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 ذهني مشتري از كه تصوير سؤال است اين به هدف پژوهش پاسخگويي
از  دارد؟ روش: پژوهش مشتريان خريد باارزش اي رابطه چه هاي ورزشي فروشگاه

باشد.  ماهيت، توصيفي و ازنظر روش، پيمايشي مي جهت هدف، كاربردي و ازنظر
با توجه به اينكه حجم جامعه نامشخص است، تعداد نمونه با استفاده از جدول 

) برابر r( رابطه كل باشد. (آلفاي كرون باخ، نفر مي 382بر  مورگان بالغ - كرجسي 
آگاهي ( ها: تصوير ذهني با ابعاد ارزش خريد مشتري يافته اشد).ب يم927/0با 

اي  وفاداري مشتري) به ترتيب رابطه - تداعي معاني - شده كيفيت ادراك - مشتري
براي كل رابطه  R( ميزان  دارد 536/0، 544/0، 747/0، 544/0معنادار و برابر با 

 ذهني تصوير تگيري: نتايج رابطه مثب باشد). نتيجه مي 673/0برابر با 
 فيزيكي، تسهيلات شده، درك قيمت ابعاد: راحتي، شامل( هاي ورزشي فروشگاه

دهد  مي نشان خريد مشتريان ارزش ابعاد با شده) نهادي عوامل و خدمات كاركنان
كه توليدكنندگان در زمان فروش كالا به مشتري بايد محيطي را فراهم نماييد كه 

اي به ياد ماندي از خريد را  ي باشد و خاطرهازنظر كمي و كيفي موردپسند مشتر
تنها  براي هميشه به خاطرات مشتري خود بسپارند، در اين صورت فرد موردنظر نه

مشتري دائمي شما خواهد شد، بلكه مشتريان بالقوه ديگر را نيز به بالفعل شدن و 
  كند. خريد از شما تشويق مي

 

  كليدي گانواژ
شده،  آگاهي مشتري، كيفيت ادراك تصوير ذهني، ارزش خريد مشتري،

  تداعي معاني

The aim of this research is to respond to this question 
that “What is the relation of the customer mental image 
of sport shops with the customer’s purchase value?” 
Method: The research is practical from the goal 
perspective and is descriptive from the nature point of 
view and is survey from method perspective. Because 
the society’s population is unknown, the sample 
magnitude is more than 382 persons by using the 
Morgan table. (The Cronbach’s alpha of the whole 
relation is 0.937). Findings: The phantasm has a 
significant relation with the dimensions of the 
customer’s purchase value (customer’s awareness-the 
perceived quality, meanings associations, customer’s 
loyalty) equal to 0.544, 0.744, 0.544, 0.536 respectively. 
(The amount of R for the entire relation is 0.673). 
Concluding: The results of positive relation of the sport 
shops’ phantasm (including the aspects of: 
comfortability, perceived price, physical facilities, the 
employees’ services and institutionalized factors) with 
the customers’ purchase value shows that when selling a 
good to a customer, producers should prepare an 
environment that be acceptable for the customer 
qualitatively and quantitatively and create an indelible 
memory for the customers for ever of purchasing. In this 
case, not only the intended person turns to be your 
permanent customer but also he/she would encourage 
other potential customers to become your real 
customers. 
Keywords 
 customer mental image, customer’s purchase value, customer’s 
awareness, the perceived quality, meanings association 
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  همقدم
محققان بازاريابي تـأثيرات متفـاوت انـواع محصـول بـر رفتـار       

هـاي متنـوعي بـراي     انـد و راه  را تشـخيص داده  1 كننده مصرف
  ).2006، 2( ريو و همكارانبندي محصولات توسعه دادند  طبقه

هلبروك و هيريشمن دو نوع متفاوت از مصرف محصولات 
  دهند: پيشنهاد مي

  4محصولات لذت جويانه -2 3محصولات فايده باور -1
  ).2006( ريو و همكاران، 

يكي از مهم ترين و جذاب تـرين صـنايع در    5 صنعت ورزش
هـاي شـديدي در سـطح     جهان است كه محصولات آن با رقابت

دهد كـه در اوايــل   جهـان مواجه است. نتايج تحقيقات نشان مي
درصـد از كـل سـهم بــازار      22كالاهـاي ورزشـي    2000دهـه 

ا بـه خـود اختصـاص داده بـود كـه بــه تــدريج ايــن    جهـان ر
 .)1392هاي بعد افزايش يافت(كشكر و همكاران،  مقـدار در سال

تصوير فروشگاه، مفهومي است كه در ذهن مشتري نقـش  
هـاي كـاركردي و    بندد كه بخشي از آن مربوط بـه ويژگـي   مي

 شناختي فروشگاه است؛ هاي روان بخشي ديگر مربوط به ويژگي
از اين رو هر چه مشتريان تصوير ذهني مثبت تـري از خريـد و   
فضاي فروشگاه در زمـان خريـد داشـته باشـند، از خريـد خـود       
احساس رضايت بيشتري ميكنند و ارزش خريد بيشتري را درك 
ميكنند كه در نهايت موجب ميشـود تـا مشـتري مجـددا بـراي      

ايـن   خريد مراجعه كند و خريد مجدد داشته باشد. همـين طـور  
تصوير ذهني مثبت براي مشتري ميتواند در تبليغات شـفاهي و  
معرفي به ساير افراد نقش به سزايي داشته باشـد كـه ايـن امـر     

از فروشـگاه بـا    6 ضرورت بررسي رابطه تصوير ذهنـي مشـتري  
را در اين پژوهش توجيه ميكنـد. لازم بـه    7 ارزش خريد مشتري

هاي لوزام ورزشـي   توضيح است كه در اين پژوهش به فروشگاه
توجه شده است. زيرا سلامتي و تقويت روحيه افراد بـراي روي  
اوردن به ورزش و سلامتي در عصر حاضر كـه عصـر اسـترس،    
چالش، غذاهاي اماده و سريع است، امري مهم است كه اهميت 

 اين پژوهش را نشان ميدهد.

 عملكـرد  كننـده، بـراي   بينـي  پـيش  فروشگاه ذهني تصوير
 ذهنـي  تصوير شود، فرض مي چون است. فروش دهخر اقتصادي

                                                                      
1. Consumer behavior 
2. Ryu, Park, Feick 
3. Utilitarianism 
4. Hedonistic 
5. Sport 
6. Customer image 
7. Customer Value 

 فروشــي خـرده  بازاريـابي  آميختـه  مختلـف  عناصـر  از فروشـگاه 
 ذهن در مجزايي ذهني تصوير يك است كه ممكن شده تركيب
 باشـد  فروشـي موجـود   خرده فروشگاه هر براي كنندگان مصرف

  ).1997، 8بلومر و ديرويتر(
 نيـز  و كـالا  زيعتو و توليد هاي حوزه در فناوري گسترش با
 و محصـولات  يـافتن بازاريـابي   اهميت و مشتريان علايق تنوع

ــراي رقابــت گســترش  توزيــع و توليــد هــاي شــيوه فــروش، ب
 بـوده  توزيـع  سيسـتم  پويايي همين در راستاي اند. شده دگرگون

 در اي و ورزشي زنجيره هاي فروشگاه گسترش و ايجاد كه است
 ايجـاد  و پيدايش به توجه با ايران در است. يافته گسترش جهان

ــاختار ــد س ــاوري و جدي ــوين فن ــرده بخــش در ن  و فروشــي خ
 هـا  فروشـي  خـرده  و ها فروشگاه بين شديدي رقابت فروشگاهي

 راسـتا،  ايـن  در .اسـت  آمـده  به وجود نظر مشتريان جلب براي
 بسـيار بااهميـت   هـا  فروشـي  خرده واحدهاي و ها فروشگاه نقش
هـاي   ). فروشـگاه 1390ران، همكـا ابراهيمـي و  ( كنـد  مي جلوه

ورزشي بايد تصوير مثبتي از خود و خريد در ذهن مشتري ايجاد 
كنند تا مشتري ارزش بيشتري از خريـد درك كنـد و ايـن امـر     

هاي متعدد و مراجعات بعدي خود وي و توصيه بـه   موجب خريد
  ها شود. افراد ديگر براي خريد از فروشگاه

مشتريان دايمي و بالفعل  ها سعي ميكنند تا امروزه فروشگاه
ايجاد كنند و مشتريان بالقوه خود را به مشتريان بالفعـل تبـديل   

  كنند.
 ايـن  بـه  پـژوهش پاسـخگويي   اصلي مسئله مطالعه اين در
 هـاي ورزشـي   فروشگاه ذهني مشتري از كه تصوير است سؤال
  دارد؟ خريد مشتريان باارزش اي رابطه چه

 مفهـوم  يـك  فروشـي  دهخر ارزش كوستر، و پاپو اعتقاد به 
 شده درك كيفيت تداعي معاني، آگاهي، در كه است، چندبعدي

 اسـت. ارزش  شـده  مـنعكس  فـروش  خـرده  به نسبت وفاداري و
 و شـود  مـي  بيني پيش فروشگاه ذهني تصوير فروش توسط خرده
 متفـاوت  هـاي اثـر   ويژگي و فروشگاه از مشتريان ذهني تصوير
 دارد تـأثير  مشـتريان  خريد رفتار بر فروشگاه « مشتريان دانش

  ).2006، 9پاپيو و كيوستر(
فروشي اثر متفاوت دانش مشتريان از فروشگاه  خرده ارزش 
 ). بلومبر و ديرويتـر 2005، 10هرتمن و اسپيرو( است شده تعريف

 ادراك مجموعـه  " عنـوان  به را فروشگاه ذهني تصوير )،1997(

                                                                      
8. Bloemer & Deruyter 
9. Pappu, Quester 
10. Hartman, Spiro  
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مختلـف  ( هاي برجسته روي ويژگي فروشگاه از كنندگان مصرف
(ابراهيمـي و همكـاران،   "كنـد  هاي ورزشي) تعريف مي فروشگاه

1390.(  
 تصـوير  بررسي رابطـه  حاضر پژوهش انجام از اصلي هدف

هـاي   فروشـگاه  مشـتريان  هاي ورزشي بـاارزش  ذهني فروشگاه
 ابعـاد  رابطه بررسي نظري، به ادبيات برمبناي كه است، ورزشي
مشـتريان   ارزش دابعـا  بـا  هـاي ورزشـي   فروشگاه ذهني تصوير

هـاي لـوازم    همان طور كه بيان شد توجـه فروشـگاه  پرداختيم. 
ورزشي به تصـوير ذهنـي مشـتري و ارزش خريـد مشـتري در      
نهايت موجب ايجاد رضايت، وفاداري، خريـد مجـدد و تبليغـات    

  شفاهي خواهد شد كه توجه به اين امر را ضروري ميگرداند.
 كـه  مـدلي  اساس بر را پژوهش مفهومي مدل مقاله اين در

 و فروشـگاهي  ذهنـي  بـراي تصـوير   2009 سال در 1تيان و وو
ابراهيمـي  ( شده است بررسي اند، كرده مطرح فروشي خرده ارزش

  ).1390و همكاران، 
 
 پژوهش نظري پيشينه

  هاي ورزشي) فروشگاه( تصوير ذهني فروشگاه
شود ماتينيو، اولين فردي است كه بحث تصوير ذهنـي   گفته مي
؛ وي يانگ و 2005، 2و تو چانگ( را مطرح كرده است فروشگاه
  ).2008، 3فويانگ

عنوان نخستين فرد تصوير فروشگاه را چنين توصيف  وي به
كند: تصوير فروشگاه، مفهومي است كـه در ذهـن مشـتري     مي

هاي كـاركردي   بندد كه بخشي از آن مربوط به ويژگي نقش مي
ختي فروشـگاه  شـنا  هـاي روان  و بخشي ديگر مربوط به ويژگـي 

  است.
طبق بيان ليندگويست، تصوير فروشگاهي به معناي اظهـار  
كلي مشتريان در مورد فروشگاه اسـت و معمـولاً از دو قسـمت    

شود. قسمت ادراكـي متشـكل از    ادراكي و احساسي تشكيل مي
هاي مشتريان از كيفيـت كـاركردي فروشـگاه و قسـمت      ادراك

 به فروشگاه استاحساسي مربوط به چگونگي احساس مشتري 
  ).2006، 4هايان و سينثيا(

ــر مجموعــه ادراك  ــولمر و رويت هــاي مشــتري از  ازنظــر ب
دهنده تصوير  هاي متفاوت آن، تشكيل فروشگاه برحسب ويژگي

  ).2010، 5ياسمين( فروشگاه است

                                                                      
1. Wu and Tian 
2. Chang, Tu  
3. Wei  Yang,    Fu  Yang 
4. Haiyan,  Cynthia  
5. Yasmin 

كاپ فرر نيز با در نظـر گـرفتن بعـد فيزيكـي، شخصـيتي،      
بـه تركيبـي از   فرهنگي، روابطي، تفكري و علايق خود مشتري 

چنـين بـر اهميـت     كرده و هم عناصر كاركردي و سمبليك اشاره
كنـد.   چگونگي رمزگشايي مشتري از اين مسائل نيز تأكيـد مـي  

تأثير متقابل عناصر ملموس و ناملموس و تفسير كلـي مشـتري   
عنـوان   ها بر اساس دانش و تجارب قبلي در اكثر موارد بـه  از آن

، 6بـرت و انسـيناس  ( شده اسـت  هتعريف تصوير فروشگاه پذيرفت
 ).1390ابراهيمي و همكاران، ( و) 2000
  

  مشتريان خريد ارزش
محققان بازاريابي تـأثيرات متفـاوت انـواع محصـول بـر رفتـار       

هـاي متنـوعي بـراي     انـد و راه  كننـده را تشـخيص داده   مصرف
  ).2006( ريو و همكاران، بندي محصولات توسعه دادند طبقه

دو نوع متفاوت از مصرف محصولات هلبروك و هيريشمن 
  دهند: پيشنهاد مي

حصولات فايده باور: محصـولاتي هسـتند كـه داراي    م -1
گرا نيـز   باشند و مصرف هدف هاي محسوس و واقعي مي ويژگي

شـوند. محصـولات فايـده بـاور بـراي ارضـاي نيازهـا         گفته مي
ــداري و صــرف  ضــروري و عملكــردي مصــرف ــدگان خري كنن

اي اسـت   ها مرتبط با حل مسئله ن مصرف آنچني شوند و هم مي
  ).2006( ريو و همكاران، كه با آن مواجه هستند

محصولات لذت جويانه: محصولاتي هستند كـه داراي   -2
هاي ذهنـي و غيـر محسـوس هسـتند و يـك واكـنش        ويژگي
كننـد. مصـرف لـذت     كننده ايجـاد مـي   بخش را در مصرف لذت

 ل و تـوهم، انگيختگـي  جويانه به دنبال تفريح، سـرگرمي، خيـا  
باشـد و بـراي    انگيزش روحي) و انگيزشي حسـي و لـذت مـي   (

هـاي احساسـي و نمـادين خريـداري و      ارضاي نيازها و خواسته
  همان).( شوند مصرف مي

بر اساس محصولات فايده باور و محصولات لـذت جويانـه   
كننـدگان در   توان دو نوع ارزش را براي مشتريان و مصـرف  مي

  شود: ر ادامه به آن اشاره مينظر گرفت كه د
كنندگان ارزش فايده بـاور را   ارزش مبتني بر فايده: مصرف - 1

كـه   كننـد. درحـالي   وسيله خريد محصولات ضروري دريافت مي به
زمان ارزش لذت جويانه تداعي شده را در لذت بـردن از   طور هم به

  ).2008، 7كنند (كارپنتر تجربه خريد خود دريافت مي
ــامل   ارزش مبت -2 ــه ش ــذت جويان ــذت: ارزش ل ــر ل ــي ب ن

هـاي خريـد اسـت.     سرگرمي، هيجانات و لذت ناشـي از تجربـه  

                                                                      
6. Burt,  Encinas  
7. Carpenter 
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  كنند، بيشتر  مشترياني كه ارزش خريد لذت جويانه را دنبال مي

  
 )2009مدل يوو و تيان، ( مدل تصوير ذهني مشتري از فروشگاه و ارزش خريد مشتريان .1شكل 

  
باشند و خريـد كالاهـا را    مي آن در پي شادي و تفريح حاصل از

هدف براي تجربه خريـد توصـيف    عنوان امري تصادفي و بي به
  ).2008كنند(كارپنتر،  مي

 يـا  فروشـگاه  ذهنـي  تصـوير  مختلـف،  پژوهشگران نظر به
خريـد   رفتـار  بـا  هـاي ورزشـي)   فروشگاه( فروشگاه هاي ويژگي

ــتريان ــگاه از مش ــه دارد. فروش ــراي رابط ــال ب ــل مث  و كونك
 كه را فروشگاه ويژه يك زمينه در اي ارزنده نتايج )،1968(1بري
 مشـتريان  وفاداري سبب و مطلوب فروشگاه ذهني تصوير باعث
 تصـوير  بـين  روابـط  )،1973( 2لسـينگ  مطرح كردند. شود، مي

 بـه  وفـاداري  ميـزان  و هاي ورزشـي)  فروشگاه( فروشگاه ذهني
 گاهفروش ـ بـه  وفـاداري  اينكـه  بـه  كـرده و  بررسـي  را فروشگاه

 از مشـتريان  ذهنـي  تصـوير  اطلاعات از هاي ورزشي) فروشگاه(
برد. بـه   شود، پي مي بيني ) پيش هاي ورزشي (فروشگاه فروشگاه

هـاي   فروشـگاه ( فروشـگاه  ذهنـي  تصوير )،1993( 3عثمان نظر
 عنـوان  به مشتريان مثبت گذشته خريد تجربه از ناشي )، ورزشي
 منجـر  مشتريان خريد فتارر وفاداري به كه اي كننده تعيين عامل
هاي  (فروشگاه فروشگاه ذهني تصوير همچنين و است شود، مي

                                                                      
1. Kunkel and Berry 
2. Lessig 
3. Osman 

 فروشــگاه از خريــد بــراي مشــتريان انتخــاب ) در ورزشــي
ــگاه( ــي) فروش ــاي ورزش ــان ه ــأثير موردنظرش ــزايي ت  دارد بس

  ).1390(ابراهيمي و همكاران، 
ــد  و وانــگ و )1998( 5هــاري چــو ،4)1974( كويســت لين
 فروشگاه ذهني تصوير براي مختلفي )، ابعاد2006( 6همكارانش

 8كوسـتر  و پـاپو  و )2003( 7وهمكارانش آرنت و اند داده پيشنهاد
 در اند كـه  كرده مطرح فروشي خرده ارزش براي ابعادي )2006(

 و وو كـه  مـدلي  اسـاس  بـر  را پژوهش مفهومي مدل مقاله اين
 شارز و فروشـگاهي  ذهنـي  براي تصـوير  2009 سال در 9تيان
ابراهيمـي و  ( شـده اسـت   بررسـي  انـد،  كرده مطرح فروشي خرده

  ).1390همكاران، 
 ذهنـي  تصـوير  كنيـد  مي مشاهده 2 شكل كه در طور همان
 متغيـر پـيش بـين    فروشـي  خرده ارزش و ملاك متغير فروشگاه

  اند: شده خلاصه شكل در ساختارها ميان مسيرها ارتباط كه است
 ذهني تصوير ابعاد شد، مطرح نظري چارچوب در كه طور همان

                                                                      
4. Kopest 
5. Chou Harry 
6. Wung et al 
7. Arnet 
8. Pappu and Quester 
9. Wu and Tian 
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فـروش   خـرده  ارزش ابعـاد  بـا  هـاي ورزشـي)   فروشـگاه ( فروشگاه
  شوند. مي منجر فروشي خرده ارزش تغيير به و اند مرتبط
 فروشگاه ذهني مشتري از تصوير ابعاد

  هاي ورزشي) فروشگاه(
 زمـاني كـه   كـاهش  از اسـت  عبـارت  راحتـي : راحتي -1
 خريـد  برايها  فروشگاهبه وآمد  رفت صرف بايدكنندگان  مصرف
 فروشـگاه  در كالا خريدن و خدمات گرفتن به و كنند يم كردن
 مطالعـه  در 1چانـگ  شود. يم منجر خريد اماكن از سايرتر  آسان

 مشـتري  و رضـايت  راحتـي  بين مثبت رابطه به اش يموردبررس
 يـك  ازكنندگان  مصرف). 2009، 2وو و تياناست ( نموده اشاره
 يرابـه ز شـد؛  خواهند راضي بسيار دست هرا و راحتفروش  خرده
 خواهنـد  يم ـ كه يهرزمان در و جا هر در خدمات و كالاهاها  آن

 ).1993عثمان، شد ( خواهدارائه 

 سـنتي ( فروشگاه سبك شامل :عوامل نهادي شده -2
 اطمينان قابل و مشهور قبيل از صفاتي ،)فروشگاه بودن مدرن يا

  ).2000يو و همكاران، ( است فروشگاه بودن
 كيفيـت  بـراي  يا تنها نشـانه  نه :تسهيلات فيزيكي -3
 عوامـل  ساير از مشتري ارزيابي بلكه است، انتظار مورد خدمات

 فروشـگاه  به همدلي و تضمين اطمينان، قابليت شامل ناملموس
  ).2005، 3ريمر و كوهندهد ( يم قرار تحت تأثير را

 ارزش معناي به شده درك قيمت :قيمت درك شده -4
از آن فروشــگاه  خريــد بــاكننــدگان  مصــرف كــه اســت يپــول

درواقـع   ارزش ايـن  و آورند يم به دست هاي ورزشي) فروشگاه(
ــك ــه ي ــايگزيني رابط ــين ج ــت ب ــده درك كيفي ــه و ش  هزين

  ).2006، 4زيلكيشده است ( پرداخت
 كـه  يفروشـان  از خـرده  مشـتريان  ن:خدمت كاركنا -5

 هسـتند؛  يراض ـ يارسب ،اند خوب خدماتدهنده  ارائه آن كاركنان
 را كاركنـان  رفتاري صداقت و مؤدبانه و دوستانه رفتارها  آن زيرا
وو و تيـان،  كننـد (  يمحس  هاي ورزشي) فروشگاهفروشگاه ( در

2009.( 

  
 فروشگاه خريد مشتريان از ارزش ابعاد

 هاي ورزشي) فروشگاه(

 پايـدار  تعهـد  :فروش وفاداري مشتريان از خرده -1

                                                                      
1. Chang 
2. Wu, Tian  
3. Reimer and Kuehn 
4. Zielke 

 خـدمت  دائمي مشتري ديگر عبارت به يا نمشتريا مجدد خريد
 سـبب  كه شرايط تغيير صورت در حتي آينده در كه محصولي يا

 يـا  محصـول  آن بـازهم  مشـتري  شـود،  مي مشتري رفتار تغيير
 ).2003، 5آرنت و همكاران( گزيند را برمي خدمت

 چيزي هر عنوان : بهفروش تداعي معاني از خرده -2
است (پـاپو   فروش مرتبط خرده به نسبت مشتريان حافظه به كه

 مبتني مشتريان حافظه در قوي معاني ). تداعي2006و كوستر، 
  ).1991، 6آكر( است ذهن در موجود هاي تجربه بر

ــايي :فــروش آگــاهي مشــتريان از خــرده -3  توان
 فـروش - خـرده  يـادآوردن  بـه  يـا  شـناختن  بـراي  كننده مصرف
 گيـرد،  يم ـ قـرار  فروشـان  خـرده  بـه  مربـوط  صـنف  در كه وقتي
 بـالا از  ). آگـاهي 2003آرنـت و همكـاران،   ( اسـت  شـده  تعريف
ــراي خــرده ــده مصــرف فــروش ب ــد انتخــاب كنن  فروشــگاه برن

 عـادت  انتخاب درواقع و كند مي ساده را هاي ورزشي) فروشگاه(
 شود. مي فرد

: فـروش  كيفيت درك شده مشتريان از خرده -4
 تجربه طريق كه، از است اين عالي شده درك كيفيت از منظور

 به نسبت را برند وبرتري تمايز كنندگان مصرف برند، از بلندمدت
)، (ابراهيمـي  2002يو و همكاران، ( دهند برندها تشخيص ساير

 ).1390و همكاران، 

  
  پيشينه تجربي پژوهش 

) 1392نتــايج پــژوهش معمــاري، عبــداللهي و اصـــغري ( 
ن فاكتورهــاي نشــــان داد همبســــتگي معنــــي داري ميــــا

دسترسي و طراحي و جذابيت بــا ميــزان رضــايت مشـتريان     
)بـه  2007وجـود دارد. ونـدل، درومـرز، كرمــرز و همكــاران (  

اين نتيجه رسيدند كه يكـي از عوامـل محيطــي كــه موجـب      
افـزايش گـرايش افـراد بـه ورزش كـردن در امــاكن ورزشـي   

نــد، بــال، هـوم و    شده است زيبايي شناختي بـوده اسـت. كلل
) به ايـن نتيجـه رسـيدند كـه زيبـايي شناختي 2010همكاران (

و جذابيت محـيط مـيتوانـد رفتـار سـلامت افـراد را تحت تأثير 
هـاي ورزشـي و    قـرار دهـد و بـين گـرايش افـراد بـه فعاليـت

متغير محيطـي مثـل زيبـايي شـناختي رابطــه مثبتــي وجـود    
ر تحقيقات داخلي نيز توجـه بـه تمــامي ابعـاد     دارد. همچنين د

زيبايي شناختي در گرايش مشتريان بـه امــاكن ورزشــي نيـز    
) اثبـات شـده  1390توسط تحقيق رضوي، حسيني و سليماني (

                                                                      
5. Arnett, Laverie, Meiers 
6. Aaker 
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)كللنــد، تمپريـا و   2007است. مككارمك، ونـدل و همكـاران،(  
) اينـويي، مـوراس، شيموميتســو و همكـاران،   2008كرافورد، (

ــدوتر (2009( ــران و استيگس ــاران 2010) گ ـــد و همك ) و كللن
) بـه رابطـه بـين زيبـايي شـناختي محيطـي و گـرايش  2010(

افراد به اين مكانهـا بـراي جـذب بـه ورزش اشــاره مينماينـد.   
منظور آنهـا از زيبــايي شــناختي محيطــي بــه كــار بـردن       

انداز و  فضاهاي سبز و طبيعي، جذابيت مسير و سرسبزي، چشم
منظره جالب توجه است كه تأثير زيـادي در گـرايش افـراد بـه   

رضوي و (فعاليت بدني و ورزش در اين مكـانهـا داشـته اسـت 
  ).2011همكاران. 

  
  شناسي روش
ماهيـت، توصـيفي و    از جهت هدف، كاربردي و ازنظـر  پژوهش

هـا از   وتحليل داده باشد و براي تجزيه ازنظر روش، پيمايشي مي
شـده اسـت. جامعـه     اسـتفاده  lisrel 8/8 و spss 19افـزار   منر

هاي لوازم ورزشـي در سـطح شـهر     مشتريان فروشگاه موردنظر،
با توجه به اينكه حجم جامعه نامشـخص اسـت،    باشد. ايلام مي

 382بـر   مورگان بالغ -تعداد نمونه با استفاده از جدول كرجسي 
ز اطمينـان بـالاتري   گيـري ا  كه نمونـه  باشد. ما براي اين نفر مي

 ايـم. ابـزار   نفر در نظر گرفته 400تعداد نمونه را  برخوردار باشد،
هـاي طيـف    نامه (پـنج گزينـه   آوري اطلاعات از راه پرسش جمع

شـده   صورت تصادفي پخـش  كه ميان جامعه به باشد ليكرت) مي
از  19spssافـزار   نامه از طريق نرم است. از طرفي پايايي پرسش

فاي كرون باخ مـورد ارزيـابي قـرار گرفـت كـه      طريق آزمون آل
  مقادير مختلف آن در جدول زير آمده است.

  باشد. يم 927/0) برابر با r( رابطه كل آلفاي كرون باخ،
دهد  نامه را نشان مي آلفاي كرون باخ، ميزان پايايي پرسش

باشـد، از ميـزان    0,7ها بيش از  و چنانچه ميزان آن در پژوهش
طور كه در جـدول   ي برخوردار است كه همانقابل قبولي و خوب

مشاهده اسـت، ايـن ميـزان بـراي تمـامي متغيرهـاي        بالا قابل
موردبررســي در ايــن پــژوهش، از ميــزان بــالا و قابــل قبــولي  

باشند كه پايايي  مي 0,7تمامي متغيرها بالاتر از ( برخوردار است
  قبول و مطلوب است). ها قابل آن

نامه محقـق سـاخته    پرسشز راه آوري اطلاعات ا جمع ابزار
 باشــد. روايــي صــوري هــاي طيــف ليكــرت) مــي (پــنج گزينــه

اسـتاديار مـديريت)    3( نامه، توسـط نخبگـان   محتوايي) پرسش(
طور روايي سـازه توسـط تحليـل     گرفت و همين مورد تائيد قرار

عاملي تأييدي مورد تائيـد قرارگرفتـه اسـت و تمـامي بارهـاي      
 0,5، بـالاي  Yو  Xمتغيرهـاي   عاملي سؤالات پژوهش بـراي 

هاي برازش  اند كه و عامل قبول و موردپذيرش) بوده (سطح قابل
دهنـده آن   اند كـه نشـان   قبول برخوردار بوده نيز از نيكويي قابل
 سنجند. خوبي مفاهيم موردبررسي را مي است كه سؤالات به

  
  مقادير آلفاي كرون باخ .1جدول 

  كل ارزش خريد مشتريان  وفاداري مشتري  تداعي معاني  شده ادراككيفيت   آگاهي مشتري  تصوير ذهني
0,758  0,896  0,90  0,891  0,891  0,927  

  

  



 93  ارزش خريد مشتري هاي ورزشي با مشتري از فروشگاه ذهني بررسي رابطه تصوير :و همكاران ولي محمد دريني  

 

 مدل مفهومي پژوهش .2شكل 

  فرضيه كلي پژوهش
  .دارد تصوير ذهني باارزش خريد مشتريان رابطه معنادار

  

  فرضيات جزئي پژوهش
  .دتصوير ذهني با آگاهي مشتريان رابطه معنادار دار -1
  .دارد شده رابطه معنادار تصوير ذهني باكيفيت ادراك -2
  .دارد تصوير ذهني با تداعي معاني رابطه معنادار -3
 .دارد تصوير ذهني با وفاداري مشتري رابطه معنادار -4

 
  lisrel 8/8 افزار نرمبا استفاده از  ها دادهوتحليل  يهتجز

  كه شامل  گيري متشكل از سه نوع متغير است هر مدل اندازه
در اين پژوهش متغيرهايي كه به شكل بيضـي آورده شـده   

صـورت مسـتطيل    است، متغيرهاي مكنون و متغيرهايي كه بـه 
باشند. روابط ميـان   شده مي شده است، متغيرهاي مشاهده آورده

عاملي گويند كه همگي بيشتر  متغيرهاي مشهود و مكنون را بار
طـور   همـين  هسـتند.  دهنده خوبي برازش از نيم هستند و نشان

شــكل در حالــت تخمــين  هــا) بــين متغيرهــاي بيضــي( فلــش
استاندارد، ميزان تـأثير موردبررسـي بـين متغيرهـاي مـدنظر را      

دهد و در حالت ضرايب معناداري معنـادار بـودن و يـا     نشان مي
در اين قسـمت بـه دنبـال اثبـات      شود. نبودن رابطه بررسي مي

 ـ ياتفرض ، يكـي مـدل   شـود  يه م ـتحقيق هستيم. دو مدل ارائ
فرضيه اصلي تحقيق و ديگري مدل فرضيات فرعي تحقيق كه 

  اند. شده طور مفصل توضيح داده در ادامه به
Mis خريـد كننـده)،  ( يمشتر= تصوير ذهني km ارزش =

  خريد مشتريان
Ma ،ــي ــدمت   mb = راحت ــده و خ ــادي ش ــل نه = عوام
  شده ادراك= تسهيلات فيزيكي و قيمت mc كاركنان،
Kaگاهي، = آkb شده ادراك= كيفيت ،kc،تداعي معاني = 

kdوفاداري مشتري =  

  مدل فرضيه اصلي در حالت تخمين استاندارد
دهنـده ضـرايب بتـاي     مدل در حالت تخمـين اسـتاندارد نشـان   

رؤيـت اسـت؛    طور كـه در بـالا قابـل    استانداردشده است. همان
 نونها) و متغير مك مستطيل( تمامي بارهاي عاملي بين سؤالات

دهنده روايي سنجه از نوع  هستند كه نشان 0,5ها) بالاي  بيضي(
طـور ضـريب    نامـه اسـت. همـين    همگرا و تائيد روايي پرسـش 

دهنده ميزان رابطه مورد  استاندارد بين دو متغير مكنون نيز نشان
  بررسي در فرضيه اصلي پژوهش است.

  
  مدل فرضيه اصلي در حالت تخمين ضرايب معناداري

دهنده ضريب معناداري و تائيد معنادار بودن  نشان tاره ميزان ام
  نبودن روابط مربوطه در پژوهش است. و يا معنادار

شده در ايـن پـژوهش    با توجه به ضريب خطا در نظر گرفته
تائيـد معنـاداري در ايـن پـژوهش      است ميزان 0,05كه برابر با 

بــالا  لطــور كــه در مــد رو همــان اســت، ازايــن 1,96بــا  برابــر
مشاهده است، رابطه موردبررسي در فرضيه اصلي پـژوهش   قابل

  معنادار و تائيد شده است.
  

  مدل فرضيات فرعي در حالت تخمين استاندارد
دهنـده ضـرايب بتـاي     مدل در حالت تخمـين اسـتاندارد نشـان   

رؤيت است تمامي  طور كه در بالا قابل استانداردشده است. همان
 هـا) و متغيـر مكنـون    مسـتطيل ( تبارهاي عـاملي بـين سـؤالا   

دهنده روايي سنجه از نوع  هستند كه نشان 0,5ها) بالاي  بيضي(
طـور ضـريب    نامـه اسـت. همـين    همگرا و تائيد روايي پرسـش 

 دهنـده ميـزان روابـط    استاندارد بين متغيرهاي مكنون نيز نشان
  پژوهش است. موردبررسي در فرضيات فرعي

  



 1396بهار ، 4 ، شمارهپنجمسال  ،هاي كاربردي در مديريت ورزشي پژوهش  94

1 

  الت تخمين استانداردمدل فرضيه اصلي در ح .3شكل 

  
  مدل فرضيه اصلي در حالت تخمين ضرايب معناداري .4شكل 

  

ka

kb

kc

kd

mis

ma

mb

mc

k1

0.38

0.11

0.43

0.11

k2 0.21

k3 0.21

k4 0.12

k5 0.14

k6 0.16

k7 0.24

k8 0.34

k9 0.26

k10 0.24

k11 0.14

k12 0.13

k13 0.11

k14 0.24

k15 0.35

k16 0.37

k17 0.15

k18 0.27

k19 0.23

k20 0.34

k21 0.27

k22 0.39

k23 0.35

k24 0.36

k25 0.37

0.51

0.64

0.63

0.52

0.69

0.63

0.32

0.54

0.51

0.68

0.62

0.63

0.54

0.51

0.53

0.86

0.64

0.64

0.84

0.58

0.61

0.52

0.81

0.67

0.66

0.69

0.68

0.55

0.76

0.56

0.54

Chi-square=208/28 , df=198 , p-value=0/0028 , RMSEA=0/0085  
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  مدل فرضيات فرعي در حالت تخمين استاندارد .5شكل 
  مدل فرضيات فرعي در حالت ضرايب معناداري

دهنده ضريب معناداري و تائيد معنادار بودن  نشان tميزان اماره 
  ر پژوهش است.نبودن روابط مربوطه د و يا معنادار

شده در ايـن پـژوهش    با توجه به ضريب خطا در نظر گرفته

تائيـد معنـاداري در ايـن پـژوهش      است ميزان 0,05كه برابر با 
بــالا  طــور كــه در مــدل رو همــان اســت، ازايــن 1,96بــا  برابــر
مشــاهده اســت، روابــط موردبررســي در فرضــيات فرعــي  قابــل

 پژوهش معنادار و تماماً تائيد شده است.

  

ka

kb

kc

kd

mismb

mc

ma

k1

4.32

5.72

5.58

2.21

k2 2.25

k3 2.26

k4 2.29

k5 5.36

k6 3.28

k7 3.28

k8 2.14

k9 3.54

k10 6.35

k11 6.35

k12 3.62

k13 5.29

k14 14.29

k15 14.28

k16 8.29

k17 11.25

k18 12.26

k19 23.28

k20 4.28

k21 4.57

k22 6.59

k23 5.52

k24 4.29

k25 9.58

8.09

10.49

7.96

4.56

5.64

4.58

4.96

3.32

3.24

5.26

11.24

5.69

6.35

6.37

5.26

5.29

4.21

2.36

3.31

3.25

6.54

6.25

2.35

9.54

7.42

8.52

5.29

7.54

6.58

5.21
3.39

4.27

Chi-square=208/28 , df=198 , p-value=0/0028 , RMSEA=0/0085
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  فرضيات فرعي در حالت ضرايب معناداري مدل .6شكل 
  نتايج اجراي مدل ساختاري ميان متغيرهاي مدل مفهومي تحقيق .2جدول 

  Df  RMSEA  GFI  AGFI  كاي دو  فرضيه
 ميزان اثر
 (حالت

  استاندارد)

ضريب 
  داري معني

نتيجه 
  فرضيه

  ديتائ  6,59  68/0  95/0  97/0  0,0161  22  48/26  اصلي
  0,0085  198  28/208  1 يجزئ

94/0  92/0  

  ديتائ  4,56  55/0
  ديتائ  5,64  76/0  0,0085  198  28/208  2 يجزئ
  ديتائ  4,58  56/0  0,0085  198  28/208  3 يجزئ
  ديتائ  4,96  54/0  0,0085  198  28/208  4 يجزئ

  
 ها مدلبررسي فرضيات تحقيق و برازش 

دو، ي برازش مدل از قبيـل كـاي   ها شاخصجدول شماره يك 
RMSEA،GFI  2اگــر مقـدار  . دهـد  و... را نشـان مــي ،كــم

 RMSEA، 3تـر از   كوچـك ) dfآزادي (درجـه   بـه  2 نسبت
% باشند، 90تر از  بزرگ AGFIو  GFIنيز  و 0,08تر از  كوچك

 مناسـبي دارد.  اجراشـده بـرازش   نتيجه گرفت كه مدل توان يم
 2از  ،t كـه ارزش  يدرصـورت دارد رابطه موجود نيـز  ضريب استان

 درصـد  99، در سطح اطمينـان  دتر باش كوچك -2تر يا از  بزرگ
  خواهد بود. دار يمعن

 دار ي، اولاً بـا توجـه بـه معن ـ   شود يطور كه مشاهده م همان
، شـود  يمدل تأييـد م ـ  ، اعتبار و برازندگي مناسبt ارزشبودن 

نسـبت كـاي دو بـه    و  RMSEAچراكه مقدار كاي دو، مقدار 
 بـالاي  نيـز  AGFI و GFIمقدار  در حد استاندارددرجه آزادي 

لذا تمـامي فرضـيات (فرضـيه اصـلي و چهـار       درصد است. 90
 شوند. يميد تائفرعي مدل پژوهش)  فرضيه

  
  بحث و نتيجه گيري

بررسـي رابطـه تصـوير ذهنـي از      هدف از انجام ايـن پـژوهش  
مشتريان است، لـذا در ايـن    هاي ورزشي باارزش خريد فروشگاه
گرفتـه   يك فرضيه كلي و چهار فرضـيه جزئـي شـكل    پژوهش

  تائيد شدند. است كه به ترتيب تمامي فرضيات در اين پژوهش
هـاي   هاي بين تصوير ذهني از فروشگاه در اين راستا رابطه

كيفيـت   –آگـاهي مشـتريان   ( ورزشي با ارزش خريد مشـتريان 
فـاداري مشـتريان) موردبررسـي    و –تداعي معاني  –اداره شده 

 ،0,67ها به ترتيب برابر با  قرار گرفته است كه ميزان اين رابطه
ذهني رابطه نسبتاً  باشند. تصوير ) مي0,53، 0,54، 0,74، 0,54 (

قوي و بالايي با ارزش خريد مشتريان دارد و بايد گفـت كـه از   
 ذهنيشده با تصوير  اين ميان، شديدترين رابطه را كيفيت ادراك

  دارد.
اين چنين ميتوان بيان كرد كه با افزايش يـك واحـدي در   
تصوير دهني مشـتري ميتـوان ارزش خريـد وي را بـه ميـزان      

واحد افزايش داد. به عبارتي چنانچه فروشـندگان لـوازم    0,673
ورزشي راهكارهايي را ارايه دهند كـه موجـب افـزايش راحتـي     

ن خريد خود را انجام كنند و خريدار درزمان كم ترو به نحو احس
دهد و فروشگاه بتوانـد بـه خريـدار اطمينـان از نظـر كيفيـت و       
كميت محصـول فروختـه شـده بدهـد و تسـهيلات و خـدمات       
ملموس و غيـر ملموسـي از جملـه بـو، رنـگ بنـدي و خـوش        
برخوردي و همدلي و... به مشتريان محصولات ورزشي در حين 

ريـداران احتـرام و   خريد ارايه شود و همين طور كاركنـان بـا خ  
ها محصول  منزلت زيادي بگذارند و متناسب با نيازرو خواسته ان

قابل اطمينان به انها ارايه دهند و در خريـد بـه انهـا مشـاوره و     
راهنمايي دهند، تمامي اين عوامل در نهايت منجرب ميشود تـا  
خريدار از خريد خود راضي باشد و نسبت به خريـد ديـد مثبتـي    

خريد خود را ارزشمند بداند.( يعني با ايجاد تصوير داشته باشد و 
دهني مثبت در مشتريان ميتوان خريدي بـا ارزش از ديـد خـود    
خريداران را به انها هديه كرد). اين چنين افراد خريـد كننـده و   
مشتريان محصولات ورزشي، مجددا براي خريد مراجعه خواهند 

ايـن فروشـگاه   كرد و يا افراد ديگري را ترغيب بـراي خريـد از   
خواهند كرد و از خريد خود معنا و مفهومي خـوب و سـازنده در   
ذهن خـود خواهنـد داشـت و همـين طـور مشـتريان در زمـان        
احساس نياز و خواشته سريعا به ياد اين فروشگاه خواهند افتاد و 
ان را توسط و خود و ديگران پيشنهاد ميدهند و در بلنـد مـدت   

از اين فروشگاه به خاطر بسپارند چنانچه خاطرات خوبي از خريد 
احسـاس ارزمنـدي    هاي خود از اين فروشگاه در نهايت از خريد

ميكنند و اين گونه ميتوان بيان كرد كـه ارزش خريـد مشـريان    
  افزايش يافته است.
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اين بدان معناست كه افراد زماني از ارزش بالاتري نسـبت  
كسـب  به مشتري بودن خود درك و ارزش بيشتري را از خريد 

هـا بيشـتر باشـد، يعنـي در نظـر       كنند كه كيفيت ادراكي آن مي
شده از بهـره و   خودشان بر اين باور باشند كه نسبت به پول داده

انـد، هرچنـد كـه ممكـن اسـت       كيفيت مناسبي برخوردار گشته
رو مشـتري حـس ايجـاد ارزش از خريـد      چنين نباشد، ازاين اين

  اكتساب نموده است.
تفاوت ديگر ماننـد، آگـاهي مشـتري    از طرفي هم عوامل م

نسبت به خريد خود و تداعي معـاني و هرچـه كـه از خريـد در     
طور وفاداري  ماند و همين ذهن مشتري نسبت به خريد باقي مي

عنوان تعدد در خريـد و متعـدد بـودن نسـبت بـه       مشتري كه به
شود كه فـرد   باشد، موجب مي مكان خريد و يا برند مصرفي مي

حساس رضايت كند و به اين حس برسد كه خريد از خريد خود ا
بسيار باارزشـي را انجـام داده اسـت و از خريـد خـود احسـاس       

هرچند ممكن است كـه واقعيـت چيـز    ( شادماني و رضايت كند
  ديگري باشد).

تصوير فروشگاهي به معناي اظهار كلي مشتريان در مـورد  
فروشــگاه اســت و معمــولاً از دو قســمت ادراكــي و احساســي  

هاي مشتريان  شود. قسمت ادراكي متشكل از ادراك كيل ميتش
از كيفيت كاركردي فروشـگاه و قسـمت احساسـي مربـوط بـه      
چگونگي احساس مشتري بـه فروشـگاه اسـت كـه در نهايـت      

هايـان و سـينثيا،   ( موجب ايجاد ارزش خريد مشـتريان ميگـردد  
). اين مطلب نشان ميدهد كه زمـاني كـه افـراد ادراك و    2006

مساعد نسبت به خريد داشـته باشـند بـه دنيـال خـود       احساس
هـاي مـا در    ارزش خريد بيشتري نيز خواهند داشت كه با يافتـه 

  اين پژوهش هم خواني دارد.
) 1392پــــژوهش معمــــاري، عبــــداللهي و اصــــغري (

ـــان     ـــي داري ميـ ـــتگي معنـ ــه همبسـ ــد ك ـــان ميده نشـ
ـزان رضــايت  فاكتورهاي دسترسي و طراحي و جذابيت بـا مي ـ

هاي ايـن پـژوهش هـم     مشتريان وجـود دارد. اين يافته با يافته
خواني دارد، زيرا افراد زماني احساس رضـايت از خريـد ميكننـد    
كه خريد خود را ارزشمند باشند و انگاه از ان فروشـگاه تصـوير   
خوبي به خاطر خواهند سپرد و تصوير ذهني مثبـت نسـبت بـه    

  فروشگاه خواهد داشت.
)به اين نتيجه 2007ل، درومـرز، كرمـرز و همكـاران (ونـد

رسيدند كه يكـي از عوامـل محيطــي كــه موجـب افــزايش       
گـرايش افـراد بـه ورزش كـردن در امـاكن ورزشي شده است 
زيبايي شناختي بـوده اسـت. كللنــد، بــال، هـوم و همكـاران     

) بـه ايـــن نتيجــه رســـيدند كــه زيبـــايي شــناختي و    2010(

ابيت محـيط مـيتوانـد رفتـار سـلامت افـراد را تحـت تـأثير   جذ
هـاي ورزشـي و    قـرار دهـد و بـين گـرايش افـراد بـه فعاليـت

متغير محيطـي مثـل زيبـايي شـناختي رابطــه مثبتــي وجـود    
ها هم نشان ميدهـد كـه زيبـايي محيطـي و      دارد. اين پژوهش

وانتد در علاقـه  زيبايي و توجه به محيط فروشگاه و محيطي ميت
هـاي   مند كردن افراد در خريد و همين طور ترغيب بـه فعاليـت  

  هاي اين پژوهش هم خواني دارد. ورزشي داشته باشد و با يافته
در تحقيقات داخلـي نيـز توجـه بـه تمــامي ابعـاد زيبـايي        
شناختي در گرايش مشتريان بـه امــاكن ورزشــي نيـز توسـط     

) اثبـات شـده اسـت.   1390تحقيق رضوي، حسيني و سليماني (
ــدل و     ــك، ونــ ــم مككارمــ ــارجي هــ ــات خــ در تحقيقــ

) اينـــويي، 2008)كللنـــد، تمپريــا و كرافــورد،(2007همكــاران،(
)گران و استيگسـدوتر  2009مـوراس، شيموميتسـو و همكاران،(

) بـه رابطـه بـين زيبــايي  2010)و كللنـد و همكاران ( 2010(
ن مكانهـا بـراي جـذب شـناختي محيطـي و گرايش افراد به اي

ها هم با نتـايج   بـه ورزش اشـاره مينمايند. و نتايج اين پژوهش
پژوهش ما هم خواني دارد و ان را تاييـد ميكنـد. زيـرا داشـتن     
تصوير ذهني مثبت از مكان(محيط) و فروشگاه در جذب افراد و 
مراجعه دوباره انها كه ناشي از احساس ارزش در حضـور و ازش  

  م خواني دارد.خريد است، ه
كاپ فرر نيز با در نظـر گـرفتن بعـد فيزيكـي، شخصـيتي،      
فرهنگي، روابطي، تفكري و علايق خود مشتري بـه تركيبـي از   

چنـين بـر اهميـت     كرده و هم عناصر كاركردي و سمبليك اشاره
چگونگي رمزگشايي مشتريو ايجاد ارزش خريد مشتري از ايـن  

عناصـر ملمـوس و    كنـد. تـأثير متقابـل    مسائل نيـز تأكيـد مـي   
هـا بـر اسـاس دانـش و      ناملموس و تفسير كلي مشـتري از آن 

عنـوان تعريـف تصـوير فروشـگاه      تجارب قبلي در اكثر موارد به
ابراهيمـي و  ( و) 2000بـرت و انسـيناس،   ( شـده اسـت   پذيرفته

). اين مطالعات هم نشان ميدهنـد كـه تصـوير    1390همكاران، 
رزش خريـد مشـتريان   ذهني مشتري در نهايت موجب افزايش ا

هاي پژوهش ما هم خواني دارد و نتـايج ايـن    ميشود كه با يافته
  پژوهش را تاييد ميكند.

 يـا  فروشـگاه  ذهنـي  تصـوير  مختلـف،  پژوهشگران نظر به
خريـد   رفتـار  بـا  هـاي ورزشـي)   فروشگاه( فروشگاه هاي ويژگي

 بـراي  رابطه دارد. فروشگاه از مشتريان و ارزش خريد مشتريان
 يـك  زمينـه  در اي ارزنـده  نتـايج  )،1968( 1بري و ونكلك مثال

 و مطلـوب  فروشـگاه  ذهنـي  تصـوير  باعث كه را فروشگاه ويژه

                                                                      
1. Kunkel and Berry 
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 1مطـرح كردنـد و لسـينگ    شـود،  مـي  مشـتريان  وفاداري سبب
هـاي   فروشـگاه ( فروشـگاه  ذهنـي  تصـوير  بـين  روابط )،1973(

 بـه  كـرده و  بررسـي  را فروشـگاه  بـه  وفاداري ميزان و ورزشي)
 اطلاعـات  از هاي ورزشي) فروشگاه( فروشگاه به وفاداري اينكه
)  هـاي ورزشـي   (فروشـگاه  فروشـگاه  از مشـتريان  ذهني تصوير
همـان طـور كـه بيـان شـده اسـت        برد. شود، پي مي بيني پيش

وفاداري يك بعد از ارزش خريد مشتري اسـت و چنانچـه بيـان    
ه شده است تصوير ذهني با وفاداري رابطه دارد نشان ميدهد ك ـ

تصوير ذهني با يك بعد از ارزش خريد مشـتري رابطـه داشـته    
  است كه نتايج اين پژوهش را تاييد ميكند.

ــر   ــه نظ ــان ب ــوير )،1993( 2عثم ــي تص ــگاه ذهن  فروش
 مثبـت گذشـته   خريـد  تجربـه  از ناشـي  )، هاي ورزشي فروشگاه(

 رفتـار  وفـاداري  بـه  كـه  اي كننده تعيين عامل عنوان به مشتريان
 و شـود  مـي  منجـر  و ايجاد ارزش خريد در انهـا  مشتريان خريد

 ) در هـاي ورزشـي   (فروشـگاه  فروشـگاه  ذهنـي  تصوير همچنين
 هاي ورزشي) فروشگاه( فروشگاه از خريد براي مشتريان انتخاب

). 1390(ابراهيمي و همكـاران،   دارد بسزايي تأثير موردنظرشان
و  هاي ايـن پـژوهش را تاييـد ميكننـد     ها نيز يافته اين پژوهش

نشان ميدهند كه تصوير ذهني مشتري با ارزش خريد مشـتري  
  رابطه معنادار و مستقيم دارد.

رو به فروشندگان و توليدكنندگان محصـول پيشـنهاد    ازاين
شود كه در زمان فروش كـالا بـه مشـتري محيطـي را      داده مي

فراهم نماييد كه ازنظر كمي و كيفي موردپسند مشتري باشـد و  
ماندي از خريد را بـراي هميشـه بـه خـاطرات     اي به ياد  خاطره

تنهـا   مشتري خود بسـپارند، در ايـن صـورت فـرد مـوردنظر نـه      
مشتري دائمي شما خواهد شد، بلكه مشتريان بالقوه ديگر را نيز 

  كند. به بالفعل شدن و خريد از شما تشويق مي
شود كه اين عنـوان را   به محققان آتي نيز پيشنهاد داده مي

هــاي ديگــر موردبررســي قــرار دهنــد و   مكــانهــا و  در زمــان
طور ساير متغيرهاي ديگر ازجملـه كيفـي و كمـي ماننـد      همين
هـا و...) را هـم    ناشي از تخفيفـات و حـراج  ( بندي و قيمت بسته

مقايسـه   خود را با ايـن پـژوهش   مدنظر بگيرند و نتايج پژوهش
 كنند.
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