاه بییر نیییات  محصییووت مییارک عرضییه

رفتییاری مشییتریان تأتیرگییذار اسییت  همچنییین بنییت و     

دند که اعتماد نقیش مهمیی را   ( بیان نمو7311همکاران )

کنید  بیه عنیوان نمونیه،      بینی قصد ارید ایفا میی  در پیش

                                                           
1 Cheung & Lee 

2 Corbitt  

3 Flavian  

4 Gefen 

5 Gefen  

6 Jarvenpaa  

7 Salam 

8 Iacobucci & Ostrom 

9 Beatty  

10 Reynolds & Beatty 

11 Sivadas & Baker-Prewitt 

12 Ailawadi  

( نشیان داد  72: 7331) 79پژوهش وروچ و سدوکیسیکی 

گذاری بسیتگی   که تمایل به انتشاب یک مؤسسه سرمایه

به میزان اعتمیاد بیه نتیایج ارزییابی نن شیرکت دارد  بیه       

ای بیر   قوهبیانی دیگر، اعتماد بیه ییک شیرکت تیأتیر بیال     

 قصد ارید از نن دارد 

بشییرن زیییر  H13الییی  H8بییر اییین اسییا  فرضیییات 

 اند: تعری  شده

H8  محصییووت فروشییگاه بییر اعتمییاد مشییتریان نن :

 تأتیر مثبت و معنادار دارد 

H9    ترفیعات فروشگاه بر اعتمیاد مشیتریان نن تیأتیر :

 مثبت و معنادار دارد 

H10   یان تیأتیر  : تسهیلات فروشگاه بیر اعتمیاد مشیتر

 مثبت و معنادار دارد 

H11 :فروشییگاه بییر اعتمییاد مشییتریان تییأتیر  اییدمات

 مثبت و معنادار دارد 

H12 :فروشگاه بر اعتماد مشتریان تیأتیر مثبیت و    جو

 معنادار دارد 

H13:   اعتماد مشتریان بر قصد ارید ننها تأتیر مثبیت

 و معناداری دارد   

و مطالعیات  تصویر فروشگگاه و قصگد خریگد.    

های مقطعی تصویر ذهنی ییک سیازمان، بییانگر     سنجش

این مطلب است که مشتری قبل از ارید انتظیاراتی دارد  

که بر مبنای تصویر ذهنی او شکل گرفته و تصویر ذهنی 

را تجربه قبلیی مشیتری از اریید، تجربیه کسیانی کیه بیا        

مشتری نزدیک هستند )همکاران، بستگان، دوستان و   ( 

دهند  یک سازمان باید برای  کل میو تبلیغات شرکت ش

فروش، کارکنان و مشتریانش، دارای وجهه ارزشیمندی  

چییرا کییه یییک تصییویر اییوب مطییابق قییوانین      ،باشیید

گیری محدود به عنیوان محرکیی بیرای اریید از      تصمیم

توانید   کند  تصویر یک سازمان می یک سازمان عمل می

                                                           
13 Laroche & Sadokierski 
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به عنوان یک نشانه اطلاعیات ایارجی بیرای ارییداران     

القوه و بالفعل عمل کرده و نیات رفتاری ننهیا را تحیت   ب

(  برای از پژوهشگران نییز  2272تأتیر قرار دهد )دیالو، 

هییای اییود تأتیرگییذار بییودن تصییویر ذهنییی  در پییژوهش

اند  مشتری از فروشگاه بر قصد ارید را به اتبات رسانیده

-؛ اقیکین2277؛ ویو و همکاران ، 2220چانگ و چن، )

 ( 2272مکاران، سیمونسن و ه

 H18الیی  H14با توجه به توضیحات فیوا فرضییات   

 اند: بشرن زیر تعری  شده

H14 مشیتریان   قصد اریید : محصووت فروشگاه بر

 تأتیر مثبت و معنادار دارد 

H15 مشییتریان  قصیید ارییید: ترفیعییات فروشییگاه بییر

 تأتیر مثبت و معنادار دارد 

H16   مشیتریان  قصید اریید  : تسهیلات فروشیگاه بیر 

 تأتیر مثبت و معنادار دارد 

H17 :مشتریان تأتیر  قصد اریدفروشگاه بر  ادمات

 مثبت و معنادار دارد 

H18 :مشیتریان تیأتیر    قصید اریید  فروشیگاه بیر    جو

 مثبت و معنادار دارد 

با توجه به پیشینه پژوهش و فرضییات تعریی  شیده،    

 شود: مدل مفهومی پژوهش به صورت زیر ارایه می

تووصحم

تاعیفرت

تلایهست

تامدا

هاگشورف وج

هدش کرد کسیر

دامتعا

دیرا دصق

H1

H
8

H2

H
9

H3

H10

H
4

H11

H12

H
7

H6

H13

H
5

H14

H18

H16

H17

H15

 
 مدل مفهومی پژوهش (1) شکل

 

 روش پژوهش

های مورد نییاز   نوری داده در این پژوهش برای جمع

از پرسشنامه اسیتفاده شید  ایین پیژوهش از نظیر هیدف،       

کاربردی و از نظر اجرا، پیمایشی اسیت  جامعیه نمیاری    

پژوهش حاضر شامل تمامی شهروندان یزدی اسیت کیه   

حییداقل یکبییار از  7932میین سییال ازمهییر الییی اوااییر به

ای رفاه ارید انجام داده باشیند  بیا    های زنجیره فروشگاه

، بیرای   توجه به نامحدود بیودن جامعیه نمیاری پیژوهش    

 است: محاسبه حجم نمونه از رابطه زیر استفاده شده

n=   

 (�)با توجه به ننکه در علیوم رفتیاری اطیای مجیاز     

( مقییدار 7902ذر و مییؤمنی، درصیید اسییت )ن 0کمتییر از 
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درصید در نظیر گرفتیه     8اطای مجیاز در ایین پیژوهش    

گیری  است   برای تعیین انحراف معیار جامعه، نمونه شده

 92مقییدماتی صییورت گرفییت و بییدین منظییور ابتییدا      

پرسشنامه به عنوان پیش نزمون به صورت تصیادفی بیین   

کنندگان توزیع شد  محاسیبات وارییانس نمونیه     مصرف

( را نشان داد و بر ایین اسیا    2�= 2173زمون را)پیش ن

تعیین گردیید    229، حجم نمونه 2131در سطم اطمینان 

بمنظور حصول اطمینیان از تکمییل پرسشینامه بیه تعیداد      

پرسشنامه توزیع، که از ایین تعیداد    212مورد نیاز، تعداد 

سیوال   11پرسشنامه تکمیل و برگشت داده شید  از   277

ل مربیییو  بیییه اصوصییییات   پرسشییینامه، پییینج سیییؤا  

شیینااتی نمونییه و سییایر سییؤاوت مییرتبط بییا      جمعیییت

(، متغیرهییا، 2جییدول)متغیرهییای مییورد سیینجش اسییت   

دهید    و منابع ننها را نشان می  ترکیب سؤاوت پرسشنامه

همچنین میزان ضریب اعتمیاد بیا روش نلفیای کرونبیا      

محاسبه شید کیه مقیادیر مربوطیه      SPSSتوسط نرم افزار 

 است  ( ارایه شده1)در جدول 

 

 ی آنهاها شاخصهای پژوهش به همراه  سازه (2) جدول
ها شاخص منبع ها سازه   متغیر 

یو و 
 1چانگ
(2221)  

هیا از کیفییت بیاوتری     شیده در سیایر فروشیگاه    شده در این فروشگاه از محصیووت عرضیه   محصووت عرضه -
 براوردارند 

 نمایم  را نسبت به هزینه پردااتی اود اریداری می تری من در این فروشگاه، محصووت باکیفیت -
 ها ارزانتر هستند  محصووت مورد عرضه در این فروشگاه در مقایسه با سایر فروشگاه -
 نیاز در هر بار مراجعه مشتری به این فروشگاه موجود است کاوی مورد  -
  در این فروشگاه دسترسی به جدیدترین محصووت تبلیغ شده نسان است -
 های مشتل  موجود است  در این فروشگاه محصووت مارک -
 کند  انواع متنوعی از یک محصول ) طرن، اندازه، رنگ و   ( را عرضه میفروشگاه  -

 محصووت

تصویر 
 فروشگاه

 افزاید  فروشگاه روز به روز بر وسعت و تنوع محصووت اود می -
 گیرد  شده در ااتیار من قرار می عرضهدر فروشگاه اطلاعاتی مرتبط با محصووت جدید  -
 امکان ارید محصووت با تشفیفات ویژه از جمله تشفیفات نوروزی، زمستانی و     وجود دارد  -
 کند  های تبلیغاتی استفاده می فروشگاه در جهت افزایش فروش اود از طرن -

 ترفیعات

 دسترسی به کاوی مورد نظر نسان است )تابلوهای راهنما(  -
 فروشگاه از فضای کافی برای حرکت و یافتن محصول مورد نظر براوردار است  -
 فروشگاه از امکانات پارکینگ براوردار است  -
 در بیرون از فروشگاه دسترسی به وسایل نقلیه )تاکسی ، اتوبو ( نسان است  -
تن، کیارت ایوان و    ( وجیود    در فروشگاه امکان استفاده از تسهیلات فیزیکی ) پله برقی، مکیانی بیرای نشسی    -

 دارد 
 فروشگاه از محیط درونی و بیرونی تمیزی براوردار است  -

 تسهیلات

 کارکنان فروشگاه نگاه و مطلع هستند  -
 کارکنان فروشگاه دارای رفتار مؤدبانه هستند  -
عیات در میورد نن(   کارکنان فروشگاه، به مشتریان در رفع مشیکل ) پییدا کیردن کیاوی میورد نییاز و ییا اطلا        -

 کنند  کمک می
 دهد  فروشگاه بهترین ادمات را به مشتریان ارایه می -
 امکان برگرداندن و یا تعویض کاو وجود دارد  -
 توان هزینه مورد نظر را پرداات نمود  های اعتباری می به وسیله انواع کارت -

 ادمات

 بشش است  جو فروشگاه بسیار لذت -
 کنم  در فروشگاه به هنگام ارید احسا  نرامش و راحتی می -
 جو فروشگاه

                                                           
1 Yoo & Chang 
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 فروشگاه از طراحی )معماری، رنگ، چیدمان و   ( جذاب و اوبی براوردار است  -
 فروشگاه از فضای اوبی )دما، نورپردازی و رایحه ( براوردار است  -

دیالو 
(2272)  

 این فروشگاه اطمینان کافی ندارم من نسبت به کیفیت کاوهای مورد عرضه در  -
 من نسبت به دوام )ماندگاری( کاوهای مورد عرضه در این فروشگاه اطمینان کافی ندارم  -
 مواد مصرفی در تولید کاوهای مورد عرضه در این فروشگاه قابل اطمینان نیستند  -

 کارکردی
ریسک 
 نمایم  ول اود را تل  میکنم که با ارید از این فروشگاه پ من فکر می - درک شده

 نگران ننم که کاوی اریداری شده ارزش هزینه صرف شده را نداشته باشد  -
 ارج کردن برای ارید از این فروشگاه عاقلانه نیست  -

 مالی

گیونزی و 
همکاران 

(2220)  

 کارکنان در این فروشگاه مورد اعتماد هستند  -
 ه دارم من تصور اوبی از کارکنان در این فروشگا -
 کند  های قابل اطمینانی را عرضه می این فروشگاه محصووت با مارک -
 های مطرن و قابل اطمینان است  این فروشگاه یکی از فروشگاه -

 اعتماد

دیالو 
(2272)  

 شده در این فروشگاه را بشرم باو است  که کاوی عرضه احتمال این -
 این فروشگاه اریداری اواهم کرد شده در  ، از کاوی عرضه من در دفعات بعد -
 من در ارید اود، کاوی مورد عرضه در این فروشگاه را مدنظر دارم  -

 قصد ارید

 

 ها: تجزیه و تحلیل داده

 شناختی نمونه خصوصیات جمعیت

شیییینااتی  ( مششصییییات جمعیییییت9در جییییدول )

است  با توجه به  ها الاصه شده دهندگان پرسشنامه پاسخ

درصید(،   0711دهندگان زن ) پاسخ این جدول، اکثریت

 درصد( بودند  1117با درنمد مابین یک تا دو میلیون )

 

 ها دهندگان به پرسشنامه شناختی پاسخ مشخصات جمعیت (3) جدول

 درصد فراوانی  عامل

 جنسیت
 0711 712 زن

 7011 93 مرد

 درنمد اانواده

 9117 12 کمتر از یک میلیون

 1117 39 یک تا دو میلیون

 7817 91 دو تا چهار میلیون

 111 72 باوی چهار میلیون

تا اواار  7932دفعات ارید )مهر

 بهمن ماه(

 7818 91 بار و کمتر9

 7111 91 بار 9-72

 7213 29 بار 72-22

 7911 23 بار 22بیش از 

 1712 01 نامعلوم

 

 ها و تحلیل مدل پیشنهاد شده سنجش فرضیه

هیا و   تحلییل و اتبیات فرضییه    در ایین پیژوهش بیرای   

سیازی معیادوت    تأیید مدل پیشینهاد شیده از روش میدل   

اسیتفاده شید     Smart PLS 2.0سیااتاری و نیرم افیزار    

PLS  سییازی معییادوت سییااتاری   یییک تکنیییک مییدل

ای از الگوسازی نیرم بیه    محور است که گونه -واریانس
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نییازی بیه حجیم نمونیه      PLSرود  با استفاده از  شمار می

  یسیت و نیست و به پیش فرض نرمیال بیودن حسیا  ن   با

PLS  هیا را فیراهم    امکان بررسی همزمان نظریه و سینجه

میدل  »شیود    در این روش، دو مدل نزمون می سازد  می

گییری در معیادوت سیااتاری     که با مدل اندازه« بیرونی

کیه هیم ارز بیا میدل     « میدل درونیی  »کنید و   مطابقت می

 ت سااتاری است   های معادو سااتاری در مدل

 

 مدل اندازه گیری

سازی معیادوت سیااتاری، ابتیدا وزم     در روش مدل

است تا روایی سازه مورد مطالعه قرار گرفته تیا مشیشص   

گیری ابعیاد و   ی انتشاب شده برای اندازهها شااصشود 

های مورد نظیر از دقیت وزم برایوردار هسیتند       یا سازه

، (CFA)أییییدی بییرای اییین منظییور از تحلیییل عییاملی ت  

شود  به این شکل که بار عاملی هیر شیااص    استفاده می

باشد  در ایین   7138باوتر از  t-valueبا سازه اود دارای 

گییری نن   صورت این شااص از دقت وزم برای اندازه

؛ 7331سییازه یییا صییفت پنهییان براییوردار اسییت )نییانلی، 

( مقییادیر بییار 1(  در جییدول )2221گیییفن و همکییاران، 

 است    ی هر سازه نورده شدهها شااصی برای عامل

 

 گیری ی هر سازه در قالب مدل اندازهها شاخصمقادیر بار عاملی برای  (4) جدول

 t-value بار عاملی شاخص سازه t-value بار عاملی شاخص سازه

 محصووت

Mer1 21182 11939 

 
Ser4 21887 11199 

Mer2 21831 721012 Ser5 21282 21922 

Mer3 21123 721728 Ser6 21131 91373 

Mer4 21112 711930 

 جو

 فروشگاه

Atmo1 21027 711198 

Mer5 21889 31111 Atmo2 21022 701801 

Mer6 21129 771212 Atmo3 21028 731821 

Mer7 21881 01203 Atmo4 21811 01110 

 ترفیعات

Pro1 21011 781328 

 ریسک

درک 

 شده

Risk1 21817 81111 

Pro2 21801 81223 Risk2 21811 11910 

Pro3 21193 81080 Risk3 21112 711089 

Pro4 21103 91121 Risk4 21112 711711 

 تسهیلات

Conv1 21933 71078 Risk5 21092 281021 

Conv2 21170 81281 Risk6 21102 721298 

Conv3 21122 21781 

 اعتماد

Trust1 21810 01201 

Conv4 21192 91222 Trust2 21817 11208 

Conv5 21171 21719 Trust3 21111 711391 

Conv6 21119 81299 Trust4 21119 781317 

 ادمات
Ser1 21833 11019 

قصد 

 ارید

Pur1 21017 211011 

Ser2 21117 721737 Pur2 21011 731123 

Ser3 21801 81991 Pur3 21098 221313 
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ی ابعاد مورد مطالعه دارای ها شااصرتی که در صو

t-value  باشیییند از اهمییییت وزم بیییرای  7138کمتیییر از

از فراینید   دگیری براوردار نیسیتند و از اینیرو بایی    اندازه

همچنیین مقیدار بیار عیاملی     تحلیل کنار گذاشته شیوند؛  

 211باشد و مقیادیر کوچیک تیر از     218تر از  باید بزرگ

 هیا  شیااص بایید از مجموعیه   نامناسب محسوب شیده و  

، 7گربینییگو  ؛ اندرسییون2221حییذف گییردد )گیییفن،  

از رونییید محاسیییبات  Conv1و  Ser5(  بنیییابراین 7300

از اینرو روایی سازه که برای بررسی دقت و  حذف شد 

گیری ابعیاد   ی انتشاب شده برای اندازهها شااصاهمیت 

ی بییاقی مانییده، هییا شییااصدهیید  انجییام شیید، نشییان مییی

گییری ابعیاد    انیدازه  بیرای ای عیاملی مناسیبی را   سااتاره

 نورند   مورد مطالعه در مدل پژوهش فراهم می

در مدل معادوت سیااتاری عیلاوه بیر رواییی سیازه      

ی انتشییاب شییده بییرای  هییا شییااصکییه بییرای اهمیییت  

رود، روایی همگرا و رواییی   گیری ابعاد به کار می اندازه

را تششیصییی نیییز مییورد نیییاز اسییت کییه روایییی همگیی     

ی یک سیازه را در مقایسیه بیا    ها شااصهمبستگی زیاد 

دهید   های دیگر را نشان میی  ی سازهها شااصهمبستگی 

 Smartبه منظور ارزیابی روایی همگرایی در نیرم افیزار   

PLS  از شییااصAVE شییود  مقییدار اییین  اسییتفاده مییی

 211 متغیر است که مقادیر باوتر از 7تا  2شااص نیز، از 

(  و رواییی تششیصیی   2221)گییفن،   اسیت  پذیرفته شده

ی ییک  هیا  شیااص بیانگر وجود همبسیتگی جزئیی بیین    

های دیگر است  بیدین منظیور    ی سازهها شااصسازه و 

از ریشییه تییوان دوم میییانگین واریییانس اسییتشراج شییده   

                                                           
1 Anderson & Gerbing 

(AVE)    استفاده شد  کیه مقیدارAVE    شیرن داده شیده

 بزرگتر از مقادیر همبستگی نن سیازه  بایدبرای هر سازه 

بررسییی پایییایی نیییز از  بییرای هییای دیگییر باشیید  بییا سییازه

بیا مییزان اسیتاندارد بیاوی      (CR)  ضریب پایایی مرکب

( استفاده شد  مقادیر به دست 7331، 2)باگازی و یی 211

دهد که بیا توجیه بیه     ( نشان می8( و )1نمده در جدول )

استانداردهای بیان شده، پایایی و روایی پژوهش با تمیام  

ی ذکر شیده از مییزان بسییار مناسیبی برایوردار      معیارها

 است 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

                                                           
2 Bagozzi & Yi 
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 AVEبررسی مقادیر پایایی و  (5)جدول 

  سازه
تعداد 

ها سؤال  

آلفای 

 کرونباخ
AVE CR 

متغیر 

 مستقل

 تصویر

 فروشگاه

 2108 2111 2101 1 محصووت

 2113 2117 2119 1 ترفیعات

 2111 2112 2111 8 تسهیلات

 210 2111 2118 8 دماتا

 2108 2187 2107 1 جو فروشگاه

 متغیر میانجی
 2103 2118 2103 8 ریسک درک شده

 2102 2119 2109 1 اعتماد

 2103 2119 2101 9 قصد ارید متغیر وابسته

 

 ها ) روایی تشخیصی( بررسی مقادیر ریشه دوم میانگین واریانس استخراج شده با همبستگی (6)جدول 

 Conv Mer Pro Ser Atmo Pur Risk Trust 

Conv 218921 21222 21222 21222 21222 21222 21222 21222 

Mer 212220 218011 21222 21222 21222 21222 21222 21222 

Pro 211277 211227 211717 21222 21222 21222 21222 21222 

Ser 219020 211717 211021 218120 21222 21222 21222 21222 

Atmo 219310 211188 211909 211832 211072 21222 21222 21222 

Pur 212188 218729 211917 212017 219101 210111 21222 21222 

Risk 212213- 211017- 219113- 219213- 219029- 211839- 211109 21222 

Trust 211281 211098 211781 211972 211137 218222 211212- 211202 

 

 ل ساختاری )آزمون فرضیات(مد

پییس از نزمییون مییدل بیرونییی    PLSهییای  در مییدل

دهنیده ارتبیا  بیین     پژوهش باید مدل درونیی کیه نشیان   

هیای   متغیرهای مکنون و به عبیارت دیگیر همیان فرضییه    

( ضریب تعییین  2در شکل )پژوهش است، نزمون شود  

(R
2
)اعییداد دااییل   t، و مقییادیر (�)، ضییرایب مسیییر  (

ای هر مسیر ارایه شیده اسیت  ضیریب تعییین     پرانتزها( بر

شیده ییک متغییر     ارتبا  بین مقدار وارییانس شیرن داده  

کنیید   نهفتیه را بیا مقیدار کییل وارییانس نن سینجش میی      

متغیییر اسییت کییه چییین  7تییا  2مقییدار اییین ضییریب بییین 

را مطلوب، نزدیک بیه   2181(، مقادیر نزدیک به 7300)

ی  ارزییابی  را ضیع  2173را معمولی و نزدیک بیه   2199

دهنده قدرت و قوت  نماید  اندازه ضریب مسیر، نشان می

رابطه بین دو متغییر نهفتیه اسیت  همیانطور کیه مشیاهده       

هیای   و ضرایب مسیر، فرضییه  tشود با توجه به مقادیر  می

H6 ،H7 ،H8 ،H11 ،H13 ،H14   31در سطم اطمینیان 

در سییطم  H1 ،H9 ،H10 ،H17هییای  درصیید و فرضیییه

 شوند  ها رد می درصد تأیید و دیگر فرضیه 32اطمینان 
 



 
 

 81/   انیمشتر دیار قصد بر فروشگاه ریتصو ریتأت

 
 

 
 ( مدل آزمون شده پژوهش1شکل )

 

برای بررسی نتار متغیرهای مدل بیر یکیدیگر انجیام    

( بییرای 1تفکیییک نتییار ضییروری اسییت  در جییدول )   

سیینجش میییزان تییأتیر مسییتقیم و ییییر مسییتقیم متغیرهییای 

مستقل بر وابسته، اتر کل، مستقیم و ییر مستقیم محاسیبه  

و ارایه شده است  اعتماد بیشیتر از ریسیک درک شیده،    

قصیید ارییید مشییتریان از فروشییگاه را تحییت تییأتیر قییرار 

دهد  و محصووت مورد عرضه در فروشگاه بیشتر از  می

سییایر ابعییاد بیییان کننییده تصییویر فروشییگاه بییر اعتمییاد و  

 گذارند   ریسک درک شده مشتریان تأتیر می

 

 مستقیم و کلآثار مستقیم، غیر  (7)جدول 

 اثر کل اثر غیر مستقیم اثر مستقیم متغیر مستقل متغیر وابسته

 ریسک درک شده

 21229 - -21229 محصووت

 -21218 - -21218 ترفیعات

 21222 - 21222 تسهیلات

 21297 - 21297 ادمات

 -21721 - -21721 جو فروشگاه

 -21907 - -21907 اعتماد

 اعتماد

 21972 - 21972 محصووت

 21729 - 21729 ترفیعات

 21787 - 21787 تسهیلات

 21271 - 21271 ادمات

 21210 - 21210 جو فروشگاه



 
 
 7931 تابستان( 71شماره پیاپی )، دوم، شماره پنجمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  80

 

 ( آثار مستقیم، غیر مستقیم و کل7ادامه جدول )

 اثر کل اثر غیر مستقیم اثر مستقیم متغیر مستقل متغیر وابسته

قصد ارید ) با اتر 

ییر مستقیم ریسک 

 درک شده(

 21912 -21229*-21283 21972 وتمحصو

 21211 -21218*-21283 21282 ترفیعات

 21271 21222*-21283 21222 تسهیلات

 -21713 21297*-21283 -21717 ادمات

 21211 -21721*-21283 21272 جو فروشگاه

 -21283 - -21283 ریسک درک شده

قصد ارید ) با اتر 

 ییر مستقیم اعتماد(

 21170 21972*21993 21972 محصووت

 21722 21729*21993 21282 ترفیعات

 21211 21787*21993 21222 تسهیلات

 -21211 21271*21993 -21717 ادمات

 21291 21210*21993 21272 جو فروشگاه

 21993 - 21993 اعتماد

 

 نتیجه گیری و پیشنهادها

هییای اایییر بییه دلیییل تأتیرگییذاری تصییویر    در سییال

کننده، این متغیر از اهمیت بسیار  بر رفتار مصرفسازمان 

و به عنوان یک عامل کلیدی مورد توجه  شدهبراوردار 

شود  حفظ تصیویر مطلیوب از    هر سازمانی محسوب می

حفییظ و یییا بهبییود  بییرایفروشییان  فروشیگاه بییرای اییرده 

موقعیییت اییود در بییازار بسیییار مهییم اسییت  براییی از    

تأتیرگیذار بیودن    هیای ایود   پژوهشگران نیز در پژوهش

تصییویر ذهنییی مشییتری بییر قصیید ارییید را بییه اتبییات     

؛ ویییو و همکییاران، 2220چانییگ و چیین، انیید ) رسییانیده

(  در اییین 2272سیمونسیین و همکییاران، -؛ اقیکییین2277

پژوهش نیز سعی شد تا تأتیر ابعاد تصویر ذهنی فروشگاه 

بر قصد ارید مشتریان با توجه به نقش میانجی اعتمیاد و  

رک شده بررسی شیود  روش برگزییده بیرای    ریسک د

بررسی روابط موجود بین متغیرها، روش حداقل مربعات 

جزئی بود کیه یکیی از جدییدترین رویکردهیا در میدل      

هییای مییورد نیییاز بییرای  معییادوت سییااتاری اسییت  داده

کنندگان  نفر از مصرف 277ارزیابی مدل با نظرسنجی از 

تنید  نتیایج   گردنوری شیدند و میورد بررسیی قیرار گرف    

دهنیده تصیویر    پژوهش نشان داد که از میان ابعیاد شیکل  

ذهنی مشتریان از فروشگاه، بعد محصووت عرضه شیده  

بیشترین تأتیر را بر قصید اریید ننهیا داشیته اسیت  ایین       

نتیجه مشابه یافتیه پیژوهش جیول و همکیاران بیا عنیوان       

کشییور فرانسییه،  1بررسییی میییزان رضییایت مشییتری در "

ند، پرتقال و سوئیس اسیت، ننهیا بیه ایین     دانمارک، فنلا

نتیجییه رسیییدند کییه کیفیییت محصییول مهمتییرین بعیید     

دهنده تصویر ذهنیی مشیتری اسیت  همچنیین در      تشکیل

هانسیین و سییولگارد انجییام   پژوهشییی دیگییر کییه توسییط 

شد که تنوع محصول مهمتیرین عامیل    گرفت، نشان داده

ای اسییت   بییرای مشییتری در انتشییاب فروشییگاه زنجیییره 

نیز بیان نمود که متغییر محصیول مهمتیرین عامیل      گوش

تأتیرگییذار بییر تصییویر ذهنییی فروشییگاه اسییت )بلییومر و  

(  همچنین نتایج تجزیه و تحلیل نشیان داد  7331، 7رویتر

% از عوامیل میؤتر بیر قصید     11که مدل اراییه شیده تنهیا    

ارید مشتری را در نظر گرفتیه اسیت، بیر همیین اسیا       

                                                           
1 Bloemer & Ruyter 
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اند که نییاز   ادیده گرفته شده% از عوامل در این مدل ن18

 به شناسایی و ارزیابی دارند 

ی کیه پیژوهش حاضیر از دییدگاه مشیتریان      یاز ننجا

ای رفاه در شهر ییزد میورد بررسیی     های زنجیره فروشگاه

گیردد   نتی پیشینهاد میی   پژوهشگراناست، به  قرار گرفته

هیا انجیام    که این پژوهش را درسایر شیهرها و فروشیگاه  

 دهند 

های نتی با لحیا  متغیرهیای    ن انجام پژوهشهمچنی 

دیگری مانند: مشتری، عوامل نهادی و رضیایت پیس از   

ارید، که به دلیل محدودیت مدل در پژوهش حاضیر ،  

 گردد  اند، توصیه می مورد بررسی قرار نگرفته

بییه مییدیران و  بییا توجییه بییه نتییایج اییین پییژوهش،     

 ازشییود  هییا پیشیینهاد مییی  گیرنییدگان فروشییگاه  تصییمیم

هیییای میییؤتر میییدیریت ارتبیییا  بیییا مشیییتریان  تکنییییک

هیای مشیتریان و اراییه     بمنظورتششیص نیازها و اواسیته 

گیذاری   بمنظور تاتیرمحصووتی متناسب با نیازهای ننان 

نمایند  چرا که  کنندگان استفاده بر نیات رفتاری مصرف

وجیییود تصیییویری روشییین و پیییر قیییدرت در ذهییین     

ن به فروشیگاه را در  کنندگان، افزایش اعتماد ننا مصرف

پی داشته و زمینیه را بیرای افیزایش فیروش محصیووت      

 مهیا اواهد ساات   
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