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Abstract 
The aim of the present research was to investigating the relationship between the store image and the purchase 

intention of customers with regard to the mediating role of service quality, trust and perceived value in 

agricultural implement sales agencies in Gorleston province. The current research was done using 

descriptive/survey and correlation method. The statistical population includes the customers of all agricultural 

implement sales agents in Gorleston province. 384 people were selected using the cluster sampling method. The 

research data was collected using a standard questionnaire. The reliability of the questionnaires was calculated 

and confirmed using the Cronbach's alpha method, and the validity of the instrument was confirmed using the 

content validity method. data analysis was done using the structural equation modeling method and Lisrel 

software. The research results showed the significance  relationship between all the reesarch variables and all 

the research hypotheses were confirmed. 
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  چکیده

 شده درک ارزش و ماداعت خدمات، تیفیک یانجیم نقش بهباتوجه انیمشتر دیخر قصد و فروشگاه یذهن ریتصون هدف تحقیق حاضر بررسی رابطه بی

 ام شده است.تگی انجتحقیق حاضر با استفاده از روش توصیفی/پیمایشی و همبس فروش ادوات کشاورزی استان گلستان بوده است. هایدر نمایندگی

و  نمونه تعیین گردید حجم عنوانبهنفر  384های فروش ادوات کشاورزی در استان گلستان بود که تعداد ایندگیکلیه مشتریان نم تحقیقجامعه آماری 

است.  استاندارد بوده نامهپرسش رداستفادهموای و میدانی گردآوری شده و ابزار های تحقیق با روش کتابخانه. دادهای بوده استخوشه یریگنمونهروش 

ین ر گرفت. همچنوایی مورد تأیید قراشد و روایی ابزار با روش روایی محت دییتأو با استفاده از روش آلفای کرونباخ محاسبه  اهنامهپرسشپایایی 

تمامی ین رابطه بعنادار بودن منتایج تحقیق  شد.لیزرل انجام  افزاررمنیابی معادلات ساختاری و به کمک اطلاعات با استفاده از روش مدل لیوتحلهیتجز

 ر گرفتند.های تحقیق مورد تأیید قرافرضیه یطورکلبهرا نشان داد و  متغیرهای تحقیق

 

 .شده درک ارزش و اعتماد خدمات، تیفیک، انیمشتر دیخر قصد ،فروشگاه یذهن ریتصو: واژگان کلیدی

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
 ، ایرانآبادکتولیدانشگاه آزاد اسلامی، عل ،آبادکتولیواحد عل، دانشجوی دکتری مدیریت بازاریابی  - 1
 )نویسنده مسئول(  ، ایرانآبادکتولیدانشگاه آزاد اسلامی، عل ،تولآبادکیواحد علروه مدیریت، استادیار، گ  - 2
 ، ایرانآبادکتولی، عل، دانشگاه آزاد اسلامیآبادکتولیواحد عل، بازاریابی مدیریت کارشناسی ارشد  - 3



 کیفیت خدمات، ارزش درک شده و قصد خرید مشتریان بررسی رابطه بین تصویر ذهنی فروشگاه و

 

30 
 

 مقدمه

اهمیت یافتن بازاریابی محصولات و گسترش های تولید و توزیع کالا و نیز تنوع سلایق مشتریان و با گسترش فناوری در حوزه

اند. در راستای همین پویایی سیستم توزیع بوده است که ایجاد و های تولید و توزیع دگرگون شدهرقابت برای فروش، شیوه

نوین در پیدایش و ایجاد ساختار جدید و فناوری  بهباتوجهیافته است. در ایران  گسترشجهانای در های زنجیرهگسترش فروشگاه

ب نظر مشتریان به وجود آمده است برای جل هایفروشخردهها و و فروشگاهی رقابت شدیدی بین فروشگاه یفروشخردهبخش 

در ذهن دارند. تداعی معناها در زمینه  وکارکسبتداعی معناهای مختلفی درباره یک  کنندگانمصرف (.۱39۰)میرزایی، 

درباره  کنندگانمصرفکند که شود. این دیدگاه تأکید میچوب ذهنی خریداران اطلاق میها، به تصویر فروشگاه در چارفروشگاه

 ۱کنند. جیمز و همکارانفروشگاه عقاید مبتنی بر واقعیت را در ذهن نگهداری کرده و نسبت به آن عقاید احساس اطمینان می

کند های فروشگاه که مشتری آن را مهم فرض میای از صفات مبتنی بر ارزیابی ویژگی(، تصویر فروشگاه را مجموعه2۰۱۱)

فروشگاه ذهنی ثیرگذاری تصویر أهای اخیر به دلیل تدر سالهای مختلف تصاویر کلی دارند. تعریف کردند. خریداران از فروشگاه

، مسئلهاین  بههباتوج(. ۱396)منصوری مؤید و همکاران،  قرار گرفته استزیادی  موردتوجه، این متغیر کنندگانمصرفبر رفتار 

ترغیب آنان جهت انجام خرید از  منظوربه کنندگانمصرفهای شناختی، عاطفی و احساسی کسب اطلاعات کافی از واکنش

خرید یا عدم های آنها درباره چرا که ذهنیت مشتریان از فروشگاه بر تصمیم .رسدضروری به نظر می یفروشخردههای فروشگاه

اند که میزان اعتماد مشتریان، کیفیت خدمات و ارزش درک شده نشان داده گرفتهانجامهای هشپژو خرید تأثیرگذار است.

اردکانی  امشتریان به هنگام خرید از فروشگاه بر رابطه بین تصویر ذهنی آنها از فروشگاه و قصد خریدشان تأثیرگذار هستند )سعید

 (. ۱39۴و جهانبازی، 

پژوهش  ر مبانی نظریاست. مطالعه مقدماتی د شدنانجامدارای اهمیت و ضرورت  نظرنقطهدر مجموع پژوهش حاضر از چندین 

قصد  ردرک شده است که ضمن اهمیت بسیار زیاد تصویر ذهنی فروشگاه، اعتماد، کیفیت خدمات و ارزش د مسئلهمؤید این 

آید و از این می و محیطی بشمار روزافزون پویا، یک الزام صورتبهها خرید مشتریان، پرداختن به این مباحث در حوزه فروشگاه

ک مفهوم وجود این حدس که ی گریدعبارتبهبیشتر است.  لیوتحلهیتجزنظر در حوزه تئوریک و مفهومی نیازمند بررسی و 

با  باطه در ارتکتواند مبنای انجام یک پژوهش همبستگی باشد بخشی از علل ظهور یک مفهوم دیگر باشد می کنندهنییتبتواند می

 انه و دارایکند. از طرف دیگر هرچند وجود رابطه بین متغیرهای پژوهش یک حدس آگاهمتغیرهای این تحقیق مصداق پیدا می

ت یاعتماد، کیف باشد، اما متأسفانه در ایران تحقیقات بسیار معدودی پیرامون تصویر ذهنی فروشگاه،مبنای مفهومی کافی می

ل ست. به دلیگرفته انید مشتریان وجود دارد و درباره ارتباط میان آنها نیز تحقیقی صورت قصد خر خدمات، ارزش درک شده و

اضر به حشود، در تحقیق یمنبود مطالعات کافی درباره این ارتباط و نیاز به شناسایی نکات مهمی که در زمینه این مفاهیم کشف 

در  شده درک ارزش و اعتماد خدمات، تیفیک یانجیم نقش بهباتوجه انیمشتر دیخر قصد و فروشگاه یذهن ریتصومیزان ارتباط 

 شود.فروش ادوات کشاورزی استان گلستان پرداخته می هاینمایندگی
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 و پیشینه پژوهش مبانی نظری   

در ذهن دارند. تداعی معناها در زمینه  وکارکسبکنندگان تداعی معناهای مختلفی درباره یک مصرف تصویر ذهنی فروشگاه:

کنندگان درباره کند که مصرفشود. این دیدگاه تأکید میها، به تصویر فروشگاه در چارچوب ذهنی خریداران اطلاق میوشگاهفر

زاده و خسروی، کنند )حسینفروشگاه عقاید مبتنی بر واقعیت را در ذهن نگهداری کرده و نسبت به آن عقاید احساس اطمینان می

تصویر فروشگاه، دارد که بیان میکه بحث تصویر ذهنی فروشگاه را مطرح نموده است. وی  تاساولین فردی  ۱(. مارتینیو۱392

های کارکردی است که مشتریان با برداشت بخشی از این مفهوم مربوط به ویژگی .بنددمفهومی است که در ذهن مشتری نقش می

 یشناختروانهای ازند و بخش دیگر مربوط به ویژگیپردعینی خود از این عوامل به مقایسه یک فروشگاه با فروشگاه دیگر می

توسط  یول ستند؛ین تیرؤقابلهای خاصی از یک فروشگاه هستند که با چشم ها و ویژگیجاذبه کنندهانیبفروشگاه است که 

ان در مورد کلی مشتری اظهارنظرتصویر فروشگاه به معنای  2. طبق نظر لیندکویستشوندمشتری در فروشگاه احساس و ادراک می

شود. قسمت ادراکی متشکل از ادراکات مشتریان از کیفیت فروشگاه است و از دو قسمت ادراکی و احساسی تشکیل می

مجموعه  3کارکردی فروشگاه است. قسمت احساسی اشاره به چگونگی احساس مشتری به فروشگاه دارد. از نظر بلومر و رویتر

(. ۱396تصویر فروشگاه است )درینی و همکاران،  دهندهلیتشکهای متفاوت آن، ادراکات مشتری از فروشگاه بر حسب ویژگی

عد فیزیکی، شخصیتی، فرهنگی، روابطی، تفکری و علایق خود مشتری به ترکیبی از عناصر کارکردی ب درنظرگرفتننیز با  ۴کاپفرر

نماید. تأثیر متقابل عناصر ملموس و کید میو سمبلیک اشاره کرده و بر اهمیت چگونگی رمزگشایی مشتری از این مسائل نیز تأ

تعریف تصویر فروشگاه پذیرفته شده  عنوانبهناملموس و تفسیر کلی مشتری از آنها بر اساس دانش و تجارب قبلی در اکثر موارد 

 (.۱39۰است )ابراهیمی و همکاران، 

معتقدند  5انجام آن رفتار خاص است. فیشبین و آجزنشدت اراده فرد برای  کنندهانیبقصد انجام هر رفتار، قصد خرید مشتریان: 

اندیشمند، قصد یک  دو شود. همچنین از دید اینمهمی برای بروز یک رفتار خاص محسوب می کنندهینیبشیپقصد انجام رفتار، 

بر رفتار در آن  هنجارهای حاکم 2نگرش او نسبت به اجرای آن رفتار در وضعیتی معین؛  ۱فرد برای اجرای یک رفتار تابعی از 

این است که نگرش نسبت به اقدام  ،وضعیت و انگیزه او برای تبعیت از این هنجارها است. آنچه از اهمیتی خاص برخوردار است

اش از آن اعتقادات است )سعیدا اردکانی و تابعی از اعتقادات فرد در مورد پیامدهای احتمالی اجرای آن عمل و ارزیابی موردنظر

گذارد، آن و عواملی که بر آن اثر می بهباتوجهاهمیت دارد که مدیران بازاریابی  جهتنیازا(. مفهوم قصد خرید ۱39۴جهانبازی، 

بینی کنند و با اعمال تغییرات در عوامل مؤثر بر آن، احتمال توانند میزان فروش برندهای خود را در طول زمان تا حدی پیشمی

ای از پیش برنامه عنوانبهتوان ، قصد خرید را می6(. بر اساس پژوهش لامبر۱395ی و همکاران، خرید برند را افزایش دهند )ابراهیم

در  کنندهمصرفبینی رفتار خرید تعیین شده برای خرید قطعی یا دریافت خدمات در آینده تعریف کرد؛ همچنین عاملی برای پیش

 .شودنظر گرفته می

                                                             
1. Martineau 

2. Lindquist 

3  Bloomer & Ruyter 

4. Caperer 
5. Fishbein & Ajzen 

6. Lumber 
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 کیفیت خدماتی، یهاسازمان موفقیت و صنایع پذیریرقابت اصلی عوامل از و هاتشرک تمایز یهاروش از یکی :کیفیت خدمات

شود )احمدی و می نیز مشتریان رضایتمندی موجب تیفیباک خدمات ارائه (.۱۴۰۰و همکاران، آبادکرج)امینی  است خدمات

و انتظارات او تعریف کرده است.  ، کیفیت خدمات را اندازه مغایرت بین ادراک مشتری از خدمت۱گرونروس (.۱۴۰۰پوراشرف،

های برجسته آن جانبه مشتری درباره ماهیت برتر خدمت نسبت به خدمات مشابه با مزیتزیتامل، کیفیت خدمات را قضاوت همه

، کیفیت خدمات را سازگاری پایدار با انتظارات مشتری و شناخت انتظارات مشتری از خدمات 2تعریف کرده است. پاراسورامان

واحدهای مطلوبیتی که  عنوانبهکیفیت  ،محصول محوربر اساس دیدگاه (. ۱389عریف کرده است )حسینی و همکاران، خاص ت

 ترتیفیباکخدماتی که شامل واحدهای مطلوبیت بیشتری هستند،  نی؛ بنابراگرددشده توصیف می دادهیجادر کالا یا خدمات 

شود. در اینجا به اهمیت مدیریت و تطابق با الزامات تعریف می عنوانبهفیت کی ،یا عرضه محور ندیفرا بر اساس دیدگاه. هستند

مستلزم که  هایی با خدمات استانداردشود و تمرکز بیشتر درونی است. چنین تعریفی برای سازمانکنترل جنبه عرضه، تأکید می

 باهدفارضای نیازهای مشتریان یا تطابق  عنوانبهکیفیت  ،محوریمشتربر اساس دیدگاه . باشدتعامل کم با مشتری است، مفید می

 این نیازها تأکید دارد. کردنبرآوردههای مشتریان و شود. این تعریف بر توانایی سازمان جهت تعیین نیازها و خواستهتعریف می

های بر مثل مراقبتمبتنی بر دانش و مهارت، یا خدماتی کار« تماس بالا»هایی که خدمات با برای سازمان محوریمشترتعریف 

هزینه  عنوانبهکیفیت یا  ،محورارزشبر اساس دیدگاه  باشد.دهند، مناسب میها را ارائه میبهداشتی، آرایش مو، آموزش، هتل

تعریف  بودندردسترسبرآوردن نیازهای مشتری بر حسب کیفیت، قیمت و  عنوانبهیا  کنندهمصرفقیمت برای  و دکنندهیتولبرای 

 گردد. می

مفهوم باشد. فروشنده می -ر دت خریداروابط بلندم کنندهنییتعدر اکثر مطالعات، اعتماد همواره یک عنصر اعتماد مشتریان: 

محققان اهمیت اعتماد را در روابط تجاری  6۰و  5۰های اعتماد از دیرباز در کانون توجه پژوهشگران بازاریابی بوده است. در دهه

های اعتماد در زمینه 8۰در طی دهه و  میدانی بوده است صورتبهتلاش در شناسایی اهمیت اعتماد  7۰ اند. در دههشناسایی کرده

مفهوم اعتماد یک مفهوم بسیار قدیمی بوده و متون بسیاری پیرامون آن نوشته شده است )قاسمی و  نی؛ بنابرامتعدد بسیاری وارد شد

، ایجاد و حفظ اعتماد فروشنده -ر و دوجانبه خریدا موفق به روابط بلندمدتیک عنصر بسیار حیاتی در دستیابی  (.۱398خرمیان، 

بوده و او در انجام تعهدات خود در یک رابطه  اتکاقابلهای یک شخص اعتماد یعنی باور اینکه گفته 3است. به گفته جولیان روتر

، ۴باشد. ملینجرادراکی، احساسی و رفتاری می اعتماد مفهومی چندوجهی است و دارای ابعاد مختلفتجاری کوتاهی نخواهد کرد. 

های طرف مقابل از یکسو و یکرنگی و صمیمیت در داند که شامل اطمینان نسبت به مقاصد و انگیزهمی یدوبعدماد را مفهومی اعت

ی، ثبات یا عد اعتماد عبارتند از صداقت، شایستگباشد. در تحقیق دیگری پنج بگر میاعمال و گفتار طرف مقابل از سوی دی

اند و از طرفی کانینگهام، بر توانایی، خیرخواهی و وفای به عهد تمرکز نموده 5پایداری، وفاداری و روراستی. مایر و همکاران

                                                             
1. Gronroos 

2. Parasuraman 
3. Julian Rotter 

4. Mellinger 

5. Mayer et al 
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اعتماد است  یچندبعدحاکی از ماهیت  2های مورمن و زالتمنبینی را نیز بدان افزودند. بررسیقابلیت پیش ۱گریگور و میشرامک

 (.2۰۱۱، 3اویلی و تورتوریلوباشد )مک)نیت رفتاری( می عد رفتاریشناختی )اعتقاد( و یک ب که شامل یک بعد

 محصول یک مطلوبیت از مشتری جامع ارزیابی عنوانبه را مشتری شده درک ارزش (۱988) زیتهامِل :مشتری درک شدهارزش 

ارزش درک شده مشتری . است کرده تعریف است، دادهازدست چیزی چه و دریافت چیزی چه که ادراک این بر مبتنی خدمت یا

های بازاریابی به خود معطوف کرده است. این امر به دلیل نقش بسیار مهم آن در را در حوزه استراتژی یاملاحظهقابلتوجه 

درک  شارزنیز در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که  ۴و همکاران گوانبینی رفتار خرید و کسب مزیت رقابتی است. پیش

مختلف درباره ارزش درک شده و  نظراتنقطه بهباتوجه. (2۰۱2مثبت دارد )وانگ و همکاران،  ریتأثخرید مشتریان  قصدشده بر 

تحلیل تعاریف کلی ارزش درک شده، شاهد دو ویژگی مهم ارزش مشتری هستیم. اول اینکه، ارزش درک شده متمایز از مصرف 

عینی  صورتبهتواند آن را توسط مشتریان درک شده و فروشنده نمی اینکه است. دوم های سازمانی و فردیمحصول و ارزش

باشد که از مقایسه بین مزایای مشتری می لهیوسبهقضاوت یا ارزیابی  عنوانبهتعیین کند. در حالت کلی، ارزش درک شده 

ود. ارزش درک شده مشتری ارزیابی ادراکی کلی شها معین میاز یک محصول، خدمت یا ارتباط، و ضررها یا هزینه آمدهدستبه

 عنوانبهباشد. این تعریف از ارزش درک شده مشتری آورده است، می به دستاو بر مبنای آنچه وی هزینه کرده است و آنچه 

 (. ۱396ترین تعریف در سطح جهانی پذیرفته شده است )احمدی الوار و پوراشرف، مقبول

 پیشینه پژوهش

با تمرکز تبیین پیشایندهای قصد خرید محصولات کشاورزی ارگانیک  ( در تحقیقی با عنوان۱399) فرمانی و یجعفر، زندی نسب

رایه مدلی برای تبیین پیشایندهای قصد خرید محصولات ، به ا(بر نقش تصویر فروشگاهی )مورد مطالعه: فروشگاه بیونشان

پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر نحوه گردآوری این . پرداختندکشاورزی ارگانیک با تمرکز بر نقش تصویر فروشگاهی 

های بیونشان در شهر ری پژوهش کلیه مصرف کنندگان محصولات کشاورزی ارگانیک فروشگاهها، توصیفی است. جامعه آماداده

نفر به عنوان  38۴. بودند ( از محصولات این شرکت استفاده کرده۱398فروردین ) هاتهران بودند که در دوره جمع آوری داده

سازه و روایی همگرا برای پرسشنامه بررسی شد. برای نمونه و به روش نمونه گیری دردسترس انتخاب شدند. روایی محتوا، روایی 

به دست آمد. نتایج پژوهش نشان  787/۰بررسی پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد، که این ضریب برای کل پرسشنامه 

ر داشت. داد تصویر قیمتی، تصویر برند و ریسک درک شده بر تصویر فروشگاهی محصولات کشاورزی ارگانیک تاثیر معنادا

همچنین، تصویر فروشگاهی بر کیفیت درک شده و ارزش درک شده این محصولات تاثیرگذار بود و کیفیت درک شده بر 

در نهایت، ارزش درک شده بر قصد خرید  .ارزش درک شده و قصد خرید محصولات کشاورزی ارگانیک تاثیر معنادار داشت

نابراین، تصویر فروشگاهی و تصویر برند با کاهش ریسک درک شده محصولات کشاورزی ارگانیک تاثیر معنادار داشت. ب

تر مصرف کنندگان را به سمت این محصولات سوق تواند باعث افزایش سهم بازار شرکت شده و با ارایه قیمت پایینمشتریان می

در نظر گرفتن نقش میانجی بررسی تاثیر مدگرایی بر قصد خرید مشتریان با ( در تحقیقی به ۱398وهاب زاده و واحدی ) .دهد

های صنعت چرم در استان شخصیت مراکز خرید، کیفیت خدمات و محصولات، و ارزش خرید مورد مطالعه: مشتریان فروشگاه
                                                             
1. Cunningham, McGregor & Mishra 

2. Moorman & Zaltman 

3. McEvily & Tortoriello 
4 . Wang et al 

https://elmnet.ir/author/%D9%85%D8%B5%D8%B7%D9%81%DB%8C-%D8%B2%D9%86%D8%AF%DB%8C-%D9%86%D8%B3%D8%A8
https://elmnet.ir/author/%D8%B3%DB%8C%D8%AF-%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF%D8%A8%D8%A7%D9%82%D8%B1-%D8%AC%D8%B9%D9%81%D8%B1%DB%8C
https://elmnet.ir/author/%D9%85%D9%87%D8%AF%DB%8C-%D9%81%D8%B1%D9%85%D8%A7%D9%86%DB%8C
https://elmnet.ir/author/%D9%85%D9%87%D8%AF%DB%8C-%D9%81%D8%B1%D9%85%D8%A7%D9%86%DB%8C
https://www.magiran.com/paper/2170694
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و با استفاده از مدل معادلات ساختاری و با به کارگیری  هآوری گردیدهای پژوهش از طریق پرسشنامه جمعداده اند.پرداخته تهران

. جامعه آماری پژوهش شامل کلیه مشتریان برندهای چرم در شهر ه استمورد آزمون قرار گرفت AMOS و  SPSSهای نرم افزار

-ها با استفاده از روش نمونهآوری دادهاند. به منظور جمعاز محصولات این برندها خریداری کرده ۱396باشد که در بهار تهران می

های پیشنهادی محقق مورد تایید به عمل آمد. در نهایت و پس از تحلیل عاملی سازه گیریمشتری نمونه ۴۰۰گیری در دسترس از 

مدل پیشنهادی محقق نیز  و فرضیه مطروحه تایید گردید ۴قرار گرفت و در مدل باقی ماند. بر مبنای تجزیه وتحلیل مسیر انجام شده، 

تایید شده پیشنهادهای کاربردی و پژوهشی برای مدیران و محققین  در نهایت هم باتوجه به فرضیات رد یا شد. با اعتبار بالایی تایید

ای به بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر روی قصد خرید مجدد در (، در مطالعه۱397اسدی و صادقی) ه است.ارائه گردید

یابی ل از روش مدلهای اینترنتی با در نظر گرفتن نقش واسط ارزش درک شده و رضایت مشتریان پرداختند. نتایج حاصفروشگاه

معادلات ساختاری نشان داد کیفیت خدمات و ارزش ادراک شده بر قصد خرید و رضایت مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارند. 

های کیفیت خدمات بر قصد خرید مجدد در فروشگاههمچنین کیفیت خدمات بر ارزش ادراک شده تأثیر مثبتی دارد. نهایتاً، 

  .ثیر مثبتی داشته استأگرفتن نقش واسط ارزش درک شده و رضایت مشتری تاینترنتی با در نظر 

( در تحقیق خود به بررسی اثر تصویر ذهنی فروشگاه بر قصد خرید با نقش میانجی ارزش درک شده و 2۰22ریزال و همکاران )

به سمت بازار  کنندهمصرفخرید ، سبک زندگی و نیازهای انسانی باعث تغییر رفتار شدنمدرناند. آگاهی از برند پرداخته

ارزش درک شده و آگاهی از برند  باواسطههدف این مطالعه تحلیل اثر تصویر فروشگاه بر قصد خرید  شده است. یفروشخرده

گیری در این روش نمونه .در سوراکارتا بودند یفروشخردههای فروشگاه کنندهمصرف 22۱نمونه در این مطالعه  .بوده است

با استفاده از  معادلات ساختاری یسازمدلها داده لیوتحلهیتجزروش  .گیری هدفمند بودگیری غیراحتمالی با نمونهونهپژوهش، نم

این مطالعه نشان داد که تصویر فروشگاه تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد و ادراک  .بود Smart PLS افزارنرمتحلیل 

( در 2۰2۱) ۱بالاجی و ماهسواری کند.را در تأثیر تصویر فروشگاه بر قصد خرید ایفا می ارزش و آگاهی از برند، نقش واسطه

اند. این کار ابعاد تصویر ذهنی فروشگاه بر نگرش خریداران، ارزش درک شده و قصد خرید پرداخته ریتأثپژوهشی به بررسی 

هدف محققان ایجاد مدلی با  دهد.گاه خریداران ارائه میتحقیقاتی بینشی در مورد عوامل تصویر دهنی فروشگاه و تأثیر آن بر دید

تحلیل عاملی  .تجربی آزمایش شده است صورتبهارتباط بین متغیرهای مذکور از طریق مرور ادبیات گسترده بوده است. مدل 

که به نوبه خود ارزش گذارد و تحلیل مسیر تأیید کرده است که ابعاد تصویر ذهنی فروشگاه بر نگرش خریداران تأثیر می تأییدی

قصد خرید در میان خریداران در یک  کنندهنییتععلاوه بر این تأیید شده که ارزش درک شده  .کنددرک شده را تعیین می

نقش تصویر فروشگاه، کیفیت ادراک شده، اعتماد و »(، در پژوهشی تحت عنوان 2۰۱8) 2کونوک فروشگاه سوپرمارکت است.

به بررسی تأثیر تصویر ذهنی فروشگاه بر قصد خرید مشتریان غذاهای « قصد خرید مشتریان بینیارزش درک شده در پیش

نقش میانجی کیفیت ادراک شده، اعتماد و ارزش درک شده در استانبول ترکیه پرداخت. نتایج حاصل از روش  بهباتوجهارگانیک 

ثیر أک شده محصولات و اعتماد به محصولات ارگانیک تادراکه تصویر فروشگاه بر کیفیت  یابی معادلات ساختاری نشان دادمدل

ثیر مثبت أک شده محصولات بر اعتماد به محصولات ارگانیک و ارزش درک شده محصولات ارگانیک تادرامثبت دارد. کیفیت 

                                                             
1 . Balaji and Maheswari 

2. Konuk 
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 همچنین متغیر ارزش درک شده نقش. ثیر مثبت داردأدارد. اعتماد به محصولات ارگانیک بر ارزش درک شده محصولات ت

  کند.ایفا می مشتریانشده و اعتماد به محصولات ارگانیک بر قصد خرید  ادراککیفیت  را در تأثیر مثبتمیانجی 

 پژوهش مدل مفهومی

نقش تصویر فروشگاه، کیفیت ادراک »های پیشین و با استفاده از تحقیقی تحت عنوان ارائه شده در قسمت ینظر یمبان بهباتوجه 

زیر  یتوان مدل مفهومی( انجام شد م2۰۱8) توسط کونوککه  «بینی قصد خرید مشتریانک شده در پیششده، اعتماد و ارزش در

 ارزش و اعتماد خدمات، تیفیک یانجیم نقش بهباتوجه انیمشتر دیخر قصد و فروشگاه یذهن ریتصورا جهت بررسی رابطه بین 

 لکش آن اساس بر زیق نیتحق یهاهیه فرضکائه کرد فروش ادوات کشاورزی استان گلستان ار هایدر نمایندگی شده درک

 . ردیگیم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش یشناسروش

ها توصیفی از نوع پیمایشی است و از نظر نحوه گردآوری داده یاربردکقات یت و اهداف از نوع تحقیق از نظر ماهین تحقیا

ن یب یآن رابطه و جهت همبستگ یه طکهستند  یا همبستگی یاابطهر صورتبهار برده شده کب یهاهیه فرضکنیباشد و به لحاظ امی

های فروش ادوات کشاورزی استان مشتریان نمایندگی کلیهجامعه آماری در این تحقیق  .رندیگیقرار م یرها مورد بررسیمتغ

ات کشاورزی در استان گلستان اینکه تعداد مشتریان ادو بهباتوجهباشد که تعداد آنها نامعین است. در تحقیق حاضر گلستان می

ای استفاده شده گیری خوشهگیری تصادفی ساده وجود ندارد، از روش نمونهآنها و نمونه کردنستیلبسیار زیاد است و امکان 

فروش ادوات کشاورزی استان گلستان فهرست شده و به طور تصادفی چند  هایاست. به این صورت که ابتدا تمامی نمایندگی

تصویر ذهنی 
 فروشگاه

کیفیت 
 خدمات 

 

 قصد خرید

 

 اداعتم

 (2۰۱8دل مفهومی تحقیق )کونوک، م -۱شکل 
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فروش انتخابی نیز از افرادی که ادوات کشاورزی را خریداری  هایفروش از میان آنها انتخاب شد. سپس در نمایندگینمایندگی 

نفر  38۴شد. حجم نمونه با استفاده از فرمول محاسبه حجم نمونه کوکران برابر  انتخابتصادفی  صورتبهتعدادی کرده بودند، 

ها در ابزار گردآوری دادهکه  شد استفاده یدانیو م یاتابخانهکها از هر دو روش داده یگردآور یبرا .باشد. لازم به ذکر استمی

بائو و »استاندارد  نامهپرسشدر پژوهش حاضر جهت سنجش متغیر تصویر ذهنی فروشگاه از  باشد.می نامهپرسشروش میدانی 

 نامهپرسشسنجش متغیر قصد خرید مشتریان از  باشد. جهتسؤال می 7دارای  نامهپرسشاین  .است استفاده شده« همکاران

باشند. همچنین جهت سنجش متغیر کیفیت سؤال می 3دارای  نامهپرسشاین که  استفاده شده است« چن و چانگ»استاندارد 

باشد، جهت سنجش متغیر سؤال می 3دارای  نامهپرسشاین که  استفاده شده است« بائو و همکاران»استاندارد  نامهپرسشخدمات از 

باشد، و سؤال می ۴دارای  نامهپرسشاین که  استفاده شده است« دهوری و هولبروکاچ»استاندارد  نامهپرسشاعتماد مشتریان از 

جهت بررسی همچنین  .استفاده شده است« سوینی و همکاران»استاندارد  نامهپرسشجهت سنجش متغیر ارزش درک شده از 

 محاسبه گردید هانامهپرسشکه با استفاده از روش آلفای کرونباخ پایایی  نفر از اعضاء نمونه داده شد 3۰ه ب هانامهپرسشپایایی، 

 باشد:به شرح جدول زیر میکه 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق -۱ جدول

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سؤالات متغیر

 ۰.823 7 تصویر ذهنی فروشگاه

 ۰.85۴ 3 قصد خرید مشتریان

 ۰.876 3 کیفیت خدمات

 ۰.793 ۴ اعتماد مشتریان

 ۰.789 3 ارزش درک شده

 

 هاداده لیوتحلهیتجز

 های پژوهشآزمون مدل و فرضیه

ده شهای این پژوهش، از روش آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده ها بر حسب فرضیهداده لیوتحلهیتجزدر این پژوهش برای 

یابی معادلات ساختاری از دلمو تحلیل فرضیات تحقیق از روش  یو برای بررس SPSSافزار است، جهت انجام تحلیل عاملی از نرم

تفاده اس KMOها از روش محاسبه داده بودنمناسبای بررسی در انجام تحلیل عاملی، ابتدا بر افزار لیزرل استفاده شده است.نرم

گر مقدار آن بین اها برای تحلیل عاملی مناسب نخواهد بود و باشد، داده ۰.5۰کمتر از  KMOدار مق کهیدرصورتشده است 

مبستگیهباشد،  ۰.7از  تربزرگمقدار آن  کهیدرصورتبیشتر به تحلیل عاملی پرداخت، ولی  اطیبااحتتوان باشد، می ۰.69تا  ۰.5۰

بنی بر اینکه ها مداده بودنمناسباهد بود. از سوی دیگر برای اطمینان از ها برای تحلیل عاملی مناسب خوهای موجود در بین داده

ستفاده شده است. اگیرد، در جامعه برابر با صفر نیست، از آزمون بارتلت هایی که پایه تحلیل قرار میماتریس همبستگی

 2شماره . نتایج حاصل که در جدول حاصل کردگیری اطمینان توان از کفایت نمونهبا استفاده از آزمون بارتلت می گریدعبارتبه

 رونیازاگیری است، عاملی و کفایت نمونه ها برای تحلیلهای موجود بین دادههمبستگی بودنمناسباست، نشانگر  شدهدادهنشان

 توان به تحلیل عاملی، اقدام کرد.می
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 و بارتلت  KMOآزمون  -2 جدول

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .965 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 23۴۱.57۱ 

Df ۱9۰ 

Sig. .۰۰۰ 

 

ها برای اجرای ه دادهتوان گفت کمی ( > ۰.۰5sig) ( و عدد معناداری آزمون بارتلت۰.7 از تربزرگ) KMOعدد  بهباتوجه

 خوردار است.بر ازیموردنتحلیل عاملی مناسب است و از شرایط 

 های پژوهشآزمون فرضیه

 .پردازیمافزار لیزرل میهای تحقیق با استفاده از نرمدر این قسمت به بررسی آزمون فرضیه

 

 
 مدل ساختاری تحقیق در حالت استاندارد -2 شکل

 

 



 کیفیت خدمات، ارزش درک شده و قصد خرید مشتریان بررسی رابطه بین تصویر ذهنی فروشگاه و
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری -3 شکل

 ارزیابی برازش کلی مدل

(، ) یادو بر درجه آزد یبرازش مدل از شاخص نسبت مجذور خ یبررس منظوربهحداکثر احتمال و برآورد مدل از روش  یبرا

(، NFI) (، شاخص نرم شده برازندگیAGFI(، شاخص تعدیل برازندگی)GFI(، شاخص برازندگی)CFI) شاخص برازش تطبیقی

 ( استفاده شد.RMSEA) بیقرن مجذورات تیانگیشه میر ی(، خطاNNFIشاخص نرم نشده برازندگی )

 

 تحقیق ساختاری مدل برازش نیکویی بررسی از حاصل نتایج -8 جدول

 نتیجه مقدار قبول مورد دامنه برازش شاخص

 مناسب ۱.96 <3 (یدو بر درجه آزاد ی)شاخص نسبت مجذور خ 

CFI )مناسب ۰.98 >۰.9 )شاخص برازش تطبیقی 

GFI )مناسب ۰.99 >۰.9 )شاخص برازندگی 

AGFI )مناسب ۰.96 >۰.9 )شاخص تعدیل برازندگی 

NFI )مناسب ۰.97 >۰.9 )شاخص نرم شده برازندگی 

NNFI )مناسب ۰.98 >۰.9 )شاخص نرم نشده برازندگی 

RMSEA مناسب ۰.۰۴5 <۰.۰8 ب(ین مجذورات تقریانگیشه میر ی)خطا 
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رازش مدل است، دهنده بآمده است، نشان 8شماره تحقیق که در جدول های نیکویی برازش مدل ساختاری نتایج بررسی شاخص

ش مناسب مدل ساختاری است. است و نشانگر براز ۰.۰8متر از که ک آمدهدستبه ۰.۰۴5برابر با   RMSEAن میزان یهمچن

  هستند. ۰.9همگی بالاتر از   CFI ،GFI ،AGFI ،NFI ،NNFIهمچنین مقادیر 

 گیریبحث و نتیجه

، پژوهشگر پردازانهینظربا نظرات  آشناشدنهای علمی حاصل از جستجوهای اینترنتی و ای و یافتهمطالعات کتابخانه اسبر اس

 قصد و فروشگاه یذهن ریتصوجهت صحت و درستی ادعای خود تحقیق میدانی حاضر را به انجام رسانید تا تأیید نماید که بین 

فروش ادوات کشاورزی استان  هایدر نمایندگی شده درک ارزش و اعتماد خدمات، تیفیک یانجیم نقش بهباتوجه انیمشتر دیخر

کیفیت  و فروشگاه یذهن ریتصواول وجود رابطه میان دو متغیر  فرضیه ازداری وجود دارد. نتایج حاصل گلستان رابطه معنی

گردد. تحقیق تأیید می یهآزمون، فرض نتایج حاصله از این به توجه با ؛ لذادهدنشان می ۰.72خدمات را با ضریب مسیر 

داری کیفیت خدمات رابطه مثبت و معنی و فروشگاه یذهن ریتصومیان  ۰.۰5توان ادعا نمود که در سطح خطای می گریدعبارتبه

 ۰.72 کیفیت خدمات را با ضریب مسیر و فروشگاه یذهن ریتصودوم وجود رابطه میان دو متغیر  فرضیه ازوجود دارد. نتایج حاصل 

توان ادعا نمود که در می گریدعبارتبهگردد. تحقیق تأیید می یهنتایج حاصله از این آزمون، فرض به توجه با ؛ لذادهدنشان می

فرضیه سوم  ازداری وجود دارد. نتایج حاصل کیفیت خدمات رابطه مثبت و معنی و فروشگاه یذهن ریتصومیان  ۰.۰5سطح خطای 

نتایج حاصله از  به توجه بالذا  ،دهدنشان می ۰.37و اعتماد مشتریان را با ضریب مسیر  تغیر کیفیت خدماتوجود رابطه میان دو م

و اعتماد  میان کیفیت خدمات ۰.۰5توان ادعا نمود که در سطح خطای می گریدعبارتبهگردد. تحقیق تأیید می یهاین آزمون، فرض

و ارزش  فرضیه چهارم وجود رابطه میان دو متغیر کیفیت خدمات ازنتایج حاصل  داری وجود دارد.مشتریان رابطه مثبت و معنی

گردد. تحقیق تأیید می یهنتایج حاصله از این آزمون، فرض به توجه بالذا  ،دهدنشان می ۰.۴5درک شده مشتریان را با ضریب مسیر 

و ارزش درک شده مشتریان رابطه مثبت و  اتمیان کیفیت خدم ۰.۰5توان ادعا نمود که در سطح خطای می گریدعبارتبه

وجود رابطه میان دو متغیر اعتماد و ارزش درک شده مشتریان را با ضریب  پنجم از فرضیه داری وجود دارد. نتایج حاصلمعنی

توان ادعا نمود می گریدعبارتبهگردد. تحقیق تأیید می یهنتایج حاصله از این آزمون، فرض به توجه با ؛ لذادهدنشان می ۰.۴7مسیر 

 نتایج حاصل از فرضیه داری وجود دارد.میان اعتماد و ارزش درک شده مشتریان رابطه مثبت و معنی ۰.۰5که در سطح خطای 

نتایج  به توجه با ؛ لذادهدنشان می ۰.36و قصد خرید مشتریان را با ضریب مسیر  ششم وجود رابطه میان دو متغیر کیفیت خدمات

میان کیفیت  ۰.۰5توان ادعا نمود که در سطح خطای می گریدعبارتبهگردد. تحقیق تأیید می یهآزمون، فرض حاصله از این

هفتم وجود رابطه میان دو متغیر اعتماد  نتایج حاصل از فرضیه داری وجود دارد.و قصد خرید مشتریان رابطه مثبت و معنی خدمات

گردد. تحقیق تأیید می یهنتایج حاصله از این آزمون، فرض بهباتوجه ؛ لذادهدان مینش ۰.38و قصد خرید مشتریان را با ضریب مسیر 

 داری وجود دارد.میان اعتماد و قصد خرید مشتریان رابطه مثبت و معنی ۰.۰5توان ادعا نمود که در سطح خطای می گریدعبارتبه

نشان  ۰.۴2ه مشتریان و قصد خرید را با ضریب مسیر فرضیه هشتم وجود رابطه میان دو متغیر ارزش درک شد نتایج حاصل از

توان ادعا نمود که در سطح می گریدعبارتبهگردد. تحقیق تأیید می یهنتایج حاصله از این آزمون، فرض به توجه با ؛ لذادهدمی

دهد برازش شده نشان میمدل  داری وجود دارد.میان ارزش درک شده مشتریان و قصد خرید آنها رابطه مثبت و معنی ۰.۰5خطای 

است، از طرفی رابطه  8.۴6برای این ضریب  یمقدارتو  ۰.6۱و قصد خرید مشتریان  فروشگاهی ذهن ریتصومقدار ضریب مسیر میان 
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توان نتیجه می نی؛ بنابرارساندمی ۰.87برآورد شده است که رابطه کل را به  ۰.26کیفیت خدمات به میزان  بهباتوجهغیرمستقیم آن 

و قصد خرید مشتریان نقش میانجی دارد. مدل  فروشگاهی ذهن ریتصونهم متغیر کیفیت خدمات در رابطه بین  فت در فرضیهگر

برای این ضریب  یمقدارتو  ۰.6۱و قصد خرید مشتریان  فروشگاهی ذهن ریتصودهد مقدار ضریب مسیر میان برازش شده نشان می

 ۰.8۰برآورد شده است که رابطه کل را به  ۰.۱9اعتماد مشتریان به میزان  بهوجهباتاست، از طرفی رابطه غیرمستقیم آن  8.۴6

و قصد خرید  فروشگاهی ذهن ریتصودهم، متغیر اعتماد مشتریان در رابطه بین  توان نتیجه گرفت در فرضیهمی نی؛ بنابرارساندمی

و قصد خرید مشتریان  فروشگاهی ذهن ریتصومیان  دهد مقدار ضریب مسیرمشتریان نقش میانجی دارد. مدل برازش شده نشان می

 کیفیت خدمات و ارزش درک شده مشتریان بهباتوجهاست، از طرفی رابطه غیرمستقیم آن  8.۴6برای این ضریب  یمقدارتو  ۰.6۱

گرفت در فرضیه توان نتیجه می نی؛ بنابرارساندمی ۱.۰2برآورد شده است که رابطه کل را به  ۰.۱5و  ۰.26به ترتیب به میزان 

و قصد خرید مشتریان نقش  فروشگاهی ذهن ریتصویازدهم، متغیرهای کیفیت خدمات و ارزش درک شده مشتریان در رابطه بین 

و  ۰.6۱و قصد خرید مشتریان  فروشگاهی ذهن ریتصودهد مقدار ضریب مسیر میان میانجی دارند. مدل برازش شده نشان می

به ترتیب به میزان  اعتماد و ارزش درک شده مشتریان بهباتوجهت، از طرفی رابطه غیرمستقیم آن اس 8.۴6برای این ضریب  یمقدارت

دوازدهم، متغیرهای  توان نتیجه گرفت در فرضیهمی نی؛ بنابرارساندمی ۰.95برآورد شده است که رابطه کل را به  ۰.۱5و  ۰.۱9

. مدل برازش و قصد خرید مشتریان نقش میانجی دارند فروشگاه یذهن ریتصواعتماد و ارزش درک شده مشتریان در رابطه بین 

 8.۴6برای این ضریب  یمقدارتو  ۰.6۱و قصد خرید مشتریان  فروشگاهی ذهن ریتصودهد مقدار ضریب مسیر میان شده نشان می

برآورد شده است  ۰.۱9و  ۰.26به ترتیب به میزان  کیفیت خدمات و اعتماد مشتریان بهباتوجهاست، از طرفی رابطه غیرمستقیم آن 

توان نتیجه گرفت در فرضیه سیزدهم، متغیرهای کیفیت خدمات و اعتماد مشتریان در می نی؛ بنابرارساندمی ۱.۰6که رابطه کل را به 

دهد مقدار ضریب مدل برازش شده نشان میهمچنین  و قصد خرید مشتریان نقش میانجی دارند. فروشگاهی ذهن ریتصورابطه بین 

است، از طرفی رابطه غیرمستقیم آن  5.۴2برای این ضریب  یمقدارتو  ۰.36 یر میان کیفیت خدمات و قصد خرید مشتریانمس

توان نتیجه می نی؛ بنابرارساندمی ۰.55برآورد شده است که رابطه کل را به  ۰.۱9ارزش درک شده مشتریان به میزان  بهباتوجه

 نقش میانجی دارد. ک شده مشتریان در رابطه بین کیفیت خدمات و قصد خرید مشتریانچهاردهم متغیر ارزش در هیگرفت در فرض

برای این ضریب  یمقدارتو  ۰.36 دهد مقدار ضریب مسیر میان کیفیت خدمات و قصد خرید مشتریانمدل برازش شده نشان می

 ۰.53برآورد شده است که رابطه کل را به  ۰.۱7اعتماد مشتریان به میزان  بهباتوجهاست، از طرفی رابطه غیرمستقیم آن  5.۴2

پانزدهم متغیر اعتماد مشتریان در رابطه بین کیفیت خدمات و قصد خرید  توان نتیجه گرفت در فرضیهمی نی؛ بنابرارساندمی

 نقش میانجی دارد. مشتریان

 تحقیق یشنهادهایپ

 گردد:ه شرح ذیل ارائه میهای این تحقیق، پیشنهاداتی بیافته بهباتوجه

گیری مشتریان، تصویر روشنی از خدمات فروشگاه را از طریق تصمیم ندیفرابا تأثیرگذاری بر بایستی های فروش مدیران نمایندگی

های فروش بایستی نین نمایندگیهمچهای مثبت و مطلوب فراهم نمایند. ایجاد انگیزه، تحریک و تهییج مشتریان در ارزیابی

. چرا که وجود تصویری روشن و آنان ارائه نمایندتأثیرگذاری بر نیات رفتاری  منظوربه مشتریانای کالاهایی متناسب با نیازه
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پرقدرت در ذهن مشتریان، افزایش اعتماد آنان به فروشگاه را در پی داشته و زمینه را برای افزایش فروش محصولات مهیا خواهد 

های صادقانه و کارشناسی به همراه ایجاد عات صحیح، شفاف و مشاورهاطلاهای فروش بایستی با ارائه مدیران نمایندگی ساخت.

در ارائه خدمات به مشتریان، بایستی فروشندگان  گریدعبارتبهنمایند. رابطه دوستانه با مشتریان به حس اعتماد مشتری کمک 

ل آسایش درونی در فروشگاه مانند وسایهای فروش بایستی نمایندگی راستگویی و صداقت را سرلوحه اقدامات خود قرار دهند.

مسئولان فروشگاه بیشتر از سوی دیگر،  .نمایندفراهم  را صندلی، تهویه هوا، آب آشامیدنی و غیره جهت رفاه هرچه بیشتر مشتریان

های داده شده به نمایند و با پایبندی به وعده کنندهمصرفتوان و تمرکز خود را صرف افزایش ارزش کالاهای خود نزد 

مدیران بیشتر گردانند.  روزروزبهخویش در مورد کالاهای مورد تقاضا اعتماد وی را نسبت به کالاهای  کنندهصرفم

اطلاعات دقیقی را از رقبای خود در بازار به دست بایستی های فروش در کنار شناسایی دقیق نیازها و انتظارات مشتریان، نمایندگی

داشته باشند چرا که در محیط پویای رقابتی امروز، انتظارات مشتریان و  نظرتحتا همواره ها و اقدامات آنها رآورند و فعالیت

 پذیرند و این تأثیرپذیری بر ذهنیت مشتریان اثرگذار است.ارزش درک شده آنها از نحوه فعالیت رقبا تأثیر می
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