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 چکیده

 یرند. بنابراینگبازاریابی تصمیم می ةهای محصول و سایر عناصر آمیختقیمت، ویژگیادراک خود از اساسی مشتریان بر 
متی ها. ادراک قیکنندگان از قیمت است و نه قیمت واقعی آنگیران بازاریابی ادراک مصرفنکتة مهم برای تصمیم

ت، عوامل ثر اسموگیری ادراک قیمتی تاثیر عوامل مختلفی قرار دارد. از جمله عواملی که در شکلکنندگان تحتمصرف
 و بررسی متغیرهای اثرگذار بر ادراک قیمت در یپژوهش در صدد تبیین فرایند ادراک قیمتباشد. در این فرهنگی می

 د.کنندگان ایرانی با سایر کشورها پرداخته خواهد شمصرفهستیم و سپس به مقایسة ادراک قیمتی  ایرانی مشتریان
ها و سبک تحلیل در گروه گیرد. از نظر ماهیت دادهای قرار میهدف در گروه تحقیقات توسعهاز نظر  پژوهش حاضر

ز منظر شود. اآوری میها جمعکنندگان دادههای عمیق با مشارکتمصاحبه با مرور سیستماتیک و تحقیقات کیفی و
رای ب شوند.محتوی، تحلیل میهای پژوهش با روش تحلیل توصیفی است و داده - روش انجام پژوهش، تحلیلی

ی با مطالعة سیستماتیک به بررساول  ةدر این پژوهش درمرحلگردد. کیودا استفاده میافزار مکسها از نرمتحلیل داده
 دههای انجام شدوم مصاحبه ةو در مرحلپردازیم مینظری و تجربی در سایر کشورها  ةدر پیشینعوامل ادراک قیمتی 

 در این پژوهش بعد از روش شوندمقایسه میو سپس نتایج  شوندمیوش تحلیل محتوی تحلیل از طریق ر در ایران
 6ه از ها به چارچوبی دست یافتیم کو تحلیل محتوی مصاحبه ایرانیکنندگان فراترکیب و انجام مصاحبه از مشارکت

موع در نهایت از مج .تشکیل شده استبازاریابی و ویژگی خریدار  ، خدمات؛ عواملعیتیقموعامل اقتصادی، اجتماعی، 

مضمون نیز به  2پژوهش بوده و مضمون مربوط به مفاهیم موجود در پیشینه 12تم یا مضمون شناسایی شده،  11
پژوهی کد در پیشینه 8باشد. تعداد کننده میها شامل خدمات و توزیععنوان مفاهیم جدید شناسایی شدند. این مضمون

های انجام شده تکرار نگشت. این کدها عبارتند از تعصب به کالای داخلی، ارزش ادراک شده، یافت شد که در مصاحبه
 محصولات، روش پرداخت.د زنی حین خرید، سبدوام، کارایی، کوپن، چانه

 .کنندهقیمت، مصرف ،ادراکمطالعة تطبیقی، ایران،  واژگان کلیدی:

    .JEL : M31, Z10, D46, D11, D12بندی طبقه
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  مقدمه
کنند، با تغییر فناوری، مقررات، اطلاعات بازار، ترجیحات نیروهای اقتصادی که سودآوری را تعیین می

 هایی که سودآوری را در بازارهای در حالیابند. در نتیجه شرکتهای نسبی تغییر میکنندگان یا هزینهمصرف
ی، گذاری جدیدی را ایجاد کنند )نظرهای قیمتباید قوانین قدیمی را بشکنند و مدلدهند، اغلب تغییر رشد می

نمایند. قیمت یکی از دهند، قیمتی را تعیین میها برای کالاها و خدماتی که ارائه میسازمان(. 1398پاوندی، 
 یدرآمد و سودآور گردد.ها میبدون صرف هزینه باعث درآمدزایی و سود شرکت هست کا یهای بازاریابآمیخته

قیمت (. 2121، دیگرانپرکار و )خنده استوابسته آن  یگذارمتیق یاستراتژ میعملکرد مستق بهشرکت  کی
 های فقیر وباشد و هنوز هم بین ملل و گروهعنوان یک عامل تأثیرگذار مهم در انتخاب مشتری مطرح میبه
 قیمت ای برخوردار است. لات خدماتی( از اهمیت ویژهدر مقابل محصو) کالاییخصوص در مورد محصولات به

ی بازاریابی، موجب تعیین میزان گردش سرمایه و درآمد شرکت در برابر ترین عنصر در آمیختهبه عنوان مهم
)میرا و کریمی،  گرددبندی محصول یا سبد محصولات میهای تولید، توزیع، فروش، تبلیغات و بستههزینه
تواند احساسات، ادراک و رفتار یاست که م یابیبازار یابزارها نیاز مهمتر یکی یگذارمتیق .(1391

برخورد  ةتری از نحوبازاریابانی که اطلاعات صحیح .(2121، دیگران)بویوک دا و  کند تیکنندگان را هدامصرف
ابزاری  عنوانتری اتخاذ نمایند و از قیمت محصولات بهند تصمیمات مناسبنتوامشتریان با قیمت دارند، می

کننده در زمان انتخاب محصول یا خدمت به عواملی مصرفبرای ایجاد مزیت رقابتی استفاده کنند. همچنین 
بنابراین ، دهندکنندگان آن را مورد ارزیابی میترین عواملی است که مصرفکنند که قیمت یکی از مهمتوجه می

کننده در رفتار خرید و انتخاب محصول در کننده از قیمت، کیفیت و ارزش محصول، عوامل تعیینادراک مصرف
گیری برای خرید در شرایط رقابتی امروز، مشتریان هنگام تصمیم (.1391باشد )نظری و دستار، مدت میبلند

 یندآفر 1قیمتادراک  (.2118اسیولا، )گر قیمت محصول حساس هستند ةیک محصول نسبت به نیروی محرک
 توجه ها،سال طیو در  باشدمی کنندگانمصرف یسواز  تخدما یا تمحصولا قیمت گذاریارزش و تفسیر

 متیق ادراک :شودمی فیتعر اینگونهکننده مصرف یمتیادراک ق .ستا دهنمو جلب دخو بهرا  محققیناز  ریبسیا
به عبارت  .یابدی میآگاه شده شنهادیپ متیکننده از قآن مصرف قیاست که از طر یذهن ندیکننده، فرآمصرف

از  یو ناش یاست که وقوع آن خود به خود یذهن ندیفرا کیکننده مصرف متیادراک ق یریگشکل گر،ید
اکنش چگونگی و شده(. غیتبل متی)به عنوان مثال ق یخارج یهابه محرک ی استبلکه پاسخ ستیاحساس ن

نید، کگذاری شما با چیزی بیش از ارزش ارائه شده توسط محصول شما و قیمتی که معین مییان به قیمتمشتر
 محصول و قیمت شماست. همچنین زها اتاثیر چگونگی ارزیابی آنشود. این واکنش همچنین تحتتعیین می

نامطلوب در مورد پرداخت آن را های طور فعال باید مدیریت کرد که چطور قیمت را منتقل سازید تا احساسبه
توان ها، و ادراک انصاف میهای قیمت، ایجاد مرجع. با کنترل قابلیت مشاهدة تفاوتبه حداقل برسانید

                                                                                                                                   
1. Price perception 
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در این   (.1398)نظری، پاوندی،  گذاری را بدون کاستن از حاشیه سود کلی کم نمودهای منفی به قیمتواکنش
 ان ایرانی را با سایر کشورها به دلیل اختلاف فرهنگی بررسی نماییم.کنندگپژوهش برآنیم ادراک قیمتی مصرف

 مبانی نظری تحقیق
یرا درک م یشتریب یایکنندگان مزاکننده معقول است، مصرفمصرف یمحصول برا کی متیکه ق یهنگام

گذاری به قوانین سیاست قیمت(. 2111یابد )لین، افزایش می زیکننده نمصرف دیحالت، قصد خر نیکنند و در ا
خود را در  هایکنند که یک شرکت چگونه قیمتکند که چه صریح و چه فرهنگی، تعیین میو عاداتی اشاره می

بگیرند  را سوددهند تا جلوی عوامل تهدیدکنندة دستیابی به مواجهه با عواملی به جز ارزش و هزینه تغییر می
را در  قیمت مختلفادراک  عنو هفت دخو تحقیقدر ( 1993) دیگرانو  اشتاینیختنل(. 1398)نظری، پاوندی، 

 گاهیآ ست )مانندا متمرکز قیمت منفی نقش بر بیشترک ادرا یناز ا ردمو پنج .شمارندبرمی کنندگانمصرف نمیا
 ارقر فهدرا  قیمت مثبت نقش یگرد ردموو دو ( 1، خبرگی قیمت1، حراجی3کوپن، 2آگاهی از ارزش و 1قیمتاز 
در  میلیبیو  (. حساسیت2113 ،دیگرانو  رککلا( )1کیفیت -و طرح قیمت 6جههوبه  حساسیت )مانند دهدمی
 فمصر ایبر عاملیو  شودمیدارد، ادراک  که منفی نقش ظلحا به قیمت که معناستآن  به ل،پو دنکر جخر

 یسواز  .ستا لپو دنکر جخراز  ممانعت ایبر عاملی منظر یناز ا بالا قیمت .رودمی رشما به دیقتصاا منابع
 یفارا ا مثبت نقشی قیمت که معناستآن  به دنکر جخر لپو ایبر قشتیاا حتی یا تمایلو  لخرجیو ،یگرد

حال به بیان چارچوب نظری  .ستا لپوف صر ایبر ایکنندهتحریک عامل دخو بالا قیمت نتیجه، در .کندمی
 پردازیم.اشتاین میادراک قیمتی از دیدگاه لیختن

 قیمتاز  گاهیآ

 خرید شنگردر  وتتفا به منجر که هستند تیومتفا شیارز هایسیستمدارای  مختلف هایفرهنگاز  ادفرا 
 بر مبتنی نشاشیارز منظا کهی کنندگانمصرف مثال،عنوانبه .شوندمی نناآ خرید رفتاو ر نگاکنندفمصر

 شخصی فمصر ایبر که کالاهایی ردمودر  ویژهبههستند  سحسا ربسیا قیمت به نسبت ،ستا جوییصرفه
 ،قیمتاز  هاآن گاهیآ یمبنا بر توانمیرا  کنندگانمصرف مختلف تتقسیما نتیجه، در .شوندمی اریخرید

 بعد ردمورا در  یکمتر هنیذ یگیردر ،نددار گاهیآ قیمت به نسبت کمتر که کنندگانیمصرف. نمود شناسایی
 کنندگانمصرف شنگر تحلیلدر . دهندمی رتصورا  کمی قیمت یجستجوو  کندمی تجربه خریددر  قیمت

 هایبا قیمت هافروشگاه بنتخاا برو  دهکر یفارا ا منفی نقشی قیمت که دکر بینیپیش توانمی ،قیمتة ربادر
 کنندگانمصرف. گرددمی سیربر وشفر به حساسیت یا قیمتاز  گاهیآ طریقاز  مرا ینا .گذاردمی تأثیر ترپایین

و  نددار نخریدشا رفتادر ر صلیا کمحر عنوانبه پایین قیمت بر تمرکز به یبیشتر تمایل قیمت به هگاآ
 های)فروشگاه گذارندمی اجرا بهرا  پایین قیمت هایاستراتژی که نمود هنداخو بنتخارا ا هاییفروشگاه

                                                                                                                                   
1 .Price consciousness 
2 .Value consciousness 
3 .Coupon proneness 
4 .Sale proneness  

5 .price mavenism 
6 .price sensitivity 
7 .Price-quality scheme  
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 انمیز"از  ستا رتعبا قیمتاز  گاهیآ ینترنتی(.ا نشندگاوفرو  هافروشعمده ،قیمت یرز یکالاها ةکنندعرضه
 تریارزان مقلاا تا کنندش میتلا قیمت به هگاآ کنندگان. مصرف"پایین هایقیمت ختداپر بر دفر فصر تمرکز

 ،مریکاآ یابیزاربا نجمنا(. 2113 ،و اوزان یلصا) دهندمی کاهشرا  دخو یجستجو ةهزینو  دهنمو اریخریدرا 
 هایگزینه نمیادر  قیمت فختلاا به ارانخرید حساسیت انمیز" :کندمی تعریف چنینرا  قیمتاز  گاهیآ

 بر کنندگانمصرف صخا تمرکز انمیز عنوانبهرا  قیمتاز  گاهی( آ1993) دیگرانو  اشتاینلیختن ."مختلف
 کنندهتعیین بالا هایقیمت رهبادر ادفرا منفی کادرا که ندداد ننشاو  نددکر تعریف ترپایین هایقیمت ختداپر

 با مقایسهدر  بالا هایقیمتاز  کنندگانمصرف کادرا .باشندمی ترپایین هایقیمت یجستجو در هاآن ؛نیست
 شکل لمحصوآن  ایبر ختیداپر قیمت به نسبت لمحصو کیارزش ادرا یمبنا برو  دهبو هنیذ پایین هایقیمت

 خرید ةربادر یبیشتر نیانگر که کنندمی معرفی ادیفرا عنوانبهرا  قیمت به رهوشیا کنندگانگیرد. مصرفمی
را  ممکنارزش  بالاترین تا کنندمی شتلا یا دهندمی ننشا دخواز  قیمت ترینپاییندر  تخدماو  تمحصولا
  .(2111و اوزان،  سلیا) ندآور ستد به ختیداپر لپودر ازای 

 از ارزش گاهیآ
 تخدماو  کالاها قیمتو  کیفیت یابیدر ارز کنندگانمصرف تجربهو  گاهیآ بر لالتارزش، د به گاهیآ یا توجه 

 یافتدر یمشتر که آنچه نمیا تقابلارزش از  معتقدند( 2119) دیگرانو  (. لی2111 ن،بیو وسترنکوئیست ا) دارد
 )یعنی دهدمی ستاز د رمذکو ییاامز کسب ایبر که آنچهو ت( تسهیلاو  یمنددسو ،یاامز ،کیفیت )یعنی داردمی

 یمشتر رفتار بینیپیشدر  یمشتر کیارزش ادرا تیرعبا به .شودمی ناشی ها(رفته ستو از د هاهزینه ،قیمت
 .دهدمی شکلرا  کنندهمصرف ترجیحو  کندمی یفاا مهمی نقش هیندوی در آ دمجد خرید قصدو  بنتخادر ا

ادراک ارزش  به منجر مرا ینا هک کنندمی مقایسهرا  ختیداپر قیمتدر ازای  حاصل ییاامز کنندگانمصرف
 کیفیتدر ازای  ختیداپر قیمت بین خوانیهم با ه،گا قیمتادراک  کنندگان،مصرفاز  برخی نظراز  .شودمی
 یافتدر کیفیتدر ازای  ختیداپر قیمت یابیارز عنوانبهاز ارزش  گاهیآ دارد. طتباار خرید ةمعاملدر  یافتیدر

 به نسبت ،کنند تلقی مالی هایخودگذشتگی از عنوانبهرا  قیمت کنندگانمصرف گرا .گرددمی معرفی ه،شد
 .کنندمی تعریف هیدگاد ینا طبق برارزش را  ممفهو محققیناز  ریبسیا .شتدا هنداخو یبیشتر گاهیارزش آ

 (.2111 ،)گستی ستا یافتیدر کیفیت به نسبت ختیداپر قیمت ایبر نیانگر تابگرزاباز ارزش  گاهیآ نتیجه، در
 نظرصرف نماید. اربرقررا  ایموازنه کیفیتو  قیمت نمیا باید ایکنندهمصرف هر که معتقدند( 1999) اتر، با1سینها

از  هگاآ ربسیا کنندگانمصرف که شتدا رنتظاا توانمی رواین از .دارد نظردر  که کیفی افهدا یا مددرآ انمیزاز 
  .نمایند قیمتو  کیفیت نمیا نهازمو دیجاا به امقدا خصوصی یبرندها ةربادر شنگر به ستیابید ایبرارزش، 

     جههو به حساسیت

                                                                                                                                   
1 .Sinha  
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 نشانگر دفر جتماعیا منزلتدر آن  که دبگیر ارقر مدنظر جتماعیا یطاشردر  باید جههو به ستیابید ایبر شتلا
 نچهچنا .نستدا مرتبط عمومی محبوبیت با توانمیرا  جههو ن،نااجو جتماعیا یطاشردر  .باشدوی  هایتوانایی
 طبق بر دهند.می وزبر دخورا از  جتماعیا تسلط با مرتبط هایویژگی ب،محبو نناانوجودهند می ننشا تمطالعا
 وهگر یعضاا نمیادر  جههو دیجاا یبررا  مختلفی یطاشر پسرو  خترد ننااجو (2111) دیگرانو  1ردمینیا ةمطالع

 قیمت که دشومی شناخته منزلتیو  یبرترادراک  یا سحساا عنوانبه جههو به حساسیت .گیرندمی نظردر  دخو
 شامل جههو به حساسیت نیز معتقدند (1998) سترنکوئیستو ا 2انگو مک د.کنمی دیجاا انیگرآن را در د ،بالاتر

 مشخصرا ار خرید به توجه با انیگردر د قیمت هایسیگنال طستنباا خاطر به قیمت ننشا به طمربو کادرا
 ةربادر حساسیت یا کنندگانمصرف سایر ةربادر وتقضا به تمایل عنوانبه توانمیرا  جههو به حساسیت .سازدمی

 رتصو خرید قیمت سطح یمبنا بر که گرفت نظردر  کنندگانمصرف یگرد توسط گرفته رتصو هایقضاوت
 کیفیت/ قیمتادراک  آنکهحالط دارد، تباار جتماعیا ةمشاهد قابل یهارفتار با جههو به حساسیت .پذیردمی

 ،3فاتر )مککند می تقویترا  کیفیت نمایش ایبر قیمتاز  دهستفاا رعتباا که گیرندمی ارقر هایینشانه تحتتاثیر
 کنندمی انگر یکالاها خرید به امقدا جههو به حساسیت یبالا سطحدارای  کنندگانمصرف علاوه،به .(2111

کنند می تلقی ترمثبت جتماعیا ظلحا بهرا  ادفرا ینا انیگرد کهآن لیلد به بلکه کیفیتک ادرا خاطر به نه
و  دهکر اریخریدرا  انگر یبرندها ،جههو نهااخو ادفرا که شودمی باعث جههو به حساسیت (.2111، گستی)

 همه .ندزسا مرتفعرا  دخو دنبو تک به زنیاو  نندابد دخو جتماعیا منزلتدادن  ننشا ایبر شاخصیرا  قیمت
 تصویردارای  تمحصولا عنوانبه تمحصولااز  بعضی .هستند سحسا دخو ةربادر انیگرد تفکر زطر ةربادر

 نمیادر  خواهیوجهه .کنندمی اریخرید انیگرد بر تأثیرگذاری ایبررا  هاآن ادفرو ا شوندمی شناخته
 بیشتر هافرهنگ یندر ا چراکه دارد. غربی هایفرهنگ با مقایسهدر  تیومتفا هایریشه سیاییآ کنندگانمصرف

در  قیمت به هگاآ ادفرا ،سیاییآ هایفرهنگدر  .یابدمی طتباار ارانخرید شخصی فمصر یا نیدرو تصفا با
 کمترو  کنندمی اریخرید عمومی فمصرو  صخا اردمو ایبررا  جههدارای و تمحصولا دخو شخصی فمصر

 .دهندمی ننشا توجه قیمت به

 قیمت خبرگی
 تطلاعاا ینا گذاریاشتراک بهو  هاقیمتاز  یافتن گاهیآ ایبر کنندگانمصرف قصد تحتتاثیر هگا قیمتادراک  

 ةربادر تطلاعاا کسب ایبر خود نیت خاطر به کنندگانمصرفاز  برخی .گیردمی ارقر انیگرد با قیمت به طمربو
 حساسیت کنندگان،مصرفاز  بعضی از نظر .گذارندمی اکشترا به انیگرد بارا  دخو زاربا به طمربو تطلاعاا زار،با

 کنندگانمصرفاز  (. برخی2111 ،گستی)ست ا قیمت ةزحودر  یافتن خبرگی قصد تابگرزبا قیمت به نسبت
 شدهارائه تعریف طبق بر .شوند تلقی قیمت متخصصو  هخبر عنوانبه دخو جتماعیا محیطدر  که نددار ستدو
 قیمت تطلاعاا ایبر مرجعو  منبع عنوانبه دفر که نیامیزاز  ستا رتعبا قیمت خبرگی (،2118) 1یو یسواز 
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را  هاییمکاندارد و  رختیارا در ا تمحصولا اعنواز ا ریبسیا قیمت تطلاعاو ا گرددمی تلقی انیگرد یسواز 
 ةنشانرا  بالا قیمت کنندگانمصرفاز  برخی. دارندمی عرضهرا  هاقیمت ترینپایین که شناسدمی خرید ایبر

گذارند می نمیادر  دخو نستادو بارا  تطلاعاا ینو ا هستند زنیچانه لنباد به سایرین دانند،می دیقتصاا موقعیت
 .(2113 ،دیگرانو  قایی)آ

 کوپن

را  هاییدچنین پیشنها کنندگانمصرف که ستا یناز ا حاکی هداشو. هست نیگارا ییااهدو  یزاجو یگرد راهکار
 اتثرا نداتومی تخفیف ایهدپیشنها که هددمی ننشا تمطالعااز  ریبسیا. پذیرندمی بالا هایارزش عنوانبه

 .شدبا شتهدا دپیشنها با مرتبطارزش  اردمودر  هکنندفمصرادراک  بر مثبت

 تخفیفات 

 یناز ا دهستفاو ا دشومی دهستفاا نیازاربا ةوسیلبه که ستا هاقیمت ترفیعروش  ترینشایع ،قیمتی تتخفیفا
 که ستداده ا ننشا تجربی تمطالعااز  ریبسیا ینا بر وهعلا. ستا هشد نیز بیشتر خیرا هایسالروش در 

 نیامنتقد نیز قیمتی تتخفیفا حالاین با. باشدمیه شددر ارزش درک  تکاا قابلیت یشافزا باعث قیمتی تتخفیفا
 هاقیمت به نسبت نکنندگافمصر که نددار رهشاا عموضو ینا به هاآناز  (. برخی1991، 1)اورتمیر و کولچ دارد

 تا نددار لقبو کالا حقیقی قیمت عنوانبه بیشتررا  قیمتی تتخفیفااز  پس سجناا قیمتو  هستند کمشکو
 باعث کند که ابخررا  کالا کیفیتاز  هکنندفمصرادراک  نداتومی قیمتی تتخفیفا همچنین. کالا ةلیاو قیمت

( با توجه به اینکه بر دو 2118) 2لو و لیکنند.  دپیشنهارا  جایگزین یهادهبررا نمتخصصا از برخی ستا هشد
 کنند اگر تخفیف قبل از خرید توسطاند، استدلال میای انجام دادهنوع تخفیف قبل خرید و بعد خرید مطالعه

 این نوع تخفیف را به عنوانها ک گردد )به عنوان مثال، تخفیف قبل از خرید(، احتمالا آناکنندگان ادرمصرف
نمایند. اما اگر پس از خرید به طور منظم )به عنوان مثال، تخفیف پس از خرید( یک افزایش بالقوه ادراک می

یژه الگوهای تخفیف و متوجه شوند، ممکن است در مصرف کنندگان احساسات و نگرش های منفی ایجاد نماید.
 ال، کتابچینورسوی وک دا،ی)بو ابیت قیمت درک شده و قصد خرید داردداری بر جذتأثیر معنی یقیمتترفیعات در 

2121.) 

 قیمت/ کیفیت

از  ها دارد. برخیکیفیت آن ةشهههود افراد معتقدند که قیمت کالا و خدمات ارتباط مسهههتقیمی با درجگفتهه می 
خرید، تکرار خرید و سههطح قیمتی از کلاس محصههول طرح  ةشههدپژوهش، ریسههک ادراک ةعوامل ازجمله دور

از  خرید بیشهتری دارند و اطلاعات بیشتری  ةبخشهند. برای مثال افرادی که تجرب کیفیت را تعدیل می -قیمت
 (.2111، منگ، 2113و جین، کیفیت تمایل دارند )اسهههترنکوئیسهههت  -محصهههول دارند، کمتر به طرح قیمت

 گیری ادراک قیمتیشکل
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بر اساس  تدریج وچیز بر آن نگاشته نشده است ولی بهانسان در آغاز تولد مانند لوح سفیدی است که هیچذهن 
هستند که  ایاولیهو  طلاعات مواد خام اصلیا. (1396)حسنی،  بنددتجربیات حسی، معلومات ما در آن نقش می

یان . به همین جهت، درک فرایند مشترکنندمیاستفاده  هاآناز  کنندگانمصرفبر  تأثیرگذاریبازاریابان برای 
وجود دارد  یشواهد(. 1391)روستا،  راهنماها در تدوین استراتژی بازاریابی است ترینکلیدییکی از بهترین و 

کنند ( بیان می2111) دیگرانفان لین و  (.1913مونرو، رابطه وجود دارد ) دیو رفتار خر یمتیک قادرا نیکه ب
مقدار پولی است که وی باید بپردازد تا محصول/ خدمت را دریافت نماید.  ةدهندفرد، نشانقیمت از دیدگاه 

رایشان که برا هایی ها قیمتآورند بلکه آنهای واقعی محصولات را به خاطر نمیهمیشه قیمت ،کنندگانمصرف
ه دهد بها میقیمت به آنتوانند از اطلاعاتی که نمایند. همچنین مشتریان میگذاری میکد ،دار استمعنی

 (.2111، 1ها پولی مورد نیاز برای خرید محصول دست یابند )گونارسوناستنباطی در مورد کیفیت و هزینه

 

 (2011گیری ادراک قیمتی )مندوزا، شکلچارچوب  -1 شکل

 یبررس کی(. 2111، همکارانو  ادوالگذارد )یم ریبه پرداخت تاث لیبر تمای متیقادراک  ن،یعلاوه بر ا
 ندیکه فرآ داده است حیکننده توضمصرف متیادراک ق یریگزهو اندا یریگدر مورد شکل کیستماتیس

 یهامتیق ،یقبل دیشامل عقا ا عوامل پیشینبو (، 2116 نز،یاست )مندوزا و با یاچرخه یمتیادراک ق یریگشکل
آغاز  انکنندگمصرف اتیو خصوص ی، عوامل فرهنگمتیق تیحساس مت،یق یگذشته، آگاه دیمرجع، تجارب خر

                                                                                                                                   
1 .Gunnarsson 



  1911، تابستان 2ـــــــــــــــــ مدیریت کسب و کارهای بین المللی، سال سوم، شماره  121

 دیبه پرداخت و رفتار خر لیتماسمت به  متیاز ادراک ق یبه طور متوال دیخر ندیفرآ ن،ی. علاوه بر اگرددمی
ادراک  یریگشکل ،همانطور که گفته شد. باشدی میو خارج یاز عوامل داخل یتعداد ریتاثتحت و کندیحرکت م

راک شود. ادیروند دوباره شروع م د،یپس از انجام رفتار خر گر،یاست. به عبارت د یاکننده، چرخهمصرف متیق
به  لیاز تما شیپ متیادراک ق ن،یعلاوه بر ا. است دیبه پرداخت و رفتار خر لیساختار مجزا از تما کی متیق

 شتریا بر یگذارمتیق ،پژوهش بخش از نیاست. ا دیرفتار خر پیشرویخود،  ةکه به نوب د،یآیم شیپرداخت پ
دهد که ادراک ینشان م( و است یادراک ندیفرا هیشب شتریب یعنی) سازدمیمرتبط  یساختار روانشناخت کیبه 

ساختار  و متیادراک ق نیارتباط ب ن،یمرتبط باشد. علاوه بر ا یشناختساختار روان کیممکن است به  متیق
( دیفتار خرر یعنی) یدیخر چیکه ه یزمان یحت ،متیادراک قکه نماید  تیمفهوم حما نیتواند از ایم یروانشناخت

 یریگبر شکل ،یمانند عوامل فرهنگ ،یانهیوجود عوامل زم تواند شکل بگیرد. در این چارچوبمیوجود ندارد، 
ها یمتی از قدرک متفاوت یمختلف فرهنگ یهاکنندگان گروهاساس، مصرف نی. بر اباشدموثر می متیادراک ق

ی هاتفاوتکه دهد یمنتایج تحقیق ماکس ول نشان  .است یگروه قومی، نمونه از گروه فرهنگ کی .دارند
 فرهنگی بر ارزیابی و ادراک قیمت تأثیرگذار است. 

 شناسی تحقیقروش

ز آنجا که ادراک قیمتی متغیری پژوهش از روش فراترکیب و روش تحلیل محتوی استفاده شده است. ا ندر ای
رهنگی تاثیر شرایط فتواند تحتآن اشاره شد میمبانی نظری به چند بعدی است، بنابراین با توجه به آنچه در 

این تحقیق با روش پژوهشی مرور سیستماتیک ادبیات تحقیق و مبتنی بر مطالعه ادراک بخش اول تغییر نماید. 
ه است. همچنین در این مطالعه از نتایج مطالعات کمی و کیفی نیز استفاده کنندگان از قیمت صورت گرفتمصرف

ای گیری از این روش پژوهش، روش هفت مرحلهتری از عوامل استخراج شود. برای بهرهشده تا طیف وسیع
ثانویه، های های پژوهش، از دادهبرای گردآوری دادهگرفت و (، مورد استفاده قرار 2111سو )وسندلوسکی و بار

های صورت گرفته شامل اسناد و مدارک گذشته، استفاده شده است. این اسناد و مدارک شامل همه پژوهش
)اعم از پژوهشی و مروری( در زمینة ادراک قیمت بوده است. در مرور سیستماتیک ادبیات تحقیق، متن 

ری جامعة آما. صاحبه مستند استشود که دقیقا همانند متن مها محسوب میهای گذشته به عنوان دادهپژوهش
های انجام گرفته در حوزة ادراک قیمتی است که در نشریات داخلی و خارجی، این پژوهش شامل همه پژوهش

ها از طریق سامانه جستجوی های داخلی و خارجی موجود بوده است. با بررسی و شناسایی پژوهشکنفرانس
ا های معین، در بخش عنوان، جمعها با استفاده از کلید واژهها دادهگاهها و پژوهشکده و با استفاده از پایکتابخانه

ها به عنوان یک داده های مورد نظر، متن همه این پژوهشپژوهش به دست آمد. بعد از شناسایی پژوهش 11
حت ه تهایی مشابها، دادهها از مقالهبرای پاسخگویی به سؤال پژوهش در نظر گرفته شد. پس از استخراج داده

دند. در بندی شهای کلی با حداکثر دو سطح زیر دستهتری قرار داده شدند و سپس در گروهنام پیشنهادی کلی

روش از در بخش دوم  .شودمی ارائه جداگانه صورت به تحلیل این هایاز گام یک هر به مربوط ادامه نتایج
هدف از تحلیل تم پاسخ به این سوال بود که آیا بجز عوامل شناسایی شده در  ه است.تحلیل تم استفاده شد
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وجود دارد؟ برای پاسخ به این سوال از تکنیک مصاحبه  ایرانکدهای جدید ادراک قیمتی در  ،پژوهیپیشینه
ژوهش، پای استفاده شد. با توجه به کیفی بودن گیری طبقهگیری از روش نمونه. برای نمونهنمودیماستفاده 

موردنظر بستگی به نوع سوال پژوهش و  ةاشباع ادامه خواهد یافت. تعداد نمون ةحجم نمونه تا رسیدن به نقط
 .مصاحبه به اشباع رسید 13در یابد. در این پژوهش اشباع کدها ادامه می ةها دارد و تا رسیدن به نقطماهیت داده

تحلیل شدند، و بعد از این تعداد  کیودامکسافزار نرمآوری شده کدگذاری شده و در های جمعهمزمان داده
 .به کد جدیدی یا مفهوم جدیدی نرسیدیممصاحبه 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2001های فراترکیب )سندلوسکی و بارسو، گام - 2شکل 

 های پژوهشیافته

 پژوهش سؤالات تنظیم
 باشد:سوالات این پژوهش به شرح جدول زیر می

 های پژوهشسوالات و پاسخ - 1 جدول

 های پژوهشپرسش پارامترها

 باشند؟عوامل ادراک قیمتی چه می (Whatچه چیزی )

 جامعه مورد مطالعه جهت دستیابی به این عوامل چیست؟ (who) جامعه مورد مطالعه

 عوامل و ابعاد ادراک قیمتی مربوط به چه دوره زمانی مورد بررسی و جستجو قرار گرفت؟ (whenمحدوده زمانی )

 تنطیم سوال پژوهش

مند اصولبررسی نظام  

 جستجو و انتخاب متون مناسب

 استخراج اطلاعات متون

های و تحلیل ترکیب یافته تجزیه  

 کنترل کیفیت

هاارائه یافته  
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 چه روشی برای فراهم کردن مطالعات استفاده شده است؟ (howچگونه )

 هاپاسخ

 پژوهیو ابعاد ادراک قیمتی از طریق پیشینه شناسایی عوامل (Whatچه چیزی )

 های داده علمی قابل استناد کلیه پایگاه (whoجامعه مورد مطالعه )

 های دادهدر همه پایگاه 2119های منتشر شده تا نیمه نخست سال کلیه پژوهش (whenمحدوده زمانی )

 های کیفی تحلیل شدند.با روش تحلیل اسناد، داده (howچگونه )

 پژوهشی اصول مندنظام بررسی
سازی سازی و تخصصیدر این پژوهش از قدرت جستجوی موتورهای جتسجوی مختلف با قابلیت اختصاصی

اده های داده کنفرانسی داخلی و خارجی استفهای داده قابل استناد داخلی و خارجی و پایگاهاز قبیل گوگل، پایگاه
ا هم هستفاده شد. جستجوی کلیدواژهاهای ذکر شده در جدول واژهشد. برای جستجوی متون پژوهشی از کلید 

ده های دااز طریق جستجوی عنوانی، متن چکیده، کلمات کلیدی و متن مقالات بصورت مجزا در همه پایگاه
یابی به اشباع نظری و جلوگیری از هر گونه محدودیتی که منجر به کاستی ذکر شده انجام شد. به منظور دست

-جستجو لحاظ نگردید و کلیه پژوهشبرای هیچگونه محدودیت زمانی  پژوهشدر این  ،پژوهی شودنهدر پیشی
 قرار گرفت. بررسیمیلادی مورد  2119های منتشر شده تا پایان سال 

 های جستجوی داده بر اساس کلمات کلیدیپایگاه - 2جدول 

 بازه جستجو کلید واژه جستجو شده پایگاه داده ردیف

1 Scopus  
 
 
 
 

Price Perception  به تنهایی و یا همراه
 Cross-Cultualو  Culturکلمات 

 
 
 
 
 

های منتشر شده تمامی پژوهش
 میلادی 2119تا نیمه اول سال 

2 Springer 
3 Proquest 
4 Science Direct 
5 Emerald 
6 Jstore 
7 DOAJ 
8 Oxford Journal 
9 Marketing Journal 

10 Google Scholar 
11 Consumer Behaviour Journal 
  مجلات تخصصی نور 12

ادراک قیمتی به تنهایی و یا همراه با کلمات 
 فرهنگ و یا میان فرهنگی

 سیویلیکا 13

 پایگاه استنادی علوم جهان اسلام 14

 بانک اطلاعات نشریات کشور 15

 جستجو و انتخاب متون مناسب

بایست به این سوال پاسخ داده شود که آیا مقالات جستجو شده متناسب با سوالات این مرحله اول میدر 
ازبینی گیرد و در هر بباشد یا نه. بدین منظور مقالات جستجو شده چندین بار مورد بازبینی قرار میپژوهش می
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بایست انجام شود. خلاصه اجزای لات میکند. در واقع در این مرحله غربالگری مقاپژوهشگر چند مقاله را رد می
 نشان داده شده است: 3این مرحله در شکل 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 مراحل غربالگری مقالات - 9شکل 

 استخراج اطلاعات متون

رسد. این کار در دو مرحله پس از گزینش مقالات و منابع برگزیده نوبت به استخراج کدها از متون می
توان از شود. برای این کار هم میاول کدهای کلی موجود در متن شناسایی می ةگیرد. در مرحلصورت می
ار را توان بصورت دستی این ککیودا استفاده نمود و هم میافزارهای تحلیل کیفی از قبیل مکسظرفیت نرم

ارد لات معنایی ونماییم. متون و جمکیودا استفاده میافزار مکسهای نرمانجام داد. ما در این پژوهش از قابلیت
 آمده است. 3افزار گشت و سپس کدهای کلی مرتبط استخراج شدند. نتایج این مرحله در جدول نرم

پژوهیکدهای استخراج شده از پیشینه - 9جدول   

 کدها ردیف
فراوانی 
 )اسناد(

 منبع

1 

تناسب 
قیمت با 
 کیفیت

21 

(، گرستنر 1981(، پترسون و ویلسون )1982)(، بوبریک 1918(، رایز )1911(، اسپرولز )1911اولسون)
(، 1991(، داور و پارکر )1993( ریدگوی )1991(، راشد )1988(، لیختنشتاین )1988(، زیتمال )1981)

(، 2111(، ناکاموتو )2111(، تلیس و آکرمن )2111(، تسه )2111(، استراهان و کانوک )1996وینر )
(، ورما و گوپا 2111(، مور و لی )2113(، مو مو )2113)(، استنکوئیست و کین 2111کلگیت و وارکی )

(، بویله و لتراپ 2119(، پلازون و دلگادو )2111(، واچراورسینگکان و یورجیسین )2116(، مومو )2111)
(، فان لین 2111(،کوپال و گونارسون )2111(، گستی )2111(، کورتولوس )2119(، منگ )2119)
 (.1393(، آشتیانی )1381(، فلاح )1381حمدی ) -(2111)

 

2 
ارزان 
 قیمت

15 

(، ناکاموتو 2111(، تلیس و آکرمن )1991(، مونرو )1988(، لیختنشتاین )1988(، زیتمال )1981رائو )
(، 2111(،  احمد )2113(، فیرهاست و کندی )2113مور و مک گوان ) ،(2111) تیکلگ و یوارک(، 2111)

 لتورپ و لهیبو(، 2119(، کوستا و سرا )2119(، منگ )2111(، چن و سادکو )2111استرنکوئیست )

= تعداد مقالات رد شده به دلیل عنوان8   

= تعداد مقالات رد شده از نظر چکیده8  

= تعداد مقالات رد شده از نظر کیفیت و محتوای 13  

= کل مقالات نهایی21  

تخصصی= تعداد کل مقاله برای بررسی 38  

= کل مقالات چکیده غربال شده16  

= تعداد منابع یافت شده11  
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آشتیانی  -(2111(، اصیل و اوزان )2111(، گستی )2113دوست )(، وظیفه2111(، کورتولوس )2119)
 (.1393ده )(، ملاحسینی و جبارزا1393)

 حراجی ها 3
13 
 

(، 2113(، مور  و مک گوان )2111(، ناکاموتو )1993(، ریدگوی )1988(، لیختنشتاین )1988زیتمال )
(، 2111(، منگ )2111(، واچراوسرینگکان )2111(، آکرمن و تلیس )2113جین و استرنکوئیست )

 (.1393آشتیانی ) (،1381فلاح ) -(2118(، لو و لی )2111(، گستی )2111کورتولوس )

 12 پرستیژی 4

(، 2113گوان )(، مور و مک2111(، ناکاموتو )2111(، آکرمن و تلیس )1993(، ریدگوی )1911کالدر )
(، منگ 2111(، واچراوسرینگکان )2111ساریگولو ) (،2111(، مک فاتر و دنیلی )2111استرنکوئیست )

(، گستی 2113دوست )(، وظیفه2112آرجونان )(، 2111(، کورتولوس )2119(، کوستا و سرا )2119)
 (.2111(، اوگلا )2111(، کاپفرر )2111)

5 

تفاوت 
های 

 فرهنگی

11 

(، تلیس و آکرمن 1991(، فیدر )1991(، راث )1991(، هافستد )1991(، دیکسون )1989تس )
(، 2116و )(، موم2111(، دایاز )2113(، استرنکوئیست )2111(،  ناکاموتو )2111(،ماکسول )2111)

(، مندوزا 2111(، کورتولوس )2111(، منگ )2119(، منگ )2111(، واچراوسرینگکان )2111بوستون )
 (.1396(، ایروانی و خداپناهی )1393آشتیانی ) -(2112(، چارسوقی )2112)

6 
دانش 
 قیمتی

10 

(، ناکاموتو 1991)(، زیتمال 1988(، تلیس و کائس )1988(، اریکسون و جوهانسون )1981لیختنشتاین )
(، سو یو 2111(، استرنکوئیست )2113گوان و فیرهاست )(، مور و مک2111(، آکرمن و تلیس )2111)
 (.1393آشتیانی ) –( 2111دوست )(، وظیف2111(، گستی )2111(، کورتولوس )2119(، منگ )2118)

7 

توانایی 
خرید و 
توسعه 
 اقتصادی

9 
(، مونرو 2112(، تونتر )1989(، تسه )1986(، انگل )1981) (، واریان1911(، سالوپ )1991راشد )

(، 2118(، مونوکا )2111(، هریس و بری )2111(، سادکو )2116(، مومو )2111(، دایاز و منان )2113)
 (.2111(، اصیل و اوزان )2111(، گستی )2112(، چهارسوقی )2118گیلبراید )

8 

مقایسه با 
قیمت 
 مرجع

9 

(، 1996(، کوپال )1991(، آلبا )1989(، گوروناس )1981(، رائو )1981کالیانارم و وینر ) (،1913مونرو )
(، توماس و منن 2116(، دیاز و منان )2111(، زیا )2113(، مور )2111(، نیدریچ )1999جانیزوسکی )

( 2113(، گلداشتاین )2111(، مندوزا و باینز )2111(، منگ )2111(، کورتولوس )2118(، مونوکا )2111)
 (.1381فلاح ) –

 8 اعتبار برند 9

(، لیختنشتاین و ریدگوی 1991(، دیکسون )1986(، استرنکوئیست )1911(، گاردنر )1911هادوک )
(، زیا 2113(، مور )2111(، ناکاموتو )2111(، اوه )1991(، مارتینز و مونرو )1991(، داور و پارکر )1993)
 (.2111(، فان لینن )2111(، هوانگ )2116یلنیک )(، مولز و ژ2111(، ورما و گوپا )2111)

10 
تخفیفات 

 مثبت
8 

(، کوستا و 2113(، مور )2113(، استرنکوئیست )1991(، آلبا )1991(، نسلین و بلتبرگ )1988زیتمال )
فلاح  -(2119(، مهتا و احمد )2111(، پاچکو و رحمان )2111(، گستی )2111(، کورتولوس )2119سرا )

(1381.) 

11 
قیمت بالا، 
 کیفیت بالا

 

7 

(، اریکسون و 1911(، اسپرولز )1911(، سوان )1912(، لامبرت )1968(، شاپیرو )1961فریدمن )
(، ریدگوی 1988(، تلیس و گائس )1988(، لیختنشتاین )1986(، استرنکوئیست )1981جوهانسون )

(، 2111(، کورتولوس )2111)(، چن و سادکو 2111(،  ساریگولو )2111(، استراهان و کانوک )1993)
 (.2111گستی )

12 

مقایسه 
قیمتی 

 کالا

(،  2118(، سو یو )2118(، مونوکا )2111(، پاولز )2113(، مور )2111(، نیدریچ )2111آکرمن و تلیس ) 7
 (.1393آشتیانی ) -(2113دوست )(، وظیفه2111(، منگ )2111کورتولوس )

13 
اعتبار 
 فروشگاه

7 
(، 2116(، مولز و ژیلنیک )1991(، داور و پارکر )1991(، دیکسون و سویر )1969)انیس و استفورد 

 (.1381فلاح ) -(2111(، فان لین )2111(، ناکاموتو )1986(، استرنکوئیست )1911هادوک )
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 7 کوپن ها 14
بوستون (، 2111(، آکرمن و تلیس )2111(، ناکاموتو )1999(، آلبا )1993(، لیختنشتاین )1988زیتمال )

 (.2111استرنکوئیست ) (، 2113گوان )(، مور و مک2119(، منگ )2111)

15 

استفاده از 
تجارب 

 قبلی

(، کورتولوس 2116(، دیاز و منان )2116(، مومو )2111(، زیا )2113(، مور )2111(، نیدریچ )1981رائو ) 5
 (.2111(، مندوزا و باینز )2111)

 5 تبلیغات 16
(، مولز 2111(، لوند بک و سودربرگ )1991(، مارتینزو مونرو )1991دیکسون و سویر ) (،1911هادوک )

 (.2111(، فان لین )2112(، چهارسوقی و یسوری )2111(، ساریگولو )2116و ژیلنیک )

17 

کشور و 
کارخانه 
 سازنده

(، پیرون 2111(، احمد )2111(، اریکسون )1991(، راشد غدیر )1986(، استرنکوئیست )1911هادوک ) 4
 (.1381فلاح ) -(2118(، گیلبراید )2111(، هریس و بری )2111)

18 
کیفیت 

 عالی
4 

 (.1393آشتیانی ) -(2111(، کورتولوس )2111(، ناکاموتو )1988زیتمال )

19 
قیمت 

 بالای برند
4 

 (.2111(، چن و سادکو )2116(، مومو )1993(، لیختنشتاین )1986استنکوئیست )

 4 کارایی 20
(، مهتا 2112(، چهارسوقی و یسوری )2113(، مور )2111(، آکرمن و تلیس )1988(، زیتمال )1981رائو )

 (.2119و احمد )

21 
سبد 

 محصولات
3 

 (.2119(، مهتا و احمد )2111(، بیکر و مارن و زاوادا )2111ساریگولو )

22 

ویژگی 
های 

ظاهری 
 کالا

3 

 (.2111(، اکینجی و رایلی )2111(، تلیس و آکرمن )1991پارکر)(، داور و 1988(، زیتمال )1981گاروین )

23 

ارزش 
ادراک 

 شده

3 
 (.1391روستا ) -(2111(، کورتولوس )2111(، اکینجی و رایلی )2113(، مونرو )1988زیتمال )

 (.2111)(، فان لین 2113دوست )(، وظیفه1991(، دیکسون و سویر )1981هولبرک و کورفمن ) 3 بسته بندی 24

25 
حس پس 

 از خرید
3 

 (.2118(، موناکا )2111(، بی و شیاوو )2111آکرمن و تلیس )

26 

درگیری 
ذهنی و 
میزان 
علاقه 
 مندی

3 

 (.2112(، چهارسوقی و یسوری )2113(، مور )2112(، تونتر )2111آکرمن و تلیس )

27 
کیفیت 
 خوب برند

3 
(، 1981) استوکس (،1913) هادوک و اولسون وی جاکوب (،1911) گاردنر(، 1966) بروم و تیاسم

 (.2111(، چن و سادکو )1986استرنکوئیست )

28 

اطمینان به 
قیمت 
 فروشگاه

2 
 (.1393نظری و طباطبایی ) -(2116مومو )
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29 

موقعیت 
فروشگاه و 

 ظاهر آن

(، گیلبراید 2111)(، هریس و بری 1986(، استرنکوئیست )1911(، ویتلی و چیو )1911اندروز و والنزی ) 2
(2118.) 

 (.2113(، آقایی )1981جیکوبز ) 2 چانه زنی 30

31 
تخفیفات 

 منفی
2 

 (.1381فلاح ) -(2118(، لی و لو )2111(، کاپفرر )2113مور )

 (.1393آشتیانی ) -(1988(، زیتمال )1981گاروین ) 2 استاندارد 32

33 

تعصب به 
کالای 
 داخلی

2 
 (.2111کورتولوس )(، 1991راشد غدیر )

34 
کالای 
 فیک

2 
 (.2111(، کاپفرر )2116مومو )

35 

نبود 
عدالت و 
 نظارت

2 
 (.2116(، مومو )2111ناکاموتو )

36 

محصول 
برتر و 
 عالی

1 
 (.1988زیتمال )

37 

مقایسه 
کیفیت 

 کالا

1 
 (.2111آکرمن و تلیس )

38 
تست 
 محصول

1 
 (.2111(، آکرمن و تلیس )1911هادوک )

39 

ی بی کیفیت
ارزان 

 قیمت ها

1 
 (.2113مور )

40 

اطمینان به 
کیفیت 
 فروشگاه

1 
 (.2116مومو )

41 

ارزیدن 
کالا به 
 قیمت

1 
 (.2111شیفمن و کانوک )

 (.2111کاپفرر ) 1 گرانقیمت 42

43 

پرستیژ و 
کلاس 

 برند

1 
 (.2111اوه )

41 
بهای تمام 

 شده
1 

 (.2113مور )

 (.2116)مومو  1 گرانفروشی 41
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46 
مقایسه 
 تنوع کالا

1 
 (.2111آکرمن و تلیس )

41 
روش 
 پرداخت

1 
 (.2119مهتا و احمد )

 (.1988(، زیتمال )1981گاروین ) 1 دوام 48

19 

ارزش و 
کاربرد 
 متفاوت

1 
 (.1981گاروین )

11 

مقایسه با 
قیمت 
قبلی 

 همان کالا

1 

 (.2113(، مور )2111بولتن )

51 
جایگزینی 

 کالا
1 

 (.2111بوستون )

52 
ایجاد بازار 

 رقابتی
1 

 (.2116مومو )

53 
مد روز 
 پسند

1 
 (.1988زیتمال )

51 

میزان 
ضروریت 

 کالا

1 
 (.2111(، بورمن )2111(، اکینجی و رایلی )2113مونرو )

51 

خدمات 
پس از 
 فروش

1 
 (.1981گاروین )

56 
میزان 
 تقاضا

1 
 (.2111مونرو )

51 

صرفه 
جویی در 

 زمان

1 
 (.2113(، سان و مونرو )2111شیفمن و کانوک )

افزار مورد واکاوی و بررسی قرار گرفتند. در این مرحله بعد کدهای کلی بدست آمده با کمک نرم ةدر مرحل
کد  11نشان داده شده است. در این مرحله  1نتایج این مرحله در جدول  فراوانی نسبی کدها سنجیده شد.

ارزان قیمت،  های فرهنگی،استخراج شد که بیشترین فراوانی مربوط به کدهای تناسب قیمت با کیفیت، تفاوت
   باشد.پرستیژی، مقایسه با قیمت مرجع می
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کیوداخروجی مکس –پژوهی و فراوانی آنها بندی کدهای پیشینهدسته - 1جدول   

 فراوانی کد ردیف
درصد 
فراوانی 
 نسبی

 فراوانی کد ردیف
درصد 
فراوانی 
 نسبی

 0.58 3 مقایسه با قیمت قبلی همان کالا 30 12.55 65 تناسب قیمت با کیفیت 1

 0.58 3 نبود عدالت و نظارت 31 8.88 46 تفاوت های فرهنگی 2

 0.58 3 حس پس از خرید 32 7.72 40 ارزان قیمت 3

 0.58 3 کیفیت خوب برند 33 7.34 38 پرستیژی 4

 0.58 3 استاندارد 34 6.37 33 مقایسه با قیمت مرجع 5

 0.39 2 مقایسه تنوع کالا 35 4.05 21 مقایسه قیمتی کالا 6

 0.39 2 روش پرداخت 36 4.05 21 دانش قیمتی 7

 0.39 2 اطمینان به قیمت فروشگاه 37 4.05 21 حراجی ها 8

 0.39 2 گرانقیمت 38 3.86 20 قیمت بالا، کیفیت بالا 9

 0.39 2 چانه زنی 39 3.47 18 توانایی خرید و توسعه اقتصادی 10

 0.39 2 محصول برتر و عالی 40 3.28 17 اعتبار برند 11

 0.39 2 صرفه جویی در زمان 41 3.09 16 تخفیفات مثبت 12

 0.39 2 دوام 42 2.90 15 کشور و کارخانه سازنده 13

 0.39 2 کالای فیک 43 1.93 10 اعتبار فروشگاه 14

 0.19 1 پرستیژ و کلاس برند 44 1.93 10 کوپن ها 15

 0.19 1 مقایسه کیفیت کالا 45 1.74 9 استفاده از تجارب قبلی 16

 0.19 1 بهای تمام شده 46 1.54 8 کارایی 17

 0.19 1 خدمات پس از فروش 47 1.35 7 ارزش ادراک شده 18

 0.19 1 تست محصول 48 1.35 7 تبلیغات 19

 0.19 1 ارزش و کاربرد متفاوت 49 1.16 6 درگیری ذهنی و میزان علاقه مندی 20

 0.19 1 اطمینان به کیفیت فروشگاه 50 1.16 6 تخفیفات منفی 21

 0.19 1 گرانفروشی 51 0.97 5 سبد محصولات 22

 0.19 1 جایگزینی کالا 52 0.97 5 کیفیت عالی 23

 0.19 1 ایجاد بازار رقابتی 53 0.97 5 ظاهری کالاویژگی های  24

 0.19 1 مد روز پسند 54 0.97 5 موقعیت فروشگاه و ظاهر آن 25

 0.19 1 میزان تقاضا 55 0.77 4 بسته بندی 26

 0.19 1 بی کیفیتی ارزان قیمت ها 56 0.77 4 میزان ضروریت کالا 27

 0.19 1 به قیمت ارزیدن کالا 57 0.77 4 تعصب به کالای داخلی 28

 TOTAL 518 100.00  0.77 4 قیمت بالای برند 29

 محتوینتایج حاصل از تحلیل 
افزار، هر مصاحبه قبل از شروع مها در نرها بصورت متن و وارد کردن آندر این مرحله ضمن بازنویسی مصاحبه

تشخیص داد. در این مرحله با استفاده از ها را کدگذاری چندین بار بازخوانی شد تا بتوان الگوهای معنایی آن
مصاحبه انجام شد. پس از تلفیق کدهای مشابه در نهایت  12کیودا، فرایند کدگذاری اولیه افزار مکسقابلیت نرم
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 112 ،کد منحصر به فرد به شرح جدول زیر شناسایی شد. همانگونه که در این جدول مشخص شده است 112
،کدهای استخراجی این مطالعه را 1خانواده قرار گرفتند. جدول وه کدهای همکد در گر 22کد بدست آمده و 

  دهد.نشان می
 کدهای استخراجی اولیه - 1جدول 

 ردیف کدها ردیف کدها ردیف کدها ردیف کدها

ارزان و کیفیت 
 مناسب

 1 مقایسه قیمتی 27 توانایی خرید 53 نامهضمانت 79

 28 میزان تقاضا 54 ارزش لوکس 80 قیمت بالا کیفیت بالا
مقایسه با قیمت قبلی 

 همان کالا
2 

اطمینان به کیفیت 
 فروشگاه

81 
پیگیری مرجوعی 

 پشتیبانی
 3 دانش قیمتی 29 عوامل موقعیتی 55

کارایی متناسب با 
 قیمت

 4 مقایسه قیمتی کالا 30 تجملی 56 خدمات پس از فروش 82

تناسب قیمت با 
 کیفیت

 5 مقایسه با مرجع 31 به قشر خاصمتعلق  57 رفاه بیشتر 83

عوامل مربوط به 
 محصول

 6 مقایسه تنوع کالاها 32 پرستیژی 58 آپشن بیشتر 84

 59 قابلیت خرید اینترنتی 85 کالای بادوام
ارزش و کاربرد 

 ترمتفاوت
 7 مقایسه کیفیتی کالاها 33

 8 ارزش برند 34 پرستیژ و کلاس برند 60 کیفیت عالی 86 کالای مصرفی
کشور و کارخانه 

 سازنده
 9 اعتبار برند 35 ترفیعات و امتیازات 61 لوازم جانبی 87

 10 کیفیت خوب برند 36 تست محصول 62 گرانقیمت 88 بندیبسته
فرایند ساخت و 

 تکنولوژیِ
 11 قیمت بالای برند 37 تبلیغات 63 عدم ضروریت 89

 12 ادراک شده کیفیت 38 هاحراجی 64 ساختار قیمتی 90 کنندهتوزیع

 91 کنندهاعتبار توزیع
اطمینان به قیمت 

 فروشگاه
 13 تشخیص کیفیت 39 تخفیفات 65

 14 متریال اولیه 40 تخفیفات مثبت 66 اقساط 92 انحصاری بودن
 15 برچسب اصالت 41 تخفیفات منفی 67 ویژگی خریدار 93 نیازشناختی

 16 های ظاهری کالاویژگی 42 شدهریسک ادراک  68 تفاوت فرهنگی 94 میزان ضروریت
 17 مطالعه بروشور 43 ریسک زمانی 69 منحصر به فرد 95 ویژگی فروشگاه

 44 نزدیکی به اعیاد 70 مدروز 96 اعتبار فروشگاه
 مشورت با متخصص

 حوزه
18 

موقعیت فروشگاه و 
 ظاهر آن

 45 جویی در زمانصرفه 71 طلبی فردتنوع 97
-مرور نظر مصرف

 کنندگان
19 

 98 نحوه برخورد فروشنده
درگیری ذهنی و میزان 

 علاقه مندی
 20 مشورت با اطرافیان 46 ریسک عملکردی 72
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 21 استانداردهای ذهنی 47 کالای فیک 73 حس پس از خرید 99 عوامل اقتصادی

 74 ویژگی فردی 100 تورم
کیفیتی ارزان بی

 هاقیمت
48 

استفاده از تجارب 
 قبلی

22 

 23 بررسی سایت معتبر 49 ریسک مالی 75 مقایسه 101 طبقاتی مردماختلاف 

 76 ایجاد بازار رقابتی 102 نبود عدالت و نظارت
عدم اطمینان به 
 قیمت فروشگاه

 24 بهای تمام شده 50

 77 جایگزینی کالا  
گرانفروشی و 
 کلاهبرداری

51 
کیفیت مواد اولیه بالا 

 قیمت بالا
25 

 26 خدمات 52 ارزیدن کالا به قیمت 78 کیفیت بالا  

ا کنیم و سپس این مفاهیم را براساس ارتباط بهای فوق استخراج میبنابراین ابتدا، مفاهیم اصلی را از کدگذاری
ها لهشود. عناوینی که به این مقوپردازی گفته میکنیم که به این کار مقولهمی بندیموضوعات مشابه طبقه

 ها دارای قدرتدهند. مقولهتر از مفاهیمی است که مجموعه آن مقوله را تشکیل میانتزاعیدهیم، اختصاص می
 توانند مفاهیم را بر محور خود جمع کنند.مفهومی بالایی هستند زیرا می

 استخراج مفاهیم

قبل را با  ةهای کدگذاری شده در مرحلگام بعدی، کدگذاری محوری یا سطح دوم کدگذاری است. محقق، داده
ور ها به منظآمده از مصاحبهآورد. در این مرحله کدهای بدستیکدیگر مقایسه نموده و به صورت مفاهیم در می

بندی شدند. نتایج این مرحله مفهوم متمایز طبقه 11بندی شدند. و در قالب دستیابی به مفاهیم پژوهشی دسته
 آورده شده است.  6در جدول 

 کدهای باز زیرمجموعه هر مفهوممفاهیم و  - 1جدول 

 مفاهیم کدها مفاهیم کدها مفاهیم کدها

 متریال اولیه

عوامل 
کیفیت 
 محصول

 پیگیری مرجوعی پشتیبانی

 خدمات

لوکس  رفاه بیشتر
 آپشن بیشتر خدمات پس از فروش برچسب اصالت بودن

 کیفیت عالی قابلیت خرید اینترنتی های ظاهری کالاویژگی

 گرانقیمت لوازم جانبی بروشورمطالعه 

 عدم ضروریت نامهضمانت مشورت با متخصص حوزه

 تجملی کنندگانمرور نظر مصرف

عوامل 
 قیمتی

مقایسه با قیمت قبلی همان کالا 
 )مرجع ذهنی(

 
 

عوامل 
 قیمتی

 دانش قیمتی متعلق به قشر خاص مشورت با اطرافیان

 مقایسه قیمتی کالا پرستیژی استانداردهای ذهنی

 مقایسه با قیمت مرجع ارزش و کاربرد متفاوت تر استفاده از تجارب قبلی

 تخفیفات مثبت کیفیت بالا

عوامل 
 تشویقی

 تورم

 مقایسه تنوع کالا تبلیغات بررسی سایت معتبر

ساختار  ایجاد بازار رقابتی هاحراجی مقایسه کیفیتی کالاها
توزیع  کنندهتوزیعاعتبار  بازار  جایگزینی کالا اقساط
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ارزش  اعتبار برند تست محصول کننده انحصاری بودن
 بهای تمام شده برند

عوامل 
مربوط به 

 کالا

 کیفیت خوب برند تخفیفات منفی

 اعتبار فروشگاه ارزان و کیفیت مناسب

ویژگی 
 فروشگاه

 پرستیژ و کلاس برند

 قیمت بالای برند موقعیت فروشگاه و ظاهر آن کارایی متناسب با قیمت

ریسک  نزدیکی به اعیاد نحوه برخورد فروشنده تناسب قیمت با کیفیت
ادراک 

 شده
کیفیت مواد اولیه بالا قیمت 

 بالا
 جویی در زمانصرفه اطمینان به قیمت فروشگاه

 کالای فیک اطمینان به کیفیت فروشگاه قیمت بالا کیفیت بالا

 اختلاف طبقاتی مردم کالای بادوام

عوامل 
 اجتماعی

 کیفیتی ارزان قیمتهابی

 عدم اطمینان به قیمت فروشگاه نبود عدالت و نظارت کالای مصرفی

 گرانفروشی و کلاهبرداری توانایی خرید کشور و کارخانه سازنده

 ارزیدن کالا به قیمت میزان تقاضا بندیبسته

ویژگی  تفاوت فرهنگی  کالامیزان ضروریت 
 منحصر به فرد  فرایند ساخت و تکنولوژِ خریدار

 

 مدروز پسند

 طلبیمیزان تنوع

 مندیدرگیری ذهنی و میزان علاقه

 حس پس از خرید

 هااستخراج مقوله

ا هیافته شود. در این مرحله دادهها شوند تا محوریتی در بین آنها مقایسه میهای جدید همزمان با تمام دادهداده
ت گیرند و بر اساس ماهیها جهت میکنیم. طی این، دادهبین مفاهیم را بررسی می ةگذاریم و رابطرا کنار هم می

از هایی که در کدگذاری بگردند. در کدگذاری محوری، مفاهیم و مقولهبندی میها طبقهطبقات و ارتباط بین آن
یک  شود که چگونهمیشوند. در این مرحله مشخص کیبی جدید به یکدیگر متصل میاند، در ترتجربه شده

های کنش و نتایج پیامدهای آن بدقت ها، استراتژیواحد با مقولات دیگر مرتبط است و شرایط، زمینه ةمقول
توان یهای مختلفی وجود دارد که مکدگذاری محوری، روش (. برای1991شود )اشتراوس و کوربین، جستجو می

پس از استخراج مفاهیم، مفاهیم را براساس ماهیت و  اشاره نمود. 2و کوربین 1به الگوی پارادایمی اشترواس
 یژگیوی، تصادعوامل اقکنیم. مفاهیم شناسایی شده شامل شش مقوله؛ تر تقسیم میمیزان تشابه به مقوله کلی

می باشد هرکدام از مقولات، از یک یا چند  خدماتی و تیموقع عواملی، ابیبازار عواملی، اجتماع عوامل، داریخر
ها، شرایط و وضعیت موجود و یا مطلوب مقوله اند که آن مفاهیم در واقع بیانگر ویژگیمفهوم تشکیل شده

 باشند. موردنظر در کشور می

باشد. فراوانی مفهوم می 1توان مشاهده نمود که عوامل اقتصادی شامل آمده، میبا توجه به نتایج بدست ≠
در صدر جدول، ارزش برند با فراوانی  66باشد که از این تعداد عوامل قیمتی با فراوانی می 219این مقوله 

                                                                                                                                   
1. Strauss  2. Corbyn 
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در  1و ساختار بازار با فراوانی  11و ریسک ادراک شده با فراوانی  19و ارزش لوکس با فراوانی  61
 های بعدی جدول قرار دارند.جایگاه

نماییم که تنها یک مفهوم ویژگی خریدار وجود دارد ویژگی خریدار مشاهده می با بررسی مقوله عوامل ≠
تکرار به منحصر به فرد بودن  11باشد. که از این تعداد فراوانی می 23کد باز به فراوانی  1که شامل 
پس س، ح2طلبی با فراوانی فراوانی و میزان تنوع 1مندی با گیرد. درگیری ذهنی و میزان علاقهتعلق می

 های بعدی قرار دارند.در جایگاه 1از خرید و مدروز پسند هم هر دو با فراوانی 

کد  1شود که مقوله عوامل اجتماعی از یک مفهوم عوامل اجتماعی تشکیل شده است که مشاهده می ≠
در  6انی و نبود عدالت و نظارت با فراو 19باشد. توانایی خرید با فراوانی می 28باز دارد. و فراوانی آنها 

 های بعدی قرار دارند.در جایگاه 1و میزان تقاضا با فراوانی  2بالای جدول و اختلاف طبقاتی با فراوانی 

 121ها مفهوم تشکیل شده است. و فراوانی کل آن 1شود که مقوله عوامل بازاریابی از مشاهده می ≠
قرار دارد و به ترتیب عوامل  در صدر جدول191باشد. مفهوم عوامل مربوط به محصول با فراوانی می

، ابزارهای تشویقی با فراوانی 18، ویژگی فروشگاه با فراوانی 136مربوط به کیفیت محصول با فراوانی 
 گیرند.های بعدی جدول قرار میدر جایگاه 2کننده با فراوانی و توزیع 31

کد  11دارد که با  با توجه به نتایج مشاهده شده عوامل موقعیتی یک مفهوم عامل موقعیتی را ≠
در صدر جدول و  16کد باز تشکیل شده است. کد متعلق به قشر خاص با فراوانی  1یافته، از تخصیص

و کد ارزش و کاربرد  11، کد تجملی با فراوانی 13به ترتیب بعد از آن کدهای پرستیژی با فراوانی 
 اند.های بعدی قرار گرفتهدر جایگاه 1متفاوت با فراوانی 

کد باز تشکیل شده  1یافته، از کد تخصیص 1جه به نتایج مشاهده شده مقوله و مفهوم خدمات با با تو ≠
در  1در بالای جدول و کدهای باقی هر کدام با فراوانی  2است. کد خدمات پس از فروش با فراوانی 

 های باقی قرار دارند. جایگاه

 فراوانی کدهای بدست آمده
ها پرداختیم تا ببینیم هر کد در چه تعداد از آمده از مصاحبهبررسی کدهای بدستدر این مرحله از پژوهش به 

اند. بار تکرار شده 111مصاحبه به میزان  13کد بدست آمده از  81و به چه میزان تکرار شده است.  هامصاحبه
 11ی قرار دارد، در عوامل بازاریاب برای مثال کد اطمینان فروشگاه که در مفهوم ویژگی فروشگاه و در مقوله

بار تکرار شده است. یا کد گرانفروشی و کلاهبرداری که در مفهوم ریسک ادراک شده  18مصاحبه و به میزان 
بار تکرار شده است. شرح کامل تمامی کدهای باز  11مصاحبه و  13و در مقوله عوامل اقتصادی قرار دارد، در 

  نماییم.را در جدول زیر مشاهده می
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 تکرار و فراوانی کدها به تفکیک تعداد اسناد   - 1جدول 

 Coded مفاهیم و کدها هامقوله

Segments 
Documents مفاهیم و کدها هامقوله Coded 

Segments 
Documents 

Code System 771 43 Code System 771 43 

ی
صاد

اقت
ل 

وام
ع

 

 ارزش لوکس

ی
یاب

زار
 با

مل
عوا

 

 توزیع کننده

 1 1 کنندهاعتبار توزیع  1 1 رفاه بیشتر

 1 1 انحصاری بودن 3 5 آپشن بیشتر

 ویژگی فروشگاه 12 16 کیفیت عالی

 24 25 گرانقیمت
اطمینان به کیفیت 

 فروشگاه
18 17 

 13 14 اطمینان به قیمت فروشگاه 10 12 عدم ضروریت

 5 6 اعتبار فروشگاه عوامل قیمتی

 6 7 تورم
موقعیت فروشگاه و ظاهر 

 آن
7 7 

مقایسه تنوع 
 کالاها

 3 3 نحوه برخورد فروشنده 14 15

 ابزارهای تشویقی 4 4 مقایسه با مرجع

قیمتی مقایسه 
 کالا

 1 1 تخفیفات منفی 24 31

 2 2 تست محصول 4 4 دانش قیمتی

مقایسه با قیمت 
قبلی همان کالا 

 )مرجع ذهنی(

 10 12 اقساط 5 5

 4 4 حراجی ها 2 2 ایجاد بازار رقابتی

 2 2 تبلیغات ارزش برند

پرستیژ و کلاس 
 برند

 14 16 تخفیفات مثبت 4 5

 عوامل کیفیتی کالا 14 16 اعتبار برند

 20 27 کیفیت بالا 26 39 کیفیت خوب برند

 15 19 مقایسه کیفیتی کالاها 5 5 قیمت بالای برند

 7 7 بررسی سایت معتبر ریسک ادراک شده

 10 10 استفاده از تجارب قبلی 0 0 ریسک زمانی

 2 2 استانداردهای ذهنی 1 1 نزدیکی به اعیاد

صرفه جویی در  
 زمان

 16 17 مشورت با اطرافیان 2 2

 12 13 کنندگانمرور نظر مصرف  0 0 ریسک عملکردی

 3 3 مشورت با متخصص حوزه 4 5 کالای فیک

بی کیفیتی ارزان  
 قیمتها

 8 8 مطالعه بروشور 12 13
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 19 21 های ظاهری کالاویژگی 0 0 ریسک مالی

عدم اطمینان به 
 قیمت فروشگاه

 1 2 برچسب اصالت 2 2

گرانفروشی و  
 کلاهبرداری

 7 7 متریال اولیه 13 17

ارزیدن کالا به  
 قیمت

 عوامل مربوط به کالا 14 15

دار
خری

ی 
ژگ

وی
 

 25 34 قیمت بالا کیفیت بالا ویژگی خریدار

میزان ضروریت 
 کالا

14 13 
کیفیت مواد اولیه بالا 

 قیمت بالا
8 8 

 33 71 تناسب قیمت با کیفیت 0 0 تفاوت فرهنگی

 15 17 کارایی متناسب با قیمت 12 14 منحصر به فرد

 10 17 ارزان و کیفیت مناسب 1 1 مدروز پسند

 1 1 بهای تمام شده 2 2 کاربرد کوتاه مدت

درگیری ذهنی و 
میزان علاقه 

 مندی

 1 1 کالای بادوام 5 5

 1 1 کالای مصرفی 1 1 حس پس از خرید

 
ی

اع
تم

 اج
مل

عوا
 

 15 21 کشور و کارخانه سازنده عوامل اجتماعی

اختلاف طبقاتی 
 مردم

 4 6 بسته بندی 2 2

نبود عدالت و 
 نظارت

 3 6 فرایند ساخت و تکنولوژِی 5 6

 13 11 میزان ضرورت کالا    

 14 19 توانایی خرید

ت
دما

خ
 

 خدمات

 1 1 ضمانت نامه 1 1 میزان تقاضا

 
ی

عیت
وق

ل م
وام

ع
 

 1 1 پیگیری مرجوعی پشتیبانی عوال موقعیتی

 3 3 خدمات پس از فروش 9 10 تجملی

متعلق به قشر 
 خاص

 1 1 قابلیت خرید اینترنتی 14 16

 1 1 لوازم جانبی 9 13 پرستیژی

ارزش و کاربرد 
 متفاوت تر

5 5         

 

 

 تلفیق نتایج فراترکیب و تحلیل محتوی:
وند. شدر این مرحله نتایج تحلیل فراترکیب و تم به منظور دستیابی و عوامل و ابعاد ادراک قیمتی با هم تلفیق می

ا و هفراترکیب و بازشناسی مجدد کدها، تم، تحلیل تلفیق در این مرحله براساس نتایج خروجی تحلیل تم
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شود که آیا با اضافه شدن کدهای شود. بازشناسی مجدد در پاسخ به این سوال مطرح میها انجام میمقوله
وند یا خیر؟ شهای جدیدی شناسایی میتحلیل تم و تلفیق این کدها با کدهای فراترکیب کدها، مفاهیم و مقوله

طرح شده نتایج مرحله تلفیق برای یک نفر از نخبگان ارسال شد. پس از بررسی به منظور پاسخ به سوال م
طور کامل تایید نمود. در نتیجه نیازی به های پژوهشی ارزیاب نتایج این مرحله را بهها و مقولهمجدد کدها، تم

مربوط به  مضمون 12تم یا مضمون شناسایی شده،  11باشد. در نهایت از مجموع محاسبه ضریب کاپا نمی
ا همضمون نیز به عنوان مفاهیم جدید شناسایی شدند. این مضمون 2پژوهش بوده و مفاهیم موجود در پیشینه

کد مشابه کدهای شناسایی شده در  38کد به دست آمده تعداد  81از باشد. کننده میشامل خدمات و توزیع
ها همان طور که گفته پژوهش با سایر پژوهشکد جدید شناسایی شد. همگرایی این  12پژوهی بود و پیشینه

 کد مشابه به شرح زیر است: 38شد شناسایی 
آپشن بیشتر،کیفیت عالی، گرانقیمت، مقایسه با قیمت قبلی همان کالا )مرجع ذهنی(، دانش قیمتی، مقایسه با 

کی به اعیاد، ند، نزدیقیمت مرجع، تورم، اعتبار برند، کیفیت خوب برند، پرستیژ و کلاس برند، قیمت بالای بر

ندی، م، گرانفروشی و کلاهبرداری، تفاوت فرهنگی، درگیری ذهنی و میزان علاقهکیفیتی کالای ارزان قیمتبی

های ظاهری کالا، استانداردهای ذهنی، کیفیت بالا، مقایسة کیفیتی کالاها، بهای تمام شده، میزان تقاضا، ویژگی

بندی، ستهلیه بالا قیمت بالا، قیمت بالا کیفیت بالا، کشور و کارخانة سازنده، بتناسب قیمت با کیفیت، کیفیتمواد او

رستیژی، ها، تخفیفات منفی، پمیزان ضرورت کالا، موقعیت فروشگاه و ظاهر آن، تخفیفات مثبت، تبلیغات، حراجی

 نامه.تر، قابلیت خرید اینترنتی، لوازم جانبی، ضمانتارزش و کاربرد متفاوت

ا هپژوهی، شناسایی کدهای جدید از مصاحبههای مذکور در پیشینهاین پژوهش نسبت به سایر پژوهشواگرایی 
 به شرح زیر است:

ویی جرفاه بیشتر، عدم ضروریت، مقایسة قیمتی کالا، مقایسة تنوع کالا، ایجاد بازار رقابتی، جایگزینی کالا، صرفه

ه، ارزش کالا نسبت به قیمت، منحصر به فرد بودن ، در زمان، کالای فیک، عدم اطمینان به قیمت فروشگا

مدروز پسند، میزان تنوع طلبی، حس پس از خرید، اختلاف طبقاتی مردم، نبود عدالت و نظارت، توانایی خرید، 

کننده، انحصاری بودن، مواد اولیه، برچسب اصالت، مطالعة بروشور، مشورت با متخصص حوزه، مرور اعتبار توزیع

یت های معتبر، ارزان و کیفندگان، مشورت با اطرافیان، استفاده از تجارب قبلی، بررسی سایتکننظر مصرف

مناسب، کارایی متناسب با قیمت، کالای بادوام، کالای مصرفی، فرایند ساخت و تکنولوژِی، اعتبار فروشگاه، 

ل تجملی قساط، تست محصونحوة برخورد فروشنده، اطمینان به قیمت فروشگاه، اطمینان به کیفیت فروشگاه، ا

 متعلق به قشر خاص، پیگیری مرجوعی  و پشتیبانی، خدمات پس از فروش.

کد، همانند کدهای شناسایی  38این کدها به این معناست که از مصاحبه با سه قوم ترک و کرد و فارس در ایران 

ا هستند که مشابه سایر پژوهشکد شناسایی شده ادراک قیمتی این سه قوم ه 38پژوهی است. این شده از پیشینه

پژوهی ندارد و بین کد جدید ایجاد شده است که هیچ شباهتی با کدهای موجود در پیشینه 12بوده،  اما 



  1911، تابستان 2ـــــــــــــــــ مدیریت کسب و کارهای بین المللی، سال سوم، شماره  111

کد در  8کنندگان این پژوهش وجود دارد. و های صورت گرفته تا این زمان تنها در بین مشارکتپژوهش

نگردید. این کدها عبارتند از تعصب به کالای داخلی، ارزش  پژوهی موجود است که در این پژوهش تکرارپیشینه

 زنی حین خرید، سبد محصولات، روش پرداخت.ادراک شده، دوام، کارایی، کوپن، چانه

 روایی و پایایی ابزار پژوهش

 های مختلفی را برای حفظ کیفیت(، در روش مرور سیستماتیک ادبیات تحقیق، رویه2111سندلوسکی و باروسو )
های قبل شرح داده شد، در سرتاسر فرایند طور که در گاماند که در این مطالعه، همانمطالعه پیشنهاد کردهدر 

ها و استفاده از نظرات کدگذار دیگر چندباره و عمیق شده در متن ةتحقیق، محقق تلاش کرده است تا با مطالع
ی روایی و بلیت اعتماد معیاری برای جایگزینطبق مدل لینکولن و گوپا مفهوم قا کیفیت تحقیق را بهبود بخشد.

پذیری انپذیری و اطمینپذیری، تصدیقباشد و از چهار بخش باورپذیری، انتقالهای کیفی میپایایی در پژوهش
 ةدر این پژوهش برای کسب قابلیت اعتبار یا باورپذیری از تکنیک کنترل اعضا و تکنیک ارائ تشکیل شده است.

 نندگانکشارکتها به مها و کدگذاریامر استفاده شد. بدین صورت که تعدادی از تحلیلتحلیل به متخصصان 
ارائه شد تا اطمینان حاصل نماییم که مفاهیم و کدهای استخراج شده مطابق با مفهوم و پاسخ مورد نظر آنها 

از اجماع، نظرات آنان اعمال ها به دو نفر از متخصصان ارائه شد و بعد بوده است. همینطور کدها، مفاهیم و مقوله
پذیری سعی شد که تنوع طبقات افراد را رعایت نماییم و در این پژوهش برای کسب معیار انتقال  و اصلاح شد.

برای سنجش پایایی یا  ها انجام دادیم.های پژوهش خود حین گردآوری دادهاز طرفی توصیف کاملی از داده
ها و اسناد و نتایج تحلیل برای تایید به دو تن از متخصصان ارائه داشتهای خام و یادپذیری دادههمان تایید

ب کاپای ا استفاده از ضریبگردید که در بازبینی چهار کد طبق نظر ایشان اصلاح گردید. و پایایی این پژوهش 
ل یها برای تحلپذیری این پژوهش، تعدادی از مصاحبهبرای اطمینان از تصدیق سنجیده شد. %11.61کوهن 

 های نسبتا مشابهی دست یافتیم.دو به یافته همزمان به محقق دیگری سپرده شد و در نهایت هر

 گیرینتیجه
شویم )تحقیق مهتا و احمد( متوجه می 2119)تحقیق فریدمن( تا سال  1961با مرور پیشینه پژوهشی از سال 

پژوهی در نهایت یافت شده در پیشینهمنبع  11تحقیقات زیادی به بررسی ادراک قیمتی پرداختند. از مجموع 
کیودا کسافزار مهای نرممنبع وارد فاز تحلیل شدند. پس از انجام تحلیل با استفاده از قابلیت 21پس از غربالگری 

مورد  61کد در این مرحله شناسایی شد که بیشترین فراوانی را کد )تناسب قیمت با کیفیت( با  11در نهایت 
ژوهش ی پک قیمتی با توجه به پیشینهاردص داد. فراوانی این کد نشان از اهمیت آن در اارجاع به خود اختصا

ای ههای فرهنگی، ارزان قیمت، پرستیژی، مقایسه با مرجع و مقایسه قیمتی در جایگاهباشد. کدهای تفاوتمی
ایی شده در سطح مفهوم شناس 11کد استخراج شده در قالب  11بعدی قرار دارند. در این مرحله از پژوهش 

م بندی صورت گرفته همنظور سنجش کیفیت طبقهبندی شدند. بهمقوله و موضوع طبقه 6بالاتری در قالب 
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روایی و هم پایایی در این مرحله سنجیده شد. برای سنجش روایی از کنترل کیفیت کاپای کوهن استفاده گردید 
 .باشدمی داراست، معنی %11است و چون بالای  %11.61و این ضریب 

 خلاصه نتایج مربوط به بیشترین فراوانی کدها )خروجی تحلیل فراترکیب( - 1جدول 

 ردیف
 

 فراوانی کد

درصد 

فراوانی 

 نسبی

 فراوانی کد ردیف

درصد 

فراوانی 

 نسبی

 1.11 21 حراجی ها 8 12.11 61 تناسب قیمت با کیفیت 1

 3.86 21 قیمت بالا، کیفیت بالا 9 8.88 16 تفاوت های فرهنگی 2

 11 1.12 11 ارزان قیمت 3
توانایی خرید و توسعه 

 اقتصادی
18 3.11 

 3.28 11 اعتبار برند 11 1.31 38 پرستیژی 1

 3.19 16 تخفیفات مثبت 12 6.31 33 مقایسه با قیمت مرجع 1

 2.91 11 کشور و کارخانه سازنده 13 1.11 21 مقایسه قیمتی کالا 6

     1.11 21 دانش قیمتی 1

و با نظر به فراوانی ارجاع کدها پیشنهادات زیر در ارتباط با بهبود ادراک قیمتی  بالابا توجه به نتایج جدول 
 شود:براساس نتایج این بخش از پژوهش ارائه می

های واکاوی شده شناخته اگه چه همه موارد گفته شده از عوامل و ابعاد ادراک قیمتی براساس پژوهش .1
رسد توجه به برخی از این ابعاد در بهبود ادراک قیمتی اهمیت بیشتری دارد. کد میاند ولی به نظر شده

ارجاع، دارای بیشترین ارجاع در بین سایر کدهای پژوهش بودند. کدهای  61)تناسب قیمت با کیفیت( با 
ه کدهایی ارجاع از جمل 21ارجاع، )قیمت بالا، کیفیت بالا( با  11دیگر این مقوله شامل )ارزان قیمت( با 

ای هبودند که فراوانی بالایی را به خود اختصاص داده بودند. بنابراین توجه به مقوله عوامل بازاریابی و تم
 باشد.گرفته، در درجه اول اهمیت می تآن با توجه به تائید صور ةدهندتشکیل

اشد. بهای فرهنگی( مییکی دیگر از کدهایی که ارجاع بالایی را در ادبیات پژوهشی دارا بود، کد )تفاوت .2
کننده بر درک او از قیمت شود. فرهنگ مصرفبندی میهای خریدار تقسیماین کد در مقوله ویژگی

قیمتی  گیری ادراککنندگان باعث ایجاد و شکلتاثیرگذار است. به عبارتی دیگر تفاوت فرهنگ مصرف
 پژوهش نیز بارها به این مسئله تاکیدشود. همانطور که اشاره شده است در پیشینهها میمتفاوتی در آن

 ریزی بازاریابی باید حتما به این تفاوتگذاری یا مدیریت و برنامهشده است. بنابراین به هنگام قیمت
 های مختلف دقت شود.ادراک افراد از قیمت در فرهنگ

ا قیمت قایسه بمکد کدهای مربوط به مقوله اقتصادی و تم عوامل قیمتی نیز ارجاع بالایی دارند از جمله  .3
ارجاع. قیمت مرجع، قیمتی ذهنی  21ارجاع، مقایسه قیمتی کالاو دانش قیمتی هر یک با  33مرجع با 

است که مشتری براساس تجربه قیمتی رقبا در بازار بدست آورده است. بنابراین در زمان مواجهه با قیمت 
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ا ای مرجع ذهنی که برآیند قیمت رقبا و یفروشگاه بصورت ناخودآگاه قیمت فروشگاه را با قیمت مقایسه
ا در بازار ها ضمن پایش قیمت رقبشود فروشگاهکند. بنابراین پیشنهاد میباشد، مقایسه میهمان برند می

یری گهای تاثیرگذار بر قیمت مرجع ذهنی، اقدام نمایند تا از آن طریق بر شکلنسبت به اتخاذ سیاست
 مت تاثیرگذار باشند.ادراک قیمتی و درک افراد از قی

ی عوامل بازاریابی قرار دارد. یک ةاین مضمون در مقول .باشدابزارهای تشویقی نیز از مضامین پر ارجاع می .1
یغ تبلیغات یک ت ،پژوهی صورت گرفتهارجاع است. براساس پیشینه 16از کدهای این مقوله تخفیفات با 

شود این یاشته باشد، باعث مدمثبتی بر ادراک قیمتی دولبه است. چراکه برخی مواقع به جای اینکه تاثیر 
یفیت بودن ککنندگان عواملی مثل گرانفروشی فروشگاه یا بیادراک قیمتی منفی شود و در نظر مصرف

-رغم تاثیر مثبت تخفیفات بر ادراک قیمتی، سیاستکالا یا فاسد و خراب شدن کالا تداعی شود. لذا علی
نندگان کای باشد که باعث ادراک منفی از قیمت بین مصرففیفات باید بگونههای اتخاذ شده برای این تخ

ها نیز جز ابعاد ادراک باشد. حراجیارجاع می 21ها با نشود. از غوامل دیگر در این مفهوم و مقوله حراجی
 قیمتی هستند. 

موضوع به عنوان عوامل  6مفهوم و در سطح بالاتر  11ایرانی،  کنندگانمصرف بررسی پس از در این پژوهش
پژوهشی به دست آمده، در  چارچوبکد شناسایی شدند. در این گام  81ادراک قیمتی شناسایی شدند. تعداد 

در شکل زیر ارائه شده است و مربوط  چارچوبشود. این سطح موضوعات و با گسترش در سطح مفاهیم ارائه می
مفهوم و مفاهیم وابسته به هر موضوع به تفکیک نشان داده شده  11ایران است. در این الگو  دگانکننمصرف به

مفهوم، ویژگی خریدار و عوامل اجتماعی و عوامل موقعیتی  1است. موضوع عوامل اقتصادی و عوامل بازاریابی با 
 این مفهوم هستند. ةو خدمات هر کدام با یک مفهوم عوامل تشکیل دهند
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 ادراک قیمتی در ایرانچارچوب  - 1شکل 

های خریدار شامل باورهای پیشین فرد، سوابق، باورها و عقاید دهد که ویژگیاین چارچوب پژوهشی نشان می
فرهنگی، ویژگیهای شخصیتی فرد از جمله مدروز پسند بودن، تنوع طلب بودن، میزان درگیری ذهنی فرد، میزان 

به  کنندهگذارد. مصرفکننده از قیمت تاثیر میپس از خرید بر ادراک مصرفعلاقه فرد به کالا و حس فرد 
 ههای فردی و ...( ب)فرهنگ و ویژگیهای خریدار ویژگیهنگام مشاهده قیمت کالا با توجه به عوامل تاثیرگذار 

بازاریابی، عوامل اندیشد. این مفاهیم عبارتند از عوامل اقتصادی، عوامل اجتماعی، عوامل می دیگر مفهوم 1
 . موقعیتی و خدمات

درصد  10خلاصه نتایج مربوط به بیشترین فراوانی کدها )کدهای شناسایی شده در تحلیل تم که بیش از  - 1ل جدو

 اند(فراوانی تجمعی داشته

 فراوانی کد
فراوانی 

 نسبی
 فراوانی کد

فراوانی 

 نسبی

 2.33 18 گاهفروشاطمینان به کیفیت  9.21 11 تناسب قیمت با کیفیت

 2.21 11 مشورت با اطرافیان 1.16 39 کیفیت خوب برند

 2.21 11 ارزان و کیفیت مناسب 1.11 31 قیمت بالا کیفیت بالا

 2.21 11 کارایی متناسب با قیمت 1.12 31 مقایسه قیمتی کالا

 2.21 11 گرانفروشی و کلاهبرداری 3.11 21 کیفیت بالا

 2.18 16 عالی برندکیفیت  3.21 21 گرانقیمت

 2.18 16 اعتبار برند 2.12 21 های ظاهری کالاویژگی
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 2.18 16 متعلق به قشر خاص 2.12 21 کشور و کارخانه سازنده

 2.18 16 تخفیفات مثبت 2.16 19 مقایسه کیفیتی کالا

 1.91 11 مقایسه تنوع کالا 2.16 19 توانایی خرید

یفیت خوب برند، قیمت بالا نشان از کیفیت بالا، مقایسه قیمتی کالا، ککدهای تناسب قیمت با کیفیت، کیفیت 
دها این ک .های ظاهری کالا، کشور و کارخانه سازنده و ... کدهای پر ارجاع هستندبالا، گرانقیمت بودن، ویژگی

 استخراج شد: هاچنانچه از مصاحبهکنندگان ایرانی دارد. نقش بیشتری در ابعاد ادراک قیمتی مصرف
. و معتقدند کیفیت اندیشیندقیمت به تناسب قیمت با کیفیت میة به هنگام مشاهد کنندگان ایرانیمصرفاکثر  . 1

ه کیفیت ادراک طوری ککنند. بهکالا و قیمت کالا متناسب باهم هستند. و قیمت متناسب با کیفیت را بررسی می
و چنانچه قیمت بیشتر از کیفیت ادراک شده باشد،  کنندشده از کالا را در لحظه با قیمت آن کالا مقایسه می

 قبول نیست.برایشان قابل

به  ،قیمت چنانچه قیمت کالا بالا باشد و برند آن کالا آشنا باشد ةکنندگان ایرانی به هنگام مشاهدمصرف. 2
 شود.متر میکنمایند و حساسیت قیمتی آنها اندیشند و با اطمینان بیشتری خرید میکیفیت خوب آن برند می

قیمت بالا نشان از کیفیت بالای کالا هست. به عبارتی دیگر معتقدند هر قدر قیمت رانی برای بیشتر افراد ای . 3
 کالایی بیشتر باشد، کیفیت آن نیز بهتر خواهد بود. 

 به هنگام مشاهده قیمت کالایی ایرانیمقایسه قیمتی کالاهاست. افراد  ایرانیکی دیگر از کدهای مهم در . 1
 های دیگر یا کالاهای مشابه مقایسه نمایند و سپس تصمیم به خرید نمایند.تمایل دارند آن را با قیمت فروشگاه

 دیشند. انقیمت به کیفیت کالا می ةکیفیت بالای کالا از اهمیت زیادی برخوردار است. و به هنگام مشاهد. 1

ی است کالای لوکس ،شود که این کالادر ذهن اکثر افراد این قوم تداعی می ،باشد چنانچه قیمت کالایی بالا. 6
 ها از لوکس، کالایی است تجملی، مختص قشر خاص و گرانقیمت و .... است.و طبق تعریف آن

ا ههای ظاهری کالا توجه بسیار زیادی دارند و به هنگام مشاهده قیمت به این ویژگیبه ویژگیها ایرانی. 1
ا ههای ظاهری کالا نشان از کیفیت آن است. به عبارتی این ویژگیکنند و اکثر آنان معتقدند که ویژگیتوجه می

 کالا تاثیر دارند.ة در کیفیت ادراک شد

لا اندیشند چنانچه قیمت کالایی باکالا نیز می ةکالا به مبدا و کشور سازند ةبه هنگام مشاهدایرانی افراد . 8
 ست.ها موثر اآن ةشود که آیا این کالا خارجی است. کالای خارجی بر کیفیت ادراک شدمهم میباشد، برایشان 

د آن اندیشند که آیا توان خریقیمت به توانایی خرید خود می ةبه هنگام مشاهد کنندگان ایرانیمصرفاغلب . 9
 کالا را دارند یا خیر.

زیادی به آن دارند و بر ادراک مشتریان از قیمت تاثیر  ةتخفیفات یکی از ابزارهای تشویقی است که علاق. 11
 هند.دبیشتری برای خرید آن نشان می ةگذارد. چنانچه کالایی تخفیف داشته باشد افراد این قوم علاقمی

وجه قیمت به بعد پرستیژی آن ت ةلذا به هنگام مشاهد. بوده است  در ایرانپرستیژ یکی از کدهای پر ارجاع . 11
 کنند. می
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 قیمت بیشتر است.  ةتردید به گرانفروشی و کلاهبرداری به هنگام مشاهدایران  در. 12

متی آن مطابق با ادراک قیکشور فرهنگ هر  ةگذاران قیمتی و بازاریابان و فروشندگان باید با مطالعلذا سیاست
ود، شچرا که همانطور که مشاهده میباشد ادراک قیمتی یکی از مباحث بسیار مهم می ریزی نمایند.برنامه کشور

 کننده در رفتار خرید وی موثر است.ادراک قیمتی مصرف
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