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 3 یفرزانه کاشف

 چکیده
 یارزش ادارك شده مشتر یبه بررس یارزش ادراك شده مشتر نهیمطرح شده در زم فیپژوهش  با مرور تعار نیا

کننيده ارزش ادارك   جادیعوامل ا لیو نقد و تحل یاست تا با بررس نیا یو در پ پردازدیم یدر حوزه خرده فروش
 یفراهم آورده و خلاء علم یکنون یبازار رقابت رها دبنگاه نیا تیّموفق یرا برا یدیجد ریمس یدر خرده فروش ،شده

 .را پوشش دهد رانیدر ا یارزش ادراك شده مشتر نهیموجود در زم
که ابعاد ارزش ادراك شده  دهدینشان م ،یدر مورد رفتار مصرف کننده و ارزش ادراك شده مشتر قیتحق اتیادب
 یپژوهش ارزش ادراك شده مشتر نیباشد. در امی یقابل بررس  یاز جنبه ارزش  اجتماع یازخرده فروش یمشتر

 .قرار گرفته است یشهروند مورد بررس ایرهیزنج یدر فروشگاهها
از چهار منطقه اقلیمی شهر تهران انتخاب شده است و تعداد یکصد و ده پرسشنامه در هر یک از چهار منطقه  نمونه

ی احتمالی و غیراحتمالی اسيت. اختصياص   هادر این تحقیق ترکیبی از روش گیریتوزیع شده است. شیوه نمونه
ی شهروند به صيورت  هافروشگاه نتخابتعداد مشخ  به منطقه، انتخاب تعداد نمونه در روزهای بخصوص و ا

  .بصورت تصادفی انجام گرفته است گیریهدفمند و غیر تصادفی و انتخاب افراد در زمان نمونه
ی پرسشنامه و تنظیم و تبدیل آنها به متغیرهای تحقیيق و اسيتخراج و   هاپژوهش حاضر برای دسته بندی پاسخ در

و آزمون فرض  لیتجزیه و تحلیل توصیفی استفاده شده است. تحلی گرایش مرکزی و پراکندگی از هاارائه شاخ 
تک نمونه،  t ر،آزمونیمس لیو تحل ونیرگرس لیتحل،یدییتا یعامل لیاز جمله تحل یمدل معادلات ساختار قیاز طر

 یارزشيها  ریو معنادار در ارتبياو باتياث   میرابطه مستق انگریب قیتحق جیتا .است دهیانجام گرد  انسیوار زیآزمون آنال
 باشد.می یبا ارزش درك شده مشتر یاجتماع
 یارزش درك شده، ارزش اجتماع  ،مصرف کننده ،رفتاریابیبازار : کلیدی هایهواژ

                                                                                                                   
مربی، مدیرکل دفتر طرح و برنامه و بودجه دانشگاه آزاد اسلامی و عضو هیأت علمی گروه حسابداری دانشگاه آزاد اسلامی  .4

 واحد تهران جنوب
 تهران، ایران )نویسنده مسئول مکاتبات( ،یگروه حسابدار ،یواحد شهرر یمدرس دانشگاه آزاد اسلام .0
 کوه، تهران، ایران روزیواحد ف یدر مقطع کارشناسی ارشد دانشگاه آزاد اسلام یبازرگان تیریدانش آموخته مد. 6
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 مقدمه  -1
 مناسيب  سينتی  بازاریيابی  آیيا  کيه  مسياله  ایين  مخصوصا بازاریابی آینده به مربوو مسائل اخیرا

. اسيت  کيرده  جليب  خود به را محققان از بسیاری توجه خیر، یا است حاضر قرن غالب شرایط

 مشيتریان  نیازهيای  بيرآوردن  یعنيی  بازاریيابی  اولیه و اساسی اصل گیریکاربه مورد در هرچند

 بنیيادی  تغییيرات  بيا  بيازار  کنيونی  محيیط  که است این سر بر بحث اما دارد، وجود نظر اجماع

  .سازدمی ضروری را اصول اجرای روشهای در تغییر ی گذشتههادهه به نسبت

 ویژگیهيای  کيه  گفيت  سيخن  ایرسیده کمال حد به و بالغ بازارهای از بایستی امروز دنیای در

 قيدرت  و مهيارت  بيه  تيوان ميی  آنهيا  ویژگیهيای  مهمترین از و دارند گذشته به نسبت متفاوتی

 کالاهای بازار در کنندگان عرضه امروزه. نمود اشاره مشتریان بر تبلیغات تاثیر کاهش و مشتری

 تياثیر  تحيت  کمتير  اميا  دارند نامحدودی تقاضاهای که اندمواجه مشتریانی با مصرفی و صنعتی

 تفياوت  مشيتری  دید از بازار محصولات دیگر سوی از. گیرندمی قرار بازاریابی سنتی یهاابزار

 نباشيد  وی دسيترس  در مشتری موردنظر محصول تجاری نام کهچنان ندارند یکدیگر با زیادی

 مشيتریان  وفياداری  کياهش  نشان دهنيده  این و کندمی آن جایگزین را دیگری «برند» راحتی به

 مدار مشتری و گرا بازار سازمانهای و است داده دست از را سابق معنی نیز قیمتی رقابت. است

 در جدیيد  ابيزاری  عنيوان  بيه  مشيتری  وفاداری ارتقای و حفظ به قیمت سر بر رقابت جای به

  )    ( Martin Christopher , 1996 ,P.56-55) .اندیشندمی بازاریابی

 ترینمناسب با را ارزشها بیشترین که دارد انتظار سازمان از مشتری پویا العاده فوق بازار این در

 ارائيه  و خلق در نوآوری ایجاد و جدید روشهای دنبال به مدام نیز سازمانها و کند عرضه قیمت

 نيام  خيویش «  رقيابتی  مزیيت  آتيی  منبيع »  عنوان تحت مشتری ارزش از حتی و هستند ارزش

 (Kandampully & Khanh,2004.p.398). برندمی

توسعه رویکردی که در آن مشتری به عنوان یک دارایيی ضيروری شيرکت بيه حسياب آورده      

اسيت. چنيین    و صنایع موفق خرده فروشی  مندشود، نمایانگر وقوع انقلابی در بازاریابی رابطه

های گوناگون مشتریان از نظر سطح سود آوری بلند ی منجر به برخورد متفاوت با طبقهرویکرد

امروزه، مشتریان در ادبیاّت علمی بعنوان یک دارایيی بيرای شيرکت محسيوب      .گرددمی  مدت

 (Iglesias, 2004 .M & M.Guillen) شوند.می
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مورد توجّه قرار گرفته است. های اخیر اهمیتّ ارزش ادراك شده در آثار متعدّدی در طول سال

موجيود   ره فروشيی  های خشک امری مهم برای بنگاهارائه بهترین ارزش ممکن به مشتریان بی

تامین نیازهيای مشيتریان را بيا حيداقل     هایی که توانایی باشد. شرکتدر بازار رقابتی کنونی می

مهمّی دسيت خواهنيد یافيت.    مزیتّ رقابتی  به از نظر مشتریان  ،هزینه و امکانات مناسب دارند

بنابراین، هم مدیران و هم محقّقین باید در مورد نحوه ارزیابی و تأکید مشتریان بر یک خيدمت  

معتقدند که ارزش ادراك شيده مشيتری اميری ضيروری     .محققین ارائه شده اهمیتّ قائل شوند

های بازاریابی استراتژیهای اخیر، تبدیل به کانون توجّه بوده و بنابراین، در سال هابرای سازمان

 شده است.

های بدسيت آميده از تحقیقيات حيول محيور ارزش      یافته( 0556ویلیامز و سوتار)بنابراین نظر 

های بازاریابی، ترفیعی و بخش بنيدی بيازار را   تواند به صورت بهتری استراتژیادراك شده می

شيوند.  خدمات محسوب میکنندگان منبع مناسبی برای توسعه بازگو کند. زیرا ادراکات مصرف

رده فروشيان  گیری از معیارهای توسعه یافته و تعدیل شده مفهوم ارزش ادراك شده، خي با بهره

ها و محصولات مختليف خيود را ميورد مقایسيه     این فرصت را خواهند داشت تا ارزش برنامه

رزش ادراك را در شناسيایی ابعياد ا   خرده فروشيان ت و توانایی یقرار دهند. بعلاوه این امر ظرف

بخشيد. در واقيع   بهبود ميی  ،خودو خدمات  های مثبت یا منفی محصولات شده بعنوان ویژگی

های بازاریابان در درك رفتار مصرف کننده باشد. بير  ارزش ادراك شده باید در مرکز ثقل تلاش

دهنيد کيه مفهيوم ارزش ادراك شيده     همین اساس مطالعات تجربی صورت گرفتيه نشيان ميی   

کنندگان مثمرثمر باشد. زیرا که این مفهوم ر روشن ساختن تصمیمات رفتاری مصرفتواند دمی

 بخشی از رفتار مصرف کننده است.
 

 مبانی نظری وپیشینه تحقیق:  -0
در بازار امروزی مراکز خرید اگر بخواهند در صحنه رقابت باقی بمانند، باید راهی بيرای تميایز بيین    

را در محیط فیزیکی و خرد خود، به وجود آورند و و متغیير مشيخ    رقبا پیدا کنند و باید تغییراتی 

مطالعه رفتار مصيرف کننيده بيرای درك بیشيتر از      .ارزش اجتماعی مراکز خرید را به خوبی بشناسند

ی هيا هولبراگ و هیرشمان معتقدند که به  جای تعریف انگیزه .ارزش اجتماعی لازم و ضروری است

 ی اجتماعی باید در نظر گرفته شوند.هانقش انگیز ه ،خرید بعنوان تابعی از خرید
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بررسيی ارزش   ،با توجه به نوپا بودن جامعه ایران از لحاظ پرداختن به مباحث بازار و بازاریابی

یکيی از  ،اجتماعی و اثر آن در میزان ادارك ارزش مشتریان و بر رفتار خریيد مصيرف کننيدگان   

از دیدگاه مشتریان ارزش درك .باشندمی هاکنندگان و سازمانموارد لازم و ضروری برای تولید 

شده بستگی به عوامل مختلفی دارد که در این پژوهش میزان ارزش ادراك شده از جنبيه ارزش  

 .گرددمیاجتماعی بررسی 
 

 ل مشتریکارزش 
( معتقد است که ارزش کل مشتری کينش و واکنشيی بيین ذهنیيات خریيدار و      4320هالبروك)

علاوه برآن ارزش کل مشتری، نسبی است زیرا آن شامل ترجیحيات  .ی محصول استهاویژگی

باشيد و مخيت  زمینيه)محتوای    ميی متفياوت   ،باشد و در بین افراد مختلفمی هااز بین ویژگی

ارزش  .باشيند ميی فردی و ميوقعیتی   ،ایدارای ویژگی مقایسه هاهمچنین ارزش.باشدمیخرید( 

ی هيا طبيق نظير وی  ارزش   .باشد بنابراین مبنی بر ترجیحيات اسيت  میبانه پیامد قضاوت ارزیا

  هيا هنجارها،اهداف یيا ایيده آل   ،قوانین ،هامعیار ،ی جمعی از جمله  استانداردهافردی با ارزش

 باشند.میمتفاوت 

یک ارتباو احساسی بین مشتری و تولید کننده پس اسيتفاده از محصيول یيا خيدمات بوجيود      

کند که کالا و خدمات منافع بیشتری از هزینه پرداخيت  میهنگامی که مشتری احساس  ،آیدمی

 (Butz & Goodstein).آیدمیارزش ادراك شده کامل بوجود  ،نمایدمیشده دریافت 

مفهوم سيازی   ،ای( ارزش ادراك شده مشتری را،  از دیدگاه بازاریابی رابطه4335راوالد و گرونروز )

شود برای هر  دو طرف موقعیت مصرف و موقعیيت ایجياد   میمنافع و آنچه از دست داده  .اندنموده

 (Ravald & Gronroos,1996شود.)میمصرف کننده در نظر گرفته –کننده رابطه تولیدکننده 

گرچه اهمیت ارزش درك شده کاملاً شناخته شده است اميا تحقیيق دربياره آن کياملاً پراکنيده      

مفهوم ارزش درك شده وجود ندارد. این کلمه دارای معانی مختلفی  است و تعریف روشنی از

 برند:میکند که مشتریان ارزش را در چهار مفهوم مختلف بکار می  عنوان 4332است. زیتامل 

   ارزش به معنای قیمت پایین است. برای گروهی از مشتریان کمترین قیمت به عنوان بهتيرین

 گردد.میارزش محسوب 

 آوریم. ارزش به عنوان منيافعی اسيت   میت که از کالا و یا خدمات بدست ارزش چیزی اس

 آوریم.میکنیم بدست میکه پرداخت  ایکه از هزینه
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 آورد.کند، بدست میمیکه پرداخت  ایارزش کیفیتی است که مشتری در برابر هزینه 

  دهدمیارزش بدست آوردن تمام چیزهایی است در برابر تمام چیزهایی که مشتری از دست.   

مشتری ارزش را در ارتباو بین هر منفعتی که در هنگام خرید، کسب، مصيرف، اسيتفاده از خيدمات    

دهيد،  ميی که برای ليذت بيردن از منيافع انجيام     « از دست دهی»پس از فروش و نیز در هر نوعی از 

توجه به این نکته حائز اهمیت اسيت و هميه بير ایين باورنيد کيه ارزش مشيتری براسياس          بیند.می

 (Zeithmal,1988,p.11شود. )میی مشتریان و نه تهیه کنندگان تعیین هاتصورات و خواسته

 

 ارزش اجتماعی
از دیدگاه کنش و واکنشی است که اهمیت محصول در تبیین نقيش اجتمياعی    ،بعد اجتماعی مصرف

و جيو   هيا پشتیبانی از فروشيگاهی بيا ویژگيی    (Belk,1988;Solomon,1983نماید)میافراد را تاکید 

معین بستگی به این دارد که مشتریان بخواهندکه چگونه دیده شوند و چگونه بخواهنيد کيه خيود را    

( Erdem et al,1999 Sheth et al,1991;Sirgy et al,2000;Sweeney & Soutar,2001).ببیننييد

تواند منفعت نمادین را ایجاد نماید که مصيرف کننيدگان قادرنيد تيا از     میبعبارتی دیگر عمل خرید 

 (Chandon et al.,2000) ارزشهای شخصی خود را ابراز نمایند. ،تجربه مصرف کالا

شيود کيه بيه شيرح ذیيل      ميی ودانگاره و موقعیت تعریيف  ارزش اجتماعی از طریق دو  شاخ  خ

 باشدمی

 

 خودانگاره 
 .کندمیبیان  "کیلیت افراد و احساسات فرد نسبت به خودش را به عنوان یک شی"خود انگاره 

این به مانند چرخش یک نفر )به سمت خودش( و ارزیابی واقعی او از این کيه )خيود او(چيه    

ز آنجائیکه افراد نیاز دارند به طور همساز با خودانگاره شيان  باشد. امیکسی و چه چیزی است 

بيا عميل بيه     .دهيد ميی رفتار کنند این ادراك از خود، قسمتی از اساس شخصیت وی را شکل 

مصرف کنندگان قادرند تا عزت نفيس خيویش را حفيظ کننيد و      ،طریقی همساز با خودانگاره

 قابلیت پیش بینی را در تعامل با دیگران بدست آورند.
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 موقعیت
و جو معین بستگی بيه ایين دارد کيه مشيتریان بخواهندکيه       هاپشتیبانی از فروشگاهی با ویژگی

 Erdem et al,1999 Sheth et).چگونيه دیيده شيوند و چگونيه بخواهنيد کيه خيود را ببیننيد        

al,1991;Sirgy et al,2000;Sweeney & Soutar,2001)    توانيد  ميی بعبارتی دیگير عميل خریيد

ارزشيهای   ،منفعت نمادین را ایجاد نماید که مصرف کنندگان قادرند تا از تجربه مصيرف کيالا  

(به همین دلیل ارزش اجتمياعی بيه عنيوان    Chandon et al,2000)شخصی خود را ابراز نمایند 

باشيد کيه تمایيل    ميی نتایج تحقیقات بیانگر این موضوع  .شودمیعد مستقل در نظر گرفته یک ب

افراد به نمایش جایگاه اجتماعی ریشه در ميادگرایی داشيته و بيا مصيرف خودنمایانيه ارتبياو       

 (Babin et al,1994;Richins and Dawson,1992;Veblen,1967دارد.)

و وفاداری در محیط خرده فروشيی را نشيان داد و    نتایج تحقیقات، ارزش اجتماعی بر رضایت

ی خييرده فروشييی ایجيياد  هييافروشييندگان و سييازمان ،ندمييدت بييین مشييتریان لکييه روابييط ب

 ( Reynolds & Beatty,1999.)نمایدمی

( به تلاش خرده فروشان برای کسب وفاداری مشتریان از  طریق تيامین  0550اخیرا سولومون )

 ،نماینيد ميی مان اندازه که بيه تيامین کيالای ميورد نظرشيان راتيامین       به ه ،ی اجتماعیهاانگیزه

در اغلب خرده فروشان مکانی برای ارتباطات افراد و سرگرمی شيده اسيت. حتيی     .اندپرداخته

اقيدام بيه    ،که رقابت برای ارائه قیمت پایین تر دارنيد  ،خرده فروشان موفقی همانند وال مارت

  .اندریان ازجمله اجتماعی و لذت طلبانه نمودهتوجه به جنبه دیگر خرید مشت

 

 مدل مفهومی پژوهش. 2
 

 

 

 

 

 

 

 ارزش

 ارزش اجتماعي مشتري 

 موقعيت

 خودانگاره
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 باشد.میفرضیه اصلی : ارزش اجتماعی بر ارزش کل مشتری تاثیرگذار 

 فرضیه فرعی

نمایش هر چه بیشيتر موقعیيت اجتمياعی مشيتری، ارزش اجتمياعی بیشيتری بيرای مشيتری ایجياد           -

 نماید.می

 نماید.مینمایش هرچه بیشتر مفهوم مشتری از خویش، ارزش اجتماعی بیشتری برای مشتری ایجاد  -

 

 روش تحقیق. 4
یکی از عوامل  روش انجام پژوهش به ماهیت موضوع و امکانات اجرایی تحقیق بستگی دارد و

گذارد. انواعی از تحقیيق بيه عليت ماهیيت چنيد      میاست که بر تحقیق و نتایج آن اثر  ایعمده

گیرند. مفیدترین طرح طبقيه بنيدی انيواع    میکه دارند، در چندین طبقه قرار  ایبعدی و پیچیده

اکی، به حداقل و تفاوتهيا بيه حيد اکثير برسيد )خي       هاتحقیق حالتی است که در آن دسته بندی

 گردد.میی تحقیق حاضر با توجه به دو طبقه بندی اشاره ها(. به روش36: 4620

طبقه بندی روش تحقیق براساس هدف: در این طبقه بندی پنج روش مطرح اسيت کيه شيامل    

باشد. براسياس ایين طبقيه    می)بنیادی(، تحقیق کاربردی، تحقیق و توسعه،   ایی پایههاپژوهش

به عبارت ساده  و هدف این نوع تحقیق بهبود روشهااربردی است. بندی روش تحقیق حاضر ک

 است.کاربرد علوم در مسائل موجود  ،تر هدف اصلی این نوع تحقیق

طبقه بندی روش تحقیق براساس روش اجرا: در این طبقيه بنيدی نيه روش مطيرح اسيت کيه       

کياوی، پانيل،   شامل: روشهای تاریخی، توصیفی، پیمایشيی، تحلیيل محتيوایی، میيدانی، ميورد      

(. براسياس ایين طبقيه بنيدی روش     464: 4644ی عليی اسيت )دلاور،   هاهمبستگی و پژوهش

پیمایشی و همبستگی است. با توجه به ميوارد   –ی توصیفی هااز روش ایتحقیق حاضر آمیخته

بالا چون در این متغیرهای تحقیق دستکاری نشده است، روش تحقیق توصیفی اسيت و چيون   

اطلاعات تحقیق ازعقایده افراد حاصل شده است، زمینه یابی یا پیمایشيی اسيت و از آنجيا کيه     

 روش تحقیق همبستگی است.گیرد، میاز متغیرها مورد مطالعه قرار  ایروابط بین مجموعه

 



    41 ارزیابی ارزش کل ادراك شده مشتری ازدیدگاه ارزش اجتماعی

 

 

 روش تجزیه تحلیل -5 
ی اساسی هير روش تحقیقيی   هاتجزیه و تحلیل به عنوان فرآیندی از روش علمی، یکی از پایه 

است. به طور کلی تجزیه و تحلیل عبارت از روشی است که از طریق آن کل فرایند پژوهشيی،  

برای تجزیه و تحلیل از فنيون آميار    شود.میاز انتخاب مسئله تا دسترسی به یک نتیجه هدایت 

ی پرسشينامه  هيا شود. در پژوهش حاضر برای دسته بندی پاسخمیتوصیفی و استنباطی استفاده 

ی گيرایش مرکيزی و   هيا و تنظیم و تبدیل آنها به متغیرهای تحقیق و استخراج و ارائه شياخ  

ی بيا دو دسيته از مسيائل    پراکندگی از تجزیه و تحلیل توصیفی استفاده شده است. آمار استنباط

پردازد. اجيرای ایين اعميال مسيتلزم     میسروکار دارد، ابتدا به برآورد و سپس به آزمون فرضیه 

است که از جامعه به صورت تصادفی انتخاب شده  ایبرآورد پارامترهای جامعه از طریق نمونه

ر اسياس برآوردهيای   ی تحقیيق بي  هااست. در این تحقیق نیز با استفاده از آمار استنباطی فرضیه

بعمل آمده توسط گروه نمونه مورد آزمون قرار گرفته و در مورد میزان اهمیيت و اعتبيار نتيایج    

ی استفاده شده در تجزیيه و تحلیيل داده و   هابدست آمده قضاوت شده است. در ادامه به روش

 گردد.میاشاره  هاآزمون فرضیه

 لیل مسیر( تحلیل رگرسیون و تح0  (تحلیل عاملی تائیدی4

 مقایسه میانگین در دو جامعه مستقل  آزمون(4 تک نمونه t( آزمون 6

 ی گردآوری شدهها( تجزیه و تحلیل و توصیف داده5  آنالیز واریانس آزمون(6

ی گردآوری شده در چهار قسمت شامل: توصیف مشخصات پاسخ دهندگان به هاتوصیف داده

ی تحقیيق و  هيا ی هير یيک از سيازه   هيا سينجه  ی مرتبط با فروشگاه، پاسيخ هاسوالات، ویژگی

 متغیرهای تحقیق انجام گرفته است.

 ی پاسخ دهندگان به پرسشنامههاتوصیف ویژگی -

ی پاسخ دهندگان به سوالات پرسشنامه بيا توجيه بيه جنسيیت، سين و      هامشخصات و ویژگی

 سطح تحصیلات در جدول زیر نشان داده شده است.

شيده اسيت.    گیيری و در نمونه آماری با دو سطح انيدازه پاسخگ جنسیت ( جنسیت پاسخگو:1

دیگر را  %65حدود  را جنسیت زن واز افراد نمونه  %65حدود ، طابق با نتایج بدست آمدهم

 .اندجنسیت مرد تشکیل داده
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 65بيه گيروه سينی کمتير از      %65سن به سه سطح تبدیل شده است که حدود ( گروه سنی: 0

 45به گروه سينی بيیش از    %06سال و حدود  45تا  64 بینبه گروه سنی  %63سال، حدود 

 سال اختصاص دارد. 

مطابق بيا   شده است. گیریتحصیلات در نمونه آماری با سه سطح اندازه: تحصیلات( میزان 2

و لیسيانس   دیپلم فوق %44، حدود زیردیپلم و دیپلمنمونه افراد از  %45 نتایج بدست آمده،

 الاتر هستند. و ب لیسانس فوق %40و حدود 
 

 ی فردی و جمعیت شناختی نمونههاجدول فراوانی و درصد فراوانی ویژگی

ویژگی فردی و 

 جمعیت شناختی
  درصد تعداد زیر گروه

 پاسخگو جنسیت
 6585 056 زن

 زن
 4384 055 مرد

 سنی گروه

 6585 444 کمتر و سال سی
 45 تا 64 بین

 سال
 6286 465 سال 45 تا 64 بین

 0680 450 سال 45 از بیش

 تحصیلات میزان

 4485 442 تر پایین و دیپلم
 و دیپلم فوق

 لیسانس
 4484 425 لیسانس و دیپلم فوق

 5و44 44 بالاتر و لیسانس فوق

 

 ی مرتبط با فروشگاههاتوصیف ویژگی
 ی مرتبط با فروشگاه با توجه به شعبه فروشيگاه شيهروند، فاصيله منيزل    هامشخصات و ویژگی

هيای زميانی و روزهيای تکمیيل     افيراد بيه فروشيگاه در بيازه     افراد با فروشگاه، تعداد مراجعيه 

 نشان داده شده است. زیرپرسشنامه در جدول 

مطابق با نتایج بدست آمده تعداد مشتریان مراجعه کننده به شيعب   شهروند: فروشگاه ( شعبه1

، %05، شعبه المپیک با حدود %05 آباد با حدود سعادت به ترتیب مربوو به شعبه هافروشگاه

 باشد.می %06و شعبه حکیمیه با حدود  %06شعبه یافت آباد با حدود 
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خرید با سه سطح سنجیده شده است که مطيابق   مرکز با منزل فاصلهخرید:  مرکز با منزل ( فاصله0

از مشتریان با مرکز خرید ميد نظرشيان کيم، فاصيله      %42با نتایج بدست آمده فاصله منزل حدود 

از  %2از مشتریان با مرکز خرید ميد نظرشيان متوسيط و فاصيله منيزل حيدود        %46منزل حدود 

 باشد.میمشتریان با مرکز خرید مد نظرشان زیاد 

فروشگاه با چهار سطح سينجیده شيده اسيت     به مراجعه وضعیتفروشگاه:  به اجعهمر ( وضعیت2

مياهی یکبيار،    %66یکبيار، حيدود    ایاز مشتریان هفته %66که مطابق با نتایج بدست آمده حدود 

 کنند.میسه ماهی یکبار به فروشگاه مراجعه  %44دو ماهی یکبار و حدود  %00حدود 

با دو سطح سنجیده شده است که مطيابق   پرسشنامه تکمیل هایروزپرسشنامه:  تکمیل ( روزهای4

در روزهيای   %62در روزهيای عيادی و حيدود     هيا از پرسشنامه %40با نتایج بدست آمده حدود 

 پنجشنبه و جمعه تکمیل شده است.

 ی فردی و جمعیت شناختی نمونههاجدول فراوانی و درصد فراوانی ویژگی

 نما درصد تعداد گروهزیر  ویژگی مرتبط با فروشگاه

 شهروند فروشگاه شعبه

 0686 450 آباد یافت شعبه

 آباد سعادت شعبه
 0684 454 المپیک شعبه

 0680 34 حکیمیه شعبه

 0683 456 آباد سعادت شعبه

 خرید مرکز با منزل فاصله

 4484 436 کم

 4684 444 متوسط کم

 285 66 زیاد

 فروشگاه به مراجعه وضعیت

 6684 464 بار یک ایهفته

 بار یک ایهفته
 6484 405 یکبار ماهی

 0484 22 یک بار ماهی دو

 4484 64 یکبار ماه سه هر

 پرسشنامه تکمیل روزهای
 4484 453 عادی روزهای

 جمعه و پنجشنبه
 6286 065 جمعه و پنجشنبه
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ی فرعی مربوو بيه سيازه   هاسازهموقعیت به عنوان یکی از ی سازه موقعیت: هاتوصیف پاسخ

و با نمره گذاری یک تيا   ایارزش اجتماعی با استفاده از سه سنجه و در یک پیوستار پنج گزینه

اسيت. میيانگین ایين     "موافيق "گزینيه   هاپنج سنجش شده است. نما و میانه پاسخ تمامی گویه

ا، میانه و میيانگین و همچنيین   قرار دارد. بنابراین با توجه به نم 4564/6تا  5432/6بین  هاگویه

توان ادعا کرد که موقعیت در جامعيه آمياری در حيد    میی انتخاب شده هادرصد فراوانی پاسخ

 در جدول زیرآمده است. هاجزئیات پاسخ بالای متوسط است.

 سازه موقعیت یهاسنجهپاسخ جزئیات ی آماری هاجدول: شاخص

 ی مرکزیهاشاخص موافقکاملا  موافق بی نظر مخالف کاملا مخالف

 میانگین میانه نما درصد تعداد درصد تعداد درصد تعداد درصد تعداد درصد تعداد

4 4 44 44 45 04 45 44 25 04 4 4 68454 

6 480 43 40 44 04 44 40 53 44 4 4 68543 

4 0 66 46 40 44 43 44 25 04 4 4 68456 

ی فرعيی  هيا خویش به عنوان یکی از سازهدرك از ی سازه درک از خویش: هاتوصیف پاسخ

و با نمره  ایمربوو به سازه ارزش اجتماعی با استفاده از سه سنجه و در یک پیوستار پنج گزینه

اسيت.   "موافيق "گزینيه   هاگذاری یک تا پنج سنجش شده است. نما و میانه پاسخ تمامی گویه

قرار دارد. بنابراین با توجه به نما، میانه و میيانگین   3666/6تا  2406/6بین  هامیانگین این گویه

تيوان ادعيا کيرد کيه درك از خيویش در      میی انتخاب شده هاو همچنین درصد فراوانی پاسخ

 در جدول زیرآمده است. هاجامعه آماری در حد بالای متوسط است. جزئیات پاسخ

 سازه درك از خویش یهاجهسنپاسخ جزئیات ی آماری هاجدول شاخ 
 ی مرکزیهاشاخص کاملا موافق موافق بی نظر مخالف کاملا مخالف

 میانگین میانه نما درصد تعداد درصد تعداد درصد تعداد درصد تعداد درصد تعداد

4 0 03 480 64 44 06 50 55 45 4 4 68424 

6 4 64 384 60 40 06 50 63 44 4 4 68240 

4 485 06 580 44 45 06 50 45 42 4 4 68366 

و  425/5و انحيراف معیيار    536/6موقعیت بيا میيانگین   های توصیفی سازه موقعیت: شاخص

در دامنيه   هيا دارای چولگی و کشیدگی منفی است. چولگی به توزیع مشياهده  553/5واریانس 

اشاره دارد. چولگی منفی توزیع این متغیر تحقیق  هامقیاس و کشیدگی به منحنی توزیع مشاهده

ی مرکيزی در دامنيه چيپ مقیياس     هيا ی دور افتياده از شياخ   هابیانگر این است که مشاهده
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قرار گرفته است و کشیدگی منفی بیانگر این است که منحنی توزیع کوتاه است. بيا   گیریاندازه

اسيت، بنيابراین انحيراف     35/4 توجه به اینکه قدرمطلق انحيراف ضيریب چيولگی بزرگتير از    

ضریب چولگی در مقایسه با توزیع نرمال شدید و با توجه به اینکه قدرمطلق انحيراف ضيریب   

است، بنابراین انحراف ضریب کشیدگی در مقایسه با توزیيع نرميال    35/4کشیدگی کوچکتر از 

 شدید نیست. نتایج این متغیر در جدول زیرنشان  داده شده است.

 ی توصیفی سازه موقعیت براساس میانگین جبریاهجدول شاخص

 کشیدگی چولگی واریانس انحراف معیار میانگین تعداد متغیر تحقیق
 انحراف ضریب

 کشیدگی چولگی

 -34485 -68064 -06585 -63485 58553 58425 68536 456 موقعیت

 

 
 

و انحيراف   240/6درك از خيویش بيا میيانگین    های توصیفی سازه درک از خویش: شاخص

دارای چولگی منفی و کشیدگی مثبت است. چولگی به توزیيع   405/5و واریانس  566/5معیار 

اشياره دارد. چيولگی منفيی     هيا در دامنه مقیاس و کشیدگی به منحنی توزیع مشاهده هامشاهده

در ی مرکيزی  هيا ی دور افتاده از شاخ هاتوزیع این متغیر تحقیق بیانگر این است که مشاهده
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قرار گرفته است و کشیدگی مثبت بیانگر ایين اسيت کيه منحنيی      گیریدامنه چپ مقیاس اندازه

توزیع بلند است. با توجه به اینکه قدرمطلق انحراف ضيرایب چيولگی و کشيیدگی بزرگتير از     

است، بنابراین انحراف ضرایب چولگی و کشیدگی در مقایسيه بيا توزیيع نرميال شيدید       35/4

 غیر در جدول زیرنمایش داده شده است.است. نتایج این مت
 ی توصیفی سازه درک از خویش براساس میانگین جبریهاجدول شاخص

 کشیدگی چولگی واریانس انحراف معیار میانگین تعداد متغیر تحقیق
 انحراف ضریب

 کشیدگی چولگی

 48543 -48356 48455 -36385 58405 58566 68240 456 درك از خویش

 

. 

 نتایج تحقیق  (7
برای بررسی فرضيیه تحقیيق، فرضيیه     باشد.میارزش اجتماعی برارزش کل مشتری تاثیر گذار 

صفر در مقابل فرضیه مخالف آزمون شده است. فرضیه صفر بیان کننيده ایين اسيت کيه ارزش     

اجتماعی بر میزان ارزش کل مشتری تاثیرگذار نیسيت و فرضيیه بیيانگر ایين اسيت کيه ارزش       

ی صيفر و مخيالف بيه    هيا میزان ارزش کل مشتری تاثیرگذار است. بنابراین فرضیه اجتماعی بر

 ی ازمون استخراج شده است.  هاصورت زیر طرح و مورد آزمون قرار گرفته و شاخ 

01.   ,143.15   ,373.0
0:1
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تحلیيل رگرسيیون   بدست آميده از  در مورد آن براساس نتایج  گیریآزمون این فرضیه و تصمیم

 ارزش کل مشتری با مقدار براستاندارد شده ارزش اجتماعی  تاثیرضریب  است.صورت گرفته 

است. با توجه به اینکه کيه آمياره محاسيبه شيده از      446/46 محاسبه شده tآماره دارای  646/5

اطمینان در  %36بزرگتر است، بنابراین فرضیه صفر علاوه بر سطح  62/0و  35/4مقدار بحرانی 

مستقیم از ارزش اجتمياعی  بر وجود تاثیر  دالرد شده و فرضیه مخالف اطمینان نیز  %33سطح 

بنابراین شيواهد گيردآوری شيده از نمونيه آمياری و      پذیرفته شده است. بر ارزش کل مشتری 

تئوری احتمالات از تاثیر مستقیم و معنادار ارزش اجتماعی بر میزان ارزش کل مشتری حمایت 

 کرده است.

 ارزش اجتماعی بر ارزش کل مشتریتاثیر  آزمون نتایج جدول

 سازه اثرپذیر سازه اثرگذار
ضریب استاندارد 

 شده

خطای 

 برآورد
 t آماره

سطح 

 خطا
 نتیجه آزمون

ارزش 

 اجتماعی

ارزش کل 

 مشتری
58646 58506 468446 58555 

تاثیر مستقیم و معنادار 

 است.

 

نمایش هر چه بیشتر موقعیيت اجتمياعی مشيتری، ارزش اجتمياعی بیشيتری بيرای مشيتری ایجياد         

 نماید.می

برای بررسی فرضیه تحقیق، فرضیه صفر در مقابل فرضیه مخالف آزميون شيده اسيت. فرضيیه     

صفر بیان کننده این است که نميایش موقعیيت اجتمياعی مشيتری بير میيزان ارزش اجتمياعی        

ست و فرضیه بیانگر این است که نميایش موقعیيت اجتمياعی مشيتری بير      مشتری تاثیرگذار نی

ی صفر و مخيالف بيه صيورت    هامیزان ارزش اجتماعی مشتری تاثیرگذار است. بنابراین فرضیه

 ی ازمون استخراج شده است.  هازیر طرح و مورد آزمون قرار گرفته و شاخ 

01.   ,464.56   ,580.0
0:1

0:0
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تحلیيل رگرسيیون   بدست آميده از  در مورد آن براساس نتایج  گیریآزمون این فرضیه و تصمیم

استاندارد شده متغیر نمایش موقعیيت اجتمياعی مشيتری بير      تاثیرضریب  صورت گرفته است.

اسيت. بيا    545/45 محاسيبه شيده   tآماره دارای  603/5 میزان ارزش اجتماعی مشتری با مقدار

بزرگتير اسيت، بنيابراین     62/0و  35/4نيی  توجه به اینکه که آماره محاسبه شده از مقيدار بحرا 
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رد شده و فرضيیه مخيالف   اطمینان نیز  %33اطمینان در سطح  %36فرضیه صفر علاوه بر سطح 

مستقیم از نميایش موقعیيت اجتمياعی مشيتری بير میيزان ارزش اجتمياعی        بر وجود تاثیر  دال

و تئيوری احتميالات    بنابراین شواهد گردآوری شده از نمونه آماریپذیرفته شده است. مشتری 

از تاثیر مستقیم و معنادار نمایش موقعیت اجتماعی مشتری بر میيزان ارزش اجتمياعی مشيتری    

 حمایت کرده است.

 تاثیر نمایش موقعیت اجتماعی مشتری بر ارزش اجتماعی مشتری آزمون نتایج جدول

 سازه اثرپذیر سازه اثرگذار
ضریب 

 استاندارد شده

خطای 

 برآورد
 t آماره

سطح 

 خطا
 نتیجه آزمون

نمایش موقعیت 

 اجتماعی
 58555 458545 58545 58603 ارزش اجتماعی

تاثیر مستقیم و 

 معنادار است.

 

فرضیه نمایش هرچه بیشتر مفهوم مشتری از خویش، ارزش اجتمياعی بیشيتری بيرای مشيتری     

 نماید.میایجاد 

آزميون شيده اسيت. فرضيیه     برای بررسی فرضیه تحقیق، فرضیه صفر در مقابل فرضیه مخالف 

صفر بیان کننده این است کيه نميایش مفهيوم از خيویش بير میيزان ارزش اجتمياعی مشيتری         

تاثیرگذار نیست و فرضیه بیانگر این است که نمایش مفهوم از خویش بر میزان ارزش اجتماعی 

ون ی صفر و مخالف به صورت زیر طرح و مورد آزمي هامشتری تاثیرگذار است. بنابراین فرضیه

 ی ازمون استخراج شده است.  هاقرار گرفته و شاخ 

01.   ,950.46   ,482.0
0:1

0:0









pT

H

H






 
تحلیيل رگرسيیون   بدست آميده از  در مورد آن براساس نتایج  گیریآزمون این فرضیه و تصمیم

استاندارد شده متغیر نمایش مفهوم از خویش بر میزان ارزش  تاثیرضریب  صورت گرفته است.

است. با توجيه بيه اینکيه     545/45 محاسبه شده tآماره دارای  603/5 اجتماعی مشتری با مقدار

بزرگتر است، بنابراین فرضیه صفر عيلاوه   62/0و  35/4که آماره محاسبه شده از مقدار بحرانی 

بر وجيود تياثیر    دالرد شده و فرضیه مخالف اطمینان نیز  %33اطمینان در سطح  %36بر سطح 

پذیرفتيه شيده اسيت.    بير میيزان ارزش اجتمياعی مشيتری     مستقیم از نمایش مفهوم از خویش 

بنابراین شواهد گردآوری شده از نمونه آماری و تئوری احتميالات از تياثیر مسيتقیم و معنيادار     

 نمایش مفهوم از خویش بر میزان ارزش اجتماعی مشتری حمایت کرده است.
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 عی مشتریتاثیر نمایش مفهوم از خویش مشتری بر ارزش اجتما آزمون نتایج جدول

 سازه اثرپذیر سازه اثرگذار
ضریب 

 استاندارد شده

خطای 

 برآورد
 t آماره

سطح 

 خطا
 نتیجه آزمون

 نمایش مفهوم از خویش
ارزش 

 اجتماعی
58603 58545 458545 58555 

تاثیر مستقیم و 

 معنادار است.

 

 باشد.میفرضیه ارزش اجتماعی بر ارزش کل مشتری تاثیرگذار 

فرضیه نمایش هر چه بیشتر موقعیت اجتماعی مشتری، ارزش اجتماعی بیشتری بيرای مشيتری   

 نماید.میایجاد 

فرضیه نمایش هرچه بیشتر مفهوم مشتری از خویش، ارزش اجتمياعی بیشيتری بيرای مشيتری     

 نماید.میایجاد 

فرضيیه  براساس نتایج بدست آمده از آزميون تحلیيل مسيیر، فرضيیه صيفر رد و      نتیجه آزمون: 

وتاثیرمسيتقیم   تحقیق دال بر وجود تاثیر مستقیم از ارزش اجتماعی بر میزان ارزش کل مشيتری 

مشتری برارزش اجتماعی وتاثیر نمایش مفهيوم مشيتری ازخيویش بيرارزش      موقعیت اجتماعی

 پذیرفته شده است. بنابراین فرضیه تحقیق به صورت مستقیم تائید شده است.   اجتماعی 

نتایج ازمون آماری با استناد به شيواهد گيردآوری شيده از نمونيه آمياری       مون:تفسیر نتیجه آز

حاکی است که افزایش ارزش اجتماعی برای مشتریان منجر به افزایش چشيمگیر میيزان ارزش   

کل مشتری وافزایش نمایش موقعیت اجتماعی برای مشتریان منجر به افزایش چشيمگیر میيزان   

یش نمایش مفهوم از خویش برای مشتریان منجر به افزایش ارزش اجتماعی برای مشتری و افزا

شود. این نتیجه بیانگر این است کيه بيا ایجياد    میچشمگیر میزان ارزش اجتماعی برای مشتری 

تغییرات در ارزش اجتماعی، نمایش موقعیت اجتماعی مشتری ومفهيوم مشيتری ازخيویش بيه     

ابد. به بیان دیگر ارزش کيل مشيتریان   یمیترتیب ارزش کل مشتری وارزش اجتماعی نیز تغییر 

ی شهروند در سطح شهر تهران مستقل از ارزش اجتماعی وارزش اجتماعی مسيتقل  هافروشگاه

 .ازنمایش موقعیت اجتماعی وارزش اجتماعی مستقل ازنمایش مفهوم مشتری ازخویش نیست.

بدسيت آميده از   نتیجيه  ی تحقیقاات پیشاین:   هامقایسه نتیجه فرضیه با الگوی نظری و یافته

آزمون فرضیه همسو و مطابق با چارچوب نظری و مدل مفهومی تحقیيق اسيت کيه از ادبیيات     

نظری و تئوری رفتار اقتباس شده است. نتیجه بدست آمده از تحلیل عاملی تائیيدی مطيابق بيا    



51  یفرزانه کاشف ،روح اله رضازاده ،حسین بدیعی 

 

و بيا تعيداد    0555نتیجه بدست آمده از تحلیل عاملی تائیدی تحقیق تیمو و همکاران در سيال  

در کشور فنلاند است. در تحقیيق   ایی زنجیرههانمونه آماری از جامعه مشتریان فروشگاه 654

نامبردگان نیز رابطه بعد ارزش اجتماعی به عنوان یکی از ابعاد ارزش کل مشتری و رابطيه بعيد   

نمایش موقعیت اجتماعی مشتری به عنوان یکی از ابعاد ارزش اجتمياعی بيرای مشيتری و نیيز     

مایش مفهوم مشتری از خویش به عنوان یکی از ابعاد ارزش اجتماعی برای مشتری رابطه بعد ن

   شناسایی شده است.
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