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ARTICLE INFO  ABSTRACT 

Article Type 
Research Article 

 Purpose: The present research explores a practical model regarding 

the effect of brand association dimensions on customers' willingness 

to buy in chain stores. 

Materials And Methods: In the qualitative part of the research, the 
grounded theory strategy was used to identify the main factors 

affecting it in the current state of the country, through individual 

unstructured interviews with scientific experts and specialists who 
were selected purposefully. necessary qualitative data were 

collected and qualitative data analysis was done through open 

coding, axial coding and selective coding. In the quantitative part, it 
was done by distributing a questionnaire (365 samples of customers 

by cluster method) in the statistical community of customers of 

chain stores.  

Findings: The findings of the research show that In the qualitative 
dimension of the category "brand association creation in the mind 

of the customer" including the concepts of "benefits, characteristics 

and attitude" and 11 indicators, the category of "dimensions of brand 
association" includes the concepts of "brand favoritism, brand 

strength and brand uniqueness, brand uniqueness". and 10 

indicators, the category of "customers' intention to buy" including 

the concepts of "behavioral intention and intention, habit, sensitivity 
to price and relational marketing" and 17 indicators, the category of 

"strategies to guide the consumer to purchase" including the 

concepts of "strengths in the store" , opportunities outside the store" 
and 18 indicators and categories "the effect of dimensions of brand 

association on consumer behavior (outcome)" including the 

concepts of "perceived risk, satisfaction, perceived trust, perceived 
usefulness, perceived behavioral control, brand loyalty and 

Perceived brand quality" and 28 indicators were identified and 

analyzed. In the quantitative aspect, the results of the data were 

tested in PLS3 software in the form of 7 main hypotheses and 8 sub-
hypotheses, considering that the test statistic for all hypotheses is 

more than 1.96, therefore, all hypotheses except the main 

hypotheses 4 and 5 and 6 and sub-hypotheses 7 and 8 were 
confirmed. 

Conclusion: "brand benefits, characteristics and attitude" have a 

positive effect on customers' purchase intention through the 

mediating variable of brand association.Also communication 

marketing is effective on consumer behavior through the balancing 

variable of strategies. 
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 1400بهار ، 1، شماره 5دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

 خريد به تمايل بر مؤثر برند تداعي ابعاد مدل ارائه

 تهران شهر اي زنجیره هاي فروشگاه مشتريان

 
 1آزاد دادگر نسیم
 ،اسلامی آزاد دانشگاه مرکزی، تهران واحد بازرگانی، مدیریت گروه

 .ایران تهران،
 

 *2کاشاني شناس حق فريده
 مرکزی، تهران واحد کارآفرینی، و کار و کسب مدیریت گروه

 .(مسئول نویسنده) ایران تهران، اسلامی، آزاد دانشگاه
 

 3  پور اسماعیل حسن
 ،اسلامی آزاد دانشگاه مرکزی، تهران واحد بازرگانی، مدیریت گروه

 .ایران تهران،
 

 چکیده
 درخصوص کاربردی مدل یک اکتشاف به حاضر پژوهش: هدف
 های اهفروشگ در مشتریان خرید به تمایل بر برند تداعی ابعاد تأثير

 . پردازد می ای زنجيره
 گرندد) بنياد داده راهبرد پژوهش، کيفی بخش در :ها روش و مواد

 در نآ بر مؤثر اساسی عوامل شناسایی برای که شد استفاده(  تئوری
 به نيافته ساختار های مصاحبه طریق از کشور، حاضر وضعيت
 دهدفمن بهصورت که متخصص و علمی خبرگان با انفرادی صورت
 تجزیه و گردید جمعآوری لازم کيفی دادههای بودند، شده انتخاب

 محوری کدگذاری باز، کدگذاری طریق از کيفی های داده تحليل و
 از دهاستفا با کمی بخش در. پذیرفت صورت گزینشی کدگذاری و

 در(ایخوشه روش به مشتریان از نمونه 365) پرسشنامه توزیع
  .شد انجام ای زنجيره های فروشگاه مشتریان آماری جامعه

 مقوله کيفی بعد در دهد می نشان پژوهش های یافته :ها يافته
 فواید،" مفاهيم شامل " مشتری ذهن در برند تداعی ایجاد زمينه"

 شامل "برند تداعی ابعاد" مقوله شاخص، 11 و "نگرش و ویژگی
 ودنب منحصربفرد برند، استحکام و قدرت برند، طرفداری" مفاهيم

 مفاهيم شامل "مشتریان خرید به تمایل" مقوله شاخص، 10 و "برند
 بازاریابی و قيمت به حساسيت عادت، رفتاری، قصد و نيت"

 مصرف هدایت راستای در راهبردها" مقوله شاخص، 17 و"ارتباطی
 فرصت فروشگاه، درون قوت نقاط" مفاهيم شامل "خرید به کننده

 تداعی ابعاد تاثير" مقوله و شاخص 18 و"فروشگاه بيرون در ها
 درک ریسک" مفاهيم شامل "(پيامد)کننده مصرف رفتار در برند
 رفتاری کنترل سودمندی، درک شده، درک اعتماد رضایت، شده،

 28 و " شده درک برند کيفيت و برند به وفاداری شده، درک
 ادهد نتایج کمی بعد در. گرفت قرار تحليل مورد و شناسایی شاخص

 فرعی فرضيه 8 و اصلی فرضيه 7 قالب در PLS3 افزار نرم در ها
 برای آزمون آماره اینکه به توجه با که قرارگرفت آزمون مورد
 به ها فرضيه همه بنابراین باشد، می 1.96 از بيش ها فرضيه همه

 تأیيد 8 و7 فرعی های وفرضيه 6 و5و4 اصلی های فرضيه از غير
 .گردید
 يانجیم متغير طریق از "برند نگرش و ویژگی فواید،" :گیري نتیجه
همچنين  .دارد مثبت تأثير مشتریان خرید به تمایل بر برند تداعی

 فتارر بر راهبردها کننده متعادل متغير طریق از ارتباطی بازاریابی
          .است موثر کننده مصرف

 
 کننده، مصرف رفتار خرید، به تمایل برند، تداعی :ها کلیدواژه
 .ای زنجيره های فروشگاه

 
 12/12/1399: افتیدر خیتار
 26/03/1400:  رشیپذ خیتار
 fahaghshenaskashani_93@yahoo.comنويسنده مسئول: * 

 
 مقدمه

ارزش، در درون محصول یا خدمت وجود ندارد، بلکه ارزش در 
ذهن مشتریان بالقوه و بالفعل قرار دارد و برند، ارائه دهنده این ارزش 

به طور شگفت انگيزی، تمام در ذهن مشتریان می باشد. از اینرو، 
انواع سازمان ها، افراد و ... تمایل دارند که به صورت یک برند 

(. اکثر شرکت ها و سازمان ها درک کرده اند که 1مدیریت شوند )
، 2برند، یکی از با اهميت ترین دارایی برای آنها محسوب می گردد)

اد نام با ( از اینرو سازمان ها سرمایه گذاری های کلانی جهت ایج3
تصویر مطلوب کرده اند زیرا تصویر برند مطلوب، نه تنها سبب ایجاد 
موضع مناسب برای شرکت می شود، بلکه از برند نيز در مقابل رقبا 

 محافظت می کند.

آنچه که یک محصول برند شده را از یک محصول بدون برند 
متمایز می سازد و به آن ارزش می بخشد، مجموع ادراکات و 
احساسات مشتری در مورد ویژگی ها و چگونگی عملکرد، دليل 
وجودی و ویژگی های درک شده از شرکت مرتبط با برند است 

(. از اینرو آشکار است که مصرف کننده محصول یا خدمت را 4)
نه تنها به خاطر مطلوبيت حاصل از اجزاء تشکيل دهنده آن، بلکه 

داعيات و تصورات ناشی به دليل معنای ایجاد شده توسط مجموعه ت
از آن مصرف می کند. به طور کلی می توان بيان داشت که ایجاد 
برند یکی از روش های قدرتمند تمایز برای سازمان ها محسوب می 
گردد و تمایزبخشی، یکی از کليدی ترین استراتژی های موضع یابی 

 رقابتی است.
 

 مبانی نظری و پيشينه پژوهش
 صنعت خرده فروشی

رده فروشی به عنوان یکی از ارکان  اصلی هر کسب و صنعت خ
کاری و از بزرگترین صنایع در جهان به شمار می رود. آمارها بيانگر 
آن است که درایالات متحده آمریکا به لحاظ تعداد کارکنان و 
همچنين تعداد موسسات برای انجام کسب و کار، این صنعت به 

ا توجه به این امر، ب عنوان دومين صنعت بزرگ تلقی می شود.
امروزه فرمت های مدرن خرده فروشی طيف گسترده ای از خدمات 
و تجربه خرید ایده آل با ادغام محصول، خدمت و سرگرمی، همه 
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را زیر یک سقف به مشتریان ارائه می دهندو مال ها، فروشگاه های 
تسهيلاتی، فروشگاههای دپارتمانی، هایپر و سوپرمارکت ها، 

تخفيفی و فروشگاه های تخصصی فرمت هایی از فروشگاه های 
خرده فروشی در حال ظهوری است که تجربه خرید متفاوتی را برای 

 (.5مصرف کنندگان فراهم می کند )
 رفتار مصرف کننده

رفتارهایی که مصرف کننده قبل، حين و پس از خرید از یک 
محصول یا خدمت از خود بروز می دهد عامل اساسی در پيش بينی 
و تداوم رفتار و نگرش او در مورد کالا یا خدماتی است که قصد 
خرید و استفاده از آنها را دارد. نگرش ميزان انفعال یا احساس موافق 

است. در واقع محرک ها یا مخالف نسبت به یک محرک 
احساسات عاطفی هستند که مردم نسبت به پدیده ها دارند.  در یک 
پژوهشی نشان دادند  که نگرش ممکن است نقش منحصر به فرد و 
اساسی در شکل گيری تمایلات رفتاری ایفا کند. به هر حال تجربه 
ی برند به عنوان پيشایند نگرش مصرف کننده به برند در گذشته 

مورد بررسی قرار گرفته، ضمن آنکه مطالعات کمی بر روی کمتر 
تأثير نگرش برند بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری صورت 
پذیرفته است. اما این موضوع که تجربه ی برند سازه ای است متمایز 
که بر اساس تجربه های منحصر به فرد برند که در نتيجه محرک 

ن این فرض که تجربه های مرتبط های آن ایجاد گردیده است؛ بنابرای
با یک برند در نگرش فرد به آن برند منعکس می شود، فرضی 

 منطقی تلقی می شود. 
 تداعی برند

تداعی، اشاره به ارتباط بين برند و استفاده )کاربر( شامل ميل به  
خرید مصرف کنندگان و توصيه به دیگران دارد. نيرویی که باعث 
می شود برند در افکار مصرف کنندگان بنشيند و تحت تاثير قرار 

بدین گونه، برندها علاوه . (6دهد بيشتر از تجربه استفاده می باشد )
ی مصرفی، معانی را برای برندهایی که مصرف بر ارزش کالاها

چه فرد در زمينه ی   .(7کنندگان دوست دارند فراهم می آورند )
اطلاعات مرتبط با یک محصول عميق تر بيندیشد و ميان این 
اطلاعات با دانسته های فعلی خود از برند، نزدیکی و رابطه برقرار 

را در ذهن فرد کند، تداعيات قدرتمندتری از اطلاعات گوناگون 
تقویت می کنند، رابطه ی این اطلاعات با جزیيات زندگی فرد و 
ميزان سازگاری ميان آنها در طول زمان است. به گونه ای دیگر، 
بازشناسی برند و وفاداری بستگی به تداعی برند مصرف کننده دارد. 
گرایش به خرید مجدد یا وفاداری ابزاری مهم برای اندازه گيری 

بعضی از محققان مدیریت وفاداری را،  (.8ه برند است )ارزش ویژ
مدیریت برند یا مدیریت ارتباطات در مورد همان موضوع بيان 

منصربفرد بودن برند شرکت و یا مزایای رقابتی بادوام دليل  داشتند.
تداعی برند می تواند به پيش  (.9خوبی برای خرید برند مزبور است )

آینده و ارزش شرکت در مقابل بينی قصد خرید مجدد، درآمد 
 . (10بازارهای دیگر کمک نماید )

 

 تمایل به خرید
به منظور اندازه گيری ارزش تداعيات برند روش های گوناگونی را 
می توان متصور شد که هریک از آنها از منظر و رویکردی خاص 

به مقوله ارزش برند می نگرند. یکی از منظرهای قابل استفاده جهت 
تداعيات برند، تلاش جهت محاسبه تمایل به خرید هریک  ارزشيابی

از تداعی برند می باشد. در دنيای واقعی، افراد تمایلات خود را از 
طریق انتخاب ها آشکار می سازند. این تصميمات ممکن است 
متشکل از تقاضای برای یک کالا، خدمت یا برند، رأی دادن به 

جی و هو ارتباط بين ابعاد ویژه (. یو11کاندیدهای سياسی و... باشد. )
برند و قصد خرید مجدد تلفن های هوشمند در مالزی را بررسی 
کردند. نتایج نشان داد که بين ابعاد ویژه برند و قصد خرید مجدد 
ارتباط مثبت وجود دارد. لين و همکاران ارتباط بين ارزش ویژه 

مچنين ه برند به طور مستقيم بر قصد خرید مجدد تأثير مثبت دارد؛
از طریق تعلق برند و درگيری محصول بر قصد خرید مجدد، تأثير 

 غيرمستقيم دارد. 
 

 پيشينه پژوهش
 الف( پيشينه تحقيق خارجی

نقش تصویر "در مطالعه ای به   )(12018فاروک آنيل کوناک
پيش بينی  فروشگاه، کيفيت درک، اعتماد و ارزش درک شده در

 برچسب خصوصی ارگانيکقصد خرید مصرف کنندگان نسبت به 

 "2 روند معرفی محصولات خصوصی اپلپرداخته که "غذا

(OPL)  به منظور جذب سلامت آگاهانه و محيط زیست مربوط
هدف قرار مورد به مصرف کنندگان و ایجاد وفاداری به فروشگاه 

 . گرفته است
اثرات برداشت مشتری بر روی  "در مطالعه ای به   3سبری اردیل

ه پرداخت "فروشگاه و قصد خرید در بخش  لباس پوشاکتصویر 
است . هدف از این مطالعه بررسی تاثير تصاویر قيمت، تصویر برند 
و ریسک های درک شده بر روی تصویر فروشگاه وقصد خرید 

ه یافته های تحقيقاتی ک. مصرف کنندگان در بخش پوشاک می باشد
د، از تاثير مستقيم نفر خریداران خرده فروشی انجام ش 146بر روی 

تصویر قيمت، تصویر برند و ریسک های درک شده در قصد خرید 
صورت گرفته دلالت دارد. همچنين شواهد تجربی در مورد اثر 
ميانجی تصویر فروشگاه بر روی رابطه بين تصویر قيمت و درک 

 ریسک و قصد خرید وجود دارد.
فروشان،  ارتباطات آگاهی خرده"در مطالعه ای به  4گوپال داس

خرده فروشان، کيفيت درک شده خرده فروشان ووفاداری مشتری 
پرداخته  "با قصد خرید : مطالعه در خرده فروشی مواد غذایی هند

است . این مطالعه به منظور بررسی اثرات مستقيم و غير مستقيم ) 
اثر ميانجی وفاداری به خرده فروش( خلاقيت، سرمایه گذاری و 

بر تمایل به خرید مشتریان صورت پذیرفته کيفيت خرده فروشان 
است. هفت فرضيه با توسعه ی متناسب با مضامين علمی تعریف شده 

مورد( جمع آوری شده است. خریداران خرده  355و داده های اوليه )
ساله، در هندوستان، کلکته، آمریکا، هندوستان،  18فروشی از سن 

ه دل سازی آماری، استفاداستراليا می باشند.برای تست فرضيه ها از  م
نتایج نشان ميدهد که خلاقيت، سرمایه گذاری و کيفيت  .شده است

خرده فروشان بر تمایل به خرید مشتریان تاثير مثبت دارد. نتایج 
نشان می دهد اثر غيرمستقيم نقش ميانجی وفاداری به خرده فروش 
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 1400بهار ، 1، شماره 5دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

از  خلاقيت، سرمایه گذاری و کيفيت خرده فروشان بر تمایل به 
  خرید قویترازاثرمستقيم تک تک آنهاست.
در مطالعه ای به   (12) 5ناتاليا روبيو، نيوزویلاز نور ، جاویر اوبی نا

شناسایی مصرف کنندگان با مارک های فروشگاه: تفاوت بين "
پرداخته است.  "مصرف کنندگان با توجه به وفاداری برند خود

بر روی  )SBs) 6مدیریت خرده فروشی مارک های فروشگاه
دست یابی به موقعيت مکانی و ایجاد ارتباطات خرید و فروش 
هوشمند و متخصص متمرکز شده است. نتيجه این است که اهداف 
اصلی این مارک ها، مصرف کنندگان با ارزش و مشتریان بازار است. 
مصرف کنندگانی که وفادار به مارک هستند ، به دليل مزایای بالقوه 

بلند مدت، بخش های بسيار جذاب برای  این مصرف کنندگان در
شرکت ها هستند ، در حالی که مصرف کنندگان با وفاداری کم به 
مارک ها می توانند جذابيت برای مزایای بالقوه در کوتاه مدت 

 باشد. 
در مطالعه ای به   (13)  7یونگ سانگ چو، های سارها، استيو برت

ه ده در نگرش های خردتاثير آگاهی مشتری از افشای نام توليد کنن"
وفاداری نام تجاری ملی،  پرداخته است. "فروشی و وفاداری در کره

وفاداری به نام تجاری خرده فروشی و وفاداری فروشگاه، این کار را 
با بررسی نگرش مشتریان انجام می دهد. یافته ها نشان می دهد که 

سبت ننام تجاری بر روی بسته بندی محصول تأثير مثبتی بر نگرش 
به مارک های خرده فروشی دارد، هرچند که مشتریان نسبت به 
محصولات نام تجاری خرده فروشی به طور کلی ریسک درک را 

 .(14) کاهش نمی دهند
 ب( پيشينه تحقيق داخلی

 محمود ، رشيدی حسين طه ماهپور، عليرضا ممدوحی، اميررضا

در جذب  شناسایی عوامل فردی مؤثر "صفارزاده در مطالعه ای به 
پرداخته "مشتریان به مراکز خرید )مطالعة موردی: شهر تهران(

 خرید مراکز مشتریان رفتار خصوص در ها بررسی پژوهش است

 رفتاری متغيرهای قابل مشاهده، متغيرهای بر علاوه دهد می نشان

در  نيز خریدار نوع زندگی، سبک نگرش، همچون پنهانی فردی
 انجام با حاضر پژوهش در که است مهم مشتریان رفتار تحليل

 پرداخته آن سازی مدل به نمونه سالم( 213اینترنتی ) پرسشگری

 پنهان داد متغيرهای نشان گسسته انتخاب مدل نتایج ..شود می

 که است معنادار مقاصد برخی انتخاب در نگرش و زندگی سبک

 انتخاب در خریدار نوع متغير ولی کند، می تأیيد را این متغيرها اثر

 .نرسيد تأیيد به متغير اثر این و نبود معنادار مقاصد از یک هيچ
از تصویر  "رستگار، عباسعلی؛ شهریاری، مهری در مطالعه ای به

مرکز خرید تا تمایل به خرید با ارزش خرید ادراک شده، رضایت 
 هدف نظر از پژوهش .پرداخته است "مشتریان و ترجيح مشتریان 

 نوع از توصيفی ها داده گردآوری شيوه لحاظ از و بوده کاربردی

 تصویر آمده، بدست نتایج اساس بر .رود می به شمار پيمایشی

 فایده شده ادراک خرید ارزش خرید، به تمایل بر خرید مرکز

 و مستقيم تأثير گرایانه لذت شده خرید ادراک ارزش و گرایانه
  .ميگذارد معناداری

_________________________________ 
1 Morgan Table 

 تعيين کنندة عوامل "به دستار در مطالعه ای  ، حسين نظری محسن

پرداخته است.  "فراترکيب رهيافت  :فروشگاهی قيمتی تصویر
مصرف  ادراکی و کلی تصور کلی طور به فروشگاهی قيمتی تصویر

 اصطلاحات در فروشگاه یک قيمت با ارتباط در کنندگان

 پژوهش،شناسایی این هدف .ميشود شناخته 8 عنوان با پژوهشی

 این .است قيمتی تصویر مدیریت و گيری شکل بر اثرگذار عوامل

 از پس منظور بدین .شد انجام فراترکيب تحليل طریق از کار

 مستقيم، صورت به که پژوهش 82 در نهایت کسب تحليل

 تحليل مرحلة وارد بودند، کرده بررسی را قيمتی تصویر موضوع

 افزار نرم رمزگذاری وارد برای شده انتخاب های پژوهش .شدند

 متمایز رمز 19 تلفيق، مرحلة از پس پایان در .شدند کيودا مکس

 ( قيمت سطح رمزهای شده شناسایی رمزهای بين از .شد شناسایی

 مرجع قيمت رمزهای و )ارجاع 2 ( قيمتی ، انصاف)ارجاع 78

 ترتيب به ارجاع 1 با هرکدام قيمتی تخفيفات و ترفيعات و

 پژوهشی اصطلاحاتدر  ارجاع تعداد نظر از را اهميت بيشترین

  .داشتند

 
 مواد و روش ها

يافته در این پژوهش، بررسی و کاوش نهدف اصلی مصاحب ساختار
فروشگاه های  های مرتبط با تمایل به خرید مشتریانمفاهيم و مقوله

فروشگاه های  و طراحی مدل تمایل به خرید مشتریان ای زنجيره
است و همچنين امکان ساخت پرسشنامه به عنوان ابزاری ای زنجيره 

 برای بخش پژوهش کمّی است. 
فروشگاه  بر این اساس، پس از شناسایی ابعاد تمایل به خرید مشتریان

براساس مبانی نظری و پژوهش های پيشين، در ای های زنجيره 
مرحلة بعد برای شناسایی عوامل اساسی مؤثر بر آن در وضعيت 

، از طریق مصاحبه های نيمه ساختار یافته و اکتشافی حاضر کشور
صورت صورت انفرادی با خبرگان علمی و متخصص که به به

آوری و با های کيفی لازم جمعهدفمند انتخاب شده بودند، داده
استفاده از روش تحليل محتوا به مثابه تکنيکی پژوهشی، مفاهيم، 

 مورد تحليل قرار گرفت. ها و عوامل اصلی و فرعی شناسایی و مقوله
ها به عنوان مبنای اصلی طراحی همچنين این مفاهيم، عوامل و مقوله

مدل و تدوین ابزار )پرسشنامه( برای دستيابی به عوامل مؤثر و 
فروشگاه  های مدل تمایل به خرید مشتریانشناخت ابعاد و مؤلفه

 نيز ارائه شده است.ای های زنجيره 

شامل کليه افرادی هستند که طی یک جامعه آماری این پژوهش 
-سال گذشته در شهر تهران از فروشگاه های زنجيره ای خرید کرده

 اند. 
جهت بررسی افکار مشتریان با توجه به اینکه تعداد جامعه آماری 

خطا را در مواردی که واریانس جامعه یا درصد در دسترس نيست، 
برای برآورد 1مورگان جدول يمتوانمی م،در اختيار نداشته باشي

-مشخص میاین جدول حداکثر تعداد نمونه را نمایيم. نمونه استفاده 

د سبه کنياکوکران محتعيين حجم نمونه با فرمول  چهچنان و  کند
در روش کوکران معمولا تعداد نمونه کمتری بدست خواهد آمد. 
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ود( هزار نفر)نامحد 100بدین ترتيب با در نظرگرفتن جامعه بيش از 
این منظور  مورد قبول است. به 384تعداد کل نمونه برابر 

فروشگاه زنجيره  7های اجتماعی های پژوهش در شبکهپرسشنامه
ای برتر شهر تهران )شامل شهروند، رفاه، هایپرمی، جانبو، کوروش، 

پرسشنامه تکميل  450هفت، هایپراستار ( توزیع شد که از مجموع 
 (14اده بوده است )مورد قابل استف 384شده، 

 فرمول نمونه گيری از جامعه نامحدود)نامشخص(
و با در نظر گرفتن  )کوکران(با استفاده از فرمول جامعه نامحدود 

می رسيم  385به تعداد نمونه   α  = %5و خطای  %95سطح اطمينان 
  . 

 
 

 قلمرو های پژوهش         
 تهران الف( قلمرو مکانی: فروشگاه های زنجيره ای شهر

 1399ب( قلمرو زمانی: در بازه زمانی آذر ماه الی بهمن ماه سال 
های کيفی مورد نياز بخش کيفی انجام شده است. در گردآوری داده

انجام  1399 ها در بازه زمانی اسفندبخش کمّی نيز توزیع پرسشنامه
شده است. تجزیه و تحليل داده ها و ارائه گزارش نهایی نيز در 

 انجام شد.     1400اردیبهشت ماه سال
 ج( قلمرو  موضوعی: رفتار مصرف کننده

 پرسشنامه    -روش جمع آوری داده ها
در مرحله کمّی پژوهش، براساس معيارهای استخراج شده از مرحله 

نامه های پرسشرداخته شده است . گویهنامه پکيفی به طراحی پرسش
 این پژوهش شامل دو قسمت است:

_________________________________ 
1 Partial least squares)Smart PLS( 
2 Cranach's alpha 

عمومی هدف کسب اطلاعات  هایالؤسعمومی: در  هایالف( گویه
شناختی پاسخگویان است. این قسمت شامل مواردی کلی و جمعيت

های مانند جنسيت، سن، ميزان تحصيلات، درآمدماهانه، فروشگاه
 از کنندو استفادهمشتریان خرید میزنجيره ای و محصولاتی که 

 خرید آنلابن فروشگاهی می باشد.شبکه های اجتماعی 
ها پس از انجام تحليل محتوا و تخصصی: این گویه هایب( گویه

های استخراج شده در کدگذاری گزینشی احصاء براساس شاخص
 هایگردید. در طراحی این بخش سعی شد که تا حد ممکن، گویه

ی پاسخگویان قابل درک باشد. لازم به ذکر است که پرسشنامه برا
ای گزینه 5ها از نوع بسته بوده و از طيف در این پرسشنامه،گویه

 باشند.ليکرت می
 پایایی و روایی پرسشنامه

روایی صوری و محتوایی پرسشنامه توسط خبرگان و اساتيد راهنما 
بررسی  و مشاور مورد تأیيد قرار گرفته است. علاوه بر آن برای

روایی سازه، از دو معيار روایی همگرا و واگرا استفاده شد، که 
 1سازی معادلات ساختاری با رویکرد اسمارت پی.ال.اسمختص مدل

ابزار گردآوری  پایایی منظور تعيينبه این پژوهش است. همچنين، در
 3توسط نرم افزار اس.پی.اس.اس 2کرونباخ آلفای روش از اطلاعات

 محاسبه شد..  95.0کرونباخ برابر  استفاده شد و آلفای

 تجزیه تحليل داده هاو اطلاعات 
در ابتدا برای تعيين متخصصين و خبرگان، نمونه غيراحتمال 
وند)هدف مند( با ویژگی های خاص) بالاترین مدرک تحصيلی در 
رشته مورد نظر و تأليف کتاب در این زمينه ، تجربه و سابقه کار 

ينه مورد نظر( انتخاب می شود . بعد از ارائه مدل، نمونه گيری در زم
احتمال وند از طریق فرمول نمونه گيری از جامعه 

)مشتریان( انجام شد. جامعه مورد بررسی ، فروشگاه های نامحدود
و شهروند و هفت و هایپرمی زنجيره ای کوروش و رفاه و جانبو 

 بود.
و در  MAXQDAر در بخش کيفی از کدگذاری و نرم افزا

رم نبا کمک یکی از معادلات ساختاری تحليل عاملی،از بخش کمی 
 استفاده شد. Lisrel & Amoss & Plsهای افزار 

3 Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 
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 مصاحبه با خبرگانهای زنجيره ای پس از  مدل ابعاد تداعی برند موثر بر تمایل به خرید مشتریان فروشگاه-1شکل 

 

تداعی   زمينه ایجاد

برند در ذهن مشتری 

 )بستر(

 فواید

 ویژگی

 نگرش

 تداعی برند

 طرفداری برند

قدرت 

واستحکام 

 برند

 منحصر

بفرد بودن 

 برند

 رفتارمصرف کننده )پيامد(

ریسک درک 

 شده

 رضایت

اعتماد درک 

 شده

درک 

 سودمندی

کنترل رفتاری 

 درک شده

تمایل به خرید 

 مشتریان

نيت و قصد 

 رفتاری

 عادت

حساسيت به 

 قيمت

بازاریابی 

 ارتباطی

 راهبردها

 نقاط قوت

)درون  

 سازمان(

فرصتها )در 

محيط بيرون 

 سازمان(

کيفيت درک 

 شده برند

وفاداری به 

 برند
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 يافته ها

 بررسی توزیع داده ها 
-شاخص برای پيش 84براساس نتایج حاصل از بخش کيفی پژوهش، 

های فروشگاه های زنجيره ای شناسایی شد. در ادامه به تحليل زمينه
شود. با انجام تحليل عاملی این عوامل پرداخته می 1عاملی اکتشافی

ها و های مربوط به آناکتشافی، ساختار بنيادین متغيرها و عامل
گيرد. تحليل عاملی روایی پرسشنامه پژوهش مورد آزمون قرار می

 ( 15باشد. )ها میهای تعيين روایی سازهاکتشافی یکی از روش
از این مسأله اطمينان یافت که  در انجام تحليل عاملی، ابتدا باید

های موجود را برای تحليل به کار برد یا به عبارتی، آیا توان دادهمی
های مورد نظر )اندازه نمونه و رابطه بين متغيرها( برای تعداد داده

تحليل عاملی مناسب هستند یا خير؟ بدین منظور از 
شود که شاخص استفاده می 3و آزمون بارتلت 2KMOشاخص

KMO گيری از طریق ارزیابی کوچک منظور کفایت نمونه به
شود. هرچه ميزان بودن همبستگی جزئی بين متغيرها بررسی می

های مورد نظر برای تحليل عاملی تر باشد دادهشاخص به یک نزدیک
برای تحليل عاملی  0.7باشند و معمولاً مقادیر کمتر از تر میمناسب

تلت به بررسی همانی بودن ماتریس باشد. آزمون بارمناسب نمی
پردازد که ماتریس همبستگی دارای دو حالت کلی همبستگی می

 است:
حالت اول( زمانی که ماتریس همبستگی بين متغيرها، یک ماتریس 
یکه است در این حالت متغيرها ارتباط معنی داری با یکدیگر 

ی های جدید، براساس همبستگنداشته و در نتيجه شناسایی عامل
 متغيرها با یکدیگر وجود ندارد.

حالت دوم( زمانی که ماتریس همبستگی بين متغيرها، ماتریسی 
واحد )همانی( نباشد، که در این صورت ارتباط معنا داری بين 

ای همتغيرها وجود داشته و بنابراین امکان شناسایی و تعریف عامل
ی دار جدیدی براساس همبستگی متغيرها وجود دارد. اگر سطح معنا

باشد تحليل عاملی برای شناسایی  0.05تر از آزمون بارتلت کوچک
ساختار مناسب است، زیرا فرض یکه بودن ماتریس همبستگی رد 

 (.16شود )می
 

 بررسی نرمال بودن توزیع داده ها
 -جهت بررسی نرمال بودن توزیع داده ها از آزمون کولموگروف

-استفاده می شود. فرضيه  آزمون بدین صورت تعریف می 4اسميرنف

 گردد:
H0 = توزیع جامعه مورد نظر نرمال است 
H1 = توزیع جامعه مورد نظر نرمال نيست 

_________________________________ 
1 Exploratory factor analysis  
2 Kaiser –Meyer-olkin Measure of sampling 

adequacy(KMO) 
3 Bartlett’s test of sphericity  

 
( مقدار معنا داری α = 05.0با توجه به که در سطح احتمال خطا ) 

-است، بنابراین فرضيه صفر تایيد نمی 05.0در همه موارد کمتر از 

جامعه آماری در همه موارد از توزیع غيرنرمال برخوردار شود و 
از آنجا که توزیع داده های پژوهش به صورت غير نرمال  است.

 ها دراست، به منظور ارزیابی مدل پژوهش از الگوریتم تحليل داده
 نرم افزار پی.ال.اس استفاده شده است.

  و آزمون بارتلت)بررسی کفایت حجم نمونه( KMOشاخص 

 

 اسميرنف -. خروجی آزمون کولموگروف1جدول 

کفایت نمونه  
 گيری

Chi-

Square 
df sig 

 00.00 3486 56968.352 0.975 اندازه
 

 بارهای عاملی

تمایل به خرید مشتریان  براساس نتایج حاصل از بخش کيفی، دارای 
شاخص می باشد که از طریق پرسشنامه مورد سنجش واقع شد.   84

 -4ها تحليل عاملی اکتشافی انجام شد. جدول سپس بر روی داده
ها، دهد. روش استخراج عاملاشتراکات این عوامل را نشان می20

هرچه مقادیر اشتراک استخراجی  .است 5تحليل مولفه اصلی
تر باشد، عامل های استخراج شده، متغيرها را بهتر نمایش بزرگ

ها کوچک نآ 6دهند. متغيرهایی که مقادیر اشتراک استخراجیمی
ها مقادیر شوند. که هيچ یک از شاخصهستند، حذف می 5.0تر از 

نيست و تمامی شاخص ها بدون  5.0اشتراک استخراجی آنها زیر 
 حذف باقی می مانند. 

 

 مدل های پژوهش
ها در روش پی.ال.اس بعد از بررسی مطابق با الگوریتم تحليل داده

-مدل ساختاری پژوهش میگيری نوبت به برازش اندازه برازش مدل

رسد.به این منظور از روشهای زیر جهت برازش مدل ساختاری 
 شود:استفاده می

 (t-valueمدل در حالت معناداری )مقادیر 
بيشتر باشند،  96.1اگر در مدل در حالت معناداری، آماره آزمون از 

گونه درصدمعناداری آن مورد تایيد است. همان95در سطح اطمينان
است، آماره معناداری هر شاخص شدهنمایش داده 3-4ل که در شک

 است.  96.1مدل ارائه شده بيشتر از 
 

4 Kolmogrorov-smirnov Test 
5 Principal Component Analysis 
6 . Extraction Communalities 
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 t-valueمدل تحقيق در حالت معنا داری 

 حالت استاندارد)تحلیل مسیر(

 ها ، بارهای عاملی و ضرایب تعيين می باشد. βمدل در حالت استاندارد نشان دهنده ميزان 

 
 مدل در حالت استاندارد
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 شاخص های برازش مدل
 (AVE1متوسط واریانس )  شاخص. 2جدول 

 
زمينه 
 ایجاد

تداعی 
 برند

تمایل 
به 

 خرید
 راهبردها

رفتار 
مصرف 

 کننده
AVE 0.570 0.500 0.544 0.506 0.500 

بيشتر است  0.5( از AVEمتوسط واریانس ابعاد مدل ) چون
 بنابراین شاخص متوسط واریانس همه ابعاد تایيد می شود. 

 

 (CR2شاخص پایایی مرکب ). 3جدول 

زمينه  
 ایجاد

تداعی 
 برند

تمایل 
به 

 خرید
 راهبردها

رفتار 
مصرف 

 کننده
CR 0.933 0.892 0.949 0.945 0.957 

با توجه به اینکه طبق جدول بالا پایایی مرکب تمام ابعاد پژوهش 
 بيشتر است بنابراین پایایی مرکب تمام ابعادتایيد می شود. 0.7از 

 
 3ضریب آلفای کرونباخ. 4جدول 

 
زمينه 
 ایجاد

تداع
ی 
 برند

تمایل 
به 

 خرید

راهبرده
 ا

رفتار 
مصر
ف 
 کننده

Cronbac

h's alpha 

0.91
8 

0.86
7 

0.93
8 0.936 0.95

2 
با توجه به اینکه طبق جدول بالا ضریب آلفای کرونباخ تمام ابعاد 

بيشتر است بنابراین ضریب آلفای کرونباخ تمام  0.7پژوهش از 
 ابعادتایيد می شود.

 .4جدول 

تداعی  
 برند

تمایل به 
 خرید

رفتار مصرف 
 کننده

R Squares 

Adjusted 
0.917 0.945 0.963 

چهارمين معيار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش 
)ضریب تعيين(مربوط به متغيرهای پنهان درونزای   2Rضرایب 

معياری است که نشان از تاثير یک متغير  2R)وابسته( مدل است. 
با توجه به اینکه در جدول بالا    .برونزا بر یک متغير درونزا دارد

بالاتر  0.9می متغيرهای وابسته از برای تما R Squaresمقادیر 
است بنابراین بيانگر بالا بودن ضریب تعيين در مدل می باشد.نتایج 

 خروجی نرم افزار در پيوست پ در دسترس است.
 

_________________________________ 
1 Average Variance Extracted 
2 Composite Reliability 

 ضرایب اشتراکات. 5جدول 

تمایل به  
 خرید

تداعی 
 برند

رفتار مصرف 
 کننده

Comunalities 0.970 0.962 0.977 
 (4GoFبرازش مدل کلی)شاخص

 ،ترین شاخص برازش مدل در تکنيک حداقل مجذورات جزییمهم
. بنابراین، برای بررسی برازش کلی مدل استGOF شاخص
که هر دو بخش مدل اندازه گيری و ساختاری را کنترل  -پژوهش

 به ترتيب زیر محاسبه شده است: GoFمعيار  -کندمی
 GoFمحاسبه معيار 

 
در این روش، ابتدا باید ميانگين مقادیر اشتراک اوليه را محاسبه 

ضرب نموده و جذر آن را محاسبه  2Rکرده و در مقدار ميانگين 
 کرد. که در زیر محاسبه مربوطه قابل مشاهده است.

Gof=√0.970 ×√ 0.942=0.955 
کند های برازش مدل ليزرل عمل میاین شاخص نيز همانند شاخص

ا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کيفيت و بين صفر ت
به عنوان مقادیر  36.0و 25.0، 1.0مقدار  سهو  مناسب مدل هستند

 این معيار .معرفی شده است GoF ضعيف، متوسط و قوی برای
-نشان میدهد و بينی کلی مدل را مورد بررسی قرار میتوانایی پيش

ی متغيرهای مکنون درون زا بينشده در پيشآیا مدل آزمون دهد که
  .خيرموفق بوده است یا 

برای  GoFدر این پژوهش با توجه به اینکه مقدار محاسبه شده 
و نزدیک به یک  36.0بوده که بالاتر از  9550.مدل ارائه شده، 

 است، نشان از برازش کلی قوی مدل پژوهش دارد.
 

 آزمون فرضيه های تحقيق
 محاسبه فرمول سوبل  -

 
a :ضریب مسير ميان متغير مستقل و ميانجی 

bضریب مسير ميان متغير ميانجی و وابسته : 

aSخطای استاندارد مسير متغير مستقل و ميانجی : 

bSخطای استاندارد مسير متغير ميانجی و وابسته : 
 
فواید برند از طریق متغير ميانجی تداعی برند بر تمایل به خرید -1

 مشتریان تاثير دارد.

ی برند از طریق متغير ميانجی تداعی برند بر تمایل به خرید ویژگ-2
 مشتریان تاثير دارد.

3 Composite Reliability 
4 Goodness of fit  
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 1400بهار ، 1، شماره 5دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

نگرش برند از طریق متغير ميانجی تداعی برند بر تمایل به خرید  -3
 مشتریان تاثير دارد.

نيت و قصد رفتاری مشتریان از طریق متغير تعدیل گر راهبردها -4
 بر رفتار مصرف کننده تاثير دارد.

رفتاری مشتریان از طریق متغير تعدیل گر راهبردها بر عادت -5
 رفتار مصرف کننده تاثير دارد.

حساسيت به قيمت مشتریان از طریق متغير تعدیل گر راهبردها -6
 بر رفتار مصرف کننده تاثير دارد.

بازاریابی ارتباطی از طریق متغير تعدیل گر راهبردها بر رفتار -7
 مصرف کننده تاثير دارد.

 

 نتایج فرضيه ها. 6جدول 

آماره  فرضيه شماره فرضيه
 سوبل

β)نتيجه آزمون )ميزان تاثير 

 1 اصلی
فواید برند از طریق متغير 

ميانجی تداعی برند بر تمایل به 
 خرید مشتریان تاثير دارد.

4.4 
 رد 0Hفرضيه غيرمستقيم مستقيم

و فرضيه تحقيق تایيد 
 0.084=0.277*0.304 0.193 گردد.می 

 2اصلی
ویژگی برند از طریق متغير 

ميانجی تداعی برند بر تمایل به 
 خرید مشتریان تاثير دارد.

4.27 0.322 0.180*0.277=0.039 
 رد H0فرضيه

و فرضيه تحقيق تایيد 
 می گردد.

 3اصلی
نگرش برند از طریق متغير 

ميانجی تداعی برند بر تمایل به 
 مشتریان تاثير دارد. خرید

4.27 0.214 0.501*0.277=0.139 
 رد H0فرضيه

و فرضيه تحقيق تایيد 
 می گردد.

آماره  فرضيه شماره فرضيه
 آزمون

β)نتيجه آزمون )ميزان تاثير 

  بدون تعدیل باتعدیل   

 4اصلی

نيت و قصد رفتاری مشتریان از 
طریق متغير تعدیل گر 

راهبردها بر رفتار مصرف 
 تاثير دارد.کننده 

0.530 0.09 0.167 
را نمی  H0فرضيه 

 توان رد کرد.

 5اصلی 

عادت رفتاری مشتریان از 
طریق متغير تعدیل گر 

راهبردها بر رفتار مصرف 
 کننده تاثير دارد.

 را H0فرضيه  0.093 0.067 1.68
 نمی توان رد کرد.

 6اصلی 

حساسيت به قيمت مشتریان از 
طریق متغير تعدیل گر 

راهبردها بر رفتار مصرف 
 کننده تاثير دارد.

 را H0فرضيه  0.254 0.082 1.86
 نمی توان رد کرد.

 7اصلی 
بازاریابی ارتباطی از طریق 

متغير تعدیل گر راهبردها بر 
 رفتار مصرف کننده تاثير دارد

2.625 0.177 0.481 
 رد H0فرضيه

و فرضيه تحقيق تایيد 
 می گردد.

آماره  فرضيه شماره فرضيه
 نتيجه آزمون )ميزان تاثير(β آزمون

فواید برند بر تداعی برند تاثير  1 فرعی
 دارد.

 رد H 0فرضيه 0.304 6.6
 می شود

ویژگی برند بر تداعی برند  2 فرعی
 تاثير دارد.

 رد 0H فرضيه 0.18 2.84
 می شود.

 3 فرعی
نگرش برند بر تداعی برند 

 0.501 5.13 تاثير دارد.
 رد 0H فرضيه

 می شود
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فواید برند بر تمایل به خرید  4 فرعی
 رد H  0فرضيه 0.193 6.19 مشتریان تاثير دارد.

 می شود

ویژگی برند بر تمایل به خرید  5 فرعی
 مشتریان تاثير دارد.

 رد H 0فرضيه 0.622 5.44
 می شود.

نگرش برند بر تمایل به خرید  6 فرعی
 مشتریان تاثير دارد.

 رد 0H  فرضيه 0.214 2.41
 می شود.

 7 فرعی
نيت و قصد رفتاری مشتریان بر 
 0.167 1.695 رفتار مصرف کننده تاثير دارد.

 تایيد 0H فرضيه
 می شود.

 8 فرعی
عادت رفتاری مشتریان بر رفتار 

 0.093 1.31 مصرف کننده تاثير دارد.
 تایيد  H 0فرضيه

 می شود.

حساسيت به قيمت مشتریان بر  9  فرعی
 رد H  0فرضيه 0.254 3.12 کننده تاثير دارد.رفتار مصرف 

 می شود.

بازاریابی ارتباطی بر رفتار  10  فرعی
 رد H 0فرضيه 0.481 5.17 مصرف کننده تاثير دارد.

 می شود.

 

 نتیجه گیري
قوی ترین "و  "تصویر ذهنی مشتری"در زمينه ایجاد تداعی برند 

 "داشتن رویکرد نسبت به برند"بيشترین بارهای عاملی و  "باور
دد استفاده مج"کمترین بار عاملی را داشتند و در ابعاد تداعی برند 

 "تمایز برند"و  "جلب احساسات و عواطف مشتریان"و  "از برند
کمترین بارهای  "افزایش نوآوری ها"بيشترین بارهای عاملی و 

و  "احساس به برند"عاملی را داشتند و در تمایل به خرید مشتریان 
رابطه رو به گسترش "و  "ادراک مشتری از نحوه ارائه قيمت ها"

بيشترین بارهای عاملی و  "ارتباطات دهان به دهان "و  "با مشتریان
و در  املی را داشتندکمترین بار ع "پيش بينی رفتار واقعی در خرید"

حس "و  "اطمينان به برند "ابعاد رفتار مصرف کننده )پيامد(   
وجود نگرش مثبت "و  "داشتن نگرش مطلوب به برند"و  "امنيت

هد تع"بيشترین بارهای عاملی و  "و حمایت گرانه در مصرف کننده
شرایط "کمترین بارهای عاملی را داشتند و در راهبردها  "مشتری 

و  "مزایای قيمت گذاری بهتر نسبت به رقبا "و  "بمالی خو
ایجاد پيمان های تجاری  "و  "گسترش در نواحی جغرافيایی جدید"

 "بهره بردن از تکنولوژی های جدید"و  "با دیگر شرکت ها
 "داشتن هزینه های پایين تر نسبت به رقبا"بيشترین بارهای عاملی و 

 کمترین بار عاملی را داشتند . 
 های کاربردی براساس نتایج تحقيق پيشنهاد

مدل ارائه شده بر اساس نتایج خبرگان می باشد که در خصوص 
مشتری نقش  "تصویر ذهنی"عوامل بستر ساز تداعی برند عامل

بيشتری نسبت به سایر عوامل دارد که پيشنهاد می گردد فروشگاه 
 ها در زمينه خدمات موثر به مشتریان حين خرید با ارائه محصولات

محبوب با قيمت ها و کيفيت های متنوع و ایجاد حس تقاضا در 
مشتریان باعث خروج مشتری با تصویر ذهنی مطلوب از فروشگاه 

صداقت برند، لذت گرایی، "شوند. در خصوص ابعاد تداعی برند 
استفاده مجدد از برند، جلب احساسات وعواطف مشتریان و تمایز 

ارد که پيشنهاد می گردد نقش بيشتری نسبت به سایر عوامل د "

فروشگاه ها در زمينه ایجاد تمایز در انتخاب خریداران با صداقت 
در عملکرد و ایجاد لذت در مشتریان حين خرید و پس از خرید، 
تمایل مصرف کنندگان را به خرید مجدد از فروشگاه ایجاد نمایند. 

 رابطه رو به گسترش با "در مورد تمایل به خرید مشتریان عامل 
دارای نقش بيشتری نسبت به سایر عوامل می باشد که در  "مشتریان 

این خصوص پيشنهاد می گردد با دادن اخبار مورد نياز مشتری در 
خصوص )کالاها، خدمات و سایر مشخصات فروشگاه زنجيره ای( 

، تنوع کالا، بخش E-mailاز قبيل )آدرس، تلفن، سایت اینترنتی، 
دمات موجود در فروشگاه زنجيره ای( های فروشگاه زنجيره ای و خ

مشتریان را با شرایط وضعيت فروشگاه زنجيره ای آگاه کرد و با 
توزیع جوایز، اجرای مسابقه، تخفيف های ویژه، برنامه های تفننی، 
تفریحی در مشتریان انگيزه ایجاد کرده و ترغيب به خرید مجدد از 

وفادار، از طریق فروشگاه نمایند. همچنين بمنظور ایجاد مشتریان 
شناسایی بهترین مشتریان و ارائه )کارت تخفيف، خبرنامه، ارسال 
ليست کالاها و خدمات جدید، بن کالا، آگاه کردن مشتریان از 
حراجی ها و فروش های فوق العاده( در تداوم خرید توسط مشتریان 

ایجاد نگرش "اهتمام ورزند. در ابعاد رفتار مصرف کننده  عامل  
حمایت گرانه در مصرف کننده و ایجاد نگرش مطلوب به مثبت و 

نقش بيشتری نسبت به سایر عوامل دارد که در این  "برند فروشگاه 
زمينه پيشنهاد می شود خدمات حين خرید توسط پرسنل فروشگاه 
بهينه و متناسب با سليقه مشتریان ارائه شود و در مورد راهبردها  

جدید و بهره بردن از  گسترش در نواحی جغرافيایی "عامل 
ش نق "تکنولوژی های جدید و قيمت گذاری بهتر نسبت به رقبا 

بيشتری نسبت به سایر عوامل دارد که در این خصوص پيشنهاد می 
گردد شعبات در نقاط مختلف افتتاح شده و از سيستم های به روز 
جهان الگوبرداری شود و همچنين از مدل های انگيرشی تخفيف 

 ت ها استفاده شود .دوره ای قيم
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