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  چكيده
 ساخت. دارد بازاريابي دنياي در متعددي طرفداران امروزه برند مديريت و برند سازي مقوله

 يك لمس قابل ابعاد ميان در .هاست سازمان از بسياري هدف بازار، در قدرتمند برند يك

 بازاريابي هاي استراتژي اكثر كه چيزي است ترين همم برند تصوير خدمت، يا محصول

 كنندگان مصرف كه ازآنجايي .دارند برند گرايش كردن برجسته به و هستند آن به معطوف
انسي با مفهوم خودشان داشته برند تج تصويرتمايل دارند تا برندهايي را انتخاب نمايند كه 

اين است كه چگونه يك  اند مواجها آن بغرنجي كه مديران برند ب ي مسئلهبنابراين  باشد،
 تحقيق .سازگار باشد ها آنبرندي ايجاد نمايند كه با شخصيت افراد بازار هدف  تصوير

 از و توصيفي تحقيق ،ها داده گردآوري روش بر اساس و بوده كاربردي هدف، ازنظر حاضر،

تصوير از خود و  جانست تأثير تبيين سو يك از مطالعه، اين انجام از هدف .است پيمايشي نوع
تبيين اين روابط  ، ديگر سوي از شهروند و فروشگاه در ابعاد ويژه برند برتصوير فروشگاه 

 آوري جمع يها داده از استفاده با هدف، اين به يابي دست براي. هستبر قصد خريد مشتري 
ت در به صور نفر از مشتريان فروشگاه شهروند 267به تعداد  نامه پرسش طريق از شده 

 معادلات مدل كمك بهدسترس توزيع گرديد و به دليل نرمال نبودن توزيع برخي متغيرها، 
مثبت تجانس  تأثيرنتايج،  .است قرارگرفته آزمون مورد و ضريب همبستگي اسپيرمنيساختار

برند،  شده ادراكرا بر آگاهي از برند، كيفيت  تصوير از خود با تصوير برند فروشگاه
از طرفي ديگر تمام ابعاد ارزش ويژه برند بر  .دهند ميد و تداعي برند نشان وفاداري به برن

   .قرار گرفتند تأييدقصد خريد مورد 
 

  .شگاه، ارزش ويژه برند، قصد خريدتصوير از خود با تصوير فرو تجانس: كلمات كليدي
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   مقدمه
 رينت باارزش از يكي كه اند رسيده باور اين به ها سازمان از بسياري امروزه
 وكارها كسب از هاست و خيلي آن خدمات و محصولات برندهاي هايشان دارايي
 ايجاد الزامات از يكي .بسازند موفق برند يك چطور بگيرند ياد كه هستند مند علاقه
سليماني ( است  برند ويژه ارزش ايجادكننده عوامل از يك هر شناخت قوي برندي
 خدمات و محصولات به برند داشتن سطهوا به كه ارزشي يعني .)27ص ،1389، بشلي

 مزاياي برند ويژه ارزش. گردد تقويت و حفظ ايجاد، تواند مي و شود مي اضافه
 ويژه ارزش از برندي اگر مثال عنوان به دارد، توليدكنندگان و ها شركت براي بسياري
 برند به نسبت مثبتي رفتار هدف كننده مصرف صورت اين در باشد برخوردار بالايي
 خريد كند، پرداخت محصول براي بالايي قيمت است حاضر درنتيجه كه داشت خواهد

احمدوند و ( دهد انجام محصول براي دهان به دهان تبليغات ، نمايد تكرار را خود
  . )69ص، 1393سرداري، 
 و بوده برند مديريت بحث در مهم رويكردهاي از يكي برند به شخصيتي رويكرد
 به كه باشد مي خصوص اين در كاربردي مباحث از يشتنخو و برند تجانس موضوع

 انجام طي در مشتريان ناخوداگاه ضمير بر گذار تاثير روانشناسي عوامل مطالعه

محصولاتي كه يك ) 2004( 1طبق نظر لوي. پردازد مي آنها توسط خريد تصميم
نمايد معناي شخصي و اجتماعي داشته و  مشتري از يك فروشگاه خريداري مي

برندها . نمايد كند را تقويت مي كننده در مورد خود فكر مي اي را كه مصرف هشيو
كننده،  شناسي مصرف هاي اجتماعي، با تجانس ميان برند و خويشتن عنوان نشانه به
 شود كننده در نظر گرفته مي عنوان يك عامل انگيزشي كليدي در انتخاب مصرف به
 شود، مي استفاده شخصيت داراي برند يك از كه هنگامي. )2010ماهله و شنئور، (

 شود ميو دادن تصوير متناسب به آنها  برندها شناسايي فرايند درگير كننده مصرف
 و برند بين تجانس فرايند، اين به .باشد متناسب خويشتن از او ذهني تصوير با كه

تصوير ايجاد  گردد، نمي باز واقعي خود به لزوماً خويشتن. شود مي اطلاق خويشتن
 كننده مصرف مطلوب يا آل ايده خويشتن با تواند مي برندشده از شخصيت اطلاقي به 

 شخصيت داراي برندهاي كردن مصرف با كوشند مي كنندگان مصرف. باشد متناسب
                                                            

1- Levi 
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 چنين، هم. كنند حفظ را خويش از تصور باشد، شان واقعي خويشتن با قبمنط كه
 اجتماعي خويشتن ابراز براي اي سيلهو عنوان به برندها از توانند مي كنندگان مصرف

 با انطباق در خود موقعيت تثبيت منظور به برند از ترتيب بدين كه كنند استفاده

  ).1393محجوب، ( كنند استفاده جامعه در فرهنگي و اجتماعي مرجع هاي گروه
 و از خود مشتري فروشگاه و تصوير برند شخصيت همخواني اهميت وجود با

توان اذعان  ، ميمختلف صنايع در كشور از خارج در پذيرفته جامان متعدد مطالعات
و با توجه به  پذيرفته انجام زمينه اين در كمي بسيار تحقيقات كشور در داشت كه

 تحقيق لذا باشد مباحث كاربردي در مديريت برند مياينكه تجانس برند و خويشتن از 
 برند ويژه ارزش ديگري ديگر، از سو. دباش اهميت حائز جنبه اين از تواند مي حاضر
 قوي برند. كند مي ايجاد نقدي جريان سازمان براي و شود مي برند سودآوري باعث
 شود مي باعث زيرا شود؛ محسوب تجاري مؤسسة دارايي ترين باارزش تواند مي

 را ديگر مزاياي همچنين و بهتر همكاري هاي كانال بيشتر، سود حاشية بتواند سازمان
ير از خويستن و برند فروشگاه، بر لذا بررسي تاثير نقش تجانس تصو. دآور دست به

بنابراين تحقيق حاضر به دنبال . قصد خريد از اهميت به سزايي برخوردار است
  : باشد پاسخگويي به سوالات ذيل مي

تا چه اندازه تجانس تصوير از خود با تصوير فروشگاه بر ارزش ويژه برند  -1
  تأثيرگذار است؟

  "گذارد؟ مي تأثير كنندگان قصد خريد مصرف بر برند ويژه ارزش اندازه چه ات -2
 

 مباني نظري تحقيق

  تصوير از خود
را همه آن چيزي تعريف كرده كه ) خودپنداري(تصوير از خود ) 1890( 1جيمز

يا آن چيز يك پيوستگي و رابطه هويتي مشترك  كس آنو با  ناميم ميخودمان را 
را در  خودپنداري، چهار جنبه كننده مصرفمحققان رفتار  ).1890جيمز،( داريم

تصويرازخود : اند هقرارداد مورداستفاده كننده مصرفرفتار  بيني پيشتوضيح و 
و تصوير از خود ايده آل  2، تصوير از خود اجتماعي1تصوير از خود ايده آل ،2واقعي

                                                            
1- James 
2- Actual self-image 
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 كنندگان مصرف كه شود ميبه اين شكل تعريف » تصوير از خود واقعي«. 3اجتماعي
كه  شود ميبه اين شكل تعريف » تصوير از خود ايده آل«. بينند ميخود را چگونه 

يعني  »تصوير از خود اجتماعي«. دوست دارند خود را چگونه ببينند كنندگان مصرف
تصوير از خود «. دانند ميرا بااهميت  ها آنچقدر معتقدند كه ديگران  كنندگان مصرف

دوست دارند توسط ديگران  كنندگان مصرفاين معني است كه  به» ايده آل اجتماعي
  ).138-127صص  ،200 سيرگي و همكاران،( ديده شوند بااهميتبه چه شكل 

  
  فروشي خردهتصوير از 

 تداعي .دارند ذهن در وكار كسب يك درباره مختلفي معناهاي تداعي كنندگان مصرف
 چارچوب ذهني در فروشگاه ويرتص به ،فروشي خرده هاي فروشگاه زمينه در معناها

 درباره كنندگان مصرف كه كند مي تأكيد ديدگاه اين .شود مي اطلاق خريداران
 عقايد آن به نسبت و كرده نگهداري ذهن در را واقعيت بر مبتني عقايد فروشگاه
از  اي مجموعه را فروشگاه تصوير )1976( جيمز و همكاران. كنند مي اطمينان احساس

 كند ميفروشگاه كه مشتري آن را مهم فرض  هاي ويژگير ارزيابي صفات مبتني ب
مختلف  هاي فروشگاهخريداران از  ).249ص ،2009 اورث و گرين،( تعريف كردند

فروشگاهي ديده  عنوان بهبراي مثال يك فروشگاه ممكن است . تصاوير كلي دارند
هي ديگر ممكن ، فروشگاحال درعينسطح بالا هستند،  با درآمدشود كه مشتريانش 

فروشگاهي ديده شود كه فقط افرادي از قشر كارگر از آن خريد  عنوان بهاست 
بهتر فروشگاهشان بكار  يابي جايگاهاين تصوير را براي  فروشان خرده. كنند مي
رابطه مثبتي با حمايت از  فروشي خردهمطالعات نشان داده كه تصوير . گيرند مي

  .دارد روشيف خردهو وفاداري به  فروشي خرده
 كننده مصرفكه  دهد مياطلاعاتي فراواني را ارائه  هاي نشانه فروشي خردهمحيط 

را نزد خود شكل  كند ميخريد  فروشي خردهاداركي از مشتري نوعي كه از  تواند مي
تجاري و ارزش كالاهاي  هاي نامشامل جو فروشگاه،  ها ويژگيبرخي از اين . دهد

  ).375-363صص  ،1991و همكاران، سيرگي ( داخل فروشگاه هستند
                                                                                                                                            
1- Ideal self-image 
2- Social self-image 
3- Ideal social self-image 
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 فضاي و خدمات كالا، طريق از قدرتمند فروشگاه تصوير يك ايجاد ،فروش خرده براي

 را يادماندن به و رقابت در برتري ، خاص پيام يك كردن ايجاد شانس شهرت، و خريد

  ).2007گوود و يان، ( كند مي فراهم
  

  تصوير فروشگاه باخود  تصوير ازتجانس 
با  كننده مصرفيك  خودپنداري) ابعادي از(شامل فرايند انطباق  1"خود انطباق"

هرچه مقدار انطباق بين خودپنداري و تصوير . است  فروشي خردهتصوير حامي 
از يك فروشگاه  كنندگان مصرفبيشتر باشد، احتمال بيشتري دارد  فروشي خرده

ب با مفهومي كه از ، كالاها و برندها را متناسكنندگان مصرف .خاص حمايت كنند
 )300-287صص  ،1982سيرگي و همكارن، ( كنند مي، انتخاب )خودپنداري( خوددارند

  .) 56-41 صص ،1996اريكسون، (
ايده آل، اجتماعي و يا  تصوير واقعي،( حداقل چهار بعد مختلف خودپنداري كه آنجا از

خود انطباقي را داشته  متناظر چهار نوعما بايد بنابراين وجود دارد، ) ايده آل اجتماعي
خود ،انطباق 4خود اجتماعي، انطباق 3آل خود ايده، انطباق 2خود واقعيانطباق : باشيم
  ). 132، ص 2000سيرگي و همكارن، ( آل اجتماعي ايده

  
  انطباق خود واقعي

واقعي در  طور بهتناسب بين چگونگي نگاه خريداران به خودشان »انطباق خود واقعي«
  .است فروشي خردهرابطه با تصوير 

خودشان را  كنندگان مصرفكه  شده تعريفروشي  عنوان به، تصوير از خود واقعي
بعضي از خريداران . براي مثال يك فروشگاه تخفيفي،  تصوير خاصي دارد. بينند مي

را در طبقه كارگر جامعه قرار  شود ميشخصي را كه مشتري فروشگاه تخفيفي 
هويت شخصي فرد  درواقع، )هست واقعاًآنچه ( 5قعيتطابق تصوير از خود وا.دهند مي

  ). 130، ص 2000سيرگي و همكارن، ( سازد ميرا آشكار 
                                                            

1- Self-congruity 
2- Actual self-congruity 
3- Ideal self-congruity 
4- Social self-congruity 
5- Actual-self congruity 
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در يك فروشگاه بزرگ مجلل احساس  احتمالاًبراي مثال، يك خريدار طبقه كارگر 
هست  واقعاً ازآنچهاين به اين خاطر است كه اين رفتارش با دركش . كند ميناراحتي 

  ). 1945كي، ل( ناسازگار است
  

  انطباق خود ايده آل
به مقداري تطابق بين تصوير ايده آل خريدار از خود و تصوير » انطباق خود ايده آل«

در رابطه با  در خودشانيا تناسب بين آنچه خريداران دوست دارند  فروشي خرده
  ). 484صص  ،1968ايوانز، (ببينند اشاره دارد  فروشي خردهتصوير 

از ( بخشند مي، و اين تصاوير را تحقق رادارنده آل از خودشان افراد تصاوير ايد
و اين ) هستند ها آنو بازارهايي كه در رابطه با  ها فروشگاهطريق حمايت كردن از 

حمايت از يك فروشگاه مجلل به شخص طبقه كارگر . دهد ميرا افزايش  نفسشان عزت
سيرگي و ( شدن نزديك شود كه به تصوير از خود ايده آل يعني تجملاتي كند ميكمك 

  ).131، ص 2000همكارن، 
بر رفتار  در اثرگذاريانطباق خود واقعي و انطباق خود ايده آل نقش مهمي 

، با اثربخشي تبليغات رابطه وجود ها انطباقبراي مثال، ميان اين . دارد كننده مصرف
ب و ، بر انتخاشود ميتجاري و محصولات  هاي نامدارد، موجب نگرش مثبت به 

 تأثير، كيفيت درك شده، ترجيحات برند، وفاداري به برند كننده مصرفنگرش 
 رابطه قوي ميان تناسب تصوير از خود و رضايت وجود دارد چنين هم. گذارد مي

   ). 689ص ،2012هساني و مارتين، (
  

  انطباق خود اجتماعي
خريدار و به ميزاني تطابق بين تصوير از خود اجتماعي » انطباق خود اجتماعي«

معتقدند  خريدارانتناسب بين اينكه  ديگر عبارت به. اشاره دارد فروش خردهتصوير 
يك فرد ممكن . شوند ميديده  فروشي خردهچگونه توسط ديگران در رابطه با تصوير 

اين تصوير اجتماعي از . بينند ميو رك و ساده  گرا درونرا  است گمان كند ديگران او
 از خود ايده آل يا واقعي سازگار يا ناسازگار باشد خود ممكن است با تصوير

  ). 34-23، صص1990جوهار و سيرگي، (
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  انطباق خود ايده آل اجتماعي
به ميزان تطابق ميان تصوير از خود ايده آل اجتماعي » انطباق خود ايده آل اجتماعي«

دوست دارند توسط ديگران در  انخريدار آنچهيا تناسب  فروشي خردهو تصوير 
مجلل  هاي بوتيكحاميان . ديده شوند، اشاره دارد فروشي خردهابطه با تصوير ر

اين تصوير از . و شيك ديده شوند سليقه خوشلباس، شايد بخواهند توسط ديگران 
تصوير از خود ايده آل اجتماعي رفتار افراد را از طريق . خود ايده آل اجتماعي است

صص  ،1997 سيرگي و همكاران،( دهد مي قرار تأثيرتحت » اجتماعي  تأييدانگيزه «
229-241 .(  

برندها  ).2003 كلر،(يك برند كاركرد خود اظهاري است  هاي ويژگي ترين مهميكي از 
ط مختلفي توس هاي راهكه اطلاعات ارزشمندي را ارائه دهند و از  رادارنداين قدرت 

ايل دارند برندها تم كنندگان مصرفبسياري از . شونددرك و استفاده  كنندگان مصرف
  ). 2014كتلين و اندرآ، ( استفاده كنند هويتشانابزاري براي بيان  عنوان بهرا 
  

 مفهوم و تعريف ارزش ويژه برند

 كه متفاوتي هاي العمل عكس از است عبارت برند ويژه ارزش كلر ديدگاه از

 ارزش )1991( آكر ديويد نظر طبق ).2003كلر، ( دارند برند به نسبت كنندگان مصرف

 به برند مشتريان وفاداري و بازاريابي هاي برنامه كارايي افزايش باعث برند ويژه

 سكويي برند، گسترش طريق از و، دهد مي كاهش را ترفيعي هاي فعاليت هزينه ،شود مي
 از اي مجموعه را برند ويژه ارزش آكر.  كند مي ايجاد آن و توسعة رشد براي

 كنندگان مصرف و شركت محصول، براي عناصر اين كه داند مي عناصري
. اشاره نمود... و لوگو برند، نام به توان مي عناصر اين از. نمايد مي آفريني ارزش

و تعهدات است كه در  ها دارايياز  اي مجموعهارزش ويژه نام و نشان تجاري شامل 
 كسر آنيا از  شده افزودهتوسط كالا يا خدمات شركت  شده ارائهطول زمان به ارزش 

اين ارزش ويژه نام و نشان تجاري اثر متمايز و مثبتي است كه شناخت آن . گردد مي
 ).1991آكر، ( نسبت به محصول يا خدمت دارد كننده مصرف بر واكنشنام تجاري 

 : از اند عبارتاصلي  هاي دارائي
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  آگاهي از برند
 شناسايي براي شتريم توانايي گيري اندازه معيار عنوان به برند آگاهي از )2008( كلر
 وجود برند، ارزش خلق مرحلة در كلر، ديدگاه از .كند مي ياد مختلف شرايط تحت برند

 تشخيص بعد دو شامل آگاهي از برند .نيست كافي اما است ضروري برند از آگاهي
 دقيق طور به مشتريان كه است اين مستلزم برند يادآوري .است برند يادآوري و برند
 كه است اين مستلزم برند تشخص مقابل، در .دهند تعميم شان ظهحاف از را برند

 صحيح طور به اند شنيده اش درباره يا ديده قبلاً كه را برندهايي بتوانند مشتريان
 كلر،( دهدمي تشكيل را برند از آگاهي حداقل سطح تشخيص برند .دهند تشخيص

 ). 105- 96صص  ،2006 اچ و همكاران،؛ 2003
  

   دهش ادراككيفيت 
درك  خصوص به فروشي خردهدرك كيفيت  عنوان بهفروشگاه  شده ادراككيفيت 

گاهي . است فروشي خرده وسيله به شده ارائه )كالاها يا خدمات( كيفيت محصولات
يك بعد  عنوان به فروشي خردهو تصوير ذهني  فروشي خرده شده ادراكاوقات كيفيت 

 است عبارت شده ادراك كيفيت كل، در ). 2014 داس،( شوند ميتركيبي در نظر گرفته 
 .رقبا محصولات با مقايسه در محصول برتري درباره مشتري داوري و قضاوت از
 خدمت عملكرد از آنچه قياس طريق از مشتري ،شده ادراك كيفيت افزايش فرايند طي در

يت كيف شده ادراك كيفيت بنابراين، كيفيت درباره است داشته انتظار آنچه و كرده ادراك
  ). 2010ارنگول و دايگان،( كند مي گيرينتيجه محصول

  
  وفاداري به برند 

متعصبانه در خريد كه فرد در  نسبتاًوفاداري به برند عبارت است از واكنش رفتاري 
فرايندهاي  شود كه دركند و اين رفتار باعث ميطي زمان نسبت به برندي پيدا مي

هايي كه در ذهن دارد، گرايش خاصي به آن ، از مجموعه نامگيري و ارزيابيتصميم
تعداد زياد مشتريان وفادار به يك نام تجاري، دارايي شركت محسوب  .برند پيدا كند

احمدي و ( شوندشاخص اصلي ارزش ويژه نام تجاري شناخته مي عنوان بهشده و 
  ). 1393همكارن، 
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  تداعي برند
 "است ارتباط در حافظه با كه ندبر يك از چيزي هر" عنوان بهتداعي برند فروشگاه 

سه ويژگي مطلوب تصوير ذهني برند شامل قدرت، محبوبيت و . شود ميتعريف 
براي موفقيت نام تجاري نياز به اين است كه قدرت يك برند . بودن است فرد منحصربه

و آن را نسبت به برندهاي  قراردادرا بالا نگه داشت و محبوبيت آن را مورد ارزيابي 
زيادي روي  گذاري سرمايه ها شركتكرد، به همين دليل است كه  فرد نحصربهمديگر 

 عنوان به را برند تداعي )2001( همكاران و 1ريو ).1993 كلر،( كنند ميتبليغات صرف 
 ارزش بنابراين، .اند كرده مطرح برند ويژه ارزش مديريت و تشكيل در كليدي عنصر
با  زيادي مثبت رابطه و همخواني شتريانم كه است مطلب اين مبين قوي، برند ويژه

  ). 2001 ريو و اگلزيا،( كنند ميبرند احساس 
  

  قصد خريد
 گيري تصميم اين .گيرند مي بسياري خريد تصميمات روزه همه كنندگان مصرف
 .گيرد مي صورت شناختي و اجتماعي فرآيندهاي از مختلف مراحل طي كننده مصرف
 براي تحقيق مشكل، شناخت شامل فرآيندهايي عنوان به كنندهمصرف گيري تصميم
 تعريف خريد از پس رفتار و خريد گيري تصميم ،ها گزينه ارزيابي اطلاعات، آوري جمع
 رفتاري علت كه است خريد گيري تصميم مراحل از يكي خريد قصد .گردد مي

 خريد قصد .دهد مي قرار موردمطالعه را خاص برندي خريد منظور به كننده مصرف
 گرفتن نظر در با بلكه برند، آن به نگرش از تنها نه برند، يك از كننده فمصر

- 105صص ،2012حسين شاه و همكاران، ( كندمي پيدا شكل برندها، از اي مجموعه
110.(   

  
  تحقيق هاي فرضيهالگو و 

  فروشگاه بر ارزش ويژه برند تصويرتجانس تصوير از خود با  تأثيرتحقيقات مرتبط با 
رابطه دو تئوري تجانس تصوير و وفاداري به برند ) 2010( و همكاران 2لي در مطالعه

هدف از اين مطالعه  بررسي رابطه بين تصوير از خود و تصوير . است شده مطرح

                                                            
1- Rio 
2- Lee 
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خاص  طور بهدر اين پژوهش  علاوه به. است ها شاپ كافيكاركردي نسبت به برند 
 ها يافتهنتايج . گرديده استتجانس و وفاداري تعيين  هاي سازهمسيرهاي مثبت بين 

كه  دهد ميرا نشان  ها شاپ كافيتطبيق تجانس تصوير مشتريان بر تصوير برند 
ثر تجانس درك ا .گردد ميمنجر به بروز سطوح مختلف وفاداري برند  درنهايت
وفاداري به نام تجاري براي ايجاد استراتژي بازاريابي بر  كنندگان مصرفتصوير 

  ). 2012 لي و همكاران،( مند استجهت حفظ مشتري ارزش
وفاداري به مغازه مثل  هاي كننده تعيينارتباط علي بين ) 1985( 1سيرگي و ساملي

 ارزيابي تصوير مغازه با تجانس تصوير از خود و تصوير فروشگاه را پيدا كردند
تجانس تصوير بر  تأثيرهم ) 2002( 2پرندرگاست و من ).1985 سيرگي و ساملي،(

 با خدمات سريع را توضيح دادند دارهاي رستورانري به مغازه در صنعت روي وفادا

  ).2002 پرندرگاست و مان،(
تجانس تصوير و وفاداري به برند  تأثيرهم به بررسي  ،)2012(و همكاران  3ليو

 BPC(4( شخصيت برندتجانس : ازجملهسه نوع تجانس تصوير  ها آنپرداختند، 
را بر  تأثيرشانو . استفاده از نام تجاري و تجانس كننده مصرفتصور  تجانس

. لوكس در نظر گرفتند و در بين دو برند مد كننده مصرفوفاداري به برند و نگرش 
و تصور استفاده از نام  كننده مصرفبه اين نتيجه رسيدند كه تجانس تصور  ها آن

ليو و ( ندباش ميقوي بر اي نگرش برند و وفاداري به برند  هاي كننده بيني پيشتجاري 
خريد سمبليك در "تحت عنوان  اي مطالعه، در )2015( 5كواك و كانگ ).2012 همكاران،
تجانس  تأثير، به بررسي "شده ادراكخود و كيفيت  -نقش تجانس تصوير: ورزش

تصوير از خود بر روي ارزيابي كالاهاي ورزشي داراي ضمانت و قصد خريد براي 
اين بودند كه تجانس تصوير از خود و كيفيت بيانگر  ها يافته، پرداختند ها آن

، در اين  كنند مي تبييندرصد از واريانس كل را بر روي قصد خريد  43 شده ادراك
نقش ميانجي را در بين تجانس  شده ادراكمطالعه همچنين نشان داده شد كه كيفيت 

  ). 88-87 صص ،2015كواك و كانگ، ( كند ميتصوير از خود و قصد خريد ايفا 

                                                            
1- Sirgy and Samli 
2- Prendergast  and Man 
3- Liu 
4- Brand Personality Congruity 
5- Kwak and Kang 
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 روي بر )مهرام( برند ذهني تصوير تأثير بررسي عنوان با تحقيقي 1389 سال رد
 رامين پريسا توسط ها آن وفاداري و مشتريان ديدگاه از ارزش شده، درك كيفيت
 شده درك كيفيت بر برند ذهني تصوير كه آن است از حاكي ها يافته. شد انجام پارسا

 .دارد مثبت تأثيري ها آن وفاداري و مشتريان ديدگاه از ارزش خدمت، و محصول
 را محصولات كنند، بررسي اي دوره صورت به را خود ذهني تصوير بايد ها شركت
 از و باشد داشته مطابقت كنندگان مصرف سليقه و نياز با كه كنند طراحي طوري

خيري ( باشند داشته مناسب توزيع سيستم و تبليغات باشد، برخوردار لازم استاندارد
  ).1393ي، و فتحعل

  
  ي برند بر قصد خريد ارزش ويژه تأثيرتحقيقات مرتبط با 

كه  دهد مي؛ نشان 2002 و همكاران، 2تاروا- ؛ هنينگ1998 و همكاران، 1مطالعات ميتال
بايد احساس مثبتي  كنندگان مصرف. وفاداري برند اثر مثبتي بر قصد خريد دارد

اين احساس مثبت . شكل بگيرد ها آننسبت به يك برند داشته باشند تا قصد خريد در 
كه مشتري قول  هست در آيندهكه تعهد خريد مجدد  گويند ميرا وفاداري به برند 

خود در آينده خريد كند و تحت هيچ شرايطي  موردعلاقهكه از برندهاي  دهد مي
  ). 2014 داس،( وفاداري خود را به برند از دست ندهد

خود نتيجه گرفتند كه آگاهي از برند به  هم در تحقيق) 1995( و همكاران 3لارنت
آگاهي برند، به ) 1990( طبق نظر آكر. نمايد ميدر انتخاب برند كمك  كننده مصرف
و قصد خريد را در  كند مي، خدمات و غيره كمك در شناخت برند كالا كننده مصرف

طالعات همچنين در ادبيات بازاريابي به م). 1992 پرسي و رزيتر،( دهد ميآنان افزايش 
 شده ادراكاشاره كرد كه به بررسي رابطه بين قصد خريد و كيفيت  توان ميمتعددي 
. به اثر مثبتي كه بر قصد خريد دارد گردد برمياهميت كيفيت درك شده . اند پرداخته

) 1996 و همكاران، 5پاراسورامان ؛1993و همكاران، 4بولدينگ(بسياري از مطالعات 
، ص 2014 داس،( اند يافتهفيت درك شده و قصد خريد رابطه مثبت مستقيم بين كي

286.(  
                                                            

1- Mittal  
2- Hennig-Thurau 
3- Laurent 
4- Boulding 
5- Parasuraman 
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تداعي . است اثرگذارمثبتي بر قصد خريد مشتريان  طور به فروشي خردهتداعي 
و احتمال اينكه مشتري  گذارد مي تأثيرخاص بر مشتري  فروشي خردهمربوط به يك 

 ؛2001 ،1و ليماكاس (محققاني مثل . دهد مياز آن فروشگاه خريداري كند را افزايش 
كه تداعي برند اثر مثبتي بر قصد  كنند ميبيان ) 1998 و همكاران، 2گروال ؛1993كلر،

بودن و قوي بودن  فرد منحصربهاثر تداعي برند بر ارزيابي برند از طريق . خريد دارد
  ). 2010 كارايالسين،( شود ميو مطلوبيت برند تعيين 

  :زير خواهد بود صورت بهقيق تح هاي فرضيهبا توجه به مطالعات مذكور 
تصوير فروشگاه بر وفاداري به برند فروشگاه  باتجانس تصوير از خود : 1 ي فرضيه

  .است تأثيرگذار
برند فروشگاه اثرگذار  شده ادراكتجانس تصوير از خود بر روي كيفيت : 2 ي فرضيه
  .است

فروشگاه  به برندتصوير فروشگاه بر آگاهي  باتجانس تصوير از خود  :3فرضيه 
  .است تأثيرگذار
تصوير فروشگاه بر تداعي  برند فروشگاه  باتجانس تصوير از خود : 4 ي فرضيه

  .است تأثيرگذار
  .گذارد مي تأثير ها فروشگاهوفاداري به برند فروشگاه بر قصد خريد از : 5فرضيه

  .گذارد مي تأثير ها فروشگاهآگاهي از برند فروشگاه بر قصد خريد از : 6فرضيه 
  .گذارد مي تأثير ها فروشگاهتداعي برند بر قصد خريد از : 7فرضيه 
  .گذارد مي تأثير ها فروشگاهبرند بر قصد خريد از  شده ادراككيفيت : 8فرضيه 

مدل  شده مطرح هاي فرضيهبا توجه به ادبيات پژوهش و نتايج تحقيقات قبلي و 
بر اساس . شود مينمايش داده  1 شماره مفهومي متشكل از هشت فرضيه در شكل

 اثرگذاراين مدل تجانس تصوير از خود با برند فروشگاه بر ابعاد ارزش ويژه برند 
برند و كيفيت  و تداعيهر يك از ابعاد وفاداري برند و آگاهي از برند   چنين هم. است
  .دارند تأثيرمجزا بر قصد خريد  صورت به شده ادراك

  

                                                            
1- O’Cass and Lim 
2- Grewal 
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  مدل مفهومي تحقيق -1شكل 
 
  تحقيق شناسي شرو

 پژوهش انجام شيوه ازنظر و است كاربردي پژوهشي هدف، حيث از حاضر پژوهش
براي  .شود مي شمرده همبستگي شاخه از توصيفي پژوهشي ،ها داده و گردآوري

 سؤال 31( سؤال 39استاندارد مشتمل بر  هاي نامه پرسشسنجش متغيرها از 
 مباني و پيشينه. استفاده شد )جمعيت شناختي سؤال 8تخصصي با طيف ليكرت و 

 و داخلي مقالات مجلات، كتب، شامل اي كتابخانه مستندات از استفاده با تحقيق نظري
 نيز پرسشنامه ابزار از .است شده تكميل علمي هاي سايت در جستجو و خارجي

 براي. است شده استفاده كنندگان مصرف نظرات و ها داده آوري جمع ابزار عنوان به
 نامه پرسشاز تجانس تصوير از خود با تصوير فروشگاه  به مربوط الاتسؤ تدوين

 ).138-127صص ،2000 سيرگي و همكاران،( است شده استفاده) 2000(سيرگي 
 و )1991( آكر هاي نامه پرسشبرند با توجه به  ويژهمربوط به ابعاد ارزش  سؤالات

باربر  نامه پرسشه به قصد خريد هم با توج سؤالات .است شده استخراج) 1993( كلر
  ). 47-26صص ،2012 باربر،( است شده تنظيم) 2012(

  
 جامعه آماري و حجم نمونه 

جامعه آماري اين تحقيق را تمام مشتريان فروشگاه شهروند در شهر تهران تشكيل 
در (اتفاقي  تصادفي گيري نمونه روش از استفاده با نمونه اندازه تعيين .دهد مي

  .گرفت انجام )دسترس

تجانس تصوير از 
خود با تصوير 

 فروشگاه

قصد خريد از
 فروشگاه

 ارزش ويژه برند فروشگاه

 آگاهي نسبت به فروشگاه

 كيفيت ادراك شده

 وفاداري به برند فروشگاه

 تداعي برند فروشگاه



 
 1396بهار و تابستان  هفدهم، شماره نهم، سال بازرگاني، مديريت كاوشهاي نشريه 262

  

  
  :داريم درنتيجه ،شود ميدر نظر گرفته  06/0برابر با  dمقدار خطاي 

  
  
 .استفاده شد SPSSافزار  در نرم KMOبررسي كفايت حجم نمونه از آزمون  منظور به
توان نتيجه گرفت  است مي) 6/0بالاتر از (890/0نتيجه اين آزمون برابر با  كه آنجا از

  .هستوتحليل كافي  يهتجزراي انجام شده ب يآور جمعهاي  كه تعداد داده
هاي منتخب از مناطق شمال، جنوب و  در فروشگاه نامه پرسشدر اين راستا سيصد 

به  استفاده قابلو  شده تكميل نامه پرسشتوزيع شد و دويست و هفتاد مركز تهران، 
  .دست آمد

  
  روايي و پايايي ابزار سنجش

 تأييدار گرفت و روايي محتواي آن قر موردبررسيبا نظر اساتيد دانشگاه  سؤالات
گيري از آلفاي كرونباخ، ضريب پايايي  هاي اندازه بررسي برازش مدل منظور به. شد

نتايج پايايي و روايي . بهره گرفته شد (AVE)و شاخص روايي همگرا ) CR(تركيبي 
  .شود نشان داده مي 1شده است در  محاسبه PLSافزار  سوا لات كه به كمك نرم

و ضريب پايايي  كرونباخ، براي تمامي متغيرها ضريب آلفاي 1 ه به جدولبا توج
است و اين نشان از پايايي مناسب سؤالات  7/0تركيبي با اندكي اغماض بيشتر از 

 AVEمنظور بررسي ميزان همبستگي هر سازه با سؤالات خود نيز از معيار  به. است
جز تجانس تصوير از خود با  هاين معيار براي همه متغيرها ب. شده است استفاده

است كه مقدار  5/0شده و قصد خريد بيشتر از  ، كيفيت ادراكوشگاهتصوير فر
همچنين، طبق نظر ). 1981فورنل و لاركر،(مناسبي براي تعيين روايي سؤالات است 

مناسب در نظر  AVEبه بالا براي شاخص  4/0مقدار ) 1996(و همكاران  1مگنر
طبق نتايج . توان روايي سؤالات همه متغيرها را تأييد كرد اين ميشده است؛ بنابر گرفته

گيري مربوط به  هاي اندازه توان اطمينان يافت كه مدل آمده از جدول مذكور مي دست به
                                                            

1- Magner 
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  ).1996 ماگنر و همكاران،(متغيرهاي پژوهش، از برازش مناسبي برخوردارند 
  

  اياييروايي و پ هاي شاخصو  تأييديتحليل عاملي  - 1جدول 

  هاگويه متغيرها
ضريب آلفاي 

  كرونباخ
)Alpha<7/0( 

ضريب پايايي 
  تركيبي

)CR<7/0( 

ميانگين واريانس 
  استخراجي

)AVE<5/0( 

تجانس 
تصوير از 

خود با 
تصوير 
 فروشگاه

فروشگاهي را انتخاب كنم كه با تصويريدهمميترجيح
 .سازگار باشدشناسممياز خودمكه

667/0 709/0 409/0 

فروشگاهي را انتخاب كنم كه با شخصيتدهمميرجيحت
 .من هماهنگ باشدواقعي

برداشتفروشگاهي را انتخاب كنم كه بادهمميترجيح
 .از شخصيت واقعي من منطبق باشدديگران

فروشگاهي را انتخاب كنم كه با تصويريدهمميترجيح
 .انطباق داشته باشدشناسندميديگران از منكه
ايدهفروشگاهي را انتخاب كنم كه با تصويردهمميترجيح

 .همخواني داشته باشدامذهنيآل
فروشگاهي را انتخاب كنم كه با شخصيتدهمميترجيح

 .سازگار باشدامذهنيايده آل
فروشگاهي را انتخاب كنم كه با تصويريدهمميترجيح

 .داشته باشند،هماهنگ باشدم ديگران از مندوست داركه
فروشگاهي را انتخاب كنم كه با آنچهدهمميترجيح

شخصيت من برداشت نمايند  دوست دارم ديگران از
 .انطباق داشته باشد

آگاهي 
نسبت به 
 فروشگاه

 .امديدههارسانهمن تبليغات زيادي از اين فروشگاه در

795/0 864/0 615/0 

بارز اين فروشگاه راهايمشخصهم برخي ازتوانميمن
 .برشمارم

آرم اين فروشگاه را در ذهن تجسمراحتيبهمتوانميمن
 .كنم

 .دانمميمن شعار تبليغاتي اين فروشگاه را

كيفيت 
 شده ادراك

در شعب اين فروشگاه كمترين اشتباه در ارائه خدمات به
 .دهدميمشتري روي

665/0 688/0 436/0 

شعب مختلف اين فروشگاه به بهترين نحو ممكن خدمات و
 .دهندميمحصولات  خود را ارائه

اين فروشگاه در ارائه خدمات و محصولات به مشتريان از
 .كندميپيشرفته استفادههايتكنولوژي

به شكايات مشتريان رسيدگيخوبيبهاين فروشگاه
 .كندمي

كنان اين فروشگاه از دانش كافي براي كمك بهكار
 .مشتريان برخوردارند

توسط اين فروشگاه ازشدهارائهخدمات و محصولات
 .كيفيت بالايي برخوردار است

وفاداري به 
برند 

 فروشگاه

 .دهمميمن اين فروشگاه را به ديگران نيز پيشنهاد

738/0 851/0 656/0 
م محصولي را از اين فروشگاهتوانميبدانمكهدرصورتي

 .كنمنميمراجعههافروشگاهدريافت كنم به ساير
موجود در كشور اين فروشگاه راهايفروشگاهمن از بين

 .دهمميترجيح



 
 1396بهار و تابستان  هفدهم، شماره نهم، سال بازرگاني، مديريت كاوشهاي نشريه 264

  

 .دانمميمن خودم را مشتري وفادار به اين فروشگاه

تداعي برند 
 فروشگاه

كنمميشگاه مراجعهبراي خريد به اين فروكهاينمن از
 .احساس خوبي دارم

713/0 819/0 557/0 
مراجعه به اين فروشگاه و خريد از آن به من احساس

 .دهدميغرور
من مزيت خريد از اين فروشگاه را نسبت به ساير

 .دانمميهافروشگاه

قصد خريد 
 از فروشگاه

توسط اينشدهارائهبا توجه به محصولات و خدمات
 .گيرمميروشگاه، خريد از آن را در نظرف

675/0 719/0 404/0 

توسط اينشدهارائهبا توجه به محصولات و خدمات
 .فروشگاه، قصد دارم آن را امتحان كنم

توسط اينشدهارائهبا توجه به محصولات و خدمات
 .خواهم كردريزيبرنامهفروشگاه، در مورد خريد آن

توسط اينشدهارائهحصولات و خدماتبا توجه به م
 .آن را امتحان كنممندمعلاقهفروشگاه،

توسط اينشدهارائهبا توجه به محصولات و خدمات
نياز به خريد پيدا كنم از اين  كه درصورتيفروشگاه، 

 .كنمميفروشگاه خريد
توسط اينشدهارائهبا توجه به محصولات و خدمات

د از آن را به دوستان و نزديكانم نيز فروشگاه، خري
 .كنمميتوصيه

  
  ها داده تحليل و  تجزيه

 SEM(1(معادلات ساختاري  يابيمدل هاي اين تحقيق از وتحليل داده براي تجزيه
معادلات ساختاري يك تكنيك تحليل چند متغيري كلي و  مدل يابي. گردد استفاده مي

مدل خطي "تر بسط  چند متغيري و به بيان دقيق بسيار نيرومند از خانواده رگرسيون
اي از معادلات رگرسيون را به  دهد مجموعهاست كه به پژوهشگر امكان مي 2"كلي

ن متغيرهاي زمان روابط بي زمان مورد آزمون قرار دهد و به بررسي هم گونه هم
  ).1392 علوي،( مختلف بپردازد

  
  مشخصات جمعيت شناختي

 شده گذاشته نمايش به 2 جدول در موردبررسي نمونه جمعيت شناختي خصوصيات

  .است
  

                                                            
1  - Structural equation  modeling 
2  - General linear model 
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  مشخصات جمعيت شناختي - 2جدول 
متغيرهاي 
جمعيت  
 شناختي

 فراواني ها مؤلفه
درصد 
 فراواني

 مد ميانه
ضريب 
 كشيدگي

ضريب 
 چولگي

 جنسيت
1157/44مرد 213/0 - 970/1 زن=1 ...1423/55زن

 شغل

342/13كارمند دولتي

 415/0 - 264/0 دانشجو=3 ...
486/18كارمند خصوصي

9838دانشجو
387/14آزاد
239/8بيكار

 تحصيلات

52زير ديپلم

 - 581/0 269/0 ليسانس فوق=4 ليسانس فوق=4
258/9ديپلم

767/29ليسانس
1244/48ليسانسفوق

262/10دكترا و بالاتر

 تأهلوضعيت 
9939متأهل 455/0 - 807/1 مجرد=1 ...15561مجرد

مدت آشنايي 
 با فروشگاه

554/21سال2كمتر از
 چهارتا=3

 شش سال
بيشتر از =4

 شش سال
394/1 - 457/0 - 

437/16سال4تا2
437/16سال6تا4

1161/45سال6بيشتر از

ز مدت خريد ا
 فروشگاه

1001/39سال2كمتر از
دو تا چهار = 2

 سال
 2كمتر از =1

 سال
453/1 - 328/0 

523/20سال4تا2
442/17سال6تا4

604/23سال6بيشتر از

 درآمد

هزار500كمتر از
 تومان

72 5/28 

بين =2
 پانصدتا

 ميليون يك
 تومان

كمتر از =1
پانصد هزار 

 تومان
288/1 - 1/0 

تا500بين
 تومانميليونيك

62 5/34 

تا دوميليونيكبين
 ميليون تومان

72 5/28 

ميليون2بيشتر از
 تومان

47 6/18 

  

  جدول ضرايب همبستگي
به دليل (براي بررسي وجود همبستگي ميان متغيرها از آزمون همبستگي اسپيرمن 

اس و دو  اس پي افزاري اس در محيط نرم) يرهانرمال نبودن توزيع برخي از متغ
  . فرضيه فرعي ذيل استفاده گرديده است

 داري بين دو  ضريب همبستگي بين دو متغير صفر است و رابطه معنا: 1فرض
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  .متغير وجود ندارد

 0:1فرض H :داري  ضريب همبستگي بين دو متغير صفر نيست و رابطه معنا
  .بين دو متغير وجود دارد

  :آمده است 3خلاصه نتايج حاصل از آزمون همبستگي اسپيرمن در جدول 
ازآنجاكه ضرايب همبستگي اسپيرمن ميان همه متغيرهاي  3با توجه به جدول 

توان نتيجه گرفت كه  ، ميكمتر است) =05/0(داري استاندارد  از سطح معني پژوهش
  .ستگي مثبت و معناداري وجود داردميان متغيرهاي پژوهش همب

  آزمون فرضيات
هاي مدل را به كمك ضرايب مسير آزمون كرد،  توان فرضيه مي 2با استفاده از شكل 

  .شده است خلاصه 4بدين منظور نتايج شكل در جدول 
  

  ضرايب همبستگي اسپيرمن ميان متغيرهاي پژوهش - 3جدول 

   

تجانس
تصوير از 

خود با 
تصوير 
 فروشگاه

اهي آگ
نسبت به 
 فروشگاه

كيفيت 
 شده ادراك

وفاداري 
به برند 
 فروشگاه

تداعي 
برند 

 فروشگاه

قصد خريد 
از 

 فروشگاه

تجانس تصوير 
از خود با تصوير 

 فروشگاه

 
 

S.C 1      
 
 
Sig 

آگاهي نسبت به 
 فروشگاه

S.C 236/0 
1     

Sig  000/0  

 شده ادراككيفيت 
S.C 307/0 542/0 1    
Sig 000/0 000/0 

وفاداري به برند 
 فروشگاه

S.C 242/0 501/0 623/0 
1   

Sig  000/0  000/0  000/0  
تداعي برند
 فروشگاه

S.C 221/0 449/0 628/0 789/0 1  
Sig 000/0 000/0 000/0  000/0  

قصد خريد از 
 فروشگاه

S.C 309/0 467/0 619/0 726/0 683/0 
1 

Sig  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  
S.C : Spearman Correlation              Sig : Sig. (2-tailed)  
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 بارهاي عاملي و ضرايب مسير -2شكل 

  
  :T-valueجدول ضرايب مسير و آماره 

است و نيز برازش مدل ساختاري  0٫4مقدار ملاك براي مناسب بودن ضرايب مسير، 
بيشتر باشند  96/1رت است كه اين ضرايب بايد از به اين صو tبا استفاده از ضرايب 

 ، 1999هالند،( كرد تأييدرا  ها آنمعنادار بودن  95/0تا بتوان در سطح اطمينان 
  . )204-195صص

  
  ها و آزمون فرضيه tضرايب مسير، آماره  - 4جدول 
ضريب فرضيه

 مسير
آماره

t 
 نتيجه آزمون

به برند فروشگاه   ر فروشگاه بر آگاهيتجانس تصوير از خود و تصوي: 
.استتأثيرگذار

 قبول فرضيه207/2 438/0

 شده ادراكتجانس تصوير از خود و تصوير فروشگاه بر روي كيفيت : 
 .برند فروشگاه اثرگذار است

 قبول فرضيه408/3 967/0

داري به برند تجانس تصوير از خود و تصوير فروشگاه بر وفا   : 
 .استتأثيرگذارفروشگاه

 قبول فرضيه231/2 439/0

برند فروشگاه    تجانس تصوير از خود و تصوير فروشگاه بر تداعي :
 .استتأثيرگذار

 قبول فرضيه062/3 408/0

 قبول فرضيه987/1 444/0 .گذاردميتأثيرهافروشگاهآگاهي از برند فروشگاه بر قصد خريد از :

 قبول فرضيه066/2 456/0 .گذاردميتأثيرهافروشگاهبرند بر قصد خريد ازشدهادراككيفيت :

 قبول فرضيه100/2 421/0.گذاردميتأثيرهافروشگاهوفاداري به برند فروشگاه بر قصد خريد از :

 قبول فرضيه610/2 352/0 .گذاردميتأثيرهافروشگاهصد خريد ازتداعي برند بر ق :
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 تأييدتوان نتيجه گرفت كه تمامي فرضيات مورد  ، مي4بنابراين، با توجه به جدول 
اين بدان معناست . است 438/0ضريب مسير مربوط به فرضيه اول برابر با . باشند مي

هي به برند فروشگاه به ميزان كه تجانس تصوير از خود و تصوير فروشگاه بر آگا
ضريب مسير مربوط به فرضيه دوم برابر . مثبت و معنادار دارد تأثيردرصد  8/43

آن است كه تجانس تصوير از خود و تصوير  دهنده نشانكه اين 967/0است با 
درصد اثرگذار  7/96برند فروشگاه به ميزان  شده ادراكفروشگاه بر روي كيفيت 

است و اين بدان معناست  439/0قدار ضريب مسير برابر با در فرضيه سوم م.است
درصد  9/43كه تجانس از تصوير خود و تصوير فروشگاه بر وفاداري به ميزان 

است و اين  408/0در فرضيه چهارم مقدار ضريب مسير برابر با . است تأثيرگذار
ه ميزان بدان معناست كه تجانس از تصوير خود و تصوير فروشگاه بر تداعي برند ب

است به  444/0در فرضيه پنجم ضريب مسير برابر با .است تأثيرگذاردرصد  8/40
درصد  4/44اين معنا كه آگاهي از برند فروشگاه بر قصد خريد از فروشگاه به ميزان 

كه اين نشان  456/0در فرضيه ششم ضريب مسير برابر است با .گذارد مي تأثير
درصد  6/45به ميزان  ها فروشگاهقصد خريد از  برند بر شده ادراككه كيفيت  دهد مي

كه نشان از آن  421/0ضريب مسير در فرضيه هفتم برابر است با .گذارد مي تأثير
درصد  1/42است كه وفاداري به برند فروشگاه بر قصد خريد از فروشگاه به ميزان 

نشان  كه اين 352/0در فرضيه هشتم نيز ضريب مسير برابر است با .گذارد مي تأثير
كه مقدار بسيار ( 2/35كه تداعي برند بر قصد خريد از فروشگاه به ميزان  دهد مي

  .گذارد مي تأثير) كوچكي است
  

  و پيشنهادات گيري نتيجه
 برند تصوير با خود از تصوير تجانس بين ي رابطه بررسي تحقيق اين انجام از هدف

: شامل برند ي ويژه ارزش ادابع اثر اين، بر علاوه كه هست فروشگاه از خريد قصد بر
 عنوان به هم برند تداعي همچنين و برند از آگاهي برند، به وفاداري ،شده ادراك كيفيت
 فروشگاه مشتريان شامل تحقيق اين آماري ي جامعه. اند شده گرفته نظر در ميانجي
 ارزش ابعاد ميان از است ذكر به لازم. هست تهران شهر در شهروند اي زنجيره
 كيفيت و برند به وفاداري اثر فقط درگذشته گرفته صورت تحقيقات در برند ي ويژه
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 مذكور ابعاد بر علاوه تحقيق اين در آنكه حال است قرارگرفته موردبررسي شده ادراك
 پي در تحقيق اين و اند شده واقع موردبررسي نيز برند از آگاهي و برند تداعي بعد دو

 كه فرض اين با ،آيد برمي خريد قصد و تصوير تجانس بين متغير دو اين نقش تبيين
 برند به آگاهي طريق از تواند مي فروشگاه برند تصوير  با خود از تصوير تجانس
 مسئله همين .شود مشتري توسط فروشگاه آن از خريد احتمال رفتن بالا باعث
 يشترب مشتري يك هرچقدر كه دليل اين به بيفتد اتفاق نيز برند تداعي براي تواند مي

 ببيند قالب يك در را فروشگاه و خود و كند هويت تعيين برند يك با را خودش
 هاي ويژگي كند مي نتصبم خودش به كه يهاي ويژگي يادآوري با تواند مي يسادگ به

 ذهن در برند تداعي باعث مسئله اين و بياورد ياد به نيز را موردنظر برند يا فروشگاه
 دو اين آمد دست به تحقيق يها داده وتحليل تجزيه از كه نتايجي با. شود مي مشتري
 عنوان به برند از آگاهي هم و برند تداعي هم يعني شدند واقع تأييد مورد فرض

  .كنند مي عمل خريد قصد و تصوير تجانس بين خوبي هاي يانجيم
 براي 408/0 مسير ضريب و اول فرضيه  براي 438/0 با برابر مسير ضريب كه

 و خود از تصوير تجانس كه معناست بدان اين و است ادعا اين گوياي چهارم فرضيه
 و مثبت تأثير درصد 8/43 ميزان به فروشگاه برند به  آگاهي بر فروشگاه تصوير
 روي بر فروشگاه تصوير و خود از تصوير تجانس تأثير همچنين و. دارد معنادار
  .هست درصد 8/48 ميزان به فروشگاه برند تداعي

 ضريب با) 2 فرضيه( برند شده ادراك كيفيت روي بر تصوير تجانس ثيرتأ همچنين
 تجانس كه است معني بدان اين كه است آمده دست به معنادار و مثبت 967/0 مسير
 در برند شده ادراك يفيتك با درصد 7/96 فروشگاه تصوير و خود از تصوير بين

 و خود از تصوير تجانس كه ،)2015( كانگ و كواك ادعاي با فرض اين. هست ارتباط
 كرد مي تبيين خريد قصد روي بر را كل واريانس از درصد 43 شده ادراك كيفيت
 . هست همسو

 تصوير همخواني غيرمستقيم و مستقيم اثر عنوان با پژوهشي در همكاران و 1كرسمن
 شده انجام خودرو مالكان از نفره 600 نمونه روي بر كه برند به وفاداري بر خود
 ارتباط داراي برند به وفاداري با شخصيتي همخواني كه رسيدند نتيجه اين به است،

                                                            
1- Kressmann 
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 و خود از تصوير ).48-37صص  ،1393 محمدي و همكاران،( است مؤثري و مثبت
 تأثير ضريب با نيز)  3 ي فرضيه( فروشگاه برند به وفاداري بر فروشگاه تصوير
 ،)2011( همكاران و ليو اتتحقيق نتايج با فرض اين كه شد واقع تأييد مورد0.439
   .هست همسو) 2006( همكاران و كرسمن همچنين و) 1985( همكاران و سيرگي

 ،)2011( طارمي و ناتهان ،سنتيل) 2013( همكاران و بويل هاي پژوهش بر اساس
 در كه) 2009( ليو و چانگ و) 2011( كاشيك و نيام ،)2011( همكاران و شاه حسين
 اثر مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش ،اند پذيرفته صورت مختلف آماري هاي جامعه
 تحقيقات از حاصل نتايج. است داشته مشتريان خريد قصد بر معناداري و مثبت

 ،1392 شيرخدايي و همكاران،( كنند مي تأييد را تحقيق اين از آمده دست به نتايج مذكور
ري رابطه كه مشت دهد ميوفاداري به نام تجاري زماني رخ ). 49-33صص 

 اي وفاداريچنين . آورد مينسبت به برند از طريق خريد از آن به دست  توجهي قابل
مشتريان با خريد مكرر از آن برند  درنهايت كه چرابراي شركت مفيد خواهد بود 

معرفي مشتري جديد به شركت  موافقت خواهند كرد و همچنين ممكن است كه در
 ).171-167صص ،2013 ماليك و همكاران،( نقش داشته باشند

 و فروشي خرده تداعي و فروشي خرده آگاهي كه  رسيد نتيجه اين به) 2014( داس
 خريد قصد بر مثبتي اثر فروشي خرده وفاداري و فروشي خرده شده درك كيفيت
 شده درك كيفيت و تداعي و آگاهي غيرمستقيم اثرات همچنين نتايج. دارند
 نشان را فروشي خرده وفاداري گر مداخله متغير طريق از  خريد قصد بر فروشي خرده
-284صص ،2014 داس،( گذارد مي صحه حاصله نتايج بر نيز تحقيق اين كه. دهند مي

292.(  
  

  پيشنهادهاي تحقيق
  ،با توجه به تاثير تجانس تصوير از خود با تصوير فروشگاه، بر ارزش ويژه برند

هاي  تريان وفادار، برنامهگردد فروشگاه ها جهت دستيابي به مش پيشنهاد مي
 . بازاريابي و برندينگ خود را با در نظر گرفتن اين تجانس تدوين نمايند

  با توجه به نتايج تحقيق كه مؤيد نقش ميانجي گري ارزش ويژه برند در اين ارتباط
و تاييد آن مي باشد، لذا پيشنهاد مي گردد فروشگاهها به منظور افزايش قصد خريد 

مشتريان، به اين امر توجه نمايند كه هر چه ارزش ويژه برند آنها بالاتر از آنها توسط 
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لذا مي . باشد، مي تواند رابطه تجانس تصوير از خود با تصوير فروشگاه تقويت گردد
 .اي داشته باشند بايست به موضوع برندينگ خود اهتمام ويژه

 ًوجه شده استبه ميانجي گري متغير ارزش ويژه برند ت در اين مطالعه، صرفا .
را نيز  ها و شواهد فيزيكي فروشگاهفرآيندليكن مي توان بحث شخصيت برند و حتي 

 . بررسي نمود كه در نتيجه نتايج كاربردي خواهد داشت

 تطبيق خود و مشتريان شخصيتي هاي ويژگي با آشنايي ها با فروشگاه 
اي فروشگاه و فض بهبود در بايد ها ويژگي اين با خود فيزيكي فروشگاه خصوصيات

در نظر داشتن عواملي مانند پاركينگ اختصاصي، فضاي بازي كودكان، كاركنان 
بندي محصولات مشابه در يك راستا  بخش، قفسه فضاي فرح برخورد و مسئول، خوش

 برندهايي غالباً مشتريان چون شوند، خود مشتريان وفاداري افزايش و غيره موجب
  .باشد داشته هاآن شخصيتي هاي ويژگي با را ريسازگا بيشترين كه كنند مي انتخاب
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