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 چكيده

ثيرگذاري تصوير ذهني از سازمان بر رفتار مصرف كننده، اين متغير از اهميت بسياري برخوردار اهاي اخير به دليل تدر سال
همچنين . شودگرديده و به عنوان يك عامل مورد توجه و كليدي در مديريت استراتژيك بازاريابي هر سازماني محسوب مي

لذا در اين پژوهش ارتباط . شودمفاهيم ارزيابي است كه در خيلي از كسب و كارها دنبال ميترين ايهرضايت مشتري يكي از پاي
اين تحقيق از . بين تصوير ذهني از فروشگاه، رضايت مشتري، نيات رفتاري مشتريان و بعد مسافت مورد بررسي قرار گرفته است

نمونه آماري . گيرددر دسته تحقيقات عليّ قرار مينوع پيمايشي و و بر اساس روش، از  حيث هدف يك تحقيق كاربردي است
ري شده واطلاعات مورد نياز از طريق پرسشنامه جمع آ. باشداي شهروند در تهران ميرههاي زنجيان فروشگاهشامل مشتري

پژوهش تعداد در اين  .استفاده شده است )LISREL( ليزرلها از نرم افزار هبراي تجزيه و تحليل اطلاعات و آزمون فرضي. است
دوره زماني تحقيق  .پرسشنامه جمع آوري و مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته است 290پرسشنامه توزيع شده كه نهايتا  300

  .باشدمي 1390نيمه دوم سال 
  نگرش نسبت به بازارپردازي و جذابيت بازاريابي بر تصوير ذهني مثبت از كه ها نشان دادل دادهحاصل از تجزيه و تحلينتايج 

  
  ، اراك، ايران)امير كبير( اراك ، واحداستاديار و عضو هيئت علمي دانشگاه آزاد اسلامي *

 Hoseini_s89@yahoo.com) (                               ، اراك، ايراناراكواحد  ،بازاريابي، دانشگاه آزاد اسلامي -دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني **
  سمانه حسيني :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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از سوي . شودتاثير نگرش نسبت به خدمات و مسافت كم بر تصوير ذهني مثبت از فروشگاه تاييد نمي. فروشگاه اثر مثبتي دارند

تصوير ذهني مثبت از فروشگاه و رضايت . ديگر تصوير ذهني مثبت از فروشگاه و مسافت كم بر رضايت مشتري اثر مثبت دارند
  .شودتاثير مثبت مسافت كم بر نيات رفتاري خريداران نيز تاييد نمي. مشتري بر نيات رفتاري خريداران نيز اثر مثبت دارد

ر اي شهروند تهران مورد بررسي قرار گرفته است و ممكن است در سايرههاي زنجيان فروشگاهمشتريتحقيق حاضر از ديدگاه 
شهرت فروشگاه، قابليت : متغيرهاي ديگري در اين مدل قابل بررسي بود مانند .ها به نتايج ديگري دست يافتفروشگاه

  .دداري كرديمها در مدل خواز آوردن آندسترسي، وفاداري كه به دليل محدوديت مدل 
ي ايجاد تصوير ذهني مطلوبي از فروشگاه خود در اذهان نهشود در زميها پيشنهاد ميرندگان فروشگاهبه مديران و تصميم گي
هاي مربوطه چنان چه تصوير كيد است كه بر مبناي تئورياتوجه به اين مهم از آن جا بيشتر مورد ت. مشتريان، تلاش نمايند

اد تا رو باشد از قبيل مسافت زيهمشتري خوب باشد، مشكلاتي كه مشتري ممكن است با آن روبذهني سازمان در ذهن 
  .اي به وسيله تصوير ذهني ناديده گرفته شودفروشگاه، احتمالا تا اندازه

  
  

 :كليدي واژگان
  تصوير ذهني، رضايت مشتري، نيات رفتاري، رفتار مصرف كننده، خرده فروشي
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مقدمه
به عنوان  )1958( 1اولين بار تصوير ذهني توسط مارتينيو

عامل مهمي در پيشرفت شخصيت خرده فروشي تعريف 
تصوير ذهني از فروشگاه يك برداشت كلي در . شده است

هاي درك شده در حافظه حافظه هست كه با نتيجه ويژگي
مواجهه قبلي و مواجهه فعلي به صورت مشتري بر اساس 

تصوير . مستقيم انگيخته شده مرتبط استرغي مستقيم و
ذهني يك عامل پيش بيني كننده در انتخاب خرده 

  .(Hsu et al, 2010)فروشي پيشنهاد داده شده است 

توان بدان آميزه خدمات يكي از ابزارهايي است كه مي
فروشگاه بايد . كرد ها را از يكديگر متمايزله فروشگاهوسي

تصويري در خور مشتريان مورد هدف باشد و بتواند 
  مشتريان را به خود جذب كند

  

.(Kottler and Armstrong, 2000)  
  

علاوه بر موارد ذكر شده به طور بالقوه، مكان فروشگاه نيز 
 .عامل مهمي در جذب مصرف كننده به محل خريد است

توان گفت خلق يك ت ميابا توجه به شرايط مذكور به جر
ترين ن و مهمتصوير ذهني مناسب از يك فروشگاه بهتري

در اين  2فيليپ كاتلر. باشدعامل در حفظ سهم بازار مي
هنگامي كه كالاهاي عرضه شده درست  :گويدمورد مي

همانند هم هستند، خريداران نسبت به تصوير ذهني 
 شركت يا نام تجاري كالاي توليدي عكس العمل متفاوتي

هاي جشناز سوي ديگر مطالعات و س. دهندنشان مي
مقطعي تصوير ذهني يك سازمان از ضروريات اجراي 

  .باشدبرنامه ارتباطات بازاريابي آن مي
تعيين ارتباط تصوير ذهني  در اين تحقيق به بررسي و

مشتري از فروشگاه، بعد مسافت، رضايت مشتري و نيات 
اي شهروند تهران رهجيهاي زنان در فروشگاهرفتاري مشتري
  .شودپرداخته مي

مشتري قبل از خريد انتظاراتي دارد كه بر مبناي تصوير 
ذهني او شكل گرفته و تصوير ذهني را تجربه قبلي 

خريد، تجربه كساني كه با مشتري نزديك  مشتري از
و تبليغات ) . . . همكاران، بستگان، دوستان و(هستند 

؛ صورت حاصل از تصوير ذهني. دهندشركت شكل مي
ها در دهتجربه، آموزش، فكر، وهم و خيال درباره خود و پدي

                                                            
1  - Martineau 
2  - Kottler 

و يا ديدن  "اتومبيل"شنيدن كلمه اي نظير  .ذهن است
 ساترلند،( تصوير آن ممكن است معناي آن را فعال سازد

1383.( 

كه  توان دست يابي مشتري به هدفيرضايت مشتري را مي
 يعني رسيدن مشتري .كردتعريف  كرده،پيش بيني مي قبلا

 . به محصول و خدمات كه از قبل در ذهن داشته است

تصوير ذهني يك عامل كليدي در رضايت مشتري و 
تمام اجزاي يك . محرك مقاصد رفتاري مشتري است

فروشگاه بايد به عنوان يك سيستم مشتري گرا عمل كنند 
و در مقابل  تا خدمات بيشتري به مشتري ارائه دهند

 نقص در هر قسمت از سيستم، سبب. بيشتري بگيرندپاداش 
 گرددلطمه زدن به نظام ارائه خدمت مطلوب به مشتري مي

كند، نه در مقابل و مشتري در مقابل سيستم قضاوت مي
 (Kottler and Armstrong, 2000). تك تك اجزاي آن

خواهد از خود زماني كه سازمان در مورد تصويري كه مي
كند كه رسد و تاييد ميتصوير مشخص ميمنتقل كند به 

تواند خود را عرضه كند، بايد در پي بر پايه اين تصوير مي
 ).1383 ساترلند،( آن، ادراكات عمومي را رديابي كند

توجه به موارد ذكر شده جهت موفقيت استراتژي بازاريابي 
اين موضوع حائز اهميت است كه آيا ارتباط مثبتي بين 

 يت مشتري، نيات رفتاري مشتريان وتصوير ذهني، رضا
  ؟مسافت كم وجود دارد

  
  اهميت و ضرورت تحقيق

ها در مشتري يابي ش رقابت شركتهاي اخير افزايدر سال
براي فروش محصولات و خدماتشان و همچنين افزايش 

امروز سبب شده كه  قدرت مشتري در دنياي رقابتي
باشند، بلكه در ها نه تنها به دنبال مشتريان جديد شركت

 طي .حفظ و نگهداري مشتريان قبلي خود نيز كوشا باشند
اندازه به  هاي بسياري از هر نوع وگذشته سازمان يدهه

مين رضايت مندي مشتريان خود واقف شده و ااهميت ت
تر نهاند كه حفظ مشتريان موجود به مراتب كم هزيافتهدري

  بطه ي قويبه علاوه وجود را .از جذب مشتري جديد است
  بين رضايت مندي مشتريان و سود آوري مورد قبول واقع
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مين و ارتقاي رضايت مندي مشتريان به ابنابراين ت شده،
ها تبديل گشته ار مهم اغلب سازمانهدف عملياتي بسي

  .است
ها تنها ماندگاري و خدمت در يك سازمان امروزه براي

شدن و تر دهيچبه رغم پي. زمينه برگزيده، كافي نيست
تر شدن روابط ميان فروشنده و خريدار بايد روندي حساس

آوري همراه باشد، با سود را ادامه داد كه اقتصادي و
بنابراين در كنار ماندگاري، سازمان بايد براي فروش، 
كاركنان و مشتريانش، داراي وجهه ارزشمندي باشد كه از 

 تصوير خوب مطابق قوانين .كنيمآن به تصوير تعبير مي
تصميم گيري محدود به عنوان محركي براي خريد از يك 

تواند به عنوان يك تصوير سازمان مي .كندسازمان عمل مي
نشانه اطلاعات خارجي براي خريداران بالقوه و بالفعل عمل 

زمان بر اتصوير س .ثير بگذارداكرده و بر وفاداري مشتريان ت
ك اثر روي قضاوت حاصل از رضايت مندي مشتريان ي

هنگامي كه مشتريان از خدمات  .گردداي را موجب ميهاله
ها نسبت به سازمان نگرش آن ارائه شده راضي هستند،

ها از سازمان آن بهبود يافته و اين نگرش بر رضايت مندي
 .(Andreassen & Lindestad,1998) اثر خواهد گذاشت

  
  تاريخچه مطالعاتي

ابعاد تصوير ذهني ثير ابررسي ت"اي كه با عنوان در مقاله
فروشگاهي بر ارزش خرده فروشي مشتريان فروشگاه 

در سطح شهر ) رفاه، شهروند و هايپراستار(اي رهزنجي
، توسط عبدالحميد ابراهيمي، حسين صفر زاده و "تهران

  اين در، انجام گرفت، 1390در سال مريم جاويدي حق 
  خرده سودآوري و درآمد فروشي، خرده ارزش ايجاد مطالعه
  رقبا از فروشان خرده كردن محافظت توسط را فروشان
  ارزش بر مبتني فروشگاه ذهني تصوير. دهدمي افزايش
  ادبيات اين تجربي شواهد اساس بر .است فروش خرده
  براي كننده بيني پيش عنوان به را فروشگاه ذهني تصوير
  مبناي مقاله اين در .دهد مي پيشنهاد فروشي خرده ارزش
  فروشگاهي ذهني تصوير ابعاد ثيرات كه نظري و تجربي
 مورد دهد،مي نشان فروشي خرده ارزش روي را منتخب
  بر مبتني مفهومي چارچوب در. گرفته است قرار مطالعه

  خرده ارزش از بعد سه با فروشگاهي ذهني تصوير كه اين

  خرده معاني تداعي فروش، خرده آگاهي شامل فروشي
 ابعاد اين و مرتبط فروش خرده شده درك كيفيت و فروش

 با. است مرتبط فروش خرده به نسبت وفاداري با سپس
  به ساختاري معادلات مدل تجربي هايآزمون از استفاده
 ثيرات تايجن. ه شده استپرداخت پژوهش هايفرضيه بررسي
  قيمت راحتي، شامل فروشگاهي ذهني تصوير ابعاد مثبت
  عوامل و كاركنان خدمات فيزيكي، تسهيلات شده، درك
  ذهني تصوير ابعاد فروشي، خرده ارزش ابعاد بر شده نهادي

 خرده ارزش يكننده بيني پيش عنوان به را فروشگاهي
 . دهدمي نشان فروشي

ارائه يك مدل مفهومي به "در تحقيق ديگر كه با عنوان 
وفادار در صنعت  - رضايت - منظور تبيين فرايند كيفيت

، توسط ")بانك ملت استان گيلان: مورديمطالع (بانكداري 
انجام  1389محمد طالقاني و سيد علي صدرايي در سال 

گرفت، در اين مقاله با توجه به اهميت مشتريان در صنعت 
بانكداري با ارائه يك مدل مفهومي به تبيين فرآيند 

وفاداري در شعب بانك ملت استان  - رضايت - كيفيت
متغيرهاي رضايت، تصوير ثيرات اگيلان از طريق بررسي ت

ذهني از بانك، تصوير ذهني از زنجير شبكه بانكي، كيفيت 
نوآوري و برتري . خدمات و تنوع خدمات پرداخته است

مدل مفهومي ارائه شده در اين پژوهش، در دو سطحي 
. باشدبودن رويكرد نسبت به تصوير ذهني مشتريان مي

ان گيلان جامعه آماري تحقيق مشتريان بانك ملت در است
هاي مورد نظر با استفاده از پرسشنامه باشند و دادهمي

ها ل دادههمچنين تجزيه و تحلي. جمع آوري گرديده است
هاي پارامتريك و ناپارامتريك صورت با استفاده از آزمون

ثير مستقيم تصوير انتايج تحقيق حاكي از ت. پذيرفته است
ي از بانك و بانكي بر تصوير ذهن) شبكه(ذهني از زنجيره 

فاداري است، تصوير ذهني از بانك بر ميزان طريق رضايت 
ثير مستقيم دارد، كيفيت خدمات بر رضايت و امشتريان ت

ثير مستقيم دارد و ابانكي ت) شبكه(تصوير ذهني از زنجيره 
از طرف ديگر تنوع خدمات بر تصاوير ذهني از بانك و 

   .ثير معني داري داردابانكي ت) شبكه(زنجيره 
بررسي اثر تصوير ذهني مشتريان "در تحقيقي كه با عنوان 
بررسي موردي ايران خودرو و (بر فروش محصولات 

، انجام شد، 1382، توسط امامي ميبدي در سال ")سايپا
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هاي تصوير ذهني انتخاب ولفهبراي اين منظور ابتدا م
گرديدند كه به طور مشخص كيفيت، خدمات پس از 

ظاهري و بالاخره آگاهي رساني به فروش، ايمني، طراحي 
. باشندهاي انتخابي ميولفهمشتريان قبل از خريد جز م

فرضيات مطرح شده شامل يك فرضيه اصلي و پنج فرضيه 
دهد كه شناخت و تعيين ها نشان ميافتهي. باشندفرعي مي

ثير اها، تها و محصولات آنجامعه از شكست تصوير ذهني
  .  يت مشتريان گذاشته استمثبتي بر روي فروش و رضا

هاي تصوير ذهني از ويژگي"در تحقيقي كه با عنوان 
ان در فروشگاه و رضايت مشتريان بين انواع مختلف مشتري

توسط تئودريديز و چات  "ها در يونانبخش سوپرماركت
انجام شد، به دنبال دستيابي به  2009در سال 1 پاناگيوتو

عملكردي رابطه بين گسترش بررسي . 1: دو هدف بود
هاي تصوير ذهني فروشگاه و رضايت مشتري در ويژگي

بررسي ثبات روابط ساختاري بين . 2محيط بازار يونان، 
هاي تصوير ذهني از فروشگاه و رضايت مشتري در ويژگي

  .هاي مختلف مشتريانن گروهبي
  از  در اين مطالعه ادبيات مربوط به تصوير ذهني

طور سيستماتيك مورد بررسي قرار هاي بزرگ به فروشگاه
هاي تصوير ذهني بر اساس تجزيه و ويژگي. گرفته است

 هايتحليل عاملي و تحليل مسير و تعيين روابط بين ويژگي
  .شودو رضايت مشتري تخمين زده مي فروشگاهتصوير ذهني 

هاي تصوير ذهني كه در اين تحقيق شامل ابعادي ويژگي
محصولات، جو فروشگاه، پرسنل و قيمت چون بازارپردازي، 

. باشد بر رضايت مشتريان اثر مثبت و مستقيم داردمي
هاي تصوير ذهني بر رضايت مشتريان همچنين اثر ويژگي

  .  هاي مختلف مشتريان متفاوت استن گروهدر بي
رضايت، تصوير و "تحقيقي با عنوان   2008 2برنر و ديگران

 كنندانجام دادند، بيان مي "رياندر مقابل تجربه مشت: وفاداري
كه رضايت مشتري و تصوير ذهني از عوامل مهمي هستند 

ها بر وفاداري مشتريان مورد بررسي ر آنثياكه به دليل ت
دهد كه بين نتايج اين مطالعه نشان مي. گيرندقرار مي

مشتريان جديد و مشتريان قديمي تفاوت وجود دارد 
 هاآن ثير تصوير ذهنياتحت ترضايت مشتريان جديد بيشتر 

اين تحقيق يك مدل يكپارچه از . از فروشگاه قرار دارد
                                                            
1  - Theodoridis and Chatzipanagiotou 
2  - Brunner et al  

رضايت، تصوير ذهني، خريد مجدد از فروشگاه و وفاداري را 
دهد و به تجزيه و تحليل اين متغيرها در مدل پيشنهاد مي

  . پردازدمي
بررسي اثر تصوير ذهني از "در تحقيقي كه با عنوان 

بار فروشي، بعد مسافت و رضايت  فروشگاه خوار و
در شهرك دانشگاهي غرب آمريكا توسط هسو و  "مشتريان
انجام گرفت، تعدا نمونه مورد بررسي در  2010 3ديگران

دهد كه نتايج نشان مي. باشدنفر مي 400اين تحقيق 
تصوير ذهني ذهني از فروشگاه خوار و بار فروشي كه 

بازارپردازي، فضاي هاي ي كليدي ويژگيولفهتوسط سه م
و  شودفرو شگاه و خدمات و جذابيت بازاريابي شناخته مي

به طور قابل توجهي مسافت فروشگاه با رضايت مشتريان 
ارتباط مثبت دارد كه خرده فروشان بايد به دنبال راهكاري 

  . براي غلبه بر نقطه ضعف مسافت باشند
ثير ات"در تحقيقي كه با عنوان  2008 4فالانت و ديگران

انجام دادند،  "رضايت مشتري و تصوير ذهني بر وفاداري
متغيرهايي چون ابعاد تصوير ذهني، رضايت و نيات رفتاري 

نتايج نشان . و وفاداري مشتريان را مورد بررسي قرار دادند
دهد كه مشترياني كه داراي بالاترين درجه رضايت و مي

رند در تصوير ذهني از باشند از وفاداري بيشتري برخوردا
تر از تصوير ذهني است اما مهم اولين بازديد رضايت كلي

با افزايش دفعات خريد اهميت رضايت كلي در ايجاد 
وفاداري كاهش و اهميت تصوير ذهني به طور نسبي 

  . يابدافزايش مي
، با عنوان ادراك 2010 5در تحقيقي كه توسط چانگ و لان

ماركت  رمصرف كنندگان چيني از تصوير ذهني از هايپ
هاي با ارزش انجام شد، هدف اول مقاله، پيدا كردن ويژگي

چيني در تصوير ذهني از فروشگاه در بين مصرف كنندگان 
چيني در  مصرف كنندگان هايتاولويدرك : پكن، هدف دوم

-هاي بين المللي و خرده فروشيمقايسه با خرده فروشي

بهبود ارئه پيشنهادات كاربردي براي : هاي داخلي، و سوم
هاي اين پژوهش داده. باشدتصوير ذهني از فروشگاه مي

. تجزيه تحليل شدند 6توسط نرم افزار اس پي اس اس

                                                            
3  - Hsu et al 
4  - Faullant et  al 
5  - Chang and Luan 
6  - SPSS 
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ويژگي مهم در ايجاد  18دهد كه نتايج اين مقاله نشان مي
نتايج . تصوير ذهني از هايپر ماركت در چين وجود دارد

و تر از همه، فضاي فروشگاه، خدمات كنند كه مهمبيان مي
پرسنل و بازارپردازي، ابعاد تصوير ذهني از فروشگاه را 

  .دهندثير قرار مياتحت ت
  

  مباني نظري 
  تعريف رفتار مصرف كننده

 هنگام افراد كه ذهني و احساس فيزيكي، هايفعاليت
 در خدمات و كالا انداختن دور و استفاده خريد، انتخاب،
 به دهند،مي انجام خود هايخواسته و نيازها يارضا جهت
  .شودمي تعبير كننده مصرف رفتار
 هاييفعاليت مجموعه كننده، مصرف رفتار ديگر تعريفي در

 انداختن دور و مصرف كسب، جهت در امستقيم كه است

 فرايند شامل هافعاليت اين .گيردمي صورت خدمات و كالا

   اقدامات انجام اين از بعد و قبل كه است تصميماتي
  ).1387 خان،ايمان ( پذيرندمي

اي از فرايندهاي رواني و رفتار مصرف كننده شامل مجموعه
فيزيكي است كه قبل از خريد آغاز و بعد از مصرف نيز 

رفتار مصرف كننده از نظر  ).1389 دوستي،(يابد ادامه مي
  :انجامدپژوهشي به سه مقطع مي

  خريد كالا    ) 1
  مصرف كننده ) 2
  پايان عمر كالا) 3

هاي مرتبط با خريد، محققين هنگام بررسي در پژوهش
  ثر بر انتخاب خريد را مورد مطالعه قرار وخريد، عوامل م

عمده تحقيقات رفتار مصرف كننده به خريد و . دهندمي
مقاطع مصرف و پايان . اندمعطوف شده انتخاب مشتري

عمر كالا كمتر از مقطع خريد مورد توجه محققين بوده 
  ).1382 طالب،(است 

شتن درك صحيح از رفتار مصرف كنندگان و فرايند دا
ها تاين مزي. هاي متعددي را در بر داردتمصرف، مزي

  شامل كمك به مديران در جهت تصميم گيري، تهيه يك
مبناي شناختي، كمك به قانون گذاران و تنظيم كنندگان 
براي وضع قوانين مربوط به خريد و فروش كالا و خدمات و 

گيري  مصرف كنندگان در جهت تصميم در نهايت كمك به

تواند به علاوه مطالعه رفتار مصرف كننده مي. باشدبهتر مي
در فهم عوامل مربوط به علوم اجتماعي كه رفتار انسان را 

موون و مينور، (دهند به ما كمك نمايد ثير قرار مياتحت ت
1388.(  

  
  تعريف تصوير ذهني

  سسه،وم محصول،تصور مصرف كننده از يك  تصوير ذهني،
  باشد كه ممكنكسب وكار و يا يك شخص مي نشان،

 در بازرگاني تصوير .است مطابق با واقعيت باشد يا نباشد
  تصوير ذهني، .تر از حقيقتش باشدتواند مهمهر چيز مي
نشاني را  حسي كه نام ورهاي حسي و غيدرك ويژگي
  .باشدمي كنند،توصيف مي

با شنيدن نام شركت شما احساسي است كه  تصوير ذهني،
كار  يك تصوير از يك كسب و .دهدبه مردم دست مي

هاي هاي شخصي و آگهيخچهتاري رويدادها، شامل حقايق،
  .نمايندتجاري است كه باوري را در ذهن عموم ايجاد مي

ثيراتي است اها و تدهاي اي از باورها،مجموعه تصوير ذهني
عقايد و اعمال مردم  .كه شخص درباره يك موضوع دارد

ثير تصوير ذهني انسبت به يك موضوع به شدت تحت ت
و  كاتلر(گيرد ايشان نسبت به آن موضوع قرار مي

  ).1388 ،آرمسترانگ
 تركيبي ،رتصوي .تعريف تصوير ذهني از فروشگاه آسان نيست

ها ن نگرشاز ابعاد ملموس و ناملموس و معاني و روابط بي
ان در بلند باشد كه توسط مشتريها مينسبت به فروشگاه

. (Burt & Encinas, 2003) ها داده شده استمدت به آن
تصوير ذهني از فروشگاه را اين گونه تعريف  نگرش جامع،

كه مصرف كننده در ذهن  كل متصور از فروشگاه، :كندمي
  :يك مقياس افتراقي معنايي مانند معمولا، .سازدخود مي

خوشايند يا ناخوشايند از  مطلوب،مطلوب يا نا  خوب يا بد،
  باشدفروشگاه در ذهن مصرف كننده مي

  

(Hu & Jasper, 2006).  
 

در مطالعات خود درباره ادبيات  ،1974 1ليندكوئيست
مطالعه به يك مدل دست يافت  19با تركيب  تصويرذهني،

 خدمات، بازارپردازي،: كه همراه با عناصر مختلف كه شامل

                                                            
1  - Lindquist 
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آسايش و  و فضاي فروشگاه، جو تبليغات، امكانات فيزيكي،
  راحتي و رضايت پس از معامله است

(Alves & Raposo, 2010).  
اي هست كه در وهتصوير ذهني از فروشگاه، بيان تجربي شي

آن مصرف كنندگان از طريق ديدن و يا تجسم، فروشگاه را 
هاي متفاوتي از محققان مختلف بر ويژگي. كنندتصور مي

  درك تصوير. كننداز فروشگاه تمركز ميتصوير ذهني 
ثير تصوير اذهني از فروشگاه ممكن است منجر به درك ت

فروشگاه بر عمليات بازاريابي شود، بنابراين تصوير ذهني از 
. وردآفروشگاه ارزش افزوده را براي فروشندگان فراهم مي

تصوير ذهني مثبت از فروشگاه به عنوان يك عامل كليدي 
در موفقيت اقتصادي، انتخاب فروشگاه و تعيين كننده 

  شودوفاداري فروشگاه شناخته مي
(Saraswat et al, 2010).  

، بيان )2002( 2و نيومن و كالن) 1992( 1كيوني و هانت
هاي از پاسخ كنند كه تصوير ذهني از فروشگاه تركيبيمي

  هايي است كه و استرس شناختي و احساسي فردي
د از فروشگاه به دست قبلي خريمصرف كنندگان در تجربه 

، ليستي از عوامل )1997( 3لويسن. باشداند، ميآورده
محصول، خدمات، : ثيرگذار بر تصوير ذهني شاملامختلف ت

كه هر عامل شامل چه  قيمت، مكان، تبليغات و اين
  .(Chang & Luan, 2010)كند هايي است را بيان ميويژگي

 :ي متمايز استلفهومتصوير داراي دو  از ديدگاه كندي،
محسوس نا هايكه مربوط به محرك ي كاربرديلفهويكي م

توان آن را اندازه گيري كرد و است كه به راحتي مي
ي احساسي كه در ارتباط با شرايط رواني لفهوديگري م

بر طبق  .شونداست كه در احساس و نگرش ظاهر مي
 توانميي كاركردي كه لفهوم نظريه مازورسكي و جاكوباي،

 ها ومتسطح قي به آن اشاره كرد شامل طراحي فروشگاه،
ي احساسي به احساس لفهودرحالي كه م .باشدكالاها مي

بد مراجعه كننده يا مصرف كننده  تعلق يا احساس خوب و
 و4در مطالعاتي كه كازلس .نسبت به فروشگاه اشاره دارد

ر يانجام دادند اشاره به اين دارد كه ز 2001 همكاران
ترين عامل براي ترين و حياتيهاي سازماني اساسيساخت

                                                            
1  - Keaveney & Hunt  
2  - Newman & Cullen 
3  - Lewison 
4  - Kazoleas et al 

چه ارتباط شخصي و عوامل  اگر .تصاوير ذهني افراد است
  ثير قابل توجهي دارندامحيطي نيز ت

  

 (Alves & Raposo, 2010).  
 

  نيات رفتاري
قصد يك فرد،  1975طبق تعريف فيشبين و آجزن 

دريافت و ادراكي كه فرد از بروز يك رفتار : عبارتست از
به عبارت ديگر قصد فرد يك موقعيت ذهني و . خاص دارد

باشد كه بين فرد با عمل وي ارتباط برقرار  احتمالي مي
در واقع نگرش فرد، از طريق تبديل به نيات  .كند مي

  ).1384 رضائيان،(گذارند  رفتاري بر رفتار اثر مي
رفتارهاي مصرف كننده شامل تمامي اعمالي است كه 
مصرف كنندگان در ارتباط با به دست آوردن، استفاده و 

. دهندكناراندازي كالاها يا خدمات بعد از مصرف انجام مي
خريد يك كالا يا خدمت، فراهم كردن اطلاعات گفتاري در 
مورد يك كالا يا خدمت براي فردي ديگر، گرايشات بعد از 
مصرف يك محصول و جمع كردن اطلاعات براي خريد، 

  .انداز رفتار مصرف كننده هاييمثال همگي
گير شدن در يك عمل ممكن نيات رفتاري مردم قبل از در

. راجع به احتمال درگير شدن در آن رفتار را ايجاد نمايند
به عنوان انتظارات براي رفتار كردن به شيوه  5نيات رفتاري

ا به دست آوردن، كنارگذاري و مصرف خاص در رابطه ب
  ).1388 موون و مينور،(شود كالا يا خدمت تعريف مي

ي فرد اطلاق آگاهانه هاياز تلاش ايبه درجه نيات رفتاري
تواند منجر به رفتارهايي مانند تبليغات شود كه ميمي

و يا رفتار حاميانه در  شفاهي و يا تمايل به تغيير فروشگاه
  .(Hsu et al., 2010)شود  آينده منجر

نيات رفتاري را شامل بازديد مجدد  2009 6ديگران هان و
ي كننده تواند پيش بينيمشتري و تبليغات شفاهي كه مي

 .گيرندي مصرف كننده باشد، در نظر ميرفتار مصرفي آينده
محققان ديگر اشاره مي كنند كه مقاصد رفتاري، اگر مثبت 

رد وفاداري مشتري شود و تواند باعث عملكباشند مي
همچنين به طور مثبت احتمال مراجعه مجدد مشتري و 
تبليغات شفاهي مثبت را افزايش دهد و زماني كه نيات 

  رفتاري مشتري منفي باشد نتيجه عكس خواهد بود
                                                            
5  - Behavioral intention 
6  - Han et al 
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(Jani & Han, 2011).  
  توجه به مطالب ذكر شده، بنابراين ممكن است با

اطلاعات، گفتن مصرف كننده نسبت به جستجو كردن 
تجربه خود در باره محصول با فرد ديگر، خريد كالا يا 
خدمات يا گرايشات بعد از مصرف محصول به شيوه خاص 

از آن جا كه نيات رفتاري پيش بيني كننده . را شكل دهد
رفتار واقعي هستند، اندازه گيري نيات رفتاري براي 

  .محققان بازار اهميت دارد
  

 رضايت مشتري

تري، احساس يا نگرش يك مشتري نسبت به رضايت مش
اشنايدر . يك محصول يا خدمت پس از استفاده از آن است

رضايت مشتري را به عنوان نتيجه فرآيندهاي مقايسه روند 
شناسانه بين واقعيت محصول يا خدمت يا انتظارات و 

. كندهنجارهاي اجتماعي در ارتباط با محصول تعريف مي
ريف فوق، رضايت مشتري را به رپ با در نظر گرفتن تع

 عنوان نگرش شخصي كه از ميان مقايسه بهره وري واقعي
  خيزد، تعريفوري مورد انتظار از شركت بر ميو بهره

  ).1389دهمرده و ديگران، (كند مي
به هدف كه  توان دست يابيرضايت مندي مشتري را مي

يعني رسيدن . كرده، تعريف كردپيش بيني مي قبلا
ه محصولات و خدمات كه از قبل در ذهن داشته مشتري ب

   (Martenson, 2007).  است
به عنوان : ف شده استرضايت مشتري به دو صورت تعري

دسته اول رضايت مشتري را . خروجي يا به عنوان فرآيند
به عنوان نتيجه نهايي حاصل از مصرف يك كالا يا خدمت 

در خروجي فرآيند خريد و مصرف كه . كنندتعريف مي
هاي خريد با آن چه نهاي خدمات و هزيسهنتيجه مقاي

دسته . شودتوسط مشتري پيش بيني شده بود حاصل مي
هاي ادراكي و روان دوم تعاريفي هستند كه بيشتر بر جنبه

ارزيابي . كيد دارنداگذار بر رضايت مشتري ترثياشناسي ت
كه آيا كالا يا خدمت دريافت شده همان گونه كه  اين

  (Pratten, 2004).رفته بوده است يا خير مي انتظار
رضايت مشتريان پاسخي در ارتباط با تمركز ويژه بر روي 
  انتظارات از توسعه و تجربه استفاده از خدمت يا مصرف و

  

در تعاريف عملياتي بيشتر به اين نكته توجه . غيره است
شده است كه برداشت مشتريان از رضايت در چارچوب 

در حقيقت وقتي يك مشتري . گيردشكل ميانتظارات وي 
پس از انجام يك خريد و يا مصرف يك كالا يا خدمت، آن 
كالا يا خدمت را با كيفيت دانست، در واقع او از خريد 
راضي است يعني رضايت مندي مشتريان عبارت است از 

شود كيد مياها، از اين رو تان انتظارات و برداشتبرابري مي
در حقيقت كليد . بايد فراتر از انتظارات مشتريان فكر كرد

رضايت مندي مشتريان آن است كه خدماتي با كيفيت 
از نظر گروه ديگري . فراتر از انتظارات مشتري ارائه گردد

 هايو خواسته نيازهارضايت مندي مشتري يعني تامين كامل 
واهد خاو درست در همان زمان و يا همان روشي كه او مي

  ).1384كاووسي و سقايي، (
بر اساس ديدگاه هلير و همكارانش رضايت مشتري ميزان 
لذت كلي يا احساس خشنودي مشتري و در نتيجه توانايي 
محصول يا خدمت در بر آورده ساختن اميال، آرزوها، 

 (Hellier et al., 2003).انتظارت و نيازهاي اوست 

مندي تعاريف رضايبا مرور نقطه نظرات محققان در مورد ت
شود كه سه عامل اصلي در همه تعاريف وجود ملاحظه مي

تواند مبناي يك تعريف دارد كه مجموعه اين عوامل مي
اين عوامل عبارتند . جامع از رضايت مندي را به دست دهد

ا ي) عاطفي(از؛ رضايت مشتريان عكس العملي احساسي 
  (Pratten, 2004).از درك متقابل و شناختي است  حالتي

 رضايت مشتري از فروشگاه به عنوان ارزيابي كلي مشتري
آورد و تصوير ذهني اي كه از فروشگاه به دست مياز تجربه

شود و رضايت ناشي از ارزيابي او از فروشگاه تعريف مي
ثر بر مشتري در وهاي ماز همه محرك كلي مشتري

  (Theodoridis, 2009).شود فروشگاه را شامل مي

  
 خرده فروشي

هاي فروش مستقيم كالا يا تمام فعاليت 1خرده فروشي
  خدمات است به مصرف كننده نهايي براي مصارف شخصي

  از جمله توليدكنندگان، بسياري از موسسات، .و غيرتجاري
 به خرده فروشي اشتغال دارند عمده فروشان و خرده فروشان،

 .شودتوسط خرده فروشان انجام مي عمدتا ولي خرده فروشي

                                                            
1  - Retailing  
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هاي چه قسمت اعظم خرده فروشي در فروشگاه و اگر
خرده  هاي اخير،اما در سال شود،خرده فروشي انجام مي
خانه به  تلفني، نظير فروش پستي، فروشي غيرفروشگاهي،

هاي فروش اتوماتيك و ابزار و وسايل با ماشين خانه،
 .قابل توجهي داشته استالكترونيكي بي شمار رشد بسيار 

كه  جا خرده فروشي فروشگاهي به دليل اين در اين
دهد، مورد قسمت اعظم خرده فروشي را تشكيل مي

 مهاجرتامروزه به علت  ).1388 كاتلر،( گيردبررسي قرار مي
بي رويه به شهرها و گسترش شهرنشيني، جوامع شهري 
 بيش از پيش دچار پيچيدگي شده است، اين ويژگي در

وردار بوده و باعث رشد قارچ ايران از رشد بيشتري برخ
ي واحدهاي خرده فروشي فاقد جايگاه قانوني در گونه

گوشه كنار شهر شده است كه به علت سود آوري اين 
بالطبع ها هستيم كه ش تعداد آنبخش هر روز شاهد افزاي

به . زندي توزيع بيش از پيش دامن ميبر مشكلات شبكه
نمودن دست اين افراد از مكانيزم بازار و براي  منظور كوتاه

نظارت بهتر و ايجاد رقابت، كارشناسان اقتصادي، طرح 
  . اندرا ارائه نموده واحدهاي بزرگ خرده فروشي

  
  

  اي تحت يكرهاين واحدهاي بزرگ به صورت زنجي
توانند به تدريج ساختار سنتي بازار را مديريت واحد مي

. و مشكلات سيستم توزيع بكاهند تغيير داده و از مسائل
هاي ن باورند كه فروشگاهكارشناسان اقتصادي بر اي

ها به منظور پوشش دادن است كه دولت اي ابزاريرهزنجي
هاي رفت و آمد شهري و نهمنطق مختلف و كاهش هزي

ها ساعت زمان اتلاف شده، از آن استفاده ونحذف ميلي
  ).1381 اكبري،(نمايند مي
  

  شي فروشگاهي  خرده فرو
هاي متفاوتي هاي خرده فروشي اشكال و اندازهفروشگاه
ز در حال به طور دائم انواع جديد خرده فروشي ني دارند و

توان بر هاي خرده فروشي را ميفروشگاه. ظهور است
سطح : بندي كرد از جملها چند مشخصه طبقهحسب يك ي

 در خدمات ارائه شده توسط فروشگاه، نوع كالاهايي كه
  شود، سطح نسبيفروشگاه براي فروش عرضه مي

هاي فروش، نحوه كنترل مجاري فروش و نحوه متقي
  ).1388 كاتلر،(ها آن گردهمايي

  مدل مفهومي تحقيق

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  مدل مفهومي تحقيق :1شكل 

    

 نگرش نسبت
ازارپردازيببه    

 نگرش نسبت
به خدمات   

 جذابيت بازاريابي

 تصوير ذهني
روشگاهفاز  مثبت   

 مسافت كم

 رضايت مشتري

 نيات رفتاري

Hsu et al. / International Journal of Retail & Distribution Management (2010), p. 120 
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 هاي تحقيقهفرضي

تصوير ذهني  رنگرش نسبت به بازارپردازي ب: ه اولفرضي
  .مثبت دارد ثرمثبت از فروشگاه ا

تصوير ذهني  رنگرش نسبت به خدمات ب: ه دومفرضي
  .مثبت دارد ثرمثبت از فروشگاه ا

تصوير ذهني مثبت از ر جذابيت بازاريابي ب: ه سومفرضي
  .مثبت دارد اثرفروشگاه 

تصوير ذهني مثبت از  رمسافت كم ب: ه چهارمفرضي
  .مثبت دارد ثرفروشگاه ا

رضايت  رتصوير ذهني مثبت از فروشگاه ب: ه پنجمفرضي
  .مثبت دارد اثرمشتري 

مسافت كم بر رضايت مشتري اثر مثبت : ه ششمفرضي
  .دارد
تصوير ذهني مثبت از فروشگاه بر نيات : ه هفتمفرضي

  .رفتاري خريدار اثر مثبت دارد
مشتري بر نيات رفتاري خريدار اثر رضايت : ه هشتمفرضي

  .مثبت دارد
مسافت كم بر نيات رفتاري خريدار اثر مثبت : ه نهمفرضي
  .دارد

  
  مباني تجربي
  روش تحقيق 

و بر  يك تحقيق كاربردي است ،اين تحقيق از حيث هدف
نوع پيمايشي و در دسته تحقيقات عليّ  اساس روش، از

هاي هآزمون فرضيدر اين مسير به منظور . گيردقرار مي
مطرح شده از تكنيك معادلات ساختاري كه روشي مناسب 

باشد استفاده شده براي بررسي روابط عليّ بين متغيرها مي
مشتريان  هجامعه آماري تحقيق حاضر شامل كلي .است

  از مشتريان به و باشدهاي شهروند تهران ميروشگاهف
  صورت تصادفي خواسته شد در اين خصوص اظهار نظر

   .نمايند
با توجه به استفاده از تكنيك معادلات ساختاري به عنوان 

توان ها، جهت نمونه گيري ميهروش تجزيه و تحليل فرضي
از اصول تعيين حجم نمونه در تحليل رگرسيون چند 

در تحليل . متغيري در مدل يابي ساختاري استفاده نمود
 رگرسيون چند متغيري نسبت تعداد نمونه به متغيرهاي

ج صورت نتاي كمتر باشد، در غير اين 5مستقل نبايد از 
. نخواهد بود رگرسيون چندان تعميم پذير هحاصل از معادل

مشاهده به ازاي هر متغير  10تر نسبت محافظه كارانه
  .مستقل پيشنهاد شده است

 15اساس ديدگاه جيمز استيونس حتي در نظر گرفتن  بر
ر تحليل رگرسيون مشاهده به ازاي هر متغير پيش بين د

چند گانه با روش معمولي كمترين مجذورات استاندارد، 
غفاري (آيد شمار ميه يك قاعده سرانگشتي خوب ب

  ).1387 آشتياني،
سوال  28الات پرسشنامه وكه تعداد س با توجه به اين

نفر  420و  140است، حداقل نمونه بايد بين دو مقدار 
باشد، از سوي ديگر به منظور برازش مناسب مدل با توجه 

 250كه نمونه بيشتر از  Hu & Bentler) (1995, به نظر
پرسشنامه  300كنند در اين پژوهش تعداد را توصيه مي

پرسشنامه جمع آوري و مورد  290توزيع شده كه نهايتا 
  .تجزيه و تحليل قرار گرفته است

  
  ابزار جمع آوري اطلاعات 

گيري پرسشنامه براي در اين تحقيق از ابزار اندازه
ها استفاده شده، كه به اين منظور از گردآوري داده

همكارانش  پرسشنامه استاندارد در تحقيقات هسو و
. گردد شود كه توسط مشتريان تكميل مي استفاده مي

با  اي به ترتيبنهپرسش پنج گزي 28پرسشنامه شامل 
   .تهيه و تنظيم گرديده است  5 ،4 ،3 ،2، 1كدهاي 

  
  هاتوزيع سوالات بر اساس ويژگي :1جدول 

 الاتوتعداد س  هاي پژوهشرمتغي  رديف

 1  نگرش نسبت به بازارپردازي  6

 2  نگرش نسبت به خدمات  3

 3  جذابيت بازاريابي  3

 4  مسافت  4

  5  يرضايت مشتر  4

  6  نيات رفتاري  4

4    7  ذهني مثبتتصوير 
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  روايي و پايايي پرسشنامه
گيري، بتواند   قصود از روايي آن است كه وسيله اندازهم

از آن جا كه در  .خصيصه و ويژگي مورد نظر را اندازه بگيرد
همكارانش  هسو وتحقيقات  اين پژوهش از پرسشنامه در

و بعد از ترجمه و اصلاحات انجام شد و در  استفاده گرديده
بنابراين ابزار  ييد استادان راهنما و مشاور رسيد،انهايت به ت

گيري مورد استفاده در اين تحقيق داراي اعتبار  اندازه
  .مناسب است

ر اين تحقيق، براي ارزيابي ضريب پايايي پرسشنامه از د
اي كرونباخ روش سازگاري دروني و با استفاده از ضريب آلف

در اين مسير و به منظور بررسي پايايي استفاده شده است، 
ضريب آلفاي كرونباخ  . توزيع شدپرسشنامه  35 تعداد
است كه بيانگر قابل  897/0برابر با ها كليه پرسشنامه براي

  .باشدطراحي شده ميقبول بودن پايايي اين پرسشنامه 
  

  هال دادهروش تجزيه و تحلي
حاضر با استفاده از مدل يابي   هاي پژوهش فرضيهآزمون 

معادلات ساختاري . صورت گرفته است 1معادلات ساختاري
هايي درباره  تكنيك آماري مناسبي است كه بر پايه فرضيه

  هاي عليّ را با دستگاه وجود روابط عليّ بين متغيرها، مدل
  به اين ترتيب، مدل يابي. كند معادله خطي آزمون مي

ساختاري، روابط نظري بين شرايط ساختاري  معادلات
آزمايد و برآورد عليّ ميان متغيرهاي  معين و مفروض را مي

  و نيز روابط ميان متغيرهاي) مشاهده نشده(مكنون 
. سازد را امكان پذير مي) مشاهده شده(اندازه گيري شده 

هاي پژوهش بايد ابتدا برازندگي كلي  قبل از آزمون فرضيه
با توجه به . گوناگون مورد بررسي قرار گيردمدل از جهات 

  ،)NFI=0.91( شده هنجار برازشهاي كه شاخص اين
 يقيتطب برازش، )NNFI=0.96( شدهن هنجار برازش

)CFI=0.96( تناسب فزاينده ،)IFI=0.96(  و شاخص
نزديك به ميزان استاندارد  )RFI=0.90(برازش نسبي 

 .باشندمناسب مدل ميهستند حاكي از برازشي نسبتا ) 9/0(
 خطا دوم توان نيانگيم شهير از سوي ديگر شاخص

)RMR=0.044( نيز نشان دهنده برازشي مناسب است.  
 

                                                            
1  - SEM 

  ها  آزمون فرضيه
ها اندازه  در پژوهش حاضر، پس از رسم مدل بر اساس داده

افزار ليزرل به دست  پارامترهاي مدل با استفاده از نرم 
 با مستقل يرهايمتغ يتمام نيب ريمس. آمده است

 يتمام نيب ريمس و گاما ريمس بيضر با وابسته يرهايمتغ
 نام و يمعرف بتا ريمس بيضر با وابسته با وابسته يرهايمتغ
  .شوديم يگذار

  
  آزمون فرضيات

به منظور بررسي معني دار بودن فرضيه مطرح شده از 
كه در فرضيه اول  شود، با توجه به ايناستفاده مي tآماره 
، 96/1(بوده و اين مقدار در بازه ) 14/2(برابر با  tآماره 
 دو نيب شده مطرح ريمس گريد يسو از. قرار ندارد) -96/1
نگرش نسبت به بازارپردازي و تصوير ذهني با توجه  ريمتغ

  كه بين يك متغير مستقل و يك متغير وابسته به اين
 .باشدمثبت و معنادار مي و) 89/0(باشد از نوع گاما بوده مي

  با توجه به نتايج به دست آمده از فرضيه اول مشخص
 بر معناداريتاثير  يبازارپردازشود كه نگرش نسبت به مي

تصوير ذهني مثبت از فروشگاه داشته و فرضيه اول تاييد 
  .شودمي

 ،)40/1( با برابر t آماره كه نيا به توجه بادر فرضيه دوم 
 توجه با. نيست معنادار هيفرض نيا كه گرفت جهينت توانيم
 كه شوديم مشخصدوم  هيفرض از آمده دست به جينتا به

 تصوير ذهني بر يمعنادار ريتاثنگرش نسبت به خدمات 
  .شوديم رد دوم هيفرض و داشتهن

) 88/3( با برابر t آماره كه نيا به توجه بادر فرضيه سوم 
 از. است معنادار هيفرض نيا كه گرفت جهينت توانيم ،بوده
جذابيت  ريمتغ دو نيب شده مطرح ريمس گريد يسو

 ريمتغ كي نيب كه نيا به توجه با بازاريابي و تصوير ذهني
 بوده گاما نوع از باشديم وابسته ريمتغ كي و مستقل

 به جينتا به توجه با. باشديم معنادار و مثبت و) 47/0(
نگرش به  كه شوديم مشخص هيفرضاين  از آمده دست

 تصوير ذهني بر يمعنادار و مثبت ريتاثجذابيت بازاريابي 
  .شوديم رفتهيپذسوم  هيفرض و داشته
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  گيري ضرايب استاندارد مدل ساختاري و اندازه: 1 نمودار
  

  
  براي ضرايب مدلtآماره:2نمودار
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  هارو ضرايب مسي tمحاسبه مقدار آماره : 2جدول 

 نتيجه مقايسه با مقدار بحراني tآماره  ضريب استاندارد فرضيه مسير

V1→V7 H١ 89/0  14/2  96/1>14/2 پذيرش فرضيه 

V2→ V7 H٢ 70/0  40/1  96/1<40/1 رد فرضيه 

V3→ V7 H٣ 47/0  88/3  96/1>88/3 پذيرش فرضيه  

V4→ V7 H٤ 10/0  74/0  96/1<74/0 رد فرضيه 

V7→ V5 H٥ 46/0  63/3  96/1>63/3 پذيرش فرضيه  

V4→ V5 H٦ 44/0  35/3  96/1>35/3 پذيرش فرضيه  

V7→ V6 H٧ 27/0  03/3  96/1>03/3  پذيرش فرضيه  

V5→ V6 H٨ 29/0  77/2  96/1>77/2  پذيرش فرضيه  

V4→ V6 H٩ 14/0  72/1  96/1<72/1 رد فرضيه 

  

 ،)74/0(برابر با  tكه آماره  توجه به اين در فرضيه چهارم با
 توجهبا . ستني معنادار هيفرض نيا كه گرفت جهينت توانيم

شود به نتايج به دست آمده از فرضيه چهارم مشخص مي
تصوير ذهني مثبت از  بر معناداريتاثير كه مسافت كم 

  .شودفروشگاه  نداشته و فرضيه چهارم رد مي
 ،)63/3( با برابر t آماره كه نيا به توجه با فرضيه پنجمدر 
 يسو از. است معنادار هيفرض نيا كه گرفت جهينت توانيم
تصوير ذهني و  ريمتغ دو نيب شده مطرح ريمس گريد

 معنادار و مثبت و) 46/0( بوده بتا نوع ازرضايت مشتري 
 هيفرضاين  از آمده دست به جينتا به توجه با. باشديم

 ريتاثتصوير ذهني مثبت از فروشگاه  كه شوديم مشخص
پنجم  هيفرض و داشتهرضايت مشتري  بر يمعنادار و مثبت

  .شوديم رفتهيپذ
 ،)35/3( با برابر t آماره كه نيا به توجه بادر فرضيه ششم 

 يسو از. معنادار است هيفرض نيا كه گرفت جهينت توانيم
مسافت كم و رضايت  ريمتغ دو نيب شده مطرح ريمس گريد

 كي و مستقل ريمتغ كي نيب كه نيا به توجه بامشتري 
 و مثبت و) 44/0( بودهگاما  نوع از باشديم وابسته ريمتغ

اين  از آمده دست به جينتا به توجه با. باشديم معنادار
 و مثبت ريتاثمسافت كم  كه شوديم مشخص هيفرض

 رفتهيپذششم  هيفرض و داشتهرضايت مشتري  بر يمعنادار
  .شوديم

 ،)03/3( با برابر t آماره كه نيا به توجه بادر فرضيه هفتم 
 يسو از. معنادار است هيفرض نيا كه گرفت جهينت توانيم
تصوير ذهني و نيات  ريمتغ دو نيب شده مطرح ريمس گريد

. باشديم معنادار و مثبت و) 27/0( بودهبتا  نوع ازرفتاري 
  مشخص هيفرضاين  از آمده دست به جينتا به توجه با
 و مثبت ريتاثتصوير ذهني مثبت از فروشگاه  كه شوديم

 رفتهيپذهفتم  هيفرض و داشتهنيات رفتاري  بر يمعنادار
  .شوديم

 ،)77/2( با برابر t آماره كه نيا به توجه بادر فرضيه هشتم 
 يسو از. است معنادار هيفرض نيا كه گرفت جهينت توانيم
رضايت مشتري و  ريمتغ دو نيب شده مطرح ريمس گريد

  معنادار و مثبت و) 29/0( بوده بتا نوع ازنيات رفتاري 
 هيفرضاين  از آمده دست به جينتا به توجه با. باشديم

 يمعنادار و مثبت ريتاثرضايت مشتري  كه شوديم مشخص
  .شوديم رفتهيپذ هشتم هيفرض و داشتهنيات رفتاري  بر

 tكه در فرضيه اول آماره  توجه به ايندر فرضيه نهم با 
 هيفرض نيا كه گرفت جهينت توانيم ،)72/1(برابر با 
با توجه به نتايج به دست آمده از فرضيه . نيست معنادار
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 بر معناداريتاثير شود كه مسافت كم نهم  مشخص مي
  .شودنيات رفتاري نداشته و فرضيه نهم رد مي

  
 نتيجه گيري

ثيرگذاري تصوير سازمان بر ادليل ت هاي اخير بهدر سال
رفتار مصرف كننده، اين متغير از اهميت بسيار برخوردار 
گرديده و به عنوان يك عامل مورد توجه و كليدي هر 

توسعه و حفظ تصوير مطلوب از . شودسازماني محسوب مي
فروشگاه براي خرده فروشان جهت حفظ و يا بهبود 

در اين تحقيق . ستموقعيت خود در بازار بسيار مهم ا
نگرش نسبت به بازارپردازي و جذابيت بازاريابي بر ذهني 

ثير مثبت افرضيه ت. مثبت از فروشگاه اثر مثبت دارند
نگرش نسبت به خدمات و مسافت كم بر تصوير ذهني 

شود، كه اين ممكن است به اين مثبت از فروشگاه تايد نمي
اي رهجيهاي زنان فروشگاهدليل باشد، كه براي مشتري

متغير مسافت كم از اولويت كمتري برخوردار باشد و 
برخورد دوستانه و پاسخ گويي و راهنمايي كاركنان به 
مشتريان كه از اجزاي خدمات فروشگاه است ممكن است 

سسه بهره بردار قرار گرفته ومورد توجه كمتري از سمت م
ابعاد جذابيت بازاريابي، سرويس دهي به نياز . باشد

ها براي تكرار خريد و بازديد از ق آنن و تشويمشتريا
فروشگاه از طريق تبليغات و اطلاع رساني به مشتريان مهم 

آل، بهبود تمامي ابعاد تصوير ذهني دهدر حالت اي. است
در اين مطالعه . بايد توسط مديريت فروشگاه دنبال شود

ثير تصوير ذهني مثبت از فروشگاه و مسافت كم بر ات
اي اثر مثبت بين مسافت . شودتاييد مي رضايت مشتري

مشتري ممكن است ) نزديكي فروشگاه به محل اقامت(كم 
هايي چون هزينه رفت وآمد و نهبه اين دليل باشد كه هزي

تر از عوامل ان مهميا صرفه جويي در زمان براي مشتري
تصوير ذهني مثبت از فروشگاه بر نيات رفتاري . ديگر است

فتن نكات مثبت فروشگاه به ديگران، گ: خريداران مانند
توصيه به خريد از فروشگاه به آشنايان و دوستان و يا ادامه 

  . خريدهاي آتي مشتري از فروشگاه اثر مثبت دارد
از آن جا كه بر مبناي نتايج حاصل از پژوهش حاضر 

گذار است، رثيارضايت مشتري بر نيات رفتاري خريدارن ت
ايت مشتريان و فراهم اندازه گيري مستمر ميزان رض

 اقداماتيان از جمله هاي رضايت مندي مشترينهساختن زمي
مهمي است كه فروشگاه بايد به توجه داشته باشد و در اين 

اثر مسافت كم بر . خصوص بسترهاي لازم را فراهم آورند
گيرد و ر نميت قرانيات رفتاري خريداران نيز مورد حماي

  .شودتاييد نمي
  

  مبتني بر نتايج تحقيقپيشنهادهاي 
فضاي فروشگاه بايد بتواند نظر مشتريان را به خود جلب 

اي را نسبت به ديگر رقبا به از قابل ملاحظهكند و امتي
  . ارمغان آورد

اي باشد كه تردد مشتريان به فروشگاه به گونه طراحي
هاي اصلي به اندازه كافي وسيع راهرو. ردآساني انجام پذي

  .باشند
اي باشد كه امكان دسترسي د به گونهلاها بايچيدمان كا

مشابه از  كالاهاي. مشتري به تمامي اجناس فروشگاه باشد
در سطح فروشگاه . هاي مختلف وجود داشته باشدمارك

همچنين . تابلوهاي راهنما و اطلاع رساني كالايي باشد
هاي كتوانند براي جلب نظر مشتريان از تكنيمديران مي

و استفاده از رنگ و نور و موسيقي در سطح ويترين گرداني 
فروشگاه بهره گيرند و براي مشتريان تسهيلاتي از قبيل 
پاركينگ و پارك بازي براي كودكان در كنار فروشگاه قائل 

  .شوند
پاسخ گويي به نياز مشتريان، كيفيت و كميت پاسخ گويي 

خود  به نيازهاي مشتريان، جزء عوامل اصلي شكل گيري
هاي مشتريان، مدام در حال نيازمندي. هاستانگاره آن

ها بايد به طور مستمر، به دنبال ر است و سازمانتغيي
هاي توجه به نيازمندي. ها باشندفع آنشناخت و ر

تواند از شكل گيري منفي تصوير ذهني مشتريان، فقط مي
ك مشتريان جلوگيري كند و يا تا حدودي به شكل گيري ي

مديران . ت در ذهن آن ها بيانجامدمثب خود انگاره نسبتا
بايد ارائه به موقع خدمت و همچنين اشتياق كاركنان در 
ارائه خدمات و كمك و راهنمايي مشتري را در سر لوحه 

  .كار خود قرار دهند
ها بايد به جذب نيروي انساني كارآمدتر و استخدام فروشگاه

نيروي آموزش ديده و آگاه به اصول بازارپردازي بهره 
خدمات مورد نظر مشتري را بدون اتلاف وقت انجام . يرندگ
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. دهند و همواره آماده كمك به مشتريان خود باشند
مشتريان بايد تصوير روشني درباره خصوصيات خدمات 

  .ارائه شده در ذهن خود داشته باشند
شود به تبليغات و اطلاع ها توصيه ميران فروشگاهبه مدي

 هايتباشند و با استفاده از فعاليرساني توجه بيشتري داشته 
تبليغي و تشويقي در جهت ايجاد يك تصوير ذهني مثبت 

 . از فروشگاه خود گام بردارند

با توجه به اين كه تصوير فروشگاه براي مديريت فروشگاه 
از اهميت زيادي برخوردار است، لذا به مديران و تصميم 

ايجاد  شود در زمينهها پيشنهاد ميرندگان فروشگاهگي
تصوير ذهني مطلوبي از فروشگاه خود در اذهان مشتريان، 

كيد اتوجه به اين مهم از آن جا بيشتر مورد ت. تلاش نمايند
هاي مربوطه چنان چه تصوير است كه بر مبناي تئوري

ن در ذهن مشتري خوب باشد، مشكلاتي كه سازما ذهني
رو باشد از قبيل مسافت همشتري ممكن است با آن روب

تصوير ذهني  لهاي به وسياد تا فروشگاه، احتمالا تا اندازهزي
براي  توانندها مين فروشگاههمچني. ناديده گرفته شود

غلبه بر نقطه ضعف مسافت، از اقدامات پيشبرد فروش بهره 
  .جويند

قابل اعتماد را از  مشتريان در ازاي پرداخت پول، رفتاري
د با استفاده از بايها فروشگاه. كنندها طلب ميسازمان
هاي مختلف سعي در حفظ ارتباط دائمي خود با روش

كه از  همچنين بايد به مشترياني. مشتريان داشته باشند
ها ات آنكنند احترام بگذارند و به شكايها شكايت ميآن

گويند چه ها ميرا كه در واقع به آنزي. رسيدگي كنند
ر ذهني چيزهايي را بايد در جهت بهينه سازي تصوي

  .سازماني مشتريان انجام دهند
  

  پيشنهاد براي تحقيقات آتي
:  بود مانند متغيرهاي ديگري در اين مدل قابل بررسي

شهرت فروشگاه، قابليت دسترسي و وفاداري كه به دليل 
ها در مدل خودداري كرديم ت مدل از آوردن آنمحدودي

گردد به بررسي اين لذا به محققين آتي پيشنهاد مي
  .متغيرها بپردازند

 با توجه به نتايج به دست آمده، در دسترس بودن حمل و
نقل موضوعي است كه ممكن است در مطالعات آينده نياز 

موضوعي كه محققان آينده . به بررسي بيشتر داشته باشد
توانند به بررسي آن بپردازند براي خريدهاي دور از مي

ستفاده توسط محل اقامت مشتريان، ابعاد جذابيت مورد ا
تواند مشوق خريداران، مانند خريد آنلاين كه تا حدي مي

اشد كه دور از محل هايي بد از فروشگاهمشتريان براي خري
ها قرار گرفته است و ارتباطي كه با تصوير ذهني اقامت آن

  .مشتريان از فروشگاه دارد را مورد بررسي قرار دهند
ان اي ميسهقايشود پژوهش حاضر به صورت مپيشنهاد مي 

هاي ر فروشگاهاي شهروند و سايرههاي زنجيفروشگاه
  .اي انجام شده و نتايج مورد بررسي قرار گيردرهزنجي

شود توسط محققين آتي موضوع ديگري كه پيشنهاد مي
مورد بررسي قرار گيرد، ارتباط بين تصوير ذهني از 
فروشگاه و كالاهاي اسلامي و رضايت مشتري در ديگر 

 .باشدكشورها مي
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Abstract 
 
Purpose: The purpose of this paper is to study the relationships among store image, customer 
satisfaction, behavioral intentions (BI) and short distance in shahrvand chain super market in Tehran. 
 
Methodology: 300 questionnaires were distributed. Finally 290 questionnaires were collected and 
analyzed. Since the present study aimed to explore the relationship between store image, customers’ 
satisfaction, and customers’ behavioral intentions, and the proximity of shops to customers, and also to 
determine the influence of each factor, Shahrvand chain stores customers were randomly asked to 
comment on this issue.  
 
Findings: attitude to services and store ambience are positively associated with their positive store 
image. Besides, positive store image has a positive relationship with customers’ behavioral intentions 
and customers’ satisfaction. The relationship between short distance and customers’ satisfaction is 
significantly positive.  
 
Originality/value: Several studies have shown that, in general, store image is important to attract and 
retain customers. This paper depicts the specific influences of image specifically on customer 
satisfaction and behavioral intention. Factors related to image have been discussed as their attitudes 
which touch areas of organizational behavior that have been embedded in the model, contributing to 
the originality or the value of the study.  
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