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 هچکید
 يهابرند انیمشتر دینگرش و قصد خر ریتاث یاست،که هدف آن بررس یدانیکار م کی جهیپژوهش نت نیا

در حوزه  یحاضر به دنبال ارائه و آزمون مدل پژوهش. باشدیو سود درك شده م ینیبدب بر اعتماد، یخرده فروش
اهداف مورد نظر  برآوردنجهت  قیتحق نیدر ا. باشد یاست م هیچهار فرض يراکه دا  یخرده فروش يبرند ها

نفر از مصرف کنندگان محصولات فروشگاه اتکا در شهرستان اراك  360 نیسوال در ب 34شامل بر  يپرسشنامه ها
وبه منظور آزمون مدل از نرم  يپرسشنامه جمع آور 341شد که  عیدر دسترس توز  يریبا توجه به روش نمونه گ

با نگرش،نگرش با سود درك شده،  دیدهد که قصد خر یق نشان میتحق جیاستفاده شده است. نتا زرلیافزار ل
 یمعن ریتاث يدار هستند واعتماد با سود درك شده دارا یمثبت و معن ریتاث کی يبا سود درك شده ،دار ینیبدب

 .ستندیدار ن
 دیسود درك شده، قصد خر ،ینیبدب ،یخرده فروش يها نگرش، برندگان کلیدي: واژ
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 مقدمه -1
رز توجه زیادي را به خود ابا توجه به اینکه برندها نقش اصلی را در بازاریابی بازي میکند ودر طول سالیان د

 ،نیجلز ارزشمندترین جنبه هاي یک شرکت هستند(نگوینجلب کرده است با رشد این واقعیت که برندها یکی ا

). برند گذاري به عنوان یک اولویت مدیریت ارشد در دهه گذشته ظهور پیدا کرده است با 2011 ،بارت ومیلر
معین بودن ماهیت رقابتی ،برندگذاري می تواند به خصوص در صنعت خرده فروشی مهم باشد تا روي ادراکات 

تخاب فروشگاه ووفاداري اثر گذار باشد، برند هاي خرده فروشی  به وسیله خرده فروشان به مصرف کننده و ان
مالکیت در می آیند  این عنوانها ي خصوصی نخستین بار در صد سال پیش  در تعداد محدودي از طبقات 

ی درصد محصولات موجود است. به گفته موسسه بازاریاب60محصولات چاي ،معرفی شدند و امروزه در 
درصد 44به1990درصد در سال 37غذایی،درصد فروشگاهی خوربارفروشی که عنوانهاي خصوصی را می خرند ، از

). برندهاي خرده فروشی نوعاُ حساسیت بیشتري 958،1995،و دهارسترامان  ،افزایش یافت(راجو 1991در سال
ه اینکه نام تجاري می تواند قلب و روح با توجه ب). 3،2004،وکلردر مقایسه با برندهاي محصولات دارند (آیلاوادي 

مخاطب خود را تسخیرنمایید، ودر دنیایی امروزي که بازارها مملو از محصولاتی هستند که از لحاظ فیزیکی 
تفاوت چندانی با هم ندارند خلق یک نام تجاري  می تواند تمایز چشمگیري ایجاد کند، امروزه پذیرفته شده که 

نقش بسیار مهمی را در ایجاد ،حفظ وتوسعه عملکردي کسب و کار ها ایجاد می  نام تجاري براي یک محصول
). برند گذاري می تواند به طور خاص در خرده فروشی مهم باشد و ماهیت 114،2010،کند(لویس و لومبارت

 ).953،2009،هالسینک و کلین ،فرانک رقابتی قوي ایجاد کند(وبودا
ز و یبر تما یر مهمیتواند تاث یه مکهستند  ينشان دهنده برابر یخرده فروش يرندهادگاه خرده فروش، بیاز د

زه خرده ین انگین مسئله مهم تری) ا1997( یو مورف يخرده فروش داشته باشد. طبق گفته بر یت رقابتیاولو
همراه با  يادارن است منبع وفکمم ین، برند خرده فروشیخودشان است. علاوه بر ا يجاد برندهایا يفروشان برا
و همراه با ابهام  کیاکش یبا نوع یخرده فروش ين اواخر با برندهایننده، تا همکدگاه مصرف یاز د .طمع باشد
مصرف  كادامه دادند، در یین برندهایجاد و ارتقاء چنیه خرده فروشان به اک یشد. به هر حال،زمان یبرخورد م

 رفته شدهیز به بخش پذین یده فروشخر يخت بهتر شده و برندهانوایکوسته و ین برندها به طور پینندگان از اک

املاً کقبلاً  یخرده فروش يبرندها یابیگاه بازاریل شده اند.جاینندگان تبدکمصرف  ياز مجموعه انتخاب ها يا
ن یقرار گرفته بودند و گرچه ا "انتخاب ارزان تر"در قالب  یخرده فروش ي، برندهایمل يساده بود. برخلاف برندها

م داده شده یتعم ینوع منف یکرد، آن را به ک یل میبازار تسه يرا برا یین برندهایت چنیگاه خاص موجودیجا
ن یت ظاهراً از بیفکیمت و ینندگان در مورد قکمصرف  کت، شیفکیرده بود. با گذشت زمان و ارتقاء کل یتبد

ت آنها در خرده یبر اهم یعنوان اثبات است. به یشده هنوز هم به قوت خود باق كدر کسیرفت. گرچه مسئله ر
 ينند و برنامه اک یخود باز م يبرا ییجا یابیدر مسائل خاص مجلات بازار یخرده فروش يمعاصر، برندها یفروش

ات مصرف که ادراکن مستدل است تا فرض شود یدهدبنابرا یه تنوع مسائل مربوطه را نشان مکنند ک یارائه م
خواهد داشت.  یخرده فروش يانتخاب برندها ين قصدشان براییدر تع ینقش مهم و اعتمادبدبینی نندگان از ک

است  یلیاز دلا یکین ینند و اک یبالا عمل م  يریاز محصولات با درگ يبه عنوان طبقه ا یخرده فروش يبرندها
رشها و ل نگیه و تحلیق حاضر هدفش تجزینه، تحقین زمیشود. در مقابل ایز مکتمر بدبینیاعتماد و  يه روک

ه کنیباشد. با در نظر داشتن ایم یخرده فروش يد برندهایخر يننده با توجه به قصد آنها براکات مصرف کادرا
ن بازارها یا يد رویق بایان طبقات محصولات تفاوت دارند، تحقیبه طور گسترده در م یخرده فروش يبرندها
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دهد و مصرف ینشان م یت بزرگی) جذابیوشخرده فر يو برندها یمل يه رقبا ( برندهاک ییند؛ جاکز کتمر
باتوجه به توضیحات  .)2010،719دهند (لیمپرپلوس وهمکاران،یبروز میریاز درگ ییز سطح نسبتا بالاینندگان نک

ط ینندگان با توجه به شراکمصرف  يو بدبینی مشاهده شده  ا اعتمادیه آک فوق پرسش تحقیق این است
دشان اثرگذار یرفتار خر ين برندها رویت حاصل از ایفکید مرتبط با یات آنها از فواکز ادرایج بازار و نیو را ياقتصاد

 است یا نه؟

  ادبیات و مبانی نظري پژوهش -2
 یبر کس یو فرهنگ یاجتماع ،يمختلف اقتصاد يو حوزه ها عیرفتار مصرف کننده در صنا تیامروزه اهم

به نظر  دیبع يامر يبدون دانستن عوامل موثر بر رفتار و زیرفتار مصرف کننده ن قی. درك عمستین دهیپوش
انجام رفتار را  لیشدت تما کهاست  یشناخت عوامل ازبهیمصرف کننده ن يرفتار اتیفهم ن يبرا نی. بنابرارسدیم

را  ییاز برندها یعیکه گستره وس میبود یشخص نیشاهد ارائه عناو 1980دهه  لی. دراوادهدیقرار م ریتحت تاث
 ییلوگو يشد که حاو یجداگانه به کار گرفته م يا رهیزنج يها از فروشگاه ییها رهیکه توسط زنج شود یشامل م

مطاله  يبرا یبه کانون یبه طور روز افزون یخرده فروش يبرند ها شین سال پیخودشان بود،آشکار است که از چند
 یصنعت يو هم اقتصاد دانان سازمان ها ابانیبازار يهم برا یخرده فروش يشده است.برندها لیمحققان تبد

 گانکنند دیخرده فروشان و تول نیب زیخرده فروشان و ن انیمسائل رقابت درم رندهین در بر گجذاب هستند چو
 ياز طبقات محصولات جا ياریدر بس یعال يبه عنوان برندها یخرده فروش یخصوص يشده اند،امروزه برندها

خرده  یابیدر بازار یاصل يروین کیخودشان دارند و یخصوص يبرندها یابیدر توسعه بازار یگرفته که نقش فعال
 یاز طبقات محصول به طور خاص در اروپا به طورتجمع یدر برخ یفروشگاه يبرندها نیشده اند. ا یفروش

که   دهدیرا به خود اختصاص م کیدرصد مطالعات در دو حوزه آتلانت 40 دهندویم لیسهم بازار را تشک نیبزرگتر
آنچه  ییاساس و در راستا نیباشد لذا برا یجهان يبازارهادر  یخرده فروش يبرندها تینشان دهنده اهم تواندیم

و در  رانیگونه برندها را در ا نیکه ا ثیح نیپردازد و از ا یمذکور م دهیپد یررسحاظر به ب قیگشت تحق انیکه ب
از آن در کشور   يادیکه پژوهش ز ییاست و از آنجا یانیشا تیاهم يدارا کندیم یابیاتکا ارز يرهایفروشگاه زنج

 .گرددیم انیمشخص و نما قیتحق نیصورت نگرفته ضرورت ا
پاك کننده   یخرده فروش يبرندها رشیپذ  نهیخود که در زم قاتیو همکاران در تحق مپرپلوسیل نیکنستانت

که  نفر851 يارائه  شده وبامطالعه بر رو هیبا چهار فرض  2010مصرف کننده در سال   نانیو نقش اعتماد و اطم
خود  يها افتهیشده بود  در  تفادهاس يمعادله ساختار يمدل ساز لیتحل قیاز طر یدر مدل آن به لحاظ کم

آنها به برند  نانیو اطم شانیاقتصاد تیمصرف کنندگان دررابطه با موقع ینینان،بدبینشان دادند که درجه اطم
آنها  ينگرشها ریتحت تاث میمستق ریمشاهد شده است و به طورغ دیفوا ریتحت تاث مایمستق یخرده فرش يها
 .باشد یم دآنهایقصد خر يرو میمستق ریتاث کی يودر ادامه دارا باشدیم

در تحقیقی بر روي بدبینی مصرف کنندگان؛پیشامدها و پیامدها  از  2008در سال  و آنا چو ماسو  چلنسکی
ریان بدبین  و عواملی که  باعث افزایش این حالت در آنها میشود یافته هاي را به طریق بررسی رفتار هاي مشت

دست آوردند مبنی بر اینکه افزایش در تعداد و شدت رفتار هاي بدبینانه از عدم تطابق بین اهداف  یا ارزشهاي 
قویتري روي شدت مصرف کننده و فعالیت شرکت ناشی میشود که ناهماهنگی ارزش ها داراي تاثیر بزرگتر یا 

 رفتار هاي بدبینی است.
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در تحقیقی تحت عنوان نقش تعدیل کننده درگیري در ایجاد یک برند  2008برنارد وبودا و همکاران در سال 
خرده فروشی به این نتایج دست یافتند که رابطه درگیري به عنوان یک تعدیل کننده در ایجاد یک برند خرده 

خرده فروشی درگیري مصرف کننده داراي تاثیر تعدیل کننده اي  روي فروشی قوي نشان داده شد .در 
فروشی می باشد .تاثیر قیمت ،ارتباطات وطراحی فروشگاه روي  اثرویژگیهاي خرده فروش بر تعادل برند خرده

جن هونگ و همکاران در سال مشتریان با درگیري بالاتر نسبت به مشتریان با درگیري پایین تر بیش تر است.
در تحقیقی با عنوان نگرش مصرف کنندگان نسبت به کالاهاي اسباب بازي که با ارائه چهار فرضیه در 2004

پرسشنامه که دربین جامعه مورد نظر توزیع 156رابطه با قیمت،کیفیت،ریسک، نگرش و قصد خرید با استفاده از 
نتایج نشان دادند ترجیح  شده به این نتیجه رسید ند که نگرش رابطه مثبتی با قصد خرید دارد و در

 یکی به مصرف امروزهکیفیت،قیمت و ریسک تاثیر مثبت و منفی روي نگرشها نسبت به کالاهاي اسباب بازي دارد.

 نمودکه تلقی اجتماعی يا آنراپدیده که میتوان يا گونه است،به شده تبدیل مدرن جامعه مفاهیم ترین ازاساسی

).با بزرگتر شدن موسسات و بازارهاي کنونی، 163،1390سازد(مجتبی براري، می افرادرابرآورده چندگانه ينیازها
بازاریابان قادر به تماس رودرو و مستقیم با مشتریان نبوده وبراي رفع این نقیصه و شناخت بیشتر آنان به تحقیق 

ش می یابد تا و مطالعه مصرف کنندگان رو آورده و بودجه هی تخصیص داده شده براي این امر مهم هر روز افزای
از این طریق و از راه به دست آوردن پاسخ واقعی سوالاتی چون،(چه کسی،چگونه،چه موقع، چرا)خرید می کنند، 

 ).87،1387بتوانند در دنیایی واقعی  امروزه به حیات و سود آوري خود ادامه دهند(حسن الواردي،

 تعاریف رفتارمصرف کننده 
که مستقیماً درگیر در تهیه و بکارگیري اجناس و خدمات اقتصادي  رفتار مصرف کننده فعالیتهاي افرادي

هستند، از جمله فرآیندهاي تصمیمی که مقدم بر این فعالیتها هستند و آنها را تعیین میکنند(لنکستر و 
فرایند تصمیم گیري و فعالیت فیزیکی که افراد به واسطه آن در زمان  ).56،2005،رینولدز

 ).5،2004ده،ویا رد کردن کالاهاو خدمات درگیر شوند(آلبرت دلا بیتا و دیوید لودون،ارزیابی،اکتساب،استفا

 اعتماد
فا ینان و عدم استقلال ایر با عدم اطمیدرگ یو اجتماع ياز تعاملات اقتصاد ياریرا در بس یاعتماد نقش مهم

اعتماد در مقالات  ).22،2005،و لیوجینگ تامسن(وجود دارد ینترنتیه در معاملات اک ینانیند . از عدم اطمک یم
به عنوان تمایلی براي اطمینان به طرف مبادله اي که بدان «بازاریابی به روشهاي گوناگونی تعریف شده است؛ 

اعتقاد به اینکه قول و حرف طرف مبادله معتبر است و طرف مبادله وظایفش را در «و به عنوان » اعتماد داریم
 ). 36،2002آمی وونگ و آمریک سوهال،»(رابطه تماماً انجام خواهد داد

 بدبینی مصرف کننده
به طور قابل  ینیکند، بدب یم يباز ینقش اساس متیکه در آن مسئله ق یخرده فروش يدر انتخاب برندها

 یمانند درآمد خانگ یمسائل جمله از –شان است  يتصاداق تیدرك مصرف کنندگان از وضع ریتحت تاث یتوجه
 2009پلوس و همکاران در سال  مپری.. لندهیدر حال حاضر و در آ دشانیآنها از قدرت خر یموجود و درك کل

 یشده بود که نگرش منف یطراح يبه گونه ا " ینیبدب" ریسنجش متغ يشده برا جادیا اسیکردند مق انیب
 يدیشد یهمبستگ یاقتصاد خرد، هوچ و بانرج دگاهیرا منعکس کند با توجه به مطالعات انجام شده از د نانیاطم

شود،  یمربوط م یخرده فروش يکه به برندها ییدرآمد موجود و انتخاب برند را گزارش کرده اند و تا جا نیب
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کند ، مصرف  یم فایا دیخر ماتیتصمرا در  یدرآمد نقش قابل توجه"گرفته اند که  جهیو جونز نت يآکبا راًیاخ
و  مپرپلوسی(ل "دارند یارزان تر با برچسب خصوص يبه برندها يشتریب لیتما نییکنندگان با درآمد پا

در  یقاتیکند تحق یم فیبا ارزش توص ینیبدب کیرا به عنوان  يمشتر ینیبدب قیتحق نی) ا796،2010همکاران
از آن  یرفتار مصرف کننده حاک يحوزه ها ریدر سا قاتیتا به حال انجام نشده است،اما تحق یرابطه با بافت مصرف

مصرف کننده ،  يزاریداشته باشند.ساختار ب یاست که مصرف کننده ممکن است در واقع احساس بدگمان
کند،  یادغام ماحساس از مورد سوء استفاده قرار گرفتن را با هم  کیعدم اعتماد نسبت به تجارت و  يشهایگرا

عدم  ياند، که به مولفه  افتهی غاتیمصرف کننده نسبت به تبل ادیز دیدال بر ترد يشواهد نیمحققان همچن
 ). 345،2004،(اماندا هلم.ردیگ یرا در بر نم ینیبدب یمربوط است اما درك اثر منف ینیاعتقاد بدب

 نگرش
تئوري عملکرد منطقی را مطرح نمودند که براي بررسی فرآیندهاي روانشناختی که روابط میان  ،فیشبین

قرار گرفت. این تئوري تاکید می کند که اعتقادات،نگرشها،اهداف ورفتارها را منعکس می کنند،مورد استفاد ه 
انجام یک رفتار ،از نگرش آن فرد نسبت به آن رفتار نشات می گیرد،ونگرش هرفرد نیز تحت تاثیر اعتقاداتش  قصد

قرار دارد.این تئوري به طور گسترده اي مورد قبول واقع شده وبراي رفع بسیاري از مقررات وشرایط به کار گرفته 
طرزقابل توجهی به نگرش شخصی فرد مربوط می شود ونگرش نیز هدف خرید کردن رادر افراد بر شده.اعتماد به 

می انگیزد.از آنجاي اعتماد به صورت یک اعتقاد،باور،عقیده ویا انتظار از دید شریک مبادلاتی است ،به طور 
ه تمایل مصرف کننده مستقیم به دیدگاه فروشنده نسبت به کالا وخدمات خریداري شده وبطور غیر مستقیم ب

براي خرید مربوط میشود.اعتماد باعث می شود که مصرف کنندگان بخاطر حس وابستگی وشناخت نسبت به 
 ).2005،25، تامسن فروشنده،انگیزه مثبتی براي خرید داشته باشد(

 قصد خرید
ده حدي است که قصد در برگیرنده همه عوامل انگیزشی است که منجر به رفتار واقعی می شود ومنعکس کنن

در آن مصرف کنندگان تمایل به تلاش نسبت به انجام رفتار دارندو هر چقدر قصد خرید بالا باشد احتمال 
وکنترل رفتاري مشاهده  بیشتري وجود دارد که خرید واقعی رخ دهد. قصد میتواند از نگرش ها ،هنجارهاي ذهنی

 )135،2010،،حلیمی و فاخرشده پیش بینی شود(باچلودا
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 تحقیقمفهومی مدل  -1ل شک

 

 .)2010،725منبع:( لیمپر پلوس و همکاران،
 

 یه درباره چگونگیا چند فرضی یکل یه و تحلیاد و تجزیه بر بنکق خود یانجام تحقق محقق باین تحقیدر ا
  .ل استفاده خواهد کردیبه شرح ذ یاتیضاز فر قیموضوع تحق یجهت بررس است  ر بنا شدهیمتغ يتعداد تاثیر

 م دارد.یمستق تاثیرد آنها یقصد خر برنسبت به محصولات  نندگانکمصرف  يفرضیه اول: نگرشها
 م دارد.یمستق تاثیرنندگان در مورد آنها کمصرف  ينگرشها بر سود درك شده ازمحصولات فرضیه دوم:
سوددرك  بر یمیمستق تاثیر برندهاي خرده فروشی تمحصولا نسبت بهنندگان کمصرف بدبینی  فرضیه سوم:

 شده دارد.
سود  بر یمیمستق تاثیر برند هاي خرده فروشی محصولاتنسبت به نندگان کاعتماد مصرف  فرضیه چهارم:

 درك شده دارد

 ژوهشپروش  -3
اس هدف رها بر اسیان متغیر مین روش رابطه و تاثیباشد، در ا یم یق از نوع علّین پژوهش روش تحقیدر ا

ا به یها،  داده يآور جمع  قات بر حسب نحوهیتحق يبند ق از نظر دستهین تحقین ایگردد. همچن یل میق تحلیتحق
ن یم اینمونه و سپس تعم يها یژگیف ویرود که به توص یبه شمار م یفیتوص یقیق، تحقیگر طرح تحقیعبارت د

ن پژوهش، نوع ید بر چند دسته هستند که در اخو یفیقات توصیپرداخته است. تحق يها به جامعه امار یژگیو
رها پرداخته یان متغیل ارتباط میو تحل ینیب شیف، پیبه توص یشیمایق پیآن بکار رفته است. با تحق یشیمایپ
 است. یو علّ یشیمایپ-یفیق بر اساس روش از نوع توصین تحقیتوان گفت روش ا ین خلاصه میشود. بنابرا یم

مواجهه با بازار  يها وهیتواند در ش یج مورد انتظار آن میهدف ار آن لحاظ که نتا يبر مبنا ژوهشپن یروش ا
ان محصولات فروشگاه اتکا در شهرستان اراك  ی، مشتريدر پژوهش حاضر جامعه آماراست. يد کاربردیخدمت آ

تواند یم يختارمعادلات سا یابیمدل یشناسحجم نمونه در روش یلکبه طور  باشند. یم يعنوان جامعه آمار به
 ن شود.ییشده تع يریگر اندازهیمشاهده به ازاء هر متغ 15تا  5ن یب

15qn5q ≤≤  

 اعتماد

 سود درك شده

بدبینی مصرف 
 کننده

 قصد خرید نگرش
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 ه در آن:ک
q پرسشنامه) و  يهاهیمشاهده شده (گو يرهای= تعداد متغn .حجم نمونه است 

ثر که حدایازاء هر گومشاهده به  10ن با در نظر گرفتن یسوال دارد. بنابرا 34ن پژوهش یا یپرسشنامه اصل
 ).45،1388(عبدلوند وغفاري آشتیانی،گرددینمونه محاسبه م  340تعداد نمونه لازم 

و از روش  یق از آمار استباطیتحق يها هیها و آزمون فرض ل دادهیف تحلیق به منظور توصین تحقیدر ا
رومند یو ن يریک چند متغیک تکنی يمعادلات ساختار یابیدل استفاده شده است. م يمعادلات ساختار یابی مدل

دهد  یاست که به پژوهشگران امکان م یکل یتر بسط مدل خط قیان دقیو به ب يریون چند متغیاز خانواده رگرس
ک ی يمعادلات ساختار یابی همزمان مورد آزمون قرار دهد. مدل يا ون را به گونهیاز معادلات رگرس يا مجموعه

ل یعنوان تحل درباره روابط مشاهده شده و مکنون است که به ییها هیآزمون فرض يجامع برا يد آمارکریرو
 يمعادله ساختار یابی شود. اما اصطلاح غالب، مدل یده میزرل نامین لیو همچن یعلّ یابی انس، مدلیکووار ياختاری

ن بر سود ادراك شده ، تاثیر سود درك از آنجاییکه در این تحقیق تاثیر اعتماد و بدبینی مصرف کنندگا .است
 .شده بر نگرش و تاثیر نگرش بر قصد خرید برندهاي خرده فروشی مورد بررسی قرار گرفت

 ها ل دادهیه و تحلیتجز -4
 يریق بکارگیکه از طر ییها آن داده یاست که ط يا چند مرحله يندیق فرآیتحق يها ل دادهیه و تحلیتجز
ت پردازش یو ... و در نها  ي، دسته بندياند. خلاصه، کدبند ) فراهم آمدهينمونه(جامعه آمار يآور جمع يابزارها

ه ید. به منظور تجزیها فراهم آ هیها به منظور آزمون فرض داده  نیها و ارتباط ب لیانواع تحل ينه برقراریشود تا زم یم
م یها استخراج و در جدول مادر تنظ پژوهش حاضر، ابتدا اطلاعات حاصل از پرسشنامه يآمار يها ل دادهیو تحل

  ل قرار گرفت.یه و تحلیمورد تجز LISRELافزار  ق نرمیوتر و از طریه اطلاعات با استفاده از کامپیشد، سپس کل
ل ی%) را زنان تشک7/43نفر ( 149%) را مردان و  56نفر ( 191 از مجموع کل پاسخگویان  این تحقیق تعداد

سال سن دارد که کمترین فراوانی را  50 ينفر) پاسخگویان بالا 2درصد ( 6/0از مجموع کل پاسخگویان اند.  داده
سال سن دارند که بیشترین تعداد  30تا  20نفر) پاسخگویان بین  211درصد ( 9/61تشکیل می دهند ، همچنین 

درصد پاسخ دهندگان  4/28سال سن دارند،  20نفر)  کمتر از  7درصد پاسخ دهندگان (1/2ا تشکیل می دهند، ر
 سال سن دارند. 50تا  40ن ینفر) از پاسخ دهندگان ب 24درصد ( 7سال سن دارند و  40تا  30نفر)  بین  97(

سانس و بالاتر دارند که یل نفر)پاسخگویان مدرك تحصیلی فوق 18%درصد (3/5از مجموع کل پاسخگویان 
کل می ینفر) پاسخگویان داراي مدرك تحصیلی س 25%درصد(3/7کمترین فراوانی را تشکیل می دهند، همچنین 

ل یرا تشک ین فراوانیشتریپلم که بینفر) پاسخ دهندگان داراي مدرك تحصیلی د 124%درصد (4/36باشند، 
نفر)  123%درصد (1/36پلم و   یراي مدرك تحصیلی فوق دنفر) از پاسخ دهندگان دا 51%درصد (15دهند و  یم

 باشند.. یسانس میاز پاسخ دهندگان داراي مدرك تحصیلی ل
استفاده شده است.  يمعادلات ساختار یابی ق از روش مدلیتحق يه هایها و آزمون فرض ل دادهیبه منظور تحل

مکنون(مشاهده  يرهاین متغیب یروابط خط یبررس يبرا يرآما يها از جمله مدل يمعادلات ساختار یابی مدل
 يتوانند ساختارها ین فنون است که پژوهشگران میق ایآشکار (مشاهده شده) است. از طر يرهاینشده) و متغ

 يها ا انطباق آنها با دادهیشود، رد  یده مینام یعلّ يها ) مدليمدل (و با دقت کمتر یرا، که به گونه کل یفرض
 ).2، 1384د کنند(هومن، ییتا یشیرآزمایغ
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 قیبرآورد مدل تحق
از معادلات  يک سری يل شود و از سویانس تبدیا کوواری یس همبستگیگروه نمونه به ماتر يها داده یوقت
 یموجود) به منظوربررس يا انهین برنامه رایاز چند یکیتوان(با استفاده از  یف گردد، آن مدل را میون توصیرگرس

ب یآن مدل(ضرا ياز پارامترها ییل کرد. برآوردهایرون آمده است، تحلیکه نمونه از آن ب يا امعهبرازش آن در ج
، 1384دهد(هومن،  ینمونه بدست م يها آن را با داده یبرازندگ ين اندازه برایخطا) و چند يها ر و جملهیمس
35 .( 

 تناسب مدل یابیارز
ا مدل ین است که آیشود ا یکه مطرح م یوال اساسن سیآن، اول ين پارامترهایو تخم يبعد از مدل ساز

ر یبرازش امکان پذ یق بررسین سوال تنها از طریر. پاسخ به ایاخیباشد  یم یمناسب يریگ ، مدل اندازهيریگ اندازه
، يو توافق دارد(کلانتر يمربوطه سازگار يها ک مدل با دادهین است که تا چه حد یاست. منظور از برازش مدل ا

1388 ،127.( 

 برازش مدلهاي نیکویی  شاخص -1 جدول
 نتیجه اعداد بدست آمده مقدار مجاز شاخص ها

Degrees of 
Freedom - 522 - 

Chi-Square - 47/1561 - 

 برازش مناسب 99/2 3 > 

P – Value P – Value <05/0 000/0 برازش مناسب 
RMSEA RMSEA<1/0 077/0 برازش مناسب 

GFI 80/0 81/0 برازش مناسب 
CFI 80/0 80/0 برازش مناسب 

 
 =GFI 81/0 يها شاخص يو برا 077/0برابر با  RMSEAشاخص  يدر پژوهش حاضر مقدار محاسبه شده برا

 ،80/0 =IFI  80/0و =CFI   و
99.2

2
=df

χ
 ت از قابل قبول بودن بودن مدل پژوهش دارد.یاکه حکباشد  یم

تر از صفر باشد کوچکو اگر  0/1باشد برابر با  0/1گتر از ن شاخص بزری)، اگر اCFI( یقیتطب یشاخص برازندگ
% باشد قابل 95% تا 90ن یسر بکن یچنان چه مقدار ا یقبل يها شود و همانند شاخص یبرابر با صفر قرار داده م

 ).41،1384هومن،(برند یرا به کار م 80/0از پژوهشگران نقطه برش  یبرخ یگردد. در حال یم یقبول تلق

 قیتحق يه هاین فرضج آزموینتا
د یاعداد، با يدار یم؛ در رابطه با معنیپرداز یمدل م دهمعنادار بودن اعداد بدست آم ین قسمت به بررسیدر ا

 يم، برایات هستیبدنبال آزمون فرض 05/0 يا خطای 95/0نان یق در سطح اطمین تحقیکه در ا ییگفت از آنجا
 يعدد tکه اگر در آزمون  ین معنی+ باشند. به ا96/1و  -96/1ر از ت معنادار خواهند بود که بزرگ ياعداد tآزمون 

معنادار  tآزمون  ي) اعداد بدست آمده برا2ر (نموداریمعنا خواهد بود. در مدل ز ی+ باسد، ب96/1و -96/1ن یب
ون با مکن يرعایر مکنون) و اثرات (متغیبا متغ يریگ اندازه يها (شاخص یروابط علّ یتوان به بررس یهستند و م

dfχ2dfχ2
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 یت مناسبیتناسب در وضع يها بالا، مدل از نظر شاخص يهم)با توجه به موارد ذکر شده در جداول و نمودارها
 آورده شده است. 2در جدول فرضیات ج یخلاصه نتاقرار دارند. 

 قیات تحقیج فرضیخلاصه نتا 2جدول 
ب استاندارد محاسبه یضر اتیفرض

 شده
آماره 

T 
 جهینت

د آنها یقصد خر برنندگان نسبت به محصولات کمصرف  ينگرشها -1
 م دارد.یمستق تاثیر

80/0 05/7 + 

 تاثیرنندگان در کمصرف  ينگرشها رسود درك شده ازمحصولات ب -2
 م دارد.یمستق

82/0 31/8 + 

 بر یمیمستق تاثیرنندگان در مورد محصولات کبدبینی مصرف  -3
 سوددرك شده آنها دارد.

89/0 51/5 + 

سود  تاثیر مستقیمی برنندگان در مورد محصولات کد مصرف اعتما -4
 درك شده آنها دارد.

 رد 64/1 07/0

 پژوهشی نتایج و پیشنهادات-5
 م دارد.یمستق تاثیرد آنها یقصد خر برنندگان نسبت به محصولات کمصرف  ينگرشها

می گیرد. بنابراین نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل آماري حاکی از این است که این فرضیه مورد حمایت قرار 
درصد می توان ادعا کرد که نگرش هاي مصرف کنندگان نسبت به محصولات با قصد خرید  95در سطح اطمینان 

آن ها رابطه مستقیم دارد. نتایج حاصل از این فرضیه  با نتایج حاصل از تحقیقات لیمپرپلوس و همکارانش در 
همسو می باشد . لذا نتایج  این تحقیق تایید می کنند نیز   2004و  جن هونگ و همکاران در سال 2010سال 

که نیات مصرف کنندگان براي خرید محصولات و برندهاي خرده فروشی مستقیماً تحت تاثیر نگرش آنها نسبت 
 به این محصولات و برندها قرار دارد.

 م دارد.یمستق تاثیرنندگان کمصرف  ينگرشها برسود درك شده ازمحصولات 
ز تجزیه و تحلیل آماري حاکی از این است که این فرضیه مورد حمایت قرار می گیرد. بنابراین نتایج حاصل ا

درصد می توان ادعا کرد که سود درك شده از محصولات با نگرش هاي مصرف کنندگان  95در سطح اطمینان 
قیق لیمپرپلوس و در مورد محصولات  رابطه مستقیم دارد. نتایج حاصل از این فرضیه  با نتایج حاصل از تح

نیز همسو می باشد .لذا نتایج این تحقیق تایید نشان می دهد که نگرشهاي مصرف  2010همکارانش در سال 
کننده نسبت به محصولات و برندهاي خرده فروشی بر مبناي مزایاي خاص ادراك شده اي شکل می گیرند که 

 آورند.مصرف کنندگان انتظار دارند این مزایا را از محصولات بدست 
 سوددرك شده دارد. بر یمیمستق تاثیر برندهاي خرده فروشی محصولات نسبت بهنندگان کمصرف  بدبینی

نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل آماري حاکی از این است که این فرضیه مورد حمایت قرار می گیرد. بنابراین 
سود درك در مورد  محصولات  با درصد می توان ادعا کرد که بدبینی مصرف کنندگان  95در سطح اطمینان 

مصرف کنندگان در مورد محصولات  رابطه مستقیم دارد. نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج حاصل از شده 
 نیز همسو می باشد . 2010تحقیق لیمپرپلوس و همکارانش در سال 

 د درك شده دارد.سو بر یمیمستق تاثیر برند هاي خرده فروشی محصولاتنسبت به نندگان کاعتماد مصرف 
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سازد مثبت ولی معنی دار نیست لذا  ه این دو متغیر را به هم مربوط میکه مسیري کجا  بر طبق نتایج ،از آن
شود.تجزیه و تحلیل داده هاي حاصل از تحقیق نشان داد که اعتماد مصرف کنندگان در  فرضیه فوق پذیرفته نمی

شده از این محصولات  تاثیر مثبت و مستقیم دارد اما  مورد محصولات و برندهاي خرده فروشی بر سود درك
داراي ارتباط معنی داري نیستند لذا این فرضیه رد می شود که نشان دهنده عدم قابلیت تعمیم پذیري فرضیه 

نیز همسو  2010است . نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج حاصل از تحقیق لیمپرپلوس و همکارانش در سال 
بر اساس  دو  یخرده فروش ينندگان به محصولات برندهاکنطور که در اشاره شد  اعتماد مصرف نمی باشد . هما

ت مورد بررسی قرار می گیرد. لذا ممکن است رد یفکینترل کند ید و اعتماد به فرآیند تولیمورد : اعتماد به فرآ
 .باشد  از موارد فوق توسط مصرف کنندگان  این فرضیه بدلیل عدم اعتماد به یکی

 پیشنهادات مبتنی بر نتایج فرضیات 
نتایج حاصل از فرضیه اول نشان داد که نگرش مشتریان نسبت به محصولات و برندهاي خرده فروش بطور 
مثبت و مستقیم بر قصد خرید این محصولات تاثیر می گذارد لذا به مدیران بازاریابی و فروش پیشنهاد می شود 

را به گونه اي تعین کنند که نگرش مشتریان نسبت به این محصولات مثبت  که سیاستهاي بازاریابی و فروش خود
باشد، که از جمله این سیاست ها می توان به استفاده از عوامل موثر بر نگرش مشتریان براي ساخت آگهی هاي 

 تجاري، بروشورها و ... اشاره کرد
ر نگرش هاي مصرف کنندگان تاثیر نتایج حاصل از فرضیه دوم نشان داد که سود درك شده از محصولات ب

مثبت و مستقیمی دارد، همچنین با در نظر گرفتن تائید فرضیه سوم ، می توان بیان کرد سود ادراك شده از 
محصولات متاثر از بدبینی مصرف کنندگان در مورد محصولات است، لذا پیشنهاد می شود شرکت ها با ساخت 

لب اطمینان مشتریان خود گام بر دارند تا مشتریان به این باور آگهی هاي تجاري و اطلاع رسانی در جهت ج
برسند که در مقابل وجه پرداختی خود انتظاراتی که از محصول خریداري شده دارند ، به بهترین شکل برآورده 
می شود و همچنین با برجسته ساختن مزایاي خاص محصولاتدر تبلیغات خود ، مشتریان را مطمئن سازند که 

آنها بهترین انتخاب ممکن است تا از این طریق هر گونه نگرش بدبینانه  در اذهان مشتریان را به خوش  انتخاب
 بینی مبدل سازند، همچنین از این طریق به کاهش ریسک ادراکی مشتریان در استفاده از محصولات کمک کنند.

صولات بر سود درك شده آنها فرضیه چهارم بیانگر این مسئله است که اعتماد مصرف کنندگان در مورد مح
رابطه مثبت و مستقیمی دارد. میزان ضریب مسیر این دو متغیر مثبت می باشد اما از به علت پائین تر بودن آماره 
تی از مقدار استاندارد، این فرضیه قابلیت تعمیم پذیري ندارد، لذا پیشنهاد می شود این فرضیه در تحقیقات دیگر 

 یگر مورد سنجش و بررسی قرار گیرد.و تحت شرایط جغرافیایی د
آنجا که ممکن است علاوه بر مواردي که در تحقیق حاضر به آن ها پرداخته شد، عوامل دیگري نیز بر نگرش و 
قصد خرید محصولات و برندهاي خرده فروشی موثر باشند، لذا پیشنهاد می شود که محققین بعدي به این 

د که آیا عوامل دیگري نیز بر قصد خرید محصولات و برندهاي خرده فروشی موثر هستند یا خیر؟ موضوع بپردازن
لذا پیشنهاد می شود در تحقیقی به شناسایی عوامل موثر بر قصد خرید محصولات و برندهاي خرده فروشی 

تحقیق نگرش مهمترین  بر مبناي نتایج حاصل ازجن هونگ و همکاران و از آنجاییکه بر اساس نظر. پرداخته شود
عامل در قصد انجام خرید(رفتار) به شمار می رود لذا پیشنهاد می شود در تحقیقی به شناسایی عوامل موثر بر 
نگرش نسبت به محصولات و برندهاي خرده فروشی از جمله سطح تحصیلات ، درآمد ، کنترل رفتاري ادراك 

 ن عوامل مشخص و رتبه بندي گردد.شده مصرف کننده پرداخته شده و تاثیر هر یک از ای
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از آنجاییکه تغییر ناحیه جغرافیایی و فرهنگی  بر قصد خرید محصولات تاثیر گذار است لذا پیشنهاد می شود 
اعتبار مدل موجود  در مناطق مختلف مورد سنجش قرار گرفته و به بررسی مقایسه اي قصد خرید محصولات و 

 یایی و فرهنگی مختلف پرداخته شود .برندهاي خرده فروشی در مناطق جغراف
از آنجایکه جامعه آماري این تحقیق  فقط از یک شهر انتخاب شده و از این رو قطعیتی درباره تعمیم پذیري  

ن شهرها مورد آن براي جوامع بزرگتر وجود ندارد لذا پیشنهاد می شود همین تحقیق در جوامع بزرگتر و کلا
 .بررسی قرار بگیرد 
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