
 

42 

ت

پژوهش های علوم مدیریتفصلنامه   

4001 پاییز، 8 ، شماره ومسسال   

ISSN: ۲۷۱۷-۱۳٦۱ 

www.jomsr.ir 

 برند رینسبت به ادراک محصول با تصو کنندهمصرفواکنش  یبررس
 

  2 ینیچگ ایپر،   1 یمراد کُرد
  

  )نویسنده مسئول( کرج نور پیام دانشگاه  مدیریت دانشیار 1 
 کرج نور پیام دانشگاه  بازرگانی مدیریت ارشد کارشناسی دانشجوی 2

 

 

 چکیده

 : روش .است گرفتهانجامبرند  رینسبت به ادراک محصول با تصو کنندهمصرفواکنش  یبررس منظوربهحاضر  قیتحقهدف: 

است.  یاز نوع همبستگ یشیماپی – یفیتوص یقیاطلاعات، تحق یگردآور وهیو ازنظر ش یپژوهش حاضر ازنظر هدف کاربرد

ها  انتخاب  و  با آن  نینفر  از ب  384کرج  که حجم نمونه  یمحصولات در منطقه پنج شهردار نیآنلا دارانیخر یجامعه آمار

 تیها  جمعداده لیوتحلهیمنظور تجزبه.  شده  موردسنجش قرارگرفته است دیآن تائ ییایو پا ییکه روا یپرسشنامه  اقتباس

از مدل  یآمار استنباط  لیوتحلهیتجز یو برا   SPSS 24افزارو نرم  یفیاز آمار توص  یمرکز ایشاخصهو استخراج  یشناخت

از اثر مثبت و  یحاک قیتحق یهاافتهی   :هایافته . شده استاستفاده PLS2 Smartافزار و   از نرم یمعادلات ساختار

فروشگاه ، احساس لذت   ینگرش مثبت   نسبت به فضا  ،برند  بر خرج کردن  ریدرک محصول با تصو یسازگار ریمتغ داریمعن

، نهیبرند بر هز ریدرک محصول با تصو یسازگاربا  :گیرینتیجه .دارد یفروشگاه یکنندگان از فضامثبت مصرف یابیو ارز

 .دارد یداریمعنمثبت و  ریتأثفروشگاه   یو درک فضا یختگی، برانگ، لذتنگرش

 و  لذت احساس ،فروشگاه فضای به نسبت مثبت نگرش ،کردن خرج ،برند تصویر با محصول درک سازگاریهای کلیدی: واژه

 فروشگاهی فضای از کنندگانمصرف مثبت ارزیابی
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 مقدمه

برند  بر خررج کرردن  ، نگررش مثبرت  و  ریدرک محصول با تصو یسازگار ریتأث نییتع یبه بررس هدف این تحقیق یطورکلبه

 یهافروشرگاهپوشراک    انیمشتر دگاهیاز د یفروشگاه یکنندگان  از فضامثبت مصرف یابیو ارز کنندگانمصرفاحساس لذت 

برروز  یفروشرخرده  و فضای محری   در جوّ  انیکه مشتر یاحساساتبوده است. درواقع  نیشهر قزو وستا رهنارون  دیمراکز خر

)لری و  ازنظرر . داردفروشرگاه  از  ی مشرتری ابیرارز در  چگرونگی کننردهنییتعو نقش  ابندییانتقال م یبه محصولات هند،دیم

  یفروشرخرده    یها از محصولات و خدمات، برندها در هرر دو محرمصرف آن اتیکنندگان و تجربدرک مصرف (2019،)1توربان

 هادهیرها و پدسرازه ریمانند سرا ،یتجرب یادهیتجربه مفهوم و پد حال،نیاست؛ باا یابیبازار یاصل فیاز وظا یکی ن،یآنلا  یو مح

نشرده  یبررسر یخوببرند بره ژهیوارزش  ایکننده مصرف تیازجمله انتخاب، نگرش، رضا یابیکننده و بازاررفتار مصرف نةیدر زم

 حرال،نیباا گرردد؛یبرم 20قررن  80به اواس  دهة  یمشتر ربهتجموضوعِ  مطالعه ی(. تلاش برا2018،   2لانگو  سروی است )

مثبرت  تجربره سرو،کیامرر آن اسرت کره از  نیا لیدر دو دهة گذشته شده است. دلا یموضوع باعث اقدامات مهم نیا تیاهم

و وفرادار از  یراضر انیگر، باعث خلق مشرترید یهاست و از سوشرکت  یبلندمدت برا یرقابت تیمز جادیا یبرا یفرصت یمشتر

توجره خرود را از  کمیوسرتیها در قررن بشرکت ن،یبنابرا شود؛یاز طرف آنان م اتیمثبت و کاهش شکا یشفاه غاتیتبل قیطر

 منزلرهبهانرد. پرا از کالاهرا، محصرولات و خردمات، تجربره بر تجربه متمرکرز کرده یبر خدمات به اقتصاد مبتن یاقتصاد مبتن

در  انیمشرتر تیسطح رضرابر این باور هستند که  ( 2018)،   3لانگو  سروی هاست. سازمان یراب یاقتصاد شنهادیپ نیچهارم

 یبراز یمشرتر دیربره خر میتصرم نردیدر فرا یاتیح ینقش اتیتجرب نیدارد. ا یآنان بستگ یمنف ایاول به تجارب مثبت  درجه

 . کنندیم

 یتمرکرز برر تجربرة مشرتر یسرومحصرول به یفراتر از تمرکز رو رانیاست، مد افتهیشدت  هایفروشرقابت در خرده ازآنجاکه

در   یانقلابر ،یفروشخرده  یهامکان نیو همچن یشنهادی( با گسترش محصولات پ2009و همکاران،   ینلیاند)پوسحرکت کرده

در  ن،یربرر ا عرلاوه.(2018،  لانرگ و  سرروی بره وجرود آمرده اسرت ) شردهلیمفراتر از محصرول تک یبا نگاه هایفروشخرده

 یرو انیاز مشرتر یبانیمحصول )مثلِ شمارة خردمات پشرت یهایژگیافزودن ارزش با اضافه کردن و یبرا ییهاراه یوجوجست

باارزش افرزوده  هسرتند.  یفروشخردهتجارب  جادیا یدر پ یاندهیطور مشابه و فزابه دکنندگانیفروشان و تول(، خردهیبندبسته

و لانرگ   ،   یمانند پرکتراند گمبل  قرارگرفته است. سررو یبزرگ دکنندگانیدر سلطة تول یخیظ تاربه لحا یفروشبخش خرده

خرا  خرود عمرل  وةیبه ش ز،یمتما یتجربة مشتر کی جادیا یبرا ییهاراه ییبا شناسا دکنندگانیتول نیاکه  معتقدند (2018)

 نردةیطور فزاو بره  تریحسر یتجربرة مشرتر کیر جادی)مثل استارباکا ( با ا هاتاز شرک یاریبس ر،یاخ یها. در سالکنندیم

 یشافزا یستادر را هانمازسا وزهمر(. ا2018، 4النراو   الهدادکنند ) دایدست پ یداریپا یرقابت تیّاند به مزموفق شده  یچندحس

 هاییروش لنباد به جهانی سطحدر  یابیزاربا نمتخصصااند. جسته هبهر یابیزاربا نوین یهادیکراز رو دخو دارفاو نمشتریا رشما

 شتلا  (5،2020)ارجررا و دیگررران .کنند دهستفاا پتانسیلو  ظرفیت متما با عمتنو یهالکانااز  هدد زهجاهررا اآن به تا هستند زهتا

 دیجاا به که ندزسا اربرقررا  بطیو روا کنند تجربهاز  یترقیرررعم سطح گیررا در دخو فهد نمشتریا که ستا ینهرررا اآن صلیا

 ارقر مهجو ردموو  نشد رانبمبااز  نیزکنندگان مصرررف یگرد یسو. از دشو منجر( ریتجا ننشاو  منا) برنداز  حمایتو  داریفاو

                                                           
۱ Leeand Turban 

۲ Severi and Ling 

۳ Severi and Ling 

٤ Alhaddad,and  Allena 

٥ Errajaa, Dauceb and  Legoherel 
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 رستااخواند و شرده خسته ،بخرندرا   خا یبرنداز  خدمتی یا کالا خواهدیم هااز آن اممد که تبلیغاتی یهاامیپ یسواز  گرفتن

 (.2009، سمیلانسکی)ا کند ضافها جدید شیها ارزآن ندگیز بهو  کند نشادارفاو که هستند برندهایی

و   یجرانیو ه یکنندگان را در هرر دو سرطح منطقرتا مصرف شوندیم یطراح یاندهیطور فزاها بهفروشگاه  یو مح محصولات

اسرت.  افترهیغنرا   یدر حوزة علم اعصراب شرناخت ریاخ یهاافتهیدر  شتریب کردیرو نیحواس چندگانه  جذب کنند. ا نیهمچن

در برازار اسرت؛  زیتمرا جرادیا یبرا یالهیخصو  وسبه ،یعال اریبس دةیا کی یربا مشت تریتوسعة نقاط تماس حس یکلّ کردیرو

از  انیو درک مشرتر هرا یمح رایر( درک شرود؛ زیحساز حواس )تک یکیبر اساس  تواندیفروشگاه نم  یمح ایجوّ  حال،نیباا

کره  یاهستند گونه کیکروسماتیم یهاها غالباً متعلق به گونهانسان .(2018، 6الناو   الهداداست ) یچندحس تیها ازنظر ماهآن

برو  100، 000 صیشده است که انسران قرادر بره تشرخاثبات حال،نیها کمتر است. بااگونه ریها نسبت به ساآن ییایعملکرد بو

قت ممکن است انسان قادر بره یاست. در حق یبرآورد حداقل کیعدد  نیکه ا دهدینشان م قاتیو تحق( 2008،  لبرتیاست )گ

در  یریترأث چیمعطرر اطرراف مرا هر یایردن کهنیتصور ا ن،ی؛ بنابرا(2014و همکاران،  دیبو باشد )بوش ونیلیهزاران م صیتشخ

بکرار  زیرن زیصرورت نراچبه یحتر تروانیرا م ییایربو یهاییتوانا نیا نکهیا ای( 2008ما ندارند، دشوار است )هرتز،  یهاواکنش

العراده خارق یهاو قردرت یانسران ییایرالعراده و حرا بوقدرت خارق نیاز ا شوندیم بیترغ یاندهیطور فزابه هارکتگرفت. ش

، 7النراو   الهدادتوسعه است )مختلف درحال یهادر حوزه ییایبو یابیبازار کهیطورخود استفاده کنند، به یهاتیدر فعال هاحهیرا

دارد؛  لیرتما ییچشا ایلامسه  ،ییایبو ،ییشنوا ،یینایاز حواس ب یکیبر  یابه تمرکز جداگانه یحس یابیبازار قاتیتحق .(2018

 یادیرز تیراهم انیتجربرة مشرتر یاسرت کره در بررسر یادراکِ چندحسر نیاست و ا یادراک از اساس چندحس کهیدرصورت

   یمحر دیرکننرد، با تیریفروشرگاه خرود را مرد  یمحر یطور مرثثرفروشران اگرر قصرد دارنرد بره(. خرده2016شنا،یدارد)کر

و بازگشرت  شرتریب نرةیصررف هزبه ت،یو درنها تریصرف زمان طولانها را بهکنند  تا آن جادیا دارانیخر یرا برا یتربخشلذت

 انیکه مشرتر یطور خا ، احساساتبه (8،2020)ارجا و دیگرانار مهم است. یبس نجایکنند. انتقال احساس هم در ا قیمکرر تشو

ها توجره در فروشرگاه بردان یابیرمنظور ارزکره بره ابنردییانتقرال م یبه محصولات دهند،یبروز م یفروش(  خرده یدر جوّ )مح

 نیبرنرد بر ریواکنش مصرف کننده نسبت به ادراک محصول با تصو یحاضر به بررس قیموضوع، تحق تیتوجه به اهم با. شودیم

برند برر  ریادراک محصول با تصو ایکه: آ باشدیسثال م نیو به دنبال پاسخ به ا پردازدیم نیفروشگاه پوشاک شهر قزو انیمشتر

  کنندگان مثثر است؟واکنش مصرف یرو

 پژوهش  نهیشیو ب اتیادب

ها و هدف نیترنسبت به برند از مهم انیمطلوب از برند و وفادار ساختن مشتر ریتصو جادیا ،یامروزه ادراک محصول، برندساز  

در  یتوجه( منافع قابل2020، گرانیشود.)ارجا و د یها محسوب مو ازجمله فروشگاه یخدمات یهادر بخش تیریمد یهاتیاولو

 یزسازیو متما ییشناسا یبرا عیسر یعنوان راهها از برند بهفروشگاه کهیطوروجود دارد به هاهبرند قدرتمند در فروشگا جادیا

به برند  ی(.وفادار1397، کاظمی)کنندیها استفاده مو وفادار ساختن آن انیمطلوب در ذهن مشتر ریتصو جادیخدمات خود، ا

 یبرا یمتعدد لی( دلا2019و توربان ، ) یاست. به نظر)ل تیبا اهم اریها بسو ازجمله فروشگاه یخدمات یهابخش یبرا

ها از عوامل فروشگاه یکنون یاینسبت به برند وجود دارد.در دن انیمشتر یعوامل مثثر بر وفادار یمنظور بررسها بهفروشگاه

 یخاص تیاز اولو هافروشگاه اتیدر ادامه ح یعنوان علت وجودبه انیو مشتر شوندیتوسعه کشورها محسوب م یاتیح

ها فروشگاه یو سودآور تیدر موفق یدیعامل کل کیعنوان به تواندیبه برند م انیمشتر یوفادار کهنیبرخوردارند. با توجه به ا

است،  ترشیب یفعل انیحفظ مشتر نهیدر عمل از هز دیجد انیجذب مشتر نهیهز یرقابت یدر فضا نی.علاوه بر ادیحساب آبه

                                                           
٦ Alhaddad,and  Allena 

۷ Alhaddad,and  Allena 

۸ Errajaa, Dauceb and  Legoherel 
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و  رجوعیدارد) یدوچندان تیبقا اهم یبرا انیکامل به مشتر یوابستگ لیها به دلدر فروشگاه یمشتر یو وفادارت یرضا نیبنابرا

 یها برااز شرکت یاریشده است. بسبرند در نظر گرفته یعامل مثثر بر وفادار کیعنوان همواره به غاتی(.تبل1394همکاران،

ارتباطات  تیها به تقوها و کاهش از دست دادن آنارتباط بهتر با آن منظوروفادار خود در برابر رقبا و به انیحفظ مشتر

  .(2016و همکاران ، )کریشنا  کنندیاستفاده م یمنزله سپر دفاعبه غاتیخود پرداخته و از تبل یابیبازار

با عنوان  یا( در مقاله1398)  انیمیشافعی، کریمی، و کر   ردر اتباط با مطالعات نزدیک به موضوع تحقیق می تواند مطالعات:

نشان  جی.نتا"به برند . یکننده و وفادارمصرف  یکننده بر خشنودمصرف دگاهیارزش برند از د  یرگذاریتأث یبررسی چگونگ"

 تیبر رضا یزندگ بکبرند و تناسب با س تیهو دئالیا یرفتار کارکنان ،تناسب با خودپندار ،یکیزیف تیفیکه ک دهدیم

  دهقانی و همکاران،ر  است رگذاریتأث  یصورت قوبه  به یکننده بر وفادارمصرف تیرضا  طورنیدارد، و هم  ریتأث کنندهمصرف

از  یآگاه یانجیبا توجه به نقش م یمشتر دیبرند از د ژهیشده شرکت بر ارزش وادراک یاجتماع تیمسئول ریتأث "(، 1398)

شده شرکت بر ارزش ادراک یاجتماع تیمسئول ریکه  تأث دهدینشان م قیتحق یهاافتهی  "شده از شرکت .ادراک ریبرند و تصو

( در 1397)  یکاظم - ر شده از شرکت هستادراک ریاز برند و تصو یآگاه یانجیبا توجه به نقش م یرمشت دیبرند از د ژهیو

  دگاهیبه برند از د یکننده و وفاداربر  نوع رفتار مصرف یو عاطف یارتباط یهنجارها  ینقش اثرگذار لیتحل "با عنوان   یامقاله

بوده و  یلیتحل -یفیتوص تیماه یپژوهش دارا نیا   "برند گلرنگ در تهران. یبهداشت یشیکنندگان محصولات  آرامصرف

)با استفاده از  یدانیپژوهش م نیدر ا زیها و اطلاعات نداده یآوراست و روش جمع یکاربرد قاتیازلحاظ هدف، از نوع تحق

 یمعادلات ساختار یسازو با روش مدل یتاب 384 یاشده با استفاده از نمونهپرسشنامه( هست. در پژوهش آنها، مدل ارائه

ارتباط با  تیفیو ک یو عاطف یارتباط یدرجه دوم هنجارها یالگو یرا برا یآمده، مدارکدستبه جیقرار گرفت. نتا یموردبررس

 یابیبازار رانیمد یبرا قیتحق  نیهست. ا داریبرند معن یبا وفادار رهایمتغ نینشان داد که ارتباط ا ج،یو نتا کندیبرند اثبات م

 یبرند، هنجارها تیفیو ک یادراک یهایژگیو یبر رو یگذارهیکه با سرما سازدیم انیرا نما قتیحق نیا یتجار یهاو شرکت

 یواسطه بهبود وفاداربه یرقابت تیمز کیبلکه به  شوند،ینم انیتنها دچار ضرر و زکننده نهو رفتار مصرف یعاطف - یارتباط

 ییایبو یمصرف کننده به همخوان یواکنش ها "در مقاله ای با عنوان (2020و دیگران ،) 9اراجا   . رابندییدست م زین انیمشتر

 رینشان دهنده تأث جیکند. نتا یم یبرند را بر مصرف کنندگان بررس ریبا تصو ییایبو یهمخوان ریتأث ن مطالعهیا ".برند  ریبا تصو

که  ییایبو یقو یهمخوان  یفروشگاه است. در شرا یو درک فضا یختگی، نگرش ، لذت ، برانگ نهیبر هز ییایبو یمثبت همخوان

 ریتأث "، (2018، ) 10تسکی اصلی .ر هستند فیو کنترل ضع یهمخوان  یواکنش ها مثبت تر از شرا نیشود ، ا یم شیآزما
درک شده ، ارتباط برند  تیفیاز برند ، ک یاز آن بود که آگاه یحاک جینتا "برند. دیبه برند و قصد خر یادراک برند را در وفادار

 نیکه ا دهدینشان م افتهی نیادراک برند دارد. ا تیریدر مد یادیز ریمحصول تأث ریو تصو ینام تجار ری، علاقه به برند ، تصو

 دیبه برند و قصد خر یبر وفادار یادیز راتیهر عامل واحد است که تأث یجااز ارزش برند به یادراک لفاز عناصر مخت باتیترک

 دیبرند ، با دیو قصد خر یبه مشتر یوفادار شیافزا یصنعت مد است که برا یدرک برند برا تیاز اهم یحاک جیبرند دارد. نتا

مبتنی بر اعتماد نگرش  یفروشبررسی نقش وجهه برند خرده "،1620، ) 11لمپارت و لویا    ر.داشته باشد یشتریتعامل ب

جدی  ریکننده تأثمبتنی بر اعتماد برنگارش مصرف یفروشکه وجهه برند خرده دهدیمنتایج مطالعه نشان   ".کنندهمصرف

 دارد.

 : مدل پیشنهادی تحقیق1شکل

                                                           
۹ Erraja 

۱۰ Tasci, Asli 

۱۱ Lombart and Louis 
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کنندگان در فروشگاه  برند  بر خرج کردن  مصرف ریدرک محصول با تصو یسازگار :1فرضیه فرضیه های تحقیق:  

کنندگان نسبت به صرفم برند  بر نگرش مثبت  ریدرک محصول با تصو یسازگار -2. فرضیه دارد یمعنادار ریتاث

کنندگان مصرف احساس لذتبرند بر  ریدرک محصول با تصو یسازگار : 3. فرضه معناداری دارد ریفروشگاه تاث یفضا

 یکنندگان از فضامثبت مصرف یابیبرند  بر ارز ریدرک محصول با تصو یسازگار: 4فر ضیه  معناداری دارد. ریتاث

 . معناداری دارد ریتاث یفروشگاه

 تحقیق روش

و  یاز نوع همبستگ یفیتوص یهاداده ینحوه گردآور ثیو از ح یهدف کاربرد ثیاز ح قیروش تحقبا توجه به ویژگی موضوع 

 هیکل قیتحق یجامعه  آمار. بوده است( SEM) یمعادلات ساختار یمدل ساز قیاز طر رهایمتغ انیم یرواب  عل افتنیبه دنبال 

به تعداد نامعلوم  است.تعداد حجم  نیستاره شهر و نارون در  شهر قزو دیپوشا  مردانه در دومرکز خر یفروشگاه ها انیمشتر

نفر را  384  نیجامعه نامعلوم و نامع یبرا و هم فرمول کوکران  یستیمعلوم   هم در جدول مورگان  وکرنا  جامعه  ینمونه برا

 5 قیتحق نیبرگشت  داده نشود  ما در ا ایپرسشنامه ها پاسخ داده نشود  یممکن است برخ نکهیبا توجه به ا نشان داده است

 ییمساله منجر به کمتر شدن حجم نمونه نها نیکرد  تا ا میخواه عینامه توزاز حجم نمونه محاسبه شده، پرسش شتریدرصد ب

برای  بدست آمد. یآمار زیآنال یپرسشنامه سالم برا 386فق    یول عیپرسشنامه توز 403وجود  نیمحاسبه شده نگردد. باا

ها، مقالات، پایانای : از کتابکتابخانهروش .شده استای و  میدانی  استفادهآوری اطلاعات موردنظر، از دو روش کتابخانهجمع

آوری آوری اطلاعات موردنیاز در بخش ادبیات نظری پژوهش استفاده شد.روش میدانی :  برای گردها و اینترنت جهت جمعنامه

ای که سشنامهشده  است . پراستفاده( 2020و دیگران ،) 12اراجاشده از  مطالعات اطلاعات میدانی از ابزار پرسشنامه که اقتباس

شده است شامل دو بخش است: بخش سثالات جمعیت شناختی و بخش سثالات مربوط به متغیردر این تحقیق به کار گرفته

برای  .هست سوال 23که شامل بوده مثبت فضا  یابیارز،لذت احساس،مثبت نگرش،کردن خرج،بو و برند نیب یسازگارهای 

 گیری شده است:روایی اندازهگیری به چند طریق تعیین اعتبار اندازه

 ابقهباس نفر از خبرگان حوزه مطالعه که 3اهنما ، مشاور و رشده  به  نظر اساتید  ررسی روایی محتوایی:  پرسشنامه تهیهب  -1

  ی تائید گردید.اصلاحات لازم به روش محتوای پا از انجام ساله رسید و روایی پرسشنامه   25تا   10 اموزش و اجرایی

عیار مگردد: روایی همگرا و روایی واگرا یا افتراقی که از دو شاخص به دو شکل محاسبه می PLSافزار روایی سازه: در نرم -2

افزار رمتفاده از نکرنباخ ، با اس یآلفا بیضر ییایپا یمنظور بررسبه شده است.فورنل و لار کر و آزمون بارهای عرضی استفاده 

SPSS24 افزار دار آلفا با استفاده از نرم، مق هیعنوان آزمون اولپرسشنامه به 30 عی، پا از توز نیمحاسبه شد. بنابراSPSS  به

 0.7کرنباخ از  یشده است. اگر آلفا وردهآ 4-3کل در جدول  یو آلفا ریهر متغ یشده برامحاسبه یآلفا ریدست آمد. مقاد

 دارد یقبولابلق ییای، پرسشنامه پا ریدر جدول ز جیبرخوردار است که طبق نتا نانیاطم تیبالاتر باشد ، پرسشنامه از قابل

 های تحقیقیافته

 : آمار جمعیت شناختی  1جدول 
پیش  :رهایمتغ یهاداده یتینرمال یبررس

از آنکه آزمونی انجام شود یا اقدام 

اعمال شود، باید  هادادهتعمیمی روی 

ی متغیرهای هادادهنوع توزیع 

                                                           
۱۲ Erraja 
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ی آن روش آماری مناسب و علمی بکار گرفته شود. جهت بررسی نوع هادادهمشخص گردد تا بر اساس نوع توزیع  موردمطالعه

، سطح معنی داری آمده است ) پیوست(همانطور که در جدول. از آزمون کلموگروف اسمیرنف استفاده شده است هادادهتوزیع 

بدست آمده است. لذا میتوان اینگونه استنباط نمود  0.05آزمون کلموگروف اسمیرنف برای همه متغیرها کمتر از سطح خطای 

 هایمدل یبررس. استفاده کرد هادادهی همه متغیرها غیر نرمال بوده و باید از روشهای متناسب با نوع توزیع هادادهکه توزیع 

به  دهد،یقرار م یمکنون و سوالات )گویه ها( را مورد بررس رهاییمتغ نیاست که رابطه ب یمدل یریگدل اندازهم ی:رگی اندازه

 (1)نمودار . میپردازیم یریگمدل اندازه یمربوط برا یهاآزمون یبه بررس نکیاست. ا یرونیآن مدل ب گرینام د لیدل نیهم

 بیدر حالت ضرا قیمدل نهایی تحق (2و نمودار ) .دهد یرا نشان م ریمس بیاو ضر یعامل یمدل در حالت استاندارد شده بارها

را  یت یمعنادار

 .دهد ینشان م

: مدل نهایی با  1شکل

ضرایب استاندارد شده 

بار عاملی و ضرایب 

 هایمدلمسیر)ارزیابی 

 (گیریاندازه

 

 

 

 

-tمدل نهایی با  ضرایب  2شکل 

Values  هایمدل)ارزیابی 

 (گیریاندازه

 :پژوهش یها هیآزمون فرض

 هایمرردلپررا از بررسرری 

و سرراختاری و  گیریانرردازه

کلی باید به تفسیر فرضریات 

 پرداخته شود.

 

 : جدول نهایی نتایج آزمون فرضیات تحقیق 2جدول
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است.  آمدهدستبه 0.563و  15.288برابر  بیبه ترتنمایان است مقدار آماره تی و ضریب مسیر  (2)در جدول همانطورکه

؛ آمدهدستبه 0.05( کمتر از 0.00)یرو سطح معنادا 1.96از   شتریب (t-value) یمقدار عدد معنادار نکهیبا توجه به ا درواقع

برند  بر  ریدرک محصول با تصو یدار است؛ یعنی سازگارمعنا 05/0ت که این ضریب مسیر در سطح خطای توان نتیجه گرفمی

جدول  بر اساس   .شودیم دیتائفرضیه اول تحقیق  لذا .دارد یمثبت و معنادار رینندگان در فروشگاه  تأثکخرج کردن  مصرف

مقدار عدد  نکهیبا توجه به ا اقعدرواست.  آمدهدستبه 0.720و  21.745برابر  بیبه ترتمقدار آماره تی و ضریب مسیر  (2)

توان نتیجه گرفت که این ضریب ؛ میآمدهدستبه 0.05( کمتر از 0.00)یو سطح معنادار 1.96از   شتریب (t-value) یمعنادار

کنندگان نسبت ر نگرش مثبت  مصرفب برند  ریدرک محصول با تصو یدار است؛ یعنی سازگارمعنا 05/0مسیر در سطح خطای 

ول فوق نمایان است در جد ههمانطورک .شودیم دیتائفرضیه دوم تحقیق  لذا .دارد یمثبت و معنادار ریفروشگاه تأث یبه فضا

مقدار عدد  نکهیا توجه به اب درواقعاست.  آمدهدستبه 0.622و  15.190برابر  بیبه ترتمقدار آماره تی و ضریب مسیر 

توان نتیجه گرفت که این ضریب ؛ میآمدهدستبه 0.05( کمتر از 0.00)یو سطح معنادار 1.96از   شتریب (t-value) یمعنادار

 ریکنندگان  تأثر احساس لذت مصرفببرند  ریدرک محصول با تصو یدار است؛ یعنی سازگارمعنا 05/0خطای  مسیر در سطح

آماره تی و ضریب  نمایان است مقدار 2در جدول  همانطورکه .شودیم دیتائفرضیه سوم تحقیق  لذا .دارد یمثبت و معنادار

از   شتریب (t-value) یعدد معنادار مقدار نکهیبا توجه به ا درواقعاست.  آمدهدستبه 0.595و  18.348برابر  بیبه ترتمسیر 

 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای ؛ میآمدهدستبه 0.05( کمتر از 0.00)یو سطح معنادار 1.96

 ومثبت  ریثتأ یفروشگاه یکنندگان از فضامثبت مصرف یابیبرند  بر ارز ریدرک محصول با تصو یدار است؛ یعنی سازگارمعنا

 .شودیم دیتائفرضیه چهارم تحقیق  لذا .دارد یمعنادار

 

 گیریبحث و نتیجه

شامل  یآماربرند  است . جامعه  رینسبت به ادراک محصول با تصو کنندهمصرفواکنش  ریتأث یبا عنوان  بررس قیتحق نیا 

 با توجهبا  تعداد نامعلوم  است  .  نیستاره شهر و نارون در  شهر قزو دیخر رومرکزپوشا  مردانه در  یهافروشگاه انیمشتر هیکل

            
          

(B) 

         

(t-value) 

    

         
      

       1                                  :  

          
0.563 15.288 0.00       

            
          

(B) 

         

(t-value) 

    

         
      

      2                                 :  

          
0.720 21.745 0.00       

            
          

(B) 

         

(t-value) 

    

         
      

      3                                 :  

          
0.622 15.190 0.00       

            
          

(B) 

         

(t-value) 

    

         
      

      4                                  :  

                    
0.595 18.348 0.00       
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نفر است. حجم نمونه  384بوده ، حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران جامعه نامحدود  نینامع یآمارتعداد جامعه  نکهیبه ا

 بوده است که :  صورتنیبدتحقیق  یآز موکلنتایج  .نفر است.384تقریباً برابر است با

 نکهیبا توجه به ا درواقعاست.  آمدهدستبه 0.563و  15.288برابر  بیبه ترتآماره تی و ضریب مسیر  مقدار نکهیبا توجه به ا 

توان نتیجه گرفت که ؛ میآمدهدستبه 0.05( کمتر از 0.00)یو سطح معنادار 1.96از   شتری( بt-value) یمقدار عدد معنادار

برند  بر خرج کردن   ریصودرک محصول با ت یدار است؛ یعنی سازگارمعنا 05/0مسیر در سطح خطای  یباین ضر

ر ی و ضریب مسیتآماره  مقدار .شودیم دیتائقیق دارد. لذا فرضیه اول تح یمثبت و معنادار ریکنندگان در فروشگاه  تأثمصرف

و  1.96از   شتری( بt-value) یعنادارممقدار عدد  نکهیبا توجه به ا درواقعاست.  آمدهدستبه 0.720و  21.745برابر  بیبه ترت

دار معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای ؛ میآمدهدستبه 0.05( کمتر از 0.00)یسطح معنادار

بت و مث ریوشگاه تأثفر یکنندگان نسبت به فضابرند  بر نگرش مثبت  مصرف ریدرک محصول با تصو یاست؛ یعنی سازگار

و  15.190رابر ب بیبه ترت مقدار آماره تی و ضریب مسیر نکهیبا توجه به ا .شودیم دیتائدارد. لذا فرضیه دوم تحقیق  یمعنادار

( 0.00)یو سطح معنادار 1.96از   شتری( بt-value) یمقدار عدد معنادار نکهیبا توجه به ا درواقعاست.  آمدهدستبه 0.622

 یگاراست؛ یعنی ساز دارنامع 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای ؛ میآمدهدستبه 0.05کمتر از 

 دیتائ ا فرضیه سوم تحقیقدارد. لذ یمثبت و معنادار ریکنندگان  تأثبرند بر احساس لذت مصرف ریدرک محصول با تصو

 آمدهدستبه 0.595و  18.348برابر  بیبه ترتمقدار آماره تی و ضریب مسیر  نکهیا ( ، با توجه به2جدول ) یبر مبنا .شودیم

 0.05( کمتر از 0.00)ینادارو سطح مع 1.96از   شتری( بt-value) یمقدار عدد معنادار نکهیبا توجه به ا درواقعاست. 

درک محصول با  یدار است؛ یعنی سازگارمعنا 05/0طح خطای در س مسیرتوان نتیجه گرفت که این ضریب ؛ میآمدهدستبه

 دیائتارم تحقیق دارد. لذا فرضیه چه یمثبت و معنادار ریتأث یفروشگاه یکنندگان از فضامثبت مصرف یابیبرند  بر ارز ریتصو

نارون  ستاره شهر و دیخر مرکزرومردانه در  کپوشا یهافروشگاه به  توانیمزیر  یاهیتوصتحقیق   یاافتهی. در راستای شودیم

تلاش  --انیترمثبت در ذهن مش ریخلق تصو  قیاز طر یفروشگاه  یتلاش در جهت حفظ مشتر- ارائه کرد : نیدر  شهر قزو

 شتریبکردن  خرج جهیدرنتو  یمحصول توس  مشتر  شتریمانند درک ب انیمشتر یازهایمرتب  با ن زاتیتما جادیدر جهت ا

و  تیخلاق جادیا - برند  یبه خرج کردن  برا یمشتر لاتیجهت گسترش  تما  دربرند یو نوآور تیخلاق جادیا-- برند  یبرا

 نیب یتلاش در جهت  وجود هماهنگ -برند  یبه خرج کردن  برا یمشتر لاتیجهت گسترش  تما  دربرند ینوآور

متناسب  یداخل یسازبند  جهت در تلاش—2از برند شود  انیمشتر  شتریباعث درک ب یسازمانفرهنگدرک و  یبرند،سازگار

ت لاش در جهت -وداز برند ش انیمشتر شتریبا درک محصول و آموزش افراد سازمان جهت مطلع شدن آنها از برند باعث درک  ب

  .شودیماز برند  انیمشتر  شتریبرند، منجر به درک ب یبرا غاتیتبل

درک محصول  یسازگار یشنهادیپ یرهایمتغ نیممکن است ب -همچون:برای مطالعات آتی  ییهاشنهادیپالبته این تحقیق 

 کهییازآنجا-.شودیم دیتأک هندیآ قاتیدر تحق آن  توجه به نیبگذارد، بنابرا ریما تأث یهاافتهیوجود داشته باشد و بر  یروابط

وجه به ت با-شود.  فتهدرنظرگر  یفرهنگ یهاتفاوت یدر مطالعه بعد تواندیمنشده،  درنظرگرفته یمطالعه حاضر تفاوت فرهنگ

نند ذارند، مابگ ریأثت از فروشگاه  دیو لذت  خر نگرشوجود دارند که ممکن است بر  زین یگرید یرهایمحدوده مطالعات ما ،متغ

ز ااز فروشگاه   دیرخ و لذت  نگرش یریگکشف شکل یما را برا قاتیتحق تواندیم ندهیآ مطالعات-.یو اجتماع یروان یرهایمتغ

 .گسترش دهد یشنهادیمختلف و اصلاح مدل پ یهادگاهید
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 هاداده: نرمالیتی 1پیوست 
 

        
                       

            
                          

                                0.174 0.00           

          0.120 0.00           

          0.144 0.00           

          0.132 0.00           

                    0.133 0.00           

 

 
 تحقیق موردمطالعه: ضرایب همبستگی بین متغیرهای 2پیوست 

 

               
                  

               
                                                  

                  

               

              1.000     

             .     

          
              .555 1.000    

             .000 .    

          
              .702 .444 1.000   

             .000 .000 .   

          
              .578 .349 .504 1.000  

             .000 .000 .000 .  

                    
              .574 .407 .437 .326 1.000 

             .000 .000 .000 .000 . 

 
 

 و ضریب پایایی ترکیبی کرنباخضریب آلفای  ایشاخصه: 3پیوست 



 پژوهش های علوم مدیریتفصلنامه 

 1400 پاییز، 8 ، شماره ومسسال 

52 

 

        
           

        
(Alpha >0.7) 

                   
(CR>0.7) 

      

          0.886 0.915        

                    0.801 0.872        

         0.748 0.856        

                                0.788 0.877        

          0.917 0.933        

 
 

 


