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Introduction: Understanding the importance of holding customers for organizations 

has led them to seek solutions. Today, marketing science is looking for ways to 

reciprocate mutual values between the customer and the organization, which is called 

value co-creation. Maintaining the customers is one of the most important factors that 

create mutual values for the ultimate enhancement of brands. So, it is better to get 

close to customers and meet their needs and expectations. This makes the relationship 

deeper; the customers become integrated with the brand, they participate in the 

process of creating value by partnership with the brand, and they ultimately receive a 

sense of value and come up with positive feedbacks. The purpose of this research is 

to investigate the effect of the level of brand engagement on customer repurchase 

through customer value co-creation. Therefore, in order to review repurchasing in this 

research, customer engagement with the brand is considered as a prerequisite for 

customer value co-creation. Also, three dimensions of the customer value, including 

pleasure, economic aspect and relationship, have been examined. 

Methodology: In this research, the dairy industry is considered as the case to study. 

The research population consisted of all the people who bought the local Chahar Fasl 

dairy brand in Shahrood more than once. This research is an applied type in terms of 

purpose and descriptive-survey in terms of data collection. By the Cochran formula, 

the sample size was determined to be 385. After a review of the related literature, a 

standard and appropriate questionnaire was prepared and distributed among the 

participants. Finally, 385 of the received responses could be analyzed. In order to 

analyze the collected data and test the hypotheses, the SPSS and Smart PLS software 

programs, the structural equation method and the confirmatory factor analysis were 

used. In general, the results of this research provide insight for brand managers and 

help them to know more about customers and the ways to build up loyalty in them, 

thus creating the desired value for them. 

Results and Discussion: The findings of the research are manifold. The first 

hypothesis examined the effect of customer engagement with the brand on the 

customer pleasure value. This hypothesis was confirmed with a path coefficient of 

0.772. The second hypothesis was the effect of customer engagement with the brand 

on the customer economic value. It was also confirmed with a path coefficient of 

0.595. The third hypothesis regarded the effect of customer engagement with the 
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brand on the value of customer relationships value, which was also confirmed with a 

path coefficient above 0.903. The fourth hypothesis was about the effect of customer 

pleasure value on the customer repurchase. It was confirmed too with a path 

coefficient of 0.379. The fifth hypothesis addressed the effect of customer economic 

value on the customer repurchase, and this hypothesis was confirmed with a path 

coefficient of 0.321. The sixth hypothesis regarded the effect of the customer 

relationships value on the repurchase, which was also confirmed with a path 

coefficient of 0.215. Finally, the seventh hypothesis concerned the effect of customer 

engagement with the brand on customer repurchase. It was confirmed with a path 

coefficient of 0.712. The results of this study indicate that this brand has performed 

well in some aspects such as creating pleasure value and relationship value for 

customers. However, to make these values beneficial for customer repurchase, the 

brand has performed poorly and failed to persuade many customers to repurchase. 

Conclusion: Based on the results of the first, second and third hypotheses, brands 

should seek to better meet customer expectations, continue their relations with 

customers and gain a good place in their minds. They can increase customers' 

perception of receiving excitement and pleasure as well as provide cost and economic 

benefits and respectful and friendly relationships resulting from buying the brand. 

Also, based on the results of the fourth, fifth and sixth hypotheses, brands should be 

able to set up appropriate relations and partnerships with customers and create value 

for them by giving value to economic and pleasure relations and making the customers 

loyal to the brand. Thus, they may decide to repurchase the brand, which guarantees 

the success of the brand. Based on the results of the seventh hypothesis, brands should 

plan and implement the process of creating loyalty by engaging the customers so as 

to increase the likelihood of their return and re-purchases. In line with these results, 

practical suggestions have been made to increase customer repurchase. 

Keywords: Brand engagement, Customer value co-creation, Customer repurchase, 

Dairy industry. 
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 نتهران، ایرا

دانشکده مدیریت و اقتصاد، دانشگاه تربیت  گروه مدیریت بازرگانی، ،یاراستاد فرشته منصوری مؤید،

 مدرس، تهران، ایران
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 چکیده

برند بر خرید مجدد مشتری، از طریق تأثیر سطح عجین شدن با بررسی  حاضر هدف پژوهش

مشتری  عجین شدن بنابراین، در راستای بررسی خرید مجدد،است.  آفرینی ارزش مشتریهم

، لذت ارزش؛ همچنین سه بعد شده است لحاظ آفرینی ارزش مشتریهم نیازپیشبا برند 

عت صناین پژوهش،  . مورد مطالعهگرفته است مورد بررسی قرارمشتریان  ایرابطهو  اقتصادی

کلیه افرادی که بیش از یک بار از برند لبنیات محلی چهارفصل در ، آنجامعه آماری  ولبنیات 

روش نظر  ازنوع پژوهش به لحاظ هدف کاربردی و . ، هستنداندشهر شاهرود خرید کرده

 است. پس از مطالعه ادبیات مرتبط با موضوع پژوهش، پیمایشی -توصیفیها گردآوری داده

-برای تجزیهو  های دریافت شدهعدد از پاسخ 3۸۳و در نهایت  شدهپرسشنامه استاندارد تهیه 

ها از روش معادلات ها و آزمون فرضیهوتحلیل دادهمنظور تجزیه. بهشدوتحلیل استفاده 

 است. نتایج استفاده شده Smart PLSو  SPSSافزارهای نرم و ساختاری و تحلیل عاملی تأییدی

یر هر سه متغ بر عجین شدن مشتریان با برند اثرگذاری هایفرضیه دهنده تأییدپژوهش نشان

 تأثیر مثبت . همچنینان استمشتری ای، ارزش اقتصادی و ارزش رابطهارزش لذت آفرینیهم

ای مشتریان بر خرید مجدد آفرینی ارزش لذت، ارزش اقتصادی و ارزش رابطهسه متغیر هم

و  تأثیر مثبتمشتریان  خرید مجددعجین شدن مشتریان با برند بر در نهایت،  .تأیید شد هاآن

 .مستقیم دارد

 .خرید مجدد، صنعت لبنیات ،آفرینی ارزش مشتریهمعجین شدن با برند،  کلیدی: کلمات

 JEL: M31 بندیطبقه

                                                           
    m_aghaei@modares.ac.ir نویسنده مسئول: -1
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  مقدمه

 صرف، کنندهمصرف از مشتریان امروزی، جایگاه بازارهای شدن رقابتی با زمانهم

 پویایی تغییر حال در است و مشتریان کرده تغییر خدمات و کالا تولید شرکای سمت به

 مشتریان آن در که است شده مکانی به تبدیل بازار هستند، زیرا در حال حاضر بازار

 مشتری، یک (. برای1314کنند )جلالی و همکاران، می ایفا ارزش ایجاد در فعالی نقش

 ارائه محصولات اگر و دهدمی روی محیط در که است ایتجربه خدمات، یا کالا خرید

و توجه مشتری به آن برند  خدمات ارائه کیفیت شود، طراحی مشتری مطابق نظر شده

 مشتری و شرکت بین مشترك تولید برای هاییفرصت افزایش یافت. خواهد ارتقا نیز

، 1همکاران و )چن شودمی محسوب رقابتی مزیت به رسیدن برای عنوان ابزاری به

شرکت،  با همکاری صمیمانه به مشتریان ترغیب جهت در تلاش (؛ بنابراین،2410

همکاران،  و قاسمیان) باشد محصولات کیفیت ارتقای جهت در مؤثر گامی تواندمی

ها به محصولات آن (. ارتباط مشتری با شرکت و برند، منجر به توجه بیشتر آن1310

و در ادامه آن، درصورت دریافت ارزش مورد انتظار مشتری از برند، مشتری  شده برند

وجود آمدن نوعی حس تعلق نسبت به برند خواهد شد که باعث به 2با آن برند عجین

شود می برندها و مشتریان طیف دو هر برای ارزش ایجاد خواهد شد و این امر منجر به

، ارزش 4لذت ارزش که مشتریانی کنند ویاد می 3آفرینی ارزش مشتریانکه از آن به هم

آفرینی ارزش مشتری های ناشی از هم)که ارزش 6ایو یا ارزش رابطه 5اقتصادی

رضایت و در نهایت  کنند،ادراك می محصولات برند ازرا  بیشتری شوند(محسوب می

ارزش برند لذا، ایجاد (. 241۸، 0داشت )هدایتی و همکاران خواهند نیز بیشتری وفاداری

و درك این ارزش توسط مشتری، عاملی مهم برای مشتریان در وفاداری یا ترك برند 

 (.2410، ۸)ژی و همکاران خواهد بود

انواع خاصی از  انجام آفرینی ارزش بالای مشتریان، احتمالهم مطالعات  مطابق      

 د هستند،مشتری که  بازخوردهای رفتاری مشتریان به برن در وفاداری رفتارهای

                                                           
1. Chen  
2. Brand engagement 
3. Customer Value Co-Creation 
4. Pleasure value  
5. Economic value 
6. Relationship value 
7. Hidayati  
8. Xie  
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و افزایش خرید از محصولات آن برند را  2، خرید مجدد1ایتبلیغات توصیه چونهم

 رفتارهای حمایتی نقش دهد. امروزه با توجه به رقابت بالای برندها،افزایش می

است )مرز و  یافته چندان دو اهمیت آن پیامدهای و مصادیق برند و مشتریان نسبت به

 (. 241۸، 3همکاران

توان گفت که با نیستند و می امر مستثنا این از نیز های موجود در صنعت لبنیاتشرکت

توجه به تعدد بالای برندهای فعال در این صنعت و نقش حیاتی که محصولات آن در 

تر از صنایع زندگی و مصرف روزانه و سلامت مردم دارد، رقابت در این صنعت فشرده

 ارزش آفرینیهم سیستم سایه در مشتریان با پایدار ایرابطه حفظ دیگر خواهد بود.

ارائه محصولات مورد  هایقابلیت بهبود به منجر تواندمشتری به عنوان میانجی، می

تعداد زیادی از  اکنونهم .(131۳)فاطمی،  گردد برتر محصولات ارائه انتظار مشتریان و

 بالای هستند که تعداد فعالیت حال در کشور سراسر در ها و برندهای لبنیاتیشرکت

 را رقابت کنند،می ارائه که محصولاتی بودن مشابه و فعال در این زمینه هایشرکت

 بهبود مسیر در را رویکرد خود باید برندهای لبنی رو این از است. ساخته دشوار امری

)فزونی و  دهند قرار رقابتی مزیت کسب جهت متمایز محصولات و خدمات ارائه و

نیات محلی برند چهارفصل مورد با توجه به این که در این پژوهش لب. (1312همکاران، 

افراد  که است موضوع این ،این برند روی پیش مسائل از یکی بررسی قرار گرفته است،

 آنان استقبال مورد کمتر لذا، ا محصولات این برند آشنایی ندارند؛زیادی هستند که ب

به اهمیت بعد سلامت و بهداشت در محصولات لبنی، مشتریان  با توجهگیرد. قرار می

کنند که آن را بشناسند و بر اساس مطالب بیان شده، ایجاد از برندهایی خریداری می

آفرینی ارزش مشتری و دریافت بازخوردهای رفتاری مشتری به نوعی باعث هم

 راهکارهایی به کافی توجه عدم ریان نسبت به این برند خواهد شد.افزایش شناخت مشت

 سلیقه با مطابق محصولات متمایز ارائه و آگاهی مشتریان نسبت به برند و بهبود جهت

 رقابت عرصه در رقبا گرفتن پیشی و هاآن دادن تدریجی دست از به منجر مشتریان،

 گرو در اصلی سرمایه که اندبرده پی هاشرکت اغلبجا که امروزه از آن شد. خواهد

 هایپژوهشو  راضی صرفاً مشتریان نه است ماندگار و وفادار مشتریان داشتن

 بسیار هاآن جذب هزینه از مشتریان 0نگهداری یهزینه که، است کرده ثابت محققان

                                                           
1. word-of-mouth 
2. Repurchase 
3. Merz  
4. Maintenance costs 
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 همچنین، یابد.(، این پژوهش اهمیت می1310است )قاسمیان صاحبی و همکاران،  کمتر

 کنند و اینمشتریان در صنعت لبنیات توجه خاصی به شناخت برندها برای خرید می

بر اساس مطالب بیان  .رودشمار میترین خلأ برای برند مورد بررسی بهمسئله مهم

برند که به نوعی  ازها آن خرید مجددآفرینی ارزش مشتری در ایجاد شده و اهمیت هم

عجین شدن  اهمیت بررسی به پژوهش این در لذا ،برند خواهد شد موفقیتمنجر به 

ی آفرینمشتری از طریق بررسی اهمیت و نقش هم خرید مجددمشتری با برند در ایجاد 

به عنوان متغیر  ای()شامل ارزش لذت، ارزش اقتصادی و ارزش رابطه ارزش مشتری

ال دنب این پژوهش به ،. با توجه به توضیحاتی که بیان شدپرداخته شده استمیانجی 

ارزش لذت، ارزش  ، از طریقعجین شدن مشتری با برندکه  است پاسخ به این سوال

 دارد؟ بر خرید مجدد مشتری یتأثیرچه مشتری  ایاقتصادی و ارزش رابطه

 

 پژوهشو پیشینه  مبانی نظری

 عجین شدن با برند

است  « مشارکت شخصی» ، منابع انسانی حوزهاولین تعریف صریح عجین شدن در 

تواند  تعریف ، می(2411) 1. تعریف برودی و همکاران(131۳و همکاران،  رضادوست)

رفتار سازمانی را با نشان پیشینه شدن مشتری درنظر گرفته شود: اول، عجین جامع

با استفاده از مشارکت  ،ای متناسبگونهدادن ابعاد شناختی، عاطفی و رفتاری، به

ها ابعاد های رفتاری، آنجای توجه به جنبهکند. دوم، بهمشتری در هر زمینه بیان می

گیرند که پیچیدگی این مفهوم را شناختی درنظر میهای روانمتعددی را شامل جنبه

های خود درنظر ها تعاریف مختلف عجین شدن مشتری را در گزاره؛ سوم، آنرساندمی

های اجتماعی، سه جنبه اصلی عجین وتحلیل مصاحبه با کاربران شبکهتجزیه یرند.گمی

 2عجین شدن عاطفی (1کند: )می تأییدکننده در جوامع برند آنلاین را شدن مصرف

شدن است؛ و مربوط به ابعاد عاطفی عجین ،)اختصاص دادن احساس مشتری به برند

ه پلتفرم اجتماعی آنلاین اشاره دارد؛ که به اهمیت، شوروشوق، افتخار و چالش نسبت ب

شدن )در این بعد عجین 3شدن شناختیعجین (2شامل: اشتیاق و لذت است(، )

کننده با توجه به هدف های ذهنی پایدار و فعال است که مصرفای از حالتمجموعه

                                                           
1. Brodie  
2. Emotional Engagement 
3. Cognitive Engagement 
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عجین شدن  (3کند؛ که شامل: توجه و جذب است( و )کانونی تعامل خود تجربه می

)تظاهرات رفتاری مشتری که تحت تأثیر برند یا تمرکز شرکت هستند، که این  1یرفتار

شود؛ که شامل: انگیزشی حاصل می دهندهطریق جهت از خرید و از رفتارها فراتر

 .(241۳، 2)کوزگونگذاری، یادگیری و تأیید است( اشتراك
 

 آفرينی ارزش مشتریهم

دستیابی  برای مشتری کهاست  اقداماتی از ایمجموعه شامل مشتری ارزش آفرینیهم

 فرایند (. این2412، 3)هینولا دهدمی انجام سازمانی )برند( و فردی )مشتری( اهداف به

 و باشند ارتباط با برند داشته در فعالی نقش مشتریان که است پذیرامکان هنگامی

 سیستم مدیریت، منظر از کنند. استفاده ارزش خلق برای منابعشان از هاشرکت

 رقابتی مزیت ایجاد باعث مشتری بر روی تمرکزش و توجه دلیل به آفرینی ارزشهم

 مشتری ارزش ینیآفرهم که باورند این بر (. بسیاری241۸ )مرز و همکاران، شودمی

 )سرعت مشتریان برای هم آفرینی ارزشهم .است حیاتی امری فروش جهت موفقیت

 بالاتر( خدمات ارزش و وری بیشتر)بهره هاسازمان برای هم و تر(پایین قیمت بالاتر،

 زیرا است، مطلوب هدف ،آفرینی ارزشهم (.241۳، 0بود )ژاکولا و الکساندر خواهد مفید

 و نیازها و نموده درك را مشتریان نظرات نقطه تا کندمی کمک هاسازمان به

 از منظور پژوهش این (. در2440، ۳همکاران و کنند )لاچ شناسایی را هاهای آنخواسته

متقابل برند  همکاری توسط مشتری نیازهای ارضای فرایند ارزش مشتری، آفرینیهم

 سه ادراك و ایجاد به منجر ارتباط با برند در مشتریان مشارکت باشد.می و مشتری

آفرینی ارزش هم ابعاد که این سه بعد، شد لذت خواهد و ایرابطه اقتصادی، ارزش

. در ادامه به تشریح سه بعد ارزش (2412، 2دهند )چن و وانگمی را تشکیل مشتری

 پرداخته شده است. ایرابطه اقتصادی و لذت،

 را ایتجربه که چرا شوند،می ارزش ایجاد موجب بخشلذت هایفعالیت: ارزش لذت

 نموده رضایت دهند احساسمی انجام را فعالیت آن که افرادی آن طی که کنندمی ارائه

 این (. از2412 )چن و وانگ، داشت خواهند فعالیت تکرار آن و برحفظ سعی ادامه در و

                                                           
1. Behavioral Engagement 
2. Kuzgun 
3. Hinola 
4. Jaakkola & Alexander 
5. Lusch  
6. Chen & Wang 
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 ترغیب برای انگیزشی نیروی یک ،خوشی و سرگرمی به مانند میل نیز لذت ارزش رو

 ارزش آفرینیهم یا دوطرفه ارزش ایجاد در برند با مشارکت به کنندگانمصرف

 مشارکت که اندداده نشان شده انجام (. مطالعات2412، 1همکاران و ییم)باشد می

 (.241۸ باشد )هدایتی و همکاران، بخشلذت و ذاتاً جذاب تواندمی

 مانند اصلی، خدمات هزینه نتایج و مزایا به مربوط اقتصادی ارزش: ارزش اقتصادی    

 باشد )ییممشتریان می به بیشتر کنترل واگذاری و سفارشی خدمات بهتر، کیفیت ارائه

 ارزش ایجاد به قادر طریق سه از خود مشارکت طریق از مشتریان (.2412همکاران،  و

 کنترل. افزایش و شده سازیشخصی خدمات بهتر خدمات، کیفیت هستند: اقتصادی

 دستیابی به و موفقیت احتمال افزایش و کیفیت بهبود متضمن مشتریان فعال مشارکت

 ارائه فرایند در مشتریان مشارکت با (. همچنین2414 ،2است )چان و همکاران هدف

 کاهش نامناسب نتایج از دریافت ناشی عملکردی و مالی هایریسک احتمال خدمات،

 (.241۸)مرز و همکاران،  یابدمی

 مشتریان بین ارتباطی یا و عاطفی پیوندهای ارزش ای،رابطه ارزش :ایارزش رابطه    

 مشتریان ترتیب این (. به2412وهمکاران، باشد )ییم می خدمات کنندگانعرضه و

اند. شده نظرگرفته در ارزش منبع یک عنوان به خدمات تولید فرایند در کنندمی احساس

 مداوم اعمال با دهد.می افزایش را کارکنان و مشتریان بین ارتباط مشتری مشارکت

 هاآن بین آمیزموفقیت رابطه یک ایجاد احتمال کارکنان، مشتریان و بین متقابل درك

شد  خواهد خدمت به این مثبت واکنش به منجر متقابلی درك یابد. همچنینمی افزایش

 (.2410)ژی و همکاران، 

 

 خريد مجدد

نوعی واکنش مثبت مشتریان نسبت به استفاده از محصول و رضایت از  خرید تکرار    

بودند و گروه فروش در پی بازاریابان تا دیروز تنها در اندیشه یافتن مشتری آن است. 

شکار مشتریان تازه بود ولی در دیدگاه امروزی بازاریابی یعنی رشد دادن مشتری 

امروزه هنر بازاریابی  یتنها در ؛یعنی توجه به رضایتمندی وی و کیفیت از دیدگاه وی

که مشتریان یک سازمان در داخل همکار و در خارج از سازمان حامی و  آن است

ترین نوع این حمایت انجام خرید مجدد از آن است باشند که مهمن طرفدار سازما

                                                           
1. Yim  
2. Chan  
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 رییباعث تغ تواندیمبالقوه  صورتبه یابیبازار یهاتلاش  .(2412، 1)آپینس و همکاران

خدمات، به  وانتخاب مجدد محصول  ایمجدد  دیبه خر لیتما جادیاو  یدر رفتار مشتر

 خرید تکرار مجدد، خرید قصد از منظور .(241۳، 2)دویودی شود ندهیطور مستمر در آ

 خرید ادامه به مشتری اعتقاد یا برند همان از استفاده از بعد خاص برندی از مشتری

 و شناخت بر مبتنی رفتار نوعی مجدد خرید قصد. است آینده در خاص شرکتی از

 خرید تکرار با تنها که اندرسیده باور این هب هاسازمان امروزه .است احساسات

 در تا اندتلاش در همواره لذا یابند؛ دست بلندمدت سود به قادرند که است مشتریان

 (.۳241 ،3همکاران و دیزارت)بردارند  پیشبه گامی مشتریان مجدد خرید فرایند تسهیل

 

 پیشینه پژوهش

 با ارزش ینیآفرهم الگوی ارائه( در پژوهشی به بررسی 1311جواشی و همکاران )

 سازیگردشگری پرداختند. نتایج این پژوهش نشان داد که پیاده صنعت در مشتری

 برداریبهره به تواندمی گردشگری صنعت در مشتری با ارزش آفرینیهم فرآیند

 تقایار رقابتی، مزیت به دستیابی برای مشتریان هایتوانمندی و هاظرفیت از مؤثرتر

 و سیاسی اجتماعی، رهنگی،ف اقتصادی، مثبت پیامدهای به دستیابی و سازمانی برند

 تأثیر بررسی موضوع با پژوهشی را( 131۳فاطمی ) .رساند یاری محیطیزیست

 تعهد و ارزش آفرینیهم با نقش میانجی مجدد، مراجعه قصد بر مشتری مشارکت

 از حاکی پژوهش نتایج. داد انجام ،(مشهد ملت بانک مشتریان: مطالعه مورد) عاطفی

 قصد بر مهمی تأثیر بانکی خدمات ارائه فرایند در مشتریان مشارکت که است آن

 (1310) سال در مؤمن و همکارانهمچنین  دارد. آینده در بانک به هامجدد آن مراجعه

 بر یمشتر ادراك یاثرگذار در مستمر تعهد و یعاطف تعهد نقش »عنوان تحت پژوهشی

 موبایل بازار به کنندگانمراجعه پژوهش این دادند. جامعه انجام «مجدد دیخر قصد

 کنند.می تایید را خرید مجدد قصد بر عاطفی تعهد تأثیر پژوهش که نتایج باشدمی تهران

درك  کیفیت از مجدد خرید قصد و وفاداری به رسیدن برای مسیر بهترین اساس این بر

 تعهد سپس برند، به اعتماد آن دنبال به برند، از رضایت ادامه شود، درمی آغاز شده

طباطبایی نسب و حدادیان  دارد. قرار مجدد خرید قصد و وفاداری انتها در و عاطفی

                                                           
1. Apenes  
2. Dwivedi 
3. Dessart  
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خلقی ارزش مشتری و تأثیر آن بر ( در پژوهشی با موضوع رفتار هم1313)

مداری و خلقی ارزش بر رفتار مشتریمداری دریافتند که رفتار هممشتری

  .رسانی مؤسسات مؤثر استخدمات

 اجتماعی هایرسانه بازاریابی نقش( در پژوهشی به بررسی 2421) 1چئونگ و همکاران

کنگ پرداختند و  هنگ و چین در تجربی مطالعه یک: ارزش مشارکت در ایجاد در

 ینیفرآهم آفرینی،ارزش تقویت به منجر موثر مشارکت هایدریافتند که استراتژی

 همچنین. شودمی مشتریان مداوم جستجوی رفتار و مجدد خرید قصد مشتری، ارزش

 دقص بر مشتری ارزش آفرینیهم تأثیر در توجهی قابل تفاوت که است شده مشخص

هدایتی و همکاران  .دارد وجود کنگ هنگ و چین کنندگانمصرف بین مجدد خرید

های مجازی از سازی مشتریان با برند در شبکه( در پژوهشی با موضوع عجین241۸)

ی آفرینارزش مشتری و برند پرداختند. نتایج نشان داد که همآفرینی طریق نقش هم

تقیم و معناداری با عجین شدن مشتریان دارد و هرچه سارزش مشتری و برند رابطه م

آفرینی ارزش بین برند و مشتری افزایش یابد، مشتریان نیز بیشتر با برند عجین هم

آفرینی هم مشتری، مشارکت تایوان کشور در (2412) سال در وانگ و چن . خواهند شد

 مسافران از نفر 313 شامل مطالعه مورد نمونه .را بررسی کردند وفاداری و ارزش

 مشارکت مشتریان که دهدمی نشان پژوهش است. نتیجه بوده تایوان هوایی خطوط

 رضایت روی بر هاارزش این که شودمی و ذاتی بیرونی هایارزش خلق به منجر

 سال در همکاران و چن همچنین .دارد مثبت ها تأثیرآن وفاداری نهایت در و مشتری

 مجدد خرید قصد به منجر مشتری مشارکت چگونه  تحقیق تایوان کشور در (2410)

 طریق از بیمه صنعت مشتریان از نفر 0۳0 پژوهش این در انجام دادند.را گردد می

 ارزش خلق که است این از حاکی پژوهش نتیجه گرفتند. قرار بررسی مورد پرسشنامه

 جلب در سازمان یک استراتژیک هایتلاش موفقیت در راستای مهم نیازپیش یک

 مشتریان رفتارهای وفاداری بر عاطفی تعهد همچنین باشد.می مشتریان رضایت

در  (2412) سال در 2پوتری و ستیوواتی .است تأثیرگذار مجدد خرید قصد همچون

مجدد  و خرید وفاداری، توصیه مشتری، رضایت در شده ادراك ارزش تأثیر شناخت

دارد.  وجود مثبت رابطه مشتری رضایت و شده درك ارزش ابعاد بین که ندداد نشان

                                                           
1. Cheung  
2. Setiovati and Potrey 
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 توصیه به منجر مشتری وفاداری هایشاخص از یکی درك شده ارزش این، بر علاوه

  گردد.می مجدد خرید و مشتری

که در زمینه برند و درگیری مشتری  دهدنشان میبنابراین، بررسی پیشینه پژوهش، 

های متعددی صورت گرفته، اما هنوز های مرتبط با آن پژوهشبا برندها و موضوع

های فراوانی در ارتباط با برند یا های فراوانی در این زمینه وجود دارد و مؤلفهشکاف

مورد ها بر جذب مشتریان به برند مشتریان وجود دارد که هنوز میزان اثرگذاری آن

ه با توج .هاستآفرینی ارزش مشتری ازجمله آن مؤلفهبررسی قرار نگرفته است و هم

 کنند، لذا بررسیبه این که مشتریان بر اساس میزان ارزش دریافتی اقدام به خرید می

این مؤلفه از اهمیت فراوانی برخوردار است. همچنین با توجه به بررسی پیشینه 

جین شدن مشتری با برند که متفاوت از درگیری مشتری متغیرهای پژوهش، در زمینه ع

آفرینی ارزش بر همهای کمی صورت گرفته و تأثیر این مؤلفه با برند است، پژوهش

تاکنون مورد مشتری و در نهایت اثری که بر خرید مجدد مشتری خواهند داشت، 

ن د. همچنینباشمیجدید  لذا روابط مورد بررسیو  بررسی و پژوهش قرار نگرفته است

عنوان جامعه آماری مورد نظر نیز بررسی این روابط و متغیرها در صنعت لبنیات به

 .باشدهای نوآوری پژوهش میاز جنبه

 

 ها و الگوی مفهومی پژوهشتوسعه فرضیه

تر کار امروزی، برندها به دنبال برقراری ارتباطی قویوبا افزایش رقابت در دنیای کسب

ی مشترك برای برند نیآفرارزشای که مفهوم با مشتریان نسبت به قبل هستند؛ به گونه

هر فردی به طرق (. به طور کلی، 2421و مشتری رواج یافته است )چئونگ و همکاران، 

صورت استمرار و رضایت  کند که این رابطه دربرقرار میمختلف با برند ارتباط 

. عجین (2412، 1)آپینس و همکاران مشتری از برند، تبدیل به عجین شدن خواهد شد

ی و تظاهرات رفتاری مشتری نسبت به روانشناختدرواقع فرایند  ،شدن مشتری با برند

 رایندف این که شود،مییک برند یا یک شرکت است و منجر به مشارکت مشتری با برند 

 برند از انگیزشی هایدهنده جهت با مشتری آن در و بوده ساده خرید یک از فراتر

(. 2410، 2)گروشد  خواهد مشتری در وفاداری ایجاد به منجر تینها در و شده درگیر

هولبیک و چن در مطالعات خود عجین شدن مشتری با برند را به سه بعد شناختی، 

                                                           
1. Apenes 
2. Grew 
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بعد عاطفی، اختصاص دادن احساس مشتری متعلق اند. تقسیم کرده عاطفی و رفتاری

(. 241۳به سازمان یا برند مربوط به ابعاد عاطفی عجین شدن است )دیزارت و همکاران، 

ی ذهنی پایدار و فعال است که هاحالتی از امجموعهدر بعد شناختی، عجین شدن 

(. عجین 241۳کند )دیوودی، یمبا توجه به هدف کانونی تعامل خود تجربه  کنندهمصرف

 برند یا تمرکز شرکت تأثیرشدن رفتاری نیز شامل تظاهرات رفتاری مشتری که تحت 

ی انگیزشی حاصل هادهنده جهتو از  دیخرکه این رفتارها فراتر از  شده هستند

تواند برای مشتری و برند ایجاد میعجین شدن (. 241۸شود )هیدایانتی و همکاران، یم

)چن و  کنندآفرینی ارزش مشتری و برند یاد میارزش کند که از آن تحت عنوان هم

آفرینی ارزش، نوعی کسب ارزش دو طرفه برای مشتری و شرکت . هم(2412همکاران، 

 گردداست که از طریق ورود مشتری به فرآیند خلق ارزش در کنار برند ایجاد می

 ایمجموعه توانمی را مشتری آفرینی ارزشهم . فرآیند(2421دی و همکاران، )تجوی

 و فردی اهداف به دستیابی منظور به توسط مشتری که دانست اقداماتی و هافعالیت از

تایوان  کشور در (2412) سال در وانگ و (. چن2412گیرد )هینولا، می انجام سازمانی

تواند منجر مشتری در فرآیند خلق ارزش برند میدریافتند که مشارکت  پژوهشی طی

آفرینی ارزش ها همچنین همآفرینی ارزش و در نهایت وفاداری مشتری شود. آنبه هم

ای مورد بررسی مشتری را در سه بعد ارزش لذت، ارزش اقتصادی و ارزش رابطه

قرار دادند. ارزش لذت ناشی از کسب هیجان و لذت حاصل از خرید، ارزش اقتصادی 

ی ای ناشکیفیت توسط مشتری و ارزش رابطه-فایده و قیمت-سنجش هزینهناشی از 

از حضور مشتری در فضای خرید و ارتباطات کارکنان و میزان ارزشی که مشتری از 

. زمانی که (2421چئونگ و همکاران، ) کند استبرخورد و ارتباط با برند احساس می

، به برند گرایش پیدا کرده و بیش از سایر برندها به آن مشتری ارزش را درك کند

 توجه خواهد کرد؛ این فرایند درصورت تداوم، به وفاداری مشتری و ایجاد ارزش برای

جاد آفرینی ارزش ایهم (. به این صورت،241۸، 1برند منجر خواهد شد )مرز و همکاران

مشتری به فردی وفادار به برند تبدیل خواهد شد و برای خریدهای بعدی  و شودمی

ها برای برندها ترین مزیتنیز همین برند را انتخاب خواهد کرد. خرید مجدد یکی از مهم

 به مجدد خرید قصد واقع در. (2410)چن و همکاران،  در کسب سود و موفقیت است

 نظر در با شده یا محصول تعیین خدمت یک مجدد خرید درباره فردی قضاوت معنای

                                                           
1. Merz  
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 .(2421، 1)لی و همکاران است شرکت همان از مشابه هایوضعیت و فعلی شرایط گرفتن

ها و الگوی های مورد بررسی جهت دستیابی به فرضیهترین پژوهشای از مهمخلاصه

 ( ارائه شده است.1مفهومی پژوهش، در جدول )

 
 مفهومی الگوی و هافرضیه به دستیابی جهت بررسی مورد هایپژوهش ترينمهم از ایخلاصه -1جدول 

 پژوهش

 هايافته سال پژوهشگر رديف

1 
آپینس و 

 همکاران
2412 

کند که این رابطه در صورت هر فردی به طرق مختلف با برند ارتباط برقرار می

 شداستمرار و رضایت مشتری از برند، تبدیل به عجین شدن خواهد 

2 
هولبیک و 

 چن
 عجین شدن مشتری با برند دارای سه بعد شناختی، عاطفی و رفتاری است 241۳

3 
چن و 

 همکاران
2412 

-تواند برای مشتری و برند ایجاد ارزش کند که از آن تحت عنوان همعجین شدن می

 کنندآفرینی ارزش مشتری و برند یاد می

 2412 وانگ و چن 0
آفرینی ارزش و در تواند منجر به همفرآیند خلق ارزش برند میمشارکت مشتری در 

 نهایت وفاداری مشتری شود

 2412 وانگ و چن ۳
ای آفرینی ارزش مشتری را در سه بعد ارزش لذت، ارزش اقتصادی و ارزش رابطههم

 مورد بررسی قرار دادند

2 
مرز و 

 همکاران
241۸ 

گرایش پیدا کرده و این فرایند درصورت  زمانی که مشتری ارزش را درك کند، به برند

آفرینی ارزش( منجر خواهد تداوم، به وفاداری مشتری و ایجاد ارزش برای برند )هم

 شد

0 
لی و 

 همکاران
2421 

آفرینی ارزش مشتری و برند، مشتری به فردی وفادار به برند تبدیل در صورت هم

 تخاب خواهد کردخواهد شد و برای خریدهای بعدی نیز همین برند را ان

 

 ود:شهای زیر مطرح میفرضیه با توجه به اهمیت متغیرها و روابط بیان شده، بنابراین

 باشد.یمعجین شدن مشتری با برند بر ارزش لذت مشتری تأثیرگذار  :1 فرضیه    

 عجین شدن مشتری با برند بر ارزش اقتصادی مشتری تأثیر دارد. :1 فرضیه    

 دار دارد.شدن مشتری با برند بر ارزش ارتباطی مشتری اثر معنی عجین :1 فرضیه    

 دارد. تأثیرارزش لذت مشتری بر خرید مجدد مشتری  :4 فرضیه    

 دارد. تأثیرارزش اقتصادی مشتری بر خرید مجدد مشتری  :5 فرضیه    

 دارد. تأثیرارزش ارتباطی مشتری بر خرید مجدد مشتری  :6 فرضیه    

 مشتری تأثیرگذار است. خرید مجددعجین شدن مشتری با برند بر  :7فرضیه     

 است: 1شکل مطابق  ها، مدل مفهومی پژوهش لذا با توجه به فرضیه

                                                           
1. Lee  
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 پژوهش مفهومی مدل -1شکل 

 

 پژوهش شناسیروش

های ها جزو پژوهشپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ گردآوری داده

کلیه افرادی که بیش از یک بار  ،جامعه آماری این پژوهش را .پیمایشی است -توصیفی 

دهد. برای یتشکیل م اند،از برند لبنیات محلی چهارفصل در شهر شاهرود خرید کرده

وری داده از پرسشنامه آبرای جمعو  در دسترسگیری گیری از روش نمونهنمونه

 با استفاده از و  آماری معهجا. به دلیل نامعلوم بودن تعداد افراد ه استاستفاده شد

پرسشنامه پژوهش، پس از بررسی  .آمدنفر به دست  3۸۳کوکران تعداد نمونه  فرمول

و تأیید روایی صوری )از طریق بررسی اساتید و خبرگان( و همچنین روایی سازه )که 

های پژوهش ارائه شده است( و سنجش و تأیید پایایی پرسشنامه از نتایج آن در یافته

های پاسخ داده شده جهت عدد از پرسشنامه 3۸۳در مجموع است، طریق آلفای کرونباخ 

ل برای سنجش سؤا 20شامل  پژوهش پرسشنامه گرفت. فاده قرارتحلیل مورد است

  .باشدمیشناختی ال جمعیتسؤ 0همراه با  ،متغیرها

 

 ی پژوهشهايافته

ارائه ، (2)هر متغیر در جدول سؤالات ها، ضریب آلفای کرونباخ و منابع تعداد سوال

 است.شده 
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1. Hollebeek  
2. Algeshmier 

 های پرسشنامهپايايی سؤال -1جدول 

تعداد  متغیر

 گویه

-یآلفا های پژوهشگویه

 کرونباخ

 مأخذ

عجین شدن 

 مشتری با برند

)رفتاری، 

شناختی، 

 عاطفی(

 .دهممی انجام برند این از حمایت در را خود تلاش تمام من ۸

 با مقایسه در برند، این از استفاده برای را زیادی وقت من

 .کنممی صرف برندها سایر

 .کنممی دنبال را برند این اخبار و محصولات تمامی من

 زیرا کنم،می مشارکت برند این با ارتباطی هایفعالیت در

 .بگذارم اشتراك به دیگران با را خود هایتجربه توانممی

 برند این روی بر بسیار من ذهن لبنی، محصولات مصرف در

 .است متمرکز

 .کنممی فکر آن مورد در برند این از استفاده از بعد من

 .هستم مشتاق برند این محصولات با رابطه در خرید، زمان در

 .کندمی خوشحال را من برند این از استفاده

هولبیک و  ۸21/4

 1همکاران

(1414) 

 احساس برند این کار فرایند در مشارکت و ارتباط برقراری با 3 ارزش لذت

 .کنممی لذت

 من برای محصولات تولید نحوه درباره برند این با ارتباط

 .است کننده سرگرم

 بودن برند حامی و کنار در شریک یک مانند که کنممی فکر

 .است جالب برایم

يیم و  012/4

همکاران 

(1411) 

ارزش 

 اقتصادی

 آنگونه را محصولات که شودمی سبب برند این با من ارتباط 3

 .کنم دریافت برند از دارم انتظار که

 تکیفی بر بیشتری تأثیر شودمی باعث بودن برند این حامی

 .باشم داشته برند محصولات ارائه

 از المیخ شودیم باعث بودن برند این کنار در شریک مانند

 .باشد راحت خرید هایهزینه بودن مناسب

چان و  001/4

همکاران 

(1414) 

 اختشن با برند که شودمی سبب برند این با مشتریان مشارکت 3 ایارزش رابطه

 .بخشد بهبود را خود محصولات ارائه نحوه ما، انتظارات

 با بیشتری تعامل تا کندمی کمک برند این با من ارتباط

 .باشم داشته محصولات دهندهارائه

 و بهتر رابطه یک تا کندیم کمک برند نیا کنار در من حمایت

 .کنم ایجاد برند این با ترنزدیک

چان و  ۸20/4

همکاران 

(1414) 

 . دهم ادامه را برند این محصولات خرید دارم قصد من 0 خرید مجدد

 را آن محصولات برند، این از مجدد خرید برای فعالانه من

 . کنممی وجوجست

 بنابراین دارم، برند این از خرید مورد در خوبی احساس من

 . کنممی خرید آن از دیگر بار

 آینده هایسال برای برند این مشتری عنوان به دارم قصد من

 .بمانم باقی

آلگشمیر و  ۸2۸/4

 1همکاران

(1445) 
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 بیشتر 0/4، آلفای کرونباخ تمامی متغیرها و کل پرسشنامه از مقدار (2)جدول  مطابق

  .است؛ بنابراین پرسشنامه پایایی مناسبی دارد

 که نتایج آن در ،برای بررسی روایی پرسشنامه از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد

های پژوهش از روش مدلسازی معادلات بیان شده است. برای تحلیل داده (3)جدول 

استفاده  Smart PLSافزار با رویکرد حداقل مربعات جزئی و نرم (SEM)ساختاری 

شده است. دلیل استفاده از این روش، قابلیت تحلیل الگوهای پیچیده با حجم اندك و 

 ها است.علم حساسیت به توزیع نرمال سازه

دهندگان در خصوص جنسیت، سن، تحصیلات و غیره در شناختی پاسخنتایج جمعیت

 ارائه شده است. (3)جدول 
 

 هاشناختی نمونهمشخصات جمعیت -1جدول 

 درصد ابعاد شاخص درصد ابعاد شاخص

 جنسیت
 0۳ زن

بیشترين محصول 

لبنی مورد 

 استفاده

 23 شیر

 ۳0 ماست ۳۳ مرد

 تحصیلات

 0 دوغ 12 زیر دیپلم

 13 سایر محصولات 23 دیپلم

 10 کاردانی

نحوه آشنايی با 

 برند چهارفصل

 33 توصیه دیگران

 1۳ عدم کیفیت برندهای دیگر 22 کارشناسی

 14 تبلیغات برند 13 ارشد

 24 اتفاقی ۸ دکتری

 وضعیت تأهل
 22 سایر 20 مجرد

 02 متاهل

بهترين محصول 

 لبنی اين برند

 12 شیر

 سن

 04 ماست 12 24زیر

 31 دوغ 23 34-24

 13 سایر محصولات 32 04-31

۳4-01 24    

    13 ۳4بالای 

 

درصد(  ۳۳آن هستند که بیشتر مشتریان این برند )شناختی حاکی از های جمعیتیافته

درصد( و متأهل هستند. همچنین اکثر افراد در  22مرد و دارای تحصیلات کارشناسی )

بوده و از طریق توصیه دیگران با این برند آشنا شدند و ماست این  31-04بازه سنی 

 دانند.برند را بهترین محصول آن می

های عجین شدن گیری متغیریق بررسی الگوهای اندازههای پژوهش حاضر از طریافته

ینی آفر، متغیر همشناختی، عاطفی و رفتاری(درواقع شامل عجین شدن ) با برند مشتری
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متغیر  همچنین و ایارزش مشتری شامل ارزش لذت، ارزش اقتصادی و ارزش رابطه

و بررسی  Smart PLSافزار با رویکرد تحلیل عاملی تأییدی در نرم خرید مجدد مشتری

 الگوی ساختاری پژوهش، استخراج شده است.

 گیریباید از صحت و درستی الگوهای اندازه ،هاپیش از ورود به مرحله آزمون فرضیه

اطمینان حاصل شود؛ بدین منظور از روش تحلیل عاملی استفاده  پژوهشمتغیرهای 

یب و ضرا پرسشنامه پژوهشها یا سؤالات نتایج تحلیل عاملی تأییدی آیتم شده است.

با توجه به این که بارهای عاملی اند. خلاصه شده (0)در جدول  معناداری بارهای عاملی

بارهای عاملی دست آمده است، لذا به 2/4برای هریک از متغیرهای پژوهش بیش از 

 1۳درصد و  11ها یا سؤالات پژوهش در سطح اطمینان مربوط به هر یک از سازه

 گیری مناسبی انتخاب شده است والگوهای اندازه اند؛ بنابرایندرصد معنادار بوده

 های مورد مطالعه از جهت روایی دارای اعتبار بالایی هستند.سازه
 

 گیری متغیرهای پژوهش )تحلیل عاملی تأيیدی(نتايج الگوهای اندازه -4جدول 

تحلیل عاملی تأییدی سوالات  های پژوهشسازه

 پرسشنامه

متغیرهای  ضرایب معناداری بارهای عاملی

 پژوهش

 ۳20/32 ۸42/4 عجین شدن مشتری با برند

 0۳0/3۸ ۸12/4 ارزش لذت

 1۸3/30 01۳/4 ارزش اقتصادی

 011/32 003/4 ایارزش رابطه

 3۸۸/۳۳ ۸30/4 خريد مجدد

 

بررسی در همچنین برای اطمینان از وجود همبستگی مناسب بین متغیرهای مورد 

( ۳گیری شده است که در جدول )پژوهش، مقدار همبستگی متغیرهای پژوهش اندازه

 ارائه شده است.

 

 همبستگی بین متغیرهای پژوهش -5جدول 

 متغیرهای پژوهش عجین شدن  ارزش لذت ارزش اقتصادی ایارزش رابطه خرید مجدد

 عجین شدن  1 - - - -

 ارزش لذت 204/4 1 - - -

 ارزش اقتصادی ۳33/4 ۳10/4 1 - -

 ایارزش رابطه 000/4 ۳24/4 012/4 1 -

 خريد مجدد ۳13/4 232/4 ۳01/4 000/4 1
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 توان به این نتیجه رسید که تمام، می ،(۳) با توجه به نتایج ضرایب همبستگی در جدول

داری باهم درصد رابطه معنی 1۳های پژوهش در سطح اطمینان متغیرهای فرضیه

 ایهارزش رابط-شدنعجینترین همبستگی مربوط به رابطه بین در این میان بیشدارند؛ 

 ارزش اقتصادی-ایارزش رابطهترین همبستگی مربوط به رابطه درصد و کم 000/4با 

)عجین شدن  مستقل گونه بهبودی در متغیر؛ بدین معنا که هرباشددرصد می 012/4با 

ارزش لذت، ارزش اقتصادی و میانجی )باعث بهبود در متغیرهای  مشتری با برند(،

 )خرید مجدد مشتریان(ر وابسته موجب بهبود متغی تینها ( و درایارزش رابطه

 شود.می

های پژوهش از طریق بررسی ضرایب مسیر و فرضیه PLSبررسی الگوی ساختاری 

(Beta)  2و مقادیرR از  کی تعیین سهم هرمسیر برای  امکان پذیر است. ضرایب

ازش شاخص بر و شوندبین در تبیین واریانس متغیر ملاك استفاده میمتغیرهای پیش

توان برای بررسی اعتبار کیفیت است و از آن می 1GOFشاخص  PLSکلی الگو در 

 این .(1310)قاسمیان صاحبی و همکاران،  صورت کلی استفاده کردبه PLSالگوی 

 بمناس کیفیت دهندهنشان یک به نزدیک مقادیر و دارد قرار یک تا صفر بین شاخص

 ضعیف، مقادیر عنوان به 32/4 و 2۳/4 ،1/4 مقدار است؛ و سه پژوهش مفهومی الگوی

، (2)جدول  .(2441، 2شده است )وتزلس و همکاران معرفی GOF برای قوی و متوسط

 کند.های برازش الگوی مفهومی پژوهش را ارائه میشاخص
 

 های برازش الگوی مفهومی پژوهششاخص -6جدول 

 P-Value نتیجه مقدار قابل قبول شاخص برازش

 4۳/4 P< ۳24/4 P< 0/001 (APC)میانگین ضریب مسیر 

 4۳/4 P< 021/4 P< 0/001 (ARS)تعیین  میانگین ضریب

 ,Small>=0/1, medium>=0/25 (GOF)شاخص نیکویی برازش 
large>=0/36 

23۸/4 - 

 - Acceptable<=5, ideally<=3/3 110/1 (AVIF)میانگین عوامل تورم واریانس 

 

ترین شاخص های برازش مقدار مناسبی دارند. در این میان مهم، شاخص(2)طبق جدول 

( 23۸/4یعنی شاخص نیکویی برازش مقدار مناسبی ) PLSافزار برازش در کار با نرم

ها نیز مفهومی پژوهش است. سایر شاخصدهنده برازش خوب الگوی دارد که نشان

                                                           
1. Goodness of Fit Index 
2. Wetzels 
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و ( APC)برای مثال، شاخص میانگین ضریب مسیر  ؛دارای وضعیت مناسبی هستند

است که نشان 4۳/4کمتر از  Pدارای مقدار  (ARS)شاخص میانگین ضریب تعیین 

نتایج آزمون الگوی ساختاری و آزمون  (0)دهنده برازش خوب الگو است. جدول 

 کند.ارائه میها را فرضیه
 

 های پژوهشنتايج آزمون فرضیه -7جدول 

 نتیجه tآماره  (β) ضریب مسیر های پژوهشفرضیه

1Hتأیید 021/22 002/4 (  عجین شدن مشتری با برند بر ارزش لذت مشتری 

2Hتأیید 034/1۳ ۳1۳/4 (  عجین شدن مشتری با برند بر ارزش اقتصادی مشتری 

3H تأیید 101/02 143/4 برند بر ارزش ارتباطی مشتری(  عجین شدن مشتری با 

4Hتأیید 23۳/14 301/4 (  ارزش لذت مشتری بر خرید مجدد مشتری 

5Hتأیید 00۳/1 321/4 (  ارزش اقتصادی مشتری بر خرید مجدد مشتری 

6Hتأیید 13۳/2 21۳/4 (  ارزش ارتباطی مشتری بر خرید مجدد مشتری 

7Hتأیید 223/22 012/4 بر خرید مجدد مشتری ( عجین شدن مشتری با برند 

 

 ا،هفرضیه تأییدعلت  .اندی این پژوهش، تأیید شدهها، تمام فرضیه(0)جدول با توجه به 

همچنین، ضرایب مسیر  + است.12/1تا  -12/1بازه خارج از در  tقرار گرفتن آماره 

دهند که ارائه شده در جدول، میزان اثرگذاری هریک از متغیرها بر یکدیگر را نشان می

ای داشته بیشترین تأثیر را بر ارزش رابطه 143/4در این بین، عجین شدن مشتری با 

و اثرگذارترین متغیر بر خرید مجدد مشتریان نیز، عجین شدن مشتریان با برند با 

ترین ارزش دریافتی اثرگذار بر خرید بوده است. همچنین مهم 012/4یر ضریب مس

 بوده است. 301/4مجدد مشتریان، ارزش لذت با ضریب مسیر 

 

 گیرینتیجهبحث و 

نی آفری، از طریق هممشتریان خرید مجددپژوهش حاضر تأثیر عجین شدن مشتریان بر 

 از استآن، عبارت نتایج  و بررسی کرده استدر صنعت لبنیات را  ارزش مشتری

رداخت پ بر ارزش لذت مشتریعجین شدن مشتری با برند اول به بررسی تأثیر  هیفرض

تأثیر یعنی  فرضیه دوممورد تأیید قرار گرفت.  002/4با ضریب مسیر  و این فرضیه

 ۳1۳/4با ضریب مسیر  نیز بر ارزش اقتصادی مشتریعجین شدن مشتری با برند 

عجین شدن مشتری با برند بر به بررسی تأثیر  ،فرضیه سوم .مورد تأیید قرار گرفت

تأیید  143/4با ضریب مسیر بالای  پرداخته که این فرضیه نیز ای مشتریارزش رابطه
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ژانگ و  (،1313زمانی ) با نتایج پژوهش های اول، دوم و سوم،نتایج فرضیه شد.

بر  .همخوانی دارد (241۸هدایتی و همکاران ) ،(2412) و وانگ (، چن241۳همکاران )

گویی بهتر به انتظارات برندها باید به دنبال پاسخ سوم،های اول، دوم و اساس فرضیه

خود در ذهن  یبرا یجایگاه مناسبایجاد و ها استمرار رابطه خود با آن مشتریان و

مشتریان از دریافت ادراك تا بتوانند  ،باشند هاآن سازیو در نهایت عجینمشتریان 

هیجان و لذت، هزینه و فایده اقتصادی و رابطه محترمانه و دوستانه ناشی از خرید 

با  یزنبر خرید مجدد مشتری ارزش لذت تأثیر یعنی  چهارم،فرضیه  .بالا ببرند برند را

ارزش به بررسی تأثیر  پنجمفرضیه  مورد تأیید قرار گرفت. 301/4ضریب مسیر 

 321/4نیز با ضریب مسیر  پرداخت و این فرضیهر خرید مجدد ب اقتصادی مشتری

ر خرید ب ای مشتریارزش رابطهبه بررسی تأثیر  ششم،مورد تأیید قرار گرفت. فرضیه 

های تأیید شد. نتایج فرضیه 21۳/4با ضریب مسیر  پرداخته که این فرضیه نیزمجدد 

 (،1310مؤمن و همکاران ) ،(131۳) فاطمی با نتایج پژوهش چهارم، پنجم و ششم،

ژی و  ،(2241) پوتری و ستیوواتی، (2241) و وانگ چن(، 2444) 1کرونین و همکاران

 بنابراین، ششمو  پنجم، چهارمهای بر اساس فرضیه .نی داردهمخوا (2410همکاران )

نی آفریو ایجاد هم ای مناسب و ایجاد مشارکت برای مشتریانبا ایجاد رابطهبرندها باید 

ها ای برای مشتریان، آناقتصادی و رابطهلذت، ها در بخشیدن ارزش ارزش برای آن

را به برند وفادار کرده تا مشتریان به خریدهای مجدد از برند اقدام کنند تا ضامنی بر 

ری با عجین شدن مشتبه بررسی تأثیر  هفتمفرضیه موفقیت برند باشد. در نهایت نیز 

مورد تأیید  012/4با ضریب مسیر  رداخت و این فرضیهپ بر خرید مجدد مشتریبرند 

دین قوت (،1310قاسمیان و همکاران ) با نتایج پژوهش هفتم، فرضیه یجهنت قرار گرفت.

، همخوانی (2412) پوتری و ستیوواتی، (2410) چن و همکاران، (131۳) فاطمی(، 131۳)

سازی ادامه آن عجین با درگیر کردن و دربرندها هفتم،  بر اساس فرضیه .دارد

ریزی و اجرا کنند تا احتمال ها برنامهفرآیند ایجاد وفاداری را در آن دبایمشتریان 

 بازگشت مشتری و انجام خریدهای مجدد از برند افزایش یابد.

  شود:ارائه می ی زیرپیشنهادها ،لذا 

o بلندمدتای و محصولات ویژه متنوع برای مشتریان قرار دادن تخفیفات دوره 

تر و با مشتریان قدیمی یارتباط یهااستفاده از کانالها و برای حفظ و ترغیب آن

                                                           
1. Kronin 
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 کردن و راغب برند درباره محصولات و خدمات یغاتبه منظور انجام تبلهمیشگی 

 ای بر خرید مجدد مشتری(.ارزش رابطه تأثیر یید)تأحمایت از برند به  یانمشتر

o های جدید برای توسعه محصولات برند ایده شود که مسئولین اینپیشنهاد می

ها بخواهند که نظرات و و تنوع بخشیدن به آن را از مشتریان خود بگیرند و از آن

های خود در زمینه توسعه محصولات را بیان کنند و برند نیز بر اساس آن خواسته

 و ارزش ها عمل کند تا مشتریان حس کنند مانند شریک در کنار برند حضور دارندایده

بالایی از رابطه با برند حس کنند )بر اساس تأیید تأثیر عجین شدن مشتریان با برند بر 

 .ای(ارزش رابطه

o ت شود که شرکبا توجه به نوپا بودن این برند در صنعت لبنیات، پیشنهاد می

خود و بررسی محصولات رقبا به توسعه محصولات  R&Dبا تشکیل و تقویت بخش 

نسبت به رقبا بپردازد، زیرا تنوع در محصولات لبنی موجب جذب و لذت و تنوع بیشتر 

مشتریان خواهد شد و به این صورت مشتریان بیشتر به این برند جذب شده و احساس 

)بر اساس تأیید تأثیر عجین شدن مشتریان بر  ارزش لذت بیشتری از آن خواهند کرد

 . ارزش لذت(

o و تبلیغات انجام وعده داده شده  یتبا کیف مطابق خدمات و محصولات ارائه

شده و پرهیز از فریب مشتریان و افزایش مزایای دریافتی مشتریان تا مشتریان 

احساس خوبی به برند داشته باشند و خود را مانند شریک در کنار برند دانسته و 

احساس ارزش اقتصادی از برند نسبت به رقبا داشته باشند )بر اساس تأیید تأثیر 

 دن مشتریان بر ارزش اقتصادی(.عجین ش

o احساس یانکه مشتر یمناسب طور یمتمناسب و ق باکیفیت محصولات ارائه 

ها دارد و این برند ارزش درك شده بیشتری نسبت به برندهای دیگر برای آن کنند

احساس خوبی نسبت به خریدهای مجدد از محصولات و توانند مشتری آن بمانند می

 .ارزش اقتصادی بر خرید مجدد( تأثیر یید)تأ این برند داشته باشند

o  ایجاد یک سایت با طراحی مناسب برای برقراری ارتباط بهتر با مشتریان و

روز، تر به محصولات و امکان برقراری ارتباط در تمام ساعات شبانهدسترسی آسان

 گو و درای که مشتریان حس کنند این برند مانند یک دوست هر لحظه پاسخبه گونه

هاست تا مشتریان برای دسترسی به محصولات دچار سردرگمی و اتلاف وقت کنار آن

نشوند و بتوانند از طریق سایت برند نیز محصول مورد نظر خود را سفارش داده و 
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در مکان مورد نظر خود تحویل بگیرند تا با احساس ارزش دریافتی، بازخوردهای 

 .زش لذت بر خرید مجدد مشتری(ار تأثیر یید)تأمثبتی به برند نشان دهند 

o کنندگان به سمت برند لبنیات محلیبا توجه به این که دلیل اصلی تمایل مصرف 

شود که این برند بر روی این چهارفصل توصیه دیگران بوده است، لذا پیشنهاد می

موضوع تمرکز بیشتری کند و بیش از پیش به جلب رضایت مشتریان بپردازد تا خود 

عنوان مبلغ برای برند در جذب مشتری عمل کنند و همچنین به عوامل دیگر مشتریان به 

مانند تبلیغات و بازاریابی نیز توجه بیش از پیش کند تا بتواند تمامی مشتریان بالفعل 

 .را به سمت برند خود جذب کند

نوپا و جدید بودن برند لبنیات محلی چهارفصل و توان به های پژوهش میاز محدودیت

کنندگان با این برند و همچنین نبودن بودن حوزه توزیع و آشنایی مصرف محدود

های عینی برای برخی متغیرهای پژوهش و بسنده نمودن به ابزار پرسشنامه شاخص

 .اشاره کرد در تحلیل نتایج

پژوهش کیفی جهت بررسی عمیق موضوع انجام -1: تواننددر آینده میپژوهشگران      

های مشابه در پژوهش-3؛ انجام دهند صنایع دیگر نیزدر پژوهش حاضر را -2؛ ددهن

مشتریان که  بازخوردهای مثبتبا توجه به تعدد -0؛ بررسی شودنیز فضای آنلاین 

ی متغیرهاشود باشد، پیشنهاد مییمآفرینی ارزش بین مشتریان و برند هممتأثر از 

عنوان متغیر وابسته در مدل نیز بهای و افزایش خرید دیگری مانند تبلیغات توصیه

 پژوهش استفاده شود.
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Introduction: All organizations pursue the goal of increasing customer attraction as 

well as enhancing their satisfaction. The country's banking industry in recent 

decades has experienced a rise in the number of banks, credit financial institutions 

and good credit funds. Hence, it is faced with growing competition. According to the 

latest data available on the World Bank website, the share of the value-added 

services in Iran is 55.8% of GDP in 2019, which is slightly higher than the global 

average of this index (54.8%). This percentage shows the importance of service 

sectors in the country. Advertising and choosing the right advertising method is the 

approach widely considered by thinkers. This is because the tendency of users of 

services and goods and the success of advertising largely depend on choosing the 

right advertising tools and the right method. Also, using creativity and taste in 

producing effective advertising content and identifying the factors affecting the 

intention to use services are the basic needs of financial institutions such as banks. 

Identifying these factors provides valuable information to attract and retain business 

customers. This research has been done with the aim of designing a pattern for 

explaining the relationship between the advertisement of electronic bank services 

and intention to use. 

Methodology: The present study is developmental and applied in terms of purpose 

and exploratory and mixed in terms of method. It has two parts, qualitative and 

quantitative, with an emphasis on the qualitative part. In the qualitative part, the 

proposed model is presented by the qualitative content analysis method. To evaluate 

the reliability of the model and its validity the Kappa index and experts’s opinions 

are used, respectively. First, by the library method and a comprehensive review of 

the literature in the field, the corresponding models and theories are studied. For this 

purpose, qualitative content analyses are performed to identify the subcategories. 

The quantitative part of this research has been measured among bank customers. To 

do this, a template was provided as a questionnaire. Cronbach's alpha method was 

used to assess the reliability of the questionnaire. The total alpha of the 

questionnaire was 0.854, which indicates that the reliability of the questionnaire was 

good. The statistical population in the quantitative part consisted of Bank Shahr 

customers in Shiraz City. The sampling process was done in two stages. In the first 

stage, the stratified sampling method and, in the second stage, the simple random 

sampling method were used, and the statistical sample consisted of 384 customers of 
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Bank Shahr branches with different grades. 

Results and Discussion: According to the descriptive statistics, 48.7% of the 

respondents were female and 51.3% of them were male, of whom 52.6% were in the 

age range of 20-30 years, 1% in the age group of 40-30 years, 12.2% of them at the 

ages of 50-50 years, and 3.2% of them were over 50 years. Also, 12.4% had a 

diploma and less, 11.9% had a postgraduate education, 4.4% 46% had a bachelor's 

degree, and 25.1% had a master's degree or higher. According to the results, young 

people with higher education are more inclined to use electronic banking services. 

The results of model fitting, which was estimated using the multivariate regression 

method, showed a strong correlation between the independent variables and the 

dependent variable of the research because the value of multiple-correlation 

coefficient was 0.695. Also, according to the results, about 48% of the variance of 

the intention to use electronic banking services as a dependent variable was 

predicted by the independent variables. Based on the adjusted coefficient of 

determination, which corrects the coefficient of determination in order to further 

reflect the goodness of the model, the independent variables explain 48% of the 

changes in the dependent variable. The value obtained for the F test in the table of 

the ANOVA is 1778/534, which is significant at the error level of 0.05. This means 

that the independent variables have a high power to explain well the amount of 

variation and the variance of the dependent variable. The results of the regression 

coefficients of the independent variables on the dependent variables showed that the 

variable of advertising with a regression coefficient of 0.732 had a great effect on 

the intention to use electronic banking services. The effect of the advertising 

evaluation indicators on the intention to use electronic banking services was not 

confirmed. 

Conclusion: It can be concluded that the advertising of Bank Shahr has an effect on 

the intention to use e-banking services. Also, the variables of advertising have no 

effect on the intention to use e-banking services. So, it is important to increase 

customer understanding that using e-banking is more beneficial than the traditional 

ways of receiving bank services. 

Keywords: Bank services, Intention to use services, Services advertising. 
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 هچکید

و قصد استفاده از خدمات  غاتیرابطه تبل نییتب یالگو یطراح اصلی این پژوهش هدف

است و در  یکاربرد-یاتوسعه یریگ. پژوهش حاضر از نظر جهتباشدمیبانک  کیالکترون

بخش در  باشد؛یم یو کم یفیقرار دارد و شامل دو بخش ک یاکتشاف ختهیآم قاتیتحق یدسته

، از ییایسنجش پا یموردنظر ارائه شده و برا یالگو یفیک یمحتوا لیتحل لهیبه وس یفیک

 لیتکم یآن از نظر خبرگان استفاده شده است و برا ییروا یشاخص کاپا و جهت بررس

در  یریگاند. نمونهمورد سنجش قرار گرفته رازیبانک شهر در شهر ش انیمشتر یبخش کم

روش  ،مرحله دومدر و  یاطبقه یریگمرحله اول روش نمونهدر دو مرحله انجام شده است؛ 

نفر از  980شامل  یساده مورد استفاده قرار گرفته است. نمونه آمار یتصادف یریگنمونه

 یفیپژوهش حاضر در بخش ک جیاند. نتامختلف بوده یهاشعب بانک شهر با درجه انیمشتر

شامل  یتم اصل 9باشد که  یم یتم اصل 9مقوله و  90مقوله،  ریز 144با  ییگوارائه ال

حاصل از آزمون الگو  جی. نتاباشندیو قصد استفاده م غاتیتبل یابیارز یهاشاخص غات،یتبل

قرار  لیو تحل هیمورد تجز رهیچندمتغ ونیرگرس لیتحل بابانک شهر که  انیمشتر انیدر م

ست و ا رگذاریبر قصد استفاده تأت غاتیتبل ریگرفت، نشان داد که در بانک شهر متغ

 بر قصد استفاده ندارد. یریتأث غاتیتبل یابیارز یهاشاخص

 

 .ه از خدماتقصد استفاد، یخدمات بانکخدمات،  غاتیتبل کلیدی: کلمات

 

  

                                                 
 aabbasi@shirazu.ac.ir نویسنده مسئول: -1
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 مقدمه
ها را آن یتمندیرضا شیافزا نیو همچن انیجذب مشتر شیها هدف افزاهمه سازمان

 یاژهیو تیها اهمبانک رینظ ییهامسئله مخصوصا در سازمان نیا کنند،یدنبال م

 ی(. برا1981 ،یمحمد یخود هستند )عل انیها در تماس دائم با مشترآن رایدارد ز

 یمناسب یهاکیبه رقبا به ابزارها و تاکت تنسب انیموثرتر و بهتر به مشتر یابیدست

 شیشاهد افزا ریاخ یهاکشور در دهه یصنعت بانکدار(.  2440، 1است )مالهوترا ازین

 یمیالحسنه بوده است )مققرض یهاو صندوق یاعتبار یها، موسسات مالتعداد بانک

کشور با رقابت رو به رشد و  یرو صنعت بانکدار نی(. از ا1914 ،یماسیو ک

و  ستین دیجد دهیپد کیرقابت خدمات  نیهمچن .رو شده استروبه یاندهیفزا

اند رو بودهچالش روبه نیبا ا ها در طول زمان هموارهمثل بانک یخدمات یهاشرکت

 ،یسیرویو م درزادهیرقابت توجه شده است )ح نیا یازهایاما کمتر به الزامات و ن

 یبرا ییهابه دنبال فرصت یمال یسهم بازار، نهادها شتری(. به منظور کسب ب1910

 داتیهستند که علاوه بر دفع تهد انیبه مشتر یانبج یمشابه و حت د،یارائه خدمات جد

اربابان رجوع را  یازهایداده است و سبد ن شیرا افزا غاتیتبل یاثربخش ،یرقابت

 (.1910 ،یشیبخشا یو سخنور ایدنی)سع کندیم ترلیتکم

روش مناسب و استفاده  ح،یصح غیبه انتخاب ابزار تبل یادیتا حد ز غاتیتبل تیموفق

، و همکاران ی)اقبال دارد یبستگ یغاتیاثربخش تبل یمحتوا هیدر ته قهیو سل تیاز خلاق

 ،یچاپ غاتیتبل یبر اساس رسانه مورد استفاده به شش دسته غاتیانواع تبل (.1912

و از نظر موضوع به  شودیم میتقس ینترنتیو ا یفروشگاه ،یابانیخ ،یپست ،یپخش

 ،یو رستم یریاست )حا کیقابل تفک یرتجاریغ غاتیو تبل یتجار غاتیدو دسته تبل

1914.) 

سهم ارزش افزوده   2یبانک جهان تیموجود در سا یهادادهروزترین بهبر اساس 

 نیکه ا باشدیم 2411در سال  یناخالص داخل دیدرصد از تول 8/55 رانیخدمات در ا

 درصد 8/50که معادل  است یشاخص در سطح جهان نیا نیانگیم کمی بالاتر ازرقم 

 است. در کشور یماتخد یهابخش تیدرجه اهم گویایآمار  نیا باشد.می

عوامل مؤثر بر  ییخاطر نشان کرد که شناسا توانیشده م انیبا توجه به مطالب ب

                                                 
1. Malhotra  
2. The World Bank 
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 یغاتیبا توجه به تبل انیبه ذهن مشتر یدهجهت یقصد استفاده از خدمات و چگونگ

 ازین گریکدیدو عامل به  نیارتباط ا نیو همچن رندیگیها قرار مکه در معرض آن

 نیا نیارتباط ب ییو شناسا باشدیم یانکدارمختلف از جمله صنعت ب عیصنا یاساس

هستند، فراهم  انیکه به دنبال حفظ مشتر ییهاسازمان یرا برا یدیعوامل اطلاعات مف

 چیرو به ه نیهستند از ا لیدخ نهیزم نیدر ا یعوامل مختلف یاما به طور کل کند؛یم

ساده پنداشت  ماترا در هنگام استفاده از خد انیرفتار مشتر ییشناسا توانیوجه نم

 .ردیگیسرچشمه م گریعوامل د یاریها و بسها و نگرشها از ارزشرفتار آن رایز

 انیقصد استفاده مشتر ای غاتیتبل یهانهیدر زم ییحاضر به تنها یهااغلب پژوهش

 ،یمات بانکعوامل مؤثر بر قصد استفاده خد ییانجام شده است و در رابطه با شناسا

قرار  یها مورد بررساز خدمات آن یتعداد ای کیچند عامل مؤثر در خصوص  ای کی

به صورت  یو قصد استفاده از خدمات بانک غاتیتبل نیارتباط ب نیگرفته است و همچن

که  ییو ارائه الگو نیرو تدو نیمحدود مورد مطالعه قرار گرفته است، از ا یلیخ

 یدر صنعت بانکدار کیو قصد استفاده از خدمات الکترون غاتیرابطه تبل کنندهنییتب

و  غاتیتبل نیرابطه ب یالگو یطراح رودی. انتظار مرسدیبه نظر م یباشد، ضرور

خدمات  نهیدر زم یتیریمسائل مد یگشابانک راه کیقصد استفاده از خدمات الکترون

 گردد. نهیزم نیدر ا یباشد و موجب تحول یمخصوصاً صنعت بانکدار

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 خدمت

 شودیانجام م یگریطرف د ینفر برا کی ای میت کیکه توسط  یاتیئاجرا ایعمل 

و با  ردیانجام پذ یکار امکان دارد به همراه محصول نیا ندیفرا .شودیخدمت گفته م

آن به صورت نامحسوس است و اغلب  یدر ارتباط باشد اما حتما اجرا یکیزیف یکالا

 (. 1982، 1 تیبر ندارد )لاولاک و را ررا د دیتول یهااز عامل چکدامیه تیمالک

نه (که معمولا  بوده لمسقابلریاغلب غ یهاتیفعال یاکه شامل مجموعه یندیفرابه 

 یهادهنده خدمت و سامانهکارمندان ارائه ،یکیزیمنابع ف ،یکالاها، مشتر نیب )لزوما

بردارد، خدمت  انیرا از م یتا مشکل آوردیبه وجود م را یتعاملاتارائه کننده خدمت 

                                                 
1. Lovelock & Wright 
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و  اندتیمشغول به فعال یخدمات یهاها و شرکت(. سازمان2444، 1)گرونروس ندیگو

مالک  انتوینم شودیم دهیدرخواست و خر یکه خدمت یاست که هنگام یدر حال نیا

 وهیشده در ش جادیبه خانه برد.  تحولات ا ایآن شد و آن را به همراه داشت و 

از خدمات  شتریهر چه ب یموجب تقاضا یو مسائل اجتماع تیجمع ا،یجغراف ،یزندگ

مختلف در دسترس عموم قرار دارد. به  یاست که کالاها یدر حال نیشده است و ا

 یوجود دارد خدمات به مفهوم اقتصاد متیآن تقاضا و ق یکه در بازار برا یتیفعال

و ناملموس است که بنگاه  یمحصول اقتصاد ی. خدمت نوعشودیآن گفته م

و هر  کندیم دیهمکاران تول گرید ادهاستف یآن را برا یشخص ایصنعت  ،یاقتصاد

 یرگذانام یبنگاه خدمات ،و ناملموس است یآن نامرئ یدیکه محصول تولرا  یبنگاه

و  ندهایاز فرا یااذعان نمود که خدمت مجموعه توانی. به طور خلاصه مکنندیم

 ای دیتول یو نامحسوس است که به موجب آن منفعت یشدنلمسریغ یهاتیفعال

 ،و همکاران انی)رنجبر شودینم یزیچ تیموجب مالک کنیل گرددیم رضاءا یخاطر

1981) 

 

 خدمات یابيبازار

 یهاهستند و در بخش انیبه مشتر یرساندر حال خدمت یاریبس یخدمات یهابخش

، هامارستانیب ،هامهیها، بها، دادگاهها، ادارههمچون بانک یو دولت یخصوص

که به ارائه  یاز مشاغل یاری. بسپردازندیو... به ارائه خدمات م یغاتیتبل یهاانسژآ

دارد و به  یادیز یهانهیها هزآن یبرا یابیاند و بازارخدمت مشغول هستند کوچک

و مراکز  هامارستانیهمچون ب یمراکز یبرا ایو  شوندیمند نماز آن بهره لیدل نیهم

احساس  یازین یابیبازار یتقاضا وجود دارد که تا کنون برا یبه قدر یآموزش عال

مثل  یمال ،یهمچون حقوق یو اصول مشاغل نیبا مواز یابیبازار نیاند همچننکرده

از نظر  یموسسات خدمات شیپ یدارد. تا چند رتیمغا ،یو شغل پزشک حسابرسان

 تیفیک نکهیا لیدر حرکت بودند؛ اما به دل یدیولتپشت سر موسسات  یابیبازار

برخوردار است  نسبت به محصول یاست و از  ثبات کمتر رییخدمات دائما در حال تغ

 یو تمام ستیکه مشغول ارائه خدمت است، ن یکس ریتنها تحت تأث کار جینتاو 

 یابیکالا از بازار یابیبازار گذارد،یم ریئه خدمت بر آن تأثاار یندهایو فرا طیشرا

                                                 
1. Gronroos 
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 یابیبازار ازمندین  یبر چهار پ یمبتن یابیخدمات جدا شده است و افزون بر بازار

 (.810، 1989، 1هست )کاتلر زین یخلمتقابل و دا

 

 قصد استفاده

قصد استفاده ارائه نشده است و  یبرا یواضح و روشن فیکه تعر نیتوجه به ابا 

به  نجایاما در خدمات در نظر گرفته شده است در ا خریدبرابر با قصد  فیتعار

 .پرداخته خواهد شد خریدقصد  فیتعر

 یبرا هاآنو  رندیگیم یمتفاوت دیخر ماتیتصمهر روزه کنندگان مصرف

 یو اجتماع یشناخت یندهایمتشکل از فرا ،یخود از مراحل مختلف یهایریگمیتصم

مشکل،  ییشناسا یرندهیکننده دربرگمصرف یریگمیتصم یندهای. فراکنندیگذر م

و رفتار پس  دیبه خر میموجود، تصم یهانهیها و اطلاعات، سنجش گزداده یآورجمع

 یخاص، علت رفتار یکننده از انتخاب برند. منظور مصرفباشدیم خریداز 

و  ردیگیکننده مورد مطالعه قرار ممصرف دیکننده است که در قصد خرمصرف

از نوع نگرش نسبت به آن نام  نکهیافزون بر ا ،برند خاص کی دیقصد خر نیهمچن

 است یتجار یهااز نام یادر نظر داشتن مجموعه ندیبرا رد،یگیبهره م یتجار

نشان  یبا قصد رفتار یرفتار واقع نیب ی(. رابطه2412و همکاران،  شاهنی)حس

ها را را دارند که قصد انجام دادن آن ییدر رفتارها یریبه درگ لیکه افراد تما دهدیم

آن  یقصد رفتار هدف،یک به انجام رساندن  یبرا یفرد تیشدت اراده و نبه دارند. 

 (.1911 ،یریو خ ی)نخع شودیگفته م فرد

محصول  کی دیکننده و احتمال خرمصرف یهایمنداز علاقه یندیبرا دیخر دقص

به صورت  دیکردن رفتار خر ینیبشیپ یمناسب برا میاز مفاه یکی نیهمچن .باشدیم

 دیبالا رفتن امکان خر یبه معن دیکه بالا رفتن قصد خر یمعن نیا به باشدیم یواقع

و مهم در  یضرور یهااز شاخصه یکی دی(. قصد خر2442،  2و کانوک  فمنیاست )ش

  (.2411و همکاران،   9شده است )وو ییکننده شناسارفتار مصرف ینیبشیپ

                                                 
1. Kotler 
2. Schiffman & Kanuk 
3. Wu 
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 یبانک غاتیتبل

منتشر شده است  یاثربخش بانک غاتیتبل نهیکه در زم یمعدود قاتیبا توجه به تحق

و بانک  غاتیتبل نیبرقرار کردن ارتباط موثر و موجه ب یبرا کمتری شیگرا که

« بر اساس توجه» غاتیتبل نیدر تفاوت ب یاندهیفزا یحال، ظاهرا آگاه نی، با ااندداشته

 یهابه روش یشتریبی علاقهوجود دارد. به طور مشابه،  «یریتصو غاتیتبل»و 

شامل  نیمخاطب هدف وجود دارد. ا کیانتقال نکات خاص فروش به  یبرا نیگزیجا

 انیافراد مشهور، سخنگو دییافراد، از جمله تا یاست که در آن تمرکز بر رو یغاتیتبل

 شنیمیداستان و ان یهاشیراشامل گ گرید یهانهیو گز یافراد معمول دییشرکت و تأ

در  غاتیبه عنوان تبل عیترف ختهیپژوهش آم نی(. در ا2412، و همکاران 1یهنراست )

 نظر گرفته شده است.

 

 پیشینه تحقیق

 پیشینه داخلی

نقش عوامل مؤثر  یبررس» عنوان تحت پژوهشی در( 1044) همکاران و اسودی

 گذاریسرمایه هایصندوق: موردی)مطالعه  مجدد خرید قصد بر شفاهی یغاتتبل

 در مجدد خرید بر شفاهی تبلیغات مؤثر عوامل نقش بررسی هدف با «(ملت بانک

 که است آن از اکیح یجبانک ملت پرداختند و نتا گذاریسرمایه هایصندوق

 ایفای شفاهی تبلیغات بر سادگی و اجتماعی مسئولیت اعتماد، رضایتمندی، متغیرهای

 تأثیر مجدد خرید قصد بر نیز رضایتمندی و شفاهی تبلیغات متغیر و کرده نقش

 ندارد.  یریتأث یشفاه یغاتسهولت استفاده بر تبل یرمتغ ینو همچن اندداشته

 یارتقا یبیشاخص ترک»(، با موضوع 1918) یو حافظ ینیاز حس یدر پژوهش

 یشاخص ارتقا یبه معرف(« ی: بانک کشاورزی)مطالعه مورد یکیالکترون یبانکدار

و  هایرساخت)شابا( در سطح بانک پرداخته شده است که به ز یکیالکترون یبانکدار

چهار بعد شامل  ارایتوجه دارد و د یکیالکترون یحوزه بانکدار یابزارها

و  یتو امن یآموزش-یفرهنگ هاییرساختخدمات، ز ی،و ارتباط یفن هاییرساختز

محاسبه  یجنتا. است یاختصاص یهاو مولفه یارهامع یدارا یزنظارت است. هر بعد ن

سه سال مورد  یط یبانک کشاورز یکیالکترون یکه بانکدار دهدیشاخص نشان م

                                                 
1. Henry 
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 رشد بوده است.روند روبه یارامطالعه، د

ارائه چارچوب عوامل »تحت عنوان  ی( در پژوهش1912و همکاران ) یمنصورآباد 

بانک )مورد مطالعه بانک ملت در شهر  کیمؤثر بر قصد استفاده از خدمات الکترون

عوامل مؤثر بر قصد استفاده از  ییجهت شناسا یبا هدف ارائه چارچوب «(رازیش

ارائه  ی بهفیدر بخش ک پرداختند. ملتدر بانک  یدر صنعت بانکدار کیخدمات الکترون

که چهار بعد  پرداختندو نه شاخص، دوازده مؤلفه و چهار بعد  یبا س یچارچوب

 نانیو اطم یشده، عوامل اجتماعادراک یبرند، اثربخش ژهیشامل ارزش و یاصل

 لیکه به روش تحل بانک ملت انیرمشت انیمچوب ربا آزمون چا . پژوهشگرانباشدیم

برند،  ژهیارزش و یرهایکه متغ ندنشان داد انجام شد رهیچند متغ ونیرگرس

 رگذاریبانک تأث کیبر قصد استفاده از خدمات الکترون نانیشده و اطمادراک یاثربخش

 کیاز خدمات الکترون فادهبر قصد است یعوامل اجتماع ریمتغ ریتأث زیو ن باشندیم

 قرار نگرفته است.  دییبانک مورد تأ

 غاتیبررسی نقش تبل»تحت عنوان  ی(، در پژوهش1912و همکاران ) مهرگانیشا

 غاتینقش تبل ییبا هدف شناسا «انیمشتر تمندییها در رضاروابط عمومی بانک

نشان داد که  جیپرداختند و نتا انیو جذب مشتر تمندییها بر رضابانک یروابط عموم

هدفمند  غاتیاستفاده از تبل، غاتیتبل نینو هایکیتاکت، بانک یارتباط لیامکانات و وسا

و  تمندییها بر رضابانک یروابط عموم غاتیتبلو  هانحوه ارائه خدمات بانک ،بانک

 تمندییبانک بر رضا یغاتیهای تبلیفناورو همچنین  دارد یمثبت ریتاث انیجذب مشتر

 ندارد.  ریتاث انیو جذب مشتر

 غاتیتبل یاثربخش یبررس»تحت عنوان  ی( در پژوهش1912) همکارانمفرد و  یخالد

 یابیو بازار غاتیتبل یاثربخش یبا هدف بررس «هابانک یبر عملکرد مال یابیو بازار

 یاتیبر درآمد عمل غاتینشان داد تبل جینتاو ها انجام شده است بانک یبر عملکرد مال

 هابانک یاتیبر درآمد عمل یابیاثربخش است. بازار ،هابانک یهاییبازده داراو  هابانک

 اثربخش است.  هابانک یهاییبازده داراو 

 یبر جذب مشتر یونیزیتلو غاتینقش تبل» ( پژوهش1912و همکاران ) یاحمد

 یآمار یهاآزمون جیو نتا انجام دادندرا  «کوثر )استان تهران( یموسسه اعتبار

 یونیزیتلو غاتیتبل انیمعنادار و مثبت م یاز ارتباط یحاک رمنیاسپ یهمبستگ بیضر

اند. شده دیپژوهش تائ یهاهیکوثر بود که همه فرض یموسسه اعتبار یو جذب مشتر
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نگرش  رییو دانش، نوع نگرش و تغ یپژوهش سطح آگاه یهاهیفرض دیبا تائ نیبنابرا

 شد. هکوثر شناخت یموسسه اعتبار یعامل اثرگذار بر جذب مشتر مثابهبه 

 یهامؤلفه یبندو رتبه یابیارز»تحت عنوان  ی( پژوهش1912) و همکاران زاده ینیبحر

 .انجام دادند «انیو قصد استفاده مشتر یتمندیمؤثر بر رضا کیخدمات الکترون تیفیک

بر  یتمندیو رضا یتمندیبر رضا کیخدمات الکترون تیفینشان داد که ک هاافتهی

معنادار دارد. ابعاد ارتباط، جبران خدمات،  ریتاث انیمشتر یمقاصد رفتار

 انیشکاف م نیشتریب بیبه ترت یاجرا و محرمانگ ،ییکارا ،ییپاسخگو ،یریپذدسترس

 یشگیوجود هم ز،یها نرشاخصیز انیرا داشتند. در م نیانتظارات و ادراکات مراجع

و  ییایمناسب جغراف یشده، گستردگ هداد هپول در دستگاه، انجام خدمات وعد

 رینسبت به سا یشتریب تیخودپرداز از اهم یهاراحت به دستگاه یدسترس

 ها برخوردار بودند.شاخص

با هدف  «یدر جذب مشتر یبانک غاتیتبل یاثربخش»( در 1912و همکاران ) یعیصنا

 غاتیتبل یعوامل مؤثر بر اثربخش نییتع زیبانک تجارت و ن غاتیتبل یاثربخش یابیارز

 نیمخاطب و همچن یذهن یریدرگ یبانک تجارت در شهر اصفهان به بررس

های تبلیغ تاثیر حاکی از آن است که ویژگی نتایجپرداختند و  غاتیتبل یهایژگیو

مثبت و مستقیمی بر اثربخشی تبلیغات ندارد، اما به صورت غیرمستقیم و از طریق 

ات دارد. به علاوه، تبلیغات این ذهنی تاثیر قابل توجهی بر اثربخشی تبلیغ درگیری

بعد و  ترینیفتوان گفت که بعد جستجو ضعبانک اثربخشی لازم را دارا نیست و می

متغیرهای تسهیم اطلاعات و تجربیات، اقدام و تمایل به ترتیب دیگر ابعاد ضعیف 

متغیر اثربخشی تبلیغات هستند. همچنین علاقه افراد به این بانک و عشق به این برند 

 در حد متوسط ارزیابی گردید.
 

 پیشینه خارجی

 یر بر قصد مشترؤثعوامل م»تحت عنوان  ی(، در پژوهش2421) و همکاران 1پاکپاهان

 یافتنهدف  با «یاندونز یهمراه در بانک خصوص یاستفاده از خدمات بانکدار یبرا

، یجنتااساس  بانک پرداختند و بر یلاز موبا یانعوامل مؤثر بر قصد استفاده مشتر

مثبت  یرتأث یبر قصد رفتار یاجتماع یرو تأث یتسهولت استفاده، اعتماد، امن یرمتغ

                                                 
1. Pakpahan 
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مورد استفاده  یرهایمتغ ینرا در ب یرتأث یشترینشده بدرک یسودمند یردارد و متغ

 دارد. یقتحق یندر ا

قصد  یختندر برانگ یانمشارکت مشتر یهاجنبه» بررسی (، در 2421و همکاران ) 1لی

 یسک: توسعه مدل ارزش رینبانک تنها، در چ ینترنتاز خدمات ا یاناستفاده مشتر

 یمفهوم ساز یبرا یشده را به مشارکت مشتردرک یسکمدل ارزش ر «شدهدرک

ارزش درک اظهار داشتند  2ینترنتیو فقط ا یخدمات بانک ینهدر زم یرشمدل قصد پذ

دهد،  یحتوض بانک اینترنتی خدماتاستفاده از  یرا برا یانتواند قصد مشتریشده م

شده از ارزش است و تناسب مدل درک یزشده ناچدرک یسکر یراتکه تأث یدر حال

کننده  یلاثر تعد یک یکه مشارکت مشتر یحال، زمان یندهد. با ایرا کاهش م یسکر

 معکوس به دست آمد. یجهشد، نت تهدر نظر گرف

 یگوش غاتیچگونه تبل»تحت عنوان  ی(، در پژوهش2411و همکاران ) 9نزیمارت

با هدف درک عوامل  «گذاردیم ریکنندگان تأثمصرف دیقصد خر یهوشمند بر رو

هوشمند، انجام  یهایگوش غاتیکنندگان بر اساس تبلمصرف دیبر قصد خر رگذاریتأث

 یغاتیاز مدل تبل یبیکه ترک دکردن شنهادیپ یمفهوم یمنظور مدل نیا یدادند و برا

 انیجر ،یغاتیکه ارزش تبل دهدینشان م جیتجربه است. نتا انیجر نظریه دوکاف و

 .رگذارندیتأث دیبر قصد خر ،یاز نام تجار یوب و آگاه یراحط تیفیتجربه، ک

همراه  یقصد استفاده از بانکدار ییشناسا»در  (، 2418)  0موهد ارشد عیو رف بهیقرا

با هدف کشف  «و اعتماد یجمع یهابا رسانه 2یوتییاِیوتیدر شمال اردن: گسترش 

تلفن همراه  یقصد استفاده از خدمات بانکدار یکه احتمالا بر رو کنندهنییعوامل تع

تلفن  یکه قصد استفاده از بانکدار دادندشمال اردن نشان  یشهر یهاحومه انیدر م

اعتماد، انتظارات  ،یجمع یهارسانه ریتحت تاث یهمراه به طور مثبت و قابل توجه

 زه مربوط به لذت است.یو انگ یاجتماع ریتأث ،یلیتسه طیبه عملکرد، شرا دیتلاش، ام

بر  غاتینقش تبل نیتبب»تحت عنوان  ی( در پژوهش2410و همکاران ) 5وآنویا

 یدر انتخاب و درک وفادار غاتیتبل ریتاث یبه بررس «همکار یهاکنندگان بانکمصرف

                                                 
1. Li 
2. Internet-only bank services 
3. Martins 
4. Gharaibeh and Rafie Mohed Arshad 
5. Ioannou 
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 یو بازساز یو در طول بحران مال شیپ ،یمال یهایدر تعاون یکنندگان قبرسمصرف

 غاتیکه تبل دهدیپژوهش نشان م نیا یهاافتهیپرداختند.  رهیجز یصنعت بانکدار

 کیکه  دهدیه مرا ارائ ییهانشیدارد، اما اساسا ب یریگمیدر مراحل تصم ینقش مهم

 . کندیم جادیا رموث غاتیتبل جادیا یرا برا یمال کنندگانغیتبل یفرصت برا

 تیمتوجه شد که با توجه به اهم توانیپژوهش م نهیشیپ یبا توجه به بررس    

کننده در حوزه مصرف یها بر قصد رفتارآن ریتأث نیو همچن غاتیموضوع تبل

 یعیوس یهاتلاش ن،ینو یموضوع در بانکدار نیمهم بودن ا الخصوصیخدمات و عل

صورت  یاز خدمات بانک هو قصد استفاد غاتیرابطه تبل بررسیو  ییشناسا یبرا

رفتار  ییاز عوامل جهت شناسا یاز شمار یداخل یهانگرفته است. اغلب پژوهش

 یبانک کیها از خدمات الکترونو قصد استفاده آن غاتیدر مواجهه با تبل انیمشتر

 نیهمچن باشدیم یمختلف تکرار یهاعوامل معمولا در پژوهش نیاستفاده و ا

 د استفاده قرار نگرفته است.راست مو دهیارائه گرد ریخا یهاکه در سال ییهامدل

غات و قصد استفاده از خدمات یاز عوامل مؤثر بر تبل یادیز تعداد ،یخارج مطالعات

محققان به دست  ریاستفاده سا یبرا یخوب جیاند و نتاقرار داده یمورد بررس یبانک

 نیارتباط ب نهیدر زم یو خارج یداخل یهااما خلأ موجود در پژوهش .آمده است

بانک و  کیاز خدمات الکترون انیمشتر دهآن بر قصد استفا ریو تأث غاتیانواع تبل

صنعت  نیالگو جهت استفاده در ا کیعدم وجود  نیو همچن قاتیمنسجم نبودن تحق

 .باشدیم

 

 روش شناسی تحقیق

و قصد استفاده از  غاتیرابطه تبل نییتب یالگو یطراح حاضر پژوهشهدف اصلی 

 یکاربرد-یاتوسعه ،تیو ماه یریگاز نظر جهت باشد کهمی بانک کیخدمات الکترون

 قیاز طر و موضوع مبانی نظریاست که با کمک  یارو توسعه نی. از اباشدیم

 غاتیو تبل یبانک کیگسترده عوامل مؤثر بر قصد استفاده از خدمات الکترون ییشناسا

خدمات  دیو قصد خر غاتیتبل رابطه نییاز تب ییارائه الگو دنبال به ،حوزه نیدر ا مؤثر

 خواهدمی و است گریکدیها با رابطه آن نییو بهتر تب ترقیدرک عم برای ،یبانک

جهت  نیاز ا نیبرطرف کند. همچن قیطر نیرا از ا مبانی نظریموجود در  یهایکاست

جذب  یمناسب برا غاتیتبل ییها در شناساهمچون بانک یاقتصاد یکه به بنگاها

 یکاربرد رساند،یم یاریو حفظ آنها  جودمو انیمشتر ینیبشیپ د،یجد انیمشتر
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است  ییجهت استقرا نی( است، از ایاسیق-یی)استقرا یبیترک ،مطالعه کردیاست. رو

مقولات  لیاز تحم ،هااز دل داده میاحراز مستق لهیبه وس توانیاستقرا م کردیکه در رو

از  ،یاسیق کردیرو لهیبه وس نیو همچن کرد یریشگیپشده به متن  نییتع شیاز پ

از نظر  پژوهش مند شد.بهره نیشیپ یهاپژوهش یهاافتهیاز  یریگاحراز بهره

و  یجهت که از هر دو روش کم نیاز ا ختهیآم باشد،یم یاکتشاف ختهیآم ،یاستراتژ

 یآورروش پژوهشگر در ابتدا به کسب و جمع نیدر ا رایز شود،یاستفاده م یفیک

استفاده  یفیک یمحتوا لیالگو از روش تحل ائهو جهت ار پردازدیم یفیک یهاداده

برازش و سنجش به  یکم یهاداده یآورو در مرحله دوم با استفاده از جمع کند،یم

مرحله جهت سنجش الگو از  نیو در ا پردازدیم ،یفیشده در بخش کارائه  یالگو

 فقو ا یفیتوص-یپژوهش از نظر هدف اکتشاف نی. اشودیاستفاده م یشیمایروش پ

  .باشدیم یمطالعه مقطع نیا یزمان

 عبارت است از: پژوهش یفیبخش ک پرسش

 کیو عوامل مؤثر بر قصد استفاده از خدمات الکترون غاتیمناسب رابطه تبل یالگو 

 باشد؟یم ییهاها و شاخصشامل چه ابعاد، مؤلفه یبانک

 :عبارتند از بخش کمی سوالات

بر قصد استفاده از خدمات  یریچه تأث غاتیتبل یابیارز یهاشاخص عوامل (1

 بانک دارد؟ کیالکترون

 دارد؟ بانک کیمات الکترونبر قصد استفاده از خد یریچه تأث غاتیتبل عوامل (2

مراحل مختلف انجام  نظر ت به سوالات مطرح شده در پژوهش و اهداف موردیبا عنا

 قابل مشاهده است. 1پژوهش در شکل 
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 مراحل انجام پژوهش -1شکل 

 

 نییمناسب تب یالگو افتنیپژوهش در خصوص  یفیبخش ک پاسخ دادن به سوال یبرا

روش  لهیبانک، در ابتدا به وس کیو قصد استفاده از خدمات الکترون غاتیرابطه تبل

ها و مرتبط با موضوع و مدل یهابه مرور جامع و مطالعه پژوهش یاکتابخانه

 لیمنظور از روش تحل نیو به هم ستمربوط به موضوع پرداخته شده ا یهانظریه

در پژوهش حاضر  است. دهیاستفاده گرد هارمقولهیز یبنددسته یبرا یفیک یمحتوا

از شاخص کاپا استفاده شد که برابر با  ارائه شده یالگو ییایبه منظور سنجش پا

محاسبه گردید که با توجه به وضعیت شاخص کاپا، در سطح پایایی عالی  889/4

در  ییسنجش روا یها براروش نیاز بهتر یکیاستفاده از نظر خبرگان گیرد. قرار می

 دییپژوهش تا ییخبرگان برسد روا دییاست. اگر سوالات پژوهش به تا یفیبخش ک

 . پژوهش حاصل شد نی(، که در ا1912 ،و همکاران پوری)حسنقل شودیم

و  غاتیپژوهش در رابطه با سنجش ارتباط تبل نیپاسخ دادن به سوال دوم ا یبرا

 شدهیطراح یبانک، الگو کیعوامل مشخص شده بر قصد استفاده از خدمات الکترون

از عوامل مشخص  کیصورت که هر  نیبه ا د؛یگرد میبه شکل سوالات پرسشنامه تنظ

در  شیمایسوال در پرسشنامه مبدل شده است و با روش پ کیشده در الگو به 

بررسی مبانی نظری و مدل های موجود در حوزه قصد و نیت رفتاری

بررسی مبانی نظری موجود در حوزه تبلیغات 

بررسی مبانی نظری موجود در حوزه صنعت بانکداری

ر  استخراج شاخص های  عوامل مؤثر بر قصد استفاده از خدمات بانکی و انواع تبلیغات مؤثر د
این حوزه

نهایی سازی ابعاد، مؤلفه ها و شاخص های الگو و تبیین رابطه تبلیغات و قصد استفاده بر اساس 
نظر خبرگان

بررسی روایی و پایایی در بخش کیفی

طراحی پرسشنامه ارتباط بین تبلیغات و عوامل مؤثر بر قصد استفاده از خدمات بانکی

(پرسشنامه)بررسی روایی و پایایی ابزار 

جمع آوری داده ها و تجزیه و تحلیل آنها

ارائه گزارش نتایج
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کنندگان از استفاده انیدر م یدهندگان که همان نمونه مورد بررسدسترس پاسخ

 است دو بخش یقرار گرفت.  پرسشنامه حاضر دارا باشد،یبانک م کیخدمات الکترون

( و بخش دوم تیسن و جنس لات،ی)تحص یشناختتیکه بخش اول شامل سوالات جمع

 144. سوالات مرتبط با الگو متشکل از باشدیشده م یطراح یوشامل سوالات الگ

 است. یانهیپنج گز کرتیل فیط یسوال است که دارا

 یموضوع و متون علم مبانی نظریمأخوذ از  یشنهادیمدل پ یهارمقولهیز یتمام

 یالگو بیترت لیدل نیموجود درباره موضوع پژوهش حاضر بوده است؛ به هم

 ییجهت امعان روا نی. همچنباشدیمحتوا م ییروا یاستخراج شده دارا یشنهادیپ

استفاده شد و پس از انجام  نشگاهمحترم دا دیاسات دگاهیپرسشنامه از د یصور

 آنان قرار گرفت. دییپرسشنامه مورد تأ ازیات مورد ناصلاح

کرونباخ استفاده شده  یپرسشنامه مذکور از روش آلفا ییایمنظور سنجش پا به

 باو  محاسبهجداگانه  بصورت هامقولهاز  یکهر  برایکرونباخ  یآلفا ریمقاد. است

پرسشنامه  یکل یآلفا. گرفت قرار تایید مورد/. قرار داشتند؛ 2بالاتر از  ینکهتوجه به ا

 پرسشنامه در سطح خوب قرار دارد. ییایپا دهدیکه نشان م باشدیم 850/4برابر با 

قصد استفاده و  ،یخدمات بانک غات،یشامل مطالعات تبل ،یفیدر بخش ک یجامعه آمار

، مگ 1داخل کشور شامل نور مگز یهاگاهیکه در پا باشدیمشابه م یهادواژهیکل

در  نیو همچن 1984-1918 یهاسال نیب یدانشگاه اتیو نشر 9داک رانی، ا2رانیا

 یهاگاهیو پا 2، اسکوپوس5، امرالد0رکتیدا نسیشامل سا برمعت یخارج یهاگاهیپا

هدفمند و  یریگنمونهدر این بخش  .نگاشته شدند 1112-2411 یسال ها نیمشابه ب

 مشخص شده است. یو تعداد نمونه بر اساس اشباع نظر انجام شد یقضاوت

بانک شهر  یهاشعبه انیپژوهش مشتر نیدر ا یجامعه آمار ،همچنین در بخش کمی

مشخص کردن حجم نمونه از فرمول  یبراو  شودیرا شامل م رازیدر شهر ش

حجم نمونه برابر با  ،یبه نامحدود بودن جامعه آمار تیکوکران استفاده شد که با عنا

به صورت دو  یریگپژوهش نمونه نیا یکمدر بخش  .دینفر برآورد گرد 980

                                                 
1. Noor mags 
2. Magiran 
3. IranDoc 
4. Science Direct 
5. Emerald 
4. Scopus 
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 یاطبقه یریگصورت که در مرحله اول از روش نمونه نیشکل گرفت به ا یامرحله

جامعه مورد مطالعه به  یواحدها ،یاطبقه یریگاستفاده شده است؛ در نمونه

 راتییتا تغ شوندیم یبندتر هستند، دستههمگن ریکه از نظر صفت متغ ییهاطبقه

نمونه انتخاب  یها تعداداز طبقه کیها در درون گروه کمتر شود، بعد از آن، از هر آن

 یهاپژوهش شعبه نیرو در ا نی(. از ا1912 ،ی)سرمد، بازرگان و حجاز شودیم

دو، سه و چهار(  ک،ی)ممتاز،  یبندبر اساس درجه رازیشهر در شهر ش یهابانک

 شد. میهر بانک تقس یهادرجه انیرآورد شده مب نمونه 980شدند و تعداد  یبندطبقه

شده از هر درجه  برآورد ازیتعداد نمونه مورد ن ،یریگنمونه فراینددر مرحله دوم 

آن بانک در شهر  یهاشعبه انیمشتر انیساده از م یتصادف وهیبانک شهر به ش

 .دیانتخاب گرد رازیش

استفاده  یدانیو م یاکتابخانه یهاها از روشداده یآورجمع یپژوهش برا نیدر ا

 عمدتاً از مقالات، قیتحق نهیشیو پ ینظر یمبان ،یا. در بخش کتابخانهشده است

که در دسترس  نیو لات یفارس یو مجلات تخصص هانامهانیها، پاکتاب ،نترنتیا

در  غاتیو تبل یاستفاده از خدمات بانک قصدعوامل موثر در  ییجهت شناسا باشد،یم

پرسشنامه بسته از  قیاز طر یدانیم یها. دادهمورد استفاده قرار گرفت نهیزم نیا

 .گرددیم یها گردآوربانک انیمشتر

است و در  یفیک یمحتوا لیپژوهش، روش تحل یفیبخش ک یبرا لیو تحل هیروش تجز

شده با استفاده از ابزار پرسشنامه  یآورجمع یهاتجسس در داده یبرا یبخش کم

 یپاسخ دادن به سوالات بخش کم یبرا زیاستخراج و نآماری  فیتوص یهاشاخص

افزار نرم از یآمار یهالیتحلو برای  رهیغچندمت ونیرگرس لیپژوهش از تحل نیا

 . ه استاستفاده شد اساسیپاس

 

 های پژوهشها و يافتهتحلیل داده

 یفیدارد و از دو بخش ک یبیترک یتیپژوهش حاضر که ماه یشناسبا توجه به روش

به صورت مجزا  یها در دو بخش اصلداده لیو تحل هیاست تجز شده لیتشک یو کم

 . گردندیارائه م گریکدیمرتبط با  یول

 تیو در نها غاتیاز تبل ییهاها و تممقوله ها،رمقولهیاول پژوهش استخراج ز بخشدر 

صورت بانک  کیو قصد استفاده از خدمات الکترون غاتیرابطه تبل نییتب یارائه الگو



 
   01بانک  یکو قصد استفاده از خدمات الکترون یغاترابطه تبل یینتب یالگو یطراحو همکاران/  شبنم زارع

با  .اندشده استخراج یفیک یمحتوا لیها به روش تحلها و کتابکه از متن مقاله گرفت 

 یمشابه یمعان یاستخراج شده از متون دارا یهامقوله ریاز ز یکه برخ نیتوجه به ا

داشتند حذف نموده و سپس  یهمپوشان گریکدیرا که با  ییهابودند، محقق شاخص

هر دسته  یکرده و برابندی دستهبه دست آمده را،  یا زیرمقوله کد مفهوم 144

که در سه تم  ه هستندقولم 90قرار داده شد که همان شامل  شده نیگزیجا میمفاه

همچنین الگویی نهایی  .اندآورده شده 9، و 2 ،1گذاری شدند که در جدولاصلی جای

قابل  2در شکل آن مورد سنجش قرار گرفته است  ییایاز روش کاپا پا با استفادهکه 

  باشد.مشاهده می
 

 اول یتم اصل یهارمقولهيمقولات و ز یبنددسته نديفرا  -1جدول 

 زير مقوله مقوله تم اصلی

 (2440،  و همکاران 1 ستی)گرنکو پیشبرد فروش تبلیغات پیشبردی انواع تبلیغات

 (2440،  و همکاران ستی)گرنکو روابط عمومی

 (2440، و همکاران ستی)گرنکو فروش شخصی

 (2440، و همکاران ستی)گرنکو های تبلیغاتیآگهی

 (2440، و همکاران ستی)گرنکو بازاریابی مستقیم

 (2442،  و همکاران 2پلسمکر ی)د بانکفروش مستقیم داخل 

 (2412 رانمنش،یو ا یانی)آشت تبلیغات شفاهی مثبت تبلیغات شفاهی مثبت

)غیر  تبلیغات دیداری یا شنیداری

 اینترنتی(

 (2442، و همکاران پلسمکر ی)د رادیو، تلویزیون، سینما

  (2410،  و همکاران 9ی)زنتجستجو  یموتورها غاتیتبل تبلیغاتی اینترنتی

 (2419،  0)چانگ هوان یکیپست الکترون غاتیتبل

، و همکاران 5داو نی)ون ت یاجتماع یهادر شبکه غاتیتبل

2410) 

و  پلسمکر ی)د کاتالوگ،بروشور، کتاب،مجله، روزنامه تبلیغات چاپی

 (2442، همکاران

 (2442،  و همکاران پلسمکر ی)د سالن، اتوبوس،بیلبورد تبلیغات محیطی

 
 

 

 

 

                                                 
1. Grankvist 
2. De Pelsmacker  
3. Zenetti 
4. Chang-Hoan 
5. Van-Tien Dao 
3. Ennew, Banerjee & Li 
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 دوم یتم اصل یهارمقولهيمقولات و ز یبنددسته نديفرا -8جدول 
 مقولهزیر  مقوله  تم اصلی
های ارزیابی شاخص
 تبلیغات

 (2412 رانمنش،یو ا یانی)آشت اعتماد به منبع اطلاعات اعتماد
 (2444،  و همکاران 1وی)ان الکترونیک بانکداری خدمات به سیستم اعتماد ایجاد

کیفیت اطلاعات 
 دریافتی

 (1981و رادمهر،  ی)غفار دریافت اطلاعات سیستم بانکداری الکترونیک از سایر مشتریان
 (2419،  و همکاران 2ی)کاواکام ارائه اطلاعات مفید درباره خدمات بانکداری الکترونیک

 (1914 ،یلیو برادران جم انیمحمد ،یعیبه نقل از رب یمی)پورکر نگیز بودن تبلیغخاطره  جذاب بودن
 (1914 ، و همکاران یمی)پورکر جلب توجه مخاطب توسط تبلیغ

 (2419،  و همکاران )ماندان کننده بودن تبلیغمیزان سرگرم

 (2419،  و همکاران)ماندان  میزان خوشایند بودن تبلیغ

 (2419،  و همکاران )ماندان آوری تبلیغاتبه خاطر
 (1914 و همکاران، یمی)پورکر تحریک کنش رفتاری مخاطب محرک بودن

 (1914 و همکاران، یمی)پورکر تحریک احساسات مخاطب
 (1981 ،یمانیو سل زادهی)قاض محصول و خدمات در تمایز ایجاد کنندهمتمایز

 (1981 ،یمانیو سل زادهی)قاض میزان خلاقیت تبلیغ خلاقیت
 (1981 ،یمانیو سل زادهی)قاض کنندگانتوجه به نیازهای مصرف درک مخاطب

 (2419 و همکاران، )ماندان میزان نزدیکی تبلیغ به احساسات مشتریان
 (2419 و همکاران،)ماندان  میزان نزدیکی تبلیغ به ادراکات مشتریان

 (2419،  و همکاران)ماندان  میزان درک هدف تبلیغ
 (2440، ت و همکارانسی)گرنکو ایجاد تصویر مناسب از خدمات بانکداری الکترونیک تقویت برند

 (2440، و همکاران ستی)گرنکو ایجاد اعتبار برای خدمات بانکداری الکترونیک
 (2440، و همکاران ستی)گرنکو ایجاد اطمینان برای خدمات بانکداری الکترونیک

 (2410 ،9یهارار-ینی)ت کنندهایجاد نگرش مثبت در مصرف
 (.1915و همکاران،  یعی)صنا ایجاد آگاهی نسبت به خدمات بانکداری الکترونیک دهندهآگاهی

 ،و همکاران یی)رضا خدمات بانکداری الکترونیک سازی مشتریان نسبت به سیستمآگاه
1912) 

 (1912 ،و همکاران یی)رضا سازی مشتریان نسبت به مزایای بانکداری الکترونیکآگاه

 یی)رضا های بانکداری الکترونیکسازی مشتریان نسبت به نحوه دسترسی به سیستمآگاه
 (1912 ،و همکاران

 ،و همکاران یی)رضا خدمات بانکداری الکترونیکهای سازی مشتریان نسبت به هزینهآگاه
1912) 

 ،و همکاران یی)رضا سازی مشتریان نسبت به کیفیت خدمات بانکداری الکترونیکآگاه
1912) 

 های بانکداری الکترونیکیسازی مشتریان نسبت به سازوکارهای امنیتی سیستمآگاه
 (1912 ،و همکاران یی)رضا

 (.1915 ،ی)مناف طرز کار سیستم بانکداری الکترونیکسازی مشتریان نسبت به آگاه
 و همکاران، یعی)صنا کردن مشتری در مورد مزایای خدمات بانکداری الکترونیکمتقاعد متقاعدکننده

1915) 

 (1915 ، و همکاران یعی)صنا ایجاد اطمینان از بهترین انتخاب
 ، و همکاران یعی)صنا الکترونیکسازی اطلاعاتی مشتری نسبت به خدمات بانکداری متقاعد
1915) 

 ، و همکاران یعی)صنا سازی احساسی مشتری نسبت به خدمات بانکداری الکترونیکمتقاعد
1915.) 

 ،ی)مناف ایجاد ترجیحات در مشتریان نسبت به استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک
1915.) 

 (2410،  یهارار-ینی)ت نگیختگی مشتریاایجاد بر درگیرکننده

 (2410،  یهارار-ینی)ت ایجاد درگیری ذهنی در مشتری

 (2410، یهارار-ینی)ت کنندگان نسبت به تبلیغاتایجاد پاسخگویی مصرف

 

 

 

 

                                                 
1. Kawakami, Kishiya & Parry 
2. Te’eni-Harari 
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 سوم یبراساس تم اصل هارمقولهيها و زمقوله یبنددسته نديفرا  -0جدول 
 زير مقوله مقوله تم اصلی

عوامل موثر بر قصد 
استفاده از خدمات 

 بانکداری الکترونیک

)هکت و پارمانتو ،  میزان دسترسی به سیستم خدمات بانکداری الکترونیک دسترسی
2441) 
 (2419، و همکاران ی)کاواکام اطلاعات به دسترسی برای شدهصرف زمان

 (2441)هکت و پارمانتو ،  میزان دسترسی به خدمات بانکداری الکترونیک
مقدم و  ی)اکبر خدمات بانکداری الکترونیکهای دسترسی به دریافت تعداد راه
 (1911همکاران، 

و  ی)غفار کیفیت ارتباطات بین سیستم خدمات بانکداری الکترونیک و مشتری ارتباطات
 (1981رادمهر، 

 (2419، و همکاران ی)کاواکام امکان ارتباطات شخصی
)هکت و  میزان پشتیبانی و ارتباط اینترنتی سیستم خدمات بانکداری الکترونیک

 (2441،  1پارمانتو
مقدم و  ی)اکبر مشارکت مشتریان در سیستم خدمات بانکداری الکترونیک

 (1911همکاران، 

 (2419،  و همکاران ی)کاواکام میزان دسترسی به اطلاعات اطلاعات
 (2419، و همکاران )ماندان کننده برای نیات رفتاریارائه اطلاعات به مصرف

 (2442،  2و چنگ وی)ل صحت خدمات بانکداری الکترونیکیدرستی و  صحت و دقت
 (2441، و همکاران 9)وونگ میزان دقت سیستم بانکداری الکترونیک

 (2442و چنگ ،  وی)ل امنیت سیستم و خدمات بانکداری الکترونیک امنیت
 (1911مقدم و همکاران،  ی)اکبر امنیت اطلاعات شخصی مشتریان

 (1911مقدم و همکاران،  ی)اکبر مشتریانمخفی بودن اطلاعات شخصی 

، و همکاران )سوزانتو احتمال دسترسی هکرها به اطلاعات حساب مشتریان
2412) 

 (2442و چنگ،  وی)ل سهولت در استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک سهولت کاربری

 سرعت یادگیری نحوه استفاده و کار کردن با سیستم بانکداری الکترونیک
 (.1980 ،یزدانیو  نیدجوادی)س

 کننده از خدمات بانکداری الکترونیکامکان مشاهده نظرات افراد استفاده تجارب دیگران
 (2448،  0تیو گلدسم نیتوی)ل

و  وی)ل های دیگر از سودمندی خدمات بانکداری الکترونیکتجارب مشتری
 (2442چنگ ، 

 (2442و چنگ ،  وی)ل الکترونیکتمایل به استفاده دیگران از خدمات بانکداری 

 (2441)هکت و پارمانتو ،  نحوه آرایش محتوای سیستم بانکداری الکترونیک محیط 

 (2411، 5ی)خلف احمد و الزوب کیفیت محتوای بانکداری الکترونیک

)خلف احمد  کیفیت طراحی، گرافیک و رنگ محیط سیستم بانکداری الکترونیک
 (2411،  یو الزوب

)هکت و پارمانتو ،  افزاری سیستم خدمات بانکداری الکترونیککیفیت سخت افزاریافزاری و نرمتکیفیت سخ
2441) 

 (2441)هکت و پارمانتو ،  افزاری سیستم بانکداری الکترونیککیفیت نرم
مقدم و  ی)اکبر افزارهای سیستم بانکداری الکترونیکبه روز بودن نرم

 (1911همکاران، 
 (1911مقدم و همکاران،  ی)اکبر خدمات بانکداری الکترونیککیفیت وب سایت 

 (2441و همکاران،  )وونگ میزان اعتماد به سیستم بانکداری الکترونیک اعتماد
 افزار سیستم بانکداری الکترونیکقابلیت اعتماد به تجهیزات و سخت

 (1115، 2)جانستون
و سلم،  ی)مزوق الکترونیکمیزان اطمینان از استفاده از خدمات بانکداری 

                                                 
1. Hackett & Parmanto 
2. Liao & Cheung  
3. Wong, Loh, Yap & Bak 
4. Litvin & Goldsmith 
5. Khalaf Ahmad & Al-Zu’bi 
6. Johnston 
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2419) 

 (2440، 1و فنگ انگی) مفید بودن سیستم بانکداری الکترونیک مفید بودن
 ،و همکاران یی)رضا مزیت نسبی نسبت به سایر خدمات بانکداری الکترونیک

1912) 

به نقل از توکل،  ی)عال های بانکداری الکترونیکمیزان سرعت کاربری سیستم سرعت
 (1919 زاده،یو قاض یسردار

 (1115)جانستون ،  میزان سرعت پردازش اطلاعات

 (2411 ،ی)خلف احمد و الزوب هاجویی در هزینهمیزان صرفه جویی در هزینهصرفه
 الکترونیکی بانکداری خدمات از استفاده از ناشی شدهمتحمل هایهزینه

 (2412، و همکاران )سوزانتو

 (.1911مقدم و همکاران،  ی)اکبر بانکداری الکترونیک کیفیت خدمات شدهکیفیت درک

و  یی)رضا میزان سازگاری سیستم خدمات بانکداری الکترونیکی با مشتریان سازگاری
 (1912 ،همکاران

 میزان سازگاری سیستم خدمات بانکداری الکترونیک با سبک زندگی مشتریان
 (1912 ، و همکاران یی)رضا

و  یی)رضا های موجودلکترونیک با ارزشمیزان سازگاری بانکداری ا
 (1912 ،همکاران

و  یی)رضا میزان سازگاری سیستم بانکداری الکترونیک با تجارب مشتری
 (1912 ، همکاران

 های بانکداری الکترونیک با نیازهای فعلی مشتریانمیزان سازگاری سیستم
 (1912 ، و همکاران یی)رضا

 الکترونیک با ترجیحات فعلی مشتریانهای بانکداری میزان سازگاری سیستم
 (1912 ، و همکاران یی)رضا

 استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک  اجتماعی هنگام هایمیزان ریسک ریسک
 (2419و سلم،  ی)مزوق

 استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک  هنگام روانشناسی هایمیزان ریسک
 (2419و سلم،  ی)مزوق

 استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک  هنگام فیزیکی هایمیزان ریسک
 (2419و سلم،  ی)مزوق

 استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک  هنگام زمانی هایمیزان ریسک
 (2419و سلم،  ی)مزوق

 (2412و همکاران،  )سوزانتو خودکارآمدی مشتریان های شخصیتی مشتریانویژگی

و  )سوزانتو استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکمیزان انگیزه مشتری برای 
 (2412، همکاران

                                                 
1. Yang & Fang 
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 االگوی استخراج شده از تحلیل محتو -8شکل

 

جهت باشد. می در بانک شهر در شهر شیراز آزمون الگو جیبخش دوم شامل نتا

بر   رازیبانک شهر در شهر ش یهامختلف شعبه انیشده، به مشترارائه یالگو یاجرا

درجه دو، درجه سه و درجه چهار(  ک،یبانک )درجه ممتاز، درجه  یبنداساس درجه

به صورت سوالات که شده ارائه یکار الگو نیانجام ا یمراجعه شده است. برا

 هاییرمقولهز یتمام قرار گرفته است. انیمشتر اریدر اختگردید،  میپرسشنامه تنظ

موجود  یموضوع و متون علم مبانی نظریمأخوذ از  یشنهادیشده در مدل پاستفاده

 یشنهادیپ یالگو یبترت یلدل یندرباره موضوع پژوهش حاضر بوده است؛ به هم

 پیشبردی تبلیغات -

 مثبت شفاهی تبلیغات -

  یا دیداری تبلیغات -
 شنیداری )غیر اینترنتی(

 تبلیغات اینترنتی-

 چاپی تبلیغات -

 محیطی تبلیغات -

 اعتماد -

  اطلاعات کیفیت -
 دریافتی

 بودن جذاب -

 بودن محرک -

 کنندهمتمایز -

 خلاقیت -

 مخاطب درک -

 برند تقویت -

 دهندهآگاهی -

 متقاعدکننده -

 درگیرکننده -

 دسترسی -

 ارتباطات -

 اطلاعات -

 دقت و صحت -

 امنیت -

 سهولت کاربری -

 دیگران    تجارب -

  محیط -

 افزاری سخت کیفیت -
 افزارینرم و

 اعتماد -

 بودن مفید -

 سرعت -

 هزینه در جوییصرفه -

 شدهدرک کیفیت -

 سازگاری -

 ریسک -

  شخصیتی هایویژگی -
 مشتریان

قصد استفاده از    
خدمات بانکداری 

 الکترونیک

های ارزيابی شاخص
 تبلیغات

عوامل مؤثر بر قصد 
 استفاده

 انواع تبلیغات
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 یصور ییجهت امعان روا ینچن. همباشدیمحتوا م ییروا یاستخراج شده دارا

استفاده شد و پس از انجام اصلاحات  نشگاهمحترم دا یداسات یدگاهپرسشنامه از د

 آنان قرار گرفت. ییدپرسشنامه مورد تأ یازمورد ن

 دهد.را نشان میاصلی متغیرهای  یآمارتوصیف  9جدول 
 

 آمار توصیفی متغیرها -0جدول 

 مد میانه ینگمیان 

 0 0 051033 تبلیغات

 0510 053303 053033 تبلیغات ارزيابی شاخض

 0538 052402 052401 استفاده قصد

 

 ونیرگرس لیو تحل هیتجز جینتا

برای آزمون نرمال بودن توزیع خطاها، نمودار توزیع . خطاها بودن نرمالفرض  پیش

به نمودار  ر توزیع خطاهاگشود. امقادیر استاندارد خطاها با منحنی نرمال مقایسه می

نرمال نزدیک باشد، توزیع خطاها نرمال است، در این پژوهش توزیع خطاها نرمال 

 نمایش داده شده است. 9که در شکل  باشدمی

 
 فرض نرمال بودن خطاها پیش -0شکل 

 

ارزیابی استقلال خطاها به وسیله آزمون .خطا جملات بین همبستگی عدم فرض پیش

 در صورتی که آماره محاسبه شده در این آزمون .شودواتسون انجام می-دوربین

در این پژوهش  شود.خطاها پذیرفته می ن، عدم همبستگی بیباشد 5/2تا  5/1 بین

 باشد می 821/1واتسون -آماره دوربین
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 نیب یخطمشخص کردن هم یبرا. مستقل یرهایمتغ ینب یخطفرض عدم هم پیش

، استفاده شده است رهایمتغ یهمبستگ سیبه نام ماتر یسیمستقل، از ماتر یرهایمتغ

 یخطدهنده وجود همباشد نشان 84/4مستقل بالاتر از  یرهایمتغ نیب یهمبستگاگر 

کمتر از  یهمبستگ بیاز ضر یحاکدست آمده هنتایج ب .(2412 ،1ای)آبورا باشدیم

 اریبس رهایمتغ نیب یخطمستقل است پس احتمال وجود هم یرهایمتغ نیدر ب 84/4

 است. نییپا

و  یچولگ ع،یتوز ،نرمال بودن یمنظور بررس به. هانرمال بودن داده فرضپیش

 یشده برامشاهده ری. با توجه به مقادشوندیپژوهش آزمون م یهاداده یدگیکش

برابر با  بیو قصد استفاده به ترت غاتیتبل یابیارز یهاغات، شاخصیتبل یرهایمتغ

 یاز لحاظ چولگ یعنی( قرار دارد -2،2است که در بازه ) -011/4و  -282/4،  024/4

 بیبه ترت رهایمتغ نیا یدگیمقدار کش .متقارن است هاآن عینرمال بوده و توز رهایمتغ

دهنده ( قرار دارند و نشان-2،2در بازه ) هاست ک 495/4و  -992/4،  -201/4برابر با 

 .باشدیها مداده یدگیلحاظ کش نرمال از عیتوز

 یهمبستگ زانیم بیضر نی. اباشدیم 215/4چندگانه برابر با  یهمبستگ بیضر

 نیو مقدار آن ب دهدیمستقل و وابسته را نشان م یرهایمجموعه متغ نیچندگانه ب

محاسبه شده در پژوهش نشان از  یهمبستگ بیمقدار ضر نوسان دارد. کیصفر تا 

ضریب تعیین تعدیل شده  وابسته دارد. ریمستقل و متغ یرهایمتغ نیب یقو یهمبستگ

دهد که متغیرهای مستقل ضریب تعیین تعدیل شده نشان می درصد است. 08

به دست  جیر اساس نتاب درصد از تغییرات متغیر وابسته را تبیین کنند. 08اند توانسته

 داریمعن 45/4 یکه در سطح خطا 590/128 بااست  برابر  F آمارهمقدار  ،آمده

 و اعتبارسنجی کلان مدل مورد تایید است. باشدیم

 
 وابسته ریمستقل بر متغ یرهایمتغ ریتأث ینیب شیاستاندارد پ ریاستاندارد و غ بيضرا -3جدول 

ضرایب تأثیر رگرسیونی   1مدل 
 استاندارد نشده

ضرایب تأثیر رگرسیونی 
 استانداردشده

 Tمقدار 

 
 
 

 معناداری

مقادیر ثابت و 
 متغیرهای مستقل

 ضریب بتا خطای استاندارد ضریب بتا

 444/4 424/14  129/4 292/1 مقدار ثابت
 444/4 881/18 292/4 409/4 845/4 تبلیغات

شاخص ارزیابی 
 تبلیغات

212/4- 404/4 212/4- 029/5- 444/4 

                                                 
1. AbuRaya 
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 اینکه به توجه با. باشد می 20.217X-1Y=1.637+0.805X رگرسیونی مدل ،5 جدولمطابق 

 ناشی وابسته متغیر تغییرات همه که است موضوع این گواه است معنادار ثابت مقدار

 تبلیغات متغیر. باشند اثرگذار توانندمی نیز دیگر عوامل و نیست مستقل متغیرهای از

 الکترونیک خدمات از استفاده قصد بر مثبت و بالا تأثیر 292/4 رگرسیونی ضریب با

 الکترونیک خدمات از استفاده قصد بر تبلیغات ارزیابی شاخص متغیر و دارد بانک

 .دارد را -212/4 رگرسیونی ضریب با منفیْ و کمتر تاثیر بانک

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

مقوله و  29 رمقوله،یز 20را با  رازیدر بانک شهر در شهر ش یمرحله کمّ یینها یالگو

 .مشاهده نمود 0در شکل  توانمی یتم اصل 2

 
 رازیبانک شهر در شهر ش یبرا یمرحله کم يینها یالگو -0شکل 

تبلیغات

یتبلیغات پیشبرد•

تبلیغات شفاهی •
مثبت

ا تبلیغات دیداری ی•
غیر )شنیداری 

(اینترنتی

یتبلیغات اینترنت•

تبلیغات چاپی•

تبلیغات محیطی•

عوامل مؤثر بر قصد 
استفاده

دسترسی•

ارتباطات•

اطلاعات•

صحت و دقت•

امنیت•

سهولت کاربری•

تجارب    دیگران•

محیط •

ری کیفیت سخت افزا•
و نرم افزاری

اعتماد•

مفید بودن•

سرعت•

صرفه جویی در •
هزینه

کیفیت درک شده•

سازگاری•

ریسک•

ویژگی های •
انشخصیتی مشتری

قصد استفاده از خدمات
الکترونیک بانک
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 غاتیدسته مقالات تبل نیاول شوند،یم میدسته تقس دومطالعات موضوع پژوهش به 

 نی. اباشدیبانک م کیدر خصوص خدمات و دسته دوم مقالات خدمات الکترون

 لیپژوهش به دل نی. اباشدیم ینوآور یداراجامعه آماری  و موضوع نظرپژوهش از 

ها به عنوان قلب اقتصاد بانک تیموقع تیموجود و با توجه به حساس یخلأ پژوهش

 است.  زیمحور نموضوع مسئله یدارا

 یفیک یمحتوا لیاستفاده از تحل لیبه دل ینگرپژوهش جامع نیاز نقاط قوت ا یکی

 کیشده و در قالب  دهیکش رونیارائه شده از قلب مطالعات ب یچرا که الگو باشد،یم

 نیشیاز مطالعات پ یبا برخ ینگرمنسجم ارائه شده است، که علاوه بر جامع یالگو

حاصل از  جیمثال نتا یتفاوت دارد. برا نیشیپ قاتیتحق زا یمنطبق بوده و با بعض

برند،  ژهیارزش و یرهایمتغ نکهیبر ا یمبن (1912و همکاران ) یمطالعات منصورآباد

 رگذاریبانک تأث کیبر قصد استفاده از خدمات الکترون نانیشده و اطمادراک یاثربخش

زاده و همکاران  ینیرپژوهش بح جینتا .است دییپژوهش مورد تا نیدر ا ،باشندیم

در قصد استفاده  ییایجغراف یراحت و گستردگ یدسترس نکهیبر ا ی( مبن1912)

 نکهیبر ا ی( مبن2411و همکاران ) نزیمارت قیتحق جینتا .شودیم دییاست، تا رگذاریتاث

بر قصد  ،یاز نام تجار یوب و آگاه یطراح تیفیتجربه، ک انیجر ،یغاتیارزش تبل

 یحاصل از پژوهش خالد جیحاضر است. نتا قیتحق جیمنطبق بر نتا رگذارندیتأث دیخر

ها اثربخش است بانک ییمد و داراآبر در غاتیکه تبل نیبر ا ی( مبن1912و همکاران )

که  نیبر ا ی( مبن1912و همکاران ) یپژوهش احمد جینتا نیهمچن .باشدیم دییمورد تا

بانک وجود دارد  یو جذب مشتر یونیزیتلو غاتیتبل انیم یارتباط مثبت و معنادار

( که 1912و همکاران ) یعیصنا قیتحق جینتا نیهمچن .ردیگیقرار م دییمورد تا

است که متغیرهای تسهیم اطلاعات و تجربیات، اقدام و تمایل در  نیدهنده انشان

و همکاران  هیقراب قیتحق جینتا .قرار نگرفت دییتبلیغات اثربخش هستند، مورد تا

مورد  زیاست ن رگذاریدر قصد استفاده تاث یاجتماع ریاند تاثگرفته جهی( که نت2418)

 قرار نگرفت. دییتا

با توجه به نتایج حاصل از این پژوهش پیشنهادهایی در خصوص تبلیغات و ارتقای 

تواند در بانک مورد مطالعه و سایر خدمات الکترونیک بانک ارائه شده است که می

 ها مورد استفاده قرار بگیرد.بانک
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 کارکرد و منافع استفاده از خدمات دهنده نسبت به افزایش تبلیغات آگاهی

 الکترونیک بانک.

  افزایش کیفیت عملکرد خدمات الکترونیک با توجه به نیاز مردم به خدمات

گیری بیماری کرونا به این نوع خدمات برای عدم الکترونیک در زمان شیوع همه

 حضور افراد به بانک و پیشگیری و کنترل هر چه بیشتر این بیماری.

  ها برای عملکردهای ممکن در خدمات غیرحضوری و الکترونیک بانکافزایش

 های بانک.تسهیل انجام کارهای بانکی و عدم حضور در شعبه

 تر به خدمات الکترونیک و دریافت برنامه تلفن همراه.دسترسی بهتر و سریع 

 روزی خدمات بانکداری اندازی و تقویت سیستم پشتیبانی شبانهراه

 آمده.ستای بهبود عملکرد و رفع ایرادات پیشالکترونیک در را

 های تبلیغاتی منسجم و هماهنگ در جهت تشویق استفاده استفاده از برنامه

 بیشتر از خدمات الکترونیک.

 شود مانند طراحی و عرضه خدماتی که باعث ایجاد تمایز در بازار می

 سازی خدمات ارائه شده به هر مشتری.شخصی

  گر در خدمات الکترونیک بانکی.کاربردی و تسهیلتوجه به ارائه خدمات 

  افزایش امنیت مبادلات بانکی و ارزی الکترونیکی از طریق توسعه ایجاد

 رمزنگاری همچون امضا دیجیتال و اثرانگشت.
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Introduction: In different societies, according to the nature of that society, different 

environments give rise to a process and determine its form. The consumer is 

influenced by mental and behavioral stimuli, and his behavior is the affected by 

different consumption and performance drivers. In this research, a model has been 

proposed to measure the influence of mental, social and behavioral stimuli on 

consumer purchase decisions. At first, a set of scientific resources related to the field 

are collection and used, and then the indicators are identified to explain the influence 

of mental, social and behavioral stimuli on consumer purchasing decisions. In this 

study, an attempt has been made to provide a model to measure the effects of 

mental, social and behavioral stimuli on consumer purchasing decisions. Initially, 

the data are collected from scientific sources related to the field of research, and then 

the corresponding dimensions and indicators are identified to measure the effect of 

those stimuli.. 

Methodology: In this study, after a content analysis, mental, social and behavioral 

stimuli are examined for their effects on consumer purchasing decision in Tehran 

province. Also, the variables of those stimuli are identified and evaluated to a large 

extent. A frequency distribution table is used for the central indicators, dispersion, 

and distribution. In the inferential part, the SPSS statistical tool is used to for data 

analysis, and the structural equation technique serves to measure the effects of 

variables using the Smart PLS software. The statistical population of the study 

consists of marketing professionals and consumers with numerous shopping 

experiences from hypermarkets. The target population is selected as a suitable 

sample from the community of experts and university professors. Also, the statistical 

population of the second group consists of consumers with numerous purchasing 

experiences from hypermarkets in Tehran. They were selected using the statistical 

formula of Cochran, Krejcie and Morgan. The final sample size was 384 people, and 

400 questionnaires were distributed to ensure their return. A suitable sample is taken 

from the consumer community with multiple shopping experiences from 

hypermarkets in Tehran. To this end, the available random sampling method has 

been used. 

 

                                                      
1 . Corresponding Author Email:Abolfazlpakari@yahoo.de 



  
Journal of Business Administration Research   

Original Research Article/ Vol. 14, No. 29, Autumn 2022 

Results and Discussion: The study of the structural pattern of PLS and research 

questions is possible by examining the path coefficients and the standard values of 

the determination coefficient for the endogenous (dependent) latent variables. The 

coefficient of determination is a criterion that shows the effect of an exogenous 

variable on an endogenous variable, and three values of 0.19, 0.33, and 0.67 are 

considered as the criteria for weak, medium and strong values. The criterion of the 

determination coefficient for the endogenous structures of the research has been 

calculated, which, according to the three values of the criterion, can confirm the 

appropriateness of the fit of the structural model. 

Conclusion: In this study, the effects of mental, social and behavioral stimuli on 

consumer purchasing decision making in Tehran are investigated with two main 

objectives. The first purpose is to determine the effects of mental, social and 

behavioral stimuli on each other and on consumer purchasing decisions. The second 

goal of the research is to provide a model for measuring the effects of mental, social 

and behavioral stimuli on consumer purchasing decisions. In the qualitative part, the 

Delphi method was used to develop the scale of mental stimuli, social stimuli and 

consumer behavioral stimuli. In this study, after the content analysis is done, the 

mental, social and behavioral stimuli of consumers' purchasing decision were 

identified. In the next step, using the Delphi method to identify the dimensions and 

components of mental and social stimuli, behavioral and consumer purchasing 

decisions were made from the perspective of marketing experts and professors. Also, 

with the approval of the marketing experts and specialists, a questionnaire related to 

personal values and a questionnaire of modifying variables including questions on 

personal factors and situational factors were prepared. Also, to examine the pattern 

of structural relationships between model variables and analysis, it was shown that 

(1) there is a positive and significant relationship between effective mental stimuli 

and consumer purchasing decisions, (2) there is a positive and significant 

relationship between effective social stimuli and consumer purchasing decisions, (3) 

there is a positive and significant relationship between effective behavioral stimuli 

and consumer purchasing decisions , and (4) there is a positive and significant 

relationship between mental, social and behavioral stimuli in each other and 

consumer purchasing decisions. 

 

Keywords: Mental stimuli, Social stimuli, Behavioral stimuli, Purchasing decision. 
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 کنندهمصرف ديخر یریگمیبر تصم یو رفتار یاجتماع ،یذهن یهامحرک ریتأث
 تهران تحقیقات و علوم واحد یآزاد اسلام دانشگاه، بازرگانی مدیریت گروه ،دکترای مدیریت بازرگانی،1پاکاری ابوالفضل

 تهران یقاتواحد علوم و تحقاسلامی دانشگاه آزاد ، یبازرگان یریتگروه مداستاد دوست،  یفهوظ ینحس
 تهران تحقیقات و علوم واحد اسلامی آزاد دانشگاه، یبازرگان یریتگروه مدکریم حمدی، استاد 

 تهران تحقیقات و علوم واحد اسلامی آزاد دانشگاه، یبازرگان یریتگروه مدمریم خلیلی، استادیار 
 72/14/1999تاریخ پذیرش:                                                                                                  72/40/1999تاریخ دریافت: 

 چکیده
 دممر رفتار که نددار دجوو گوناگونی هایمحیطآن،  صخا یطاشر به توجه با جامعه هردر 
 مصرفی رفتا. رهستند نناآ یهادعملكرو  هارفتار کنندهتعیین حقیقتو در  دهندمی شكلرا 

. گیردمی ارقر یو رفتار جتماعیا ،یذهن یهامحرک نظیر ییهامحرک تأثیرتحت کنندهمصرف
و  یاجتماع ،یذهن یهامحرک ریتأث یریگاندازه به یمدل ارائهپژوهش تلاش شده با  نیدر ا

از ها داده آوریجمعدر ابتدا به . کننده مبادرت گرددمصرف دیخر یریگمیبر تصم یرفتار
 ریتأث یریگاندازه یها براحوزه پژوهش مبادرت شده و ابعاد و شاخص یمنابع علم

. اندشده ییکننده شناسامصرف دیخر یریگمیبر تصم یو رفتار یاجتماع ،یذهن یهامحرک
مربوطه از نظر متخصصان  هایمؤلفهابعاد و  ییبه شناسا یدر ادامه با استفاده از روش دلف

مربوط مورد  هایمؤلفهو  متغیرها نیپرداخته شد تا در انتها ا یابیبازار نظرانصاحبو 
متشكل از  قیتحق نیا یمورد استخراج قرار گرفت. جامعه آمار نامهپرسشو در قالب  شیپا

 یابیزارحوزه با نیو متخصص یدانشگاه دیدو گروه بوده که گروه اول شامل نخبگان و اسات
 باکنندگان شامل مصرف قیتحق یگروه دوم جامعه آمار .باشدمی کنندهمصرفو رفتار 

 یسطح شهر تهران بوده که با استفاده از فرمول آمار هایهایپرمارکتمتعدد از  دیخر تجربه
قرار  لیمورد تحل یتصادف گیرینمونهنفر با روش  920و مورگان، تعداد  یکوکران و کرجس

 هیزروش تج. شودیمحسوب م ختهیآم هاداده یگرفتند. پژوهش حاضر از نظر روش گردآور
 یتست مدل طراح یپژوهش برا یبخش کم در باشدمی یدلف یفیکدر بخش  هاداده لیو تحل
اس  یاس پ یبه دست آمده با استفاده از ابزار آمار یهاشده و داده یطراح نامهپرسششده 

 ریسنجش تاث یبرا یمعادلات ساختار کیاز تكن نیو همچن هاداده یسازاس جهت آماده
پژوهش  نیا جینتا استفاده شده است. ال اس یافزار اسمارت پبا استفاده از نرم رهایمتغ

 ،یذهن هایمحرک، مطالعه موردنمونه  کنندگانمصرف یبرا دیتردیکه ب دهدمینشان 
اطلاعات استفاده خواهند کرد  نیکنند از ا دیکه بخواهند اقدام به خر یزمان یو رفتار یاجتماع

 موثر باشد. اآنه دیخر گیریتصمیم یبر رو تواندمیاطلاعات  نیو ا
 یریگمیتصم ،یرفتار هایمحرک ،یاجتماع هایمحرک ،یذهن یها: محرککلمات کلیدی

 .دیخر
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 مقدمه

 یرو بـه یجهان یبازارها یدرها ،هاعرصه یتمام در شدنجهانی ندیفرا با همگام

 زاتیتجه و امكانات و هافرهنگ با ایدن سراسر از رقبا. است شده گشوده هاشرکت

 خدمات و کالاها از پر و تریرقابت ،رفتهرفته بازارها،. کنندمی رقـابت هم بـا مـختلف

( 7412،و همكارانملكی ) رسندیم اشباع حد به آنجا که تـا ،شودمی بیرق هایشرکت

 شیافزا ،ارقب مـحصولات تـنوع و دیتول حجم شیافزا بازارها، نوع نیا هایمشخصه از

 شدن گراترتنوع و عیصنا یبالا پذیریانعطاف ،هافناوری تكامل سرعت

 یغاتیتبل هایفعالیت با امروزه هاشرکت ،رگید یطرف از اسـت. کنندگانمصرف

 هر که یطوربه اند،شده روروبه کنندگانمصرف جذب یبرا رقبا گستردة

 نیا از یاندک است. تعداد مـواجه غاتیتـبل از یعیوسـ حجم با روزانه کنندهمصرف

 لیتحل کنندگانمصرف یسو از آنها از یکمتر تعداد و گرفته قرار توجه مورد غاتیتبل

 از کـنند، درک را یامـیپ که آن از شیپ کنندگانمصرف که است . پرواضحاندشده

 جوابگو نیشیپ یراهبردها گرید ،جهینت در و کنندمی عبور گیریتصمیم ندیفرا ینـوع

 یابیزاربا هایفعالیت تمامی عطف نقطه کنندگانمصرف که جاییاز آن . بـود نخواهد

 شودمی زغاآ هکنندفمصر رفتار چگونگیو  ییاچر کدر با موفق یابیزاربا ،هستند

ا خدمت، یمحصول  یکد یخر یبرا کنندهمصرف (.7411 ران،همكاو  زادهصفر)

او پس  .دهدمیانجام  کنندهمصرف گیریتصمیمند یرا با عنوان فرا یمجموعه اقدامات

ن اطلاعات، یو بر اساس ا پردازدمیاطلاعات  آوریجمعاز خود، به یص نیاز تشخ

لوند و ی)جل دنکیم یریگمیت اقدام به تصمینها رده و درک یابید را ارزیخر هایگزینه

رند و یگیم یشمارید بیمات خریهر روزه تصم کنندگانمصرف(. 7411, یمیابراه

مطالعات  .رودیبه شمار م یابیبازار هایتلاش یزکو مر ید نقطة اصلیم خریتصم

د یخر هایتصمیم یبزرگ رو هایشرکتاز  یاریافانة بسكو موش یجزئ

چه  کنندهمصرفه کاست  یاساس هایسؤالن یبه ا پاسخ یدر راستا کنندگانمصرف

اتلر و ک) کندمید یو چرا خر ی، چگونه و چه مقدار، چه زمانخردمیجا کخرد، از یم

 تا باشند یترخلاق و دیجد هایتكنیک یپ در دیبا هاشرکت(. 7412، 1آرمسترانگ

 یكی .دکنن خود آن از زین را رقبا بازار سهم بازارشان، سـهم حـفظ بر علاوه بتوانند

 . است دیخر میتصم ندیکننده، فرآو شناخت رفتار مصرف یاز مسائل مهم در بررس

                                                      
1. Katlet and Armstrang 
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که تحولات  ابدییم تیکننده از آنجا اهممصرف یریگمیتصم یندهایمطالعه فرا 

را وادار  ابانیبازار ،یابیبازار نهیدر زم نیو همچن هانهیزم یدر تمام یجهان دهیچیپ

 یهایاستراتژ تیمهم در موفقعوامل . ندیخود را هدفمند نما یهاتینموده است تا فعال

 نیکننده است. امصرف گیریتصمیماز نحوه  حیدرک صح ،یغاتیو تبل یابیبازار

 هایسرمایهاست.  تیحائز اهم یرانتفاعیو هم غ یانتفاع یهاسازمان یمسئله هم برا

از آن  ترمهمسازمان تنها، سرمایه مالی و فیزیكی نیست بلكه سرمایه دانشی افراد 

در موفقیت و افول  تواندمییک مزیت رقابتی مهم  عنوانبهاست. در این عصر، دانش 

اینترنت و  پذیرش گسترش (.7419، 1سلیلی) نقش اساسی داشته باشد وکارهاکسب

 هاییمحرکرا با انبوه  کنندگانمصرفاینترنتی،  فروشیخرده هایکانالرشد سریع 

. ظهور اینترنت دهدمیمواجه ساخته است که تمایل به خرید آنلاین را در آنان افزایش 

تا با فراغت خاطر  دهدمیاجازه  کنندگانمصرفیک کانال خرید جایگزین، به  عنوانبه

است که  یتیفعال دیخر ،یکل طوربه (.7412ترکستانی،) به امر خرید بپردازند

 یریگمیتصم فرایند کردنتجربهو ارزش  دهدیآن را انجام م اقیکننده با اشتمصرف

 ایکالاها  آوردندستبه یبرا ی، راهخریدکردنرا دارد.  کنندهصرفو اثرش بر م

 کنندگانمصرف یریگمیروند تصم ای فرایند گر،یاست. از طرف د نیاز موردخدمات 

و  دکنندگانیتول . اکثراست دهیچیپ یادهیبه پد شدنتبدیلدر حال  د،یدر خر

و  کنندیفراهم م کنندگانمصرف یاز کالاها را برا یفروشندگان، مجموعه بزرگ

که  کنندیم یطراح یفروشگاه را به نحو طیفروشندگان، مح نیا نیهمچن

 جانیباعث به ه شتر،یب تحرکاتخرج کند.  یشتریکند تا پول ب بیکننده را ترغمصرف

 عنوانبه که زاربا. در شودیم کردن خریدمشاهده و  یکننده برامصرف شتریآمدن ب

 بر تواندمی گوناگونی ملاعو ،شودمی ادقلمد کنندهمصرفو  تولیدکننده قیمحل تلا

 هر. در اردبگذ تأثیر خرید یابر یو گیریتصمیم چگونگیو  کنندهمصرف خرید رفتار

 دممر رفتار که نددار دجوو گوناگونی هایمحیطآن،  صخا یطاشر به باتوجه جامعه

 رفتا. رهستند نناآ یهادعملكرو  هارفتار کنندهتعیین حقیقتو در  دهندمی شكلرا 

 یهامحرک ،یذهن یهامحرک نظیر ییهامحرک تأثیرتحت کنندهمصرف مصرفی

 یازهایب مـطالعه و کـشف نین تـرتی. بدگیردمی ارقر یرفتار یهاو محرک جتماعیا

 د،یخر یریگمیکننده و تصمرفتار مصرف برآیند وتحلیلتجزیهکنندگان و مصرف

                                                      
1. Celili 

http://bar.yazd.ac.ir/?_action=article&au=25536&_au=%D8%B3%DB%8C%D8%AF%D9%87+%D8%B3%D8%B1%D9%88%D9%86%D8%A7%D8%B2++%D8%B3%D9%84%DB%8C%D9%84%DB%8C
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ابان است یف بازاریعمده وظا از فرایندن یا بر تأثیرگذار یهامحرک ییشناسا نیهمچن

 ا خدمت مناسب به آن بـازاری و کالا ییقه بازار هدف شناسایآن سل جهینت که در

 عوامل شناخت و کنندهمصرف خرید گیریتصمیم اهمیت به باتوجه عرضه شود.

 تأثیر توانمی چگونه که است این بر اساسی سؤال تحقیق این در آن بر مؤثر

 گیریتصمیم فرایند بر آنها تأثیرات و روابط و رفتاری و اجتماعی ذهنی، هایمحرک

بر  مؤثرشناخت عوامل  تیاهم لیدل به. کنیم بررسی را کنندهمصرف خرید

 نهیدر زم یقیضرورت احساس شد تا تحق نیا کنندهمصرف دیخر یریگمیتصم

به  قیتحق نیان انجام شود که اید مشتریخر یریگمیموثر بر تصم یهامحرک یبررس

 .شودیدر شهر تهران انجام م یصورت مورد
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 رفتار گوناگون یابزارها از استفاده با تا کندمی تلاش امروزه یابیبازار علم

 گیریتصمیم منبع و علت که موضوع نیا درک. دهد قرار هدف را کنندهمصرف

 چگونه محصول کی دیخر عدم ای دیخر به میتصم یریگ شكلندیفرا و کنندگانمصرف

باشد.  نینو عصر در محصول کی یبقا ضامن و تیموفق دیکل تواندمی است

 به اشاره کنندهمصرف رفتار. است سیسرو ای محصول یینها کاربر ،کنندهمصرف

 یهافرمول کندیم کمک آن شناخت که دارد افراد دیخر میتصم ییچرا و یچگونگ

 دانش. میکن یطراح برند به یوفادار و شتریب دیخر به یمشتر بیترغ جهت یمناسب

 کردن مشخص در نكته نیترمهم کنندگانمصرف رفتار بر یرگذاریتاث و یابیارز

 دیخر میتصم یروندها ،کنندهمصرف رفتار درک جهت. است یابیبازار هایتلاش

 کی دیخر سمت به را کنندگانمصرف که هاییقسمت خصوصاً. شوندیم یبررس

 ،یشخص احساسات به یبستگ دیخر ماتیتصم. کنندمی رهنمون خاص محصول

 شانیازهاین کردن برطرف یبرا افراد. دارند هاارزش و اهداف ،یاجتماع هایموقعیت

 است ممكن یلادیم 04 درهه در «مازلو» هاییافته اساس بر ازهاین نیا. کنندیم دیخر

 یارضا ای ژیپرست آوردن دست به ای عشق یبرا ،یتیامن ،یكیولوژیب ،یكیزیف

 عشق و داشتن دوست به را شانمحصولات هاشرکت یاریبس. باشد یتیشخص

 بیترغ دیخر به را افراد ازین ،یانسان علائق نیا کیتحر قیطر از ای کنندیم متصل

 است، اشتباه مرسوم دانش بر تنها کردن هیتك کنندهمصرف رفتار یابیکنند. در ارزیم

 موقع در را کنندهمصرف یواقع تیفعال که دارد وجود امكان نیا که یهنگام خصوصاً
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کننده نه تنها به درک مسائل گذشته کمک مطالعه رفتار مصرف .میکن یبررس دیخر

ها، کند. ضروری است عواملی که بر گرایشبینی میکند بلكه حتی آینده را نیز پیشمی

خوبی از  نسبتاًگذارند شناخته شوند تا درک های افراد تأثیر میها و اولویتنگرش

 کنندگان به دست آید.الگوهای خرید مصرف

 آن را  2رشته نوپایی است و موون1کنندهمصرفرفتار  :کنندهمصرف رفتار

 فرایندهایمطالعه واحدهای خرید و  کنندهمصرفنمایند: رفتار اینگونه تعریف می

 رفتارها است. مبادله مشمول در خرید، مصرف و دور انداختن کالا، خدمات و ایده

 فرايندهای مطالعه معنای بهو  دهدمی پوشش را ایگسترده زمینه کنندهمصرف

 محصولات،( گذاشتن کنار) انداختن دور يا استفاده خريد، انتخاب، به مربوط

. است امیال و نیازها کردن برطرف برای افراد سوی از تجارب يا و افکار خدمات،

پدیده ظریفی است زیرا رفتار افراد همواره واضح و آشكار نیست  کنندهمصرفرفتار 

بینی نیست. در ، بسیاری اوقات قابل پیشکنندگانمصرفو لذا عملكرد آنها به عنوان 

بر اساس نظریه مازلو  .، امری مشكل استکنندهمصرفبسیاری از موارد درک رفتار 

رسد مگر برای ارضای کامل میانسان، یک حیوان خواهنده است که به ندرت به حالت 

شود، تمایل دیگری ای ارضا میمدتی کوتاه و به محض اینكه در او تمایل و خواسته

نماید و به همین ترتیب این ویژگی انسان است که در تمام زندگی، همواره روی می

یک فرآیند است که در راستای رسیدن به  کنندهمصرفخواهان چیزی است. رفتار 

های مختلفی های زیاد و نقششود که در بر گیرنده فعالیترانگیخته میهدف خاصی ب

ها و عقاید ایشان، از نگرش و طرز فكر آنها نسبت باشد. رفتار خریداران از ارزشمی

به جهان و مكان خود در این جهان، از تصویری که از خود دارند و انتظاری که از 

بودن و قضاوت درست و از بوالهوسی و  سایرین درباره این ذهنیت دارند، از منطقی

ول (. انگل، بلک7417 همكاران، و و کاشی نالچیگیرد )انگیزش ناگهانی سرچشمه می

هایی که کننده با تمامی فعالیتکنند رفتار مصرف( خاطرنشان می1995، )3و مینیارد

در به دست آوردن، مصرف کردن و مرتب کردن کالاها و خدمات درگیر  مستقیماً

                                                      
1. Costumer behavior 
2. Mowen  
3. Angel, Blackwell & Miniyard 
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ی گیری است که در ابتدا و ادامههستند، در ارتباط است و شامل فرایندهای تصمیم

 (. 7415 ،1هارنبرگپذیرد )این اقدامات صورت می

، علاوه بر مسایل مورد توجه در الگوهای متعارف، باید کنندهمصرفدر تحلیل رفتار 

و انتظارات افراد  به ایجاد و زوایای دیگری نیز توجه شود. در این رویكرد، ترجیحات

ای که گیرند، به گونهدر چارچوب فرآیند شناختی مورد بررسی و تحلیل قرار می

ها و عواطف، ترجیحات متأثر از عوامل مختلفی از قبیل افكار و ادراکات، ارزش

شود، بنابراین، رفتار اطلاعات و دانش و حتی محیط و شرایط در نظر گرفته می

گیرد که رویكرد اقتصادی، مختلف مورد بررسی قرار می هایکننده از زاویهمصرف

باشد. در شناسی و علوم شناختی چهار رویكرد عمده آن میشناسی، جامعهروان

گیری و نیز ساختارها در مورد نحوه نگرش و مفروضات زیربنایی و منطق تصمیم

قی بین ها(، اختلاف نظر عمیگیرنده )بر اساس مطلوبیت و ارزشذهن افراد تصمیم

های گیریتصمیمشود که از یک سو تلاش می. و محققان وجود دارد نظرانصاحب

و در پرتو یک ساختار ذهنی که در اصطلاح رفتار یا  7افراد در چارچوب منطق محض

شود، توضیح داده شود )رویكرد اقتصادی برای نگرش انسان اقتصادی نامیده می

انسان » نظریهدیگری با نقد  نظرانصاحب (، از سوی دیگرکنندهمصرفتبیین رفتار 

بع مدل انسان تی منطق محض و بالو با اتكا به نظریات روانشناسی، نظریه «اقتصادی

انسان »و مدل  «رفتار غیراقتصادی» نظریهکشند و در مقابل اقتصادی را به چالش می

و تبیین  طور عمده ریشه در روانشناسی فروید دارد برای توضیحکه به را« اجتماعی

 (.3،6418دسوتو) دهندها ارائه میگیریرفتارها و تصمیم

 علاقه پژوهشگران بازاریابی به  :کنندهمصرف خرید گیریتصمیم

گیری خرید ناشی از ارتباط آن با رفتار خرید است. علاوه بر این مدیران تصمیم

بینی فروش محصولات و منظور پیشگیری خرید مشتریان بهبازاریابی به تصمیم

توانند به گیری خرید میهای تصمیمخدمات موجود و یا جدید، توجه دارند. داده

اریابی در تصمیمات بازاریابی مرتبط با تقاضای محصول )محصولات مدیران باز

 دهای تبلیغاتی کمک کننبندی بازار و استراتژیموجود و جدید(، بخش

                                                      
1. Harenberg 
2. Pure lpgic 
3. Desouto 
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 ستت ارعبا یگیرتصمیم( 7440) 2ککانو و چیفمن تعریف (. بنابر1،7440سیئوتسو)

 نمیا نتخابیا شخص که مانیز ،شدنی گزینه چند یا دو نمیا از راه یک بنتخاا از

 جهت از بنتخاا یک یا ب برند یا لفا برند نمیا بنتخاا دن،نكر خرید یا دنکر خرید

 موقعیت در شخص آن شودمی گفته دارد، ب یا لفا رکا منجاا یابر شتناگذ قتو

 (.7449، 9لین و چندارد ) ارقر یتصمیمگیر

 عصر در :کنندهمصرف خريد گیریتصمیم ذهنی مؤثر بر هایمحرک 

 هنذ در را طلاعاتیا که هستند آن پی در هاشرکت گرانارتباط همه ،حاضر قابتیارفر

 هاشرکت شتلا. اردبگذ تاثیر نهاآ خرید به تصمیم در که هندد ارقر مخاطب یا یمشتر

 یسو از هاپیام ونفزروزا شگستر و سو یک از هایشانپیام به توجه دیجاا یابر

 نمحققا را که یگیردر ممفهود جوو به تتبلیغا عرصه در یدارمعناتعارض  ،یگرد

 یهازاربا یبندقسمت و هکنندفمصر رفتار توضیح یابر مفید مقیاسی،دمتعد

 شخص یک بین تعامل به یگیردر کلی رطو ست. بها هشد شناسایی مصرفی

 اف،هدا ،هازنیا بین که یطیاشر در .دارد رهشاا( لمحصو) فهد یک و( هکنندفمصر)

 به دفر ،باشد شتهدا دجوو یابطهرا لمحصو رهبادر هکنندفمصر نشدا و هاارزش

 دازشپر دخو هنذ در را هاآن و داد هداخو همیتا لمحصو صخصو در تطلاعاا

 رفتار دیجاا یابر یاهنگیزا ،گرددمی لفعا ادفرا هنذ درهاداده  که مانیز. نمایدمی

 یستارا در لمحصو با هکنندفمصر یگیردر یشافزا با. گرفت هداخو شكل صخا

 (.7415،سلطانی و همكاراند )نمو هداخو یبیشتر شتلا آن کدر

 هنیذ یگیردر ،مختلف افهدا سساا بر: هکنندفمصر هنیذ یگیردر 

 هنیذ یگیردر و 5خرید هنیذ یگیردر ،0لمحصو هنیذ یگیردر ستهد سه به تواندیم

 ینا بر وهعلا ،یگیردر عنو سه ینا بین وتتفا کدر یابر. دشو تقسیم 0تتبلیغا

 یگیردر و 2ارپاید هنیذ یگیردر ،2وقعیتی هنیذ یگیردر یگرد ستهد سه به توانیم

 (.7440، 1لین و چن)د کر رهشاا نیز 9کنشیوا هنیذ

                                                      
1. ciotso 
2. Schiffman & Kanuk 
3. Lin & chen 
4. Product involvement 
5. Purchase involvement 
6. Advertising involvement 
7. Situational involvement 
8. Enduring involvement 
9. Respond involvement  
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 بسیاری از : کنندهمصرف خريد گیریتصمیم اجتماعی مؤثر بر هایمحرک

که موقعیت اجتماعی خاصی دارند، نه فقط به این دلیل که نیازهای  کنندگانمصرف

خاطر ارضای نیازهای اجتماعی خود به دنبال مادی خود را ارضا کنند، بلكه به

خواهند بهترین انتخاب را می کنندگانمصرفروند. این مصرف کالاهای منزلتی می

اکرم و قام خود را بالا ببرند )داشته باشند تا تأیید گروه را به دست آورند و شأن و م

 (.7412،همكاران
 یریادگی و شدن یاجتماع بر مؤثر عوامل از یكی هاگروه :مرجع هایگروه -

 استنباط جهت گروه در عملكرد یچگونگ درک نیبنابرا هستند، کنندهمصرف

 یبرا ییراهنما  را آن افراد که است یگروه مرجع است. گروه یضرور کنندهمصرف

 خاص گروه در فعالانه یفرد که یهنگام. دنیگزیبرم یخاص طیشرا در رفتارش

 مطلوب به تیجذاب. بود خواهد مرجع گروه شیبرا واقع در گروه آن باشد، عضو

 تا یمنحن از دامنه و شودیم اطلاق شخص یبرا خاص گروه کی در تیعضو بودن

 (.6410، آرمسترانگو 6کاتلر ) ردیگـیم بر در بحث

 دو یازهاین که است دهیچـیپ و کامل کـنندهیدخـر سازمان کی خانواده :خانواده -

 ریتأث شدتبه خانواده تیماه وسیلهبه دیخر رفتار. ردیگیم بر در را شتریب ای نسل

 و کالاها از یمعكوس دامنه یبرا تقاضا است ممكن آن یهاتیمسئول و ردیپذیمـ

 در را آن گاهیجا یادیز زانیم به خانواده یزندگ سـبک. کـنند جـادیا را خدمات

 و شـوندیم یمعرف جامعه به افراد خانواده، قیطر از. دکنیم مشخص اجتماع

 (.7412 ،محتشم زاده و امیدی) رندیگیم ادی را یزندگ قبولقابل یاسـتانداردها

 گروه چندین به و است مختلف هایگروه عضو فرد یک :نقش و مقام سازمانی -

 و نقش حسب بر گروه هر در فرد موقعیت یا وضع( هخانواده، باشگا) دارد تعلق

ها، منافع و رفتارهای ها در ارزششود این گروهمی دارد، تعیین گروه در که مقامی

 تأثیرتحت خرد،یم او که را یو خدمات کالاها نوع ،هرکس شغل. مشابه مشترک هستند

 و یدلبستگ که ییهاگروه. اندیشغل یهاگروه دنبال به ابانیبازار .ددهیم قرار

 کی. دهند نشان خود از آنان خدمات و کالاها یبرا متوسط حد از بالاتر یاعلاقه

                                                                                                                             
1. Len  and chen 
2. Katler 
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 مـهارت خاص، یشغل گروه کی نیاز مورد یکـالا دیتول در تواندیم یحت شرکت

 (.7412 ،امیدی و زاده )محتشمکـند  حـاصل

 کنندهمصرف خريد گیریتصمیم رفتاری مؤثر بر هایمحرک 

های ریزی فعالیتکننده که در برنامهیكی از ابعاد کلیدی رفتار مصرف :انگیزش -

های خرید است. ، توجه به دلایل و انگیزهگیردمیقرار  استفاده موردبازاریابی 

های مرتبط با رفتار کلیدی کننده عامل مهمی در تبیین و متغیر نظریهانگیزش مصرف

و  نیلشی) مردم از محیط خرید و نحوه پردازش اطلاعات است در اثرگذاری بر ادراک

 (.7417، همكاران

 به حواس قیطر از میدانیم خود رامـونیپ یایدنـ دربارة ما که آنچه شتریب: ادراک -

 که یمعن نیبد .دارند یكیولوژیزیف تیمـاه یحـس فرایندها نیا و گردندیم منتقل ما

 از شده لیتشك واقع در و رندیگیمـ بـر در میاآموخته ای کهگذشته اتیتجرب از را مـا

 یگرید اندام کردنحس یچگونگ بر تواندینم یکس معمولاً. دهستن ما یعـصب ستمیسـ

 ابانیبـازار استفاده مورد تواندیمـ کـه اسـت یگرید مقوله ادراک اما. بـگذارد ریتـأث

 که جایی ، یعنیدیخر میتصم فرایند مـرحله در یاعـمده نقش ادراک. ردیگ قرار

 مختلف اشكال تواندیم رفتار کـه جـا آن از. دکنیم فایا باشند شده مشخص هانهیگز

 انتخاب آنها کـمک به و پرداخته اطلاعات یآورجـمع بـه طیمـح از فرد کی کـند بـروز

 حواس توسط اطلاعات به یمعان لیتبد و یسازمانده ،افتیدر فرایند ادراک. کندیم

 ای نـموده ریتـفس را خـود رامـونیپ یایدنـ ما که است صورت نیبد و است گانهپنج

 هایدریافت به افراد آن وسیلهبه که است یندیفرا ادراک. میبـخشیمـ یمعن آن به

 (.6416، 1یال يگنو) بخشدیم مفهوم و معنا خود حس

 

 پژوهشپیشینه 

 گیریتصمیم هایسبک نقش: رفاه برای خرید ( پژوهش7419) 7و همكاران ماچینی

 گیریتصمیم هایسبک نقش ارزیابی با این اجرا نمودند. در کنندهمصرف

 در گسترده بررسی یک اساس بر گردید. بررسی خرید رفاه ،(CDM) کنندهمصرف

 رابطه در مهمی نقش CDM هایسبک که داد نشان مطالعه این ،کنندگانمصرف مورد

                                                      
1. Vingali 
2. Maggioni 
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 جو و مرکز بر مبتنی هایفعالیت ،فروشیخرده پیشنهاد) خرید مرکز تجربه ابعاد بین

 از استفاده نحوه در اساسی هایتفاوت از حاکی هایافته همچنین. دارند رفاه و( مرکز

 کنندگانمصرف برای خرید رفاه بر خرید مرکز جویانهلذت و سودمند هایجنبه

 و ارتقا در مهمی نقش غالباً خرید مراکز که داد نشان مطالعه این. بوده است مختلف

 هایسبک گرفتن درنظر با توانندمی خرید مرکز اپراتورهای چگونه و دارند رفاه

CDM، کنند استفاده امر این از. 

 یهابررسی راتیتأث یبررس( پژوهشی تحت عنوان 7412) 1ویستین و همكاران -

 مبانی نظریانجام دادند.  کنندهمصرف دیخر یریگمیدر تصم دیو اهداف خر یمنف

کنندگان را مصرف دیخر گیریتصمیممثبت در  نیآنلا یبررس تأثیراتگسترده 

 کنندهمصرفدر ادراک  یمنف یهایدر مورد نقش بررس قیکرده است. تحق یبررس

 است. مطالعهتحت 

 با خریدار رفتار و کنندهمصرف قیمت ادراک بر منفی تأثیرات بررسی به مطالعه این

 یدهد که بررسینشان م شیدو آزما جینتا .پردازدمی خرید اهداف کنندهتعدیل اثر

 کنندگانمصرف دیخر میبر تصم یشتریب یاثرات منف دیخر هدف بادر مقایسه  ی،منف

 مبانی نظریو  یمنف نیآنلا یهایدانش در مورد بررس شیبه افزا قیتحق نی. ادارند

 کند.یکمک م نیآنلا فروشانخرده یبرا یعمل یو ارائه معان کنندهمصرفاهداف 

 یتجارت اجتماع یاثرات طراح» ( پژوهشی را با عنوان7412) 7یوسف بنو  هونگ -

 یتجارت اجتماعانجام دادند.  «یمطالعه تجرب کی: کنندهمصرف دیخر گیریتصمیمبر 

محصولات و خدمات در  خریدوفروشتا به طور فعال در  کندمی قیرا تشو انیمشتر

پنج مرحله به طور  نیکه ا دهدمینشان  جیشرکت کنند. نتا نیبازارها و جوامع آنلا

 .اندشدهمطرح  یاجتماع یبازرگان یمتداول توسط سه عامل طراح

 دیخر گیریتصمیمگام سبز به جلو: یک » (، پژوهش7412) 9نیمری و همكاران -

بر مطالعه  نیاانجام دادند.  «ایدر مورد اقامت در هتل سبز در استرال کنندگانمصرف

از اقامت در  ایساکنان استرال دیخر گیریتصمیمکه به  یاضاف یاعتقادات و ساختارها

 دی، تأککندمی( کمک TPBشده ) یزیررفتار برنامه نظریهلنز  قیهتل سبز از طر

باز  هاینامهپرسشمتمرکز و  هایگروهبا استفاده از  یفیک كردیرو کیکند. یم

                                                      
1. Weisstein  
2. Hovang 
3. Nimri  
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 یمسافران در منطقه جنوب شرق یاز باورها قیدرک عم آوردندستبه منظوربه

 . قرار گرفت استفاده مورد ایاسترال نزلندیکوئ

عوامل مؤثر بر رفتار  ییو شناسا لیفراتحل»در ( 7412زاد و رضایی )بحرینی

باعث  محیطیزیست هاینگرانی شیافزا، ،«کنندگانمصرفسبز  دیخر گیریتصمیم

 شیافزا ،قاتیسبز و به دنبال آن رشد تحق یابیبازار میبه مفاه هاشرکتتوجه 

انجام  رواین از .را مورد بررسی قرار دادند نهیزم نیو انفجار اطلاعات در ا یپراکندگ

 وهیموضوع را به ش نیانجام شده در ا هایپژوهشکه عصاره  یبیترک هایپژوهش

 یفراوان دارد. هدف اصل تیپژوهشگران قرار دهد، اهم یفرارو یو علم مندنظام

سبز دارند.  دیرا بر رفتار خر تأثیر نیشتریاست که ب یعوامل نییپژوهش حاضر تع

 یرهایو ثابت متغ یاثر تصادف ی، بررسنیشیمطالعات پ یناهمگون زانیسنجش م

گذشته از  عاتدر مطال رهایتورش متغ زانیم یابیسبز و ارز دیبر رفتار خر مؤثر

بوده و از  یفیتوص هایپژوهش. پژوهش حاضر از نوع استپژوهش  نیاهداف ا گرید

 کارگیریبهپژوهش با  نیقلمداد نمود. ا یادیبن قاتیاز نوع تحق آنرا توانمی ،نظر هدف

در حوزه  7415تا  1992 هایسال نیب قاتیتحق وتحلیل تجزیهبه  لیروش فراتحل

پژوهش شامل تمام  نیا یجامعه آمار .سبز پرداخته است دیخر گیریتصمیمرفتار 

 . استدر دسترس پژوهشگر  هایپایگاهموجود در  یو خارج یمقالات داخل

 و نگرش بر مؤثر عوامل یالگو پژوهش در( 7415) یدهدشت و یترکستان صالح - 

 ریتصو» مـثبت تأثیر ،یوارداتـ محصولات به نسبت کنندگانمصرف دیخر قصد

 بـه نـگرش» بـر «پرستیمیهن» یمنف تأثیر نیهمچن و «زیتما به ازین» و «مبدأ کشور

 محصولات به نگرش بر «یینژادگرا» تأثیر اما .را نشان دادند «یواردات محصولات

 تأثیر یواردات محصولات به نگرش کـه نیا بـر عـلاوه نیهمچن. دنبو معنادار یواردات

 یرهایمتغ داشت، «یوارداتـ مـحصولات دیخر قصد» بر یمعنادار و مثبت ،میمستق

 رابطه نیا یانجیم یرهایمتغ عنوانبه زین «یاحساس ارزش» و «یادراک تیفیک»

 . شدند شناخته

نـگرش  نـقش در پژوهشی به بررسی (7410و هـمكاران ) نشاندست -

 توجه با - دوامبی یمصرف یکالاهاک در بـخش یبه محصولات ارگـان کنندگانمصرف

 سبز یابینه بـازاریدر زمـ زیستمحیطن و ینسبت به حفاظت از زم یجهان ینگران به

 ی، ارتـباطات شـفاهیابیخته بـازاریر آمـیتـأث ین پژوهش بررسی. هدف از اپرداختند
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د آنان یک و قصد خریبه محصولات ارگان نسبت کنندگانمصرفبر نگرش  تیو رضـا

پژوهش نشان  یهاافتهی. است دوامبی یمصرف یش کالاهابه طور خاص در بخ

و  کنندگانمصرفت با نگرش یو رضا ی، ارتباطات شفاهیابیخته بازارین آمیب دهدمی

  وجود دارد. رابـطه د آنـانیخر قصد

 

 پژوهش یشناسروش

 اجتماعی ذهنی، هایمحرک تأثیرات محتوایی تحلیل روش از استفاده با تحقیق این در

 متغیرهای و بررسی تهران استان در کنندهمصرف خرید گیریتصمیم بر رفتاری و

 لیدر تحل گردد. می ارزیابی و شناسایی رفتاری و اجتماعی ذهنی، هایمحرک

و  عیشكل توز ی،پراکندگ ی،مرکز هایشاخص یفراوان عیاز جدول توز یفیتوص

اس پی اس  یزار آماراباز  یبخش استنباط در. استفاده شده است ربوطهم ینمودارها

معادلات  کیاز تكن نیو همچن وتحلیلتجزیه یبرا هاداده سازیآمادهجهت  1اس

 9ال اس یافزار اسمارت پبا استفاده از نرم رهایمتغ تأثیرسنجش  یبرا 7یساختار

 .استفاده شد

 هایپر از متعدد خرید تجربه با کنندگانمصرف از متشكل تحقیق جامعه آماری

جامعه هدف جهت انتخاب نمونه مناسب از  .است بازاریابی متخصصان و هامارکت

، بودن دسترس درلازم ) یارهایمع یکه دارا یدانشگاه دیجامعه خبرگان و اسات نیب

 در دانشگاه( بودند، لیاشتغال به تحص ،یمدرک دکتر ،یلیتجربه، تناسب رشته تحص

گروه دوم  یاز جامعه آمار نیانتخاب شدند. همچن یعنوان نمونه آمارنفر به 15تعداد 

، با استها شهر تهران مارکتپریمتعدد از ها دیخر تجربه باکنندگان که مصرف

حجم نمونه   نفر 920 و مورگان، تعداد یکوکران و کرجس یاستفاده از فرمول آمار

 عیتوز نامهپرسش 044تعداد  هانامهپرسشبرگشت  از نانیاطم یشد. برا نییتع

متعدد از  دیخر تجربه باکنندگان . جهت انتخاب نمونه مناسب از جامعه مصرفدیگرد

در دسترس استفاده شده  یتصادف گیرینمونهها شهر تهران، از روش مارکتپریها

 ،نامهپرسشاز  اندعبارتحاضر  قیتحق یاصل یهاداده آوریجمع یابزارها. است

 یو بازنگر یاز بررس ی.مستندات و مطالعات مورد یبازنگر ش،یمایپ مصاحبه،

                                                      
1. SPSS 
2. Structural Equation Model (SEM) 
3. Smart PLS 
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و از  قیتحق یشنهادیو پ ییمدل ابتدا هایمؤلفه بی بهایمستندات جهت دست

 نیا در. استفاده شده است نیاز مورد یآمار یهاداده آوریجمع یبرا نامهپرسش

استفاده شده  پیشنهادی الگوی تبیین محقق ساخته جهت نامهپرسشاز یک  تحقیق

قبلی،  شده آزمون هاینامهپرسش از های استفادهبه روش نامهپرسش ییاست. روا

ی یایشد، میزان پا تأییدروایی صوری، روایی محتوایی و روایی سازه سنجیده و 

 سنجش منظوربه. آمد دست به 2/4به روش آلفای کرونباخ بالاتر از  نامهپرسش

 ایگزینه 2 طیف با نامهپرسش 05 شامل اولیه نمونه یک نامهپرسش سؤالات پایایی

متعدد از  خرید تجربه با کنندگانمصرف بازاریابی و متخصصان میان در لیكرت

 شد. آزمونپیش تهران سطح در هاهایپرمارکت

 

 اهداف پژوهش

های ذهنی، اجتماعی گیری تأثیرات محرکهدف کلی این تحقیق ارائه مدلی برای اندازه

 .است کنندهمصرف دیخر یریگمیتصمو رفتاری بر 

 

 سؤالات تحقیق

 سؤال اصلی:

به  کنندهمصرف دیخر یریگمیتصمهای ذهنی، اجتماعی و رفتاری بر تأثیرات محرک

 چه صورت است؟

 سؤالات فرعی:

 چگونه است؟ کنندهمصرف دیخر یریگمیتصمهای ذهنی بر تأثیر محرک .1

 چگونه است؟ کنندهمصرف دیخر یریگمیتصمهای اجتماعی بر تأثیر محرک .7

 چگونه است؟ کنندهمصرف دیخر یریگمیتصمهای رفتاری بر تأثیر محرک .9

 دیخر یریگمیتصمهای ذهنی، اجتماعی و رفتاری بر تأثیر سه متغیر محرک .0

 چگونه است؟ کنندهمصرف
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 هاداده لیوتحلهيتجز

 کیفی بخش 

 هایمحرک ،های ذهنیمحرک مقیاس توسعه برای دلفی روش از کیفی بخش در

 کننده استفادهمصرف خرید گیریتصمیم هایو سبک رفتاری هایاجتماعی، محرک

 و بررسی طریق و از امحتو تحلیل روش از استفاده با اینكه از بعد قسمت این در. شد

 کتب و ایکتابخانه مدارک و اسناد جمله از موجود مبانی نظری و متون مطالعه

 هایسبک و رفتاری هایمحرک اجتماعی، هایمحرک ،ذهنی هایمحرک ابعاد موجود،

 استفاده با بعد در مرحله ،گرفت قرار یئشناسا مورد کنندهمصرف خرید گیریتصمیم

 اساتید و نظرانصاحب منظر از فوق متغیرهای هایمؤلفه و ابعاد دلفی، روش از

 گرفت. قرار پایش و ارزیابی مورد بازاریابی

 
 نظرانصاحب و خبرگان نظر اساس بر شده شناسايی هایمؤلفه -1جدول 

 اجتماعی هایمحرک رفتاری هایمحرک
خريد  گیریتصمیم

 کنندهمصرف
 ذهنی هایمحرک

 های ذهنی خريدمحرک به برندحساس  خانواده نگرش و باور

 تصمیم تأثیر جذابیت کالا بر

 محصولات خرید

 روی تأثیر همسر بر

 محصولات انواع خرید

ترین برندها انتخاب گران

 برای خرید
 اهمیت محصول موردنظر

 بخشی فروشگاه برتأثیر لذت

 محصولات خرید تصمیم

تأثیر اعضای خانواده 

 روی ( بر، مادر و ...)پدر

 محصولات انواع خرید

ترین برندها انتخاب معروف

 برای خرید
 ارزش محصول موردنظر

تأثیر سبک برقراری ارتباط 

 خرید تصمیم فروشندگان بر

 محصولات

 بر خانواده تأثیر درآمد

 محصولات خرید تصمیم

های بزرگ انتخاب فروشگاه

 و شیک برای خرید
 نیاز به محصول موردنظر

 تأثیر سهولت درک شده بر

 محصولات خرید میمتص

مراجعه به والدین و 

 خرید خانواده برای

 محصولات بهترین

 مفید بودن محصول موردنظر حساس به قیمت

 مرجع یهاگروه انگیزش
انتخاب محصولات با قیمت 

 پایین
 امكان خرید محصول موردنظر

 بر محصولات تأثیر تبلیغات

 محصولات خرید تصمیم

 روی تأثیر فرهنگ بر

 محصولات انواع خرید

انتخاب کالایی که بهترین 

ارزش را در برابر پول 

 داشته باشد

 یهافروشگاهبه  سرزدن

انجام  اطمینان از جهت مختلف

 خرید. بهترین

 بر محصولات تأثیر قیمت

 محصولات خرید تصمیم
 خرید روی تأثیر دین بر

 محصولات انواع
 محصول های ذهنیمحرک هاخرید از حراجی

 بر محصولات تأثیر کیفیت

 محصولات خرید تصمیم

تأثیر وضعیت اجتماعی 

 انواع خرید روی بر

 محصولات

 سرگردان

کافی جهت  نیاز به تفكر

با  دیگری جایگزینی محصول

 خرید محصول مورد

 تأثیر ترجیحات خرید دیگران

 محصولات خرید تصمیم بر

 روی بر یسن گروه ریتأث

 محصولات انواع خرید

اطلاعات  خاطربهسردرگمی 

زیاد در مورد محصولات 

 اهمیت بودن انتخاببی

 یک برندهای انواع از بسیاری
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 در موجود خاص محصول مختلف

 بازار

 نقش و مقام سازمانی ادراک
سردرگمی بخاطر 

های زیاد اطلاعاتمارک

 محصولات مختلف

 انتخاب در نتیجه نگرانی از

 محصول انتخاب

محصونیازهای  کیفیت تأثیر

 ها برنشده یا انگیزهارضاء 

 محصولات خرید تصمیم

 خرید روی تأثیر شغل بر

 محصولات انواع

سردرگمی بخاطر انتخاب 

فروشگاه جهت خرید 

 محصولات مختلف

 محصول دقت زیاد در انتخاب

 بر تأثیر علاقه و رغبت افراد

 محصولات خرید تصمیم

تأثیر مشاوره همكاران 

 انواع خرید روی بر

 محصولات

 گراعادت
 انتخاب در اهمیت بالای برند

 محصول

 تصمیم بر تأثیر انتظارات افراد

 محصولات خرید

 تأثیر جایگاه اجتماعی بر

 انواع خرید روی

 محصولات
 ذهنی تبلیغ هایمحرک وفاداری به یک برند خاص

 بر تأثیر تجربیات گذشته افراد

 محصولات خرید تصمیم

 بر سازمانی تأثیر جایگاه

 انواع خرید روی

 محصولات

عوض کردن مكرر برند 

محصولات موردنظر برای 

 خرید

 درک محبوبیت محصول از

 نظرات و هابررسی زیاد تعداد

 آنلاین

 خرید از یک فروشگاه خاص  يادگیری

پرفروش بودن محصول  درک

 و اطلاعات زیاد تعداد از

 عالی آنلاین نظرات

 تأثیر اعتماد و دریافت اطلاعات

 تصمیم محصولات بر آگهی از

 محصولات خرید

 گراکمال 
 شدت درک شهرت محصول از

 پیشنهادات و بندی رتبه

 بر تأثیر تصویر محصولات

 محصولات خرید تصمیم
 

اهمیت خرید یک محصول 

 خوب و با کیفیت

 نظرات و هایبررسمفید بودن 

 محصول درباره آنلاین

 تأثیر تصویر برند محصولات

 محصولات خرید تصمیم بر
 

سریع اولین مارک یا خرید 

 محصول مشاهده شده

 و هابررسیمعتبر بودن 

 محصول درباره آنلاین نظرات

 محصول بر اولیه تأثیر تست

 محصولات خرید تصمیم
 

داشتن توقع بالا از محصول 

 خرید برای موردنظر

 گرالذت  

  
خرید سریع و بدون اتلاف 

 وقت

  
اعتقاد به اتلاف وقت در 

 های بزرگفروشگاهخرید از 

 خوشایند بودن خرید  

 نوگرا  

  

 ها وخرید از مغازه

مختلف محض  هایفروشگاه

 تنوع

  
خرید برندهای مختلف 

 محض تنوع

  
انگیز بودن خرید هیجان

 چیزهای جدید و مد روز
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و  یذهن هایمحرک ،امحتو لیبا استفاده از روش تحل نكهیبعد از ا قیتحق نیدر ا

در  ،قرار گرفت ییمورد شناسا کنندگانمصرف دیخر گیریتصمیم یو رفتار یاجتماع

 ،یذهن هایمحرک هایمؤلفهابعاد و  ییبه شناسا یمرحله بعد با استفاده از روش دلف

 دیو اسات نظرانصاحباز منظر  کنندهمصرف دیخر گیریتصمیمو  یرفتار ،یاجتماع

 هاروش نیا یشده در روش دلف نیص تدواقدام شد تا در انتها به روش خا یابیبازار

از  کنندهمصرف دیخر گیریتصمیمرفتار  یالگو نیترو به شیگروه هدف پا دیاز د

 که شد ذهنی پرداخته هایمحرک شناسایی به ابتدا بنابراین ؛نظر آنها استخراج شود

 به که عواملی از برخی ،موجود نظری مبانی و گرفته انجام تحقیقات نتایج به توجه با

 شده شناسایی ،شوندمی محسوب کنندگانذهنی مصرف هایمحرک از رسیدمی نظر

 که ایگویه 05 بین از .گرفت قرار نظرانصاحب و خبرگان ارزیابی معرض در و

 دسته سه در و استخراج گویه 10،بود شده مطرح ذهنی احتمالی هایمحرک عنوانبه

تبلیغ  ذهنی هایمحرک محصول و ذهنی هایمحرک خرید، ذهنی هایمحرک کلی

 شناسایی ها،این محرک ،اجتماعی هایمحرک شناسایی خصوص در. شد بندیگروه

 بین از اساس این بر .گرفت قرار نظرانصاحب و خبرگان ارزیابی معرض در و شده

 گویه 17بود  شده مطرح اجتماعی احتمالی هایمحرک عنوانبه که ایگویه 07

سازمانی  مقام و نقش مرجع و هایخانواده، گروه کلی دسته سه در و استخراج

 شناسایی ها،این محرک ،رفتاری هایمحرک شناسایی خصوص در. شد بندیگروه

 بین از اساس این برگرفت.  قرار نظرانصاحب و خبرگان ارزیابی معرض در و شده

 گویه 10 بود، شده مطرح رفتاری احتمالی هایمحرک عنوانبه که ایگویه 02

 بندیگروهباور، انگیزش، ادراک و یادگیری  و نگرش کلی دسته چهار در و استخراج

 به توجه با کننده،خرید مصرف گیریتصمیم هایسبک شناسایی خصوص رد. شد

 گیریتصمیم هایسبک زمینه در موجود نظریمبانی  و گرفته انجام تحقیقات نتایج

 و خبرگان تأیید مورد( 1920) کندال و 1اسپرولز استاندارد نامهپرسش خرید،

 قرار گرفت و برای تحقیق حاضر انتخاب شد.  نظرانصاحب
 

 

 

 

                                                      
1. Sproles 
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 تحقیقهای نامهپرسش -6 جدول

 تعداد دهندگانپاسخ نامهپرسشموضوع  نامهپرسش
 نفر 920 شهر تهران دیخر تجربه باکنندگان مصرف های ذهنیمحرک هایمؤلفه شماره یک
 نفر 920 شهر تهران دیخر تجربه باکنندگان مصرف های اجتماعیمحرک هایمؤلفه شماره دو
 نفر 920 شهر تهران دیخر تجربه باکنندگان مصرف های رفتاریمحرک هایمؤلفه شماره سه

 نفر 920 شهر تهران دیخر تجربه باکنندگان مصرف دیخر یریگمیتصم هایمؤلفه شماره چهار

 

 هانامهسؤالات پرسش یفراوان عيتوز -3 جدول

 سؤالاتتعداد  نوع متغیر سازه نامهپرسش
 10 مستقل های ذهنیمحرک هایمؤلفه شماره یک
 17 مستقل های اجتماعیمحرک هایمؤلفه شماره دو
 10 مستقل های رفتاریمحرک هایمؤلفه شماره سه

 71 وابسته دیخر یریگمیتصم هایمؤلفه شماره چهار

 

 میّبخش ک 

و  گرددمی یپژوهش بررس یانجام شده و بعد مدل اصل قیتحق یعامل لیدر ابتدا تحل

از  قیتحق اتیفرض لیو تحل یبررس یبرا. شودیآزمون م قیتحق اتیفرض تیدر نها

  .بهره برده شده است پی ال اس افزارنرمبا استفاده از  یروش معادلات ساختار

 ایجامعهشناخت بهتر  منظوربه: قیتحق شناسیجمعیت متغیرهای توصیف آماری

آماری  هایدادهو تحلیل  تجربهقبل از  ،قرار گرفته است مطالعه موردکه در پژوهش 

گامی در جهت  ،هادادههمچنین توصیف آماری  .توصیف شوند هادادهلازم است این 

ی است که در متغیرهایبرای تبیین روابط  ایپایهتشخیص الگوی حاکم بر آنان و 

 .رودمیکار هپژوهش ب

دهندگان به درصد از پاسخ 27نامه دهندگان به پرسشها از میان پاسخدر بررسی

همچنین . انددرصد پاسخگویان زن بوده 72نامه در این پژوهش مرد و پرسش

سال سن داشتند و  04تا  91درصد بین  50دهندگان با بیشترین پاسخ، مشخص است

دهندگان پاسخ نیز با. تومان داشته اند 5/7دهندگان درآمدی کمتر از رصد پاسخد 05

 90 پلم،یدرصد فوق د 14 پلم،یدرصد د 5 لاتینامه از لحاظ سطح تحصبه پرسش

 .اندو بالاتر بوده سانسیدرصد فوق ل 09 سانس،یل یدرصد
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 شناسیمتغیرهای جمعیت -0جدول 

 فراوانی تجمعیدرصد  درصد فراوانی فراوانی 

 جنسیت
 27% 27% 729 مرد
 144% 72% 145 زن

 سن

 15% 15% 52 سال 94کمتر از 
 09% 50% 749 سال 04تا  91
 97% 79% 22 سال 54تا  01

 144% 2% 91 سال 51بیش از 

 سطح تحصیلات

 5% 5% 71 دیپلم
 15% 14% 92 دیپلمفوق

 54% 90% 199 لیسانس
 144% 09% 122 بالاترو  لیسانسفوق

 درآمد ماهیانه خانوار

 05% 05% 121 میلیون تومان 5/7کمتر از 
 22% 90% 194 میلیون تومان 0تا  5/7از

 91% 19% 51 میلیون تومان 0تا  0
 90% 5% 19 میلیون تومان 2تا  0

 144% 0% 10 میلیون تومان 2بالاتر از 
   920 جمع کل

 

 تحقیق سؤالاتپاسخ به 

در انجام تحلیل عاملی، ابتدا باید از این مسئله اطمینان حاصل : یديیتأتحلیل عاملی 

ی موجود را برای تحلیل مورد استفاده قرار داد یا نه؟ هاداده توانمیشود که آیا 

پردازیم. برای تحلیل عاملی می هادادهبنابراین در ابتدا به بررسی مناسب بودن 

به محاسبه مقدار  توانمیی مختلفی برای این کار وجود دارد که از جمله آنها هاروش

در نوسان است. در  1تا  4اشاره کرد که مقدار آن همواره بین  نمونه تیشاخص کفا

برای تحلیل عاملی  هادادهباشد،  5/4کمتر از  نمونه تیشاخص کفاصورتی که مقدار 

با احتیاط بیشتر  توانمیباشد،  09/4تا  5/4 مناسب نخواهد بود و اگر مقدار آن بین

باشد،  2/4از  تربزرگبه تحلیل عاملی پرداخت، ولی در صورتی که مقدار آن 

 برای تحلیل عاملی مناسب خواهد بود. هادادهموجود در بین  هایهمبستگی
 

مبنی بر اینكه ماتریس  هادادهاز سوی دیگر برای اطمینان از مناسب بودن 

، در جامعه برابر با صفر نیست، از آزمون گیردمیکه پایه تحلیل قرار  هاییهمبستگی

از  توانمیبارتلت استفاده شده است. به عبارت دیگر با استفاده از آزمون بارتلت 

نشان داده شده  5اطمینان حاصل کرد. نتایج حاصل که در جدول  گیرینمونهکفایت 
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برای تحلیل عاملی و  هادادهجود بین مو هایهمبستگیاست، نشانگر مناسب بودن 

 به تحلیل عاملی اقدام کرد.  توانمیاست، از این رو  گیرینمونهکفایت 

 
 و بارتلت نمونه تيشاخص کفاآزمون  -8جدول 

 270/4  گیری نمونه کفایت گیری اندازه

 بارتلت کرویت آزمون

Approx. Chi-Square 144/0229 

df 190 

Sig. 444/4 

 

( و عدد معناداری آزمون بارتلت 2/4از  تربزرگ) نمونه تیشاخص کفاعدد  بهباتوجه

(45/4sig< )برای اجرای تحلیل عامل مناسب است و از  هادادهگفت که  توانمی

 شرایط مورد نیاز برخوردار است.

 

 متغیرهای تحقیق توصیف آماری

 0 آماری به شرح جدول هایشاخصکلیه متغیرهای تحقیق از نظر  توصیف آماری

 باشد.می

و حداکثر  22/9( حداقل نظرات مقدار MSهای ذهنی )برای مثال برای متغیر محرک

 21/4و  04/5و میانگین و انحراف معیار نظرات به ترتیب به میزان  44/2نظرات مقدار 

 باشد. می

ظرات و حداکثر ن 12/9( حداقل نظرات مقدار SSهای اجتماعی )برای متغیر محرک

 20/4و  59/0و میانگین و انحراف معیار نظرات به ترتیب به میزان  52/0مقدار 

 باشد.می

و حداکثر نظرات مقدار  00/9( حداقل نظرات مقدار BSهای رفتاری )برای متغیر محرک

 باشد.می 29/4و  29/0و میانگین و انحراف معیار نظرات به ترتیب به میزان  21/0

و حداکثر  02/9( حداقل نظرات مقدار BDگیری خرید )تصمیمهای برای متغیر سبک

 00/4و  27/0و میانگین و انحراف معیار نظرات به ترتیب به میزان  79/0نظرات مقدار 

 باشد.می
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 تحلیل آماری متغیرهای تحقیق -0جدول 

 متغیر
علامت 

 اختصاری

تعداد 

 مشاهده
 میانگین بیشترین کمترین

انحراف 

 معیار
 واریانس

 آماره آماره آماره آماره
خطای 

 معیار
 آماره آماره

 MS 920 22/9 44/2 04/5 401/4 21/4 05/4 ذهنی هایمحرک

 SS 920 12/9 52/0 59/0 492/4 20/4 55/4 اجتماعی هایمحرک

 BS 920 00/9 21/0 29/0 407/4 29/4 09/4 رفتاری هایمحرک

 گیریتصمیم هایسبک

 خرید
BD 920 02/9 79/0 27/0 499/4 00/4 00/4 

 MSb 920 74/0 44/2 00/5 492/4 20/4 55/4 ذهنی )خرید( هایمحرک

ذهنی  هایمحرک

 )محصول(
MSp 920 04/9 44/2 09/5 459/4 14/1 77/1 

ذهنی  هایمحرک

 )تبلیغات(
MSa 920 02/9 44/2 00/5 409/4 25/4 27/4 

اجتماعی  هایمحرک

 )خانواده(
SSf 920 54/7 44/2 95/0 459/4 40/1 42/1 

اجتماعی  هایمحرک

 مرجع هایگروه)
SSr 920 75/1 54/0 00/0 455/4 42/1 12/1 

اجتماعی  هایمحرک

 )نقش و مقام سازمانی(
SSro 920 75/7 44/2 92/0 457/4 49/1 42/1 

رفتاری  هایمحرک

 )نگرش و باور(
BSa 920 44/1 44/2 00/0 429/4 00/1 42/7 

رفتاری  هایمحرک

 )انگیزش(
BSm 920 54/7 44/2 22/0 402/4 90/4 22/4 

رفتاری  هایمحرک

 )ادراک(
BSp 920 54/7 44/2 99/0 452/4 15/1 99/1 

رفتاری  هایمحرک

 )یادگیری(
BSl 920 75/7 44/2 90/0 457/4 49/1 42/1 

 گیریتصمیم هایسبک

 خرید )حساس به برند(
PDSb 920 44/1 44/2 91/0 407/4 79/1 51/1 

 گیریتصمیم هایسبک

 خرید )حساس به قیمت(
PDSpr 920 44/1 02/0 10/0 401/4 74/1 00/1 

 گیریتصمیم هایسبک

 خرید )سرگردان(
PDSw 920 99/7 44/2 25/0 402/4 90/4 29/4 

 گیریتصمیم هایسبک

 خرید )عادت گرا(
PDSh 920 44/9 44/2 42/5 407/4 27/4 02/4 

 گیریتصمیم هایسبک

 خرید )کمال گرا(
PDSp 920 44/9 44/2 79/5 405/4 29/4 29/4 

 گیریتصمیم هایسبک

 خرید )لذت گرا(
PDSpl 920 44/9 44/2 41/5 452/4 17/1 70/1 

 گیریتصمیم هایسبک

 خرید )نوگرا(
PDSm 920 44/9 44/2 49/5 405/4 22/4 22/4 
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 آزمون روابط بین متغیرهای تحقیق

 افزارنرمدر این قسمت به بررسی آزمون روابط بین متغیرهای تحقیق با استفاده از 

 .پردازیممی پی ال اس

 

 
 مدل ساختاری تحقیقضرايب بارهای عاملی  -1شکل 

 
 مدل ساختاری تحقیقضرايب معناداری  -6شکل 
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 پايايی ترکیبی-آلفای کرونباخ

، سؤالات، بعد از سنجش بارهای عاملی اسپی ال در  هادادهمطابق با الگوریتم تحلیل 

. که نتایج رسدمینوبت به محاسبه و گزارش ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

 آمده است:2آن در جدول 
 

 نتايج معیار آلفای کرونباخ و پايايی ترکیبی متغیرهای پنهان تحقیق -6جدول 

 علامت اختصاری متغیرهای مكنون
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha>0/7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(CR>0/7) 

 MS 94/4 97/4 ذهنی هایمحرک

 SS 29/4 24/4 اجتماعی هایمحرک

 BS 25/4 22/4 رفتاری هایمحرک

 BD 22/4 29/4 خرید گیریتصمیم هایسبک

 MSb 21/4 22/4 ذهنی )خرید( هایمحرک

 MSp 20/4 29/4 ذهنی )محصول( هایمحرک

 MSa 29/4 25/4 ذهنی )تبلیغات( هایمحرک

 SSf 21/4 24/4 اجتماعی )خانواده( هایمحرک

 SSr 25/4 25/4 (مرجع هایگروهاجتماعی ) هایمحرک

 SSro 1 1 اجتماعی )نقش و مقام سازمانی( هایمحرک

 BSa 20/4 91/4 رفتاری )نگرش و باور( هایمحرک

 BSm 20/4 29/4 رفتاری )انگیزش( هایمحرک

 BSp 20/4 20/4 رفتاری )ادراک( هایمحرک

 BSl 20/4 25/4 رفتاری )یادگیری( هایمحرک

 

است و مطابق با  2/4با تو به اینكه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

جدول فوق این معیارها در مورد متغیرهای مكنون مقدار مناسبی را اتخاذ  هاییافته

 مناسب بودن وضعیت پایایی پژوهش را تایید نمود. توانمیاند، نموده

 

 1روايی همگرا

گیری، روایی همگرا است که به بررسی اندازه هایمدلمعیار دوم از بررسی برازش  

 .پردازدمی( خود هاشاخص) سؤالاتمیزان همبستگی هر سازه با 
 

 

 

                                                      
1. Convergent Validity 
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 نتايج روايی همگرا متغیرهای پنهان تحقیق -5جدول 

 علامت اختصاری مكنونمتغیرهای 
 میانگین واریانس استخراجی

(AVE>0/5) 

 MS 50/4 ذهنی هایمحرک

 SS 50/4 اجتماعی هایمحرک

 BS 50/4 رفتاری هایمحرک

 BD 55/4 خرید گیریتصمیم هایسبک

 MSb 50/4 ذهنی )خرید( هایمحرک

 MSp 01/4 ذهنی )محصول( هایمحرک

 MSa 54/4 ذهنی )تبلیغات( هایمحرک

 SSf 02/4 اجتماعی )خانواده( هایمحرک

 SSr 02/4 مرجع هایگروهاجتماعی ) هایمحرک

 SSro 1 اجتماعی )نقش و مقام سازمانی( هایمحرک

 BSa 27/4 رفتاری )نگرش و باور( هایمحرک

 BSm 59/4 رفتاری )انگیزش( هایمحرک

 BSp 29/4 رفتاری )ادراک( هایمحرک

 BSl 59/4 رفتاری )یادگیری( هایمحرک

 

است و مطابق  5/4 ،میانگین واریانس استخراجی اینكه مقدار مناسب برای به توجه با

جدول فوق، این معیار در مورد متغیرهای مكنون مقدار مناسبی را اتخاذ  هاییافتهبا 

 شود.نموده اند، در نتیجه مناسب بودن روایی همگرای پژوهش تایید می

 واگرا يیروا

واگرا به  ییدر پژوهش، از روا استفاده موردم ینشان دادن مستقل بودن مفاه یبرا

ر ارائه شده است. همانیج آن در جدول زید که نتایروش فورنل و لارکر استفاده گرد

)اعداد  یاستخراج انسیوار نیانگیمشود، مقدار جذر یمشاهده م طور که در جدول

ر یان آنها با سایم یپنهان تحقیق از مقدار همبستگ یرهایمتغ ی( تمامیقطر اصل یرو

را نشان  یریگاندازه یهامناسب مدل یواگرا یین امر روایکه ا شتر استیها برمتغی

 دهد.یم
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 نتايج بررسی روايی واگرای مدل بر اساس ماتريس فورنل و لارکر -5جدول 

 متغیرها 1 7 9 0 5 0 2 2 9 14 11 17 19 10

 رفتاری هایمحرک 0/4             

رفتاری )نگرش  هایمحرک 59/4 20/4            

 و باور(

رفتاری  هایمحرک 52/4 79/4 20/4           

 )یادگیری(

رفتاری  هایمحرک 50/4 22/4 95/4 2/4          

 )انگیزش(

 رفتاری )ادراک( هایمحرک 52/4 12/4 54/4 90/4 25/4         

 خرید گیریتصمیم 50/4 97/4 04/4 57/4 02/4 59/4        

 ذهنی هایمحرک 92/4 72/4 07/4 72/4 49/4 02/4 00/4       

 ذهنی )تبلیغات( هایمحرک 75/4 74/4 99/4 10/4 -44/4 95/4 04/4 24/4      

 ذهنی )خرید( هایمحرک 90/4 70/4 90/4 99/4 10/4 59/4 59/4 07/4 02/4     

 ذهنی )محصول( هایمحرک 07/4 97/4 05/4 94/4 17/4 09/4 09/4 09/4 59/4 22/4    

 اجتماعی هایمحرک 59/4 52/4 07/4 92/4 92/4 72/4 -49/4 -45/4 -40/4 441/4 00/4   

اجتماعی  هایمحرک 50/4 09/4 90/4 90/4 57/4 01/4 -49/4 -14/4 -42/4 -40/4 09/4 21/4  

 )خانواده(

اجتماعی  هایمحرک 00/4 75/4 94/4 77/4 12/4 47/4 17/4 -17/4 -74/4  -40/4 01/4 57/4 21/4 

 مرجع( هایگروه)

اجتماعی )نقش  هایمحرک 92/4 91/4 97/4 70/4 12/4 72/4 12/4 17/4 70/4 10/4 04/4 99/4 72/4 1

 و مقام سازمانی(

 

 مدل ساختاری آزمون

 (t-valuesضرايب معناداری )مقدار 

به دست آمده است، لذا در  90/1تحقیق بیشتر از  هایفرضیهبرای همه  tضرایب 

 .شودمیمعنادار بودن آنها تایید  %95سطح اطمینان 

 نییتع بيضرمعیار 

مربوط به  دومین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب

معیاری است که نشان  نییتع بیضری )وابسته( مدل است. زادرونمتغیرهای پنهان 

 02/4، 99/4، 19/4زا دارد و سه مقدار بر یک متغیر درون زابروناز تاثیر یک متغیر 

در نظر  نییتع بیضربه عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

ی زادرون هایسازهبرای  نییتع بیضر(، مقدار 1. مطابق با شكل )شودمیگرفته 

مناسب بودن  توانمیسه مقدار ملاک،  بهباتوجهپژوهش محاسبه شده است که 

 برازش مدل ساختاری را تایید ساخت.
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 زابرای سازه درون نییتع بيضرنتايج معیار  -14جدول 

 R2 علامت اختصاری متغیرهای مكنون

 ----- MS ذهنی هایمحرک

 ----- SS اجتماعی هایمحرک

 ----- BS رفتاری هایمحرک

 BD 54/4 خرید گیریتصمیم هایسبک

 MSb 24/4 ذهنی )خرید( هایمحرک

 MSp 22/4 ذهنی )محصول( هایمحرک

 MSa 27/4 ذهنی )تبلیغات( هایمحرک

 SSf 09/4 اجتماعی )خانواده( هایمحرک

 SSr 00/4 مرجع هایگروهاجتماعی ) هایمحرک

 SSro 90/4 اجتماعی )نقش و مقام سازمانی( هایمحرک

 BSa 02/4 رفتاری )نگرش و باور( هایمحرک

 BSm 25/4 رفتاری )انگیزش( هایمحرک

 BSp 97/4 رفتاری )ادراک( هایمحرک

 BSl 02/4 رفتاری )یادگیری( هایمحرک

 

 برازش مدل کلی

  برازش يیکوین آزمون

، 41/4که سه مقدار  شودمیاستفاده  برازش ییكوین آزمونبرای بررسی مدل کلی از 

 رفی شده است.مقادیر ضعیف، متوسط و قوی معترتیب به  90/4، 75/4
 

 متغیرهای تحقیق نییتع بيضرو  Communalityمیزان  -11جدول 

 Communality R2 علامت اختصاری متغیرهای مكنون
 ----- MS 50/4 ذهنی هایمحرک

 ----- SS 50/4 اجتماعی هایمحرک
 ----- BS 50/4 رفتاری هایمحرک

 BD 55/4 54/4 خرید گیریتصمیم هایسبک
 MSb 50/4 24/4 ذهنی )خرید( هایمحرک

 MSp 01/4 22/4 ذهنی )محصول( هایمحرک
 MSa 54/4 27/4 ذهنی )تبلیغات( هایمحرک

 SSf 02/4 09/4 اجتماعی )خانواده( هایمحرک
 SSr 02/4 00/4 مرجع هایگروهاجتماعی ) هایمحرک

 SSro 1 90/4 اجتماعی )نقش و مقام سازمانی( هایمحرک
 BSa 27/4 02/4 رفتاری )نگرش و باور( هایمحرک

 BSm 59/4 25/4 رفتاری )انگیزش( هایمحرک
 BSp 29/4 97/4 رفتاری )ادراک( هایمحرک

 BSl 59/4 02/4 رفتاری )یادگیری( هایمحرک
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 نتايج برازش مدل کلی -16جدول 

𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐢𝐞𝐬̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  𝐑𝟐̅̅ ̅̅  GOF 

09/4 75/1 2229/4 

 

، برازش 222/4به میزان  برازش ییكوین آزمونمقدار به دست آمده برای  به توجه با

 .شودمیبسیار مناسب مدل کلی تایید 

 

 تفسیر مدل ساختاری

پژوهش از طریق بررسی  سؤالاتو  پی ال اس بررسی الگوی ساختاری

مربوط به متغیرهای پنهان  نییتع بیضر اریمعر و مقادیر ضرایب مسی

معیاری است که  نییتع بیضر اریمعاست.  پذیرامكانی )وابسته( زادرون

، 19/4دارد و سه مقدار  زادرونبر یک متغیر  زابروننشان از تاثیر یک متغیر 

در  نییتع بیضر اریمعملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  02/4، 99/4

برای  نییتع بیضر اریمع، مقدار (1. مطابق با شكل )شودمیظر گرفته ن

سه مقدار  به توجه بای پژوهش محاسبه شده است که زادرون هایسازه

و  1وتزلس .مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تایید ساخت توانمیملاک، 

به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط  90/4و 41/4،75/4سه مقدار ( 7449) همكاران

 آزمونمقدار  بهباتوجهکه . اندنمودهمعرفی  برازش يیکوین آزمونو قوی برای 

 .شودمی، برازش بسیار مناسب مدل کلی تایید 222/4به میزان  برازش ییكوین
 

 نتایج آزمون مدل ساختاری -19جدول 

ضریب  علامت اختصاری روابط علی بین متغیرهای پژوهش

 (β) مسیر

-tمعناداری )

value) 

 نتیجه آزمون

 سوال  دییتا MS                BD 00/4 15/7 خریدگیریتصمیم هایسبک                                 ذهنی هایمحرک

 سوال دییتا SS                 BD 52/4 40/9 خریدگیریتصمیم هایسبک                              اجتماعی هایمحرک

 تایید سوال BS                 BD 09/4 72/0 خریدگیریتصمیم هایسبک                               رفتاری هایمحرک

 

 

                                                      
1. Wetzles 
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 تحقیق سؤالاتنتايج آزمون 

ت لاپژوهش از تكنیک مدلسازی معاد سؤالاتبررسی  منظوربههمانطور که بیان شد 

ت ساختاری پژوهش لابه ترتیب مدل معاد 7و  1 شكلساختاری استفاده شده است. 

 .دهدمیرا در حالت تخمین ضرایب استاندارد و در حالت اعداد معناداری نشان 

 کنندهمصرف دیخر یریگمیتصمهای ذهنی بر گیری تأثیر محرکاندازه :1سوال 

 چگونه است؟

متغیر  (، ضریب استاندارد شده )ضریب مسیر( بین دو7( و )1شكل ) بهباتوجه

. ضریب باشدمی β=00/4( کنندهمصرفخرید  گیریتصمیمهای ذهنی و )محرک

( 90/1بوده )بیشتراز قدرمطلق  =T 51/7معناداری )آماره تی( بین این دو متغیر نیز 

 هایمحرکنتیجه گرفت که  توانمیاین تاثیر معنادار است. بنابراین  دهدمیکه نشان 

 تاثیر معناداری دارد. کنندهمصرفخرید  گیریتصمیمذهنی بر 

 کنندهمصرف دیخر یریگمیتصمهای اجتماعی بر گیری تأثیر محرک: اندازه7 سوال

 چگونه است؟

(، ضریب استاندارد شده )ضریب مسیر( بین دو متغیر 7( و )1شكل ) بهباتوجه

. ضریب باشدمی β= -52/4( کنندهمصرفخرید  گیریتصمیمهای اجتماعی و )محرک

( 90/1بوده )بیشتر از قدرمطلق  =40/9Tمعناداری )آماره تی( بین این دو متغیر نیز 

 هایمحرکتوان نتیجه گرفت که این تاثیر معنادار است. بنابراین می دهدمیکه نشان 

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. کنندهمصرفخرید  گیریتصمیماجتماعی بر 

 کنندهمصرف دیخر یریگمیتصمرفتاری بر های گیری تأثیر محرک: اندازه9سوال 

 چگونه است؟

(، ضریب استاندارد شده )ضریب مسیر( بین دو متغیر 7( و )1شكل ) به توجه با

. ضریب باشدمی β=09/4( کنندهمصرفخرید  گیریتصمیمهای رفتاری و )محرک

( 90/1بوده )بیشتر از قدرمطلق  =T 72/0معناداری )آماره تی( بین این دو متغیر نیز 

 هایمحرکنتیجه گرفت که  توانمیاین تاثیر معنادار است. بنابراین  دهدمیکه نشان 

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. کنندهمصرفخرید  گیریتصمیمرفتاری بر 

های ذهنی، اجتماعی و رفتاری بر گیری تأثیر سه متغیر محرکاندازه :0سوال 

 چگونه است؟ کنندهمصرف دیخر یریگمیتصم
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(، ضریب استاندارد شده )ضریب مسیر( بین دو متغیر 7( و )1شكل ) به توجه با

. ضریب معناداری باشدمی β=204/4ذهنی(  هایمحرکهای اجتماعی و )محرک

( که نشان 90/1بوده )بیشتر از قدرمطلق  =t 22/72)آماره تی( بین این دو متغیر نیز 

ذهنی تاثیر مثبت  هایمحرکهای اجتماعی بر این تاثیر معنادار است و محرک دهدمی

و معناداری دارد. همچنین ضریب استاندارد شده )ضریب مسیر( بین دو متغیر 

. ضریب معناداری )آماره باشدمی β=415/4رفتاری(  هایمحرکهای ذهنی و )محرک

 دهدمی( که نشان 90/1از قدرمطلق بوده )بیشتر  =t 420/7تی( بین این دو متغیر نیز 

های ذهنی بر نتیجه گرفت که محرک توانمیاین تاثیر معنادار است. بنابراین 

رفتاری تاثیر مثبت و معناداری دارد. و ضریب استاندارد شده )ضریب  هایمحرک

 β= -412/4رفتاری(  هایمحرکهای اجتماعی و مسیر( بین دو متغیر )محرک

بوده )بیشتر از  =t 490/7ناداری )آماره تی( بین این دو متغیر نیز . ضریب معباشدمی

نتیجه گرفت  توانمیاین تاثیر معنادار است. بنابراین  دهدمی( که نشان 90/1قدرمطلق 

 رفتاری تاثیر مثبت و معناداری دارد. هایمحرکهای اجتماعی بر که محرک

 

 الگوی نهايی تحقیق

های ذهنی، اجتماعی و تحقیق، تأثیرات محرک هاییافتهو  هابررسی به توجه با

کننده به صورت موردی در شهر تهران به گیری خرید مصرفرفتاری بر تصمیم

  ( ارائه شده است:9صورت شكل )
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 نهايی پژوهشمدل  -3شکل 

 

  نتیجه گیری

های ذهنی، اجتماعی و رفتاری بر تأثیرات محرک این پژوهش ضمن بررسی

در شهر تهران دارای دو هدف اصلی بوده است.  کنندهگیری خرید مصرفتصمیم

های ذهنی، اجتماعی و رفتاری تعیین تأثیرات محرکهدف اول از انجام تحقیق حاضر 

ارائه هدف دوم تحقیق هم . باشدمیکننده گیری خرید مصرفدر یكدیگر و بر تصمیم

گیری های ذهنی، اجتماعی و رفتاری بر تصمیمگیری تأثیرات محرکمدلی برای اندازه

در بخش کیفی از روش دلفی برای توسعه مقیاس  .باشدمیکننده خرید مصرف

استفاده  کنندهمصرفرفتاری  هایمحرکاجتماعی و  هایمحرکهای ذهنی، محرک

ذهنی و  هایمحرک، اه از روش تحلیل محتوشد. در این تحقیق بعد از اینكه با استفاد
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مورد شناسایی قرار گرفته، در  کنندگانمصرفخرید  گیریتصمیماجتماعی و رفتاری 

ذهنی،  هایمحرک هایمؤلفهمرحله بعد با استفاده از روش دلفی به شناسایی ابعاد و 

ساتید و ا نظرانصاحباز منظر  کنندهمصرفخرید  گیریتصمیماجتماعی، رفتاری و 

 نامهپرسشهمچنین با تایید خبرگان و متخصصان بازار یابی،  ،بازاریابی اقدام شد

 نامهپرسشگر شامل متغیرهای تعدیل نامهپرسششخصی و  هایارزشمربوط به 

در همچنین . عوامل موقعیتی انتخاب و مشخص گردید نامهپرسشعوامل شخصی و 

صورت گرفته  لیو تحل هیمدل و تجز یرهایمتغ نیب یروابط ساختار یالگو یبررس

مؤثر و  یذهن یهامحرک نیب یداریمثبت و معن ری( تاث1نشان داده است که )

 نیب یداریمثبت و معن ری( تاث7کننده وجود دارد. )مصرف دیخر یریگمیتصم

 ری( تاث9وجود دارد. ) کنندهرفمص دیخر یریگمیمؤثر و تصم یاجتماع یهامحرک

کننده مصرف دیخر یریگمیمؤثر و تصم یرفتار یهامحرک نیب یداریمثبت و معن

در  یو رفتار یاجتماع ،یذهن یهامحرک نیب یداریمثبت و معن ری( تاث0وجود دارد. )

 کننده وجود دارد.مصرف دیخر یریگمیو تصم گریكدی

قصد بر  یو رفتار ی، اجتماعیذهنــ هایمحرک یدستهســه  یپــس از بررســ

م. در یردک یرا بررس یو رفتار ینگرش یامدهای، دو دسته پکنندهمصرف خرید

ر قصد یمتغ بر یو رفتار ی، اجتماعیذهنــمحرک  9ر ی، تاثینگرش یامدهایپ یدسته

، یذهنــ هایمحرکد اثر مثبت ییاز تا کیج حایقرار گرفت. نتا ید، مـورد بررسیخر

ـل یمنجـر بـه تما یوستگیبود. پ ورکمذ قصد خرید ریمتغ بر هر یو رفتار یاجتماع

ق ین تحقیج ای. نتاشودمیدارد،  یه به آن وابستگک یزیت( چكیفرد به داشتن )مال

. اگر گرددمی محصول د آنیبه قصد خر منجر ،کنندهمصرف یه وابستگکنشان داد 

ق یعم یوجود داشته باشـد و تعهد یذهن یریدرگ محصول یکو  کنندهمصرفن یب

. اثرگذار باشد تواندمید او ید خرـن موضـوع بـر قصیخلق شود، ا محصولن او و یب

 گیریتصمیماز ابعـاد  یـیكـه کردنـد کان یز بیاران نكومار و همکن راستا، یدر همـ

ـد یل قصد خركبه ش یرفتار هایپاسخن یاست. ا او یرفتـار هایپاسخ، کنندهمصرف

 متغیر ذهنیه کردند کان ی. آنها بندشومینشان داده  یت و وفاداریمجـدد، رضا

فرد  گیریتصمیمند ید بر فرآیخر گیریتصمیمه هنگـام کاست  یعامل کنندهمصرف

 توانمیج بـه دسـت آمـده یاساس نتا . بردهدمیر قرار یو آن را تحت تاث گذاردمیاثر 

 یشترید بیرا دارند، قصد خر درگیری دهنی مثبتیه ک یکنندگانمصرفه کرد کان یب
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ج نـشان داد ین نتـاید آن محصولات دارند. همچنـیـل بـه خریز خواهند داشت و تماین

ج، یاساس نتا بر .دارد یمثبتـ تأثیران یبر اعتماد و تعهد مـشتر متغیرهای رفتاریـه ک

ن یب یقو یاجاد رابطهیه منجر به اكنیل ایبه دل کنندهمصرف رفتاری متغیرهای

را در  یـشتری، لـذا حـس اعتمـاد و تعهـد بشودمی کنندهمصرفو  محصول

طرف  یکنان و صداقت یاطم یوسیله. اعتمـاد بـه کندمیر خلق یدرگ کنندگانمصرف

نـان یاطم یان بـرایـل مـشتریتما ،. اعتماد به محصولشودمیجـاد یگـر ایبـه طـرف د

ن موضوع در یا .انجـام تعهـدات وعـده داده شـده اسـت یبرا محصول ییبـه توانا

 (7412) ارانكو هم 1تزین راستا، وایدر همـد شـده بود. ییـز تایگذشـته ن هایتحقیق

 م خریدیتصم یامدهایه پک ییرهایآخر متغ یدسته .ده بودندیجه رسین نتیز به همین

ن یبودند. در ا اجتماعیمتغیرهای ، بودند و مورد بررسی قرار گرفتند کنندهمصرف

ج ی. نتاخانواده و نقش و مقام سازمانی مورد بررسی قرار گرفتند ،گروه مرجعدسته، 

قصد بر  کنندهمصرف خانواده و نقش و مقام سازمانی ،مرجع هایگروهه کنشان داد 

ارهـا بـه کـسب وک یابیدسـت یبـرا خانواده .دارد یر مثبتـی، تاثکنندهمصرفخرید 

، کنندهمصرف قصد خرید. ار مهـم اسـتیبلندمـدت و رشـد در بـازار، بـسـت یموفق

 یبرا محصول یریه منجر به درگکمصرف مثبت است  یتجربه یک یدهندهنشان 

 یمشتر یو رفتار ی، شناختیجانیمثبت بر ابعاد ه یتجربهن یشده است. ا یمـشتر

 کندمیجاد یان ایرا در مشتر ین تجارب مثبـت، نگرش مثبتیش ای. افزاگذاردمیر یتاث

. شودمیمنجر  یبلندمدت مشتر ید و وفاداریرار رفتار خركز به تین ن موضـوعیه اک

مانند:  ییامدهایپ یدارا محصول یـری، درگ(7412) ارانكو هم 7یبر اساس نظر برود

 یریش درگیه افزاک، اعتمـاد و تعهـد است. آنها معتقد بودند یت، وفـاداریرضا

ز یـق حاضـر نیج تحقی. نتاشودمی یت و وفاداریان، منجر به رضایمـشتر محصول

ز از ین یشتریت بیبـالاتر، رضا یـریان بـا درگیه مشترکن مطلب بود ید همیمو

 یدر تعهـد و وابـستگ توانمیـن موضوع را یمورد نظـر داشـتند. علـت ا محصول

ـه کج نـشان داد ینتـان یـرد. همچنـکـدا یپ با محصول یمشتر یروانـ یروحـ

سوق دهد. در  یغـات شفاهیان را بـه سـمت انجـام تبلیبالاتر، مشتر محصول یریدرگ

به  یعاطف یوستگیه پکنشان دادند  (7410) ـارانكو هم9ن راسـتا، هادسـونیهم

                                                      
1. Whites 
2. Brody 
3. Hudson 
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ان یاران بكومار و همکمثبت دارد.  یری، تاثیغـات شفاهیبر انجـام تبل ،محصول

ن یـد و همچنیرار خركت یاست برا یان، عاملیمشتر یبالا یریه درگک کنندمی

ـل یبر تما محصول یریه درگک کنندمیگران. آنها اشاره ید به دیخر یتوصیه

 یمثبـت دارد. زمـان یریگـران، تـاثیـد محـصولات بـه دیخر یتوصیهان بـه یمـشتر

مورد نظر  داشته باشـند، مرتبـاً بـه محصول ییبالا محصول یریان درگیـه مشترک

ن یهستند. به هم ردن اخبار مربوط به محصولکدنبال  در پیو همواره  کنندمیر كف

 ز مشورت دهند تا از محصولیگران نید به دیـل دارنـد تا هنگام خریعلت همواره تما

در حال که  دهدمینشان  یبررس نیحاصل از ا جینتا .نندکد یمورد نظر آنها خر

 یبرا یریگمیتصم ریدرگ یو رفتار یاجتماع ،یکنندگان از لحاظ ذهنحاضر مصرف

بر  تواندمی فیو ضع یبه صورت قو هادرگیری نیانتخاب محصول خود هستند، اما ا

 .بگذارد ریروند تاث نیا یرو

 

  پیشنهاد

رد یت مورد استفاده قرار گکبازار شر یبخش بند یبرا تواندمی یذهن یریدرگ •

غات یبالاتر تبل یذهن یریافراد با درگ یتر برایده با اطلاعات جزئیچیپ هایپیام)انتقال 

 ( ترپایین یذهن یریبرای افراد با درگ ؛رار پخش مستمركوتاه با تکساده و 

 بهباتوجهتری نسبت به توسعه و بازاریابی محصولات جدید بینش عمیق ،مدیران •

 .اشته باشندد کنندهمصرفذهنی  هایدرگیری

 کنندگانمصرفبر لذت  یو مبتن یجانی، هیعاطف یازهایابان نسبت به نیبازار •

 نند.کدا یپ یشتریشناخت ب

خود  یشنهادیخاص پ هایویژگید بر کیا تایرا با افزودن  یذهن یریدرگ ران،یمد •

 دهند.ش یا برندها افزایع ی، وقاهامكانمانند منحصر به فرد بودن، رابطه آن با افراد، 

بازار،  یبندبه بخش کنندگانمصرفن یدر ب ید اجتماعیخر یران بر اساس الگویمد •

 یخدمات بهتر هایاستراتژی یدیلکان ین مشتریا ین بازار هدف بپردازند و براییتع

 را ارائه دهند. 

رامون محصول را در ین اطلاعات پیآخر توانمیسایت وب اندازیراهاز طریق  •

د در ارتباط یرفتار خر یاجتماع یار با بعد جستجوكن راهیقرار داد. اان یار مشتریاخت

 است. 
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Introduction: One of the most important management tasks is deciding on selling 

prices. Given the growing competition among firms and their slow growth in 

attracting new customers, companies are looking for new ways to boost their sales. 

Price is also very important as one of the four marketing mixes. The most important 

point that managers should pay attention to is consumers' perception of fair prices. If 

consumers find the prices unfair, they show negative reactions. Therefore, a factor 

influencing the intention of consumers to buy is their perception of price fairness. 

On the other hand, in recent years, due to rising costs and ticket prices, air travel on 

short routes has decreased to a rather large extent. In this regard, the main purpose of 

this study is to show how the perception of price fairness affects behaviors and 

intentions in airlines. Another purpose of this study is to investigate the mediating 

roles of the variables of trust, satisfaction and perceived transaction dissimilarity and 

the moderating roles of familiarity and travel purpose on this relationship. 

Methodology: This research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in 

terms of data collection and analysis. The measurement tool was a questionnaire. 

For each of the research variables, a valid questionnaire of previous researches was 

used. In order to assess the reliability of the questionnaire, Cronbach's alpha test and 

valid Kolmogorov-Smirnov test were used to test the hypothesis of normal research 

data. The statistical population included the customers of Mehrabad Airport in 

Tehran who paid for the ticket themselves. The sample size of this study was 384 

people. A structural equation model (SEM) was used to investigate the causal 

relationships among the variables, and the Amos software served to analyze the data. 

To express the acceptability of the model, Bentler-Bount standardized fit indices, 

relative fit, incremental fit, Tucker-Lewis, adaptive indices and full squares were 

used. 

Results and Discussion: In this study, the KMO index and the Bartlett test were 

used to test the adequacy of the sample size, which was confirmed for analysis. With 

respect to the level of significance and the impact factor, it was found that the 

perception of price fairness has no significant effect on customer behavioral 
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intentions. On the other hand, the findings showed that, by increased trust, the 

perception of price fairness can affect the behavioral intensions of customers. It was 

also shown that this leads to increased customer satisfaction and trust. Moreover, 

customer satisfaction directly affects customer behavioral intensions and increases 

brand trust. The other findings of this study showed that Perceived Transaction 

Dissimilarity both directly and indirectly through the mediation of trust affect 

customer behavior intensions. Because the effect of fair price perception on 

customers' behavioral intensions was rejected, Hypotheses 9 and 10, which 

examined the moderating role of travel purpose and familiarity, were not examined. 

Therefore, in summary, out of the ten hypotheses of this research, eight were 

confirmed and two were rejected. 

Conclusion: According to the results of this study conducted about how perception 

of fair price affects behavioral intensions through customer satisfaction and trust, it 

is suggested to airlines to gain customer satisfaction and trust with their pricing 

strategies so that they can encourage the customers to buy from that brand. Fairness 

price, especially in Iran and in difficult economic conditions, can determine 

customer trust and satisfaction, but it can not necessarily affect customer behavior 

without creating trust and satisfaction alone. Also, according to the findings of this 

study, the greatest impact on behavioral intensions is through increasing trust, so it 

is suggested, in the first place, to increase trust in the company in various ways. 

Perceived Transaction Dissimilarity has been found to have a direct effect on 

behavioral intensions, so it is suggested as something more tangible and 

understandable to the customer. The findings also refer to the effect of more than 

90% of the perceived difference on the perception of price fairness. In order for the 

customer to have a higher perception of fairness, airlines should try to increase the 

Perceived Transaction Dissimilarity from the price increase. One of the limitations 

of this study is the statistical population that consisted only of passengers of the 

domestic flights to and from Mehrabad airport who paid for the ticket themselves. It 

is suggested for future research to study the effect of fair price perception on the 

behavioral intentions of travelers whose tickets are purchased in their workplace. 

Keywords: Trust, Perceived transaction dissimilarity, Behavioral intention, 

Customer satisfaction, Perceived price fairness. 

 

 

 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                        
 91-111، ص: 1041پاییز  ،نهمبیست و  شماره چهاردهم، مقاله پژوهشی/ سال                                                                   

 بر، رضايت مشتری و تفاوت ادراک شده از خريد منصفانه ادراک از قیمت تأثیر

 و هدف سفر و آشنايی با اعتماد مشتريان رفتاری تمايلات
استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه ، 1محمدرضا کریمی علویجه

 علامه طباطبائی، تهران، ایران

دیریت و حسابداری، دانشگاه علامه دانش آموخته مدیریت بازرگانی، دانشکده مزهرا قدیری، 

 طباطبایی، تهران، ایران
 11/41/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  11/11/1999تاریخ دریافت: 

 چکیده

 با است. فروش هایقیمت مورد تعیین در گیریتصمیم مدیریت، هایفعالیت ترینمهم از یکی

 جدید، مشتریان جذب در هاآن آهسته رشد و مؤسسات بین رقابت گرفتن شدت به توجه

 از یکی عنوان بهت نیز قیمهستند.  خود فروش ارتقاء برای جدید هایروش دنبال به هاشرکت

در این راستا هدف اصلی این . است برخوردار بسزایی اهمیت از بازاریابی آمیخته چهار

پژوهش چگونگی نحوه تأثیرگذاری ادراک از قیمت منصفانه بر تمایلات رفتاری در 

ی گرمیانجیی هواپیمایی است؛ همچنین اهداف دیگر این پژوهش بررسی نقش هاشرکت

ی آشنایی و گرتعدیلمتغیرها اعتماد، رضایت مشتری و تفاوت ادراک شده از خرید و نقش 

 از و کاربردی تحقیقات نوع از هدف لحاظ از سفر بر این رابطه است. این پژوهش هدف از

ری پژوهش گیابزار اندازه .است پیمایشی -توصیفی ،اطلاعات تحلیل و گردآوری شیوه نظر

شامل مشتریان خطوط هواپیمایی فرودگاه  ،ی آماری آن. جامعهحاضر، پرسشنامه بوده است

اند. حجم نمونه این هزینه بلیت را خودشان پرداخت کردهمهرآباد شهر تهران است که 

. برای بررسی روابط علی بین متغیرها از مدل معادلات ساختاری باشدمینفر  980پژوهش 

(SEM)  نرم افزار وAmos  .با توجه به سطح معناداری به دست آمده، از بهره گرفته شده است

دهد میزان رضایت های پژوهش نشان مییافتهده فرضیه بیان شده هشت فرضیه تأیید شد. 

اعتماد و تفاوت ادراک شده از خرید بر تمایلات رفتاری تاثیرگذار هستند و تاثیر  و مشتری

ادراک از قیمت منصفانه بر تمایلات رفتاری مورد تایید قرار نگرفته است. از این رو دو 

پردازند، و میزان آشنایی می ی هدف از سفرگرتعدیلفرضیه نهم و دهم که به بررسی نقش 

 مورد بررسی قرار نگرفتند.

ادراک ، تمایلات رفتاری، رضایت مشتری، اعتماد، تفاوت ادراک شده از خرید کلیدی: کلمات

 .قیمت منصفانه از 
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 مقدمه

 فروش هایقیمت مورد تعیین در گیریتصمیم مدیریت، هایفعالیت ترینمهم از یکی

 به را خدماتی یا و فروشندمی را کالایی که تولیدی-تجاری است. کلیه واحدهای

 که تریمهم نکته اما .خدماتند یا و کالاها قیمت تعیین از ناگزیر کنند،می جامعه عرضه

است.  هاقیمت بودن منصفانه از کنندگانادراک مصرف کنند، توجه آن به باید مدیران

 منفی اقدامات به بدانند، دست نامنصفانه را شده تعیین هایقیمت کنندگاناگر مصرف

 هاآن ادراک کنندگان،مصرف خرید قصد بر عوامل مؤثر از یکی زد. بنابراین خواهند

 حفظ در عامل کلیدی یک انصاف، رسد،می نظر به. است هاقیمت منصفانه بودن از

 و عدالت مفهوم از شاکیان درک بر روی که ایمطالعه است. در مشتری وفاداری

که  افرادی که ( دریافتند1991همکاران ) و 1بلادگت صورت گرفت، آن، پیامدهای

 شوندمی وارد کلامی در مشاجرات و شده عصبانی بیشتر کنندمی عدالتی بی احساس

شوند می جدا بوده، ناعادلانه نظرشان به که آن خدماتی کنندهارائه از همچنین و

 (. 1449، 1هوانگ و ون)

 که حالی در. ندارد تازگی بازاریابی عمل و نظریه در دیگر ،منصفانه قیمت مفهوم

 داد، نسبت گذاریقیمت یپویا هایتکنیک ظهور به توانمی را آن شناخت در افزایش

 آن از. است( 1918) 9اوانز و آرنسون هاپرتز، کارهای از ناشی مفهوم این ریشه

 پیامدهای و پیشینیان درک طریق از که عملی کاربردهای در هم و نظریه در هم زمان،

در این  حال، این با. است یافته گسترش دانش این، آمده دست به منصفانه قیمت ادراک

 و جامع تحقیقاتی کار فرصت بنابراین .های کمی صورت گرفته استحوزه پژوهش

 .کندمی فراهم را عملی و دانشگاهی پیامدهای از ایگسترده طیف احتمالاً

 مربوط احساسات و مشتریان درک منصفانه را قیمت( 1440) 0کاکس و مونرو ، شیا

 مشتریان. کردند تعریف دو قیمت بودن منطقی و قبول قابل مورد عادلانه، در آنها به

 مشاهده مقایسه کرده و قیمت  را به طور صریح یا ضمنیکالا واقعی قیمت چند یا دو

 کنندمی مقایسه انتظار مورد و تشخیص غیرقابل مرجع هایقیمت از برخی با را شده

 سه دهدمی اجازه ما به( 1915، 1آدام) عدالت نظریه صورت، هر در(. 1989، 5تالر)
                                                           
1. Blodgett 
2. Hwang & Wen 
3. Huppertz, Arenson, and Evans 
4. Xia, Monroe, and Cox 
5. Thaler 
6. Adams 



 
   49 ... تفاوت و مشتری رضايت منصفانه، قیمت از ادراک تأثیر/ قديری  زهراو  علويجه کريمی محمدرضا

 مرجع از بالاتر شده مشاهده قیمت) نامطلوب نابرابری برابری،: ببینیم را ممکن نتیجه

 (.است مرجع از ترپایین واقعی قیمت) مزیت نابرابری یا( است

 منصفانه را قیمت تحقیقات زمینه در تحقیق اصلی جریان دو ،نظریمبانی  بررسی

و  1بولتن) دارد تمرکز ، قیمت ادراک بر مؤثر عوامل شناسایی بر یکی: کندمی آشکار

 بر دیگری. (1441و همکاران،  1؛ همان1414؛ بولتون و همکاران، 1449همکاران، 

 شواهد بدون جزئی، مفهومی، سطح در عمدتا و است متمرکز برداشتی چنین عواقب

. (1440، 0؛ شیا و همکاران1990، 9مارتین و مونرئواست ) مانده باقی کافی تجربی

 تأثیرات که آنچه روی بر حاضر پژوهش تجربی، شواهد دوم پایگاه گسترش برای

 تأکید است، ناعادلانه فروشندگان قیمت درک هنگام در مشتریان برای قبول قابل

 .کندمی

بینی کننده قوی از رفتاری واقعی مانند رفتارهای مربوط به یک پیش ،رفتاریمقاصد 

(. اما 1415ای است )حداد و همکاران، خرید، خرید مجدد، وفاداری و تبلیغات توصیه

هایی که در این زمینه صورت گرفته است به صورت سناریومحور عمده پژوهش

، حداد و 1449، 1چویی و ماتیلا، 1999، 1، کمبل1441، 5بوده است )بولتن و آلبا

گذاری، افزایش مقاصد های قیمتترین هدف استراتژی(. اصلی1415، 8همکاران

ضروری است که درک صحیحی از  رواینرفتاری مثبت از سمت مشتریان است؛ از 

 گذاریقیمتو  گذاریقیمتی هااستراتژیگیری از مقاصد رفتاری مشتری در بهره

 در مهمی نقش خدمت/محصول یک با از سوی دیگر آشنایی منصفانه ایجاد شود.

 نیات افزایش و بهتر عادلانه هایقضاوت به منجر که کندمی ایفا مقایسه تسهیل

 از خدمت/محصول یک با آشنایی(. 1414 کیمز، و تیلور) شودمی بازگشتی و رفتاری

 بر مثبتی تأثیر خرید فراوانی. شودمی ایجاد خرید دفعات و قبلی خرید تجربه طریق

از طرفی مطالعات  (.1440 ماکسول، و استلامی) دارد محصول یک قیمت از آگاهی

 و چو) دانندمیپیشین هدف سفر را یک متغیر مهم در تصمیم گیری خرید مشتریان 

که تا چه  گرددمیاز این رو این سوال مطرح (. 1445 باباکوس، و یاواس ؛1444 چوی،

                                                           
1. Bolton 
2. Hermann 
3. Martins & Monroe 
4. Xia  
5. Bolton and Alba 
6. Campbell 
7. Choi and Mattila 
8. Haddad  



 
 1941 پايیز، نهمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  49

بر رابطه بین درک از قیمت  تواندمیآشنایی با یک خدمت و هدف مشتری حد 

لذا در این پژوهش به بررسی رابطه منصفانه و نیات رفتاری مشتری تأثیرگذار باشد. 

درک از قیمت منصفانه و تمایلات رفتاری مشتری با در نظر گرفتن عوامل میانجی و 

 گر پرداخته شده است.مداخله

زیادی حمل  نسبتاًها و قیمت بلیت، به طرز با توجه به افزایش هزینه های اخیردر سال

ی هوایی هاشرکت که ییآنجا از. نموده استو نقل هوایی در مسیرهای کوتاه افت 

نمایند؛ ایجاد تمایز بین خدمات یک شرکت خدمات و محصول یکسان می ارائهاقدام به 

باشد. تفاوت در ارائه محصول میهوایی نسبت به شرکت هوایی دیگر بسیار دشوار 

دهد که مشتری حس کند نسبت به رقیب، محصول در خصوصیات زمانی رخ می

هوایی  یهاشرکت از آنجایی که ی مانند قیمت بلیت، متفاوت باشد.کیزیفریغفیزیکی یا 

از سرویس،  گیریبهره با خود محصول بازاریابی به مجبور به منظور جذب مشتری

افزایش  منفی باشند؛ آثارمی رقبا سایر به نسبت خودشان دادن جلوهقیمت و متفاوت 

 کند. تامی خودنمایی هوایی هایآژانس از بلیت خرید از عمومی اقبال کاهش با قیمت

 تعیین تکلیفی صورتبه بخش این در هانرخ هواپیما، بلیت نرخ آزادسازی اعلام از قبل

-واسطه و چارترکنندگان برخی سوءاستفاده شرایط تکلیفی هایاعمال نرخ شد،می

 و کنند بازی هانرخ با های مختلفزمان در توانستندمی زیرا .دکرمی فراهم را گران

 این خط هوایی هواپیما، بلیت نرخ آزادسازی اجرای با اما دهند افزایش را هاقیمت

 .کند تعیین را نرخ ها،هزینه تناسب به مختلف، مسیرهای و زمان در که را دارد اختیار

 نقل و حمل صنعت توسعه برای مانعی همواره هواپیما بلیت تکلیفی هاینرخ طرفی از

 فعالیت گذشته همچون تکلیفی هاینرخ با ی هواپیماییهاشرکت اند. اگربوده هوایی

 ی هواپیماییهاشرکت باشد، مسافر کم برگشت مسیرهای که صورتی در کنند

 شود. ازمی منتقل مسافران و کنندهمصرف به نهایت در زیان این و شوندمی متضرر

 مصوب نرخ و هستند گذارنرخ آزادسازی، قانون اجرای پس از هاایرلاین که آنجایی

 موضوع در مردم یهانگرانی از یکی شود،می حذف هوایی نقل و حمل نظام از

 بارها و بارها مسئولان اما .است بلیت قیمت افزایش هواپیما، بلیت نرخ یآزادساز

 نیست. از آن گرانی معنی به بلیت نرخ آزادسازی مردم، برخلاف تصور اندکرده دیتأک

 و تقاضا که شده داده اجازه این و نشده تعیین هامتیق برای کفی و سقف دیگر سوی
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آید که درک از این سوال پیش می روایناز . باشند هامتیق کنندهتعیین کشش بازار

 بر رفتارها و مقاصد رفتاری مشتریان خواهد داشت.  یثیرامنصفانه چه تقیمت 

 گذاریقیمتبا توجه به مطالب ذکر شده، این پژوهش با هدف نحوه تأثیرگذاری 

ی هواپیمایی تدوین شده است و به دنبال هاشرکتمنصفانه بر تمایلات رفتاری در 

لات رفتاری تمای تواندمی منصفانه چگونه گذاریقیمتپاسخ به این سوال است که 

مثبت مشتری تأثیرگذار است و اینکه آیا عواملی بر روابط بین قیمت منصفانه و 

ی هواپیمایی کمک هاشرکتتمایلات رفتاری تأثیرگذار هست؟ نتایج این پژوهش به 

 را استفاده کنند. گذاریقیمتتا بتوانند استراتژی مناسب  کندمی

 

 مبانی نظری پژوهش

 قیمت منصفانه ادراک از

 مبانی نظریی مبادله بازاریابی، مفهوم انصاف را در ( از طریق نظریه1910باگوزی )

بازاریابی معرفی کرد. وی مفهوم انصاف را در چارچوب روابط متقابل شرح داد و 

ری و فرد شده است. اظهار داشت که حفظ عدالت مبنای حفظ تبادل مداوم میان مشت

و به  به بررسی مفهوم اصول بازاریابی ناعادلانه( 1918من و همکارانش )متعاقباً، زالت

، 1نامکونگ و همکاران) کننده پرداختندارائه مفاهیمی در خصوص واکنش مصرف

 منصفانه از مشتری ادراک که کرد ادعا توانمی شده انجام مطالعات اساس بر .(1448

 واکنش در مهمی نقش که شودمی محسوب روانشناسی عامل یک قیمت، بودن

 لحاظ از که هاییهزینه پرداخت بهی تمایل مشتریاند. دار قیمت به نسبت مشتری

 (. 1441، 1ماتزلر و همکاران) ندارندت نیس منصفانه قیمتی

 گروه چهار به عوامل این تاثیر دارد. قیمت بودن نامنصفانه درک بر مختلفی عوامل

. است ایمقایسه معاملات زمینهدر  متغیرهایی شامل اول گروه: اندشده بندیدسته

 لازم قیمت بودن منصفانه درک برای ،آشکارا و یا ضمنی چه قیمت، هایهمقایس

 معاملات بر مبتنی قیمت بودن منصفانه مورد در قضاوت .نیستند کافی اماهستند 

متفاوتی از  هایبرداشت وقتی. شودمی مختلف هایگروه شامل که است ایمقایسه

در قضاوت راجع به قیمت منصفانه  معاملات، تشابه میزانا وجود داشته باشد، هقیمت

 منصفانه مورد در هاقضاوت به که اطلاعاتی بر علاوه دوم گروه دارد.نقش مهمی 

                                                           
1. Namkung  
2. Matzler  
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 استحقاق اصل و برابری نظریه ای،رویه عدالت نظریه شوند،می مربوط قیمت بودن

 منصفانهاز  کادرا بر قیمتتعیین نحوه  اطلاعات که دهندمی نشان همگی دوگانه،

 چیزی کنندگانمصرف نظر در است ممکن ،گروه سوم .گذارندمی تأثیر قیمت بودن

 قضاوت خود گذشته تجربیات اساس بر آنان و باشد خاص معامله یک از بیشتر

 معاملات طی در فروشنده با خوبی تجربه که ایکنندهمصرف مثال برای. کنندمی

 افزایش، این ناشناخته دلایل وجود با قیمت افزایش این برای است ممکن داشته، مکرر

 است ممکن ،گروه چهارم .اندبوده درست صورتی هر به آن دلایل که کند تصور

 بودن منصفانه با آن تطبیق و فروشنده اعمال مورد در اینکه برای کنندگانمصرف

شیا و مونرئو، ) کنند تکیه خود عمومی باورهای یا دانش بر کنند قضاوت قیمت

1414). 
 

 تمايلات رفتاری

از لحاظ  دهندگانخدمتتمایلات رفتاری ادراک مشتریان نسبت به عملکرد 

اشاره بر این دارد که آیا مشتریان حاضر به خرید بیشتر از است که  رسانی خدمت

 .(1441، 1لین) دهندمییک شرکت خاص هستند و یا اینکه خرید خود را کاهش 

بینی رفتارهایی ای است که ناظر بر پیشتمایلات رفتاری شامل رفتارهای پسندیده

 مبانی نظریاساس  بر (1918) است که در آینده ارائه خواهد شد. زیتامل و همکارانش

عاملی را برای سنجیدن تمایلات رفتاری سطحی وسیع  19پیشین یک مجموعه 

توسعه دادند. این مجموعه شامل عواملی مانند: احتمال پرداخت کردن بیشتر، 

 ها، تمایل به انجام کسبوفاداری، ماندن )انجام معامله( بیشتر با وجود افزایش قیمت

بندی عد گروهبُ 5عامل در  19د. این باشمی موارد مشابهو کار بیشتر در آینده و 

اند: وفاداری به شرکت، گرایش به تغییر دادن طرف مقابل معامله، رضایت به شده

پرداخت بیشتر، واکنش بیرونی به یک شکل، واکنش درونی به یک شکل. در بین این 

د باشنبالاترین بار عاملی را دارا می ،عد وفاداری و تمایل به پرداخت بیشترپنج بُ

 مورد رفتاری نیات گیریاندازه برای که متغیرهای دیگری .(1991زیتمال و همکاران، )

 خرید دوستان، به توصیه اطلاعات، اشتراک: از اندعبارت گیرندمی قرار استفاده

 شده انجام تحقیقات اکثر در اما. شرکت جدید خدمات کردن امتحان و اضافه خدمات

 رفتاری نیات بررسی برای مجدد خرید و دهان به دهان تبلیغات بعد دو همان از
                                                           
1. Lin 
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با این وجود در مورد دامنه این  .(1414و همکاران،  1هاتچینسون) شودمی استفاده

نیات رفتاری هیچ اجماعی وجود ندارد؛ برخی از محققان به تأثیر درک قیمت منصفانه 

؛ بولتن و 1441، 0؛ ماکسول1999، 9؛ کمپبل1918، 1هوپرتز و همکاران) بر قصد خرید

)الیور  ، رضایت(1440شیا و همکاران، )ای و اعتماد ، تبلیغات توصیه(1449همکاران، 

وفاداری، تمایل به پرداخت، رفتارهای ، (1441؛ هرتمان و همکاران، 1989، 5و سوآن

 اند. پرداخته (1990جویانه )نظری و همکاران، و تلافی زآمیشکایت

های ریسکی و نامعلوم دارد. اعتماد در فرآیند نقش مهمی در موقعیت ،اعتماد. اعتماد

دهد و یک عامل برای تسهیل این ها را کاهش میگیری مشتری، پیچیدگیتصمیم

 های او،کند نه به دلیل شایستگیفرآیند است. گاهی مشتری به یک فروشنده اعتماد می

 برای مشتری وجود ندارد بلکه به دلیل قدرت او در فروشگاه که گزینه دیگری

 هواپیمایی صنعت در رقابت تشدید در مشتری اعتماد .(1415هرتمان و همکاران، )

 این. شودمی ایجاد مداوم تعاملات طریق از تدریجی طور به اعتماد. است ضروری

گذارد )ستیوان و  می تأثیر شرکت به مشتریان اعتماد بر خود نوبه به تعاملات

اعتماد یک مفهوم اساسی برای حفظ رابطه موفق میان مشتری و . (1414، 1همکاران

؛ سیردشموخ و 1990، 8؛ مورگان و هانت1999، 1)مورمان و همکاران شرکت است

از اعتبار و  درک اعتماد»اعتماد را ( 1990) 14مورگان و هانت. (1441، 9همکاران

اظهار داشتند که ( 1449) و همکاران 11مارتین. کنندتعریف می «شریک مبادله صداقت

فروش در اقدامات ناعادلانه درگیر است، اگر مشتریان وفادار به این باورند که خرده

. است ها ممکن است درک کنند که این شرکت اعتماد ضمنی رابطه را از بین بردهآن

 11چادهوری و هوبروک .دانست اعتماد نیازپیش توانمی را انصاف دیگر، عبارت به

عقاید مربوط به قابلیت اطمینان، امنیت و صداقت همه » ردند کهاکید ک( ت1441)

                                                           
1. Hutchinson 
2. Huppertz 
3. Campbell 
4. Maxwell 
5. Oliver & Swan 
6. Setiawan 
7. Moorman  
8. Morgan & Hunt 
9. Sirdeshmukh  
10. Morgan and Hunt 
11. Martin 
12. Chaudhuri and Holbrook 
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از  «.گیرندهای مهم اعتمادی هستند که افراد در عملیاتی کردن اعتماد به کار میجنبه

 تواند اعتماد بیشتری را ایجاد کند.یاستدلال کرد که قیمت منصفانه متوان می رواین

سیردشموخ و است ) اعتماد برای پیشینه یک قیمت منصفانه قبلی، تحقیقات در

 را اعتماد منصفانه و قیمت بین مثبت رابطه همچنین تجربی شواهد. (1441، 1همکاران

 بین( 1411) کالاموت و فرناندز ، این بر علاوه. (1419، 1ویستین و همکارانداد ) نشان

 تجارت در پیشین از طرفی تحقیقات .کردند پیدا منفی رابطه اعتماد و ناعادلانه قیمت

، 1444، 9)گفن دهدمی نشان را رفتاری قصد و اعتماد بین مثبت رابطه الکترونیک

، 1؛ یون1440، 1؛ پائولو و گفن1449، 5؛ پائولو1999، 0؛ جارونپا و ترکتینسکی1441

 اینکه ارزیابی سپس و دیگران رفتار از انتظارات ایجاد فرآیند اعتماد توسعه (.1441

 .(1999، 8)گاربارینو و جانسونباشد می خیر، یا است شده تأیید انتظارات این آیا

( نیز به این نتیجه رسیدند که درک از قیمت منصفانه بر 1414ستیوان و همکاران )

که  دنکنمی( بیان 1411) 9همچنین مشاگالوسا و همکاران اعتماد تأثیر معناداری دارد.

قیمت منصفانه بر اعتماد مشتری تأثیرگذار است و نقش میانجی برای ارتباط بین 

( نیز به این نتیجه 1414) 14کریستیانو قیمت منصفانه و قصد رفتاری مشتری دارد.

دست یافت که درک از قیمت منصفانه بر نیات رفتاری مشتری تأثیر مثبتی دارد. 

 از بالاتر درک ایی بامی هواپیهاشرکتمشتریان به  اعتماد که رودمی انتظار بنابراین،

-اینگونه بیان می 1و  1فرضیه  روایناز . یابد بلیت افزایش به نسبت قیمت منصفانه

 شود:

گری ادراک از قیمت منصفانه بر تمایلات رفتاری مشتریان با نقش میانجی: 1فرضیه 

 اعتماد، تأثیر دارد.

 .دارد تأثیر مشتری رفتاری تمایلات بر اعتماد: 1فرضیه 

 

                                                           
1. Sirdeshmukh  
2. Weisstein  
3. Gefen 
4. Jarvenpaa & Tractinsky 
5. Pavlou 
6. Pavlou & Gefen 
7. Yoon 
8. Garbarino & Johnson 
9. Mushagalusa  
10. Kristiono 
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که شکل گرفته است. زمانی 1915 سال از رضایت بررسی ایده. رضايت مشتری

 آن از پس. داد انجام متغیر این با رابطه در ایمطالعه بار اولین برای کاردوزو ریچارد

 شرکتی هر بازاریابی هایفعالیت ستون مشتری، رضایت شناسائی گفت توانمی

 وی تائید عدم یا تائید ،فرد یک رضایت .(1410، 1دوبرکو و رادو) شودمی محسوب

 بنابراین،. است خود انتظارات با شده دریافت خدمات از خود افکار مقایسه هنگام

 خدمات از او تجارب بر مبتنی مشتری عاطفی و عقلانی برداشت مشتری رضایت

 خدمت ارائه طول در که است احساسی واکنش یکرضایت  (.1411، 1)لیائو باشدمی

 یک نگرش یا احساس مشتری رضایتمندی (.1448، 9)هرمز و مایو افتدمی اتفاق

 در. شودمی تعریف آن از استفاده از بعد خدمت یا محصول یک به تنسب مشتری

 برای. است کرده پیدا زیادی اهمیت مشتریان رضایتمندی گیریاندازه امروز دنیای

. است نمانده باقی مشتری نظر جلب جز ایچاره فشرده، بازار در تولیدکنندگان

 یا) عملکرد مقایسه از که فرد ناامیدی یا خشنودی احساس یعنی مشتری، رضایتمندی

 پور،اسماعیل محمدی،) شودمی ناشی او انتظارات با محصول شده کاادر( خروجی

1990.) 

)بی و  مثبت دارداند که قیمت منصفانه بر رضایت تأثیر های پیشین نشان دادهپژوهش

؛ مارتین کونسوگرا و 1449، 5؛ لیانگ و ژانگ1441؛ هرمان و همکاران، 1441، 0چیائو

؛ 1411، 8؛ فرناندز و همکاران1411، 1؛ ماتوت والجو و همکاران1441، 1همکاران

دریافت که قیمت  (1419کنوک ) جدیدتر یبه همین ترتیب در پژوهش (.1418کنوک، 

( به این 1991همچنین نظری و ادیب حاج باقری )عادلانه بر رضایت تأثیر مثبت دارد. 

بر این اساس نتیجه دست یافتند که ادراک از قیمت منصفانه بر رضایت تأثیر ندارد. 

ی هواپیمایی را قابل قبول، معقول و هاشرکتهای کنندگان قیمتوقتی که مصرف

ها نسبت به این خدمات و محصولات کنند، احتمالا میزان رضایت آنمنصفانه تلقی می

 یابد. ی هواپیمایی افزایش میهاشرکت

                                                           
1. Dobrescu & Radu 
2. Liao 
3. Herms & Mayo 
4. Bei & Chiao 
5. Liang & Zhang 
6. Martín‐Consuegra  
7. Matute‐Vallejo  
8. Fernandes  
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 با ارتباط مثبتی رضایت که دهدمی نشان تجربی مطالعات از زیادی تعدادهمچنین 

، 1آلومین؛ دلگادو بالستر و مونوئرا 1441، 1)بلوئمر و آددرکن اسکرودر اعتماد دارد

همچنین مشاگالوسا و  (.1441، 5بوجا و وورهس؛ 1441، 0؛ وانگ1998، 9سلنز؛ 1441

به این نتیجه دست یافتند که قیمت منصفانه بر رضایت مشتری ( 1411) 1همکاران

تأثیرگذار است و رضایت مشتری نقش میانجی در ارتباط بین قیمت منصفانه و قصد 

که اعتماد نقش میانجی در رفتاری مشتری دارد و همچنین این پژوهش نشان داد 

 1همچنین الذوبی و همکاران .ارتباط بین رضایت مشتری و قصد رفتاری مشتری دارد

که درک قیمت منصفانه نقش مؤثری در رضایت  ند( به این نتیجه رسید1414)

( به این نتیجه رسیدند که رضایت 1414همچنین ستیوان و همکاران )مشتریان دارد. 

 در گذشته تجربه شواهد، این طبق. شودمید در مشتریان مشتری منجر به اعتما

 این به نسبت کنندگان مصرف ارزیابی است ممکن شرکت هواپیمایی با رابطه

توانایی شرکت هواپیمایی در  که است شده بینیپیش بنابراین. کند تعیین را محصولات

 هواپیمایی شرکت این به اعتماد است ممکن کنندگانمصرف انتظارات برآورده کردن

های پیشین بر تأثیر رضایت بر نیات رفتاری همچنین تعدادی از پژوهش .کند تعیین را

؛ رویز مولینا و 1411، 9؛ لی و همکاران1415، 8)هوسانگ و کونک تأکید دارند

اینگونه بیان  5و  0و  9فرضیه  روایناز  (.1419، 11؛ کیم و همکاران1414، 14همکاران

 شود:می

 قیمت منصفانه بر رضایت مشتری تأثیر دارد.ادراک از :  9فرضیه 

 گری اعتماد تأثیر دارد.رضایت مشتری بر تمایلات رفتاری با نقش میانجی: 0فرضیه 

 .دارد تأثیر مشتری رفتاری تمایلات بر مشتری :  رضایت5فرضیه 

 

                                                           
1. Bloemer & Odederken‐Scröder 
2. Delgado‐Ballester & Munuera Alemaín 
3. Selnes 
4. Wang 
5. Zboja & Voorhees 
6. Mushagalusa 
7. Alzoubi  
8. Hwsang & Kunc 
9. Lee  
10. Ruiz–Molina  
11. Kim  
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 و مقايسه اجتماعی 1تفاوت ادراک شده از خريد

فستینگر در زمینه مقایسه اجتماعی، افراد یک انگیزه ن وبر اساس نظریه کلاسیک لئ

درونی برای ارزیابی ابعاد خود )توانایی، نگرش و موقعیت( دارند. جایی که ابزار 

مشابه، مقایسه  افرادکنند خود را با عینی برای ارزیابی وجود ندارد، افراد سعی می

 ینتیجه منصفانه هایارزیابی و کنندهمصرف قیمت(. 1449، 1)ابرین و همکاران کنند

 کنندگانشرکت یدربرگیرنده که را معاملاتی افراد آن در که است ایمقایسه فرآیند

 امر این به کنندگانمصرف .(1440)شیا و همکاران،  نمایندمی مقایسه است، مختلف

 کنند،می پرداخت مبلغی چه هاآن خود خاص معاملات با مقایسه در افراد سایر که

که ادراکات  کنندمی( بیان 1440شیا و همکاران ) (.1441، 9)سای و لی دهندمی اهمیت

کنندگان در نه تنها از شباهت متصور بین شرکت کنندهمصرفمنصفانه از قیمت 

تر از همه، از شباهت متصور بین معاملات مورد گیرد، بلکه مهممقایسه نشات می

شباهت معامله عاملی کلیدی است که بر برداشت شود. بنابراین، مقایسه نیز ناشی می

باشد. اگر می دهد، مؤثراز قیمت منصفانه در زمانی که اختلاف قیمت رخ می

قیمت بالاتری پرداخت کند و اینگونه درک کند که معامله وی شبیه به  کنندهمصرف

نکه معامله طرف مورد مقایسه است، ممکن است قیمت را ناعادلانه درک کند. برای ای

بیشتر قابل قبول باشد، شباهت متصور بین دو  کنندگانمصرفتفاوت قیمت برای 

به صورت استراتژیک از طریق تمایز پیشنهادهای ویژه محصول  توانمیمعامله را 

افزایش درک از قیمت تفاوت درک شده از خرید منجر به  (.1419)ویستین،  کاهش داد

-مشتری می نهایت اعتماد و قصد خرید مجددو در  (1440)شیا و همکاران،  منصفانه

در اینگونه بیان  8و  1، 1بنابراین فرضیه  (.1414، 0گاربارینو و مکسول) شود

 :شودمی

گری اعتماد بر تمایلات رفتاری با نقش میانجی 5تفاوت ادراک شده از خرید: 1فرضیه 

 تأثیر دارد.

 رفتاری تأثیر دارد.: تفاوت ادراک شده از خرید بر تمایلات 1فرضیه 

 : تفاوت ادراک شده از خرید بر ادراک از قیمت منصفانه تأثیر دارد.8فرضیه 

                                                           
1. Perceived Transaction Dissimilarity 
2. O’Brien  
3. Tsai & Lee 
4. Garbarino and Maxwell 
5. Perceived Transaction Dissimilarity 
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 1و هدف از سفر 1آشنايیی میزان گرتعديلنقش 

اظهار داشتند که اعتماد یا عدم اعتماد مشتری به دلیل ( 1411) 9مک موهان و یوامن

مشتری در . شودمیایجاد  ،حاکم است گذاریقیمتسطح آگاهی آنها از قوانینی که بر 

آنها را افزایش داده و به تبع آن ،  شناخت، سطح قرار گیرد گذاریقیمتمعرض 

 (.1414، 0)تیلور و کیمس قضاوت در مورد ناعادلانه بودن قیمت را کاهش داده است

شواهد اخیر حاکی از آن است که آشنایی قیمت مشتریان، تأثیر قابل توجهی در 

شود بینی میپیش روایناز  (.1411، 5)هئو و لی انصاف و اهداف رفتاری دارد ارزیابی

بر شدت رابطه درک قیمت منصفانه و نیات رفتاری  گذاریقیمتکه میزان آشنایی با 

 شود:بیان میاینگونه  9مشتری تأثیرگذار است. بنابراین فرضیه 

بین ادراک از قیمت ی در رابطه گرتعدیلمیزان آشنایی مشتری نقش : 9فرضیه 

 .منصفانه و تمایلات رفتاری دارد

-دهد هدف از سفر یک متغیر مهم در تصمیمات خرید مشتریان میتحقیقات نشان می

دو هدف دارند یا گردشگران تفریحی هستند یا  کنندمیباشد. افرادی که سفر 

مز تیلور و کی (.1444، 1؛ چو و چوی1445، 1)یاواس و باباکوس مسافران تجاری

تری از قیمت منصفانه دارند تا ( دریافتند که مسافران تجاری درک مثبت1414)

شود اهداف سفر مشتریان بر نیات رفتاری بینی میمسافران تفریحی. بنابراین پیش

 شود:اینگونه بیان می 14دارد. این رو فرضیه تاثیر ناشی از ادراک قیمت منصفانه 

ی در رابطه بین ادراک از قیمت منصفانه گرتعدیل: هدف سفر مشتری نقش 14فرضیه 

 و تمایلات رفتاری دارد.

 نشان داده شده است. 1مدل مفهومی این پژوهش به شکل  روایناز 

                                                           
1. Familiarity 
2. Purpose of travel 
3. McMahon-Beattie and Yeoman 
4. Taylor and Kimes 
5. Heo and Lee 
6. Yavas & Babakus 
7. Chu & Choi 
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 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش

کارگیری روش علمی در تحقیق، تنها راه دستیابی به دستاوردهای قابل قبول و به

 (.1994شناسی نیاز هست )خاکی، برای یک پژوهش معتبر به روش علمی است، لذا

 و گردآوری شیوه نظر از و کاربردی تحقیقات نوع از هدف لحاظ از حاضر پژوهش

گیری پژوهش حاضر، ابزار اندازه .است پیمایشی -توصیفی اطلاعات تحلیل

مهرآباد  ی آماری شامل، مشتریان خطوط هواپیمایی فرودگاهجامعهپرسشنامه است. 

حجم جامعه از آنجا که . اندشهر تهران است که هزینه بلیت را خودشان پرداخت کرده

نامشخص و بیش از صد هزار نفر تخمین زده شده است، با توجه به  تحقیق آماری

برای ارزیابی پرسشنامه از دست آمد. هنفر ب 980جدول مورگان، حجم نمونه تقریبا 

وی پیوستار کاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم، استفاده شده ای رمقیاس لیکرت پنج گزینه

های گذشته استفاده برای هر یک از این متغیرها از پرسشنامه معتبر پژوهش. تاس

ای ویدیانتان و آگراوال شده است؛ برای متغیر قیمت منصفانه از پرسشنامه سه گویه

( استفاده شده است؛ برای اندازه گیری متغیر اعتماد از پرسشنامه سه سوالی 1449)

( استفاده شده است؛ برای رضایت از پرسشنامه سه 1441چادهوری و هولبروک )

( بهره گرفته شد است، برای متغیر قصد رفتاری از پرسشنامه 1984سوالی الیور )

برای متغیر تفاوت ادراک شده از ( استفاده شده است؛ 1411) سه سوالی چن و چانگ

( استفاده شده است. 1418) 1خرید نیز از پرسشنامه سه سوالی لی و همکاران

                                                           
1. Li  
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آشنایی  .آشنایی و هدف سفر نیز دو متغیر از نوع اسمی هستند گرتعدیلمتغیرهای 

اند و برای یز سفر کردهیا قبلا ن کنندمیشامل اینکه دفعه اول هست که با هواپیما سفر 

متغیر هدف سفر نیز از پاسخ دهندگان پرسیده شده است که با هدف تفریحی یا 

سنجش پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای  به منظور اند.تجاری مسافرت کرده

اسمیرنف برای بررسی فرض نرمال بودن  -لموگروفوکرونباخ و از آزمون معتبر ک

کرونباخ برای تمام متغیرها و  است. مقادیر آلفای های پژوهش استفاده شدهداده

اعتبار ابزار توان ادعا نمود ، می(1)جدول  بزرگتر است 1/4چنین کل پرسشنامه از هم

های ها از آزمونبه دلیل نرمال بودن دادهها مطلوب بوده است. آوری دادهجمع

ها، آمده از نمونه دستبههای برای تجزیه و تحلیل دادهاست.  پارامتریک استفاده شده

 های آمار استنباطی به اجرا در آمدند.های آمار توصیفی و هم روشهم روش
 

 ضريب آلفای کرونباخ -1جدول 

 تمايلات رفتاری اعتماد تفاوت ادراک شده از خريد قیمت منصفانه رضايت مشتری متغیر

 85/4 88/4 81/4 81/4 11/4 آلفای کرونباخ

 

استفاده  (SEM)برای بررسی روابط علی بین متغیرها از مدل معادلات ساختاری 

پرداخته ابتدا به بررسی کلی مدل پژوهش  Amosافزار با استفاده از نرم .شودمی

و سپس چگونگی و میزان تأثیر متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته در  شودمی

 .شودمیگرفته هر مرحله از مدل پژوهش، مورد بررسی قرار 

 

 های پژوهشيافته

و تحلیل آماری به بررسی چگونگی توزیع نمونه  از تجزیهبا استفاده در این بخش 

شود. یعنی به توصیف متغیرهای جنسیت، وضعیت تأهل، نوع بلیت آماری پرداخته می

پرواز، هدف از سفر، تعداد سفرهای هوایی، سن، سطح تحصیلات، تعداد خانوار، 

 شود.و نحوه تهیه بلیت پرداخته میخط هوایی  درآمد، علت اصلی خرید بلیت از این 

 آمد: دستبه 1نتایج جدول  SPSSافزار نرم ازهای پرسشنامه با استفاده از تحلیل داده
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 دهندگانساختار جمعیتی پاسخ -1جدول 

 درصد فراوانی سوالات درصد فراوانی سوالات

نوع بلیت  11 199 مرد جنسیت

 پرواز

 99 154 چارتر

 11 190 سیستمی 98 105 زن

وضعیت 

 تأهل

 15 51 میلیون 1 –هزار 544 درآمد 11 151 متأهل

 91 199 میلیون 5/1تا  1 99 118 مجرد

هدف از 

 سفر

 18 148 میلیون 0تا  5/1 51 115 کار )تحصیلی(

 11 01 میلیون 5/5تا  0 00 119 تفریح

تعداد 

سفرهای 

 هوایی

 9 90 میلیون و بالاتر 5 0 11 اولین بار

علت اصلی  91 918 باربیش از یک

 خرید بلیت

تنوع بالای مسیرهای 

 پروازی

141 11 

محدودیت پروازهای  18 11 سال 15تا  سن

 اییبرنامه

11 11 

امکان کنسل کردن و  98 105 95-15

انتقال به غیر بلیت 

 هواپیما

11 9 

امکان خرید بلیت برای  15 91 05-95

مسافران در فواصل 

 زمانی بلندمدت

91 8 

امکان استفاده از  19 11 سال 05بالای 

های مربوط به تخفیف

 واجدین شرایط

14 9 

سطح 

 تحصیلات

دیپلم و 

 ترپایین

خرید از چارتر به علت پر  15 51

شدن ظرفیت پروازهای 

 سیستمی

09 19 

 19 114 قیمت بلیت هواپیما 1 11 کاردانی

نحوه تهیه  01 114 لیسانس

 بلیت

تماس با دفتر مرکزی و 

 سفارش تلفنی بلیت

08 19 

لیسانس و فوق

 بالاتر

دفاتر شرکت تهیه بلیت از  91 104

 مستقر در فرودگاه

10 1 

تعداد 

 خانوار

خرید اینترنتی و مستقیم  11 01 نفر 1

بلیت از طریق سامانه 

 خرید اینترنتی بلیت

110 05 

 11 10 نفر 1

خرید با استفاده از  19 88 نفر 9

 سامانه تلفن همراه

1 1 

های تهیه بلیت از آژانس 90 191 نفر 0

خط  طرف قرارداد با

 هواپیمایی

191 90 

 15 14 نفر و بیشتر 5
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(، لذا تعداد نمونه 1/4است )بیشتر از  911/4برابر  KMOبا توجه به نتایج شاخص 

 آزمون sig مقدار باشد. همچنینندگان( برای تحلیل عاملی کافی می)تعداد پاسخ ده

 ساختار شناسایی برای عاملی تحلیل دهدمی نشان که است 45/4 از ترکوچک بارتلت،

 .شودمی رد همبستگی، ماتریس بودن شده شناخته فرض و است مناسب عاملی مدل

 آزمون از هاداده بودن نرمال دلیل به تحقیق متغیرهای بین همبستگی محاسبه برای

بستگی بین کلیه متغیرها نتایج حاکی از تأیید هم .شد پیرسون استفاده همبستگی

پس از انجام تحلیل عاملی تأییدی و تأیید روایی پرسشنامه، با استفاده از باشد. می

مدل کلی در  .شودمیبرازش مدل پیشنهادی اقدام روش مدل معادلات ساختاری، به 

 نمایش داده شده است. 1شکل 

 

 
 مدل کلی تحقیق با ضرايب استاندارد -1شکل 

 

بونت، برازش -شده بنتلر های برازش هنجاربرای بیان مقبولیت مدل از شاخص

های تطبیقی و مجذور کامل استفاده لویس، شاخص-نسبی، برازش افزایشی، توکر

 باشد.قابل بررسی می 1شماره دست آمده از مدل در جدول شده است که نتایج به
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 مدل برازش هایشاخص -1جدول 

 X2/df RMSEA NFI CFI IFI کلی مدل
 ≥9/4 ≥9/4 ≥9/4 <45/4 <1 میزان قابل قبول

 91/4 91/4 91/4 491/4 99/1 محاسبه شده

 RFI PRATIO PNFI PCFI SRMR کلی مدل
 <48/4 ≥54/4 ≥54/4 ≥54/4 ≥9/4 میزان قابل قبول

 491/4 88/4 81/4 91/4 94/4 محاسبه شده

 

باشد مدل  1های برازش اگر نسبت کای دو به درجه آزادی کمتر از در میان شاخص

مطلوب است.  45/4کمتر از  RMSEAاز برازش مناسبی برخوردار است. شاخص 

(.  1989تر است )قاسمی، تر باشند مطلوبها نیز هر چقدر به یک نزدیکسایر شاخص

های برازش تطبیقی مدل شاخصکنید، مشاهده می 1جدول شماره طور که در همان

و کمتر از  491/4برابر  RMSEAو مطلوب هستند. شاخص  9/4تدوین شده بیشتر از 

و مناسب است.  99/1)مطلوب( است. نسبت کای دو به درجه آزادی نیز برابر  45/4

باشند. لذا در کل با توجه به و مطلوب می 5/4های مقتصد همگی بالاتر از شاخص

 .باشدمدل از برازش مناسبی برخوردار می ،هاکلیه شاخص

 

 آزمون فرضیات

با توجه به نتایج و سطح معناداری به دست آمده، از ده فرضیه بیان شده هشت 

فرضیه تأیید شد. از آنجا که تأثیر قیمت منصفانه بر تمایلات رفتاری مشتریان رد 

و میزان  ی هدف از سفرگرتعدیلشد؛ دو فرضیه نهم و دهم که به بررسی نقش 

 پردازند، مورد بررسی قرار نگرفتند.آشنایی می

 هایروش به توانمی جمله از. دارد وجود مختلفی هایروش میانجی آزمون برای

 آزمودن منظور به. نمود اشاره 9استرپینگ بوت و 1سوبل آزمون ،1کنی و بارون

 این. شد استفاده کنی و بارون روش از هستند میانجی متغیر دارای که فرضیاتی

 دو روش این در. شد ارائه 1981 سال در کنی و بارون یمقاله در بار اولین روش

 اثر مدل از استفاده با دیگر عبارت به یا میانجی متغیر حضور بدون نخست ای،مرحله

 دارمعنی صورت در و کنیممی بررسی را متغیر دو مستقیم مسیر( Total effect) کل

                                                           
1. Baron and Kenney 
2. Sobel test 
3. Bootstrapping 
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 مدل به را میانجی متغیر و رفته دوم مرحله به مسیر این رگرسیونی ضریب بودن

 (.میانجی اثر با مدل) نماییممی اضافه

 قیمت مستقیم در خصوص فرضیه اول، اثر 0شماره  جدول در نتایج به توجه با

 قیمت اثر(. 819/4 معناداری سطح) است شده رد رفتاری تمایلات بر منصفانه

 رفتاری تمایلات بر اعتماد اثر و( 441/4) معنادار و 541/4 برابر اعتماد بر منصفانه

 منصفانه قیمت غیرمستقیم اثر لذا(. 419/4) شد محاسبه معنادار جداگانه طور به نیز

 - منصفانه قیمت مسیر دو بودن معنادار دلیل به اعتماد حضور با رفتاری تمایلات بر

 متغیر گفت توانمی نتیجه در. باشدمی معنادار رفتاری تمایلات - اعتماد و اعتماد

 کامل گرمیانجی رفتاری تمایلات -منصفانه قیمت مستقیم اثر شدن رد دلیل به اعتماد

 .شودمی تأیید پژوهش فرضیه نتیجه در و باشدمی متغیر دو این رابطه در
 

 نتايج آزمون فرضیه اول -9جدول 

 وضعیت Sig آماره تی مسیر

 رد 819/4 -119/4 )اثر مستقیم(تمایلات رفتاری -قیمت منصفانه

 تأیید 441/4 481/9 اعتماد-قیمت منصفانه

 تأیید 419/4 111/1 تمایلات رفتاری-اعتماد

 ی کامل(گریانجیمتأیید فرضیه ) تمایلات رفتاری-اعتماد-قیمت منصفانه

 

در خصوص فرضیه دوم، نتایج نشان داد سطح معناداری این فرضیه نیز کمتر از 

شود. پس با افزایش اعتماد، تمایلات رفتاری این فرضیه نیز تأیید می است و 45/4

درصد از تغییرات  9/19یابد. با توجه به ضریب تعیین، مشتریان نیز افزایش می

 شود.تمایلات رفتاری توسط اعتماد تبیین می

دهد سطح معناداری برای اثر ادراک از قیمت منصفانه بر نتایج فرضیه سوم نشان می

( لذا تأثیر و ارتباط معناداری بین 444/4باشد )کوچکتر می 45/4یت مشتریان از رضا

شود. ضریب تعیین این متغیر مستقل و وابسته وجود دارد و فرضیه سوم تأیید می

درصد از متغیر رضایت  9/51درصد برآورد شده است به بیان دیگر  9/51رابطه 

 شود.مشتری توسط ادراک از قیمت منصفانه تبیین می

 مستقیم دهد اثرنشان می 5در خصوص فرضیه چهارم نیز نتایج جدول شماره 

 است شده تأیید درصد 95 اطمینان سطح در رفتاری تمایلات بر مشتری رضایت

 معنادار و 111/4 برابر اعتماد بر مشتری رضایت اثر(. 448/4 معناداری سطح)
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 شد محاسبه معنادار جداگانه طور به نیز رفتاری تمایلات بر اعتماد اثر و( 498/4)

 به اعتماد حضور با رفتاری تمایلات بر مشتری رضایت مستقیم غیر اثر لذا(. 419/4)

 رفتاری تمایلات -اعتماد  و اعتماد -مشتری  رضایت مسیر دو بودن معنادار دلیل

 جزئی گرمیانجی مسیر این در اعتماد متغیر گفت توانمی نتیجه در. باشدمی معنادار

 بر مشتری رضایت کل اثر. شودمی تأیید پژوهش فرضیه نتیجه در و باشدمی

 .باشدمی 118/4 رفتاری تمایلات

 
 نتايج آزمون فرضیه چهارم -9جدول 

 وضعیت Sig آماره تی مسیر

 تأیید 448/4 101/1 تمایلات رفتاری )اثر مستقیم(-مشتری رضایت

 تأیید 498/4 411/1 اعتماد– مشتریان رضایت

 تأیید 419/4 111/1 تمایلات رفتاری-اعتماد

 ی جزئی(گریانجیمتأیید فرضیه ) تمایلات رفتاری-اعتماد-مشتری رضایت

 

بر اساس نتیجه فرضیه پنجم، سطح معناداری برای اثر رضایت مشتریان بر تمایلات پ

با شود. باشد بنابراین فرضیه پنجم تأیید میتر میکوچک 45/4( از 448/4رفتاری )

درصد از متغیر تمایلات رفتاری توسط  9توان گفت توجه به ضریب تعیین می

 شود.رضایت مشتریان تبیین می

 تفاوت مستقیم اثر 1شماره  جدول در نتایج به توجه در خصوص فرضیه ششم، با

 تأیید درصد 95 اطمینان سطح در رفتاری تمایلات بر اجتماعی مقایسه و خرید ادراکی

 بر اجتماعی مقایسه و خرید ادراکی تفاوت اثر(. 411/4 معناداری سطح) است شده

 طور به نیز رفتاری تمایلات بر اعتماد اثر و( 444/4) معنادار و 559/4 برابر اعتماد

 و خرید ادراکی تفاوت غیرمستقیم اثر لذا(. 419/4) شد محاسبه معنادار جداگانه

 مسیر دو بودن معنادار دلیل به اعتماد حضور با رفتاری تمایلات بر اجتماعی مقایسه

 معنادار رفتاری تمایلات -اعتماد  و اعتماد -اجتماعی مقایسه و خرید ادراکی تفاوت

 فرضیه نتیجه در و باشدمی جزئی گرمیانجی مسیر این در اعتماد متغیر لذا. باشدمی

 .شودمی تأیید پژوهش
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 نتايج آزمون فرضیه ششم -9جدول 

 وضعیت Sig تیآماره  مسیر

 تأیید 411/4 119/1 تمایلات رفتاری )اثر مستقیم(-تفاوت ادراک شده از خرید 

 تأیید 444/4 111/9 اعتماد – خرید ادراک شده از تفاوت

 تأیید 419/4 111/1 تمایلات رفتاری -اعتما د

 جزئی(ی گریانجیمتأیید فرضیه ) تمایلات رفتاری -اعتماد - خرید ادراک شده از تفاوت

 

است، بنابراین  45/4بر اساس نتایج فرضیه هفتم، سطح معناداری این فرضیه کمتر از 

ک شده از خرید اشود. به عبارتی با افزایش تفاوت ادرفرضیه هفتم نیز تأیید می

 1/11توان گفت یابد. با توجه به ضریب تعیین میتمایلات رفتاری نیز افزایش می

 شود.رفتاری توسط تفاوت ادراک شده از خرید تبیین میدرصد از متغیر تمایلات 

شود و با است، بنابراین تأیید می 45/4در فرضیه هشتم سطح معناداری کمتر از 

درصد از متغیر قیمت منصفانه توسط تفاوت ادراک شده  1/81توجه به ضریب تعیین 

 شود.از خرید تبیین می

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

بر اساس یافته های پژوهش، اعتماد هیچ تأثیری بر ارتباط بین ادراک از قیمت 

-با نتایج برخی از پژوهشمنصفانه و تمایلات رفتاری مشتری ندارد، که این پژوهش 

این مطالعه نشان داد ادراک  روایناز (. 1440شیا و همکاران، دارد )های پیشین تطابق 

 گری متغیرمیانجینیست و با گذار اثر ایلات رفتاریاز قیمت منصفانه به تنهایی بر تم

پژوهشی که به چنین نتایجی دست پیدا کرده باشد، یافت نشد؛ پذیر است. اعتماد امکان

(، ادراک از قیمت 1440اما شاید دلیل این امر با توجه به پژوهش شیا و همکاران )

تدافعی در مشتریان گیری حالت منصفانه یا غیرمنصفانه ممکن است موجب شکل

همچنین این ای نشان ندهد. عمل ویژهالکسشود یا اینکه ممکن است مشتری اقدام و ع

مطالعه نشان داد ادراک از قیمت منصفانه، رضایت مشتری را به دنبال دارد، که نتایج 

؛ هرمان 1441بی و چیائو، های پیشین مطابقت دارد )این پژوهش با برخی از پژوهش

؛ ماتوت 1441؛ مارتین کونسوگرا و همکاران، 1449؛ لیانگ و ژانگ، 1441 و همکاران،

به  روایناز (. 1418؛ کنوک، 1411؛ فرناندز و همکاران، 1411والجو و همکاران، 

خود تلاش کنند  گذاریقیمتهای شود در استراتژیی هواپیمایی پیشنهاد میهاشرکت

تا رضایت و اعتماد مشتری را جلب کنند تا بتوانند مشتری را ترغیب به خرید از آن 
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 تواندمیبرند کنند. قیمت منصفانه به خصوص در ایران و در شرایط اقتصادی سخت 

به تنهایی بدون ایجاد  تواندمیتعیین کننده اعتماد و رضایت مشتری باشد، اما الزاما ن

 ایت بر مقاصد رفتاری مشتری تاثیر گذار باشد.اعتماد و رض

همچنین نتیجه دیگر این پژوهش تمایلات رفتاری مثبت در نتیجه اعتماد ناشی از 

این پژوهش نشان داد که رضایت  یکی دیگر از نتایج .باشدرضایت مشتری می

های دهد که با نتایج برخی از پژوهشمشتری تمایلات رفتاری مثبت را افزایش می

؛ رویز مولینا و 1411؛ لی و همکاران، 1415هوسانگ و کونک، یشین مطابقت دارد )پ

در وهله اول  شودمیپیشنهاد  روایناز (. 1419؛ کیم و همکاران، 1414همکاران، 

باشد تا ی هواپیمایی ایرانی بر روی اعتماد و رضایت مشتری هاشرکتتمرکز اصلی 

  قیمت منصفانه.

تأثیر تفاوت ادراک شده از خرید بر قیمت منصفانه و  حاکی از این پژوهش دیگر یافته

شیا و های پیشین مطابقت دارد )باشد که با برخی از پژوهشتمایلات رفتاری می

 شودمیپیشنهاد  هاشرکتبه  روایناز . (1414؛ گاربارینو و مکسول، 1440همکاران، 

خود با رقبا  گذاریقیمتی از ادر فعالیت های ترفیعی خود سعی کنند تفاوت و مقایسه

 را به نمایش بگذارند تا مشتری بتواند این تفاوت و تمایز را درک کند.

های این پژوهش بیشترین تأثیر بر تمایلات رفتاری از طریق افزایش با توجه به یافته

شود در وهله اول تلاش شود اعتماد به پیشنهاد می رواینگیرد، از اعتماد صورت می

شرکت از طرق مختلف افزایش یابد. همچنین تفاوت ادراک شده به صورت مستقیم بر 

که تفاوت خرید برای  شودمیپیشنهاد  رواینتمایلات رفتاری تأثیر بالایی دارد، از 

پژوهش از تأثیر  نمشتری ملموس تر و قابل درک تر باشد. همچنین یافته های ای

 روایندرصدی تفاوت درک شده بر ادراک از قیمت منصفانه دارد، از  94بالای 

شود که برای اینکه مشتری درک بالاتری از قیمت منصفانه داشته باشد، پیشنهاد می

 ی هواپیمایی تلاش کنند، تفاوت ادراک شده از قیمت افزایش یابد.هاشرکت

است که هزینه  ی فرودگاه مهرآبادجامعه آماری این تحقیق، مسافران پروازهای داخل

های آتی، تأثیر گردد در پژوهشپیشنهاد میاند. بلیت را خودشان پرداخت نموده

از قیمت منصفانه بر تمایلات رفتاری مسافرانی که بلیت از محل کار آنان تهیه  ادراک

شده است مورد مطالعه قرار گیرد و نتایج حاصل از این دو جامعه آماری با هم 

تری داشت و توان تحلیل جامعیسه شوند. با مقایسه این دو جامعه آماری میمقا
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 گذاریقیمتدر این پژوهش فقط به  تری برای این حوزه گرفت.تصمیمات کاربردی

هواپیمایی خدمات و محصولات ی هاشرکتبلیت پرداخته شده است، در صورتی که 

های آتی محصولات و شود پژوهشپیشنهاد می رواینکنند، از دیگری نیز ارائه می

 ی هواپیمایی را به صورت جامع تر مدنظر قرار دهند.هاشرکتخدمات 
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Introduction: In a competitive environment, businesses should look for ways of 

being constantly informed of the needs and wants of customers so that they can take 

a step towards differentiating themselves and outperforming their competitors by 

providing innovative services tailored to customer needs, thereby achieving a 

superior performance. Service businesses are more customer-dependent than 

manufacturing ones, so they are more dynamic in terms of type, variables, and the 

relationships between them. In addition, sports businesses such as sports clubs 

provide a lot of economic benefits to their managers and have a large turnover in the 

sports industry. Also, in terms of the health of sport, sports businesses are known as 

white businesses. In order not to cause too much pollution in the society, they have 

provided the ground for people's health and healthy living. 

Methodology: This research is a field survey of a descriptive type in terms of data 

collection and applied in terms of purpose. The statistical population included all the 

managers of sports clubs in Guilan Province. The statistical sample was selected 

according to the Morgan table for the target population of 252 people. A 47-item 

questionnaire based on the five-point Likert scale was used to collect the data. The 

questionnaire included questions on digital marketing, customer voice marketing, 

differentiation strategy, and business performance. In order to evaluate the content 

validity and face validity, five sports management professors and four experts and 

managers of sports clubs were consulted. According to the Kolmogorov-Smirnov 

test, the distribution of the data was abnormal. Therefore, to investigate the 

relationship between statistical hypotheses, the structural equation modeling method 

was used by the PLS software. Also, to evaluate the construct validity, confirmatory 

factor analysis method was done. In addition, to analyze the main research 

hypotheses, path analysis method was used in the PLS software. 

Results and Discussion: According to the descriptive data, 60.45% of the research 

participants were 29-20 years old, 61.53% of them were men, and 50.37% of them 

had a bachelor's degree. The factor loads of all the measures in their respective 

structures were higher than 0.4. The output results of the model indicated the 

appropriateness of the convergent validity criterion. Also, the divergent validity of 

the model was confirmed. All the variables had a Cronbach's alpha value above 0.70 

and a hybrid reliability above 0.80, indicating that the model had good reliability in 

both Cronbach's alpha and hybrid reliability. The variance inclusion index also 

showed that digital marketing (16%) and customer voice marketing (55%) indirectly 

affect the performance of sports club businesses through the mediation of 

differentiation strategies. This suggests the partial mediation of the mediators. 

According to the obtained value  of SRMR (0.09), the measurement and structural 
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model had a good fit. It was also found that digital marketing (0.22), customer voice 

marketing (0.21) and differentiation strategy (0.36) had significant effects on the 

95% significance level with business performance. Digital marketing (0.12) and 

customer voice marketing (0.73) had a significant effect at 95% significance level 

with a differentiation strategy. According to the results of the present study and the 

great effects of digital marketing and customer voice marketing on the business 

performance of sports clubs through differentiation strategies, sports club managers 

should focus more on online advertising and hearing the voice of customers. 

Introducing services in clubs and providing their needs will cause customers’ loyalty 

and their return. As a result, the club will perform better than its competitors. The 

Sobel test showed that the digital marketing has a significant effect on the 

performance of sports club businesses through the mediation of differentiation 

strategies. Customer voice marketing through the mediation of a differentiation 

strategy also has a significant effect on the performance of sports club businesses. In 

today's competitive market environment, which is characterized by increasing 

competition as well as unpredictable and knowledgeable customers, the effort to 

build customer loyalty and satisfaction through advertising and product promotion 

and delivery to the customer has become more important and may be one of the 

most important strategic factors to take into account for success. Given that social 

media are the most important elements in digital marketing and companies and clubs 

are gradually moving towards marketing, neglecting the importance of the club's 

customer can lead to the failure of clubs. So, it is important for a sports club to be 

able to easily achieve its customer retention goals by performing its duties. Many 

sports clubs and businesses have now accepted that, in order to succeed in a 

competitive world and compete with the competitors, they must use a digital strategy 

such as social media. 

Conclusion: Sports business executives are not familiar with new techniques such 

as digital marketing and customer voice marketing to improve their business 

performance. They also cannot use differentiation strategies to excel and create a 

competitive advantage with competitors. Therefore, measures should be taken to 

train sports club managers in modern marketing and customer orientation methods 

and to familiarize them with the strategies of having innovation and differentiation. 

For this purpose, managers can use the customer voice marketing technique by 

inviting loyal trainers and have private meetings to use their comments and 

suggestions. In this regard, the customers' comments and suggestions are also 

needed for providing the facilities and programs desired. The research on sports 

businesses and the marketing of sports clubs has shown that sports clubs do not 

make good use of marketing programs and specialized marketing teams to better 

manage themselves, so it is recommended that the managers of sports clubs in the 

country use marketing programs such as digital marketing and hear customers' 

voices and feedback to familiarize the public with the quality and variety of their 

club services. 

Keywords: Digital marketing, Customer voice marketing, Sports club performance, 

Service innovation. 
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 چکیده

 هاییابیبازار فنون  یاثرگذاردر  زیتما یاستراتژ تاثیر  یبررس پژوهش نیهدف از ا

پژوهش از نوع  نیروش ا .است یکوچک ورزش یوکارهاکسبو صدا بر عملکرد  تالیجید

استان  یورزش یهاباشگاه رانیمدکلیه را آن یآمار ۀجامع وبوده  همبستگی -یتوصیف

نفر  959نظر  جامعه مورد یبا توجه به جدول مورگان برا ینمونه آمارند. اهداد لیتشک گیلان

 صدای یابیبازاربازاریابی دیجیتال، پرسشنامه  چهارابزار پژوهش شامل . انتخاب شد

نظر  ابزار با استفاده از ییبود. روا وکارکسبو عملکرد  تمایز استراتژی مشتری و

ها و روابط داده لیوتحلهیمنظور تجزقرار گرفت. به دی( مورد تائییمحتوا -نفر  1متخصصان )

نشان داد که  هاافتهی .شداستفاده  سوم نسخه اس.ال.یافزار اسمارت پنرم، از رهایمتغ نیب

و عملکرد  زیتما یبر استراتژ یداریاثر معن بازاریابی دیجیتال و بازاریابی صدای مشتری

همچنین وکار دارد؛ کسب بر عملکرد یداریاثر معن استراتژی تمایزو  داشتندوکار کسب

 ریتأث وکارکسببازاریابی دیجیتال و صدای مشتری از طریق استراتژی تمایز بر عملکرد 

های ورزشی برای اداره بهتر از باشگاهشد که  مشخص هایافتهبر اساس  ی داشتند.داریمعن

ی ورزشی هاباشگاهمدیران  است لازم کنند بنابراینی بازاریابی استفاده مفیدی نمیهابرنامه

ی بازاریابی همچون بازاریابی دیجیتال و استفاده از صدا و نظرات مشتریان برای هابرنامهاز 

 و انواع ارائه خدمات باشگاه استفاده کنند. تیفیباکآشنا کردن مشتریان 

، عملکرد باشگاه ورزشیبازاریابی دیجیتال، بازاریابی صدای مشتری،  :کلمات کلیدی

 .نوآوری در خدمات
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 مقدمه

در عصر کنونی سه چالش پیش روی جوامع اقتصادی و صنعتی وجود دارد که 

، 1)خان و همکاران باشدشامل سود درآمد، ارتباط با مشتریان و رقابت شدید می

از  یدتریجد و اشکالمتعدد  ی، بازار با برندهایوکارکسبر هر دامروزه . (9411

های قدیمی که استفاده از روشهست  روروبهفروش  شبردیو پ غاتیتبل یهاوهیش

 جوابگوی خدمات، و محصولات ارائه در تمایز و هزینه کاهش کیفیت، فزایشا همچون

های نوین و سرعت و تغییرات مستمر بازار نیست. پس باید به تکنیک این

، 9)بوشلاروویچبا شرایط متغیر و خواسته و نیاز مشتریان توجه نمود  یریپذانطباق

و  ییپاسخگو ازمندین وکارهاکسبی در عرصه رقابت یشتازیپاز سویی دیگر، (. 9491

 دیدر تول ریپذو انعطاف عیسر ینوآور نیهمچن بازار و تغییراتواکنش بهنگام به 

 یبرتر تیمنظور تثببه است،یپو طیکه مح یطیمحصول و ارائه خدمت است. در شرا

و رویکردها و  منابع باارزش خود بپردازد دیتجد به دیدر رقابت، سازمان با

تا بر  آورد امکان را فراهم نیاهای جدیدی برای تمایز با رقبا به کار گیرد و استراتژی

 یچارچوب نظر(. 9494، 0)سوریانتو و آنگرینی باشند رگذاریتأث راتییتغ نیا

ی بازار، رفتار مشتر یامروز طیاست که در شرا نیمسئله پژوهش ا یبرا شدهفیتعر

 یوکارها دارد و ابزارهابا عملکرد کسب یچه ارتباطو ایجاد سود بیشتر  و سازمان

؛ بر اساس اندماکدرابطه  نیمداخله مثبت در ا یوکارها براکسب تیریمناسب مد

پاسخ به  یبرا ریمتغ 0 ی،ابیبازار نهیدر زم ریاخ قاتیو تحق نینو ینظر یمطالعه مبان

: بازاریابی دیجیتال از بخش مسئله پژوهش انتخاب شدند رامونیشده پ حسؤالات مطر

 ،یاز مقوله رفتار مشتر یمشتر یصدابازاریابی  ،وکارهاکسبفناوری اثرگذار بر 

و  یمالبازار، و عملکرد  های بازاریابینوآوری در روش از مقوله زیتما یاستراتژ

 .وکاروکار از منظر عملکرد کسبکسب مشتری

آن را عصر  وکارهاکسبدر عصری که بیشتر کارآفرینان و مدیران حوزه 

 دیتأکدانند و حتی بسیاری از آنان همیشه بر این مداری و دنیای دیجیتال میمشتری

کند و رکود پادشاهی می وکارکسبمشتری در دنیای  ،ی استبا مشترکه حق  دارند

های دیجیتال بستگی مستقیم به مشتری و استفاده از فناوری وکارهاکسبو رونق 

                                                           
1. Khan  
2. Boshlarovich 
3. Suryanto & Anggraini 
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مشتری کانون  دیگر، ییاز سو (.1011جهت بازاریابی آنان دارد )شایسته و همکاران، 

ها به اهمیت مشتری برای برنده شدن در آن چون توجه دولت، تجار و مشتریان است.

وکار کوچک و موفقیت یک کسبلازمه  رونیازا. اندبردهرقابت در دنیای تجارت پی 

جهت دستیابی به  خلق ارزش ویژه و  متوسط ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان

ت یبرای موفق هاشاخصیکی از بهترین  عنوانبهرضایت و وفاداری و حفظ مشتری 

از حفظ  ترگراناین واقعیت که جذب مشتریان جدید بسیار  است.  وکارکسبدر آینده 

 .مشتریان فعلی است نیز یکی از عوامل محرک افزایش رضایت و حفظ مشتری است

 کردیرو یسازادهیپبرای ایجاد و حفظ مشتریان،  استفاده موردیکی از ابزارهای 

است )ریدوان و  بازاریابی همچون بازاریابی دیجیتال و صدای مشتری دیجد

 .(9491، 1همکاران

 سریع فناوری به خلق عصر دیجیتال منجر شده است.پیشرفت ، این علاوه بر 

ترین بخش فرایند بازاریابی است. با به مهم شدنلیهای دیجیتال در حال تبدفعالیت

شود که جهان امروز با دیروز نگاهی نافذ به جهان پیرامون این حقیقت آشکار می

اید متناسب با این ها برای باقی ماندن در این فضای فرارقابتی بمتفاوت است و بنگاه

ها بپردازند. بر این اساس باید به بازاریابی دیجیتال نگاه عصر به رقابت با سایر بنگاه

(. در همین 1011ن و قاسمی، )گلیا تری داشته باشند و از آن بهره ببرندهوشمندانه

 بیشتر و گرایش کنندگانفمصر طدیجیتال توس هایهرسان دهافزایش استفا راستا

که  آن داشته بر را هاسازمان از بسیاری عصر دیجیتال، با یوندپ به بالقوه کاربران

دیجیتال استفاده کنند.  ابییبازار هدف خود از بازارهای هب رسیدن برای

و ت محصولا ارائه و طراحی به در کمک مهمی نقش دیجیتال بازاریابی هایاستراتژی

وکار مجدد فرآیندهای کسب طراحیو  و هدایت فردبا ویژگی منحصربه خدمات جدید

 میان در رقابت افزایش و تجاری روند آشفتگی (.1011)اختیارالدین و همکاران،  دارد

 است نموده گذشته از ترمتفاوت بسیار راوکارها کسب پیرامون محیط ،وکارهاکسب

 در بهبود کهنحویبه هاآن راستای در حرکت و تجاری آتی مسیرهای شناخت و

ی ریکارگبهو  بازاریابی به توجه ضرورت باشد، داشته همراه به را عملکرد

 رونیازا. دوچندان کرده است هایی برای متمایز شدن از رقبا رااستراتژی

های بازاریابی جدید مثل ی روشریکارگبهتوانند با ی ورزشی میوکارهاکسب

                                                           
1. Ridwan  
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استراتژی تمایز در جهت هرچه بهتر  و بازاریابی دیجیتال، بازاریابی صدای مشتری

بردارند گام  مشتریو  یمالبازار، خود در هر سه بخش  وکارکسبکردن عملکرد 

ورزشی نیز مانند هر  یوکارهاکسبرقابت در  کهییازآنجا( 9411، 1کیم و ترایل)

 یبرا و صدای مشتری احساساتو توجه به   یآگاهدیگری زیاد است،  یعرصه

در بازار آن را  تیموفق یمداوم برا طوربه دیبا هاآنمهم است که  وکارهاکسب

اشتباه  صیتشخ ای و صدای مشتری و درک کنند. عدم نظارت بر احساسات یبررس

 رانیبه دنبال داشته باشد. مد ابانیبازار یرا برا یمشکلات جد تواندیم هاآن

به سطح بحران برسند، به  یمشکلات نیچن نکهیدارند قبل از ا لیمافعال ت یابیبازار

خود موفق  وکارکسبوند تا در نو صدای آنان را بش توجه کنند مشتریانمشکلات 

جذب  ینهیدرزم توجه به صدای مشتریانو  ی نوآوریمقوله نیبنابرا شوند.

  (.9491، 9جاین و گوئلاست ) یتوجهمهم و قابل یمشتریان و وفاداری آنان مسئله

وکار را با عملکرد کسب ی تمایزاستراتژهمچون  کیکلاس یرهایمتغ نیشیپ قاتیتحق

و  بازاریابی دیجیتالمانند  نینو یرهایارتباط متغ امااند؛ قرار داده دیمورد تائ

چالش و ابهام  یمداخله در آن هنوز دارا هبا عملکرد و نحو یمشتر یصدابازاریابی 

امروز  یبه تحولات بازارها است که با توجه نیپژوهش ا یمسئله اصل رونیازا. است

وکارها کسب ،ی و اهمیت فضای مجازی و دیجیتالنقش مشتر ندهیفزا یو ارتقا

 یوکارهاکسب یرا برا ییهایکنند و چه استراتژیم یابیک و ارزراچگونه آن را اد

به وجود آمدن فضای رقابتی میان  با علاوه بر این، از طرفی هم .گیرندبه کار میخود 

و عملکرد بهتر و بالاتر آنان در مقابل با رقبای دیگر و بازگشایی سریع  وکارهاکسب

خصوصی و ارائه خدمات گوناگون، ی خصوصی و نیمهوکارهاکسباقسام  انواع و

ازپیش احساس ها بیشنیازهای آن یی دیجیتال و مشتریان و ارضاابیبازاربه  توجه

  .شودمی

هایی جهت اطلاع یافتن مستمر از باید به دنبال راه وکارهاکسبدر چنین فضایی 

با ارائه خدماتی نوآور و متناسب با  های مشتریان باشند تا بتوانندنیازها و خواسته

پیشی گرفتن از رقبا بردارند و  نیازهای مشتریان، گامی در جهت متمایز کردن خود و

به  تنسب یخدمات یرهاوکاکسباین طریق عملکرد برتر خود را تضمین نمایند.  از

 ،نوع نهیدر زم یشتریب ییایپو رونیهستند ازا یوابسته به مشتر شتریب یدیتول

                                                           
1. Kim & Trail 
2. Jain & Goel 
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 علاوه بر .(1011، و همکاران ییآقابابا) دارند نهیزم نیها در اآن نیو روابط ب رهایمتغ

اقتصادی  لحاظ ازهای ورزشی حوزه ورزش همچون باشگاه وکارهایکسباین 

زمینه سود زیادی را برای مدیران آنان فراهم کرده و گردش مالی زیادی را در حوزه 

و همچنین از جنبه سلامت آن ورزش و  انددادهصنعت ورزش به خود اختصاص 

و علاوه  اندشده شناخته دیسف یوکارهاکسب عنوانبه حوزه ورزش یوکارهاکسب

نه سلامتی افراد و سالم زندگی کردن را فراهم بر عدم ایجاد آلودگی در جامعه، زمی

پژوهش  نیدر ا، شدهگفتهبا توجه به مطالب  (.9491، 1)کمال و همکاران اندکرده

 رایز؛ ندمطالعه قرار گرفت مورد یورزشیحیتفر ،یخدمات سلامت یوکارهاکسب

 نیهدف در ا یرهایدهنده مشهود بودن و شدت متغنشان یو علم یطیشواهد مح

است که  نیپژوهش ا یطور مشخص سؤال اصلبه نیوکارها هستند؛ بنابراکسب

بر  یچه اثر یمشتر یصدابازاریابی و  بازاریابی دیجیتالردهای نوینی همچون یکرو

 زیتمااستراتژی  کردیرو ایدارند؟ و آ ورزشی کوچک یوکارهاکسب عملکردبهبود 

 بر روابط این متغیرها باشد؟ اثرگذار یامداخله تواندیم
 

 قیتحق نهیشیو پ ینظر یمبان

آنلاین و غیر  صورتبهی دیجیتال هاکانال بابازاریابی  این بازاريابی ديجیتال:

ی ممکن و هاکانالو  هاروششود. در این نوع بازاریابی از همه آنلاین انجام می

اطلاعات به بهترین شکل  شود تا با مشتری ارتباط ایجاد شود وموجود استفاده می

است که  یوراادغام افراد و فن تالیجید یابیهدف بازار، گریدعبارت؛ بهانتقال یابد

و بازاریابی دیجیتال موجب رسیدن به  شودیم یمشتر تیرضامنجر به تعامل و 

شود )بلالی و ابزارهای دنیای فناوری دیجیتال می هاروشاهداف بازاریابی از طریق 

 استفاده» را دیجیتال بازاریابی ،9دیجیتال بازاریابی موسسه (.1015مکی،  شربیانی و

 که یریگاندازهقابل و هدفمند یکپارچه، ارتباط یک ایجاد برای دیجیتالی یهایفناور از

 «کندمی کمک هاآن با ترقیعم روابط برقراری حین در مشتریان نگهداری کسب و به

 از را گیری ارتباطاتاندازه بازاریابی دیجیتال قابلیتتعریف کرده است. همچنین 

تنها نه هافناوری که دهدمی نشان این. دیجیتال دارد هایفناوری از استفاده طریق

استفاده  مورد دیجیتال بازاریابی هایفعالیت ارائه برای کانال یا عاملستمیعنوان سبه

                                                           
1. Kamal  
2. Digital Marketing Institute 
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 مورد نیز هاآن هایفعالیت یریگاندازه و گیریهدف ساخت، برای بلکه گیرند،می قرار

بازاریابی دیجیتال شباهت  نکهیا باوجود (.9411، 1)جاروینن رندیگیم قراراستفاده 

زیادی به بازاریابی اینترنتی دارد اما بازاریابی دیجیتال فراتر از بازاریابی اینترنتی 

های دیجیتال رفته و خود را از تک نقطه تماس اینترنتی جدا کرده و بر تمام رسانه

کانال  عنوانبهتعاملی  ،(، تلویزیون و رادیوهابرنامهمانند تلفن همراه )پیامک و 

 نگرفت قراربنابراین اصطلاح بازاریابی دیجیتال با کنار هم ؛ ارتباطی ایجاد کرده است

ابزارهای دیجیتالی تعاملی در خدمت بازاریابان برای تبلیغ محصولات و خدمات و 

باشد )فرامرزی و ایجاد ارتباط شخصی و مستقیم با مشتری و توسعه آن ارتباط می

 (.1011همکاران، 

 یهارسانه غاتیتبلابعادی همچون شامل  ژوهش متغیر بازاریابی دیجیتالدر این پ

 وکارهایکسبکه با توجه به اینکه  بود نیآنلا غاتیتبلو  لیمیا غاتیتبلی، اجتماع

های و رسانه ورزشی بیشتر با فضای مجازی وکارهایکسبخدماتی همچون 

طریق از  ار عملکرد آنانتوان از این طریق می هستندمجازی و آنلاین درگیر 

 دست بیشتری یسودآورو به  ارتقاء داددر این پژوهش  یبررس موردهای جنبه

 .افتی

باشـد اسـتوار مـی ایبر یک سیستم پنج مرحله شیوهاین  :بازاريابی صدای مشتری

محـور های صدای مشـتریهای صدای مشتری، اتخاذ استراتژیو شامل پژوهش

محور، های صدای مشتریپـژوهش، ایجـاد ترکیبـی از کانال مـرتبط بـا نتـایج

 استمحور خدمات مشتریمحور و ای مشتریکارگیری رسانه اجتماعی صدبه

ابعادی  شامل صدای مشتری یابیبازاردر این پژوهش متغیر  (.9414، 9ن)روم

 رسانهها، کانال بیترکی، مشتر یصدا یاستراتژی، پژوهش صدا مشترهمچون 

استفاده  صدای مشتری یک اصطلاح موردبود.  محورمشتری خدماتی و اجتماع

یات مهم درباره تمایلات، نیازها و الزامات از مشتری یا ئبرای توصیف فرآیند اخذ جز

باشد و منجـر بـه یـک گروه هدف است که ترکیبی از بازاریابی و روش پژوهش می

ی: مشتر یصدا یاستراتژ .گرددن میدرک عمیـق از ترجیحـات و نیازهـای مشتریا

های ارتباطی اختیار به مشتری برای انتخاب روشاستراتژی انتخابی به معنای دادن 

 های صدای مشتری و تجزیهبدان معنا که پـس از انجام پژوهشبازاریاب با او است. 

                                                           
1. Jarvinen 
2. Roman 
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هـای ها، سازمان، علاوه بر آگاهی از نیازها و خواستهوتحلیل اطلاعات حاصل از آن

شود، این شناخت به شرکت و ها نیز آشنا میاخلاق و روحیات آن با ،مشتریانش

ها: کانال بیترک پسندد رفتار نماید.ی کـه میاگونـهکند تا با او بـهبازاریاب کمک می

های بازاریابی برای ارائه خدمات به مشتریان عنوان استراتژیازاریـابی چندکاناله بهب

 :های اجتماعیبازاریابی رسانه. یری از چندین کانـال ارتبـاطی اسـتگاز طریق بهره

حضـور پیـدا کننـد و از  هاسایتوبدهد تـا در فرآیندی است که به افراد اجازه می

های اجتماعی آنلاین با اجتماع وسیعی از افراد ارتباط برقرار کرده و به طریـق کانال

پذیر های بازاریابی سنتی امکانکانال طریـق کـه ازها بپردازنـد، امـری وگو با آنگفت

با خواست مشتری ارائه  مطابق رامحصـولات : شرکت محورمشتری خدمات. نیست

گیرد و دهد و بلافاصله از تجربه و احساس او در مواجهه با محصول بازخورد میمی

شتریانش کند تا شرکت از رضایت مبار دیگـر چرخه پس از تولید، ادامه پیدا می

رومن، ) ها ارائه دهدلازم را در صـورت خواست آن ییـراتنمـوده و تغ یداپ یناناطم

9414.) 

ارائه  متمایز خدمات یا محصولات شرکت در آن که استراتژی است تمايز: استراتژی

 تمایز، . است فردمنحصربهصنعت  کل در که شودمی موقعیتی باعث اقدام این. دهد

 استراتژی یکعنوان به آن از تواندیم یابد دست آن به شرکت اگر که است ابزاری

. رقابت تنگاتنگ، گیرد بهره متوسط حد از بالاتر بازدهی آوردن دست به برای معتبر

 نییخود تع یرا برا یابیبازار یهایاستراتژ نیترمناسبتا  هها را وادار کردشرکت

 یبرا یمتفاوت یهایاستراتژ دیبا یبمانند. هر شرکت یباق یکنند تا بتوانند در باز

دارند  لیها تماکه شرکت ی استاستراتژ تمایزداشته باشد.  یبه منافع رقابت یابیدست

 یرقابت تنگاتنگ برا کیتوسعه تجارت خود در  یبرا یامبارزه عنوانبه ناز آ

 . (9491)وانگ،  استفاده کنند یو حفظ منافع رقابت دنیرس

حائز عملکرد  شیافزاو  داریپا یرقابت تیبه مز یابیدست کارکردبا  زیتما یاستراتژ

های استراتژی مدلکه  انددادهمطالعات نشان  (.9494اران، ک)یونمی و هماهمیت است

ها، های منابع، فعالیتپایگاه عنوانبههای استراتژی، ای وجود ندارد که جنبهیکپارچه

ها ، استراتژیستواقع درند. متحد کن یخوببهساختار، محصولات و عوامل خارجی را 

 چیز ، خواه اینکندیمیک شرکت را موفق بحث کنند که  آنچهتمایل دارند که در مورد 

علاوه بر باشد.  اجراشده یخوببههای عمومی منابع داخلی سازمان یا یک استراتژی



 
 2042 پايیز، نهمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  211

توانایی به  وکارهاکسب( نشان داد که برای درک مزیت رقابتی باید 1111این، پورتر )

متمایز کردن و فرمان دادن به قیمت برتر که از هزینه اضافی انجام این کار بیشتر 

 . (9494و همکاران،  یاسلام)توجه بیشتری داشته باشند  است )استراتژی تمایز(

توسعه مهارت و شامل ابعادی همچون  استراتژی تمایزدر این پژوهش متغیر 

توسعه بود که  )برند( یتجار شهرت، در خدمت ینوآور، روابط بهبود، زاتیتجه

 زاتیتجهو   نامخوشمتخصص، ماهر و  انیمرب یریکارگبهشامل  زاتیمهارت و تجه

 یبرا یآموزش یهاکلاس یبرگزار بط شاملروا بهبودبود.  و کامل شرفتهیپ یورزش

 پاسخ و مجموعه یو اعضا انیربمبرخورد مناسب ، آنان یایو اول ورزشکاران

شامل  در خدمت ینوآوراست.  انیترشم هب و کارکنان انیمرب موقعبه مناسب و

 تیفیو ک ینوآور، مطرح و معروف انیمشتر وجود، ترشرفتهیپ زاتیتجهوجود 

روشن و مطلوب از  یسابقه ذهن داشتنشامل  )برند( یتجار شهرت بود. ی ورفاه

از  تاکنونباشگاه از گذشته  کارکهنه یو اعضا انینظر مساعد مربورزشی،  مجموعه

 بود. و جامعه طیشدن با مح منطبقو  یمجموعه ورزش یهایژگیو

از دستیابی به اهداف سازمانی و اجتماعی یا فراتر  عبارت است :وکارکسبعملکرد 

باقر پور و همکاران، )هایی که سازمان به عهده دارد یتمسئولو انجام  هاآنرفتن از 

ی است که دارای ابعاد گوناگونی چندوجهیک مجموعه  وکارکسب(. عملکرد 1010

ها و عوامل درونی و بیرونی سازمانی که در ارتباط با یکدیگر و یتفعالباشد. کلیه می

بایست همه این عوامل دهند. لذا میمحیط هستند، عملکرد نهایی سازمان را تشکیل می

یعنی سازمان ؛ و بررسی قرار گیرد بحث موردیکدیگر  ادر کنار یکدیگر و در ارتباط ب

ی باشد، بدون اینکه به کیفیت در آن سازمان اثربخشید و تمرکزش روی تأکتواند ینم

 یوکارهاکسب نکهیبا توجه به ا(. 1،9411و مرونو سردان یکولاسلوپزن) شدیندیب

به  یو جذب آنان برا انیخاطر مشتر نیمحور هستند به همخدمات اکثراً  یورزش

با  نیدارند و همچن یشتریب تیاهم یو توسعه از جنبه مال شتریآوردن سود ب دست

آوردن  به دستدر صنعت ورزش  شتریب یخصوص یوکارهاکسببه وجود  توجه

 وکارکسبدر این پژوهش متغیر عملکرد است.  رداربرخو یادیز تیبازار از اهم

عملکرد بود که  بازار عملکرد ی ومال عملکرد، انیعملکرد مشترشامل ابعادی همچون 

 خدمات یفیو ک یتوسعه کم ،از باشگاه انیمشتر تیرضاشامل افزایش  انیمشتر

                                                           
1. Lopez- Nicolas & Merono-Cerdan 
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، سودآوری و درآمدبود. عملکرد مالی شامل افزایش  شتریب انیمشتر جذبو  باشگاه

های گذشته بود. عملکرد بازار شامل باشگاه نسبت به سال هینرخ بازگشت سرما

توسط  شدهارائهداشتن سهم بازار بیشتری نسبت به رقبا، مشهود بودن خدمات 

  بالاتر نسبت به رقبا بود. یرقابت یکل تیموقعباشگاه ورزشی و داشتن 
 

 قیتحق یرهایمتغ -2جدول 

 منبع ابعاد متغیرها

 بازاريابی ديجیتال

 یاجتماع یهارسانه غاتیتبل

 لیمیا غاتیتبل (1011و همکاران ) یمینع

 نیآنلا غاتیتبل

 یمشتر یصدا یابيبازار

 یمشتر یپژوهش صدا

 (1010و همکاران ) یناصر

 یمشتر یاستراتژی صدا

 هاکانال بیترک

 یرسانه اجتماع

 محورمشتریخدمات 

 زيتما یاستراتژ

 زاتیتوسعه مهارت و تجه

 (1019باقر پور و همکاران )
 بهبود روابط

 در خدمت ینوآور

 )برند( یشهرت تجار

 وکارکسبعملکرد 

 انیعملکرد مشتر

 یعملکرد مال  (9441)  ؛ تورکر(9415بای و چانگ )

 عملکرد بازار

 

بازاریابی رویکرد نو  بردن به کار تأثیر با رابطه در دهدنشان می هاپژوهش بررسی و

مشتری و اهمیت استفاده از نوآوری و  صدای بازاریابی جدید دیجیتال و حوزه

 یمحدود خیلیمطالعات ی ورزشی وکارهاکسبدر عملکرد  های تمایزاستراتژی

اند. ی ورزشی پرداختهوکارهاکسبعملکرد  روی متغیرها بر اثرات اینکه  شده انجام

 یوکار بانکدارمدل کسب یطراح( در 1044و همکاران ) اسدالله داخلی هایپژوهش در

ساختار  نشان دادند که کشور یباز در صنعت بانکدار یباز در پرتو نوآور

وکار بر کسب طیمح ستمیو اکوس یمال یهایدهندگان فناورتوسعه ،یمؤسسات مال

باز  یداربر مدل بانک انیمشتر یبندلکن بخش گذارد،یمثبت م ریباز تأث یمدل بانکدار

وکار و کسب یباز بر بهبود فضا یوکار بانکدارمدل کسب نیاست. همچن ریفاقد تأث

 ریفاقد تأث یمجاز یبانکدار رشیبر پذ یاست، ول رگذاریتأث یبهبود عملکرد سازمان

 یدر ارتقا زیتما یکاربرد استراتژ ی( در بررس1011براخاص و همکاران ) .باشدیم
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دانش  تیریصدا و مد یابیبر بازار دیبا تأک یورزش یهاوکار باشگاهعملکرد کسب

 یابیبر بازار یداریاثر معن بیبه ترت یدانش مشتر تیرینشان دادند که مد یمشتر

 یصدا یابیوکار دارد و بازارو عملکرد کسب زیتما یاستراتژ ،یمشتر یصدا

 نیچنوکار دارد. همو عملکرد کسب زیتما یبر استراتژ یداریاثر معن یمشتر

( 1011نعیمی و همکاران )وکار دارد. بر عملکرد کسب یداریاثر معن زیتما یاستراتژ

شهرستان  یورزش یهاباشگاه یریپذبر رقابت تالیجید یابیبازار ریتأث در بررسی

بر  تالیجید یابیازارب ی نشان دادند کهنیو کارآفر یرقابت یهوشمند قیرشت از طر

 یرقابت یبر هوشمند تالیجید یابیبازار. داشت یداریاثر مثبت و معن یریپذرقابت

 یداریاثر مثبت و معن ینیبر کارآفر تالیجید یابیداشت. بازار یداریاثر مثبت و معن

 یداشت. هوشمند یداریاثر مثبت و معن یریپذبر رقابت یرقابت یداشت. هوشمند

اثر مثبت  یریپذبر رقابت ینیداشت. کارآفر یدارااثر مثبت و معن ینیبر کارآفر یرقابت

مربوط  یهاباشگاه رانیاز آن بود که مد یحاک هاافتهیداشت.  یداریو معن

با  یریپذرقابت یبرا تالیجید یابیبازار یریکارگبه یرا در راستا ییهایاستراتژ

باشگاه فراهم  شتریب یو سودآور انیجذب مشتر نهیانجام داده تا زم گریباشگاه د

 کنند.

بر عملکرد  یبرندمحور یاستراتژ ریأثی تدر بررس( 1011ی )زدانیو  رمضان یمشهد

و  یبرند محور یاستراتژ نیبنشان دادند که  برند تیهو یگربر مداخله دیبرند با تأک

 نیبرند در ا تیگر هواثر مداخله لیدارد و تحل ی وجودداریمعن عملکرد برند رابطه

 یابیبازار ریتأث در بررسی (1011)ی نوروز ی وجانیعل. شده است دیرابطه تائ

گزارش دادند که  اطلاعات یوکار در حوزه فناوربر عملکرد کسب یتالیجید

و پرستاران از  رانیمد دیتعداد بازد شیبرافزا تالیجید یابیبازار یهاتیفعال

وکار در حوزه و بهبود عملکرد کسب تیسااز وب دیبازد تیفیبهبود ک ت،یساوب

بر  تیسااز وب دیبازد تیفیبهبود ک دهدنتایج این مطالعه نشان میدارد.  ریسلامت تأث

 دیتعداد بازد شیافزا کهیدارد. درحال ریوکار در حوزه سلامت تأثبهبود عملکرد کسب

نظری و  دارد. ریسلامت تأثحوزه  در کاروتنها بر بهبود عملکرد کسب تیسااز وب

 یهامحصول، بر عملکرد شرکت زیتما یاستراتژ ریتأث یبررس( به 1011ان )همکار

 زیتما ینشان داد استراتژ جیاپرداختند. نت در بورس اوراق بهادار تهران شدهرفتهیپذ

 یمعنادار ریتأث کنند،یاستفاده م یاستراتژ نیکه از ا ییهامحصول، بر عملکرد شرکت
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محصول و  زیتما یاستراتژ انیبر رابطه م یمعنادار ریتأث ییکارا نیدارد و همچن

و  یرهبر ریتأث ییشناسا( به 1011آقابابایی و همکاران ) ها دارد.عملکرد شرکت

 یاستراتژ یانجیها با در نظر گرفتن نقش مبر عملکرد بانک ینیکارآفر یریگجهت

 عملکرد بر ینیکارآفر یریگو جهت یاست که رهبر نیاز ا یحاک جینتاپرداختند.  زیتما

 دارد. ریتأث زیتما یها از طریق استراتژبانک

در عملکرد  یو نوآور ییگرانقش بازار یبررس( به 1011) همکاراننژاد و فضلی

پرداختند. نتایج نشان داد  زیتما یبرند و استراتژ یداخل تیریبر مد دیبا تأک یمشتر

 ییصورت مثبت اثرگذار است اما برندگرابه یبر عملکرد مشتر یداخل یرندسازکه ب

بر  زیتما یاثر استراتژ قیتحق نیدر ا نیندارد. همچن یاثر معنادار یبر عملکرد مشتر

در  (1011)ی افرد و کاوه ینیام گرفته است. قرار دیمورد تائ زین یعملکرد مشتر

 یشبکه اجتماع قیوکار از طردر توسعه کسب تالیجید یابینقش بازار یبررس

و  عیوس غاتیامکان تبل مختلف بازاریابی یهاکیاستفاده از تکنلینکدین نشان داد که 

را  غیره وکار وها در کسبخدمات، کاهش تعداد واسطه ایمحصول  یبرا نهیبدون هز

اصری و ن .باشدیم یها در حال حاضر صعودشبکه گونهنی. رشد اآوردیفراهم م

را بررسی  هابر عملکرد بازار شرکت یمشتر یصدا یابیبازار ریتأث( 1010) همکاران

 یریگجهت ،یرقابت تیبر مز میطور مستقبه یمشتر یصدا یابیبازارکردند. 

 یریگکوچک و متوسط اثرگذار است و جهت یهاو عملکرد بازار شرکت کیاستراتژ

نقش ( 1010) همکارانملک اخلاق و  دارد. ریبر عملکرد بازار تأث زین کیاستراتژ

را  کوچک و متوسط یهابنگاه یرقابت تزیم جادیدر ا یمشتر یصدا یابیبازار

است که با  یابیدر بازار ینینو یوهیش یمشتر یصدا یابیازاربررسی کردند. ب

و  محصولات نیموجب ارائه بهتر ان،یو تعامل با مشتر یو استراتژ یابیبازار بیترک

 ان،یمشتر یو وفادار تیرضا شیو افزا جادیا قیو از طر شودیم انیبه مشتر خدمات

سازمان  زیسود سازمان در بلندمدت موجب تما شیو افزا ینام و نشان تجار تیتقو

 ینوآور ،یمشتر یصدا یابیبازار( 1019. ملک اخلاق و همکاران )گرددیبا رقبا م

 یابیبازارنشان دادند که  آنها کردند.ی را بررسی رقابت تیمز جادیها در اسازمان

شده و زمینه  هاسازمانباعث مزیت رقابتی در  هاسازمان ینوآور وی مشتر یصدا

 .کندیمرا فراهم  نبرتری آنا
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تمایز و  یهایاستراتژ ریتأث ی( در بررس9491) 1میک در بخش تحقیقات خارجی

 زمانهم طوربهمشاغل کوچک نشان داد که  وکارکسببر عملکرد  رهبری هزینه

بر عملکرد کسب و کاردارند،  یمثبت و معنادار ریتأث زیتما یو استراتژ نهیهز یرهبر

عملکرد  رب یشتریب ریتأث نهیهز یرهبر یطور جداگانه استراتژبه کهیدرحال

 یفناور رشیپذ ریتأثدر بررسی  (9491) 9کووای و همکاران .داشت وکارکسب

 تالیجید یابیو بازار اطلاعات یفناور قابلیتباواسطه  وکارکسباطلاعات بر عملکرد 

 تالیجید یابیبازار ،اطلاعات یفناور تیاطلاعات بر قابل یفناور رشیپذنشان دادند که 

عملکرد  بر 0فناوری اطلاعات تی، قابلهمچنین. گذاردیم ریتأث وکارکسبو عملکرد 

 یابیبر بازار فناوری اطلاعات یهاتیحال، قابل نیدر هم .گذاردیم ریتأث وکارکسب

. گذاردینم ریتأث وکارکسببر عملکرد  تالیجید یابیو بازار گذاردیر نمیتأث تالیجید

 لیعوامل تعد نیدر ب تالیجید یابیبازار کنندهلیتعد ریتأث( در بررسی 9491) 0مچمن

 یابیبازارنتایج نشان داد که  در عراق کوچک یوکارهاکسبتجارت و عملکرد 

اطلاعات )عامل  یوکار فناورکسب ییعوامل همسو نیرابطه ب یتا حد تالیجید

اطلاعات( و  یفناور یگذارهی، مشارکت و سرمایستگی، شاتی، ارتباطات، حاکمیانسان

 .کندیم لیرا تعد کوچک یوکارهاکسبعملکرد 

بر  تالیجی، پول دتالیجید یابیبازار ریتأث( در بررسی 9491) 5دیاهرینی و همکاران

 تالیجیپول د یرهایو متغ تالیجید یابیبازارنشان دادند که  عملکرد فروش باندونگ

 یاطلاعات برا یاستفاده از فناور تیمطالعه بر اهم نیدارند. ا ریبر عملکرد شرکت تأث

 1همکاراناسلامی و  .کندیم دی، تأکیرقابت طیدر شرا ژهیوبهبود عملکرد شرکت، به

 زیتما یاستراتژ یبا استفاده از ابزارها یعملکرد سازمان یطراحدر بررسی  (9494)

و بهبود عملکرد  یرقابت تیمز شیمنجر به افزا زیتما یاستراتژ یریگیپنشان دادند که 

 ییبا توانا یدیتول یهاسازمان تی، خاطرنشان شد که موفقنی. همچنشودیسازمان م

و  یداخل طیو ادغام عوامل مح کیاستراتژ یزیرها در برنامهآن یریپذانعطاف

مدل  کی یسازبه شفاف قیتحق نی. اشودیم نییتع زیتما یاستراتژ جادیدر ا یصنعت

 شیتا متخصصان در افزا کندیکمک م کیاستراتژ اتیدر ادب زیآمتیموفق زیتما

                                                           
1. Kim 
2. Kuway  
3. IT capability 
4. Mechman 
5. Dyahrini  
6. Islami 
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 (9494) 1اریانتو و آنگراینیس کمک کنند. زیتما یاز استراتژ یرویو دانش پ ییتوانا

 یاسلامی هاعملکرد شرکت بر زیتما یبا استراتژ نهیهز یرهبر یاستراتژ سهیمقادر 

که  یافراد طیبا توجه به شرا نهیهزکم یاستراتژ کی یاجرانشان دادند که  جاکارتا

در مورد محصولات برند چندان آگاه  یریگمیحساس هستند و از تصم متینسبت به ق

 ، اهمیت زیادی دارد.ستندین

شده  یمرحله سع نیدر ا ،یموجود در مدل مفهوم یرهایاز متغ کیهر  حیپس از تشر

 تی. ماهنشان داده شود یترصورت شفاف، به1در شکل  رهایمتغ نیاست تا روابط ب

 گریکدیآنان بر  یرگذاریتناسب تأثبه توانیرا م یموجود در مدل مفهوم یرهایمتغ

 کهیاست. درحال وابسته ریمتغ ،وکارکسبعملکرد  ،مدل نینمود. در ا ییشناسا

مستقل محسوب  یرهایمتغ بازاریابی دیجیتال و بازاریابی صدای مشتری یرهایمتغ

 .کندیم یرا باز یانجیم رینقش متغ استراتژی تمایز ریمتغ انیم نی. در اگردندیم

 
؛ باقر پور و همکاران، 2111و همکاران،  ی؛ ناصر2111و همکاران،  یمیپژوهش )نع یمدل مفهوم -2شکل 

 (1441؛ تورکر، 1421و چانگ،  ی؛ با2111

 

 تحقیق شناسیروش 

روش  نظر از و هدف کاربردی نظر ازنوع توصیفی همبستگی،  نظر ازاین تحقیق 

با اداره  شدهانجامهای ی که با هماهنگیبه صورتها، میدانی بود. آوری دادهجمع

ی در و خصوص یدولتهای ورزش و جوانان استان گیلان لینک کانال مدیران باشگاه

اختیار محقق قرار گرفت و پرسشنامه آنلاین در اختیار مدیران قرار داده شد. این 

های مربوط به متغیرهای پژوهش و روابط بین فرضمطالعه به جهت شرایط و پیش

                                                           
1. Suryanto & Anggraini 
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است. جامعه آماری شامل کلیه مدیران  گرفته انجام هاباشگاهها بر روی مدیران آن

از اداره ورزش و جوانان استان  با استعلامی ورزشی استان گیلان بود )هاباشگاه

باشگاه بود(. نمونه آماری با توجه به جدول مورگان برای جامعه  190گیلان به تعداد 

ر پاسخ داده شد نف 910 توسط شدهپخشنفر انتخاب شد. پرسشنامه  959نظر  مورد

بودند و مورد  شده دادهپاسخکامل  صورتبهپرسشنامه  911 نیب نیا ازکه 

سؤالی بر اساس  01ها از پرسشنامه برای گردآوری دادهقرار گرفتند.  لیوتحلهیتجز

شده  طیف پنج ارزشی لیکرت استفاده شد. پرسشنامه این تحقیق از دو قسمت تشکیل

قسمت دوم،  سؤال( و 5های جمعیت شناختی بوده )پرسشبود: قسمت اول، شامل 

 یابیبازار(، سؤال 1()1011بازاریابی دیجیتال )نعیمی و همکاران، شامل پرسشنامه 

 و پور تمایز )باقر استراتژی ( وسؤال 15) (1010همکاران،  و مشتری )ناصری صدای

( 9441؛ تورکر، 9415بای و چانگ، ) وکارکسب( و عملکرد سؤال 11) (1019همکاران، 

 بود.( سؤال 1)

نفر( و  5جهت ارزیابی روایی محتوایی و صوری از اساتید مدیریت ورزشی )

نفر( نظرخواهی شد. بعد از تأیید  0های ورزشی )و مدیران باشگاه نظرانصاحب

نفر از جامعه آماری توزیع  04روایی محتوایی، ابتدا ابزار در یک مطالعه راهنما بین 

 -. بر اساس آزمون کلموگروفبه دست آمد (ɑ=11/4ضریب آلفای کرونباخ )شد که 

باشد، لذا توزیع تمام می α <45/4ها کمتر از داری تمام مؤلفهااسمیرنوف سطح معن

ی آماری از روش مدل هاهیفرضبرای بررسی رابطه  جهیدرنتها غیرنرمال است. داده

پی ال اس و جهت بررسی روایی سازه از  افزارنرممعادلات ساختاری با استفاده از 

ی و جهت تحلیل فرضیات اصلی پژوهش از روش تحلیل دییتأروش تحلیل عاملی 

منظور در روش حداقل مربعات جزئی به پی ال اس استفاده گردید. افزارنرممسیر در 

روایی سازه، تشخیصی و  گیری از چندین معیار شاملبررسی برازش مدل اندازه

و  T-Valueو  R2 ،Q2ترکیبی، در بخش مدل ساختاری از مقدار  ایاییهمگرا و پ

، 1هایر و همکاران) استفاده شد SRMRبرازش کلی مدل هم از معیار  منظوربه

9411). 

 

 

                                                           
1. Hair  
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 هايافته

 91-94های پژوهش نمونهدرصد از  05/14دهد جدول یک نشان میمطابق های یافته

درصد  01/54باشند و همچنین مرد میها درصد از آن 50/11و  سال سن داشتند

( 9بودند. سایر اطلاعات توصیفی در جدول شمارۀ ) لیسانسدارای تحصیلات آنان 

 شده است.گزارش
 

 نمونه آماری شناختیجمعیتمشخصات  -1جدول 

 درصد تعداد زيرمجموعه متغیر درصد تعداد زيرمجموعه متغیر

 سن )سال(

 05/14 119 سال 91تا  94

 لاتیتحص

 04/15 01 دیپلم و زیر دیپلم

سال 01 تا 04  01/54 105 لیسانس 59/94 55 

سال 01تا  04  01/91 11 سانسیلفوق 01/19 00 

سال 54بیشتر از   15/0 10 دکتری 11/1 11 

 جنسیت
 50/11 115 مرد

 سابقه فعالیت

 00/10 01 سال 0کمتر از 

 09/11 00 سال 1تا  0 00/01 140 زن

 تأهلوضعیت 
 01/91 11 سال 14تا  1 11/11 01 مجرد

 11/04 141 سال 11بیشتر از  10/19 999 متأهل

 

میانگین و انحراف استاندارد  بر اساسهمچنین اطلاعات توصیفی متغیرهای پژوهش 

 آورده شده است. 0در جدول 
 

 توصیف متغیرهای پژوهش -1جدول 

 M S.D مؤلفه M S.D مؤلفه

 11/4 10/0 استراتژی تمايز 11/4 11/0 ديجیتالبازاريابی 

 11/4 11/0 توسعه مهارت و تجهیزات 10/4 11/0 های اجتماعیرسانه

 10/4 40/0 نورزشکارا بهبود روابط با 11/4 11/0 تبلیغات ايمیل

 44/1 15/0 در خدمت ینوآور 11/4 11/0 تبلیغات آنلاين

 10/4 10/0 ()برند یشهرت تجار 19/4 11/0 ی صدای مشتریابيبازار

 11/4 11/0 وکارعملکرد کسب 14/4 11/0 یمشتر یپژوهش صدا

 11/4 11/0 انيعملکرد مشتر 01/1 41/0 محورمشتریی صدا یاستراتژ

 /104 11/0 یعملکرد مال 10/4 11/0 هاکانال از یبیترک جاداي

 19/4 11/0 بازارعملکرد  11/4 10/0 محورمشتری خدمات

 

ی از پایایی شاخص، ریگجهت سنجش برازش مدل اندازه گیری:اندازهبرازش مدل 

روایی همگرا و روایی واگرا استفاده گردید. پایایی شاخص برای سنجش پایایی 

درونی، شامل سه معیار ضرایب بارهای عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی است. 



 
 2042 پايیز، نهمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  211

های خود را نشان داده و روایی روایی همگرا میزان همبستگی یک سازه با شاخص

هایش در مقایسه با رابطه آن سازه با واگرا نیز میزان رابطه یک سازه با شاخص

های یک هاست. بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخصسایر سازه

هایر )باشد می 0/4رابر و یا بیشتر از سازه با آن سازه، محاسبه و مقدار مناسب آن ب

 0/4ها در سازه مربوط به خود بالاتر از . بارهای عاملی همه سنجه(9411و همکاران، 

 شده صورت گرفته دیتائهای پژوهش بر اساس سؤال لیوتحلهیتجزبود و در ادامه، 

 E)(AV 1شدهاست. روایی همگرا با استفاده از معیار متوسط واریانس استخراج

است. نتایج خروجی از  5/4شود که میزان مطلوب آن مساوی و بالاتر از ارزیابی می

باشد می (AVE)(، نمایانگر مناسب بودن معیار روایی همگرا AVEمدل برای )

 9فورنل و لارکرگیری، از ماتریس جهت بررسی روایی واگرای مدل اندازه .(0جدول )

شود که همبستگی هر سازه با خودش استفاده شد. در این پژوهش مشخص می

روایی واگرای مدل،  جهینت درها است. بیشتر از همبستگی آن سازه با سایر سازه

(. تمامی متغیرها دارای مقدار آلفای کرونباخ بالای 0جدول گیرد )قرار می دیتائمورد 

 ،دهنده این است که مدل( که نشان0جدول )بودند  14/4و پایایی ترکیبی بالای  14/4

مناسبی دارای پایایی  (CR) 0چه از نظر آلفای کرونباخ و چه از لحاظ پایایی ترکیبی

 (.9411هایر و همکاران، )است 
 

 ، پايايی ترکیبی و آلفاکرونباخ(شدهاستخراج انسيوارهای برازش مدل )میانگین خلاصه شاخص -0 جدول

 متغیر

A
V

E
 

اخ
نب

رو
اک

آلف
 

C
R

 

 متغیر

A
V

E
 

اخ
نب

رو
اک

آلف
 

C
R

 

51/4 بازاريابی ديجیتال  14/4  15/4 51/4 استراتژی تمايز   14/4  11/4  

19/4 های اجتماعیرسانه  10/4  10/4 11/4 توسعه مهارت و تجهیزات   11/4  11/4  

51/4 تبلیغات ايمیل  15/4  14/4 نورزشکارا بهبود روابط با   19/4  14/4  11/4  

51/4 آنلاينتبلیغات   10/4  11/4 در خدمت ینوآور   19/4  10/4  10/4  

11/4 بازايابی صدای مشتری  19/4  10/4 ()برند یشهرت تجار   11/4  10/4  15/4  

10/4 یمشتر یپژوهش صدا  11/4  11/4 وکارکسبعملکرد    10/4  11/4  11/4  

10/4 محورمشتریی صدا یاستراتژ  11/4  10/4 انيعملکرد مشتر   11/4  14/4  11/4  

10/4 هاکانال از یبیترک جاداي  14/4  10/4 یعملکرد مال   19/4  11/4  19/4  

11/4 محورمشتری خدمات  11/4  11/4 بازارعملکرد    14/4  11/4  11/4  

                                                           
1. Average Variance Extracted 
2. Fornell-Larcker 
3. Composite Reliability 
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 روايی واگرا مدل پژوهش -1 جدول

 1 9 0 0 5 1 1 1 1 14 11 19 10 10 15 10 11 11 

بازاریابی 

 دیجیتال

15/

4 
      

           

 رسانه

 اجتماعی

59/

4 

11/

4 
     

           

یلتبلیغات ایم  
05/

4 

51/

4 

11/

4 
    

           

تبلیغات 

 آنلاین

01/

4 

51/

4 

54/

4 

11/

4 
   

           

بازایابی 

 صدای

59/

4 

51/

4 

01/

4 

11/

4 

11/

4 
  

           

پژوهش 

یصدا  

01/

4 

01/

4 

01/

4 

59/

4 

51/

4 

11/

4 
 

           

 یاستراتژ

یصدا  

59/

4 

51/

4 

11/

4 

55/

4 

10/

4 

19/

4 

11/

4 

           

-لکانا بیترک

 ها

05/

4 

01/

4 

51/

4 

51/

4 

51/

4 

14/

4 

51/

4 

11/

4 

          

 خدمات

یمشتر  

01/

4 

01/

4 

00/

4 

01/

4 

51/

4 

10/

4 

14/

4 

51/

4 

19/

4 

         

استراتژی 

 تمایز

59/

4 

10/

4 

00/

4 

55/

4 

01/

4 

15/

4 

50/

4 

01/

4 

15/

4 

11/

4 

        

توسعه 

 مهارت

51/

4 

51/

4 

55/

4 

55/

4 

10/

4 

01/

4 

01/

4 

10/

4 

11/

4 

14/

4 

11/

4 

       

 بهبود روابط
01/

4 

01/

4 

10/

4 

50/

4 

51/

4 

51/

4 

00/

4 

10/

4 

11/

4 

51/

4 

01/

4 

15/

4 

      

ینوآور  
51/

4 

10/

4 

01/

4 

55/

4 

01/

4 

01/

4 

00/

4 

01/

4 

01/

4 

11/

4 

10/

4 

59/

4 

11/

4 

     

شهرت 

یتجار  

00/

4 

51/

4 

11/

4 

91/

4 

51/

4 

51/

4 

01/

4 

15/

4 

11/

4 

10/

4 

15/

4 

05/

4 

11/

4 

11/

4 

    

عملکرد 

وکارکسب  

59/

4 

59/

4 

55/

4 

10/

4 

01/

4 

01/

4 

55/

4 

09/

4 

51/

4 

15/

4 

10/

4 

01/

4 

50/

4 

01/

4 

14/

4 

   

عملکرد 

انیمشتر  

05/

4 

00/

4 

51/

4 

11/

4 

51/

4 

51/

4 

01/

4 

51/

4 

05/

4 

11/

4 

11/

4 

50/

4 

51/

4 

10/

4 

51/

4 

10/

4 

  

یمالعملکرد   
05/

4 

50/

4 

55/

4 

55/

4 

01/

4 

55/

4 

01/

4 

51/

4 

11/

4 

01/

4 

59/

4 

01/

4 

59/

4 

51/

4 

50/

4 

50/

4 

11/

4 

 

بازارعملکرد   
09/

4 

01/

4 

01/

4 

01/

4 

59/

4 

51/

4 

54/

4 

01/

4 

15/

4 

11/

4 

51/

4 

59/

4 

51/

4 

51/

4 

51/

4 

01/

4 

11/

4 

10/

4 

 

های مدل ساختاری نهایی پژوهش پس از تائید مدلمدل ساختاری: برازش 

 همچنین افزار ترسیم و آزمون شد.برازش در محیط نرم دیگیری و مراحل تائهانداز

 SRMR ،T-Valueو  R2 ،Q2 جهت سنجش مدل ساختاری پژوهش از معیارهای

 است. شده دادهنشان  9و شکل  1، 1استفاده شد که نتایج آن در جدول 
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 ساختاری پژوهشبرازش مدل  جينتا -1 جدول

 R2 Q2 متغیر

زابرون بازاريابی ديجیتال  51/4  

زابرون ی صدای مشتریابيبازار  01/4  

11/4 استراتژی تمايز  01/4  

50/4 وکارعملکرد کسب  55/4  

 

(، 15/4بازاریابی دیجیتال، تبلیغات آنلاین )نشان داد که در بخش  یدییتأ تحلیل عاملی

ترتیب بیشترین اثر را در تبیین ( به 11/4های اجتماعی )( و رسانه11/4تبلیغات ایمیل )

بازاریابی صدای مشتری، پژوهش صدای  در بخش بازاریابی دیجیتال داشتند.

( و 11/4ها )(، ایجاد ترکیبی از کانال11/4) محورمشتری(، خدمات 11/4مشتری )

( به ترتیب بیشترین اثر را در تبیین بازاریابی 19/4) محورمشتریاستراتژی صدای 

(، 11/4استراتژی تمایز، بهبود روابط ورزشکار ) در بخش اشتند.صدای مشتری د

( به ترتیب 19/4( و شهرت تجاری )19/4(، توسعه مهارت و تجهیزات )11/4نوآوری )

وکار، عملکرد عملکرد کسب در بخش بیشترین اثر را در تبیین استراتژی تمایز داشتند.

( به ترتیب بیشترین اثر 19/4لی )( و عملکرد ما11/4(، عملکرد بازار )11/4مشتریان )

و  1بر اساس تحلیل مسیر )شکل همچنین  وکار داشتند.را در تبیین عملکرد کسب

( 91/4(، بازاریابی صدای مشتری )99/4بازاریابی دیجیتال )که  ( مشخص شد1جدول 

درصد با عملکرد  15داری داری در سطح معنی( اثر معنی01/4و استراتژی تمایز )

( اثر 10/4(، بازاریابی صدای مشتری )19/4داشتند. بازاریابی دیجیتال ) وکارکسب

 درصد با استراتژی تمایز داشتند. 15داری داری در سطح معنیمعنی

از طریق بازاریابی دیجیتال علاوه بر این نتایج آزمون سوبل نشان داد که متغیر 

اثر های ورزشی وکارهای باشگاهعملکرد کسب برنیز  استراتژی تمایزمیانجی 

 استراتژی تمایزاز طریق میانجی بازاریابی صدای مشتری  داری دارد. همچنینمعنی

های داری دارد و رابطهاثر معنیهای ورزشی وکارهای باشگاهعملکرد کسب برنیز 

( نشان داد که اثر VAFشمول واریانس )میانجی تائید گردید. همچنین شاخص 

از ( درصد 55)و بازاریابی صدای مشتری  (درصد 11)ل بازاریابی دیجیتاغیرمستقیم 

است که های ورزشی وکارهای باشگاهعملکرد کسب بر استراتژی تمایزطریق میانجی 

 ها است.گری جزئی میانجیدهنده میانجینشان
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 نتايج مدل نهايی پژوهش -1 جدول

 اهعامل لیتحل

 روابط بین متغیرها
ضريب 

 مسیر
 )تی(معناداری 

سطح 

 داریمعنی
 نتیجه

 عدم رد 441/4 10/91 11/4 های اجتماعیرسانه  <--بازاریابی دیجیتال 

 عدم رد 441/4 05/00 11/4 تبلیغات ایمیل  <--بازاریابی دیجیتال 

 عدم رد 441/4 91/51 15/4 تبلیغات آنلاین  <--بازاریابی دیجیتال 

 عدم رد 441/4 01/91 19/4 استراتژی صدا  <--بازاریابی صدای مشتری 

 عدم رد 441/4 11/01 11/4 ایجاد ترکیب کانال  <--بازاریابی صدای مشتری 

 عدم رد 441/4 10/05 11/4 خدمات مشتری   <--بازاریابی صدای مشتری 

 عدم رد 441/4 10/141 11/4 پژوهش صدا  <--بازاریابی صدای مشتری 

 عدم رد 441/4 40/00 19/4 تجهیزاتتوسعه مهارت و   <--استراتژی تمایز 

 عدم رد 441/4 11/15 11/4 بهبود روابط ورزشکاران  <--استراتژی تمایز 

 عدم رد 441/4 41/51 11/4 نوآوری در خدمات  <--استراتژی تمایز 

 عدم رد 441/4 01/01 19/4 شهرت تجاری )برند(  <--استراتژی تمایز 

 عدم رد 441/4 15/10 11/4 انیمشترعملکرد   <-- وکارکسبعملکرد 

 عدم رد 441/4 05/11 11/4 عملکرد مالی  <-- وکارکسبعملکرد 

 عدم رد 441/4 11/11 11/4 عملکرد بازار  <-- وکارکسبعملکرد 

 تحلیل مسیر

 عدم رد 441/4 15/0 99/4 وکارکسبعملکرد   <--بازاریابی دیجیتال 

 عدم رد 441/4 51/9 91/4 وکارکسبعملکرد   <--بازاریابی صدا مشتری

 عدم رد 441/4 10/9 19/4 استراتژی تمایز  <--بازاریابی دیجیتال 

 عدم رد 441/4 01/11 10/4 استراتژی تمایز  <--بازاریابی صدا مشتری

 عدم رد 441/4 50/0 01/4 وکارکسبعملکرد   <--استراتژی تمایز 

 تحلیل مسیر میانجی

 يجنتا Sobel test VAF روابط میانجی

 عدم رد 11/4 91/9 وکارکسبعملکرد  <--استراتژی تمایز   <--بازاریابی دیجیتال 

عملکرد <--استراتژی تمایز  <--بازاریابی صدای مشتری 

 وکارکسب
 عدم رد 55/4 01/0
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 داری(مدل نهايی پژوهش )ضريب اثر و ضرايب معنی -1شکل 

 

گیری و ساختاری( از معیار منظور برازش مدل کلی )هر دو بخش مدل اندازهبه

SRMR دستبهبا توجه به مقدار  کمتر باشد. 1/4مقدار آن باید از  استفاده شد؛ که 

 برخوردار یمناسب از برازش ی و ساختاریریگمدل اندازه ،(=41/4SRMR) آمده

 ریمتغ نییدر تب یمناسب کیفیت ،ساختاریی و ریگمجموع مدل اندازه در یعنی است،

 .دارد قیزا تحقدرون

 

 گیریبحث و نتیجه

کوچک  وکارهایکسبمدل بهبود عملکرد  یطراح بررسیدنبال  پژوهش به نیا

 چهارچوبی یا راهنما یک پژوهش، این. بودی جذب مشتر نینو فنون قیاز طر یورزش

استفاده از بازاریابی دیجیتال، با  ی ورزشیوکارهاکسبعملکرد  بهبود جهت را

. برای سه دهدارائه می وکارکسبهای مختلف صدای مشتری و ایجاد تمایز در بخش

ی خوببهسازه مفهومی، ابعاد و سؤالات جامع و فرایندنگر تعریف گردید تا بتواند 

های ورزشی پیوند ی باشگاهوکارهاکسبنتایج را به اثرات عوامل مذکور بر عملکرد 

بازاریابی دیجیتال، تبلیغات آنلاین، تبلیغات  در بخش بر اساس مدل پژوهش،. دهد

های اجتماعی به ترتیب بیشترین اثر را در تبیین بازاریابی دیجیتال ایمیل و رسانه

 الخصوصیعلو  وکارهاکسبگفت که  توانیمها داشتند. در تفسیر این یافته

ی ورزشی باید به حوزه تبلیغات آنلاین توجه زیادی داشته باشند تا وکارهاکسب
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خود و  وکارکسببتوانند با استفاده از تبلیغات در فضای مجازی و تولید محتوا برای 

زمینه را برای  ،باشگاه به مشتریان روزبهها و امکانات و خدمات شناساندن پتانسیل

اهم کنند. علاوه براین رویکرد تبلیغات جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی فر

برای افرادی که دارای تحصیلات بالا مثل معلمان و اساتید  مکن استاز طریق ایمیل م

دانشگاهی کاربرد بیشتری داشته باشد و با گرفتن ایمیل این افراد و مشتریان ویژه 

با  تینها در ورزشی انجام دهند و وکارکسبباشگاه با دادن ایمیل تبلیغ خود را برای 

که هزینه زیادی برای  موارد مشابهاجتماعی همچون تلویزیون و  یهاتوجه به رسانه

خود بازاریابی کرده و  وکارکسبتوانند برای ی کوچک دارد میوکارهاکسب

 .دهندو عملکرد خود را بهبود  کرده مشتریان بیشتری جذب

، محورمشتریصدای مشتری، پژوهش صدای مشتری، خدمات  بازاریابی در بخش 

به ترتیب بیشترین اثر را  محورمشتریها و استراتژی صدای ایجاد ترکیبی از کانال

گفت که اگر  توانیمها در تفسیر این یافته در تبیین بازاریابی صدای مشتری داشتند.

ه صدای مشتری توجه های ورزشی درباره مشتریان خود تحقیق کنند و یا بباشگاه

های ارتباطی برای بر محور علاقه و نیاز آنان ارائه دهند و کانال ای رخدماتکرده و 

توانند با این نوع اهمیت دادن به مشتریان، مشتریان جدید کنند، می جادیاتبلیغ باشگاه 

را در بین  دهانبهدهانی ابیبازارو زمینه  دارندنگهی کرده و مشتریان فعلی را جدرا 

توجه به امروزه افراد و مشتریان خود فراهم کرده و مشتری بیشتری را جذب کنند. 

 یمهم از استراتژ یبه بخش نیاز و خواسته مشتری و گوش دادن به صدای آنان

اند که داده نشان قاتیاست. تحق شده لیمدار تبدیو مشتر محورخدمات یهاسازمان

در عملکرد خود  تیموفق زانیم نیبالاتر یکه دارا یابیبازار رانیآن دسته از مد

. با کنندیاستفاده م یمشتر یصدا یهااز برنامه نیریاز سا شتریدرصد ب 11هستند، 

ها اطلاعات است که بیشتر شرکت شده دادهنشان  شدهانجامتوجه به مطالعات 

ارائه خدمات، ی در ادیز یمنف راتیتأث تواندیمکه  دارند خودناقصی از مشتریان 

و  کسب سودی و رضایت و جذب مشتری و ابیارتباطات بازارهای تمرینی، برنامه

 (.9411، همکاران)هی و  ه باشددرآمد بیشتر داشت

استراتژی تمایز، بهبود روابط ورزشکار، نوآوری در خدمات، توسعه  در بخش

استراتژی  به ترتیب بیشترین اثر را در تبیین و شهرت تجاری مهارت و تجهیزات

ی ورزشی و به میدان آمدن رقبای وکارهاکسببا توجه به افزایش  تمایز داشتند.
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ی هااز ملاکبه برند متمایز  وکارکسب شدنلیتبدبیشتر در بازار رقابتی امروزه، 

آمده است. از طرفی دیگر نیز ایجاد  به وجود اساسی برای رقابت در دنیای رقابتیِ

 روزبهبرنامه تمرینی و وجود امکانات و خدمات جدید و  نوآوری در خدمات و ارائه

-های ورزشی میها برای برتری در دنیای رقابتی باشگاهترین ملاکهم یکی از مهم

این  کند. علاوه برباشد که زمینه برتری، جذب مشتری و عملکرد بهتر را فراهم می

می و دوستانه با با برقراری ارتباط صمی توانندیمهای ورزشی مربیان باشگاه

ورزشکاران زمینه تمایز باشگاه را در برابر رقبا فراهم کند، چون داشتن بهبود روابط 

های بسیار مهمی است که مشتریان و صمیمی مربیان و ورزشکاران از جنبه

کنند. علاوه بر این وجود مربیان با دانش روز ها به آن توجه میورزشکاران باشگاه

برای ایجاد تمایز در  روزبهوجود تجهیزات و امکانات  نیچنمهو سطح علمی بالا و 

های ورزشی به وجود آمده است، از اهمیت بالایی بازار رقابتی که امروزه بین باشگاه

 .(9494)اسلامی و همکاران، باشد برخوردار می

عملکرد بازار و عملکرد مالی به ترتیب  ،عملکرد مشتریان وکارکسبعملکرد  در بخش

 توانیمها این یافته ریدر تفسداشتند.  وکارکسببیشترین اثر را در تبیین عملکرد 

 قدرتمند عملکردوجود  بازارتحولات شگرف دانش  ،در عصر کنونیگفت که 

ها عملکرد مطلوبی سازمان کهیصورت کرده است در ریناپذوکارها را اجتنابکسب

سه زمینه  هردر نداشته باشند شکست خواهند خورد. موضوع ارزیابی عملکرد 

تواند ضامن اجرای اهداف سازمان و توسعه و می عملکرد مشتریان، بازار و مالی

گیری پیشرفت آن باشد. شرایط جدید در اقتصاد جهانی باعث شده است تا شکل

با توجه به نتایج در سازمان ایجاد شود. اهداف و انتظارات متناقض اقتصادی 

رکن اصلی  عنوانبهدر هر سه زمینه مشتری  وکارهاکسبپژوهش حاضر عملکرد 

های ورزشی و داشتن ، بودن در بازار رقابتی بین باشگاهوکارهاکسبرونق و توسعه 

مروزه در ا خود از اهمیت زیادی برخوردار است. یعملکرد مالی خوب در برابر رقبا

 یها به اهدافشان، نقشسازمان یابیدر دست یمشتر تیوکار، جلب رضاکسب طیحم

ها آن ییدارا نیترمهم ان،یکه مشتر اندافتهیها دردارد. سازمان یمهم و اساس

سودمند به شمار  یرا تعامل انیارتباط با مشتر نیو بنابرا شوندیمحسوب م

 تیاندازه در موفق کیبه  ان،یکه همه مشتر گفت توانینم گر،ید ی. از سوآورندیم

 دیبر آن تأک ،یارتباط با مشتر تیریکه در مطالعات مد یاسازمان نقش دارند. نکته
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ها سازمان ،یارتباط با مشتر تیریاست. مد یدیکل انی، مسئله تمرکز بر مشترشودیم

 بیترغ تیآ تمبادلا یها براو حفظ آن تیو بااهم یدیکل انیمشتر صیتشخ یرا برا

جلب  یهانهیباعث کاهش هز ،یدیکل انیکه تمرکز بر مشتر دهدیکرده و نشان م

وفادار  انیسازمان از جانب مشتر یدرآمدها شیافزا نیو همچن دیجد یمشتر

عملکرد مالی، موضوعی اصلی در تمامی  (.1011 ،یو سهراب ی)خانلر شودیم

گیری اندازه سازمانی است و تصور سازمانی که شامل ارزیابی و یهالیوتحلهیتجز

گیری عملکرد مالی موجب هوشمندی عملکرد نباشد، مشکل است. ارزیابی و اندازه

شود و بخش اصلی تدوین و ختن افراد در جهت رفتار مطلوب میسیستم و برانگی

تواند ب میبه همین دلیل داشتن عملکرد مالی خو .اجرای سیاست سازمانی است

ی خود در وضعیتی بهینه قرار داده و رقباهای ورزشی را در رقابت با باشگاه

 درواقعها بتوانند در ابعاد مختلفی پیشرفت کرده و به رقابت بپردازند. باشگاه

علاوه بر اهمیت خوب عمل کردن در  شدهدادهکه در این پژوهش هم نشان  طورهمان

ور نیز، نیاز هر سازمان و یاتی خوب و بهرهزمینه مالی، داشتن عملکرد عمل

های ورزشی برای رقابت در بازار رقابتی امروز و باشگاه وکارکسبالخصوص علی

 .(9411)خان و همکاران، رود به شما می

صدای  و بازاریابی بازاریابی دیجیتال که تحلیل مسیر مشخص شد بر اساسهمچنین 

های ورزشی داشتند. آزمون باشگاه وکارکسبی بر عملکرد داریمعنمشتری اثر 

و  بازاریابی دیجیتال میرمستقیغسوبل در تحلیل روابط میانجی نشان داد که اثر 

های ورزشی از مسیر میانجی باشگاه وکارکسبصدای مشتری بر عملکرد  بازاریابی

 توانیمباشد. پس است و از اثر مستقیم آن بیشتر می داریمعناستراتژی تمایز نیز 

 و بازاریابی به نتایج پژوهش حاضر و اثر بیشتر بازاریابی دیجیتال با توجهگفت 

ی ورزشی از طریق استراتژی تمایز هاباشگاه وکارکسبصدای مشتری بر عملکرد 

آنلاین و شنیدن صدای  غاتیتبلهای ورزشی باید بیشتر از همه بر مدیران باشگاه

جدید و معرفی خدماتی که در  غاتیتبلو با ارائه ید داشته باشند تأکمشتریان بیشتر 

باعث وفاداری مشتری و  هاآن یازنباشگاه ارائه خواهند داد و با فراهم کردن 

یسه با دیگر رقبا شود. از مقایجه عملکرد بهتر باشگاه در درنتبازگشت مجدد آنان و 

 یندهایآمهم در توسعه محصولات و فر یامقولهسوی دیگر، بازاریابی دیجیتال 

 یعال رانیاست و به مد ی ورزشیوکارهاکسب تمایز و بهبود عملکردکسب  د،یجد
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توان  شیو افزا داریمناسب، موجبات توسعه پا یهایگذاراستیکند تا با سیکمک م

ی بازار طیفراهم کنند. در محرقابتی امروزه  یشرکت در بازارها یرقابت را برا

ه او آگ ینیبشیپرقابلیغ انیمشتر نده،یکه از مشخصات آن رقابت فزا رقابتی امروزه

از طریق تبلیغات و شناساندن  انیمشتر ی و رضایتوفادار جادیا ی، تلاش براهستند

کند و ممکن است یم دایپ یشتریب تیاهم و رساندن محصولات به دست مشتری،

با توجه به اینکه  .دیحساب آبه تیموفق کیعوامل استراتژ نیتراز مهم یکیعنوان به

 هاشرکتهستند و  تالیجیدعناصر در بازاریابی  نیترازجمله مهم یاجتماع یهاشبکه

 یمشتر تیکنند، غفلت از اهمیحرکت م یابیبه سمت بازار جیتدربه هاو باشگاه

ورزشی باشگاه  کی یبرا نو ای شود هاتواند باعث شکست باشگاهیم ،هاباشگاه

 حفظ به اهداف مربوط به یسادگخود بتوانند به فیدارد که با انجام وظا تیاهم

و های ورزشی باشگاهاز  یاریبس (.1011)نعیمی و همکاران،  ابدیخود دست  یمشتر

دنیای رقابتی و موفق شدن در موفق شدن در  یکه برا اندرفتهیوکارها اکنون پذکسب

در دستور کار خود قرار  تالیجید یاستراتژ کی دیبا ،ی با رقبای دیگرریپذرقابت

 «یاجتماع یهاها و شبکهاستفاده از رسانه» یاتژاستر نیاز ا یدهند که بخش مهم

 یابیبازار یهاتیفعالنشان دادند که  (1011)ی نوروز ی وجان یعل. خواهد بود

 دیبازد تیفیبهبود ک ت،یساو پرستاران از وب رانیمد دیتعداد بازد شیافزا بر تالیجید

و باعث بهبود  دارد ریوکار در حوزه سلامت تأثو بهبود عملکرد کسب تیسااز وب

ستفاده از نشان داد که ا (1011)ی افرد و کاوه ینیامخواهد شد.  وکارهاکسبعملکرد 

خدمات، کاهش  ایمحصول  یبرا نهیو بدون هز عیوس غاتیامکان تبل یشبکه اجتماع

در  وکارهاکسبو باعث توسعه  آوردیرا فراهم م روکاها در کسبتعداد واسطه

 یابیبازار( نشان دادند که 9491دیاهرینی و همکاران ) های مختلف خواهند شد.حوزه

ز سویی دیگر، ا .نددار ریبر عملکرد شرکت تأث تالیجیپول د یرهایو متغ تالیجید

باید با پژوهش در مورد صدای مشتری و ایجاد ترکیبی از های ورزشی باشگاه

خود روابط  مشتریان وفادارهای ارتباطی و ایجاد روابط دوستانه و صمیمی با کانال

مشتریان وفادار و داشتن جلسات مربیان و  ها بهبود ببخشند؛ دعوت ازخود را با آن

ی شنهادهایپ، استفاده از نظرات و هاهای آنو استفاده از نظرات و پیشنهادخصوصی 

 مشتریان نظر موردی هابرنامهمشتریان خود برای ایجاد و فراهم کردن امکانات و 

ترین مواردی است که باید به عنصر مفید برای جامعه و صنعت ورزش، مهم عنوانبه
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 هایباشگاهاین  علاوه بر. (9411)جوهانسون و همکاران، آن توجه داشته باشند 

ی و رساناطلاع، سیستم افزارنرمروز )ورزشی باید از امکانات و تجهیزات معتبر و به

تر و بهتری ( استفاده کرده تا با مشتریان وفادار خود ارتباطات نزدیکتیساوب

تلاش ، سایت باشگاه ورزشیتوجه به نظرات مشتریان در وبچنین داشته باشند. هم

تی بیشتر به مشتریان وفادار خود مواردی است که مدیران باشگاه برای ایجاد تسهیلا

 یریکارگبه باید با های ورزشیباشگاهباید به آن توجه کرد. از سویی دیگر، 

 و حفظ موجب خود مشتریان وفادار برای قیمتی هایمشوق و مالی هایاستراتژی

 عمومی، اذهان در باشگاه از مناسب تصویر شوند و ایجاد مشتریان نگهداری

تواند باعث جذب مشتری بیشتر و می مشتریان وفادار برای مالیاتی هایتخفیف

باشگاه ورزشی شود و زمینه سودآوری بیشتر باشگاه را  ترتیفیباکعملکرد بهتر و 

 ریمحصول، تأث زیتما یاستراتژ ندنشان داد( 1011) همکاراننظری و  فراهم کند.

 نیدارد و همچن کنند،یاستفاده م یاستراتژ نیکه از ا ییهابر عملکرد شرکت یمعنادار

ها محصول و عملکرد شرکت زیتما یاستراتژ انیبر رابطه م یمعنادار ریتأث ییکارا

بر عملکرد  یداخل یرندساز( نشان دادند که ب1011) همکارانفضلی نژاد و  دارد.

 یداراثر معنا یبر عملکرد مشتر ییصورت مثبت اثرگذار است اما برندگرابه یمشتر

 دیمورد تائ زین یبر عملکرد مشتر زیتما یاثر استراتژ قیتحق نیدر ا نیندارد. همچن

 یصدا یابیازارنشان دادند که ب (1010) همکارانملک اخلاق و  قرارگرفته است.

 نیموجب ارائه بهتر ان،یو تعامل با مشتر یو استراتژ یابیبازار بیبا ترک یمشتر

و  تیرضا شیو افزا جادیا قیو از طر شودیم انیبه مشتر خدمات محصولات

سود سازمان در بلندمدت  شیو افزا ینام و نشان تجار تیتقو ان،یمشتر یوفادار

 یابیبازار( 1019. ملک اخلاق و همکاران )گرددیسازمان با رقبا م زیموجب تما

ی را بررسی کردند. نشان رقابت تیمز جادیها در اسازمان ینوآور ،یمشتر یصدا

باعث مزیت رقابتی در  هاسازمان ینوآور وی مشتر یصدا یابیبازاردادند که 

 (9494اسلامی و همکاران ) .کندیمرا فراهم  نشده و زمینه برتری آنا هاسازمان

و بهبود عملکرد  یرقابت تیمز شیمنجر به افزا زیتما یاستراتژنشان دادند که 

 ییبا توانا یدیتول یهاسازمان تی، خاطرنشان شد که موفقنی. همچنشودیسازمان م

و  یداخل طیو ادغام عوامل مح کیاستراتژ یزیرها در برنامهآن یریپذانعطاف

( نشان 9494یاریانتو و آنگراینی ). شودیم نییتع زیتما یاستراتژ جادیدر ا یصنعت
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 متیکه نسبت به ق یافراد طیبا توجه به شرا نهیهزکم یاستراتژ کی یاجرادادند که 

اهمیت ، ستندیدر مورد محصولات برند چندان آگاه ن یریگمیحساس هستند و از تصم

 زیادی دارد.

صدای  بازاریابی دیجیتال و بازاریابیچنین نتایج تحلیل مسیر نشان داد که هم

و  یفناور راتییرعت گرفتن تغبر استراتژی تمایز داشتند. س داریامعنمشتری اثر 

صحنه  ماندن در یباق یرا برا یشتریها فشار بسازمان دهیانفجار اطلاعات باعث گرد

گذاردن  اریارتباطات و اطلاعات با در اخت یفناور گریرقابت تحمل کنند. از طرف د

در خدمات  زیتما جادیها با اموجب گشته است تا سازمان ،یمتنوع کسب برتر یهاراه

توجه امروز  یایغلبه کنند. در دن بانیرق و استفاده از اطلاعات، بر یریکارگو به دخو

محصولات و  هایی جهت تمایز و نوآوری دربه مشتری و استفاده از استراتژی

 قیها است تا بتوانند از طراغلب سازمان یبرا انکاررقابلیاز الزامات غ یکی خدمات

بر  ،یآگاه جادیانش و اد شیافزا طورنیاطلاعات و هم لیوتحلهیکسب و تجز

تواند تمایز و برتری در دنیای هایی که می. یکی از تکنیکندیفزاایخود ب یهاتیقابل

شامل مجموعه همه  تالیجید یابیبازاررقابت را بیشتر کند بازاریابی دیجیتال است. 

 تالیجیمحصولات و خدمات در بستر د یابیبازار یاست که برا ییهاتیابزارها و فعال

. ردیگیاستفاده قرار م ( موردتالیجید یابزارها ریسا ای لیموبا نترنت،ی)وب، ا

توانند با استفاده از تکنیک بازاریابی دیجیتال در های ورزشی میهم باشگاه رونیازا

ارائه خدمات و معرفی آن تمایز بیشتری ایجاد کرده و در رقابت با رقبا به برتری 

علاوه (. 9410، 1و همکاران کتایشاهد )نو سود بیشتری را به دست بیاور افتهیدست

ی بازاریابی و هابرنامهیری کارگبهد با نتوانیم ورزشی هایباشگاه مدیراناین  بر

داشتن یک تیم تخصصی بازاریابی برای بهتر جلوه دادن و اطلاع یافتن بهتر مشتریان 

ها و همه امکانات به خصوصی که باشگاه دارد، باعث برتری و از تجهیزات، برنامه

نیازها و خواست  ین مدیران با شنیدنچنهمرقیب شوند.  هاباشگاهتمایز نسبت به 

 و نوآوری باعث خود مشتریان اطلاعات و دانش از استفاده توانند بامشتریان می

 از بسیاری چون ندشو خود باشگاه کردن امکانات روزبه و هابرنامه در تمایز

 باشند.در مورد رشته ورزشی خود میروز به اطلاعات دارای که هستند مشتریان

واسطه وفاداری مشتری به علامت تجاری محصول و تواند بهچنین تمایز میهم

                                                           
1. Shahiki  
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برانگیز ایجاد درنتیجه حساسیت کمتر به قیمت، سپری محافظ در برابر رقابت چالش

ورزشی با اولویت دادن به مشتریان وفادار و برآورده های کند. لذا اگر باشگاه

توانند دید های مورد انتظار مشتری و توجه به آگاهی و نیاز آنان میساختن ارزش

مثبت و تمایزی بهتر نسبت به رقبای دیگر در ذهن مشتری ایجاد کنند و باعث برتری 

 (.1019)مهدوی کیا،  در فضای رقابتی موجود شوند

مدیران ورزشی نشان داد که  یوکارهاداری و کسبدر فرآیند باشگاه تحقیقبررسی 

همچون بازاریابی دیجیتال و بازاریابی  نوینی هاییبا تکنیکورزشی  یوکارهاکسب

تمایز جهت  یهایوکار و استفاده از استراتژصدای مشتری جهت بهبود عملکرد کسب

ندارند. لذا باید از طرف وزارت برتری و ایجاد مزیت رقابتی با رقبا آشنایی چندانی 

داری اقداماتی جهت آموزش مدیران های مرتبط با باشگاهورزش و جوانان و سازمان

مداری و آشنایی با های نوین بازاریابی و مشتریهای ورزشی به روشباشگاه

ورزشی  یهاجهت نوآوری و تمایز در نحوه ارائه خدمات و برنامه ییهایاستراتژ

های ورزشی باید امکانات اینترنتی و مدیران باشگاهاز سویی دیگر، انجام شود. 

را برای شناساندن و تبلیغات باشگاه خود فراهم کرده تا  ترییفیتدیجیتالی بهتر و باک

، با امکانات یفیتاز این طریق باشگاه را در ذهن مردم و ورزشکاران به باشگاهی باک

 رجحانروز و باارزش تبدیل کرده و باعث جذب بیشتر ورزشکاران به باشگاه و 

این  بالاتری داشته باشند. علاوه بر یریپذیافتن در دنیای رقابتی شوند و قدرت رقابت

دعوت از مربیان و  توانند بامدیران با استفاده از فن بازاریابی صدای مشتری می

های و استفاده از نظرات و پیشنهادشتن جلسات خصوصی مشتریان وفادار و دا

، استفاده از نظرات و پیشنهادهای مشتریان خود برای ایجاد و فراهم کردن هاآن

عنوان عنصر مفید برای جامعه و صنعت به نظر مشتریان های موردامکانات و برنامه

این  لاوه برترین مواردی است که باید به آن توجه داشته باشند. عورزش، مهم

های سی نحوه بازاریابی باشگاهرورزشی و بر یوکارهابررسی محقق در کسب

تر خود از های ورزشی برای اداره بهتر و باکیفیتورزشی نشان داد که باشگاه

کنند بنابراین های بازاریابی و تیم تخصصی بازاریابی استفاده مفیدی نمیبرنامه

های بازاریابی همچون ورزشی کشور از برنامه هایشود مدیران باشگاهپیشنهاد می

 انیمشتر بازاریابی دیجیتال و استفاده از صدا و نظرات مشتریان برای آشنا کردن

 انواع ارائه خدمات باشگاه خود در اذهان عمومی استفاده کنند. و تیفیباک
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که بازاریابی و تمایز و  شودبه نتایج این تحقیق به محققان آینده پیشنهاد می با توجه

هستند لذا پیشنهاد  ی ورزشیوکارهاکسب بر عملکرد مؤثراز عوامل  نوآوری

 های مختلفی از بازاریابی همچون بازاریابی اجتماعی، الکترونیک و غیرهشود جنبهمی

 جهت یورزشهای نوآوری و تمایز در باشگاه جادیاها و رویکردهای استراتژی و

با توجه به  ها،یافته اساس این بر بررسی شود. علاوه بر وکارکسب عملکردبهبود 

در  هاییپژوهش شودمی پیشنهاد وکارهاکسباهمیت رویکرد مذکور برای عملکرد 

رابطه با این متغیرها در برندها و محصولات ورزشی انجام شود و همچنین پیشنهاد 

ی و ارائه ورزشی اوکارهکسبی بازاریابی در ریکارگبه یشود پیامدهامی

صرفه این حوزه از بهبود عملکرد برای  ی باریکارگبهراهکارهایی برای 

 ی ورزشی بررسی شود.وکارهاکسب
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Introduction: The primary goal of sustainable businesses is to create superior value 

for customers and gain value from them. That is, to achieve success, companies need 

to create value for customers as they create their own values for the company. The 

co-creation of value is a form of marketing strategy or business strategy that 

underscores the perpetual creation and recognition of shared values of the company 

and customers. The main challenge facing companies in this field is to associate the 

value created for the customers with the perceived value of the customer. This 

ultimately leads to the customer's participation in value creation for the company. 

However, it poses a major challenge to marketers due to the nature of the service 

and its intangible characteristics, especially in the service sector. The main question 

raised and addressed in this paper is “Which type of value created by service 

companies can increase the customer's perceived value and ultimately provoke the 

customer's participation in value creation?”  The literature has explored the 

consequences of perceived value, mostly in the form of loyalty and word-of-mouth 

advertising, but the customer's participation in value creation for the company has 

scarcely been recognized as an outcome of the customer's perceived value. Given 

the research gap in this field, this research sets out to explain the role of customer 

participation in creating value for the banking industry based on the perceived value 

and the value presented to the customer. 

Methodology : In this applied research, a causal method was adopted, and the data 

collection was conducted through a field survey. The statistical population consisted 

of the customers of Bank Maskan in the city of Tabriz of whom a sample of 955 

customers filled out the research questionnaire. The study sample was selected using 

the available sampling method. The questionnaire was developed after a detailed 

review of numerous studies in the corresponding literature. A pre-test was 

administered based on the feedback of some bank managers and marketing 

professors, and some suggestions were finally proposed for the correction of the 

statements to ensure the compatibility of the items with the experimental results. All 

the research variables were measured on a 7-point Likert scale (completely disagree 
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= 1 to completely agree = 7). The data were collected, tested and analyzed using the 

SPSS and Amos software programs. 

Results and Discussion: In this research, data analysis was conducted at the 

descriptive level using statistical indicators to describe the demographic 

characteristics of the sample. Then, at the inferential level, the fit of measurement 

models was evaluated using "confirmatory factor analysis". Finally, to test the 

assumptions and investigate the relationships among the research variables, a two-

step structural equation modeling approach was utilized. According to the results, 

the indicators demonstrated a desirable fit for the research model. The Chi-square 

value was 3.48, which is within the acceptable range (1 to 5), thus illustrating the 

good fit of the structural model. Moreover, since the RMSEA fit index (0.05) was 

less than 0.1, the model had a good fit. Other fitness indices were also within this 

acceptable range.  

The results revealed that utilitarian and hedonistic values exert positive and 

significant effects on the perceived value of customers in Bank Maskan. An 

interesting finding was that the effect of the hedonic value on the perceived value 

eclipsed that of the utilitarian value. Considering the type of banking services, the 

opposite was expected. The customers’ perceived value had positive and significant 

effects on all the three dimensions of the customer engagement value (customer 

lifetime value, influence value, and customer knowledge value). 

Conclusion: The present study demonstrated that customers desire to receive 

services with a greater perceived value. These customers are more likely to forge 

stronger relationships with banks and create value for banks through their 

cooperative behaviors. This study stressed the importance of utilizing value-based 

strategies, which transform the value of customers and relationships. Grounded in 

the banking industry, this study found that the experience and value presented to the 

customer in the form of utilitarian and hedonic values could increase the perceived 

value of the customer, thus helping to raise the level of the customer participation in 

creating value for the bank. 

As suggested by the results of this study, customers, rather than being solely 

preoccupied with making profits in their transactions with the bank, look for social 

identity and the creation of a suitable emotional link with the bank. Providing such 

values (i.e., utilitarian and hedonistic values) by the bank plays a crucial role in the 

customer's perceived value. Moreover, the banks that offer a high perceived value 

can instigate further participation of customers through their social influence (e.g., 

introducing services to others), knowledge sharing (e.g., providing feedback and 

suggestions for performance improvement), customer referrals (e.g., referring a new 

customer to the bank) and expanded use of services and transactions. Engaging 

customers as a tactic would yield favorable results in marketing. 

Keywords: Banking industry, Customer engagement value, Customer perceived 

value, Hedonic value, Utilitarian value.  
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 چکیده

مشارکت مشتریان در خلق ارزش برای صنعت بانکداری از تبیین نقش حاضر  مقاله هدف

در  بانک مسکنمشتریان  پژوهشجامعه آماری  باشد.میطریق ایجاد ارزش برای مشتری 

 یبرا مشتری با تکمیل پرسشنامه، در تحقیق مشارکت کردند. 133و تعداد  بود شهر تبریز

های تحقیق با فرضیه .استفاده شد دسترس در یریگاز روش نمونه یآمار انتخاب نمونه

قرار گرفت. مورد آزمون   AMOSافزارمک مدلسازی معادلات ساختاری و نراستفاده از تکنی

گرایانه عفدر قالب ارزش ن توسط بانک ائه شده به مشتریارارزش های تحقیق نشان داد یافته

های تحقیق همچنین یافته .ثیر مثبت داردأمشتری ت بر ارزش ادراک شده ،گرایانهو ارزش لذت

عد ارزش مشارکت مشتری )ارزش طول مشتری بر هر سه بُ شده ادراکنشان داد که ارزش 

 . ثیر مثبت داردأثیرگذاری و ارزش دانش مشتری( تأعمر، ارزش ت

ارزش ، ارزش مشارکت مشتری گرایانه،ارزش لذت، مشتری ادراک شدهارزش  :کلیدی کلمات

  .صنعت بانکداریگرایانه، نفع
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 مقدمه

پایدار خلق ارزش برتر برای مشتری و به طور متقابل های کاروکسبهدف اصلی 

 مشتری است. بنابراین ارزش مشتری یک مفهوم دوگانه است. اولکسب ارزش از 

ها برای دستیابی به موفقیت باید برای مشتریان ارزش ایجاد نمایند ، شرکتاینکه

 خدماتارزیابی مشتری از  معنای(. در این مفهوم، ارزش به 6412، 1)کومار و رینارتز

شرکت با توجه به توانایی آن در رفع نیازهای خاص است. در این زمینه، ارزش یک 

و نیاز مشتریان هدف تعیین  خدماتهای از طریق میزان انطباق بین ویژگی متخد

، سازگاری خوبی با نیازهای مشتریان هدف خدماتهای هرچه ویژگی گردد.می

(. محققان زیادی 6410، 6)چرنوداشته باشد، ارزش ایجاد شده، بیشتر خواهد بود 

گرایانه گرایانه و لذتبرای درک بهتر فرایند مصرف، ارزش را به دو نوع ارزش نفع

و  ونرودرک؛ 6445، 0؛ وس و همکاران6442، 5)جونز و همکاران اندکردهتقسیم 

گرایانه به بُعد اقتصادی و (. ارزش نفع6410، 2؛ ویئرا و همکاران6415، 3دانزیگر

های تفریحی و گرایانه بر جنبهشود و ارزش لذتمربوط می خدماتکارکردی 

 (. 6442، 7وربی و لیاکند )آن تأکید می عاطفییا ارتباطات  خدماتبودن  فردبهمنحصر

. طی نمایندخلق ارزش با مشارکت خود،  ،برای شرکتتوانند می ، مشتریاناینکه دوم

ق ارزش مشتری در خل بر نقش فعال 0بر اساس منطق غالب خدمت نیز گذشته دهه

و مشارکت مشتری مورد بحث قرار گرفته  (6414، 1و همکاران ننینواه) شدهتأکید 

 دستبه توانند مزیت رقابتی پایدارها از طریق مشارکت مشتری میشرکت است.

عوامل  ییشناسا ها ارزش ایجاد کنند.و از طریق مشتریان برای شرکتآورند 

 یرا برا نهیزم تواندیشرکت م یدر خلق ارزش برا یمشارکت مشتر کنندهینبیشیپ

 دیفراهم نما یدر جهت حداکثر کردن مشارکت مشتر یابیمنابع بازار نهیاختصاص به

 .(6440، 10)وارگو و لاچ
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که سهم  دهدینشان م نیز گالوپ یانجام شده توسط مؤسسه قاتیتحق در این راستا 

ر خلق طور کامل دهکه ب یانیو رشد درآمد از مشتر یسودآور زانیپول، م فیاز ک

 یمعمول انیاز مشتر شتریب 65متوسط % طوربه، ارزش به شرکت مشارکت دارند

 طوربهندارند  یکه اصلاً مشارکت یانیدر مورد مشتر ریمقاد نیا کهیاست در حال

. بر این (6417، 1پانساری و کومار) باشدیم یمعمول انیکمتر از مشتر 15متوسط %

 شتریب یخدمات کارهایوکسب یارزش برا جادیدر ا یمشارکت مشتر تیاهم اساس

که  هابانکارزش، برجسته شده است. در  ینآفریدر هم یمشخص شده و نقش مشتر

و مشارکت  عاملت قیبرند موفق، از طر جادیناملموس هستند، ا شتربی هاآن خدمات

ارزیابی  از طرف دیگر با توجه به اینکه (.6441،  2)باودن افتدیاتفاق م بانکبا  یمشتر

گیرد. یعنی مشتریان، مشتری از ارزش دریافتی از شرکت به صورت ذهنی انجام می

ارزش  های عینی، بلکه بر اساسارائه شده در بازار را نه بر اساس ویژگیخدمات 

(. 6410 ،چرنو) کنندها، ارزیابی میذهنی مورد انتظار )مطلوبیت( از این ویژگی

بین ارزش دریافتی مشتری از شرکت و مافیتوان بیان کرد که در ارتباط بنابراین می

 یارزش ایجاد شده به شرکت توسط مشتری، متغیری به نام ارزش ادراک شده

مشارکت مشتری در خلق همچنین  (.1100، 5ملایت)ز کندمشتری نقش میانجی ایفا می

 گیریهمچنین شکل و با توجه به تحولات ایجاد شده در فناوری اطلاعاتارزش نیز 

های تغییر یافته و مشتریان علاوه بر اختصاص ارزش اجتماعی، روش هایرسانه

توانند در ایجاد انواع ارزش برای شرکت مشارکت طول عمر خود به شرکت، می

ها را در چهار توان این ارزش( می6412)کومار و پانساری داشته باشند. به اعتقاد 

گروه شامل ارزش طول عمر مشتری، ارزش ارجاع مشتری، ارزش تأثیرگذاری 

مشارکت  بندی کرد که در کنار هم ارزشمشتری و ارزش دانش مشتری دسته

ها در این زمینه ایجاد چالش اساسی شرکت بدیهی است دهند.ا تشکیل میمشتری ر

 مشتری است که در همسویی بین ارزش ارائه شده به مشتری و ارزش ادراک شده

ارزش اساس  برجای اینکه هبنهایت مشارکت مشتری در خلق ارزش برای شرکت 
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خواهد شتری م ارزش ادراک شدهاساس  بر ،باشدواقعی خلق شده توسط شرکت 

 بود. 

وس بودن ماهیت خدمات و ناملویژه در بخش خدمات به دلیل مهاین موضوع ب

شود. اینکه کدام نوع های آن یک چالش اساسی برای بازاریابان محسوب میویژگی

افزایش ارزش ادراک  موجبتواند های خدماتی میارزش ایجاد شده توسط شرکت

شده مشتری و در نهایت منجر به جلب مشارکت مشتری در خلق ارزش گردد، سؤالی 

به نقش  قبلی، در تحقیقات است.ی به آن یاین تحقیق در صدد پاسخگو است که

کمتر توجه شده و پیامدهای ارزش ادراک شده، بیشتر  ،ی ارزش ادراک شدهاواسطه

 برای مثالدهان مورد مطالعه قرار گرفته است )بهدهاندر قالب وفاداری و تبلیغات 

 و( 6410و همکاران،  ویئرا ؛6443، 1و همکاران ؛ بابین6442جونز و همکاران، 

 پیامدهای ارزش ادراک شده در قالب مشارکت مشتری در خلق ارزش برای شرکت

علمی مطرح شده، تحقیق  با توجه به خلاء .مورد توجه قرار نگرفته استمشتری 

 بر یصنعت بانکدار یدر خلق ارزش برا ینقش مشارکت مشتر نییتبحاضر به دنبال 

 ی است.ارزش ادراک شده و ارزش ارائه شده به مشتر یمبنا

 

 مبانی نظری  

 مشتری ارائه به ارزش

 چرنوکنند. میهای مختلفی ارائه مشتریان برای آنها ارزش زها بسته به نیاشرکت

داند. شامل ارزش کارکردی، ارزش روانی و ارزش پولی می را ها( این ارزش6410)

محققان زیادی برای درک بهتر فرایند مصرف، ارزش را به دو نوع ارزش همچنین 

و همکاران،  ؛ وس6442و همکاران،  کنند )جونزگرایانه تقسیم میگرایانه و لذتنفع

 (. 6410 ،و همکاران ویئرا؛ 6415، گریزدانو  کرونرود؛ 6440، 6؛ پارک6445

شود و ارزش مربوط می خدماتعد اقتصادی و کارکرد گرایانه به بُارزش نفع

آن  عاطفییا ارتباطات  خدماتبودن  فردبههای تفریحی و منحصرگرایانه بر جنبهلذت

با توجه به اینکه در اغلب  (.1110 ،ن و همکارانب؛ بای6442وربی و لی، اکند )تأکید می

 عد ارزشهای اخیر ارزش ارائه شده به مشتری از دو بُتحقیقات انجام شده در سال
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مورد توجه قرار گرفته است لذا در این تحقیق نیز این  گرایانهگرایانه و لذتنفع

 گردد.انتخاب می ،بندی ارزشطبقه

 

 گرايانهارزش نفع

مربوط  خدماتمانند کیفیت  ،کارکردی یا عملکرد فیزیکیگرایانه، به ارزش ارزش نفع

(. به طور سنتی ارزش عملکردی نیروی اولیه برای 1111، 1و همکاران تشود )شمی

کنندگان با سبک و این موضوع بیشتر با مصرف بوده مطرح شده خدماتانتخاب 

ایانه دارای گرهای نفع(. ارزش1116، 6رگ و همکارانبنیازندگی سنتی مطابقت دارد )ف

 (. 1106، 5ک و هیرشمنوربباشد )هلهای محسوس و واقعی میویژگی

ها در انتخاب گرایانه هستند رویکرد آنهای نفعکنندگانی که به دنبال ارزشمصرف

ها بر اساس باشد و قضاوت آن، به حداکثر رساندن فایده و عملکرد میخدمات

ضروری گرایش دارد و  یوظیفه گرا و به انجام یکهای شناختی، هدففعالیت

، 0کنند )سن و لرمنکنندگان به پیامدهای فوری مصرف توجه میهمچنین مصرف

کننده منافع کارکردی و شناختی دارد و در پی گرایانه برای مصرف(. ارزش نفع6447

 (. 1110و همکاران،  بابینباشد )کننده میحل مسائل مصرف

گرایانه خرید عبارت است از رویکرد عقلایی، کننده، ارزش نفعاز دیدگاه مصرف

ای نسبت به خرید که ارزش منطقی خرید را در نائل شدن به هدف منطقی و وظیفه

بنابراین خرید  داند.یا خدمت مورد نیاز است، مینهایی خرید که دستیابی به کالا 

. از امری منطقی و عقلایی جهت پاسخگویی به نیاز برای کالا یا خدمتی خاص است

عقلایی و منطقی است و خرید یک کار فکری  کننده کاملاًاین دیدگاه، رفتار مصرف

زان دستیابی به هدف خرید مشخص گردد و ارزش خرید نیز از طریق میتلقی می

 (. 6442؛ جونز و همکاران، 1110 ،و همکاران بابینگردد )می
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 گرايانهارزش لذت

های خرید است. هیجانات و لذت ناشی از تجربهگرایانه شامل سرگرمی، ارزش لذت

گرایانه هستند بیشتر در پی شادی و تفریح کنندگانی که به دنبال ارزش لذتمصرف

گرایانه دارای های لذترزش(. ا1110،  و همکاران بابینحاصل از آن هستند )

کننده بخش را برای مصرفهای ذهنی و غیرمحسوس است و یک واکنش لذتویژگی

گرایانه به دنبال تفریح، سرگرمی، خیال و توهم، انگیزش کند. مصرف لذتجاد میای

گرایانه برای (. ارزش لذت1106، نرشمیهو لبروک هباشد )و لذت می عاطفی

جانات ناشی از تجربه خرید دارد و در پی هی عاطفیمنافع تجربی و  ،کنندهمصرف

گرایانه خرید کننده، ارزش لذت(. از دیدگاه مصرف1110و همکاران،  بابینباشد )می

بخش نسبت کننده و لذت، تفریحی، سرگرمیشاداز قبیل:  هاییعبارت است از رویکرد

یک تجربه  تبدیل بهبردن، سرگرمی و احساسی خرید را  به خرید که ارزش لذت

-و سرگرم عاطفیه ارزش کنندکند. از این دیدگاه، خرید برای مصرفخوشایند می

، نرشمیهلبروک و هبخش به همراه دارد )مسرت کنندگی، فرار از واقعیت و شادیِ

 (.1110و همکاران،  بابین؛ 1106

 

 مشتری ارزش ادراک شده

های بازاریابی است مشتری مبنای اساسی برای همه فعالیت ارزش ادراک شده

ها قدرت بالایی دارند اند که مشتریان آنها به خوبی دریافتهشرکت(. 1110 ،لبروکه)

)فلینت و  بخش هستندو رضایت شتهخرند که ارزش بالایی داو تنها خدماتی را می

ارزیابی کلی مصرف »مشتری به صورت  ی(. ارزش ادراک شده6411 ،1همکاران

بر اساس ادراک او درباره چیزی که دریافت کرده و  خدماتکننده از سودمندی یک 

  (.1100، لتمیزا)تعریف می شود  «چیزی که داده است

مشتری از  ارزش مشتری، ارزیابی درک شده» (1117) 6وودرافاساس نظر  بر

دست آمده و پیامدهای ناشی از استفاده است که به ، نتایج بهخدماتهای ویژگی

 «دهد.های مختلف استفاده میدر وضعیترا مشتری امکان دستیابی به اهدافش 

 

 

                                                 
1. Flint  
2. Woodruff 
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یا  خدماتشود. ممکن است یک مشتری، بررسی می شخصارزش بر اساس ادراک 

ر تسلادارای سطوح ارزش متفاوتی باشد.  خدمت مشترک در میان مشتریان مختلف

شود که منافع یک زمانی حداکثر می ،د که ارزشنده( توضیح می6444) 1،و نارور

وجو، زمان و هزینه فیزیکی( باشد. های آن )مانند قیمت، جستخدمت بیش از هزینه

های کمتر به مشتریان، ارزش منافع بیشتر و تحمیل هزینه یها باید با ارائهشرکت

ها شود که شرکتاین کار باعث میبیشتری به آنها تحویل دهند. شکست در انجام 

امکان به دست آوردن مزیت رقابتی را از دست دهند و در عین حال باعث شوند 

 های جایگزین باشند.مشتریان به دنبال گزینه

 

 در خلق ارزش برای شرکت مشارکت مشتری

در  یابیبازار هایتیفعال یرا  خروج ی( مشارکت مشتر6417) ،پانساری و کومار

بنگاه  یخود برا یرفتارها قیاز طر تواندیم یو اعتقاد دارند که مشتر ندگیرینظر م

بالقوه،  انیارجاع مشتر قی)از طر میرمستقی( و غشیدهایخر قی)از طر میطور مستقبه

 یبازخور برا یخود و ارائه یو بالقوه در شبکه اجتماع یفعل انیبر مشتر یرگذاریثأت

 . دیبهبود( ارزش خلق نما

 ،یچارچوب ارزش مشارکت مشتر ی( با ارائه6414راستا، کومار و همکاران ) نیدر ا

ارزش شامل که  دکننیم جادیابرای شرکت چهار نوع ارزش  انیمشتر کنندبیان می

 ثیرگذاری مشتریأارزش ت 5(CRV) ارزش ارجاع مشتری 6(CLV) طول عمر مشتری

(CIV)0  و ارزش دانش مشتری (CKV)3   که در کنار هم ارزش مشارکت است

 . دهندرا تشکیل می  2(CEV) مشتری

از  بنگاه  یبرا شده جادیا یآت یسودها یارزش فعل  ،ارزش طول عمر مشتری -1

)کومار و همکاران،  شودیم فیدر طول عمر تجارت خود با بنگاه تعر یمشتر سوی

 ادی زین میکه از آن تحت عنوان مشارکت مستق ،یارزش طول عمر مشتر(. 6414

 

 

                                                 
1. Slater & Narver 
2. Customer Lifetime Value (CLV) 
3. Customer Referral Value (CRV) 
4. Customer Influence Value (CIV) 
5. Customer Knowledge Value (CKV) 
6. Customer Engagement Value (CEV) 



 
 6046 پايیز، نهمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  611

 دیبه خر بوطمر یو شامل رفتارها کندیم دیمشارکت تأک یبر جنبه معاملات شود،یم

و  یمی)ابراه در هر بار است شتریب دیخر ای دیاز جمله تکرار دفعات خر یمشتر

 (1510 ،همکاران

مشتریان دیگر و همچنین اثرگذاری مشتری بر از  ،ثیرگذاری مشتریأارزش ت -6

ها به مشتری، تشویق مشتریان دیگر به از طریق ترغیب و تبدیل آن 1مشتری بالقوه

و  بنگاه، ایجاد تجربه خدمات مشترک خود از معامله با 6پول کیفاز افزایش سهم 

 انگیزه که معمولاً با شودکمک به دیگران جهت استفاده از خدمات شرکت ناشی می

 یرو، هر زمان مشترنیاز ا(. 6410، 5و همکارانوا یکالچ)گیرد درونی صورت می

و تجربه  دهدیدهان انجام مبهدهان غاتیآن تبل خدماتبنگاه و  یبانه برالداوط

 ،همکارانو  یمی)ابراه باشدیم CIV ریثأتحت ت گذارد،یمصرف خود را به اشتراک م

1510). 

مشتریان  با معرفی مشتریان جدید به شرکت صورتبه  ،ارزش ارجاع مشتری -5

به (. 6414گردد )کومار و همکاران،های تشویقی شرکت تعریف میفعلی بر اثر برنامه

دهان است که در آن بهدهان غاتیاز تبل یشکل ،یرفتار ارجاع مشتر گر،ید انیب

لازم برخوردار هستند  زهیاز انگ دیجد یمشتر یمعرف یموجود برا انیمشتر

 (. 1510 ،همکارانو  یمیابراه)

باشد که رفتار مشتری برای انتقال دانش خود به شرکت می ،ارزش دانش مشتری -0

هایی برای بهبود های نوآورانه یا ایدهبازخور به شرکت در مورد ایده از طریق ارائه

به  ازیرا که ن هاییحوزهنه تنها  یبازخورد مشتر نیاگیرد. میعملکرد شرکت انجام 

 یبرا ییهاحلو راه شنهادهایپ به ارائه نیکند، بلکه همچنیم ییبهبود دارند شناسا

 ،)کومار و همکاران کندیکمک م ندهیدر آ پیشنهادی خدماتاصلاحات ارتقاء و 

6414.)  

 

 

 

 

 

                                                 
1. Prospects 
2. Share of wallet 
3. Kaltcheva  
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 ها و مدل مفهومی تحقیقفرضیه توسعه

 مشتری گرايانه و ارزش ادراک شدهنفعارزش 

اشاره دارد  دیتجربه خر یِو عمل ی، ابزاریکاربرد منافعبه  گرایانهنفع هایرزشا

، 1و همکاران )سپانگنبرگ است «یتحت سلطه عنصر شناخت»(، که 1111ترا و آتولا، ا)ب

های ها و خروجیگرایانه بر نسبت ورودیاز آنجایی که ارزش نفع (.632: 1117

ارزش ادراک  روی ( بر6442خرید خاص تمرکز دارد )جونز و همکاران،  یتجربه

-گذارد )سانچزها است تأثیر میشده که تفاوت بین ارزیابی مشتری از منافع و هزینه

 (. 6447، 6بنیللو-فرناندز و اینیستا

گرایانه باید ارزش درک ارزش خرید نفع بینی استهمانطور که قابل پیش بنابراین

افزایش دهد.  (1100یتامل، ا)ز «دریافت-برابر در-دادن»اساس تفسیر ذهنی  شده را بر

 باشندمیکاربردی و سودمند  یاگرا به دنبال تجربهکنندگان نفعمثال، مصرف برای

یک ارزش ادراک شده بیشتر بر اساس ارزیابی »بخشد، که منافع عملی خرید را بهبود 

( در 6410) و همکاران ویئرا(. 1100 ،یتاملا)ز «شودکلی مشتری از مطلوبیت ایجاد می

 گرایانه باعث افزایش ارزش ادراک شدهیک فراتحلیل نشان دادند که ارزش خرید نفع

 کنیم:شود. بنابراین ما فرض میمشتری از خرید می

1H:  دارد مثبت ثیرأت خدمات از مشتری شده ادراک ارزش بر گرايانهنفع خريد ارزش. 
 

 مشتری شدهگرايانه و ارزش ادراک ارزش لذت

مربوط به تجربه  بالقوه عاطفیارزش سرگرمی و  گرایانه نشان دهندهارزش لذت

سطح بالاتری از ارزش ادراک  عاطفی(، و این ارزش 1110و همکاران،  بابیناست )

کننده، گرایانه منافع سرگرمطور خاص، ارزش خرید لذتکند. بهشده را ایجاد می

(، را برای 6442، 5زتیواو  وایکالچبخشی )( و لذت1106، نرشمیهو  لبروکهشادی )

 دهد. تجربه را افزایش می کند که ارزش ادراک شدهکننده فراهم میمصرف

 

 

                                                 
1. Spangenberg  
2. Sánchez-Fernández & Iniesta-Bonillo 
3. Kaltcheva & Weitz 
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رابطه دارد )بابین و  )ارزش طول عمر مشتری( گرایی با وفاداریاز آنجایی که لذت

( و بین ارزش 6441، 1لبروکهری و دوا؛ چ6443 ،و همکاران ؛ بابین6441، همکاران

(، 6416، 6رابطه وجود دارد )پن و همکاران ارزش طول عمر مشتریادراک شده و 

را به طور غیرمستقیم از طریق  ارزش طول عمر مشتریگرایانه، بنابراین ارزش لذت

 دهد. تحت تأثیر قرار می ،ارزش ادراک شده

کنند که احساس می ،دشانخری که در تجربه ییگراکنندگان لذتعلاوه بر این، مصرف

دهند و به این تجارب به دیگران انتقال می عاطفیاند، ارزش ارزش دریافت کرده

( در یک 6410)و همکاران  ویئرا همچنین .(6440، 5)ماتوس و روسی شوندوفادار می

تواند بر ایجاده شده برای مشتری می یگرایانهفراتحلیل نشان دادند که ارزش لذت

 :کنیممشتری از خرید منجر گردد. بنابراین ما فرض می یارزش ادراک شدهافزایش 

2H:  دارد مثبت ثیرأت خدمات از مشتری شده ادراک ارزش بر گرايانهلذت خريد ارزش. 

 

 مشتری مشارکتو ارزش  ادراک شدهارزش 

ارزش درک شده، این باور وجود دارد که مشتریانی که از ارزش دریافت شده  درباره

با سازمان مشارکت خواهند کرد. سطوح بالاتر ارزش درک  کنند، احتمالاًقدردانی می

؛ پتزر و 6417، 0شده با میزان مشارکت بیشتر مشتری، رابطه مثبت دارد )گاردنر

همخوانی دارد. به طوری که  مل متقابلهنجار عاین موضوع با نظریه  (.6411، 3تندر

کنند که ارزشی هنجار عمل متقابل بیان می با الهام از نظریه( 6412کومار و رینارتز )

شود که در عوض نوعی آورند باعث میکه مشتریان از یک شرکت به دست می

 ارزش و منفعت از طریق رفتارهای مربوط به مشارکت برای شرکت به وجود آورند. 

گیری در مشتری بر تصمیم ( اعتقاد دارد اگرچه ارزش ادراک شده6441) باودن

ثیر دارد، ولی بر نیات رفتاری مشتریان مانند ارجاع، تعاملات أپیش از خرید ت مرحله

گذارد. باودن با ثیر میأمشتری و خرید مجدد در مرحله پس از خرید نیز تبامشتری

مشتری در مشارکت مشتریان در  دراک شدهارائه شواهد بر نقش کلیدی ارزش ا

 

 

                                                 
1. Chaudhuri & Holbrook 
2. Pan  
3. Matos & Rossi 
4. Gardner 
5. Petzer & Tonder 
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های ها باید با افزایش منافع مشتریان و کاهش هزینهشرکت کند.ها تاکید میرستوران

شان، برای مشتریان ارزش ایجاد کنند. بر اساس مطالعه پترسون و مربوط به خدمات

ای شدههای شناختی منافع درک لفهؤمشتری، م ( ارزش ادراک شده1117) 1اسپرنگ

-به نیات رفتاری مشتری پیوند می ،که در ازای فدا کردن چیزهایی به دست آمدهرا 

 بر اساس تجربه انپردازیم، مشتریدهد. وقتی به این موضوع در زمینه خدمات می

کنند )کومار کلی که از خدمات دارند، سطح مشخصی از ارزش را از خدمات درک می

تر باشد، مشتری بیشتر با برند خدمت کلی مثبت (. هر چه تجربه6412 ،و پانساری

کند و تعاملات کند و بنابراین منابع بیشتری برای شرکت صرف میمشارکت می

( و تجارب شخصی خود را با 6412 ،6سکا و همکارانفبیشتری با شرکت دارد )ماسلو

 یهینظر بر اساس (.6440 ،5و و همکاراناگذارد )هنیگ توردیگران به اشتراک می

 ییبالا( کارکردی )منافعپاداش  ای زیجوااز شرکتی  یمشتر وقتی 0یتبادل اجتماع

است و  ونیکرده به شرکت مد افتیمنافع در یکند که برایکند احساس میم افتیدر

، 3و همکاران )پالماتیر دهدیم رییخود را تغ دیاز شرکت رفتار خر یقدردان یبرا

 دیشرکت مانند حجم خر یبرا یتومطلوب متفا جیبه نتا ندتوایامر م نیا (.6441

 هاپاداش بنابراین، منجر شود. ،ینیآفربه هم لیمثبت و تما دهانِبهدهان غاتیبالاتر، تبل

 اقتصادی ارزش دلیل به را مشتری مشارکت رفتارهای شوندمی ارائه که جوایزی و

)بیجمولت و انگیزانند شده برمی انجام رفتار تقویت و مثبت احساسات ایجاد و جایزه

ارزش درک شده ( نشان دادند که 6412) 7دهارانیو مورال یمورال .(6410، 2همکاران

همچنین وان دورن و  .ثیرگذار استأت یمشتر مشارکتاز خدمات پس از فروش بر 

 مشارکتشرکت  در خلق ارزش برای یباورند که مشتر نیبر ا( 6414)  0همکارانش

 کنیم:بنابراین ما فرض میبیشتر باشد.  آن سودو تر نییآن پا متیاگر ق کردخواهد 

 

 

 

                                                 
1. Patterson & Spreng 
2. Maslowska  
3. Hennig-Thurau  
4. Social exchange theory 
5. Palmatier  
6. Bijmolt  
7. Morali & Muralidharan 
8. Van Doren  
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3H:  دارد مثبت ثیرأت مشتری عمر طول ارزش بر شده ادراک ارزش. 

4H:  دارد مثبت تأثیر مشتری ثیرگذاریأت ارزش بر شده ادراک ارزش. 

5H:  دارد مثبت تأثیر مشتری دانش ارزش بر شده ادراک ارزش. 

 

و  (6410) و همکاران ئرایوو مدل تحقیق ارائه شده و تجربی بر اساس پیشینه نظری 

ارائه  1شکل تحقیق را به شرحتوان مدل مفهومی، می(6412) دهارانیو مورال یمورال

 .کرد
 

 
 

 
 H3 H1      

 
  H4     

 
         H2 H5  

 H5  

 

 
 تحقیق مفهومی لمد -6 شکل 

 

 شناسیروش

روش از نوع  ثیو از ح یکاربرد یهاپژوهش از لحاظ هدف از نوع پژوهش نیا

بانک مسکن  انیاست. مشتر میدانی انجام شده علّی است که به صورت یهاپژوهش

مشتری با تکمیل  133عنوان جامعه آماری انتخاب شدند و تعداد به  زیدر شهر تبر

از روش  یآمار یانتخاب نمونه یپرسشنامه، در تحقیق مشارکت کردند. برا

 دسترس استفاده شد. در یریگنمونه

 .شد طراحی ،پیشینه تحقیق و نظریمبانی  دقیق مطالعه اساس بر پژوهش پرسشنامه

(. متغیر 1گیری متغیرهای تحقیق استفاده گردید )جدولبرای اندازه 1گویه 65در کل از 

 ( و یانگ و لی6414) 6کارانگویه و با اقتباس از کار ریو و هم  0نفع گرایانه با ارزش 

ریو و همکاران  گویه و با اقتباس از کار 0گرایانه با ش لذتزمتغیر ار( و 6414)

 

 

                                                 
1. Item 
2. Ryu  

 ارزش ادراک شده

 مشتری

گرايانهنفعارزش   

گرايانهلذتارزش   

مشتری دانشارزش   

ثیرگذاری مشتریأارزش ت  

مشتری طول عمرارزش   

مشارکت مشتری در خلق ارزش  

 ارزش
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 مورد سنجش قرار گرفت.  (6410) 1و همکاران خوی( و 6414)

  6و همکاران تسمنیازگویه و با اقتباس از کار  5مشتری با  دراک شدهارزش ا

گویه  16. همچنین ارزش مشارکت مشتری از طریق ( مورد سنجش قرار گرفت6410)

( تهیه شده، مورد سنجش 6412) 5عد( که توسط کومار و پانساریگویه برای هر بُ 0)

 قرار گرفت.

)بانک مسکن(  با توجه به این که در جامعه آماری مورد مطالعهلازم به توضیح است 

های پاداش ارجاع مشتری وجود ندارد و برای مشتریان جهت معرفی مشتری برنامه

ش ارجاع بنابراین در این تحقیق، ارز .شودنظر گرفته نمی جدید، پاداش یا امتیازی در

 مشتری از ابعاد چهارگانه ارزش مشارکت مشتری حذف شد.

 
 هاهای اندازه گیری متغیرهای تحقیق و منابع آن شاخص -6جدول

 منبع شاخص ها متغیر/ سازه

ارزش 
 گرايانهنفع

 رفع نمودن نیاز مشتری 
 مفید بودن خدمات بانک

 مناسب بودن خدمات بانک

 خدمات بانکبودن تر باصرفه

 و (6414و همکاران ) ویر
 (6414) یو ل انگی

ارزش 
 گرايانهلذت

 لذت بخش بودن خدمات بانک
 احساس خوشحالی از کار کردن با بانک

 داشتن حس خوب از کار کردن با بانک

 از کار کردن با بانکاحساس راحتی 

و ( 6414) نو همکارا ویر
 (6410) همکارانو  یخو

ارزش ادراک 
 شده

 دریافتی از بانک شمند بودن خدماتارز
 های آنهزینهدر مقابل ارزشمند بودن خدمات دریافتی از بانک 

 مناسب و خوب بودن خدمات دریافتی از بانک

 و همکاران نتسمیزا
(6410) 

ارزش طول 
 عمر مشتری

 خدمات بانک در آینده ازاستفاده  -
 بانک از خدماتمندی احساس رضایت -

 برابر خدمات دریافتی از بانکدر ها نادیده گرفتن  هزینه -

 بانک از خرید خدماتخوشحال شدن از  -

 (6412) یکومار و پانسار

ارزش 
تأثیرگذاری 

 مشتری

 صحبت کردن با دیگران در مورد خدمات دریافتی از بانک

 صحبت کردن با دیگران در مورد مزایای دریافتی از بانک

 هاصحبت داشتن تعلق خاطر به بانک و اشاره نمودن به آن در

ارزش دانش 
 مشتری

 درخصوص خدمات دریافتی  بانکبه  شخصیتجربه بیان 
  ا و ارایه پیشنهاداتی برای بهبود عملکرد بانکبیان کمبوده

  بانک در مورد خدمات جدیدِارایه پیشنهادها و بازخورها 
 ارایه پیشنهادها و بازخورها در مورد توسعه خدمات بانک

 

 

 

                                                 
1. Khoi  
2. Zietsman  
3. Kumar and Pansari 



 
 6046 پايیز، نهمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  611

و اساتید  هابانکمدیران  از تعدادی پرسشنامه با استفاده از نظراتآزمون پیش 

ها و نهایت برخی پیشنهادها در خصوص اصلاح جمله در و بازاریابی انجام شد

متغیرهای تحقیق با استفاده از  همه. شد تجربی ارائه ها با مطالعهسازگاری گویه

گیری ( مورد اندازه7موافق= ( تا )کاملا1ًمخالف= ای لیکرت از )کاملاًمقیاس هفت گزینه

( 6412) 1تحقیق، کومار و پانساری مبانی نظریقرار گرفتند. لازم به توضیح است در 

مبانی عد معرفی کردند )همانطور که در برای سنجش ارزش مشارکت مشتری چهار بُ

نفر از  1144 در بیناصلاح شده  یپرسشنامهمورد بحث قرار گرفت(.  نظری

ها را پرسشنامه هانفر از آن 133توزیع شد که  شهر تبریزدر  مسکنمشتریان بانک 

 سال سن داشتند. 00تا  53بین  50% پاسخ دهندگان مرد بودند و 74%  تکمیل کردند.

مدلسازی معادلات ای رویکرد دو مرحلههای تحقیق، از برای آزمون فرضیه 

ای از رویکرد دو مرحله دراستفاده شد.  Amos 23و نرم افزار  (SEM)ساختاری 

های هر یک گیری و مدل ساختاری جلوگیری شده و اعتبار گویهاندازه تعامل بین مدل

های تحت هر یک از سازهگیرد. میاز متغیرها به صورت دقیق مورد بررسی قرار 

و  مشتری ارزش ادراک شدهگرایانه، گرایانه، ارزش لذتارزش نفعبررسی شامل 

گیری مورد تجزیه و تحلیل جداگانه در یک مدل اندازه طوربه ؛ارزش مشارکت مشتری

دهد بار نشان میمورد بررسی  6هایسازهیدی یأنتایج تحلیل عاملی تقرار گرفت. 

 ثیرگذاری(أمشارکت مشتری )ارزش تگویه از ارزش  یک ءها به جزهمه گویه عاملی

 حذف شد و مدل دوباره اجرا شد.  باشد. این گویهمی 3/4تر از بیش

ی هاهم شاخصباشند و می 3/4نشان داد که هم بارهای عاملی بیش از  نتایج

GFI،AGFI ،TLI  ،NFI ،CFI ،RMSEA  وχ 2/df  در سطح قابل قبولی قرار

رائه ا 5و نتایج بارهای عاملی در جدول 6های برازش در جدولنتایج شاخص .گرفتند

  شده است.

 

 

 

 

 

                                                 
1. Kumar and Pansari 
2. Constructs 
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 هايی اندازه گیریی برازش مدلهاشاخص -1لجدو

 χ2 df p GFI متغیرها
AGF

I 
TLI NFI CFI 

RMS

EA 

χ 

2/df 

 ارزش ايجاد شده
11/11 61 

444/

4 
11/4  11/4  11/4  11/4  11/4  45/4  10/1  

41/4 6 01/0 ارزش ادراک شده  11/4  44/6  11/4  44/6  44/6  41/4  01/0  

 ارزش مشارکت
5/601 11 

444/

4 
15/4  11/4  11/4  11/4  11/4  45/  11/1  

 مقادير قابل قبول

- - 

کمتر 

از 

45/4 

بیشت

ر از 

14/4  

بیش

تر از 

14/4 

بیشت

ر از 

14/4  

بیشت

ر از 

14/4  

بیشت

ر از 

14/4  

کمتر از 

41/4 

 6بین 

 5تا 

 

برای ارزیابی پایایی متغیرهای پژوهش، از سه روش آلفای کرونباخ، پایایی مرکب 

(CR)  و متوسط واریانس تبیین شده(AVE )( بیان 1100) 1استفاده شد. باگوزی و یی

، متوسط واریانس تبیین شده 2/4کنند که پایایی مرکب باید مساوی یا بیشتر از می

باشد. بر این  7/4لفای کرونباخ مساوی یا بیشتر از آو  3/4باید مساوی یا بیشتر از 

لفای آو  EVAو  CRگردد مقادیر می مشاهده 5که در جدول طورهماناساس، 

بیان کرد توان نتیجه، می درکرونباخ همگی در درون سطح مورد پذیرش قرار دارند 

  قبول است. در حد قابل متغیرهای پژوهشپایایی  که

روایی تحقیق به دو روش روایی محتوا و روایی سازه )روایی همگرا و روایی واگرا( 

ه است. دست آمد روایی محتوا با نظرسنجی خبرگان بـهمورد ارزیابی قرار گرفت. 

ها از های مربوط به هر یک از سازههمچنین با توجه به اینکه همه بارهای عاملی گویه

 نیبنابرابیشتر بودند،  3/4و مقادیر آنها از ( p >001/0)دار شدند لحاظ آماری معنی

نهایت، روایی واگرا از طریق  (. در5گیرد )جدولروایی همگرا نیز مورد تأئید قرار می

( مورد ارزیابی 1101) 5( و فورنل و لاکر6443) 6دو روش بیان شده توسط کلاین

ها نباید بیش عامل کند ضریب همبستگی برآورده شده بینبیان می قرار گرفت. کلاین

مشاهده  6باشد تا روایی واگرا مورد تأئید قرار گیرد. همانطور که در شکل 03/4از 

 

 

                                                 
1. Bagozzi & Yi 
2. Kline 
3. Fornell & Larcker 
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 03/4گرایانه( کمتر از ارزش لذت-گرایانهها )ارزش نفعشود همبستگی بین عاملمی

 گردد. است و روایی واگرا تأئید می
 

 های تحقیقپايايی سازهبار عاملی و ضرايب  های استفاده شده،گويه -1جدول

 

گويه هاسازه

بارهای 

عاملی 

استاندارد

 شده

ضريب 

آلفای 

کرونباخ

پايايی 

ترکیبی

متوسط 

واريانس 

تبیین 

شده
0/85خدمات این بانک نیازهای مرا بهتر رفع می کند.

0/86این بانک خدمات مفیدی ارائه می کند.
0/87این بانک خدمات مناسبی برای من ارائه می کند.

0/77خدمات این بانک باصرفه تر می باشد.
0/86من از کار کردن با این بانک لذت می برم.

0/89من از اینکه با این بانک کار می کنم واقعاً خوشحال هستم.
0/88کار کردن با این بانک حس خوبی به من می دهد.

0/87من از کار کردن با این بانک احساس راحتی می کنم.

0/83

0/80

0/83درکل، خدمات مناسب و خوبی از این بانک دریافت می کنم.

0/79

0/86از خدمات این بانک، احساس رضایت می کنم.

0/62

0/78خرید خدمات از این بانک مرا خوشحال می کند.

0/87

0/87

0/84

0/90

0/68

0/70

0/66

ارزش 

تأثیرگذاری 

مشتری

0/8950/8950/739

ارزش دانش 

مشتری
0/9010/8270/549

ارزش ادراک 

شده ی 

مشتری

0/8730/8600/672

ارزش طول 

عمر مشتری
0/8440/8490/589

ارزش 

نفع گرايانه
0/9020/9040/702

ارزش 

لذت گرايانه
0/9280/9280/765

بانک، پیشنهادها و بازخوردهایی برای توسعه ی  اینمن به 
 .خدمات ارائه می دهم

در مورد خدمات جدید این بانک من پیشنهادها و 
. بازخوردهایی ارائه می دهم

 من ضمن بیان کمبودهای بانک، پیشنهاداتی برای بهبود
.عملکرد بانک ارائه می دهم

من تجربه  خودم را در خصوص خدمات این بانک، به 
.مدیریت و کارکنان شرکت بیان می کنم

من به این بانک تعلق خاطر دارم و در صحبت های خودم 
.به آن اشاره می کنم

من در مورد مزایایی که از خدمات این بانک به دست 
.می آورم با دیگران صحبت می کنم

من در مورد تجربه ی خود از خدمات این بانک با دیگران 
.صحبت می کنم

وقتی از این بانک خدمات می گیرم، به پولی که می دهم 
.زیاد توجه نمی کنم

 این بانک در مقابل هزینه هایی که برای من ایجاد می کند
. خدمات با ارزشی ارائه می کند

د درکل، خدماتی که از این بانک دریافت می کنم ارزشمن
.است

من از خدمات این بانک در آینده ی نزدیک نیز استفاده 
.خواهم کرد
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 یدر سطح قابل قبول یواگرا وقت ییروا کنند،یم انی( ب1101) 1فورنل و لاکر همچنین

آن سازه  نیب یاشتراک انسیاز وار شتریهر سازه ب یبرا AVE جذر مقادیر ،است که

  در مدل باشد. موجود یهاسازهسایر و 

مربوط به  AVE ریجذر مقادها و سازه نیب یهمبستگ بیضرا ریمقاد یحاو 0جدول

 یواگرا وقت ییروامبنی بر اینکه ( 1101) فورنل و لاکربر اساس نظر  هر سازه است.

 انسیاز وار شتریهر سازه ب یبرا AVE ریجذر مقاد است که یدر سطح قابل قبول

آمده از  دستبه جینتا ؛موجود در مدل باشد یهاسازه ریآن سازه و سا نیب یاشتراک

 ییروا دهد کهنشان می دارد،قطر جدول قرار  یکه بر رو AVEها و جذر یهمبستگ

ها کمتر از همه سازه یهمبستگ بیاست. چرا که ضر یمدل در سطح قابل قبول یواگرا

، 727/4، 011/4، 070/4، 057/4به عبارت دیگر ضرایب  باشد.یم  AVEجذر شاخص 

موجود در مدل  یهاسازه ریساآن سازه و  نیب یاشتراک انسیاز واربزرگتر 4 /035

 باشد.می

 

 پژوهش هایيافته

نمایی، مدلسازی معادلات ساختاری اجرا شد و با استفاده از روش حداکثر درست

دهد، این نتایج نشان می .شده است ارائه( 6شکل)و ( 3جدول)نتایج مدل ساختاری در 

معنادار بوده و مورد  p >001/0های پژوهش از لحاظ آماری در سطح فرضیه تمامی

دهد که کلیه ( نشان می2های برازش مدل )جدولباشند. همچنین شاخصید مییأت

های برازش در محدوده مورد پذیرش قرار دارند و مدل تحقیق نیز از برازش شاخص

 باشد.برخودار میلازم 

 

 

                                                 
1. Fornell & Larcker 

 ماتريس همبستگی و مجذور مقادير -0جدول

 (1) (5) (0) (1) (1) (6) سازه

      057/4 ( ارزش نفع گرايانه6)

     070/4 730/4 ( ارزش لذت گرايانه1)

    011/4 017/4 707/4 ( ارزش ادراک شده1)

   727/4 013/4 043/4 701/4 یارزش طول عمر مشتر (0)

  035/4 751/4 743/4 711/4 230/4 یمشتر تاثیرگذاریارزش  (5)

 704/4 242/4 300/4 316/4 000/4 004/4 یمشتر دانشارزش ( 1)
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 ها با استفاده از برآورد ضرايب استاندارد شدهآزمون فرضیه -5جدول 

 
 

 شهای برازش مدل ساختاری پژوهشاخص - 1جدول

 
 

های تحقیق فرضیه سطح معناداریدهد با توجه به نشان می 3گونه که جدولهمان

گرایانه بر گرایانه و لذتنفعدرصد ادعا کرد که ارزش  11توان با ضریب اطمینان می

جالب این ثیر مثبت و معناداری دارد. أتمشتری در بانک مسکن  ادراک شده ارزش

گرایانه گرایانه بر ارزش ادراک شده بیشتر از ارزش نفعثیر ارزش لذتأاست که ت

رفت که نتیجه مذکور برعکس باشد. باشد. با توجه به نوع خدمات بانکی انتظار میمی

عد ارزش مشتری بر هر سه بُ دهد که ارزش ادراک شدهنتایج نشان میهمچنین 

  ثیر مثبت و معناداری دارد.أمشارکت مشتری ت

ارزش خدمات ارائه شده توسط بانک را  بانک مسکنبه عبارت دیگر، وقتی مشتریان 

ستقیم )ارزش طول کنند از طریق مشارکت مسعی می ،دندر سطح بالایی ارزیابی کن

 ثیرگذاری و ارزش دانش مشتری(أمشتری( و مشارکت غیرمستقیم )ارزش تعمر 

توان بیان ثیر مسیرها میأبا توجه به ضرایب تارزش ایجاد نمایند.  بانک مسکنبرای 

و بر ارزش طول عمر مشتری به ترتیب ثیر را أارزش ادراک شده بیشترین تکرد که 

 . دارد 00/4و  10/4یب ابا ضرثیرگذاری مشتری أارزش ت

H1تائید شد0/270/030/318/110/000 ارزش نفع گرایانه                ارزش ادراک شده

H2تائید شد0/590/040/6716/550/000 ارزش لذت گرایانه               ارزش ادراک شده

H3تائید شد0/950/030/9828/440/000 ارزش ادراک شده               ارزش طول عمر مشتری

H4تائید شد0/950/040/8426/780/000 ارزش ادراک شده               ارزش تاثیرگذاری مشتری

H5تائید شد0/950/040/6920/860/000 ارزش ادراک شده               ارزش دانش مشتری

pنتیجه ضرايبمسیرهای فرض شدهفرضیه
خطای 

معیار

ضرايب 

استاندارد 

شده

نسبت 

بحرانی

شاخص 

برازش
2
χdfpGFIAGFITLINFICFIRMSEAX

2
df/

695/972000/0000/940/920/970/960/970/053/48مقادير
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 نتیجه مدل ساختاری پژوهش -1 شکل

 

 بحث و نتیجه گیری 

که تمایل اصلی مشتری این است که خدماتی را که دارای نشان داد حاضر  مطالعه

روابط  . این مشتریان احتمالاًنماید بیشتری هستند، دریافت یارزش درک شده

ها شان برای بانکمشارکتیکنند و از طریق رفتارهای میها برقرار تری با بانکقوی

 . نمایندارزش ایجاد می

که ارزش  ،های مبتنی بر ارزشکارگیری استراتژیهدر این مطالعه از اهمیت ب

شود. این مطالعه با بررسی صنعت کنند، حمایت میمشتریان و روابط را متحول می

گرایانه نفعارزش ارائه شده به مشتری در قالب ارزش تجربه و بانکداری دریافت که 

 مشتری را بالا برده و در نتیجه به تواند ارزش درک شدهگرایانه میو ارزش لذت

  افزایش سطح مشارکت مشتری در ایجاد ارزش به بانک کمک نماید.

مشتریان از معامله با بانک تنها به دنبال منفعت  اولاً ؛نتایج این مطالعه نشان داد که

مناسب با بانک هستند.  عاطفیارتباط ماعی و ایجاد نیستند بلکه به دنبال هویت اجت

گرایانه( توسط بانک نقش قابل گرایانه و ارزش لذتهایی )ارزش نفعچنین ارزش هئاار

 درک شدهکه ارزش  هاییبانک ثانیاًمشتری دارد.  توجهی در ارزش ادراک شده

بیشتر از طریق نفوذ توانند مشتریان را برای مشارکت دهند میارائه می یی رابالا

)مانند  مانند صحبت کردن درباره خدمات با دیگران(، تسهیم دانش) شاناجتماعی

معرفی مانند مشتری ) ارجاع و پیشنهاداتی برای بهبود عملکرد(،بازخورد  ارایه
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، برانگیزانند. مشارکت هاو تراکنش دریافت خدمات( و افزایش بانک مشتری جدید به

 شود.  یک تاکتیک، منجر به نتایج مطلوبی در بازاریابی می قالبدر دادن مشتریان 

راستا هم یتبادل اجتماع هینظر و 1هنجار عمل متقابل ینتایج این مطالعه با نظریه

که ارزشی که توان بیان کرد می هنجار عمل متقابل نظریه باشد. بر اساسمی

نوعی ارزش و  مقابل،شود که در آورند باعث میمشتریان از یک شرکت به دست می

همچنین منفعت از طریق رفتارهای مربوط به مشارکت برای شرکت به وجود آورند. 

کند یم افتیدر ییبالااز شرکتی منافع  یمشتر وقتی یتبادل اجتماع هینظر بر اساس

از  یقدردان یاست و برا ونیه به شرکت مدشد افتیمنافع در یکند که برایاحساس م

به توان میمحور را این مفهوم مشتری. دهدیم رییخود را تغ دیرفتار خر ،شرکت

بر ارزش بین  که با روابط مبتنیکرد بیان  «دادن ارزش»و  «گرفتن ارزش»صورت 

  همخوانی دارد.( 6،6414رمسترانگشرکت و مشتری )کاتلر و آ

 0و همکاران یمورال(، 6440) 5نهایس و لیآش این نتایج همسو با نتایج مطالعات

( و 6417) ، گاردنر(6416) 3میو ک یل و،یر (،6412) سکا و همکارانفماسلو، (6412)

ارزش  ( معتقد بودند که6440) 0نهایس و لیآشقرار دارد. ( 6411) تزر و تندر پ

( نشان 6412) 3و همکاران یمورالثیرگذار است. أت انیمشتر دیبر قصد خر یکارکرد

 تیتقوبهبود و  نیو همچن یمشتر مشارکتارزش درک شده از خدمات بر دادند که 

  .تاثیر دارد یمشتر یوفادار

مانند رضایت  یطریق عواملاز ثیرگذاری مشتری أت (6414) و همکاراناز نظر کومار 

  .رسدمیها به حداکثر مشتری و درک ارزش

 از طریق انیارزش ادراک شده مشتر( 6416) میو ک یل و،یربراساس تحقیقات 

-های جدید نشان میهمچنین برخی یافتهدارد.  ثیرأت دانش مشتری تسهیم بر تیرضا

مثبت  یشده با میزان مشارکت بیشتر مشتری، رابطهدرکدهد که سطوح بالاتر ارزش

توان بیان اساس نتایج این مطالعه، می بر (.6411؛ پتزر و تندر، 6417گاردنر، ) دارد

با کارکنان  اول موجودات اجتماعی هستند که تمایل دارند یدرجهمشتریان در کرد 
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گرایانه بهتری دریافت کنند. داشته باشند تا بتوانند ارزش نفعبانک ارتباط مناسبی 

مناسب و دریافت خدمات مناسب، مشتریان  عاطفیبنابراین در صورت ایجاد ارتباط 

مشارکت،  یاساس نظریه برو  نمودهارزش ادراک شده را در سطح مناسبی ارزیابی 

از طریق نفوذ اجتماعی که بر نگرش مشتریان موجود و مشتریان جدید اِعمال  آنها

ست، با ا افزایش فروش و سهم خرید مشتری راستا باهمو رفتارهایی که  نمایندمی

ها در بازخورد به بانک یهتوانند با ارامشتریان می همچنین .نمایندشرکت مشارکت می

 توسعهگذاری اطلاعات خود با بانک در جهت وص بهبود خدمات و به اشتراکخص

 کلی مشتری سهیم باشند. جدید و بهبود تجربه خدمات

به شرح  مدیریتی هایو توصیه کاربردی یشنهادهاپی پژوهش، هایاساس یافته بر

  .گرددزیر ارائه می

-که می اجتماعی و احترامویژه نیازهای هتوجه به نیازهای اختصاصی مشتری ب -1

  گرایانه برای مشتریان فراهم گردد.تواند در قالب ارزش لذت

گرایانه توسط بانک به تجربه و ارزش لذت مطالعه مشخص شد که ارائه ایندر 

دهد. در این راستا به صنعت  ءمشتری را ارتقای شدهتواند ارزش ادراک مشتری می

مناسب به  سودمنافع کارکردی مانند  ارائه شود علاوه بربانکداری پیشنهاد می

ویژه نیازهای اجتماعی و احترام مشتریان توجه همشتریان، به نیازهای اختصاصی ب

با مشتریان خاص، برای آنها هویت و جایگاه اجتماعی  عاطفیکرده و با ایجاد ارتباط 

تواند می اصمناسبی فراهم نمایند. بدیهی است ایجاد چنین جایگاهی برای مشتریان خ

  در ایجاد ارزش مستقیم و غیرمستقیم برای بانک ترغیب نماید. را هاآن

ی ارزش ها علاوه بر ارائهشود مدیران بانکمشخصاً در این راستا پیشنهاد می

گرایانه به مشتریان؛ باید اطمینان حاصل نمایند که کارمندان نسبت به کارکردی یا نفع

های لازم )مانند اجتماعی بودن، فعال بودن، هستند و از مهارتخدمات ارائه شده آگاه 

-خوشرو بودن و مهربان بودن( برخوردارند تا بتوانند برای مشتریان ارزش لذت

کلی مشتری از  گرایانه ارائه نمایند. ثابت شده که همه این موارد اثر مثبتی بر تجربه

اند انواع خدمات بانکی، مزایا و منافع تو، یک کارمند آگاه بهتر میبرای مثالبانک دارد. 

ی تأمین هر کدام از خدمات را به مشتریان های بهینههر یک از خدمات و روش

ها و تقاضاهای خاص مشتریان را تواند خواستهتوضیح دهد. چنین کارمندی بهتر می

در کند. هایی ارائه کند که تقاضای مشتریان را بهتر برآورده میدرک نماید و توصیه



 
 6046 پايیز، نهمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  611

مشتریان افزایش خواهد یافت و متقابلاً  ً ارزش ادراک شدهچنین حالتی، مسلما

 مشتریان در ایجاد ارزش برای بانک مشارکت خواهند کرد.

های مختلف و ها به دریافت ارزشبندی مشتریان بانک بر اساس تمایل آنبخش -6

 .هاارائه خدمات متناسب با نیاز و ارزش مورد انتظار آن

گرایانه ایجاد شده گرایانه و لذتنفع توجه به تفاوت مشتریان در واکنش به تجربهبا  

  شود مشتریان هدف خود را برتوسط بانک به مدیران صنعت بانکداری پیشنهاد می

نمایند و  بندیدستهگرایانه گرایانه و لذتاساس میزان تمایل به دریافت ارزش نفع

مشتریان  تا ارزش ادراک شده نمایندخدمات اقدام  به ارائه متناسب با نیاز آنها

 افزایش یابد.

ها در خلق ارزش برای میزان مشارکت آن بندی مشتریان بانک بر اساسبخش -5

متفاوت برای جلب مشارکت هربخش از  های بازاریابیبانک و اتخاذ استراتژی

 مشتریان

شان را بر مشتریان د بایها بانکتوان بیان کرد که های مطالعه میاساس یافته بر

مستقیمی با سطح مشارکت آنها در خلق ارزش برای بانک  اساس رفتارهایی که رابطه

های استراتژی ازبندی کنند و بر اساس میزان مشارکت مشتریان، دارند، دسته

بندی، )مانند بخش برای جلب مشارکت آنها استفاده نمایند متفاوتی بازاریابی

( اغلب 6414) یابی(. به اعتقاد کومار و همکارانایجاد تمایز، و جایگاهگذاری، هدف

تواند به گیرند و این امر میها ارزش مشارکت مشتری را در نظر نمیشرکت

گذاری نادرست )بیش از واقعیت یا کمتر از واقعیت( مشتریان منجر شود. در ارزش

گذاری در ایجاد روابط رمایهکه با سشود توصیه میها مدیران بانک بهاین راستا 

ها مستحکم با مشتریان و همراه شدن با آنها )از طریق ایجاد منافع بیش از هزینه

 د. نماینهای مختلفی برای مشارکت مشتریان اجرا برای مشتریان(، استراتژی

 های خدمات در جهت افزایش ارزش ارائه شده به مشتریکاهش هزینه -0

حداقل  برایباید ها ارزش مناسب به مشتریان، بانک ارائهشود در جهت توصیه می

توانند فرایندهای ها میبانک برای مثالهای مربوط به خدمات تلاش کنند. کردن هزینه

تر کنند )مانند دریافت خدمات به صورت آنلاین( و به روند دریافت خدمات را ساده

ها نتوانند ارزش کافی به تدارک و تحویل خدمات بانکی سرعت ببخشند. اگر بانک

 مشتریان ارائه دهند، بدیهی است مزیت رقابتی خود را از دست خواهند داد. همچنین
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ارزش تجربه شده توسط مشتریان باید بیشتر از ارزشی  ها باید توجه نمایند کهبانک

 توانند به آنها ارائه دهند. باشد که رقبا می

از قبیل اینکه  مواجه بود هاییتیمطالعات با محدود ریهمانند سا زین حاضر مطالعه

این تحقیق به صورت مقطعی انجام شد و فقط خدمات بانک مسکن مورد مطالعه قرار 

گرفت. با توجه به ماهیت خدمات بانک مسکن بایستی در  تعمیم نتایج این مطالعه به 

ارزش چوب از چارمطالعه  نیدر ا کل سیستم بانکی کشور احتیاط کرد. همچنین

عد ارزش استفاده شد اما بُ( 6414) کومار و همکاران دگاهیاز د یمشارکت مشتر

وجود  یپاداش ارجاع مشتر هایبرنامه ارجاع مشتری به دلیل اینکه در بانک مسکن

در نظر گرفته  یازیامت ایپاداش  د،یجد یمشتر یجهت معرف انیمشتر یو برا شتندا

 های آتی این موضوع مدنظر قرار گیرد.وهشد؛ حذف شد. بهتر است در پژشینم

متفاوت تمایل  با ارزش ادراک شده ،اگرچه در این مطالعه مشخص شد که مشتریان

ارزش ادراک شده  متغیر ءدارند، ولی به جز بانکهای متفاوتی برای به ایجاد ارزش

ثیر أهای متفاوت توسط مشتریان تممکن است در ایجاد ارزشنیز دیگری  متغیرهای

 قرار نگرفت. بنابراین برای توسعه مطالعهمورد  تحقیقد که در این نداشته باش

 شود نقش متغیرهایی از قبیل تجربهکادمیک به محققان پیشنهاد میآجدید  مطالعات

 مشتری، و سطح درگیری ذهنی مشتری با خدمات را مورد مطالعه قرار دهند. 

نتایج تحقیق را  توجه قرار نگرفت و احتمالاًدر این مطالعه مورد که  یگرید یموضوع 

با  مشتریانارتباط  ،رابطهنظریه پویایی بر اساس . هاسترابطه ییایپو تعدیل نماید،

مشارکت  زانیاحتمالاً بر م رات،ییتغ نیکه ا شودیم یراتییدچار تغ زمان ، در گذربانک

در  شودبنابراین پیشنهاد میباشد. یم رگذاریتأث بانک یارزش برا جادیدر ا یمشتر

ثیر ارزش ادراک شده بر ارزش مشارکت مشتریان در مراحل أت های آتیپژوهش

 .مورد مطالعه قرار گیردعمر رابطه  مختلف چرخه
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Introduction: The dairy industry, with its long chain of values and numerous 

links, is an effective and efficient industry in the Iranian economy. As the 

competition in the dairy market increases, the chances of survival in this field 

decrease, regardless of the customer, marketing and sales strategies. Therefore, 

the customer's journey is important from the moment of getting to know the 

company to the purchase, which is an experience that plays a role in the 

customer's mind. Shopping trips have a significant role in people's lives and are 

one of the basic needs of human life. The importance of the customer journey 

increases with the complexity of service delivery. It is also important to 

understand what the person is thinking and feeling, given that what the person is 

saying is not always in line with what they are doing. Therefore, today, it seems 

necessary to use a customer empathy map during a trip. 

Targeting and optimizing the message is very important in the busy days of the 

third millennium and is a requirement of every brand. The digital revolution has 

helped to better understand the final audience. Based on this knowledge, the 

message that has the most impact should be selected and the audience should be 

exposed to it. In this respect, innovation in advertising means creating valuable 

memories for the target audience. Virtual reality-based advertising can help 

companies create such memories. Virtual reality (virtual reality) is created as a 

computer simulation that involves a user, and that user perceives it through one 

or more senses (mostly through vision, hearing and touch). So, the interaction 

with it would be as if it were real. 

Methodology: In the present study, Ramak local cheese was advertised through 

virtual reality in Mahestan shopping center in the city of Karaj, where different 

ethnicities live. The aim was to create a customer empathy map using a virtual 

reality camera and a wooden cottage. The present study is a developmental 

perspective in which the survey method was used to collect the data and video 

hermeneutics method served to analyze the data. There were 74 participants in 

the study, and the data of 23 participants were analyzed. In fact, the selection of 

samples continued until the data saturation; the researcher realized that the 

subsequent samples will not provide him with distinctive information. 

                                                           
1. Corresponding Author Email: mmaleki80@semnan.ac.ir 



  
Journal of Business Administration Research   

Original Research Article/ Vol. 14, No. 29, Autumn 2022 

For the effectiveness of the customer empathy map, what the customer says, 

does, thinks and feels were videotaped and finally analyzed during the virtual 

reality advertising process. The people in the mall were asked to watch a two-

minute 3D movie through virtual reality glasses. They sat on a chair to watch the 

film. The film took the participants to a lush farm where many cows were 

grazing. To make the advertisement more effective when the participants were 

watching the film, several wooden walls were connected, and the participants 

were placed in a cottage with a traditional atmosphere. It was a place with a table 

in the hut lined with local Ramak cheese, cucumbers and tomatoes, and 

traditional music with pleasant spring sounds was played. At the end of the 

video, the participants were asked to try the local cheese and express their 

opinion about the product. The recorded videos of the participants in virtual 

reality advertising were analyzed by video hermeneutics. 

Results and Discussion: With the increasing competition among companies and 

the great change and diversity in the demands and needs of customers, managers 

must always think of innovative ways to attract and retain their customers. 

Therefore, we see many changes in companies' advertisements to attract 

customers. Managers must be able to accompany the customer on the shopping 

trip. This trip is the process by which a customer interacts with a company to 

achieve a goal. Also, managers need to read the customer's mind to better 

interact with him. In fact, they must design an empathetic map to communicate 

with the customer. An empathy map can provide new insights into the 

customer’s desire and how it affects product decisions, marketing messages, and 

corporate business strategies. Videos provids researchers with unique analytic 

methods. 

Companies increasingly incorporate virtual reality into their operations to ensure 

that sales conversions occur based on a sense of presence, which results from an 

effective virtual experience. Virtual reality helps to bridge the gap in consumer 

expectations and ultimately leads to higher purchasing goals. In the present 

study, the researchers designed and implemented a customer empathy map with 

the aim of creating a sense of presence and meeting customer expectations. To 

this end, a film and a traditional cottage were used based on virtual reality. The 

results showed that the sense of nostalgia, peace and joy was completely 

transferred to the participants and the company was able to interact properly with 

them. 

Conclusion: After carrying out this plan, Ramak Company has witnessed an 8% 

growth in sales of the desired product. Therefore, the use of virtual reality 

maintains the relationship with consumers. Indeed, virtual reality is a suitable 

tool at the end of the shopping trip, it has to do with the customer loyalty and 

advocacy, and companies can use ads to be more effective and create an 

empathetic relationship with customers. 

Keywords: Virtual reality, Customer empathy map, Videography. 
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62/30/1033تاریخ پذیرش:                                                                                                  30/30/0331تاریخ دریافت:   

  چکیده
و ارتباط موثر ها در ایجاد توانایی آن ،وکارهای موفق های کسبیکی از ویژگیامروزه 

حل بر اساس نقشه همدلی با پاسخ به نیاز مشتری و ایجاد راه است. با مشتریانهمدلی 

از سویی . کند درك عمیقی از مشتریان خود داشته باشندکمك میها به سازماننیازهای او 

های نوین در تعامل بهتر با مشتری موفق یفناورتبلیغات واقعیت مجازی نیز با استفاده از 

ه است. هدف از پژوهش حاضر، دررا به خود جلب ک یابیمحققان بازار ندهیتوجه فزا و بوده

در ایجاد نقشه همدلی مشتری است.  یت مجازیت مبتنی بر واقعغایتبل یاثر بخش یررسب

ها از روش آوری دادهو در آن برای جمعاست ای پژوهش حاضر از منظر هدف توسعه

پیمایشی استفاده شد. تبلیغات مبتنی بر واقعیت مجازی شرکت رامك با هدف ایجاد نقشه 

انجام شد.  شرکت کننده 00همدلی مشتری، در مرکز خرید مهستان شهر کرج، با همکاری 

دست آمده بود، با کننده که با فیلمبرداری از اجرای تبلیغ بهشرکت 60های مربوط به داده

-عمل نشانه هرمنوتیك ویدئویی تحلیل قرار گرفت.وروش هرمنوتیك ویدئویی مورد تجزیه

های حاصل از پژوهش یافته کند.ناگسستنی با یکدیگر درك می یپیوند درگذاری و تفسیر را 

تواند ارتباط قوی با مشتریان برقرار کند و یت مجازی میعشان داد که تبلیغات مبتنی بر واقن

بخش باشد. نقشه همدلی ایجاد شده توسط شرکت رامك به ردر ایجاد نقشه همدلی مشتری، اث

درصدی در فروش  8خوبی بر روی احساسات و خط فکری مشتریان اثر گذاشت و رشد 

و استفاده از واقعیت  ینقشه همدل یطراحشرکت به همراه داشت.  محصول موردنظر را برای

 شود.منجر به ایجاد ارتباط موثر با مشتریان می مجازی در تبلیغات

 .واقعیت مجازی، نقشه همدلی مشتری، ویدئوگرافی کلمات کلیدی:

 مقدمه
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موثر  یصنعت ،که دارد یمتعدد یهاو حلقه یارزش طولان یرهیبا زنج اتیصنعت لبن

رقابت در بازار  افزایش. با آیدبه شمار میایران کشور اقتصاد و کارآمد در 

و فروش، شانس  یابیبازار یهایاستراتژمشتری و بدون توجه به  ،یلبن یهافراورده

ترین مشتری مهمزیرا  .(1032)فیض و همکاران،  ابدییکاهش م دانیم نیبقا در ا

نظرهای های خود، تجدیدها با بلوغ تجربهوکار است و شرکتسرمایه هر کسب

رزگاه باشمیناند )ملکیهای بازاریابی به وجود آوردهای در زمینه استراتژیگسترده

منظور حفظ و رشد جایگاه نزد به در چنین شرایطی، (. 1038بلاغ، قرهو باقری

-انه مزیتهای مواد غذایی ناگزیر هستند با توجه به رویکردی نوآورمشتریان، شرکت

(. از این رو سفر 1030کنند )کهیاری حقیقت و همکاران،  های رقابتی برای خود ایجاد

-ای که در ذهن مشتری نقش میاز لحظه آشنایی با شرکت تا خرید و تجربه 1مشتری

در زندگی افراد دارد و از هی بندد، حائز اهمیت است. سفر خرید سهم قابل توج

 رود. مار مینیازهای اصلی زندگی بشر به ش

-رود، شروع میکه مشتری به سمت یك محصول یا یك خدمت مییك سفر از زمانی

شود و زمانی که مشتری از خدمت یا محصول مذکور خارج شود، این سفر به پایان 

شود، کنندگان یا خریداران به سه مرحله تقسیم میرسد. به طور کلی، سفر مصرفمی

های موجود در فروشگاه با بی )مقایسه گزینهبررسی )تحت تأثیر محرك(، ارزیا

(. سفر مشتری با یك مرحله 6311، 6های مختلف( و خرید )بوساله و متیوفروشگاه

مدت منجر به وفاداری کند و در طولانیشود، لذت و پیوند ایجاد میآگاهی آغاز می

های مختلف کنندگان و خریداران تحت تأثیر پیامفشود. در طول هر مرحله، مصرمی

(. در نهایت تجربه مشتری خروجی حاصل از سفر 6313، 0گیرند )الدمنقرار می

که  است یندیفرا یسفر مشترلذا . (6312، 0مشتری خواهد بود )لمون و ورهوف

. (6310، 5)فولستاد و همکاران کندیم یهدف خاص ط كیبه  دنیرس یبرا یمشتر

و  یمشتر نیاز تعاملات ب یابه طور معمول به صورت مجموعه یمشتر یسفرها

. (6333، 0؛ استیکدرن و زهرر6311، 2)کلتورسی شودیدهندگان خدمات ارائه مارائه
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 ابدییم شیدر ارائه خدمات افزا یدگیچیپ شیبا افزا یانداز سفر مشترچشم تیاهم

چه که انجام با آن شهیهم دیگو یم یچه شخصآنکه با توجه به این .(6316، 1)وشلر

لذا  .مهم است زیکند نیکند و احساس میفکر م فردچه فهم آن، ستیدهد همسو نیم

رسد. در طول سفر ضروری به نظر می 6امروزه استفاده از نقشه همدلی مشتری

از  یترقیدرك عم یتوانند برایها مشرکتمشترك است که  یابزار ینقشه همدل

های همدلی مشتری روش دیگری نقشه(. 6313، 0)اما خود استفاده کنند انیمشتر

ها یك ابزار عالی برای قرار دادن خود در جای آنو  برای دیدن جهان از نگاه مشتری

 یبرا عیسر یابزار ینقشه همدلانه مشتر (.6363، 0)سیریچرون و تفکر است

 ؛است یفناور ی وتجار نشان، یرسانامی، پیها مانند طراحنهیهمه زم در یریگمیتصم

در اذهان  یاست که به راحت یمرجع بصر كی ،ینقشه همدلانه مشتردر واقع 

در کل کار  یبصر یراهنما كیمحور، نقشه کاربر كیو مانند  شودیکارکنان حك م

  (.6313کند  )اما، یم جادیا

کنندگان از طریق تجارب مستقیم و های بازاریابی سنتی، مصرفچارچوبدر 

شوند. تجارب مستقیم تعاملات فیزیکی غیرمستقیم با محصولات آشنا می

مثال، فروشندگان( است.  برایمثال، محصولات( و افراد ) برایکننده با اشیا )مصرف

-شود، مانند فروشگاههای مختلفی را شامل میتجارب غیرمستقیم در بازاریابی جنبه

های ارتباطی رسانههای های هوشمند(، کانالها و تلفنمثال رایانه برایها )ها، دستگاه

ها و مجلات؛ صدا: )تصویری: بروشورها، بیلبوردها، روزنامه 5جمعی، مانند تبلیغات

(. 6313، 2های دیجیتال )آلکانز و همکارانرادیو؛ سمعی و بصری : تلویزیون( و رسانه

های دیجیتال و تجارت یکی از بسترهای تجارب غیرمستقیم در بازاریابی، رسانه

فروش الکترونیکی ایجاد یك ترین اهداف هر خردهچنین از مهم. همستا 0الکترونیکی

عمدتاً  و ایای رایانهتجربه خرید بهینه برای خریدار، از طریق ارتباطات واسطه

  .(6330، 1؛ دنیس و همکاران1332، 8اینترنت است )هوفمن و نواك
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و گسترش فناوری اطلاعات و ارتباطات، مسیر زندگی  فناوریبا توسعه روز افزون 

ای به نام اینترنت جزء لاینفك زندگی انسان شده انسان به کلی دگرگون شده و پدیده

لذا تجارت الکترونیکی به دلیل دسترسی بیشتر به اینترنت، موتورهای جستجو  است.

ته است )یو و های اجتماعی در سراسر جهان گسترش یافهای مختلف رسانهو قالب

-ها و تخصصتجارت الکترونیك شامل طیف گستردهای از فعالیت(. 6315، 6 همکاران

 سازوکارگذاری، ها از جمله امنیت در معاملات، اعتماد و اعتبار در معاملات، قانون

ها، عملکرد های الکترونیك، حضور واسطهپرداخت، چگونگی تبلیغات، کاتالوگ

تبلیغات، (. 6313، 0برد و همفیل)چافی، ادمونسون استای نههای چندرسافروشگاه

تبلیغات باشد؛ اما میردنظر کنندگان محصول یا خدمت موبا مصرف برقراری ارتباط

در تجارت الکترونیك علاوه بر سودمندی برای فروشندگان برای مشتریان نیز 

صول تواند با صرف کوشش کمتر برای پیداکردن محمشتری میزیرا  سودمند است

ترین قیمت و اجناس به روز و جدید، سود بیشتری از تجارت و خدمت، با پایین

(. از 6313برد و همفیل، ؛ چافی، ادمونسون6313، 0)فراح و همکاران الکترونیك ببرد

باشد در تعیین نتایج انتخاب، می مسئله اصلینظر مشاغل تجاری، اثربخشی تبلیغات 

 مبانی نظریاز تبلیغات سنتی به تبلیغات تعاملی، زاویه فکری (. با تغییر 6336، 5هال)

مورد تبلیغات حاکی از یك چالش برای فرضیات سنتی در مورد نحوه  رو به رشد در

نوآوری در تبلیغات، محور اصلی (. 6333، 2کار تبلیغات است )پاوولو و استوارت

های برند، فعالیت باشد، که در راستای سایرهای ترویجی ابر برندها میفعالیت

ای جذاب از آن را به مخاطبین هدف ارائه دهد. توانسته به عنوان ویترین برند، نمایه

های تبلیغاتی، پا را فراتر از آگاهی و تحت تاثیر قراردادن برندهایی این چنینی در رویه

ای پر ارزش در ذهن و قلب مخاطبین هدف مخاطبین هدف قرار داده و به خلق خاطره

داشتن با خرید همراه شود، پتانسیل تکرار خرید پردازند. زمانی که احساس دوستمی

 (.   6313فراح و همکاران، افزایش خواهد یافت )

سازی پیام، در روزهای پرترافیك هزاره سوم از اهمیت بالایی کردن و بهینههدفمند 

آید. انقلاب دیجیتال، به ما کمك کرده برخوردارست و از الزامات هر برند به شمار می

                                                                                                                                        
1. Dennis  

2. You  
3. Chaffey 
4. Farah  
5. Hall 
6. Pavlou & Stewart 
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است که شناخت بهتری از مخاطب نهایی پیدا کنیم و با تکیه بر این شناخت، پیام 

ترین اثر را گزینش و مخاطب را در معرض آن قرار دهیم. از محتوایی شامل بیش

ای ارزشمند برای مخاطب هدف؛ آنجا که، نوآوری در تبلیغات یعنی خلق خاطره

ای کمك ها در خلق چنین خاطرهتواند به شرکتت مبتنی بر واقعیت مجازی میتبلیغا

-یم جادیا یاانهیرا یسازهیشب كی یمجاز تیواقعدر  (.6318، 1تریدینكشایانی کند )

کند یچند حس درك م ای كی قیشود، کاربر آن را از طریکاربر م كیشود که شامل 

 یاکند به گونهیو لمس است( و با آن تعامل م ییشنوا ،یینایب شتری)در حال حاضر ب

 (.6336، 0؛ شرمن و کریگ6310، 6)لاواله بوده است یرسد واقعیکه به نظر م

واقعیت  شود که، چگونهیپژوهش، این سوال مطرح م مبانی نظریتوجه به مطالعه با 

تواند تجربه مشتری را در مراحل مختلف سفر خرید تکمیل کند؟ آیا می مجازی

کنند؟ نقشه همدلی مشتری استفاده مثابه به  واقعیت مجازی توانند ازها میشرکت

کنندگان و ترافیك در فروشگاه به چه بر تجربه مصرف تأثیرات واقعیت مجازی

که در کشور ایران شرکت لبنیات رامك در تبلیغات یکی صورت است؟ با توجه به این

کرده است، پژوهش حاضر در راستای  از محصولات خود از واقعیت مجازی استفاده

 روی شرکت لبنیات رامك انجام گرفت.پاسخ به سوالات فوق، بر 

 مبانی نظری پژوهش

 نقشه همدلی مشتری

 یمشتر دیخدمات از د فیتوص یدهه نود برا لیحداقل از اوا یمفهوم سفر مشتر

 یسفرها مبانی نظریوجود،  نیبا ا (.1331، 0)ویتل و فوستر استفاده شده است

(. 6332، 2؛ پارکر و هیپی6330، 5)ووس و زومردیك هنوز در حال ظهور است یمشتر

نقشه  مطرح شد. 0دیو گراییکی از مراحل سفر مشتری است که توسط  نقشه همدلی

است  تر از ذهن مشتریدر اصل ابزاری متداول برای تهیه بینشی عمیق همدلی

                                                           
1. Tredinnick 
2. LaValle 
3. Sherman & Craig 
4. Whittle & Foster 
5. Voss & Zomerdijk 
6. Parker & Heapy 
7.Dave Gray 
8. Gray 

https://medium.com/@davegray?source=post_page-----46df22df3c8a--------------------------------
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آموزد که چگونه با یبه شما ماستفاده از نقشه همدلی در طول سفر مشتری  (.6310

 .دیکنند ارتباط برقرار کنیخدمات شما را مصرف م ایکه محتوا، محصولات  یافراد

نقش همدلی در تعاملات کارکنان و »(، در پژوهشی 6316و همکاران ) 1ویکی

، فیتعر یچند بعد یهاسازه در قالبرا  یانان و مشترکنکار یهمدل؛ «مشتریان

 یمشتر یو وفادار یمشتر تیآنها را بر رضا ریتأث یو به صورت تجرب یبندمفهوم

 «مسیریابی تعامل»های مبنای ارزشمندی را برای استراتژیها آن .کردند یبررس

شناختی مطابقت مشتریان و کارمندان بر اساس مشخصات روان ، یعنیکردندفراهم 

تواند استفاده از واقعیت مجازی میبخش. تعاملات خدماتی رضایتها برای ایجاد آن

، 6در ایجاد تعاملی بهتر و همدلی بیشتر با مشتری اثرگذار باشد )جانگ و همکاران

6313.) 

 واقعیت مجازی

واقعیت مجازی دامنه و تأثیر خود را در دنیای تجارت الکترونیکی گسترش داده و 

واقعیت مجازی  (.6338، 0ادغام  کرده است )کوكواقعیت و مجازی بودن را با هم 

(. 6313)جانگ و همکاران ،  دهدی جدیدی را برای ارتباطات بازاریابی ارائه میرسانه

شود بینی میگیری در حال رشد است و پیشبه طور چشم واقعیت مجازی بازار

، 0مارکتزمیلیارد دلار فراتر برود )ریسرچ و  03از  6360درآمد جهانی آن در سال 

هایی است که از واقعیت مجازی در تبلیغات خود ای از شرکت(. کوکاکولا نمونه6313

برزیل، کوکاکولا از فرصت ایجاد شده بهره برد  6310جهانی در جامکند، استفاده می

و  2ویدل ) 5میلیون نفر در تبلیغ برند خود به صورت مؤثر استفاده نمود 5/0و از 

کنندگان در این تبلیغ با استفاده از . شرکت(6313، 0والنزیولا و هادی؛ 6363همکاران، 

-با برچسب کوکاکولا به صورت مجازی در اتاق 8روی سر نصب شده نمایشگرهای

های مخصوص با یکدیگر فوتبال بازی کردند. در واقع کوکاکولا دنیای فیزیکی را با 

 .ی فراموش نشدنی ترکیب نموددنیای مجازی برای یك تجربه

                                                           
1. Wieseke 
2. Jung  
3. Kock 
4. Research & Markets 
5. https://www.cxnetwork.com/cx-digital/videos/how-coca-cola-uses-augmented-and-virtual-

reality-to-craft-immersive-digital-stories 
6. Wedel  
7.  Hadi & Valenzuela 
8. Oculus Rift head-mounted 
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ها ذهن انسان مفهوم اتصال واقعیت را با واقعیت مجازی درك کرده و طول سالدر 

(. 6316، 1در بسیاری از موارد نیاز به چنین کاری را احساس کرده است )چن و سان

به عنوان یك تجربه چند حسی، نقشی برجسته در فضای  (VR) 6واقعیت مجازی

کننده در زمان بخش و سرگرملذت ایکه تجربه واقعیت مجازی تجارت معاصر دارد.

ای نقشی برجسته در فضای تجارت معاصر ایفا طور فزایندهدهد، بهواقعی را ارائه می

-(. واقعیت مجازی یك تجربه چند6313، 0؛ پانتانو و ناکاراتو6318کند )تریدینك، می

ف بعدی تعریگرافیك القایی در زمان واقعی با چارچوب چند در قالبحسی است که 

سازی مدل را برای کاربر نهایی فراهم شود و با یك فناوری نمایشگر که یکپارچهمی

وری، اسازی با پیشرفت سریع فنبرای همگام (.6310، 0شود )ارنشاوکند، تکمیل میمی

در سفر  واقعیت مجازی های ادغامای ظرفیتفروشان فیزیکی به طور فزایندهخرده

های جدید بتوانند سهم بازار فعلی را حفظ کنند و فرصتکنند تا خرید را آزمایش می

 (.6318، 5دست آورند )بونتی و همکارانهرا ب

های نوآورانه غنی از تصاویر سه بعدی تعاملی، واقعیت مجازی کانالابزارهای 

و بهشتی برای  (6312، 0)کراوفورد و همکاران 2هاهای گرافیکی، هایپرلینكآیکون

های کانال این (.6338، 8لی و چانگ)کنند نسان و رایانه فراهم میتعاملات و درگیری ا

وری )احساس محاصره شدن توسط محیط های اصلی، غوطهدیجیتالی جدید، ویژگی

کند دیجیتال(، حضور )احساس وجود در یك فضای مجازی( و تعامل را تسهیل می

و محیط درگیر  با اشیادر زمان واقعی  دهد تا به طور مجازیکه به کاربران اجازه می

در بعد  13وری مشتریان(. غوطه6310، 3؛ سادابی و همکاران6338لی و چانگ، شوند )

است. این امر تحت فرآیند افسون  11جذاب بصری تلاشی مستقیم برای تحریك خرید

گیرد )سادابی و فروشی قرار میمشتری و اختراع مجدد تجربه خرده 16مجدد

                                                           
1. Chen & Sun 
2. virtual reality 
3. Pantano & Naccarato 
4. Earnshaw 
5. Bonetti  
6. Hyperlink 
7. Crawford 
8. Lee & Chung 
9. Suddaby  
10. Immersing customers 
11. stimulate purchase 
12. re-enchantment process 
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(. افسون مجدد مفاهیم زیادی را در پی دارد، عمدتاً به این مفهوم است 6310همکاران، 

کنند )پوسلینی و های جدید احساس میاندازی کالاها نیاز به روشکه افراد برای راه

ترین نقطه جذابیت است، در اینجا دوگانگی بین ، برجسته6(. جو6333، 1همکاران

تواند با همراهی مشتری در هر مرحله از ه دیجیتال هدفی است که میواقعیت و حوز

واقعیت مجازی باید در واقع  .(6336، 0بازدید، از پذیرش تا پرداخت ایجاد شود )برك

فراح و ) شامل محتوایی مناسب، جذاب و قابل اجرا برای مخاطبان هدف باشد

کنند، بسیار مبتکر و استفاده میفروشانی که از این فناوری خرده(. 6313همکاران، 

 (.6363، 0و همکاران ریجتشوند )دینگر تلقی میآینده

 هاو اثربخشی آن واقعیت مجازی هایزیر به تجربه مصرف کننده از برنامهمفاهیم 

 :است در میان مشتریان هدف مرتبط

ناشی  ،واقعیت مجازی گرایی یك سیستم ارائهدهنده میزان واقعنشان ؛وریغوطه .1 

، 5و همکاران )بیوکا کننده استمصرفهای حسی و حضور ای از ورودیاز مجموعه

6330.) 

های مجازی را به وری و حضور در محیطکه غوطه است توجه یك سازه کلیدی. 6

 .کندهم متصل می

 .است یکننده یك پاسخ چند بعدی به محیط مجازتجربه مصرف. 0

)عملکردی یا  واقعیت مجازی هایمورد نظر از برنامهزمینه کاربردی که بر منافع . 0

 .گذاردکننده تأثیر میتجربی( در افزایش تجارب مصرف

های مراحل سفر مشتری )قبل از خرید، خرید و پس از خرید( که طی آن ویژگی. 5

 .های جذاب هستنددارای تجربه واقعیت مجازی مختلف

-متن برنامه و در طول سفر مشتری و هم با واقعیت مجازی هایاثربخشی برنامه. 2

 (.6363، و همکاران ریجتی)د چنین ارزیابی آن

به سمت بلوغ در حال حرکت است، احتمالاً به ابزاری  آنجا که واقعیت مجازیاز 

و بنگاه به  (B2C) کنندهها در بازارهای بنگاه به مصرفاصلی برای فعالیت شرکت

-. واقعیت مجازی هم(6363، و همکاران ریجت)دیتبدیل خواهد شد   (B2B) بنگاه

                                                           
1. Puccinelli  
2. atmosphere 
3. Burke 
4. de Regt  
5. Biocca  



 
   313 مشتری همدلی نقشه ايجاد در مجازی واقعیت بر مبتنی تبلیغات اثربخشیو همکاران/ فیض  داوود

 

 دهدکنندگان را توسعه میفروشان و مصرفچنان در دنیای تجارت تأثیرش بر خرده

در  )VR(شود فناوری واقعیت مجازی بینی می. پیش(6330، 1و همکاران گریوال)

 (.6363، و همکاران ریجت)دی دنیای تجارت ضروری شود

 ويدئوگرافی

استفاده از عکاسی   مطالعات بصری در اواخر قرن گذشته آغاز شد، زمانی کهعصر 

؛ 1330، 0؛ مکلین1313، 6و فیلم در علوم اجتماعی شروع شد  )بریکیندرج و ابوث

شناسی های بصری، در مردم(. با استفاده از فناوری 1330، 5؛ وودهد1315، 0والکر

، 8؛ مید1306، 0باتسون و میدافی؛ س1303، 2یك شاخه بصری به وجود آمد )کولیر

شناسی تصویری نامیده (. که جامعه1382، 13؛ کولیر و کولیر1320، 3؛ کولیر1305

(، در آن زمان تمرکز  1382، 10؛ هنی1308، 16؛ کری و کلارك1380، 11شود )کریمی

ای برای ارائه نتایج مورد بیشتر بر روی عکاسی بود و فیلم در درجه اول وسیله

های فیلمبرداری . اما دوربینمحسوب شود یك داده برای تحلیل اینکهتا  بوداستفاده 

ها را تنها امکان ضبط غنی فرآیندهای اجتماعی را ندارند، بلکه آنها نوع جدیدی از داده

کنند. در حقیقت، برخی از نویسندگان معتقدند که برای جامعه شناسی تهیه و تولید می

های (. طی دهه6316، 10را ایجاد کرد )نابلاچ و همکاران «انقلاب ویدیویی»توان یك می

 گذشته، تحلیل ویدئو به ابزاری قدرتمند و جدید برای تحقیقات کیفی تبدیل شده است.

-انگیز برای پژوهش در زمینهبه خصوص، این امر در ایجاد بینشی جالب و هیجان

وزش، مثمر ثمر بوده هایی از جمله مطالعات محل کار، مطالعات علوم و فنون، یا آم

های اخیر، مجموعه متون در سالاز این رو  .(6316، 15نابلاچ و شنتلر) است

                                                           
1. Grewal  
2. Breckindrige & Aboth 
3. MacLean 
4. Walker 
5. Woodhead 
6. Collier 
7. cf.Bateson & Mead 
8. Mead 
9. Collier 
10. Collier & Collier 
11. Curry 
12. Curry & Clarke 
13. Henney 
14. Knoblauch  
15. Knoblauch & Schnettler 
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نابلاچ و شنتلر، تخصصی در روش تحلیل ویدئو به سرعت در حال رشد است )

6316.) 

 

 پیشینه پژوهش

در  واقعیت مجازی در بازاریابی، استفاده از (، بیان کردند که6330و همکاران ) 1ریوا

کنندگان و در نتیجه ها احتمالاً باعث افزایش تجربه و وفاداری کلی مصرفکمپین

( نشان دادند که امروزه بسیاری از 6316) 6شود. نا و ویهوها میدرآمد شرکت

ماندن در رقابت روزافزون با کمك فناوری واقعیت زندههای تجاری قادر به سازمان

خود را  «0غذای شاد» های ارسالدونالد جعبهفست فود مكمثال برای  افزوده هستند.

 «غذای شاد» ارسال هایجعبهگوگل تبدیل نمود. در واقع  واقعیت افزوده هایبه عینك

های مشخص شده و قرار دادن گوشی هوشمند درون توانند با تا شدن از قسمتمی

  .(6312، 0)مورفی تبدیل شوند واقعیت افزوده هایآن به هدست

گرایی فروشگاه (، بررسی کردند که آیا افزایش واقع6312و همکاران ) 5هرپنون

باعث ایجاد رفتاری در مصرف 2های تصویری دو بعدیمجازی در مقایسه با محرك

شود که با رفتار یك فروشگاه فیزیکی همخوانی بیشتری داشته باشد یا کننده می

نمایش  0دیسیی الهیك سوپرمارکت مجازی در رایانه شخصی و با سه صفح خیر؟

کنندگان با استفاده از ای شد و شرکتدرجه 183داده شد که منجر به یك میدان دید 

 واقعیت مجازی ثر استفاده ازاز سوپرمارکت بازدید کردند. ا 8کلید و موشوارهصفحه

تر خواهد کرد و در برخی فروشان را کوتاهفاصله بین مصرف کنندگان و خرده

در  (.6310، 3لو)موارد به طور کلی نیاز به فروشگاه فیزیکی را برطرف خواهد کرد 

 11وری(، یك کاربر واقعیت مجازی غوطه6310و همکاران ) 13ای دیگر ورهالتمطالعه

های های بد شکل )میوهی درك مشتری و چگونگی خرید میوهرا ارائه کردند تا نحوه

                                                           
1. Riva 
2. Na & Weihu 
3. Happy Meal 
4. Murphy 
5. Van Herpen 
6. 2D 
7. LCD 
8. Mouse 
9. Lou 
10. Verhulst 
11. Immersive VR User 



 
   311 مشتری همدلی نقشه ايجاد در مجازی واقعیت بر مبتنی تبلیغات اثربخشیو همکاران/ فیض  داوود

 

کنندگان یك سوپرمارکت را از طریق ها را بررسی کنند. شرکتوپرمارکتزائد( در س

با یکدیگر  6باکس کنترل کنندهتجسم کردند و از طریق پد ایکس 1وریهای غوطهعینك

افزار محیط ارتباط برقرار کردند. نویسندگان شرح فنی مفصلی از محتوای نرم

 0میبنر اند.رابط تجسم و تعامل ارائه داده در قالبافزار مورد استفاده مجازی و سخت

(، در پژوهشی به بررسی این موضوع پرداختند که چگونه ترکیب 6310و همکاران )

واقعیت مجازی با ردیابی چشم فرصتی منحصر به فرد برای تحقیقات خریداران 

بر اساس را  6×6یك آزمایش آزمایشگاهی  ،(6313) و همکاران 0لینگ کند.فراهم می

آوری اطلاعات طراحی و با دو مرحله جمع بار ادراکی و مدل احتمال موشکافینظریه 

اثرات فوری بهتری  واقعیت مجازی این مطالعه نشان داد که تبلیغاتاجرا کردند. 

کنندگانی که دارای کند، خصوصاً برای شرکتنسبت به تبلیغات سنتی ایجاد می

ها کاهش قابل توجهی در این حال، یافتهبا  سطوح احتمال موشکافی بالایی هستند.

و بهبود قابل توجه  واقعیت افزوده کنندگان تماشای تبلیغاتقصد خرید در بین شرکت

 کنندگان تماشای تبلیغات سنتی را نشان داد.در نگرش در بین شرکت

 خرید با استفاده از واقعیت مجازی:»(، در 6313) 5های خی و هماریبا بررسی

خرید با واقعیت مجازی هنوز  مبانی نظریمشخص شد که  «مبانی نظریمروری بر 

شناختی و قدرت نظری، خرید با استفاده در مراحل ابتدایی قرار دارد و از لحاظ روش

در (، نیز 6313فراح و همکاران ) .از واقعیت مجازی فضای کافی جهت بررسی دارد

ها و توسط مارك 2سربندمطالعه ای به بررسی تأثیرات تسریع پذیرش نمایشگر 

مورد  فروشان پرداختند و درهای خردهکنندگان بر میزان مراجعه به فروشگاهمصرف

کند بحث کننده کمك میاینکه واقعیت افزوده چگونه به کامل شدن سفر خرید مصرف

واقعیت افزوده انتظارات زیادی را  دهد که استفاده ازها نشان میهای آنکردند. یافته

خطرات و  چنینکند. هممقایسه با تجربه واقعی موجود در فروشگاه، ایجاد میدر 

فروشان مورد ها و خردهواقعیت افزوده در سفر خرید در برابر مارك هایپتانسیل

  .بحث قرار گرفته است

                                                           
1. Immersive HMD 
2. Xbox One contoroller 

3 Meibner 
4. Leung 
5. Xi & Hamari 
6. head-mounted devices 
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واقعیت مجازی در بازاریابی: »ای با عنوان (، در مقاله6313آلکانیز و همکاران )

مربوط به واقعیت  مبانی نظری، به بررسی «دستور کار پژوهشچارچوب، بررسی و 

ی مجازی اند و چارچوبی مفهومی برای تجربهدر بازاریابی پرداخته 1هاتعمیم یافته

انداز (، نیز در پژوهشی چشم6363و همکاران ) 6در بازاریابی ارائه داده اند. ویدل

و واقعیت مجازی را ارائه کردند و  0های واقعیت افزودهی فناوریی آیندهتوسعه

کننده تجویز کردند. در هایی را برای پژوهش در مورد بازاریابی مصرفالعملدستور

اند، با توسعه یك (، اخیراً انجام داده6363و همکاران ) 0ریجتای که دیمطالعه

عیت های واقوریای ارزش واقعیت مجازی نشان دادند که چگونه استفاده از فنزنجیره

( در پژوهشی به 6363) 5بخشد. پلیرز و پونسیننفعان اصلی ارزش میمجازی به ذی

بررسی مزایای استفاده از فناوری واقعیت افزوده در افزایش تجربه و نگرش مشتری 

به ویژه در صنعت املاك و مستغلات پرداختند و نقش واقعیت مجازی را در این 

 صنعت بسیار برجسته دانستند.

-در مقایسه با سایر رسانهرسد؛ به نظر میو پیشینه پژوهش  مبانی نظریمطالعه با 

تأثیرگذارتر و پایدارتر  (VRبا واقعیت مجازی ) کنندههای دیجیتال، تجربه مصرف

-سازیتجارب شبیه. 1 :های زیر استدارای ویژگی واقعیت مجازی خواهد بود، زیرا

فرآیندهای  .6 ؛لمس، شنوایی، بویایی(حسی )بینایی، چندبه صورت شده محصول 

به صورت پویا  دهد مشاهده، آزمایش و استفاده از محصولتعاملی که اجازه می

تعاملات اجتماعی . 0 ؛سازی تجارب محصولفضاسازی و زمینه .0 تنظیم شود؛

 پیرامون محصولات، خدمات و تجربیات مجازی، با استفاده حضور از راه دور

 (6336 ،0؛ شرمن و کرایگ6335، 2اسلاترویوز و )سنچز

 پژوهش روش

به  های فیلمبرداری ویدئویی یك ابزار جدیدهای اخیر، استفاده از دوربیندر سال

است )ویتینگ و ها رشد داشته آوری دادهبه طور فزاینده برای جمع حساب آمده و

                                                           
1. Extended reality 

2. Wedel 
3. Augmented Reality 
4. De Regt 
5. Players & Poncin 
6. Sanchez-Vives & Slater 
7. Sherman & Craig 
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روش پژوهش حاضر نیز از  در .(6312، 6؛ رمی و همکاران6318، 1همکاران

ها استفاده شد، که در ادامه این روش به طور هرمنوتیك ویدئویی برای تحلیل داده

 کامل توضیح داده شده است. 

و  رمیویدئو، امکانات تحلیلی منحصر به فردی را در اختیار محققان قرار می دهد )

دهد تا فراتر از (. زیرا ویدئو دعوت آشکاری را به محقق ارائه می6312، 0همکاران

، 0کننده معنایابی کند )بوچولتزی گفتاری را ببیند و از سایر ابعاد فعالیت شرکتکلمه

 یهابا ارائه دادههای ویدئویی داده (.6310، 2؛ گودوین6313، 5؛ دری و همکاران6333

را از  ندی، و گاهاً کاملاً ناخوشا«قیعم»و «خام» نشیدر کنار متن، ب یریو تصو یصوت

تا، عناصر عاطفی،  کندفراهم میرا امکان  اینویدئو  (.6311، 0میسنبرند )بین می

. شوندو تجربه اده نشان دحتی  و نددیده و شنیده شوپدیده  ایغیرکلامی و زمینه

ممکن است بتوانیم درکی از توصیف روایتی را که ممکن است از دست برود، به 

کند، مانند توانایی عقب های جدید قدرتمندی را ایجاد می. ویدئو استراتژیدست آوریم

های سنتی پژوهش کننده همزمان، که روشبردن یا دیدن چندین دیدگاه مشارکت

( به طور کلی از پس آنها 1330، 3؛ مایلز و هوبرمن1320، 8کیفی )گلاسر و استرائوس

 (.6312رمی و همکاران، آیند )بر نمی

کنند )ویتینگ و یف میتوص ویدیویی را پژوهشچهار نوع روش و همکاران،  13ویتینگ

 (:6312همکاران، 

-توسط شرکتکه های تولید شده از فیلمدر این روش  :ویدئویی مشارکتی تحقیقات

 شود. در پژوهش تهیه شده است، استفاده میکنندگان 

به عنوان  مورد مطالعه مستلزم فیلمبرداری از افراد در زمینه : این روشفیلمبرداری

 یبر اتنومتودولوژ یمبتن یلمبرداریف .ها استهای آنراهی برای مستند کردن فعالیت

 .است مکالمه لیتحل و هیو تجز

                                                           
1. Whiting  
2. Ramey  

3. Ramey   
4. Bucholtz 
5. Derry  
6. Goodwin 
7. Mason 
8. Glaser & Strauss 
9. Miles & Huberman 
10. Whiting 
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شامل تجزیه و تحلیل مطالبی است که این روش  :تجزیه و تحلیل محتوای ویدئویی

  .توسط محقق ضبط نشده است

توسط محقق ایجاد  زمینه مورد مطالعهکه در از فیلم ) در این روش :استخراج ویدئو

 شود.یشده است یا فیلم موجود( برای بحث و گفتگو استفاده م

؛ ابسرند 6315، 1)بوهناسك و همکاران مستند لیو تحل هیمانند تجز یگرید هایروش

نیز (، 6311، 0ریچرتز و انگلرت) كیهرمنوت لمیف لیو تحل هیتجز ا( ی6318، 6و مارتینز

تحلیل تعامل ویدئویی یك شود. یاستفاده م یریتفس ییدئویو لیو تحل هیتجز یبرا

های ویدئویی باید یك روش تفسیری اساسی است. بنابراین، تجزیه و تحلیل داده

در پژوهش حاضر  .(6316نابلاچ و شنتلر، ) فعالیت هرمنوتیکی در نظر گرفته شود

استفاده  كیهرمنوت لمیف لیو تحل هیتجزبه صورت محققان از روش ویدئوگرافی 

 یوندیپدر را  ریو تفس یگذار، عمل نشانهییدئویو كیدر اصل، هرمنوت اند.کرده

 نیاست، بلکه در ع فینه تنها توص یگذارکند. نشانهیدرك م گریکدیبا  یناگسستن

است که  یتجرب طیمح كی ریتفس ؛مشاهده شده است یکنش اجتماع ریحال آغاز تفس

نابلاچ ) شودیساخته مو مشاهده شده  یاجتماع تیمربوط به واقع یهاهیدر آن فرض

به منظور ، یو بصر یسمع یهاداده یبیترک یژگیبا توجه به و(. 6332همکاران،  و

به در بعد زمان و  دادهایرو یخط یتوال ،بیهمه اقدامات به ترت لازم است گذارینشانه

از نظر ابعاد که  عیمند، همه وقااصل روش نیتحقق ا ی. براشوندثبت  یمتوالصورت 

با توجه به  . سپسشوندیشرح داده م اتیبا جزئ، هستند زیمتما یو بصر یسمع

سر، حالت بدن، حالت ، نیدورب میمثال تنظ برای)زمینه مورد مطالعه، حالات مختلف 

 حالاتانواع مختلف  نیب زیموارد، تما یدر برخزیرا شود. ی( ذکر میقیگفتار و موس

 (.6332همکاران،  نابلاچ و) رسدیبه نظر م یبدن ضرور

ای تشکیل توجه به توضیحات ارائه شده، روش هرمنوتیك ویدئویی در واقع چرخهبا 

توسعه این سیستم ممکن است نیاز به تماشای نوارهای مرحله است؛  5شده از 

ین مرحله های مکرر از نوارهای خاص داشته باشد. هدف محقق در ااضافی یا نمایش

از چرخه توسعه کدهای هدف است، به طوری که کدگذاران مستقل در مورد بخش 

                                                           
1. Bohnsack  
2. Asbrand & Martens 
3. Reichertz & Englert 
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در ادامه . (6316نابلاچ و شنتلر، ) خاصی از ویدئو قضاوت یکسانی داشته باشند

 (.1توضیح داده شده است )شکل  پژوهشمراحل انجام روش 

های آوری دادهبه جمعی اول محققان اقدام ها: در مرحلهآوری دادهاول جمعمرحله 

ویدئویی کردند؛ بدین صورت که در هنگام انجام تبلیغات واقعیت مجازی، با استفاده 

از دوربین فیلمبرداری که از کیفیت بالایی برخوردار بود؛ مراحل تبلیغ به ترتیب ضبط 

 شد. 

-ی دادهمرحله دوم مشاهده رکوردها: در این مرحله محققان ابتدا شروع به مشاهده

های هایی از فیلمها را ویرایش کردند؛ درواقع قسمتهای خام کردند. سپس این داده

 5ضبط شده که مربوط به سوال پژوهش نبودند، حذف شد و در نهایت یك فیلم 

 آمد.  دستبههای اصلی و مهم ساعته، با رعایت توالی و حفظ قسمت

به رونویسی اولیه از مرحله سوم رونویسی اولیه: در مرحله سوم محققان شروع 

ی های کلامروی فیلم ویرایش شده کردند. منظور از رونویسی اولیه، برداشت داده

 . است

 میمفاه نیب یبه کشف رابطه ییدئویو یهادادهمرحله چهارم رونویسی ثانویه: 

با به کار بردن  سنیم فرینو ج (6312، 1رابینسون) کنندیملموس و ناملموس کمك م

-که داده. لذا از آنجایی(6311است )میسن،  اشاره کرده آنبه  in-tangibleاصطلاح 

کلامی هستند؛ در این مرحله محقق های کلامی و غیرهای ویدئویی ترکیبی از داده

 ر،ینه تصویزمکلامی که شامل )های غیرپردازد تا دادهمجدد به مشاهده فیلم می

 وند. ( هستند، ثبت شبدن یصداها، ژست، واکنش ها

است. های اولیه و ثانویه مرحله پنجم: این مرحله شامل کدگذاری و تفسیر رونویسی

شناسی برای های نشانهگذاری لازم است محققان نسبت به انتخاب زمینهدر مرحله کد

؛ دری و 6333، 6رونویسی حساسیت، تعمق و دقت بیشتری داشته باشند )بوچولتز

ها باید به این نکته توجه کرد در تفسیر رونویسی (.6310، 0؛ گودوین6313، 0همکاران

ها پرسش متقابل مولف و اثر از همدیگر است. به این معنا که در هرمنوتیك ترکیب افق

ها بر اساس منطق پردازد، ترکیب افقمیکه، مولف با افق خویش با متن به گفتگو 

                                                           
1. Robinson 
2. Bucholtz 
3. Derry  
4. Goodwin 
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یعنی عمل فهم،  .گر استگفتگو است که پرسش و پاسخ متقابل مولف و اثر از همدی

تنها محصول ذهن محقق نیست، بلکه عمل فهم حاصل گفتگوی مولف با اثر است 

(. در هرمنوتیك ویدئویی، محققان باید بین معانی که بازیگران به 6332، 1)گادامر

صورت هدهند و معانی که خود به عنوان ناظر، درك و بعملکردهایشان نسبت می

در مقابل « های مرتبه اولسازه»ك قائل شود. این تمایز را کند، تفکیعلمی تصور می

نامند. زیرا هرمنوتیك تفسیری ماهرانه است که در سطح می« های مرتبه دومسازه»

 (. 6316نابلاچ و شنتلر، مرتبه دوم واقع شده است )

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مراحل پژوهش -3شکل

در پژوهش حاضر تبلیغ پنیر محلی رامك از طریق واقعیت مجازی در مرکز خرید 

ایجاد ، با هدف های متفاوت در این شهر()به دلیل وجود قومیتمهستان شهر کرج 

انجام گرفت.  یو کلبه چوب واقعیت مجازی نیبا استفاده از دورب مشتری همدلینقشه 

ها از آوری دادهو در آن برای جمعاست ای پژوهش حاضر از منظر هدف توسعهلذا 

ها از روش هرمنوتیك ویدئویی استفاده شد. روش پیمایشی و برای تحلیل داده

کننده نفر شرکت 60به  های مربوطنفر بودند که داده 00کنندگان در پژوهش شرکت

                                                           
1. Gadamer 

 مسئله پژوهش

 مشاهده رکوردها

 رونویسی اولیه

شناسی(ثانویه )نشانهرونویسی  

ها )فیلم(آوری دادهجمع  

 کدگذاری و تفسیر فیلم

 ترسیم نقشه همدلی 
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است  افتهیتداوم  جایی تا هاانتخاب نمونهواقع  در .مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت

 یبعد هایکه نمونه ابددری پژوهشگر و باشد گرفته صورت هاو اشباع داده تیکه کفا

 یعنی. (6310، 1یپرندرگاست و مگ) نخواهند گذارد یو اریدر اخت یزیاطلاعات متما

 یتفاوت شدهیآورکه قبلاً جمع هاییشده با داده آوریجمع دیجد هایکه داده یزمان

 نداشته باشد.

، 0دهدمی، انجام6گویدمشتری؛ آنچه را که مشتری می نقشه همدلیجهت اثربخشی 

به صورت فیلم ویدئویی در طول  ،(6363، 2کارنسیری) 5کندمیو احساس 0کندفکرمی

بدین ت مجازی ضبط شد و در نهایت مورد تحلیل قرار گرفت؛ یفرآیند تبلیغ واقع

شد، فیلمی سه بعدی با مدت صورت که از افراد حاضر در مرکز خرید درخواست می

کنندگان را از طریق عینك واقعیت مجازی مشاهده کنند. از شرکت زمان دو دقیقه

کنندگان را بر روی یك صندلی به تماشای فیلم بنشینند. فیلم، مشارکت خواسته شد که

برد که تعداد زیادی گاو در آن مشغول چرا بودند. برای ای سرسبز میبه مزرعه

-کنندگان فیلم را مشاهده میکه شرکتاثرگذاری بیشتر تبلیغ در طول مدت زمانی

کنندگان بدون اطلاع قبلی درون شدن چند دیوار چوبی به هم، شرکتکردند، با وصل

گرفتند که بر روی میز حاضر در کلبه، پنیر محلی ای با فضایی سنتی قرار میکلبه

رامك همراه با خیار و گوجه قرار گرفته بود و موزیك سنتی )تا بهار دلنشین با 

کننده خواسته شد که پنیر محلی شد؛ بعد از اتمام فیلم از شرکتصدای بنان( پخش می

توانید امتحان کند و نظر خود را در رابطه با محصول بیان کند )برای دیدن فیلم می را

 (.  0به این لینك مراجعه کنید

کنندگان در تبلیغ واقعیت مجازی، با روش هرمنوتیك های ضبط شده از شرکتفیلم

 فیلم پژوهشگران به اشباع 60ویدئویی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت؛ بعد از تحلیل 

                                                           
1. Prendergast & Maggie 
2. Says 
3. Does 
4. Thinks 
5. Feels 
6. Siricharoen 
7.https://www.aparat.com/v/efZjx/%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D9%82_VR_%D8%B1%

D8%A7%D9%85%DA%A9__%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA_%D9%B

E%D9%86%DB%8C%D8%B1_%D9%85%D8%AD%D9%84%DB%8C 

https://www.aparat.com/v/efZjx/%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D9%82_VR_%D8%B1%D8%A7%D9%85%DA%A9__%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA_%D9%BE%D9%86%DB%8C%D8%B1_%D9%85%D8%AD%D9%84%DB%8C
https://www.aparat.com/v/efZjx/%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D9%82_VR_%D8%B1%D8%A7%D9%85%DA%A9__%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA_%D9%BE%D9%86%DB%8C%D8%B1_%D9%85%D8%AD%D9%84%DB%8C
https://www.aparat.com/v/efZjx/%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D9%82_VR_%D8%B1%D8%A7%D9%85%DA%A9__%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA_%D9%BE%D9%86%DB%8C%D8%B1_%D9%85%D8%AD%D9%84%DB%8C
https://www.aparat.com/v/efZjx/%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D9%82_VR_%D8%B1%D8%A7%D9%85%DA%A9__%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA_%D9%BE%D9%86%DB%8C%D8%B1_%D9%85%D8%AD%D9%84%DB%8C
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گزارش  1کنندگان در جدول شماره شناختی شرکتنظری رسیدند. ویژگی جمعیت

 شده است.
 کنندگان. ويژگی جمعیت شناختی شرکت3جدول

 جنسیت
 زن

 درصد 56

 مرد

 درصد 08

 سن
 15-65 

 درصد 63

62-05 

 درصد 65

02-05 

 درصد 03

02-55 

 درصد 15

 

 یضرور ،یبصر تحقیقاتانواع مطالعات، از جمله  یبرا یقو یمطالعه كی جادای

 یابیارز یارهایممکن است در مع ،ییایو پا ییروا یسنت میوجود، مفاه نیاست. با ا

(. 1330، 1سیمکو و واریننباشند ) ایقابل استفاده باشند  یمطالعات بصر تیفیک

و  نانیاطم تیمختلف، مانند قابل حاتبا اصطلا یبصر تحقیقات یبرا ییایو پا ییروا

 تحقیقات یبرا یابیارز یارهایمع یبرخ نیو وار مکوی. سشودیم انیمربوط بودن ب

 ت،یشفاف ر،یتصو تیاز جمله: کامل بودن، کفا ،انددادهارائه در پنج مورد را  یبصر

 یارهایفراوان در مورد مع یهارغم بحثیمتناقض. عل ریتفس عیخود بازتاب و تجم

توانند یکه محققان چگونه م نیط به اوکه مرب یمبانی نظری ،تحقیقات تیفیک یابیارز

هیتانن و ) شودیم دهید یرا برآورده کنند، به سخت یبصر پژوهش یارهایمع

 .(6333، 6همکاران

آوری اطلاعات )فیلم(، در پژوهش حاضر به منظور بررسی پایایی و روایی ابزار جمع

نفر از مدیران بازاریابی شرکت رامك قرار گرفت و از لحاظ کامل  0ها در اختیار فیلم

مورد تأیید قرار  متناقض ریتفس عیخود بازتاب و تجمبودن، کفایت تصاویر، شفافیت، 

ها قرار داده کننده در اختیار آنشرکت 60گرفت. سپس نتایج حاصل از تحلیل فیلم 

یل فیلم با برداشت مدیران شرکت نزدیکی قابل گر از تحلشهای پژوهشد و برداشت

 توجهی داشت. 

 ها يافته

 نیبا استفاده از دورب یمشتر همدلی نقشه میمحققان با ترسدر پژوهش حاضر 

-کنندگان را برانگیزانند. یافتهتوانستند احساسات شرکت یو کلبه چوب واقعیت مجازی

حضور  پژوهشکننده که در فرآیند شرکت 5های حاصل از پژوهش مربوط به 

                                                           
1. Simko & Warin 
2. Hietanen  
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های بعد از مشخص کردن بخشها گزارش شد. این یافته 6داشتند، در جدول شماره 

 دستبههای ویدئویی های اول و دوم دادهتحلیل رونویسی های ویدئویی ومهم داده

دهد که استفاده از تبلیغ واقعیت نشان می 6آمده در جدول شماره دستبهنتایج  آمد.

ای همدلانه برای سفر مشتریان شرکت رامك تواند نقشهازی و اطاق چوبی میمج

و  1کننده شماره آمده از شرکت دستبههای فراهم کند. برای مثال به رونویسی داده

 کنیم:، اشاره می5کننده شماره شرکت

 ساله: 00،  خانم 1شرکت کننده شماره 

)بلند کردن و لرزش صدا  یه کم ترسیده بودم ... چون به سقوط و پرتگاه فکر کردم 

کننده بود در حین تماشای فیلم نیز دهنده ترس شرکتحین گفتن این جمله نشان

 ولی طبیعت به آدم آرامش میده، کلاً حس آرامش داشت.داد( پاهای خود را تکان می

ها به یکدیگر که ای طولانی و مالش دادن دسته...)خنده اصلاً شوکه شدم، ذوق کردم

وقتی عینك رو در آوردم، فهمیدم تبلیغ پنیر باشد( دهنده به وجد آمدن فرد مینشان

 )نگاه متعجب به اطراف و اتاق(. رامك هست

ها هنگام تست کردن پنیر محلی رامك و پخش )بستن چشم پنیر عالیه خیلی خوبه

 همزمان موزیك سنتی(.

ی واقعا عالیه، من خیلی این موزیك را دوست دارم. من را یاد قدیما و خونهموزیك 

 کننده با تبلیغ(. )ارتباط حسی شرکت مادربزرگم انداخت

چشم اطراف  زده،)لبخند و چشمان ذوق دوست دارم این پنیر رو دوباره امتحان کنم

وقتی از  .شودیگفته م« پنجه کلاغی»ها به آن خطوط ریزی وجود دارد که اصطلاحاً

زنید خطوط پنجه کلاغی خودشان را نشان روی لذت و شادی واقعی لبخند می

بینی کننده نیز حاکی از شادی و لذت واقعی بود که پیش. لبخند این شرکتدهندمی

 شود تحت تاثیر تبلیغات به خرید پنیر رامك روی بیاورد(.می

سنتی، قوری و سماور روی میز، های . )ترمه فضای سنتی اتاق برای من جالب بود

کننده آینه سنتی و رادیو قدیمی در اتاق قرار داشت که در ایجاد تعامل بهتر با شرکت

 بسیار اثرگذار بود(.

 ساله: 06، آقای 5کننده شماره شرکت



 
 3043 پايیز، نهمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  141

ها )مالش دست ها به هم(!)مالش دست من یبود برا یجالب زیبود... سوپرا یعال یلیخ

  کننده(زده شده شرکتهیجانبه هم نشان دهنده 

 کردمیم رهنوز تو اون فضام فک کردمیرو بردار همش احساس م نكیگفتن ع یوقت

رو برداشتم فك کردم قراره کار  نكیع ،باشه شناسیجامعه ای یشناسروان تحقیقات

احساس  یبالا به معنا متکننده و حرکت دهان به س)لبخند شرکت انجام بشه یهنر

 .است( ینیبخوش ای یخوشحال

)ثابت  بشه یخونگ یمحل ریپن نیگزیجا تونهیم ریپن نیا دهیم یمحل ریپن یواقعا مزه 

  .(است دهنده صداقت فرد در این گفتهماندن مردمك چشم نشان
 

 نتايج نقشه همدلی مشتری -1جدول 

 احساس کردن فکر کردن انجام دادن گفتن 

کننده شماره شرکت

1 

کردم  خیلی قشنگ بود فك

راجع به طبیعته فهمیدم 

 تبلیغ پنیر رامکه

درخواست تست مجدد 

 پنیر محلی رامك

خوبیه، خیلی پنیر 

 عالیه

، من حس آرامش داشت

عاشق موزیکی که 

 شد هستم.پخش می

کننده شماره شرکت

6 

 خیلی جالب بود، اصلاً

کردم اولش فکرشو نمی

استرس گرفتم، خیلی با 

 حال بود

حرکات های بلند، خنده

 پا

کردم رامك فکر نمی

 پنیر محلی داشته باشه

عاشق پنیرم من 

مخصوصا پنیر محلی 

 رامك

کننده شماره شرکت

0 

 خیلی عالی بود اولین بار

بود همچین چیزی رو 

 کردمتجربه می

های دست، بالا حرکت

 پایین پریدن

کردم اصلا فك نمی

پنیر محلی رامك اینقد 

 خوشمزه باشه

حس نوستالژیك 

، خصوصاً پخش داشت

 .موزیك سنتی

کننده شماره شرکت

0 

ایده بسیار نو و متفاوتی 

-بود، اصلا فراموش نمی

 کنم

جیغ کشیدن، قهقه و 

 های بلندخنده

تونه این پنیر می

جایگزینه پنیر محلی 

 خونگی بشه

پیام تبلیغ بسیار قشنگ 

، فضا حس بود

نوستالژیك داشت، 

فضای سنتی روستایی 

 .تداعی شد

کننده شماره شرکت

5 

ذوق زده شدم، اصلا 

، کردم اصلافکرشو نمی

کردم تبلیغ پنیر فکر نمی

، جذاب و جذابیت باشه

 حسی بسیار زیاد بود،

کردن و ارزش امتحان 

وقت گذاشتن داشت، 

 گذار بود.تاثیر

 

لبخند زدن و 

درخواست لقمه ی 

دیگه از پنیر محلی 

 رامك

پنیر محلی رامك از 

 بهترهبقیه پنیرها 
 و لذت هیجان زیاد
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کنندگان، اتاق چوبی و های ضبط شده از شرکتتصاویر گرفته شده از روی فیلم

نشان داده  2تا  تصویر شماره  1تصاویر دوربین واقیت مجازی در تصویر شماره 

  شده است.

 
 

 
 

 

 
 

1تصوير   

3تصوير   

0تصوير   

1تصوير   

3تصوير   

1تصوير   

1تصوير   
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شر شد ت، تبلیغ توسط شرکت در فضای مجازی منبعد از انجام تبلیغ واقعیت مجازی

درصدی در فروش را  8گرفت، به طوری که رشد  و به سرعت مورد استقبال قرار

  برای شرکت به همراه داشت.  

 گیری بحث و نتیجه

در  اریو تنوع بس رییوجود تغ نهمچنی و هاشرکت نیروزافزون رقابت ب شیبا افزا

و نو در  دیجد هایبه فکر راه دیهمواره با رانیمد ،یانمشتر یازهانی و هاخواست

 غاتیدر تبل یاریبس راتییرو شاهد تغ نیخود باشند؛ از ا انیمشتر یجذب و نگهدار

در  زین فناوریشگرف  هایشرفتیپ ییو. از سمیهست انیجذب مشتر برای هاشرکت

 یمجاز تیواقع یهافناوریتوان به میمثال  یآمده است؛ برا رانیامر به کمك مد نیا

 هایینوآور غاتتبلی امر در خصوص به اند، که توانستهاشاره کرد افزوده تیو واقع

 یامروز هایشرکت کنند،یم انیب 1طور که کاتلر و کلر همانکنند.  جادیرا ا یجذاب

نگر کل یابسمت بازاری به محورفروش و محورمحصول یابیاز فلسفه بازار دیبا

. (6311کاتلر و کلر، ) کنند جادیخود ا انیو محکم با مشتر یقو ارتباطی و کنند حرکت

را در مرکز فرهنگ و  یمشتر د،یگویم زین 0سکویشرکت س رعاملیمد 6جان چمبر

در  انیمشتر تیدهنده اهمنشان یهمگ هانی. ا(6311کاتلر و کلر، ) دیقرار ده ودتفکر خ

را  یو یبتوانند در سفر مشتر دیبا رانیمد جهینت هاست؛ درشرکت یحفظ و بقا

                                                           
1. Kotler and Keller 
2. John chambers 
3. Cisco  

1تصوير   
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 كیهدف با  كیبه  دنیرس یبرا یاست که مشتر یندیفرا یکنند. سفر مشتر یهمراه

 یذهن مشتر دیبا یتعامل بهتر با مشتر یبرا رانیمد نیچنکند. همیشرکت تعامل م

کنند. نقشه  یطراح یارتباط با مشتر یهمدلانه برا اینقشه دیواقع بادر  را بخوانند و

امر بر  نیا ریتأث یو چگونگ یدر مورد مشتر یدیجد نشیتواند بیم ،یمشتر یهمدل

 از. دهد ارائه هاشرکت یتجار یو استراتژ یابیبازار هایامیمحصول، پ ماتیتصم

دهد، یمحققان قرار م اریرا در اخت یمنحصر به فرد لیامکانات تحل دئو،یو کهآنجایی

بر  یمبتن غاتیتبل یاثربخش یکردند به بررس یحاضر پژوهشگران، سع پژوهشدر 

 ییدئویو كیبا استفاده از روش هرمنوت یمشتر ینقشه همدل جادیدر ا یمجاز تیواقع

 بر مبتنی تبلیغات دهدآمده نشان می دستبهبپردازند. نتایج در شرکت لبنیاتی رامك 

تواند بسیار اثربخش باشد. با ی در ایجاد نقشه  همدلی مشتری میمجاز واقعیت

 اثربخشی  با رابطه در پژوهشی کنون تا شد مشخص مختلف هایبررسی پایگاه داده

 تحقیقات ولی است نگرفته صورت همدلی نقشه ایجاد در مجازی واقعیت تبلیغات

عیت مجازی حافظه تبلیغاتی بهتری اند که تبلیغات مبتنی بر واقکرده ثابت مختلفی

کنند، نتایج این تحقیقات با پژوهش حاضر قرابت نسبت به تبلیغات سنتی ایجاد می

، 0؛ باتاچارجی و همکاران6336، 6؛ لی و همکاران6315، 1دارد )هوبان و بوکلین

6318 .) 

مناسب، جذاب و  ییشامل محتوا دیبا یمجاز تیواقع، کارشناسانبا توجه به توصیه 

در پژوهش حاضر نیز . (6313فراح و همکاران، ) مخاطبان هدف باشد یقابل اجرا برا

پژوهشگران با استفاده از تصاویر مزرعه، دریا، پرندگان و گاو در فیلم سعی کردند 

کنندگان محتوایی مناسب را جهت ایجاد حس فضای آرامش بخش روستا برای شرکت

های پژوهش مشخص شد که ایجاد کنند؛ پس از تحلیل دادهدر تبلیغ واقعیت مجازی 

این حس کاملاً به مخاطب منتقل شده است که با نتایج پژوهش ویدل و همکاران 

اینکه استفاده از  مبنی بر ( 6363ریجت )( و دی6313(، فراح و همکاران )6363)

-مشتریان منتقل میای واقعی به تجربه ی،در طول سفر مشتر یت افزودهعواق فناوری

ها در ایجاد یك تجربه چند حسی در مشتریان بسیار زیاد این برنامه یاثربخشکند و 

                                                           
1. Hoban & Bucklin 
2. Li  
3. Bhattacharjeea  
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آفرینی برای سبب ارزشمجازی یت عواق فناوری. لذا استفاده از ؛ قرابت دارداست

 تیریمد یریگمیمنبع تصمها به عنوان توان از آنشود و میسهامداران کلیدی می

ریجت و ، دی6313فراح و همکاران، ) استفاده کرد ندهیآ قاتیو تحق كیستراتژا

 (.6363، 1؛ ویدل و همکاران6313همکاران، 

-یوارد م ودخ هایتیواقعیت مجازی را در فعال ندهفزای طور به هاشرکت از آنجا که

افتد، یفروش بر اساس احساس حضور اتفاق م لیحاصل کنند که تبد نانیکنند تا اطم

، 0؛ هوبان و باکلین6336، 6)لی و همکارانموثر است  یتجربه مجاز كیاز  یکه ناش

-کنندگان کمك میچنین واقعیت مجازی به کاهش شکاف انتظارات مصرفهم(. 6315

در  (.6313فراح و همکاران، ) شودمی بالاتر دیخرمنجر به اهداف  تنهای در و کند

ها نقشه همدلی مشتری را با پژوهش حاضر نیز محققان با الهام گرفتن از این پژوهش

گویی به انتظارات مشتریان، با استفاده از فیلم مبتنی هدف ایجاد حس حضور و پاسخ

بر واقعیت مجازی و کلبه سنتی طراحی و اجرا کردند. نتایج نشان داد که حس 

است و شرکت توانست کنندگان منتقل شدهنوستالژی، آرامش و لذت کاملاً به شرکت

 ها داشته باشد. ب با آنتعاملی مناس

درصدی در  8بعد از انجام این طرح شرکت رامك شاهد رشد دهد یها نشان مافتهی

-رابطه با مصرف واقعیت مجازیاستفاده از فروش محصول مورد نظر بوده است. لذا 

فراح )؛ این نتیجه با نتایج پژوهش فراح و همکاران قرابت دارد کندیکنندگان را حفظ م

در ابزاری مناسب  یمجاز تیواقعتوان نتیجه گرفت بنابراین می (.6313همکاران، و 

-ها میمشتری است و شرکت یو طرفدار یدر مرحله وفادار یعنی دیسفر خرپایان 

گذاری بیشتر و ایجاد رابطه همدلی با مشتریان از این تبلیغات توانند در جهت اثر

 استفاده کنند.

چنین ها؛ همو اهمیت نوآوری برای بقاء شرکت فناوریبا توجه به توسعه روزافزون 

که این تبلیغات در کشور به دلیل اثربخشی تبلیغات مبتنی بر واقعیت افزوده و این

وکارها به ندرت مورد استفاده قرار گرفته است، پیشنهاد ایران توسط صاحبان کسب

ایجاد جایگاه مناسب در ذهن مشتری، ها جهت حفظ مشتری، شود، شرکتمی

                                                           
1. Wedel 
2. Li 
3. Hoban & Bucklin 
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برقراری رابطه بلندمدت و سودآور با مشتری از تبلیغات مبتنی بر واقعیت افزوده 

 استفاده نمایند.

 واقعیت مجازی کننده در موردبازاریابی مصرف تحقیقاتگرچه تمرکز این مقاله  

 ی مربوط بهبه مطالعه مسائل اجتماعپژوهشگران  شودپیشنهاد میما ابوده است، 

 بپردازند.، از جمله مسائل اخلاقی در مورد حریم خصوصی واقعیت مجازی

که مبانی ارائه شده در امید وری ظهور خواهد کرد، اهای جدید فندر آینده پیشرفت

آینده در محیطی که به سرعت در حال  تحقیقات راهنمایی مفید برایاین مقاله به ارائه 

 .جدید مفید باشد تحقیقاتو برای شناسایی  منجر شودتحول است، 
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Introduction: In the past, marketing was used only in business and had no role in 

education. The role of educational institutions was to serve the community, conduct 

research activities and teach students the skills that were useful to them in the workplace. In 

fact, these institutions were only used to develop knowledge. But now, marketing 

departments have found a special position in the organizational structure of higher 

education institutions. Higher education managers consider marketing activities as 

important as the financial, human resources, quality assurance and the other internal 

departments of these institutions. The reasons for the importance of marketing in higher 

education centers is the increased competition between universities over attracting students 

and professors and obtaining financial support. The decline in government financial 

support, along with the declining trend in university admissions, is putting additional 

pressure on higher education institutions. In recent decades, the term branding has been 

used in the higher education marketing literature. In these complex and highly competitive 

markets, universities and other higher education institutions consider branding as a way to 

resist the challenges. Brand is one of the most valuable assets of any organization whose 

appropriate management can pave the way to success in any organization. Therefore, it 

seems necessary to pay attention to the issue of branding in the universities in order to 

achieve a competitive advantage. Brand is one of the most important factors that improve 

the competitive position of universities. The ideal brand of a university encourages decision 

makers to continue their studies to choose that university; thus becoming confident that 

they will receive advantages such as high-quality education, suitable physical facilities and 

suitable job market opportunities. Because universities are an effective instrument for 

providing education for applicants, it seems necessary for these institutions to have the 

social credibility and a proper mental image. Having a proper mental image of a university 

brand attracts students and professors and gains access to foreign resources to invest in the 

university. As a key factor, it persuades students to choose that university by students. 

Therefore, for effective brand management, consumers' mental image of the brand and 

their inference and perception of brand personality must be understood. So, if the 

personality perceived by the consumer fits the identity that universities are trying to present, 

the factors creating this fit should be strengthened. Also, if there is a discrepancy, the 

factors causing it should be detected and corrected. The purpose of this study is to 

determine the perception of the brand personality of Yazd University through the 

archetypal approach and the most frequent archetype of each personality type. The study 

also seeks to investigate the relationship between the personality of students and professors 
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of Yazd University and the archetype that is the most selected. Another purpose of this 

study is to understand whether the selected archetypes of all the five personality types are 

the same or not. 

Methodology: The present study is applied in terms of purpose and descriptive analysis in 

terms of method.. Secondary sources and libraries were used to collect the data on the 

background of the research. Preliminarily, the data were collected using a questionnaire 

appropriate to the research topic. The students and professors of Yazd University formed 

the statistical population of the research. The necessary data for the study were collected 

from 118 questionnaires completed by the students and professors in different faculties and 

educational grades. They were selected through random sampling. Statistical analysis was 

performed using the contingency table and Cramer's V. 

Results and Discussion: The results show that the selected archetypal personalities for 

Yazd University brand are innocent, ruler,  explorer and magician archetypes, Also, by the 

analysis of the personality traits of individuals using the neo-approach and the archetype of 

their choice, it was found that people with different personality traits agree in choosing the 

most selective archetype, i.e., the innocent archetype for the brand personality of Yazd 

University. All the five personality types chose this option more than the others. The choice 

of this archetype had nothing to do with the characteristics of neuroticism, 

conscientiousness, extraversion, and agreement, and only the association of this archetype 

with the characteristic of empiricism was confirmed. 

Conclusion: It is better for the personality of a brand to be clear and tangible so that the 

majority can have the same perception of the personality of that brand. The results of this 

study show that this happened correctly about the brand of Yazd University. The results 

confirm that people, regardless of their personality traits and types, choose the same 

archetypes for the Yazd University brand, and people with five different personality traits 

are significantly unanimous in their choice of archetypes. In general, all the five personality 

types considered innocent archetypes as their first choice for this brand. The three 

personality types with the characteristics of neuroticism, openness to experience and 

agreeableness, in addition to agreeing on the first chosen archetype, did the same in the 

second choice, namely the choice of the ruling archetype. From these results, it can be 

deduced that the brand of Yazd University has an intimate and reliable personality that 

seeks happiness and focuses on independence. The brand seeks to change and improve the 

world. It avoids illiteracy, disability and inefficiency. This brand can also help people find 

the way to what they can be, recognize their inherent potential, and put it to practice. This 

brand does not accept inertia and monotony and seeks change in life and tries to help 

achieve its goals by turning threats into opportunities. It is not only a successful brand, but 

it can be considered as a leader in its field, looking for new services and methods. 

Keywords: Archetype in marketing, NEO personality approach, Brand personality, Yazd 

university. 

JEL: M31, Z0, M31, Z0. 
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و ارتباط آن با   ادراک از شخصیت برند با استفاده از رويکرد آرکئوتايپیبررسی 

 ابعاد شخصیت
  ، دانشیار دانشکده اقتصاد، مدیریت و حسابداری، دانشگاه یزد1سید محمد طباطبایی نسب

  اسما محمدی، دانشجوی دکتری دانشکده اقتصاد، مدیریت و حسابداری دانشگاه یزد
 12/42/1044تاریخ پذیرش:                                                                                               42/40/1044تاریخ دریافت: 

 چکیده
بیش از پیش اهمیت یافته  ،امروزه در حوزه آموزش عالی دستیابی به مزیت رقابتی و تمایز

بتی و ایجاد تمایز ایجاد شخصیتی مطلوب است. یک ابزار کارآمد جهت دستیابی به مزیت رقا
ها خصیت برند از مفهوم آرکئوتایپبررسی ش منظوربهدر این پژوهش  برای برند است.

شخصیت برند دانشگاه یزد از  ادراک از هدف از انجام این پژوهش تعیین. است شده استفاده
شخصیتی و همچنین  پرتکرارترین آرکئوتایپ انتخابی هر تیپو  رویکرد آرکئوتایپیطریق 

ی که بیشترین آرکئوتایپ دانشگاه یزد و و اساتید بررسی ارتباط میان شخصیت دانشجویان
به علاوه هدف دیگر از انجام این پژوهش درک یکسان بودن  .باشدمی ،میزان انتخاب را دارد

ا جامعه آماری این پژوهش ر باشد.تیپ شخصیتی میپنج یا نبودن آرکئوتایپ انتخابی هر 
 111های لازم در این پژوهش به کمک داده. دهنددانشگاه یزد تشکیل می و اساتید دانشجویان
مختلف و مقاطع تحصیلی ها در دانشکده و اساتید توسط دانشجویان شدهتکمیلپرسشنامه 

لازم به ذکر است که . است شدهآوریجمع، اندشدهانتخابتصادفی  گیرینمونهکه بر اساس 
صورت با  کاربست رویکرد شخصیت نئو و مدل آرکئوتایپی مارک و پیرسون  این پژوهش 
. است شده استفادهاز جدول توافقی و ضریب کرامر ها داده وتحلیلتجزیهدر  گرفته است.
-جست، حاکم، گناهبیهای انتخابی آرکئوتایپ هایآرکئوتایپ بیشرین  دهد کهمی نتایج نشان

های شخصیتی افراد با استفاده با تجزیه و تحلیل ویژگی همچنین .باشندمی گر و جادوگرجوو
های افراد با ویژگی از رویکرد نئو و آرکئوتایپ انتخابی توسط آنان مشخص گردید که 

برای   گناهیعنی آرکئوتایپ بی آرکئوتایپ انتخابی در انتخاب برترینمتفاوت شخصیتی 
هر پنج تیپ شخصیتی این گزینه را بیش از  و شخصیت برند دانشگاه یزد اتفاق نظر دارند

رنجورخویی، روانهای ویژگی ای باآرکئوتایپ رابطهاین انتخاب  اند. سایرین انتخاب نموده
اط این آرکئوتایپ با ویژگی پذیری ندارد و تنها ارتببرونگرایی و توافق وظیفه شناسی،

 پذیری مورد تایید قرار گرفت. تجربه
 .، دانشگاه یزد، شخصیت برندرویکرد شخصیت نئو ،ها در بازاریابیتایپآرکئو کلمات کلیدی:

JEL: M31, Z0, M31. 
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 مقدمه 

زمینه در قابل توجهی گسترش ، حوزه کالا علاوه بر در سالهای اخیر بازاریابی

. ی اشاره کردآموزشخدمات  یابیبازارتوان به می آن جمله ازخدمات داشته است که 

عالی  آموزشوضعیت  ساختار ها،تغییر در سیاستبه دلیل  عالی آموزش مؤسسات

هستند  روبهروکه امروزه با آن مسائلی  و همچنین افزایش رقابت در این صنعت و

کاهش تقاضا برای  به دلیل .اندشده دادهبه سمت بازاریابی سوق  ازپیشیشب

 . است گرفته قرارزیادی  توجه موردموضوع برند دانشگاهی ، ایران یهادانشگاه

 آموزششد و نقشی در می تجاری استفادههای بازاریابی فقط در حوزه گذشته در

و  تحقیقاتیهای انجام فعالیت، ی خدمت به جامعهآموزش مؤسساتنداشت و نقش این 

 در .در محیط کار برای آنان مفید باشد به دانشجویان بود کههایی مهارت آموزش

)قبادی الوار و همکاران،  عه دانش کاربرد داشتندتنها در توس مؤسساتاین  واقع

 سازمانی ساختار در راای ویژه موقعیت بازاریابی بخشدر حال حاضر اما  (.1232

 است کرده یداپ عالی آموزش مؤسسات

 یااندازهبهبازاریابی را های عالی فعالیت آموزشمدیران (. 1،1414) مانوزی و آبرت

تضمین کیفیت و ، منابع انسانی، مالیهای بخش اندازههبدانند که اهمیت آن می مهم

 . (1231، حسینی و فرهادی نهاد) باشدمی این مؤسسات یدرونهای سایر بخش

رقابت میان  توان افزایشرا می عالی آموزشیل افزایش اهمیت بازاریابی در مراکز دلا

کاهش . دانست های مالیویان و اساتید و کسب حمایتجدانشها برای جذب دانشگاه

فشار ، هاکاهشی ورودی به دانشگاهدولت و همچنین روند های مالی از جانب حمایت

 دهه چند طی در. (1231، ایقبه) کندعالی اعمال می آموزش مؤسساتمضاعفی به 

. در است شده استفاده یبرند ساز واژه از عالی آموزش بازاریابی ادبیات در اخیر

آموزش عالی  مؤسساتها و سایر سیار رقابتی، دانشگاهاین بازارهای پیچیده و ب

به اهمیت و  کنندها قلمداد میقابله با چالشراهکاری جهت م عنوانبهرا  یبرند ساز

اند و به همین دلیل ی پی بردهجذب دانشجویان و داشتن برند متمایز در بازار رقابت

 است گرفته قرار یعالدانشگاه و مراکز آموزش  توجه مورد ازپیشبیشاین موضوع 

را وادار  هاآنها بر سر جذب دانشجو که افزایش رقابت میان دانشگاهطوریبه

برای  فردمنحصربهمطلوب و های ای از ویژگیمجموعه سازد از طریق ایجاد می
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ناصری ؛ 1231،منوریان و همکاران) فکر ایجاد برند باشندبالقوه، به  جذب دانشجویان

 که است سازمان هر هایییدارا ارزشمندترین از یکی برند(. 1233ن،آلاشتی و همکارا

و  سازد  هموار سازمانی هر در موفقیت را به رسیدن راه تواندیم آن مناسب مدیریت

آموزش عالی به مزیت رقابتی نسبت  مؤسساتیک عنصر مهم در دستیابی  ینهمچن

؛ 1،1414همکاران و 1پنگ)سوج چا رودشمار میالمللی به به رقبای داخلی و بین

 جهتها دانشگاه حوزه در برندسازی مسئله به به همین خاطر توجه( 1414دام،

(. 1232رسد )قبادی الوار و همکاران، می نظر به ضروری رقابتی مزیت به دستیابی

اگر دانشگاه را به مثابه یک مقصد یا مکان در نظر بگیریم چنانچه مطالعات نشان داده 

نهایت بر  ، وفاداری و درآنشهرت قوی، تأثیر مثبتی بر تصویر دن است، دارا بو

  علاوهبه (.1231)طباطبایی نسب و ماه اور پور، ارتقای برند آن خواهد داشت

را در اجتماع  هاآندهد که جایگاه می یک هویتی مؤسساتبه  آموزشدر  یبرندساز

 یزسازیمتمابرای  ؤثرماستراتژی  البته مانند  (1414، 2نینگرام) کندمی مشخص

عواملی  ینترمهم برند یکی از. (1231، ایقبه) کندعمل میاز رقبای خود  مؤسسات

، برند مطلوب یک دانشگاه .شودمی دانشگاه یرقابتاست که موجب بهبود جایگاه 

نماید زیرا جهت انتخاب آن دانشگاه ترغیب می را برای ادامه تحصیل گیرندگانیمتصم

هایی نظیر کیفیت برتر آموزشی، امکانات مناسب فیزیکی و مزیت اطمینان دارند

ها که دانشگاهازآنجا(. 1232)رحیمیان،  فرصت بازار کار مناسب دریافت خواهند نمود

باشند برخورداری این یان تحصیل میمتقاضابزاری کارآمد جهت ایجاد آموزش برای 

 رسدم به نظر میاز اعتبار اجتماعی و تصویر ذهنی مطلوب لاز مؤسسات

جذب  داشتن تصویر ذهنی مطلوب از برند یک دانشگاه سبب .(1214، 0ساباندو)دی

 گذاری در دانشگاهخارجی برای سرمایه دانشجویان، اساتید و دستیابی به منابع

و  5)زاقلولاست  دانشگاه آن دانشجویان انتخاب دراساسی،  عامل و شودمی

برند  مؤثر. به همین خاطر برای مدیریت (1441، 1انو همکار پالاسیو ؛1414، همکاران

از برند و استنباط و برداشتی که  از شخصیت  کنندگانمصرفباید تصویر ذهنی 
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از سوی  شدهادراکبرند دارند، درک شود تا در صورت وجود تناسب بین شخصیت 

این  یجادکنندهاها سعی در ارائه آن دارد عوامل و هویتی که دانشگاه کنندهمصرف

تناسب تقویت گردند و در صورت وجود مغایرت دلیل این مغایرت کشف و اصلاح 

به همین منظور هدف از انجام این پژوهش این است که وهله اول ادراکی که از  .شود

با استفاده  است برند دانشگاه یزد در اذهان دانشجویان و اساتید دانشگاه نقش بسته 

علاوه بر آن پرتکرارترین آرکئوتایپ انتخابی  ،شودشناسایی  1از رویکرد آرکئوتایپی

سازی یکسان بودن یا از دیگر اهداف این پژوهش میتوان به روشن نیز تعیین گردد.

نبودن برترین آرکئوتایپ انتخابی هر پنج تیپ شخصیتی و سنجش ارتباط میان 

 ره کرد.آرکئوتایپ انتخابی، اشا برترین های شخصیتی اساتید و دانشجویان وویژگی

 

 نظری پیشینه

 ها آرکئوتايپ مفهوم

روان انسان شامل سه بخش خودآگاه، ناخودآگاه  که معتقد بود (1125-1311یونگ )

. ناخودآگاه جمعی حافظه مشترک کل بشریت در است فردی و ناخودآگاه جمعی

ما از وجود آن  مشخص استاز نام آن  طور کههمانها است. ها و مکانتمامی زمان

در  آنچه .ها تأثیرگذار استصیت تمام انسانرفتار و شخ یبر روه نیستیم ولی آگا

ترین معروف شودمی نامیده الگواصطلاحاً کهن که ناخودآگاه جمعی وجود دارد

مطرح  1313سال  در را اصطلاح این او. است یونگ تحلیلی روانشناسی در مفهوم

پور )حسنقلی باشدمی )آرک( 2باستانی)تایپ(  1، سنخالگوکهن یاللفظتحت ترجمه کرد.

است و به نمادهای  شده گرفتهتحلیلی  روانشناسی این واژه از (. 1231و همکاران،

که در ذات گردد می اطلاق هاییها و روشبه منش الگوکهن .یونان باستان اشاره دارد

 واقع رد (.1231)قدسی، باشندمی جزو ماهیت انسانی بشرو روان بشری وجود دارند 

ای فرهنگی هستند که هایی از چهرههای داستانی و نمونهها شخصیتآرکئوتایپ

ث ایجاد باع هاآنشوند و اهمیت شخصی و تاریخی ضمنی آموخته می طوربه

 الگونیز کهن همچنین یونگ (.0،1141و گوبی ) کریموا شودهای احساسی میواکنش
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 وها میان فرهنگ در که درونی و تیذا تصاویری»کند: می شرح توصیف این به را

اجزائی هستند  این الگوها. «دهدمی را شکل های انسانتجربه و است یکسانها نسل

کند تا آرکئوتایپ به افراد کمک می واقع درکنند. که دنیا و ذهنیت افراد را خلق می

 یدا کننداز واقعیت و شرایط انسانی پ یترقیعمدنیای اطرافشان را معنا کنند و فهم 

های آرکئوتایپ به افراد کمک به اعتقاد سیلوربت و همکارانش نیز افسانه (.1،1414لیو)

تری از واقعیت و شرایط انسانی کنند تا دنیای اطرافشان را معنا کنند و فهم عمیقمی

ما  روان درعناصری نمادین معتقد بود یونگ  (.1،1411)مگهی و اسپاک پیدا کنند

ایم. چنین به نظر را نساخته هاآنکه خود  گردندیبازممعناهایی  وجود دارند که به

هایی هستند الگوها نمادها و سمبلرسد که این عناصر و معناها، ازلی هستند. کهنمی

الگوها آموختنی کهن واقع درها مشترک است. که در ناخودآگاه جمعی تمامی انسان

 وجود ما در طبیعی، همانند دی.اِن.اِی صورتبهیا اکتسابی نیستند بلکه از بدو تولد 

و  درک قابلها از هر کشور و یا هر فرهنگی این نمادها توسط تمامی انسان .دارند

یک لیوان خالی در ذهن فرض کنید  الگوهاکهندرک بیشتر  منظوربه تشخیص هستند.

 (دارد هاانسان همه میان در مشابهی نمای و شکل که جهانی و خاص گونه کی)

د همان تجربیات فردی ما در زندگی است. کنمی پر را لیوان این که مایعی نیا باوجود

صی خود اولیه مشابهی داریم )لیوان( آن را در ذهن شخ یالگوهاکهنما  کهیدرحال

 (. 1231، 2)ورتیم کنیم )مایع(می تجربه

 

 ها در بازاريابیآرکئوتايپ

ها زمانی یک دستاورد تنی بر آرکئوتایپمارک و پیرسون معتقدند که بازاریابی مب

است و بر همین اساس  نیازیشپبوده است اما امروزه یک  مؤثرحاصل از بازاریابی 

 برند ضروری است مؤثرمدیریت  منظوربهها کنند که توجه به آرکئوتایپاستدلال می

به  رقابتی شدتبهامروزه موفقیت در بازارهای  که چرا(. 1441 مارک و پیرسون،)

میان خود  توجهی قابلتمایز  گذشته دردرک مشتری از برند محصول بستگی دارد. 

شدند اما در حال با توجه به این تمایزات ایجاد می هابرندمحصولات وجود داشت و 

حاضر به دلیل استاندارد شدن بسیاری از محصولات ایجاد تمایز در برند از این 

                                                      
1. Liu 
2. Megehee & Spake 
3. Wertime 



 
 1041 ايیزپ، نهمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  664

ر عرضه امتمایز به باز کاملاًکالایی  ،ر شرکتاگ حتی که چراباشد طریق میسر نمی

گیرد. در وضعیت فعلی انتخاب یک توسط رقبا مورد تقلید قرار می سرعتبهنماید 

کنندگان از محصول از میان سایر محصولات بر اساس ترجیحات و ذهنیت مصرف

ند بر ذهنیت اتوگیرد. یکی از عواملی که میمحصول یا خدمت صورت می

معنایی ایجاد شده توسط  داشته باشد بارتأثیر ان نسبت به محصول کنندگمصرف

ارزش بسیاری از برندها به دلیل بار معنایی است که از آن برخوردارند.  برند است و

هایی که قصد ی جدیدی برای شرکتگزینه عنوانبهها بازاریابی مبتنی بر آرکئوتایپ

و  )کریموا شوددارند، مطرح می معناباهای سنتی و ایجاد برندی نظریهجدا شدن از 

 .(1411 ،گوبی

نام، تصویر یا عبارتی که »تعریف شود:  گونهیناتواند در آموزش عالی میبرند 

 که آنجا از«. آوردیدرمتسخیر  نماید بهعصاره ارزشی را که یک دانشگاه ارائه می

ها تلاش دانشگاهکند لازم است که را تسهیل می کنندهمصرفیک برند ممتاز انتخاب 

 صورتبهیک دانشگاه  کهینا محضبهسترگی برای ساخت هویت برند انجام دهند. 

کیست و چیست و ارزش و  کهیناشفاف عصاره برند خود را تعریف کرد، 

نشان دهد )رحیمیان،  یشهاارتباطچیست، باید دقیق و منظم آن را در  هایشیژگیو

برند ، توضیح دهندکه منظور  این دیران بهصورت گرفته مهای پژوهشطبق (. 1232

از رویکرد آرکئوتایپی بهره  توانندمی دارد کنندهمصرفو چه ارتباطی با  چیست

 مشتریان مرتبط سازندهای و انگیزهها گیرند و به معنای واقعی برند را با خواسته

 یکهای برندی است که از ویژگی ،یک برند موفق. (1411، 1جو جور میرزائی)

 کنداستفاده می یصتشخ قابلویت قوی و آرکئوتایپ برای ایجاد و تقویت یک ه

تواند یک هویت ثابت را به تصویر بکشد بلکه باید نمی یک برند قوی. (1414، رابرتز)

به . دارد که هویتی جدید نماید پیوسته بر روی هویتش کار کند تا اطمینان حاصل

حائز بسیار  کنندگانمصرفدر برقراری ارتباط با ها همین دلیل استفاده از آرکئوتایپ

 نفعانذیادراک  یو قو کپارچهی تیریمد (.1441، 1مارک و پیرسون) است اهمیت

 هاشرکتاست.  یبرند اجبار برای یقو تیهو کیساخت  یبرانسبت به برند مختلف 

                                                      
1. Mirzaee and George 
2. Mark and Pearson 



 
   661 ... استفاده با برند شخصیت از ادراک بررسی/ محمدی  اسماو نسب  طباطبايی محمد سید

ری چه مشت، شان باشنددگاهیبرند در د یدر مورد چگونگ نفعانذی نشیبناظر  دیبا

 (. 1411، 1و چه مشتری نباشند )آردی باشند
ها را به برند تحریک توان واکنشبا برقراری ارتباط بین یک برند و یک آرکئوتایپ می

ها آشنا هستند. استفاده از طبیعی و ناخودآگاه با آرکئوتایپ طوربهها کرد زیرا انسان

 که ییآنجا ازرد و ها به همراه داها مزایای فراوانی برای شرکتآرکئوتایپ

ها در باطن تمام افراد وجود دارند، جهانی هستند و برای تمامی افراد آرکئوتایپ

ها تطبیق آن با یک هویت مبتنی بر آرکئوتایپایجاد برای  ترتیبینابهکاربرد دارند. 

  .(1411، 1)بولهیوس ی نیستکشور یا فرهنگی خاص ضرور

های بازاریابی وجود دارد: راه اول از ر استراتژیها دبرای ظهور آرکئوتایپ راه سه 

ها را توان آرکئوتایپدر تبلیغات است. همچنین می استفاده موردهای طریق شخصیت

 گریتداعمثال سیب گاز زده اپل  طوربهدر آرم و سایر نمادهای ملموس نشان داد 

د. همچنین در خود گذاررا به نمایش می شکنقانونیک گناه است بنابراین آرکئوتایپ 

ها استفاده توان از آرکئوتایپشود میمحصول یا مجرایی که از طریق آن فروخته می

  (.1414،  2کالدویل و همکاران ) کرد

برند به کار  یینهزم درها را مارک و پیرسون اولین کسانی هستند که آرکئوتایپ

ای خالق، مراقب، حاکم، هوتایپکه شامل آرکئ آرکئوتایپ 11ها، در مدل آنبردند. 

شکن و دلقک، شخص عادی، قهرمان، قانون وجوگر، حکیم، عاشق،گناه، جستبی

استقلال و »، «تعلق و لذت»ی انسان یبه چهار محرک اصلباشد، با توجه یمجادوگر 

 شوندبه چهار دسته تقسیم می «و رمز و راز طرخ»و  «ثبات و کنترل»، «تحقق

ها آرکئوتایپ یبنددسته یبرا یچارچوب دو محور کها ینآ واقع (. در0،1412بسلی)

را با توجه به  هامشترک آن هاییژگیچارچوب واین کردند.  شنهادیها پبه خوشه

به تعلق  ازی، نx (: محوردینیرا بب 1)شکل  گیرندیانسان در نظر م اصلی عاملچهار 

ه ثبات و کنترل را با ب ازی، نy محور واستقلال و تحقق  را بهداشتن و لذت بردن 

را  انیهستند و مشتر قیعمهای ها، انگیزهیزهانگ نیادهد. یم وندیخطر/ رمز و راز پ

                                                      
1. Urde 
2. Bolhuis 
3. Caldwell  
4. Bosley  
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و برند  یابیبازار هاییدر استراتژ دیبا نی، بنابراکشندیمختلف م یهادر جهت

 گنجانده شوند. 

 
 (6441يونگ)مارک و پیرسون، کارل  آرکئوتايپ مدل -1شکل 

 

دارند،  جهان را یدهکه قصد سازمان یکسان خالق، مراقب و حاکم با هایآرکئوتایپ

 یداشته باشند. نگران یشتریب تیتا احساس امن کندمیبه افراد کمک مطابقت دارد و 

باشد. میسلامت و از دست دادن کنترل ، یهای مالافراد جنبه نیا یاصل

 و رشیو پذ گرانیل به دبه اتصا ازین اشاره بهو منظم  دلقکعاشق،  یهاآرکئوتایپ

 گرانیکه با د یها بر افرادآرکئوتایپ نی. انیستندجهان  رییتغبه دنبال ، اما دارندتعلق 

 و زادد، یتبع هاآن ینگرانید دارد. تأککنند، میتمرکز  عشق/ جامعهبر  ارتباط دارند و

 باشد.می یولد، رها کردن و فروپاش

و  رییتغ خواهندمیهستند که  یکسان، بازو شعبدهشکن قانون، قهرمان هایسبک 

 هایشخصیت هااین. را تحقق بخشند یاهارؤو ، بگذارند شیبهبود جهان را به نما

 نیشکستن قوان، پذیرفتن ریسک، هاچالششدن با  روروبهقادر به  که هستند یشجاع

گرفتن  دهیناد) یو ناکارآمد سوادییب، یاز ناتوان هاآن. هستند هاواقعیت رییو تغ

 هاآن. هستند یشاددنبال به  حکیمکاوشگر و ، گناهبی هایسبک. ترسندمی( گرانید

 این آرکئوتایپ به افراد کمک. ینه وابستگ، کنندمیتمرکز  خودمحوریبر استقلال و 

 .(1411، 1دیوارت زارا و همکاران) کند که به دنبال شادی باشندمی

متفاوتی از  هاییبندطبقهن دیگری نیز علاوه بر مارک و پیرسون صاحب نظرا   

را در  ( دو بعد آزادی و نظم1441) 1مثال جانسن طوربهاند ها ارائه کردهآرکئوتایپ

                                                      
1. Duart xara 
2. Jansen 

 م، مراقب، حاکخالق ل:ثبات و کنتر

-، دلقک، شخصعاشق تعلق و لذت: میحک، جستجوگر، گناه : بیلیاستقلال و تکم

 عادی

 ، جادوگرشکنقهرمان، قانون: خطر و تسلط



 
   662 ... استفاده با برند شخصیت از ادراک بررسی/ محمدی  اسماو نسب  طباطبايی محمد سید

و همچنین دیگر محور مدل خود را به دو بعد فردیت و اجتماعی  قراردادبرابر یکدیگر 

ا با سن ردو بعد فردیت و آزادی مدل جان( نیز 1411) 1بولهیوس. بودن تعلق داد

مدل های یکدیگر ترکیب کرد و آن را آزادی نامید و نظم و اجتماعی بودن دیگر خوشه

، ( سه خوشه متفاوت رسایی1412) 1 وان نیستلرویج. دهندمی یلوی را تشک

مدل های ( خوشه1412) نیز در سال 2وتاوستره. صلاحیت را معرفی کرد، ماعیاجت

 بولهیوسهای مشابه خوشهها این خوشه اگرچهنظم و آزادی نامید ، خود را اجتماعی

فابر و مایر نیز . (1410، 0بروک) اوتی هستندمتفهای باشند اما شامل آرکئوتایپمی

ا پیشنهاد ر ناسازگار و هرکس، نوازشگر، مراقب، عالمهای خوشه 1443در سال 

عریف ت. ها یکسان هستندمتفاوت است اما آرکئوتایپ هایبندطبقهاگرچه . کردند

 .توان در جدول زیر مشاهده کردمی دوازده آرکئوتایپ مارک و پیرسون را نیز

 

 رويکرد شخصیت نئو

توانیم های مختلف انسانی به دلیل اینکه از طریق شخصیت میاز میان ویژگی

دهند گوناگون چه واکنشی از خود نشان می واحوالاوضاعبینی کنیم که افراد در یشپ

 . (1231)حسنقلی پور و همکاران،  ای برخوردار استاهمیت ویژهاین موضوع نیز از 

 ناشی رفتار و از تفکر، احساست الگویی اس شخصیت است (، معتقد1411) 5پروین

آن  پس در که آشکار یا پنهان ی روانیسازوکارها با همراه فردی هاییژگیو از

 کهاند داده ائهارها شخصیت بررسی برای مدل چندین دارد. محققان قرار الگوها

 و کاستا پنج عاملی مدل پژوهش این دراند. گرفته نشأت ویژگیهای نظریه از همگی

ای گسترده شکل به مدل این. است گرفته قرار استفاده موردرویکرد نئو( ) 1یمک کر

تعیین  برای کنندهمصرف و روانشناسی کنندهمصرف رفتار محققان میان در

 گیرد.می قرار استفاده مورد افراد شخصیت

 
 

                                                      
1. Bolhuis  
2. Van Nistelrooij 
3. Oosterhout 
4. Broek 
5. Pervin 
6. Casta & Mccrae 
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1. Every Man 
2. Caregiver 
3. Hero 
4. Outlaw 
5. Lover 
6. Jester 
7. Creator 
8. Sage 
9. Ruler 
10. Explorer 
11. Magician 
12. Innocent 

 (6464ها )لیو و همکاران،توصیف آرکئوتايپ -1جدول 

 توصیف آرکئوتايپ

 1هرکس
دهد. محصولات این برند متمایز و برجسته فرد معمولی را نشان می  این برند برای همه قابل دسترسی است و یک

 بین، عاقل و در دسترس است.نیستند. این برند واقع

 1مراقب

اقب، دلسوز و مهربان و نسبت به جامعه و مشتریان سخاوتمند است. محصولات این برند به افراد در امور این برند مر

کند و مخالف حرص و طمع و خودخواهی است و همچنین به ایجاد هماهنگی و مشارکت در روزانه کمک می

 کند.رساندن به یکدیگر در جامعه کمک مییاری

 2قهرمان

کند تا خود را شایسته و قدرتمند دهد و به مشتریان کمک مینفس میشجاعت، قدرت و عزتاین برند به مشتریانش 

ها ابایی ندارد و از قدرت خود جهت بهبود طلب و متمرکز و قدرتمند و مبارز است و از چالشجلوه دهند. این برند جاه

 کند.دنیا استفاده می

 0قانون شکن
گیرد. محصولات دهد و تحت تسلط قراردادهای اجتماعی قرار نمیا تغییر میهای موجود راین برند عصیانگر موقعیت

 داند.این برند مخل نظم هستند. این برند عصیانگر است و تعلق و تائید دیگران را مهم نمی

 5عاشق
در مورد  ای با محیط خود دارد. محصولات این برند پرشور و اغواگر هستند. این برند تماماًاین برند روابط دوستانه

 زیبایی، وسوسه و ارتباط با محیط است.

 1دلقک
کند. محصولات این برند در پی لذت بردن افراد از دنیا هستند. این برند دار سرگرم میهای خندهاین برند مردم را از راه

 گیرد.های جالب و شاد را در نظر میبیند و فقط جنبهچشم انداز طنز میچیز را در یکهمه

 2خالق
های جدید تجربه کنند. محصولات این برند اصلی و نوآور کند تا چیزهای جدید را از راهاین برند به افراد کمک می

 گونه محصولات و تبلیغات بایستی برند از قدرت تصویرسازی استفاده کند.هستند. برای خلق این

 1حیکم

آوری طور مداوم در حال جمعکند و بهاستفاده میوتحلیل برای درک جهان و توسعه خود این برند از هوش و تجزیه

تواند توانند از این برند یاد بگیرند. این برند میاطلاعات و دانش برای افزایش تجربه و تخصص خود است. مشتریان می

 بازتابی قوی از خود ارائه دهد.

 3حاکم
کنند. با ند کنترل، نظم و ساختار را ارائه میپذیر است. محصولات این بردهد و مسئولیتاین برند رهبری را نشان می

 باشد.تنها موفق است بلکه رهبر حوزه و قلمرو خود نیز میها چنین برندی نهتوجه به این ویژگی

 14جستجوگر

کند تا به آزادی و استقلال برسند. این برندها دائماً در جستجوی ماجرا و محصولات جدید این برند به مردم کمک می

کنند تا چیزی اند و این محصولات به افراد کمک میشدهمحصولات این برندها برای لذت بردن از زندگی ساختههستند. 

 چنین راه رسیدن به آن را پیدا کنند.توانند باشند و همکه می

 11جادوگر
مطلوب به اهداف نهایی به های ناکند تا در زندگی خود تغییراتی ایجاد کنند و با تبدیل موقعیتاین برند به افراد کمک می

 کند.تحقق رؤیاها کمک می

 11گناهبی

بینی ایجاد کند تا دیدگاهی شاد و مثبت به زندگی داشته باشند. محصولات این برند خوشاین برند به مردم کمک می

هایی است که یخواهد برای همه خوب باشد. این برند مبتنی بر خوباعتماد است و می کنند. این برند صمیمی و قابلمی

 ها پاداش دهد.خواهد به آندر مردم وجود داد و می
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اند که زمینه تمایلاتی مبنایی معرفی کرده عنوانبهی پنج عامل را مک کرکاستا و 

زیستی دارد. این تمایلات اساس آمادگی عمل و احساس به نحوی خاص است و 

ت اساسی را در پنج عامل یر محیط قرار ندارند. این تمایلاتأثمستقیم تحت  طوربه

 ،2تجربه پذیری ،1، برونگرایی1رنجور خوییبزرگ شخصیت که مشتمل بر روان

میزان درگیری افراد اند که برونگرایی ی کردهبنددسته 5شناسیو وظیفه 0پذیریتوافق

دهد. با دنیای خارجی و تجربه شور و شوق و دیگر احساسات مثبت را نشان می

ر ارزشی است که افراد برای همکاری و هماهنگی اجتماعی، صداقت، پذیری بیانگتوافق

شناسی میزان ارزشی که افراد برای وظیفه. باشدداری قائل میامانت نجابت و

نان برای کسب موفقیت  را بیان ریزی قائل هستند و همچنین میزان تمایل آبرنامه

ت منفی و انجام جربه احساسارنجور خویی نیز  بر  میزان تروانو  کندمی

یری ذتجربهپو آخرین بعد یعنی کند های عاطفی افراطی توسط افراد تأکید میواکنش

دهد. تمایل افراد به کنجکاوی فکری، خودآگاهی، فردگرایی و عدم انطباق را نشان می

سازی از شخصیت، مدل پنج عاملی بسیاری از محققان معتقد هستند که بهترین مفهوم

 .(1413)علی، است

 

 شخصیت برند 

بین  که مفهوم جذّاب و خوشایند در بازاریابی امروز است کشخصیت برند ی  

ت صیشخکند در واقع ایجاد میارتباطی شبیه ارتباط میان دو نفر  دمشتری و برن

دهد فرد از تمام اجزای برند است که نشان می ای منحصربه برند، مجموعه

جان با وجودی که برندها بی.  کنندمی را چگونه تصوّر دبرن ککنندگان یمصرف

شخصیت  انسانی متصور هستند.های ویژگیکنندگان برای آنها هستند ولی مصرف

شود به می حاصلهای انسانی به برندها ها و شخصیتخصیصه برند که از اعطاء

. در واقع  آکر که با برندها در ارتباط باشند دهداین امکان را میکنندگان مصرف

های انسانی که با یک برند در ارتباط م شخصیت برند را مجموعه ای از ویژگیمفهو

 . (1232؛ دانشیان و همکاران،1231)خنیفر و همکاران، کندتعریف می ،هستند

                                                      
1. Neuroticism 
2. Extraversion 
3. Openness to experience 
4. Agreeableness 
5. Conscientiousness 
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باشند در عین حال نیز نباید ایستا برد ون آکن معتقد است که برندها نباید خشک و 

ش گذارند و بایستی از یک ثبات در هر رویارویی چیزی متفاوت از خود به نمای

های مختلف، متفاوت و شخصیتی برخوردار باشند چرا که اگر یک برند در موقعیت

توان آن را تا حدودی یک کننده به نظر برسد و دارای شخصیتی چندگانه باشد میگیج

(. از آنجایی 1231فر و خیری،برند چند شخصیتی یا اسکیزوفرنیک دانست )طهماسبی

شود که ناخودآگاه ها بنا میمهمی از شخصیت برند بر پایه آرکئوتایپبخش که 

الگوها  شود و پایه و اساس انتخاب این کهنکنندگان در آن درگیر میمصرف

، مطلوب آن است که شخصیت ادراکی از یک برند توسط افراد با شخصیت افراد است

های متفاوت یویژگ های متفاوت، یکسان و مشابه باشد و افراد باویژگی

توانند نمودی از شخصیت برند باشند را به یک برند های یکسانی که میآرکئوتایپ

گونه توان فرضیه اصلی این پژوهش را اینبه همین منظور میدهند. خاص نسبت 

 بیان کرد:

تیپ شخصیتی افراد با برترین آرکئوتایپ انتخابی برای برند  رابطه معناداری بین

 د دارد.   وجو دانشگاه یزد

 فرضیات فرعی نیز عبارت اند از:                

آرکئوتایپ انتخابی  ترینپرتکرارخویی و ررنجوبعد روانرابطه معناداری بین  -1-1

 برای برند دانشگاه یزد وجود دارد.

آرکئوتایپ انتخابی  ترینپرتکرارترین بعد برونگرایی و رابطه معناداری بین  -1-1

 گاه یزد رابطه وجود دارد.برای برند دانش

بعد وظیفه شناسی و پرتکرارترین آرکئوتایپ انتخابی برای  رابطه معناداری بین -1-2

 برند دانشگاه یزد وجود دارد.

آرکئوتایپ انتخابی برای  پرتکرارترینپذیری و  بعد تجربه رابطه معناداری بین -1-0

 برند دانشگاه یزد وجود دارد.

آرکئوتایپ انتخابی برای برند  پرتکرارترین بعد توافق وین رابطه معناداری ب -1-5

 دانشگاه یزد وجود دارد.

 

 تجربیپیشینه 

 14منتشر کرد. پس از را  الگوهاکهنپیرسون اثر ناخودآگاه جمعی و  1331در سال  

الگوها در بازاریابی و سال با مشارکت مارگارت مارک به دنبال استفاده از کهن
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اثر مشترک مارک و  ترتیباینبه .الگوها بودندند از طریق کهنشناسایی معانی بر

ها در مدیریت برند پرداخته بود در پیرسون که برای اولین بار به کاربرد آرکئوتایپ

کتابی در این  1442یم نیز در سال کنت ورتنیز   ازآنپسمنتشر گردید.  1441سال 

 . زمینه به چاپ رسانده است

بررسی رابطه میان  یزمینه درهایی د مشخص شد که پژوهشبا بررسی منابع موجو

مستقیم  طوربهکه پژوهشی اما  .شخصیت افراد و شخصیت برند صورت گرفته است

یک برند پرداخته باشد به های ی بین شخصیت افراد و آرکئوتایپبه بررسی رابطه

 ای موجود نیست.و در این خصوص پیشینه خوردنمی چشم

که است  1231سال  پژوهش ،در ایرانآرکئوتایپ های برند های یکی از پژوهش

محققان آن بر این باور بودند که هویت دیداری یک برند که متشکل از لوگو، شکل 

باشد در ایجاد تصویری ها، تصاویر  و مواردی از این قبیل میرنگ نوشتاری،

ساز تواند زمینهید و طراحی یک هویت دیداری برای برند منمنسجم از برند نقش دار

ترین اشکال یکی از مهم کهآنجایی ازخاطرآوری و بازگشت به محصول باشد و به

نسبت  عناصر دیداری در ساخت شخصیت برند هستند به بررسی اشکال هندسی

نتایج پژوهش آنان  .کننده پرداختندها برند توسط مصرفبه آرکئوتایپ شده داده

معصوم و  نشان دادن آرکئوتایپ مادر، خالق،نشان داد برندهایی که سعی در 

گر دارند بهتر است از شکل دایره و برندهایی که به دنبال نمایش آرکئوتایپ معجزه

در طراحی برند خود  از شکل مثلث متقارن هستندمقتدر و فرزانه  ماجراجو، اسطوره،

دلقک از شکل  القای آرکئوتایپ منظوربهاست که  ترمناسب علاوهبه .استفاده نمایند

، آرکئوتایپ سرکش از شکل مثلث نامتقارن ضلعیپنجبیضی، آرکئوتایپ جذاب شکل 

  .(1231همکاران، ونژاد)طالب مربع استفاده نمایندو آرکئوتایپ معمولی از شکل 

ز ابود که افراد به هرکدام مد نظر  سؤالپاسخ به این  ی دیگرهمچنین در پژوهش

چه ایچ، کاله، مهرام و همراه اول توز، سنشهد، چیبرندهای منتخب ایستک، چرم م

این است که اکثر  مؤیددهند که نتایج این پژوهش می آرکئوتایپی را نسبت

وجوگر و هرکس برای برند دهندگان در انتخاب آرکئوتایپ آفرینشگر، جستپاسخ

هد، آرکئوتایپ دلقک برای برند ایستک،آرکئوتایپ فرمانروا برای برند چرم مش

ایچ، آرکئوتایپ آفرینشگر برای برند کاله، توز، آرکئوتایپ هرکس برای برند سنیچ
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آرکئوتایپ معصوم برای برند مهرام و آرکئوتایپ فرمانروا برای برند همراه اول 

 .(1231پور و همکاران، )حسنقلی اتفاق نظر دارند

 ز سه برند اپل،نشان داد که ادراک آرکئوتایپی ا( 1411)در سال  دیوارت زاراپژوهش 

 فرهنگی قرابتدارای  آمازون و فیسبوک در چهار کشور پرتغال، برزیل، کلمبیا و پرو

بیشترین آرکئوتایپ انتخابی برای برند اپل آرکئوتایپ خالق،  و یکسان است باشدمی

 باشد.برند فیسبوک آرکئوتایپ سرگرم کننده و برند آمازون آرکئوتایپ حکیم می

درک آکئوتایپ منتسب  سعی در نشان دادن اهمیت  1412ر سال کاملوت و کالمون د

استفاده از رویکرد آرکئوتایپی در تقویت و مدیریت و  کنندهمصرفاز سوی  به برند 

مرتبط با کاربست مدل مارک و پیرسون آرکئوتایپ به همین منظور با برند داشتند. 

 تایپ دلقک معرفی کردند.آرکئودر برزیل را  تولیدکننده نوشیدنیبرند  ترینمعروف

مبانی این رویکرد در سابقه استفاده از آرکئوتایپ برند در ایران استفاده از  برخلاف

کشور سابقه طولانی دارد و محققان در کشورهای مختلف از خارج بازاریابی  نظری

جلوگیری از اطاله کلام تنها به منظور بهاند که از این رویکرد استفاده کرده کراتبه

 شود.ها اکتفا میهای آنعرفی برندها و آرکئوتایپم
 

 (6412ها) کاملوت و کالمون،برندها و آرکئوتايپ ها مرتبط با آن -6جدول 
 آرکئوتایپ برند

 گناهبی دونالدمکو  کوکاکولا

 جوگروجست استارباکس و لندرور

 حکیم و اینتل فیلیپس ،سونی

 قهرمان دبلیو و نایکامبی

 قانون شکن و هارلی دیویدسونلینوکس 

 جادوگر ردبول

 مراقب و ایوری نیوآ

 حاکم و مایکروسافت رولکس ،مرسدس بنز

 خالق والت دیزنی

 هرکس ساتورن

 دلقک پپسی

 داشتنیدوست ویکتوریا سیکرت

  

 پژوهش شناسیروش

. باشدمی توصیفیروش نیز تحلیلی  لحاظ ازهدف کاربردی و  نظر ازپژوهش حاضر 

پژوهش از منابع ثانویه  مبانی نظریاطلاعات مربوط به پیشینه و  یآورجمع منظوربه
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 یپرسشنامهبا استفاده از  نیز اولیههای داده. است شده استفادهای و کتابخانه

جهت پاسخگویی به این سوالات که کدام آرکئوتایپ برند  متناسب با موضوع پژوهش

ساتید و دانشجویان دانشگاه یزد برای این برند بیش از سایر آرکئوتایپ ها توسط ا

شود و یا به عبارتی دیگر ادراکی که از برند دانشگاه یزد در اذهان انتخاب می

های دانشجویان و اساتید نقش بسته است به چه صورت است؟ هر کدام از تیپ

برترین اند؟ آیا ها انتخاب نمودهشخصیتی کدام آرکئوتایپ را بیش از سایر آرکئوتایپ

آرکئوتایپ انتخابی هر پنج تیپ شخصیتی یکسان است؟ آیا میان تیپ شخصیتی افراد 

باشد رابطه ای وجود دارد؟ و آرکئوتایپی که بیشترین میزان انتخاب را دارا می

و  لازم به ذکر است که جامعه آماری این پژوهش دانشجویان .اندشدهیآورجمع

از طریق روش نفر  111ز میان آنان تعداد باشند که امی دانشگاه یزد اساتید

 111اند. از میان شده انتخاب سؤالاتجهت پاسخگویی به  تصادفی یریگنمونه

پرسشنامه نیز  31پرسشنامه مربوط به اساتید و  12پرسشنامه عودت داده شده 

با تشکیل جدول توافقی و  آمده دستبههای دادهباشد. مربوط به دانشجویان می

مورد  1اساسپیاس افزارنرمضریب همبستگی کرامر با استفاده از  محاسبه

ضریب همبستگی کرامر برای بیان میزان همبستگی میان . قرار گرفتند وتحلیلتجزیه

رد که مقدار آن بین صفر و یک گیای مورد استفاده قرا میر اسمی چند مقولهیدو متغ

ها که شامل ر آرکئوتایپمتغییر است. در این پژوهش به دلیل اسمی بودن متغ

همچنین باشد و میدیگر موارد وجوگر و گناه، خالق، حاکم، جستهای بیآرکئوتایپ

پذیری، رنجورخویی، توافقهای شخصیتی که خود بر پنج نوع روانیر تیپمتغ

جهت سنجش ارتباط از این ضریب  ،پذیری و وظیف شناسی استبرونگرایی، تجربه

 اده شده است.استفمیان متغیرها 

 

 پژوهشو روش اجرای ابزار 

باشد که در بخش اول می دارای سه بخشدر این پژوهش  استفاده موردسشنامه پر

است و در دو بخش بعدی  شده مطرحجمعیت شناختی های مرتبط با ویژگی سؤالات

شناسایی آرکئوتایپ شخصیتی برند دانشگاه یزد محققین که  هدف بامرتبط  سؤالات

، گراییبرون، روان رنجورخویی)فراد ا شخصیتیهای ان ویژگیی رابطه میبررسو 

                                                      
1. Spss 
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 ( و آرکئوتایپ انتخابی برای برند دانشگاه یزدو توافق تجربه پذیری ، شناسیوظیفه

، آرکئوتایپ از هر شده ارائهبا توجه به توصیفات . است شده باشد آوردهمی

، حکیم یهاآرکئوتایپ گاه یزد حذف وو برند دانشنامرتبط با پژوهش های آرکئوتایپ

شکن که از تناسب قانون و جادوگر، قهرمان، مراقب، خالق، حاکم، جستجوگر، گناهبی

قرار  استفاده مورد پژوهشدر فرآیند  هستند برخوردار دانشگاهی بیشتری با برند

از ای مجموعهها از این آرکئوتایپ هرکدامبرای  در بخش دوم پرسشنامه. گرفت

که از ارتباط و تعلق کلمات به ، دهندهپاسخو از  مات در نظر گرفته شدکل

و  شده ارائهبین مجموعه کلمات  خواسته شد که، انتخابی اطلاع نداشتهای آرکئوتایپ

که توصیف بهتری از برند  مجموعهسه د و نبرند دانشگاه یزد ارتباط برقرار کن

 به شرح زیر شده ارائهوعه کلمات جمم. نمایندانتخاب  دهدمی دانشگاه یزد ارائه

، خالق، حاکم، جستجوگر، گناهبی، حکیمهای باشند که به ترتیب متعلق به آرکئوتاپمی

                                                       :هستند شکنقانونجادوگر و ، قهرمان، مراقب

 حقیقت و دانش رندهدربرگی، هوشمند، مشاور، خردمند، متخصص مجموعه اول:

 به دنبال سادگی و شادی، آرام، گراسنت مجموعه دوم:

  جوینده، ماجراجو، زیستمحیطحامی ، به دنبال کشف و تحقق مجموعه سوم:

 استبدادی، دارای نفوذ، رهبر مجموعه چهارم:

 مبتکر، هنرمند، مجموعه پنجم: خلاق

 اعتمادبلقاو  رسانیاری، خیراندیش، دهندهپرورش مجموعه ششم:

 چالشگر و توانا، دهندهنجات، بخشالهاممجموعه هفتم: 

 .دانشمند، سازنده، معلم، به دنبال اصل توسعه مجموعه هشتم:

  مبارز، شکنقانون، انقلاب کننده مجموعه نهم:

این پرسشنامه . فرم کوتاه پرسشنامه شخصیتی نئو آورده شده است، در بخش سوم

توافق و  ،پذیریتجربه، برونگرایی، روان رنجورخویی) ویژگی اصلی 5 ،ایگویه 14

که هر بعد  سنجدمی لیکرت ایدرجهپنجرا با استفاده از مقیاس  بود( شناسیوظیفه

در این قسمت از آزمودنی خواسته شد که با توجه به . باشدمی گویه 11دارای 

قیاس شناختی که از خود دارد میزان موافقت یا مخالفت خود را بر اساس م

   .لیکرت مشخص کند ایدرجهپنج

 



 
   621 ... استفاده با برند شخصیت از ادراک بررسی/ محمدی  اسماو نسب  طباطبايی محمد سید

 روایی و پایایی ابزار پژوهش

های شیراز و هنفری از دانشجویان دانشگا 1444ای در هنجاریابی که بر روی نمونه

علوم پزشکی این دو شهر صورت گرفت. آلفای کرونباخ  هایتبریز  و دانشگاه

پذیری، توافق و تجربه ایی،خویی، برونگررنجورآمده برای عوامل رواندستبه

. (1232)نجابت، باشدمی 12/4و  22/4،51/4،11/4، 11/4شناسی به ترتیب وظیفه

، 12/4، 14/4ها را به ترتیب ( نیز ضرایب پایایی مقیاس1231)ابویی مهریزی در سال 

( پایایی این 1231) قندیهمچنین در پژوهش  .کرده استگزارش  12/4، 20/4، 21/4

 11/4تا  51/4و آلفای کرونباخ آن  25/4تا  22/4بین  ونیمه کردنآزمون به روش د

برای هر یک از  آمدهدستبهدر جدول زیر ضریب آلفای کرونباخ . است آمده دستبه

 .مختلف آورده شده استهای پژوهش این ابعاد در
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

در این پژوهش جهت میزان بررسی میزان روایی پرسشنامه از روش اعتبار محتوا 

نظران مورد کمیت و کیفیت سوالات از نظر صاحب   استفاده شده است در این حالت

 قرار گرفت. تایید

 

 

                                                      
1. Bouchard  
2. John & Srivastava 
3. Neyer & Voigt 
4. Donnellan  
5. Tress  

 NEO-FFIهای مختلف برای شده در پژوهشی گزارشضريب آلفا -6جدول 

 N E O A C حجم نمونه 

 23/4 13/4 11/4 21/4 15/4 زوج 001 (1333) 1بوژارد و همکاران

 12/4 21/4 24/4 21/4 15/4 نفر 011 (1333) 1جان و سریو استاو

 11/4 21/4 25/4 20/4 11/4 زوج 144 (1440) 2نیر و وویت

 11/4 13/4 21/4 23/4 12/4 زوج 011 ( زنان1440) 0 دونلن و همکاران

 11/4 13/4 14/4 25/4 12/4 زوج 011 ( مردان1440ان )دونلن و همکار

 21/4 21/4 21/4 14/4 15/4 نفر 1111 (1441) 5 ترس و همکاران

 11/4 21/4 24/4 21/4 11/4 نفر 1351 ( نوجوانان1440مک کری و کاستا )

 23/4 13/4 25/4 14/4 11/4 نفر 1031 ( بزرگسالان1440مک کری و کاستا )

 22/4 51/4 01/4 22/4 23/4 نفر 221 (1233امیدواری )

 25/4 01/4 53/4 15/4 21/4 نفر 144 (1231رفیع)
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 های پژوهشهيافت

نتایج جمعیت شناختی بر اساس تعداد و درصد پاسخگویان ازلحاظ جنسیت، سن و 

 تحصیلات آورده شده است.  
 

 نتايج جمعیت شناختی -2جدول 

 درصد تعداد متغیر

 1/21 34 زن

 1/12 11 مرد

 0/10 21 کارشناسی

 1/11 15 کارشناسی ارشد

 0/10 12 دکتری و بالاتر

 2/12 142 24کمتر از 

 2/3 11 سال 04تا  21

 0/2 0 سال 54تا  01

 

پس از محاسبه نمره مکتسبه هر فرد برای هرکدام ابعاد پرسشنامه شخصیت، ویژگی 

های شخصیتی افراد که فراوانی تیپ شخصیتی غالب هر فرد مشخص شد

 باشد: قرار زیر میکننده در پژوهش نیز بهشرکت
 

 یهای شخصیتفراوانی تیپ -0جدول

 تعداد تیپ شخصیتی

 11 روان رنجور خویی

 10 برونگرایی

 12 شناسیوظیفه

 15 تجربه پذیری

 14 توافق

باشد که شده، مجموعه دوم می مجموعه ارائه 3بیشترین مجموعه انتخابی از میان 

دهندگان این درصد پاسخ 2/24نفر یعنی  12گناه است. تعداد متعلق به آرکئوتایپ بی

اند و آرکئوتایپ های بعدی با بیشترین انتخاب به ترتیب ه را انتخاب کردهمجموع

وجوگر و درصد(، آرکئوتایپ جست 1/25) انتخاب 52تایپ حاکم با وعبارتند از: آرکئ

ها ( درصد که تفسیر هر کدام از این آرکئوتایپ1/22) انتخاب 23جادوگر هر کدام با 

ها در ست. سهم هرکدام از مجموعهگیری آورده شده ادر بخش بحث و نتیجه

 دهندگان در جدول زیر آورده شده است:های انتخابی پاسخمجموعه



 
   622 ... استفاده با برند شخصیت از ادراک بررسی/ محمدی  اسماو نسب  طباطبايی محمد سید

 

 های انتخابیفراوانی مجموعه -2جدول 

 درصد تعداد متعلق به آرکئوتایپ مجموعه

 3/11 12 حکیم 1

 2/24 12 گناهبی 1

 1/22 23 گرجووجست 2

 1/05 50 حاکم 0

 2/15 11 خالق 5

 1/11 20 مراقب 1

 1/14 11 قهرمان 2

 1/22 23 جادوگر 1

 1/12 11 شکنقانون 3

های پژوهش پس از مشخص شدن تیپ شخصیتی هرکدام از منظور سنجش فرضیهبه

دهندگان و مجموعه انتخابی آنان جدول توافقی و ضریب همبستگی کرامر پاسخ

رکئوتایپ  انتخابی برای برند منظور تعیین رابطه بین شخصیت افراد و برترین آبه

  شده است.دانشگاه یزد محاسبه شد. که نتایج آزمون فرضیات در جداول زیر ارائه

 
 رنجورخويی(نتیجه آزمون فرضیه اول) روان -2جدول 

 

 

مجموعه 

 اول

مجموعه 

 دوم

مجموعه 

 سوم

مجموعه 

 چهارم

مجموعه 

 پنجم

مجموعه 

 ششم

مجموعه 

 هفتم

مجموعه 

 هشتم

مجموعه 

 نهم

تعداد 

 انتخاب

1 1 2 2 2 2 4 0 2 

ضریب 

 کرامر

421/4 412/4 423/4 115/4 142/4 411/4 141/4 412/4 412/4 

سطح 

 معناداری

132/4 155/4 113/4 111/4 100/4 341/4 101/4 141/4 221/4 

 

خویی و پرتکرارترین آرکئوتایپ ررنجوبعد روان رابطه معناداری بین: 1-1فرضیه

 . رند دانشگاه یزد وجود داردانتخابی برای ب

وسط افراد دهد که بیشترین آرکئوتایپ انتخابی تنتایج جدول فوق نشان می

باشد اما با توجه به سطح معناداری به دست گناه میرنجورخو آرکئوتایپ بیروان

رنجورخویی و این آرکئوتایپ با ( فرضیه وجود ارتباط میان بعد روان1/4) آمده

گیرد و به عبارتی انتخاب این آرکئوتایپ مورد تایید قرار نمیبیشترین انتخاب 

 رنجورخویی ندارد. ارتباطی با ویژگی شخصیتی روان
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 نتیجه آزمون فرضیه دوم) برونگرايی( -2جدول

 

 

بعد برونگرایی و پرتکرارترین آرکئوتایپ انتخابی  رابطه معناداری بین: 1-1فرضیه

 یزد وجود دارد. برای برند دانشگاه

بیشتر از سایر را  گناهبیآرکئوتایپ  یعنیافراد دارای ویژگی برونگرایی مجموعه دوم 

 آمده دستسطح معناداری به اند.برای برند دانشگاه یزد انتخاب کردهها آرکئوتایپ

ترین انتخاب مجموعه دوم به عنوان پرانتخاببرای ارتباط ویژگی برونگرایی با 

ارتباط انتخاب این  نتیجه در .باشدمی 45/4بیش از باشد که ( می532/4آرکئوتایپ )

 گیرد. قرار نمیتایید آرکئوتایپ توسط افراد برونگرا مورد 

 
 شناسی(نتیجه آزمون فرضیه سوم)وظیفه -2جدول 

 

 

مجموعه 

 اول

مجموعه 

 دوم

مجموعه 

 سوم

مجموعه 

 چهارم

مجموعه 

 پنجم

مجموعه 

 ششم

مجموعه 

 هفتم

مجموعه 

 هشتم

مجموعه 

 نهم

تعداد 

 انتخاب

12 02 14 15 14 12 1 11 11 

ضریب 

 کرامر

411/4 155/4 421/4 130/4 41/4 10/4 401/4 112/4 415/4 

سطح 

 معناداری

01/4 432/4 232/4 425/4 343/4 113/4 112/4 411/4 253/4 

 

یپ انتخابی شناسی و پرتکرارترین آرکئوتابعد وظیفه رابطه معناداری بین :2-1فرضیه

 برای برند دانشگاه یزد وجود دارد.

کننده در پژوهش را شناس بیشترین فراوانی را در میان افراد شرکتافراد وظیفه

نفر از این افراد  02گناه توسط بی داشتند. مجموعه دوم یا به عبارتی آرکئوتایپ

شناسی و وظیفهآمده برای رابطه میان بعد دستاست. سطح معناداری به شده انتخاب

که از مورد تایید واقع نشدن ارتباط ویژگی است ( 432/4انتخاب مجموعه دوم )

 کند. گناه حکایت میشناسی و انتخاب آرکئوتایپ بیوظیفه

 

 مجموعه 

 اول

 مجموعه

 دوم

 مجموعه

 سوم

 مجموعه

 چهارم

 مجموعه

 پنجم

 مجموعه

 ششم

 مجموعه

 هفتم

 مجموعه

 هشتم

 مجموعه

 نهم

 0 2 0 2 2 0 1 3 0 اد انتخابتعد

 401/4 431/4 112/4 41/4 412/4 112/4 421/4 403/4 45/4 ضریب کرامر

 15/4 215/4 415/4 511/4 030/4 113/4 041/4 532/4 513/4 سطح معناداری



 
   622 ... استفاده با برند شخصیت از ادراک بررسی/ محمدی  اسماو نسب  طباطبايی محمد سید

 پذيری(نتیجه آزمون فرضیه چهارم) تجربه -2جدول 

 مجموعه 

 اول

 مجموعه

 دوم

 مجموعه

 سوم

 مجموعه

 چهارم

 مجموعه

 پنجم

 مجموعه

 ششم

 جموعهم

 هفتم

 مجموعه

 هشتم

 مجموعه

 نهم

 1 0 1 5 1 14 2 10 4 تعداد انتخاب

 152/4 451/4 40/4 421/4 431/4 11/4 141/4 131/4 141/4 ضریب کرامر

 431/4 520/4 110/4 123/4 211/4 411/4 15/4 422/4 410/4 سطح معناداری

 

ترین آرکئوتایپ انتخابی پذیری و پرتکراربعد تجربه رابطه معناداری بین :0-1فرضیه

 برای برند دانشگاه یزد وجود دارد.

پذیری آنان در سطح بالاتری قرار دارد نیز مجموعه دوم افرادی که ویژگی تجربه

اند. که سطح معناداری ها انتخاب کردهگناه را بیشتر از سایر گزینهیعنی آرکئوتایپ بی

ی وجود ارتباط میان دن فرضیهباشد که نشان از مورد تایید واقع شمی 422/4آن 

 پذیری و بیشترین آرکئوتایپ انتخابی دارد.بعد  تجربه

 
 پذيری()توافقنتیجه آزمون فرضیه پنجم -14جدول 

 
مجموعه 

 اول

مجموعه 

 دوم

مجموعه 

 سوم

مجموعه 

 چهارم

مجموعه 

 پنجم

مجموعه 

 ششم

مجموعه 

 هفتم

مجموعه 

 هشتم

مجموعه 

 نهم

تعداد 

 انتخاب
5 12 1 11 1 0 1 0 0 

ضریب 

 کرامر
412/4 105/4 412/4 113/4 411/4 411/4 422/4 115/4 40/4 

سطح 

 معناداری
145/4 115/4 011/4 111/4 022/4 20/4 041/4 122/4 112/4 

 

پذیری و پرتکرارترین آرکئوتایپ انتخابی بعد توافقرابطه معناداری بین  :5-1فرضیه

 برای برند دانشگاه یزد وجود دارد.

معتقدند که  های شخصیتیویژگیسایر همانند افراد با  پذیریراد داری ویژگی توافقاف

 توصیف بهتری از برند دانشگاه یزد ارائهگناه یعنی همان آرکئوتایپ بیمجموعه دوم 

 115/4عدد  این آرکئوتایپپذیری ری ارتباط میان بعد توافقاسطح معناد دهد.می

این  برای برند دانشگاه یزد ارتباطی بااین آرکئوتایپ  باشد که به این ترتیب انتخابمی

 ویژگی شخصیتی ندارد.
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 گیریبحث و نتیجه

که نتیجه آن  را انیمشتر اتیتصورات، تعاملات و تجرب تیاهم مبانی نظری یبررس

ی نشان خوببه است خاص برند کیبا  یو روابط شناخت ی، عاطفحسی اتارتباطایجاد 

و  یتیبر توسعه و نظارت بر چارچوب هو دیبرند با رانیمد، نهیزم نی. در ادهدمی

که  ییهاآن یژهوبه برند، ی ازمشتر ادراکات تیریمد، برای برندمناسب شخصیتی 

مطلوب آن  تمرکز کنند. افراد مختلف، نی، در باست هاآن تیو شخص تیمربوط به هو

ه اکثریت واضح و مشخص و ملموس باشد ک قدریبهاست که شخصیت یک برند 

ادراکی یکسان از اجتماعی متفاوت  و های شخصیتی، فرهنگیافراد با ویژگی

 درستیبهدهد که این مهم نتایج این پژوهش نشان می .شخصیت آن برند داشته باشند

این نکته است که افراد  مؤیدنتایج . در مورد برند دانشگاه یزد اتفاق افتاده است

یکسانی را برای  شخصیتی که دارند آرکئوتایپ هایو تیپها نظر از ویژگیصرف

 طوربهمتفاوت  تیپ شخصیتیاند و افراد با پنج برند دانشگاه یزد انتخاب کرده

هر پنج تیپ  طورکلیبه. دارند نظراتفاق برترین آرکئوتایپدر انتخاب  توجهیقابل

و سه تیپ  اندها انتخاب نمودهرا بیش از سایر گزینهگناه آرکئوتایپ بی، شخصیتی

نظر پذیری و توافق علاوه بر اتفاق تجربه، خوییرنجورروان هایویژگیشخصیتی با 

در انتخاب دوم یعنی انتخاب آرکئوتایپ حاکم نیز ، در مورد اولین آرکئوتایپ انتخابی

شده از برند دانشگاه یزد با هویت برندی که  شخصیت ادراک .اندیکسان عمل کرده

دهد ی در نشان دادن آن دارد مطابقت دارد که این موضوع نشان میدانشگاه یزد سع

منظور حفظ و سازی خود موفق عمل کرده است. به که دانشگاه یزد در فرآیند برند

تقویت این وضعیت  و تداوم این تطابق و سازگاری میان شخصیت و هویت برند 

ریت برند متشکل از ی مدیشود که در دانشگاه یزد یک کمیتهپیشنهاد میدانشگاه 

اساتید گروه بازاریابی دانشگاه و همچنین مدیران دانشگاه تشکیل شود که تمامی 

و تهدیدآمیز که  عوامل موثر بر ادراک از برند دانشگاه یزد از جمله عوامل مخدوشگر

ها و توانند ادراک صحیح از این برند را تحت تاثیر قرار دهند و همچنین فرصتمی

به خوبی رصد  کنندنایی تعالی و بهبود ادراک از این برند را فراهم میعواملی که توا

وضعیت در تحلیل نمایند و با  کرده و راهکارهایی جهت مدیریت موثر این برند ارائه

ای وجود داشته باشد نسبت به رفع صورتی که میان وضع موجود و مطلوب فاصله

  مغایرت اقدام نمایند. 
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محور بودن آموزش عالی و توجه به این نکته که در این توجه به ماهیت خدمت با

، باشدبالا میبسیار  کننده خدمتدریافتحوزه تعامل میان ارائه دهنده خدمت و 

. این نمایندشود که مدیران آموزش عالی از برندسازی داخلی استفاده پیشنهاد می

نی خود باشد و آگاهی سرمایه گذاری این مدیران ابتدا باید روی نیروی انسابنابراین، 

خود افزایش دهند.  مدیریت برندو دانش و مشارکت این کارکنان را در فعالیت های 

 یاریافزایی با کارکنان موسسه آموزشی را در نیل به این هدف برگزاری جلسات هم

 .خواهد کرد

برداشت کرد که برند  گونهاینتوان میچهار آرکئوتایپ انتخاب برتر تفسیر از 

و بوده شادی است که به دنبال  اعتمادقابلاه یزد دارای شخصیتی صمیمی و دانشگ

. این برند به دنبال تغییر و ایجاد بهبود در جهان است. استقلال تمرکز دارد داشتن بر

تواند به افراد می این برند همچنین. ناتوانی و ناکارآمدی گریزان است، سوادیاز بی

های ذاتی توانند باشند را پیدا کنند و پتانسیلمی کمک کند راه رسیدن به چیزی که

این برند سکون و یکنواختی را . ها را به فعلیت برسانندخود را بشناسند و آن

د و به دنبال تغییر در زندگی است و سعی دارد با تبدیل تهدیدات به فرصت پذیرنمی

توان آن را در که مییک برند موفق است بل تنهانهاین برند . به تحقق اهداف کمک کند

های نوین جوی خدمات و روشویک رهبر دانست که در جست عنوانبهحوزه خود 

 .است

 شود:با توجه به این تفاسیر پیشنهاد می

ها در جهت تقویت به منظور تقویت احساس صمیمیت و اعتماد بایستی تلاش •

ساتید و کارکنان ارتباطات مفید، مبتنی بر عدالت و دوستانه میان دانشجویان، ا

 کارکنان توجه گردد.ها و روابط اجتماعی دانشگاه باشد به علاوه به تقویت توانمندی

بیش  بایستی جهت تقویت ادراک بهبوددهندگی و شکوفایی استعدادها این دانشگاه • 

های علمی، داشتن های تخصصی، مشارکت در پروژهاز پیش به دنبال برگزاری دوره

سازی امکانات ها و دسترسی به منابع اطلاعاتی، فراهمقای کتابخانهنشریات علمی، ارت

 و تسهیلات در حوزه پژوهش و آموزش باشد.

اید با ببرای تقویت ادراک نوآوری و پویایی و گریز از سکون نیز این دانشگاه  •

 رویخود تغییرات محیطی و فناورانه همراه گردد و به تغییر رویکردهای آموزشی 

 ه آموزش الکترونیک توجه بیشتری نماید. لهای نوین آموزش از جمشیوه آورد و به
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شود که روش پژوهش حاضر را در مورد سایر برندها به پژوهشگران پیشنهاد می

از سایر رویکردهای سنجش شخصیت فرد برای  و ؛کارگیرندبهدر صنایع متفاوتی 

های رابطه تفاوت. ینداستفاده نما درک ارتباط میان شخصیت افراد و شخصیت برند

های انتخابی برای یک برند از دیگر موضوعاتی کنندگان و آرکئوتایپفرهنگی مصرف

 توان برایاین فرآیند را می یطورکلبه. توانند به آن بپردازنداست پژوهشگران آتی می

مختلف  یکردهایبا رو، مختلفهای در مکان، مختلف عیمختلف از صنا یهابرند

 تیشخص مؤلفهدر مورد  یشتریدانش ب تواندیمامر  نیا. را درآوردی به اجفرهنگ

به  ابانیو بازار انیدانشگاه یبرا ی رابهتر هایو ابزارها روشهمچنین  و برند

 .آوردارمغان 

محدودیت این پژوهش این است که به تحلیل یک برند در حوزه خدمات  ترینمهم

برند در صنایع متفاوت قابلیت اطمینان استفاده از چندین  کهدرصورتی، پرداخته است

 عالی آموزشتحلیل چندین برند در حوزه همچنین . دهدبه یافته را افزایش می

های مربوط به ارتباط شخصیت افراد و آرکئوتایپ انتخابی یافته پذیریتعمیمتواند می

 .برای برند دانشگاهی را افزایش دهد
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Introduction: In the present situation, private banks are facing dynamics and 

challenges such as: insecurity, poor financial instruments, technological and digital 

problems and so on. However, in order for these banks need a dynamic strategy to 

interact and cope with these challenges (Plan the right stance and action, bank level 

strategy and marketing strategy), to ensures the effectiveness of the bank's 

performance in the long run. Because private banks, without a clear plan, cannot 

activity compete in new markets and improve their effectiveness and operational 

capacity. Performance and strategy are two important patterns and capabilities in the 

growth of activities and presence of companies in competitive markets. The content 

of the strategy should be designed in such a way that while enumerating the key 

factors, it predicts the success of private banks; In addition, it leads banks to be more 

efficient in competing with other banks and ultimately, to develop their business.  

Methodology: The purpose of this study, considering the nature and expression of the 

research problem, is to investigate the effect of company level strategy and marketing 

strategy through the content strategy (mediator role) on the performance of private 

banks in Afghanistan. The statistical population of the study includes the managers of 

seven private banks in Kabul and based on Cochran’s formula, 264 people have been 

selected as the sample size of the research according to the due to the size of the 

population .In addition, this research is applied in terms of purpose and descriptive - 

survey in terms of method. The tool for collecting research data, is a questionnaire 

and the questions of the questionnaire include two parts: general and specialized 

questions .General questions are related to demographic questions. Specialized 

questions including 47 questions, based on the Likert scale to examine and measure 

the indicators of four variables (bank level strategy, marketing strategy, content 

strategy and bank performance), are also presented in the form of a research 

questionnaire. Most of the 264 questionnaires were returned from the statistical 

sample and analyzed through structural equivalence and Sobel test.  

Accordingly, data analysis was performed at two levels of descriptive and inferential 

statistics, in the analysis of descriptive statistics section, descriptive statistical 

methods, tables and graphs were used. In the inferential statistics section, in this 

research, 5 hypotheses were proposed and tested by examining the research model, 

based on statistical methods using SPSS23 and LISREL8.80 software. Finally, all 

hypotheses were confirmed. The reliability of the research was calculated by 

Cronband´s LISREL8.80 alpha using SPSS software and its validity was analyzed and 

confirmed based on content validity and factor analysis. 
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Results and Discussion: The total average of the marketing strategy variable (3.98) 

and, among the variable dimensions, the differentiation strategy dimension has the 

highest average (3.99) and the focus strategy dimension has the lowest average (3.96), 

which is more than the average of 3. Therefore, it can be concluded that the overall 

status of the marketing strategy variable is relatively at a favorable level. The total 

average of the bank level strategy variable is (3.40) and, among the variable 

dimensions, the supervision strategy dimension has the highest average (3.45) and the 

guiding strategy dimension has the lowest average (3.40), which is more than the 

average of 3. Therefore, it can be concluded that the general situation of bank level 

strategy variables is at a favorable level. The total average of the bank performance 

variable is (3.25). Among the variable performance indicators, the non-financial 

performance dimension of the bank has the highest average (3.277) and the financial 

performance dimension of the bank has the lowest average (3.24), which is more than 

the average of 3. . Therefore, it can be concluded that the general situation of the 

bank's performance variable is at a favorable level. The research findings of the 

hypothesis test indicate that the research hypotheses are confirmed.  In fact, the bank 

- level strategy has a significant impact on the performance of private banks in 

Afghanistan. Also, marketing strategy has a significant impact on the performance of 

private banks in Afghanistan. On the other hand, the content strategy has a mediating 

role in the relationship between bank level strategy and the performance of private 

banks in Afghanistan. Similarly, the content strategy has a mediating role in the 

relationship between marketing strategy and the performance of private banks in 

Afghanistan. Finally, there is a significant relationship between bank level strategy 

and marketing strategy. 

Conclusion: Private Banks should adopt and implement strategies that have good 

influence, initiative and monitor their operations in the form of market resources. Then 

its opportunities, challenges are responsible for achieving the strategic goals of those 

banks. On the other hand, the performance effectiveness of these banks is optimized 

and increased within the framework of strategies (bank level strategy and marketing 

strategy). Bank level strategy has a general approach that strives to create and 

maximize value for the bank and customers on long-term investment. The dimensions 

of this strategy include (guidance strategy, portfolio and supervision), which are 

planned and implemented according to the model and mission of private banks, which 

maintain the overall performance and success of the bank. Based on this, it controls 

and improves financial and non-financial performance in the form of strategic goals 

and market opportunities. The marketing strategy coordinates the capabilities and 

capabilities of private banks with opportunities, changing environmental variables and 

its performance are focused on gaining and creating a sustainable competitive 

advantage. The main goal of this strategy is to compete in new markets and take 

advantage of market growth opportunities to maintain and achieve optimal 

performance. 

Keywords. Bank level Strategy, Marketing Strategy, Content Strategy, Strategic 

Stance, Strategic Action and Bank´s Performance.   
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 چکیده

تأثیر استراتژی سطح شرکت و استراتژی موضوع )هدف از پژوهش حاضر، با توجه به 

 و بیان مسئلۀ تحقیق، بررسی( ها با نقش میانجی محتوای استراتژیبازاریابی بر عملکرد بانک

تأثیر استراتژی سطح بانک و بازاریابی از طریق محتوای استراتژی )نقش میانجی( بر عملکرد 

 رازنظهدف، کاربردی و  نظر از، این تحقیق علاوهبه. باشدیمر افغانستان ی خصوصی دهابانک

های پژوهش، پرسشنامه است که اغلب داده یآورجمعپیمایشی است. ابزار  -روش، توصیفی 

پرسشنامه از نمونه آماری برگشت و از طریق معادلات ساختاری و آزمون سوبل تحلیل  560

افزار آماری به کمک نرم هایبر اساس روش ها،داده لیوتحلهیتجزاین اساس،  گردید. بر

SPSS23  وLISREL8.80،  .لفای آپایایی تحقیق، توسط مورد آزمون و تحلیل قرار گرفت

و روایی آن بر اساس روایی محتوا و تحلیل عاملی، تحلیل و  spss افزارنرمکرونباخ به کمک 

های ها، حاکی از تأیید فرضیهآزمون فرضیهبر اساس پژوهش  یهاافتهیمورد تأیید قرار گرفت. 

استراتژی سطح بانک و استراتژی بازاریابی بر عملکرد ، استنباط شد که درواقعپژوهش است. 

تأثیر معناداری دارد. از طرفی محتوای استراتژی رابطه بین استراتژی سطح بانک و  هابانک

، بین استراتژی سطح بانک و تیدرنها. کندیمتعدیل  هابانکاستراتژی بازاریابی را با عملکرد 

 استراتژی بازاریابی رابطه معناداری وجود دارد. 
   .استراتژی سطح بانک، استراتژی بازاریابی، محتوای استراتژی و عملکرد بانک: یدیکلمات کل
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 مقدمه 

ها آن ،نامطمئنیی را اتخاذ کنند که در شرایط بسیار متغیر و هایاستراتژباید  هاشرکت

 فیتعری هایاستراتژها با طراحی و اعمال برساند؛ یعنی شرکت نظر موردرا به اهداف 

ی و جهت نیبشیپکلان اقتصادی را  و شرایط بازار و محیط خرد دنتوانیم، شده

اساس، مدیران  این (. بر1897کورمندی و لیپ، ی خود را در آینده تعیین کنند )هاتیفعال

 که در نداشتلای از استراتژی و مدیریت استراتژیک، در برداربهرهتجاری با ی واحدها

 نیا بهبرابر تهدیدات نابهنگام محیطی ایستادگی کنند و به فعالیت خود ادامه دهند. 

ی داخلی شرکت، با توجه هایستگیشاو تقویت ارزش منابع و  حفظ، باید برای بیترت

این  ،حال نیا با(. 0، ص1284آرایی،محیطی، اقداماتی انجام دهند )ملک اثرگذاربه عوامل 

و عملیات سازمان را در  هاتیفعالزمانی دارای نفوذ و ابتکار هستند که  هایاستراتژ

، علاوهبهی خارجی اداره و هماهنگ کنند؛ هافرصتو  هاچالشقالب منابع، عوامل داخلی، 

داشته باشند و مسئول دستیابی به اهداف راهبردی  باید بر فرایند کاری رقبا نفوذ

  .(0، ص 1287)دشتابی و همکاران، شرکت باشند 

دو الگو و قابلیت مهم در رشد محدودۀ  ،نکتۀ مهم این است که عملکرد و استراتژی

، 5411و همکاران،  1)جانسون ی رقابتی هستندبازارهادر  هاشرکتو حضور  هاتیفعال

سطح واحد تجاری بر کسب مزیت  یاستراتژ همۀ عملیات ،دیگرجنبه  از(. 65ص 

شرکت بر کسب اهداف  سطح یاستراتژرقابتی متمرکز است، اما بیشترین تلاش 

 .(1285و همکاران،  )گولد خلق و ارائۀ ارزش برای آن است راهبردی شرکت مادر و

ها کبان انیم رقابت ریشدت تحت تأثبه افغانستان یصنعت بانکدار ،حاضرشرایط در 

مداوم  ریی، تغیناامناز  یت ناشمشکلا ،یفناور عیسر راتییتغ ،یمال مؤسسات و

 ی ودولت یهابانک ۀچندگان رقابت. است جامعه یازهاین و انیمشتر یهادرخواست

بزرگ  یهاچالش ،یتالیجید یهایفناور ظهور ی وخصوص یو مؤسسات مال یردولتیغ

، هابانک ،حالنیباا ؛کنندیم دیکشور را تهد مذکور  صنعتهستند که  اییطیمح

صورتی دارای عملکرد بهتر و برنده خواهند بود  ی خصوصی، درهابانک خصوصبه

و تمایلات مشتریان هدف را زودتر از رقبا تأمین  ازهاینکه در فضایی کاملاً رقابتی، 

و  هاییکه توانا قادر هستند ها، بانکتیوضع نیادر  رای(. ز1286 ،یی)رضا کنند

 بازار همسو و همگام سازند. یایو پو ریمتغ طیخود را با شرا یرقابت یهاتیمز

                                                 
1. Johnson 
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وکار، کسب طیمح در یریگمیتصم یدگیچیپ و یطیمح مداوم راتیی، تغرونیازا

 . ستا کرده لیتبد ریناپذاجتناب یضرورت را به ی استراتژیک و محتوای آنزیربرنامه

 ی،دیضمن برشمردن عوامل کل کرد که یطراح یاگونهبه دیبا رامحتوای استراتژی 

بازدهی سمت به ها رابانک ،علاوهبه ی کند؛نیبشیپ رای خصوص یهابانک تیموفق

را توسعه  هاآنوکار کسب، تینها درو  دکنرهنمون  هابانک ریسا بارقابت در  شتریب

ا و ب کندیم نییرا تع تیبه موفق دنیرس ریمس یاستراتژ یمحتوابه این معنا، دهد. 

را تضمین  ی مزبورهابانک اتیح ۀادام تواندیم ی،طیمح پرشتاب راتییبه تغ ینگاه

 زاجاک) دارد ازیراه ن ۀبه نقش مودنیدرست را پ ریو مس ریمس مودنیدرست پ اما کند؛

محتوای استراتژی در  میانجینقش  ه، این پژوهش بحال نیا با(. 1898، 1و شورتل

ی خصوصی )افغانستان(، از رویکرد هابانکخصوص بهبود عملکرد و جایگاه رقابتی 

بنابراین، مسئلۀ اساسی . پرداخته استاستراتژی سطح شرکت و استراتژی بازاریابی 

ی خصوصی با توجه به محیط پویا و هابانکدر پژوهش حاضر این است که چگونه 

به طرح برنامۀ استراتژیک پویا بپردازند. در این راستا، در تحقیق  ها،تلاطم نابهنگام آن

ی استراتژیک )سطح شرکت و هابرنامهشده است که از طریق بررسی  تلاشحاضر 

ی خصوصی در هابانکبرای ارتقای عملکرد  یمؤثری راهکارهاو  هاروشبازاریابی(، 

ی تجاری هاحوزهطی در های محیها به پیچیدگیکسب مزیت رقابتی و پاسخگویی آن

، به سؤال، چگونه استراتژی سطح شرکت تینها درو بازاریابی افغانستان ارائه شود. 

د؟ گذارمی ریتأثی خصوصی در افغانستان هابانکو استراتژی بازاریابی بر عملکرد 

  داد.  میخواه پاسخ

 

 مبانی و چارچوب نظری تحقیق

 استراتژی سطح بانک 

از حیث طرح، برای تعیین اهداف راهبردی بانک تلاش کرده و مسیر عملکرد استراتژی 

، و همکاران 5)ناگ کندیمرا مشخص  نظر موردو منابع اقتصادی برای تحقق اهداف 

 یادار مدیرعامل و مدیران ۀرندیدربرگمعمولاً  شرکت سطح سازمان/ یاستراتژ(. 5442

ی تلاش رمالیغو  عملکرد مالیدر راستای بهبود  هانیاست. ا رهیمدئتیهی اعضاو 

                                                 
1. Zajac & Shortell 
2. Nag 
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 ذهنی تصویرو  اجتماعی مسئولیتی، همچون رمالیغکنند و برای رسیدن به اهداف می

، این استراتژی برای کسب رضایت حالنیباا(. 2188، 1)هالگینشرکت، پاسخگو هستند 

ت، شده اس پرداخته و بلندمدت ساختهی در گذارهیسرماافزایش  منظوربهنفعان تمام ذی

، 5)کاتوتنفعان و شرکت شود طوری که موجب افزایش سودآوری و ارزش برای ذیبه

استراتژی سطح شرکت، روشی مایل به متمایز عمل کردن از رقبا بوده  واقع، در (.5445

(. 5446، 2نفعان است )کمپبیشینه کردن ارزش، برای سازمان و ذی ایبردر تلاش و 

ۀ و نحو وکارکسبی متفاوت هاگروهو  واحدهاۀ بین دهندارتباطتراتژی ، این اسعلاوهبه

 (. 5411و همکاران،  0)جانسونایجاد بها و ارزش از طرف شرکت مادر است 

ی هاتیقابلشرکت، انداز و مأموریت چشمدر اتخاذ استراتژی سطح شرکت/ بنگاه، باید 

قرار گیرد. از سوی دیگر، مطابق آن،  توجه موردخارجی  رگذاریتأثداخلی و عوامل 

تعیین شود و این استراتژی طوری انتخاب و ارزیابی گردد که موفقیت  بلندمدتاهداف 

سطح ، در استراتژی انداز و مأموریتچشمهمراه داشته باشد. کلی شرکت را به

 نیز با توجه به عوامل داخلی و خارجی و نکات ی،افهیسطح وظو استراتژی وکار کسب

موفقیت سطح دیگر، اتخاذ و اجرا شود که سرانجام منجر به  یهایاستراتژمثبت 

و  اعرابیسطح شرکت مادر گردد )استراتژیک  یافهیوظی سطح تجاری و واحدها

در این سطح، هدف استراتژی تخصیص بهینۀ منابع و حمایت سازمان (. 1287، هوشنگ

بر این اساس، استراتژی سطح شرکت با توجه به  .در استفادۀ بهینه از این منابع است

 است. این استراتژی رگذاریتأثمحدوده وسیع آن بر میزان تنوع و گستره کلی شرکت، 

، تعیین مأموریت، تعیین اهداف بلندمدت، اندازچشممراحل تعیین  رندهیدربرگ

 دتمکوتاه، تعیین اهداف هایاستراتژنقاط قوت و ضعف، منسجم نمودن  لیوتحلهیتجز

شرکت،  /ی سطح سازمانهایاستراتژ(. 1880، 2)بیلاست ی عملیاتی هابرنامهو تعیین 

 :  باشدیمکه قرار زیر  گرددیمبه سه گروه کلی تقسیم 

ای دارند که جامع و گسترده روندی هدایت یهایاستراتژ ی.هدايت یهایاستراتژ

سازمان را  بلندمدتی دستیابی به اهداف هاو گام اندسازمانی هاتیفعالپشتیبان اکثر 

از یک  باید خدماتی یا تولیدی واحد هر کهز آنجا ا(. 2218 ،6آنسوف) دنکنیمتعیین 

                                                 
1.  Halgin 
2. Cathoth 
3. Kemp 
4. Johnson 
5. Bell 
6. Ansoff 

https://www.gisoom.com/search/book/author-289216/%D9%BE%D8%AF%DB%8C%D8%AF%D8%A2%D9%88%D8%B1%D9%86%D8%AF%D9%87-%D9%87%D9%88%D8%B4%D9%86%DA%AF-%D9%86%D8%B8%D8%A7%D9%85%DB%8C-%D9%88%D9%86%D8%AF-%DA%86%DA%AF%DB%8C%D9%86%DB%8C/
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هر  ،اش را تحکیم بخشدسازمان پیروی کند تا موقعیت رقابتیاستراتژی در سطح 

 بگیرد:تصمیم  ،خواهد رشد کند یا خیرمورد اینکه می شرکت باید در

 ؟مپیش ببری رااقدامات خود  ،رییتغ بدون یا م،یتوسعه یاب ،شویم کوچکباید  آیا ما .1

 از طریق ورود به یدیا با میمتمرکز کن مانیامروزشغل  بر را هاتیفعال بایدآیا ما  .5

 ؟مکنی ناهمگونرا  دیگر، آن یهاصنعت

 ی دیگرخریدار یا با میزنب دستبه توسعه  داخل ازدنبال رشد هستیم، بهاگر  .2

 پیش هابا آن یهمکاربا مختلط یا های ها، تشکیل شرکتادغام با آن ، از طریقهاشرکت

  ؟برویم

درک شده و ، «کاهش»و  «رشد»، «ثبات» یی همچونهادر قالب واژه یهدایت یاستراتژ

 سه از ی هدایتیاستراتژ ،درواقع(. 56، ص 1282 لن،یهانگر و و دیوی)د دابییممطلوبیت 

یی شناسا «یاصلی هایاستراتژ»سمت رشد )در اصطلاح به نام  گیری کلی بهجهت

   (.1285 فرهمند، ی) فقه ردیگیمشکل  ،(شده

وکاره که دارای سیستم باز و چندکسبهای سازمان. استراتژی پرتفولیو

گذاری یا تولید خطوط مختلف محصولات، باید پذیرند، قبل از شروع سرمایهانعطاف

ها و وتحلیل کنند؛ یعنی نکات قوّت، ظرفیتشرایط و عوامل داخلی سازمان را تجزیه

رد کنند. ها و تهدیدهای سازمان مزبور را تحلیل و برآوها و نقاط ضعف، ناامنیقابلیت

حال، واحدهای تجاری مرکزی مسئولیت لحاظ شود؛ بااینی درست زیربرنامه، واقع در

 هگذاری روی آن را بریزی چگونگی تولید و سرمایهوتحلیل پرتفولیو و برنامهتجزیه

ها، نقش دارند. در این موقعیت، مدیران عالی و عملیاتی در خروجی این فعالیتعهده 

 کنند.ایفا میانتظار را  قابل

های اند از روشصورت کلی، دو الگوی مهم و تأثیرگذار وجود دارد که عبارتبه

الکتریک و ماتریس رشد بازار و سهم بازار گروه مشاورهای بوستون که بر جنرال

اساس، استراتژی تحلیل  این اند. برمفهوم منحنی یادگیری و دورۀ عمر محصول متکی

مبنای متغیر نرخ رشد و  کند که محصولات خود را برقادر میها را پرتفولیو سازمان

سهم نسبی بازار و جایگاه آن و میزان تقاضا مشخص کنند. از سوی دیگر، منافع و 

  مزایا و همچنین معایب و نکات منفی آن را در مقایسه با یکدیگر ارزیابی و تعیین کنند
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گذاری روی استراتژی، سرمایهبنابراین، تمرکز اصلی این (. 155، ص 1886، 1)تیلز

 است که با بیشترین بازده همراه باشند. ییهاییدارا

ها را با توجه به های سرپرستی سازماناستراتژی .سرپرستی یهایاستراتژ

های ها و مزیتها در ایجاد ارزشسنجش آن ها و تمایزات قابلها، مزیتشایستگی

دهد. انگیزه می به آنها نند وتشویق میرقابتی، در پرتوِ اهداف و فرهنگ سازمان 

استفادۀ آن در ایجاد ارزش و های قابلهمچنین، شرکت را از حیث منابع و توانمندی

اساس نظر کمپل گولد و  دهند. برتوجه قرار می نظر مدیران، مورد افزایی موردهم

هایی که دارای چندین واحد تجاری هستند، همواره درپی الکساندر، سازمان

های مختلف برای به دست آوردن سود بیشترند. تأکید گذاری در بخشسرمایه

های اصلی و کاربردی شرکت مادر و چگونگی استراتژی سرپرستی بر شایستگی

وکارهای جدید، با توجه به نقش عملی این کارگیری آن، برای ایجاد و مدیریت کسببه

های تجاری و گسترده با شرکت واقع، هدف این استراتژی ارتباط استراتژی است. در

، 1882، 5)اسکندر و همکاراننفعان اصلی آن است ها و ذیخلق ارزش برای این شرکت

شرکت مادری که در مرکز واحدهای تجاری قرار دارد، کنترل و مدیریت ویژه(. 12ص 

 ایجاددنبال  های مادر بهرو، شرکتها دارد. ازاینعملیات دیگر شرکت ها وبر فعالیتای 

 . (5411،  2آنسوف)هستند  فرصت و ارزش، از طریق واحدهای تجاری در سطح شرکت

 

 استراتژی بازاريابی

های های سطح شرکت و استراتژیبا استراتژیبالایی  استراتژی بازاریابی تناظر 

های رقابتی نیز در ارتباط است؛ زیرا ترتیب، با استراتژیاین ای دارد و به وظیفه

های بازاریابی به متمایز بودن و منحصر بودن محصولات در بازارهای جدید استراتژی

ها در مقایسه با رقبا تأکید دارند. کاتلر بر این عقیده است که بیشتر تلاش این استراتژی

(. 10 ،1222 ،ینوروز وی سردار)  بر کسب و ایجاد مزیت رقابتی پایدار متمرکز است

ها و اهداف گر فعالیتحد چندبعدی و چندجانبه است که هدایتاستراتژی یک برنامۀ وا

، 1281،  و همکاران براین کویین) کلی سازمان در قالب یک طرح واحد یکپارچه است

واقع،  عملکرد بازاریابی تأثیری گسترده بر روند عملیات سازمان دارد. در(. 2

                                                 
1. Tilles 
2. Alexander 
3. Ansoff 
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 شود ومی عنوان یک مسئلۀ مدیریت عملکردی، شروعگیری عملکرد بازاریابی بهجهت

تا نقش استراتژیک بازاریابی در قالب عملکرد استراتژی کلی سازمان، ادامه دارد 

برای مثال، این گستردگی مفهوم بازاریابی دربرگیرندۀ تصمیمات ؛ (1882، 1)سودارشان

پوشانی بازاریابی و مدیریت استراتژیک که موجب همشود ای میاستراتژیک و عملیاتی

 (. 5445، 5)زو و کاووسگیل شده است

 1888، 2صورت نگرفته )منون استراتژی بازاریابیی اثربخش زیادی بر طراحی کارها

 رندهیدربرگ ادیزاحتمالبهی که صورت گرفته هاتیفعالاین و ( 5446، 0و  نیل و رز

 توجه به اهمیت  با(. 5414، 2)وارادارجان اندبودهنمحتوای بازاریابی استراتژیک 

روی  شدهانجام( مطالعات 5446و همکاران،  6)ماتسون بازاریابی در بازارها یهاشرکت

به شکل  ی آنهاجنبهاستراتژی بازاریابی، یک چالش بزرگ است که همه ابعاد و 

مناسب بین مبانی محتوای استراتژی و  طوربه هاشکافمرز و  وتکامل نیافته  یمناسب

؛ (1888، 7فرایند مربوط به آن تعیین و مشخص نشده است )شاشیتال و ویلمون

علاوه، استراتژی بازاریابی با بسط یک طرح جامع بازاریابی در ارتباط است که از به

، و همکاران 9ون)اولس کندها در بازار هدف حمایت و پشتیبانی میتحقق اهداف شرکت

اصول اساسی استراتژی بازاریابی اختصاص و تنظیم منابع برای بنابراین، (. 5442

، 8پورتر) دستیابی به اهداف شرکت دربارۀ محصول مشخص در بازار هدف است

1824). 

ا در هکانون استراتژی تمایز، متمایز عمل کردن در مقایسه با رقباست و شرکت. تمايز

های موردنیاز بازاریابی، تحقیق و توسعه و نظایر آن، برخوردار این باره باید از مهارت

اساس، مدیران استراتژی تمایز را در حوزۀ محصولات  این بر(. 5412 ،14)شرودرباشند 

برند؛ ولی برخی شواهد نشان مثال آن به کار میخاصی همچون ساعت، خودرو و ا

ات جهای مختلف دیگر، مانند گندم، ادویهتوان در صنعتدهند که این استراتژی را میمی

                                                 
1. Sudharshan 
2. Zou and Cavusgil 
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هدف راهبرد تمایز، افزایش سهم (. 511، ص 5415، 1)گریفین و نظایر آن نیز به کار برد

است.  نظر موردو کسب وفاداری مشتریان به محصولات  بازارهابازار و بقا در این 

ایز ، متمفردمنحصربهی استراتژی تمایز، تولید و عرضه محصولات ریگاندازهمقیاس 

در  هانهیهزعمل نمودن نسبت به رقبا و غیره است. کاربرد این مقیاس برای کاهش 

، 5)ایرلند و وب ردیگیمقرار  استفاده مورد هاشرکتدر همه  اتیو عملفرآیند تولید 

کنند، به مشتریانی هایی که از استراتژی تمایز استفاده میحال، شرکتبااین(. 5448

دنبال محصولات متمایز و خاص هستند، نه محصولات کنند که بهتوجه می

ای است که در اختیار بنابراین، تمایز وسیله(. 1822، 3)دی و ونسالی پذیرغیرانعطاف

 )ابل کنندها از آن برای ایجاد بازدهی بیشتر استفاده میدارد و شرکتها قرار شرکت

 (. 1878، 4و هاموند

کانون فعالیت این استراتژی کسب مزیت رقابتی از طریق به حداقل . رهبری هزينه

ها در شرکت است. تأکید استراتژی رهبری هزینه کنترل و پایین نگه رساندن هزینه

(. برای 2544، 2گیامپا و آکوا -آمواکو)وکار است احدهای کسبها در کلیۀ وداشتن هزینه

ها و تدارکات مناسب نیاز دارد و عمل کردن اثربخشی هزینه، شرکت به برخی عملیات

های تحقیق و های جاری اضافی و هزینهها و هزینهتواند از مخارجطریق می از این

 پذیر استها امکانمؤثر هزینهتوسعه جلوگیری کند. این امر فقط از طریق مدیریت 
هدف از این استراتژی ایجاد مزیت رقابتی، افزایش سهم بازار (. 24، ص 1286)پورتر، 

به  تواندها میها به کمترین حد ممکن است که اغلب، شرکت با این هزینهو کنترل هزینه

، ص 1282 )کاتلر و کلر،بهترین تولیدکننده از حیث کنترل هزینه در بازار تبدیل شود 

94.) 

کارگیری استراتژی رهبری هزینه دربارۀ محصولات متمایز یا از طرف دیگر، به

، 5445، 6دوهایم)ها باشد، کارایی نخواهد داشت ها فقط تمایز آنمحصولاتی که مزیت آن

  (.108ص 

                                                 
1. Griffin 
2. Ireland & Webb   
3. Day & Wensaly 
4. Abbell & Hammond 
5. Amoako-Gyampah & Acquah 
6. Duhaime 
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برداری از این استراتژی هنگامی اثربخش و حائز اهمیت است که قلمرو بهرهتمرکز. 

و مقیاس از ارزش خاصی برخوردار باشد و وجه تمایز محصولات و خدمات اقتصادی 

بر نیازهای گروهی از  و (120 -125، 5442، 1)سلامون و آش چندان مطرح نباشد

تواند همیشه برندۀ مشتریان خاص متمرکز باشد. شرکت در شرایط رقابتی امروز نمی

د فرهای متنوع و منحصربهرقابت باشد؛ زیرا متمایز عمل کردن از رقبا، به ابزار و راه

یابد که تقاضای مشتریان دربارۀ نیاز دارد. اثربخشی این استراتژی هنگامی افزایش می

های رقیب هم نتوانند وارد حصولات و خدمات متمایز باشد و از جهت دیگر، شرکتم

های هدف اساسی از این استراتژی متمرکز کردن فعالیت(. 5442پورتر، ) این بازار شوند

اساس، انادیس در سال  این شرکت بر بخش کوچکی )گروه خاص( از بازار است. بر

های مطالعۀ او حاکی از ار را بررسی کرد. یافتهبندی بازهای اساسی طبقهویژگی 5440

مورد بازارهایی  های مهم و کاربردی دراین است که استراتژی تمرکز یکی از استراتژی

به اعتقاد پورتر، ، نیبنابرا(. 1888 دیوید،)ها زیاد باشد بندی در آناست که توانایی تقسیم

د. هستن« در گلِ گیرکرده»های شده ندارند، شرکتهای تعریفهایی که استراتژیشرکت

و همکاران،  5کمپبل)ها در آینده ضعیف عمل خواهند کرد او معتقد است که این شرکت

5445 .) 

 

 محتوای استراتژی

محتوای  ها در بخش عمومی است وکنندۀ اساسی عملکرد شرکتتعیین ،استراتژی

و همکاران،  3)مایرابزاری برای نحوۀ تعامل سازمان با محیط خارجی است  ،استراتژی

انداز شود: موضع استراتژیک )میزان چشممحتوای استراتژی شامل دو بُعد می(. 5446

گر( و اقدامات استراتژیک )تأکید نسبی بر تغییر در بازارها، سازمان، مدافع یا واکنش

روابط خارجی و خصوصیات داخلی(. یکی از وظایف اصلی مدیریتی، خدمات، درآمد، 

تواند در الگوهای ارائۀ خدمات انتخاب و شکل دادن به محتوای استراتژی است که می

؛ 5440، 0)بویین و واکر اجرا شود. این کار بر عملکرد خدمات عمومی تأثیر اساسی دارد

حال، هیچ مدرک تجربی معتبری بااین(.  2218، 6و وکسلر و بک آف1899، 2بوشکن

                                                 
1. Salamon & Asch 
2. Campbell 
3. Meier 
4. Boye & Walker 
5. Boschken 
6. Wechsler & Backoff 
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های درمورد اعتبار این مطلب وجود ندارد. بسیاری از مطالعات دربارۀ سازمان

و همکاران،  1)کچین دهند که محتوای استراتژی بااهمیت استنشان می خصوصی

( مدلی را 5440بوین و واکر )(.  5444، 2و سلاتر و السون 2218، 5؛ مایلز و اسنو1886

داد: سطح که محتوای استراتژی را در بخش عمومی در دو سطح نشان می ارائه دادند

اش را توضیح ای است که سازمان وضع فعلیراه گسترده ،«موضع استراتژیک»اول، 

دنبال حفظ یا بهبود عملکرد خود است. این سطح استراتژی نسبتاً پایدار  دهد و بهمی

سطح (. 1828زاجاک و شورتل، )است  مدت کمدر کوتاهآن است و امکان تغییر اساسی 

های اساسی و خاصی است که یک سازمان برای ، شامل گام«اقدام استراتژیک»دوم، 

مدت گیرد. احتمال تغییر در اقدامات استراتژیک در کوتاهاجرای موضع خود به کار می

 (.58، ص 2188و همکاران،  0ولفگرام-فاکس)زیاد است 

دهندۀ محتوای استراتژی هر سازمان استراتژیک تشکیل اساس، موضع و اقدام این بر

دهد، برعکس ها را شرح مییا شرکت است. محتوای استراتژی چگونگی رفتار سازمان

ای هشوند. پژوهشگونۀ واقعی عملی نمیهایی که صرفاً لفظی هستند و بهاستراتژی

نکه خبرنگاران پیشین دربارۀ محتوای استراتژی با دو مشکل مواجه بودند: اول ای

های متمایز، های استراتژیبندیشدند که از بین دستهنظرسنجی معمولاً مجبور می

 نظر خود را انتخاب کنند و سازمان خود را در یک جعبه قرار دهند های مورداستراتژی

خوانی ندارد این روش با شواهد هم  (.5444و سلاتر و السون،  4218، 2اسنو و هربیینیاک)

 کنندها را انتخاب میزمان ترکیبی از استراتژیها همدهد که سازمانمیو نشان 
دوم اینکه تقریباً تمام تحقیقات (. 2188، 7و آمبروزینی و بومن 1888و همکاران،  6ویتینگتون)

بی های تجرقبلی به خبرچینان منفرد )معمولاً مدیر ارشد اجرایی( متکی هستند. پژوهش

های واقعی، جای استراتژیدهند که مدیران ارشد اجرایی تمایل دارند بهنشان می

 (.1882آمبروزینی و بومن، )های استراتژیک ارائه دهند اطلاعاتی دربارۀ آرمان

ایلز شناسی مبندی نوعگیری استراتژیک براساس طبقهبعد موضعموضع استراتژيک. 

نگران، مدافعان و واکنشگران است. این سه موضع (، شامل آینده1879و اسنو )

                                                 
1. Ketchen 
2. Miles & snow 
3. Slater & Olson 
4. Fox-Wolfgramm 
5. Snow & Hrebiniak 
6. Whittington 
7. Ambrosini & Bowman 
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دهند. ها را در شرایط احتمالی جدید نشان میاستراتژی چگونگی پاسخگویی سازمان

ام( یا منتظران یک دستورالعمل )واکنشگر(، وجوگران(، مدافعان )ادغنگران )جستآینده

های بازارند. از طور مداوم درپی فرصتهایی هستند که همواره و بهدنبال سازمانبه

های بالقوه و روندهای نوظهور محیط، طور منظم با پاسخها را بهطرف دیگر، آن

ویژۀ خود را بر  ( اعتقاد دارند که مدافعان توجه1879کنند. مایلز و اسنو )ارزیابی می

(. 58، ص 1822مایلز و اسنو، )خواهند داد  های موجود اختصاصبهبود کارایی فعالیت

نگران و مدافعان ( بر این است که عملکرد آینده1879تأکید مدل استراتژی مایلز و اسنو )

 کنندهای خصوصی از این عملکرد پشتیبانی میتر از واکنشگران است. شرکتاثربخش
 (.1888و همکاران،  5و ودسایت 1884و همکاران،  1موکوا)

های متفاوتی مطرح شده دربارۀ چگونگی کاربرد مدل استراتژی مایلز و اسنو دیدگاه

های خصوصی در شرایط توان برای پشتیبانی از عملکرد شرکتاست. از این الگو می

نگام ها هه شرکتطور متفاوت استفاده کرد. مایلز و اسنو معتقدند کنامطمئن محیطی به

های خود دقت کامل گیریهای نامطمئن محیطی، باید در تصمیمشدن با نیرویمواجه 

 ها با شناختنبه خرج دهند و الگوی مناسبی را برای مقابله با آن انتخاب کنند. شرکت

های خوب را برگزینند. باید گفت توانند استراتژیدرست عوامل و متغیرهای محیطی، می

، 2سایمون)ها به شرایط داخلی و پویایی خارج از سازمان بستگی دارند ینکه همۀ ا

ویر ، تمایل به تصکنندیماستفاده  نگرندهیاستراتژیک آی که از موضع هاشرکت(. 5442

ان از تحلیلگر، برعکسرا در آینده دارند.  هاآنساختار و موضع استراتژیک  یدنکش

در پیشینه کار آنها را و  کرده استراتژی استفادهی هر دو موضع هانهیگزویژگی و 

ی منسجم و پایدار هایاستراتژ، دارای موضع استراتژیک واکنشگرهند. دیم قرارخود 

استراتژیک، عملکرد بهتر و خوبی ندارد )پرنل  ی نسبت به دیگر موضع طورکلبهنبوده و 

 (. 5442، 0و هرشی

د شوطور کلی شامل پنج نوع اقدام خاص میسطح دوم استراتژی بهاقدام استراتژيک. 

زیاد برای عملیاتی کردن موضع استراتژیک خود استفاده احتمال  ها بهکه سازمان

کنند. این اقدامات مربوط به تغییر در بازارها، خدمات، درآمد، سازمان خارجی و می

ی پورتر شناسی محتوای استراتژشوند. سه اقدام اول بیانگر نوعسازمان داخلی می

                                                 
1. Mokwa 
2. Woodside 
3. Simon 
4.Parnell & Hershy  
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اند هایی توسعه یافتهمنظور مقابله با محدودیت( هستند. این سطح استراتژی به1894)

تعدادی زیادی از مدیران  رو شود. چالشها روبهبا آن که ممکن است سازمان

منظور ارائۀ خدمات بهتر در یک بازار های مؤثر بههای خصوصی، یافتن راهشرکت

مکن است استراتژی با توجه به عوامل تأثیرگذار داخلی و ثابت با درآمد کمتر است. م

نشده باشد. از این رو، طور متناسب برای ارائۀ خدمات بهتر تدوین و تنظیم خارجی، به

، 5و  واکر و ژانز2188، 1آزبورن) شودها محسوب مییک چالش بزرگ فراروی شرکت این

5441 .) 

شرایط داخلی شرکت، با نقش متغیرهایی  علاوه، اقدامات استراتژیک با تمرکز بربه

مانند ساختار، فرایندها، فرهنگ، رهبری و معیارهای مختلف برای بهبود عملکرد شرکت، 

و  5441و همکاران،  2؛ جولنز1880، 0؛ بری2188و همکاران، 2)وستفال شونداجرا می

منظور اجرای اقدام استراتژیک معمولاً توسط مدیران عالی به (. 5445، 6بویین و داهیا

واقع، این سطح استراتژی در بلندمدت پایدار  گیرد. درموضع استراتژیک صورت می

موضع  های سطح شرکت بهمدت دارد. گرایش استراتژینیست و رویکردی کوتاه

ه کاند؛ درحالیاستراتژیک بوده و مدیران برای به حداکثر رساندن کارایی آن در تلاش

واقع، این استراتژی  وکار به اقدام استراتژیک است. درکسبگرایش استراتژی سطح 

دنبال تأمین نیازها و تقاضای بازارها و چگونگی رقابت در آن بازارها، برای گسترش به

)پرنل، های تولیدی و خدماتی، ایجاد ارزش و بهبود عملکرد شرکت خود است فعالیت

5442  .) 

 عملکرد بانک 

های متفاوت تجاری فعالیت دهند و در بخشلفی ارائه میها خدمات متنوع و مختبانک

های خصوصی در بازارهای مالی، قلمرو فعالیت موازات روی کار آمدن بانککنند. بهمی

های متفاوت خدمات، گسترش یافت. از سوی دیگر، با افزایش ارائۀ ها در بخشبانک

ها، یافت. بهبود عملکرد بانک ها نیز افزایشها، تقاضای بازار برای آنخدمات این بانک

ترین هدف مدیران این ترین و مشکلهای خصوصی، یکی از مهمخصوص بانکبه

توانند سهم بازار خود را حفظ کنند ها با بهبود عملکرد خود، میهاست؛ چون بانکبانک

                                                 
1. Osborne 
2. Walker and Jeanes 
3. Westphal 
4. Berry 
5. Julnes 
6. Boyne, & Dahya 
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از این حیث، (. 5448و همکاران،  1)کهرامان یا افزایش دهند و مشتریان جدیدی جلب کنند

های عملکرد بانک زمانی دارای معنی و مفهوم است که در اتخاذ و اقدامات استراتژی

های مالی و غیرمالی ها اغلب مزیتتجاری، کارایی و اثربخشی داشته باشد. و این بانک

و  0و هومبورک 2218، 2؛ واکر و  روکر6218، 5گالبرایت و کازانجیان)را درپی داشته باشند 

 (. 1888همکاران، 

یابد ق میتحق گونهافزایی هستند. این کار ایندنبال همها بهدر شرایط فعلی، بیشتر بانک

وکار با آخرین امکانات و منابع مشهود و نامشهودشان، باهم زیر که واحدهای کسب

عملکرد عبارت ، علاوهبه(. 142، ص 5442واکر و همکاران، )یک چتر مرتبط فعالیت کنند 

های تأمین آن را مقدار عملیات تولید فردا را تعیین کرده و راهاز الگویی است که 

از جنبۀ دیگر، ارزیابی عملکرد یکی از (. 5411و همکاران،  2)کارول کندبینی میپیش

ا کند. بشود که به بهبود و کارایی عملیات سازمان کمک میهای مهمی تلقی میفعالیت

ها را کشف و اصلاح ها و انحرافات آناستیتوان کها میارزیابی و بررسی عملکرد بانک

ها بر رشد و توسعۀ بازارهای مالی کشور تأثیر دارند؟ برای پاسخ به کرد. چرا بانک

ای است که در ارائۀ خدمات متنوع و توان گفت که بانک همان نهاد مالیاین سؤال، می

ها بانکبدین مفهوم، (. 1882، 6)لینچ و کراستوجهی دارد  ف در جامعه نقش قابلمختل

دارای رویکرد بلندمدت هستند و بیشتر از دو دهه است که به صنعتی جهانی مبدل 

المللی، ظهور های تأثیرگذار بر این رویکرد، الزامات قانونی بیناند. محرکشده

 (. 5410و همکاران،  7)فو های جدید و غیره استفناوری

شان هایاثربخشی و کارایی کارکردها و فعالیتها روش تأیید طور کلی، عملکرد بانکبه

 زمان مشخص استنظر آن در یک برای تأمین و رسیدن به اهداف مطلوب و مورد

ها در قالب سه مقوله این اساس، عملکرد بانک بر(. 1228 ،ت و ادواردگیلبر واستونر )

ری اند از: عملکرد مالی، عملکرد بازار و عملکرد مشتشود که عبارتمطرح می

  (.1220و خائف الهی،  یآباددولت)

 

                                                 
1. Kahraman 
2. Galbraith & Kazanjian 
3. Walker & Ruekert 
4. Homburg 
5. Carroll 
6. Lynch & Cross 
7.  Fu 
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 تحقیق نهیشیپ

رابطه بین استراتژی شرکت، رهبری »(، به بررسی 5418) 1موخزاکوله و تفرا

استراتژیک و عملکرد سازمانی پایدار: پیشنهاد یک چارچوب مفهومی برای آفریقای 

راتژی  روابط بین است کنندهانیبپرداختند. نتیجه این تحقیق،  «جنوبی صنعت هواپیمایی

عزیزی (. 5418موخزاکوله و تفرا، ) شرکت و رهبری استراتژیک و  پایدار عملکرد است

ی نوآوری در خدمات مالی در هایاستراتژی سازادهیپ» هب(، پژوهشی 1282و ملایی )

شان تحقیق ن هایپرداختند. یافته «ی شهر تهران(هابانک: موردمطالعهسیستم بانکداری )

نوآوری در ایجاد مفهوم خدمت جدید،  یهایسیستم بانکداری در اجرای استراتژداد، 

درآمدی جدید تا  یهانوآوری در تعامل با مشتری جدید، شرکای تجاری جدید و مدل

نوآوری سازمانی و نوآوری فناورانه نیازمند  یهایحدی موفق بوده اما در استراتژ

رابطه »(، به مطالعه 1282) زادهیمصطف(. 1282ملایی،  و عزیزی) توجه بیشتر است

پژوهش تأیید نتایج پرداخت و  «انداز و استراتژی با عملکرد خدمات در بانک ملتچشم

معناداری وجود مثبت و عملکرد خدمات رابطه با انداز و استراتژی که بین چشمکرد 

 شوندیکرد خدمات محسوب معمل کنندهنییانداز و استراتژی از عوامل تبچشم دارد.

تأثیر استراتژی شرکت بر »تحقیقی در (، 5410) 5الدین(.  اول2128، زادهیمصطف)

که  دهدیمی پژوهش نشان هاافته. یداد قراری بررس موردرا  «عملکرد سازمان

 الدین،ی عملکرد سازمان دارد )اولسازنهیبهی بر توجهقابلاستراتژی شرکت تأثیر 

تحلیل محتوای » (، پژوهشی1281) میرزمانی زمانی قلعهو  فتحی، لباف (.5410

 هاافتهیرا بررسی کردند.  «هاتجاری و اثرات آن بر عملکرد سازمان یهایاستراتژ

 .داردها عملکرد سازمانرابطه نزدیکی با محتوای استراتژی این است که  کنندهانیب

 نگردهنیرابطه معکوس با موضع آو رشد سهم بازار رابطه مستقیم با موضع مدافع  یعنی

 بهتحقیقی در ، (2544) 2ازگل کوکسال و (.1281)لباف، فتحی و قلعه میرزمانی،  دارد

 «یعملکرد شرکت در زمان بحران اقتصاد بازاریابی و یرابطه میان استراتژ»بررسی 

صورت مناسب که به ییهاشرکت، دهدینشان م ،نتایج این تحقیق .ندپرداخت

 توانندیم ،دهندیتغییر م یران اقتصادحشرایط ب را در بازاریابی خود یهایاستراتژ

                                                 
1. Mukhezakule & Tefera 
2. Awaluddin  
3. Koksal & Ozgul 
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 و همکاران 1اندروز (.2544، ازگل )کوکسال و ا بهبود ببخشندیفظ کنند حعملکرد خود را 

 لیوتحلهیتجزمحتوای استراتژی و عملکرد سازمانی: »را با عنوان  (، پژوهشی5446)

ع ، مدافنگرندهیموضع استراتژیک آی دولتی با هاشرکت مطالعه موردتجربی با جامعه 

انجام دادند و به این نتیجه رسید، محتوای استراتژی نقش محوری در  «و واکنشگر

 اندروزت عمومی دارد )خدما دهندگانارائهموفقیت یا عدم موفقیت  عیتوزپردازی و ایده

 (. 5446، و همکاران
 

 شناسی تحقیقروش

تصویری از واقعیت موضوع تحقیق را در چارچوب های تحقیق، مفهومی و فرضیهمدل 

دهد تا بتوان روابط میان متغیرها و اجزای موضوع متغیرهای سازندۀ موضوع ارائه می

چهار متغیر اصلی )استراتژی  تحقیق را مشاهده و تعبیر کرد. بنابراین، در این مدل،

. شده استسطح بانک، استراتژی بازاریابی، عملکرد بانک و محتوای استراتژی(، مطرح 

در مدل پژوهش حاضر، محتوای استراتژی در تأثیرگذاری استراتژی سطح بانک و 

 ها نقش میانجی دارد.استراتژی بازاریابی بر عملکرد بانک

 

 

 
  

  
 

 

 

 

 
 

 

 

                                             
 تحقیق عملیاتیمدل -6شکل 

                                                 
1. Andrews 

 

 

عملکرد 

 هابانک

محتوای 

 استراتژی

 بانک استراتژی سطح              

 استراتژی هدایتی .1

 استراتژی سرپرستی .2

 استراتژی های رشد .3

 
 

 استراتژی بازاريابی

 استراتژی رهبری هزینه -1

 استراتژی تمایز  -6

 استراتژی تمرکز  -2

 

H1 
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H4 
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H3 
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 معناداری ریتأثی خصوصی در افغانستان هابانکاستراتژی سطح بانک بر عملکرد  1

 دارد. 

 معناداری ریتأثی خصوصی در افغانستان هابانکاستراتژی بازاریابی بر عملکرد  6

 دارد. 

های خصوصی در استراتژی سطح بانک و عملکرد بانک محتوای استراتژی در رابطۀ 2

 .افغانستان، نقش میانجی دارد

ی خصوصی در هابانکعملکرد و بازاریابی محتوای استراتژی در رابطۀ استراتژی  4

 .نقش میانجی داردافغانستان 

 بین استراتژی سطح بانک و استراتژی بازاریابی رابطه معناداری وجود دارد.   5

روش،  نظر ازو، کمی و از حیث هدف کاربردی هادادهنوع  نظر ازپژوهش حاضر   

یافتن  یا مسئلهی این تحقیق اطلاعاتی جهت حل یک هاافتهپیمایشی است. ی -توصیفی

 یهابانکبرای حفظ و بهبود عملکرد  ی رایهاگامفراهم و  هاچالشبرای حل  ییهاراه

ی این تحقیق برای افزایش درک مدیران هاافته، یواقع در. کندیمخصوصی مشخص 

، هدف این بیترت نیا به(. 5441، 1تحقیق حائز اهمیت است )جنکس مسائلبه نسبت 

 های خصوصی و حیطه مدیریت آنهابانکدر خصوص  مسئلهپژوهش، افزایش درک 

است و نتایج این تحقیق علمی بوده و  مسئلهحل  منظوربه ییهاحلراهپیدا نمودن  و

ی مزبور دارای ارزش اعتباری است جامعه آماری پژوهش شامل هابانکبرای مدیران 

که از فرمول کوکران با در نظر گرفتن  هستمدیران هفت بانک خصوصی شهر کابل 

نمونه در نظر نفر حجم  290حداقل و نسبت حداکثر احتیاطی  نامحدود بودن جامعه

در گیری دهندگان از روش نمونهتعیین پاسخ منظوربهاست. همچنین  شدهگرفته

پرسشنامه  560پرسشنامه در سطح جامعه،  044استفاده شد. پس از توزیع  دسترس

 کامل بازگشت داده  صورتبه

 یریآمارگهمچون  ییهاروشدر این تحقیق از  هاداده یآورجمعبراین اساس، برای 

ای و تحقیقات میدانی )از ابزار استاندارد پرسشنامه برای ای(، مطالعه کتابخانهنمونه

حضوری  صورتبه تحقیق، نهایی هایاستفاده شد و پرسشنامه هادادهآوری جمع

، علاوهبه. استفاده شد گردید( توزیع آماری نمونه بین توسط مسئول شرکت

ل در تحلی. استنباطی صورت گرفت و توصیفی آمار سطح دو در ها،داده لیوتحلهیتجز

                                                 
1. Jennings 
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های مدل و همچنین داده یشناخت تیجمعهای و داده رهایمتغ،  یآمارتوصیف بخش 

 یهاروشتوصیفی استفاده شد. تحلیل آمار استنباطی، بر اساس  یهاروشتحقیق، از 

، صورت گرفت. بنابراین، پایایی LISREL8.80و  SPSS23افزار آماری به کمک نرم

محاسبه گردید و روایی آن بر  spss افزارنرملفای کرونباخ به کمک آبا  پرسشنامه، 

 اساس روایی محتوا و تحلیل عاملی، تحلیل و مورد تأیید قرار گرفت.
 

     مقادير آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق -1جدول 

 دهندهتعداد پاسخ ضريب آلفای کرونباخ تعداد سوالات ابعاد       متغیر       

 استراتژی بازاریابی

 214/4 2 تمایز

 نفر 24

 202/4 2 رهبری هزینه

 252/4 2 تمرکز

 228/4 12 کل

 استراتژی سطح بانک

 200/4 2 هدایتی

 208/4 2 رتفلیووپ

 222/4 0 سرپرستی

 858/4 10 کل

 عملکرد بانک
 220/4 6 عملکرد مالی

 211/4 2 عملکرد غیرمالی

 842/4 8 کل

 

، هست 7/4شود، ضریب پایایی تمامی متغیرها بیشتر از طور که مشاهده میهمان

 بنابراین پایایی پرسشنامه مورد تأیید است. 

 
 توزيع متغیرهای )ابعاد( مدل تحقیق جهت آزمون فرضیات -6جدول 

 شماره سوال تعداد سوال منبع ابعاد متغیر

 استراتژی         بازاریابی

 تمایز

 رهبری هزینه

 تمرکز

 (5412)لی و همکاران، 

2 

 2 12تا  1

2 

 استراتژی         سطح بانک

 هدایتی
 (1286)واکر و همکاران، 

 

2 

 رتفلیووپ 10تا    1

 سرپرستی

2 

0 

 عملکرد

 بانک

 عملکرد مالی
 (5448)عزیزی و همکاران، 

6 
 8تا  1

 2 عملکرد غیرمالی

 8تا  1 8 (1298)زمانی،  محتوای استراتژی
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 های پژوهشها و يافتهتحلیل داده

 عبارتند از:های توصیفی پژوهش یافته

 درصد( از  9/22نفر معادل ) 105نفر،  560دهندگان از میان جنسیت پاسخ بر اساس

تشکیل دهندگان را زنان درصد( از پاسخ 5/06نفر ) 155دهندگان را مردان و پاسخ

 دهند.دهند. بنابراین حجم زیادی از نمونه آماری را مردان تشکیل میمی

 درصد( در بازه سنی  2/62نفر ) 162نفر،  560دهندگان از میان سن پاسخ بر اساس

درصد( در  2/2نفر ) 12سال،  24-04درصد( در بازه سنی  5/58نفر ) 22سال،  24زیر

سال بودند.  24-64درصد( در بازه سنی بالای  2/4نفر ) 5و سال  04-24بازه سنی 

، هستسال  24بنابراین، برای پاسخگویان بیشترین فراوانی گروه سنی، در بازه کمتر 

 باشد.پژوهش می مطالعه موردجوان بودن جامعه  دهندهنشانکه 

 درصد( دارای مدرک  0/10نفر )  22نفر،  560میزان تحصیلات از میان  بر اساس

درصد( کارشناسی ارشد بودند.  6/2نفر ) 14درصد( کارشناسی و  22نفر )  542دیپلم، 

توان باشد و میدهندگان دارای مدرک کارشناسی میبنابراین، درصد بالایی از پاسخ

، به حالنیدرع ونسبتاً بالاست  مطالعه مورداستنباط نمود که سطح علمی جامعه 

دهندگان از درک موضوع ها و آگاهی پاسخیب بالای دقت در تکمیل پرسشنامهضر

 تحقیق اطمینان داشت.

 های درصد( بین سال 5/58نفر ) 22نفر،  560میزان سابقه کار از میان  بر اساس

 2/00نفر ) 112و  5416تا  5412های درصد( بین سال 2/56نفر )  24،  5415تا  5448

های خصوصی شهر کابل )افغانستان( در بانک 5451تا  5412های درصد( بین سال

(، 5412-5454سال اخیر ) 2. بنابراین، درصد بالایی از مدیران در اندکردهشروع به کار 

 . کردند کاربه استخدام بانک مزبور درآمده و آغاز به 

 درصد( در بانک  2/1نفر ) 0نفر،  560بزرگی بانک )تعداد مدیران( از میان  بر اساس

ها دارای تعداد مدیران درصد( در بانک 0/11نفر ) 24نفر،  144دارای تعداد مدیران زیر 

تا  244های دارای تعداد مدیران درصد( در بانک 1/22نفر ) 524نفر و  244تا  144

، مدیر مشغول به 1444تا  244بین  هابانکبیشتر  نفر مشغول بودند. بنابراین، 1444

 مزبور است.  یهابانکبزرگی  دهندهنشانکه این  اندداشتهکار 

بُعد استراتژی تمایز  ،از بین ابعاد متغیر و (82/2میانگین کل متغیر استراتژی بازاریابی )

که  را دارند (86/2( و بُعد استراتژی تمرکز کمترین میانگین )88/2) بیشترین میانگین
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توان نتیجه گرفت که وضعیت کلی متغیر شده است. بنابراین، می 2بیشتر از متوسط 

 استراتژی بازاریابی، نسبتاً در سطح مطلوبی قرار دارد.    

بُعد استراتژی  ،از بین ابعاد متغیر بوده و (04/2میانگین کل متغیر استراتژی سطح بانک )

را ( 04/2و بُعد استراتژی هدایتی کمترین میانگین ) (02/2سرپرستی بیشترین میانگین )

توان نتیجه گرفت که وضعیت کلی شده است. بنابراین، می 2که بیشتر از متوسط دارد 

 متغیر استراتژی سطح بانک، در سطح مطلوبی قرار دارد. 

های متغیر عملکرد بُعد از بین شاخص است. (52/2میانگین کل متغیر عملکرد بانک )

( و بُعد عملکرد مالی بانک کمترین 522/2) د غیرمالی بانک بیشترین میانگینعملکر

توان نتیجه گرفت شده است. بنابراین، می 2که بیشتر از متوسط را دارد ( 50/2میانگین )

 که وضعیت کلی متغیر عملکرد بانک در سطح مطلوبی قرار دارد.

لموگروف واز آزمون ک ها،نرمال بودن توزیع داده در این تحقیق، جهت بررسی

های پژوهش، از مدلسازی معادلات ساختاری اسمیرنوف و جهت آزمون فرضیه

  استفاده شد.

(، مقدار سطح 18-0با توجه به نتایج جدول ). هابررسی نرمال بودن توزيع داده

ها توزیع پاسخ جهیدرنتاست،  42/4 یداری برای تمام متغیرها بزرگتر از مقدار خطامعنا

  است.نرمال  غیرهای مدل تحقیقبه مت
 آزمون نرمال بودن توزيع نظرات -2جدول 

 های آماریشاخص                    

 متغیر
 گیرینتیجه مقدار خطا سطح معناداری

 نرمال  42/4 41/4 استراتژی سطح بانک

 نرمال  42/4 42/4 استراتژی بازاریابی

 نرمال  42/4 41/4 محتوای استراتژی

 نرمال  42/4 45/4 بانکعملکرد 

 

های خصوصی در استراتژی سطح بانک بر عملکرد بانک. فرضیه اول پژوهش

 تأثیر معناداری دارد. افغانستان 
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 ومعناداری  مدل فرضیه اول در حالت استاندارد -1نمودار

 

از معادلات ساختاری استفاده شد و با توجه به اول پاسخگویی به فرضیه  منظوربه

برابر با   tو مقدار ضریب  2/4بزرگتر از  = β 08/4، ضریب مسیر آمدهدستبهنتایج 

توان نتیجه گرفت که می . بنابرایتباشدمی 82/1که بزرگتر از  شدهگزارش 22/6

معناداری  ریتأث های خصوصی در افغانستاناستراتژی سطح بانک بر عملکرد بانک

های عملکرد بانکعامل مهمی در افزایش استراتژی سطح بانک دارد. بنابراین، 

نتایج این پژوهش، با مطالعات مالوتا گردد. میمحسوب  خصوصی در افغانستان

زاده در سال (، حسین مصطفی5418موخزاکوله و دکتر ارتدو کس تفرا در سال )

 ( همخوانی دارد.  1284زهرا دهقانی در سال ) و (5410الدین در سال )(، محمد اول1282)

های خصوصی در استراتژی بازاریابی بر عملکرد بانک .فرضیه دوم پژوهش

  تأثیر معناداری دارد. افغانستان 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل فرضیه دوم در حالت استاندارد -6نمودار 
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 مدل فرضیه دوم در حالت معناداری - 2نمودار 

 

از معادلات ساختاری استفاده شد و با توجه  دومپاسخگویی به فرضیه  منظوربه

برابر با  tو مقدار ضریب  2/4بزرگتر از  = β 22/4، ضریب مسیر آمدهدستبهبه نتایج 

توان نتیجه گرفت که می . بنابراینباشدمی 86/1که بزرگتر از  شدهگزارش 62/0

رد. معناداری دا ریتأثهای خصوصی در افغانستان استراتژی بازاریابی بر عملکرد بانک

ویایی و پ هاتیقابلی رقابتی است که هااستیسو  هابرنامهاستراتژی بازاریابی، یکی از 

. کندیمی خصوصی را با عوامل و تغییرات پرشتاب محیط، سازگار و هماهنگ هابانک

(، حمید اعتمادی در سال 1282مطالعات رضا احمدی در سال )نتایج این پژوهش، با 

همخوانی   (5442کاکسال وازگل در سال ) و (1284(، زهرا دهقانی در سال )1286)

  دارد.

استراتژی سطح بانک از طریق محتوای استراتژی )نقش . پژوهش سوم فرضیه

 دارد. های خصوصی در افغانستان تأثیر معناداری( بر عملکرد بانکمیانجی

     
 آزمون سوبل -4  نمودار

  

و سطح  22/5با توجه به نتایج آزمون سوبل، مقدار آماره آزمون سوبل برابر 

سطح بانک،  شده است. بنابراین، متغیر مستقل استراتژی 44/4معناداری آزمون برابر 

نماید. متغیر وابسته عملکرد بانک را با متغیر محتوای استراتژی تعدیل میرابطه بین 
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محتوای استراتژی در رابطۀ استراتژی سطح بانک  اینکه نتیجه فرضیه سوم مبنی بر در

نتایج گردد. می های خصوصی در افغانستان، نقش میانجی دارد، تأییدو عملکرد بانک

عید فتحی، سمیه زمانی قلعه میرزمانی در سال های حسن لباف، سبا یافتهاین پژوهش، 

 ( همخوانی دارد. 1281)

( یمیانج استراتژی بازاریابی از طریق محتوای استراتژی )نقش. پژوهش چهارم فرضیه

 های خصوصی در افغانستان تأثیر معناداری دارد.بر عملکرد بانک

 

 

 

 

 

 
 

 آزمون سوبل - 5 نمودار

 

و سطح  22/5با توجه به نتایج آزمون سوبل، مقدار آماره آزمون سوبل برابر 

بازاریابی،  شده است. بنابراین، متغیر مستقل استراتژی 44/4معناداری آزمون برابر 

جه درنتینماید. متغیر وابسته عملکرد بانک را با متغیر محتوای استراتژی تعدیل می

انجی( میبی از طریق محتوای استراتژی )نقش اریافرضیه چهارم مبنی بر استراتژی باز

تایج نگردد. می های خصوصی در افغانستان تأثیر معناداری دارد، تأییدبر عملکرد بانک

(، حسن لباف، سعید فتحی، 1286های حمید اعتمادی در سال )این پژوهش، با یافته

همخوانی  (،1228)(،  سمیه زمانی در سال 1281سمیه زمانی قلعه میرزمانی در سال )

 دارد. 

بین استراتژی سطح بانک و استراتژی بازاریابی رابطه  فرضیه پنجم پژوهش.

 معناداری وجود دارد.
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مدل فرضیه پنجم در حالت استاندارد -2  نمودار  

 

 

 
    مدل فرضیه پنجم در حالت معناداری -2 نمودار 

 

از معادلات ساختاری و آزمون پیرسون  پنجمپاسخگویی به فرضیه  منظوربه

بزرگتر از  = β 22/4، مقدار ضریب مسیر آمدهدستبهاستفاده شد و با توجه به نتایج 

باشد، همچنین می 86/1که بزرگتر از  شدهگزارش  02/2برابر با  tو مقدار ضریب  2/4

اتژی با توجه به اینکه سطح معناداری رابطه میان استراتژی سطح بانک و استر

توان نتیجه گرفت بین استراتژی است، می 444/4و برابر با  42/4بازاریابی کمتر از 

تأیید  مورد سطح بانک و استراتژی بازاریابی رابطه معناداری وجود دارد و فرضیه

ی منابع و بازخورد عملکرد سازنهیبهدر است. یکپارچگی این دو نوع استراتژی 

یک مجموعه، الگویی مشخص را  عنوانبهی خصوصی نقش مطلوب داشته و هابانک

های . نتایج این پژوهش، با یافتهدهدیمارائه  هابانکبرای ارتقا و اثربخشی عملکرد این 

 (  همخوانی دارد. 1284زهرا دهقانی در سال )
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 آزمون نیکويی برازش مدل پژوهش
 

 های برازش مدل پژوهششاخص -4جدول 

 

 عنوان آماری شاخص

 آزمون نتیجه موردقبولدامنه  مدل اصلی

/df2X 28/1 χ2 / df < 3 تأیید مدل 

P-value 40444 402 P < تأیید مدل 

RMSEA 40406 4048 RMSEA < تأیید مدل 

RMR 40420 4048 RMR < تأیید مدل 

GFI 4082 408 GFI > تأیید مدل 

AGFI 4085 408 AGFI > تأیید مدل 

CFI 4084 408 CFI > تأیید مدل 

NFI 4084 408 NFI > تأیید مدل 

NNFI 4081 408 NNFI > تأیید مدل 

      

میزان پایین و نسبتاً  5χ مقدارو صفر  خطا برابر(، مقدار 56-0نتایج جدول ) بر اساس 

مقدار مناسب و  5χباشد، میزان  2کوچکتر از  dfبه  5χمناسبی است )چنانچه نسبت 

است(. در مدل تحقیق،  ترمناسبپایینی است و مدل از تناسب نسبی برخوردار است و 

 سایر مدل است. مناسب برازش دهندهنشانو باشد می 28/1این نسبت در حدود 

 قبول موردنیز همه در دامنه   RMR ،GFI ،AGFI ،CFI ،NFI،NNFIمدل  برازش یهاشاخص

 باشند.می
 

 
 مدل تحقیق در حالت معناداری  2 مدل -2نمودار 

 

 بنابراین مدل پژوهش، تأیید گردید.  
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 تحقیق  یریگجهینت

را اتخاذ و عملی کنند که از  نفوذ و ابتکار عمل  ییهایاستراتژخصوصی، باید  یهابانک

بازار  یهاچالشو  هافرصترا در قالب منابع و خود  اتیعملخوبی برخوردار باشند و 

باشند. از جانب دیگر،  هابانکول دستیابی اهداف راهبردی این ئو مس کرده نظارت

)استراتژی سطح بانک و  هایاستراتژها، در چارچوب اثربخشی عملکرد این بانک

 یاستراتژی سطح بانک، رویکرد. ابندییمو افزایش  یسازنهیبهاستراتژی بازاریابی( 

خلق و بیشینه کردن ارزش برای بانک و مشتریان روی  منظوربهکلی دارد که 

در تلاش است. ابعاد این استراتژی، شامل استراتژی هدایتی،  بلندمدتدر  یگذارهیسرما

 و شدهطرحخصوصی،  یهابانکپرتفلیو و سرپرستی است که طبق الگو و رسالت 

این اساس، عملکرد  حفظ عملکرد و موفقیت کلی بانک را به همراه دارد. بر هاآناجرای 

بازار کنترل و بهبود  یهافرصترا در قالب اهداف راهبردی و  یرمالیغمالی و 

 با خصوصی را یهابانک یهاییتواناو  هاتیقابلاستراتژی بازاریابی . بخشدیم

ی در حال تغییر محیطی، هماهنگ کرده و عملکرد آن بر کسب و رهایمتغو  هافرصت

 یهابازارایجاد مزیت رقابتی پایدار، متمرکز است. هدف اصلی این استراتژی، رقابت در 

، برای حفظ و دستیابی به عملکرد رشد بازار یهافرصت مناسب از یبرداربهرهجدید و 

 . باشدیممطلوب 

 با که تمرکزند و تمایز ،رهبری هزینه ازاریابی شامل، ابعاد استراتژی بحال نیا با

پایدار و عملکرد  رقابتی مزیت به تواندیمها، بانک استراتژی ماهرانه این یریکارگبه

ی سطح بانک و هایاستراتژمحتوای استراتژی در اتخاذ و اجرای  یابد. بهتر دست

ی در حال تغییر محیطی نقش کاربردی دارد. رهایمتغبه  با توجهاستراتژی بازاریابی، 

ی هابانکی عملی و اقتضایی را جهت تعامل و همسویی عملکرد هاحلراه، حال نیع در

، این امر منجر به واقع در. دهدیمی تجاری پیش روی آن ارائه هاچالشخصوصی با 

. گرددیم هابانکی بیشتر عملکرد بخشتنوعموجب  تینها درو  بلندمدتثبات و پایداری 

و  هستند، دو استراتژی مهم و کاربردی هابانکاستراتژی بازاریابی و استراتژی سطح 

، یکپارچگی این دو استراتژی، توان رقابتی و ظرفیت بانک را در راستای حال نیع در

این عمل،  تینها در. دهدیمارائه خدمات و تأمین نیازهای مشتریان بالقوه افزایش 

 . دهدیمی خصوصی را در شرایط رقابتی، افزایش هابانکملکرد اثربخشی ع
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که مدل مفهومی و فرضیات پژوهش با توجه به  چنین استنباط گردید نجایازابنابراین، 

(، مورد LISREL8.80و  SPSS23افزار بررسی و تحلیل توصیفی و استنباطی آماری )نرم

 تأیید است. 
 

 پیشنهادها

یی هاشنهادیپتان های خصوصی افغانسبانکدر این بخش به مسئولین و مدیران 

است. مبنی بر تأیید فرضیه اول )تأثیر معناداری استراتژی سطح بانک بر  شدهارائه

 ها: شناسایی و تحلیل چالشگرددیماین پیشنهادات ارائه های خصوصی(، عملکرد بانک

بهبود عملکرد بانک؛  تطبیق درست استراتژی سطح  منظوربههای محیطی فرصت و

افزایش  تأمین اهداف راهبردی بانک، توان بانک را در ایجاد وجه تمایز خدمات جهت

طبق تأیید فرضیه دوم )تأثیر معناداری استراتژی بازاریابی بر عملکرد . دهدیم

 و تحقیق بخش بیشتر تشویق :گرددیمزیر ارائه  یهاشنهادیپهای خصوصی(، بانک

از  توانندیم هابانک ؛تقاضای بازار مطابق جدید خدمات طراحی منظوربه توسعه

 و پویایی های با استانداردهاشرایط بانک را کارگیری درست استراتژی بازاریابی، هب

 کنند؛  همسوبازار، هماهنگ و 

وای محتمبنی بر تأیید فرضیه سوم )تأثیر معناداری استراتژی سطح بانک از طریق 

: ددگریمارائه  هاهیتوصهای خصوصی(، این ( بر عملکرد بانکمیانجی استراتژی )نقش

تعیین ؛ را دارند یا خیر های سطح بانک توان آفرینش ارزشبررسی اینکه استراتژی

 هایمنظور حفظ و بهبود عملکرد بانک؛ اتخاذ استراتژی دقیق محتوای استراتژی به

د مطابق تأییهای بازار، براساس محتوای استراتژی. و فرصت سطح بانک در قالب منابع

 فرضیه چهارم )تأثیر معناداری استراتژی بازاریابی از طریق محتوای استراتژی )نقش

 دریافت :گرددیمهای خصوصی(، پیشنهادات زیر ارائه ( بر عملکرد بانکمیانجی

در نظر گرفتن محتوای  خدمات؛ استاندارد افزایش منظوربه دنیا روز استانداردهای

بندی اقدامات بانک برای تحلیل بازار؛ استراتژی در اتخاذ موضع راهبردی و اولویت

های بانک، در شرایط اقتضایی، برای استفاده از محتوای استراتژی در قالب سیاست

طبق تأیید فرضیه پنجم )رابطه معناداری بین محیطی.  های ناطمئنتعامل با موقعیت

 مدیران: گرددیمارائه  هاشنهادیپسطح بانک و استراتژی بازاریابی(، این استراتژی 

های بازاریابی موفق را از دل تحقیقات های سطح بانک و استراتژیبانک استراتژی
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ها باید از تناظر استراتژی سطح بانک و استراتژی بازاریابی بازاریابی ترسیم کنند؛ بانک

 حوه تعامل با آن استفاده کنند.بینی پویایی بازار و نبرای پیش

هر تحقیق در مسیر خود از تحقیقات پیشین بهره جسته و خود نیز راهنمای تحقیقات 

. بدین منظور، در اینجا سعی شده است نکاتی که برای تحقیقات بعدی مناسب بعدی است

ت سطح شرک بررسی نقش سایر الگوهای موجود در زمینۀ استراتژی هستند، ذکر شود:

گر، بررسی تأثیر متغیرهای مداخله همچنین بازاریابی بر عملکرد بانک؛ استراتژیو 

در نظر گرفتن . از سوی دیگر، مانند ساختار، فرهنگ و سبک رهبری، در مطالعات آتی

ها( برای تحقیق بهتر )باتوجه به پویایی محیط و بانکگسترۀ زمانی و مکانی وسیع

    بیشتر. یبیرون ییروا پویایی ومنظور دستیابی به 
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Introduction: The wide range of the perceived value dimensions in the field of 

consumer behavior has led the present study to investigate the perceived value of 

shopping centers and malls in Iran, its antecedents and consequents and how they 

affect each other. The mixed research approach is a sequential-heuristic one. In the 

qualitative section, the hermeneutic phenomenology method was applied to explore 

the lived experience of the participants. On the whole, eighteen informants were 

selected based on the snowball sampling method for deep interviews. The data were 

analyzed by using coding and sequential mixed data analysis via the Atlasti 

software. Finally, thirty three themes were extracted. In the quantitative part, the 

descriptive survey method was used. The data were collected from mall browsers 

through a questionnaire. Structural equation modeling was done via the AMOS 

software to analyze the model. According to the findings, there were eight values 

including economic, hedonic, escapism, epistemic, time convenience, utilitarian, 

status and Islamic values. All the dimensions of the perceived value had a significant 

positive effect on loyalty. Using a mixed approach, this study has introduced some 

new categories and themes about perceived value and its antecedents from the 

perspective of Iranian customers going to shopping centers. 

Methodology: In the current research, a mixed approach consisting of two parts, 

quantitative and qualitative, has been used. In the qualitative part of the research, the 

sampling is based on the purpose. Eighteen people who referred to shopping centers 

were selected to participate in the qualitative part of the research using the snowball 

method. In order to collect the data, in-depth interviews were conducted with the 

participants based on the interview protocol. The data were analyzed by using a 

coding method similar to the coding method in the grounded theory and with the 

help of the Atlas t software. In the quantitative part, it is an applied research in terms 

of its purpose. In terms of the method, it is a descriptive research of a survey type. 

Also, this study is cross-sectional based on the level of in-depth observation. In this 

part, the findings obtained from the qualitative section were used to design a 

questionnaire and develop a tool to measure the concept of the perceived value of 

the shopping center and malls. The structural equation modeling method was used 

with the help of the AMOS software to analyze quantitative data. 
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Result and Discussion: In the first stage of coding, which is called open coding, 

1,188 open codes were discovered, and then, after repeated refinement, they were 

organized into eighty-seven more abstract concepts called categories. Then, the 

categories were classified into thirty three themes. The results of the present research 

can be divided into three general categories. The first to eleventh themes reflect the 

structure of the perceived value of the shopping centers and malls. The twelfth to 

twenty-seventh themes represent the anticipants of the perceived value of the 

shopping centers and malls. The 28th to 33rd themes refer the consequences of the 

perceived value of the shopping centers and malls. In the quantitative part of the 

research, namely the exploratory factor analysis, 60 items were loaded in fifteen 

components. These items were measured on a five-point Likert scale ranging from 

completely disagree to completely agree. In the end, a model with 28 paths remained 

on the perceived values positively and significantly. As the results of the model fit 

indicate, the fit index has the necessary values and supports the agreement between 

the experimental data and the extracted model. The indices of the final model were 

NFI: 0.832, CFI: 0.907, GFI: 0.825, AGFI: 0.808, RMSEA: 0.43. The results 

extracted for the model indicated that the items of each component had a positive 

loading factor greater than 0.50, and the calculated t-value for each of them was 

greater than 1.96 and 2.58. All the path coefficients were significant at the 95% 

confidence level. There were eight perceived value components of shopping centers 

including economic, hedonic, escapism, epistemic, time convenience, utilitarian, 

status and Islamic components. According to the results of the current research 

model, behavioural consequences (loyalty) are significantly influenced by all these 

eight components. 

Conclusion: Due to the fact that the number of shopping centers and homogeneous 

malls is increasing day by day and the needs and demands of customers get to be 

more complex and diverse, managers of shopping centers who understand the 

reasons for appropriate behavior have competitive advantages. They can use the 

knowledge in this field to maintain the existing customers and convince new 

customers from among the competitors, to present a distinctive image of the 

shopping centers under their management. The researchers in the present study, 

influenced by native values, reached factors such as environmental features, internal 

motivators, the nature of the shopping center, sports and health facilities, facilities 

for children and visual attractions. The number of factors affecting the choice of 

shopping centers are different based on the country of study. Shopping centers are 

considered more profitable if they satisfy both types of buyers with values of 

hedonism and utilitarianism. This result leads to the support of the customers who 

desire to stay longer in shopping centers, increase patronage and spend more money. 

The present study has explained the value structures of customers' shopping 

experience and identified various factors that make customers want to visit shopping 

centers. 

Keywords: Browsers, Mall, Perceived value, Shopping center. 
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 دهيچک
پژوهش حاضر  باعث شده کنندهمصرفشده در حوزه رفتار دراک گستردگی ابعاد ارزش ا

و  یشایندها و پیامدهاي این مفهومکز خرید در ایران و پاهدف فهم ارزش ادراک شده مربا 

اکتشافی  -از نوع متوالیخته یکرد پژوهش آمیرو شود.انجام گر یکدیر آنها بر یتاث یچگونگ

 پدیدارشناسیز ا کنندگانمشارکتبه منظور کشف تجربه زیسته  یفیبخش ک در .باشد یم

گلوله برفی  گیرينمونه باجهت انجام مصاحبه عمیق هجده نفر . هرمنوتیک استفاده شد

 ي ترکیبی متوالیهادادهشیوه تحلیل و  کدگذاريبا استفاده از  هادادهانتخاب شدند. تحلیل 

روش  ،یدر بخش کم مضمون استخراج گردید. وسه یسصورت پذیرفت و در نهایت 

و با  ينامه گردآورسشپربا مراجعین به مراکز خرید از  هاداده است. یشیمایپ یفیتوص

ن مدل ییل و تبیتحل يبرا افزار ایموسو نرم يمعادلات ساختار ياستفاده از مدلساز

گریزگري، معرفتی، راحتی بخش، صادي، لذتتاق يهاارزش شامل هایافته .ندکارگرفته شدهب

 يشده بر وفادار ادراکارزش  ابعاد یتمام است.لامی زمانی، مطلوبیت، شان و جایگاه و اس

ارزش  ازبه مضامین جدیدي  ختهیآمگیري روش کاربهپژوهش با  معنادار دارد.و ر مثبت یتاث

دست  هامال بر آن از دید مشتریان ایرانی به مراکز خرید گذارادراک شده و پیشایندهاي تاثیر

  .یافته است

  .مرکز خرید ، مال،هازنگشته، ارزش ادراک شد کليدی: کلمات

                                                 
 kambizheidarzadeh@yahoo.com نویسنده مسئول: -1
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 مقدمه

باشد که عامل مهم آن جنبه یم يسات شهریمهم در تاس نمادک یامروزه بازار 

جه یبازار و در نت تابعک و سرعت، یتکنزمان،  .آن است یو سپس اجتماع ياقتصاد

در غرب  .باشدد یجد يهاازها و خواستهین يجوابگوتا دهد یر مییآن را تغ شکل

 .س شدیتاس يلادیم 1110ده در آکسفورد انگلستان در سال ین بازار سرپوشیولا

له معمار یوسده بهید کاملا سر پوشید به مفهوم مراکز خریمراکز خر يتکامل معمار

که او را پدر مراکز  ییافت تا جایبسط و گسترش  1به نام ویکتور گروئن یشیاتر

 2مال دا کرد ویتکامل پ يد معماریجد نوع نیج ایدانند. به تدریم غربد مدرن در یخر

کمی بیش از صد  ختند.یهم درآم ح را باید و تفریکه خر يمراکز يبه معنا .ده شدینام

در ساختار شهر تهران  -خیابان تجاري-سال پیش خیابان در مفهوم اروپایی آن

یت اما در نها .سته شدیب بازار به آن نگرین رقیابتدا به چشم مهمتردر  ،دار گشتیپد

شهر به دست بازار و خیابان با یکدیگر کنار آمدند و هریک جایگاه خود را در 

و مراکز خرید در ایران به خصوص مراکز خرید در دهه نود شاهد گسترش  آوردند.

در تهران هستیم که خود منبعث از عوامل متعددي است و یکی از مهمترین این عوامل 

ز در پی ارزش، انتخاب و تجربه مشتري مشتریان امرو تغییر جامعه ایرانی است.

فروشی بر نقش کلیدي تجربه العاده هستند. ادبیات حاضر مربوط به خردهفوق

 فروشیخردهخرده فروشان باید محیط  کنندخدمات تاکید داشته و پیشنهاد می

تئاترگونه خلق کنند؛ بر سرگرم کننده بودن و هیجان تاکید داشته باشند؛ و مشارکت 

متویک و همکاران، را ترغیب نمایند ) فروشیخردهشتري در تجربه خدمات بیشتر م

بالانتین و هاي مربوط به لذت و خوشی )بر ارزش تواندمی(. جو فروشگاه 2441

( تاثیر گذارد. مفهوم 2442بیکر و همکاران، گرایی )ارزش مطلوبیت و (2414همکاران، 

تژي بازاریابی چند بعدي تصور و هم در استرا کنندهمصرفارزش، هم در رفتار 

. این ماهیت چند بعدي، از معدود اتفاق نظرهایی است که در ادبیات گسترده شودمی

براي سنجش چند بعدي این  هامربوط به ارزش وجود دارد. گرچه انواع پیشنهاد

رغم چندین دهه کار اما علی (2410، 3ورلس و همکاران-)لروي متغیر ارائه شده است

 هايپژوهشمفهومی و هم  هايپژوهشو مفید پیرامون ابعاد ارزش، هم  تاثیرگذار

                                                 
1. Victor Gruen 
2. Mall 
3. Leroi-Werels  
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. در تجربی هیچ توافقی در مورد تعداد و ماهیت ابعاد مختلف ارزش پدید نیامده است

 يادیز يهاتپیشرف شاهد يافزارسخت به لحاظ هامالدر حوزه مراکز خرید و  ایران

 سنتی کشور در خرید مراکز برداريمدیریت و بهره هايروش همچنان اما ،ایمبوده

 بردارانهبهر و گذارانهسرمای، خرید مراکز صاحبان که است لازم بنابرایناست. 

 به معرفی و شدن آماده حال در سرعت به که ییهامالمراکز خرید و  از آتی

 تجارب از استفاده با هامالمراکز خرید و  این مدیریت براي هستند، کنندگانمصرف

 یو در نظر گرفتن ملاحظات بوم فروشیخرده صنعت در پیشرو کشورهاي سایر

آنچه  .بگیرند بهره -مال مدیریت- صنعت این روز دانش از و بیندیشند ياچاره

تاکنون در این بخش به آن توجه نشده و خلاء مطالعاتی آن مشهود است با توجه به 

دیدگاه ، عداد و ابعاد آندر مورد ت توافق عدمو شده  ادراکگستردگی ابعاد ارزش 

در صدد بنابراین  .است مشتریان ایرانی در خصوص ارزش ادراک شده مراکز خرید

شده مراکز خرید و  ادراکبه کشف و شناسایی ابعاد ارزش  این منظر ازبرآمدیم تا 

حات یتوضبا در نظر گرفتن  بر آن همچنین ارائه مدل بومی بپردازیم. تاثیرگذارعوامل 

ی در مراکز زنگشتبررسی تجربه افراد از مراجعه و  حاضر دف مطالعه، هذکر شده

کز اارزش ادراک شده مر يهامولفهاست تا از این منظر به سه پرسش  هامالخرید و 

 ،آن چه هستند يپیامدهاو  آن مفهوم کدامند يپیشایندهاستند، یران چید در ایخر

پژوهش مبانی نظري هش به مرور نش بخش اول پژوین بیبا اتکا به ا پاسخ داده شود.

و در بخش دوم  شودمیپژوهش شرح داده  شناسیروشسپس  ،یابدمیاختصاص 

د ین مدل پژوهش در سطح مراکز خرییبه تب يبا استفاده از مدل معادلات ساختار

 يکاربردپیشنهادهاي و  گیرينتیجهبه  یانیو بخش پا شودمیتهران پرداخته 

امید است، سازندگان، صاحبان و مدیران این مراکز  تیهاندر  .افتیخواهد اختصاص 

ي مراجعین به این مراکز در ایران بتوانند جهت طراحی، هاارزشبا درک صحیح از 

 ي بومی اقدام نمایند.هاارزشاز این مراکز مطابق  برداريبهرهمدیریت و 

 

 و مبانی نظری هاديدگاهمفاهيم، 

در بازاریابی بررسی  ايگستردهبه طور  هکنندمصرفاگرچه موضوع رفتار خرید 

عوامل تعیین کننده آن وجود ندارد. در  بینیپیششده است اما هیچ اجماع نظري در 

گذارند دنیاي کسب و کار عوامل بسیاري بر رفتار خرید و وفاداري مشتري تاثیر می
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است و ترین فعالیت اجتماعی عصر حاضر خرید کردن مهم(. 1311)ترابی و همکاران، 

از قدرت مکان و  فروشیخرده. طراحان محیط دهدمیعمدتا در مراکز خرید روي 

 ساختاربندي فضا بهره گرفته تا مصرف و در نتیجه تحقق سود را تسهیل نمایند.

بسته به زمینه مورد  تعریف ارزش ادراک شده و به تبع آن عوامل سازنده این مفهوم

 مطالعه بسیار متفاوت است. 

 اک شدهارزش ادر

ارزش -اشاره دارد:  کنندهمصرفبه وجود سه مفهوم از ارزش مبانی نظري بررسی 

در قالب یک تحلیل شناختی: نسبت میان مزایاي درک شده و قربانیان درک شده. 

(، تعریفی از ارزش بر اساس این مفهوم ارائه دادند: 1111) 1وودرف و گرادیال

 «ثبت و منفی استفاده از محصولات استارزش درک شده، مصالحه میان پیامدهاي م»

شخصی و ارزیابی  هايارزش در قالب یک ویژگی شناختی: رابطه میان ارزش-

(، ارزش درک شده 1111) 2محصول. طبق اظهار وودرف يهاشخصی از ویژگی

هاي محصول، عملکرد و اولویت درک شده مشتري و ارزیابی او از آن دسته ویژگی»

ف است که تحقق اهداف و مقاصد مشتري در موقعیت پیامدهاي حاصل از مصر

ارزش در قالب  -.(2412، 3)سیري «شودمییا مانع آن  مصرف را تسهیل نموده

اي ویژگی موقعیت: در این تعریف، ارزش درک شده بازتاب یک تجربه است، تجربه

که صرفا در محصول خریداري شده، برند انتخاب شده، یا شی تحت مالکیت نیست 

محسوب  «تجربه اولویت نسبیتی تعاملی»در تجربه مصرف نهفته است و  بلکه

 .(1111، 0)هلبروک شودمی

نظر خود دست یابد یا بتواند لذت و سرگرمی  تجربه خرید  اگر با موفقیت به هدف مد

مشتریان امروز . (1110، 5)بابین و همکارانبرانگیز باشد تواند ارزشمی ،ایجاد نماید

(، اصطلاح 1110) 1همکارانبلاچ و  العاده هستند.تخاب و تجربه فوقدر پی ارزش، ان

هایی بود که خریدان براي ها مکانکردند و منظور آن مطرحرا  کنندهمصرفزیستگاه 

زنند. رضایت حاصل از گرایی در آن پرسه میگرایی و لذتمطلوبیت يهاانواع فعالیت

                                                 
1. Woodruff and Gardial 
2. Woodruff 
3. Nsairi 
4. Holbrook 
5. Babin  
6. Bloch  
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 (.1112، 1)هلبروک و هیرشمنیست خرید ضرورتا ناشی از به دست آوردن کالاها ن

جزیی از تجربه خریدار باشد. در مراکز خرید،  تواندمیدر این زمینه، مکان خرید 

پردازند نظیر تمرین هاي گوناگون غیر از خرید واقعی میخریداران به فعالیت

ها، ها، صرف ناهار، معاشرت با دوستان یا حتی غریبهورزشی، شرکت در نمایشگاه

اي فیلم. خریداران مراکز خرید هم به خرید پرداخته و هم از فروشگاه براي یا تماش

 (1110)بلاچ و همکاران،  کنندمییا صرفا گذران زمان استفاده  هافعالیتانجام دیگر 

که در حال  هستندي مرتبطی هاسازهي مرکز خرید، هافعالیتي خرید و هاارزش

  قرار دارند. کز خرید مورد توجهامر يهاپژوهشحاضر در 

 ابعاد ارزش ادراک شده

و هم در استراتژي بازاریابی چند بعدي  کنندهمصرفمفهوم ارزش، هم در رفتار 

. این ماهیت چند بعدي، از معدود اتفاق نظرهایی است که در ادبیات شودمیتصور 

گسترده مربوط به ارزش وجود دارد. گرچه انواع پیشنهادات براي سنجش چند بعدي 

رغم چندین دهه کار تاثیرگذار و مفید پیرامون ابعاد تغیر ارائه شده است اما علیاین م

ارزش، هم مطالعات مفهومی و هم مطالعات تجربی هیچ توافقی در مورد تعداد و 

در کشور امارات ، (2415) 2عدلی و عیدال ماهیت ابعاد مختلف ارزش پدید نیامده است.

د و یمراکز خربعد از ارزش ادراک شده  متحده عربی طی پژوهشی به معرفی هشت

، ارزش ارضاء نفس، ارزش فایده، بخشلذتپرداختند. این ابعاد شامل: ارزش  هامال

و ارزش  ارزش معرفتی، ارزش تعامل اجتماعی، ارزش راحتی مکانی، ارزش معاملات

 (.2415)العدلی و عید،  هستند راحتی زمانی

از پژوهشگران به  یگروه فروشیخردهه حوز يهاپژوهشگر از ید يبنددسته در

ل به دو مورد یکه در ذ اندپرداخته اي از عوامل سازنده ارزش ادراک شدهمعرفی پاره

 از آنها اشاره شده است.

 عوامل سازنده ارزش ادراک شده

ي آنها نسبت به چنین محیطی، هادیدگاهي خریداران و هاارزشحمایت از بازار به 

ریشه در  هاارزشد بستگی دارد. این یي در جو مراکز خرکارنظر از دستصرف

(، بیان کردند 2410) 3بلوال و بلوال هاي فردي خریداران دارند.فرهنگ و ویژگی

                                                 
1 .Holbrook & Hirschman 
2. El-Adly & Eid 
3. Belwal & Belwal 
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هستند که ظهور پیدا  فروشیخردهدر عمان یکی از مهمترین اشکال  هاهایپرمارکت

آب و هوایی نه  کردند و ساکنین عمان و مهاجرین به دلایل متفاتی از جمله شرایط

. کنندمیطور هفتگی به این مراکز مراجعه هتنها براي خرید بلکه براي تفریح نیز ب

 در قالبکه  باشدتوسط مشتریان موثر می هاهایپرمارکتعوامل مختلفی در انتخاب 

نتایج پژوهش خود در لیست مقابل از آنها نام بردند: تبلیغات، پیشبردها و مسابقات، 

مسئولین مودب، خدمات پس از خرید، امکانات انجام عبادت، راحتی تجربه خرید، 

هاي خودپرداز، خدمات پشتیبانی، تجربه خرید مجدد، قیمت، تسهیلات خرید، دستگاه

)بلوال و  هاي پرداخت، کیفیت و تمیزيپارکینگ، تجارت، تنوع، کارایی در پیشخوان

سرگرمی، تنوع، جوهره و ذات (، به عوامل راحتی، 2441) 1العدلی - (.2410بلوال، 

  (.2441)العدلی،  و لوکس بودن اشاره کرد یمال، آسودگ

 ینيات رفتار 

فروشان در یک مرکز خرید این است که سود بیشتري کسب بیشترین علاقه خرده

تبلیغات دهان به »هاي وفادارانه، ایجاد کنند که این امر به نوبه خود با حفظ حمایت

شی موثر براي جذب خریداران جدید( و افزایش زمان و پول مثبت )یعنی رو «دهان

. از این رو، مدیران مرکز خرید باید بدانند شودمیصرف شده حین خرید محقق 

چطور به خریداران انگیزه خرید و خرج کردن دهند. نیات در قالب انتظارات و نیات در 

تار حمایتی دارند. در چنین رفبا رضایت مشتري و هم یها، ارتباط مثبتقالب خواسته

کسب کنند  گراییمطلوبیتي وابسته به لذت و هاارزشتا  کنندمیکل، افراد خرید 

که هر دو نوع  شودمیمرکز خریدي سودآورتر تلقی  (.1110)بابین و همکاران، 

پاسخ شناختی یک محققین دریافتند که کارایی و سردرگمی خریدار را راضی سازد. 

هاي عاطفی در طول سفر پاسخ به مانندرس، آرامش و هیجان همانند ناامیدي، است

هاي رفتاري مانند سپري کردن ها منجر به خروجیاین پاسخ شوند.خرید تجربه می

  (.2411، 2)لوسیا پالاسیوسشوند زمان، تمایلات خرید و تمایلات حمایتی می

 

 پیشینه تجربی پژوهش

 داخته شده است.در جدول یک به مرور پیشینه تجربی پژوهش پر
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 مرور اجمالی بر مطالعات انجام شده در خصوص متغيرهای پژوهش -1جدول 
 هایافته و هادادهزار گرداوري ب، اعنوان پژوهش، روش پژوهش )ان( گرپژوهش ردیف

 ابزارکمی. ي خرید. روش هاپاسخهیجان در مرکز خرید: عوامل تعیین کننده و تاثیر بر  عنوان: (1111ویکفیلد و بیکر ) 1
 پرسشنامه.

 بر ارزش ادراک شده مال: تنوع مستاجرین، محیط فیزیکی، درگیري خرید تاثیرگذارعوامل 
 شده مال: تمایلات حمایتی مرکز خرید ادراک عوامل متاثر از ارزش

کمی. ابزار  روش، هاارزشي مشتري مرکز خرید: خریدکنندگان بازار ملی و لیست هاارزشعنوان:  (1111سوئینی یارد ) 2
 پرسشنامه.

احساس تعلق، هیجان، رابطه گرم با دیگران، مورد احترام قرار گرفتن، احترام به خود،  :عوامل موثر 
 سرگرمی، امنیت، موفقیت

 شده مال: فراوانی بازدید از مرکز خرید ادراکعوامل متاثر از ارزش 

 روش کمی. ابزار پرسشنامه.هاي سرگرمی مراکز خرید. لیتعنوان: درک مشارکت مشتریان در فعا (2414لاتز و همکاران ) 3
 بر ارزش ادراک شده مال: مشارکت در خرید، مشارکت در سرگرمی تاثیرگذارعومل 

 شده مال: تمایلات حمایتی آینده ادراکعوامل متاثر از ارزش 

روش  ملی هند.پایتخت بازار منطقه  ناهاي تجربه خرید: کاوش در مورد خریدارکنندهعنوان: تعیین (2412ساین و ساهی ) 0
 کمی. ابزار پرسشنامه.

بر ارزش ادراک شده مال: محیط، زیر ساخت فیزیکی، تمرکز بازاریابی، راحتی، ایمنی  تاثیرگذارعوامل 
 و امنیت

 مراکز خرید در هند. روش کمی. ابزار پرسشنامه. هاي مشتریانعنوان: ارزیابی اولویت (2412دب ) 5
انداز پولی، بر ارزش ادراک شده مال: سرگرمی، اکتشاف، جایگاه، اعتماد به نفس، پس رگذارتاثیعوامل 
 راحتی

عنوان: خرید زمان و صرفه جویی در وقت: تاثیرات بر راحتی خدمات و تجربه خرید در مراکز خرید.  (2410لئوید و همکاران ) 1
 روش کمی. ابزار پرسشنامه.

 شده مال، راحتی خدمات بر ارزش ادراک تاثیرگذارعامل 
 شده مال: تمایلات حمایتی و ماندن، تبلیغات دهان به دهان ادراکعوامل متاثر از ارزش 

گیري ارزش ادراک شده مراکز خرید در یک زمینه غیر غربی: مورد امارات متحده عربی. عنوان: اندازه (2415العدلی و عید ) 1
 روش کمی. ابزار پرسشنامه.

، رضایت از خود، مطلوبیت، شناختی، بخشلذتي: هاارزشک شده مرکز خرید؛ ابعاد ارزش ادرا
 تعاملات اجتماعی، راحتی مکانی، معاملاتی، راحتی زمانی

لوسیا پالاسیوس و  1
 (2411همکاران )

 

ي شناختی، عاطفی و رفتاري در تجربه مرکز خرید. روش کیفی )تحلیل محتوي(. ابزار هاپاسخعنوان: 
 مصاحبه عمیق.

بر ارزش ادراک شده مال: دسترسی، جو، طراحی فیزیکی، آمیخته مستاجرین و  تاثیرگذارعوامل 
 ادراک از جمعیت

 عوامل متاثر از ارزش ادراک شده: گذراندن زمان در مرکز خرید، تمایلات خرید و حمایتی

 به وسیله ارزش تجربی مبتنی بر چهار اي... مرکز خرید، هموار شده عنوان: مسیر تمایلات حمایتی از (2411ساداکار و فیئوره ) 1
 ابزار پرسشنامه. روش کمی.

ي تجربی هاارزشساختار اقتصادي تجربه )مانند: سرگرمی، گریز و تجربیات زیبایی شناختی( بر 
 کنندگان خدمات در مراکز خرید تاثیر مثبت معنادار دارد.فروشان کالا و ارائهمرتبط با خرده

وي مانگین کالووپورال و ل 14
(2411) 

 عنوان: عوامل سوق دهنده به مراکز خرید. روش کمی. ابزار پرسشنامه.
هاي پیشبردي بر تمایلات عوامل راحتی، آمیخته مستاجرین، محیط داخلی و آمیخته فراغت و فعالیت

 حمایتی تاثیر مثبت دارند.
دي جلاسی و همکاران  11

(2411) 
گرا، رضایت و وفادار به مراکز خرید گرا و غیرفایدهي فایدههازشارعنوان: آیا فرهنگ بر روابط میان 

 گذارد؟ کمی پرسشنامهتاثیر می
هاي فرهنگی بر رضایت مشتریان با واسطه زمینه گرافایدهو غیر گرافایدهي ادراک شده هاارزش

 مراکز خرید تاثیر دارد.
الماشهارا و سوآرس  12

(2411) 
روش  ل اجتماعی با فروشندگان بر رضایت خریداران در مراکز خرید.عنوان: تاثیر سرگرمی و تعام

 .کمی. ابزار پرسشنامه
سرگرمی و تعامل اجتماعی با فروشندگان به واسطه حالات عاطفی لذت، انگیختگی و سلطه بر رضایت 

 خریداران تاثیر مثبت دارد.

 



 
 1021 پاييز، نهمو  ستيشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  082

ا و پیامدهاي این شده، پیشاینده همانگونه که ملاحظه شد در مورد ابعاد ارزش ادراک

مفهوم اتفاق نظري وجود ندارد و بسته به زمینه فرهنگی و کشور مورد پژوهش 

بنابراین تصمیم گرفته شد تا از دیدگاه مشتریان بومی به شناسایی  .متفاوت است

 ابعاد این مفهوم پرداخته شود.
 

 پژوهش شناسیروش

استفاده شده  یفیو ک یبخش کمخته متشکل از دو یکرد آمیرو در پژوهش حاضر از

و  ییشناسا به یفیاز بخش کشده  يگردآور يهابا اتکا به دادهن یمحقق است.

و  تاثیرگذار يپیشایندها ،د یارزش ادراک شده مراکز خر يهامولفهاستخراج 

 تجربه عمیق فهم منظور به پژوهش این درپرداختند.  ن مفهومیمتاثر از ا يپیامدها

 نیز تفسیري رویکرد در ،شودمی تفسیري استفاده درویکر از کنندگان، مشارکت

، 1)ون مانن هایدگر به )هرمنوتیک( منسوب يریپدیدارشناسی تفس پژوهش روش

پژوهشگر کیفی در سنت است.  شده انتخاب پژوهش هدف با تناسب دلیل به (1114

را تجربه  ايپدیدهاطلاعات از افرادي است که  آوريجمع، به دنبال پدیدارشناسی

اند )تجربه زیسته( تا بتواند بر اساس آن اطلاعات و از دید افراد به توصیف کرده

 براي گام شش (،1114مانن ) ون (.1313)ایمان،  مرکبی از ماهیت آن تجربه برسد

 کار به نیز پژوهش این در که است کرده توصیه هرمنوتیک پدیدارشناختی راهبرد

 زیسته؛ تبیین تجربة ماهیت سمت به يریگتجه از: اندعبارت ها گا این رفته است.

 پدیدارشناختی کمک تاملات ها بهداده تحلیل شده؛ زیسته که شکل همان به تجربه

 کیفی دیگر هايروش در کدگذاري مشابه هامقوله و هامضمون مفاهیم، )شناسایی

 گراندد برداري دریادداشت )مشابه پدیدارشناختی نگارش تئوري(؛ گراندد نظیر

 در با پژوهش بافت در تعادل برقراري و پدیده؛ با قوي و مستمر ارتباط حفظ ئوري(؛ت

 گیرينمونهدر خصوص . (1114)ون مانن، آن  اجزاي و کلیت همزمان گرفتن نظر

 گیرينمونههاي مد نظر است. از این رو ، هدف فهم بهتر پدیدهپژوهش کیفی بخش

به  هایافتههدف عمومیت بخشیدن کمی،  بخشمبتنی بر هدف است، چون بر خلاف 

بلکه هدف فهم ارزش ادراک شده مراکز  ،اي که نمونه از آن انتخاب شده نیستجامعه

کنندگان ي مراکز خرید است. هجده نفر از مراجعههازنگشتاز منظر  هامالخرید و 

                                                 
1. Van Manen 
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پژوهش  بخش کیفیبرفی براي مشارکت در کز خرید با استفاده از روش گلولهابه مر

ی در زنگشتاین بود که تجربه  کنندگانمشارکتتخاب شدند. نکته مهم براي انتخاب ان

 .مراکز خرید در مقاطع زمانی مختلف و شرایط گوناگون دغدغه اصلی آنها باشد

ی در مراکز خرید با فراوانی سه الی زنگشتبنابراین کسانی انتخاب شدند که تجربه 

برفی بهره گرفته ي یافتن این افراد از روش گلولهچهار بار در ماه را داشته باشند. برا

به این ترتیب که ابتدا با چندین بار مراجعه به مراکز خرید مختلف و مشاهده  .شد

با برخی افراد آغاز شد و پس از اطمینان از اینکه جزء  گفتگورفتار مراجعین، 

درخواست  گانکنندمشارکتادامه یافت و در پایان از  مصاحبههاي هدف هستند گروه

شناسند که تجربه مراجعه سه الی چهار بار در ماه به مراکز شد چنانچه افرادي را می

خرید را دارند، معرفی نمایند. شایان ذکر است که انتخاب مراکز خرید به شیوه 

قضاوتی صورت گرفت و تلاش بر این بود که مراکز خریدي انتخاب شوند که 

براي مراجعین فراهم کرده باشند و نزدیک به اي از خرید و تفریح را آمیخته

 ،، آنها مراکز فرهنگیهامالدر تعریف عملیاتی  .باشند هامالمللی الاستانداردهاي بین

در خصوص اندازه و حجم نمونه در پژوهش . انددر نظر گرفته شدهتفریحی و تجاري 

 تواندمیک افراد نیز کیفی اتفاق نظر وجود ندارد. اطلاعات عمیق برگرفته از تعداد اند

)محمد پور، خصوص اگر نمونه اطلاعات زیادي داشته باشد بسیار ارزشمند باشد، به

، یکی از آشنایان کنندگانمشارکتبر همین اساس در این پژوهش هر یک از  (.1311

بودند، معرفی کرد. تعداد نمونه  هامالخود را که طرفدار مراجعه به مراکز خرید و 

به  اي هدف پژوهش کیفی )ایجاد بینش و فهم عمیق(، قابل قبول است.هجده نفر بر

کنندگان بر آوري داده در این مطالعه، مصاحبه عمیق با هریک از شرکتمنظور جمع

هاي مراکز خرید ها در فود کورتاساس پروتکل مصاحبه انجام شد. مصاحبه

ان(، روشا )شمال کوروش )غرب تهران(، پالادیوم )شمال تهران(، ارگ )شمال تهر

هاي شوندگان طی ماهشرق تهران( و با هماهنگی قبلی در محل کار برخی مصاحبه

شناختی مصاحبه هاي جمعیتانجام شد. ویژگی 1311اردیبهشت لغایت شهریور 

شوندگان که سیزده خانم و پنج آقا بین محدوده سنی هفده تا سی و هشت سال قرار 

 ت. آورده شده اس 2داشتند در جدول 
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ضبط شد.  کنندگانمشارکتبعدي با موافقت  1ها به منظور ترانویسیمصاحبه

تا رسیدن به نقطه اشباع، یعنی تا زمانی که مصاحبه جدید، بینش  هاداده آوريجمع

مطابق با پیشنهاد ون ( ادامه یافت. 2413، 2و مگی جدیدي را ایجاد نکند )پرندرگاست

به کمک  ،بنیاددادهدر  کدگذارياي مشابه روش دگذاريبا استفاده از ک هادادهمانن، 

هاي از آنجا که مسئله اعتباریابی و تعمیم یافته تحلیل شدند. 3تینرم افزار اطلس

براي ارزیابی اعتبار پژوهش حاضر از  ،برانگیز استمطالعات کیفی از ابعاد چالش

یري استفاده شده است. پذو انتقال 0بنديهاي باورپذیري، تاییدپذیري و زاویهروش

ترین راهبردهاي اعتبار سنجی در پژوهش کیفی به شمار بندي یکی از محبوبزاویه

هاي رود و عبارت است از همگرایی مبتنی بر یک یافته خاص با استفاده از نظریهمی

به منظور انجام باورپذیري متن  .(1311پژوهشگران و منابع اطلاعاتی )محمد پور، 

ها پس از تحلیل جهت بازبینی در اختیار مصاحبه شوندگان قرار حبهتایپ شده مصا

محققین تلاش  ،گرفت تا مطابق نظرات آنها اصلاح گردد. براي ارتقاي تاییدپذیري

هاي خود در زمینه ارزش ادراک شده را کنار بگذارند داوريکردند تا حد امکان پیش

محفوظ بدارند. در این مطالعه از دست آمده را هپذیري اطلاعات بتا بتوانند تایید

استفاده شد  هایافتهمندي از چند پژوهشگر( براي بررسی بندي پژوهشگر )بهرهزاویه

بندي مطرح شده، اعتبار با توجه به رعایت اصول زاویه هایافتهو به دلیل سازگاري 

 پژوهش قابل قبول تشخیص داده شد و در نهایت با وجود اینکه جهت انتقال نتایج

مطالعه کیفی به محیط متفاوت جانب احتیاط باید رعایت شود با بیان شرایط پژوهش 

  تا حدي به این امر دست یافته شد. کنندگانمشارکتهاي و همچنین تنوع در ویژگی

                                                 
1. Transcription 
2. Prendergast & Maggie 
3. Atlas ti 
4. Triangulation 

 کنندگانشناختی مشارکتهای جمعيتويژگی -0جدول 

 وضعیت تاهل سن جنسیت مصاحبه ها
وضعیت 

 اشتغال

 تحصیلات 

 )دانشجو/فارغ التحصیل(

 تعداد
میانگین 

 زمان
 شاغل متاهل مجرد جوان نوجوان مرد زن

غیر 

 شاغل
 کارشناسی دیپلم

ارشد 

و 

 بالاتر

11 
04 

 دقیقه
13 5 3 15 11 4 14 1 2 10 2 
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به لحاظ هدف یک پژوهش کاربردي است و از منظر روش  ، پژوهشدر بخش کمی

ن این مطالعه بر اساس میزان همچنی یک پژوهش توصیفی از نوع پیمایشی است.

آمده از  دستبه يهایافتهاز  ن قسمتیدر ا باشد.نگري، به صورت مقطعی میژرف

پرسشنامه و توسعه ابزار سنجش مفهوم ارزش ادراک شده  یطراح يبرا یفیبخش ک

م یظپرسشنامه تن يهاهین صورت که ابتدا گویه گرفته شد، به اد و مال بهریمرکز خر

ن ید و متخصصان ایبه اسات ایابی محتوو اعتبار يو غربالگر ینیازبسپس جهت ب و

پرسش  140ه شامل یگو 114برمشتمل  يات پرسشنامهید. در نهایحوزه ارائه گرد

جامعه آماري در بخش کمی را مراجعه م شد. یتنظ یشناختتیپرسش جمع 1و  یاصل

بر اساس شاخص بودن و . این مراکز ل دادندیتشک هامالد و یکنندگان به مراکز خر

ک به یهاي معرف یک مرکز فرهنگی تفریحی تجاري را دارا و نزداینکه ویژگی

د یشدند که شامل مراکز خرباشند به صورت قضاوتی برگزیده  یجهان ياستاندارد ها

معادلات  یابیاز روش مدل یکم يهادادهل یجهت تحل .هستند یفینامبرده در بخش ک

 شناسیروشاز آنجا که  موس بهره گرفته شد ویزار اافبه کمک نرم يساختار

هاي رگرسیون چندمتغیري شبیه یابی معادلات ساختاري تا حدود زیادي با جنبهمدل

ي تعیین حجم ر تحلیل رگرسیون چند متغیري، برااست از اصول تعیین حجم نمونه د

چندمتغیري در تحلیل رگرسیون  شد.یابی معادلات ساختاري استفاده نمونه در مدل

ها( نباید از پنج کمتر نسبت تعداد نمونه )مشاهدات( به متغیرهاي مشاهده شده )گویه

پذیر نخواهد در غیراینصورت نتایج حاصل از معادله رگرسیون چندان تعمیم .باشد

ده مشاهده به ازاء هر گویه است که توسط میلر و کانس  ،ترکارانهنسبت محافظه بود.

(، پیشنهاد شده است. از دیدگاه جیمز استیونس 1114و فلدت ) ( و هالینسکی1110)

بینی در رگرسیون چندگانه حتی در نظر گرفتن پانزده مشاهده به ازاء هر متغیر پیش

آید با روش معمولی کمترین مجذورات استاندارد، یک روش مناسب به شمار می

یابی معادلات مدل شناسیروشطور کلی حجم نمونه در هبنابراین ب (.1310)هومن، 

گیري شده تعیین بین پنج تا پانزده مشاهده به ازاء هر متغیر اندازه تواندساختاري می

عدد از آنها استفاده  555ع شد که یپرسشنامه توز 144ن پژوهش تعداد یدر ا شود.

د و ی)مراجعین به مراکز خر هاو شایان ذکر است که به منظور انتخاب آزمودنید یگرد

 تصادفی استفاده شد. گیرينمونه( از روش هامال
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 پژوهش یهايافته

 یفيبخش ک یهايافته

ها سطر ، متن مصاحبهشودمیکه کدگذاري باز نامیده  کدگذاريدر نخستین مرحله از 

به سطر بررسی شدند تا مفاهیم مستتر در آنها شناسایی شوند. در این مرحله تعیین 

کنندگان جام شد. برخی اصطلاحات مشارکتبدون محدودیت ان و نامگذاري کدها

را داشتند و مفهوم برخی از اصطلاحات در جمله پنهان بود که با  کدگذاريقابلیت 

توجه به نیت گوینده، کدي به آن اختصاص یافت. هزار و صدو هشتاد و هشت کد 

ي هر مصاحبه جدید، با توجه به تجانس با سایر کدها ، پس از مطالعه1اولیه یا کد باز

تر قرار گرفتند و پس از پالایش مکرر، این مفاهیم نیز کشف شده تحت یک مفهوم کلان

تر با بر اساس تجانس مفهومی با سایر مفاهیم، در قالب هشتاد و هفت مفهوم انتزاعی

بر اساس منطق مقایسه مستمر و  هامقولهسازماندهی شدند. سپس  2هامقولهعنوان 

بندي شدند. دسته 3و سه مضمون یق شده و در قالب سقرابت مفهومی با یکدیگر تلفی

آمده درسه دسته کلی قابل  دستبهنتایج پژوهش حاضر در قالب مضامین 

ازدهم منعکس کننده سازه ارزش ادراک شده یمضامین یکم تا  .بندي هستندتقسیم

ست و هفتم منعکس کننده یمضامین دوازدهم تا ب .مرکز خرید و مال هستند

ست و هشتم تا یارزش ادراک شده مرکز خرید و مال هستند و مضامین ب دهاينپیشای

در ي ارزش ادراک شده مرکز خرید و مال هستند. پیامدهاو سوم منعکس کننده  یس

 ها آورده شده است.کدگذارياز  يانمونه 3جدول 

اس هاي باز را که بر اسهایی از کدها و نمونهها، مقولهدر یک نگاه روابط بین مضمون

بندي مفهوم ارزش ادراک شده منجر شد در تجربه افراد شکل گرفته و به صورت

 ارائه شده است. 1و  5، 0جداول 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1. Open code  
2. Categories 
3. Theme  



 
   021طراحی و تبيين مدل ارزش ادراک شده در مراکز خريد و همکاران/  شيرين خسروزاده

 نمونه هايی از عبارات معنادار و کدگذاری های انجام شده -2جدول 

مشارکت  عبارات معنادار

 کننده

 مضمون مقوله کد باز

 راحت ی به مرکز خریددسترس

 است

 اندهم به کینزدا همغازه 

 قرار طرف دو در هایبرق پله و 

 پله به بخواهند که مردم گرفته،

 مغازه ستیب یال ده برسند یبرق

 نندیبیم را

مصاحبه 

 چهارم:

 ساله 11نیلی 

 

 دسترسی راحت-

 

 

 هانزدیکی مغازه-

 هاجانمایی مناسب پله برقی

 یابی مرکز خریدمکان-

 

 

 وضوح جانمایی-

نات ارزیابی امکا -

جایجایی درون مرکز 

 خرید

امکانات -

 آسودگی

 

 

امکانات -

 آسودگی

امکانات -

 آسودگی

 هر است کامل جیپک کوروش یه

 نجایا دیدار دوست که يزیچ

 تنوع نجایا.  دیکن دایپ دیتونیم

 ادیز یلیخ است خوب اشیلباس

 لباس کار تو دوستام چون ،است

 بهشون را نجایا حاًیترج هستند

 کنمیم شنهادیپ

مصاحبه 

 پنجم:

 25سمیرا 

 ساله

 کامل بودن مجموعه-

 یافتن چیزهاي مورد علاقه -

 تنوع لباسی خوب -

 

پیشنهاد کوروش به -

 دوستان

 تجمیع امکانات-

 تامین نیاز ها-

تنوع کالاهاي عرضه -

 شده

 

 تبلیغات-

ارزش -

 مطلوبیت

ارزش -

 مطلوبیت

 تنوع-

 

تبلیغات -

 شفاهی

 ،رددا یخوب یلیخ نگیپارک ارگ

 و ورود پارکینگ نکهیا خاطر به

 نیا کند، یم فرق خروجش

 قیمت بعد است مهم یلیخ نظرمهب

 و است، خوب یلیخ هم آن

  است طبقه چند ارگ نگیپارک

مصاحبه 

 شانزدهم:

 11یاسمن 

 ساله

 خوبی پارکینگ -

اهمیت مجزا بودن ورودي  -

 و خروجی

 قیمت مناسب پارکینگ-

 چند طبقه بودن پارکینگ-

 زیابی پارکینگار-

 ارزیابی پارکینگ-

 ارزیابی پارکینگ-

 ارزیابی پارکینگ-

امکانات -

 آسودگی

امکانات -

 آسودگی

امکانات -

 آسودگی

امکانات -

 آسودگی
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 ها و نمونه کدگذاری بازهای ارزش ادراک شده مراکز خريد و مالهای مولفهمضامين و مقوله -0جدول 
 باز کدگذارينمونه هایی از  )فراوانی در مصا حبه ها( اهمقوله مضامین ردیف

 دوست داشتنی بودن محیط (31تجربه احساسی ) بخشارزش لذت 1

 ی براي اطلاع از اجناس مرکز خریدزنگشت (25ی )زنگشت

 جربه استفاده از هایپرمرکز خریدت (32هاي کاربردي )ویژگی ارزش مطلوبیت 2

 اشتن همه چیزد (01تجمیع امکانات )

 پوشش حیطه وسیع نیازها (10تامین نیازها )

 مناسب جمع شدن گروهی (11همراهی خانواده و دوستان ) ارزش تعاملات اجتماعی 3

 جذابیت برقراري ارتباط اجتماعی (1برقراري ارتباط )

 هامغازه طراحیبرداري از ایده (11الهام گرفتن ) شناسیارزش معرفت 0

 هاي هوشمندآشنایی با تلفن (1هاي جدید )یی با نوآوريآشنا

 محل عبادت (1تعبیه مکان عبادت ) ارزش اسلامی 5

 تداعی کننده مرکز خریدي در فرانسه (2تداعی کننده اماکن خارج از کشور ) ارزش گریزگري 1

 ترجیح مجتمع کوروش براي تفریح (14تفریح کردن ) ارزش سرگرمی 1

 انگیزه عکاسی (2)ثبت خاطرات 

 برنامگیجذابیت هنگام بی (1سرگرم شدن )

 حضور طبقه اجتماعی خاص (22طبقه اجتماعی ) ارزش شان جایگاه 1

 هاها در گذر سالحضور خانواده (23ویژگی هاي جمعیت شناختی )

 شابه فرهنگی مراجعه کنندگانت (3ویژگی هاي فرهنگی )

 توجیه قیمت بالا در خور کیفیت بالا (31محصولات و خدمات ) تناسب قیمت ارزش اقتصادي 1

 وسیع قیمتی محدوده (1تنوع قیمت )

 تاثیرگذاري قیمت (1وضعیت اقتصادي )

 هاکامل بودن در قیاس با دیگر مجتمع (25قیاس برتري ) ارزش تفوق 14

 هاي اکراناز تعدد سانسرضایت  (14بندي اجرا و اکران )ارزیابی زمان ارزش راحتی زمانی 11

 نجام تفریح در زمان کما (1مدیریت زمان )

ارزیابی امکانات جابجایی درون مرکز خرید  امکانات آسودگی 12

(21) 

 برقی و آسانسور مناسبپله

 جایابی منجر به ایجاد ترافیک (21مکان یابی مرکز خرید )

 بیراحت نبودن صندلی هاي چو (1تعبیه استراحتگاه )

 آزاردهندگی شلوغی پارکینگ (00ارزیابی پارکینگ )

 داشتن نظم و ترتیب (3وضوح جانمایی )

 کوروش با ماشین مرکز خرید دسترسی به (1امکانات حمل و نقل )

 سینما مزیت رقابتی مجتمع (54امکانات سینمایی ) امکانات سرگرمی 13

 در زمستانشاپ مرکز خرید ترجیح کافی (10کافی شاپ )

 انرژي گرفتن از فضاي بازي (21امکانات شهربازي )

 تجربه دیدن تئاتر (0تئاتر )

 کمبود مکان براي اجراي موسیقی (1برگزاري کنسرت )

 فروشی به منزله سرگرمیکتاب (2فروشی )کتاب

 جو محیط 10

 

 

 

 

 

 

 آزار دهنده بودن شلوغی (31مدیریت جمعیت مرکز خرید )

 هاآزار دیدن از صداي دستگاه (11داي محیطی )ص

 سرمایش مناسب سالن (0سیستم تهویه هوا )

 رضایت از بهداشت محیط (1بهداشت محیطی )

 نورپردازي نامناسب (1نورپردازي )

 استفاده از رنگ براي ایجاد هیجان (3آمیزي محیطی )رنگ
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 ها و نمونه کدگذاری باززش ادراک شده مراکز خريد و مالهای ارهای مولفهمضامين و مقوله -5جدول 

 نمونه هایی از کدگذاري باز ها )فراوانی در مصا حبه ها(مقوله مضامین ردیف

 ارضا شدن احساس تنوع طلبی با خرید (1طلبی )تنوع تنوع 15

 تنوع امکانات مرکز خرید (1تنوع امکانات مرکز خرید )

 آزار دهنده بودن تنوع کم پوشاک (1ده )تنوع کالاهاي عرضه ش

 هاگستردگی حیطه اکران فیلم (11ها )ارزیابی تنوع اجراها و اکران

 روف گاردن خوب (12طراحی فضاي بیرونی ) زیرساخت فیزیکی 11

 روي فضا خوب کار شده (1طراحی فضاي داخلی )

 جذابیت بزرگی فضا (12اندازه مرکز خرید )

ن جاي امکانات تعبیه مشخص بود

 (32شده )

استیصال در پیدا کردن مجدد فروشگاه 

 نشان شده

 هاتشابه اجناس وارداتی فروشگاه (35کیفیت محصولات و خدمات ) ماهیت مرکز خرید 11

تدارک تسهیلات  11

 کودکان

 کلوپ بچه ها (3مرکز بازي کودکان )

 نگهداري از کودکان (1نگهداري از کودکان )

 احساس امنیت از حضور نگهبان (01احساس امنیت ) یمنی و امنیتا 11

 وجود دوربین (1تجهیزات امنیتی )

 رتباط بهتر با ماموران امنیتی جوانا (0مشخصات پرسنل امنیتی )

تناسب اندام و  24

 سلامتی

 کمبود استخر (5ارزیابی امکانات ورزشی )

 نبود نظارت بر فروشندگان (2فروشگاه ها )نظارت بر نحوه اداره  مدیریت مستاجرین 21

 سردرگمی در یافتن مکان مورد نظر (0راهنماي اماکن )

 علاقه نداشتن به سطح چیدمان (0مدیریت فضاي درون فروشگاهی )

راحتی خرید در جانمایی مناسب فروشگاه  (13آرایش فروشگاهی )

 ها

 

22 

 

 امکانات رستوران ها

 عمولی بودن فود کورتم (23کیفیت غذایی )

 تامین حیطه وسیع سلایق غذایی (21تنوع رستورانی )

 تنوع نداشتن آبمیوه فروشی (1تنوع آبمیوه فروشی )

 زرگی رستوران علت مراجعه بالاب (11فضاي رستورانی )

 

23 

 

 

امکانات خرید و 

 رویدادها

 خرید سفارشی کتاب (11تجربه خرید کردن با برنامه )

 بخشعلاقه به خرید لذت (2جام خرید تکانه اي )ان

 خرید راحت اینترنتی (5تسهیلات خرید اینترنتی )

تنوع فروشگاه هاي عرضه کننده 

 (11اجناس )

اختصاص هر طبقه به فروش یک گروه 

 محصول

 گو اسپرت تجمیع حیطه وسیعی از برندها (12ارزیابی برند هاي عرضه شده )

 

20 

 

 

 اي بازاریابیهفعالیت

 برگزاري جشنواره درخور مشتریان (01هاي تبلیغاتی )فعالیت

 خرید خوب در حراج مناسب (21هاي قیمت گذاري )استراتژي

 هاحضور هنرپیشه (3هاي روابط عمومی )فعالیت

 

25 

 

 هاي بصريجاذبه

 زیبایی مرکز خرید (1هاي زیبایی شناختی )ویژگی

 دمان جالبچی (14نمایش کالا )

 مدرن بودن مرکز خرید (11جذابیت معماري )

 جالب بودن محیط (1طراحی محیطی مرکز خرید )
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21 

 

 هاي درونیانگیزاننده

 

 طرفدار فروشگاهی خاص (34اشراف به خواسته )

تجربه بازدید از مراکز خرید مختلف 

(1) 

مقاطع مختلف زندگی مراجعه به مراکز 

 مختلف

 خوشایند بودن امتحان تجربه هاي جدید (1ه فردي )کسب تجرب

محدودیت امکانات  21

 تفریحی جایگزین

زنی در مرکز نداشتن جایگزین براي گشت (13تنوع تفریحات )

 خرید

 عاقلانه بودن وقت گذرانی در مجتمع (3انتخاب عاقلانه ) رضایت شناختی 21

 با سازه ارتباط برقرار نکردن افراد (2ارتباط با سازه )

احساس کلی نسبت به مرکز خرید  رضایت عاطفی 21

(21) 

 آلمجتمع تجاري ایده

 توصیه به اقوام و آشنایان (23تبلیغات ) تبلیغات شفاهی 34

 
 ها و نمونه کدگذاری بازهای ارزش ادراک شده مراکز خريد و مالهای مولفهمضامين و مقوله -1جدول 

 نمونه هایی از کدگذاري باز نی در مصا حبه ها(ها )فراوامقوله مضامین ردیف

 تکرار تجربه دیدن فیلم دیده شد (1تکرار تجربه خرید ) تمایل به خرید مجدد 31

 خلوت بودن محیط منجر به مراجعه بیشتر (1تکرار مراجعه ) تمایل به بازدید مجدد 32

 ریدمشتري پروپاقرص مرکز خ (3طرفدار مرکز خرید ) وفاداري مشتري 33

 

در  هایافته بخش کیفی آمده دستبهي هادادهبه پشتوانه مبانی نظري و با تاکید بر 

 ارائه گردیده است. مدل ذیل )شکل یک(قالب 

 

 ی ارزش ادراک شدهپيامدها، ابعاد و پيشايندها -1شکل

ارزش ادراک شدهي پیشایندها  

 امکانات آسودگی

 امکانات سرگرمی

 جو محیط

 تنوع

 زیر ساخت فیزیکی

ریدماهیت مرکز خ  

 تدارک تسهیلات کودکان

 ایمنی و امنیت

 تناسب اندام و سلامتی

 مدیریت مستاجرین

 امکانات رستوران ها

 امکانات خرید و رویدادها

 فعالیت هاي بازاریابی

 جاذبه هاي بصري

هاي درونیانگیزاننده  

نمحدودیت امکانات تفریحی جایگزی  
 

 پیامدهاي ارزش ادراک شده

 رضایت شناختی

یرضایت عاطف  

 تبلیغات شفاهی

 تمایل به خرید مجدد

 تمایل به بازدید مجدد

 وفاداري مشتري

 ابعاد ارزش ادراک شده

 ارزش لذت بخش

 ارزش مطلوبیت

 ارزش تعاملات اجتماعی

 ارزش معرفت شناسی

 ارزش اسلامی

 ارزش گریزگري

 ارزش سرگرمی

 ارزش شان جایگاه

 ارزش اقتصادي

 ارزش تفوق

 ارزش راحتی زمانی



 
   022طراحی و تبيين مدل ارزش ادراک شده در مراکز خريد و همکاران/  شيرين خسروزاده

، فرضیه هاي پژوهش ي بخش کیفیهایافتهپژوهش و مبانی نظري در ادامه بر اساس 

 مطرح شده است:

؛ بخشلذت. 2. اقتصادي؛ 1) يهاارزشبر  مثبتیهاي محیطی تاثیر فرضیه یک: ویژگی

. 1. شان و جایگاه و 1. مطلوبیت؛ 1. راحتی زمانی؛ 5   . معرفتی؛0. گریزگري؛ 3

 .( دارداسلامی

. 2 تصادي؛. اق1ي )هاارزشتاثیر مثبتی بر ي درونی هاانگیزاننده: فرضیه دو

. شان و جایگاه 1. مطلوبیت؛ 1. راحتی زمانی؛ 5  . معرفتی؛0. گریزگري؛ 3؛ بخشلذت

 .( دارد. اسلامی1و 

. 2. اقتصادي؛ 1ي )هاارزشتاثیر مثبتی بر فرضیه سه: تسهیلات براي کودکان 

. شان و جایگاه و 1. مطلوبیت؛ 1. راحتی زمانی؛ 5 . معرفتی؛0. گریزگري؛ 3؛ بخشلذت

 .( دارداسلامی .1

. 2 . اقتصادي؛1ي )هاارزشتاثیر مثبتی بر فرضیه چهار: ماهیت مرکز خرید 

. شان و جایگاه 1. مطلوبیت؛ 1. راحتی زمانی؛ 5   . معرفتی؛0. گریزگري؛ 3؛ بخشلذت

 .( دارد. اسلامی1و 

. 2 . اقتصادي؛1ي )هاارزشتاثیر مثبتی بر فرضیه پنج: امکانات ورزشی و سلامتی 

. شان و 1. مطلوبیت؛ 1. راحتی زمانی؛ 5. معرفتی؛ 0      . گریزگري؛3؛ بخشتلذ

 .( دارد. اسلامی1جایگاه و 

؛ بخشلذت. 2 . اقتصادي؛1ي )هاارزشتاثیر مثبتی بر ي بصري هاجاذبهفرضیه شش: 

. 1. شان و جایگاه و 1. مطلوبیت؛ 1. راحتی زمانی؛ 5   . معرفتی؛0. گریزگري؛ 3

 .رد( دااسلامی

. 0. گریزگري؛ 3، بخشلذت. 2. اقتصادي؛ 1ي ادراک شده )هاارزشفرضیه هفت: 

( بر پاسخ . اسلامی1. شان و جایگاه و 1. مطلوبیت؛ 1       . راحتی زمانی؛5معرفتی؛ 

 .تاثیر مثبت دارند رفتاريِ وفاداري

 

 ی بخش کمیهايافته

 تحليل عاملی اکتشافی

مورد متغیرهاي پژوهش مورد ارزیابی قرار گرفته  گویه در 140در این پژوهش تعداد 

 14گویه از تحلیل حذف و تعداد  00است. در بررسی تحلیل عاملی اکتشافی تعداد 
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هاي باقی اساس گویه تحلیل این بخش بر. بارگیري شده است گویه در پانزده مولفه

تجزیه و  گذاري و سپس موردهاي بارگیري شده، ناممانده در مدل و براساس مولفه

کاملا اي و دامنه بین ها با مقیاس لیکرت پنج درجهتحلیل قرار گرفته است. این گویه

هاي سنجش شده به سنجش شده است. در ادامه به نتایج گویه کاملا موافقمتا  مخالفم

ها در شده است. حذف گویه انجام ها و سازه اصلی اشاره شده و تحلیلتفکیک مولفه

اساس چهار مبناي: الف. پایین بودن اشتراک اولیه از مقدار  بر فیتحلیل عاملی اکتشا

، ج. یک عاملی بودن 54/4، ب. پایین بودن بارعاملی گویه در مولفه از مقدار 54/4

 هاي عامل بارگیري شده، انجام گرفته است.ها و د. غیرمرتبط بودن گویه با گویهگویه

است که بالاتر از  131/4به مقدار  1لکیناو -میر -طبق نتایج مدل نهایی، شاخص کایزر

هاي پژوهش براي تحلیل عاملی اکتشافی است و از مناسب بودن گویه 14/4مقدار 

ها و کفایت آنها براي تحلیل با مدل پشتیبانی کرده است. به بیان دیگر از کیفیت گویه

( با 11/11212)با مربع کا به مقدار  2اکتشافی حمایت شده است. آماره آزمون بارتلت

هاي داده ماتریس همبستگیاز مناسب بودن  45/4داري کوچکتر از سطح معنی

هاي مدل اشتراک گویه پژوهش براي تحلیل عاملی اکتشافی حمایت کرده است. میزان

 واریانس تبیین در شده تعیینهاي عامل توانایی بیانگر 54/4بیشتر از  با مقادیر

 توجیه قابل عاملی تحلیل انجام اس این شواهداس است. بر مطالعه مورد متغیرهاي

نام هر یک  استفاده شده است. 3واریماکسچرخش  ازتهیه مقیاس معتبر  بوده و براي

هاي بارگیري شده مشخص شده است. همچنانکه مشخص است، ها با مولفهاز گویه

است و هر مولفه حداقل از  54/4ها در ارتباط با مولفه بزرگتر از بارعاملی همه گویه

  نتایج در جدول هفت قابل مشاهده است.دو گویه تشکیل شده است. 
 

ريماکسهای اصلی پس از چرخش واهای مرتبط با مؤلفهنتايج بارگيری گويه -2جدول   

هاي مدلگویه هاي اصلیمولفه   
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 گيری مدلاندازه بخش

اطمینان از  هدف باها با گویه هاهبین مؤلفابط ور ي مدل نشان دهندهگیربخش اندازه

این . به وسیله متغیرهاي مشاهده شده استگیري متغیرهاي پنهان اندازهدرستی 

سازه پنهان مشخص کرده است.  15متغیر مشاهده شده را با  14بخش از مدل روابط 

ها در رابطه با سازه مشخص شده داراي بارهاي عاملی طبق نتایج، همه گویه

( و آماره نسبت بحرانی 13/4تا  14/4)بین  54/4ده مثبت و بزرگتر از استاندارد ش

ها است که به صورت معنادار از وجود رابطه مثبت بین گویه 51/2و  11/1بزرگتر از 

هاي تعیین شده حمایت کرده و از مناسب و قابل قبول بودن روایی عاملی با سازه

ها بین مچنین ضرایب تشخیص گویهها حمایت کرده است. ههاي هر یک از سازهگویه

ها است. بنابراین ها توسط مولفهقرار دارد که نشان دهنده تبیین گویه 11/4تا  01/4

 هستند.روایی عاملی لازم و کافی ها داراي هاي هر یک از مولفهگویه

 

 ها و اعتبار و روايیروابط بين سازه

هاي همبستگی و اخصهاي مدل به شبراي بررسی و قضاوت روابط بین سازه

واقع  112/4تا  113/4هاي مدل بین کواریانس استناد شده است. همبستگی بین سازه

داري ( و سطح معنی51/2و  11/1شده است که با استناد به آماره آزمون )بزرگتر از 

ها نشان ( به صورت مثبت تایید شده است. این شاخص41/4و  45/4)کوچکتر از 

هاي مدل با یکدیگر به صورت مثبت و معنادار است. همه سازه دهد که رابطه بینمی
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و  شده هاي مدل بررسیسازه 2يهمگرا روایی و 1تشخیصی )اعتبار( همچنین روایی

همه  0حداکثر پایاییو ضرایب  3ترکیبی پایاییمورد تایید قرار گرفته است. ضرایب 

ها بزرگتر همه گویه 5هاست. میانگین واریانس استخراج شد 14/4ها بزرگتر از سازه

ترکیبی بزرگتر از میانگین واریانس استخراج شده است که از روایی  پایاییو  54/4از 

همگرا حمایت شده است. توان دوم واریانس استخراج شده هر سازه بزرگتر از 

کوچکتر از  1ها و همچنین حداکثر واریانس مشترکهمبستگی آن سازه با دیگر سازه

پشتیبانی کرده است.  تشخیصیاستخراج شده است که از روایی  میانگین واریانس

 .ارائه شده است 1 نتایج در جدول

ابزار سنجش پژوهش از روش آلفاي کرونباخ نیز سنجیده شده است. طبق  1پایایی

پایایی دانست. نتایج در  . باشد تا بتوان مقیاسی را داراي1قاعده ضریب حداقل باید 

 ارائه شده است. 1جدول 

 

 نتايج محاسبات ضريب آلفای کرونباخ -8جدول 

 ضریب تعداد گویه ها سازه

124/4 1 ي محیطیهاویژگی  

 113/4 1 ي درونیهاانگیزاننده

 151/4 3 تسهیلات براي کودکان

 131/4 5 ماهیت مرکز خرید

 111/4 3 امکانات ورزشی و سلامتی

 115/4 3 ي بصريهاجاذبه

 111/4 3 ارزش اقتصادي

 112/4 3 بخشلذترزش ا

 125/4 2 ارزش گریزگري

 155/4 3 ارزش معرفتی

 111/4 3 ارزش راحتی زمانی

 150/4 3 ارزش مطلوبیت

 111/4 3 ارزش شان و جایگاه

 111/4 3 ارزش اسلامی

 111/4 1 پاسخ رفتاري وفاداري

 

                                                 
1. Discriminant Validity 
2. Convergent Validity 
3. Composite Reliability (CR) 
4. MaxR(H) = maximum reliability 
5 .Average Variance Extracted (AVE) 
6. Maximum Shared Squared Variance (MSV) 
7. Reliability 
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 های مورد مطالعه مدل پژوهشسازه و پايايیضرايب روايی  -2جدول 
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 يابی ساختاری معادله

ک شده و تاثیر ادراهاي ارزش هاي پیشایند بر مولفهدر این مدل تاثیر مولفه

 51ه از ییابی شده است. مدل اولک شده بر پیامد رفتاري مدلادراهاي ارزش مولفه

عنادار مشاهده مسیر به صورت مثبت و م 21مسیر تشکیل شد که از میان مسیرها 

هاي دیگر شد. سپس اقدام به حذف یک به یک مسیرهاي غیرمعنادار و برازش مدل

مسیر داراي ضرایب مثبت و سطح  21شد. پس از حذف ضرایب غیرمعنادار، تعداد 

هاي ارزش ادراک شده بر به دست آمد. تاثیر مولفه 45/4معناداري کوچکتر از 

صورت مثبت و معنادار بود و بعضی از ضرایب ها به پیامدهاي رفتاري در همه مدل

 21در نهایت مدلی با  پیشایندها بر ارزش درک شده معنادار مشاهده نشده است.

هاي ادراک شده باقی مانده است. نتایج مسیر به صورت مثبت و معنادار بر ارزش

ین بو تطابق خوانی هماز مقادیر لازم برخودار بوده و از  هاي برازندگی مدلشاخص

هاي مدل نهایی شاخص .استخراج شده پشتیبانی کرده استهاي تجربی با مدل داده

: NFI  ،141/4 :CFI ،125/4:GFI ،141/4 :AGFI ،03/4:132/4عبارتند از: 

RMSEA. هاي هر یک از نتایج استخراج شده براي مدل بیانگر این است که گویه

محاسبه شده براي هر یک  tو مقدار  54/4ها داراي بارعاملی مثبت و بزرگتر از مولفه

درصد  15رها درسطح یب مسیضرا یاست. تمام 51/2و  11/1از آنها بیشتر از 

 هاي تایید شدهو به عبارتی فرضیه معنادار يرهایج مسینتا نان معنادار هستند.یاطم

نتایج ضرایب تاثیر  دو همچنین شکل شماره ارائه شده است 14 در جدول شماره

 3شکل شماره  .ي اثرگذار بر اثرپذیر را به تصویر کشیده استهاسازه داستاندار

نتایج  ، مستخرج ازهامالشده مراکز خرید و  ادراکنمایانگر مدل پیشنهادي ارزش 

 پژوهش است.

 

 

 

 

 

 

 



 
 1021 پاييز، نهمو  ستيشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  222

 

 
 های اثرگذار بر اثرپذير در مدل با ضرايب معنادارنتايج ضرايب تاثير استاندارد سازه -0شکل 

 

 
 

 هشپژو مستخرج از هامالارزش ادراک شده مراکز خريد و  مدل پيشنهادی - 2شکل

 

لازم است در خصوص متغیرهاي پژوهش که در مدل پیشنهادي )شکل در این قسمت 

اند تعریف عملیاتی مختصري (، منعکس شده14و نتیجه آزمون فرضیات )جدول (3

 ارائه شود.

مدیریت جمعیت مرکز خرید، صداي محیطی، : شامل مواردي مانند ي محیطیهاویژگی

 است آمیزيبهداشت محیطی، نورپردازي و رنگ

انگیزاننده هاي 

 درونی

 

ویژگی هاي 

 محیطی

 

تسهیلات 

 براي کودکان

 

هاي جاذبه

 بصري

 

امکانات 

ورزشی و 

 سلامتی

ماهیت مرکز 

 خرید

 

 

 

 

 

 
 ابعاد ارزش ادراک شده

راحتی 

 زمانی

تمطلوبی شان و  

 جایگاه

گریزگر اسلامی

 ي

لذت 

 بخش

اقتصاد

 ي

 

 معرفتی

پاسخ رفتاريِ 

 وفاداري
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ها جهت مراجعه به مراکز خرید را در ي درونی: حیطه وسیعی از انگیزههاانگیزاننده

 مثال علاقه به تجربه اماکن و امکانات جدید. برايبر گرفته است 

شامل محلی براي نگهداري کودکان به  تواندمین تسهیلات ایتسهیلات براي کودکان: 

 .همراه غذا و نوشیدنی مخصوص آنها باشد

عوامل مختلفی مرتبط با امکانات خرید، خرید تا دیر وقت، به  ماهیت مرکز خرید:

و امکانات المللی هاي بینها و فروشگاهمیزان شیک بودن کالاها و حضور برند

 . اشاره دارد تفریحی خاص

ي تفریحی مانند هافعالیت امکانات ورزشی و سلامتی: مانند امکانات براي انجام

 ، اتاق فرار.هاي بیرونیهاي گروهی، بازيورزش

شناختی مراکز خرید است. مانند طراحی ي زیباییهاویژگیي بصري: شامل هاجاذبه

 داخلی مراکز خرید، معماري مراکز...

 شود.می محصولات و خدمات و تنوع قیمتتناسب قیمت  ارزش اقتصادي: شامل

 پردازي، احساس و سرگرمیدال بر مزایاي مطلوبی چون خیال :بخشلذتارزش 

 است.

مراکز خرید و مال اغلب کاهنده خستگی و تنهایی هستند، منجر به  ارزش گریزگري:

فرار از یکنواختی زندگی و باعث تحریک احساس در سطح بالایی می شوند همچنین 

 .کنندمیی براي خروج از مشکلات فراهم فرصت

آوردن محصولی که حس  دستبهمنفعت درک شده از  به معناي ارزش معرفتی:

کنجکاوي را تحریک کرده، چیزي جدید عرضه کرده و یا میل به دانش و شناخت را 

 .کندمیارضا 

جه بسیاري از مشتریان به زمان همانند منبع ارزشمند پول تو ارزش راحتی زمانی:

پولی در نظر  هايفروشان همانگونه که براي مشتریانشان پیشنهادخرده .کنندمی

مثال در ماه رمضان از  براي. زمانی هم در نظر بگیرند هايگیرند باید پیشنهادمی

 افطار تا سحر به ارائه خدمات بپردازند.

به  نظر هنگام خرید آن هماساسا با به انجام رساندن اهداف مد ارزش مطلوبیت:

 .اي کارا و مناسب مرتبط استشیوه

به معناي توانایی استفاده یک محصول یا یک تجربه مصرف  ارزش شان و جایگاه:

علاقه به حضور در بین افراد متعلق است.  براي دستیابی به موفقیت، در نگاه دیگران
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ند به طبقه اجتماعی بالاتر و لذت از حضور در بین این اقشار از جمله دلایل ارزشم

 است. هامالشمردن برخی از مراکز خرید و 

ارزش اسلامی: شامل استفاده از فروشندگان خانم و آقا براي فروش محصولات 

مختص خانم ها و آقایان است. همچنین استفاده از تبلیغات مناسب در مراکز خرید 

 .شودمی

ازدید مجدد پاسخ رفتاري وفاداري: شامل رفتارهایی چون علاقه به تبلیغات شفاهی، ب

از مرکز خرید و تمایل به هزینه کردن مجدد براي استفاده از مراکز تفریحی مراکز 

 ها و سینماها.خرید، رستوران

اند، حاکی از آن است هاي تایید شده که در جدول شماره ده ارائه شدهنتایج فرضیه

فه مرتبط که: پیامدهاي رفتاري )وفاداري( به صورت معنادار تحت تاثیر هر هشت مول

به صورت معنادار تحت تاثیر  بخشلذتبا ارزش ادراک شده است. همچنین، ارزش 

هاي درونی و تسهیلات براي کودکان است. ارزش ، انگیزانندههاي محیطیویژگی

هاي بصري، تسهیلات براي کودکان و مطلوبیت به صورت معنادار تحت تاثیر جاذبه

هاي صورت معنادار تحت تاثیر انگیزاننده ماهیت مرکز خرید است. ارزش معرفتی به

هاي بصري است. ارزش اسلامی به درونی، امکانات ورزش و سلامتی و جاذبه

هاي بصري است. صورت معنادار تحت تاثیر امکانات ورزش و سلامتی و جاذبه

هاي درونی، ماهیت ارزش شان و جایگاه به صورت معنادار تحت تاثیر انگیزاننده

امکانات ورزش و سلامتی است. ارزش اقتصادي به صورت معنادار مرکز خرید و 

است. ارزش راحتی زمانی به صورت معنادار تحت  هاي محیطیویژگیتحت تاثیر 

ارزش  هاي بصري است.هاي درونی و جاذبه، انگیزانندههاي محیطیویژگیتاثیر 

ات ورزش و هاي درونی، امکانبه صورت معنادار تحت تاثیر انگیزاننده گریزگري

 سلامتی است.

 

 گيری و پيشنهاداتنتيجه

شود و هاي همگن افزوده میبا توجه به اینکه روز به روز بر تعداد مراکز خرید و مال

شود، مدیران مراکز خرید که تر میتر و متنوعهاي مراجعین پیچیدهنیازها و خواسته

توانند با شوند و میار میهاي رقابتی برخوردکنند، از مزیتدلایل رفتار را درک می

گیري از دانش در این زمینه، براي حفظ مشتریان موجود و متقاعد کردن بهره



 
   222طراحی و تبيين مدل ارزش ادراک شده در مراکز خريد و همکاران/  شيرين خسروزاده

مشتریان جدید از بین رقبا، تصویر متمایزي از مراکز خرید تحت مدیریت خود ارائه 

 دهند.
 ضرايب مسير و مقادير آماره تی مدل کلی پژوهش )آزمون فرضيات( -12جدول 

افرضیه ه سازه اثر  رضریب مسی به سازه  هنتیج tآماره    ضریب تشخیص 

ي محیطیهاویژگی 1-یک 114/4 ارزش اقتصادي   431/13 دتایی   013/4  

ي محیطیهاویژگی 2-یک بخشلذتارزش    151/4  110/2 دتایی   
 

545/4 
ي درونیهاانگیزاننده 2-دو بخشلذتارزش    541/4  112/14 دتایی   

بخشلذترزش ا تسهیلات براي کودکان 2-سه  111/4  554/3 دتایی   

ي درونیهاانگیزاننده 3-دو 511/4 ارزش گریزگري   113/14 دتایی    

102/4 ارزش گریزگري امکانات ورزشی و سلامتی 3-پنج 031/4  111/3 دتایی   

ي درونیهاانگیزاننده 0-دو 210/4 ارزش معرفتی   512/0 دتایی    

 

213/4 

 

رزش معرفتیا امکانات ورزشی و سلامتی 0-پنج  215/4  211/5 دتایی   

ي بصريهاجاذبه 0-شش 121/4 ارزش معرفتی   401/2 دتایی   

ي محیطیهاویژگی 5-یک 210/4 ارزش راحتی زمانی   111/0 دتایی   
 

311/4 
ي درونیهاانگیزاننده 5-دو 210/4 ارزش راحتی زمانی   111/0 دتایی   

ي بصريهاجاذبه 5-شش 154/4 ارزش راحتی زمانی   422/2 دتایی   

111/4 ارزش مطلوبیت ماهیت مرکز خرید 1-چهار  241/3 دتایی   
 

344/4 
315/4 ارزش مطلوبیت تسهیلات براي کودکان 1-سه  011/5 دتایی   

ي بصريهاجاذبه 1-شش 111/4 ارزش مطلوبیت   421/3 دتایی   

ي درونیهاانگیزاننده 1-دو 002/4 ارزش شان و جایگاه   115/1 دتایی   
 

311/4 
101/4 ارزش شان و جایگاه ماهیت مرکز خرید 1-ارچه  111/2 دتایی   

115/4 ارزش شان و جایگاه امکانات ورزشی و سلامتی 1-پنج  113/3 دتایی   

111/4 ارزش اسلامی امکانات ورزشی و سلامتی 1-پنج  013/3 دتایی    

ي بصريهاجاذبه 1-شش 231/4 311/4 ارزش اسلامی   002/1 دتایی   

1-هفت اقتصاديارزش   يپاسخ رفتاريِ وفادار   240/4  111/5 دتایی   

 

 
 

112/4 

 

2-هفت بخشلذتارزش   يپاسخ رفتاريِ وفادار   303/4 211/1 دتایی   

3-هفت يپاسخ رفتاريِ وفادار ارزش گریزگري   121/4  501/3 دتایی   

0-هفت يپاسخ رفتاريِ وفادار ارزش معرفتی   101/4  501/0 دتایی   

5-هفت انیارزش راحتی زم  يپاسخ رفتاريِ وفادار   101/4  111/3 دتایی   

1-هفت يپاسخ رفتاريِ وفادار ارزش مطلوبیت   113/4  121/0 دتایی   

1-هفت يپاسخ رفتاريِ وفادار ارزش شان و جایگاه   151/4  341/0 دتایی   

1-هفت يپاسخ رفتاريِ وفادار ارزش اسلامی   114/4  331/3 دتایی   

ق مطالعه ی؛ در بخش نخست از طرشودمیم یتقس ن پژوهش به دو بخشیاهداف ا

دها و نیشاید، پیارزش ادراک شده مراکز خر ابعاد ییبه شناسا ام مصاحبهو انج یفیک

 یک مدل مفهومیجاد یسپس در بخش دوم با هدف ا .ن مفهوم پرداخته شدیا يپیامدها

بر  ثیرگذارتا، عوامل هامالد و یارزش ادراک شده مراکز خر يهامولفهن ییتب يبرا
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د ید از مراکز خریجاد شده در هنگام بازدیا يرفتار يپیامدهاو  هاپاسخل آنها و یتشک

بخش کیفی از روش  در رفت.یصورت پذ یگر، مطالعه کمیکدیر آنها بر یتاث یو چگونگ

افزودن  که یافتتا آنجا ادامه  هاانجام مصاحبه بهره گرفته شد و پدیدارشناسی

به دلیل اهمیت  نشد. ساخت مضمون ه اطلاعات جدید برايب منجر واحدهاي جدید

رغم اینکه تنها یک فرد به یعلشان و حساسیت موضوع، روایت افراد از تجربه زیسته

هاي امنیتی جهت دست یافتن به اطمینان خاطر اشاره کرد تجهیزات وجود دوربین

ک مشارکت کننده به با اینکه تنها ی همچنین .امنیتی در رده مقوله در نظر گرفته شد

رغم مجرد یاهمیت وجود مراکز نگهداري از کودکان در مراکز خرید اشاره کرد عل

براي بزرگسالان اعم از والدین یا کودکان  نگهداري ازاما با توجه به اینکه  ،بودن وي

هاي جذابیت شود،خرید دغدغه خاطر محسوب می دیگر سرپرستان در مراکز

پیش از این نیز  کشور مراکز خرید در و ه متفاوت استسرگرمی براي این دو گرو

مورد نیز در رده مقوله پرداخته شد و این به  بنابراین اي وجود نداشتهچنین تجربه

در پایان بخش کیفی  مراکز خرید در نظر گرفته شد. هايجزء جذابیت در نهایت

ایی شدند و شناس مفهوم ي اینپیامدهاو  پیشایندهاي ارزش ادراک شده هامولفه

پذیري باید به شیوه نتایج بخش کیفی پژوهش جهت انتقالکه  شودمیخاطر نشان 

ها از یک بستر فرستنده خاص به یک بستر گیرنده خاص صورت انتقال استنباط

 پرسش 114اي مشتمل براین مرحله پرسشنامه پس از (.1311پذیرد )محمد پور، 

تحلیل گیري از در نهایت با بهره .زیع گردیدطراحی و میان مراجعین به مراکز خرید تو

عاملی اکتشافی و تاییدي به پانزده متغیر شامل ابعاد ارزش ادراک شده، عوامل 

یابی معادلات سپس با استفاده از مدل .و تاثیرپذیر آن مفهوم دست یافته شد تاثیرگذار

آن است که ساختاري به تحلیل روابط میان متغیرها پرداخته شد. نتایج حاکی از 

ت، ی، مطلوببخشلذتهشت ارزشِ  د شاملیارزش ادراک شده مراکز خر يهامولفه

هستند.  یزمان یو راحت ي، اقتصاديزگریگاه، گری، شان و جای، اسلامیمعرفت شناس

ارزش ادراک شده از معدود  يت چندبعدیات ذکر شد ماهیهمانگونه که در بخش ادب

ن دهه کار یرغم چندیزه است. در واقع علن حویات گسترده ایادب ياتفاق نظرها

و 1111 ،1شت و همکاران) یرامون ابعاد ارزش هم مطالعات مفهومیپ تاثیرگذار

 ،2و همکاران دادز ؛1110بابین و همکاران، ) یو هم مطالعات تجرب (1111هلبروک، 

                                                 
1. Sheth  
2. Dodds  
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هیچ توافقی در مورد تعداد و ماهیت ابعاد مختلف  (2441، 1سوئینی و سوتارو  1111

بندي ابعاد ارزش با این وجود، یک معیار پایه براي طبقه ارزش پدید نیامده است.

. این دوگانه که از اوایل گراییمطلوبیتگرایی در برابر وجود دارد: دوگانه ارزش لذت

به وجود آمده است. اساس تمایزات روانشناختی میان شناخت و احساس  14دهه 

آمده به حساب می کنندهمصرفي موثر رفتار هاهمولفها قبل از بوده است که از مدت

پژوهش حاضر، پیامدهاي رفتاري  طبق نتایج مدل (.1111، 2)باگوزي و همکاراناست 

( به صورت معنادار تحت تاثیر هر هشت مولفه مرتبط با ارزش ادراک شده ي)وفادار

، هاي محیطیویژگیبه صورت معنادار تحت تاثیر  بخشلذتاست. همچنین ارزش 

هاي درونی و تسهیلات براي کودکان است. ارزش مطلوبیت به صورت انگیزاننده

هاي بصري، تسهیلات براي کودکان و ماهیت مرکز خرید معنادار تحت تاثیر جاذبه

هاي درونی، امکانات است. ارزش معرفتی به صورت معنادار تحت تاثیر انگیزاننده

اسلامی به صورت معنادار تحت  هاي بصري است. ارزشورزش و سلامتی و جاذبه

هاي بصري است. ارزش شان و جایگاه به تاثیر امکانات ورزش و سلامتی و جاذبه

هاي درونی، ماهیت مرکز خرید و امکانات صورت معنادار تحت تاثیر انگیزاننده

هاي ویژگیورزش و سلامتی است. ارزش اقتصادي به صورت معنادار تحت تاثیر 

، هاي محیطیویژگیحتی زمانی به صورت معنادار تحت تاثیر است. ارزش را محیطی

به صورت معنادار  ارزش گریزگري هاي بصري است.هاي درونی و جاذبهانگیزاننده

 هاي درونی، امکانات ورزش و سلامتی است.تحت تاثیر انگیزاننده

 با ییهاها و تفاوتآمده از پژوهش حاضر مشابهت دستبهابعاد ارزش ادراک شده 

 ینه داشته است که از آن جمله به ابعاد معرفین زمیگر پژوهشگران در ایمطالعه د

با  پژوهشین دو پژوهشگر در یا. شودمی(، اشاره 2415د )یو ع یشده توسط العدل

هدف شناسایی ابعاد تجربه مصرف خریدار در سطح مال به معرفی هشت بعد از 

، ارزش ارضاء بخشلذتل ارزش ارزش ادراک شده مال پرداختند. این ابعاد شام

ت، ارزش معرفتی، ارزش تعامل اجتماعی، ارزش راحتی مکانی، ینفس، ارزش مطلوب

و  ین العدلیهمچن (.2415د، ی)العدلی و عارزش معاملات و ارزش راحتی زمانی هستند 

با جوامع  ییز در کشورهایرا ن یگر بعد ارزش اسلامید یدر پژوهش(، 2411د )یع

در رابطه با  (.2411)العدلی و عید،  کردند ییشناسا یمارات متحده عربمسلمان چون ا

                                                 
1. Sweeney & Soutar 
2. Bagozzi  
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ن حوزه به شدت یات اید در ادبیبر ارزش ادراک شده مراکز خر تاثیرگذارعوامل 

 يهاتواند نشات گرفته از فرهنگین خود میا .وجود دارد یو پراکنندگ یگستردگ

وطه باشد که متعاقب آن مرب يکشورها یافتگیو سطح توسعه  يمختلف جوامع آمار

ن در مطالعه حاضر متاثر از یرا شکل داده است. محقق یگوناگون يهاخواسته

ت ی، ماهیدرون يهاانگیزاننده، یطیمح يهایژگیچون و ی، به عواملیبوم يهاارزش

 يبصر يهاجاذبهکودکان و  يلات برای، تسهیو سلامت ید، امکانات ورزشیمرکز خر

د بر یبر انتخاب مراکز خر تاثیرگذارکه ذکر شد تعداد عوامل  افتند. همانگونهیدست 

بلوال و ج پژوهش ین راستا به نتایدر ا .اساس کشور بستر مطالعه متفاوت هستند

ها از مهمترین پرمارکتیان کردند هایب کخ شودمیاشاره  (، در عمان2410) 1بلوال

مان و مهاجرین به دلایل هستند که ظهور پیدا کردند و ساکنین ع فروشیخردهاشکال 

طور هتی از جمله شرایط آب و هوایی نه تنها براي خرید بلکه براي تفریح نیز بومتفا

توسط  هاهایپرمارکت. عوامل مختلفی در انتخاب کنندمیهفتگی به این مراکز مراجعه 

باشد که به عنوان نتایج پژوهش خود در لیست مقابل از آنها نام مشتریان موثر می

ند: تبلیغات، پیشبردها و مسابقات، تجربه خرید، مسئولین مودب، خدمات پس از برد

هاي خودپرداز، خدمات پشتیبانی، خرید، امکانات انجام عبادت، راحتی خرید، دستگاه

تجربه خرید مجدد، قیمت، تسهیلات پارکینگ، تجارت، تنوع، کارایی در پیشخوان هاي 

 یز برخیدر پژوهش حاضر ن (؛2410ال، )بلوال و بلو پرداخت، کیفیت و تمیزي

هوا در زمستان و  يط سردین مورد اشاره کردند که در شرایشوندگان به امصاحبه

. ح هستندید جهت تفریبسته مراکز خر ياستفاده از فضاها یهوا متقاض یبعضا آلودگ

 يهاارزش باد که هر دو نوع خریدار نشوکز خریدي سودآورتر تلقی میامر

 يجاد رفتارهایجه منجر به ایرا راضی سازد و در نت گراییمطلوبیتو  ییگرالذت

پول خرج  ش پاخور وید، افزایمراکز خرشتر در یل به ماندن بین، تمایمراجع یتیحما

معنادار بر  ر مثبتِیارزش ادراک شده تاث يهامولفهپژوهش  نیا درشتر شود. یکردن ب

که مجموع  یغات شفاهید مجدد، تبلیخر ود یل به بازدیچون؛ تما يرفتار يهاپاسخ

مشابه  یجینتا ن جهتیداشتند. از ا ،شدند یمعرف ير وفاداریعنوان متغ آنها تحت

، 2)لیووید و همکاران ( به دست آمده است2410)، همکاراند و یئویلج پژوهش ینتا

2410.) 

                                                 
1. Belwal & Belwal 
2. Lioyd  
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 یکاربردپيشنهادهای 

ل یذ هاي شنهادیها پیفروشخردهران و توسعه دهندگان یمدتحقیق ج یبر اساس نتا

 گردد:یارائه م

د یاز عوامل موثر بر ارزش ادراک شده مراکز خر یکید که یت مرکز خریماه -1

ت یت جمعیریها چون نحوه اداره فروشگاه ها، مدیژگیاز و ياشناخته شد مجموعه

د یمراکز خر یت محصولات و خدمات را در بر گرفته است. شلوغیفید و کیمرکز خر

ت آن تلاش کنند. لازم است به دنبال یریمد يد برایران بایست که مدا یموضوع

در سطح متوسط را  یبخش باشند و شلوغز و آرامشیانگجانیه یطین محیتعادل ب

. کندمیجاد نیو استرس ا کندمیجان را منتقل یه ین سطح از شلوغیرا ایز .حفظ کنند

ها يها و نورپردازيزیآمرنگ(، به کمک 2441) 1تزیکلتچووا و و يهایافتهمطابق 

  (.2441)کلتچووا و ویتز،  جان و استرس را کنترل کردیتوان سطح هیم

ش یجذاب نما يهاوهید، شیبا و فاخر مرکز خریز يشامل معمار يبصر يهاجاذبه -2

 ید به طراحی. معماران باشودمید یرامون مراکز خریط پیمح يبایز یکالاها و طراح

به  تواندمیر سردرگم کننده یافته و غیدمان سازمان ینند، چد توجه کیمرکز خر

 لازم را کسب کنند. يورهد بهریان اجازه دهد در طول سفر خریمشتر

خارج را  يایدن یساعات ياز دارند برایو پرمشغله امروز افراد ن ینیماش يایدر دن -3

از آنها  یخن رو بریروزانه رها شوند از ا یکنواختیبسپارند و از  یبه فراموش

تا با غرق شدن در زرق و برق و  کنندمید را انتخاب یبسته مراکز خر يهاطیمح

ن که تجربه یمراجع یابند. برخیشان را دوباره بازافتهیازدست  يحات آن انرژیتفر

 يامکان تجربه حضور در فضاها یاند و از طرفسفر به خارج از کشور را داشته

از مراکز، خاطرات گذشته  یندارند با مراجعه به برخصورت مداوم هرا ب یالمللنیب

د مطرح یمراکز خر يزگرین امر تحت عنوان ارزش گریکه ا شودمی یشان تداعیبرا

ن اساس ید است و بر ایشده مراکز خر ادراکارزش  يهامولفهشده است و از 

 يهاد که به برندیمراکز خر يهافروشگاه یدر اندازه فضا و طراح شودمیشنهاد یپ

اختصاص  و موارد مشابه یکیکیوا یسچر، الی، اسکیکیمانند نا ياو منطقه یالمللنیب

روزانه پاسخ  یکنواختیاز به فرار از یعمل شود تا ن یالمللنیب يهامشابه سبک یابدمی

 داده شود. 

                                                 
1. Kaltcheva & Weitz 
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دن به کمال به دنبال کسب دانش و معرفت یرس ي، افراد برایدر تمام دوران زندگ -0

د یجد یشوند، فرهنگیکه هر روز به بازار مصرف وارد مفناوري محصولات هستند، 

به آنها وابسته  کنندهمصرفها به عنوان آورند و انسانیبا خود به ارمغان م

اما  .پرورانندیدر سر م يگریپس از د یکیاق به دست آوردن آنها را یاشت و شوندیم

تشان، یکسب مالک يبالا يهانهیو هزد به بازار یسرعت روزافزون ارائه محصولات جد

روز را محدود کرده است. از آنجا که بخش  يهافناورياز  یفرصت لذت بردن همگان

و  دیش مدت حضور آنها در مراکز خریاافز ين جوانان هستند برایاز مراجع یمیعظ

 يبا برگزار شودمیشنهاد یپ یشناسشناخت و معرفت يهاارزشپوشش 

علاقمندان  ين براینو يهافناوريسعت کوچک، امکان تجربه در و ییهاشگاهینما

 يهايباز و يچند بعد يهالمیدن فیشامل د تواندمین یمثال ا براي .فراهم شود

جه سطح پاخور مراکز بالا رود و امکان خرج کردن یشود و در نت يچند بعد ياانهیرا

 شتر فراهم شود. یپول ب

هاي گروهی، ي تفریحی مانند ورزشهاالیتفعمند هستند که همشتریان علاق -5

بر  تاثیرگذاراز عوامل  یکیي درونی را تجربه کنند. هافعالیتبیرونی و  يهابازي

د یموجود در مراکز خر یو سلامت ید امکانات ورزشیارزش ادراک شده مراکز خر

ار(، فر يفرار، حل معما يهاي بازي )مانند بازبا ایجاد اتاق شودمیشنهاد یاست و پ

در مراکز  یسلامت عموم يهاناریسم يورزش و استخر و برگزار يهانگ، سالنیبول

فراهم شود تا نسل جوانتر زمان بیشتري در مراکز خرید سپري کنند  یطیخرید شرا

 را فراهم آورند. يشتریب يو سودآور

مردم کشورمان  يد برایاز کودکان در مراکز خر يتجربه وجود مراکز نگهدار-1

از کودکان باعث  يع است و از آنجا که وجود مراکز مطمئن جهت نگهداریبد يا تجربه

کرده  يرا در مراکز سپر يشتریها مدت زمان بن خصوصا خانمیتا مراجع شودمی

ال آسوده یح با خید جهت تفریحتاج خود بپردازند و انتخاب مراکز خرین مایبه تام

 يلات برایبا تدارک تسه شودمیشنهاد ین پیبنابرا .ردیآنها قرار گ يت هایجزء اولو

مخصوص آنها و  یدنیمطمئن، غذا و نوش يو باز ير مراکز نگهداریکودکان نظ

 ابد.یان ارتقا ید مشتریده، تجربه خریان آموزش دیمرب
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 یآت یهاپژوهش یبرا اتشنهاديو پپژوهش  یهاتيمحدود

و  ان پرداخته استید مشتریتجربه خر ارزش يهاسازهح یبه تشر مطالعه حاضر-

 ییشناسا شودمید ید از مراکز خریان به بازدیل مشتریباعث تما را که یعوامل مختلف

کننده در اهداف  ینیبشین است که عوامل پیمدل ارائه شده ا يهاتیاز محدود .کرد

و دگاه سازندگان یده است و دیر کشیبه تصوان ید مشتریصرفا از درا  يرفتار

 یآت يهاپژوهش شودمیشنهاد یپلذا  .مد نظر قرار نگرفته استد یخر ران مراکزیمد

ل یه و تحلیو تجز ابدید گسترش یران مراکز خریدگاه سازندگان و مدید یبه بررس

  رد.ید صورت پذیدر مورد عوامل موثر بر تجربه خر ياسهیمقا
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