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 چكيده
 . بوده استبررسي رابطه اعتماد و اطمينان مصرف كننده با پذيرش برندهاي خرده فروشي هدف از اين تحقيق 

به عنوان نفر   450بوده است كه تعداد  1391در سال  تهرانسطح شهر  فروشگاه هاكوپيانجامعه آماري تحقيق كليه مراجعان 
تجزيه و تحليل قرار  عدد مورد 390پرسشنامه،  از اين تعداد پرسشنامه بين اين تعداد توزيع شده و انتخاب شدند ونمونه 
 92/0و ضريب پايايي اين پرسشنامه  باشدسوال مي 17كه شامل  بوده استاندارد ابزار جمع آوري اطلاعات پرسشنامه. گرفت

عات و ه و تحليل اطلابراي تجزي. به گرديده استسپرسشنامه و با استفاده از فرمول آلفاي كرونباخ محا 30بوده كه با پخش 
 .استفاده شده است spssها از نرم افزار آزمون فرضيه

  نگرش مصرف كننده نسبت به برندهاي ها در اين تحقيق مشخص شد كههاي به عمل آمده در آزمون فرضيهبا توجه به بررسي
   
   bajlan.asghar@gmail.com) (                                                                    ايران اراك، ،پژوهشگران جوانباشگاه اراك،  ، واحددانشگاه آزاد اسلامي *

  ، اراك، ايراناراك ، واحددانشگاه آزاد اسلامي ،بازاريابي -مديريت بازرگاني دانشجوي كارشناسي ارشد **
  ايران اراك، ،پژوهشگران جوانباشگاه اراك،  ، واحددانشگاه آزاد اسلامي ***
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نگرش مصرف كننده نسبت به برندهاي دهد كه بين ليل ما نشان ميتح. ها داردفروشي رابطه مثبت با قصد خريد آنخرده 
مزاياي ادراك شده از برندهاي خرده فروشي رابطه مثبت با . رابطه خطي و مستقيم وجود دارد وي قصد خريدو فروشي خرده 

. ها داردياي ادراك شده آناعتماد مصرف كننده به برندهاي خرده فروشي رابطه مثبت با مزا. نگرش مصرف كننده دارد
 . ها داردرابطه مثبت با مزاياي ادراك شده آنننده به برندهاي خرده فروشي اطمينان مصرف ك

هاي محصول و شرايط بنديرايط تحقيقاتي حاضر به ساير طبقهبرونياتي نتايج حاصله از ش: هاي تحقيقالزامات و محدوديت
و اطمينان خوش بيني سبب تسهيل كاربرد موثرتر  الزامات عملي و متغيرهاي اعتماد. تحقيقاتي به احتياط بيشتري نياز دارند

 .گرددخرده فروشي مياميخته بازاريابي با توجه به برندهاي 
متغير . آوردخرده فروشي فراهم مياي از رفتار مصرف كنندگان را با توجه به برندهاي اين مقاله درك تازه: ارزش/ نوآوري

  .ويژه با شرايط اقتصادي نامطلوب ارتباط دارده بيني ب خوش ،اطمينان
  
  

 :كليدي واژگان
  ، برند، نگرش، قصد خريداطمينان، اعتمادمزاياي ادراك شده، 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 3 )هاكوپيان :مطالعه موردي( رندهاي خرده فروشيپذيرش ب ربررسي رابطه اعتماد و اطمينان مصرف كننده ب
   

مقدمه
 برندهاي فروشگاهي خرده فروشاصطلاحاتي مانند برندهاي 

هاي خصوصي براي تشريح برندهاي خاص و برچسب
 )DelVecchio, 2001( روندبه كار مي مصرفي محصولات

كه اين محصولات بر طبق مشخصات مورد نظر خرده 
وارد بازار  شيفروشان توليد شده و با نام تجاري خرده فرو

محققين و متخصصين ماهيت مشابهي را در اين . گردندمي
 كنندها به جاي يكديگر استفاده مياصطلاحات يافته و از آن

)Lymperopoulos et al, 2010( .ندگاناز منظر فروش ،
اي هستند كه تاثيري مهم سرمايه خرده فروشي،برندهاي 

بر . آورندوجود ميه ب هاآنرا بر ايجاد تمايز و برتري رقابتي 
برندها انگيزه اصلي  خرده طبق تحقيق براي و مورخي،

 خرده علاوه،ه ب. براي ارائه برندهايشان هستندفروشندگان 
د منبعي براي دستيابي به وفاداري پايدار توانمي هابرند
از منظر مصرف كنندگان  .)Ailawadi et al, 2008( باشد

اند اما با ادامه برندها مورد ترديد قرار داشته خرده تاكنون
، دگاناز سوي فروشن روند توسعه و ارتقا اين گونه برندها
 باشدها در حال بهبود ميادراكات مصرف كنندگان درباره آن

شده براي هاي پذيرفته برندها به بخشي از گزينهخرده  و
 مكان يابي .)Baltas, 2003( اندمصرف كنندگان تبديل شده

عليرغم برندهاي . برندها بسيار ساده استخرده بازاريابي 
هاي ارزانتري در نظر عنوان گزينهه برندها ب خرده ملي،

يل چه اين مكان يابي خاص سبب تسه اگر. شوندگرفته مي
ورود اين گونه برندها به بازار شده است اما به يك كليشه 

در گذر زمان و با بهبود . منفي تعميم يافته مبدل گرديد
كيفيت كالاها، ترديدهاي مصرف كنندگان درباره قيمت و 

يسك ادراك شده اما موضوع ر. تر شدندرنگ كيفيت كم
به منظور اثبات اهميت . اي استهنوز پرسش حل نشده

ها در برندها در صنعت خرده پاي امروزي، آنه خرد
اند به خاص مجلات بازاريابي گنجانده شدههاي مارهش

ت مرتبط با اين حوزه را منعكس نحوي كه تنوع موضوعا
  .)Lymperopoulos et al, 2010( سازندمي

و اطمينان براي تعيين  در اين راستا، متغيرهاي اعتماد
 اهميت هستند ريسك ادراك شده مشتريان حائز

)Siegrist et al, 2005( .توانبه صورت منطقي مي از اين رو 
چنين فرض كرد كه ادراكات مصرف كنندگان درباره 

ها براي اعتماد و اطمينان نقش مهمي را در تعيين نيت آن
هرحال توجه فراواني ه ب . كنندبرندها ايفا مي خرده انتخاب

شود ه معطوف ميقات بيشتر در اين زمينبه انجام تحقي
زيرا بعد اطمينان تاكنون در مورد طبقه بندي محصولات 

اين محصولات در مقايسه با . كاربردي بررسي نشده است
 با كاربرد سريع داراي ريسك نسبتاساير كالاهاي مصرفي 

با درگيري از اين رو در طبقه محصولات . بالايي هستند
   ).Kwon et al, 2008( گيرندذهني بالا قرار مي

 هابا توجه به پيشينه مذكور، مطالعه حاضر به تحليل نگرش
 ها براي خريدو ادراكات مصرف كنندگان با توجه به نيات آن

 .)Quelch and Harding, 2002( پردازدمي برندها خرده
  تحقيقات بايد بر بازاريابي هايي تمركز كنند كه در

رند و جذب بالايي دا) خردهبرندهاي ملي و (ها رقبا آن
نشان  بالايي را رف كنندگان نيز سطح درگيري نسبتامص
براي اين منظور هدف . )Kwon et al, 2008( دهندمي

مطالعه حاضر بررسي اين نكته است كه آيا اطمينان ادراك 
مصرف كنندگان با توجه به شرايط  )يا خوش بين(شده 

و  ها درباره اعتمادكلي بازار اقتصادي و نيز ادراكات آن
 گذاردها تاثير ميزاياي كيفي اين برندها، بر رفتار خريد آنم

  .يا خير
  

  اهميت و ضرورت موضوع
هاي فتار مصرف كننده در صنايع و حوزهامروزه اهميت ر

مختلف اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي بر كسي پوشيده 
درك عميق رفتار مصرف كننده نيز بدون دانستن . نيست

. رسدري بعيد به نظر ميعوامل موثر بر رفتار وي ام
به  بنابراين براي فهم نيات رفتاري مصرف كننده نياز

شناخت عواملي است كه شدت تمايل انجام رفتار را تحت 
كرد كه روزي شايد كسي تصور نمي. دهدتاثير قرار مي

  ات توليدي و خدماتي علاوه بر ها و موسسشركت
نيز ان نگران رفتار مصرف كنندگ ،آوري و فروش سود

شديد و افزايش نگراني نسبت به  باشند اما پويايي و رقابت
، بدبيني و نگرششان تار مصرف كنندگان در مورد اعتمادرف

ها و موسسات كه امري حياتي نسبت به محصولات شركت
براي بقا و ماندگاري آنان در بازار رو به رشد رقابتي در 
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كه در  باشد، توليد كنندگان را بر آن داشتعصر حاضر مي
مورد رفتار مصرفي و تغييرات  نگرشي مصرف كنندگان در 

اقدام به تحقيقاتي وسيع در اين زمينه  مورد برندهاي خود
تواند قلب و روح كه نام تجاري مي با توجه به اين .بكنند

در دنيايي امروزي كه  نماييد، و مخاطب خود را تسخير
يزيكي بازارها مملو از محصولاتي هستند كه از لحاظ ف
تواند ميتفاوت چنداني با هم ندارند خلق يك نام تجاري 

تمايز چشمگيري ايجاد كند، امروزه پذيرفته شده كه نام 
 ،حصول نقش بسيار مهمي را در ايجادتجاري براي يك م

 كندتوسعه عملكردي كسب و كارها ايجاد مي حفظ و
)Louis & Lombart, 2010( .تواند به طور برندگذاري مي

در خرده فروشي مهم باشد و ماهيت رقابتي قوي  خاص
 1980اوايل دهه  در .)Woboda et al, 2009( ايجاد كند

شاهد ارائه عناوين شخصي بوديم كه گستره وسيعي از 
هايي از  شود كه توسط زنجيره برندهايي را شامل مي

شد كه اي جداگانه به كار گرفته مي جيرههاي زن فروشگاه
 ار است كه از چندين سالآشك ن بود،حاوي لوگويي خودشا

هاي خرده فروشي به طور روز افزوني به كانوني پيش برند
برندهاي خرده  .براي مطاله محققان تبديل شده است
هاي دانان سازمانفروشي هم براي بازاريابان و هم اقتصاد

 صنعتي جذاب هستند چون در بر گيرنده مسائل رقابت در
و توليد كنندگان  فروشندگان و نيز بين فروشندگانميان 
جايي كه شبكه توزيع كالا و خدمات در حال  از آن. اندشده

سازي بوده و اين تغييرات نه تنها قيمت و  تحول و نوين
كيفيت كالاها و خدمات بلكه ماهيت عرضه و تقاضا را 

 ترين اين تحولات، به طوري كه يكي از مهم. متاثر كرده است
هاي خرده زاريابي نوين از جمله برندهاي بااستفاده از ابزا

باشد رش مثبت مشتريان ميفروشي در راستاي ارتقاي نگ
 راستاي در خود رفتاري سبك تغيير حال در فروشان خرده

 ها از طريق باشند، آنمي برند توجه ويژه به مفاهيم

اي كنند تا تجربههاي فراوان تلاش ميسرمايه گذاري
مشتريان فراهم آورند كه  جديد و منحصر به فرد براي

 شودميها منجر به بالابردن ارزش ويژه برند آن

 (Carpenter et al., 2005). برندهاي فروشگاهي در  اين
 برخي از طبقات محصول به طور خاص در اروپا به طور

 و دهندترين سهم بازار را تشكيل ميتجمعي بزرگ

د درصد مطالعات در دو حوزه آتلانتيك را به خو 40
تواند نشان دهنده اهميت دهد كه مياختصاص مي

اين  برندهاي خرده فروشي در بازارهاي جهاني باشد لذا بر
ر ضچه كه بيان گشت تحقيق حا اساس و در راستايي آن

پردازد و از اين حيث كه ابعاد به بررسي پديده مذكور مي
 هاكوپيانمختلف آن را در ايران و در مورد فروشگاه 

جايي  كند داراي اهميت شاياني است و از آنارزيابي مي
از آن در كشور صورت نگرفته ضرورت  كه پژوهش زيادي

 . گردداين تحقيق مشخص و نمايان مي

  
  مزاياي ادراك شده

ه هاي مختلف بصرف كنندگان با استفاده از مشخصهم
عنوان نشانگرهاي كيفي اقدام به قضاوت درباره محصولات 

برند بازتابگر اين  هاي ادراك شدمزاي .كنندجود ميمو
ن هاي كيفي ادراك شده از سوي مصرف كنندگاشاخص

  مثل تصوير برند يا قيمت  باشندمي
)Lymperopoulos et al, 2010(.  
  

  اعتماد
  به اعتماد است، بشري تعاملات كننده تسهيل عامل اعتماد
  حركت به و داده را تجاري هايتراكنش انجام امكان افراد
  اعتماد عدم ديگر، طرف از. كندمي كمك اقتصاد رتروان
  جستن دوري در را ما كه است مفيد ذهني حالت يك خود

  ناسالم و اعتماد غيرقابل هايسازمان و افراد يا هاسيستم از
سورمومن و  .)Geyskens et al, 1999( سازدمي توانا

تمايل براي اتكا  :كندهمكاران اعتماد را چنين تعريف مي
روسو  .اي كه شخص به وي اطمينان داردهريك مبادلبه ش

حالت  :نمايندونه تعريف ميو همكاران نيز اعمتاد را اين گ
  روان شناختي متشكل از نسبت پذيرش آسيب پذيري بر
 مبناي رفتار انتظارات مثبت از سوي ديگري

)Lymperopoulos et al, 2010( .طبق تعريف واژه نامه  
  توانايي اتكا و ميزان" اد يعنيانگليسي آكسفورد، اعتم

راحتي پذيرش صفتي از يك شخص يا يك چيز و يا 
، سلطان زادهو  جوانمرد( "باشدت ميدرستي يك عبار

1388(.  
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  اطمينان
 توانر طبق تحقيقات زگيريست و همكاران، اطمينان را ميب

د كه اعتماد مبتني بر تجربه و شواه: چنين تعريف كرد
اي آتي بر طبق انتظار رخ خواهند دهد رويدادهنشان مي

دوجونگ و همكاران نيز اعلام كردند كه اطمينان . داد
برخي ابعاد خاص زندگي  نشانگر آسان گيري نبست به

  .)Lymperopoulos et al, 2010(باشد روزمره مي
  

  نگرش
منفي در مورد  ، ارزشيابي مثبت يانگرش نسبت به رفتار

و زير سازه باورهاي رفتاري باشد كه از دانجام يك رفتار مي
، كه انجام رفتار هدف احتمال ذهني فرد در مورد اين(

و ارزيابي از ) دنبال خواهد داشته نتيجه مورد نظر را ب
كه ) پاسخ ارزيابانه صريح نسبت به نتيجه(نتايج رفتار 

  شوند تشكيل شدهباعث حصول نگرش نسبت به رفتار مي
  يذهن گرايش يك ش،نگر ).1390، ديگرانبراتي و (است 

  خاص موضوع يك با مخالف يا موافق جهت در عمل يبرا
  دوام با بيش و كم حالت يك نگرش ديگر عبارت به. است
  به تا كنديم آماده را او كه است فرد يذهن سازمان در

او  به كه يموقعيت يا ءيش يك به نسبت مشخص يشكل
  كننده مصرف نگرش يبررس .دهد نشان واكنش دارد، ربط
  يتجار يهانام تبليغات، خدمات، محصولات، مورد در

  يموضوع دهد،يم بروز خود از كه يالعمل عكس و مختلف
  عوامل. است كرده جلب خود به را يبازارياب توجه كه است

  يظاهر شكل ،يبند بسته نوع قيمت، قبيل از يمتعدد
  در محصول توزيع هنحو و تبليغات نوع محصول،

، ديگرانرنجبريان و ( ثرندوم شنگر تغيير و يگيرشكل
1386(.  

  
  قصد خريد

ه ب مارك يك خريد به كننده مصرف به  تمايل خريد قصد
 تغيير برابر در و مقاومت آينده در عادي روال طبق خصوص

  ).Y00 et al, 2000( دكنمي اشاره آن
  
  
  

  برند
 گونه تعريف برند را اين  1المللي بازاريابي نامه بين واژه

در يك تعريف كوتاه و ساده، نام يك محصول  ندبر: كندمي
و  شخصيت است و بيانگر مالك آن محصول است به همراه

ي خالقان و مالكان به آن داده  وسيله هويت مشهودي كه به
  .)Yadin, 2002( شودمي

، تركيبي از نام، ) 2003( 2برند بر اساس تعريف آلينا ويلر
و  تبليغات بندي، شعار، لوگو، طراحي محصول، بسته

بازاريابي است كه همگي با هم به يك محصول يا خدمت، 
  .)1389 ،دالوند( دهنديم فرمي فيزيكي و قابل تشخيص

قانون ثبت نام تجاري و  1ماده  - تعريف برند در قانون ايران 
نام تجاري همان   مراد از( 1310اختراعات مصوب تيرماه 

ري عبارت است تجا نام"): 1374ستوده تهراني، ( )برند است
از هر قسم علامتي اعم از نقش، تصوير، رقم، حرف، عبارت، 

از اين قبيل كه براي امتياز و تشخيص  موارديمهر، لفاف و 
و يا  محصول جماعتي از زارعين يا ارباب صنعت يا تجار
 ".محصول يك شهر يا يك ناحيه از مملكت اختيار شود

  
  فروشي برند خرده

بسياري از كشورها سهم بزرگي برندهاي خرده فروشي در 
 از بازار دارند را در اختيار دارند

(Steenkamp & Dekimpe, 1997) . 

 ابتكارات ترينمهم از يكي عنوان به فروشي خرده برندسازي
 رودمي شمار به جديد فروشي خرده صنعت در استراتژيك

كسب  محصولات، بر بيشتر كنترل دنبال به فروشان خرده
 (Carpenter et al., 2005) باشندمي شتريم رضايت و سود

 مالكيت تحت  كه كالايي" به صورت فروشي خرده برندهاي
 و بوده كننده توزيع يا فروش عمده فروش، خرده  كنترل و
شود، در مي تعريف "رسدمي فروش به انحصاري صورته ب

 فروشان خرده براي را فرصتي فروشي واقع برند خرده
 كامل قيمت با را بيشتري لايكا كه وردآمي فراهم

هاي خرده فروشي سبب جلوگيري از برند كه بفروشند
كاهش قيمت ناشي از قيمت گذاري رقابتي كه كاهش 

  شوددارد ميسود را در پي 
)(Carpenter & Fairhurst, 2005    

                                                            
1- International Dictionary of  Marketing 
2- Wheeler 
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 مدل مفهومي تحقيق

ي قصد خريد چهار چوب نظري تحقيق حاضر بر مبنا
 بر اساس. باشدميخرده فروشي  مصرف كنندگان از برندهاي

مفهومي از ليمروپولوس و همكارانش عامل اصلي مرتبط با 
  باشد، كه ايند برندهاي خرده فروشي نگرش ميقصد خري

  عامل به طور مستقيم با ادراك مصرف كننده و به طور
  .غيرمستقيم با اعتماد و اطمينان مصرف كننده مرتبط است

  

  
ت به برندهاي خرده هر چه نگرش مصرف كننده نسب

ها از فروشي مثبت تر باشد احتمال دارا بودن نيت خريد آن
ا بر هشتر است و همچنين نگرشسوي مصرف كننده بي

گيرند كه اي شكل ميمبناي مزاياي خاص ادراك شده
مصرف كنندگان انتظار دارند اين مزايا را از محصولات به 

  .)Lymperopoulos et al, 2010( دست آورند
 

  

  

  

  

  

  
  مدل مفهومي تحقيق :1شكل 

  
  )Lymperopoulos et al, 2010( :منبع

  
  

  هاي تحقيق فرضيه
هاي خرده فروشي ننده نسبت به برندنگرش مصرف ك - 1

 .ها داردرابطه مثبت با قصد خريد آن
هاي خرده فروشي مزاياي ادراك شده مشتري از برند - 2

 .داردها آنرابطه مثبت با نگرش 
تماد مصرف كننده به برندهاي خرده فروشي رابطه اع - 3

 .دارد هاآنمزاياي ادراك شده  مثبت با
اطمينان مصرف كننده به برندهاي خرده فروشي رابطه  - 4

  .دارد هاآنمثبت با مزاياي ادراك شده 
  

  روش اجراي تحقيق
پژوهش حاضر از حيث هدف داراي ماهيت كاربردي بوده و 

به و  باشدمي توصيفيقيقات تح در دسته  از حيث روش
لحاظ زماني، اين تحقيق مربوط به شش ماه دوم سال 

فروشگاه مكاني، اين تحقيق در  و از نظر باشدمي 1391
صورت گرفته است و مراجعه هاكوپيان شهر تهران 

مذكور در محور فعاليت تحقيق قرار  فروشگاهكننندگان 
  . دارند

هر تهران  در شش در ش هاكوپيانكليه مشتريان فروشگاه 
  ماري اين تحقيق را تشكيلجامعه آ 1391ماهه دوم سال 

  .دهندمي
واحد از درون  nنمونه گيري تصادفي  يك روش انتخاب 

N هاي ممكن  باشد به طوري كه كليه نمونهواحد مي
. اني براي انتخاب شدن داشته باشندشانس يكس ،انتخابي

شوند و اري ميشماره گذ Nدر اين روش واحدها از يك تا 
 به وسيله جدول Nتا  1عدد تصادفي بين  nسپس به تعداد 
در هر شود يا يك برنامه كامپيوتري تهيه مي اعداد تصادفي

، فرآيندي كه استفاده شده است بايد يك شانس استخراج
در جمعيت كه تا حالا انتخاب برابر انتخاب به هر شماره 

 شوندمي ه را شاملشمار nاند بدهد واحدهايي كه اين نشده
ل برآورد حجم نمونه عبارت فرمو .دهندنمونه را تشكيل مي

  :است از

 اطمينان

 اعتماد

 قصد خريد مزاياي ادراك شده هانگرش  
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  :كه در  فرمول فوق
N  = حجم نمونه آماري  
n  = حجم نمونه لازم  
P  = 5(احتمال موفقيت(.  
q  = 5(احتمال شكست(.  
D  = ضريب خطاي برآورد  

 مقدارمتغير نرمال متناظر با سطح اطمينان مورد=  
  .باشدمي %)95(ياز براي فاصله اطمينان ن

در اين تحقيق برآورد حجم نمونه  توسط فرمول كوكران و 
  :شده است به صورت زير  محاسبه

 
P=0.5 ,q=0.5 ,α=0.05 , ,d= 0.07 

 
 
  
  
  

نفر برآورد  384بنابراين در اين تحقيق حجم نمونه برابر با 
م به منظور غلبه بر مشكلات ناشي از عد. گرددمي

نفر  450اي به حجم جامعه، missingپاسخگويي و يا 
هاي عودت نامهاز بين پرسش. گيردمورد مطالعه قرار مي

پرسشنامه مبناي محاسبات قرار  390داده شده تعداد 
  .گرفته شد

در اين تحقيق براي گردآوري اطلاعات از روش ميداني و 
سشنامه هاي مورد نياز تحقيق از ابزار پر براي گردآوري داده
سوال در  17داراي كه اين پرسشنامه  .استفاده شده است

از مقاله  رابطه با بررسي روابط بين عوامل مدل مي باشد
استخراج شده  2010و همكاران در سال  ليمروپولوس

اساس مقياس ترتيبي و طيف  سوالات پرسشنامه بر. است
ف، مخالف، مخال طيف كاملا 5اي ليكرت كه شامل درجه 5

موافق تنظيم گرديده و به صورت  فاوت، موافق، كاملابي ت
اساس موضوع فرضيات تحقيق  طبقه بندي شده و بر

ي بارم گذاري نمرات پرسشنامه بر نحوه .طراحي شده است
  : اساس طيف ليكرت

بي تفاوت        - 3   مخالف    - 2مخالف        كاملا - 1
  موافق كاملا - 5موافق            - 4

هاي و بارتلت  در تحليل  مولفه KMO1ره هاي كاربرد آما
جزيه عاملي مورد ت) ميزان موفقيت(لي به منظور تاييد اص

آماره در بحث سنجش همچنين اين  گيرداستفاده قرار مي
. د در تعيين روايي مفيد واقع گرددتوانو اندازه گيري مي

لالت بر و بالاتر د 9/0  بر طبق متون تخصصي آمار مقادير
دلالت بر  8/0مقادير حول  ،عاملي بسيار مناسب تجزيه
 6/0، مقادير حول متعادل 7/0، مقادير حول مناسب

امناسب را نمايانگر ن 5/0ناچيز و كمتر از  5/0متوسط و 
 )1در جدول (كه مقدار آماره  باشد با عنايت به اينمي

املي در حد مناسب ارزيابي باشد تحليل عمي 8/0حول 
  .دگردمي

از  جش پايايي يا اعتبار پرسشنامه طراحي شدهبراي سن
 .استفاده شده است) فرمول زير(روش ضريب آلفاي كرونباخ 

شود كه فرايند اندازه گيري پايايي به آن حدي اطلاق مي
پايايي . فاقد هر دو نوع خطاي سيستماتيك و تصادفي باشد

گردد كه فرايند پيش بيني معيار به آن حدي اطلاق مي
   .)1377، ونوس و همكاران( تحقيق سرو كار دارد هاييافته
 

  :كه در اين فرمول

r஑ ൌ
j

j െ 1
ሺ1 െ

∑S୨
ଶ

Sଶ
ሻβ 

r஑ :ضريب پايائي پرسشنامه 

j : تعداد سوالات پرسشنامه  
S୨
ଶ :وال هاي داده شده به سواريانس پاسخj ام  
Sଶ :هاي پرسشنامهواريانس كل پاسخ  

ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه  SPSSزار با استفاده نرم اف
 30 دست آمده برايه گرديده كه مقدار آلفاي كرونباخ ب

است كه نشان دهنده اين است كه اين  92/0پرسشنامه 
و همچنين  پرسشنامه از اعتبار بسيار بالايي برخوردار است

پرسشنامه برابر  390ضريب آلفاي كرونباخ براي كل 
 . است 951/0

                                                            
1 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
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ورد استفاده گرفته به يي كه در اين تحقيق مهاپيش آزمون
  :باشندشرح زير مي

  (KS) اسميرنف - آزمون كلموگروف
عاي مطرح شده در مورد توزيع اين آزمون جهت بررسي اد

از . گيردمتغير كمي مورد استفاده قرار مي هاي يكداده
زمون جهت بررسي نرمال يا غيرنرمال بودن متغيرها اين آ

  .شوداستفاده مي
  واتسون - آزمون دوربين

 گيرد،تي كه در رگرسيون مد نظر قرار مييكي از مفروضا
 مقادير پيش بيني تفاوت بين مقادير واقعي و( هاطااستقلال خ

در صورتي  .از يكديگر است) شده توسط معادله رگرسيون
كه فرضيه استقلال خطاها رد شود و خطاها با يكديگر 

ده از رگرسيون وجود همبستگي داشته باشند امكان استفا
به منظور بررسي استقلال خطاها از يكديگر از آزمون  .ندارد

مقدار آماره اين آزمون  .شودواتسون استفاده مي -  دوربين
 5/1قرار دارد و چنانچه اين آماره در بازه  4و  0در دامنه 

دم همبستگي بين خطاها قرار گيرد آزمون ع 5/2يا 
صورت همبستگي بين خطاها شود و در غير اينپذيرفته مي
  .وجود دارد

 

  
  

 ييد روايياجهت ت KMOشاخص  :1 جدول

KMO and Bartlett's Test 

              Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.871 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 2053.232 

Df 229 

Sig. 0.000 

 
  

خطي بودن ارتباط متغير وابسته با متغيرهاي بررسي 
  مستقل

ي خود از رگرسيون هاكه براي آزمون فرض به دليل اين
براين رابطه بايد از نوع خطي كنيم بناخطي استفاده مي

ماتريسي از نمودار  براي آزمودن خطي بودن رابطه باشد،
بسته در مقابل يكديگر مستقل و وا پراكنش متغيرها

  .نيمكاستفاده مي
  

  بررسي نرمال بودن خطاها
نظر گرفته شده در رگرسيون يكي ديگر از مفروضات در 

 بديهي .كه خطاها داراي توزيع نرمال با ميانگين صفر باشند
 توان ازنمي است در صورت عدم برقراري اين پيش گزيده،

 

اختلاف ) باقي مانده( Residual. رگرسيون استفاده كرد
. ل پيشگوي متغير وابسته استبين مشاهده و مقادير مد

توان از مي ،ن، با برقرار بودن اين پيش گزيدهبنابراي
رابطه متغيرهاي مستقل و متغير  رگرسيون در خصوص

باقي مانده  p-pهيستوگرام يا نمودار . وابسته استفاده كرد
عبارت خطا مورد استفاده  براي بررسي فرض نرمال بودن

يد از شكل منحني قريبا باشكل هيستوگرام ت. گيردقرار مي
  .نرمال تبعيت كند

  
 نتايج آزمون فرضيات

 نگرش مصرف كننده نسبت به برندهاي :فرضيه شماره يك
  .ها داردخرده فروشي رابطه مثبت با قصد خريد آن
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  1مدل  جدول تحليل واريانس :2جدول

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 4132.898 1 4132.898 915.585 0.000a 

Residual 1751.409 388 4.514   

Total 5884.308 389    

 

موجود در اين جدول به بررسي معنــادار ) فيشر( Fآزمون 
 بودن تاثير متغير مستقل مورد بررسي بر متغير وابسته

 :رد بررسي اين آزمون عبارت است ازپردازد فرض مومي
  

H0:  

H1:  
 

درخصوص اين آزمون نشانگرآن است كه  H0رد فرض 
ميزان (ي تغييرات متغير وابسته يمدل رگرسيوني در شناسا

. ي توانا بوده استتا ميزان قابل توجه) سطوح همبستگي
نگرش (تر تاثير متغيرمستقل مورد بررسي به عبارت دقيق

بر متغير  )نده نسبت به برندهاي خرده فروشيمصرف كن
  . گرددتاييد مي 05/0معنادار  در سطح) خريدقصد (وابسته 

 
 

  1جدول ضرايب رگرسيوني مدل  :3 جدول

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 
(Constant) 2.870 0.395  7.258 0.000   

Negaresh 1.096 0.036 0.838 30.259 0.000 1.000 1.000 

 
 

 :عبارت است از معادله رگرسيون برازش داده شده
 

ŷ ൌ β଴ ൅ βଵX ൌ 2.870 ൅ 1.096X 
 

 مثبت بودن ضريب رگرسيون نشان دهنده آن است كه

 

 نگرش مصرف كننده نسبت به برندهاي خرده فروشيميان 
 .شدبارابطه مستقيم خطي برقرار مي قصد خريد و

مزاياي ادراك شده از برندهاي خرده  :فرضيه شماره دو
  .ها داردفروشي رابطه مثبت با نگرش آن

 

  2جدول تحليل واريانس  مدل  :4 جدول

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 1753.730 1 1753.730 402.696 0.000a 

Residual 1689.729 388 4.355   

Total 3443.459 389    

 

01 
01 
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ادار نموجود در اين جدول به بررسي مع) فيشر( Fآزمون 
ل مورد بررسي بر متغير وابسته بودن تاثير متغير مستق

  :رد بررسي اين آزمون عبارت است ازپردازد فرض مومي
  

H0:  
H1:  

 

 درخصوص اين آزمون نشانگرآنست كه مدل H0رد فرض 

ميزان (متغير وابسته  ي تغييراتيرگرسيوني در شناسا
. بوده است تا ميزان قابل توجهي توانا) سطوح همبستگي
مزاياي ادراك شده (تر تاثير متغيرمستقل به عبارت دقيق

مورد بررسي بر متغير وابسته و ) از برندهاي خرده فروشي
.گرددتاييد مي 05/0در سطح  معنادار ) نگرش مصرف كننده(

  
  

  1ني  مدل جدول ضرايب رگرسيو :5 جدول

Model 

Unstandardized 

 Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1

(Constant) 3.426 0.368  9.297 0.000   

Mazaya 0.696 0.035 0.714 20.067 0.000 1.000 1.000 

  
 

 :داده شده عبارت است از معادله رگرسيون برازش 
 

ŷ ൌ β଴ ൅ βଵX ൌ 3.426 ൅ 0.696X 
 

 ست كه ميانا مثبت بودن ضريب رگرسيون نشان دهنده آن

 

و مزاياي ادراك شده از برندهاي خرده فروشي متغير 
  .باشدابطه مستقيم خطي برقرار مير، نگرش مصرف كننده
اعتماد مصرف كننده به برندهاي خرده  :فرضيه شماره سه

  .ها داردرابطه مثبت با مزاياي ادراك شده آن فروشي

  
 3جدول تحليل واريانس مدل  :6 جدول

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 2029.940 1 2029.940 493.876 0.000a 

Residual 1594.767 388 4.110   

Total 3624.708 389    

 

ادار ن جدول به بررسي معنموجود در اي) فيشر( Fآزمون 
 بودن تاثير متغير مستقل مورد بررسي بر متغير وابسته

  : رد بررسي اين آزمون عبارت است ازپردازد فرض مومي
  

H0:  
H1:  

  

  ست كها درخصوص اين آزمون نشانگرآن H0رد فرض 
ميزان (وابسته  ي تغييرات متغيريمدل رگرسيوني در شناسا

. بوده است ابل توجهي تواناتا ميزان ق) سطوح همبستگي
  اعتماد(مستقل مورد بررسي  تر تاثير متغيربه عبارت دقيق

بر متغير وابسته  )مصرف كننده به برندهاي خرده فروشي
  .گرددتاييد مي 05/0در سطح  معنادار ) مزاياي ادراك شده(
  

 
 

01 
01 

01 
01 
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 3جدول ضرايب رگرسيوني مدل  :7 جدول

Model 

Unstandardized   

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 
(Constant) 2.941 0.342  8.606 0.000   

Etemad 0.712 0.032 0.748 22.223 0.000 1.000 1.000 

 
  

 :معادله رگرسيون برازش داده شده عبارت است از
 

ŷ ൌ β଴ ൅ βଵX ൌ 2.941 ൅ 0.712X 
 

  ست كها مثبت بودن ضريب رگرسيون نشان دهنده آن
و اعتماد مصرف كننده به برندهاي خرده فروشي ميان 

 بهداشتي ارگانيك -مزاياي ادراك شده محصولات مراقبتي
  .باشدرابطه مستقيم خطي برقرار مي

اطمينان مصرف كننده به برندهاي  :فرضيه شماره چهار
.ها داردنا مزاياي ادراك شده آخرده فروشي رابطه مثبت ب

  
  

 4جدول تحليل واريانس  مدل  :8 جدول

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 1528.648 1 1528.648 282.967 0.000a 

Residual 2096.060 388 5.402   

Total 3624.708 389    

 
 

ادار بررسي معنموجود در اين جدول به ) فيشر( Fآزمون 
 بودن تاثير متغير مستقل مورد بررسي بر متغير وابسته

  :رد بررسي اين آزمون عبارت است ازپردازد فرض مومي
  

H0:  
H1:  

 

 درخصوص اين آزمون نشانگرآنست كه مدل H0رد فرض 

ميزان (ي تغييرات متغير وابسته يرگرسيوني در شناسا
. بوده است ناتا ميزان قابل توجهي توا) سطوح همبستگي
تر تاثير متغيرمستقل مورد بررسي به عبارت دقيق

بر  )اطمينان مصرف كننده به برندهاي خرده فروشي(
 05/0در سطح  معنادار ) مزاياي ادراك شده(متغير وابسته 

  .گرددتاييد مي
  

 4جدول ضرايب رگرسيوني  مدل  :9 جدول

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 
(Constant) 2.469 0.474  5.213 0.000   

Etminan 0.514 0.031 0.649 16.822 0.000 1.000 1.000 

 
 

 

01 
01 
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 :يون برازش داده شده عبارت است ازمعادله رگرس
 

ŷ ൌ β଴ ൅ βଵX ൌ 2.469 ൅ 0514X 
 

 ت بودن ضريب رگرسيون نشان دهنده آن است كهمثب

 

و اطمينان مصرف كننده به برندهاي خرده فروشي ميان 
  .دباشرابطه مستقيم خطي برقرار ميمزاياي ادراك شده 

ها ارائه مت جدول همبستگي بين تمامي متغيردر اين قس
  .شده است

  
  همبستگي پيرسون بين متغيرها :10جدول 

 Etemad Mazaya Etminan Negaresh Kharid 

Etemad 

Pearson Correlation 1 0.748** 0.695** 0.778** 0.762** 

Sig. (2-tailed)  0.000 0.000 0.000 0.000 

N 390 390 390 390 390 

Mazaya 

Pearson Correlation 0.748** 1 0.649** 0.714** 0.691** 

Sig. (2-tailed) 0.000  0.000 0.000 0.000 

N 390 390 390 390 390 

Etminan 

Pearson Correlation 0.695** 0.649** 1 0.697** 0.716** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000  0.000 0.000 

N 390 390 390 390 390 

Negaresh 

Pearson Correlation 0.778** 0.714** 0.697** 1 0.838** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000  0.000 

N 390 390 390 390 390 

kharid 

Pearson Correlation 0.762** 0.691** 0.716** 0.838** 1 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000  

N 390 390 390 390 390 

 
 .نشان داده شده است 11 هاي تحقيق در جدولبه طور خلاصه نتايج فرضيه

  
 

  هاي تحقيق خلاصه نتايج آزمون فرضيه 11 جدول

  نتيجه   هاي تحقيقفرضيه  

  ييد شده است ات  .نگرش مصرف كننده نسبت به برندهاي خرده فروشي رابطه مثبت با قصد خريد آنها دارد  فرضيه اول

  ييد شده استات  .دارد آنها از برندهاي خرده فروشي رابطه مثبت با نگرش مصرف كنندهمزاياي ادراك شده   فرضيه دوم

  ييد شده استات  .تماد مصرف كننده به برندهاي خرده فروشي رابطه مثبت بامزاياي ادراك شده آنها دارداع  فرضيه سوم

  ييد شده استات  .دارد آنهااطمينان مصرف كننده به برندهاي خرده فروشي رابطه مثبت با مزاياي ادراك شده   فرضيه چهارم
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  بحث و نتيجه گيري
ميك درباره عوامل اين مطالعه در شكل گيري دانش آكاد

خاص موثر بر تصميمات خريد مصرف كنندگان با توجه به 
كه نوآوري  تر آنمهم. برندهاي خرده فروشي نقش دارد

هاي رقابتي در مقابل ترين اسلحهمحصول يكي از قوي
هاي بررسي نيات و نگرش. برندهاي خرده فروشي است

 رتبط با نوآوريمصرف كنندگان نسبت به طبقه محصول م
ن، در مقايسه با مطالعات پيشي. يابدمحصولات اهميت مي

كه طبق  اول آن. كنداين مطالعه دو نقش را ايفا مي
محصول مورد نظر در مطالعه بسيار حساس و جالب است 

هاي چند مليتي ايفاگران اصلي نقش در چرا كه شركت
مورد برندهاي ملي طبقه خاصي از محصولات هستند و 

كه  حال آن. آورنده دست ميجهي را بدرآمدهاي قابل تو
در مورد يك طبقه بندي خاص محصول سبد مشهوري از 

 بايد. شودبه مصرف كنندگان ارائه مي برندهاي خرده فروشي
هاي اضافه كرد كه اين طبقه از محصولات داراي ويژگي

بر طبق اين . به فردي هستندكاركردي متعدد و منحصر 
  .مهمي دست يافت توان به نتايجميهاي يافته
 كنندگانمصرف نياتكنند كه العه تاييد ميهاي اين مطيافته

 مستقيما براي خريد محصولات و برندهاي خرده فروشي
ها نسبت به اين محصولات و برندها تحت تاثير نگرش آن

چه نگرش مصرف كننده نسبت به برند خرده  هر. قرار دارد
نيت خريد آن از  احتمال دارا بودن. تر باشدمثبت فروشي

  . سوي مصرف كننده بيشتر است
مزاياي  ها بر مبنايدهد كه نگرشاين مطالعه نشان مي

مانند قيمت رقابتي، (گيرند خاص ادراك شده اي شكل مي
  كه) بت مطلوب قيمت به كيفيتاثربخشي و نس

ه كنندگان انتظار دارند اين مزايا را از محصولات بمصرف 
مهم داراي ارزش مديريتي قابل  اين يافته. دست آورند

دوين تتوانند در ست زيرا مديران بازاريابي ميتوجهي ا
  .استراتژي بازاريابي از اين مزاياي ادراك شده استفاده كنند

 گيرندتحت تاثير مثبت اعتمادي قرار مي مزاياي ادراك شده
كه مصرف كنندگان با توجه به فرايند كنترل كيفيت به 

ها نشان مي دهند اين يافته. دارند شيبرندهاي خرده فرو
اي از محصولات براي طبقه كه برندهاي خرده فروشي

 ها مسائل مربوط به كيفيتنتر هستند كه در آمناسب

باشند و از اين رو تر ميتوليد و كنترل كيفيت قابل كنترل
. كنندها را با ريسك كمتري ادراك ميمشتريان آن

رد كه تاثير سرريزي از ساير همچنين اين امكان وجود دا
ها مشتريان هاي محصول ايجاد شود كه در آنطبقه بندي

به برند خرده فروشي به لحاظ توليد و كنترل كيفيت 
دست آمده با توجه به متغير ه هاي بيافته. اعتماد دارند

 كنندگان دهند كه مصرفمي اطمينان مصرف كنندگان نشان
در انتخاب برندهاي شتري را داراي بدبيني كمتر، مزاياي بي

  .كنندجزئي ادراك مي
هاي اين مطالعه داراي الزامات متعددي براي يافته

مديران . باشندمي فروشندگان برندهاي خرده فروشي
توانند مصرف كنندگان را در امور بازآموزي بازاريابي مي

قرار دهند و قيمت پايين را از دلايل اصلي انتخاب برندهاي 
 رسددر مقابل، چنين به نظر مي. مايندي حذف نخرده فروش

توانند با ساير مزاياي مهم مي كه برندهاي خرده فروشي
براي مصرف كنندگان همبستگي بيابند و از اين نكته بايد 
در اثرگذاري بر تصميم گيري درباره برند خرده فروش 

  .استفاده كرد
ي مديران بايد در نظر بگيرند كه مصرف كنندگان در صورت

 تمايل بيشتري را نسبت به خريد برندهاي خرده فروشي
. ها باشنددهند كه داراي ميل مثبتي نسبت به آننشان مي

مديران بايد بر مصرف كنندگان تاثير بگذارند و براي اين 
منظور اطلاعات مفصل درباره مزاياي مورد انتظار از 
برندهاي خرده فروشي به لحاظ اثربخشي قيمت و نسبت 

  .به كيفيت را در اختيارشان قرار دهندقيمت 
با توجه به نقش حياتي برندهاي خرده در تعيين تصميمات 
مصرف كنندگان، مديران بايد بر اهميت ايجاد و حفظ 

توانند ها ميآن. اعتماد به برندهاي خرده تاكيد بگذارند
اقداماتي را براي تحقق اين هدف صورت دهند و براي اين 

تي كيفيت تمامي محصولات زير چتر منظور بر سطح رقاب
برند خرده و نيز بر اطمينان دهي فرايندهاي توليد و 

  .كنترل كيفي تاكيد كنند
اين مطالعه اثبات كرده است كه شرايط نامطلوب اقتصادي 

فراهم  فرصتي را براي بهبود فروش برندهاي خرده فروشي
و مديران بايد از اين فرصت براي ارتقا اعتماد . نمايدمي

كاهش ادراكات ريسك از طريق تقويت كيفيت و اطمينان 
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در شرايط . دهي برندهاي خرده فروشي استفاده كنند
توانند ابزار موثري تصادي نامطلوب، چنين اقداماتي مياق
جا  از آن. باشنداي افزايش فروش و حفظ مشتريان ميبر

هاي مشابه ق با ساير يافتهاي مطابكه نتايج هر مطالعه
مديران . باشندات اخير درباره متغيرهاي ثابت ميتحقيق

توانند مطمئن باشند كه در مورد اكثر برندهاي خرده مي
فروشي داراي كاربرد سريع، اطمينان عامل زمينه ساز 

  .ها و اعتماد نسبت به برندها استنگرش
  

  پيشنهادات
 كنندگانشود توليد ه به نتايج فرضيه اول پيشنهاد ميبا توج

هايي مانند هاكوپيان كه از برندهاي خرده روشگاهو حتي ف
كنند بر روي عوامل روشي براي محصولاتشان استفاده ميف
زيرا اين عوامل . ثر بر نگرش مصرف كننده تمركز نمايندوم

اثير مثبت و مستقيم و قابل طور كه نشان داده شد ت همان
اي بر قصد خريد مصرف كنندگان از برندهاي ملاحظه

ثر بر نگرش وعوامل م(بايد اين عوامل . شي داردخرده فرو
شناسايي ) مصرف كننده نسبت به برندهاي خرده فروشي

ها نگرش مصرف كننده را در نوسيله آه شوند تا بتوان ب
تغيير نگرش امري بسيار  هر چند. جهت مثبت تغيير داد

  .باشددشوار مي
ه برندها بتوان گفت كه با توجه به فرضيه شماره دو مي

ها و دهند تا به طور اثربخشي ارزشمشتريان اجازه مي
  هاي عملكردي و احساسي خود را در ذهنشانواستهخ

ز برندها در ذهن نگرش هاي منتج شده ا. كد گذاري كنند
شود تا نكات متفاوت بين برندهاي مشتريان موجب مي

له يك ااين مس.را تشخيص دهند) در حال رقابت(مختلف 
كيفيت مشتري مدار را  بايدها ست و شركتالزام رقابتي ا

سازند تا بدين وسيله به ابزار استراتژيك نيرومندي مبدل 
مزاياي مفيد برندهاي خرده فروشي را به مشتريان نشان 

 بايد هاآن. ثير قرار دهنداها را تحت تدهند تا نگرش آن
رضايت و ارزش مشتري را از طريق برآوردن مداوم و 

ترجيحات مشتريان در مورد كيفيت ارضا  سودمند نيازها و
  .كنند

برندهاي زماني كه مصرف كنندگان يك كالا را از ميان 
كاملا كارايي و  كنند،كالاهاي شركت رقيب انتخاب مي

پس مصرف كنندگان در هنگام . دانندكيفيت آن را نمي
خريد در زمان محدود حوصله ارزيابي دقيق و انجام 

الاهاي مختلف و رقيب يكديگر مصالعات وسيع در مورد ك
و برداشت خود از  را ندارند و معمولا به ذهن خود

ها اعتماد هاي مختلف و ادراك خود از آنمحصولات شركت
 پس بايد آن. كنندها را انتخاب مينموده و يكي از آن

ها نشان داد چنان مزاياي برندهاي خرده فروشي را به آن
مكان تجزيه و تحليل ترين زمان ممكنه اكه در كوتاه

اطلاعات را داشته باشند و با نگرش مثبتي كه نسبت به 
برند خرده فروشي شركت مورد نظر دارند اقدام به خريد 

  .نمايند
اعتماد و توان گفت براي فرضيه شماره سه و چهار مي

بر مزاياي ادراك شده اي ثيرات قابل ملاحظهات اطمينان
ني به بهترين نحو قابل ارزش ويژه نام تجاري زما. دارند

به نام تجاري مد نظر و اطمينان توصيف است كه اعتماد 
مربوط به تنظيم نام  كه منابع علمي نتيجه آن .گيردقرار 

توان از طريق يكي كردن منابع مزبور با منابع تجاري را مي
مرتبط با ديدگاه مبتني بر منابع شركت مورد نظر غني 

 ها به منظور بهره گيريشركتاز ديدگاه عملي، . سازي نمود
هاي اساسي رقابتي و اقتصادي تامين شده از تاز مزي

هاي نسبي ام تجاري به عنوان يكي از داراييطريق ارزش ن
به نام و اطمينان و مبتني بر بازار، ناگزير از ايجاد اعتماد 

  .باشندتجاري مي
به برند به صورت يك و اطمينان با تلقي كردن اعتماد 

 بايد گفت كه اين امر مبتني بر اين باور مصرف كننده انتظار
است كه برند مربوطه از كيفياتي خاص بهره مند است كه 

 …باعث ثبات، شايستگي، صداقت، مسئوليت پذيري و 
 اعتماد و اطمينان به مربوط تحقيقات با همگام و شده
مبتني بر مشاركت منظمي است كه  اين عوامل. است

شاركت كننده و رفتار و خصوصيات مطابق با قصد فرد م
بر اين اساس مورد كليدي عبارت . وي تنظيم شده است

مورد نظر باعث  كه كدام خصوصيات است از درك آن
  .شوندشكل گيري برند مي

ز تجارب و تعاملات به نام تجاري او اطمينان اعتماد 
چرا كه توسعه آن اغلب اوقات به  .شودپيشين حاصل مي

تصوير دگيري روزافزون فرد با گذشت زمان صورت فرايند يا
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 و تجربه مصرف كنندگان آگاهي امردر نتيجه اين . شودمي
به عنوان يكي از . گيردنسبت به نام تجاري را در بر مي
 ثير ارزيابي مصرف كنندهاخصوصيات تجربي، اين امر تحت ت

 مستقيمو تماس غير) ند امتحان و استفادهمان(اي از هر جنبه
. نسبت به نام تجاري قرار دارد) ات، تبليغات شفاهيتبليغ(

مختلف، تجربه مصرف هاي ن قبيل تماسدر ميان كليه اي
ها محسوب شده و منبعي مهم در زمينه ترين آنمرتبط

ايجاد  به نام تجاري است، چرا كه باعثو اطمينان اعتماد 
شود كه بيشتر به فرد هايي مييكپارچگي، تفكر و استنتاج

 .باشندرجه اطمينان بالاتري برخوردار ميبوده و از د مربوط
توان تصريح نمود كه رضايت خاطر كلي ، ميدر اين راستا

به عنوان يك ارزيابي عمومي از تجربه مصرف مربوط به نام 
به نام و اطمينان تجاري مورد نظر باعث ايجاد اعتماد 

  .شودتجاري مي
  

  هامحدوديت
طالعه حاضر مربوط به هاي اصلي ميكي از محدوديت

قه بندي تعميم پذيري نتايج با توجه به جامعه آماري و طب
  .باشدمحصول مي

كه جامعه آماري فقط از يك شهر انتخاب شده و از  اول آن
 تراين رو قطعيتي درباره نمايندگي آن براي ارجحيت بزرگ

تواند تر ميبا وجود اين جامعه آماري بزرگ. وجود ندارد
را ميان تقسيمات مختلف مصرف كنندگان اختلافاتي 

شود اين تحقيق ميآشكار سازد لذا به مححقيق پيشنهاد 
اي در چند و يا به صورت مقايسهرا در شهرهاي مختلف 

  .شهر انجام دهند
از يك طبقه بندي  كه در اين مطالعه صرفا دوم آن

كه ادبيات تحقيقاتي  محصول استفاده شده با توجه به آن
 ها و رفتار مصرف كنندگاننگرش ناهمخوانيبر  دالشواهدي را 

  ي مختلف محصول مطرحهابا توجه به طبقه بندي
اين مطالعه براي ساير  هايبايد در برونيابي يافته .كنندمي

لذا  هاي محصول، جانب احتياط را حفظ نمودطبقه بندي
 هايشود اين تحقيق را در طبقهبه محققين آتي پيشنهاد مي

  .صولات انجام دهندمختلف مح
هاي تحقيق محدود به دوره زماني جمع آوري يافته

با تغيير شرايط و زمان، نتايج تغيير ممكن اطلاعات است و 

شود اين تحقيق در لذا به محققين پيشنهاد مي يابند
 .شرايط زماني و مكاني ديگري انجام دهند

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



1393 تابستان/ 23 شماره/ يابيبازارتيريمد مجله   16 
 

  
  منابع و مĤخذ

  
 اثر بخشي آموزش مبتني بر تئوري رفتار" ).1390. (ح، محجوب و. ع، ، فرهادي نسب.ب، ، حميد اله وردي پور.مي، برات

، 23شگاه علوم پزشكي تبريز، دوره مجله پزشكي دان، "برنامه ريزي شده در پيشگيري از سوء مصرف اكستازي در دانشجويان
  .29- 20. صص، مرداد و شهريور ،3شماره

 
و وفاداري ن بر اعتماد آها و تاثير هاي برند اينترنتي و وب سايتبررسي ويژگي"). 1388. (ع، سلطان زاده و. ح، جوانمرد

،          53شماره ،فصلنامه پژوهش نامه بازرگاني ،")خريد محصولات فرهنگي از طريق اينترنت :مطالعه موردي(مشتريان 
  .256- 225. صص

  
هاي محلي با نگرش بر برند( هاي لوازم خانگي از ديدگاه مصرف كنندگان اصفهانيارزش ويژه برند ارزيابي"). 1389. (م، دالوند

  .، دانشگاه آزاد اسلامي واحد اراكپايان نامه كارشناسي ارشد، ")و بين المللي
  

 هايبه نام نسبت ينيماش فرش نگرش خريداران بر ثروم عوامل بررسي"). 1389( .ز، دهقان و. م، ، جمشيديان.ب .رنجبريان

  .23دو ماهنامه علمي پژوهشي دانشگاه شاهد، سال چهاردهم، شماره  ،"اصفهان شهر در مختلف تجاري
  

  .جلد اولتهران، دادگستر،  ، نشر"تجارت حقوق"). 1374. (حتهراني،  ستوده
  

  .دوم  چاپ، ، تهرانانتشارات سمت ،")نگرش كاربردي( حقيقات بازاريابيت"). 1377. (ا، روستاو  .ع، ، ابراهيمي.د، ونوس
  

Ailawadi, K. L., Pauwels, K. & Steenkamp, J.-B. E. M. (2008). “Private label use and store loyalty”, 
Journal of Marketing, 72 (6), pp. 19-30. 
 
Baltas, G. (2003). “A combined segmentation and demand model for store brands”, European Journal 
of Marketing, 37 (10), pp. 1499-1513. 
 
Carpenter, J. M. & Fairhurst, A. (2005). “Consumer shopping value, satisfaction, and loyalty for retail 
apparel brands”, Journal of Fashion Marketing and Management, 9 (3), pp. 256-269. 
 
Carpenter, J. M., Moore, M. & Fairhurst, A. E. (2005). “Consumer shopping value for retail brands”,  
Journal of Fashion Marketing and Management, 9 (1), pp. 43-53. 
 
DelVecchio, D. (2001). “Consumer perceptions of private label quality: The role of product category 
characteristics and consumer use of heuristics”, Journal of Retailing and Consumer Services, 8 (5),   
pp. 239-249. 
 
Geyskens, I., Steenkamp, E. M. J.-B., Scheer, K. L. & Kumar, N. (1999). “The effects of trust and 
interdependence on relationship commitment: A trans-Atlantic study”, International Journal of 
Research in Marketing, 13 (4), pp. 303–317. 
 
Kwon, K.-N., Lee, M.-H. & Kwon, Y.-J. (2008). “The effect of perceived product characteristics on 
private brand purchases”, Journal of Consumer Marketing, 25 (2), pp. 105-114. 



 17 )هاكوپيان :مطالعه موردي( رندهاي خرده فروشيپذيرش ب ربررسي رابطه اعتماد و اطمينان مصرف كننده ب
   

 
Louis, D. & Lombart, C. (2010). “Impact of brand personality on three major elation al consequences 
(trust, attachment and commitment to the brand)”, Journ al of Product and Brand Management, 2 (19), 
p. 114. 
 
Lymperopoulos, C., Chaniotakis, I. E. & Rigopoulou, I. D. (2010). “Acceptance of detergent-retail 
brands: The role of consumer confidence and trust”, International Journal of Retail and Distribution 
Management, 38 (9), pp. 719-736. 
 
Quelch, J. A. & Harding, D. (2002). “Brands versus private labels: Fighting to win”, Harvard Business 
Review, January-February, pp. 99-109. 
 
Siegrist, M., Gutscher, H. & Earle, T. C. (2005). “Perception of risk: The influence of general trust, 
and general confidence”, Journal of Risk Research, 8 (2), pp. 145-161. 
 
Steenkamp, J.-B. E. M. & Dekimpe, M. G. (1997). “The increasing power of store brands: Building 
loyalty and market share”, Long Range Planning, 30 (6), pp. 917-930. 
 
Woboda, B. S. & Frank, H. (2009). “Moderating role of involvement in building a retail brand”, 
International Journal of Retail and Distribution Management, 22 (3), p. 59. 
 
Yadin, D. (2002). “The International Dictionary of Marketing”, 1st (Eds), London: Kogan Page,        
p. 52, 53, 85, 86, 88. 
 
Yoo, B., Donthu, N. & Lee, S. (2000). “An examination of selected marketing mix elements and brand 
equity”, Journal of the Academy of Marketing Science, 28 (2), pp. 195–211. 

  
  
  
  
  

  
  

  
  
  
  



JOURNAL OF MARKETING MANAGEMEMT 1 
 

 
 

 
The Relationship between Trust and Consumer Confidence with  

Acceptance of Retail Brands (Case Study:Hakoopian) 
 

 
 
                                                                            
* A. Bajlan 

    M. Mansoori 
 

    R. Sha′abani 
 
 
  

Abstract 
 
Purpose: The purpose of this research is to investigate the relation of trust and reliance of consumers 
with the acceptance of retail detergents brands 
 
Methodology: The population of the research consists of all the customers of hacoupian stores of 
Tehran in the year 1391, 450 people are chosen as the sample and the questioners distributed among 
these people and of these questioners 390questioners were analyzed. Tools for information collection 
in questioners were standard and consist of 17 questions the reliability coefficient of this questioner 
was 0.92 that was calculated by distributing 30 questioners and using Cronbach’s alpha. To analyzing 
the data and testing hypotheses SPSS software was used. 
 
Findings: Analyzing the testing hypotheses in this research showed that consumers’ attitude of the 
retail detergents brands has positive relation with their purchase intention. Our analysis shows that 
there is linear and direct relationship between the consumers’ attitude of retail detergents brands and 
their purchase intention. Perceived benefits of retail detergents brands have positive relationship with 
the consumers’ attitude. Consumers’ trust on retail detergents brands has positive relationship with 
their perceived benefits. Consumers’ reliance on retail detergents brands has positive relationship with 
their perceived benefits. 
 
Practical implications: The variables of “trust” and “confidence/pessimism” facilitate a more 
effective utilisation of the marketing mix with regard to retail brands. 
 
Originality/value: The paper provides novel insights into consumer behaviour with regard to 
detergent retail brands. In particular, the variable of “confidence/pessimism” is especially relevant in 
the context of the prevailing adverse economic conditions. 
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