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Abstract 

Despite the importance of retaining loyal and profitable customers 
for brands, the complexities of this concept make it difficult to 
agree on the factors that create it. This study examines the 
complete relationship between attitudinal variables related to 
point-of-purchase advertising in the retail industry (brands of chain 
store) by survey method. Therefore, with the aim of investigating 
the effect of affective response and cognitive response to point-of-
purchase advertising on customer’s attitudinal and behavioral 
loyalty, considering the mediating role of the customer’s self-
concept, it is attempt to offer a model that can explain how to 
build customer loyalty. For this purpose, the data taken from 753 
customers of five chain stores brands in Ardabil analyzed by the 
structural equation model in the Maximum Likelihood way. 
Findings showed that the response to point-of-purchase advertising 
(both affective and cognitive) has a direct and significant 
relationship with the dimensions of loyalty (attitudinal and 
behavioral). Also, the mediating role of the customer's self-concept 
in the relationship between affective and cognitive response to 
point-of-purchase advertising on the dimensions of loyalty was 
significant. These results can help managers to increase the 
effectiveness of their point-of-purchase advertising design and 
improve profitability by increasing customer loyalty. 
Keywords: Point-of-Purchase advertising, Brand loyalty, Affective 
response, Cognitive response, Customer self-concept. 
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 چکیده
هظاد مربظو    با وجود اهمیت حفظ  متظتریاو وفظادار و آظودبور بظراد برنظدها، یی یظد         

آظظا.دا ایظظه یظظ وه ، بو را دشظظوار مظظ  جادکننظظدهیابظظه ایظظه مفهظظوق بوافظظم بظظر  وامظظ   
روابظظک کامظظ  بظظیه مت یرهظظاد نبرشظظ  مظظربتک بظظا بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد در  ظظن ت     

اد( را بظظه روپ ییمایتظظ    کالاهظظاد مصظظرف  دبرنظظدهاد فروشظظباه .نجیظظره فروشظظ ظظرده
بررآظ  میظناو بظر یر یاآظط  ظا ف  و یاآظط       دهظدا ذظ ا بظا هظد      مورد بررآظ  رظرار مظ    

شنا ت  بظه بتلی ظان ن  ظه  ریظد بظر وفظادارد نبرشظ  و رفتظارد متظتریاو بظا در ن ظر            
 رفته ن   میانج   ظود ینظداره متظترد آظ   شظده بظا مظدذ  اراکظه شظود کظه بتوانظد            

هظظاد  یظظرد وفظظادارد در متظظتریاو را بتیظظیه نمایظظدا بظظدیه من ظظور، داده   نحظظوه شظظک 
اد وارظ  در شظهر اردبیظ     متترد مت لظم بظه یظنر برنظد فروشظباه .نجیظره       953 مربو  به
مظظدم م ظظادلان آظظا تارد بظظه شظظیوه حظظداک ر درآظظتنمای  بکظظار    یظظوبحلهیظظبجنجهظظت 

هظظا نتظظاو داد، واکظظن  بظظه بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد دا ظظم ا.  ظظا ف  و    بظظرده شظظدا یافتظظه 
رشظظ  و رفتظظارد( داردا  شظظنا ت ( راب ظظه مسظظت یم و م نظظادارد بظظا اب ظظاد وفظظادارد دنب    

هم نظظیه ن ظظ  میظظانج   ظظود ینظظداره متظظترد در راب ظظه میظظاو یاآظظط  ظظا ف  و        
بوانظد  شنا ت  به بتلی ان ن  ظه  ریظد رود اب ظاد وفظادارد، م نظادار بظودا ایظه نتظایر مظ          

بظظه مظظدیراو برنظظدها کمظظ  کنظظد بظظا ا ربلتظظ   راحظظ  بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد را افظظنای  
 دارد متتریاو، آودبورد را بهتود بلتنداداده و ا.  ریم افنای  وفا

بتلی ظان ن  ظه  ریظد، وفظادارد بظه برنظد، یاآظط  ظا ف ، یاآظط           واژگان کلیدی:
 اشنا ت ،  ود ینداره متترد
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 مقدمه -9

د هاوفظظادارد متظظتریاو، هسظظته ا ظظل  مظظدیریت اربتظظا  بظظا متظظتریاو برنظظد 

شظظودا اراکظظه ا.  ریظظم افظظنای  در  ریظظد، حساآظظیت موفظظم محسظظو  مظظ 

هظظاد  ریظظد با ظظ  هظظاد بظظالا و کظظاه  در هنینظظهکمتظظر نسظظتت بظظه ریمظظت

-235: 2192، 2و لاولاک 9شظظود دوربظظنافظظنای  آظظودبورد ایظظه برنظظدها مظظ  

هظای   بظر ا. رفتظار  ریظد داشظته و بظا آظنجه      (ا وفادارد، مفهوم  وآظی  223

دشناآظظای  متظظتریان  کظظه ار.پ بیتظظترد بظظراد     9اظظوو ار.پ متظظترد 

دنحظظوه بلصظظیا منظظاب  شظظرکت بظظراد     4شظظرکت دارنظظد(، ار.پ شظظرکت  

د راجظظ  بظظه ریظظ میبصظظمد  ابیظظبا.ارافظظنای  ار.پ بو( و بلصظظیا منظظاب  

 انظظد ظظورده ظظرهحفظظ  متظظترد موجظظود یظظا بمرکظظن رود متظظترد جدیظظد(   

(، نتظظظاو 1142د 3و ذمظظظاو 2(ا  ویتظظظا2192و همکظظظاراو،  5داآتریواآظظظتاوا

در ظظدد در نظظرظ حفظظ  متظظترد، منجظظر بظظه افظظنای   5انظظد یظظ  رشظظد داده

شظظودا در ظظدد در ار.پ  ظظوم  مظظر متظظترد مظظ     93بظظا  22اتظظمبیر 

منظد بظه   کظاراو با.اریظاب  در یظ وه  و  مظ ،   رظه     انظدر بدیه دذیظ  دآظت  

درک نیروهظظای  هسظظتند کظظه در ایجظظاد، رشظظد و حفظظ  ب ظظام ن موفظظم بظظا   

، شظظواهد نتظظاو وجظظودهیبظظاا(ا 2199و همکظظاراو،  8دآسظظه مؤ رنظظدمتظظترد، 

 1بکظر در مظدیریت وفظادارد متظترد، متظک ب  دارنظد د      هظا شظرکت دهظد  م 

در ظظد متظظتریاو  85، شظظدهانجظظاق یظظ وه (ا  تظظم یظظ  2121و همکظظاراو، 

، دارنظظدا هظظابوبصظظور بظظر بوانمنظظدد شظظرکت در بظظ پ محظظا   بظظراد حفظظ  

                                                           
2. Wirtz 
1. Lovelock 
3. customer equity 
4. firm value 
5. Strivastava 
6. Gupta 
7. Lehmann 
8. Sese 
9. Becker 
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اوذویظظت   نظظواوبظظهوان  ا. ایظظه مهظظم در ظظد مظظدیراو بظظه نظظاب 41در م ابظظ ، 

(ا بظظا بوجظظه بظظه 2199، 9نماینظظد دهنظظدذ ا ظظل  شظظرکت  ظظود، ا تظظرا  مظظ 

اذ ظظاده وفظظادارد متظظترد، م اذ ظظه  وامظظ  مظظربتک بظظا وفظظادارد اهمیظظت فظظو 

بظظواو منجظظر بظظه افظظنای  من ظظور یاآظظط بظظه اینکظظه ابونظظه مظظ  متظظترد بظظه

با.اریظظظاب  و وفظظظادارد متظظظتریاو شظظظد، بظظظراد دانتظظظباهیاو، متلصصظظظاو 

و  2(؛ اانظظظظ 2198برنظظظظدها، حیظظظظاب  اآظظظظت دبآظظظظکار.ا و همکظظظظاراو، 

 (ا9،2192ژان 

هظظاد بسظظیارد در شناآظظای   وامظظ  بر یر ظظ ار بظظر وفظظادارد   بظظاکنوو یظظ وه 

یی یظظد   فراینظظد ایجظظاد  دو جنتظظههظظا بیظظانبر متظظتریاو  ظظورن  رفتظظه، یافتظظه

وفظظادارد و یی یظظد   مفهظظوق وفظظادارد اآظظتا یکظظ  ا. ایظظه  وامظظ  کظظه بظظه بو  

، بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد اآظظت کظظه جظظنو بمیلتظظه بظظرویر  شظظدهیردا تظظهکمتظظر 

 5(ا بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد 2112همکظظاراو،  و 4شظظود دجنسظظوومحسظظو  مظظ 

د فینیکظظ  اهظظرآظظانه، یوآظظترها، نمایتظظبرها و آظظایر  هظظاغرفظظه( شظظام  POPد

در یظظ  فروشظظباه  متظظاهدهرابظظ د بجظظارد اآظظت کظظه آظظ و  هظظااقیظظیحظظاود 

اذمللظ  بتلی ظان   ا  تظم  ظنارپ موآسظه بظیه    کننظد  مظ   را اشظ ام  فروش رده

 یظظرد در ظظد بصظظمیمان  ریظظد در فروشظظباه شظظک  مظظ     35ن  ظظه  ریظظد،  

ن  ظظظه  ریظظظد در  (ا اهمیتظظظ  کظظظه بظظظه بتلی ظظظان 22 :2114، 2دذیلجنظظظوام

شظظود ناشظظ  ا. ایظظه   یظظده داده مظظ  کننظظد اوغیظظبتلهظظاد با.اریظظاب  اآظظتراب د

شظوند   رفتظه مظ    ن  ظه  ریظد   اآت که بسیارد ا. بصظمیمان  ریظد نهظای  در   

هظای  وجظود دارد کظه    یابند و بنظابرایه فر ظت  بظراد ایجظاد محظرک     یا ب ییر م 

                                                           
2. Handley 
1. Chang 
3. Zhang 
4. Jansson 
5. Point of Purchase 
6. Liljenwall 
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هظظاد (ا یظظ وه 2194، 2و مظظاریرو  9شظظر   ریظظد را ایجظظاد کننظظد دآظظیلویرا 

 ؛ دهدشظت  (9913 ،داذهظ  اویمتظتر حظاک  ا. بظر یر بتلی ظان بظر وفظادارد       ا یر

( اآظظظتا 2191و همکظظظاراو د 9؛  ریظظظوام(9912یاشظظظا.اده د؛ (9913شظظظاهرظ د

نظو   بتلی ظان رود     نظواو بظه بواو بظر یر بتلی ظان ن  ظه  ریظد را     م  جهیدرنت

 وفادارد محتم  دانستا

بتلی ظان ن  ظه  ریظد بظر     بدیه  اآت شناآظای  میظناو و جهظت ا ر ظ ارد     

هظظای  ا ظظربل  و اآظظتراب د  یظظرد ابنارهظظا ووفظظادارد متظظتریاو، بظظه شظظک 

کظظارا جهظظت بظظه حظظداک ر رآظظان  ار.پ بظظراد متظظترد و مت ارظظ  بو منظظاف  

 بظظالا رفظظتها. رویبردانظظ  متظظتریاو،  جظظهیدرنتشظظرکت، منجظظر  واهظظد شظظدا 

حفظ    د با.اریظاب  در هظا بظ پ هظاد  ریظد بظراد شظرکت و شکسظت      هنینه

 متتریاو کاآته  واهد شدا

-یظ وه    وه بر م اذ ظان بسظیار انظدک در.مینظل بتلی ظان ن  ظه  ریظد،        
 ظود    هیظ وبظه شناآظ  روانظ  و  وامظ  شلصظ      ییتظیه ن ظ  جام ظه    هاد

هظا مهظم   انظدا  ظود ینظداره در همظه فرهنظ      ینداره متترد را نادیظده  رفتظه  

 ظظود کظظه در مصظظر  هظظاد جنتظظه هیر ظظ اربریبر بظظریه و مهظظم اراکظظهاآظظت 

هظظاد ملتلظظ  بفظظاون داردا  ظظود ینظظداره   ن ظظ  دارد نسظظتت بظظه فرهنظظ   

و  4هظای  اآظت کظه فظرد نسظتت بظه  ظودپ دارد دمظادر.بو        برکیت  ا. نبرپ

( بسظظته بظظه  2195مظظادر.بو و هظظاوکینن د  . ظظمبظظه(ا 421: 2195، 5هظظاوکینن

، هظر  بظر ید  تظارب بظه  ود ینداره افراد، بر یر بتلی ظان متفظاون  واهظد بظودا     

بظظا  ظظود ینظداره فظظرد ب ظظابم داشظته باشظظد ا ر ظظ ارد    شظده اراکظظهاظه بتلیظظغ  

نتظاو داده هراظه  ظود ینظداره      ریظ ا هظاد  بیتترد  واهد داشتا یظ وه  

                                                           
2. Silveira 
1. Marreiros 
3. Grewal 
4. Mothersbaugh 
5. Hawkins 
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فظظرد بظظا محصظظوممبرند م اب ظظت داشظظته باشظظد وفظظادارد متظظترد افظظنای      

 (ا9913ی ،و رضا دنورو.؛ 9914،و نصر داهرودیآ ،د لویابد دم 

ا. بتلی ظظظان ن  ظظظه  ریظظظد در درک نبظظظرپ مربظظظو  بظظظه   ذظظظ ا ب ظظظاه  

اد و رصظظد  ریظظد و بظظداوق بو بظظا در ن ظظر  ظظرفته   هظظاد .نجیظظرهفروشظظباه

.یظرا در  ؛ متظترد، حیظاب   واهظد بظود      ظود ینظداره   وام  شلصظ  ماننظد   

هظاد برنظدها اهمیظت بسظنای      هظا و اآظتراب د  بندد و ب یظیه آیاآظت  بل 

در بوآظ ه   دتظنهاد یکظه  ظر  ی    تظ ن د مظ کور،   لأهظا داردا با بوجه بظه  

بوردو بینتظظ   بظظه دآظظت، ضظظمه کنظظد فظظایبوانظظد ا یظظ وه  مظظ نهیتظظیی

بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد در وفظظادارد متظظتریاو بظظه برنظظد،   بظظر یربظظر ا.  میظظم

  اآظظتاو اردبیظظ   واهظظد  فروشظظ ظظردهدر  ظظن ت  یظظ وه اجظظراد ایظظه  

کارشناآظظاو، بظظرد ا. حظظو.ه م اذ ظظاب  در ا تیظظار  بوانسظظت دیظظد اه روشظظه 

مظظدیراو و ی وهتظظبراو رظظرار دهظظد کظظه در بفسظظیر ابظظونب  وفظظادارد        

 متتریاو، راهبتا  واهد بودا

بتلی ظظان و  بظظر یردر  صظظو   شظظدهم ظظر د هظظاد اهیظظدبظظا در ن ظظر  ظظرفته 

د  ریظظوام و هظظاد اهیظظد  هیظظوبظظه ظظود ینظظداره بظظر وفظظادارد متظظتریاو،    

 ننیو و هظظظاوکمظظظادر.بو  (9913شظظظاهرظ د دهدشظظظت (، 2191همکظظظاراو د

بتلی ظان ن  ظه  ریظد و  ظود ینظداره متظترد بظر         بظر یر بظواو  ، م (2195د

مانظد کظه بایظد    بن ظه بظار  مظ     بل ظ  کظرد امظا    رینایظ  اجتنا رفتار  رید را 

مکظظاه   یبرافنابتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد   بظظر یربررآظظ  شظظود، ابظظونب   

متظترد اآظت بظا بتظواو در       ظود ینظداره  وفادارد به برند با در ن ظر  ظرفته   

 بتییه  ل  وفادارد متترد به ی  برند فروشباه  بکار بستا

ل مظدیریت اربتظا  بظا متظتریاو هظر      نظ یدر.مبین  منظتر ا.  ظر  یظی  رو،    

شظظرکت  دا ظظم ا. دوذتظظ ، غیرانتفظظا  ،  ظظدماب ، با.ر ظظان  و  ظظن ت ( و بظظا  

، رابلیظظت دوذظظت(-بنبظظاه، بنبظظاه-متظظترد، بنبظظاه-اد دبنبظظاههظظر آظظ ب راب ظظه

مندد  واهظد داشظتا  ظر  حاضظر، ضظمه برجسظته نمظودو اهمیظت و         بهره



 9911بهار ، بیست و یکم، شماره هفتمفصلنامه مدیریت برند، دوره  8
 

د هظظابظظ پدرک  لظظ  وفظظادارد متظظترد بظظه برنظظد، در هدفمنظظد آظظا ته   

  هیظظوبظظهبا.اریظظاب  بظظات ا بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد و بوآظظ ه دانظظ  موجظظود 

او و مظظدیران  کظظه در یظظر مظظدیریت اربتظظا  بظظا ی وهتظظبربظظراد متلصصظظاو، 

  واهد بودا مؤ رمتترد هستند 

ا ظر واکظن  بظه بتلی ظان ن  ظه  ریظد         رو، بررآظ   ی ظر  یظ   ی هد  غظا 

بظر وفظادارد نبرشظ  و رفتظارد متظتریاو بظه برنظد        ( مست   ری نواو مت دبه

 ظود ینظداره   ( بظا در ن ظر  ظرفته    وابسظته  درهظا ی نظواو مت  دبظه  فروشباه 

متظظظتریاو نفظظظر ا.  984بظظیه  در  (میظظظانج  ریظظظ نظظواو مت  دبظظظهمتظظترد  

 دا ظظم ا.  صو ظظ  و دوذتظظ (    یظظاآظظتاو اردب ادهظظاد .نجیظظره فروشظظباه

  واهد بودا
 

 پیشینه پژوهش-2

 تبلیغات نقطه خرید -2-9

بلتظ  ا. بمیلتظه بظرویر فظروپ، مظوادد را        نظواو بظه بتلی ان ن  ه  ریظد  

شود که در ن  ظه  ریظد و بظا هظد  بر یر ظ ارد بظر فظروپ برنظد         شام  م 

(ا بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد، هظظم ا.  ریظظم 2114دذیلجنظظوام، شظظود ایجظظاد مظظ 

بوانظظد حجظظم هظظاد م ظظا.ه و هظظم ا.  ریظظم نمظظای  محصظظولان، مظظ   رفسظظه

هظظاد فظروپ برنظظدهاد فروشظظباه  را افظظنای  دهظظدا مظواد متتنظظ  بظظر رفسظظه  

هظاد آظلنبو،   هظا، رفسظه  هظا، بنرهظا،   کظم کظویه    م ا.ه، شام    کم ریمظت 

آظظتا مظظواد متتنظظ  بظظر نمظظای  محصظظوم،  هظظاد بویظظن ابروشظظورها و   مظظت

شظظام  محظظ  نمظظای  و نحظظوه نمظظای  محصظظولان اآظظتا بتلی ظظان ن  ظظه    

جنکظظ  ا. جظظوا م ظظا.ه، بظظر  نلممهیجانظظان، بمایظظ  دیظظدو     نظظواوبظظه ریظظد 

ریظظند نتظظده بظظر یر داردا م ظظا.ه،  ظظر  ورظظت بیتظظتر در بو و  ریظظد برنامظظه

و رواج ن  ظه  ریظد    وامل  ا. رتیظ  بظرویر فظروپ، بشظنای  بظا برنظد، میظنا       
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بوانظد ا ربلتظ  بتلی ظان ن  ظه  ریظد      و  سترد   ب ییظر ن  ظه  ریظد مظ     

 (ا2191را بحت بر یر ررار دهد دمادر.بو و همکاراو، 

 

 و تبلیغات نقطه خرید کنندهمصرفباور و نگرش  -2-2

( نبظظظرپ  تظظظارن اآظظظت ا. 9912د 2و وایننتلظظظت 9شظظظیفمه . ظظظمبظظظه

اد مسظظا د یظظا بظظراد رفتظظار  ابظظت بظظه شظظیوه   افتظظهیبمظظو.پاآظظت داد 

بوانظظد کالام ظظدمت، نامسظظا د نسظظتت بظظه یظظ  ایظظن متظظلا کظظه مظظ   

هظاد مسظا د   ، با.بظا  ار.یظاب   هظا نبظرپ برند، بتلی ظان و غیظره باشظدا    

یظظا نامسظظا د ا. بجربظظه مسظظت یم بظظا محصظظوم، بو ظظیه دیبظظراو، رظظرار    

ر  هظظا و دیبظظر منظظاب  ا   ظظاب  در دآظظت   ظظرفته در م ظظرا رآظظانه 

بظظراد  هظظابواآظظت کظظه موجظظ  ایجظظاد انبیظظنه در    کننظظد اومصظظر 

شظظودا  تظظم ایظظه ن ظظر،   ریظظدو یظظا نلریظظدو یظظ  برندممحصظظوم مظظ   

یابظظد: مؤذفظظه شظظنا ت  د  ایظظد   بتظظکی  مظظ   مؤذفظظهنبظظرپ ا. آظظه  

کننده نستت بظه یظ  یدیظده کظه بظا بجربظه مسظت یم یظا کسظ           مصر 

ه  ظظا ف  بورد(، مؤذفظظا   ظظان ا. منظظاب  ملتلظظ  بظظه دآظظت مظظ      

داحساآظظان کلظظ  متظظترد نسظظتت بظظه محصظظوممبرند( و مؤذفظظه رفتظظارد  

اد  ظظا ( دشظظیفمه و  دنیظظت و رصظظد متظظترد بظظه رفتظظار بظظه شظظیوه    

امظظا رویکظظرد دیبظظرد نیظظن وجظظود دارد   ؛ (295-292: 9912وایننتلظظت، 

هظا  که بظیه باورهظا دم رفظت شظنا ت  ییرامظوو یظ  یدیظده( و نبظرپ        

 9شظودا مظووو  ا( بمظاین راکظ  مظ    هظ داحساآان  ا ف  نستت بظه یدیظده  

(، نبظظرپ را 9121د 5( بظظا ابکظظا بظظه ن ظظر برآظظتوو    2111د 4و مینظظور

                                                           
2. Schiffman 
1. Wisenblit 
3. Mowen 
4. Minor 
5. L. L. Thurstone 
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احساآظظان موافظظم، ملظظاذ  یظظا منف ظظ  بظظه یظظ  محظظرک در ن ظظر        

 یرنظظدا  تظظم ایظظه رویکظظرد کظظه مظظدم ایظظه یظظ وه  بظظر متنظظاد بو مظظ 

شظظک   رفتظظه، یاآظظط شظظنا ت  دبظظاور( و  ظظا ف  دنبظظرپ( متظظترد     

 ریظظد، دو آظظا.ه مسظظت   ا. هظظم را بتظظکی   نسظظتت بظظه بتلی ظظان ن  ظظه

 (ا2191،  ریوام و همکاراو، 299: 2111دهد دمووو و مینور،م 

ذ یظظره شظظده و اهظظار وهیفظظه مهظظم بظظراد   بلندمظظدنهظظا در حاف ظظه نبظظرپ

د ا ونظظهبظظه رایانظظه دمظظردق  دهنظظد: وهیفظظه منف ظظت متظظترد انجظظاق مظظ  

کمتظریه بنتیظه   کننظد کظه بیتظتریه بحسظیه و     احساآان  ظود را ابظرا. مظ    

ماننظظد، اههظظاران م تظظت بظظه   ؛ را ا. جانظظ  دیبظظراو در یظظ  داشظظته باشظظد   

فروشظظنده بظظراد افظظنای  احتمظظام  ظظرفته بلفیظظ (، وهیفظظه دفظظا  ا.  ظظود   

ماننظظد، ؛ کنظظدد  تظظه دنیظظاد بیظظروو محاف ظظت مظظ هظظاتیظظوار دمظظردق را ا. 

نبظظرپ م تظظت متظظتریاو د انیظظان بظظه کتظظیدو آظظیبار(، وهیفظظه م رفتظظ    

رودا آظا.د بظه کظار مظ     ابظنارد بظراد آظاده کظردو بصظمیم       نواوبهدنبرپ 

 یظر آظایر   م  ً، وفادار مانظدو بظه یظ  برنظد با ظ  اجتنظا  ا. بررآظ  ورظت        

د هظظاار.پبواننظظد شظظود( و وهیفظظه ار.پ نمظظای  دمتظظتریاو مظظ برنظظدها مظظ 

ا ظظل  و  ظظود ینظظداره  ظظود را بظظه دیبظظراو نتظظاو دهنظظدا مظظ  ً، متظظتریاو ا. 

اد ا.  ودشظظاو در ذهظظه  کننظظد بظظا  ظظناره  ظظ  اآظظتفاده مظظ  برنظظدهاد  ا

( 299: 2111دیبظظظظظظراو ایجظظظظظظاد نماینظظظظظظد( دمظظظظظظووو و مینظظظظظظور،  

هظظا هظظا بظظا رفتارهظظاد مظظن کآ دهنظظده بو(ا نبظظرپ999: 9،9912دآظظوذوموو

یایظدار نتظظوده و اغلظ  ب ییظظر    ذنومظاً هظظا ، نبظرپ حظام هیبظظااآظا. ارندا   نسظتتاً 

هظظاد اآظظت کظظه بوآظظک وی  ظظ   هظظا، حظظاذت  درونظظ   کننظظدا نبظظرپ مظظ 

شلصظظیت  متظظترد، ب هظظد متظظترد بظظه نبظظرپ و  وامظظ  وضظظ یت  بحظظت   

 ی وهتظظبراوبسظظیارد ا.  روهیظظا.ا(ا 9119، 2 یظظرد دبذویظظتبظظر یر رظظرار مظظ  

                                                           
2. Solomon 
1. Alwitt 
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هظا نسظتت     رفتظار بشظکار متظتریاو ا.  ریظم نبظرپ بو     نظ یب یینستت به 

 (ا9189، 2و یت  9به ی  یدیده، بدبیه هستند دآیاذدین 

 یظظرد نبظظرپ بظظ ، بر ظظ  ی وهتظظبراو بظظا بمرکظظن بظظر نحظظوه شظظک   در م ا

اد ، مظدم یایظه  9د انظدا.ه  ظر  نبظرپ، بظا اراکظه مظدم نیظان رفتظارد        جظا به

(ا 9133، 5و فیتظظتیه 4انظظد دبجظظنونبظظرپ نسظظتت بظظه یدیظظده را بسظظک داده 

مدم نیان رفتارد ا. آه جهظت بظه مظدم نبظرپ نسظتت بظه یدیظده، بربظرد         

دانظظد، بنظظابرایه در  یظظرد نیظظان مظظ ا حا ظظ  شظظک دارد: اوم اینکظظه، رفتظظار ر

بظظواو رفتظظار بشظظکار را نیظظن    شظظود مظظ نظظیب ییظظکظظه نیظظان فظظرد   ظظورب 

هظاد مرجظ  بظر    بین  نمظودا دوق اینکظه، ا ظران رهتظراو   یظده و  ظروه      یی 

دهظدا   یظرد هنجارهظاد ذهنظ  مظدن ر رظرار مظ       متتریاو را ا.  ریم شظک  

ییامظظد  ریظظد، متمرکظظن اآظظتا بظظدیه   آظظوق اینکظظه، بظظر ادراک متظظترد ا.   

م ن  کظه بظراد شظنا ت ییامظدهاد احتمظاذ  یظ  رفتظار، نبظرپ متظترد          

را نسظظتت بظظه رفتظظار بشظظکار ود دمظظ  ً،  ریظظد ا. یظظ  فروشظظباه  ظظا (      

 3و ریظد  2کنظد و نظه نبظرپ نسظتت بظه یظ  برنظد  ظا  دووبظه         ار.یاب  مظ  

ینظظه کظظه در ایظظه .م  هظظای یظظ وه (ا 2111(؛ دمظظووو و مینظظور،  9118د

نمایظظد کظظه  ظظر  یرآظظیدو ا. متظظتریاو در مظظورد مظظ  باکیظظد ظظورن  رفتظظه 

هظا بظر یر  واهظد   اشظتا در ایظه      هظا بظر  ریظدهاد ببظ  بو    نیان  رید بو

را در بظظیه  1 ظظوی یظظی ( ا ظظر  ظظود9119و همکظظاراو د 8.مینظظه، مظظورویتآ

ب ریتظظاً یظظنر هظظنار نفظظر ا. متظظتریاو کظظامریوبر مظظورد بررآظظ  رظظرار دادنظظدا    

                                                           
2. Cialdini 
1. Petty 
3. Behavioral Intention Model 
4. Ajzen 
5. Fishbein 
6. Wooten 
7. Reed 
8. Morwitz 
9. Self-Prophecy Effect 
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هظا  نتایر نتظاو داد، احتمظام انجظاق یظ   ریظد وار ظ  در افظرادد کظه ا. بو        

  ظظوربظظهشظظده بظظود نسظظتت بظظه  ظظروه کنتظظرم   آظظؤامدر مظظورد نیظظت  ریظظد 

، آظؤام نمظودو در مظورد    بمظده دآظت بظه نتظایر   بنظا بظر  م نادارد بیتتر بظودا  

ی ، احتمظظام رفتظظار بشظظکار متظظترد را افظظنای     بنهظظابظظهنیظظان رفتظظارد،  

، یظ وه  ، مظا در ایظه   روهیظ ا.ا(ا 9112، 2و مظورویتن  9نآظیمونن دهظد دفیت م 

 یظرد نیظان ببظ   ریظد     د رفتظار بشظکار  ریظد، بظه انظدا.ه     ری اندا.هد جابه

 هظاد یظ وه  ایظما ایظه رویکظرد ا.  ریظم      نواو وفادارد رفتارد یردا تظه به

و  9یظظور؛ وذظظ 9919مت ظظددد یتظظتیتان  شظظده اآظظت د نیظظند و همکظظاراو   

 (ا2198، همکاراو

بواننظد بظه دو   هظا و رفتظار مظ    ( باورهظا، نبظرپ  2111. م مظووو و مینظور د  به

شظظیوه مجظظنا شظظک  ببیرنظظد: داذظظ ( شظظیوه مسظظت یم: یظظ  بظظاور، نبظظرپ یظظا   

شظودا بظدیه  ریظم، یظ  بظاور       ظور مسظت یم ایجظاد مظ     بنهای  و بهرفتار به

 ظظور مسظظت یم ماحصظظ  فراینظظد یظظردا.پ ا   ظظان و یظظاد یرد شظظنا ت  بظظه

ملتلظظ   سظظمیمکان یظظرد نبظظرپ ا.  ریظظم آظظه   متظظترد اآظظتا شظظک   

دمواجهه مکرر بظا محظرک، شظر   شظدو ک آظی  و بظر یر حظالان  ل ظ (         

بظواو بظر نبظرپ متظتریاو نسظتت      راب  بتییه اآظتا بظر همظیه اآظا  مظ      

بظظه یظظ  برنظظد  ظظا  بظظدوو اینکظظه ب ییظظر در بظظاور یظظا رفتظظار رظ دهظظد ا ظظر   

ریظظم  وامظظ  وضظظ یت  دمحظظیک فینیکظظ  بوانظظد ا.    اشظظتا رفتظظار نیظظن مظظ 

فروشظظباه، افظظراد دیبظظر حاضظظر در فروشظظباه، .مظظاو در دآظظتر ، دلایظظ       

 ظظور آظظا.د کنتظظبر، بظظه   ریظظد و حظظالان  ل ظظ (، محی ظظ  و شظظر     

 یظظرد مرابظظ  ا ظظران: یظظآ ا. شظظک   مسظظت یم شظظک   یظظردا د ( آلسظظله  

د مظظوار 4مرابظظ  ا ظظرانمسظظت یم بظظاور، نبظظرپ و یظظا رفتظظار، ا.  ریظظم آلسظظله 

                                                           
2. Fitzsimons 
1. Morwitz 
3. Valipour 
4. Hierarchies of Effects 
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یظ  ا. آظه    ظرددا بسظته بظه اینکظه متظترد کظداق      دیبر رود یکدیبر بنا م 

 یظظظرد، بجربظظظ  و رفتظظظارد را ابلظظظاذ نمایظظظد،    یظظظرد بصظظظمیم جهظظظت

( 9بوانظظد بظظه اهظظار حاذظظت ملتلظظ  ایجظظاد شظظود: دمرابظظ  ا ظظران مظظ آلسظظله

( فراینظد  ریظد بظا در یظرد ذهنظ       2فرایند  رید بظا در یظرد ذهنظ  بظالا د    

( فراینظد  ریظد بظر متنظاد     4برنامظه د د  ریظد بجربظ  یظا بظ     ( فراین9یاییه د

(ا مظظ  ً در حاذظظت در یظظرد ذهنظظ   2111بظظر یر رفتظظارد دمظظووو و مینظظور،  

هظا و رفتظار بظر رود بو بنظا      یظرد و آظرآ نبظرپ   بالا، ابتدا باورها شک  مظ  

شودا  تم ایه رویکرد، مظدم مظا بظر متنظاد ایظه فظرا رظرار  رفتظه کظه          م 

 یظظرد بظظا در یظظرد ذهنظظ  بظظالا رظظرار   یظظرد بصظظمیممتظظترد داراد جهظظت

 یظرد م ظابم اآظتا در نتیجظه یکظ       داردا ایه فرا، بظا مظدم  ظاق بصظمیم    

 یظظرد بظظاور و نبظظرپ، بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد ا. ابنارهظظاد ا ر ظظ ار بظظر شظظک 

و  9شظظظود دوانظظظ  اآظظظت کظظظه یظظظ   امظظظ  وضظظظ یت  محسظظظو  مظظظ    

 (ا2191و لارا د 2(؛ آانتانا2199همکاراو،

و  هظا رفسظه شظود   ریظم فراینظد اربتا ظان با ظ  مظ       ا. دی رن  ه  بتلی ان

 ظظور ف ظظام بظظر بصظظمیمان متظظترد بظظر یر   فحظظاهاد ملتلظظ  محصظظوم بظظه 

 انظظد تظظارن(ا یظظنر هظظد  اربتظظا   ن  ظظه  ریظظد 2199، 9ببظظ ارد دکوجظظوک

( بظظراد یظظادبورد 2متظظترد و بمظظاین محصظظولان د بوجظظهجلظظ ( بظظراد 9ا.: د

( ا ظظ   بظظه متظظترد در 9اوق بظظه متظظترد دارظظدامان اربتظظا   رتلظظ  و مظظد 

( 5( بظراد ایجظاد بصظویر ذهنظ  م تظت د     4هظاد محصظوممبرند د  مورد وی  ظ  

(ا 2114و همکظظاراو،  5دیلسظظماکر 4برنامظظهبرغیظظ  متظظترد بظظه  ریظظد بظظ   

 نظظواو یظظ   امظظ  وضظظ یت ، ا.  وامظظ  بر یر ظظ ار بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد بظظه

                                                           
2. Hwang 
1. Santana 
3. Kucuk 
4. impulse 
5. Pelsmacker 
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، نبظرپ و رفتظار متظترد     ظور مسظت یم بظر بظاور    مورت محی   اآت که بظه 

  مظظدبکوبظظاه ظظ اردا  وامظظ  وضظظ یت  متظظتریاو، رویظظدادهاد   بظظر یر مظظ  

هسظظتند کظظه اشظظاره دارد بظظه .مظظاو و مکظظاو رود دادو رفتظظار، دلایظظ  بظظرو.   

( 9134د 9(ا بلظظ 2111رفتظظار و  وامظظ  مظظؤ ر بظظر رفتظظار دمظظووو و مینظظور،   

کظظ  هظظاد متظظترد را شناآظظای  کظظرده: محظظیک فینی  یظظنر نظظو  ا. وضظظ یت 

دهظظد(، محظظیک اجتمظظا   دبظظر یر دیبظظر   دفحظظای  کظظه رفتظظار در بو رظ مظظ  

افظظراد بظظر متظظترد در .مظظاو بظظرو. رفتظظار  ریظظد(، .مظظاو د.مظظاو در دآظظتر   

هظظاد متظظترد(، شناآظظای  وهیفظظه دهظظد  متظظترد ا. بظظرو. رفتظظار( و حاذظظت 

هظظاد ییتظظیه دحظظالان  ل ظظ  .ود ظظ ر ماننظظد، شظظادد و غظظم(ا  ظظ  بررآظظ  

اد متنظ  بظر بظر یر بتلی ظان ن  ظه  ریظد بظر وفظادارد          ظه ، م اذبمده م به

بتلی ظان، ن ظ  بتلی ظان در     نظه ی.م درمت ظدد   هظاد یظ وه  امظا  ؛ یافت نتد

بوانظد  کنظدا بظا حظدد کظه بتلی ظان مظ       مظ   باکیظد ایجاد وفادارد متظترد را  

، شظظاهرظدهدشظظت  ، 9913 ، اذهظظهظظم با ظظ  ایجظظاد وفظظادارد در متظظتریاو د

( و هظظم بظظه دذیظظ  اشظظتا  و بکظظرارد بظظودو با ظظ  کظظاه  وفظظادارد    9913

( نتظظاو 9914د  ن متظظ(ا 9914متظظتریاو شظظود داردکظظان  و جهظظاو بظظا.د،  

 جظظادیجلظظ ، ا دهظظامراحظظ  و  ظظاق  در بمظظام دیظظن  ظظه  ر  ظظانیداد کظظه بتل

مصظظر  ا. -بنظظد ددر مظظورد کالاهظظا  دیظظو  مظظ  بظظه  ر   یظظ  رظظه، بحر

اآظظت کظظه    در حظظاذ هیظظا داردا دتظظتریب  لتظظا رب  ونیظظنیبلو  ظظانیبتل

 جظظادیبوجظظه و اجلظظ    نظظیف ظظک در دو  ظظاق نلسظظت   ونیظظنیبلو  ظظانیبتل

 اویمتظتر  دیظ و  مظ  بظه  ر    یظ موفظم اآظت و در بحر   هی  ره در ملظا ت 

( نتظاو دادنظد کظه    9914د  رانظ یو ا  جنظدر  اکنظد نمظ   انداو موفظم  مظ   

 دیظظبظظر رصظظد  ر  دبظظر یر م تظظت و م نظظادار   دیظظدر ن  ظظه  ر  ظظانیبتل

  هیظظبظظر اب ظظاد ار.پ و دیظظدر ن  ظظه  ر  ظظانیبتل  و ا.  رفظظ دارد متظظتریاو

شظده(  ادراک تیظ فیبظه برنظد، ک   دبرنظد، وفظادار    ا. برنظد، بظدا     ب اهبرند د

                                                           
2. Belk 
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 دیظظبظظر رصظظد  ر نیظظبرنظظد ن  هیظظو ار.پاب ظظاد  بظظر یر بظظر یر م تظظت داشظظته و

 ااآتم تت و م نادار 

 

 مؤثروفاداری؛ ابعاد و عوامل  -2-9

ادبیظظان موجظظود در وفظظادارد متظظتریاو، همظظواره بظظر افظظنای  ار.پ برنظظدها و 

، 9داشظظته اآظظت دری هلظظد  دیظظبرکآظظهامداراو ا.  ریظظم متظظتریاو وفظظادار   

بسظیارد بظه ب ریظ  و شناآظای  اب ظاد       هظاد یظ وه  (ا بر ایه اآظا ،  2112

( وفظظادارد را ب هظظد نسظظتت بظظه برنظظد و بکظظرار   9131ا دد دانظظدیردا تظظهبو 

 9و اِسظظتنان 2متظظابه، ژاکظظوب    ظظوربظظهرفتظظار  ریظظد بو ب ریظظ  کظظردا   

 ریظ غ دیاآظط رفتظار    یظ بظا   ( فرا نمودنظد وفظادارد بظه یظ  برنظد     9138د

در بظا   د دمتظترد( ریظ  میواحظد بصظم    یظ در  ظوم .مظاو بوآظک      بصادف

 نظد یفرب  یظ ا.    نظواو بظاب   بظه  هیبنیجظا  برنظد انظد   ایظ   یظ  ن ر  ظرفته 

( بظظیه ب ظظد نبرشظظ  9114د 5و باآظظو 4شظظودا ب ظظدها، دک ، ابظظرا. مظظ ابیظظار.

برنظد در م ایسظه    ایظ شظرکت    یظ با نبرپ م لظو  نسظتت بظه    که -وفادارد 

کظظه شظظام  رفتظظار -و ب ظظد رفتظظارد  -شظظود مظظ اویظظب هظظاد موجظظودبظظا  نینظظه

ایظه بظود کظه     هظا بو ریحاً بمظاین راکظ  شظدندا اآظتدلام      -مکرر اآت دی ر

ی  بیظانبر وفظادار بظودو متظترد نیسظتا بظه ن ظر        بنهظا بظه رفتار مکرر  رید، 

وفظظادارد، ب هظظدد  میظظم بظظراد  ریظظد یظظا حمایظظت   »( 94: 9111د 2اوذیظظور

مظظداوق در بینظظده اآظظت کظظه     ظظوربظظهمجظظدد ا. یظظ  کالام ظظدمت ارجظظب   

د با.اریظظاب  دکظظه  هظظابظظ پمظظور یت  و  بظظر یران وجظظود بظظابو  جظظهیدرنت

  را دارد(، منجظظر بظظه  ریظظد مکظظرر همظظاو  نظظیراه  نیتانسظظی  ایجظظاد رفتظظار 

                                                           
2. Reichheld 
1. Jacoby 
3. Chestnut 
4. Dick 
5. Basu 
6. Oliver 
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ا  تظم اظاراو  اوذیظور، وفظادارد     «شظود برند یظا همظاو مجمو ظه برنظد مظ      

یظردا.د و    ب هظد متظترد بظه یظ  برنظد مظ       شظنا ت رواونبرش  بظه مؤذفظه   

هظاد  ان و هم نظیه واکظن   ممکظه اآظت ا ت ظاد بظه بربظر بظودو کالام ظدم       

م تظظت و در دآظظتر  نسظظتت بظظه برنظظد را شظظام  شظظودا وفظظادارد نبرشظظ  ا.  

 ریظظم ایجظظاد نیظظت رظظود بظظه  ریظظد ا. برنظظد و آظظرانجاق بکظظرار رفتظظار  ریظظد 

(ا ا راظظه مظظا رتظظوم داریظظم کظظه  2118و همکظظاراو،  9شظظود دهظظاومنجظظر مظظ 

دهاد بوانظظد منجظظر بظظه بکظظرار  ریظظد شظظود، امظظا  ریظظ وفظظادارد نبرشظظ  مظظ 

مکظظرر، ممکظظه اآظظت بظظه دذیظظ   وامظظ  دیبظظرد اظظوو اجتنظظا  ا. ریسظظ     

 بلظظظ تیرضظظظا یظظظرد ( و یظظظا بصظظظمیم 2111و همکظظظاراو،  2دهظظظیلمه

( اشظظاره 9114دک و باآظظو د . ظظمبظظه( ایجظظاد  ظظرددا  9155، 9دآظظیموو

 ظظرفته وفظظادارد نبرشظظ ، منتهظظ  بظظه   در ن ظظرکظظردو بظظه وفظظادارد بظظدوو  

د، وفظظادارشظظودا  ظظ وه بظظر دو ب ظظد نبرشظظ  و رفتظظارد مظظ  4وفظظادارد ج لظظ 

او اب ظظاد شظظنا ت  و  ظظا ف  را نیظظن شناآظظای  نمودنظظد    ی وهتظظبربر ظظ  

ادبیظظان موجظظود بیتظظتر بظظر دو ب ظظد نبرشظظ  و رفتظظارد متمرکظظن   حظظامهیبظظاا

 (ا2198یور، هستند دوذ 

 وامظظ  مت ظظددد در راب ظظه بظظا وفظظادارد متظظترد شناآظظای  شظظده    بظظاکنوو

 یظظرد وفظظادارد  ( مظظدذ  بظظراد انظظدا.ه  2192د 2و بیسظظکا  5مظظولا اآظظتا

هظظا، وفظظادارد فراینظظدد حا ظظ  ا.  متظظتریاو اراکظظه نمودنظظدا  تظظم مظظدم بو 

انظد ا.: بظر یر برنظد، مظربتک بظودو      بر یر  ارد مت یرهظای  اآظت کظه  تظارن    

برنظظد،  ملکظظرد برنظظد، فرهنظظ ، ار.پ درک شظظده، در یظظرد متظظترد در      

  نظظیراه  نان، ا تمظظاد بظظه برنظظد، هنینظظه  ریظظد، بمایظظ  متظظترد در اربتا ظظ

                                                           
2. Han 
1. Heilman 
3. Simon 
4. spurious loyalty 
5. Moolla 
6. Bisschoff 
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بظظراد متظظتردماجتنا  ا. ریسظظ ، رضظظایتمندد متظظترد، ب هظظد متظظترد و   

( نتظظظاو دادنظظظد بجربیظظظان دروو 2198د 2و یظظظارک 9بکظظظرار  ریظظظدا یظظظوو

 دهظظاوبظظهدهظظاوفروشظظباه، راب ظظه م تتظظ  بظظا رصظظد  ریظظد ببظظ  و بتلی ظظان   

بظظواو بظظه دو م تظظت یظظآ ا.  ریظظد داردا  وامظظ  مظظربتک بظظا وفظظادارد را مظظ  

بنظظدد بظظیه بلظ  وفظادارد و  وامظظ  یظی    جادکننظظدهیادآظته کلظظ   وامظ    

وفظظادارد در درک روشظظه  جادکننظظدهیا، شناآظظای   وامظظ  هیبظظهیظظا.انمظظودا 

یابظظد  یظظرد وفظظادارد متظظتریاو اهمیظظت بیتظظترد مظظ     ا. فراینظظد شظظک  

 (ا2198او، دبآکار.ا و همکار

 

ارتباط میاان واکانش باه تبلیغاات نقطاه خریاد، وفااداری و         -2-4

 خود پنداره مشتری

اد متنظ  بظر بظر یر بتلی ظان ن  ظه      ، م اذ ظه بمظده  مظ  بظه هظاد     بررآ 

بتلی ظان،   نظه ی.م درمت ظدد   هظاد یظ وه  امظا  ؛  رید بر وفادارد یافظت نتظد  

کنظدا بظا حظدد کظه     مظ   باکیظد ن   بتلی ان در ایجظاد وفظادارد متظترد را    

، 9913 ، اذهظظبوانظظد هظظم با ظظ  ایجظظاد وفظظادارد در متظظتریاو دبتلی ظظان مظظ 

( و هظظم بظظه دذیظظ  اشظظتا  و بکظظرارد بظظودو با ظظ   9913، شظظاهرظدهدشظظت  

(ا  ظ وه بظر   9914کاه  وفادارد متظتریاو شظود داردکظان  و جهظاو بظا.د،     

کظظالا ( ا   ظظان 2195هظظاد هادذسظظتوو و همکظظاراو د  ایظظه،  تظظم یافتظظه  

بنهای  شانآ  رید را بیتظتر ا. .مظان  کظه همظراه بظا ریمظت کظالا باشظد،         به

در  دیظ ن  ظه  ر   ظان ی( نتظاو داد کظه بتل  9914د  ن متظ  دهظدا افنای  مظ  

 دیظ و  مظ  بظه  ر    یظ   رظه، بحر  جظاد یجلظ ، ا  دهظا مراح  و  ظاق   بمام

 دتظظتریب  ا ربلتظظ  ونیظظنیبلو  ظظانیمصظظر  ا. بتل-بنظظد ددر مظظورد کالاهظظا

ف ظک در دو  ظاق نلسظت      ونیظ نیبلو  ظان یاآظت کظه بتل    در حظاذ  هیا دادار

                                                           
2. Yoon 
1. Park 
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  یظظموفظظم اآظظت و در بحر هی  رظظه در ملظظا ت جظظادیبوجظظه و اجلظظ    نظظی

  رانظ یو ا  جنظدر  اکنظد نمظ   انظداو موفظم  مظ     اویمتتر دیو  م  به  ر

بظظظر یر م تظظظت و  دیظظظدر ن  ظظظه  ر  ظظظانی( نتظظظاو دادنظظظد کظظظه بتل9914د

در ن  ظظه   ظظانیبتل  و ا.  رفظظ دارد متظظتریاو دیظظبظظر رصظظد  ر دم نظظادار

بظه   دبرنظد، وفظادار    ا. برنظد، بظدا     ب ظاه برنظد د   هیظ بر اب اد ار.پ و دی ر

  هیظظو ار.پاب ظظاد  بظظر یر شظظده( بظظر یر م تظظت داشظظته وادراک تیظظفیبرنظظد، ک

 ااآتم تت و م نادار  دیبر رصد  ر نیبرند ن

افکظظار و احساآظظان فظظرد در مظظورد    تیظظ ظظود ینظظداره  تظظارن اآظظت ا. کل  

دیبظظر،  ظظود  تظظارنبظظه ا(9912دآظظوذوموو، ء نظظواو یظظ  شظظ بظظه  ظظودپ

ا هظای  اآظت کظه شظما نسظتت بظه  ظود داریظد        ینداره شما متتک  ا. نبظرپ 

هظای  ا.  هظا داراد اهمیظت اآظتا اراکظه جنتظه      ود ینداره در همه فرهنظ  

رفتظظار متظظترد   ظظود ینظظداره کظظه داراد ار.پ و بر یر ظظ ارد بیتظظتر در     

 1( 9119د 9هظظاد  ونظظا وو، متفظظاون اآظظتا مور ظظاوهسظظتند بظظیه فرهنظظ 

کنظد:   ود ینظداره در یظر در فراینظد رفتظار  ریظد متظترد را شناآظای  مظ         

اجتمظا  ،  ظود    بم دهیظ ا،  ظود اجتمظا  ،  ظود    بم دهیظ ا ود وار  ،  ظود  

مظظورد انت ظظار،  ظظود مظظور یت ،  ظظود  سظظترده شظظده،  ودهظظاد ممکنظظه و    

( نتظظاو دادنظظد 2195د 9و کظظاکور 2  دیبظظر، بظظاکوری وهتظظاربتظظا  ا در  ظظود 

نظظو   ظظود ینظظداره متظظترد بظظا وفظظادارد نبرشظظ  بظظه برنظظد راب ظظه    92بظظیه 

، مظظا ا. یرآتظظظنامه  یظظ وه  مسظظت یم و م نظظادارد وجظظود داردا در ایظظه     

( اآظظتفاده نمظظودیما  لظظود و   2195بوآظظک بظظاکور و کظظاکور د   شظظدهاراکظظه

برنظد بظا  ظود ینظظداره،     تیشلصظ   هملظوان ادنظد  ( نتظاو د 9914همکظاراو د 

  و نبرشظظ درفتظظار ، شظظنا ت دوفظظادار دا. برنظظد بظظر رو تیرضظظا میظظا.  ر

در راب ظظه بظظا  شظظدهانجظظاق هظظادیظظ وه ا بظظر متنظظاد نتظظایر  ظظ ارد ا ظظر مظظ

                                                           
2. Morgan 
1. Thakur 
3. Kaur 
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بظظواو ایظظه وفظظادارد، بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد و  ظظود ینظظداره متظظترد، مظظ   

کننظده کظه بوآظک مظادر.بو و     مصظر  مت یرها را در راذظ  مظدم اراکظه رفتظار     

 وامظ   بظا هظم بلفیظم نمظودا  تظم ایظه مظدم،         شظده اراکظه ( 2195هاوکینن د

کظه   بیرون  و درونظ  در بظدویه  ظود ینظداره و آظت  .نظد   ن ظ  دارنظد        

در  ظظ  ایظظه ا  ظظ اردکننظظده بظظر یر مظظ  یظظرد مصظظر ایظظه امظظر بظظر بصظظمیم

کنظظد، بظظر یران ا ظظل   کننظظده بجربظظه و کسظظ  مظظ   بن ظظه مصظظر  فراینظظد

، با.اریابظظاو ا.  ریظظم ایجظظاد دروارظظ ا کننظظدمظظ  رو.بظظه ظظارج  و دا لظظ  را 

، 9 رایظ  نمظادیه  هاد رظود بظراد کالامبرنظد  ظود، ا.  ریظم ب امظ       شلصیت

کننظظد او ا.  ریظظم  ریظظد بو  بورنظظد بظظا مصظظر  شظظرای   را فظظراهم مظظ  

ینظظور، هظظاد بو را بظظه  ظظود نسظظتت دهنظظد دمظظووو و م    کالامبرنظظد وی  ظظ  

 ( مرورد بر ادبیان ی وه  اراکه شده اآتا9(ا در جدوم د2111
 

 . مرور ادبیات پژوهش9جدول 

 سال نویسنده
روش 

 پژوهش
 هامحدودیت های اصلییافته نمونه

و  2اوریر
 9لانو.

 914 ییمایت  2199
نمای  دروو فروشباه، ا.  ریم 
مت یر کیفیت راب ه بر وفادارد 

   اردنبرش  بر یر م 

بنها آه  روه کالاد 
و به  شده بررآم رو  

 وفادارد رفتارد نرردا ته

 4هادذستوو
 و همکاراو

 9543 بجرب  2195

بنهای  ا   ان کالا به
شانآ  رید را بیتتر ا. 
.مان  که همراه با ریمت 

 دهدکالا باشد، افنای  م 

در ن ر  رفته  کالاهابرند 
نتده و در شرایک  رید 

شده آا.د بررآ  شتیه
 ااآت

و  5جانتاران
 2شانوو

 9919 ییمایت  2192

با.اریاب  دروو فروشباه، 
در  رید   ر  یب دن   

آود رایانه و بفنن  با 
 رصد  رید دارد

 یرد غیر بصادف  و نمونه
همبه، امکاو  مومیت 
دادو مدم به جام ه بمارد 

 آا.درا متک  م 

                                                           
2. Symbolic interactionism 
1. Aurier 
3. Lanauze 
4. Huddleston 
5. Jantarat 
6. Shannon 
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 سال نویسنده
روش 

 پژوهش
 هامحدودیت های اصلییافته نمونه

 ریوام و 
 همکاراو

 823 بجرب  2191

 ور مست یم بتلی اب  که به
متتریاو را در  نفآ نن

کند، ن  ه  رید ب ویت م 
ها را در انتلا  بفاون

هاد غیر ج ا  وار   میوه
و ج ا  دا. ن ر شک  

 دهد مهاهرد( کاه  

ها بحت شرای   یافته
 هادهندهیاآطبود که 

کردند همه بصور م 
هاد ج ا  و غیر میوه

ج ا ، ا. ن ر 
 ایمه بودندبهداشت  

 9952 بجرب  2191 آانتانا و لارا

هاد بتلی ان در کمریه
ن  ه  رید فرا وان  
حاف ه بیتتر  ورن 

  یردم 

در ار.یاب  ا ربلت  
بتلی ان ن  ه  رید، 

شنا ت  و  رانیبر 
 ا ف  بتلی ان در ن ر 

  رفته نتده

و  دنورو.
 ی رضا

 221 ییمایت  9913
د ریبر ینداره   ود
 دکالا دیبر  ر مست یم

 دارد ذوکآ

، هادهندهیاآطبماق 
دانتجو بودند و نو  و 
 ت ه کالا متلا 

 نتده بود

 984 ییمایت  9912 یاشا.اده

 تیا تتار برند، شلص
، بر یر  انیبرند و بتل

بر  دم تت و م نادار
 دارد اویمتتر دوفادار

، شدهاراکهدر مدم 
روابک بیه مت یرهاد 
مست   در ن ر  رفته 

 شده

 533 ییمایت  9914  ن مت

در  دین  ه  ر  انیبتل
بوجه، مراح  جل   بمام
و   ی  ره، بحر جادیا

در مورد  دی م  به  ر
مصر  -بند دکالاها
ا.  دتتریب  ا ربلت

 دارد  ونینیبلو  انیبتل

ا.  ذنوماًهمه متتریاو 
مرابت  مدم آلسله

( بکار رفته AIDAد
 کنندییرود نم 

د و  لو
 همکاراو

 984 ییمایت  9914

 تیشلص  هملوان
برند با  ود ینداره، ا. 

ا. برند  تیرضا می ر
 دوفادار دبر رو
و  درفتار ، شنا ت
   ارد ا ر م  نبرش

  مدباً هادهندهیاآط
آام و با  91.یر 

بحصی ن کارشناآ  
بودند که  مومیت 

دادو مدم را با متک  
 آا.دمواجه م 
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 ش پژوهشرو-9

 هامدل مفهومی و فرضیه -9-9

 . چارچوب مفهومی پژوهش9شکل 
 ((2192( و مادرزبو و هاوکینز )2192(، تاکور و کائور )2199از وانگ و همکاران ) برگرفته)

 

هظظاد  ظظورن  رفتظظه ،  ظظ  بررآظظ یظظ وه  ظظ وه بظظر بظظدی  بظظودو موضظظو  

نمونه متظابه  در مظورد بظر یر بتلی ظان ن  ظه  ریظد بظر وفظادارد متظترد          

مفهظظوم   اظظاراو متظظاهده نبردیظظد ذظظ ا بظظا بوجظظه بظظه ا   ظظان موجظظود،  

( متظظظلا  ردیظظظدا ایظظظه مظظظدم، بلفی ظظظ  ا. 9یظظظ وه   تظظظم شظظظک  د

( اآظظت دکظظه در مظظورد بظظر یر یاآظظط   2199د وانظظ  و همکظظاراو دهظظاافتظظهی

آظظایت،   بظظه بتلی ظظان اینترنتظظ  رود نبظظرپ بظظه و     ظظا ف  و شظظنا ت 

هظظاد بظظاکور و ( هم نظظیه یافتظظهشظظدهانجظظاقنبظظرپ بظظه برنظظد و رصظظد  ریظظد 

بوآظظک  شظظدهاراکظظه( در مظظورد اب ظظاد  ظظود ینظظداره و نیظظن مظظدم 2195کظظاکور د

کننظده  ( بظا  نظواو مظدم کلظ  رفتظار مصظر       25: 2195مادر.بو و هظاوکینن د 

.نظظد   متظظترد بظظیه  ظظوامل  درونظظ  و دکظظه در بو  ظظود ینظظداره و آظظت  

 خود پنداره

 مشتری

 

 وفادارد نبرش 

 وفادارد رفتارد

 وفاداری

 

طه واکنش به تبلیغات نق

 خرید

 یاآط  ا ف 

 یاآط شنا ت 

 خودپنداره مشتری

 به تبلیغات نقطه خریدواکنش 

 وفاداری نگرشی

 وفاداری

 پاسخ عاطفی

 وفاداری رفتاری پاسخ شناختی
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 نظواو مت یظر    نظواو مت یرهظاد مسظت  ( و فراینظد بصظمیم دبظه      بیرون  دبظه 

کنظظد(ا  تظظم اظظاراو     نظظواو مت یظظر میظظانج   مظظ  مظظ    وابسظظته( بظظه 

رود واکظظن  متظظترد بظظه بتلی ظظان ن  ظظه  ، انت ظظار مظظ یظظ وه ییتظظنهادد 

ادارد  ریظظد ا.  ریظظم مت یظظر میظظانج   ظظود ینظظداره متظظترد رود وفظظ      

و رفتظظارد بظظه یظظ  برنظظد بظظر یر  ظظ اردا بظظراد بررآظظ  مظظدم         نبرشظظ 

 هاد .یر م ر   ردید:ییتنهادد، فرضیه

بین پاسخ عااففی باه تبلیغاات نقطاه خریاد و وفااداری نگرشای،         .9

 رابطه معناداری وجود دارد.

 ،رفتااری  یو وفاادار  دیا نقطاه خر  غاات یباه تبل  یپاساخ عاافف   نیب .2

 وجود دارد. یرابطه معنادار

بین پاسخ شناختی باه تبلیغاات نقطاه خریاد و وفااداری نگرشای،        .9

 رابطه معناداری وجود دارد.

 ،رفتااری  یو وفاادار  دیا نقطاه خر  غاات یباه تبل  یپاسخ شناخت نیب .4

 وجود دارد. یرابطه معنادار

پاساخ عااففی باه تبلیغاات      نیبا خود پناداره مشاتری در رابطاه     .2

 دارد. وفاداری نگرشی، نقش میانجی نقطه خرید و

 غاات یباه تبل  یپاساخ شاناخت   نیدر رابطاه با   یخود پنداره مشاتر  .6

 دارد. یانجینقش م ،ینگرش یو وفادار دینقطه خر

 غاات یباه تبل  یپاساخ عاافف   نیدر رابطاه با   یخود پناداره مشاتر   .7

 دارد. یانجینقش م ،یرفتار یو وفادار دینقطه خر

 غاات یباه تبل  شاناختی پاساخ   نیدر رابطاه با   یخود پنداره مشاتر  .8

 دارد. یانجینقش م ،یرفتار یو وفادار دینقطه خر

وفاداری نگرشی، رابطاه مساتقیم و معنااداری باا وفااداری رفتااری        .1

 دارد.
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 یریگاندازهابزار  -9-2

هظا جظنو   روپ  ظردبورد داده  ا.ن ظر ماهیظت کظاربردد و    ا.ن ظر  ی وه ایه 

 ظظ وه بظظر م اذ ظظه   یظظردا بو ظظیف  و ییمایتظظ  رظظرار مظظ    هظظادیظظ وه 

بورد ادبیظان  و غیظره کظه بظراد جمظ      شظام  بظر کتظا ، م ظالان     ادکتابلانه

هظاد اوذیظه اآظت کظه ا.     ، ا. نظو  داده یظ وه  هظاد  دادهی وه  بکار رفتظه،  

  شظظام  موردبررآظظبورد شظظدندا جام ظظه بمظظارد   ریظظم یرآتظظنامه جمظظ  

اد دوذتظظظ  و  صو ظظظ  بمظظظاق متظظظتریاو برنظظظدهاد فروشظظظباه  .نجیظظظره

 یظظرد هظظا بظظه روپ نمونظظهب ظظداد نمونظظهموجظظود در شظظهر اردبیظظ  هسظظتندا 

 نفظظر  تظظم جظظدوم مور ظظاو( انتلظظا  شظظدا یرآتظظنامه 984بصظادف  آظظاده د 

(، 2195بظظاکور و کظظاکور د هظظاد ، ا. یظظ وه یظظ وه در ایظظه  مورداآظظتفاده

 بمظظدهدآظظتبظظه( 2199( و وانظظ  و همکظظاراو د9919 نیظظند و همکظظاراو د

 آظظظؤالانا. اآظظظتا بظظظراد جلظظظو یرد ا. ا اذظظظه یرآتظظظنامه، ب ظظظدادد    

هظظاد مربظظو  بظظه یاآظظط  ظظا ف  و شظظنا ت  حظظ   شظظدندا      یرآتظظنامه

د یظظ  مظظدم  ظظامل  مربتظظه دوق دکظظه بظظه  لظظت افظظنای    جظظابظظه جظظهیدرنت

هظظاد بیتظظتر بظظراد بظظرا.پ بظظود( ا. مظظدم  ظظامل  یی یظظد  ، مسظظتلنق نمونظظه

مربظظو  بظظه یاآظظط   آظظؤالان، ب ظظداد هیبنظظابرا؛ مربتظظه اوم اآظظتفاده  ردیظظد 

 24حظظاود کظظاه  یافظظتا ایظظه یرآتظظنامه  2بظظه  92 ظظا ف  و شظظنا ت  ا. 

= 1ملظظاذفم؛  کظظام ً= 9امتیظظا.د ذیکظظرن د  1بلصصظظ  بظظا م یظظا    آظظؤام

   اآتاشنا ت تیجم  آؤام 5مواف م( و  کام ً

 

 های دادهآورجمع -9-9

ف ظظک دو فروشظظباه رفظظاه وجظظود داشظظت، ا. میظظاو هظظر برنظظد     کظظهی ا.بنجظظا

هظظاد بذربایجظظاو، افظظم کظظوروپ، اد شظظهر اردبیظظ  بظظا نظظاقفروشظظباه .نجیظظره

 ظظور بصظظادف  انتلظظا  شظظدا جظظامتو، رفظظاه و هفظظت حظظدار  دو فروشظظباه بظظه

در  هظظادهنظظدهیاآظظطبظظود کظظه ابتظظدا   ظظورنهیبظظدنحظظوه بو.یظظ  یرآتظظنامه 
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رفتنظد و یظآ ا. برغیظ  بظه یاآظلبوی ،       جریاو هظد  ییمظای  رظرار مظ     

ا   ظظان لا.ق نسظظتت بظظه بوجیظظه  تظظاران منظظدرج در یرآتظظنامه دا ظظم ا.    

 ردیظظدا  ( ارظظداق مظظ شظظنا ت تیظظجم  آظظؤالانبتلی ظظان دا ظظ  فروشظظباه و 

در محظظ  فروشظظباه و ب فا ظظله یظظآ ا.  ریظظد ا. فروشظظباه،  هظظادهنظظدهیاآظظط

  رویظداد، ا. بمظاد   ذهنظ      رفتنظد بظا بظه  لظت بظا.      مورد ب.موو ررار م 

-احتمظظام مظظ  ا.بنجاکظظهبر ظظوردار باشظظندا  آظظؤالانکظظاف  جهظظت یاآظظط بظظه 
 یرآتظظنامه 492هظا نظارا بکمیظ   ظردد، ب ظداد      رفظت بر ظ  ا. یرآتظنامه   

 فروشباه بو.ی  شدا 92رو. کارد در بیه متتریاو  54   

 

 هاداده لیوتحلهیتجز -9-4

، ابتظظدا 9ا ا یظظ افظظنار بمظظارد ا نظظرقهظظا یظظآ ا. اآظظتلراج و  تظظت در داده

اد بمظظظارد مظظظدم م ظظظادلان آظظظا تارد مظظظورد ا. ن ظظظر مفروضظظظان یایظظظه

نمونظه بظه  لظت داشظته مظوارد بظدوو        92رظرار  رفظتا ب ظداد      یوبحلهیبجن

نمونظظه ا. ن ظظر  984هظظاد  متظظده( کنظظار   اشظظته شظظدا آظظرآ یاآظظط دداده

( و نرمظظام بظظودو 9انظظد مت یظظره دفا ظظله ماهظظالانوبیآ 2هظظاد دورافتظظادهداده

بررآظ  شظدا ابتظدا نرمظام بظودو انظد مت یظره بررآظ   ردیظد           4اندمت یره

کظظه نتظظایر دام بظظر نتظظود م نظظادار نرمظظام بظظودو انظظد مت یظظره داشظظتا ذظظ ا   

دیظظرن( بظظا ب.مظظوو فا ظظله    دورافتظظادههظظاد هظظا بظظراد شناآظظای  داده داده

نمونظظظه  23ب.مظظظوو ماهظظظالانوبیآ،  ماهظظظالانوبیآ بررآظظظ  شظظظدندا  تظظظم

هظظاد یظظرن کنظظار   اشظظته شظظدا آظظرآ نرمظظام بظظودو دوبظظاره   نظظواو دادهبظظه

نرمظظام بظظودو انظظد  5بررآظظ  شظظدا ایظظه بظظار، م ظظدار بحرانظظ  نسظظتت بحرانظظ 

                                                           
2. SPSS 
1. Outliers 
3. Mahalanobis distance 
4. Multivariate normality 
5. Critical Ratio (C.R.) 



 15 ... واکنش به تبلیغات نقطه خرید بر وفاداری به برند تأثیر
 

شظظظظدا  9م12( کمتظظظظر ا. 9م883( و بمظظظظاره کتظظظظید   د1م515مت یظظظظره د

وه بظربورد  شظدا جهظت ب یظیه شظی     باکیظد نرمام بودو انظد مت یظره    جهیدرنت

یارامترهظظظا در مظظظدم م ظظظادلان آظظظا تارد، بظظظا اآظظظتفاده ا. بکنیظظظ       

هظظاد ملتلظظ  بظظربورد یارامترهظظا بظظا هظظم م ایسظظه  ، شظظیوه9آظظا.د ظظود رداو

بظظه  2برییظظددنمونظظه بوآظظک م ظظادلان آظظا تارد    953 تیظظدرنها ردیظظدا 

 نظظواو بکنیظظ  بمظظارد مناآظظ    ( بظظهMLد 9شظظیوه حظظداک ر درآظظتنمای   

 شظظدهم ظظر هظظاد و بررآظظ  فرضظظیه یظظ وه جهظظت بظظرا.پ مظظدم مفهظظوم  

 ررار  رفتا  یوبحلهیبجنمورد 

 

 های پژوهشیافته-4

 های نمونهشناخت تیجمعنیمرخ  -4-9

نفظر( نتظاو داد کظه ب ظداد      953د دهنظد او یاآظط نتایر بناذین فراوانظ  بظراد   

( در %48نفظظر،  931( بیتظظترد نسظظتت بظظه مردهظظا د  %52نفظظر،  983.نظظاو د

هظظا ف ظظک  انظظدا در بظظیه فروشظظباه یاآظظط بظظه یرآتظظنامه متظظارکت داشظظته  

نفظظر،  28( بیتظظتر ا. .نظظاو د%29نفظظر،  43فروشظظباه رفظظاه بظظا ب ظظداد مظظرداو د 

 98افظظراد .یظظر    اآظظتا ا. ن ظظر آظظه، بیتظظتریه فراوانظظ  بظظه مسظظت ن( 93%

 959آظظام د 48( ب لظظم داشظظته و افظظراد بیتظظتر ا.  %43م9نفظظر،  921آظظام د

( بظظه %91م4نفظظر،  93آظظام د وهتظظتاهظظ بظظا  98( و مظظابیه %42م9نفظظر، 

نفظر،   252د دهنظد او یاآظط  یرنظدا بیتظتر   هاد ب ظد رظرار مظ    بربی  در رده

  ( بظظه مت یظظر بظظودو دربمظظد  ظظانوار  ظظود اذ ظظاو داشظظتند و در م ابظظ   39%

( داراد دربمظظد  ظظانوار %21نفظظر،  915د دهنظظد اویاآظظطکمتظظر ا. نیمظظ  ا. 

هظظا داراد  ابظظت بودنظظدا ا. ن ظظر بحصظظی ن، بنهظظا رسظظمت کظظواک  ا. نمونظظه 

                                                           
2. Boot Strapping 
1. Confirmatory Structural Equation Model 
3. Maximum Likelihood 
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 دهنظظد اویاآظظط( و بلظظ  ا  ظظم  %8نفظظر،  91بحصظظی ن دانتظظباه  د 

  کظظه دهنظظد انیاآظظطبودنظظدا  ( فارظظد بحصظظی ن دانتظظباه %12نفظظر،  923د

انظظد، بیتظظتریه فراوانظظ  متظظترد فروشظظباه مربو ظظه بظظوده یظظ  بظظا یظظنر آظظام

نفظظر،  941( و افظظراد بظظا  ظظوم راب ظظه کمتظظر ا. یظظ  آظظام د %41نفظظر،  934د

( بظظه بربیظظ  بیتظظتریه فراوانظظ  %92نفظظر،  49آظظام د یظظنر( و بیتظظتر ا. 91%

  همبظظظه بظظظوده موردبررآظظظهظظظاد را داشظظظتندا حظظظو.ه ف اذیظظظت فروشظظظباه

بظظه بربیظظ  بظظه   دهنظظد اویاآظظطوانظظ  دکالاهظظاد مصظظرف ( و بیتظظتریه فرا 

(، رفظظاه %22نفظظر،  31(، جظظامتو د%29نفظظر،  89هظظاد افظظم کظظوروپ دفروشظظباه

( %95نفظظظر،  54( و بذربایجظظظاو د%91نفظظظر،  28(، هفظظظت د%29نفظظظر،  35د

 ب لم داردا

 
 های نمونهشناخت تیجمع. نیمرخ 2جدول 

 گروه عوامل

تعداد 

 پاسخ

 دهنده

درصد 

 پاسخ

 دهنده

 هاهر فروشگاه دهندهپاسخدرصد 

 آذربایجان
n = 24 

افق 

 کوروش
n = 89 

 جامبو
n = 

71 

 رفاه
n = 

72 

 هفت
n = 

68 

 جنسیت
 51 93 25 58 51 52 983 مؤن 

 51 29 95 42 51 48 931 م کر

 آه

 43 92 52 54 34 43م9 921 > 98

 99 3 95 1 3 91م4 93 48-98

 41 33 99 93 91 42م9 959 < 48

دربمد 

  انوار

 91 99 95 23 95 21 915  ابت

 89 21 25 39 25 39 252 مت یر

 بحصی ن
 1 1 2 92 4 8 91 دانتباه 

 19 19 14 88 12 12 923 آایر

مدن 

 راب ه

 دآام(

9 < 941 91 31 92 24 28 41 

5-9 934 41 91 24 32 95 59 

5 > 49 92 1 1 1 53 1 
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 تأییدیعاملی  لیوتحلهیتجز -4-2

بظظر شظظدو مظظدم، آظظا.ه  ظظود ینظظداره ا.  ریظظم بحلیظظ   ظظامل    بظظراد آظظاده

ب یظظیه کفایظظت بحلیظظ   ظظامل  بظظراد   من ظظوربظظهاکتتظظاف  اآظظتلراج شظظدا 

 یظظ وه هظظاد مظظدم ، مظظابریآ همتسظظتب  بظظیه آظظا.ه یظظ وه هظظاد داده

  رظظرار  رفظظتا نتظظایر حا ظظ  ا. مظظابریآ همتسظظتب  در جظظدوم  موردبررآظظ

 1Pم119ا. همتسظتب  م نظادارد د   یظ وه  هظاد  دهظد آظا.ه  ( نتاو مظ  9د

هظظا( و ب.مظظوو  ( بر وردارنظظدا ب.مظظوو باربلظظت دمربظظو  بظظه کرویظظت داده   >

هظظا( بظظراد دمربظظو  بظظه مناآظظ  بظظودو ب ظظداد نمونظظه  9اوذکظظیه-میظظر-کایسظظر

بحلیظظ   ظظامل  اکتتظظاف  اجظظرا شظظدا  تظظم    ظظورنبظظه یظظ وه مت یرهظظاد 

(، 1م392 ریظظد د یاآظظط   فظظ  بظظه بتلی ظظان ن  ظظه   KMOنتظظایر ب.مظظوو  

(،  ظظظود ینظظظداره 1م233یاآظظظط شظظظنا ت  بظظظه بتلی ظظظان ن  ظظظه  ریظظظد د 

( 1م352( و وفظظظظادارد رفتظظظظارد د 1م391(، وفظظظظادارد نبرشظظظظ  د 1م159د

هظظا جهظظت بحلیظظ   ظظامل ،  (ا ذظظ ا داده> 1Pم119همبظظ  م نظظادار بودنظظد د 

 مناآ  بتلیا داده شدا

 

 (> 1Pم119ها ). همبستگی میان سازه9جدول 

 AR CR SC AL BL هاسازه

     AR) 9یاآط  ا ف  د

    9 1مCR) 982یاآط شنا ت  د

   9 1م548 1مSC) 28 ود ینداره د

  9 1م242 1م518 1مAL) 2وفادارد نبرش  د

 9 1م221 1م345 1م542 1مBL) 239وفادارد رفتارد د

 

  که بظار م نظای  منفظ  داشظتند با. ردانظده شظد بظا بمظام  بارهظاد          آؤالاب

دکظه   برییظدد  یظرد بحلیظ   ظامل     م تت  ردندا آظرآ مظدم انظدا.ه    امل  

                                                           
2. Kaiser–Meyer Oklin (KMO) 
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را بظا مت یرهظظاد ینهظظاو   شظظدهمتظاهده میظظاو مت یرهظظاد  شظده م ظظر روابظک  

بظظه کظظار  رفتظظه  2و وا ظظرا 9کنظظد( بظظراد بررآظظ  روایظظ  همبظظرامتظظلا مظظ 

 ااآت شدهداده( نتاو 4در جدوم د برییددشدا نتایر بحلی   امل  

  

                                                           
2. convergent validity 

1. discriminant validity 

تخمین استاندارد-عاملی تأییدی. مدل تحلیل 2شکل   
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فرابظر رفتظه کظه دذیظ  بظر رابظ         1م9( همه بارهظاد  ظامل  ا.   4 تم جدوم د

بوآظظک مت یرهظظاد  شظظدهمتظظاهدهمت یرهظظاد  انآیظظواررتظظوم بظظودو بتیظظیه 

( م ظظادیر کظظاد مربظظ  بظظر درجظظه ب.ادد     2ینهظظاو اآظظتا  تظظم شظظک  د   

( و ریتظظظظه 1م115، شظظظظا ا بظظظظرا.پ ب تی ظظظظ  د9( کمتظظظظر ا. 9م992د

( بظظرا.پ رابظظ  رتظظوذ  را بظظراد   1م12میظظانبیه مرب ظظان   ظظاد بظظربورد د  

مظظظدم بحلیظظظ   ظظظامل  نتظظظاو دادا  تظظظم ضظظظرای  بذفظظظاد کظظظروو بظظظاظ، 

بظظواو (ا مظظ < 1م3ای  مناآظظت  بر وردارنظظد دهظظاد بکظظار رفتظظه ا. یایظظآظظنجه

بظظوده و ا.  رتظظومرابظ  د بکظظار رفتظظه در ایظه م اذ ظظه،  نما رهظا نتیجظه  رفظظت  

مت ارظظ  بر ظظوردار اآظظتا   یظظوبحلهیظظبجنمناآظظت  جهظظت  9روایظظ  درونظظ 

( هظر آظه ضظرای  بارهظاد  ظامل ،      9118و همکظاراو د  2 تم ییتظنهاد هیظر  

بوانظد بظراد   هظا مظ   متوآک واریانآ اآظتلراج شظده و یایظای  مرکظ  آظا.ه     

 یظرد  هظاد انظدا.ه  در میظاو م یظا    9 ظرا بلمیه م ظادیر نسظت  روایظ  هظم    

و  1م5 نظواو یظ  را ظده آرانبتظت ، بظار  ظامل        مورد بوجه ررار  یظردا بظه  

 شظظدهاآظظتلراجو بیتظظتر و متوآظظک واریظظانآ   1م3بیتظظتر، یایظظای  مرکظظ   

بو ظظیه شظظده اآظظتا در مظظورد بمظظاق  همبظظرا نظظواو روایظظ  و بیتظظتر بظظه 1م5

 1م5ا.  بظظربظنر  دو مظورد، بارهظظاد  ظامل     جظن بظظه شظده متظاهده مت یرهظاد  

و  1م3به دآظت بمظدا یایظای  برکیتظ  در همظه مت یرهظاد ینهظاو بیتظتر ا.         

حا ظ    1م5هظا بظالابر ا.   بمظاق آظا.ه  نیظن در   شظده اآظتلراج متوآک واریانآ 

 یظظرد هظظاد انظظدا.هبنظظابرایه، م یظظا ؛ (2192و همکظظاراو،  4 ردیظظد داحمظظد

بظظراد مت یرهظظاد ینهظظاو دآظظت یافتظظه اآظظتا ذظظ ا ایظظه    همبظظرابظظه روایظظ  

بظظراد بجنیظظه و بحلیظظ  بظظه روپ م ظظادلان آظظا تارد  بوانظظد مظظهظظا م یظظا 

                                                           
2. Internal validity 

1. Hair 

3. convergent validity 

4. Ahmad 
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بظظار  ظظامل  یظظاییه دارنظظد ، بایظظد در بفسظظیر مظظواردد کظظه درهرحظظامبکظار رودا  

 احتیا  نمودا

.مظظان  میسظظر  واهظظد بظظود کظظه م ظظادیر متوآظظک واریظظانآ     9روایظظ  وا ظظرا

( بوآظظظک هظظظر آظظظا.ه د امظظظ ( ا. مربظظظ  ضظظظرای  2AVEد شظظظدهاآظظظتلراج

، 9همتسظظتب  مربظظو  بظظه بو آظظا.ه بظظا دیبظظر  وامظظ ، بیتظظتر شظظود دفورنظظ   

( و م ظظادیر متوآظظک واریظظانآ   9هظظاد جظظدوم د (ا بظظا م ایسظظه داده 9189

، برییظظددا. بحلیظظ   ظظامل    بمظظدهدآظظتبظظه( 4جظظدوم د شظظدهاآظظتلراج

مت یرهظظاد ینهظظاو ا. مربظظ  ضظظرای   AVEمتظظلا شظظد کظظه بمظظاق م ظظادیر  

همتستب  هماو مت یرها با دیبظر  وامظ  فرابظر رفتظه اآظتا ذظ ا  تظم ایظه         

 ذ  را نتاو دادا یرد روای  راب  رتوهاد اندا.هها، آنجهبررآ 
 

 تأییدی. نتایج تحلیل عاملی 4دول ج

ها سازه
و 

 متغیرها

نه
یا

م
ن 

گی
یان

م
 

ی
لگ

چو
ی 

دگ
شی

ک
ار 

عی
ف م

را
ح

ان
ی 

مل
عا

ی 
ها

ار
ب

خ 
 با

ن
رو

ی ک
فا

آل
 

ب
رک

ی م
یای

پا
4  

2
A

V
E

  

یاآط 
 ا ف  

 (ARد

 1م343 1م1 1م881      

 AR9 2 931م19 2م444 -9 -1م95 5م    
 AR2 2 591م84 2م939 -1م122 -1م929 5م    
 AR9 5 491م85 2م499 -1م329 -1م295 5م    

یاآط 
شنا ت  

 (CRد

 1م319 1م823 1م854      

 CR9 5 251م12 2م153 -1م35  -1م198 4م    

                                                           
2. discriminant validity 

1. Average Variance Exacuted 

3. Fornell 

4. Composite Reliability 

5. Average Variance Extracted 
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ها سازه
و 

 متغیرها
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یا

م
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یان
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ار
ب

خ 
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ن
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ی ک
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ب
رک

ی م
یای

پا
4  

2
A

V
E

  

 CR2 4 421م38 9م112 -1م415 1م953 4م    
CR9 4 981م32 2م93 -1م399 1م25 4م    
 ود 
ینداره 

 (SCد

 1م53 1م198 1م124      

SC9 5 41م83 9م591 1م948 1م919 5م    
SC2 5 291م38 9م5 1م229 1م9 5م    
SC9 5 191م84 9م231 1م414 -1م955 5م    
SC4 2 391م85 9م912 -1م922 -1م939 5م    
SC5 5 241م8 9م218 -1م232 1م114 4م    
SC2 2 121م88 9م921 1م129 -1م999 5م    
SC3 2 821م33 9م529 -1م112 -1م183 5م    
SC8 2 21م83 9م594 -1م145 -1م129 5م    
SC1 5 991م38 9م458 -1م999 -1م111 5م    
SC91 5 241م45 2م945 -1م232 1م999 4م    
SC99 5 11م94 2م13 -1م933 -1م215 4م    
SC92 5 921م29 9م939 9م125 1م12 5م    
وفادارد 
نبرش  

 (ALد

 1م224 1م859 1م848      

 AL9 5 331م82 9م324 -1م282 1م114 4م    
 AL2 4 551م34 9م294 -1م95 1م954 4م    

AL9 4 451م83 9م452 1م228 1م245 4م    
وفادارد 
رفتارد 

 (BLد

 1م895 1م192 1م199      

BL9 2 351م14 2م124 -1م535 -1م242 5م    
BL2 2 521م12 9م893 -1م984 -1م913 5م    
BL9 5 231م83 2م919 -1م542 -1م918 5م    
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 تأییدیمدل معادلات ساختاری  -4-9

، مظظدم م ظظادلان آظظا تارد شظظک   یظظ وه بظظر اآظظا  اظظاراو  مفهظظوم  

ا. بحلیظظ  م ظظادلان آظظا تارد    بمظظدهدآظظتبظظه رینتظظا( بن ظظیم شظظدا  9د

اآظظتا در ایظظه مظظدم، مت یرهظظاد یاآظظط  شظظدهه اراکظظ( 4در جظظدوم د برییظظدد

 نظواو مت یرهظاد ینهظاو بیرونظ  و مت یرهظاد       ا ف  و یاآظط شظنا ت  بظه   

 نظظواو مت یرهظظاد  ظظود ینظظداره، وفظظادارد نبرشظظ  و وفظظادارد رفتظظارد بظظه  

هظظاد بظظرا.پ شظظوندا در ادامظظه، شظظا اینهظظاو درونظظ  در ن ظظر  رفتظظه مظظ  

و  بظربورد  درآظتنمای  بظه شظیوه حظداک ر     برییظدد مدم م ظادلان آظا تارد   

 هاد موجود بررآ  شدامیناو بناآ  مدم با داده

 
 

تخمین استاندارد-مدل معادلات ساختاری تأییدی .9شکل   
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 برازش مدل -4-4

نتظظایر بظظرا.پ مظظدم م ظظادلان آظظا تارد برییظظدد بظظا کظظاد مربظظ  بظظر درجظظه 

(، 1م144(، شظظظا ا نیکظظظوی  بظظظرا.پ د9م992ب.ادد نندیظظظ  بظظظه یظظظ  د

(، شظظا ا بظظرا.پ ب تی ظظ  1م121د شظظدها ظظ  شظظا ا نیکظظوی  بظظرا.پ 

( نتظظاو داد ایظظه 1م12( و ریتظظه میظظانبیه مرب ظظان   ظظاد بظظربورد د1م115د

بظظواو ا. ضظظرای   مظظ  جظظهیدرنتاآظظتا  مظظدم ا. بظظرا.پ  ظظوب  بر ظظوردار  

 یظظ وه بررآظظ  فرضظظیان  من ظظوربظظهایظظه مظظدم  بمظظدهدآظظتبظظهر رآظظیون  

 اآتفاده نمودا

 
 های برازش مدل. شخص2جدول 

 مقدار مطلوب شاخص برازش
مقدار 

 آمدهدستبه

χ2/DF 9 < 9929م 

GFI 11م144 < 1م 

AGFI 11م121 < 1م 

CFI 11م115 < 1م 

RMSEA 181م12 > 1م 

 

 

 هاآزمون فرضیه -4-2

( بظظظربورد 9در مظظظدم م ظظظادلان آظظظا تارد نتظظظاو داده شظظظده در شظظظک  د

-هظاد ییتظنهادد را فظراهم مظ     ضرای  آظا تارد، .مینظه ب.مظودو فرضظیه    
(، نتظظایر 3( و د2هظظاد شظظماره د، جظظدومیظظ وه بوردا  تظظم مظظدم مفهظظوم  

بظظه   را بظظا بوجظظه بظظه روابظظک میظظاو یاآظظط  ظظا ف      موردبررآظظفرضظظیان 

بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد، یاآظظط شظظنا ت  بظظه بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد،  ظظود    

 دهداینداره، وفادارد نبرش  و وفادارد رفتارد نتاو م 
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. نتایج آزمون فرضیات بر مبنای مدل معادلات ساختاری تأییدی6جدول   

 

نتظظاو داد بظظیه  tبررآظظ  فرضظظیه اوم ا. ن ظظر ضظظرای  ر رآظظیون  و م ظظادیر 

یاآظظط  ظظا ف  بظظه بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد و وفظظادارد نبرشظظ  راب ظظه         

ما(ا بظظه همظظیه  ریظظم در فرضظظیه   t=221 ,4م452م نظظادارد وجظظود دارد د 

دوق، راب ظظه م نظظادار یاآظظط  ظظا ف  بظظه بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد بظظا وفظظادارد   

  یضظظراما(ا نتظظایر t=293 ,4م293رظظرار  رفظظت د  باکیظظدرفتظظارد مظظورد  

ر رآظظیون  بظظراد فرضظظیه آظظوق، نتظظاو داد یاآظظط شظظنا ت  بظظه بتلی ظظان    

 ,9م129ن  ظظظه  ریظظظد راب ظظظه م نظظظادارد بظظظا وفظظظادارد نبرشظظظ  دارد د 

t=291      ما(ا بررآظظ  فرضظظیه اهظظارق نتظظاو داد بظظیه یاآظظط شظظنا ت  بظظه

بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد و وفظظادارد رفتظظارد راب ظظه م نظظادارد وجظظود دارد     

آظ  فرضظیه نهظم، راب ظه مسظت یم و م نظادار       ما(ا نتظایر بر t= 998 ,9م182د

                                                           
2. correlation coefficient 

 فرضیه
ضریب  مسیر

 9همبستگی
p 

مقادیر 
t 

 تشخیص
 به ا.

یاآط  ا ف  به  9
ن  ه بتلی ان 
  رید

وفادارد 
 نبرش 

 باکید 4م452 1م111 1م221

یاآط  ا ف  به  2
بتلی ان ن  ه 

  رید

وفادارد 
 رفتارد

 باکید 4م293 1م111 1م293

یاآط شنا ت  به  9
بتلی ان ن  ه 

  رید

وفادارد 
 نبرش 

 باکید 9م129 1م111 1م291

یاآط شنا ت  به  4
بتلی ان ن  ه 

  رید

وفادارد 
 رفتارد

 باکید 9م182 1م112 1م998

1 
 وفادارد نبرش 

وفادارد 
 رفتارد

 باکید 9م19 1م111 1م229
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 ,9 م19نمظظود د باکیظظدمیظظاو وفظظادارد نبرشظظ  و وفظظادارد رفتظظارد را     

t=229 م ظظدار شظظده بررآظظما(ا در بمظظاق یظظنر فرضظظیه ،t  9م12ا.  بظظربظظنر 

بظواو فرضظیه  ظفر متنظ  بظر  ظدق وجظود راب ظه را         بود بدیه م ن  که نمظ  

 9ا. ب.مظظوو آظظوب  8بظظا  5ره هظظاد شظظمانمظظودا بظظراد ب.مظظوو فرضظظیه  باکیظظد

دهظظد و ا ظظر را بظظه دآظظت مظظ  zاآظظتفاده شظظدا ب.مظظوو آظظوب ، یظظ  م ظظدار  

میظانج  بظودو    باکیظد باشظد بظه م نظاد     9م12بیتظتر ا.   بمظده دآظت بهم دار 

ب.مظوو آظظوب  بظراد ایظه اهظظار فرضظیه  تظظم      zیظ  مت یظر اآظظتا م ظادیر    

 اآتا( نتاو داده شده 3( محاآته و نتایر در جدوم د9راب ه د

𝑍 (9راب ه د =  (𝛼 ∗ 𝛽) √(𝛽2 ∗ 𝑆𝛼
2) + (𝛼2 ∗ 𝑆𝛽

2)⁄  

 

(: ضظظری  β(: ضظظری  مسظظیر مت یظظر مسظظت   رود میظظانج ، د αکظظه در بو د

(:  ظظظاد اآظظظتاندارد مت یظظظر 𝑆𝛼مسظظظیر مت یظظظر میظظظانج  رود وابسظظظته، د

(:  ظظاد اآظظتاندارد مت یظظر میظظانج    𝑆𝛽مسظظت   رود مت یظظر میظظانج  و د 

 رود مت یر وابسته اآتا

 

 8تا  2های نتایج آزمون سوبل برای فرضیه. 7جدول 

 فرضیه
-اثر غیر مسیر

 مستقیم
مقدار 

Z 

نتیجه 
 به ا. آزمون

5 
یاآط  ا ف  به 
 بتلی ان ن  ه  رید

 باکید 4م159 1م994 وفادارد نبرش 

2 
یاآط شنا ت  به 
 بتلی ان ن  ه  رید

 باکید 9م359 1م138 وفادارد نبرش 

3 
یاآط  ا ف  به 

 ن  ه  ریدبتلی ان 
 باکید 5م914 1م222 وفادارد رفتارد

8 
یاآط شنا ت  به 
 بتلی ان ن  ه  رید

 باکید 4م238 1م982 وفادارد رفتارد

                                                           
2. Sobel Test 
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 بحثنتیجه گیری و -5

، بظا هظد  ب یظیه راب ظه میظاو واکظن  بظه بتلی ظان ن  ظه          یظ وه  در ایه 

 رید و وفادارد متظتریاو بظه برنظد فروشظباه ، مظدم مفهظوم  بر رفتظه ا.        

( مظورد بررآظ  رظرار  رفظتا  تظم ایظه مظدم دو        2195مادر.بو و هظاوکینن د 

کننظده ن ظ  میظانج  در فراینظد      ام   ود ینداره و آظت  .نظد   مصظر    

بظر یر  ظود ینظداره در     کنظدا بظه دذیظ    کننظده ایفظا مظ     یرد مصظر  بصمیم

کننظظده و نیظظن جلظظو یرد ا. یی یظظد    یظظرد آظظت  .نظظد   مصظظر شظظک 

 نظواو میظانج  بررآظ  شظدا     مدم، ف ک  ود ینظداره متظترد بظه    ا.حد یب

شناآظظ  ییمایتظظ  در بظظیه بظظا بوجظظه بظظه اوذظظیه بظظ پ در ایظظه .مینظظه، روپ

اد موجظظود در شظظهر  نفظظر ا. متظظتریاو یظظنر برنظظد فروشظظباه .نجیظظره    495

اردبی  شام  بذربایجظاو، افظم کظوروپ، جظامتو، رفظاه و هفظت اجظرا  ردیظدا         

(، بظظاکور و کظظاکور  2199ه ا. وانظظ  و همکظظاراو د هظظاد بر رفتظظ یرآتظظنامه

هظظا ( بظظیه متظظتریاو ایظظه فروشظظباه  2195( و مظظادر.بو و هظظاوکینن د 2195د

 شظده اراکظه    نندی  بظه دو مظاه بو.یظ  شظدا جهظت ب یظیه کفایظت مظدم         

در بتیظظیه روابظظک بظظیه مت یرهظظا و ب.مظظوو فرضظظیان متتنظظ  بظظر ایظظه مظظدم،  

ورد اآظظتفاده وارظظ  شظظدا بظظراد م ظظادلان آظظا تارد مظظ  یظظوبحلهیظظبجنروپ 

بوآظک بظاکور    شظده اراکظه اوذیه بار، آا.ه  ظود ینظداره بظر متنظاد یرآتظنامه      

( ا.  ریظظم بحلیظظ   ظظامل  اکتتظظاف  اآظظتلراج و در مظظدم   2195و کظظاکور د

 تیظظدرنهام ظظادلان آظظا تارد وارد شظظد بظظا یی یظظد   مظظدم کظظاه  یابظظدا  

نمونظظه، متظظلا  953بمظظارد   یظظوبحلهیظظبجنهظظا و یظظآ ا. اآظظتلراج داده

هظظاد  ردیظظد مظظدم ییتظظنهادد داراد بظظرا.پ مناآظظت  جهظظت بتیظظیه داده  

ا. روایظ    مورداآظتفاده هظا نتظاو داد، ابظنار    موجود اآظتا هم نظیه بررآظ    

  را و وا را( و یایای  مناآت  بر وردار اآتادهم

  یظ  نظواو  بظه  بتلی ظان ن  ظه  ریظد،   یظردا ته بظه    به آظت   حاضر م اذ ه

فروشظ  کالاهظظاد  ه ییتظترد فظظروپ در با.اریظاب   ظرده   بمیلتظ  ا ظل  بلظ   
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رفتظار   دبو بظرا  دامظدها یو یاد هظاد .نجیظره  برنظد فروشظباه    هیظ وبه مصرف 

 یظظ وه ایظظه  احظظاکن اهمیظظت اآظظت متظظتریاو دوفظظادارد نبرشظظ  و رفتظظارد(

-اد مظظ .نجیظظره  فروشظظ ظظردهبظظه م ظظدود م اذ ظظان موجظظود در برنظظدهاد  
افناید، .یرا ما بظه بررآظ  روابظک کامظ  بظیه مت یرهظاد نبرشظ  مظربتک بظا          

-مظظ    کالاهظظاد مصظظرف فروشظظ ظظردهبتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد در  ظظن ت  
م اذ ظظان بینظظده  بلظظ اذهظظاقممکظظه اآظظت  یظظ وه ، ایظظه دروارظظ یظظردا.یما 

در مظورد بتلی ظان ن  ظه  ریظد باشظدا ایظه م اذ ظه هم نظیه نتظایر  ملظ            

دهظظدا اد کالاهظظاد مصظظرف  اراکظظه مظظ هظظاد .نجیظظرهبظظراد  ظظن ت فروشظظباه

درک  رادرک ایظظه مسظظ له کظظه متظظتریاو ابونظظه بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد     

بوانظد بظه مظدیراو کمظ  کنظد بظا       کنند مهم اآت .یرا ایظه ا   ظان مظ    م 

 جظظظهیدرنتا ربلتظظظ   راحظظظ  بتلی ظظظان ن  ظظظه  ریظظظد را افظظظنای  داده و 

اد کالاهظاد  هظاد .نجیظره  آودبورد را بهتود بلتظندا ایظه امظر بظه فروشظباه     

مصظظرف ، اهمیظظت و ار.پ بتظظویم متظظتریاو بظظراد دیظظدو و درک کظظردو    

دهظظدا ا   ظظاب  کظظه بظظه متظظتریاو ا.  بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد را نتظظاو مظظ  

شظود بایظد جظام  باشظد بظا بظه متظتریاو         ریم بتلی ان ن  ه  رید اراکه م 

د مظظؤ ر، بتلی ظان ن  ظظه  ریظد   حظام هیدر ظظیظرد کمظظ  کنظدا    در بصظمیم 

، بایظظد ب امظظ   انظظدکظظه بظظراد جلظظ  احساآظظان متظظتریاو  راحظظ  شظظده    

 اذ ظاده فظو  هظاد  ظا ف    بیتترد با متترد داشته و اجظا.ه دهظد کظه یاآظط    

دیبظظر هراظظه بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد، اربتظظا   تظظارنم تتظظ  ایجظظاد شظظودا بظظه

بوانظد منجظر بظه وفظادارد     یابظد، بیتظتر مظ    بیتترد با  ود ینداره متظترد ب 

ها شودا ذظ ا بظاور بظه ایظه  تظارن کظه ا ظر متظتریاو         نبرش  و رفتارد در بو

هظظا  ریظظد بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد را دوآظظت بدارنظظد بیتظظتر ا. ایظظه فروشظظباه 

کنند، من     واهد بظودا بظر ایظه اآظا ، بظر یر م تظت بتلی ظان ن  ظه         م 

اد شظظنا ت  و  ظظا ف ، با ظظ  ایجظظاد  هظظ ریظظد بظظا در ن ظظر  ظظرفته وی  ظظ  

اد هظظاد .نجیظظره متظظتریاو ار.شظظمند و ب ویظظت نبظظرپ برنظظد فروشظظباه     
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کنظدا بظا ب.مظوو    هظاد بظا.ار کمظ  مظ     به بهتود مور یظت  تیدرنهاشود و م 

 : ردد، نتایر ن رد و مدیریت  به بربی  .یر اراکه م ی وه فرضیان 

بتلی ظظان ن  ظظه متظظلا شظظد بظظا افظظنای  یاآظظط  ظظا ف  متظظتریاو بظظه  •

 ظور م نظادارد افظنای     هظا بظه فروشظباه بظه     رید، وفظادارد نبرشظ  بو  

( 2199( و اوریظر و لانظو. د  9912هظاد یاشظا.اده د  یابظدا ایظه بظا یافتظه    م 

مرابظظ  همسظظو اآظظتا دذیظظ  ایظظه امظظر را شظظاید بتظظواو ا.  ریظظم آلسظظله 

کظظه  ظظ    ظظورنهیبظظدا ظظران و فراینظظد  ریظظد بجربظظ  بتیظظیه نمظظودا  

ا بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد، یظظ  یاآظظط نیرومنظظد  ظظا ف  در     مواجظظه بظظ 

مسظظت یم شظظک   رفتظظه و در مرحلظظه ب ظظدد رفتظظار     ظظوربظظهمتظظتریاو 

دوفظظادارد نبرشظظ  بظظه برنظظد فروشظظباه ( ا. ایظظه احساآظظان نیرومنظظد    

  ردداحا   م 

نتایر نتاو داد بظا افظنای  یاآظط  ظا ف  متظتریاو بظه بتلی ظان ن  ظه          •

 ظور م نظادارد افظنای     بظه فروشظباه بظه    هظا  رید، وفظادارد رفتظارد بو  

وانظ  و همکظاراو   هظاد  یظ وه  ا.  بمظده دآظت بظه یابدا ایه با نتظایر  م 

بظظواو ( همسظظو اآظظتا ایظظه یافتظظه را نیظظن مظظ  9914( و ن متظظ  د2199د

کننظظظده بتیظظظیه نمظظظودا مرابظظظ  بجربظظظ  رفتظظظار مصظظظر بظظظا آلسظظظله

برانبیلتبظظ   ظظا ف  ناشظظ  ا.    یظظبظظه دذ، متظظتریاو بظظرید  تظظارببظظه

بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد وفظظادارد رفتظظارد بظظه برنظظد فروشظظباه  را بظظرو.   

 دهندام 

نمظظود افظظنای  در یاآظظط شظظنا ت  متظظتریاو بظظه      باکیظظدهظظا بررآظظ  •

  ظورن بظه هظا بظه فروشظباه را    بتلی ان ن  ه  رید، وفظادارد نبرشظ  بو  

( و اوریظر  9912هظاد یاشظا.اده د  دهظد کظه بظا یافتظه    م نادارد افنای  م 

( همسظظو اآظظتا بظظا بوجظظه بظظه همتسظظتب  م نظظادار میظظاو 2199و لانظظو. د

یاآط  ا ف  و شظنا ت  بظه بتلی ظان ن  ظه  ریظد، شظاید بتظواو دذیظ          

مرابظظ  ا ظظران بظظا در یظظرد ذهنظظ  بظظالا جسظظتجو ایظظه امظظر را در آلسظظله
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کظه متظتریاو هنبظاق انتلظا  یظ  برنظد فروشظباه           ظورن هیبدکردا 

 شظظدنبظظهحاذظظت در یظظرد ذهنظظ  بظظالا رظظرار دارنظظد و   بظظراد  ریظظد در 

دنتام ا   ان هسظتند بظا باورهظاد  ظود را نسظتت بظه فروشظباه مظورد         

ن ر شک  دهندا هظر بظاور بظا یظ  بظار  ظا ف  ییونظد یافتظه و وفظادارد          

 آا.ندانبرش  را م 

هظظا نتظظاو داد، افظظنای  در یاآظظط شظظنا ت  متظظتریاو بظظه بتلی ظظان    یافتظظه •

م نظظادارد   ظظورنبظه هظظا بظه فروشظظباه را  ن  ظه  ریظظد، وفظادارد رفتظظارد بو  

هظظاد وانظظ  و ا. یظظ وه  بمظظدهدآظظتبظظهدهظظد کظظه بظظا نتظظایر افظظنای  مظظ 

-( همسظظو اآظظتا ایظظه امظظر را نیظظن مظظ  9914( و ن متظظ  د2199همکظظاراو د
  ا ظران بظا در یظرد ذهنظ  بظالا بتیظیه نمظودا        مرابظ بواو ا.  ریظم آلسظله  

ارظظ ق  هیبظظرمبظه بیظظان  دیبظر، متظظتریاو بظظراد اینکظه فروشظظباه  را جهظت     

هظظاد .یظظاد و متنظظو   مواجظظه  مصظظرف   ظظود انتلظظا  کننظظد بظظا انتلظظا   

نماینظظد و هظظر هظظا مظظ هسظظتندا ذظظ ا بظظ پ بیتظظترد جهظظت م ایسظظه بظظدی  

بورنظد  بظه دآظت مظ      رمظوردن ا   اب  که راج  به  صو ظیان فروشظباه   

-منجظر بظه شظک     تیظ درنهادهنظد کظه   را با ی  یاآظط  ظا ف  نسظتت مظ     
  شظظده و در مرحلظظه ب ظظد  موردبررآظظهظظا بظظه فروشظظباه   یظظرد نبظظرپ بو

 شوداوفادارد رفتارد را منجر م 

یاآظظط  هیبظظ ظظود ینظظداره متظظترد در راب ظظه ب.مظظوو آظظوب  متظظلا نمظظود،  •

 دارد نبرشظظ ، ن ظظ  میظظانج وفظظادارد   ظظا ف  بظظه بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد و 

(،  ریظظوام و همکظظاراو 9914هظظاد  لظظود و همکظظاراو دکظظه همسظظو بظظا یافتظظه 

 د ظظود ینظظداره متظظتر ( اآظظتا هم نظظیه  2199( و اوریظظر و لانظظو. د 2191د

 ، نبرشظ  دو وفظادار  دیظ ن  ظه  ر   ظان یبظه بتل   یاآظط شظنا ت   هیدر راب ه ب

( و  لظظود 2191هظظاد  ریظظوام و همکظظاراو دکظظه بظظا یافتظظه دارد  انجیظظن ظظ  م

در  د ظظود ینظظداره متظظتر اآظظتا هم نظظیه  راآظظتاهظظم( 9914و همکظظاراو د

 ،درفتظظار دو وفظظادار دیظظن  ظظه  ر  ظظانیبظظه بتل  یاآظظط  ظظا ف هیراب ظظه بظظ
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(، 2195هادذسظظتوو و همکظظاراو د هظظاد کظظه بظظا یافتظظه   دارد  انجیظظن ظظ  م

راآظظتا اآظظتا ( هظظم9914( و  لظظود و همکظظاراو د9913نظظورو.د و رضظظای  د

 هیدر راب ظظه بظظ د ظظود ینظظداره متظظتر بررآظظ  مت یظظر میظظانج  نتظظاو داد،  

  انجیظ ن ظ  م  ،درفتظار  دو وفظادار  دیظ ن  ظه  ر   ظان یبظه بتل  شنا ت یاآط 

(، نظظظورو.د و رضظظظای  2195کظظه بظظظا نتظظظایر هادذسظظتوو و همکظظظاراو د   دارد

( 2195( و مظظظظادر.بو و هظظظظاوکینن د9914(،  لظظظظود و همکظظظظاراو د9913د

 رایظظ  نمظظادیه رابظظ  ا.  ریظظم ب امظظ  احتمظظالاًهظظا همسظظو اآظظتا ایظظه یافتظظه

، یظظظ  فروشظظظباه در ذهظظظه متظظظتریاو بظظظرید  تظظظارببظظظهبتیظظظیه اآظظظتا 

نمادهظای  اآظتا ا ظر متظتریاو ایظه نمادهظا را مظربتک بظا  ظود           کننده بدا 

شظظاو را ،  ظظود ینظظدارهمظظوردن رینظظداره  ظظوی  بیابنظظد بظظا  ریظظد ا. فروشظظباه 

بتلی ظان ن  ظه  ریظد در  ظورن      جظه یرنتدآظا.ندا  براد دیبظراو مجسظم مظ    

 ظود ینظداره فظرد، منجظر بظه وفظادارد نبرشظ  و         کننظده من کآایجاد م ان  

  رددارفتارد به برند بو فروشباه م 

وفظظادارد نبرشظظ ، راب ظظه مسظظت یم و  هم نظظیه نتظظایر متظظلا کظظرد،   •

یظظور و هظظاد وذظظ م نظظادارد بظظا وفظظادارد رفتظظارد داردا ایظظه بظظا یافتظظه   

 نیظظند و همکظظاراو  ( و 2118(، هظظاو و همکظظاراو د 2198همکظظاراو د

شظظاید بتظظواو دذیظظ  ایظظه امظظر را در مظظدم نیظظان  ( م اب ظظت داردا 9919د

رفتظظارد یافظظتا  تظظم مظظدم نیظظان رفتظظارد انان ظظه ییامظظدهاد یظظآ ا.  

 رید ا. فروشظباه بوآظک متظتریاو، م تظت ار.یظاب  شظوند نیظان  ریظد         

 نظظواو دهظظد کظظه بظظه فتظظارد( را شظظک  مظظ  ببظظ  ددر اینجظظا وفظظادارد ر 

 بیه رفتار بشکار  رید  واهد بودایی 

هظاد آظاده دا. ن ظر محتظوای  شظفا ( و  ظره       ها با بکظرار یی ظاق  فروشباه •

بظظه ب هظظ  دا.  ریظظم   مظظوردن ر.دو ن ظظا  رظظون  ریظظد ا. فروشظظباه   

ا. متظظتریاو را کظظه در حاذظظت در یظظرد  بو دآظظتهبصویرآظظا.د ذهنظظ (، 

 تند را هد  ررار دهنداذهن  یاییه هس
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  و کمظظ  بظظه رآظظانا ظظ  بظظر جنتظظه  دیظظبرکبواننظظد بظظا هظظا مظظ فروشظظباه •

هظاد ملتلظ    ایجاد احسظا  م تظت دجنتظه هیجظان ( ا.  ریظم نمظای       

آظظا.د هظظاد شظظر   محصظظوم و بتلیظظغ کظظردو بظظا اآظظتفاده ا. رویظظه    

ک آظظی  ارظظداق نماینظظدا هظظد  ا. ایظظه کظظار ایجظظاد نبظظرپ م تظظت رظظود 

 ظان ن  ظه  ریظظد اآظت بظا متظتریاو .مظاو بیتظظترد را       نسظتت بظه بتلی  

  ر  بماشا و در یر آا ته  ود با بتلی ان ن  ه  رید نمایندا

بوانند بظا افظنودو یظ  وی  ظ  جدیظد بظه بتلی ظان ن  ظه         ها م فروشباه •

کظظه بظظا  ظظود ینظظداره متظظتریاو وفظظادار و جایبظظاه برنظظد همسظظو   - ریظظد 

بظظه بتلی ظظان ن  ظظه   بظظراد افظظنای  یاآظظط  ظظا ف  و شظظنا ت   -باشظظد

  رید متادرن ور.ندا

 

 های آتیپیشنهادها برای پژوهش -2-9

.یظر  ی وهتظ   ، مسظیرهاد  م اذ ظه  ا. ایظه  بمظده دآظت بظه هاد یافته بر اآا 

  ردد:هاد بب  ییتنهاد م براد ی وه 

ایظظه یظظ وه  ا   ظظاب  در مظظورد ار.پ  ظظوم  مظظر متظظتریاو وفظظادار        •

در مظظورد افنای مکظظاه  منظظاف    بظظواودهظظدا بظظه همظظیه دذیظظ  نمظظ  نمظظ 

هظاد ببظ    حا   ا. ایجاد وفظادارد متظترد اههظار ن ظر نمظودا ذظ ا یظ وه        

هظظاد بتلی ظظان ن  ظظه  ریظظد متمرکظظن  ا. وی  ظظ  بو دآظظتهبوانظظد رود مظظ 

 شوداشود که منجر به افنای  ار.پ  وم  مر متترد م 

 نظواو یکظ    بواو در کنار  ود ینظداره ا. مت یظر آظت  .نظد   دبظه     م  •

د فظردد( اآظتفاده نمظودا بظدیه  ریظم، امکظاو       هظا بفاوندیبر ا. اب اد 

م ایسه ایظه دو مت یظر در ب ظدی  ا ر ظ ارد بتلی ظان ن  ظه  ریظد بظر         

بکظرار  ریظد، وفظادارد نبرشظ       نظه یدر .م  هیظ وبظه کننظده  رفتار مصر 

  رددامتتریاو بر ایه متنا فراهم م بندد بل  جهیدرنتو 
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شظود بظر یر بتلی ظان    ببظ  ییتظنهاد مظ    هظاد  یظ وه  هم نیه بظراد   •

ن  ظظه  ریظظد رود رفتظظار بشظظکار بکظظرار  ریظظد بظظا اآظظتفاده ا. شظظیوه     

 9ماننظظد، اآظظتفاده ا. دآظظتباه ردیظظاب  اتظظم  ؛ بجربظظ  بررآظظ  شظظود 

هظظاد ن  ظظه  ریظظد بوآظظک   دجهظظت ب یظظیه نحظظوه یظظردا.پ محظظرک  

د بظظه روپ یظظاد یرد ماشظظیه دمظظ  ً،   آظظا.هیشظظتکننظظده( و مصظظر 

ب ییه احتمام واکظن  م تظت یظا منفظ  متظتریاو بظه بتلی ظان ن  ظه         

 ها در فروشباه(ا رید بر متناد رفتار  رید بو

 لیظظرغم انت ظظاران متنظظ  بظظر بظظر یر وفظظادارد نبرشظظ  بظظر وفظظادارد      •

-ببظظ  مظظ هظظاد یظظ وه رفتظظارد، ا ر ظظ ارد کمظظ  متظظاهده  ردیظظدا 
شظظود وفظادارد نبرشظظ  داراد بظظر یر  وانظد رود دلایلظظ  کظه منجظظر مظ    ب

 .یاد، کم و یا بدوو بر یر باشد، متمرکن شودا

 

 های پژوهشمحدودیت-6

هظظر م اذ ظظه دیبظظرد، ضظظمه    ماننظظدبظظهیظظی  رو  یظظ وه بظظدیه  اآظظت  

 ا.: اند تارنهای  مواجه بوده که ریند و اجرا با محدودیت ر 

کظاف  کوبظاه بهیظه شظده بظود و نیظا.        رظدر بظه رغم اینکه یرآتظنامه   ل  •

بظظظه ورظظظت .یظظظادد بظظظراد یاآظظظلبوی  نداشظظظت، ایجظظظاد انبیظظظنه در  

 یظظر بظظود، جهظظت یاآظظط بظظه یرآتظظنامه بسظظیار .مظظاو  هظظادهنظظدهیاآظظط

 ها ب ریتاً دو ماه به  وم انجامیدابورد نمونهجم  کهد وربه

  شظد بظا ب ریتظاً حظدار      با بوجظه بظه محظدودیت .مظان  موجظود، آظ        •

امظا بظه  لظت محظدودیت     ؛ بورد  ظردد نمونه بمظارد رابظ  رتظوم جمظ     

م ظادلان آظا تارد     یظ وبحلهیظ بجنهظا، امکظاو اجظراد    در ب داد نمونظه 

دبظظا بظظرا.پ مناآظظ ( بظظا در ن ظظر  ظظرفته بظظر یر مت یرهظظاد جم یظظت   

 شنا ت  فراهم نبردیدا

                                                           
2. Eye tracking 
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م   ظ  بظودو بو امکظاو    شناآظ  موجظود و   هظاد روپ به دذیظ  محظدودیت   •

بظواو نسظتت بظه    میسظر نیسظتا ذظ ا نمظ      شظده اراکظه هاد مدم بررآ  یویای 

   اههار ن ر نموداموردبررآهاد آا.ه رانیبر بواذ  
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و   ظظظانیبظظظر یر بتل ا(9914نظظظدا د ،و جهظظظاو بظظظا.د دیآظظظ  ، اردکظظظان دایآظظظ 

، اویمتظظتر دوفظظادار  یبرنظظد در جهظظت افظظنا  هیظظفظظروپ بظظر ار.پ و هظظاد یظظبرف

 ا922-913، (2د94 ، با.ر ان تیرمدی اندا.اتم

ور.شظظکاراو متظظهور بظظر  د ظظ ار ظظحه  ن ظظ  ا ربلتظظا (9913د  لیرضظظا ، اذهظظ
  نامظظه کارشناآظظاویظظیاد ( داکظظ   لظظ  ظظانیبتل دبظظه برنظظد دم اذ ظظه مظظورد دوفظظادار

،  دانتظظباه  ظظوار.م   لظظوق ور.شظظ  بظظدنتیظظدانتظظکده برباظظان نتظظده(ا ارشظظد 

 اایراو

برنظظد و  تیبظظر یر ا تتظظار برنظظد، شلصظظ     بررآظظا (9912د یوآظظ یاشظظا.اده، 
  کارشناآظظ نامظظهاویظظیاد  جظظام   ظظانببظظه ذظظوا.ق اویمتظظتر دبظظر وفظظادار  ظظانیبتل

 ا، ایراوهیدانتباه اروم تیریدانتکده ارتصاد و مد اان نتده(اارشد 

کننظظده:  وامظظ  رفتظظار مصظظر (ا 2111ا ا د مایکظ   ،مینظظور ا وجظظاو آظظ  ،مظووو 
(ا 9919آظظ دد د محمدرضظظاا برجمظظه  تظظا   ظظاذب اردآظظتان  و درونظظ  و بیرونظظ 

 ابهراو: انتتاران ابحاد

در   ظظانیبظظر یر بتل  بررآظظا (9914د حمیدرضظظا ، رانظظیا غ مرضظظا و ، جنظظدر
برنظظد   هیظظار.پ و دواآظظ ه( میظظکننظظده ا.  رمصظظر  دیظظبظظر رصظظد  ر دیظظن  ظظه  ر
ارشظظد   کارشناآظظ نامظظهاویظظیاد شظظهر اراک دارهیظظ.نج دهظظادر فروشظظباه اویمتظظتر

 ا، ایراواودانتباه بهر دو حسابدار تیریدانتکده مد اان نتده(ا

 دهظظاددر بظظا.  ظظانیبتل دبظظر یر محتظظوا  (ا9913د .هظظره ،شظظاهرظ دهدشظظت 
اظظان نتظظده(ا ارشظظد   کارشناآظظ نامظظهاویظظیاد اویمتظظتر دبظظر وفظظادار تظظامیجید

 ا، ایراو دانتباه   مه  تا تاک دو حسابدار تیریمددانتکده 

 ا(9919آظظظینا د ،فلظظظارمن  و رضظظظا ،رنتظظظر.اده میانظظظده  ،شظظظهریار ، نیظظظند

بظظه برنظظد  اویمتظظتر دو رفتظظار  نبرشظظ دبرنظظد بظظر وفظظادار تیبظظر یر شلصظظ  ابیظظار.

 ا929-915، (4د92 ،راویدر ا تیریمد دهای وه ، رراآتاریها

محمظظود  ،آظظمی   نصظظر  و مهظظدد ،نجفظظ  آظظیاهرودد  ،آیدمسظظلم ، لظظود

شلصظظیت برنظظد بظظا  ودانبظظاره متظظترد و ا ظظران بو بظظر         ظظوانهظظم ا(9914د
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، (9د2، برنظظد تیریمظظدهظظا دموردم اذ ظظه: بانظظ  یارآظظیاو(،  رضظظایت و وفظظادارد بو

 ا995-994

ا کننظظدهرفتظظار مصظظر (ا 2195اما د جظظو.  ،وایننتلظظت ا وجظظ  ذ ظظوو ،شظظیفمه

 بهراو: انتتاران رلم همتاا (9912د روآتا و مریم ابددبرجمه احمد 

ا کننظظده:  ریظظدو، داشظظته و بظظودورفتظظار مصظظر (ا 2199برا د مایکظظ  ،آظظوذوموو

 ابهراو: انتتاران با.اریاب ا (9912د برجمه کامتین حیدر.اده

  ظظانیبظظا بتل  ونیظظنیبلو  ظظانیبتل  ا ربلتظظ سظظهیم اا (9914د داود ، ن متظظ
 دمایدانتظکده  داوآظ  اظان نتظده(     کارشناآظ  نامظه اویظ یاد دمتظتر  دین  ه  ر

 اراویا  اآ م دجمهور دمایدانتباه  داوآ راویا  اآ م دجمهور

  و اجتمظظا  د وامظظ  فظظرد  بررآظظ ا(9913اذهظظاق د ،رضظظای  و حسظظیه ،نظظورو.د

م اذ ظظان رفتظظار  ذظظوکآ،  دکظظالا دیظظمظظؤ ر بظظر  ودانبظظاره و بظظر یر بو در  ر   
 ا54-99، (2د5، کنندهمصر 
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