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Abstract 
Customer’s perceived value is a critical factor in understanding consumer behavior and enhancing the 
shopping experience. In an era characterized by rapid technological advancements and significant shifts in 
the business landscape, customer experience has emerged as a vital component for differentiation and 
competitive advantage in the retail industry. Consequently, analyzing the factors that influence customer’s 
perceived value is of utmost importance. This research aimed to identify and investigate these factors, 
emphasizing their essential role in shaping perceived value within the retail sector. By doing so, we sought 
to contribute to the development of effective business strategies in this field. Employing a mixed-methods 
approach, the qualitative phase utilized MAXQDA software and thematic analysis to extract relevant 
factors from existing literature. In the subsequent quantitative phase, we prioritized these factors based on 
insights gathered from 502 customers in Mazandaran Province using Friedman's test, as well as 
perspectives from 30 marketing experts through Shannon entropy method. Notably, the ranking results 
from both groups were consistent, with social value emerging as the top priority for both customers and 
experts. This alignment underscored the significance of social value in shaping customer perceptions and 
experiences in the retail industry. Overall, this revision aimed to improve the flow of ideas, clarify the 
research objectives, and highlight the importance of the findings. 
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Introduction 

Understanding and articulating perceived value are essential for businesses, particularly in the retail 

sector, where it significantly affects purchasing decisions and customer loyalty. Perceived value 

encompasses customers' overall assessment of the benefits and costs associated with a product or 

service. Identifying the factors that contribute to this value enables retailers to develop effective 

strategies for attracting and retaining customers, thereby enhancing sales and fostering positive 

relationships. Research indicates that improving perceived value not only increases customer 

satisfaction, but also boosts loyalty and attracts new clientele. Key elements, such as product quality, 

pricing, convenience, store environment, and customer service, play a pivotal role in shaping customer 

perceptions. As competition intensifies within the retail industry, understanding these perceptions 

becomes vital for success. In Iran, the retail landscape is evolving rapidly due to cultural shifts, 

urbanization, and digitalization. However, there remains a gap in research specifically focusing on 

perceived customer value within this context. This study aimed to explore the determinants of 

perceived value from the perspectives of both customers and industry experts in Mazandaran Province. 

By addressing this gap, the research sought to provide valuable insights into consumer behavior and 

inform strategic decision-making for retailers in Iran's unique socio-cultural environment. Ultimately, 

comprehending perceived customer value was crucial for retailers to differentiate themselves from 

competitors and build long-term relationships with their clientele. 

This literature review explored the concept of perceived customer value in the retail sector, 

highlighting its pivotal role in shaping purchasing decisions and fostering customer loyalty. Perceived 

value is defined as the overall evaluation customers make regarding the benefits and costs associated 

with a product or service. Research indicates that enhancing perceived value can lead to greater 

customer satisfaction, increased loyalty, and attraction of new clientele. Several studies have identified 

key factors that contribute to perceived value, including product quality, pricing, convenience, store 

environment, and customer service. For example, Abou-Shou et al. (2024) and Kusumawati & Rahayu 

(2020) stressed the importance of understanding these factors to cultivate positive customer 

relationships and stimulate business growth. Additionally, Liu et al. (2020) argued that analyzing the 

components of perceived value can offer valuable insights into customer behavior and create a 

competitive advantage. In the context of Iran, the retail landscape is undergoing significant changes 

due to urbanization and cultural shifts. However, research on perceived customer value remains 

limited. Existing studies predominantly focus on broader aspects of retail management rather than 

specific consumer perceptions. This gap presents an opportunity for further investigation into how 

socio-cultural factors influence perceived value in Iranian retail. The review emphasized the need for 

retailers to comprehend and effectively communicate perceived value in order to distinguish 

themselves from competitors and build long-term customer relationships. By addressing these gaps in 

the literature, this research aimed to provide valuable insights into consumer behavior within the 

unique retail environment of Iran. 

 

Materials & Methods 

The research methodology employed in this study utilized a mixed-methods approach, integrating both 

qualitative and quantitative techniques to comprehensive analyze perceived customer value in the 

retail sector. The initial phase involved a qualitative analysis of 35 articles using MAXQDA software 

and thematic analysis. This phase aimed to identify the key factors influencing perceived customer 

value in retail. Thematic analysis enabled the researchers to extract themes and patterns from the 

existing literature, providing a foundational understanding of the elements that contributed to 

perceived value. Following the qualitative analysis, a quantitative approach was adopted to prioritize 

the identified factors. This involved administering a questionnaire to 502 customers in Mazandaran 

Province, utilizing the Friedman test for data analysis. Additionally, insights were gathered from 30 

marketing experts using Shannon entropy methodology. This dual approach facilitated a robust 

comparison between customer perceptions and expert opinions regarding perceived value. The 

primary factors examined included the cost-benefit ratio, perceived purchasing process, emotional 
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value, and social value. The results indicated that social value ranked highest among both customers 

and experts, underscoring its significance in shaping customer perceptions. This mixed-methods 

design not only enhanced the understanding of perceived customer value, but also provided actionable 

insights for retailers to refine their strategies in a competitive market. By integrating both qualitative 

and quantitative data, the study presented a comprehensive view of how perceived value could be 

effectively managed within the retail industry. 

 

Research Findings 

The research findings revealed several key insights regarding perceived customer value within the 

retail sector, particularly in Mazandaran Province, Iran. Utilizing a mixed-methods approach, the study 

first performed a qualitative analysis of 35 articles to identify the factors influencing perceived 

customer value. This analysis highlighted critical components, including the cost-benefit ratio, 

perceived purchasing process, emotional value, and social value. In the quantitative phase, data were 

gathered from 502 customers and 30 marketing experts through structured questionnaires. The results 

indicated that both groups identified social value as the most significant factor affecting perceived 

value. This underscored the importance of social interactions and community aspects in shaping 

customer perceptions within the retail environment. The study applied the Friedman test and Shannon 

entropy methodology for prioritization, confirming a close alignment between customer and expert 

perspectives on the significance of these factors. The emphasis on social value suggested that retailers 

focus on enhancing community engagement and fostering relationships to improve customer loyalty 

and satisfaction. Overall, the research provided valuable insights into effectively managing perceived 

customer value in Iran's unique retail landscape. By understanding these dynamics, retailers could 

develop targeted strategies to distinguish themselves from competitors and cultivate long-term 

relationships with their clientele, ultimately enhancing business performance in a competitive market. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

The findings of this study highlighted the critical importance of understanding and enhancing 

perceived customer value in the retail sector, particularly within the Iranian context. The research 

identified several key factors influencing perceived value, including the cost-benefit ratio, perceived 

purchasing process, emotional value, and notably, social value, which emerged as the most significant 

factor for both customers and industry experts. 

These results suggested that retailers prioritize strengthening social interactions and community 

engagement to boost customer loyalty and satisfaction. The research contributed valuable insights into 

how socio-cultural factors in Iran uniquely shaped customer perceptions of value in retail settings. It 

advocated for retailers to develop targeted strategies addressing these identified factors, thereby 

differentiating themselves from competitors and fostering long-term relationships with customers. By 

addressing existing gaps in the literature surrounding perceived customer value in Iran's retail sector, 

this study lays a foundation for future research and practical applications aimed at improving business 

strategies in an increasingly competitive market. Ultimately, a deeper understanding of perceived 

customer value will enable retailers to better meet consumer needs and enhance overall performance. 
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 چکیده

 ۀشهد  درک و تبیهین ارزش ادراک  آنهها تهرین   دی مواجه است کهه یکهی از مههم   های متعدّ فروشی با چالش در دنیای رقابتی امروز صنعت خرده

نقهش   . ایهن ارزش های مرتبط با یک محصول یا خدمت اسهت  از مزایا و هزینهمعنای ارزیابی کلی مشتریان  شده به مشتریان است. ارزش ادراک

تواند به  شده می های مؤثر بر ارزش ادراک . در این راستا، شناسایی و تحلیل محرکداردهای خرید و وفاداری مشتریان  گیری کلیدی در تصمیم

بها ههد     . محققان در پهژوهش حارهر  مشتریان خود طراحی کنند داشت برای جذب و نگه را های بهتری فروشان کمک کند تا استراتژی خرده

 بپردازند یفروش در صنعت خرد انیمشتر ۀشد ارزش ادراک یریگ در شکل ی آنهاتا به نقش اساس دنکوش یم این عوامل بندی اولویتو  ییشناسا

 53در بخش اول )کیفی( پژوهش با یک رویکهرد ترکیبهی محتهوای     .کنند جیترو نهیزم نیدر ا را کار و کسب یها یبهبود استراتژ دنبال آن به و

شدۀ مشهتریان در صهنعت    شناسی تحلیل مضمون تحلیل و سپس عوامل مؤثر بر ارزش ادراک و روش MAXQDAافزار  مقاله با استفاده از نرم

نعت در استان مازندران بها اسهتفاده از پرسشهنامه    نفر از مشتریان این ص 342فروشی استخراج شد. این عوامل در بخش دوم )کمیّ( از نگاه  خرده

شهدۀ   ههای ارزش ادراک  بندی شهد. محهرک    نفر از خبرگان حوزۀ بازاریابی )با روش آنتروپی شانون( اولویت 54)آزمون فریدمن( و نیز از نگاه 

بنهدی   سهی و ارزش اجتمهاعی. نتهایج رتبهه    شهده، ارزش احسا  مشتریان در این مطالعه عبارت است از نسبت هزینه به منفعت، فرآیند خرید درک

 دیدگاه خبرگان و مشتریان مشابه بوده است؛ بنابراین ارزش اجتماعی از نظر هر دو گروه در رتبۀ اول قرار گرفته است.  از
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 . مقدمه1

 از ارزش اشاره داردمشتری به میزانی  ۀشد ارزش ادراک

مشتری برای او در ارتباط با یهک   های هتجرب اسا، که بر

بهین   ۀاز مقایسه شود. ایهن نهوا ارزش    میمحصول ایجاد 

هایی کهه بهرای آنهها     با هزینه محصولاتمنافع حاصل از 

al. et Shouk-Abou, ) گیرد ت میئشود، نش صر  می

مشههتری تهه ثیر بسههزایی بههر    ۀشههد. ارزش ادراک(2024

 تصهههههمیمات خریهههههد و وفهههههاداری مشهههههتریان دارد  

(Kusumawati & Rahayu, 2020)   اهمیت توجهه بهه .

مشتری در این اسهت کهه ایهن ارزش     ۀشد ارزش ادراک

نقش اساسی در ایجاد و حفظ روابط مثبت بها مشهتریان،   

 ,El-Adly) کهار دارد  و کسهب  ۀافزایش فروش و توسهع 

تنههها بههه   مشههتری نههه  ۀشههد زش ادراکبهبههود ار(. 2019

باعه  افهزایش    ،شهود  افزایش ررایت مشتریان منجر می

 شههود وفههاداری آنههها و جلههب مشههتریان جدیههد نیههز مههی  

(Cankül et al., 2024.) 

و درک  لیه تحل و هیه تجز دههد کهه  مطالعات نشان می

کههردن  روشههن ی ومشههتر ۀشههد ارزش درک یههها لفهههؤم

 یابیراه دست یمشتر ۀشد ارزش درک یامدهایو پ لیدلا

 .(Liu et al., 2020)اسههت  داریههپا یرقههابت تیههبههه مز

منجر بهه   تواند یم یمشتر ۀشد به ارزش درک توجهی بی

توانهد منجهر بهه     ی، مبرای مثال ؛شودهای متعدّدی  چالش

ارزش  رایههز ؛شههود یمشههتر یتعامههل و وفههادار کمبههود

بههر  یرگههذاریدر ت ث ینقههش مهمهه طرفههی، از شههده درک

,Yesitadewi & Widodo )دارد  یمشههتر یوفههادار

 ۀشد گرفتن ارزش درک دهیناد از طر  دیگر، ( و2024

 یشههههرها ینیکهههارآفر یهههها سهههتمیدر اکوس انیمشهههتر

 یههها تیههفعال کیههمههانع از تحر توانههد یکوچههک مهه 

گههروه سهههامدار  کیهه انیمشههتر رایههز؛ شههود ینیکههارآفر

 شههوند یگرفتههه مهه  دهیهههسههتند کههه انلههب ناد  یدیههکل

(Roundy, 2018)نکهههردن  یابیهههنکهههردن و ارز . درک

 توانههد یخههدمات مهه ۀنههیزم دری مشههتر ۀشههد ارزش درک

کنههد و منجههر بههه   تههلارزش را مخ یابیههارز ینههدهایفرآ

شهده   و سنجش ارزش تجربهه  یساز یدر کمّ ییها چالش

 (.Praswati, 2024 & Dewi)شود 

در  یمشهتر  ۀشهد  ارزش درک یریه گ درک و اندازه

 ,.Sevilmiş et al) داردای  ویهژه همهۀ صهنایع اهمیهت    

دلیهل   بهه فروشهی   صهنعت خهرده  اما در این میان،  (.2024

بهها رقابههت فشههرده و حضههور بسههیاری از رقبهها       اینکههه

تهوان   عبهارتی مهی   بهد. ، ورعیت متفاوتی دارروست هروب

تمهایتت و انتظهارات مشهتریان     گفت که در این صنعت

موفقیههت یهها شکسههت یههک     ۀکننههد توانههد تعیههین  مههی

 یبههرا (.Kumar et al., 2022) دکههار باشهه و کسههب

 شهدۀ  ادراک ارزش بداننهد  فروشان مهم اسهت کهه   خرده

شههده  . ارزش درکسههویی دارد و چههه سههمت  انیمشههتر

 مههت،یمحصههول، ق تیههفیماننههد ک یعههوامل ریتهه ث تحههت

 یاسهت. وقته   یفروشگاه و خدمات مشتر طیمح ،یراحت

را درک  یفروشهه خههرده ۀتجربهه کیههارزش  انیمشههتر

 دهنهد،  یانجهام مه   یتکرار یدهایخر احتمال به کنند، یم

و قصد مثبت نسبت  کنند یم یفروشگاه وفادار ایبه برند 

 کننههد پیههدا مههی ی راخصوصهه بههه یههها مههارک دیههبههه خر

(2024., Kansra et al). 

درک ارزش  ایههن مورههوا یاتیههح تیههاهم بههاوجود

-یمتنوا اجتمهاع  یها نهیزم  در ژهیو بهی مشتر ۀشد درک

 کیه مختله  همننهان    یکشهورها  یو اقتصاد یفرهنگ

 ,Chang & Dibb)اسهت   یو چندوجه دهینیپ موروا

زمینهههۀ صهههنعت  ههههایی در وجهههود پهههژوهش بههها (.2012

فروشههی در ایههران همننهان فضههای بسههیاری بههرای   خهرده 

های گوناگون وجهود   پژوهش دربارۀ این صنعت از جنبه

 یفرهنگه  راثیه بها م ی کشهور  صهورت  که بهه  رانیادارد. 

 چشههمگیریجههوان  تیههو جمع عیسههر ینیشهرنشهه ،یننهه

ارزش  ۀمطالعه  یبرا نظیر را بی یطی، محشود مشخص می
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دهههد.  یارائههه مهه یفروشهه در خههرده یمشههتر ۀشههد درک

 راتییه تغ ریاخ یها در سال رانیا یفروش انداز خرده چشم

مهدرن   یفروش خرده یها که با ظهور قالب داشته فراوانی

و  یسههاز یتههالیجید شیو افههزا یسههنت یدر کنههار بازارههها

 کننههده مشههخص شههده اسههت  مصههر  یرفتارههها رییههتغ

 ،تحههولات نیهها بههاوجود (.3533 همکههاران، و یبهمنهه)

  یههظر یههها تفههاوت یبررسهه بههارۀدر یمطالعههات جههامع

 رانیه ا یفروشه  خهرده  ۀنه یزم در یمشهتر  ۀشد ارزش درک

بهر   بیشهتر موجهود   های محققان در پژوهشوجود ندارد. 

 ،یفروشهه خههرده تیریاز مههد یتههر گسههترده یههها جنبههه

هسهتند. بهر   کننده متمرکز  بازار و رفتار مصر  یروندها

حهوزۀ   گرفته در صورت های وجود پژوهش این اسا،، با

فروشی در ایران همننهان مورهوعات بسهیاری در     خرده

 تر وجود دارد.این صنعت برای مطالعۀ بیش

و  یفرهنگه -یاجتمهاع  زیمتما یها یژگیو ن،یعتوه بر ا

 یهنجارههها ،یمههذهب راتیجملههه تهه ث  از رانیهها یاقتصههاد

 هههایریممکههن اسههت تهه ث  یو نوسههانات اقتصههاد یاجتمههاع

داشهته   یفروشه  از ارزش در خرده انیبر درک مشتر فراوانی

 بهه  یبهرا  یا نهه یعوامهل زم  نیه کامل ا یبررس نیبنابرا ؛باشد

کننههده و ابعههاد  نیههیعوامههل تع بههارۀدر ینشههیدسههت آوردن ب

انهههداز  در چشهههم نظیهههر بهههی یمشهههتر ۀشهههد ارزش درک

 است. رانیا یفروش خرده

 یمشهههتر ۀشهههد ثر ارزش درکؤمههه ۀارائههه ودرک 

فروشان کمک کند تها خهود را از رقبها     تواند به خرده یم

کننههد.  جههادیا انیبهها مشههتر را و روابههط بلندمههدت زیمتمهها

توجه به اهمیت فههم ادراکهات    بامحققان پژوهش حارر 

دنبههال  هههای بازاریههابی بههه  مشههتریان و تههدوین اسههتراتژی 

شهدۀ مشهتریان و    استخراج عوامل مؤثر بهر ارزش ادراک 

نگاه مشهتریان و خبرگهان صهنعت     بررسی اولویت آنها از

 فروشی در استان مازندران هستند.   خرده

 مبانی نظری . 2
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شدۀ مشتری مفهومی کلیدی در بازاریهابی   ادراکارزش 

کههه خواسههتۀ  هنههی  اسههتراتژیک اسههت؛ زیههرا تهها زمههانی

مشتری برمبنای ادراک وی از محصول بهرآورده نشهود،   

عابدین ) بلندمدت سازمان محقق نخواهد شد های هد 

 ۀبه نحهو  یمشتر ۀشد کادراارزش (. 3533و همکاران، 

 ایههمحصههول  کیههکههه از ی از ارزشهه انیدرک مشههتر

محققههان در  .اشههاره دارد، نههدنک یمهه افههتیخههدمات در

 ۀشههد را کههه بههه ارزش درک  یمطالعههه عههوامل  نیچنههد

  اند. کرده یکند، بررس یکمک م یمشتر

از  مطمئنشاخص  کی یمشتر ۀشد که ارزش درک

 توانهد  مهی  کهه  اسهت موفهق   ۀکنند مصر ی روابط تجار

 ,No Nameدههد )  قهرار  ته ثیر  تحت را مشتری وفاداری

کههه ارزش  افتنههدیدرمریههاوان و همکههاران نیههز   .(2023

 یبهر وفهادار   یادیز ریث ت یشده و مشارکت مشتر درک

شده  ارزش درک یکه تعامل مشتری طور به ؛دارند یمشتر

 .(Meryawan et al., 2022) کنهد  یم تعدیلرا  یوفادار بر

 یبهههرا ی رامهههدل مفههههوم کچانهههداک و همکهههاران یههه 

 یههها از رابههط یمشههتر ۀشههد ارزش درک یریههگ انههدازه

اعتمهاد،   تیه مانند قابل یعوامل ییشناسا ،یاجتماع یها رسانه

عنهههوان  اطتعهههات بهههه یجهههوو روابهههط و جسهههت ۀتوسهههع

نههد دکر جههادیشههده ا کننههدگان در ارزش درک مشههارکت

(Chandak et al., 2022)درک و  تیه مطالعهات اهم  نی. ا

 یوفهادار  جهاد یا را برای یمشتر ۀشد ارزش درک تیریمد

 کند. یبرجسته م یتجار تیبه موفق یابیو دست یمشتر
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بخهش   کیها  جمله سوپرمارکت از یفروش صنعت خرده

؛ در اقتصاد دارد چشمگیریاست که سهم  یو رقابت ایپو

هها   ونیه لیها نفهر را اسهتخدام و تر   ونیلیمزیرا این صنعت 
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 Putz) کنههد یمهه دیههتول ی راناخههالص داخلهه دیههدلار تول

Anderson et al., 2020 .)یفروشهه خههرده -Omni

channel رییه فروشهان را تغ  با خرده انیتعامل مشتر ۀنحو 

را در  کپارچهه ی دیه خر ۀامکهان تجربه   دنبهال آن  به داده و

 Putz Anderson etکهرده اسهت )   کانال فراهم نیچند

al., 2020.) و  یخهودخروج  یها شخوانیمانند پی فناور

را متحول  یفروش انداز خرده تلفن همراه چشم یها برنامه

را  انیمشهتر  یاجتماع یها که رسانهی حال در ؛کرده است

را بخواننهد و اطتعهات    های خودشان تا نظر کند یقادر م

 & ,Roggeveen)کننههههد  سهههههیهههههم مقا بههههارا 

Beitelspacher, 2018) . یرو بهر  ها پژوهشمحققان در 

کننهده و   تهراکنش مصهر    ۀخنیتار یها استفاده از داده

بهه دسهت    یکننده بهرا  مصر  یها تییتو لیتحل و هیتجز

و رفتهههار  ییبهههازار مهههواد نهههذا بهههارۀدر ینشهههیآوردن ب

 نیه ا .(Sharma, 2020)انهد   کننده متمرکز شهده  مصر 

تا تقارا را فروشان کمک کند  تواند به خرده یها م نشیب

و  میخهههود را تنظههه نیم تههه ۀریهههکننهههد، زنج ینهههیب شیپههه

 کنند. جادیا را ثرؤم یغاتیتبل یها نیکمپ

فروشههی شههامل انههواا مختلفههی از     صههنعت خههرده 

توانهد بهه دو    هاسهت کهه مهی    فروشهی  ها و خرده فروشگاه

 (. Zhang et al., 2021) تقسیم شود اصلی ۀدست

ایههن دسههته شههامل    :یکرریزیف یفروشرر خرررده

هههای  ههها، فروشههگاه هههای سههنتی، سههوپرمارکت فروشههگاه

 پهژوهش حارهر  های محلی اسهت. در   ای و مغازه زنجیره

فروشههی  ای از خههرده عنههوان نمونههه  ههها بههه  سههوپرمارکت

 .است نظر گرفته شده فیزیکی در

ایههن دسههته شههامل    :نیررآنلا یفروشرر خرررده

های تجهارت الکترونیهک    پلتفرمهای اینترنتی و  فروشگاه

صههورت آنتیههن بههه  اسههت کههه کالاههها و خههدمات را بههه

 .کنند مشتریان عرره می

 روی تمرکهههز اصهههلی بهههر  پهههژوهش حارهههر در 

ها بوده اسهت.   ویژه سوپرمارکت فروشی فیزیکی به خرده

خریهد فیزیکهی و    ۀتجربه  زیاددلیل اهمیت  این انتخاب به

 مشتریان انجام شده است. ۀشد ت ثیر آن بر ارزش ادراک
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 یفروش خرده صنعت در یافتیدر خدمات

خود را بها تمرکهز بهر     یتوانند سودآور یفروشان م خرده

بهبهود بخشهند. خلهق     یمشهتر  ۀشهد  ارزش درک شیافزا

اصههلی  ههای  هههد تجربهۀ عههالی بهرای مشههتری یکهی از    

 دادن فروشهی امهروزی اسهت و انجهام     ههای خهرده   محیط

چنین کاری امکان خلهق یهک مزیهت رقهابتی پایهدار را      

شهفیعی و همکهاران،   ) کنهد  ها فهراهم مهی   برای فروشگاه

 تیکههه ررهها یفروشههان بهها درک عههوامل خههرده (.3532

لات تواننهد محصهو   یبخشد، م یکننده را بهبود م مصر 

 ۀنه یهز یرا بهرا  یشتریرا ارائه دهند که سود ب یخدمات ای

و سهود را   رآمهد د که ایهن خهود  کند  یفراهم م یپرداخت

را  نیهه. ا(Sharma et al., 2022) دهههد یمهه شیافههزا

( AI) یههوش مصهنوع   یتهوان بها اسهتفاده از ابزارهها     یم

 یطراحه  ان،یبه دسهت آوردن درک بهتهر از مشهتر    یبرا

 یارزش طول عمر مشهتر  شیجانبه و افزا همه های هتجرب

عتوه . (Aghdaie & Mousavi, 2022) به دست آورد

تواننهد محصهولات خهود را از    یفروشان مه خرده ن،یبر ا

 ( خهود PLB) یبرچسب خصوص یبرندها یمعرفرقبا با 

 تیه فیک نیتوانهد ارتبهاط به    یمه  این خود کنند که زیمتما

و از طههر   کنههد تیههرا تقو دیههشههده و قصههد خر درک

-Alبرسهاند ) کننده را به حداقل  مصر  های خطر دیگر،

Alimamy, 2022 Imamy &.)     شیبها تمرکهز بهر افهزا 

ههههوش  رشیپهههذ قیهههطر از یمشهههتر ۀشهههد ارزش درک

 تواننههد یفروشههان مهه  خههرده PLB یو معرفهه یمصههنوع

 انیمشهتر  تیخود را با جهذب و جلهب ررها    یسودآور

 بهبود بخشند.
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 یفروشهه خههردهصههنعت در  یمشههتر ۀشههد ارزش درک

مختلهه  بههوده اسههت.   یههها نهههیزم در پههژوهشمورههوا 

 خریهد  حهین  در مشهتریان  که دهد می نشان قبلی مطالعات

 تههدارکات تهه ثیر تحههت فروشههی خههرده هههای فروشههگاه از

 ارتباطههات فروشههگاه، محههیط فروشههگاه، در شههده ایجههاد

 و قیمهت  شهده،  عررهه  کالاههای  مجموعه فروش، نیروی

بهه   ازیه ن ،نیهمننه گیرنهد.   می کارکنان قرار های ویژگی

روز وجهههود دارد کهههه  ارزش بهههه یسهههاز مفههههوم کیههه

 هها  پهژوهش  نیدتریتحولات معاصر و جد ۀکنند منعکس

باشههد  یسههازمان نیو روابههط بهه یتجههار یبازارههها ۀبههاردر

(Kleinaltenkamp et al., 2022) .از سههوی دیگههر، 

بههر را  دیههارزش خر ریتهه ث محققههان در مطالعههات قبلههی 

بها انهواا مختله  ارزش    ی مشهتر  ۀتجربه  تیشناخت اهم

 ریتهه ث انیمشههتر ۀشههد درک هههای ربهههکههه بههر تج دیههخر

 ,Kashyap & Kumar)انهد   کهرده  یبررسه ، گذارند یم

 ۀشههد درک یههها ارزشای در هنههد  مطالعهههدر  (.2019

ارزش  ،یارزش معرفته  ،یعنهوان ارزش راحته   به یانمشتر

 ،یبخشه  تیارزش ررها  ،یانداز پول ارزش پس ،یاکتشاف

 ییشناسهها ییجههو و ارزش لههذت یارزش تعامههل اجتمههاع

. عهتوه بهر   (Molina et al., 2018-Ruiz) اسهت   شهده 

ارزش  نیبهه ۀرابطهه قبلههی مطالعههاتمحققههان در  ن،یهها

 یبررس یفروش در خردهی مشتر یوفادار با را شده درک

اسهها،  وفههادار را بههر  انیمختلهه  مشههتر  یههها و بخههش

 & Sampaio) انهد  کرده ییآنها شناسا یادراکات ارزش

Saramago, 2016) مطالعههات . همننههین، محققههان در

مهرتبط بها    را مختله   یرهها یمتغ ،طهور گسهترده   بهه ی قبل

 متغیرهها  ایهن . اند هنظر گرفت در انیمشتر ۀشد ارزش درک

 مبلّهه  اجتمههاعی هههای رسههانه بههه اعتمههاد از عبههارت اسههت

 را اجتمهاعی  های رسانه که شرکتی پرسنل فروشی، خرده

 و کهاربران  و مشتریان با روابط توسعۀ کنند، می مدیریت

 اطتعهات،  وجهوی  جسهت  سههولت  آنهها،  به توجه میزان

et al.,  Chandakخریههد ) از شههده درک سههودمندی

 ماننهههد عهههواملی مطالعهههات ایهههن در همننهههین، .(2022

 دربارۀ نیز آنها جنسیت و سن مخاطبان، فردی احساسات

بررسهی شهده    آنهان  شدۀ درک ارزش و مشتری ررایت

در ایهران نیهز   . (Pascual et al., 2020-García) اسهت 

انهد؛ بهرای مثهال،     پژوهشگران به این موروا توجه کرده

( در پژوهشههی بهها عنههوان 3043) همکههارانو  زادینههیبحر

 براسها،  آنتیهن  های فروشی خرده مشتریان بندی بخش»

مبتنهی   رویکهردی  مشتری:  تجربۀ و جمعیتی های ویژگی

بندی بازار مشهتریان   به بخش« ده خودسازمان های نقشه بر 

 اند.   فروشی در ایران پرداخته خرده

( در پژوهشهی بها   3044) و همکاران یمقانی یسبزعل

 بههر مههؤثر عوامههل بنههدی اولویههت و شناسههایی»عنههوان 

 بها  فروشهی  خرده ای زنجیره های فروشگاه بهینۀ یابی مکان

یابی بهینۀ  عوامل مؤثر بر مکان« ژئومارکتینگ از استفاده

فروشهی را بها اسهتفاده از     ای خهرده  های زنجیهره  فروشگاه

 اند. بندی کرده روش ژئومارکتینگ شناسایی و اولویت

( در پژوهشهی بها عنهوان    3533) همکاران و یبهمن

 :مطالعهه  فروشی: مهورد  خرده صنعت ورعیت بررسی»

 با بررسهی « ایران در ای زنجیره های فروشگاه بر ت کید

ههها،  موریههت ، مههها هههد هههایی همنههون   شههاخص

فعالیههت، پههراکنش جغرافیههایی،   ۀانههداز، حیطهه  چشههم

بهه مطالعهۀ صهنعت    ورعیت رقابتی، نوا مالکیهت و ... 

 اند. ها در ایران پرداخته  فروشی خرده

 

 های ادبیات . تحلیل شکاف1-3

وجهود دارد   یکمه  های پژوهش یتوجه به مطالعات قبل با

 ۀشهد  طهور خهاص بهر ارزش درک    بهه  در آن محققان که

کههرده تمرکههز  رانیهها یفروشهه در صههنعت خههرده یمشههتر

 ۀجملهه عتقه   از یمختلفه  لیه دلا توانهد بهه   یمه  نیه . اباشند
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محهدود بهه    یدسترسه  ایه  یمحدود، موانهع زبهان   یپژوهش

توجهه داشهت کهه فرهنهگ      دیه باشهد. با  رانیها در ا داده

طهور   ممکهن اسهت بهه    ی آناجتمهاع  یو هنجارها یرانیا

مراکهز  در  از ارزش انیه درک مشترۀبر نحو چشمگیری

 (.Kashyap & Kumar, 2019) بگهذارد  ریته ث  خریهد 

حهوزۀ مهورد    شهده را در  فراوانی مطالعات انجهام  3 شکل

محققهان   شهتر یبدههد.   المللی نشان می سطح بین مطالعه در

تههر  گسههترده یههها موجههود بههر جنبههه  هههای پههژوهش در

خهاص ماننهد    یهها  بدون پرداختن به بخش یفروش خرده

 اند. تمرکزکرده رهیو ن کیمد، الکترون ،یخواربار فروش

رهر در پیشهینۀ پهژوهش    بر این اسا،، نقش پهژوهش حا 

کردن این شکا  در بستر کشورهایی چون  کمک به پر

 ایران است.  
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Figure 1: Here is information about the number of furniture they buy 
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 ههای  پهژوهش  نهوا  از نظهر ههد    پهژوهش حارهر از  

آمیختهه   ههای  پهژوهش  دستۀ در نظر روش و از کاربردی

در بخش کیفی برای شناسایی  .با رویکرد اکتشافی است

 ههای  همقاله  شهدۀ مشهتری   عوامل مهؤثر بهر ارزش ادراک  

 customerیها دواژهیدستر، با استفاده از کل درمرتبط 

perceived value, retailing  retailning 

industry,supermarket  بههههههرای  .بررسههههههی شههههههد

وجهوی گوگهل    هها از موتهور جسهت    وجوی مقالهه  جست

هههای  دلیههل تعههداد زیههاد مقالههه  اسههکالر اسههتفاده شههد. بههه 

ههای   ههای گذشهته فقهط مقالهه     طهول سهال   شهده در  منتشر

تها   2020ههای   شده در مجتت خهارجی بهین سهال    منتشر

ههای   مقالهه   نظر قرار گرفت. با بررسهی چکیهدۀ   مد 2023

طور کامهل مهرتبط بها مورهوا      همقاله ب 53شده،  شناسایی

ها از روش تحلیهل مضهمون    تحلیل شد. برای تحلیل داده

اسههتفاده شههد. در ایههن مطالعههه عملیههات کدگههذاری در   

صههورت گرفههت. در  2018ای  دی کیههو افههزار مکههس نههرم

مرحلۀ کدگذاری ابتهدا )مقدمهه، مهرور پیشهینه و نتهایج(      

هههایی کههه  متههون بهها دقههت مههرور و بههازخوانی و عبههارت 

عنهوان کهد    توانست پاسخی به سؤال پژوهش باشد، به  می

هههها  اولیهههه شناسهههایی شهههد. سهههپس از دل ایهههن عبهههارت

عنوان کد ثانویهه اسهتخراج و درنهایهت،     کلیدواژگانی به

دادن کههدهای ثانویههه، مضههامین فرعههی   از کنههارهم قههرار

بنهدی و   دست آمد. بدین ترتیب، مضامین فرعی دسته به

 مضامین اصلی مشخص شد. 

ای  در مرحلهههۀ بعهههد و در بخهههش کمّهههی پرسشهههنامه
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آمده در بخش کیفی طراحی و  دست اسا، مضامین به بر

تهایی لیکهرت   7های کمّی با استفاده از طیه    سپس داده

سؤال بهود کهه از    2آوری شد. این پرسشنامه شامل  جمع

دهنهدگان و از   سهو مشخصهات دموگرافیهک پاسهخ     یک

شههده در  تهوجههه شههناخ 0سههؤال اصههلی ) 0سههوی دیگههر، 

گرفت. گفتنهی اسهت کهه بهرای      برمی بخش کیفی( را در

دهندگان ابعاد ههر وجهه اصهلی تورهیح داده شهده       پاسخ

بهههود. ایهههن وجهههوه عبهههارت اسهههت از ارزش احساسهههی 

 ۀفروشههگاه و تجربهه  ریتصههو ی،شههناخت یههها شههرانیپ)

(، ارزش فروشههگاه یو فضهها دیههدر زمههان خر یاحساسهه

مشتریان، هویهت  شناختی  های جمعیت اجتماعی )ویژگی

شههده  اجتمههاعی و اثههر جامعههه(، فرآینههد خریههد درک    

و  یقبل ۀتجرب شده، درک دیخر ندآیفر ی،مشتر یآگاه)

منفعهت )سهودمندی   -( و نسهبت هزینهه  مهارت کارکنهان 

شده، ریسک ادراک شهده و ترفیعهات فهروش(.     ادراک

جامعۀ آماری در بخش کمّی مشتمل بهر دو گهروه بهود.    

فروشی در اسهتان مازنهدران و    دهگروه اول، مشتریان خر

گروه دوم، خبرگهان دردسهتر، در ارتبهاط بها مورهوا      

فروشهی   کننهده و صهنعت خهرده    بازاریابی، رفتار مصر 

صهورت هدفمنهد و بهه روش     هها بهه   است. این پرسشهنامه 

نفهر   342خبره و با روش تصادفی بین  54برفی بین  گلوله

ن توزیهع  هها در اسهتان مازنهدرا    مارکهت  از مشتریان سوپر

ههای زمهانی و    دلیهل محهدودیت   بهه شد. گفتنی است که 

صهورت   هها بهه   انتخهاب شههرها و سهوپرمارکت    ای هزینه

دردسههتر، بههود؛ امهها توزیههع پرسشههنامه بههین مشههتریان    

توجهه بهه اینکهه     صورت تصهادفی صهورت گرفهت. بها     به

های پخهش در اسهتان    پژوهشگر خود در یکی از شرکت

فروشههی بهها  رنههدۀ خههردهکههرد و دا مازنههدران فعالیههت مههی

هها بهدین روش    های متعدّد در استان بود، پرسشهنامه  شعبه

هها و مشهتریان او در شههرهای     فروشهی  در دستر، خرده

 عبهارت اسهت   فعالیت دو مختل  استان قرار گرفت. این

 نگاه از عوامل بندی رتبه و خبرگان از عوامل بندی رتبه از

 عوامههل خبرگههان نخسههت اسهها،، ایههن بههر. مشههتریان

 روش از اسههتفاده بهها را کیفههی بخههش در آمههده دسههت بههه

 ءجهز کردند. ایهن خبرگهان یها     بندی رتبه شانون آنتروپی

بودنهد  کهار   و کسب ۀباتجرب رانیمددانشگاه و یا  تاداناس

. در ههر دو  داشهتند  تیه فعال یفروشه  که در صنعت خرده

سال مهدنظر بهود. در ایهن     34گروه تجربۀ کاری بیش از 

نفههر از  23ر از خبرگههان اسههتاد دانشههگاه و نفهه 3پههژوهش 

بودند. شایان  کهر   یفروش افراد باتجربه در صنعت خرده

فروشهی   است که خبرگان نیز جزء مشتریان صنعت خرده

 342هههای حاصههل از  انههد. در مرحلههۀ دوم داده نیههز بههوده

 افههزار  از آزمههون فریههدمن در نههرم مشههتری بهها اسههتفاده

SPSS هههد  از ایههن دو نههوا بنههدی شههد.  رتبههه 20ورژن

های خبرگان با مشتریان عادی بود؛  بندی مقایسۀ نظر رتبه

زیرا تصور بر این بود که نگاه خبرگهان بیشهتر مبتنهی بهر     

حالی که هد  از  های شخصی است؛ در تئوری و تصور

 شدۀ مشتریان است. این پژوهش بیشتر ارزش ادراک
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عنوان یک  به مضموناز روش تحلیل  پژوهش حارردر 

هها اسهتفاده شهده     تحلیهل داده  و روش کیفی بهرای تجزیهه  

اسهها، شناسههایی الگوههها، مفههاهیم   اسههت. ایههن روش بههر

بها اسهتفاده    شد.مشترک و موروعات اصلی متن مطالعه 

هها   از این روش مفاهیم اصلی و الگوهای موجود در داده

امکهان   ققهان محکهه ایهن امهر بهه      شهد شناسایی و تحلیل 

ند برسه  شده دهد تا به درک بهتری از موروا بررسی می

(Xu & Zammit, 2020.) اسهها، نظههر ایههن روش بههر 

Braun & Clarke (2006)      شهامل یهک فرآینهد شهش

تولیهد   -5 ؛کدگهذاری  -2 ؛آشهنایی  -3ای است:  مرحله

گهذاری   تعریه  و نهام   -3 ؛بررسی مضامین -0 ؛مضامین

 یههها  تههم یدر بررسهه محققههان نوشههتن.   -0 ؛مضههامین
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)ارزش  بهه چههار دسهته مقولهه     هها  مقالهه شده از  استخراج

شههده،  درک دیه خر نهد آیفر ،یارزش اجتمهاع  ،یاحساسه 

از  پههس رسههیدند.شههده(  منفعههت ادراک-نهههینسههبت هز

کهه   مشهخص شهد   شهده  اسهتخراج  یها تم لیتحل و تجزیه

کهد   03با تعهداد   یارزش احساس ۀها در مقول تم شترینیب

 دیههخر نههدآیفر ۀو بعههد از آن مقولهه بههوده 30 یو فراوانهه

بهوده اسهت.    54 یکهد و تعهداد فراوانه    22شده بها   درک

 یفراوانه  23کهد و   32شهامل   یارزش اجتمهاع  همننین،

 34شهده بها    منفعهت ادراک ۀ نیو در آخر نسبت هز است

نظهر   ازبهر ایهن اسها،،     .شهد  مشهاهده  52 یکد و فراوانه 

 یارزش احساسهه گفههت کههه تههوان یههها مهه کههد یفراوانهه

. در اینجهها نحههوۀ داردمههورد  30را بهها  یفراوانهه نیشههتریب

دسههتیابی بههه مضههمون اصههلی نسههبت هزینههه بههه منفعههت   

 نشان داده شده است.  3 جدولشده برای نمونه در  درک

 
 : مسیر دستیابی به مضامین اصلی3جدول 

Table 1: Path to achieve the main themes 

فراوانی 

 ها کد

 مضمون اصلی مضمون فرعی مفاهیم نمونه متن در ادبیات
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مناسهب   یهها  مکان متنوا، یکالاها ۀارائ لیدل به یفروش خرده یها فروشگاه

طههور  بههه یانههدونز مختلهه  گسههترده در منههاطق  عیههو توز کیو اسههتراتژ

 (.Rizal et al., 2022) رندیگ یعموم قرار م یمورد تقارا یا ندهآیفز

 یایههاز مزا یتهابع  ینهام تجهار   ایههمحصهول   کیه شهده از  ارزش درک

( رهیه )زمان، پهول و ن  یهانهیو هز ینام تجار ای محصول شده ازدرک

 (Graciola, 2020) دست آوردن محصول استه ب

شهده در   ی ارزش ادراکهها  جنبه نیتر و ارزش تجربه مهم ییسودگرا

 (.Ahmad et al., 2023)دنیای آنتین هستند 

 

 

 دلیل خرید

 ارزش پولی

 آمدهمزیت به دست 

 سودگرایی

 

 

 

 شده ادراک سکیر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بههه نهههینسههبت هز

منفعهههههههههههههههت 

 شده ادراک
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 یکه یتجهارت الکترون  طیمحه  کیه در  یمشهتر  ۀشد ابعاد ارزش درک

درک  نهد، یمحصهول، درک فرآ  تیه فیشامل چهار شهاخص اسهت: ک  

 (.Liu et al., 2020ی )و ارزش احساس سکیر

 مهت یق و کنندگانبه دست آمده از مصر  تیشده با مزدرک ارزش

 (.Rizal et al., 2022) مرتبط است

از  یادیه ز های دارارائه و مق  یتخف یسودآور شیافزای فروشان برا خرده

 (.Svotwa et al., 2020) کردند یجا م را جابه یموجود

 75 .مههم اسهت   اریبسه  رفهاه  فروشهگاه  بهبهود فهروش   یبرا زین غاتیتبل

 ماننههد ؛دهنههد یمهه تیههاهم فروشههگاهترفیعههات  بههه انیدرصههد مشههتر 

 .(Misra et al., 2022)کشی  قرعه  ،یدادن، تخف هیهد

 

 

 ادراک از کیفیت

 ه،قیمت منصفان

 ،تخفیفات

 دادن هدیه

 
 
 
 

 شده درک سودمندی
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شود که بهر رفتهار    ینظر گرفته م در یعنوان عامل مهم به یاجتماع نفو 

 شهکل  توانهد بهه   یگذارد و مه  یم ریت ث دیخر دادن قبل از انجام یمشتر

 Svotwa et) اطتعهات باشهد   یجهو و جست ایدهان  به دهان ارتباط

al., 2020). 

هههای مشههتریان دارد  دهههان نقههش مهمههی در انتخههاب  بههه توصههیۀ دهههان

(Kusumawati & Rahayu, 2020). 

 ،نفو  اجتماعی

 ،ثیر اجتماعی ت

 و نظر اطرافیان

 همراهههههههان خریههههههد

 )پذیرش همتایان(

 

 اثر جامعه

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 07/   دهقانیان و همکاران آرمین/ شانون یآنتروپ و مضمون لیتحل: یفروشخرده صنعت انیمشتر ۀشد ادراک ارزش یهامحرک تبیین

فراوانی 

 ها کد

 مضمون اصلی مضمون فرعی مفاهیم نمونه متن در ادبیات
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از یهک فروشهگاه بهر تصهویری کهه      برخی از مشتریان اعتقاد دارند که خرید 

(. Crisilia & Widagda, 2023گذارد ) دیگران از آنها دارند، ت ثیر می

ههای اجتمهاعی کهه در آن عضهو هسهتند       آنها دوست دارند بهه اطهتا گهروه   

 برسانند که از فروشگاه خاصی خرید می کنند. 

و  تیورهع  گهروه،  جمله خانواده، از ؛گذارد یم ریت ث دیرفتار خرعوامل اجتماعی بر 

 (.Rizal et al., 2022)کنندگان  مصر  ینقش اجتماع

شههدن در  میههل بههه دیههده  

 ،گروهی خاص

 ،نقش اجتماعی

 تصویر اجتماعی

 

 

 هویت اجتماعی

 

 ارزش اجتماعی 

 تحصیتت،، سن 23

 خانواده، ملیت

 جنسیت، نژاد

 درآمد، مذهب

ههههههههههای  ویژگهههههههههی

 شناختی مشتری جمعیت
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ی لازم بهر  تهتش و انهرژ  مانند زمان لازم برای خرید در فروشهگاه،   یپول رین عوامل

 (.Slack et al., 2020) شده مؤثر هستند ارزش ادراک

 کهی  مشتر احساسات مثبت نیاختق و آگاه فروشگاه در تضم پرسنل خوش

 اسهت مههم   اریشهود، بسه   یمهدت مه   در بلنهد  یمثبهت مشهتر   تیمنجر به ررها 

(khadhim et al., 2021.) 

طهول  در ژهیه و( بهFMCG) ریالسعیسر یمصرف یکالاها یفروشبخش خرده

 یهها سهمت روش بهه  انیدر انتظارات مشتر رییشاهد تغ 33-دیکوو یریگهمه

سهرعت خهدمات    تیه بر اهم . این بخشتر بوده استمنیاتر و عیخدمات سر

 (.Diamond, 2023) دارد دیت ک انیمشتر یو وفادار تیدر حفظ ررا

 زمان خرید، 

 انرژی لازم،

هههای لازم بههرای   فعالیههت

 خرید

  تجربۀ قبلی

 

 

 

 

 

فرآینههههد خریههههد 

 شده درک
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 ،اختقی پرسنل خوش

 آگاهی،

 پاسخگویی،

 آراستگی پرسنل،

 مهارت ارتباطی،

 سرعت ارائۀ خدمات،

 درک مشتری

 

 

 مهارت کارکنان
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 افهزایش  در یریه گ میتصم یتراکنش و راحت یجو، راحتو جست یراحت

 هههای فروشههگاه در کننههدگان مصههر  میههان در مشههتری ررههایت سههطح

 اثرگههذار هسههتند  خههدمات بههر مبتنههی هههای فروشههگاه و فروشههی خههرده

(khadhim et al., 2021.) 

جهههوی و راحتهههی جسهههت

 ،کالا

شرایط لازم برای تصمیم 

 به خرید

 

 فرآیند خرید
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 مهت یو ق تیه مطلوب نیبه  از مبادلهه  یتر دهینیشده ساختار پ ارزش درک

محصول،  یها یژگیو نیارتباط ب ریت ث تحت مصر ی ریگ میتصم است.

 شده است درک مصر ی امدهایپ کننده و مصر  یها ارزش

 (Slack et al., 2020.) 

 یا فروشگاه برندهای سپردن خاطر به و تشخیص توانایی باید کنندگان مصر 

 ایهن مورهوا   رایز کنند؛ ایجاد شود، می شناخته برند از آگاهی عنوان به آننه

 کنهد  یمه  نیهی تع دیه خر یهها  تیه فعال دادن انجهام  هنگام را کننده رفتار مصر 

(Rizal et al., 2022.) 

برگشت  استیمطبوا، س یۀ)تهو مشتریان برای فروشگاه تسهیتت و امکانات

 (.kadhim et al., 2021( )پرداخت ۀنیو گز

از روابهط   تیه و حما یاجتمهاع شناسی با ارزش عهاطفی، بیهان تصهویر     زیبایی

بها ارزش   مهت یق تیه و مطلوب عملکهرد  تیه فیک و یبا ارزش اجتماع یاجتماع

 تمرتبط اس یعملکرد

 (Slack et al., 2020). 

 ،دانش مشتری

 توانایی تشخیص برند،

 پینیدگی تصمیم،

 برند،آگاهی از 

کهههردن  امکهههان مرجهههوا

 کالا،

 سازی سفارشی

 

 

 

 

 آگاهی مشتری
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فراوانی 

 ها کد

 مضمون اصلی مضمون فرعی مفاهیم نمونه متن در ادبیات
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مهدرن   یخهانگ  یفروشه  مفههوم خهرده   کیه عنهوان   توان به یرا م پرمارکتیها

در  یی راو مههواد نههذا یفروشههگاه یکالاههها ازی بههیترک کههرد کههه  یههتعر

متر ارائهه و امکهان    2344 از شیبا مساحت ب یدر فروشگاه عیوس یا مجموعه

کند  دسترسی به محصولات متنوا را برای مشتریان فراهم می  (kadhim et 

al., 2021.) 

بهر ارزش   نیه معهامتت آنت  دادن انجهام  هنگهام  در جهان یو ه یعامل سهرگرم 

شهده   مههم ارزش ادراک  عنصهر  ییماجراجو .است شدۀ مشتریان مؤثر ادراک

 (.Ahmad et al., 2023)است 

، و هوای فروشهگاه  مطبوا یۀفروشان )تهو خردهۀ شد در فروشگاه ارائه یراحت

 ایه  یدسترسه ی فضا با سهیمقا در پرداخت(های  نهیو گز کالا برگشت استیس

 ,.Garrouch et al) اسههت ارزشههمند اریبسهه بههرای مشههتریان نههگیپارک

2020.) 

حافظه  در شده تواند ارزش درک یثابت و وارح فروشگاه م یریتصو ارتباط

 (.Rizal et al., 2022)شکل دهد  یرا در  هن مشتر

شهدۀ مشهتری ته ثیر     طهور چشهمگیری بهر ارزش ادراک    نوآوری خهدمات بهه  

 (.Nasution et al., 2020گذارد ) می

 رایه ز ؛مهم است اهیس ۀجمع هایی مثل خرید از و عادت ها نییآ بارۀدر قیتحق

 ۀشد بر ادراک ارزش درک این خود کهشود  می یا درک عوامل رابطه سبب

 Svotwa) گذارد یم ریآنها در بلندمدت ت ث یبر وفادار تینها در و انیمشتر

et al., 2020). 

شده از یک سهرویس بیشهتر باشهد، شهدت اسهتفاده از آن       هرچه ارزش درک

 (.Fehrenbach & Herrando, 2021) بیشتر است

خوشههحال  یکنهد، مشههتر  یبههرآورده مهه راوقتهی محصههول انتظههارات مشهتری   

 تیه فیک یحته  ایه  ی وقبهول  قابهل  تیه فیکند که محصهول ک  یشود و فکر م یم

 (.Yunus et al., 2021) دارد زیادی

 شناسی زیبایی

 راحتی،

 محیط

دسترسهی بهه محصهولات    

 متنوا،

 پارکینگ و تسهیتت،

 فضای بازی کودکان

  فضای فروشگاه
 
 
 
 
 
 
 

 ارزش احساسی

 

 

5 
میل بهه خلهوت و تنههایی    

 خویش

تطهههابق و همهههاهنگی بههها 

 تصویر  هنی 

 مشتری

 احسا، آرامش 

 حس آشنایی

 هیجان

تجربه احساسی در زمان 

 خرید

 
 
 

3 

 ارتباط تصویری

 اعتماد

 دلبستگی

 کنجکاوی

نهههههوآوری و نوسهههههازی 

 تجربه

 ایجاد تمایز

 تصویر فروشگاه
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 نگرش 

 باور،

 یادگیری،

 مفهوم شخصی

 انگیزه، 

 قضاوت مشتر،

 سبک زندگی، 

 های رفتاری، عادت

بههههرای اهمیههههت کههههالا 

 مشتری،

 شدت استفاده

 

 

 

 

 های شناختی پیشران

 محققان مطالعات: منبع
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شههده در بخههش تحلیههل کیفههی    مضههامین شناسههایی 

شهدۀ مشهتریان در    عنوان عوامل مؤثر بهر ارزش ادراک  به

  نشان داده شده است. 2 شکلفروشی در  صنعت خرده

 

  ییایو پا ییروا. 4-1-1

صهحت   یبررسه  Lincoln & Guba  (1985)طبهق نظهر  

اعتبهار،   تیه قابل اریه مع رشامل چها یفیمطالعات ک یعلم

 یدپههذیریو ت ی نههانیاطم تیههقابل ،یپههذیر انتقههال تیههقابل

 نانیاطم یتتش آگاهانه برا یمعنا اعتبار به تیقابل. است

 .است یبودن و درست حینظر صح ها از داده یمعن ریاز تفس

 ریو تفسهه یآور گههرد یبههرا یزمههان کههافدر ایههن مطالعههه 

 یکههدهاتفسههیر  ،نیهمننهه .افههتی صیصههخههها ت داده

 با استادان راهنما و مشاور بررسی شد. شده  استخراج

 

 

 
)منبع: مطالعۀ محققان( افتهی محقق: یفروش در صنعت خرده یمشتر ۀشد ادراک ارزش بر ثرؤم عوامل چارچوب: 2 شکل

Figure 2: The framework of factors affectingthe perceived value of the customer in the retail industry: Realized 
 

 ارزش اجتماعی

 اثر جامعه•

 هویت اجتماعی•

شناختی های جمعیتویژگی•

 مشتری

 

 نسبت هزینه به منفعت

 ترفیعات فروش

 شدهادراک سکیر

 شدهسودمندی ادراک

 

 

 ارزش احساسی

 فضای فروشگاه

 تصویر فروشگاه

 های شناختیپیشران

 احساسی در زمان خرید ۀتجرب

 

 شدهفرآیند خرید درک

 تجربۀ قبلی

 مهارت کارکنان

 آگاهی مشتری

 شدۀ خریدفرآیند طراحی

 

ثر بر ؤعوامل م

 ۀشدارزش ادراک

مشتری در صنعت 

 فروشیخرده
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 افتنی شدن و سرعت آسان برای محققدر این مطالعه 

انتخهاب   ۀنحو از بستر، یشفاف  یباید توص یپذیر انتقال

 لیه یند تحلآداده و فر یآور ها، جمع نمونه یها یو ویژگ

بتوانهد   ،کنهد  یکه از آن استفاده م یرا عرره کند تا کس

دیگههر  یههها تیههموقع رد جیکههاربرد نتهها تیههقابل بههارۀدر

 ۀنحهو در پژوهش حارهر  این منظور  یقضاوت کند. برا

 لیه و تحل یآور جمع ۀنحو ،آنها یانتخاب نمونه و ویژگ

یها   نهان یاطم تیه منظهور از قابل . ارائه شد روشنی به ها داده

شهرایط و زمهان مشهابه و     درهها   داده یپایهای  ،زانیثبات م

ینهد  آفر یپژوهشگر طه  یها میشده در تصم واقع راتییتغ

دو  یایهن منظهور از روش پایهای    یبهرا  اسهت کهه   قیتحق

کهه   یدرصد توافق درون مورهوع  کدگذار استفاده شد.

بها اسهتفاده    رود یکار مه ب لیتحل یعنوان شاخص پایای به

 نیبه  ییایپا. محاسبه شد 3رریب کاپای کوهناز فرمول 

درصهد   73شده برابهر   فرمول  کر توجه به دو کدگذار با

درصهد   04از  یشترب یپایای زانیو با توجه به اینکه م است

 رسهد یهها بهه اثبهات مه     یکدگذار نانیاطم تی، قابلاست

(Sayers et al., 1998 .)  تهوان گفهت   بر این اسها، مهی 

  (.2 جدول) مناسب است ل،یتحل یپایای زانیکه م

 
 دوکدگذار نیب ییایپا جینتا: 2جدول

Table 2: Inter-coder reliability results 

 تعداد مقاله

 ها کد کل

 تعداد

 توافقات

 تعداد

 عدم

 توافقات

 یپایای

 دو نیب

 کدگذار

3 53 33 0 70% 

2 30 0 0 23% 

 %73 34 23 35 کل

 حاضر ۀمطالع: منبع
 

هها بها    ارتبهاط داده  ۀدهند نشان یپذیر دیت ینهایت،  در

بهرای   است.از این منابع  ها سیرنتایج و تف انگریمنابع و نما

                                                           
1 kappa = Pi = (PAo – PAE)/ (1 – PAE ) 
 

کهردن   ایمه یبرا پژوهش رامراحل  انمخاطباین منظور، 

ینهد  آفر ،نیهمننه  کردنهد. کامهل تشهریح   ی زیامکان مم

راهنمها و مشهاور قهرار     تاداناسه  اریکار در اخت دادن انجام

 شهود.  دیه پژوهش ت ی دادن انجام ۀویش یداده شد تا درست

برای ارزیابی پایهایی پرسشهنامه   در ارتباط با بخش کمّی 

از روش آلفای کرونباخ استفاده شد. نتایج نشان داد کهه  

 ۀدهنهد  که نشان است 23/4مقدار آلفای کرونباخ برابر با 

آزمهون مجهدد    پایایی خوب پرسشنامه اسهت. همننهین،  

دهندگان  نفر از پاسخ 54روی  برای بررسی ثبات نتایج بر

انجام شد که همبستگی بین نتایج دو بار آزمون برابهر بها   

 پههذیرفتنیپایههایی  ۀدهنههد نشههان نتههایج ایههن .بههود 72/4

 .پرسشنامه است

 

 یکمّ بخش در هاداده لیتحل. 2-4

. در شهد  یبنهد  به دو صورت رتبهه  ارهایمعدر این مطالعه 

 یاطتعههات از اعضهها یگههردآور بههااول ابتههدا  کههردیرو

ورد وزن آشانون اقهدام بهه بهر    یآنتروپ لیخبرگان و تحل

 ۀشهد  ثر بهر ارزش ادراک ؤعوامهل مه   یبند و رتبه ارهایمع

بسهته اقهدام بهه     ۀامپرسشن بادوم  کردی. در روشد یمشتر

 شهد و درادامهه،   انینفهر از مشهتر   342داده از  یگردآور

و  یبنههد عوامههل رتبههه  دمنیههبهها اسههتفاده از آزمههون فر  

 مقایسه شد. هر دو گروه  یها افتهی ،تینها در

 

 خبرگان نگاهاز ارهایمع یبندرتبه. 1-2-4

آنتروپی شانون از  خبرگان نگاه از ارهایمع یبندرتبهبرای 

بههه کیفههی  هههای دادهدر تحلیههل اسههتفاده شههده اسههت کههه 

شهده براسها، تعهداد     های شناسایی ارزیابی اهمیت مقوله

در  2 .شهده اشهاره دارد   فراوانی مشهاهده دفعات تکرار و 

هههای  ابتههدا بایههد فراوانههی هریههک از مقولههه ایههن مرحلههه 

                                                           
دهندگان در فاز اول آنترویمی   های مقاله تحلیل کامل یاسخ دلیل محدودیت به 2

 قرار داده شده است.  3شانون در ییوست 
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دنبهال   و بهه  مشهخص  ها دادهشده براسا، تحلیل  شناسایی

نظر هنجهار شهود. بهرای ایهن     دهای م ماتریس فراوانیآن 

)آ ر،  شود خطی استفاده می سازی مالنر منظور از روش

 :است ریز صورتبهشانون  یآنتروپ مراحل (.3524

 سازی خطی )فرمول زیر( فاز اول: نرمال

 
 

بار اطتعاتی هر مقولهه بایهد محاسهبه شهود.     فاز دوم: 

 ؛شود زیر استفاده می ۀبرای این منظور از رابط

    ∑                     

 

   

 

 

  ) کههه طههوری بههه
 

     
ها گزینه       (تعداد 

اسهت.   2304/4برای این پژوهش برابر بها   kاست. میزان 

کهه   شود )درجه انحرا ( محاسبه می  djمقدار  ،ادامه در

( چهه میهزان اطتعهات    djکند شهاخص مربهوط )   بیان می

گیرنده قهرار   گیری در اختیار تصمیم برای تصمیم را مفید

شاخصی بههم   ۀشد گیری اندازه های دارچه مق هر دهد. می

های رقیهب   ست که گزینها آن ۀدهند نشان ،نزدیک باشد

؛ نظر آن شاخص تفهاوت چنهدانی بها یکهدیگر ندارنهد      از

گیری باید به همهان   نقش آن شاخص در تصمیم بنابراین

 اندازه کاهش یابد.
         

 

هر مقوله باید محاسبه شهود.  رریب اهمیت فاز سوم: 

باشهد، درجهه    داشهته  هر مقوله که بار اطتعهاتی بیشهتری  

 رابطهه  ایهن  بهرای ایهن منظهور از    .دارداهمیهت بیشهتری   

  Wj = Ej/(∑Ej) شود: استفاده می

ارزش  اریههدهههد کههه مع  ینشههان مهه  2جههدول  جینتهها

 ارهها یمع ریاز سها  شی% ب2/53 تیاهم بیبا رر یاجتماع

 یارهها یمورد توجهه قهرار گرفتهه اسهت و پهس از آن مع     

%، ارزش 3/53 تیه اهم بیبه منفعت با رهر  نهینسبت هز

 دیههخر نههدی% و فرآ7/27 تیههاهم بیبهها رههر یاحساسهه

 یها در رتبه بیرتت % به2/2 تیاهم بیشده با رر ادراک

 .رندیگ یدوم، سوم و چهارم قرار م

 

 مقدار بار اطتعاتی، رریب اهمیت و درجه انحرا  معیارها: 5جدول
Table 3: Amount of information load, importance coefficient and degree of deviation of standards 

 
 ارزش اجتماعی ارزش احساسی

فرآیند خرید 

 شده درک

 به نسبت هزینه

 منفعت
 جمع

 (Ej) آنتروپی هر شاخص
 

327/4 320/4 330/4 320/4 333/5 

 (dj)درجه انحرا 
 

432043/4 430073/4 440402/4 430534/4 403/4 

 (Wi)شدهوزن نرمال
 

277357/4 532530/4 422340/4 533045/4 444/3 

 2 0 3 5 رتبه
 منبع: مطالعۀ حاضر 

 

 انیمشتر نگاهاز ارهایمع یبندرتبه. 2-2-4
 دمنیه پهژوهش از آزمهون فر   یهها ریمتغ یبنهد  رتبه یبرا

 یبررسهه یآزمههون بههرا  نیههاز ا اسههتفاده شههده اسههت.  

 شهود.  یوابسته استفاده م یرهایمتغ یبند رتبه بودن کسانی

 فرریۀ پژوهش در این بخش:

H0:اولویت معیارها با هم یکسان است 

H1:دست کم دو اولویت متفاوت هستند 

ارائهه شهده اسهت.     5جدول در  دمنیآزمون فر جینتا

تهر   هها کوچهک   رتبهه  نیانگیه چقهدر م  ههر  نکهیتوجه به ا با

 ،یومیه و ق یمنؤ)مه  اسهت  شهتر یب ریه آن متغ تیاهم ،باشد

https://parsmodir.com/mcdm/normalization.php
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بهه   نهه یاول، نسهبت هز  تیه اولو یارزش اجتماع ،(3533

 یدوم، ارزش احساسههه تیهههاولوشهههده  ادراکمنفعهههت 

آخهر را   تیشده اولو درک دیخر ندیسوم و فرآ تیاولو

سههطح  نکهههیتوجههه بههه ا بهها ،نیدارد. همننهه یبنههد رتبهههدر 

رد  H0فرض  ،)صفر( شده 43/4تر از  کوچک یمعنادار

هها   ریمتغ نیا ۀبودن رتب کسانی یادعا است؛ درنتیجه شده

آمده در ایهن   دست های به میانگین رتبه شود. ینم رفتهیپذ

 ست.ا 0 جدولبخش طبق 

 : میانگین رتبۀ معیارها با آزمون فریدمن0جدول
Table 4: The average rank of the criteria with the 

Friedman test 

 میانگین رتبه متغیر

 33/2 ارزش احساسی

 23/2 ارزش اجتماعی

 23/2 شده فرآیند خرید درک

 54/2 هزینه به منفعتنسبت 

 محققان ۀمطالع: منبع

 
 انیمشتر و نخبگان دگاهید اسا،بر ارهایمع یبندرتبه از حاصل جینتا ۀسیمقا: 3 جدول

Table 5: The results of the ranking of indicators based on the opinion of elites and customers 
 )مشتریان( میانگین رتبه متغیر

 

 بندی رتبه شده )خبرگان( وزن نرمال

 3 532530/4 23/2 ارزش اجتماعی

 2 533045/4 54/2 نسبت هزینه به منفعت

 5 277357/4 33/2 ارزش احساسی

 0 422340/4 23/2 شده فرآیند خرید درک

 حاضر پژوهش: منبع

 

 دیهدگاه  از هها  معیهار دهد کهه   ینشان م 3جدول  جینتا

 ندارنهد؛  باهم تفاوتی هیچ رتبه نظر از مشتریان و خبرگان

بهه   نهه یبت هزسه اول، ن ۀدر رتبه  یارزش اجتمهاع  نیبنابرا

سههوم و  ۀدر رتبهه یدوم، ارزش احساسهه ۀمنفعههت در رتبهه

 گیرد.   رتبۀ آخر قرار می شده در درک خرید ندیفرآ

 

 گیری نتیجه. 4

عنوان یک مفهوم کلیهدی   مشتریان به ۀشد ارزش ادراک

 ,Chernev) مطههرا اسههت اسههتراتژیک در بازاریههابی 

 این مفهوم به ارزشی اشاره دارد کهه مشهتریان از   (.2006

اسها، ادراک خهود از    محصول یا خهدمات دریهافتی بهر   

 ۀشههد دهنههد. ارزش ادراک ههها و مزایههای آنههها مههی هزینههه

مشتریان ت ثیر بسزایی بهر رفتهار و تصهمیمات آنهان دارد.     

بهبهود وفهاداری مشهتریان،    بهه  منجهر   تواند این مفهوم می

 افهههزایش فهههروش و تقویهههت روابهههط تجهههاری شهههود   

(Kabadayi et al., 2017.) 

شههدۀ  یههن پههژوهش ارزش ادراک اسهها، نتههایج ا  بههر

گیهرد:   ته ثیر چههار مقولهۀ اصهلی قهرار مهی       مشتری تحت

که عبهارت اسهت از ارزش ناشهی از     یاجتماع ارزش

هههههای  اثههههر جامعههههه، هویههههت اجتمههههاعی و ویژگههههی

 شرده  درک دیخر ندیفرآشناختی مشهتری.   جمعیت

 مهههارت ،یقبلهه ۀتجربهه ریث تهه تحههت کههه اسههت ینههدیفرآ

 ۀشهد  یطراحه  ندیفرآ و یمشتر یآگاه فروش، کارکنان

 .ردیگ یم شکل یمشتر  هن در دیخر

کههه عبههارت اسههت از احسهها،   یاحساسرر ارزش

شده برای مشتری در اثر فضای فروشهگاه، تصهویر    ایجاد

هههای شههناختی و تجربههۀ احساسههی در  فروشههگاه، پیشههران

 شرده ادراکبه منفعرت   نهیهز نسبتزمان خرید. 
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 سهک یر ،که عبارت است از ارزشی که ترفیعات فروش

 شده برای مشتری دارد.   شده و سودمندی ادراک ادراک

شهدۀ   تحلیهل ارزش ادراک  در پژوهش حارر بهرای 

ههای   دادهابتهدا   فروشی در استان مازندران مشتریان خرده

کیفی اولیه از متن ادبیهات در بخهش کیفهی و پرسشهنامه     

 در عوامهل  اولویهت  در بخش کمّی به دست آمد، سپس

 نگهاه  از بنهدی  رتبهه  ههای  روش از اسهتفاده  بها  کمّی بخش

نشهان داد کهه    هها  افتهه ی شهد.  ارزیابی خبرگان و مشتریان

ارزش  ،شهده  درک دیخر ندیجمله فرآ از یدعوامل متعدّ

بههه منفعههت  نهههیو نسههبت هز یارزش اجتمههاع ،یاحساسهه

 یمشتر ۀشد ها بر ارزش ادراک شده در فروشگاه ادراک

 ماتیدر تصهم  یمهوارد نقهش مهمه    نی. ادنگذار یم ریت ث

بهبهود   یبهرا  ییراهنمها  توانند یو م دارند انیمشتر دیخر

 ها باشند. فروشگاه رانیکار فروشندگان و مد

نگهاه مشهتریان خبرگهان     در مرحلۀ بعد این عوامهل از 

بنهدی در   طور مشهابه، نتیجهۀ اولویهت    بندی شد که به رتبه

ارزش  ههر دو گهروه نشهان داد کههه رتبهۀ اول مربهوط بههه     

است. این اشتراک نظر بین دو گهروه مشهتریان    اجتماعی

ههر دو  توان از این منظر درک کرد که  و خبرگان را می

دنبال درک و  نوعی به گروه، یعنی مشتریان و خبرگان به

دنبههال  تهه مین نیازهههای اجتمههاعی هسههتند. مشههتریان بههه   

شههان را  تنههها نیازهههای فههردی محصههولاتی هسههتند کههه نههه

د، موجب افهزایش اعتبهار اجتمهاعی و حهس     برآورده کن

تعلق به جامعهه نیهز شهود. از سهوی دیگهر، خبرگهان نیهز        

انهد   و دانش خود به این نتیجهه رسهیده   ها هتوجه به تجرب با

کهههه ارزش اجتمهههاعی یکهههی از عوامهههل کلیهههدی در    

همننهین، بایهد توجهه     .ههای خریهد اسهت    گیهری  تصمیم

هها   فروشهی  داشت که خبرگهان نیهز خهود مشهتری خهرده     

های مشهابهی   تجربهتواند باع  شود که  هستند و این می

از ارزش  آنهههابههر درک  ؛ زیههرادر بههازار داشههته باشههند 

ههای مشهترک    اجتماعی ت ثیر گذاشته است. ایهن تجربهه  

رفتههار خریههد دیگههران، تهه ثیر  ۀتوانههد شههامل مشههاهد مههی

تبلیغههات و برنههدها و یهها حتههی تعههامتت اجتمههاعی در     

تهوان بها اسهتناد بهه      در اینجها مهی   .های خرید باشد محیط

به چند دلیل احتمالی اشاره کرد که مطالعات گذشته نیز 

چههرا هههر دو گههروه )مشههتریان و خبرگههان( بههه ارزش      

اولویههت را در اثرگههذاری بههر ارزش  بیشههتریناجتمههاعی 

همسهو  ایوانهوا و همکهاران    اند. مشتریان داده ۀشد ادراک

پی کسب  راد همواره درافاند که  با این نتایج ا عان داشته

 هویههت اجتمههاعی و پههذیرش از سههوی جامعههه هسههتند    

(Ivanova et al., 2022)    محصهولات و خهدماتی کهه .

ایههن احسهها، را تقویههت کننههد، ارزش بیشههتری بههرای    

 Ahnههای   از سوی دیگهر، نظهر   .مشتریان خواهند داشت

نظههر او  ( نیههز مؤیههد نتههایج ایههن پههژوهش اسههت. از2020)

شناختی مانند سن، جنسیت، درآمهد و   جمعیتمتغیرهای 

تحصیتت بر نیازها، ترجیحات و رفتار خرید افراد ته ثیر  

ههای   گذارد. محصهولات و خهدماتی کهه بها ویژگهی      می

شههناختی مشههتریان همههاهنگی بیشههتری دارنههد،    جمعیههت

و همکههاران نیههز  . گههائوخواهنههد داشههت یشههتریارزش ب

عنهوان یهک    تواند به ارزش اجتماعی میمعتقد هستند که 

 عامل تمایز محصولات و خهدمات در بهازار عمهل کنهد    

(Gao et al., 2022)  برندهایی که توانایی ایجهاد ارزش .

تواننههد  بههرای مشههتریان دارنههد، مههی بیشههتری رااجتمههاعی 

 .پذیری بیشتری داشته باشند رقابت

در ت ییههد نگههاه دو گههروه مشههتریان و خبرگههان در    

نیهز  Williams (2023 ) دادن به ارزش اجتمهاعی  اولویت

عنههوان یکههی از ابعههاد مهههم ارزش  بهههرا ارزش اجتمههاعی 

 بهه عقیهدۀ او   .کهرده اسهت  مطهرا  مشهتریان   ۀشد ادراک

توانهد   می افزایش ارزش اجتماعی محصولات و خدمات

کلی مشهتریان ته ثیر    ۀشد طور مستقیم بر ارزش ادراک به

توجهه بهه اهمیهت ارزش اجتمهاعی در      بنابراین با؛ بگذارد

 ۀشههد کننههده و ته ثیر آن بهر ارزش ادراک   رفتهار مصهر   
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مشههتریان طبیعههی اسههت کههه هههر دو گههروه )مشههتریان و   

داده باشهند. درک   زیادیخبرگان( به این عامل اولویت 

 ۀهها در طراحهی و ارائه    تواند بهه شهرکت   این موروا می

کمهک   بیشهتر محصولات و خدماتی با ارزش اجتمهاعی  

هایی چون اثر جامعه،  ارزش اجتماعی شامل شناسه .کند

شهناختی مشهتری    های جمعیت هویت اجتماعی و ویژگی

 Danthanarayana مطالعهۀ است. همسو با این پژوهش 

& Archchi  (2020) یاجتماع دهد که تصویر نشان می 

اسهت، بهر ارزش    یارزش اجتمهاع  ۀمقول ۀمجموع ریکه ز

 .شدۀ مشتری اثرگذار است ادراک

شده مطالعهاتی کهه    دربارۀ مقولۀ فرآیند خرید درک

i & NisaOktavian  (2024) دههد   ینشان م نجام دادندا

 ریته ث شدۀ مشتریان  ادراکخدمات بر ارزش  تیفیکه ک

 .اسههتسههازگار  پههژوهش نیهها جایبهها نتهه کههه داردمثبههت 

Amin & Kumar (2022) ارزش کننههد کههه بیههان مههی

 نههدیفرآ ریتهه ث تحههت یفروشهه خههرده انیمشههتر ۀشهد درک

از فروشهگاه و مههارت کارکنهان     دیه سهولت خر د،یخر

مانند جو، تجهارت   یعواملبه اعتقاد آنها فروشگاه است. 

بهر   یگذار متیق یها یفروش و استراتژ رانیمد ،یبصر

 تیه بهر اهم آنان  ۀگذارد. مطالع یم ریت ث انیادراک مشتر

 کیه در  محصولاتو درک آنها از  یدرک رفتار مشتر

 .کند یم دیک ت یفروش خرده طیمح

Rizal et al. (2022 ) دربارۀ عامل ارزش احساسهی  

ثابههت و شههفا   یریارتبههاط تصههوکننههد کههه بیههان مههی

شههده در حافظههه را در  توانههد ارزش درک یفروشههگاه مهه

 یرقههابت تیههدهههد و سههپس مز  لیتشههک ی هههن مشههتر 

بها   زیه ن اریه مع نیدهد. ا شیرا افزا یفروش فروشگاه خرده

 یعنه ی ،سهوم  ۀو در رتبه  اسهت سازگار پژوهش  نیا ۀجینت

به  یا اشاره Rizal یول ؛دارد یجا یاحساس شارز ۀمقول

همننهین،   .انهد  هو عوامل مههم آن نکهرد   یارزش اجتماع

شهامل   یانهواا نهوآور   Mariani et al. (2023)به عقیدۀ 

کههار بههر  و کسههب نههدیآفر یمحصههول و نههوآور ینههوآور

 شیدارند و موجب افهزا  ریث ت یمشتر ۀشد ارزش ادراک

 ۀجه یبها نت  زیه مورهوا ن  نیه ا .شهوند  یمه  یمشهتر  تیررا

ی ارزش احساسهه ۀو در مقولهه اسههتسههازگار  پههژوهش

به نقهش   یا اشاره یول ؛دارد یجا( یشناخت یها شرانی)پ

 نشده است. پژوهشدر آن  یاجتماع مهم ارزش

بههه نقههش  Basrowi et al. (2023)در عههین حههال، 

)مههرتبط بهها مضههمون ارزش احساسههی در ایههن    اعتمههاد 

اشهاره   یمشتر ۀشد ارزش ادراک یرگذاریث بر تتحقیق( 

 نیه ا مطالعهۀ حارهر  در  ند کهه و آن را مهم دانسهت  ندکرد

 تیه اهم ای بهه  اشاره آنها .سوم قرار گرفت ۀدر رتب اریمع

 ۀشههد بههر ارزش ادراک یدر اثرگههذار یارزش اجتمههاع

 یاجتمهاع  تیجامعه، هو رو نقش مهم اث نکردند یمشتر

 .ندگرفت دهیرا ناد یمشتر یشناخت تیجمع یها یژگیو و

دربارۀ مقولۀ نسبت هزینه به منفعهت و ارتبهاط آن بها    

 شدۀ مشتریان مطالعات جدیهد نیهز بهر ایهن     ارزش ادراک

در  Surya et al. (2024) اند؛ برای مثال، امر ت کید کرده

 انهد. مطالعهۀ   مطالعۀ خود بهه ایهن مورهوا اشهاره کهرده     

Murrar et al.  (2024)  خهدمات   تیه فینشان داد کهه ک

درصههد از  32 ینسهب  مهت یهمهراه بها ق   یو عملکهرد  یفنه 

. دهنهد  یمه  لیرا تشهک  یمشتر ۀشد ارزش درک راتییتغ

 یارزش کل یابیهنگام ارز انیدهد که مشتر ینشان م نیا

 یمته یشده و ق خدمات ارائه تیفیکنند، ک یم افتیکه در

درک و  نیبنهابرا  ؛رنهد یگ یمه  نظهر  در ،پردازنهد   یرا که م

طهور مثبهت بهر     توانهد بهه   یمه  دهیه به فا نهیبهبود نسبت هز

 .بگذارد ریت ث انیمشتر ۀشد ارزش درک

ارزش  ۀمقولهه نکهههیتوجههه بههه ا بههارسههد  بههه نظههر مههی

نخسهت   تیه در اولونظر خبرگان و مشهتریان   از یاجتماع

مقولهه   نیا یهااریدارد تا به مع تیاهم اریقرار گرفت، بس

ههای کهاربردی    شود. بر این اسها،، پیشهنهاد  توجه  شتریب

 برشمرد:توان به این صورت  اسا، این مقوله را می بر
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 یاجتماع ارتباطات تیتقو -

فروشان  خرده :یاجتماع یدادهایرو یبرگزار

 را تواننهد رویهدادهای اجتمهاعی یها تجمعهات محلهی       می

بها   کهه بهه مشهتریان ایهن امکهان را بدههد       تابرگزار کنند 

یکدیگر و با برند ارتباط برقرار کنند. این نهوا تعهامتت   

 .تواند حس تعلق و هویت اجتماعی را تقویت کند می

ههای   تشهکیل گهروه   :انیمشتر یها گروه جادیا

هههای وفههاداری کههه اعضهها بتواننههد   مشههتریان یهها باشههگاه 

خههود را بههه اشههتراک بگذارنههد و از مزایههای  هههای هتجربهه

توانههد بههه تقویههت ارزش  خاصههی برخههوردار شههوند، مههی

 .اجتماعی کمک کند

 یاجتماع رگذارانیاستفاده از تأث -

همکهاری بها    :یمحلر  رگذارانیبا تأث یهمکار

توانهد بهه    ت ثیرگذاران اجتماعی و افراد مشهور محلی می

عی آن تقویههت تصههویر برنههد و افههزایش ارزش اجتمهها    

عنوان الگوهایی بهرای   توانند به کمک کند. این افراد می

ههای خریهد ته ثیر     گیهری  مشتریان عمل کنند و بر تصمیم

 .بگذارند

 یشناخت تیجمع یها یژگیتوجه به و -

توجهه بهه    با فروشان خرده :خدمات یساز یشخص

توانند خهدمات   شناختی مشتریان می های جمعیت ویژگی

سهازی کننهد. ایهن اقهدام      شخصهی و محصولات خهود را  

بههودن و ارزش  توانههد بههه مشههتریان احسهها، خههاص  مههی

 .بیشتری بدهد

ههای   اسهتفاده از داده  :انیمشتر یها داده لیتحل

شههناختی بههرای تحلیههل رفتههار خریههد و نیازهههای  جمعیههت

فروشههان کمههک کنههد تهها  توانههد بههه خههرده مشههتریان مههی

 .ارائه دهند را خدمات بهتری

 برند یاجتماع تیهو تیتقو -

روی  فروشهان بایهد بهر    خهرده  :برند تیهو ۀتوسع

ای طراحهی   گونهه  هویت برند خود کار کننهد و آن را بهه  

هههای اجتمههاعی مشههتریان همخههوانی  کننههد کههه بهها ارزش

تهری   تواند به ایجاد ارتباط عمیق داشته باشد. این کار می

 .با مشتریان کمک کند

برنهد و   دربارۀسرایی  داستان :برند داستان جیترو

توانههد بههه مشههتریان  هههای اجتمههاعی مههی ت کیههد بههر ارزش

 .کمک کند تا با برند ارتباط عاطفی برقرار کنند

 یاجتماع دیخر یها طیمح جادیا -

هها   طراحهی فروشهگاه   :دیر خر یفضاها یطراح

راحتی با یکدیگر تعامهل   ای که مشتریان بتوانند به گونه به

توانهد   خود را به اشتراک بگذارند، می های هکنند و تجرب

ارزش  ،نتیجههههه بههههه افههههزایش ارزش اجتمههههاعی و در  

 .شده کمک کند ادراک

ایجهاد   :لتعامر  یکرردن امکانرات بررا   فراهم

هها   ها یا منهاطق نشسهتن در فروشهگاه    فضاهایی مانند کافه

گو کننهد،  و که مشتریان بتوانند در آنجا با یکدیگر گفت

 .کمک کند آنهااجتماعی  ۀتجربتواند به افزایش  می

 یبخش یآموزش و آگاه -

برگهزاری   :نارهایهرا و سرم   کارگراه  یبرگزار

ارزش اجتماعی و ته ثیر آن   دربارۀها و سمینارها  کارگاه

تواند به مشتریان کمهک کنهد تها نسهبت بهه       بر خرید می

اهمیت این موروا آگاه شوند و به برند اعتماد بیشهتری  

 .پیدا کنند

تواننهد   فروشهان مهی   خهرده  هها  پیشهنهاد با اجرای ایهن  

خرید مشتریان تقویت کنند  ۀارزش اجتماعی را در تجرب

از خهههدمات را  آنهههها ۀشهههد ارزش ادراک ،نتیجهههه و در

 .  افزایش دهند

شده که رتبهۀ   دربارۀ مقوله نسبت هزینۀ منفعت درک

هههای زیههر ارائههه  ههها دارد، پیشههنهاد میههان مقولههه دوم را در

 د:شو می
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 ایو مزا ها نهیهز یساز شفاف -

فروشههان بایههد  خههرده :قیرراطلاعررات د  ۀارائرر

ها و مزایهای محصهولات و    هزینه ۀاطتعات دقیقی دربار

توانهد شهامل    خدمات خود ارائه دهند. این اطتعات مهی 

هههای محصههولات،  ویژگههی ۀتورههیحات وارههح دربههار 

ای باشد کهه مشهتریان از خریهد     ها و ارزش افزوده قیمت

ههای   تواننهد از مقایسهه   مثهال، مهی   برای ؛کنند دریافت می

دادن مزایههای  بصههری یهها نمودارهههای سههاده بههرای نشههان 

 .محصولات نسبت به رقبا استفاده کنند

ایجههاد محتههوای  :یآموزشرر یمحترروا ۀتوسررع

و وبینارههها کههه بههه  ههها همقالههآموزشههی ماننههد ویههدیوها، 

مشتریان کمهک کنهد تها بهتهر درک کننهد کهه چگونهه        

را بهرآورده   آنهاتواند نیازهای  محصولات و خدمات می

منفعهت  ۀ توانهد بهه افهزایش درک نسهبت هزینه      مهی  و نیز

 .کمک کند

 فیو تخف یوفادار یها برنامه جادیا -

فروشهان   خهرده  :یوفرادار  یهرا  برنامه یطراح

؛ زیهرا ایهن   طراحی کنند را های وفاداری برنامهتوانند  می

دههد بها خریهدهای مکهرر،      به مشتریان اجازه می ها برنامه

هها   ها و مزایای بیشتری دریافت کنند. این برنامهه  تخفی 

های ارهافی کهه    تواند به مشتریان نشان دهد که هزینه می

بهه مزایهای بیشهتری     ،نهایهت  پردازنهد، در  برای خرید می

 .شد منجر خواهد

ههای   تخفیه   ۀارائه  هدفمند: یها فیتخف ۀارائ

محهدود زمهانی بهرای محصههولات     ههای  ویهژه و پیشهنهاد  

تواند به مشتریان کمک کند تا احسها، کننهد    خاص می

ای کهه   حال دریافت ارزش بیشتری نسبت به هزینه که در

تواند به  ها می کنند، هستند. این نوا تخفی  پرداخت می

منفعهت مثبهت در مشهتریان    ۀ ینافزایش احسا، نسبت هز

 .کمک کند

میان  دربارۀ مقولۀ ارزش احساسی که رتبۀ سوم را در

 شود: های زیر ارائه می ها دارد، پیشنهاد مقوله

 طیمح یفروشگاه و طراح یبهبود فضا -

 :نیجرررذا  و دلنشررر یطررریمح یطراحررر
هها   روی طراحهی داخلهی فروشهگاه    فروشان باید بهر  خرده

جهذاب و دلنشهین ایجهاد کننهد.     تمرکز کنند تها فضهایی   

ههای هماهنهگ و    استفاده از نهورپردازی مناسهب، رنهگ   

 ۀتوانههد بههه ایجههاد یههک تجربهه  دکوراسههیون جههذاب مههی

احساسی مثبهت بهرای مشهتریان کمهک کنهد. همننهین،       

توانهد   ایجاد فضاهای نشیمن و استراحت در فروشگاه می

به مشتریان این امکان را بدهد کهه در محیطهی راحهت و    

 .انه خرید کننددوست

انتخهاب موسهیقی    و عطرر:  یقیاستفاده از موسر 

مناسهههب و اسهههتفاده از عطرههههای خوشهههبو در فضهههای   

احساسهی مشهتریان    ۀتواند به تقویهت تجربه   فروشگاه می

تواند احسا، آرامهش   کمک کند. این عناصر حسی می

کمهک   آنهاو خوشایندی را در مشتریان ایجاد کند و به 

 .کند تا زمان بیشتری را در فروشگاه سپری کنند

 دیخر ۀبرند و تجرب ریتصو تیتقو -

 و مثبرت از برنرد:   ی رو  ریتصرو  کی جادیا
روی ایجهاد یهک تصهویر قهوی و      فروشان بایهد بهر   خرده

تواند شامل اسهتفاده   مثبت از برند خود کار کنند. این می

برنهد و   ۀدربهار سرایی جذاب  از تبلیغات ختقانه، داستان

های اجتمهاعی و محیطهی باشهد. تصهویر      ت کید بر ارزش

تواند به مشهتریان احسها، تعلهق و ارتبهاط      مثبت برند می

 .عاطفی بیشتری با فروشگاه بدهد

 ۀتجربه  ۀارائه  :هشرد یساز یشخص دیخر ۀتجرب

تواند به افهزایش   شده به مشتریان می سازی خرید شخصی

توانهد شهامل    مهی  ارزش احساسی آنها کمک کنهد. ایهن  

اسها،   ویهژه بهر   های های خرید شخصی، پیشنهاد مشاوره

خریههد و تعههامتت دوسههتانه و صههمیمی بهها      ۀتاریخنهه
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کارکنههان باشههد. مشههتریان وقتههی احسهها، کننههد کههه      

 ۀشههود، تجربهه  نیازهایشههان درک و بههه آنههها توجههه مههی  

 .احساسی بهتری خواهند داشت

شههده پیشههنهاد   دربههارۀ مقولههۀ فرآینههد خریههد درک  

 شود که موارد زیر مورد توجه قرار گیرد: می

 کارکنان یآموزش و توانمندساز -

 مررنظم: یآموزشرر یهررا دوره یبرگررزار
بهرای   را ههای آموزشهی مهنظم    فروشهان بایهد دوره   خرده

هههای فههروش،  کارکنههان خههود برگههزار کننههد تهها مهههارت

خههدمات مشههتری و آگههاهی از محصههولات را تقویههت   

تعامهل بها    ۀتوانهد شهامل نحهو    هها مهی   کنند. این آمهوزش 

ههای   مشهاوره  ۀو ارائه  آنهها  ههای  ؤالمشتریان، پاسخ به س

 ۀتواننهد تجربه   مناسب باشد. کارکنهان مهاهر و آگهاه مهی    

ریان فهراهم کننهد و احسها،    خرید بهتری را بهرای مشهت  

 .را افزایش دهند آنهاررایت 

ایجهاد یهک    محرور: فرهنر  خردمات   جراد یا

توانههد بههه  ههها مههی محههور در فروشههگاه فرهنههگ خههدمات

کارکنان انگیزه دهد تا به بهترین نحو ممکن به مشهتریان  

توانههد شههامل تشههویق  خههدمت کننههد. ایههن فرهنههگ مههی 

شههده و  سههازی شخصههی هههای پیشههنهاد ۀکارکنههان بههه ارائهه

نهایهت بهه    تعامتت دوستانه با مشتریان باشد. این امهر در 

 .مشتریان کمک خواهد کرد ۀشد افزایش ارزش ادراک

 دیخر ندیفرآ یساز نهیبه -

 سراده و کاربرپسرند:   دیخر ندیفرآ یطراح
روی طراحی فرآیند خریهدی سهاده    فروشان باید بر خرده

ایجهاد مسهیرهای    و کاربرپسند تمرکز کننهد. ایهن شهامل   

وارههح و منطقههی در فروشههگاه، اسههتفاده از تابلوههها و     

ههها  هههای راهنمهها و کههاهش زمههان انتظههار در صهه  نشههانه

شههود. یههک فرآینههد خریههد روان و بههدون دردسههر    مههی

توانهههد بهههه افهههزایش ررهههایت مشهههتریان و ارزش   مهههی

 .کمک کند آنها ۀشد ادراک

اسههتفاده از  :نینررو یهررا یاسررتفاده از فنرراور

هههای  ، اپلیکیشهن QR ههای نههوین ماننهد کههدهای   فنهاوری 

تواند فرآیند خرید  های الکترونیکی می خرید و پرداخت

را تسهیل کنهد. ایهن ابزارهها بهه مشهتریان ایهن امکهان را        

خود را پیهدا کننهد و    لازمراحتی اطتعات  دهد که به می

 ۀتههر انجههام دهنههد. همننههین، ارائهه  خریههد خههود را سههریع

توانهد بهه افهزایش ارزش     و کارآمهد مهی  ای مدرن  تجربه

 .مشتریان کمک کند ۀشد ادراک

تواند به بهبود فرآیند خریهد   می ها اجرای این پیشنهاد

 ۀشهههد افهههزایش ارزش ادراک ،نتیجهههه شهههده و در درک

 .ها کمک کند فروشی مشتریان از خدمات خرده

 شهده  اسهتفاده  یپژوهش یها در روش توجه به اینکه با

 یفروشهه در خههرده یمشههتر ۀشههد در مطالعههه ارزش درک

 یاهه  روش بیه ترکشود از  پیشنهاد می ندارد،تنوا  رانیا

 ایه  ینگهار  مطالعات قهوم  ،یفیک یها متنوا مانند مصاحبه

. اسهتفاده شهود   دهیه پد نیه درک ا بهرای  یتجربه  یهها  طرا

و  رانیه ا نیبه  یمحهدود  یقیرسد که مطالعات تطب ینظر م به

 یا سهه یمقا لیه تحل و هیه کشورها وجود داشته باشد. تجز ریسا

 ،یچگونه عوامل فرهنگه  نکهیا دربارۀرا  ییها نشیتواند ب یم

از ارزش را  یادراکهههات مشهههتر  یو اجتمهههاع یاقتصهههاد

 یدههد، ارائهه دههد. از سهو     یمختل  شکل مه  یها نهیزم در

کننهده و   رفتهار مصهر    ،یدر فنهاور  عیسهر  راتییتغ گر،ید

 نکهه یرا در درک ا ییهها  بازار ممکن اسهت شهکا    ییایپو

در صهنعت   یمشهتر  ۀشد عوامل بر ارزش درک نیچگونه ا

 کند.   جادیا گذارد، یم ریت ث رانیا یفروش خرده

و  یداریه بهر پا  یروزافهزون جههان   دیه ک توجهه بهه ت   با

چگونه  نکهیا ی( بررسCSR) یشرکت یاجتماع تیمسئول

از ارزش در بافهههت  یعوامهههل بهههر ادراک مشهههتر نیههها

 یا نهه یزم توانهد  یمه  ،گهذارد  یمه  ریت ث رانیا یفروش خرده

 باشد. شتریب یبررس یبرا
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در  دیههو قههدرت خر یاقتصههاد طیدر شههرا هههانوسههان

بگذارد.  ریاز ارزش ت ث انیبر ادراک مشتر تواند یم رانیا

بههر ارزش  یعوامههل اقتصههاد  ریتهه ث یچگههونگ ۀمطالعهه

 باشد. پژوهشمهم  ۀحوز کیتواند  یشده م ادراک

 توجه به این موروا لازم است که پهژوهش حارهر  

انجهام  و در بهازۀ زمهانی مشخصهی    خاص  ۀدر یک منطق

ممکن اسهت بها نتهایج     پژوهشنتایج  ؛ بنابراینشده است

ههای   یها در زمهان  دیگر که در مناطق دیگر  های پژوهش

ههای   ، متفهاوت باشهد. اسهتفاده از روش   شودانجام دیگر 

 بهتری به دست دهد. نتایج تواند  میی تطبیق پژوهش

های پژوهش حارر بهازۀ زمهانی    از دیگر محدودیت

دلیهل   هاسهت کهه بهه    شده برای انتخاب مقاله نظر گرفته در

هههای پژوهشههگر و جلههوگیری از پینیههدگی   محههدودیت

 2023تها   2020های  شده بین سال های منتشر تحلیل مقاله

 انتخاب و تحلیل شد.

همننین، توجه شود که بخهش کیفهی ایهن پهژوهش     

هایی با مشهتریان ایرانهی و    دادن مصاحبه تواند با انجام می

طههور  شههده در داخههل ایههران بههه  مههرور مطالعههات انجههام 

 چشمگیری کامل شود.  

بهتههر اسههت در مطالعههات بعههدی انتخههاب شهههرها و   

ای صورت گیرد تا نمونهۀ   ها با روش خوشه مارکت سوپر

 دۀ بهتری برای کل جامعه باشد. آماری نماین
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