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چکیده:
درك شده  ارزش  بر  اثرگذار  متغیرهاي  بررسي  و  شناسايي  پژوهش  اين  از  هدف 
از  پژوهش  اين  هدف،  به  توجه  با  بود.  زنجیره ای  فروشگاه های  در  مصرف کننده 
مطالعات درهم آمیخته است؛ مطالعه کیفي، جهت شناسايي متغیرهاي اثرگذار بر ارزش 
درك شده مصرف کننده انجام گرفت و مطالعه کمي، جهت بررسي ارتباط میان متغیرها 
زنجیره اي  فروشگاه هاي  شعب  مشتريان  پژوهش  اين  آماري  جامعه  گرفت.  صورت 
در  را  مشتريان  از  نفر   360 کمي  مطالعه  در  نمونه  و  بوده  تهران  شهر  در  شهروند 
 Amos-18 و SPSS-18 برمي گرفت. جهت تجزيه و تحلیل داده ها از نرم افزارهاي
بهره گرفته شد. جهت تعیین عوامل اثرگذار بر ارزش درك شده مصرف کننده بر مبناي 
نظريه هدف وسیله، شناسايي انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي 
فروشگاه مورد توجه قرار گرفت؛ نتايج اين مطالعه 10 عامل را به عنوان متغیرهاي 
اثرگذار بر ارزش درك شده مصرف کننده شناسايي کرد: 1. تنوع، اطمینان و کیفیت بالا؛ 
2. توجه به رفاه مشتريان؛ 3. مطلوبیت محیط فیزيكي؛ 4. برخورد مناسب کارکنان؛ 
5. نظم محیط فروشگاه و دسترسي آسان؛ 6. راحتي و امنیت؛ 7. قیمت مناسب؛ 8. 
شفافیت در قیمت ها؛ 9. گستردگي فیزيكي و زماني و 10. لذت بخش بودن موزيک. 
تاثیر  استاندارد  برآورد  میزان  داد  نشان  نهايي  مدل  در  متغیرها  میان  ارتباط  بررسي 
انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه بر ارزش درك شده 
مشتری 0/91 و بر ارزش هیجاني، کارکردي و مالي درك شده به ترتیب 0/72، 0/75 
و 0/56 است. با توجه به نتايج به دست آمده از اين پژوهش، لازم است در راستاي 
خلق ارزش براي مشتريان، شناسايي مستمر انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با 

ويژگي هاي فروشگاه همواره مورد توجه مديران قرار گیرد.
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مقدمه

صنعت خرده فروشي در سراسر جهان به سرعت در حال تغییر است؛ بین المللي شدن، ادغام و 
رقابت هاي شديد قیمت به صورت خاص اشكال متفاوت ارزش را براي خرده فروشي ها ايجاد کرده 
و مدل هاي جديدي براي رقابت تعريف شده است. ارزش درك شده مشتري1 يا مصرف کننده يكي 
از اشكال اساسي ارزش براي خرده فروشي هاست که توجه بسیار زيادي را به خود معطوف ساخته 
است؛ در واقع مشتريان به دنبال به دست آوردن ارزش بیشتر در خريد محصولات يا خدمات خود 
ادبیات کاربردي به صورت گسترده اي مورد بحث  بنابراين خلق ارزش براي مشتري در  هستند. 
قرار گرفته است و اغلب بخشي از بیانیه ماموريت و اهداف سازمان هاست؛ مفسران زيادي ارزش 
متمايزسازي  براي  ابزاري  و  شرکت ها  طولاني مدت  موفقیت  براي  کلیدي  را  مشتري  درك شده 
اساسي  موضوعات  از  يكي  عنوان  به  مصرف کننده  درك شده  ارزش  رو  اين  از  مي دانند.  شرکت 
از  به عنوان يكي  و  بوده است  از دهه هاي پیش مطرح  بازاريابي  و  رفتار مصرف کننده  زمینه  در 

موفق ترين استراتژي ها در راستاي ايجاد مزيت رقابتي است. 
زيتامل2 )1988( ارزش درك شده مشتري را به عنوان »ارزشیابي مستمر از سودمندي يک محصول 
برمبناي ادراك از آنچه دريافت مي کند و آنچه ارائه مي دهد« تعريف مي کند. نتايج اخیر در حوزه رفتار 
مصرف کننده نشان مي دهد مصرف کنندگان گرايش بیشتري به جست وجو کردن خرده فروشي هايي دارند 
 .)Sa´nchez-Ferna´ndez & Iniesta-Bonillo, 2007( که ارزش بیشتري را براي آنها فراهم مي آورند 
بنابراين پیرو افزايش اهمیت خلق ارزش و ايجاد راهبرد هايي جهت نیل به آن، گام اول تعیین عوامل 
ايجاد کننده آن متناسب با نوع بازار است. پژوهش حاضر به دنبال بررسي دقیق مسئله ارزش درك شده 
مشتريان در يكي از اشكال خرده فروشي ها و به صورت خاص در فروشگاه هاي زنجیره اي است. يكي 
از اين فروشگاه هاي زنجیره اي که با توجه به تعدد شعب و تنوع محصولات عرضه شده نیازهاي طیف 
وسیعي از مصرف کنندگان را برآورده مي کند، فروشگاه شهروند است؛ از اين رو پژوهش حاضر به دنبال 

بررسي عوامل و ابعاد مرتبط با ارزش هاي مشتريان در زمینه خريد از فروشگاه هاي شهروند است. 
اگر اين حقیقت وجود دارد که تصمیم گیري مشتريان بر محور ارزش هاي درك شده آنهاست، 

1. Customer Perceived Value
2. Zeithamel
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بنابراين مديران نیاز به درك اين مهم دارند که ارزش چیست و براي دستیابي به ارزش در بازار 
رقابتي بايد بر کجا تمرکز کرد. اگرچه کیفیت و قیمت به عنوان ابعاد ارزش درك شده به صورت 
وسیعي مورد توجه قرار گرفته است اما پژوهشگران در نظر گرفتن صرف اين دو بعد و ناديده گرفتن 

ساير ابعاد ارزش درك شده را ساده انگارانه مي پندارند. 
درك شده  ارزش  مختلف  ابعاد  بررسي  و  شناسايي  به  زيادي  پژوهشگران  راستا  اين  در 
مشتريان در زمینه هاي مختلف پرداختند و ابعاد گوناگوني را براي ارزش درك شده مشتري ارائه 
وسیله به  ارائه شده  ابعاد  زمینه،  اين  در  تلاش ها  پرکاربردترين  و  پذيرفته ترين  از  يكي   کردند. 

انتظارات  با خرده فروشي ها و  ارتباط  با بررسي ويژگي هاي مختلف در  سوئینی و سوتر1 است که 
مشتريان، چهار بعد از ارزش درك شده را شناسايي کردند: ارزش هیجاني2 که سودمندي حاصل 
از حالت مطلوب عاطفي يا احساس خوشايندي نسبت به خريد از فروشگاه است؛ ارزش اجتماعي3 
که به سودمندي حاصل از قابلیت فروشگاه در ارتقاي خودپنداره اجتماعي اطلاق مي شود؛ ارزش 
مالي4 که مربوط به ادراك از سودمندي مربوط به صرف هزينه مالي و غیر مالي کمتر است و ارزش 
کارکردي5 که به سودمندي حاصل از کیفیت ادراك شده محصولات و عملكرد مورد انتظار در ابعاد 

 .)Sweeney & Soutar, 2001( مختلف خريد در فروشگاه مربوط مي شود
است،  )2001( مطرح شده  و سوتر  وسیله سوئینی  به  که  ارزش درك شده  ابعاد  دلیل  دو  به 
ارزش درك شده  ابعاد  نسبي  دلیل سازگاري  به  نظر گرفته شد؛ يكي  اين مطالعه در  براي هدف 
توان  مختلف  مطالعات  نتايج  آنكه  دوم  و  پژوهش  اين  زمینه  با   )2001( سوتر  و  سوئینی 
علاوه به  داده اند؛  نشان  خريد  رفتار  و  مصرف کننده  نگرش  براي  را  ابعاد  اين  معنادار   توصیفي 

کای و کیلدوف6 )2011( بیان کرده اند که مقیاس ارائه شده از سوي سوئینی و سوتر، به صورت 
عمومي  به عنوان يكي از بهترين ابزارها براي بررسي ارزش درك شده از چشم انداز مصرف کننده 

مورد پذيرش قرار گرفته است. 
اما نظريه هدف  ارزش درك شده مشتري هنوز در حال توسعه است  پايه هاي نظري  اگرچه 
وسیله7 به صورت گسترده در ارتباط با ارزش درك شده مصرف کننده مورد بحث قرار گرفته است. 

1. Sweeney & Soutar
2 . Emotional Value
3 . Social Value
4 . Vonetary Value
5 . Functional Value
6 . Chi & Kilduff
7. Means-End Theory
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بر مبناي اين نظريه، ويژگي ها به عنوان وسیله اي براي دستیابي به پیامدها و نتايج مورد توجه قرار 
مي گیرند. به عبارت ديگر در يک مجموعه فروشگاهي ، ارزيابي عملكرد يک محصول يا خدمت 
در سطح ويژگي مي تواند به ارزيابي میزاني که محصول يا خدمت نیازها و تمايلات مصرف کننده 
بنابراين بر مبناي اين نظريه،   .)Petrick & Backman, 2002( را برآورده مي کند، منجر شود
به میزاني که ويژگي هاي مختلف فروشگاه با انتظارات و تمايلات مصرف کننده هماهنگ باشند، 
ارزيابي از اين ويژگي ها مي تواند به پیامدهاي مطلوب منتج شود و در نهايت ارزش درك شده را 
براي مشتري فراهم آورد. بنابراين بر مبناي اين نظريه، انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط 
با ويژگي هاي مختلف فروشگاه به عنوان عوامل اثرگذار بر ارزش درك شده مشتريان، مورد توجه 

قرار مي گیرند.
در   )2008( چاتزيپاناگويتی1  و  تئودوريديس  رابطه  اين  در  مختلف  پژوهش هاي  بررسي  در 
عامل  اکتشافي شش  عاملي  تحلیل  از  مشتريان پس  رضايتمندي  بر  موثر  ويژگي هاي  شناسايي 
کالاها، قیمت گذاري، جو فروشگاه، پرسنل، راحتي و تسهیلات داخل فروشگاه را شناسايي کردند. 
همچنین هام و مورت2 )2010( به ابعاد دسترسي، پارکینگ، کارکنان، نظم و سازماندهي به عنوان 

انتظارات مشتريان در ارتباط با عوامل اثرگذار بر ارزش درك شده اشاره کرده اند. 
باکر و همكاران3 )2002( نیز در اين راستا ادراك از طراحي فروشگاه، ادراك از کارکنان و ادراك 
از موزيک را به عنوان عوامل اثرگذار بر ارزش درك شده مطرح کرده اند. در پژوهشي نیز که والز4 
)2013( با عنوان ارزيابي از تجربه مصرف کنندگان هتل و اثرات نسبي آن بر ارزش درك شده مشتري 
انجام داد، دو بعد محیط فیزيكي و تعاملات انساني به عنوان ابعاد تجربه مصرف کننده در ارتباط با 
ارزش هیجاني ، ارزش شناختي و ارزش اجتماعي مورد بررسي قرار گرفت؛ يافته هاي اين مطالعه نشان 
داد ادراك مثبت از محیط فیزيكي اثر مثبتي را بر ارزش هیجاني ، ارزش  شناختي و ارزش اجتماعي 
درك شده دارد که قوي ترين اثر بر ارزش اجتماعي و ضعیف ترين اثر بر ارزش شناختي است؛ همچنین 
ادراك مثبت مهمانان هتل از ويژگي هاي تعامل انساني کارکنان و مهمانان ديگر، بر ارزش درك شده 
اثر مثبت مي گذارد که قوي ترين اثر بر ارزش هیجاني و ضعیف ترين اثر بر ارزش اجتماعي است. به 
علاوه نتايج نشان مي دهد پاسخ دهندگان از طريق تجربه مثبت از محیط فیزيكي و تعامل انساني، 
ارزش شناختي مثبتي را به دست مي آورند و مشتريان از ابعاد محیط فیزيكي در مقايسه با ابعاد تعاملي 

1. Theodoridis & Chatzipanagiotou
2. Hume & Mort
3. Baker et al.
4. Walls
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ارزش بیشتري را براي پول به دست مي آورند. 
با وجود پیشینه هاي پژوهشي در زمینه بررسي عوامل اثرگذار بر ارزش درك شده مصرف کننده، 
پژوهشي که به صورت جامع تمامي  عوامل اثرگذار بر ارزش درك شده مصرف کنندگان در زمینه 
فروشگاه ها و خرده فروشي ها را مورد بررسي قرار دهد در پیشینه پژوهشي يافت نشد؛ بنابراين با 
اين پژوهش مورد  به عنوان هدف اصلي  اين موضوع  براي مشتريان ،  ارزش  وجود اهمیت خلق 

بررسي قرار گرفت. از اين رو اين پژوهش جهت پاسخگويي به پرسش هاي زير طرح ريزي شد:
انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه )به عنوان پیش بیني کننده هاي 

ارزش درك شده مشتريان بر مبناي پیشینه نظري( داراي چه ابعادي است؟
انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه به چه میزان در ابعاد مختلف 

ارزش درك شده نقش دارند؟

روش شناسي پژوهش

با توجه به هدف که شناسايي و بررسي متغیرهاي اثرگذار بر ارزش درك شده مشتريان است، 
اين پژوهش از نظر نوع مطالعه در هم آمیخته1 است و بر اين اساس طي دو مرحله انجام گرفته 
است؛ مطالعه کیفي و مطالعه کمي. جامعه آماري اين پژوهش، شامل شهروندان شهر تهران هستند 
که براي خريد کالاهاي مورد نیاز خود به فروشگاه هاي زنجیره اي شهروند در مناطق مختلف شهر 
مراجعه کرده اند. در ادامه به تشريح روش انجام پژوهش در مطالعه کیفي و مطالعه کمي  پرداخته 

مي شود.

مطالعه کيفي

در مرحله اول جهت شناسايي عوامل اثرگذار بر ارزش درك شده مشتريان مطالعه کیفي از طريق 
انجام مصاحبه نیمه ساختمند با مشتريان در فروشگاه ها انجام گرفت. نمونه اي از پرسش ها در مرحله 
مصاحبه به شرح زير است: »براي انتخاب يک فروشگاه از میان فروشگاه هاي زنجیره اي و بزرگ 
چه معیارهايي را در نظر مي گیريد؟«، »يک فروشگاه ايده آل در ذهن خودتان را ترسیم کنید که 
داراي چه ويژگي هايي است؟«، »چه چیزهايي مي تواند باعث شود تا شما يک احساس خوب را در 
حین خريد در فروشگاه تجربه کنید؟«. در اين مطالعه کفايت حجم نمونه در هر فروشگاه با توجه به 
عدم حصول نتايج جديد در مصاحبه ها به دست مي آمد؛ در واقع تعداد مصاحبه ها با مشتريان تا آنجا 

1. Mixed Method
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پیش رفت که اطمینان حاصل شد نتايج جديدي در مصاحبه هاي بعدي حاصل نخواهد شد. حجم 
نمونه در مطالعه کیفي 70 نفر بوده است که به صورت تصادفي ساده انتخاب شدند و از اين طريق 
تمامي  انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه به عنوان پیش بیني کننده هاي 
ارزش درك شده مشتريان شناسايي شد. همچنین نتايج حاصل از مرحله مصاحبه نشان داد مشتريان 
در مجموعه فروشگاه به دنبال ارزش اجتماعي نیستند اگر چه ابعاد ارزش هیجاني، ارزش کارکردي 
و ارزش مالي براي آنها حائز اهمیت است. يكي از دلايلي که در اين زمینه وجود دارد آن است که 
بیشتر مشتريان جهت تامین کالاهاي مصرفي خود به فروشگاه هاي شهروند مراجعه مي کنند و در 
خريد از يک فروشگاه به دنبال ارزش اجتماعي نیستند. بنابراين بعد اجتماعي ارزش از ابعاد ارزش 
درك شده ارائه شده به وسیله سوئینی و سوتر )2001( حذف شد و ابعاد مالي، کارکردي و هیجاني به 

عنوان ابعاد ارزش درك شده مصرف کننده در مطالعه کمي  مورد بررسي قرار گرفتند.

مطالعه کمي

مطالعه کمي  در مرحله دوم جهت بررسي دقیق ابعاد شناسايي شده در مطالعه کیفي و تعیین 
ارتباط آنها با هر يک از ابعاد ارزش درك شده مشتريان انجام گرفت. بنابراين روش پژوهش در 
مطالعه کمي، توصیفي از نوع رابطه اي است؛ چرا که به توصیف متغیرهاي مورد بررسي در جامعه 
آماري پرداخته و همچنین روابط میان متغیرهاي پیش بین و ملاك را مورد مطالعه قرار مي دهد. 
در اين راستا بر مبناي نتايج به دست آمده از مطالعه کیفي، پرسشنامه اي مشتمل بر 46 پرسش 
را  با ويژگي هاي فروشگاه  ارتباط  انتظارات و تمايلات مشتريان در  ابعاد مختلف  طراحي شد که 
پوشش مي داد. روايي محتوايي اين پرسشنامه پس از طراحي از سوي استادان و متخصصان در اين 
حوزه مورد بررسي و تايید قرار گرفت. پايايي اين پرسشنامه نیز پس از اجراي پرسشنامه در گروه 
پايلوت، از طريق ضريب آلفاي کرونباخ 0/95 محاسبه شد. همچنین جهت بررسي ارزش درك شده 
مصرف کننده، از پرسشنامه سوئیني و سوتر )2001( بهره گرفته شد. روايي محتوايي اين پرسشنامه 
نیز پس از ترجمه از سوي استادان و متخصصان اين حوزه مورد بررسي و تايید قرار گرفت. ضريب 
آلفاي کرونباخ در بررسي پايايي اين پرسشنامه براي ارزش هیجاني، ارزش کارکردي و ارزش مالي 
بررسي دقیق  نمونه در مطالعه کمي  و جهت  ترتیب 0/92، 0/86 و 0/89 حاصل شد. حجم  به 
عوامل موثر بر ارزش درك شده مشتريان و تعیین ارتباط آن با ابعاد مختلف ارزش درك شده، 360 
نفر برآورد شد که داده هاي پژوهش در 9 شعبه از مجموعه فروشگاه هاي زنجیره اي شهروند توزيع 
و جمع آوري شد. بررسي شاخص هاي توصیفي متغیرهاي جمعیت شناختي نشان داد 42/4 درصد از 
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نمونه مورد بررسي مرد و 57/6 درصد زن هستند؛ 47/9 درصد از مشتريان در نمونه مورد بررسي 
داراي تحصیلات پايین تر از کارشناسي، 36/8 درصد کارشناسي و 15/4 درصد کارشناسي ارشد و 
بالاتر هستند. توزيع فراواني سن مشتريان نشان داد مشتريان در نمونه مورد بررسي در بازه 19 تا 

73 سال قرار داشته و میانگین سني آنها در نمونه مورد بررسي 39 سال است. 

يافته ها

در اين بخش، يافته هاي پژوهش جهت پاسخگويي به پرسش هاي مطرح شده در سه قسمت 
ارائه مي شود؛ جهت پاسخگويي به پرسش اول پژوهش تحلیل عاملي اکتشافي با استفاده از نرم افزار 
SPSS و تحلیل عاملي تايیدي با استفاده از نرم افزار Amos انجام گرفته است و همچنین جهت 

بررسي نقش انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه بر ابعاد مختلف ارزش 
درك شده مشتريان )پرسش دوم پژوهش( از مدل سازي معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار 

Amos بهره گرفته شده است.

تحليل عاملي اکتشافي

ابعاد  شناسايي  ديگر  عبارت  به  يا  مشتريان  درك شده  ارزش  بر  اثرگذار  عوامل  تعیین  جهت 
مختلف انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه، تحلیل عاملي اکتشافي 
روي داده هاي حاصل شده انجام گرفت. براي اجراي تحلیل عاملي اکتشافي ابتدا کیفیت ماتريس 
همبستگي گويه هاي پرسشنامه از طريق آزمون کرويت بارتلت1 و همچنین کفايت حجم نمونه از 
طريق ضريب2 مورد بررسي و تايید قرار گرفت که نتايج آن در جدول )1( ارائه شده است. جهت 
اجراي تحلیل عاملي اکتشافي از روش مولفه هاي اصلي با چرخش واريماکس3 بهره گرفته شد؛ از 
نتايج حاصل از تحلیل عاملي، 10 عامل با ارزش ويژه بزرگ تر از 1 استخراج شد که در مجموع 
61/2 درصد واريانس کل مقیاس انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه 
ادامه پس  نامگذاري شد. در  از عوامل شناسايي شده  را تبیین مي کنند. در مرحله نهايي هر يک 
بارتلت عوامل شناسايي شده، درصد  آزمون کرويت  و   KMO به ضريب  نتايج مربوط  از گزارش 

واريانس تبیین کننده و ارزش ويژه هر عامل ارائه مي شود. 

1. Bartlett`s Test of Sphericity
2. KMO
3. Varimax Rotation
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جدول1: نتايج حاصل از بررسي پیش فرض هاي تحلیل عاملي اکتشافي

کيفيت ماتريس همبستگيکفايت حجم نمونه
KMOسطح معناداريکرويت بارتلت
0/932 7802/859p<0/001

جدول2: نتايج حاصل از تحلیل عاملي اکتشافي مقیاس انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با 
ويژگي هاي فروشگاه

درصد واريانس تبيين کنندهارزش ويژهتعداد گويه هاعامل
94/579/9تنوع، اطمينان و کيفيت بالا1
73/848/3توجه به رفاه مشتريان2
83/327/2مطلوييت محيط فيزيکي3
43/327/2برخورد مناسب کارکنان4
63/086/7نظم محيط فروشگاه و دسترسي آسان5
42/375/1راحتي و امنيت6
32/224/8قيمت مناسب7
22/194/7شفافيت در قيمت ها8
21/703/7گستردگي فيزيکي و زماني9
11/503/2لذت بخش بودن موزيك10

همچنان که ديده مي شود، نتايج حاصل از تحلیل عاملي اکتشافي مقیاس انتظارات و تمايلات 
مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه 10 عامل را با ارزش ويژه بزرگ تر از 1 شناسايي کرده 
است؛ اين ابعاد عبارتند از: 1. تنوع، اطمینان و کیفیت بالا؛ 2. توجه به رفاه مشتريان؛ 3. مطلوبیت 
محیط فیزيكي؛ 4. برخورد مناسب کارکنان؛ 5. نظم محیط فروشگاه و دسترسي آسان؛ 6. راحتي و 
امنیت؛ 7. قیمت مناسب؛ 8. شفافیت در قیمت ها؛ 9. گستردگي فیزيكي و زماني و 10. لذت بخش 
بودن موزيک. در ادامه نتايج به دست آمده از تحلیل عاملي تايیدي مقیاس انتظارات و تمايلات 

مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه ارائه مي شود.

تحليل عاملي تاييدي

 Amos در جهت تايید تحلیل عاملي اکتشافي از روش تحلیل عاملي تايیدي با استفاده از نرم افزار
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بهره گرفته شد. در راستاي بررسي ابعاد مختلف انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي 
فروشگاه، پس از ويرايش داده ها و جاي گذاري داده هاي مفقود با استفاده از روش رگرسیوني، مدل 
اندازه گیري انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه ترسیم شد به گونه اي که هر 
يک از ابعاد شناسايي شده در تحلیل عاملي اکتشافي به عنوان متغیر آشكار در نظر گرفته شد. به منظور 
اصلاح مدل و بهبود شاخص هاي کلي برازش از شاخص هاي اصلاحي استفاده شد. با استفاده از اين 
شاخص ها کوواريانس میان خطاهاي اندازه گیري متغیرهاي آشكار به صورت آزاد برقرار شد. در ادامه ابتدا 
مدل اندازه گیري ارائه مي شود و سپس شاخص هاي کلي برازش و جزئیات مدل به ترتیب ارائه مي شود.
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 شکل 1: مدل اندازه گیري انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه

از آنجا که يكي از پیش فرض هاي روش حداکثر درست نمايي که به عنوان عمومي ترين روش 
برآورد پارامترها در  مدل سازي معادلات ساختاري شناخته مي شود، برقراري نرمال بودن چند متغیره 
است )قاسمي، 1392(؛ اين پیش فرض مورد بررسي قرار گرفت. نتايج حاصل از بررسي پیش فرض 
نرمال بودن چندمتغیره و شاخص هاي کلي برازش اين مدل در جدول )3( ارائه شده است. نسبت 
رد  نمي شود؛  تايید  چندمتغیره  بودن  نرمال  فرض  که  نشان مي دهد  مرديا1  براي ضريب  بحراني 
اين پیش فرض به دلیل کجي توزيع است. از روش خودگردان سازي نیز براي بررسي دقت برآورد 
پارامترها به روش حداکثر درست نمايي استفاده شده که در جدول )5( به نتايج آن اشاره شده است. 
شاخص هاي کلي برازش براي اين مدل در جدول )3( ارائه شده است. مقدار کاي اسكوئر و سطح 
معنا داري آن نشان مي دهد ساختار کوواريانس مدل از ساختار کوواريانس مشاهده شده متفاوت نبوده 
و مدل تدوين شده به صورت کلي تايید مي شود. شاخص برازش تطبیقي و شاخص توکر لويیس نیز 
بالاتر از 0/95 هستند و برازش بسیار خوب داده ها به مدل را نشان مي دهند. مقدار RMSEA براي 
اين مدل 0/034 است که مقادير قابل قبول و مطلوب را براي اين مدل نشان مي دهد. به علاوه میزان 

کاي اسكوئر نسبي نیز براي اين مدل نشان مي دهد که اقتصاد مدل به خوبي رعايت شده است.

1. Mardia Coefficient
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جدول 3: شاخص هاي کلي برازش براي مدل اندازه گیري انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با 
ويژگي هاي فروشگاه

شاخص هاي مقتصدشاخص هاي تطبيقيشاخص هاي مطلقنرمال بودن چند متغيره
Mardias cCRCMINDFSigTLICFICMIN/DFRMSEA

15/5179/44943/389310/0690/9880/9921/4000/034

و  انتظارات  اندازه گیري  مدل  پارامترهاي  معنا داري  و سطح  بحراني  نسبت  استاندارد،  برآورد 
تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه در جدول )4( ارائه شده است. همچنان که 
ديده مي شود بار عاملي تمامي  اين متغیرها از میزان 0/3 بالاتر هستند؛ سطح معنا داري حاصل از 

آنها نیز معنا داري تفاوت برآوردها را با مقدار صفر نشان مي دهد.

جدول4: خلاصه پارامترهاي برآورد شده براي مدل اندازه گیري ابعاد مختلف انتظارات و تمايلات 
مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه 

برآورد پارامتر
استاندارد

مقدار 
بحراني

سطح 
معناداري

)F1( 0/7413/567ويژگي هاي فروشگاه ـ تنوع، اطمينان و کيفيت بالاp<0/001
 )F2( 0/7413/867ويژگي هاي فروشگاه ـ توجه به رفاه مشتريانp<0/001
)F3( 0/8315/662ويژگي هاي فروشگاه ـ مطلوبيت محيط فيزيکيp<0/001
)F4( 0/6312/591ويژگي هاي فروشگاه ـ برخورد مناسب کارکنانp<0/001

)F5( 0/8315/539ويژگي هاي فروشگاه ـ نظم محيط فروشگاه و دسترسي آسانp<0/001
)F6( 0/6912/988ويژگي هاي فروشگاه ـ راحتي و امنيتp<0/001
)F7( 0/5912/607ويژگي هاي فروشگاه ـ قيمت مناسبp<0/001

 )F8( 0/5910/896ويژگي هاي فروشگاه ـ شفافيت در قيمت هاp<0/001
)F9( 0/5510/136ويژگي هاي فروشگاه ـ گستردگي فيزيکي و زمانيp<0/001
)F10( 0/346/248ويژگي هاي فروشگاه ـ لذت بخش بودن موزيكp<0/001

براي  درست نمايي  حداکثر  روش  به  مختلف  برآوردهاي  انجام  در  اصلي  مشكلات  از  يكي 
داده هايي که فرض های نرمال بودن چند متغیره در آنها نقض شده است ، کوچک شدن برآوردهاي 
مربوط به خطاي معیار است. مشكلي که به معنادار شدن پارامترهاي برآورد شده مي انجامد حتي اگر 
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واقعاً در جامعه آماري تفاوتي با صفر نداشته باشند. در خودگردان سازي به جاي آنكه بر مبناي يک 
نمونه به برآورد خطاي معیار دست زنیم با انجام نمونه گیري هاي فرعي متعدد با جاي گذاري با حجم 
نمونه مشابه با نمونه اصلي )اغلب 200 بار يا بیشتر( يک توزيع نمونه اي تجربي درست مي شود و 
محاسبه خطاهاي معیار بر مبناي آن به انجام مي رسد )قاسمي، 1392(. از آنجا که پیش فرض نرمال 
بودن چند متغیره ، برقرار نشد جهت بررسي دقت برآورد پارامترها با روش حداکثر درست نمايي از 
روش خودگردان سازي استفاده شد. مقايسه برآوردهاي انجام شده با روش حداکثر درست نمايي و 

خودگردان سازي براي پارامترهاي اصلي اين مدل در جدول )5( ارائه شده است.

جدول5: مقايسه برآوردهاي انجام شده با روش حداکثر درست نمايي و خودگردان سازي براي 
پارامترهاي اصلي پرسش اول

پارامتر
خودگردان سازيحداکثر درست نمايي

برآورد 
غيراستاندارد

خطاي 
معيار

نسبت 
خطاي ميانگينبحراني

معيار
حد 
پايين

حد 
بالا

ويژگي هاي فروشگاه ـ تنوع، 
)F1( 1/0000/0001/0001/000--1/000اطمينان و کيفيت بالا

ويژگي هاي فروشگاه ـ توجه به 
 )F2( 1/3280/09613/861/3330/0941/1451/553رفاه مشتريان

ويژگي هاي فروشگاه ـ مطلوبيت 
)F3( 1/2170/07815/661/2300/0791/0731/373محيط فيزيکي

ويژگي هاي فروشگاه ـ برخورد 
)F4( 1/0810/08612/591/0850/0840/9361/284مناسب کارکنان

ويژگي هاي فروشگاه ـ نظم محيط 
)F5( 1/0750/06915/531/0800/0690/9511/222فروشگاه و دسترسي آسان

ويژگي هاي فروشگاه ـ راحتي و 
)F6( 0/9600/07412/980/9610/0660/8331/096امنيت

ويژگي هاي فروشگاه ـ قيمت 
)F7( 1/1290/09012/601/1320/1000/9131/326مناسب

ويژگي هاي فروشگاه ـ شفافيت در 
 )F8( 1/3270/12210/891/3360/1201/0831/542قيمت ها
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ادامه جدول5: مقايسه برآوردهاي انجام شده با روش حداکثر درست نمايي و خودگردان سازي براي 
پارامترهاي اصلي پرسش اول

پارامتر
خودگردان سازيحداکثر درست نمايي

برآورد 
غيراستاندارد

خطاي 
معيار

نسبت 
خطاي ميانگينبحراني

معيار
حد 
پايين

حد 
بالا

ويژگي هاي فروشگاه ـ گستردگي 
)F9( 0/9170/09110/130/9320/0960/7261/092فيزيکي و زماني

ويژگي هاي فروشگاه ـ لذت بخش 
)F10( 0/8000/1286/240/7910/1380/5231/111بودن موزيك

با آنكه پیش فرض نرمال بودن در روش حداکثر درست نمايي رعايت نشده است ولي خطاي 
معیار در بیشتر پارامترهاي برآوردشده، کمتر از خطاي معیار در روش خودگردان سازي نیست و مقدار 
غیراستاندارد برآورد شده براي پارامترها در محدوده بالا و پايین برآورد شده براي اين پارامترها به 
روش خودگردان سازي قرار مي گیرد. بنابراين پارامترهاي برآورد شده و تفاوت معنادار آنها با صفر، 

به روش حداکثر درست نمايي از دقت لازم برخوردار هستند.

مدل سازي معادلات ساختاري

جهت بررسي نقش انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه بر ابعاد 
مختلف ارزش درك شده مصرف کننده، مدلي ترسیم شد که در آن متغیر مكنون انتظارات و تمايلات 
مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه به عنوان متغیر مكنون برون زا و متغیر مكنون ارزش 
درك شده مصرف کننده به عنوان متغیر  مكنون درون زا در نظر گرفته شد؛ اين مدل در شكل )2( 
ارائه شده است؛ پس از انجام شاخص هاي اصلاحي در مدل، شاخص هاي برازش مدل نهايي در 

جدول )6( ارائه شده است. 
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 هاييژگيان در ارتباط با ويلات مشترينقش انتظارات و تما ي: مدل بررس۲شکل 

  انيمشتر شدهارزش درکفروشگاه بر 
   

ان در ارتباط يلات مشتريانتظارات و تما نقش مدلهاي کلي برازش براي : شاخص۶جدول
  مشتری شدهارزش درک بر شگاه فرو هاييژگيبا و

هايشاخص مطلقهايشاخص رهيمتغنرمال بودن چند
  يقيتطب

  مقتصد هايشاخص

Mardias cCRCMINDFSigTLICFICMIN/DFRMSEA

۷۶۳/۳۷  ۰۴۰/۱۸ ۷۸/۱۴۳ ۵۸ ۰۰۰/۰ ۹۵/۰  ۹۶/۰  ۴۷۹/۲  ۰۶۵/۰  
  

ارائه شده  ۶در جدول  لمدهاي کلي برازش فرض نرمال بودن چندمتغيره و شاخصبررسي پيش
متغيره رعايت فرض نرمال بودن چندپيش دهدحاصل از ضريب مرديا نشان مياست. سطح بحراني 

دهد نشان مي مدلن يا معنادار دروجود کاي اسکوئر غير .استنشده است که اين به دليل کجي توزيع 
شده و ماتريس يس مشاهدهگرفته در دو ماترصورت کلي قابل قبول بوده و مقادير قرار به مدل

يس و شاخص برازش تطبيقي نيز که بر مبناي ئ. شاخص توکر لوهستندشده نزديک به هم بازتوليد

شکل 2: مدل بررسي نقش انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه بر ارزش 
درک شده مشتريان

جدول6: شاخص هاي کلي برازش براي مدل نقش انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با 
ويژگي هاي فروشگاه برابعاد مختلف ارزش درک شده مصرف کننده

شاخص هاي شاخص هاي مطلقنرمال بودن چند متغيره
شاخص هاي مقتصدتطبيقي

Mardias cCRCMINDFSigTLICFICMIN/DFRMSEA

37/76318/040143/78580/0000/950/962/4790/065

بررسي پیش فرض نرمال بودن چندمتغیره و شاخص هاي کلي برازش مدل در جدول )6( ارائه 
شده است. سطح بحراني حاصل از ضريب مرديا نشان مي دهد پیش فرض نرمال بودن چند متغیره 
رعايت نشده است که اين به دلیل کجي توزيع است. وجود کاي اسكوئر غیر معنادار در اين مدل 
نشان مي دهد مدل به صورت کلي قابل قبول بوده و مقادير قرار گرفته در دو ماتريس مشاهده شده 
و ماتريس بازتولید شده نزديک به هم هستند. شاخص توکر لوئیس و شاخص برازش تطبیقي نیز 



172

92
ي 

ياپ
- پ

 2
ره 

شما
 - 

94
ن 

ستا
 تاب

- 2
8 

وره
|د

که بر مبناي مقايسه مدل مفروض با مدل استقلال قرار دارد بالاتر از 0/90 هستند که برازش 
بسیار مطلوب داده ها به مدل را نشان مي دهد. مقاديرکاي اسكوئر بهنجار نیز براي اين مدل، 2/47 
گزارش شده است که مقادير قابل قبول براي اين شاخص را نشان مي دهد. مقدار حاصل شده براي 

ريشه دوم میانگین مربعات خطاي برآورد نیز برازش خوب داده ها به مدل را نشان مي دهد.
خلاصه نتايج اثرات مستقیم در مدل ارائه شده در شكل )2(، به همراه نتايج حاصل از برآوردهای 

خودگردان سازی در جدول )7( ارائه شده است.  

جدول7: برآورد استاندارد اثرات مستقیم پارامترها در مدل ارائه شده در شکل 2
)نقش انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه بر ارزش درک شده مشتری(

مسير
خودگردان سازیاثر مستقيم

حد بالاحد پايينسطح معنی داریبرآورد استاندارد
0/910/0000/850/96ويژگی های فروشگاه ـ ارزش درك شده 

0/790/0000/740/85ارزش درك شده ـ ارزش هيجانی
0/610/0000/510/70ارزش درك شده ـ ارزش مالی

0/820/0000/740/89ارزش درك شده ـ ارزش کارکردی

میزان برآورد استاندارد تاثیر عامل انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه 
بر ارزش درك شده مصرف کننده 0/91 برآورد شده است. در واقع مي توان گفت يک واحد تغییر در 
انحراف استاندارد انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه با 0/91 انحراف 
استاندارد در ارزش درك شده مصرف کننده در ارتباط است. به عبارت ديگر، 82% از واريانس ارزش 
درك شده مشتريان از طريق انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگی های فروشگاه )ده عامل 

پیش بین شناسايی شده( قابل تبیین است. 
همچنین با توجه به آنكه پیش فرض نرمال بودن چند متغیره در اين مدل نیز برقرار نشد، جهت 
بررسي دقت برآورد پارامترها مقادير برآورد شده در روش حداکثر درست نمايي با روش خودگردان سازي 
مورد مقايسه قرار گرفته است؛ همچنان که در جدول )7( ملاحظه می گردد، مقادير برآورد استاندارد 
حاصل شده در حد بالا و حد پايین برآورد حاصل شده به روش خودگردان سازی قرار دارد و بنابراين 

برآورد حاصل شده به روش حداکثر درست نمايی از دقت کافی برخوردار است. 
در جدول )8( نتايج حاصل از اثرات غیرمستقیم در مدل ارائه شده در شكل )2( ارائه شده است؛ 



173

ران
یگ

و د
ي 

وند
آخ

ته 
رش

 | ف
ر...

ن د
ریا

مشت
ده 

ک ش
در

ش 
رز

ر ا
ر ب

گذا
اثر

ل 
وام

- ع
7 

اله
مق

همچنین به منظور بررسی معنی داری اثرات غیرمستقیم نیز از روش خودگردان سازی استفاده گرديد.

جدول 8: برآورد استاندارد اثرات غیر مستقیم پارامترها در مدل ارائه شده در شکل 2
)نقش انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه بر ابعاد مختلف ارزش درک شده مشتری( 

پارامتر
خودگردان سازيحداکثر درست نمايي

برآورد 
غيراستاندارد

خطاي 
معيار

نسبت 
خطاي ميانگينبحراني

معيار
حد 
حد بالاپايين

1/0870/07314/8931/0920/1080/3931/452ويژگي هاي فروشگاه ـ ارزش هيجاني
1/1910/07316/7321/1900/2100/9591/983ويژگي هاي فروشگاه ـ ارزش کارکردي

1/0600/09511/3111/0570/5130/7801/223ويژگي هاي فروشگاه ـ ارزش مالي

برآورد استاندارد نقش انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگی های فروشگاه بر ارزش 
هیجانی، ارزش مالی و ارزش کارکردی درك شده به ترتیب 0/72، 0/56 و 0/75 است که در حد 
بالا و پايین برآورد حاصل از روش خودگردان سازی نیز قرار دارد؛ بنابراين برآورد اثرات غیرمستقیم 
حاصل شده معنی دار است. بر مبنای مجذور ضرايب استاندارد حاصل شده می توان برآورد نمود که 
51ا% از واريانس ارزش هیجانی، 31ا% از واريانس ارزش مالی و 56ا% از واريانس ارزش کارکردی 
درك شده از طريق برآورده شدن انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگی های فروشگاه 

قابل تبیین است.

بحث و نتيجه گيري

اثر گذار بر ارزش درك شده مشتريان و بررسي  از اين پژوهش شناسايي عوامل  هدف اصلي 
نقش اين عوامل بر ابعاد مختلف ارزش درك شده بوده است. نتايج حاصل از تحلیل عاملي اکتشافي 
فروشگاه  ويژگي هاي  با  ارتباط  در  مشتريان  تمايلات  و  انتظارات  زمینه  در  را  بعد  تايیدي، 10  و 
نشان داد؛ اين ابعاد شامل 1. تنوع، اطمینان و کیفیت بالا؛ 2. توجه به رفاه مشتريان؛ 3. مطلوبیت 
نظم   .5 کارکنان؛  مناسب  برخورد   .4 فیزيكي(؛  محیط  )مطلوبیت  چیدمان  و  رايحه  دما،  بصري، 
محیط فروشگاه و دسترسي آسان؛ 6. راحتي و امنیت؛ 7. قیمت مناسب؛ 8. شفافیت در قیمت ها؛ 9. 

گستردگي فیزيكي و زماني و 10. لذت بخش بودن موسیقي هستند. 
کیفیت  و  اطمینان  تنوع،  مشتريان  تمايلات  و  انتظارات  زمینه  در  شناسايي شده  عامل  اولین 
بالاست. اين بعد دسترسي به تمامي کالاهاي مورد نیاز، تنوع نام تجاري، جامعیت محصولات يک 
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نام تجاري، دسترسي به محصولات جديد، عرضه محصولات تازه و عرضه نام هاي تجاري معتبر 
را در بر مي گیرد. با توجه به اينكه در سال هاي اخیر بیشتر افراد در انجام تمامي  امور زندگي و از 
جمله خريد با محدوديت زماني روبه رو هستند، بنابراين مشتريان در ارتباط با خريد ترجیح مي دهند 
فروشگاه هايي را انتخاب کنند که امكان خريد تمامي کالاهاي مورد نیاز خود را از يک محل داشته 
انتخاب خود آزادي عمل  از نام هاي تجاري بتوانند در  انواع مختلفي  با وجود عرضه  و به علاوه 
داشته و نسبت به کیفیت و تازگي محصولات نیز اطمینان خاطر داشته باشند. مي توان گفت تقريباً 
تمامي  مشتريان در مطالعه اکتشافي به اين بعد اشاره کرده و آن را در اولويت اول در انتخاب يک 

فروشگاه و میزان رضايتمندي از آن مورد نظر قرار مي دادند.
يكي ديگر از عوامل شناسايي شده، توجه به رفاه مشتريان است. با افزايش روز افزون در شمار 
و  را جهت سهولت  و تسهیلات  رفاهي  امكانات  از  بالاتري  مراکز خريد که سطح  و  فروشگاه ها 
تمايلات  و  انتظارات  از  بخشي  عنوان  به  عامل  اين  مي  کنند،  ايجاد  مشتريان  خريد  در  سرعت 
مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه تبديل شده است. کفايت صندوق هاي فعال، ساعات 
مناسب براي چیدمان کالاها، امكانات رفاهي داخل فروشگاه، فضاي مناسب براي استراحت، فضاي 
کافي براي پارك خودرو و اطلاع رساني مناسب در زمینه برنامه هاي فروشگاه از موارد مورد توجه 

مشتريان در اين بعد است. 
تا پیش از سال هاي اخیر، بازاريابان و متخصصان موضوعات مربوط به محیط فیزيكي را به 
عنوان عواملي در نظر مي گرفتند که به صورت نامحسوس بر ادراك مشتريان در زمینه فروشگاه و 
در نتیجه بر رفتارهاي خريد آنان تاثیر مي گذارد. در طول سال هاي اخیر افزايش توجه مشتريان به 
ابعاد زيبايي شناختي محیط و افزايش تنوع در شمار فروشگاه ها، ذهن مشتريان را به صورت فعال در 
مسائل مربوط به محیط فیزيكي درگیر کرده است، به گونه اي که يكي از معیارهاي آنان در انتخاب 
يک فروشگاه مطلوبیت محیط فیزيكي از منظر ويژگي هاي ديداري، رايحه، چیدمان، دما و نظاير 
آن است. بیشتر مشتريان ويژگي هاي محیطي فروشگاه را به عنوان عواملي در نظر مي گیرند که با 
ايجاد آرامش در محیط فروشگاه و احساس خوشايندي در محیط در ارتباط است. به علاوه بیشتر 
مشتريان در زمینه محیط فروشگاه، موسیقي را نیز، يكي از ابعاد مهم و مورد توجه مطرح مي کنند. 
يكي ديگر از موضوعاتي که در مرحله مصاحبه بیش از 90 درصد مشتريان به آن اشاره کرده و 
در نتايج حاصل از تحلیل عاملي نیز، به عنوان يک عامل شناسايي شده است در ارتباط با کارکنان 
فروشگاه است. مشتريان انتظار دارند کارکنان به صورت محترمانه برخورد کنند، آراسته و مرتب 
باشند و به علاوه دانش مناسب براي پاسخگويي به پرسش هاي آنان را داشته باشند. حتي مشتريان 
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در زمینه سطح آموزش ديده و با تجربه بودن کارکنان نیز در ذهن خود برآوردهايي را انجام مي دهند. 
به نظر مي رسد انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با کارکنان فروشگاه با ايجاد سهولت در 

خريد مشتريان و همچنین تامین نیازهاي اجتماعي آنان در ارتباط است.
به مسائل  را نسبت  بیشتر مشتريان  اقتصادي موجود  اقتصادي کنوني کشور و رکود  شرايط 
مربوط به قیمت کالاها و خدمات حساس تر کرده است؛ به گونه اي که درصد بالايي از مشتريان در 
مرحله مصاحبه به موضوعات مرتبط با قیمت اشاره کردند. موضوعات مرتبط با قیمت را مي توان 
در دو حیطه مطرح کرد که در تحلیل عاملي نیز دو عامل به آن اختصاص يافته است. يكي از اين 
عوامل قیمت مناسب است؛ مشتريان انتظار دارند محصولات را با قیمت مناسبي خريداري کرده، 
میان ارزش کالا با قیمت آن تناسب وجود داشته و از تخفیفات مناسبي در خريد بهره ببرند. عامل 
ديگري که در اين رابطه مورد توجه مشتريان است شفافیت در اطلاعات مربوط به قیمت هاست؛ 
بسیاري از مشتريان در فروشگاه ها انتظار دارند بتوانند با برنامه ريزي عمل کرده و از میزان دقیق 
انتظار دارند در وهله اول قیمت هاي  خريد خود، پیش از مراجعه به صندوق آگاه باشند. بنابراين 
درج شده روي برچسب ها واضح و خوانا بوده و در وهله دوم میان قیمت درج شده بر روي برچسب 

با قیمت مندرج در فاکتور خريد هماهنگي وجود داشته باشد.
همچنین نتايج اين پژوهش نشان داد انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي 
فروشگاه بر ارزش درك شده مصرف کننده معنی دار بود و برآورد استاندارد حاصل شده 0/91 است؛ 
همچنین نتايج حاصل از برآورد غیرمستقیم نشان داد که ويژگی های فروشگاه بر ارزش هیجاني، 
ارزش کارکردي و ارزش مالي درك شده نیز اثر معنی داری داشته و میزان برآورد استاندارد آنها به 

ترتیب 0/72، 0/75 و 0/56 بوده است که همه در سطح 99 درصد اطمینان معنی دار است. 
درك شده  ارزش  با  فروشگاه  مختلف  ويژگي هاي  میان  ارتباط  زمینه  در  مختلفي  پژوهش هاي 
مشتري انجام گرفته است که با يافته هاي مربوط به اين پژوهش همخوان است. براي مثال ارتباط 
مثبت میان ويژگي هاي محیطي با ارزش درك شده مصرف کننده در پژوهش هاي انجام گرفته توسط 
 بیبین و آتاوی1 )2000(، باکر و همكاران2 )2002( و يان،  سیريون و هاوارد3 )2011( و والز )2013(

تايید شد. بررسي ارتباط میان کیفیت و قیمت با ارزش درك شده در مطالعات انجام گرفته از سوي فرناندز 
و بونیلو )2009( و کای و کیلدوف4 )2011( مورد تايید قرار گرفت. همچنین باکر و همكاران )2002(، 

1. Babin & Attaway
2. Baker et al.
3. Yan, Sirion, & Howard
4. Chi & Kilduff
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هام و مورت )2010(، هنسن، بیتل اسپاچر و ديتز1 )2011(، و والز )2013( ارتباط مثبت میان کارکنان 
فروشگاه و ارزش درك شده مشتري را نشان داده اند. بنابراين برآورده شدن انتظارات و تمايلات مشتريان 
در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه مي تواند تاثیر مثبت و معناداري در ادراك مشتريان از ارزش هیجاني، 

کارکردي و مالي داشته باشد.
با ويژگي هاي  ارتباط  انتظارات و تمايلات مشتريان در  اثرگذاري  نتايج حاصل شده در زمینه 
همخوان  رابطه  اين  در  موجود  نظري  پیشینه هاي  با  مصرف کننده  درك شده  ارزش  بر  فروشگاه 
است؛ چرا که بر مبناي نظريه هدف وسیله پتريک و بكمن2 )2002(، نظريه عدم تايید انتظارات 
و نظريه سازگاري تمايلات الشاوسكی و اسپرينگ3 )1989( مي توان انتظار داشت به میزاني که 
ويژگي ها  اين  از  ارزيابي  باشد،  مشتريان  تمايلات  و  انتظارات  با  ارتباط  در  فروشگاه  ويژگي هاي 
مي تواند پیامدهاي مثبتي را در ذهن مشتري ايجاد کند و در نهايت به ادراك ارزش از ابعاد مختلف 
در ذهن مشتري ايجاد شود. در واقع مي توان برآورد کرد که ويژگي هاي فروشگاه به خودي خود 
ارزش براي مشتريان ايجاد نمي کنند و به میزاني که آنها در ارتباط با انتظارات و تمايلات مشتريان 
باشند به ايجاد ارزش براي مشتري منتهي مي  شوند. بنابراين ويژگي ها به عنوان وسیله اي براي 
انتظارات و تمايلات  از طريق  آنها  رسیدن به هدف )ارزش درك شده( عمل کرده و دستیابي به 

مشتريان انجام مي پذيرد. 
به علاوه نتايج نشان داد که انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه 
بر ابعاد مختلف ارزش درك شده مصرف کننده شامل ارزش هیجاني، ارزش کارکردي و ارزش مالي 
فروشگاه  محیط  در  خوشايندي  احساس  از  حاصل  سودمندي  به  هیجاني  ارزش  مي گذارد.  تاثیر 
مربوط مي شود؛ ارزش کارکردي مربوط به سودمندي درك شده در ارتباط با عملكرد مورد انتظار 
از ابعاد مختلف خريد است و ارزش مالي مربوط به ادراك از سودمندي در ارتباط با صرف هزينه 
مالي و غیرمالي کمتر است. از آنجا که ابعاد شناسايي شده در زمینه انتظارات و تمايلات مشتريان 
در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه، طیف گسترده اي از ابعاد شامل ويژگي هاي محیطي، ويژگي هاي 
مربوط به قیمت کالاها و شفافیت در اطلاعات قیمت، امكانات رفاهي، تنوع، اطمینان و کیفیت 
بالا و نظاير آن را دربرداشت بنابراين تاثیرگذاري اين ويژگي ها بر ابعاد مختلف ارزش درك شده 

يافته اي قابل انتظار بوده است.

1. Hansen, Beitelspacher & Deitz
2. Petrick & Backman
3. Olshavsky & Spreng
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پيشنهادهاي کاربردي

با توجه به اينكه در اين پژوهش عوامل اثرگذار بر ارزش درك شده مشتريان شناسايي شده و 
مورد بررسي قرار گرفته است؛ بنابراين با توجه به عوامل شناسايي شده و همچنین بررسي وضعیت 
سازمان از منظر هر يک از عوامل، مي توان پیشنهاد هاي کاربردي متعددي را جهت افزايش خلق 
ارزش براي مشتريان در مجموعه فروشگاه هاي زنجیره اي شهروند ارائه کرد. در اين بخش برخي 
از پیشنهاد هاي کاربردي اين پژوهش مطرح مي شود: يكي از يافته هاي حاصل از شناسايي عوامل 
از ديدگاه مشتريان  بالاي کارکنان فروشگاه  ارزش درك شده مشتريان، اهمیت بسیار  بر  اثرگذار 
است. براي بسیاري از مشتريان برخورد محترمانه کارکنان ، حضور آنها در محیط ، دانش مناسب 
نتايج  مبناي  بر  دارد.  بالايي  بسیار  اهمیت  مشتريان  براي  زمان  اختصاص  و  پاسخگويي  جهت 
با  ارتباط  افزايش سطح دانش در  ارائه آموزش به کارکنان،  بايد در زمینه  به دست آمده، سازمان 

محصولات و افزايش انگیزه آنها جهت حضور در محل سرمايه گذاري بیشتري انجام دهد.
 اگرچه در بیشتر مطالعات در زمینه انتظارات مشتريان از فروشگاه ها، قیمت به عنوان يكي 
از معیارهاي کلیدي مطرح شده است، نتايج اين مطالعه نشان داد علاوه بر قیمت مناسب و تناسب 
قیمت کالا با کیفیت محصولات، مشتريان انتظارات بالايي نیز در زمینه شفافیت اطلاعات در زمینه 
از تصمیم گیري در زمینه خريد کالا، اطلاعات روشن و دقیقي  قیمت دارند و تمايل دارند پیش 
در زمینه قیمت کالاها براي آنها فراهم باشد. اين عامل به عنوان يک بعد مجزا در تحلیل عاملي 

اکتشافي حاصل شد.
 نتايج حاصل از شناسايي و بررسي عوامل اثرگذار بر ارزش درك شده مشتريان نشان داد 
که با توجه به فراگیر بودن ابزارهاي ارتباطي در زمان حاضر، مشتريان انتظارات بالايي در زمینه 
تبلیغات و اطلاع رساني موثر دارند و براي اطلاع رساني فروشگاه در زمینه تمامي  برنامه هاي سازمان 
و همچنین ارتباط مستمر فروشگاه با آنان اهمیت زيادي قائل بودند. در اين راستا ايجاد و راه اندازي 

سیستم ارتباط با مشتريان در مجموعه فروشگاه هاي زنجیره اي شهروند پیشنهاد مي شود. 
 اگر چه بیشتر مطالعات پیشین در ارتباط با انتظارات مشتريان، تنها ابعاد مرتبط با قیمت و کیفیت 
را مطرح کرده اند، مطالعه انتظارات مشتريان نشان داد اگرچه مشتريان همچنان ديدگاه سودگرايانه را 
در خريد خود مورد نظر قرار مي دهند و معیارهاي دسترسي به همه محصولات، قیمت و کیفیت در 
راس انتظارات آنان است؛ اما انتظارات بالايي نیز در ارتباط با ويژگي هاي محیطي فروشگاه، چیدمان، 
امكانات رفاهي و ديگر ابعادي که مرتبط با لذت از خريد است، توسعه داده اند. از اين رو فروشگاه بايد 
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به فراهم کردن همزمان انتظارات کارکردي و انتظارات رفاهي مشتريان توجه کند.
 با توجه به نقش بالاي انتظارات و تمايلات مشتريان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه بر 
ارزش درك شده مصرف کننده، فروشگاه بايد جهت خلق ارزش براي مشتريان به تمامي  ابعاد مورد 

انتظار مشتريان توجه کرده و تامین هر چه بهتر آنها را در برنامه هاي کاري خود قرار دهد. 

پيشنهاد ها براي پژوهش هاي آينده

با توجه به نتايج حاصل از اين پژوهش، براي پژوهشگراني که تمايل به انجام پژوهش در اين 
زمینه دارند، پیشنهادهاي زير براي پژوهش هاي آتي ارائه مي شود:

براي  مشتريان  درك شده  ارزش  بررسي  و  شناسايي  زمینه  در  مطالعاتي  مي شود  پیشنهاد   .1
ساير طیف هاي مشتريان به ويژه تامین کنندگان، کارکنان و ديگر افراد در زنجیره ارائه خدمات به 

مصرف کنندگان انجام پذيرد.
2. پیشنهاد مي شود عوامل اثرگذار بر ارزش درك شده مشتريان در ساير کسب وکارهاي خدماتي 
مانند بانک ها و موسسات مالي، آژانس هاي مسافرتي، هتل ها و رستوران ها شناسايي شده و مدلي 

کاربردي جهت افزايش خلق ارزش براي مشتريان در اين موسسات نیز ارائه شود.
3. پیشنهاد مي شود مدلي براي ارزش درك شده مشتريان در زمینه بازارهاي تجاري- تجاري 

طراحي شود.
4. از آنجا که وضعیت اقتصادي مشتريان و قدرت خريد آنان مي تواند در انتظارات و تمايلات 
آنان در ارتباط با ويژگي هاي فروشگاه و هم در ارزش درك شده آنان تاثیر بگذارد، پیشنهاد مي شود 

در پژوهش هاي آتي اين متغیر به عنوان يک متغیر تعديل گر در مطالعه مورد توجه قرار گیرد.
5. پیشنهاد مي شود مدل مفهومی  اين پژوهش در قالب يک طرح مقايسه اي در ساير فروشگاه ها 
در داخل کشور و در صورت امكان در فروشگاه ها در خارج از کشور انجام گرفته و نتايج حاصل شده 

در فروشگاه هاي مختلف مورد مقايسه قرار گیرد.
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