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 تشکر ٍ قدر داًی :

 حٕذ ٚ ستبیص خذاٚ٘ذ وٝ تٛفیك وست دا٘ص ٚ ٔؼشفت سا ثٝ ٔب ػطب فشٔٛد.

اَٚ اص ٕٞٝ اص پذس ٚ ٔبدسْ وٝ یبس ٚ یبٚس ٔٗ ثٛد٘ذ ٚ اص ٞیچ وٕه دسیغ ٘ىشد٘ذ 

 داسْ.سپبسٍزاسی سا 

اص استبد ٌشأی ٚ ثضسٌٛاس خٙبة آلبی دوتش ػظیٓ صاسػی وٝ سإٞٙبیی ایٙدب٘ت سا دس 

 ا٘دبْ ایٗ تحمیك تمجُ ٕ٘ٛدٜ ا٘ذ ٟ٘بیت تطىش ٚ لذسدا٘ی سا داسْ.

اص خٙبة آلبی دوتش سستٍبس ثٝ ػٙٛاٖ ٔطبٚس وٝ ثب سإٞٙبیی خٛد ٔشا ٔٛسد ِطف لشاس 

 دادٜ ا٘ذ وٕبَ تطىش سا داسْ.

ٟ٘بیت اص وٕه ٚ ٞٓ فىشی تٕبٔی دٚستب٘ٓ ثٝ خػٛظ آلبیبٖ سیٙب آرسی، ٔیلاد دس 

وٝ ٔشا دس تىٕیُ پبیبٖ ٘بٔٝ یبسی سسب٘ذ٘ذ ٟ٘بیت سپبس  ی٘یه پٛس، ٚ اوجش تٛحیذ

 سا داسْ.

 احٕذ وبظٕی

 24:3ٔبٜ  ٔشداد

 

 

 

 

 

 



 تعْد ًاهِ

ٌشایص ثبصاسیبثی ایٙدب٘ت احٕذ وبظٕی دا٘طدٛی وبسضٙبسی اسضذ سضتٝ ٔذیشیت ثبصسٌب٘ی 

دا٘طٍبٜ سٕٙبٖ، دا٘طىذٜ التػبد ٚ ٔذیشیت ٌشٜٚ ٔذیشیت تؼٟذ ٔی ٕ٘بیٓ وٝ ٔحتٛای ایٗ پبیبٖ 

٘بٔٝ ٘تیدٝ تلاش ٚ تحمیمبت خٛد ثٛدٜ ٚ اص ٞیچ ٔٙجؼی وپی ثشداسی ٘طذٜ ٚ ثٝ پبیبٖ سسب٘یذٖ 

ثٛدٜ است. دس  آٖ ٘تیدٝ تلاش ٚ ٔطبِؼبت ٔستٕش ایٙدب٘ت ٚ سإٞٙبیی ٚ ٔطبٚسٜ اسبتیذ ٔحتشْ

غٛست اثجبت خلاف ٔٙذسخبت فٛق، ثٝ تطخیع دا٘طٍبٜ ٔطبثك ثب ضٛاثط ٚ ٔمشسات حبوٓ ) 

لبٖ٘ٛ حٕبیت اص حمٛق ِٔٛفبٖ ٚ ٔػٙفبٖ ٚ لبٖ٘ٛ تشخٕٝ ٚ تىثیش وتت ٚ ٘طشیبت ٚ آثبس غٛتی، 

ٞشٌٛ٘ٝ ( ثب ایٙدب٘ت سفتبس خٛاٞذ ضذ ٚ حك ضٛاثط ٚ ٔمشسات آٔٛصضی، پژٚٞطی ٚ ا٘ظجبطی ...

اػتشاؼ دس خػٛظ احمبق حمٛق ٔىتست ٚ تطخیع ٚ تؼییٗ تخّف ٚ ٔدبصات سا اص خٛیص 

سّت ٔی ٕ٘بیٓ. دس ضٕٗ ، ٔسئِٛیت ٞشٌٛ٘ٝ پبسخٍٛیی ثٝ اضخبظ اػٓ اص حمیمی ٚ حمٛلی ٚ 

ٔشاخغ ری غلاح )اػٓ اص اداسی ٚ لضبیی( ثٝ ػٟذٜ ی ایٙدب٘ت خٛاٞذ ثٛد ٚ دا٘طٍبٜ ٞیچ ٌٛ٘ٝ 

 یٗ خػٛظ ٘خٛاٞذ داضت.ٔسئِٛیتی دس ا

  

 ٘بْ ٚ ٘بْ خب٘ٛادٌی ; احٕذ وبظٕی

  24:3ٔشداد ٔبٜ 

 

 

 



 

 

 

 

 

وّیٝ حمٛق ٔبدی ٚ ٔؼٙٛی ٔتشتت ثش ٘تبیح ٔطبِؼبت، 

اثتىبسات، ٚ ٘ٛآٚسی ٞبی ٘بضی اص تحمیك ٔٛضٛع ایٗ پبیبٖ 

  ٘بٔٝ )سسبِٝ( ٔتؼّك ثٝ دا٘طٍبٜ سٕٙبٖ است.
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Abstract 

Supermarket chains have been consolidating their positions through 

mergers and acquisitions. With fewer and bigger players competing in 

markets, retailers need to assess their strategies carefully, in order to 

gain market share. Developing a strong store brand can play an 

important role in this effort. Research also, has indicated importance 

of word-of-mouth (WOM) in forming attitudes related to purchase 

decision making and decrease of customers’ purchase risk. Todays, 

positive word-of-mouth (PWOM) is used as powerful tool in 

encouraging of sell products. In this research, the effect of PWOM on 

store brand purchase intention  among Etka chain stores’ customers in 

Karaj has been studied. Data were collected from a costumer survey 

with 387 respondents randomly selected and analyzed by SPSS and 

LISREL software. In order to analyze data, confirmatory factor 

analysis (CFA) and structural equation modeling were used. 

According to the results, there is positive relation between PWOM 

and SB purchase intention, PWOM and store image perception. 

Moreover, there is negative relation between store image perception 

and SB perceived risk, SB perceived risk and SB purchase intention. 

Between store image perception and SB purchase intention, no 

considerable relation was found. 

Key words: Word-of-mouth, SB perceived risk, SB purchase 

intention, store image perception. 

 

 

 



 

 چکیدُ:

 فشٚضٍبٜ ٞبی دیٍش خشیذٚ  اص طشیك ادغبْدس ثبصاس  سافشٚضٍبٜ ٞبی ثضسي، ٔٛلؼیت خٛد 

استحىبْ ٔی ثخطٙذ. ثب ٚخٛد سلجبی ثضسي ٚ وٛچه دس ثبصاس، خشدٜ فشٚضبٖ ٘یبص داس٘ذ وٝ ثب 

دلت استشاتژی ٞبی خٛد سا اسصیبثی وٙٙذ تب سٟٕی اص ثبصاس سا ثذست ثیبٚس٘ذ. تٛسؼٝ یه ثش٘ذ 

ٕٞچٙیٗ تحمیمبت، إٞیت ٘مص ٟٕٔی سا دس ایٗ ثیٗ ثبصی وٙذ. خػٛغی لٛی ٔی تٛا٘ذ 

تجّیغبت دٞبٖ ثٝ دٞبٖ سا دس ضىُ ٌیشی ٍ٘شش ٞب، دس صٔیٙٝ تػٕیٓ ٌیشی خشیذ ٚ وبٞص 

سیسه ٔشتجط ثب تػٕیٕبت خشیذ ٔطتشیبٖ سا ٘طبٖ دادٜ است. أشٚصٜ اص تجّیغبت دٞبٖ ثٝ دٞبٖ 

یطجشد فشٚش ٔحػٛلات یبد ٔی وٙٙذ. دس ایٗ ٔثجت، ثٝ ػٙٛاٖ اثضاسی ثسیبس لذستٕٙذ دس پ

تحمیك، تبثیش تجّیغبت دٞبٖ ثٝ دٞبٖ ٔثجت ثش تٕبیُ ثٝ خشیذ ٔطتشیبٖ فشٚضٍبٜ اتىب اص ثش٘ذ 

خػٛغی فشٚضٍبٜ دس ضٟش وشج، ٔٛسد ثشسسی لشاس ٌشفتٝ است. تحمیك حبضش وٝ اص ٘ٛع 

وٝ ثب سٚش ٕ٘ٛ٘ٝ ٌیشی ٘فش اص ٔطتشیبٖ فشٚضٍبٜ اتىب،  498پیٕبیطی است، ٘ظش  -تٛغیفی

 SPSS  ٚLISRELتػبدفی سبدٜ ا٘تخبة ضذ٘ذ، خٕغ آٚسی ضذٜ ٚ ثٝ وٕه ٘شْ افضاسٞبی 

تحّیُ ٌشدیذٜ است. ثشای تدضیٝ ٚ تحّیُ دادٜ ٞب اص تبوتیه ٞبی تحّیُ ػبّٔی تبییذی ٚ ٔذَ 

ٞبٖ ٔؼبدلات سبختبسی استفبدٜ ضذٜ است. یبفتٝ ٞبی تحمیك ٘طبٖ ٔی دٞذ وٝ ثیٗ تجّیغبت د

ثٝ دٞبٖ ٔثجت ٚ تٕبیُ ثٝ خشیذ اص ثش٘ذ خػٛغی، ٚ ٕٞچٙیٗ ثیٗ تجّیغبت دٞبٖ ثٝ دٞبٖ 

ثش اسبس ایٗ یبفتٝ ٞب، ثیٗ ٚخٛد داسد. ادسان ضذٜ اص فشٚضٍبٜ ساثطٝ ٔثجتی ٔثجت ٚ تػٛیش 

تػٛیش ادسان ضذٜ اص فشٚضٍبٜ ٚ سیسه ادسان ضذٜ اص ثش٘ذ خػٛغی فشٚضٍبٜ، ٚ ٕٞچٙیٗ ثیٗ 

ساثطٝ  فشٚضٍبٜ ضذٜ اص ثش٘ذ خػٛغی فشٚضٍبٜ ٚ تٕبیُ ثٝ خشیذ اص ثش٘ذ خػٛغیسیسه ادسان 

 فشٚضٍبٜ ٔٙفی ٚخٛد داسد. ثیٗ تػٛیش ادسان ضذٜ اص فشٚضٍبٜ ٚ تٕبیُ ثٝ خشیذ اص ثش٘ذ خػٛغی

 ساثطٝ ٔؼٙی داسی یبفت ٘طذ.

دسان تجّیغبت دٞبٖ ثٝ دٞبٖ ٔثجت، تػٛیش ادسان ضذٜ اص فشٚضٍبٜ، سیسه ا: واطگاى کلیذی

 ضذٜ اص ثش٘ذ خػٛغی فشٚضٍبٜ، تٕبیُ ثٝ خشیذ اص ثش٘ذ خػٛغی فشٚضٍبٜ
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