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  تبلیغات شفاهی مثبت(مطالعه موردي: مشتریان فروشگاه هاي شهروند)

  1پوریا حافظ تقوا
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 چکیده

تعیین ارتباط بین تصویر ذهنی از فروشگاه، رضایت مصرف کننده از خرده این پژوهش به در 

حاظ ل. تحقیق حاضر از نظرهدف کاربردي و از پرداخته شده است فروشی بر تبلیغات شفاهی مثبت

حقق م در این راستا ضمن مرور بر ادبیات موضوع و استفاده از منابع کتابخانه اي، روش علّی می باشد.

 جامعه آماريپرسشنامه در بین  220استفاده کرده است.  براي جمع آوري اطلاعاتاز پرسشنامه اي 

تریان فروشگاه هاي مشجامعه آماري این تحقیق شامل  مورد آن قابل استفاده بود. 169توزیع شد که 

می باشد. فرضیات این پژوهش با استفاده از مدل معادلات ساختاري و با استفاده شهروند در تهران 

تاثیر مثبت متغیرهاي (رضایت حاکی از  تحقیق از نرم افزار لیزرل مورد آزمون قرار گرفت. نتایج

ات ضایت مصرف کننده در تبلیغمصرف کننده از خرده فروشی و تصویر ذهنی از فروشگاه شهروند) بر ر

شفاهی مثبت و تاثیر مثبت تصویر ذهنی از فروشگاه شهروند بر رضایت مصرف کننده از خرده فروشی، 

و تاثیر مثبت نگرش نسبت به بازارپردازي بر تصویر ذهنی فروشگاه شهروند و تاثیر منفی 

  هروند می باشد. متغیرهاي(جذابیت و نگرش نسبت به خدمات) بر تصویر ذهنی فروشگاه ش
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   مقدمه

 اهمیت از متغیر این کننده، مصرف رفتار بر سازمان از ذهنی تصویر تاثیرگذاري دلیل به اًاخیر

 مدیریت در کلیدي و توجه مورد عامل یک عنوان به و برخوردار گردیده بسیاري در تحقیقات

 ترینپایه اي از یکی مشتري همچنین رضایت .شودمی محسوب سازمانی هر بازاریابی استراتژیک

  .شودمی دنبال کارها و کسب از خیلی در که است ارزیابی مفاهیم

 تمام . است مشتري رفتاري مقاصد و محرك مشتري رضایت در کلیدي عامل یک ذهنی تصویر

 مشتري به بیشتري خدمات کنند تا عمل گرا مشتري سیستم یک عنوان به باید یک فروشگاه اجزاي

 به زدن لطمهسبب  سیستم، از قسمت هر در نقص . بگیرند بیشتري مقابل پاداش در و دهند ارائه

 در نه کند،می قضاوت سیستم مقابل در مشتري گردد  ومی مشتري به مطلوب خدمت ارائه نظام

 به کند خود منتقل از خواهدمی که تصویري مورد در سازمان که آن. زمانی اجزاي تک تک مقابل

پی  در باید کند، عرضه را خود تواندمی تصویر این پایه که بر کندمی تایید و رسدمی مشخص تصویر

  کند. ردیابی را عمومی ادراکات آن،

تعیین ارتباط بین تصویر ذهنی از فروشگاه، رضایت مصرف کننده از خرده فروشی بر تبلیغات لذا 

هاي موجود در دنیاي یکی از ضرورت(مطالعه موردي: مشتریان فروشگاه هاي شهروند)  شفاهی مثبت

           توضیحات، در این فصل، ابتدا مساله اي در این باب طرح رقابت امروز است. با توجه به این  پر

می گردد و پس از بررسی چارچوب نظري موجود در این زمینه، فرضیات و مدل نیز ارایه می گردد. 

  در ادامه اهداف تحقیق بررسی می شود و تعریفی از واژگان استفاده شده در تحقیق ارایه می گردد.

قیق این می باشد که: ارتباط بین تصویر ذهنی از فروشگاه، رضایت مصرف سوال اصلی در این تح

      کننده از خرده فروشی بر تبلیغات شفاهی مثبت در بین مشتریان فروشگاه هاي شهروند چگونه 

  می باشد؟

   چارچوب نظري و مدل مفهومی تحقیق

و موقعیت رقابتی پرتفولیدر بسیاري از مدل هاي پوتفولیو مشاهده می شود که با قوي تر شدن 

کسب کارها و به شرط داشتن بازار جذاب، حفظ سهم بازار و در عین حال رشد آن جزء مأموریت 

راهبردي شرکت خواهد شد که منجر به تصویر ذهنی مثبت در سازمان می شود (جزنی و غریب نواز، 

1388 ،8.(  
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  شهروند دارد.جذابیت بازاریابی تاثیر معناداري بر تصویر ذهنی فروشگاه  

 هاي پژوهش است، گردیده بازاریابان برخوردار نزد زیادي بسیار اهمیت از شفاهی تبلیغات امروزه

 خرید، گیري تصمیم زمینه در ها گیري نگرش شکل در را شفاهی تبلیغات اهمیت زیادي بسیار

 این بر پژوهشگران از بسیاري و اند نشان داده دیگر هاي زمینه از بسیاري و خرید ریسک کاهش

 است. ارتباط تبلیغاتی هاي شیوه و کارآمدترین موثرترین جمله از شفاهی تبلیغات که هستند عقیده

 گیرنده، پیام شخص که دهنده، پیام شخص یک و پیام گیرنده شخص یک میان در رو رو و شفاهی

    دریافت  دهنده) پیام شخص(غیرتجاري مجاري از خدمت یا و برند محصول، مورد را در اطلاعاتی

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

 مثبت شفاهی تبلیغات -

 منفی شفاهی تبلیغات -

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

 تبلیغات شود. شرکت می خدمات و محصولات فروش ارتقا باعث و شده سازمان یا شرکت مورد در

 که سازمان محصول یا  سازمان با ارتباط در شخصی بین ارتباط نوعی از است عبارت منفی شفاهی

  ). بنابراین:159، 1392شود (ابراهیمی و منصوري،  می سازمان آن شدن بدنام موجب

  تصویر ذهنی از فروشگاه بر رضایت مصرف کننده در تبلیغات شفاهی مثبت تاثیر

  معناداري دارد .

موفقیت سازمان ها در گرو شناخت بازارها و نیازهاي اساسی مشتریان براي اتخاذ تصمیمات 

مناسب می باشد. تحقق چنین هدفی بدون کسب اطلاعات از باورها و خصوصیات رفتاري مشتریان 

ده و تصویر ذهنی به عنوان مفهومی مهم در مباحث رفتار مصرف کنن 1950ممکن نیست. از دهه 

  حوزه بازاریابی که بر تصمیم خرید تاثیر داشته است، شناسایی و مورد بررسی قرار گرفت. 

یینه اي از تاریخ عملکرد آتصویر سازمان نتیجه اقدامات گذشته و حال سازمان بوده و به عنوان 

شرکت در خصوص کیفیت محصولات و خدمات مورد توجه قرار می گیرد. این تصویر، نتیجه یک 

یند ترکیبی است که به وسیله آن مردم به مقایسه ویژگی هاي مختلف سازمان ها می پر دازند. فرا

مشتریان با توجه به تجربه مستقیمی که از خرید و مصرف محصول یا خدمت به دست می آورند یک 

تصویر ذهنی براي خود می سازند و این تصویر بر تصمیم هاي آن ها درباره خرید و یا عدم خرید 



  

   1397کسب و کار، شماره چهلم، زمستان  مدیریتفصلنامه 

  

 4 

ثیر می گذارد. تصویر ذهنی مطلوب در افزایش فروش، افزایش سهم بازار و افزایش توان رقابت تا

پذیري سازمان ها بسیار اثرگذار است و می تواند موجب جلب سرمایه هاي مشتریان و کارکنان با 

      استعداد و حفظ آن ها شده و سبب جلب حمایت آن ها از سازمان گردد. برخی از نویسندگان 

              ند هشت تا پانزده درصد از ارزش سهام یک سازمان به واسطه تصویر مطلوب سازمان تعیینامدعی

می شود. شرکت ها می توانند تصویر خود را از طریق استفاده صحیح از عواملی که در حیطه داخلی 

بنابراین: نگرش نسبت ). 322-323، 1391نفوذ آن ها قرار دارد مدیریت نمایند(صالح نیا و همکاران، 

  به بازاریابی بر تصویر ذهنی فروشگاه  تاثیر معناداري دارد.

  مدل مفهومی تحقیق : 1شکل 

  

  

  

 
 
 
 
  

  

  

  

  

  )1392؛ جوانمرد و حسینی، 18، 2016منبع: (ریگولما، 

تا کنون تحقیقی در خصوص ارتباط بین تصویر ذهنی از فروشگاه بر رضایت مصرف کننده از 

خرده فروشی و همچنین ارتباط بین رضایت مصرف کننده از خرده فروشی بر نقش رضایت مصرف 

شفاهی انجام نشده است. از طرفی جامعه آماري مورد مطالعه این تحقیق کننده در تبلیغات 

هاي شهروند در سطح شهر تهران بوده است و رضایت مصرف کنندگان از فروشگاه هاي فروشگاه

شهروند به عنوان یک خرده فروشی مورد توجه در بین شهروندان تهرانی نقش موثري در بهبود 

  روند داشته است.عملکرد اقتصادي فروشگاه هاي شه

رضایت مصرف 

 درکننده 

 تبلیغات شفاهی 

رضایت مصرف 

کننده از خرده 

 فروشی

تصویر ذهنی 

 از فروشگاه

جذابیت 

 بازاریابی

نگرش نسبت به 

 خدمات

 نگرش نسبت به

 بازارپردازي
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  نو آوري لازم را در بر دارد.  ،در نتیجه این تحقیق با توجه به مطالعات انجام شده پیشین

   پیشینه تحقیقات

تاثیر تصویر فروشگاه بر قصد خرید  ") تحقیقی با عنوان 1394سعیدااردکانی و جهانبازي (

انجام داده اند. نتایج حاصل  "همشتریان: اعتماد و ریسک درك شده به عنوان متغیرهاي تعدیل کنند

از تجزیه و تحلیل داده ها نشان داد که تاثیر اعتماد مشتریان بر قصد خرید بیش از ریسک درك شده 

توسط آنان است. همچنین تاثیر نوع محصولات مورد عرضه فروشگاه بر اعتماد، ریسک درك شده 

خدمات و جو فروشگاه بر موارد مذکور  مشتریان و قصد خرید آنان بیش از تاثیر ترفیعات، تسهیلات،

  است. 

تأثیر تصویر ذهنی برند و کیفیت خدمات بر  ") تحقیقی باعنوان 1392ابراهیمی و منصوري (

ه دهد کنتایج پژوهش نشان میانجام داده اند.  "اي و تمایلات رفتاري مشتریانروي بازاریابی رابطه

دارند  ايداري بر ابعاد بازاریابی رابطهو معنی تصویر ذهنی برند و کیفیت خدمات تأثیر مستقیم

همچنین تأثیر تصویر ذهنی برند و کیفیت خدمات بر روي ارزش درك شده مشتریان تأیید شد. و 

ر نهایت توجه و مثبت بود. داي بر روي تمایلات رفتاري مشتریان نیز قابلتأثیرات ابعاد بازاریابی رابطه

ند سازي برها با تمرکز بر روي متمایزگان خدمات و مدیران فروشگاهکنندشود که ارائهپیشنهاد می

فروشگاه در مقایسه با رقبا و همچنین بهبود کیفیت محصولات و خدمات زمینه ایجاد پیوند بسیار 

کاراي بلندمدت با مشتریان را فراهم نمایند که آن هم به نوبه خود موجب ایجاد تمایلات رفتاري 

  .اهد شدمثبت در مشتریان خو

 ارزش ارتقاء در شفاهی تبلیغات و تبلیغات نقش ") تحقیقی با عنوان1393دهدشتی و همکاران(

 معنی تأثیر تبلیغات که دادند نشان انجام داده اند. نتایج "اصفهان شهر گردشگري در مقصد برند ویژه

 درصد 99 اطمینان سطح در مشتري تجربه و تبلیغات شفاهی اما است نداشته برند تصویر بر داري

 اطمینان سطح در شفاهی تبلیغات و تبلیغات مقصد دارند. همچنین برند تصویر بر داري معنی تأثیر

 بر درصد 99 اطمینان سطح در مشتري تجربه و دارند مشتري برتجربه داري معنی تأثیر درصد 99

 ویژه ارزش بر درصد 99 اطمینان سطح در برند تصویر نهایتاً و دارد داري معنی برند تأثیر ویژه ارزش

  .است داشته معنادار تأثیر گردشگري برند مقصد
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 "تبلیغ شفاهی: سنجش قدرت پیام هاي شخصی") تحقیقی با عنوان2012( 1جیلیان و همکاران

انجام داده اند. یافته ها نشان می دهد سه بعد مجزا شناسایی شده که دو بعد آن (محتواي شناختی 

) ترکیب و ساخت پیام را منعکس می کند و سومین بعد که قدرت دریافت است و غنی بودن محتوا

چگونگی تحویل پیام را منعکس می کند. معیار و مقیاس، انواعی از کاربردهاي بالفعل را دارا است و 

می تواند به عنوان یک چهارچوب براي مطالعات عملی در حیطه مهم مورد استفاده قرار بگیرد. در 

اري از مطالعات قبلی در زمینه تبلیغ شناسی به فرستادن تبلیغ شفاهی مثبت مرتبط حالی که بسی

است، این مقیاس در همه ي موقعیت هاي تبلیغ شفاهی ارسال پیام مثبت و منفی، دریافت پیام 

  منفی و مثبت کاربردپذیري دارد. 

اجتماعی و شخصی بر تمایل هاي تاثیر انگیزه") تحقیقی با عنوان 2013( 2آلکساندراو و همکاران

اند. نتایج نشان داد تبلیغ شفاهی مثبت در ابتدا از طریق انجام داده "به تبلیغ شفاهی مثبت و منفی

نیاز به بالابردن خود تحریک می شود و تبلیغ شفاهی منفی از طریق نیاز به تأیید خود تحریک        

غ شفاهی (منفی و مثبت) را تحت تاثیر قرار می شود. نیاز به همانندي اجتماعی هر دو ظرفت تبلی

می دهد. نیاز به ایجاد محبت اجتماعی تنها تبلیغ شفاهی را تحت تاثیر قرار می دهد. نتایج نشان   

می دهد که بحث کردن در مورد برندها می تواند مکانیسمی براي به دست آوردن منافع شخصی و 

اهداف پیشرفتی باید منافعی که مشتریان از طریق اجتماعی می شود و در نتیجه براي دستیابی به 

  تبلیغ شفاهی ایجاد کرده اند را برجسته کنیم.

بررسی نتایج تبلیغ شفاهی از دیدگاه فرستنده در ") تحقیقی با عنوان2015(3راهول و فرانسیسکا

ئی ارتقاانجام داده اند. نتایج حاکی از آن است که تأثیر تبلیغ شفاهی بر روي خود  "زمینه خدمات

ی بر کند. تأثیر تبلیغ شفاهبسیار قابل توجه است و در مورد تبلیغ شفاهی منفی و مثبت صدق می

بلیغ هاي تروي قصد و منظور به طور نسبی اثبات شده است. در پایان رابطه قوي میان شرکت کننده

منفی  تبلیغ شفاهی کند. لازم به ذکر است که تأثیرشفاهی تا حدي رابطه میان متغیرها را تعدیل می

  تر است. از تأثیر تبلیغ شفاهی مثبت قوي

ارایه مدلی جهت بررسی واکنش مصرف کنندگان ") تحقیقی با عنوان 2009و همکاران ( 4لیلجندر

به مارك اختصاصی فروشگاه عرضه کننده پوشاك: تصویر ذهنی فروشگاه به عنوان یک عامل کاهنده 

ریسک درك شده اثر منفی بر ارزش درك شده نام تجاري  نتایج نشان داد که "ریسک درك شده
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مورد عرضه فروشگاه و قصد خرید از فروشگاه دارد و تصویر ذهنی فروشگاه به طور غیرمستقیم از 

  طریق کاهش ریسک درك شده و افزایش کیفیت درك شده بر قصد خرید تاثیرگذار است.

صویر ذهنی فروشگاه و کیفیت خدمات بر بررسی اثر ت") تحقیقی با عنوان2011وهمکاران ( 5ویو

بر روي  "تصویر درك شده از نام تجاري و قصد خرید از مارك هاي اختصاصی مورد عرضه فروشگاه

مشتریان داروخانه هاي داراي دو برند اختصاصی واتسون و کاسمد در تایوان انجام دادند. نتایج 

ز مارك هاي اختصاصی تاثیر مثبتی دارد. پژوهش نشان داد که تصویر ذهنی فروشگاه بر قصد خرید ا

  و کیفیت خدمات بر تصویر از مارك هاي اختصاصی تاثیر مثبتی دارد.

  روش تحقیق

گیرد، زیرا محقق تلاش دارد این تحقیق از لحاظ ماهیت و روش در دستۀ تحقیقات علّی قرار می

 روشی بر تبلیغات شفاهیارتباط بین تصویر ذهنی از فروشگاه، رضایت مصرف کننده از خرده ف تا

روش انجام تحقیق مذکور بر مبناي هدف تحقیق از نوع  همچنین. مثبت را مورد سنجش قرار دهد

مشتریان فروشگاه هاي شهروند تشکیل داده است.  تحقیق شاملجامعه آماري این  .باشدکاربردي می

در این تحقیق با توجه به اینکه از تکنیک معادلات ساختاري براي تجزیه و تحلیل اطلاعات استفاده و 

نتایج قابل  براي دستیابی به به دلیل نامحدود بودن جامعه آماري نمونه گیري انجام نشد.شده است. 

روش  .جمع آوري گردید تکمیل و پرسش نامه ها 169پرسشنامه توزیع و  220 تعداد، اطمینان

گردآوري اطلاعات میدانی و ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه می باشد. براي گردآوري سوالات 

) استفاده شده است. 2010) و هسو و همکاران (2016پرسشنامه از تحقیقات ایزابل و همکاران (

باشد می 7/0 ازپایایی با استفاده از آلفاي کرونباخ سنجیده شده است که پایایی تمامی متغیرها بالاتر 

و این نشان دهنده اعتبار خوب پرسشنامه است. براي تجزیه و تحلیل اطلاعات از آزمون معادلات 

  ساختاري و نرم افزار لیزرل استفاده شده است. ابتدا برازندگی مدل تحقیق مورد سنجش قرار گرفت:
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  : نتایج شاخص هاي برازش مدل1جدول 

شاخص 

  برازش
df/2 RMSEA RMR  NFI NNFI  CFI  IFI  GFI  AGFI 

میزان 

  استاندارد
  8/0بیشتر از   9/0بیشتر از   08/0کمتر از   3کمتر از 

میزان 

  تحقیق
33/2  069/0  038/0  91/0  96/0  95/0  95/0  84/0  80/0  

توان نتیجه گرفت که داده هاي با توجه به نتایج بدست آمده از شاخص هاي مورد بررسی می

  شده مناسب بوده و مدل تحقیق از برازش مناسبی برخوردار است.جمع آوري 

  مدل ضرایب استاندارد شده تحقیق با استفاده از نرم افزار لیزرل :1نمودار 
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ضرایب استاندارد را براي مدل اندازه گیري(ضرایب استاندارد براي سوالات و متغیرهاي  1نمودار 

ساختاري(ضرایب مسیر براي مسیرهاي مطرح شده در مدل در بین آنها) و مدل  مربوط به

دهد. بارهاي استاندارد شده از اهمیت زیادي در تفسیر نتایج تحلیل عاملی متغیرها)نشان می

هاي مربوط دهنده همبستگی بین هر متغیر مشاهده گر(سوالات) و عاملبرخوردارند. این بارها نشان

کی از چهار ماتریس مهم معادلات ساختاري است که براي برقراري یy . ماتریس لامبدا به آن است

رابطه میان متغیرهاي مکنون درون زا و مشاهده گر(سوال)هاي مربوط به آن مورد استفاده قرار می 

) و نگرش نسبت  N)، نگرش نسبت به خدمات (Jمتغیرهاي جذابیت بازاریابی ( 1گیرد. که در نمودار 

عنوان متغیرهاي مکنون برونزا هستند بنابراین با متغیرهاي مشاهده  ) بهMبه بازارپردازي ( 

یکی از چهار ماتریس مهم معادلات  xکنند. ماتریس لامبدا ) رابطه برقرار میYگر(ماتریس لامبدا 

ساختاري است که براي برقراري رابطه میان متغیرهاي مکنون برون زا و مشاهده گرهاي مربوط به 

  ار می گیرد.آن مورد استفاده قر

ماتریس گاما براي برقراري رابطه میان متغیرهاي مکنون برونزا و درونزا مورد استفاده قرار  

)، نگرش نسبت Jجذابیت بازاریابی (مشاهده می شود متغیرهاي  1گیرد. همانطور که در نمودار می

متغیر تصویر ) به عنوان متغیرهاي مکنون برونزا با M) و نگرش نسبت به بازارپردازي ( Nبه خدمات (

) و رضایت مصرف کننده در تبلیغات R)، رضایت مصرف کننده از خرده فروشی(TZذهنی از فروشگاه(

  ) ماتریس گاما برقرار شده است. RTشفاهی (
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  تحقیق با استفاده از نرم افزار لیزرل تیمدل ضرایب : 2نمودار 

  

  بندي: خلاصه و جمع2 جدول

  نتیجه tآماره   رابطه  هیفرض

  رد  72/1  معناداري بر تصویر ذهنی فروشگاه شهروند دارد. تاثیرجذابیت   اول هیفرض

  دوم هیفرض
معناداري بر تصویر ذهنی  تاثیرنگرش نسبت به خدمات 

 فروشگاه شهروند دارد.
 رد  77/0

  سوم هیفرض
 هنیذ تصویر بر معناداري تاثیر بازارپردازي به نسبت نگرش

 .دارد شهروند فروشگاه
 تایید  88/8

  فرضیه چهارم
معناداري بر رضایت تاثیرتصویر ذهنی از فروشگاه شهروند 

  مصرف کننده از خرده فروشی دارد.
  تایید  99/7

  فرضیه پنجم
 معناداري بر رضایت تاثیررضایت مصرف کننده از خرده فروشی 

  مصرف کننده در تبلیغات شفاهی مثبت دارد.
  تایید  08/4

  فرضیه ششم
معناداري بر رضایت  تاثیرتصویر ذهنی از فروشگاه شهروند 

  مصرف کننده در تبلیغات شفاهی مثبت دارد.
  تایید  42/6



  

  فروشگاه، رضایت مصرف کننده..... / حافظ تقوا و اسماعیل پورتعیین ارتباط بین تصویر ذهنی از 

 

 11 

  نتیجه گیري 

ابراین معناداري وجود ندارد بنتاثیر  جذابیت بر تصویر ذهنی فروشگاه متغیر نتایج نشان داد بین

) همسو نمی باشد. زیرا در 1388نتایج این فرضیه با تحقیق جزنی و غریب نواز (شود. فرضیه رد می

بسیاري از مدل هاي پوتفولیو مشاهده می شود که با قوي تر شدن موقعیت رقابتی پرتفولیو کسب 

ین حال رشد آن جزء مأموریت راهبردي کارها و به شرط داشتن بازار جذاب، حفظ سهم بازار و در ع

 نتایج نشان داد بینشرکت خواهد شد که منجر به تصویر ذهنی مثبت در سازمان می شود. همچنین 

 تاثیر معناداري وجود ندارد بنابراین فرضیه نگرش نسبت به خدمات بر تصویر ذهنی فروشگاه متغیر

وجود  تاثیر معناداري بر تصویر ذهنی فروشگاهبازارپردازي  به نسبت نگرش متغیرشود. و بین رد می

) 1391نتایج این فرضیه با تحقیق صالح نیا و همکاران(شود. داشته است بنابراین فرضیه تایید می

همسو می باشد. زیرا موفقیت سازمان ها در گرو شناخت بازارها و نیازهاي اساسی مشتریان براي 

هدفی بدون کسب اطلاعات از باورها و خصوصیات اتخاذ تصمیمات مناسب می باشد. تحقق چنین 

تصویر ذهنی به عنوان مفهومی مهم در مباحث رفتار  1950رفتاري مشتریان ممکن نیست. از دهه 

مصرف کننده و حوزه بازاریابی که بر تصمیم خرید تاثیر داشته است، شناسایی و مورد بررسی قرار 

ال سازمان بوده و به عنوان ایینه اي از تاریخ عملکرد گرفت. تصویر سازمان نتیجه اقدامات گذشته و ح

شرکت در خصوص کیفیت محصولات و خدمات مورد توجه قرار می گیرد. این تصویر، نتیجه یک 

فرایند ترکیبی است که به وسیله آن مردم به مقایسه ویژگی هاي مختلف سازمان ها می پر دازند. 

خرید و مصرف محصول یا خدمت به دست می آورند یک مشتریان با توجه به تجربه مستقیمی که از 

تصویر ذهنی براي خود می سازند و این تصویر بر تصمیم هاي آن ها درباره خرید و یا عدم خرید 

تاثیر می گذارد. تصویر ذهنی مطلوب در افزایش فروش، افزایش سهم بازار و افزایش توان رقابت 

تواند موجب جلب سرمایه هاي مشتریان و کارکنان با پذیري سازمان ها بسیار اثرگذار است و می 

     استعداد و حفظ آن ها شده و سبب جلب حمایت آن ها از سازمان گردد. برخی از نویسندگان 

             مدعی اند هشت تا پانزده درصد از ارزش سهام یک سازمان به واسطه تصویر مطلوب سازمان تعیین 

تصویر خود را از طریق استفاده صحیح از عواملی که در حیطه داخلی می شود. شرکت ها می توانند 

  نفوذ آن ها قرار دارد مدیریت نمایند.
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 تاثیر معناداري وجود دارد بنابراین تصویر ذهنی فروشگاه بر رضایت مصرف کننده از خرده فروشی

صرف رضایت م رضایت مصرف کننده از خرده فروشی بر متغیرشود. و همچنین بین فرضیه تایید می

  شود.تاثیر معناداري وجود دارد بنابراین فرضیه تایید می کننده در تبلیغات شفاهی

یر معناداري تاث تصویر ذهنی از فروشگاه شهروند بر رضایت مصرف کننده در تبلیغات شفاهیو بین 

) 1392(ينتایج این فرضیه با تحقیق ابراهیمی و منصورشود. وجود دارد بنابراین فرضیه تایید می

 گردیده بازاریابان برخوردار نزد زیادي بسیار اهمیت از شفاهی تبلیغات همسو می باشد. زیرا امروزه

       زمینه در ها گیري نگرش شکل در را شفاهی تبلیغات اهمیت زیادي بسیار هاي پژوهش است،

 از بسیاري و اند نشان داده دیگر هاي زمینه از بسیاري و خرید ریسک کاهش خرید، گیري تصمیم

 هاي شیوه و کارآمدترین موثرترین جمله از شفاهی تبلیغات که هستند عقیده این بر پژوهشگران

 که دهنده، پیام شخص یک و پیام گیرنده شخص یک میان در رو رو و شفاهی است. ارتباط تبلیغاتی

 پیام شخص(غیرتجاري مجاري از خدمت یا و برند محصول، مورد را در اطلاعاتی گیرنده، پیام شخص

  کند. دریافت می دهنده)

  پیشنهادات تحقیق

فضاي فروشگاه باید بتواند نظر مشتریان را به خود جلب کند و امتیاز قابل ملاحظه اي را نسبت  )1

به دیگر رقبا به ارمغان آورد. و طراحی فروشگاه به گونه اي باشد که تردد مشتریان به آسانی انجام 

  به اندازه کافی وسیع باشند.پذیرد. راهروهاي اصلی 

پیدمان کالاها باید به گونه اي باشد که امکان دسترسی مشتري به تمام اجناس فروشگاه باشد.  )2

کالاهاي مشابه از مارك هاي مختلف وجود داشته باشد. در سطح فروشگاه تابلوهاي راهنما و اطلاع 

مشتریان از تکنیک هاي ویترین رسانی کالایی باشد. همچنین مدیران می توانند براي جلب نظر 

گردانی و استفاده از رنگ و نور و موسیقی در سطح فروشگاه بهره گیرند و براي مشتریان تسهیلاتی 

  از قبیل پارکینگ و پارك بازي براي کودکان در کنار فروشگاه قائل شوند. 

وامل اصلی زء عپاسخ گویی به نیاز مشتریان، کیفیت و کمیت پاسخ گویی به نیازهاي مشتریان، ج )3

شکل گیري خودانگاره آن هاست. نیازمندي هاي مشتریان، مدام در حال تغییر است و سازمان ها 

  باید به طور مستمر، به دنبال شناخت و رفع آن ها باشند. توجه به نیازمندي هاي مشتریان، فقط 

می توانند از شکل گیري منفی تصویر ذهنی مشتریان جلوگیري کند و یا تا حدودي به شکل گیري 



  

  فروشگاه، رضایت مصرف کننده..... / حافظ تقوا و اسماعیل پورتعیین ارتباط بین تصویر ذهنی از 

 

 13 

یک خودانگاره نسبتا مثبت در ذهن آن ها بیانجامد. مدیران باید ارائه به موقع خدمت و همچنین 

  اشتیاق کارکنان در ارائه خدمات و کمک و راهنمایی مشتري را در سرلوحه کار خود قرار دهند.

فروشگاه ها باید به جذب نیروي انسانی کارآمدتر و استخدام نیروي آموزش دیده و آگاه به اصول  )4

بازارپردازي بهره گیرند. خدمات موردنظر مشتري را بدون اتلاف وقت انجام دهند و همواره آماده 

ر د کمک به مشتریان خود باشند. مشتریان باید تصویر روشنی درباره خصوصیات خدمات ارائه شده

ذهن خود داشته باشند. همچنین به مدیران فروشگاه ها توصیه می شود به تبلیغات و اطلاع رسانی 

توجه بیشتري داشته باشند و با استفاده از فعالیت هاي تبلیغی و تشویقی در جهت ایجاد یک تصویر 

  ذهنی مثبت از فروشگاه خود گام بردارند. 

دیریت فروشگاه از اهمیت زیادي برخوردار است، لذا به با توجه به اینکه تصویر فروشگاه براي م )5

مدیران و تصمیم گیرندگان فروشگاه ها پیشنهاد می شود در زمینه ایجاد تصویر ذهنی مطلوبی از 

فروشگاه خود در اذهان مشتریان، تلاش نمایند. توجه به این مهم از آن جا بیشتر مورد تاکید است 

ان چه تصویر ذهنی سازمان در ذهن مشتري خوب باشد، که بر مبناي تئوري هاي مربوطه چن

مشکلاتی که مشتري ممکن است با آن رو به رو باشد از قبیل مسافت زیاد تا فروشگاه، احتمالا تا 

اندازه اي به وسیله تصویر ذهنی نادیده گرفته شود. همچنین فروشگاه ها می توانند براي غلبه بر 

  د فروش بهره جویند. نقطه ضعف مسافت، از اقدامات پیشبر
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