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 اي کوروش زنجیره يها فروشگاه درکننده  در رفتار مصرف قیمت یذهن ریتصو بررسی نقش
 

 (ب) االله طائر  لطف –* (الف)  حسین قلیچ
 

  ghlich.hoseyn@gmail.comمسئول)  سندهی. (نوآباد دانشگاه نجف ،ازاریابیب تیریارشد مد یکارشناس) الف
  بادآ نجفآزاد اسلامی دانشگاه  ،تیریگروه مد اریاستاد) ب

 چکیده
در  انیمشتر دیقصد خر يبر رو قیمت یذهن ریابعاد تصو ریتأث یبررس یبا هدف شناسائاین مطالعه 

 يآور جمع وهیو از نظر ش ياز نظر هدف کاربرد قیتحق نیتهران است. ا شهردر کوروش  يا رهیزنج يها فروشگاه
 یتخصص يها پاسخ پرسش يگزار اطلاعات پرسشنامه بوده که ارزش يآور . ابزار جمعباشد یم یشیمایاطلاعات، پ

روایی پرسشنامه به روش روایی محتوایی بررسی شده است. پایایی درجه صورت گرفته است.  جپن کرتیل فیبا ط
 انیشامل مشتر قیتحق نیا يجامعه آماربدست آمده است.  879/0پرسشنامه نیز با محاسبه آلفاي کرونباخ 

نفر  400اي به حجم  با استفاده از فرمول کوکران نمونهدر سطح شهر تهران است. کوروش  يا رهیزنج يها فروشگاه
 انتخاب شده است.

نشان  قیتحق نیا جینتا شده است. لی) تحلPLS( یحداقل مجذورات جزئ کیشده با تکن يگردآور يها داده
 کوروش يا رهیزنج يها فروشگاهدر  انیمشتر دیقصد خر يرو یو مثبت میمستق ریتأث سطح عمومی قیمتداده 

. کننده دارد تاثیر معناداري بر رفتار خرید مصرفمحصول  قابلیت پردازش قیمتو  قابلیت درك قیمتدارد. بعلاوه 
استفاده از مدل . دارند کننده بر رفتار خرید مصرف یمیمستق ریارزش پول تاث و قیمت یابیدقت در ارز تیدر نها

کننده  اي کوروش از رفتار مصرف هاي زنجیره تواند براي ارزیابی مدیران فروشگاه پنج بعدي تصویر ذهنی قیمت می
 راهگشا و عملیاتی باشد.

 
 .دیپردازش، ارزش پول، قصد خر تیقابل ،قیمتادراك، سطح  تیقابل ،قیمت یذهن ریتصو واژگان کلیدي:
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 مقدمه -1
 يمعنا که ما بر مبنا نیبد میمصرف کننده  هست یاست که همگ نیهمه ما ا نیمشترك ب ياز جنبه ها یکی

 ایرا استفاده  ها دهیخدمات و ا ها، یخانه، مرخص لیوسا ل،یغذا، لباس، مسکن، حمل و نقل، تحص ینظم خاص
 فای) ایالملل نیو ب یعمل ،یلدر سلامت اقتصاد (داخ یکنندگان نقش اساس.ما به عنوان مصرف میکن یمصرف م

 نیو همچن یفن يکارها د،یمواد خام، حمل و نقل، تول يکه در مورد مصرف تقاضا برا یماتیتصم مینما یم
را تحت  گرید یو شکست برخ عیصنا یبرخ تیموفق میریگ یمنابع م صیاستخدام کارکنان و استقرار و تخص

 يها تیفعال یافتادن تمام انیجر ایفاکتور جامع در رکود و  کی هرفتار مصرف کنند نیدهد. بنابرا یقرار م ریتأث
هم از جنبه  یابیبازار ياستراتژ تیموفق يدی. نکته کلباشند یمصرف کننده م شیکه گرا يدر جامعه ا یبازرگان

و همکاران، ترجمه روستا و  نزیدرك رفتار مصرف کننده است. (هاوک یاز جنبه جهان یهم از جنبه محل یعلم
 يسازمانها نطوریو هم یانتفاع ریغ يو هم سازمان ها يتجار يشرکت ها يامر هم برا نیا )1384 ،ییحابط

رد عملک یابیکنند کاربرد دارد البتّه درك رفتار مصرف کننده و ارز یم نیمربوط به بازار را تدو نیکه قوان یدولت
ها و  برخوردار است.سازمان يا ژهیو تیاز اهم زین یفرهنگ يمصرف کنندگان در جوامع مختلف با توجه به تفاوتها

عصر جامعه  ،یمختلف از جمله عصر دانش، عصر فرا صنعت نیاز زمان که تحت عناو يا ها در برهه شرکت
و مطالعه رفتار مصرف  ییبا شناسا دیشدن مطرح شده است. همواره با ی،عصرجوامعموقّتوعصرجهانیاطلاعات

 رفتهیرا پذ یابیبازار دیجد میها از سازمانها مفاه از شرکت ياریبسبپردازند.امروزه  یرقابت تیکنندگان به کسب مز
 یمصرف کنندگان از ملزومات اساس يازهایاند که تمرکز بر ن کنند. آنها متوجه شده یاند و طبق آن عمل م

رفتار  ندیفرآ لیو تحل هیمصرف کنندگان و تجز يازهایمطالعه و کشف ن بیترت نیداست. ب یابیبازار شیگرا
آن  جهیاست.که در نت ابانیبازار فیاند از عمده وظا ندیفرآ نیگزار بر ا ریعوامل تأث يبند تیکننده و الو رفمص
خدمت مناسب آن بازار  ایکالا  ییمتفاوت اند شناسا گریکدیبا  مختلفیبازار هدف که از لحاظ پارامترها قهیسل

 )1394 درزاده،یترجمه ح نر،یشود. (موون و ما یعرضه م
کننده وجود دارد. در مطالعه حاضر با اقتباس از مطالعه  عوامل موثر بر رفتار مصرف نهیدر زم یمختلف يالگوها

 تیکننده و در نها رفتار مصرف بر قیمتابعاد مختلف تاثیر تصویر ذهنی به مطالعه  )2016و  2010، 2008زیلکه (
 دیخر لیتما تیشکل دهنده نگرش و در نها یمدل عوامل اصل نیپرداخته شده است. براساس ا يو دیخر تین

 ان،یمشتر تیبرند، اعتماد، رضا تیادراك شده، شخص قیمتسازمان،  یاجتماع تیعبارتند از: مسئول انیمشتر
 نی، لازم است که اقیمت یذهن ریابعادتصو يرفتار ریمربوط به تاث اتیاز بسط فرض شیپ .ندهیآ ينگرش و رفتارها

 قیمت یذهن ریپنج بعد تصو ،یتجرب قیتحق شیپ کینوشتجات و  ینی. بر اساس بازبشناسایی و تعریف شوندابعاد 
قابلیت  ،قابلیت درك قیمتارزش پول،  ،قیمتتراز  قابلیت درك قیمتانتخاب شد. ابعاد انتخاب شده شامل 

در قصد خرید  قیمت). با وجود اهمیت تصویر ذهنی 2008(زیلکه، شوند  یم یابیو دقت در ارز ازش قیمتپرد
 دهد یمطالعات انجام شده نشان م یبررساست. کمتر مورد بررسی قرار گرفته این عامل  رسد یبه نظر ممشتریان 

تصویر ذهنی  يها رساختیز نیو مهمتر یارکان اصلپردازش، ارزش پول  تیقابل ،قیمتادراك، سطح  تیقابل
به درستی انتخاب  قیمتابعاد تصویر ذهنی  ایشود آ یبررس دیهستند. در درجه اول با کنندگان نزد مصرف قیمت
کنندگان بررسی شود. از آنجا  قصد خرید مصرف بر  قیمتتاثیر هریک از ابعاد تصویر ذهنی  دیسپس بااند؟  شده

اي کوروش مورد بررسی قرار  هاي زنجیره ه این منظور مشتریان فروشگاهکه تحقیق حاضر جنبه کاربردي دارد ب
 .اند گرفته
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 ادبیات موضوع -2
قیمت درك شده به معناي ارزش پولی است که مصرف کنندگان با خرید از آن فروشگاه به دست می آورند و 

. (ورنر و همکاران، ستاین ارزش در واقع یک رابطه جایگزینی بین کیفیت درك شده و هزینه پرداخت شده ا
اند (لین و  ) همچنین تصویر ذهنی از قیمت را سطوح مختلفی از قیمت در نقطه خرید نیز تعریف کرده2016

گردد و این ادارك از قیمت است که رضایت و اعتماد  ) .ادراك از قیمت به دیدگاه مشتریان برمی2016همکاران، 
ادارك از قیمت به صورت مستقیم و غیرمستقیم بر نگرش و قصد مشتریان را تحت تاثیر قرار می دهد. همچنین 

 یابیموضوع مهم در بازار کی قیمترقابت بر سر ). 2016خرید مشتریان تاثیرگذار است (لومبارت و همکاران، 
 قیمتفروشگاه است و درك  کیمهم در انتخاب  يفاکتور قیمتکه  دهد ینشان م یابیبازار قاتیاست. تحق

از  یذهن ریتصو يریدر شکل گ یمحصول است.  ابعاد مختلف کینسبت به  یذهن ریاز تصو یجدا ناشدن یبخش
قصد  يرو میابعاد با هم در ارتباط هستند، اگر تنها اثرات مستق نیکه ا ییهستند. از آنجا لیمحصول دخ قیمت

بر   قیمتتراز  قابلیت درك قیمت نمونه يگمراه کننده باشد. برا جیممکن است نتا ردیقرار گ لیمورد تحل دیخر
متاثر  تواند یم قیمتتراز  قابلیت درك قیمت .)2002ارزش ادراك شده  از محصول مقدم است (بکر  و همکاران، 

ارزش ادراك شده از محصول و قصد  يرو یقابل توجه میمستق ریاثر غ جادیارزش پول  باشد که باعث ا ریاز متغ
به  ازین میمستق ریاثرات غ نیاز چن یرو آگاه نیاز ا .)2003و تالوکدار ،  ي(دسا داشته باشد ینهائ دیخر

 يرهایمتغ یمطالعه با شناسائ نیدارد. ا قیمتر یمختلف مرتبط با تصو يپارامترها قیدق نیو تدو يبند دسته
 نی. اکند یرا مطالعه م قیمت یذهن ریتصو جادیمحصول، اثرات آنها بر ا قیمت یذهن ریتصو جادیدر ا لیدخ

 مدل جامع است. کیآنها در  جیو ارائه نتا یقبل قاتیتحق لیتکم یمطالعه در پ
شوند.  فیابعاد را تعر نیلازم است که ا ،قیمت ریابعاد تصو يرفتار ریمربوط به تاث يها هیفرض نیاز تدو شیپ

اد انتخاب شده شامل انتخاب شد. ابع قیمت ریپنج بعد تصو ،یتجرب قیتحق شیپ کینوشتجات و  ینیبر اساس بازب
. شوند یم یابیو دقت در ارز قابلیت پردازش قیمت ،قابلیت درك قیمتارزش پول،  ،قیمتتراز  قابلیت درك قیمت

 :شوند یم فیتعر ریبصورت ز قیمت ریپنج بعد تصو
محصول است. در  تیفیبدون در نظر گرفتن تفاوت در ک قیمتدرك  یبه معن قیمتتراز  قابلیت درك قیمت

 کی ياست. برا  قیمتتراز  ریتصو یهم معن قیمتتراز  قابلیت درك قیمتها،  فروش ها و خرده سطح فروشگاه
استاندارد به  قیمت کیمحصول با  يها قیمتکردن  سهیمقا جهینت قیمتتراز  قابلیت درك قیمتمحصول واحد، 

 .)2010 لکه،ی؛ ز 2003و تالوکدار،  يمرجع است (دسا قیمتنام 
،  تاملی. (زشود یم فیشده تعر افتیخدمات پرداخت شده و در ایکالا  نیپول معمولا بصورت تفاوت ب ارزش

شده از محصول  یناش يها انیسود و ز سهیمقا جهیفروش محصولات ارزش پول برابر است با نت نهی) در زم1998
جزو  زیرا ن دیخر ندیفرآ یمال ریغ يها نهیممکن است هز ،قیمتعلاوه بر  ها يفروشگاه است. مشتر یفیو صفات ک

و  قیمتتراز  قابلیت درك قیمتکه  رسد ی) اگر چه به نظر م2002. (بکر و همکاران، اورندیبه حساب ب ها انیز
 داشته باشد.  یدو بعد رفتار کاملا متفاوت نیدر ا تواند یفروشگاه م کی یارزش پول به هم وابسته باشند، ول

نصب  تیاهم نیشیپ قاتیها در فروشگاه است. تحق کالا قیمتبه  یدسترس یهمان آسان ،قابلیت درك قیمت
 قابلیت پردازش قیمت) 2006 لکه،ینشان داده است. (ز یرا به روشن قابلیت درك قیمتدر بهبود  قیمتبرچسب 

مشابه  يها کالا قیمت سهیکار به مقا که یاشاره دارد. خصوصا هنگام قیمت لیتحل هیپردازش و تجز یبه آسان
وابسته  قابلیت پردازش قیمتاست،  قابلیت درك قیمتمقدم بر  یشرط شیکه نصب برچسب پ ی. در حالرسد یم
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بزرگ و  قیمت يها که از برچسب یرو فروشگاه نیفروشگاه است. از ا يها قفسه دمانیچ ایها  کالا قیمتبه اعلام 
 نهیممکن است در زم یول کند یکسب م قابلیت درك قیمت نهیدر زم یبزرگ شرفتیکند، پ یقرمز رنگ استفاده م

 )2010 لکه،یکسب نکرده باشد. (ز یتیموفق قابلیت پردازش قیمت
را انجام  قیمت یابیارز ندیفرآ یبا چه سهولت انیمطلب است که مشتر نیروشن کننده ا قیمت یابیدر ارز دقت

دشوار باشد، بطور حتم  انیمشتر يبرا زیمحصول واحد ن کی قیمت یابیکه ممکن است ارز یی. از آنجادهند یم
عدم  ها یفروش در خرده ادیدشوارتر خواهد بود. به احتمال ز اریبس يفروشگاه کار کی يها قیمتکل  یابیارز

محدود است و  ها قیمتاز  يمشتر يها دانسته رایوجود خواهد داشت. ز ها قیمت یابیدر ارز يادیز تیقطع
قابل درك و  یبخوب ها قیمتاگر  ی) حت2003و تالوکدار،  يدشوار است. (دسا اریبس ها قیمت ادیحجم ز يریفراگ

گروه محصولات باز هم ممکن است  نیب قیمتتفاوت  ایبمرور زمان  قیمت رییتغ لیقابل پردازش باشند، به دل
 یذهن ریتصو جادیبعاد اا گریمستقل از د يبعد ،یابیرو دقت در ارز نیباشد. از ا فیضع قیمت یابیدقت در ارز

 است. قیمت
روابط  یشده است. مدل مفهوم یمحصول بررس دیو قصد خر قیمت یذهن ریمطالعه رابطه ابعاد تصو نیا در

 ارائه شده است.  1شکل پژوهش در  یاصل يرهایمتغ

 قیتحق یمدل مفهوم  -1شکل 

 

 شناسی پژوهش روش -3
قصد  يبر رو قیمت یذهن ریابعاد تصو ریتأث یبررس است که بهبردي ریک پژوهش کا از نظر هدف این پژوهش

یک تحقیق  ها، روش گردآوري داده. همچنین براساس استکوروش  يا رهیزنج يها فروشگاهدر  انیمشتر دیخر
ادراك، سطح  تیقابل ،قابلیت ارزیابی یاصل ریپنج متغ گام نخستدر  .شود پیمایشی از شاخه توصیفی محسوب می

بر  توانند یکه م قیمت یذهن ریعوامل شکل دهنده تصو نیپردازش، ارزش پول به عنوان مهمتر تیقابل ،قیمت
محصول،  قیمت یذهن ریتصو يادیعوامل بن یاز شناسائ بعد . شدند یگذارند، شناسائ ریتاث انیمشتر دیقصد خر

سؤالات  نیمورد استفاده قرار گرفته است. در تدو گویه 20شامل  اي هشده پرسشنام ادیجهت سنجش عوامل 
فوق، با  هاز عوامل پنجگان کیهر  کیتئور یاستفاده شده است که ضمن پوشش مبان یهائ تمیپرسشنامه، از آ

پرسشنامه از روش اعتبار  ییروا یبررس يبرا مورد مطالعه مطابقت وجود داشته باشد. يحاکم بر فضا یکل يفضا

 سطح عمومی قیمت

 ارزش پول

 قابلیت درك قیمت

 قابلیت پردازش قیمت

 قابلیت ارزیابی قیمت

 کننده رفتار مصرف
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ها و  از خبرگان ارائه و از آنها در مورد پرسش يه پرسشنامه به تعدادکصورت  نیمحتوا استفاده شده است. بد
قبلاً در  زیپرسشنامه ن یائیپا نینمودند. همچن دییه به اتفاق پرسشنامه را تاک دیگرد ینظرخواه ها هیفرض یابیارز

پرسشنامه استاندارد استفاده  کیپژوهش از  نیاقع در ااست. در و دهیگرد دی) محاسبه و تائ2010( لکهیمطالعه ز
 چون اطلاع دقیقی از حجم جامعه وجود ندارد از فرمول زیر استفاده شده است:است.  دهیگرد
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نفر به عنوان نمونه  380بطور کلی وقتی حجم جامعه بسیار بزرگ است و همچنین براي جوامع نامحدود تا 
بعد از  .دیع گردیتوز مشتریان نیدر ب یپرسشنامه به طور تصادف 400توصیه شده است. براي اطمینان بیشتر 

پرسشنامه در  عتوزی به ها، داده يگرد آور یپرسشنامه موجود به عنوان ابزار اصل یو روائ یائیاز  پا نانیحصول اطم
 يگرد آور ها داده لیو تحل هیجهت پردازش، تجز هیخام اول يها داده بیترت نیپرداخته شد و به ا ينمونه آمار

از  اطلاعات لیوتحل هیتجزبراي شده است. انجام  ها با استفاده از رویکرد حداقل مجذورات جزئی تحلیل دادهشد. 
 .است شده آورده ادامه در ها آزمون نیحاصل از ا جیخلاصه نتا .شده استاستفاده  Smart PLS2نرم افزار 

 ها تجزیه و تحلیل داده -4
وتحلیل قرار  مورد تجزیه یحداقل مربعات جزئ کینکتهاي تحقیق به تفکیک با استفاده از  هریک از فرضیه

شده است. اند. همچنین در نهایت مدل کلی تحقیق نیز با استفاده از همین تکنیک به بته آزمون قرار داده  گرفته
 حداقل مربعات جزئی چند نکته از اهمیت بسیار زیادي برخوردار است: کنیکدر ت

شود. بار عاملی  یله بار عاملی نشان داده میقدرت رابطه بین عامل (متغیر پنهان) و متغیر قابل مشاهده بوس -1
نظر  باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف 3/0مقداري بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 

 باشد خیلی مطلوب است. 6/0قابل قبول است و اگر بزرگتر از  6/0تا  3/0شود. بارعاملی بین  می
ناسائی گردید باید آزمون معناداري صورت گیرد. براي بررسی معناداري زمانیکه همبستگی متغیرها ش -2

نایف استفاده  کهاي خودگردان سازي (بوت استراپ) و یا برش متقاطع ج هاي مشاهده شده از روش همبستگی
دهد. در سطح  را به دست می tه آماره کشود. در این مطالعه از روش خودگردان سازي استفاده شده است  می

 هاي مشاهده شده معنادار است.  باشد همبستگی 96/1بزرگتر از  t-value% اگر مقدار آماره 5نان اطمی
 :دو دسته استحداقل مربعات جزئی  کنیکبه طور کلی روابط بین متغیرها در ت

) در معادلات ساختاري است و تحلیل عامل تاییديگیري ( مدل بیرونی: مدل بیرونی هم ارز مدل اندازه -1 
 دهد. را نشان می بین متغیرهاي پنهان با متغیرهاي آشکارط رواب

روابط بین ) در معادلات ساختاري است و تحلیل مسیر(مدل ساختاري مدل درونی: مدل درونی هم ارز  -2 
 ند.ک یکدیگر را بررسی میمتغیرهاي پنهان با 

 )1391(امانی، 
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 گیري) مدل بیرونی (مدل اندازه -4-1
براي است. یعنی جهت بررسی مدل، نخست  يدییل عامل تایتحلهمانطور که بیان شد مدل بیرونی هم ارز 

ارتباط  هاي سنجش آنها از از مدل بیرونی استفاده شده است. مدل بیرونی سنجش روابط متغیرهاي پنهان با گویه
در واقع تا ثابت نشود سوالات هد. د ها مورد بررسی قرار می با سازهرا یا همان سوالات پرسشنامه  ها گویه

براي آنکه توان روابط را مورد آزمون قرار داد.  یاند، نم کرده يریگ اندازه یپنهان را به خوب يرهایپرسشنامه، متغ
مدل شده است. نتایج استفاده بیرونی اند از مدل  شده يریاندازه گ نشان داده شود متغیرهاي پنهان به درستی

 ارائه شده است. 1جدول در ي ریگ اندازه

 مدل بیرونی حداقل مربعات جزئی -1جدول 
 ارزش پول قصدخرید قابلیت پردازش قیمتسطح  قابلیت ادراك قابلیت ارزیابی  

EC1 0.879           
EC2 0.398           
EC3 0.900           

PER1   0.736         
PER2   0.815         
PER3   0.513         
PL1     0.619       
PL2     0.836       
PL3     0.831       
PL4     0.711       

PRO1       0.763     
PRO2       0.330     
PRO3       0.749     

SI1         0.756   
SI2         0.654   
SI3         0.676   
SI4         0.714   

VM1           0.811 
VM2           0.756 
VM3           0.623 

 
 3/0بار عاملی مشاهده در تمامی موارد مقداري بزرگتر  1جدول گیري مندرج در  براساس نتایج مدل اندازه

دهد همبستگی مناسبی بین متغیرهاي قابل مشاهده با متغیرهاي پنهان مربوط به خود وجود  دارد که نشان می
توان نتیجه گرفت هر متغیر اصلی به درستی مورد سنجش قرار گرفته است و با عنایت به  دارد. بنابراین می

 رداخت.پ پژوهش يها هیآزمون فرضتوان به  هاي حاصل از این مقیاس می یافته
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 مدل نهائی تحقیق -
بر  ارزش پولو  پردازش تیقابل، قیمتسطح ، ادراك تیقابل، قابلیت ارزیابیدر این مطالعه تاثیر پنج متغیر 

مورد بررسی قرار گرفت. در نهایت با استفاده از اي کوروش هاي زنجیره فروشگاهدر مشتریان  دیخر قصدمتغیر 
تکنیک حداقل مربعات جزئی اثر هریک از این متغیرها با در نظر گیري اثرات همزان سایر متغیرها در قالب یک 

 نمایش داده شده است. 2شکل مدل کلی بررسی شده است. مدل ساختاري نهائی مقاله در 

 حداقل مربعات جزئی مدل کلی پژوهش  کنیکت -2شکل 

 

 دهد: نتایج نشان می

 .کننده تاثیر دارد بر رفتار خرید مصرف سطح عمومی قیمتفرضیه یک: 
بدست آمده است. همچنین  568/0با متغیر قصد خرید مشتریان برابر  قیمتقدرت رابطه میان متغیر سطح  -
دهد رابطه معنی دار است.  بوده و نشان می 96/1از  ره بزرگتکبدست آمده است  927/5داري رابطه نیز  معنی

 . کننده دارد تاثیر معناداري بر رفتار خرید مصرف قیمتشود یعنی سطح  بنابراین فرضیه نخست تائید می

 .کننده تاثیر دارد بر رفتار خرید مصرفارزش پول ه دو: فرضی
بدست آمده است. این مقدار بسیار  346/0برابر قصد خرید با متغیر ارزش پول قدرت رابطه میان متغیر  -

دهد رابطه معنی  بوده و نشان می 96/1از  ره بزرگتکبدست آمده است  447/3اندك است و معنی داري رابطه نیز 
 .کننده دارد تاثیر معناداري بر رفتار خرید مصرفارزش پول شود یعنی  دار است. بنابراین فرضیه نخست تائید می
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 .کننده تاثیر دارد بر رفتار خرید مصرف قابلیت درك قیمتفرضیه سه: 
بدست آمده است.  515/0برابر  انیمشتر دیخر قصدبا متغیر  قابلیت درك قیمتقدرت رابطه میان متغیر  -

دهد  بدست آمده است و نشان می 018/6این مقدار متوسط و قابل قبول است. همچنین معنی داري رابطه نیز 
 .کننده دارد تاثیر معناداري بر رفتار خرید مصرف قابلیت درك قیمترابطه معنی دار است. بنابراین 

 .کننده تاثیر دارد بر رفتار خرید مصرف قابلیت پردازش قیمتفرضیه چهار: 
بدست آمده است. همچنین  465/0با متغیر قصد خرید برابر  قابلیت پردازش قیمتقدرت رابطه میان متغیر  -
دهد رابطه معنی دار است.  بوده و نشان می 96/1ه بزرگتر از کبدست آمده است  859/4داري رابطه نیز  معنی

 .کننده تاثیر دارد بر رفتار خرید مصرف قیمتقابلیت پردازش بنابراین 

 .کننده تاثیر دارد بر رفتار خرید مصرف قیمت ارزیابی در دقتفرضیه پنج: 
بدست آمده است.  669/0برابر قصد خرید مشتریان با متغیر  قیمت ارزیابی در دقتقدرت رابطه میان متغیر  -

بوده و  96/1ه بزرگتر از کبدست آمده است  819/7یز داري رابطه ن این مقدار قابل قبول است. همچنین معنی
کننده  تاثیر معناداري بر رفتار خرید مصرف قیمت یابیدقت در ارزدهد رابطه معنی دار است. بنابراین  نشان می

 .دارد
 ارائه شده است: 2جدول خلاصه نتایج بدست آمده از مدل کلی پژوهش 

 خلاصه نتایج تحلیل روابط بین متغیرهاي پژوهش -2جدول 
 نتیجه فرضیه (t) يمقدار معنادار (b) ریب مسیضر هاي تحقیق فرضیه 

  916/4 568/0 قصد خرید � قیمتسطح  1
  253/1 346/0  قصد خرید � ارزش پول 2
  018/6 515/0 قصد خرید � قابلیت درك قیمت 3
  859/4 465/0 قصد خرید � قابلیت پردازش قیمت 4
  819/7 669/0 قصد خرید � دقت در ارزیابی 5

 گیري و پیشنهادات نتیجه -5
به صورت  جینتا نیپژوهش پرداخت. ا يها هیبه آزمون فرض توان یم اسیمق نیحاصل از ا يها افتهیبه  توجه با

قابلیت «و  »قابلیت پردازش قیمت«، »قیمت یابیدقت در ارز«، »سطح عمومی قیمت« است: ریخلاصه به صورت ز
در  نیا دارد.اي کوروش هاي زنجیره فروشگاهدر  انیمشتر  دیقصد خر يرو یو مثبت میمستق ریتأث» درك قیمت

بزرگ شهرتهران  يها در فروشگاه انیمشتر دیقصد خر يرو یو مثبت میمستق ریتأث ، »ارزش پول«است که  یحال
آنکه بتوان  يبرا نیدارد بنابرا انیمشتر دیبر قصد خر يدار یمثبت و معن ریتأث قیمتاز آنجا که سطح  دارد.ن

 نیشود که از ا جادیا انیدر مشتر تیذهن نیا دیداد با شیمحصولات را افزا دیقصد خر ها قیمتتراز  هیبوس
کرد که  جادیباور را ا نیا یرقابت تیکسب مز يبرا دیبا نینمود. همچن هیخواروبار ارزان ته توان یفروشگاه م

احساس کنند در مجموع  انیمشتر یعنیارزان تر است.  گرید يها فروشگاه نسبت به فروشگاه نیدر ا ها قیمت
مؤلفه  کی قیمتانتظار داشت مؤلفه سطح  توان یم بیترت نیاست. به ا نییپا یلیفروشگاه خ نیدر ا ها قیمت

تاثیر معناداري بر محصول  قیمت» قابلیت درك قیمت«محصول باشد.  قیمتاز  یهنذ ریتصو جادیاثربخش در ا
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  یبه آسان ها قیمت دیفروشگاه با کیساده است. در  اریبس قیمتدرك  تی. بهبود قابلکننده دارد رفتار خرید مصرف
دارد. بعلاوه  یقیمتداد که محصول مورد نظر چه  صیبتوان تشخ یدر فروشگاه به آسان یعنیقابل خواندن باشند. 

محصولات مشابه را فراهم آورد و هم  سهیباشد که هم اجازه مقا یبصورت دیبا ها قیمتو ارائه  ینحوه برچسب زن
انتظار  توان یاصول ساده م نیهم تیباشد. با رعاها شفاف تر و روشن تر قابل خواندن  فروشگاه رینسبت به سا
 سهیخواهد شد که مقا جادیا ياحساس در مشتر نیا تیدر نها ابدیمحصول بهبود  قیمت یذهن ریداشت تصو

تر  مناسب نجایدر ا ها قیمتکه  دهد ینشان م گرید يها فروشگاه با فروشگاه نیگروه از محصولات ا کی قیمت
تاثیر معناداري محصول  قیمت» قابلیت پردازش قیمت.«کند یم دایمحصول بهبود پ قیمتاز  یذهن ریاست و تصو

اصول  توان یم قیمتمانند مبحث درك  زین قیمتپردازش  تیبهبود قابل ي. براکننده دارد بر رفتار خرید مصرف
 قیمت سهیامکان مقا دیبا زین قیمتپردازش  تیبهبود قابل يرا در دستور کار قرار داد. برا یتیبااهم اریساده اما بس

 يادیکالا زمان ز نیمناسب تر هیته ينداشته باشد برا ازین يمشتر یعنیمختلف در فروشگاه فراهم شود.  يکالاها
گروه از  کی قیمت سهیخواهد شد که مقا جادیا ياحساس در مشتر نیا تیاصول در نها نیا تی. با رعادیصرف نما

 نیا همچنین تر است. مناسب نجایدر ا ها قیمتکه  دهد ینشان م گرید يها فروشگاه با فروشگاه نیمحصولات ا
است که مطالعات  یدر حال نیندارد ا انیمشتر دیبر قصد خر يدار یمعن رینشان داده است ارزش پول تأث مقاله

داشته باشد.  يمعنادار ریتاث دیموثر بر قصد خر يرهایمتغ ریبر سا تواند یارزش پول م دهد یمشابه نشان م
 دیرا بهبود بخش گرید يرهایارزش پول بر متغ ریآنکه بتوان تاث يعامل برا نیا میرمستقینظر به اثرغ نیبنابرا

ها  فروشگاه ریفروشگاه را نسبت به سا کیاجناس در  ییبه کارا قیمتنسبت  انی. مشتردیشیاند یداتیتمه توان یم
 اجناس ییبه کارا قیمتفروشگاه ها، نسبت  گریبا د سهیاحساس کند در مقا دیبا يشترم نیبنابرا کنند یم یابیارز

 افتیکه در ییکه دارد و کالا یباور داشته باشد با توجه پول يمشتر یهنیبالاتر است.  یلیفروشگاه خ نیدر ا
 سهیفروشگاه در مقا نیباورد داشته باشد در ا يمشتر یعنیمناسب است. ارزش پول بطور خلاصه  ها قیمت کند یم

انتظار داشت ارزش  توان یم نصورتیانجام دهد. در ا يشتریب دیخر توان یپول، م نیها با مقدار مع فروشگاه گریبا د
 را موجب شود. دیخر لیم شیو به تبع آن افزا قیمت یذهن ریخود تصو میرمستقیپول با اثرغ
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