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Introduction: Private label brands are also known as store brands or retail brands. At 

present, these brands include almost all product categories. They have many benefits 

for both retailers and consumers. Private brands offer consumers relatively high 

quality products and very attractive prices. On the other hand, they play a significant 

role in building consumer loyalty to retailers. As a result, private label brands have 

become one of the key factors in the success of retailers around the world. The success 

of private label brands is influenced by many factors, which leads to the purchase 

intention of private label brands. As a result, in order for retailers to succeed in the 

field of private label brands, it seems necessary to study these factors. The aim of this 

study is, thus, to investigate the effect of store image and service quality on private 

label brands image and purchase intention in ETKA chain stores. 

Methodology: The present study is a descriptive survey in terms of data collection 

from the statistical population. It has a practical purpose because managers can use 

the results in their decisions. The statistical population of the research is the customers 

of ETKA chain stores. The available sampling method was used to select the 

respondents. A questionnaire was designed based on previous studies, and the 

responses were made in a range of seven Likert options. To collect the data, 420 

questionnaires were distributed among the customers of ETKA chain stores in Tehran 

in 2014. A total of 390 questionnaires were completed and usable. Out of 38 

questionnaire questions, 4 questions were related to demographic characteristics, and 

the other questions related to the measured variables. The demographic characteristics 

of the sample were analyzed using the SPSS software, and structural equation 

modeling by the Amos 18 software was used to test the hypotheses and investigate 

the factor loads and the overall fit of the research model. In structural equation 

modeling, the model fit and the significance of the relationships were examined. The 

suitable fit indicators of the model included NFI, CFI, AGFI, GFI, RMSEA, and 

Cmin/ Df. Cronbach's alpha method was also used to calculate the reliability 

coefficient. The calculated Cronbach's alpha value of all the variables in this study 

was 0.785, which is a good value. The cronbach's alpha values for the store image, 

service quality, private brand image, perceived value, perceived risk and intention to 
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buy private brand were found to be 0.824, 0.897, 0.743, 0.708, 0.741, and 0.854, 

respectively. 

Results and Discussion: According to the results obtained from the data analysis, the 

indirect effect of store image on the purchase intention for a private label brand is 

significant. On the other hand, because of the significance of such relationships as 

store image-brand image, brand image-purchase intention, store image-perceived risk, 

and perceived risk-purchase intention, it can be concluded that the variables of private 

brand image and perceived risk have a mediating role in the relationship between the 

store image and the purchase intention of private label brands. 

Conclusion: Marketing managers can use private label brands as a strategic tool in 

chain stores. This research provides important and practical insights for retailers that 

offer private label brand products. According to the research results, a retailer can 

develop strategies based on store image and service quality in order to improve the 

image of the private label brand for the consumers and to increase consumers' desire 

to purchase more private label brand products. Focusing on store image features can 

make a difference in the retail markets' competitive value. Retail managers, especially 

in chain stores, should be aware that the store image does not always directly increase 

the purchase intention. Therefore, store image improvement programs should be 

accompanied by strategies to reduce the perceived risk of consumers towards private 

label brands and improve the brand image. Consumers' perceived mental image of the 

private label brands also plays an important role in deciding to buy private label 

branded products. Marketing managers can reduce financial risks with the good 

pricing of private label brand products and provide products with good quality and 

reliable performance to reduce the performance risks. This, in turn, can increase 

consumers' purchase intention of private label brand products. Store managers can 

also increase the consumer’s purchase by improving the service quality and the 

perceived consumer value. The perceived value leads to the purchase intention for 

private label brands, so the activities of the store should be such that customers feel 

that, if they buy from this store, they will benefit more than in other stores. 

Keywords: Store image, Brand image, Service quality, Perceived value, Perceived 

risk, Purchase intention, Private label brand. 

 

 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه           
  1-26، ص: 1041 بهار ،بیست و هفتم شماره ،چهاردهم سالمقاله پژوهشی/                                                                        

 

  ديخر قصد و یخصوص برند ريتصو بر خدمات تیفیک و فروشگاه ريتصو ریتاث
 

 ،یفاراب دانشکدگان ،یحسابدار و تیریمد دانشکده ،یبازرگان تیریمد یدکترنژاد،  سلطانی نیما

 رانیا قم، تهران، دانشگاه

 دانشکدگان ،یحسابدار و تیریمد دانشکده  ،یبازرگان تیریمد گروه اریدانش ،1سلطانی مرتضی

 رانیا قم، تهران، دانشگاه ،یفاراب

 رانیا تهران، تهران، دانشگاه ت،یریمد دانشکده  ،یبازرگان تیریمد گروه اریاستاد اسفیدانی، محمدرحیم

 ،یفاراب دانشکدگان ،یحسابدار و تیریمد دانشکده ،یدولت تیریمد گروه استاد جندقی، غلامرضا

 رانیا قم، تهران، دانشگاه

 21/42/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                 40/40/1911تاریخ دریافت: 

 چکیده

پژوهش حاضر با ارائه یک الگوی پیشنهادی، به دنبال بررسی تاثیر تصویر فروشگاه و کیفیت 

باشد. ای اتکا میهای زنجیرهدر فروشگاهخدمات بر تصویر برند خصوصی و قصد خرید آن 

های مورد نیاز های اتکا در شهر تهران است. دادهمشتریان فروشگاه پژوهش جامعه آماری

نفر از مشتریان  914گیری در دسترس از میان برای انجام پژوهش با استفاده از روش نمونه

ا استفاده از تحلیل همبستگی و ها بها به دست آمده است. تجزیه و تحلیل دادهاین فروشگاه

 وانتمیاساس نتایج  برانجام شده است. ایموس افزار الگویابی معادلات ساختاری و با کمک نرم

بر  یگفت که تصویر فروشگاه اثر مثبت و معناداری بر تصویر برند و اثر منفی و معنادار

اداری بر قصد خرید برند از طرف دیگر، کیفیت خدمات اثر مثبت و معنریسک ادراک شده دارد. 

ک شده و تصویر برند خصوصی اهمچنین، ارزش ادرخصوصی و ارزش ادراک شده دارد. 

ری بر قصد خرید برند خصوصی دارد اما ریسک ادراک شده تاثیر منفی تاثیر مثبت و معنادا

، تصویر برند خصوصی و ریسک نهایتاو  و معناداری بر قصد خرید برند خصوصی دارد.

  شده در رابطه بین تصویر فروشگاه و قصد خرید نقش میانجی دارند.ادراک 

ریسک ادراک ، کیفیت خدمات، ارزش ادراک شده تصویر برند، تصویر فروشگاه، کلیدی: کلمات

 .برند خصوصی قصد خرید، شده،

 JEL :M30, M31 بندیطبقه
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 مقدمه

جهان وجود داشته ای در استفاده از برندهای خصوصی در سراسر پیشرفت گسترده

و در حال حاضر این برندها ( 2412، 2؛ سبری و زاکر2416و همکاران،  1)کلر است

نتقریباً همه طبقات محصول را در بر می برند (. »2411و همکاران،  9گیرند )یا

 «شودفروشی شناخته میهمچنین به عنوان برند فروشگاه یا برند خرده 0خصوصی

دارای  کنندگانمصرفو هم برای  فروشانخردهبرند هم برای این (. 2412، 5)اردیل

محصولات با  کنندگان،مصرفخصوصی برای های . برندباشدمیمزایای فراوانی 

. از طرف دیگر، در ایجاد وفاداری دهندمیکیفیت نسبتا بالا و قیمت بسیار جذاب ارائه 

. در نتیجه، کنندمینقش قابل توجهی ایجاد  فروشانخردهنسبت به  کنندگانمصرف

در نقاط مختلف  فروشانخردهخصوصی تبدیل به یکی از عوامل موفقیت های برند

اند که موفقیت مطالعات پیشین پیشنهاد کرده(. 2412و همکاران،  6)گیراد اندجهان شده

که این عوامل منجر به قصد خرید د پذیرعوامل بسیاری تاثیر می ازبرندهای خصوصی 

ل-مارتوس) خواهند شد برندهای خصوصی ل؛ 2415و همکاران،  2پرتا و  0دووا

ر2416همکاران،  ؛ 2412، 14منگین-پورال و لوی-کالو؛ 2416و همکاران،  1؛ سرکا

 داشت اظهار توانمیدر نتیجه  (.2424، 12کاک و یلمازای ؛2410و همکاران،  11بوون

عوامل لازم و  اینبررسی  در زمینه برند خصوصی فروشانخردهبرای موفقیت 

 .رسدمیبه نظر ضروری 

؛ 2410، 19)کوناک تصویر فروشگاه اساستواند بر موفقیت برندهای خصوصی می

و  15کاکوس) گیرد صورتو کیفیت خدمات ( 2410، 10سورجاتمادجا و پورناون

با بهبود بین المللی  فروشانخرده(. 2410سورجاتمادجا و پورناون، ؛ 2415همکاران، 
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ت، در جهت بهبود تصویر برند و کیفیت خدما فروشیخردهتصویر فروشگاه 

و موجبات خرید  (2412و همکاران،  1)الیک کننددر ذهن مشتریان تلاش میخصوصی 

. حال این (2441، 9؛ گریوال و لوی2411و همکاران،  2)پال سازندها را فراهم میآن

داخلی در جهت بهبود تصویر  وشانفرخردههایی که آیا فعالیت ،آیدسوال پیش می

دهند بر تصویر برند خصوصی و ترجیح فروشگاه و کیفیت خدمات انجام می

 ؟خواهد بودکنندگان برای خرید محصولات برند خصوصی تاثیرگذار صرفم

نسبت به محصولات یا برندهای خصوصی نه  کنندگانمصرف نگرش ،نیا برعلاوه  

فی های منمثبت، بلکه ممکن است بر اساس تداعی کنندههای تنها بر اساس تداعی کننده

نگرش ». (2412و همکاران،  5اولبریچ ؛2412و همکاران،  0سیمونین -)آگکاین شکل گیرد

خصوصی ممکن است به دلیل عملکرد نامناسب یا تجارب  منفی نسبت به برند

ریسک ادراک شود. سطوح بالای ناخوشایند افزایش یابد که منجر به ادراک ریسک می

)اردیل،  «یان برند خصوصی را خریداری نکنندشده ممکن است موجب شود که مشتر

ارزش محصول بر اساس سطوح  نسبت بهکنندگان مصرف کز طرفی دیگر درا(. 2415

ادراک  ارزشگیرد. این پیشایندها برای شرح دادن شکل ادراک شده مختلف ریسک 

ی برای خرید برند خصوص گانکنندمایل مصرفشوند که مستقیما بر تمیشده استفاده 

در این  (.2410؛ کوناک، 2412، 2زاده و پولصالح ؛2415، 6)بنکه و کارتر تاثیر دارند

پژوهش همچنین به این سوال پاسخ داده خواهد شد که آیا تصویر فروشگاه از طریق 

نسبت به محصولات برند خصوصی و کیفیت  کنندهمصرفکاهش ریسک ادراک شده 

بر قصد خرید محصولات  کنندهمصرفخدمات از طریق افزایش ارزش ادراک شده 

های پیرامون تاثیرگذاری تصویر هرچند پژوهش باشند؟برند خصوصی تاثیرگذار می

فروشگاه بر تصویر برند، قصد خرید و ریسک ادراک شده محصولات برند خصوصی 

( و تاثیرگذاری کیفیت خدمات بر تصویر 2411و همکاران،  0؛ بائو2411ن، پال و همکارا)
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و همکاران،  1کاریلاتبرند، ارزش ادراک شده و قصد خرید محصولات برند خصوصی )

دهد که در نشان می ها( در خارج از کشور موجود است، اما بررسی2412، 2؛ تام2441

برندهای خصوصی  قصد خرید در حوزهداخل کشور تاثیر همزمان تمامی این متغیرها 

  تاکنون دیده نشده است.

 

 مبانی و چارچوب نظری تحقیق

 پیشینه تحقیق

آیا کیفیت ادراک شده »به پرسش  2412در سال  منگین-پورال و لوی-تحقیق کالو

 نتایج این. استپاسخ داده  «؟گذاردمیی خصوصی تاثیر برندهابر روی  کنندهصرفم

ی خصوصی به شدت تحت تاثیر اعتماد برندهاکه قصد خرید  دهدمیتحقیق نشان 

به کیفیت ادراک شده بالا و کیفیت ادراک شده پایین و به دنبال آن  کنندگانمصرف

به بررسی تاثیر تصویر فروشگاه،  2410در سال کوناک  . باشدمیقیمت محصول 

شده بر قصد خرید  ادراکخصوصی و ارزش ی برندهاکیفیت ادراک شده، اعتماد به 

میدر کشور ترکیه نسبت به محصولات غذایی با برند خصوصی  کنندگانمصرف

فیت تاثیر مثبتی بر کیصویر فروشگاه تنتایج این تحقیق حاکی از آن است که د. پرداز

کیفیت ادراک شده و اعتماد به این که  ی خصوصی داردبرندهاو اعتماد به  ادراک شده

)کیفیت در نهایت هر سه و  گذارندارزش ادراک شده تاثیر میی خصوصی بر برندها

بر قصد خرید شده(  ادراکی خصوصی و ارزش برندهاادراک شده، اعتماد به 

 2410از طرف دیگر سورجاتمادجا و پورناون در سال د. نگذارتاثیر می کنندگانمصرف

کیفیت خدمات و قصد  رابطه بین تصویر فروشگاه،با هدف تعیین  ایمطالعهبه بررسی 

که  دهدمینتایج این تحقیق نشان . اندپرداختهی خصوصی برندهامحصولات با خرید 

 گانکنندمصرفقصد خرید تصویر فروشگاه و کیفیت خدمات تاثیر قابل توجهی بر 

در سال  9همچنین خان و خان دارند.ی خصوصی برندهامحصولاتی با  خرید یبرا

 کنندگانمصرفی خصوصی بر قصد خرید مجدد برندهابه بررسی تاثیر  2410

متاثر از قیمت ادراک  ی خصوصیبرندهاکه  دهدمینتایج این تحقیق نشان اند. پرداخته

جدد بر قصد خرید م شده، کیفیت ادراک شده، ریسک ادراک شده و وفاداری به برند
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ی رابطه بین به برررس 2411رمضان و مطهر در سال  .گذاردمیتاثیر  کنندگانمصرف

و تصویر فروشگاه بر  خصوصی قیمت ادراک شده، کیفیت ادراک شده، تصویر برند

نتایج تحقیق حاکی از آن است که . اندپرداختهی خصوصی برندهاروی قصد خرید 

قیمت ادراک شده، کیفیت ادراک شده، تصویر فروشگاه و تصویر برند خصوصی تاثیر 

 کاک و یلمازای، 2424در سال ی خصوصی دارند. برندهامعناداری بر روی قصد خرید 

ی خصوصی بر نگرش برندهاهای ترویج فروش برای به بررسی تاثیر فعالیت

و چگونگی تاثیر این نگرش بر قصد خرید ی خصوصی برندهانسبت به  کنندگانمصرف

بت نس کنندگانمصرفکه اگر نگرش  دهدمی. نتایج این تحقیق نشان اندپرداختهها آن

ها برای خرید ای مثبت توسعه داد، قصد آنرا بتوان به شیوهی خصوصی برندهاه ب

همانطور که پس از بررسی تحقیقات افزایش پیدا خواهد کرد.  برندهااین محصولات یا 

ر د .گذارندتاثیر می کنندهمصرفپیشین مشخص شد، عوامل متعددی بر قصد خرید 

این پژوهش تاثیر متغیرهای تصویر فروشگاه، تصویر برند خصوصی و کیفیت خدمات 

همچنین نقش میانجی متغیرهای ریسک ادراک شده  .بر قصد خرید بررسی خواهند شد

 شوند.و ارزش ادراک شده نیز در این روابط بررسی می

ر بعد تصوی در این تحقیق برای سنجش تصویر فروشگاه از سهلازم به ذکر است که 

(، 2411بازاریابی، تصویر استراتژیک و تصویر اجتماعی )جوان برستین و زوریلا، 

استفاده شده است، تصویر بازاریابی در ساعات کاری، تنوع محصولات، در دسترس 

ها برای شکل دادن کنندگان از این شاخصشود. مصرفها منعکس میبودن و قیمت

ها بر روی فروشگاه و مخصوصاّ بر روی نظر آن کنند کهارزیابی خود استفاده می

گذارد. منظور از تصویر استراتژیک این است که تا چه میزان برند فروشگاه اثر می

دار بودن شرکت و توانایی آن برای ارائه شرکت با تجربه است و نیز به آینده

تصویر »( و 2440و همکاران،  1محصولات و خدمات جدید به بازار اشاره دارد )حسیه

پذیری شرکت است و بدان معنا است که تا چه اجتماعی شرکت برخواسته از مسئولیت

نفعان احساس رسد و در مقابل ذیمیزان شرکت اقتصادی، قانونی و اخلاقی به نظر می

برای سنجش کیفیت  همچنین (.2411)جوان برستین و زوریلا، « کندمسئولیت می

کیفیت نتایج )برادی و کرونین،  و بعد کیفیت تعامل، کیفیت محیط خدمت خدمات از سه

                                                           
1. Hsiao 
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کیفیت تعامل به ارزیابی مشتری از کیفیت اشاره دارد »(، استفاده شده است. 2441

زمانی که مشتری با کارکنان فروشگاه تعامل داشته باشد. کیفیت محیط خدمت به نظر 

که کیفیت نتایج به ارد در حالیدرباره محیط کلی فروشگاه اشاره د کنندهمصرف

)پال و همکاران، « از تجارب خرید در فروشگاه اشاره دارد کنندهمصرفارزیابی 

 ،2و علاقه 1از طرف دیگر برای سنجش تصویر برند خصوصی از دو بعد کیفیت (.2411

ن کیفیت بود کیفیت به تشخیص با»( ارائه شده است. 1119شده که توسط کلر ) استفاده

که علاقه به ترجیح یا رضایتمندی از محصولات برند خصوصی اشاره دارد درحالی

ریسک ادراک شده (. 2411)پال و همکاران، « محصولات برند خصوصی اشاره دارد

وسیله شش مقیاس )ریسک عملیاتی، ریسک مالی، ریسک همحصولات برند خصوصی ب

و  9شود )مایرزگیری میدازهاجتماعی، ریسک فیزیکی، ریسک روانی، ریسک زمانی( ان

(. در این تحقیق تنها از دو بعد ریسک مالی و ریسک کارکردی برای 2446همکاران، 

سنجش ریسک ادراک شده استفاده شده است. مطالعات پیشین نشان داده است که این 

و  0دو بعد در رفتار خرید برندهای خصوصی اهمیت بیشتری دارند )لین جاندر

(، ابعاد کارکردی، اجتماعی و احساسی را 2441سوئینی و سوتار ) (.2441همکاران، 

برای ارزش ادراک شده مهم بر شمردند. بعد اجتماعی، پذیرش و مطلوبیت در سطح 

روابط فرد و محیط اجتماعی وی است. بعد احساسی شامل احساسات یا شرایط عاطفی 

 دی مطلوبیت ادراک شدهاند. بعد کارکرباشد که بر اساس تجربه مصرف شکل گرفتهمی

های محصول یا خدمت است. در این تحقیق برای سنجش ارزش ادراک از خصیصه

شده از سه بعد ارزش کارکردی، ارزش اجتماعی و ارزش احساسی )سوئینی و سوتار، 

 (، استفاده شده است.2441

 

 ها و الگوی مفهومیتوسعه فرضیه

 و ريسک ادراک شدهخصوصی رابطه تصوير فروشگاه با قصد خريد، تصوير برند 

 درباره کیفیت کالاها ارسال کنندگانمصرفهایی به علائمییک تصویر قوی فروشگاه 

، در حقیقت تصویر کندمینماید و نوعی تضمین برای استفاده از محصول ایجاد می

)بائو و  شده توسط فروشگاه داردفروشگاه تاثیر مثبتی بر روی محصولات ارائه 
                                                           
1. Quality 
2. Affection 
3. Mieres 
4. Liljander 
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رابطه مثبت بین تصویر فروشگاه و قصد خرید نیز مطالعات پیشین  .(2411همکاران، 

؛ 2411بائو و همکاران، ، 2410، 1، سرجاتماجا و پرناوان2410کوناک، ) دهدرا نشان می

بنابراین فرضیه زیر  .(2412سیمونین و همکاران،  -آگکاین؛ 2411پال و همکاران، 

 شود:پیشنهاد می

تصویر فروشگاه تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند خصوصی  :1فرضیه 

 دارد.

(، از طریق یک مطالعه تجربی نشان دادند که ادراک 2449) کولین دود و لیندی

ا هیک فروشگاه به طور مثبتی مرتبط با تصویر برند فروشگاه است. آن کنندگانمصرف

در نظر گرفتند که برندهای فروشگاه متفاوت از سایر برندهاست. مطالعات پیشین رابطه 

وهی و ، 2410، 2کوناک)دهد مثبت بین تصویر فروشگاه و تصویر برند را نشان می

 شود:بنابراین فرضیه زیر پیشنهاد می .(2446، 9پاسوان

 تصویر فروشگاه تاثیر مثبت و معناداری بر تصویر برند خصوصی دارد. :2فرضیه 

اغلب بر عواملی مانند شهرت برند یا فروشگاه به منظور کاهش عدم  کنندگانمصرف

کاهش  هایاستراتژی(. 2412سیمونین و همکاران،  -کنند )آگکاینقطعیت، تکیه می

بندی موقعیت خرید دسته اساس طبقات محصول، نوع ریسک و برتوان را میریسک 

کنندگان ریسکی بالاتر از حدل معمول را درک کنند زمانی که مصرف .کرد

برای حفظ طول دوره فروش از استراتژی تخفیفات قیمتی استفاده  فروشانخرده

مطالعات پیشین رابطه منفی بین تصویر فروشگاه  .(2414و همکاران،  0یئونگ) کنندمی

 بنابراین .(2412سیمونین و همکاران،  -آگکاین) دهدو ریسک ادراک شده را نشان می

 د:شوفرضیه زیر پیشنهاد می

تصویر فروشگاه تاثیر منفی و معناداری بر ریسک ادراک شده محصولات  :3فرضیه 

 برند خصوصی دارد.

 و ارزش ادراک شدهخصوصی رابطه کیفیت خدمات با قصد خريد، تصوير برند 

 ودشکیفیت خدمات ادراک شده عامل کلیدی در توضیح مقاصد خرید در نظر گرفته می

چندین مطالعه رابطه بین کیفیت خدمات ادراک شده و قصد  .(2444)کرونین و همکاران، 

                                                           
1. Surjaatmadja & Purnawan 
2. Konuk 
3. Vahie & Paswan 
4. Yeung 
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)اندرسون و  اندمندی به اثبات رسانیدهخرید را از طریق ارزش ادراک شده و رضایت

؛ تیلور و باکر، 2446؛ رویگ و همکاران، 1110لیب و همکاران، گات؛ 1119سولیوان، 

که سایر محققان ارتباطی مستقیم بین کیفیت خدمات ادراک شده و در حالی. (1110

 2؛ شائو2442و همکاران،  1پرزسانجز ، 2410سرجاتماجا و پرناوان، ) قصد خرید یافتند

 شود:بنابراین فرضیه زیر پیشنهاد می .(2440و همکاران، 

 .داردبرند خصوصی کیفیت خدمات تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید  :4فرضیه 

ها دارد ای برای شرکتیندها(، بیان کرد که تصویر برند اهمیت فز1100گرونروس )

 رها تصویکنند. کیفیت خدمات برای شرکتمی زمانی که مشتریان از خدمات استفاده

(، به این نتیجه رسیدند که 2445) 9کند. آیدین و اوزربرند به خصوصی را ایجاد می

و  0)مالیک شوندکیفیت خدمات ادراک شده مستقیما موجب ادراک تصویر برند می

تحقیقات پیشین رابطه مثبت بین کیفیت خدمات و تصویر برند  .(2411همکاران، 

، انوار و 2411؛ مالیک و همکاران، 2411)پال و همکاران،  دهدخصوصی را نشان می

 شود:بنابراین فرضیه زیر پیشنهاد می .(2411همکاران، 

 دارد. خصوصی کیفیت خدمات تاثیر مثبت و معناداری بر تصویر برند :5فرضیه 

باشد بنابراین آن به عنوان دمات ادراک شده عامل مهمی در ایجاد ارزش میکیفیت خ

ابد یشود. ارزش، با افزایش کیفیت خدمات افزایش میارزش در نظر گرفته می 5پیشایند

بیشتر  .(2412)تام،  یابدمی و با افزایش هزینه بدست آوردن کیفیت خدمات کاهش

که کیفیت خدمات اثر مثبتی بر ارزش ادراک دهد مطالعات تجربی انجام شده نشان می

، انوار و 2412؛ تام، 2441کائو و همکاران، ؛ 1912ابراهیمی و منصوری، ) شده دارد

 شود:زیر پیشنهاد می هبنابراین فرضی (.2411همکاران، 

 کیفیت خدمات تاثیر مثبت و معناداری بر ارزش ادراک شده دارد. :6فرضیه  

 با قصد خريد، ريسک ادراک شده و ارزش ادراک شدهخصوصی رابطه تصوير برند 

 ندککننده ایفا میگیری خرید مصرفتصویر برند نقش مهمی در طول فرآیند تصمیم

مطلوبیت بیشتر تصویر برند نگرش مثبتی نسبت به محصولات  .(2410، 6)وانگ و تسای

 دبتی بر قصد خرید دارکند، علاوه بر این یک تصویر برند مطلوب اثر مثبرند ایجاد می
                                                           
1. Sánchez Pérez 
2. Shao 
3. Aydin & Ozer 
4. Malik 
5. Antecedent 
6. Wang &Tsai 
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تحقیقات پیشین رابطه مثبت بین تصویر برند و  .(2412سیمونین و همکاران،  -آگکاین)

بنابراین فرضیه زیر پیشنهاد  .(2419)فخارمنش و قنبرزاده،  دهدقصد خرید را نشان می

 شود:می

 اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد. خصوصی تصویر برند :7فرضیه 

کنندگان محصولات یک برند شناخته شده با بیشتری وجود دارد مصرفاحتمال 

تصویر مثبت را خریداری کنند زیرا یک برند با تصویر مطلوب موجب کاهش ریسک 

)وانگ و تسای،  کننده خواهد شدادراک شده و افزایش ارزش ادراک شده مصرف

یری بر ارزش پژوهشگران مختلف نشان دادند که تصویر برند تاثیر چشمگ .(2410

بنابراین  .(2441کاران، ؛ لای و هم2419)ابراهیمی و منصوری،  ادراک شده دارد

 د:شوات زیر پیشنهاد میفرضی

 اثر منفی و معناداری بر ریسک ادراک شده دارد. خصوصی تصویر برند :8فرضیه  

 اثر مثبت و معناداری بر ارزش ادراک شده دارد.خصوصی تصویر برند  :9فرضیه  

 رابطه ريسک ادراک شده با قصد خريد و ارزش ادراک شده

در گذشته، برندهای خصوصی در مقایسه با برندهای ملی از کیفیت نامطلوبی 

کنندگان در رابطه با برخوردار بودند. این حقارت ناشی از ریسک ادراک شده مصرف

ده دهد که افزایش ریسک ادراک شبرندهای خصوصی است. شواهد تجربی نشان می

)بنکه و  شودکنندگان به خرید برندهای خصوصی میموجب کاهش تمایل مصرف

بنابراین  .(2412؛ شیافن و همکاران، 2411؛ دوراسان و همکاران، 2412همکاران، 

 شود:فرضیه زیر پیشنهاد می

خصوصی  ریسک ادراک شده تاثیر منفی و معناداری بر قصد خرید برند :14فرضیه 

  دارد.

گذشته اغلب ریسک ادراک شده را به عنوان پیشایند ارزش ادراک شده در مطالعات 

(، به این نتیجه 2440و اسناج و همکاران ) (1111) 1سوئینی و همکاراناند. نظر گرفته

 رسیدند که ریسک ادراک شده اثر منفی و معناداری بر روی ارزش ادراک شده دارد

 شود:یشنهاد میزیر پ هفرضیبنابراین  .(2410)وانگ و تسای، 

 ریسک ادراک شده تاثیر منفی و معناداری بر ارزش ادراک شده دارد. :11فرضیه 

                                                           
1. Sweeney 
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 رابطه ارزش ادراک شده و قصد خريد

گیری خرید ها در فرآیند تصمیمارزش ادراک شده یکی از موثرترین تعیین کننده

اهمیت باشد. در زمینه محصولات برند خصوصی، ارزش ادراک شده می کنندهمصرف

ممکن است ارزش  کنندهمصرفتر ادراک شده توسط های پایینزیادی دارد زیرا قیمت

(. 2410، 1ها برای خرید را افزایش دهد )کوناکادراک شده و در نهایت انگیزه آن

های احساسی بسیاری از محققان بیان کردند که ارزش ادراک شده مربوط به واکنش

کنندگان است که تاثیر زیادی بر رفتار رید مصرفکنندگان و تجارب خ)عاطفی( مصرف

کنندگان دارد. در صورت ثابت بودن سایر عوامل، ارزش ادراک شده خرید مصرف

مطالعات پیشین نشان  .(2410)وانگ و تسای،  تاثیر زیادی بر قصد خرید خواهد گذاشت

وناک، ک) کننده داردند که ارزش ادراک شده رابطه مثبتی با قصد خرید مصرفددا

بنابراین فرضیه زیر پیشنهاد  .(2412؛ زیتامل و همکاران، 2411، 2یی و سان، 2410

 شود:می

خصوصی  ارزش ادراک شده تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند :12فرضیه 

  دارد.

 شکل در مفهومی الگوی صورت به پژوهش هایسازه بین شده فرضیه سازی روابط

 .است شده نشان داده 1

 

 روش شناسی پژوهش

ها در باشد و با توجه به اینکه ابزار گردآوری دادهپژوهش حاضر از نوع توصیفی می

های پیمایشی آوری شده از نوع پژوهشها توزیع و جمعجامعه آماری و میان آزمودنی

توانند از نتایج آن در است. این پژوهش دارای هدف کاربردی است، زیرا مدیران می

های ای خود استفاده کنند. جامعه آماری پژوهش، مشتریان فروشگاههگیریتصمیم

گیری در دسترس دهندگان از روش نمونهباشد. برای انتخاب پاسخای اتکا میزنجیره

سازی آن بر اساس استفاده شده است. پرسشنامه بر اساس مطالعات پیشین و بومی

رد استفاده دارای روایی ای لیکرت طراحی شده است. پرسشنامه موطیف هفت گزینه

صوری قابل قبول با استفاده از نظرات متخصصان و همچنین تحلیل عاملی تاییدی 

                                                           
1. Konuk 
2. Yee & San 
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است. در نهایت، پس از چند مرحله بازنگری و انجام یک مرحله آزمایشی، پرسشنامه 

پرسشنامه در میان مشتریان  024ها، تعداد آوری دادهنهایی تنظیم شد. برای جمع

، شهید رجائی: 65، شهید امامی نسب: 60ای اتکا )شهید چمران: جیرههای زنفروشگاه

 1919( در شهر تهران در سال 64، نوبنیاد: 62، شهید فلاحی: 60، شهید فکوری: 66

سوال  90پرسشنامه کامل و قابل استفاده بودند. از  914توزیع شد که در مجموع تعداد 

اختی نمونه و سایر سوالات شنسوال مربوط به خصوصیات جمعیت 0پرسشنامه، 

، متغیرها، ترکیب سوالات پرسشنامه 1مرتبط با متغیرهای مورد سنجش است. جدول 

 دهد.و منابع آنها را نشان می

 
 

 ((2411( و پال و همکاران )2410)با اقتباس از پژوهش کوناک ) الگوی مفهومی پژوهش -1 شکل

 

 ساختار پرسشنامه -1جدول 

 منبع سوالات ابعاد نام متغیر

گاه
ش

رو
ر ف

وی
ص

ت
بی 

ریا
زا

 با
یر

صو
ت

 

 .کندفروشگاه اتکا محصولات متنوعی را ارائه می -
 به راحتی قابل دسترس است. اتکافروشگاه  -
 .و ..(کند )مثل پرداخت اقساطی رائه مینظر من را افروشگاه اتکا خدمات مورد  -
 .اندمحصولات اتکا به خوبی قیمت گذاری شده -

م، 
کی

و 
ز 

ون
)ج

24
11

) 

تصویر 

 فروشگاه

ریسک 

 ادراک شده

ارزش 

 ادراک شده

 قصد خرید

کیفیت 

 خدمات

تصویر 

 برند
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عی
ما

جت
ر ا

وی
ص

ت
 

 .فروشگاه اتکا به محیط زیست توجه دارد -
های کمپین داند )مثلمعه متعهد میفروشگاه اتکا خود را نسبت به مردم و جا -

 اجتماعی و...(
 .دهداهمیت می کنندگانمصرففروشگاه اتکا به سلامت و رفاه  -

ر 
وی

ص
ت

ک
ژی

رات
ست

ا
 

 .آینده خوبی دارد ) فروش بالا، گسترش شعبات  و ...( اتکافروشگاه  -
 .کندفروشگاه برای دستیابی به محصولات و خدمات جدید تلاش می -

ند
بر

ر 
وی

ص
ت

 

ت
یفی

ک
 

 هستند.بسیاری از محصولات اتکا اغلب معیوب  -
 دهد.فروشگاه اتکا به اندازه کافی به کیفیت محصولات خود اهمیت نمی -

ن، 
وا

س
 پا

 و
هی

)و
24

46
) 

قه
علا

 

 من علاقه زیادی به محصولات اتکا دارم. -
 کنم رضایت دارممن از بیشتر محصولات اتکا که از این فروشگاه خریداری می -

ت
ما

خد
ت 

یفی
ک

 

مل
عا

ت ت
یفی

ک
 

 د.باشتعامل کارکنان فروشگاه اتکا با مشتریان بسیار عالی میدر مجموع کیفیت  -
 کیفیت تعامل من با کارکنان فروشگاه اتکا بالا است. -

ن، 
را

کا
هم

و 
ز 

یر
ما

(
24

46
) 

ت
دم

 خ
ط

حی
 م

ت
یفی

ک
 

 ها بهترین است.محیط فیزیکی فروشگاه اتکا در بین سایر فروشگاه -
 .دهمعالی میمن به محیط فیزیکی فروشگاه اتکا امتیاز  -

یج
نتا

ت 
یفی

ک
 

 من همیشه تجارب خوبی از مراجعه به فروشگاه اتکا دارم. -
 .کند دارمخوبی درباره آنچه فروشگاه اتکا برای مشتریان فراهم می من احساس -

ده
ش

ک 
را

 اد
ک

س
ری

 

ک 
س

ری
ی

رد
رک

کا
 

 من نسبت به کیفیت محصولات اتکا تردید دارم. -
 کافی برخوردار نیستند.محصولات اتکا از دوام  -

و، 
یال

)د
24

12
) 

لی
ما

ک 
س

ری
 

 .محصولات اتکا ارزش ندارند که برای آنها هزینه کرد -
 .خرج کردن پول برای خرید محصولات اتکا عاقلانه نیست -

ده
ش

ک 
را

 اد
ش

رز
ا

 

ش 
رز

ا
ی

رد
رک

کا
 

 محصولات اتکا استانداردهای قابل قبولی از لحاظ کیفیت را دارند. -
 اتکا ارزش پول پرداختی را دارند.محصولات  -

ن، 
را

کا
هم

و 
گ 

وی
)ر

24
46

) 

ش 
رز

ا
عی

ما
جت

ا
 

 خرید من از فروشگاه اتکا با واکنش مثبت دیگران همراه است. -
 .کیفیت خوب محصولات اتکا باعث شده است که انتظار من از کیفیت بالا رود -

ش 
رز

ا
سی

سا
اح

 

 بخش است. های من و لذتمحصولات اتکا مطابق با خواسته -
 .برماز خرید در فروشگاه اتکا لذت می -
 .کنندمحصولات اتکا مرا ترغیب به خرید می -

ید
خر

د 
ص

ق
 

- 

 کنم.من به احتمال زیاد محصولات اتکا را خریداری می -
 .من در آینده نیز محصولات اتکا را خواهم خرید -
 کنم.من قطعا محصولات اتکا را خریداری می -
 .نمایماوقات محصولات  این فروشگاه را خریداری میمن بیشتر  -

و، 
یال

)د
24

12
و 

ی 
؛ ل

ن، 
را

کا
هم

24
11

) 
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همچنین برای محاسبه ضریب پایایی از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است. مقدار 

باشد که مقدار می 205/4آلفای کرونباخ محاسبه شده کل متغیرهای این پژوهش، 

باشد. مقادیر آلفای کرونباخ متغیرهای تصویر فروشگاه، کیفیت خدمات، مناسبی می

تصویر برند خصوصی، ارزش ادراک شده، ریسک ادراک شده و قصد خرید برند 

، 050/4، 201/4، 240/4، 209/4، 012/4، 020/4خصوصی به ترتیب عبارتند از: 

205/4. 

 

 هاداده تجزيه و تحلیل

 خصوصیات جمعیت شناختی نمونه

صورت  spssافزار با استفاده از نرم های جمعیت شناختی نمونهویژگیجزیه و تحلیل ت

 نشان داده شده است. 2در جدول  گرفت که نتایج آن
 

 های جمعیت شناختی نمونهويژگی -2جدول 

 درصد فراوانی سن درصد فراوانی جنسیت

 مرد
 زن

161 
221 

9/01 
2/50 

94> 
94-04 
04-54 

54< 

12 
100 
111 
95 

6/29 
1/96 
5/94 
4/1 

 درصد تعداد تحصیلات درصد تعداد دفعات خريد در ماه

9> 
9-5 
5< 

116 
120 
66 

9/54 
0/92 
1/16 

 زیر دیپلم
 دیپلم

 فوق دیپلم
 لیسانس

 فوق لیسانس
 دکتری

20 
61 
25 
195 
06 
1 

2/6 
6/15 
2/11 
6/90 
1/22 
9/2 

 

 ها و تحلیل مدل پیشنهاد شدهسنجش فرضیه

برازش کلی مدل پژوهش، از بارهای عاملی و ها و بررسی برای آزمون فرضیه

استفاده شده است. در  Amos 18 افزارنرم وسیلههب مدلسازی معادلات ساختاری

شود. مدلسازی معادلات ساختاری، برازش مدل و معناداری روابط بررسی می

 NFI ،CFI ،AGFI ،GFI ،RMSEA ، Cmin/dfهای برازش مناسب مدل شامل: شاخص



 
 1441 بهار، هفتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  16

ها، در محدوده پذیرش قرار گیرند، مدل به شاخص از این شاخص 9است. اگر حداقل 

 .(2412ارشی و حسینی، )اب صورت مناسب برازش شده است

اندازه گیری قابل قبول  هایها تا چه اندازه برای مدلبرای مشخص کردن اینکه شاخص

 . بر مبنایگیردگیری جداگانه مورد تحلیل قرار های اندازههستند، ابتدا باید تمام مدل

رت صوگیری که مربوط به متغیرها هستند، به اتخاذ چنین روشی، ابتدا چهار مدل اندازه

ده برای تعیین صحت مجزا مورد آزمون قرار گرفتند. نتایج تحلیل عاملی انجام ش

گیری تصویر فروشگاه، کیفیت های اندازهگیری نشان داد که مدلهای اندازهمدل

ریسک ادراک شده، ارزش ادراک شده و قصد خرید برند تصویر برند، خدمات، 

ی های کلملی تاییدی به همراه شاخصخصوصی مدل قابل قبولی است. نتایج تحلیل عا

 است.ارائه شده  9در جدول گیری های اندازهبرازش مدل
 

 گیریهای اندازهبرازش مدلهای کلی شاخص -3جدول 

 نام شاخص      
 متغیر

Cmin/df GFI AGFI CFI NFI RMSEA 

 125/4 149/4 115/4 004/4 115/4 451/2 تصویر فروشگاه
 191/4 151/4 156/4 055/4 151/4 502/0 کیفیت خدمات
 425/4 110/4 1 100/4 110/4 206/1  تصویر برند

 456/4 116/4 110/4 122/4 112/4 211/2 ریسک ادراک شده
 409/4 156/4 160/4 194/4 129/4 662/9 ارزش ادراک شده

 496/4 115/4 110/4 104/4 116/4 011/1 قصد خرید
 GFI>0/9 AGFI>0/8 0.90<CFI<1 0.90<NFI<1 RMSEA<0.08 < 5 برازش قابل قبول

 

گیری از برازش های اندازهنتیجه گرفت که مدلتوان ، می9به نتایج جدول با توجه 

دهند که های کلی مدل نشان میمناسبی برخوردار هستند. به عبارت دیگر، شاخص

نیز نشان  2نتایج ارائه شده در شکل شماره  کنند.ها به خوبی از الگوها حمایت میداده

بارهای پس از بررسی و تایید  باشد.می 5/4ها بیشتر از دهد بار عاملی تمامی گویهمی

ها از گیری در گام اول، در گام دوم برای آزمون فرضیههای اندازهمدلعاملی و 

لی برازش های کشاخص 0مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شده است. در جدول 

 الگوی مفهومی پژوهش ارائه شده است.
 

 های کلی برازش مدل ساختاری پژوهششاخص -4جدول 

 Cmin/df GFI AGFI CFI NFI RMSEA نام شاخص

 461/4 145/4 195/4 021/4 116/4 055/2 مدل ساختاری
 GFI>0/9 AGFI>0/8 0.90<CFI<1 0.90<NFI<1 RMSEA<0.08 < 5 برازش قابل قبول
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های کلی، نشان از برازش خوب توان نتیجه گرفت که شاخصتوجه به مطالب بالا میبا 

آوری شده به خوبی الگو را های جمعها دارد. به عبارت دیگر، دادهالگو توسط داده

همراه ضرایب رگرسیونی در  دهند. الگوی معادلات ساختاری، بهمورد حمایت قرار می

 ارائه شده است. 2 شکل

 

 
 های پژوهشالگوی معادلات ساختاری فرضیه -2 شکل

 

استفاده  Pها از شاخص پس از بررسی و تایید الگو، برای آزمون معناداری فرضیه

، از تفاوت معنادار محاسبه شده برای pبرای مقدار  45/4شده است. مقادیر کوچیکتر از 

ها به فرضیهحکایت دارد.  15/4های رگرسیونی با مقدار صفر در سطح اطمینان وزن

آورده شده  5مربوط به هر فرضیه، در جدول  pهمراه ضرایب رگرسیونی و مقادیر 

 است.
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 هاضرايب رگرسیونی و نتايج آزمون فرضیه -5جدول 

 نتیجه عدد معناداری ضريب رگرسیونی بر متغیر... تاثیر متغیر... فرضیه

 رد 919/4 -129/4 قصد خرید تصویر فروشگاه 1

 تایید 444/4 041/4 تصویر برند فروشگاهتصویر  2

 تایید 444/4 -659/4 ریسک ادراک شده تصویر فروشگاه 9

 تایید 491/4 110/4 قصد خرید کیفیت خدمات 0

 رد 226/4 -499/4 تصویر برند کیفیت خدمات 5

 تایید 412/4 222/4 ارزش ادراک شده کیفیت خدمات 6

 تایید 410/4 252/4 قصد خرید تصویر برند 2

 رد 900/4 129/4 ریسک ادراک شده تصویر برند 0

 رد 962/4 400/4 ارزش ادراک شده تصویر برند  1

 تایید 444/4 -622/4 قصد خرید ریسک ادراک شده 14

 رد 510/4 -491/4 ارزش ادراک شده ریسک ادراک شده 11

 تایید 429/4 142/4 قصد خرید ارزش ادراک شده 12

*** P < 0/001  

 

فرضیه مورد  هفتفرضیه موجود  دوازده، از 5دست آمده از جدول با توجه به نتایج به 

همچنین در این پژوهش برای بررسی نقش میانجی متغیرهای تصویر تایید قرار گرفتند. 

استفاده شده  1استراپینگبرند، ریسک ادراک شده و ارزش ادراک شده از روش بوت

که نتایج  د شدندر قالب تحلیل مسیر بررسی خواه که (1911)ابارشی و حسینی،  است

 .آن در جدول زیر نشان داده شده است
 

 نتايج تحلیل مسیر -6جدول 

 اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم بر متغیر... تاثیر متغیر...
 444/4 410/4 011/4 قصد خرید تصویر فروشگاه
 442/4 - 442/4 تصویر برند تصویر فروشگاه

 441/4 016/4 420/4 ریسک ادراک شده فروشگاهتصویر 
 202/4 202/4 - ارزش ادراک شده تصویر فروشگاه

 404/4 012/4 402/4 قصد خرید کیفیت خدمات
 096/4 - 096/4 تصویر برند کیفیت خدمات
 429/4 521/4 406/4 ارزش ادراک شده کیفیت خدمات
 101/4 101/4 - ریسک ادراک شده کیفیت خدمات
 542/4 551/4 409/4 قصد خرید تصویر برند
 012/4 - 012/4 ریسک ادراک شده تصویر برند
 094/4 041/4 962/4 ارزش ادراک شده تصویر برند 

 442/4 019/4 442/4 قصد خرید ریسک ادراک شده
 516/4 - 516/4 ارزش ادراک شده ریسک ادراک شده
 422/4 - 422/4 قصد خرید ارزش ادراک شده

                                                           
1. Boot straping 
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، با توجه به اینکه اثر غیرمستقیم تصویر 6به دست آمده از جدول با توجه به نتایج 

از طرفی با ( 45/4باشد )کمتر از فروشگاه بر قصد خرید برند خصوصی معنادار می

 تصویر برند، تصویر  -رابطه )تصویر فروشگاه دلیل اینکههب 5توجه به جدول 

 قصد -سک ادراک شده، ریسک ادراک شدهری -فروشگاهقصد خرید( و )تصویر  -برند

باشد بنابراین متغیرهای تصویر برند خصوصی و ریسک ادراک شده خرید( معنادار می

 در رابطه تصویر فروشگاه و قصد خرید برند خصوصی نقش میانجی دارند.

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

استراتژیک در توانند از برندهای خصوصی به عنوان ابزاری مدیران بازاریابی می

ای استفاده کنند. این پژوهش بینش مهم و کاربردی برای های زنجیرهفروشگاه

دهند. بر طبق کند که محصولات برند خصوصی را ارائه میی فراهم میفروشانخرده

به منظور بهبود تصویر برند خصوصی در نزد  تواندفروش مینتایج پژوهش یک خرده

 عه دهدتوس بر مبنای تصویر فروشگاه و کیفیت خدماتهایی استراتژی کنندگانمصرف

  ود.شبرای محصولات برند خصوصی  کنندگانمصرفافزایش تمایل خرید تا منجر به 

 فروشیخردههای تصویر فروشگاه در بازارهای رقابتی صنعت تمرکز بر ویژگی

 به موجب ایجاد تمایز خواهد شد. نتایج این پژوهش تایید کرد که تصویر فروشگاه

صورت غیرمستقیم بر قصد خرید برند خصوصی، از طریق ریسک ادراک شده و 

خوانی و با ( هم2412گذارد که با پژوهش دیالو )تصویر برند خصوصی تاثیر می

( مغایرت 2411( و بائو و همکاران )2411پال و همکاران )(، 2410کوناک )های پژوهش

ای اتکا باید به این های زنجیرههبه خصوص در فروشگا فروشیخردهدارد. مدیران 

نکته توجه داشته باشند که تصویر فروشگاه همیشه مستقیما منجر به افزایش قصد 

فروشگاه باید همراه با  های بهبود تصویرخرید نخواهد شد. بنابراین برنامه

نسبت به برندهای خصوصی  کنندگانمصرفهای کاهش ریسک ادراک شده استراتژی

 های تصویر فروشگاه )تصویربر ویژگی کنندگانمصرفبرند باشد.  و بهبود تصویر

یری گای برای تصمیمبازاریابی، تصویر استراتژیک، تصویر اجتماعی( به عنوان نشانه

تصویر فروشگاه محدود به ابعاد  کنند.درباره برندهای خصوصی استفاده می
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سازمان نیز در ارتباط های رزشانداز، ماموریت و ابازاریابی نیست بلکه با چشم

 د:شود تصویر فروشگاه، پیشنهاد میباشد. بنابراین در جهت بهبومی

  افزایش تنوع محصولات برند اتکا و عرضه محصولات به روز و مورد نیاز جامعه

کنندگان هرگونه محصولی با برند اتکا در فروشگاه وجود ای که برای مصرفبه گونه

 داشته باشد.

 ات فروشگاه اتکا در سطح شهر تهران و احداث شعبات در نزدیکی افزایش تعداد شعب

 .که امکان حمل و نقل عمومی وجود دارد ) ایستگاه مترو، تاکسی و...( یهایمکان

 پذیری فروشگاه تاکید شود )کمک به در تبلیغات و درون فروشگاه بر مسئولیت

 .موسسات خیریه و..(

  هایپاکتای به جای خرید کاغذی )کاغذ بازیافتی( و یا پارچه هایپاکتاستفاده از 

 .هاپاکتفروشگاه بر روی این  علامت تجارینایلونی و درج نام و 

 ی و گزارش شود یدتاک در زمینه مواد غذایی ها و تجارب اتکایتبه موفق یغاتدر تبل

 شعبات بیان های آتی فروشگاه در زمینه محصولات، خدمات جدید و گسترشاز فعالیت

 شود.

تصویر ذهنی ادراک شده  ،گیری خرید محصولات برند خصوصیدر تصمیم

ر توانند تصویکند. مدیران میاز برند خصوصی نقش مهمی را ایفا می کنندگانمصرف

شنهاد یبرند خصوصی را بهبود دهند. بنابراین در جهت بهبود تصویر برند خصوصی پ

 د:شومی

  ند یک جدول توانمی در این راستا لویت قرار دهند،وارا همواره در اصل کیفیت

ند بزرگترین مسائل مربوط به کیفیت را توانمیکیفیت بسازند. برای انجام این کار 

بندی کنند و روی مسائل مهم تمرکز کنند و تا زمانی که به براساس موضوع طبقه

 مسائل کوچک تبدیل شوند، روی آن ها کار کنند. 

  رائه اند تخفیفات کوتاه مدت توانمی برای این کار .یجاد علاقه کنندا کنندهمصرفدر

 (نشود یانمحصول در اذهان مشتر یفیتکه موجب کاهش ک یتا حد یفارائه تخف) دهند

های بندیبندی و استفاده از بستهانجام نوآوری در طراحی بستهند با توانمیو همچنین 

 محصول کنند. بهعلاقمند را  کنندهمصرفب باکیفیت و جذا
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 این را بررسی کنند.  کنندهمصرفهای رضایت سنجی به طور منظم شاخص

را  کنندگانمصرفهای مختلف، نظرات کنند تا در زمانکمک میبه مدیران ها شاخص

 های آنان کنند.بدانند و در صورت نیاز اقدام به رفع مشکلات، نیازها و خواسته

گذاری مناسب محصولات برند خصوصی ریسک قیمتتوانند با مدیران بازاریابی می

مالی را کاهش دهند و محصولاتی با کیفیت خوب و عملکرد قابل اطمینان برای استفاده 

کاهش ریسک عملکردی ارائه دهند که در مقابل موجب افزایش قصد خرید  و

کنندگان برای محصولات برند خصوصی خواهد شد. در جهت کاهش ریسک مصرف

 د:شوشده و ریسک کارکردی ادراک شده پیشنهاداتی به شرح زیر بیان می مالی ادراک

 گذاری رقابتی نسبت به رقباقیمت. 

  های خرید که حاوی پاکتهدایای تبلیغاتی از جمله خودکارهای تبلیغاتی و ارائه

 لوگوی فروشگاه است.

  برای ارائه محصولات با کیفیت بالا و قابل اطمینان و همچنین دادن ضمانتنامه

 .مشتریان

  دیگر ایهایی که پس از مصرف، قابلیت استفاده مجدد به شیوهبندیبستهاستفاده از 

 باشند را داشته

نتایج این پژوهش همچنین نشان داد که کیفیت خدمات بر قصد خرید محصولات برند 

سرجاتماجا و گذارد که با نتیجه پژوهش به صورت مستقیم تاثیر می خصوصی

خوانی ندارد، همچنین کیفیت خدمات بر ( هم2411پال و همکاران ) و (2410)، 1پرناوان

و ارزش ادراک شده بر قصد خرید برند خصوصی تاثیرگذار  ارزش ادراک شده

 (2410و کوناک ) (2410وانگ و تسای ) (،2412که با نتیجه پژوهش تام )باشد می

کنندگان را خرید مصرفتوانند حجم بنابراین مدیران فروشگاه میمطابقت دارد. 

 هانآافزایش دهند.  کنندگانمصرفوسیله بهبود کیفیت خدمات و ارزش ادراک شده هب

برای بهبود کیفیت خدمات باید نسبت به همه ابعاد کیفیت خدمات آگاهی داشته باشند، 

بنابراین در جهت افزایش کیفیت خدمات )کیفیت تعامل، کیفیت محیط خدمت، کیفیت 

 شوند:نهاداتی به شرح زیر بیان مینتایج( پیش

 و انجام راهنمایی در هنگام ورود به فروشگاه یاستقبال گرم و بانشاط از مشتر. 

                                                           
1. Surjaatmadja & Purnawan 
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 گیری مشتری برای خرید و تشکر از او پس از خریدکمک به تصمیم. 

 داخل فروشگاه و مشخص  قرار دادن یک تابلوی راهنما که نقشه کلی از محوطه

مشتریان جهت خرید  مختلف فروشگاه به تفکیک که راهنمایهای کردن تمام قسمت

 باشد.

 در درون  یرانیانو متناسب با فرهنگ ا یمملا یبا صدا و کلامیپخش نواهنگ ب

 .فروشگاه

 های ارتباط دیداری نیز استفاده شود تا افراد کم سواد از آرایی از شیوهدر غرفه

 .نظر نکنندغرفه صرف

 ش در ساعات شلوغ هفتهتعداد کارکنان فرو یشافزا. 

های فعالیتلذا ارزش ادراک شده منجر به قصد خرید برند خصوصی خواهد شد 

ید خر باشد که مشتریان احساس کنند اگر از این فروشگاه ایفروشگاه باید به گونه

نهاد لذا پیش ها منفعت بیشتری نصیب آنها شده است.کنند نسبت به سایر فروشگاه

 شود:می

  را ترغیب به خرید کنند، مدیران  کنندهمصرفبتوانند برای اینکه محصولات

 های خریدارائه بن و العاده، کوپنهای تبلیغاتی مانند فروش فوقاز برنامه ندتوانمی

 .استفاده کنند تشویقی

 درج شده روی کالا کمتر  کنندهمصرفها از قیمت قیمت عرضه کالا در فروشگاه

 .ت و نسبت به رقبا رقابتی باشدو متناسب با کیفی

  ایجاد فضایی رمانتیک برای خرید با طراحی نورپردازی فروشگاه و پخش

 موسیقی دلنشین.

 

 های آتیپیشنهادهايی برای پژوهش

در ایران، تلاش  خصوصیی برندهاقصد خرید در زمینه هایی عدم وجود پژوهش

با توجه به دستاوردهای  طلبد.پژوهشگران جهت عمق بخشیدن به این موضوع را می

ات پژوهشی زیر جهت پیشنهادها و تجارب حاصل شده، این پژوهش، محدودیت

 :دگردمیارائه  آتیاستفاده پژوهشگران 

 .مطالعه عمیق برند خصوصی و بررسی پیشایندها و پیامدهای آن 

 ای تصویر برند خصوصی و برند تولید کننده.بررسی مقایسه 
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  قصد خرید مجدد برند خصوصیبررسی عوامل موثر بر 

 گر ریسک و ارزش ادراک شده در رابطه تصویر فروشگاه و کیفیت نقش تعدیل

 .خدمات با تصویر برند و قصد خرید

 های پژوهشمحدوديت 

 :این پژوهش  به شرح زیرند  هایمحدودیت

 محصولات برند  تحقیق حاضر در زمینه محصولات برند خصوصی و منحصرا

م گرفته است و سایر برندهای موجود در فروشگاه اتکا بررسی خصوصی اتکا انجا

 اند.نشده

  .در این تحقیق برای سنجش متغیرهای تحقیق از پرسشنامه استفاده شده است

 سنجی بوده و در تفسیر نتایج باید احتیاط کرد.این پرسشنامه به صورت نگرش

  پرسشنامه از دیگر تمایلات شخصی و عدم آگاهی دقیق نسبت به سؤالات اثر

 های تحقیق را تحت تأثیر قرار داده باشد.هایی است که ممکن است نتایج یافتهمحدودیت
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