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چکیده
تا مصرف کنندگان  کارها، سبب شده  و  کسب   میان  رقابت  افزایش 

مواجه  مصرفی  محصولات  گون  گونا برندهای  از  زیادی  شمار  با 

کاربرد مشابه یکدیگر هستند. در  که بسیاری از آن ها از لحاظ  شوند 

کالاها و خدمات برای تأثیر گذاری  کز فروش و ارائه این  این میان مرا

همچون  گونی  گونا روش های  از  مصرف کنندگان  خرید  تصمیم  بر 

قیمت  از  مشتریان  تصویر  بهبود  در  محصولات  واحد  قیمت 

بتوانند  طریق  این  از  تا  می کنند،  استفاده  خود  فروشگاه  محصولات 

مشتریان را به خرید و تکرار خرید تشویق نمایند و با افزایش فروش 

بررسی  دنبال  به  پژوهش  این  بیفزایند.  خود  فروشگاه  سودآوری  بر 

پردازش،  ابعاد  )شامل  فروشگاه  قیمت  تصویر  بر  واحد  قیمت  تأثیر 

حساسیت، ارزیابی، ادراک و ارزش قیمت فروشگاه( و قصد خرید 

فروشگاه  قیمت  تصویر  میانجی  نقش  همچنین  است.  مشتریان 

شده  بررسی  مشتریان  خرید  قصد  و  واحد  قیمت  میان  آن  ابعاد  و 

گردآوری  نظر شیوه  از  و  کاربردی  نظر هدف،  از  پژوهش  این  است. 

مشتریان  تحقیق،  آماری  جامعه  است.  توصیفی  داده ها،  تحلیل  و 

کرج می باشد و برای تجزیه و تحلیل  فروشگاه مواد غذایی در شهر 

Smart PLS2 استفاده  SPSS22 و  داده های تحقیق نیز از نرم افزار 

که قیمت واحد بر تصویر  شده است. نتایج پژوهش نشان می دهد 

دارد.  معنی داری  و  مثبت  تأثیر  آن  ابعاد  بر  نیز  و  فروشگاه  قیمت 

تأثیر مثبت  همچنین تصویر قیمت فروشگاه بر قصد خرید مشتریان 

و معنی داری دارد. علاوه بر این تصویر قیمت فروشگاه میان قیمت 

ابعاد  تمام  و  دارد  را  میانجی  نقش  مشتریان  خرید  قصد  و  واحد 

را  میاجی  نقش  نیز  قیمت  حساسیت  به جز  فروشگاه  قیمت  تصویر 

میان قیمت واحد و قصد خرید مشتریان ایفا می کند.
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1. مقدمه: طرح مسأله
یابی )قیمت،  قیمت یکی از چهار عامل عمده آمیخته بازار

نزدیک  ارتباط  به دلیل  و  است  ترفیعات(  مکان،  محصول، 

بالایی  استراتژیک  اهمیت  از  محصول،  جایگاه یابی  با 

خرید  فرایند  در  کلیدی  عاملی  قیمت   .]1[ است  برخوردار 

مصرف کننده است؛ مصرف کننده قیمت واقعی محصول را 

ک منجر  کرده و درباره آن قضاوت می نماید. این ادرا ک  ادرا

فرایند  مستقیماً  و  می شود  شده،  مبادله  ارزش  از  کی  ادرا به 

 .]2[ می دهد  قرار  تحت تأثیر  را  مصرف کننده  تصمیم گیری 

می کند  فعالیت  آن  در  خرده فروشی  که  محیطی  و  بازار  نوع 

است.  مشتریان  تصمیم گیری  بر  مهمی  تأثیر گذار  عامل  نیز 

تغییر  کشور در حال  بازار سنتی  فعالان  از  که موجی  آنجا  از 

حیطه فعالیت خود به سمت بازار مدرن هستند، شناسایی 

در  مشتریان  تصمیمات  بر  تأثیرگذار  شاخص های  مهم ترین 

خواهد  یاری  مسأله  این  در  را  آن ها  به شدت  بازار،  نوع  هر 

مدرن  و  سنتی  بازارهای  در  شاخص ها  این  که  چرا  نمود؛ 

قرار  توجه  مورد  باید  تفاوت  این  که  باشد،  متفاوت  می تواند 

یادی بر قصد خرید ]4[ مشتریان تأثیرگذار  گیرد ]3[. عوامل ز

فروشگاه  قیمت  تصویر  به  می توان  آن ها  جمله  از  که  است 

بر اساس نظر همیلتون و چرنو )2013(،   .]6[ ]5[ اشاره نمود 

کلی  سطح  مورد  در  عمومی  باور  به عنوان  قیمت  تصویر 

خاص  خرده فروشی  یک  به  مصرف کنندگان  که  قیمت ها 

نسبت می دهند، تعریف می شود. لغت »باور« در این تعریف 

یادی از سوی فروشگاه و مصرف کننده  بر اساس متغیرهای ز

که ممکن است با قیمت های واقعی  تحت تأثیر قرار می گیرد 

رابطه  این  در  مهم  نکته   .]7[ باشند  نداشته  ارتباطی  هیچ 

به تنهایی  را  قیمت  تصویر  نباید  فروشندگان  که  است  آن 

همین  در  شده  انجام  تحقیقات  که  چرا  کنند؛  اندازه گیری 

بعدی  چند  پارامتری  قیمت  تصویر  که  می دهد  نشان  زمینه 

است و شامل ابعاد پردازش قیمت ]8[، حساسیت به قیمت 

ارزش قیمت  و   ]11[ ک قیمت  ادرا  ،]10[ یابی قیمت  ارز  ،]9[

]13[. بنابراین فروشندگان باید تصمیم بگیرند  ]12[ می شود 

کدام یک از ابعاد اهمیت بیشتری بدهند. توجیه این  که به 

حتی  بازار  یک  در  مشتریان  از  بسیاری  چگونه  که  موضوع 

بدون وارد شدن به فروشگاه خاصی، می توانند نظر مصممی 

آن فروشگاه بدهند،  از  انتظار خود  در مورد قیمت های مورد 

می شود  ممکن  آن  ابعاد  و  قیمت  تصویر  بررسی  کمک  به 

]14[. تصویر قیمت بر باورها و همچنین رفتار مصرف کننده 

ی چگونگی درک  تأثیر می گذارد. در واقع تصویر قیمت بر رو

مصرف کننده از سطح قیمت های فروشگاه و مناسب بودن 

آن ها مؤثر است. همچنین تصویر قیمت، قصد خرید آن ها از 

یک فروشگاه، به تعویق انداختن انتخاب آن برای تحقیقات 

بیشتر در فروشگاه های دیگر و یا مقدار بزرگی سبد خرید آنان 

در هر بار مراجعه را نیز تحت تأثیر قرار می دهد ]15[. اهمیت 

که در سال 2009 بزرگ ترین  یاد است  تصویر قیمت تا حدی ز

هایپرمارکت زنجیره ای در جهان، بیش از نیم میلیارد دلار را 

تنها برای بهبود تصویر قیمت خود سرمایه گذاری نمود ]16[. 

غول های  از  یکی   ،]17[ والمارت   ،2010 آوریل  در  همچنین 

قیمت  تخفیفاتی خود،  ارتقاء تصویر  با هدف  خرده فروشی، 

 ،]18[ داد  قرار  تخفیف  مشمول  را  اقلامش  از  مورد  هزار  ده 

بین سال های 2003 و 2005، سوپرمارکت زنجیره ای هلندی 

گسترده ای  را در طیف  ]19[، قیمت ها  آلبرت هاین  معروف 

قیمت  تصویر  تا  داد  کاهش  محصولاتش  طبقات  از 

که می تواند  مطلوب تری را تجدید نماید ]20[. از دیگر عوامل 

به  می توان  باشد،  تأثیرگذار  مشتریان  تصمیمات  و  رفتار  بر 

یابی  ارز هنگام  مشتریان  نمود.  اشاره   ،]21[ واحد  قیمت 

بر  علاوه  می شود،  ارائه  فروشندگان  توسط  که  قیمت هایی 

نیز  محصول  از  واحد  هر  قیمت  به  بسته بندی،  ی  رو قیمت 

که  توجه می کنند. قیمت هر واحد از محصول نشان می دهد 

اندازه گیری  واحد  هر  در  معین  محصول  یک  برای  مشتریان 

این  می پردازند.  هزینه  مقدار  چه   ،)... و  گرم  لیتر،  )مانند 

کمترین  که  محصولی  می کند  کمک  مشتریان  به  اطلاعات 

این اطلاعات  برای مشتریان  کنند.  انتخاب  را دارد،  قیمت 

موجب شفافیت بیشتر در جهت قیمت گذاری محصولات 
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که  توسط فروشندگان شده و به مشتریان این حق را می دهد 

شناسایی  بنابراین   .]3[ باشند  داشته  آزادانه تری  انتخاب 

بر تصمیمات مدیران  قیمت  و تصویر  واحد  قیمت  تأثیرات 

بر  می تواند  و  است  برخوردار  یادی  ز اهمیت  از  فروشگاه ها 

بسیار  مسأله  این  پس  بگذارد.  تأثیر  فروشگاه  استراتژی های 

تأثیرات قیمت واحد و تصویر  که فروشندگان،  اهمیت دارد 

آن  اساس  بر  و  کنند  اندازه گیری  را  خود  فروشگاه  قیمت 

استراتژی های مختلف قیمت گذاری را انتخاب نمایند. زیرا 

بین قیمت  تا اختلافات  کمک می کند  به آن ها  این موضوع 

را  مصرف کننده  توسط  شده  ک  ادرا قیمت  و  خود  نظر  مورد 

گرفتن تأثیرگذارترین شاخص ها،  تشخیص دهند و با در نظر 

بر قصد خرید مشتریان تأثیر بگذارند. با توجه به این مطالب 

که آیا قیمت  این پژوهش در پی پاسخ به این پرسش است 

واحد بر تصویر قیمت و قصد خرید مشتریان در فروشگاه های 

کرج تأثیرگذار است؟ منتخب مواد غذایی شهر 

2.مبانی نظری
2-1.قیمت واحد

هستند  یکپارچه  صورتی  در  مختلف  مکان های  در  بازار  دو 

کالای مبادله شده در بازار واردکننده برابر با قیمت  که قیمت 

و  حمل ونقل  هزینه های  به علاوه  صادرکننده  بازار  در  کالا 

می توان  دیگر  بیان  به   .]22[ باشد  انتقال  هزینه های  سایر 

کالای  واحد  هر  برای  قیمت  به عنوان  را  واحد  قیمت گذاری 

کرد  تعریف  خرید  نقطه  در  مصرف کنندگان  به  شده  ارائه 

از طریق برچسب زدن قیمت  ]23[. در عمل، قیمت واحد 

به  مناسب  قیمت گذاری  می شود.  اضافه  محصولات  بر 

که  یابی است  دلیل اینکه تنها عامل میان آمیخته های بازار

به عنوان عاملی  ایجاد می کند، می تواند  را  توانایی سودآوری 

شدت  به  رو  این  از  رود.  به شمار  رقابتی  مزیت  کسب  برای 

 .]24[ است  گرفته  قرار  فروشندگان  و  یابان  بازار توجه  مورد 

صورت  در  تا  می شود  سبب  محصول  هر  برای  واحد  قیمت 

نیاز مشتریان به یک واحد از آن تفاوت قیمت وجود نداشته 

باشد و تبعیض قیمتی ایجاد نشود. از طرفی نیز فروشگاه ها 

به  می توانند  قیمت گذاری  روش  این  گرفتن  نظر  در  با 

مشتریان با خرید بیشتر تخفیفات حجمی و شرایط اعتباری 

موجود  مناسب  قیمت های   .]25[ دهند  ارائه  مطلوب تری 

که می تواند بر تمایل و  در فروشگاه ها از جمله عواملی است 

تصمیم مشتریان مبنی بر ترک نکردن استفاده از محصولات 

یک خرده فروشی خاص اثر گذار باشد و مشتریان، محصولات 

آن فروشگاه را با قیمت مناسب تصور نمایند ]3[.  همچنین 

می شود  سبب  فروشگاه ها  در  محصول  یک  واحد  قیمت 

مرکز  از  مکانی  فاصله  دلیل  به  بیشتری  بهای  فروشندگان  تا 

یافت نکرده و  از مشتریان خود در یع و پخش محصولات  توز

مختلف  خرده فروشی های  در  محصول  یک  مشتریان  میان 

تفاوت قیمت به دلیل مکان فروشگاه وجود نداشته باشد و 

پیدا  بهبود  برند  آن  به  نسبت  مشتریان  دیدگاه  طریق  این  از 

خود  از  کالاها  آن  خرید  به  نسبت  بیشتری  تمایل  و  می کند 

ایجاد  در  که  فروشگاه هایی  طرفی  از   .]23[ می دهند  نشان 

و  به سزایی داشته  این تصویر مثبت در ذهن مشتریان نقش 

کمتر  سبب شده اند تا مشتریان علاقه مند به پرداخت بهای 

کیفیت یکسان در فروشگاه های  برای محصولات مورد نیاز با 

یادی را طی نکنند، می توانند رضایت و  مختلف، مسافت ز

تصویر  و  آورند  به دست  را  خود  مشتریان  وفاداری  نتیجه  در 

مشتریان  ذهن  در  خاص  خرده فروشی  یا  فروشگاه  آن  مثبت 

فرایند  تکرار  برای  مشتریان  آتی  تصمیمات  بر  و  یابد  بهبود 

خرید مؤثر باشد.

2-2. تصویر قیمت فروشگاه

یف  تعار که  است  بعدی  چند  مفهوم  یک  فروشگاه  تصویر 

تصویر  است.  شده  ارائه  محققان  توسط  آن  از  متعددی 

فروشگاه شامل ویژگی های مهم از نظر مشتریان است ]26[. 

مصرف کنندگان  که  شیوه ای  را  فروشگاه  تصویر  پژوهشگران 

گرفته اند  نظر  در  می کنند  تجسم  یا  و  می بینند  را  فروشگاه 

توصیف  چنین  را  فروشگاه  تصویر   ]28[ مارتینیو   .]27[
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که در ذهن مشتری  می نماید: تصویر فروشگاه مفهومی است 

که بخشی از این مفهوم مربوط به ویژگی های  نقش می بندد 

معماری،  و  طراحی  ابعاد  او  است.  فروشگاه  روان شناختی 

گرفته  کارکنان فروش را در نظر  نشانه ها و رنگ ها، تبلیغات و 

در  را  فروشگاه  تصویر  ابعاد   ،]29[ لیندکویست  سپس  بود. 

فیزیکی،  تسهیلات  کالا، خدمات، مشتری مداری،  بعد:   9

نهادینه شده و رضایت  ترفیع، جو فروشگاه، عوامل  راحتی، 

بیان   ،]31[ میتال  و  اسهچ   .]30[ داد  توسعه  خرید  از  پس 

از  کات مشتریان  که تصویر فروشگاه به مجموعه ادرا نمودند 

کالا، خدمات، محیط فروشگاه،  که  گفته می شود  فروشگاه 

هستند  آن  تعیین کننده  عوامل  قیمت  و  کارکنان  تبلیغات، 

]31[. به عقیده بسیاری از محققان، تصویر ذهنی مشتریان 

فروشگاه  انتخاب  در  آن ها  معیارهای  از  یکی  فروشگاه  از 

باید  خرده فروشان  که  نمود  بیان   ]33[ کیونی   .]32[ است 

فروشگاه  از  شده  درک  تصویر  یابی  ارز به  مشتریان  دید  از 

خود بپردازند و در جهت بهبود آن برنامه ریزی نمایند ]34[. 

یاد پژوهشگران به تصویر قیمت فروشگاه به این دلیل  توجه ز

رفتار خرید  از قیمت و همچنین  بر درک مشتریان  که  است 

میان  در  قیمت  ازآنجایی که   .]35[ است  تأثیرگذار  آن ها 

به  پژوهشگران  و  دارد  ویژه ای  جایگاه  فروشگاه  تصویر  ابعاد 

و  رقابتی  مزیت  به  دست یابی  برای  عاملی  به عنوان  قیمت 

پژوهش  این  در   .]37[ و   ]36[ می کنند  توجه  فروش  افزایش 

اثرگذار  عاملی  به عنوان  مشتریان  نزد  فروشگاه  قیمت  تصویر 

ک ذهنی آن ها از قیمت محصولات و فروشگاه در نظر  بر ادرا

گرفته شده است. تصویر قیمت متغیری است چند بعدی و 

اندازه گیری  زیرا  دارد،  به سزایی  اهمیت  خرده فروشی ها  برای 

اختلاف  تا  می دهد  را  امکان  این  فروشگاه  به  قیمت  تصویر 

و  مشتریان  درک  قابل  قیمت  و  آن ها  نظر  مورد  قیمت  بین 

بیان  ]38[. پژوهشگران  را تشخیص دهند  مصرف کنندگان 

که خرده فروشان می توانند از قیمت به عنوان عاملی  نموده اند 

کنترل رفتارهای مصرف کنندگان جهت به کار گیری مؤثر  برای 

همچنین   .]7[ استفاده  کنند  قیمت گذاری  استراتژی های 

بلندمدت،  استراتژی های  در  را  مهمی  نقش  قیمت  تصویر 

قیمت  تصویر  می کند.  بازی  فروشگاه ها  فروش  و  عملیات 

بازار  سهم  سود،  فروش،  افزایش  در  اثرگذار  عاملی  به عنوان 

می شود  گرفته  نظر  در  مشتری  رضایت  کسب  همچنین  و 

ارائه  از تصویر قیمت  یف متعددی  تعار  .]41[ و   ]40[  ،]39[

کلی  سطح  به  عمومی  باور  آن  جامع ترین  که  است  شده 

خاصی  خرده فروشی  به  را  آن  مصرف کننده  که  قیمت ها 

چند  متغیری  قیمت  تصویر   .]42[ است  می سازد،  مرتبط 

حساسیت،  ارزش،  ک،  ادرا بعد  پنج  شامل  و  است  بعدی 

یابی سطح قیمت است ]13[. در ادامه به شرح  پردازش و ارز

هر یک از ابعاد پرداخته شده است.

تفاوت  گرفتن  نظر  در  بدون  قیمت  قیمت: درک  ادراک سطح 

یک  برای  واقع  در  می کند.  بیان  را  کالا  کیفیت  در 

مقایسه  طریق  از  قیمت  سطح  ک  ادرا واحد،  محصول 

به دست  مرجع  و  واحد  قیمت  یک  با  محصول  قیمت 

می آید ]43[.

و  یافتی  در خدمات  و  کالا  بین  تفاوت  قیمت:  سطح  ارزش 

یان  هزینه پرداختی است. در واقع نتیجه مقایسه سود و ز

و  است  خرید  محل  کیفی  صفات  و  محصول  از  ناشی 

هزینه های غیرمالی را نیز شامل می شود ]44[.

به  مصرف کننده  دسترسی  سهولت  قیمت:  سطح  حساسیت 

نصب  طریق  از  که  می دهد  نشان  را  محصولات  قیمت 

برچسب قسمت بر محصولات انجام می گیرد ]45[.

قیمت  تحلیل  و  تجزیه  بودن  آسان  قیمت:  سطح  پردازش 

نشان  را  متشابه  کالاهای  مقایسه  هنگام  به خصوص 

چیدمان  و  قیمت  اعلام  به  وابسته  ویژگی  این  می دهد. 

محصولات در قفسه ها است ]39[.

یابی قیمت از جانب  ارزیابی سطح قیمت: سهولت فرایند ارز

مشتری را نشان می دهد. در خرده فروشی ها عدم قطعیت 

یابی قیمت ها وجود دارد، زیرا دانسته های  بالایی برای ارز

مشتریان از قیمت محدود بوده و مقایسه تعداد و حجم 

یادی از قیمت ها دشوار است ]46[. ز
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که تصویر و دیدگاه  در مطالعه ای نشان داده شده است 

مشتریان نسبت به قیمت واحد محصولات مشابه یک برند 

نگران  مشتریان  تا  می شود  سبب  مختلف  فروشگاه های  در 

در  کالاها  کیفیت  از  اطمینان  با  و  نباشند  قیمت  تفاوت 

که  فروشگاه مورد نظر خود در هر منطقه دست به خرید بزنند 

این مهم بر وفاداری مشتریان به فروشگاه مذکور به دلیل عدم 

یا  ارائه تخفیفات  و  برای مشتریان  تبعیض در قیمت فروش 

مثبت  تأثیر  خرید  حجم  افزایش  ازای  به  فروش  مشوق های 

مثبت  مشتری  نزد  را  فروشگاه  قیمت  تصویر  می تواند  و  دارد 

تا  می شود  سبب  واحد  قیمت  رو  این  از   .]39[ دهد  جلوه 

مشتریان به دیدگاه مثبتی نسبت به فروشگاه و خرده فروشی 

محصولات  برای  واحد  قیمت  دانستن  با  زیرا  یابند.  دست 

رفته  بالاتر  از سطح قیمت  آن ها  ک  ادرا نیاز خود میزان  مورد 

محصول  و  هزینه  مقدار  مقایسه  برای  بیشتری  توانایی  و 

برچسب  طریق  از  همچنین  کرد.  خواهند  کسب  یافتی  در

به سطح  آن ها نسبت  ک پذیری  ادرا قیمت محصولات  زدن 

آسان تر  قیمت  یابی  ارز فرایند  و  می یابد  افزایش  قیمت ها 

ابعاد تصویر قیمت فروشگاه  از  این موارد  که تمامی  می شود 

که قیمت  گذشته نشان می دهند  ]23[. پژوهش های  است 

فروشگاه  قیمت  تصویر  بر  مثبت  تأثیر گذاری  دلیل  به  واحد 

نزد  تصویر  این  افزایش  برای  مهم  عاملی  به عنوان  می تواند 

گرفته  نظر  در  فروشگاه  سودآوری  شرایط  بهبود  و  مشتریان 

شود ]3[ و ]39[. در واقع قیمت واحد، رابطه ای پایدار میان 

برای  قیمت  تبعیض  عدم  طریق  از  فروشندگان  و  مشتریان 

افزایش تمایل مشتریان  بر  ایجاد می کند و می تواند  مشتریان 

ایجاد  فروشگاه های  از  خرید  فرایند  تکرار  یا  و  خرید  برای 

بازگشت  دلیل  به  و  بگذارد  مثبت  تأثیر  شرایط  این  کننده 

تأثیر  نیز  فروشگاه ها  بر سودآوری  فروشگاه ها  این  به  مشتریان 

مثبت و مؤثری داشته باشد ]3[. نتایج پژوهش های پیشین 

کردن فرایند  که قیمت واحد به سبب آسان تر  نشان می دهد 

آن ها  زمان  کاهش  و  خدمات  و  محصولات  قیمت  یابی  ارز

همزمان  و  مناسب تر  قیمت  با  محصولات  انتخاب  برای 

سطح  یابی  ارز بر  محصولات  انتخاب  در  دقت  افزایش 

قیمت ها نقش مؤثری دارد ]3[، ]44[ و ]46[. پردازش قیمت 

قیمت  برچسب  وجود  سبب  به  نیز  محصولات  از  واحد  هر 

نیز  این  که  می شود  آسان تر  و  سریع تر  محصولات  ی  رو بر 

نشان دهنده تأثیر مثبت و مؤثر قیمت واحد بر بعد دیگری از 

تصویر قیمتی فروشگاه است ]3[. از طرفی به دلیل مشخص 

مشتریان  فروشگاه ها،  در  موجود  محصولات  قیمت  بودن 

پرداختی  هزینه  از  خود  رضایت  میزان  می توانند  راحتی  به 

مشخص  را  آن  کیفیت  و  یافتی  در محصول  با  مقایسه  در 

و   ]3[ نمایند  درک  را  فروشگاه  قیمت  سطح  ارزش  و  نمایند 

]44[. وجود برچسب قیمت واحد بر محصولات یکسان در 

از محصولات  آن ها  ک  ادرا فروشگاه ها سبب می شود سطح 

نشان دهنده  نیز  این  که   ،]43[ و   ]3[ یابد  افزایش  فروشگاه 

ابعاد  از  دیگر  یکی  بر  واحد  قیمت  معنی دار  و  مثبت  تأثیر 

تصویر قیمت فروشگاه است. همچنین به دلیل سهولت پی 

واحد،  قیمت  وجود  صورت  در  محصولات  قیمت  به  بردن 

و   ]45[  ،]3[ می یابد  افزایش  نیز  فروشگاه  قیمت  حساسیت 

بر  تأثیر قیمت واحد  این موضوع نشان دهنده  واقع  ]46[. در 

پژوهش  این  در  که  است  آن  ابعاد  و  فروشگاه  قیمت  تصویر 

مورد نظر می باشد.

2-3.قصد خرید 

کالا  خرید  به  تصمیم  و  تمایل  از  است  عبارت  خرید،  قصد 

نهایت  در  می تواند  خرید  قصد  فرد.  یک  توسط  خدمات  یا 

خرید  قصد  میزان  چه  هر  شود.  تبدیل  خرید  واقعی  رفتار  به 

و  خرید  به  مصرف کننده  تمایل  باشد،  قوی تر  مصرف کننده 

پژوهشگران،   .]47[ بیشتر است  یا خدمت  مصرف محصول 

رفتار  یک  شکل دهی  ذهنی  احتمال  به عنوان  را  رفتار  قصد 

که  می کنند  بیان  پژوهشگران   .]48[ کرده اند  تعریف  خاص 

قصد  میزان  فرد،  یک  رفتار  منفرد  پیش بینی کننده  بهترین 

که  زمانی   .]50[ و   ]49[ بود  خواهد  رفتار  آن  اجرای  برای  او 

این  باشد  داشته  فروشگاه  از  خرید  به  تمایل  مصرف کننده، 
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واقعی  رفتار  به  را  ی  و که  شده  بیان  تعهدی  قالب  در  تمایل 

مورد  در  تنها  نه  مصرف کنندگان   .]51[ می دهد  سوق  خرید 

اینکه  برای  بلکه  نمایند؛  انتخاب  را  برندها  و  نام  کدام  اینکه 

می گیرند.  تصمیم  کنند،  خریداری  را  محصول  از  مقدار  چه 

تمایل  به عنوان  را  خرید  قصد   ،]52[ همکاران  و  مورسی 

مورد  خدمات  یا  کالا  محصول،  یک  تهیه  به  مصرف کننده 

 ،]54[ ساه  و  جین  گفته  به   .]53[ می کنند  تعریف  گهی  آ

را  است  مؤثر  مصرف کنندگان  خرید  رفتار  بر  که  عواملی 

اجتماعی  عوامل  و  ک  ادرا شخصیت،  دسته  سه  در  می توان 

مصرف کننده،  که  زمانی   .]49[ نمود  طبقه بندی  اقتصادی  و 

قالب  در  تمایل  این  باشد  داشته  فروشگاه  از  خرید  به  تمایل 

سوق  خرید  واقعی  رفتار  به  را  ی  و که  شده  بیان  تعهدی 

از  یکی  به عنوان  فروشگاه  از  شده  درک  تصویر   .]51[ می دهد 

مؤثر است خریداران  فروشگاه  از  بر قصد خرید  کی  ادرا عوامل 

با هدف ها و انگیزه های متفاوتی به خرید اقدام می کنند ]55[ 

عاملی  به عنوان  واحد  قیمت  به  مشتریان  از  گروهی   .]56[ و 

کرده  در جهت ایجاد تصویر قیمتی مناسب از فروشگاه توجه 

دست  از  را  خود  مناسب  قیمتی  تصویر  فروشگاه  که  زمانی  و 

داشتن  دیگر  بیان  به  کرد.  نخواهند  خرید  آن  از  دیگر  دهد 

آن ها  خرید  قصد  دلیل  فروشگاه  از  مناسب  قیمتی  تصویر 

فروشگاه  قیمت  تصویر  ابعاد  همچنین   .]58[ و   ]57[ است 

سطح  یابی  ارز سهولت  قیمت،  سطح  پردازش  می تواند  که 

قیمت، ارزش سطح قیمت و... را نشان دهد نیز بر قصد خرید 

که در ذهن  مشتریان مؤثر است. زیرا تصویر فروشگاه هنگامی 

آن  قیمت  به  نسبت  روشنی  دیدگاه  و  باشد  واضح  مشتریان 

فروشگاه از نظر مشتریان وجود داشته باشد، در صورت تمایل 

خرده فروشی  موجود  گزینه های  بین  از  مشتریان  خرید،  به 

توجه  با   .]1[ می کنند  انتخاب  را  مثبت  ذهنیت  و  تصویر  با 

قیمت  یابی  ارز و  پردازش  در  سهولت  پیشین،  مطالعات  به 

محصولات یک فروشگاه و مقایسه قیمت همان محصولات 

فرایند درک قیمت هر واحد  در سایر فروشگاه ها، آسان شدن 

ی  رو بر  قیمت ها  زدن  برچسب  طریق  از  که  محصولات  از 

یان  ز یا  سود  تشخیص  توانایی  و  می شود  فراهم  محصولات 

ظاهری  ویژگی های  که  محصولات  خرید  از  آمده  به دست 

مکان خرید نیز در آن مؤثر است می تواند از جمله عوامل مهم 

که از جمله ابعاد تصویر  و اثرگذار بر قصد خرید مشتریان باشد 

قیمت فروشگاه است ]1[، ]2[، ]3[ و ]39[.

3. پیشینه پژوهش و مدل مفهومی 
3-1. پیشینه پژوهش

ابعاد  بررسی  عنوان  تحت  پژوهشی   ،1394 سال  در  کراچی 

بازارهای  بر قصد خرید مشتریان در  تأثیر آن  و  تصویر قیمت 

پژوهش  این  هدف  داد.  انجام  مدرن  بازارهای  و  سنتی 

ک سطح قیمت،  بررسی تأثیر ابعاد تصویر قیمت )شامل ادرا

پردازش  قابلیت  قیمتی،  ک  ادرا قابلیت  پولی،  ارزش 

لذت،  غلبه  قیمتی،  پاداش  یابی،  ارز از  اطمینان  قیمتی، 

جامعه  بود.  مشتریان  خرید  قصد  بر  پولی(  فرصت طلبی 

بازار  و  تهران(  )بازار  بازار سنتی  پژوهش مشتریان  این  آماری 

کوروش( بوده است ]2[. شادمهری در سال  مدرن )فروشگاه 

1395، پژوهشی را تحت عنوان بررسی مقایسه ای تأثیر ابعاد 

تصویر قیمت بر قصد خرید در بازارهای سنتی و مدرن ایران 

مشهد(  پروما  زنجیره ای  فروشگاه  و  رضا  بازار  مطالعه:  )مورد 

پنج  تأثیر  چگونگی  بررسی  پژوهش،  این  هدف  داد.  انجام 

برای  ارزش  قیمت،  سطح  ک  ادرا )شامل  قیمت  تصویر  بعد 

و  قیمت  بودن  پردازش  قابل  قیمت،  ک پذیری  ادرا پول، 

نوع  دو  در  مصرف کنندگان  خرید  قصد  بر  یابی(  ارز قطعیت 

و  مستقیم  تأثیرات  بررسی  نتایج  بود.  مدرن  و  سنتی  بازار 

غیرمستقیم ابعاد تصویر قیمت را نشان داده است و در این 

یاد، مهم ترین و  با اختلاف ز میان قابل پردازش بودن قیمت 

بازار سنتی می باشد. در  تأثیرگذارترین بعد تصویر قیمت در 

سطح  ک  ادرا آن  دنبال  به  و  پول  برای  ارزش  نیز،  مدرن  بازار 

بر قصد خرید  ابعاد تصویر قیمت  به عنوان مؤثرترین  قیمت، 

 ،)2014( وانگ  و  چانگ   .]1[ است  شده  شناخته  مشتریان 

فروشگاه  قیمت  تصویر  تأثیر  بررسی  عنوان  تحت  پژوهشی 
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پژوهش  این  از  هدف  داده اند.  انجام  مجدد  خرید  قصد  بر 

تصمیمات  بر  آن  ابعاد  و  فروشگاه  قیمت  تصویر  بررسی 

مشتریان  پژوهش  این  آماری  جامعه  می باشد.  مشتریان 

تحلیل ها  نتایج  بوده اند.  تایوان  در  زنجیره ای  فروشگاه های 

قیمت،  بودن  منصفانه  قیمت،  ارزش  که  است  داده  نشان 

لذت بردن از قیمت بر تصویر قیمت فروشگاه تأثیرگذار بوده 

همکاران  و  روت   .]39[ می شوند  مجدد  خرید  به  منجر  و 

ابعاد  بر  واحد  قیمت  آیا  عنوان  تحت  را  پژوهشی   ،)2017(

تأثیر دارد؟  تصویر قیمت و قصد خرید مشتریان فروشگاه ها 

انجام داده اند. هدف این پژوهش، بررسی تأثیر قیمت واحد 

بر متغیرهای تصویر قیمت )و ابعاد آن شامل پردازش قیمت، 

ک قیمت و ارزش  یابی قیمت، ادرا حساسیت به قیمت، ارز

قیمت( و قصد خرید مشتریان در بین سه محصول شامپو، 

پژوهش  این  آماری  جامعه  بود.  یچ  ساندو نان  و  کارونی  ما

نتایج  بودند.  آلمان  غذایی  مواد  فروشگاه های  مشتریان 

ی  که متغیر قیمت واحد بر رو کلی نشان داد  تحلیل ها به طور 

یابی  ارز ابعاد تصویر قیمت فروشگاه شامل پردازش قیمت، 

قیمت  ک  ادرا بر  اما  دارد  تأثیر  قیمت  حساسیت  قیمت، 

غیرمستقیم  تأثیر  وجود  همچنین  است.  نبوده  تأثیرگذار 

گرفته است.  قیمت واحد بر ارزش قیمت نیز مورد تأیید قرار 

طریق  از  واحد  قیمت  که  است  داده  نشان  نتایج  همچنین 

یابی  ارز قیمت،  حساسیت  قیمت،  پردازش  متغیرهای 

قیمت و ارزش قیمت می تواند بر قصد خرید مؤثر باشد ]3[.

3-2. مدل مفهومی پژوهش

مفهومی  مدل  شده،  بیان  فرضیه های  و  مفاهیم  به  توجه  با 

پژوهش به صورت نمودار )1( طراحی و تبیین شده است. این 

مدل نشان دهنده متغیر قیمت واحد به عنوان متغیر مستقل، 

قیمت  و تصویر  وابسته  متغیر  به عنوان  قصد خرید مشتریان 

پژوهش های  از  که  است  میانجی  متغیر  به عنوان  فروشگاه 

همکاران  و  روت  و   )1395( شادمهری   ،)1394( کراچی 

)2017( استخراج شده است.

نمودار 1-الگوی مفهومی پژوهش ]1[، ]2[ و ]3[

نظری  ادبیات  قسمت  در  شده  بیان  مطالب  به  توجه  با 

پژوهش  فرضیه های   ،)1( نمودار  در  موجود  مفهومی  مدل  و 

به صورت زیر تدوین شده است.

فرضیه اصلی 1: قیمت واحد بر تصویر قیمت فروشگاه تأثیر 

مثبت و معنی داری دارد.

فروشگاه  قیمت  پردازش  بر  واحد  قیمت   :1-1 فرعی  فرضیه 

تأثیر مثبت و معنی داری دارد.
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فرضیه فرعی 1-2: قیمت واحد بر حساسیت قیمت فروشگاه 

تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

فروشگاه  قیمت  یابی  ارز بر  واحد  قیمت   :3-1 فرعی  فرضیه 

تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

فروشگاه  قیمت  ک  ادرا بر  واحد  قیمت   :4-1 فرعی  فرضیه 

تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

فرضیه فرعی 1-5: قیمت واحد بر ارزش قیمت فروشگاه تأثیر 

مثبت و معنی داری دارد.

خرید  قصد  بر  فروشگاه  قیمت  تصویر   :2 اصلی  فرضیه 

مشتریان تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

قصد  بر  فروشگاه  قیمت  سطح  پردازش  فرعی1-2:  فرضیه 

خرید مشتریان تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

فرضیه فرعی2-2: حساسیت سطح قیمت فروشگاه بر قصد 

خرید مشتریان تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

قصد  بر  فروشگاه  قیمت  سطح  یابی  ارز  :3-2 فرعی  فرضیه 

خرید مشتریان تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

قصد  بر  فروشگاه  قیمت  سطح  ک  ادرا  :4-2 فرعی  فرضیه 

خرید مشتریان تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

قصد  بر  فروشگاه  قیمت  سطح  ارزش   :5-2 فرعی  فرضیه 

خرید مشتریان تأثیر مثبت و معنی داری دارد.

را  میانجی  نقش  فروشگاه  قیمت  تصویر   :3 اصلی  فرضیه 

میان قیمت واحد و قصد خرید مشتریان دارد.

نقش  فروشگاه  قیمت  سطح  پردازش  فرعی1-3:  فرضیه 

میانجی را میان قیمت واحد و قصد خرید مشتریان دارد.

فرضیه فرعی 3-2: حساسیت سطح قیمت فروشگاه نقش 

میانجی را میان قیمت واحد و قصد خرید مشتریان دارد.

نقش  فروشگاه  قیمت  سطح  یابی  ارز  :3-3 فرعی  فرضیه 

میانجی را میان قیمت واحد و قصد خرید مشتریان دارد.

نقش  فروشگاه  قیمت  سطح  ک  ادرا  :4-3 فرعی  فرضیه 

میانجی را میان قیمت واحد و قصد خرید مشتریان دارد.

نقش  فروشگاه  قیمت  سطح  ارزش   :5-3 فرعی  فرضیه 

میانجی را میان قیمت واحد و قصد خرید مشتریان دارد.

4. روش شناسی و تجزیه و تحلیل یافته ها
4-1. روش شناسی

داده ها  گردآوری  روش  و  کاربردی  هدف  نظر  از  پژوهش  این 

جامعه  است.  توصیفی-پیمایشی  نوع  از  آن  اجرای  شیوه  و 

غذایی  مواد  فروشگاه های  مشتریان  پژوهش،  این  آماری 

آن ها  تعداد  که  می باشند  کرج  شهر  در  مارکت ها(  )هایپر 

نامحدود است. همچنین به دلیل اینکه تعداد افراد جامعه 

 Gpower نرم افزار  و  کوکران  فرمول  از  است  شمارش  غیرقابل 

لازم  نمونه  حجم  محاسبه  برای  همکاران  و  هیر  جدول  و 

با  برابر  به ترتیب  نمونه  تعداد  اساس  این  بر  که  شده  استفاده 

که در این تحقیق  384، 49 و 48 است. لازم به ذکر است 

از روش نمونه گیری در دسترس )هم در انتخاب فروشگاه ها و 

هم در انتخاب پاسخ دهندگان( استفاده شده است. جهت 

پرسشنامه  از  فرضیه ها  آزمون  به منظور  داده ها  جمع آوری 

ذکر   )1( جدول  در  سنجه ها  منابع  که  است  شده  استفاده 

گردید تا در صورت  یع  شده است. تعداد 450 پرسشنامه توز

که به درستی تکمیل نشده اند، تعداد  وجود پرسشنامه هایی 

از  جامعه  به  آمده  به دست  نتایج  دادن  تعمیم  برای  نمونه 

نهایت  در  باشند.  برخوردار  مناسب  تعمیم پذیری  قابلیت 

تکمیل  به درستی  مشتریان  توسط  پرسشنامه   273 تعداد 

بیشتر  و  درصد   71 بازگشت  نرخ  به  توجه  با  است.  شده 

حجم  حداقل  از  شده  تکمیل  پرسشنامه های  تعداد  بودن 

است.  برخوردار  مناسب  تعمیم پذیری  شرایط  از  لازم،  نمونه 

پرسشنامه این پژوهش در بخش اول شامل سؤالاتی در مورد 

سن،  قبیل  از  پاسخ دهندگان  جمعیت شناختی  ویژگی  های 

و در بخش دوم  و سابقه خرید است  جنسیت، تحصیلات 

پژوهش  متغیرهای  مورد  در  تخصصی  پرسش   18 دارای 

می باشد. پرسشنامه شامل 5 پرسش مرتبط با قیمت واحد، 

پرسش   5 نیز  و  فروشگاه  قیمت  تصویر  مورد  در  پرسش   8

گزینه ای  مرتبط با قصد خرید مشتریان است. از مقیاس پنج 

آزمودنی  ها  پاسخ های  ترتیبی  مقیاس بندی  برای  نیز  لیکرت 

شده  استفاده  مخالف)1(  کاملًا  تا   )5( موافق  کاملًا  بازه  در 
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است. روایی محتوا پرسشنامه، پس از نظرخواهی از خبرگان 

اعمال  و  موضوعی  قلمرو  در  صاحب نظر  پژوهشگران  و 

متغیرهای  پایایی  سنجش  است.  شده  تأیید  آن ها  نظرات 

پایایی  کرونباخ،  آلفای  مقادیر  بررسی  طریق  از  پرسشنامه 

اعداد  به  توجه  با  و  است  پذیرفته  صورت   AVE و  ترکیبی 

که نشان می دهد، تمامی   PLS نرم افزار  به دست آمده توسط 

از 0/7 بیشتر است  ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ  آلفای  ضرایب 

گرفت پایایی  و AVE نیز از 0/4 بیشتر است. می توان نتیجه 

مقادیر  بودن  بیشتر  به  توجه  با  است.  تأیید  مورد  پرسشنامه 

شده  تأیید  نیز  مدل  همگرا  روایی   ،AVE از  ترکیبی  پایایی 

علامت  پرسشنامه،  سؤالات  منابع  نیز   )1( جدول  در  است. 

متغیرهای  کرونباخ  آلفای  ضریب  نرم افزار،  در  اختصاری 

است.  ارائه  شده  آن ها   AVE و  ترکیبی  پایایی  و  پژوهش 

دو  از  معمولًا  پژوهش  هر  در  داده ها  تحلیل  و  تجزیه  جهت 

روش آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده می شود. در این 

پژوهش با استفاده از شاخص های آمار توصیفی به خلاصه 

کردن و طبقه بندی متغیرهای پژوهش پرداخته و مشخصات 

جمعیت شناختی نمونه را بررسی شده است و همچنین در 

آمده  به دست  مقادیر  از  استفاده  با  استنباطی،  آمار  بخش 

کمک  به  سپس  و  نموده ایم  محاسبه  را  آماره ها  نمونه ها،  از 

تخمین و آزمون فرض آماری، نتایج به دست آمده از آماره ها 

را به پارامترهای جامعه تعمیم داده ایم و به تأیید و یا رد روابط 

علت و معلولی میان متغیرها پرداختیم.

کرونباخ و پایایی ترکیبی جدول 1-منابع سؤالات، علامت در مدل، آلفای 

AVEپایایی ترکیبیآلفای کرونباخمنبععلامت در مدلمتغیر

UNIT.Pقیمت واحد
"اوبادیا و استاتینگر" 2015، ]25[

"روت و همکاران" 2017، ]3[
0/7740/8460/525

0/8980/9200/597"زیلک" STOR.IMG]13[ ،2010تصویر قیمت فروشگاه

0/8770/9110/671»چن و لین« P.I]59[ ،2015قصد خرید مشتریان

4-2. تحلیل یافته ها
نتایج بررسی ویژگی های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان 

و  مردان  را  پاسخ دهندگان  درصد   56 که  می دهند  نشان 

درصد  همچنین  می دهند.  تشکیل  بانوان  را  درصد   44

که بین 36 تا 45 سال سن دارند نیز 47/2  پاسخ دهندگان 

درصد   24/1 با  سال   35 تا   26 سنی  بازه  آن  از  پس  و  بوده 

دارای  پاسخ دهندگان  بیشتر  است.  دارا  را  مقدار  بیشترین 

ارشد  کارشناسی  و  درصد(   39/9( کارشناسی  تحصیلات 

از  افراد  این  خرید  سابقه  همچنین  بوده اند.  درصد(   33/2(

و  درصد   32/2 با  سال   4 تا   3 بین  نظرشان  مورد  فروشگاه 

مناسب  از  نشان  که  است  درصد   31/1 با  سال   7 از  بیش 

بودن وضعیت افراد پاسخ دهنده است. زیرا با توجه به میزان 

درک  انتظار  می توان  افراد  سن  و  خرید  سابقه  تحصیلات، 

آمده  به دست  نتایج  همچنین  داشت.  را  سؤالات  مناسب 

نشان  پژوهش  متغیرهای  با  مرتبط  آماری  شاخص های  از 

خرید  به قصد  مربوط  معیار  انحراف  بیشترین  که  می دهد 

با  واحد  قیمت  به  مربوط  نیز  کمترین  و   0/736 با  مشتریان 

میانگین  مقدار  بیشترین  همچنین  است.   0/646 مقدار 

قصد  متغیر  به  نیز  مقدار  کمترین  و  واحد  قیمت  متغیر  به 

آمده  به دست  نتایج  خلاصه  دارد.  تعلق  مشتریان  خرید 

شامل  پژوهش  متغیرهای  با  مرتبط  آماری  شاخص های  از 

یانس و انحراف  بیشترین مقدار، کمترین مقدار، میانگین، وار

معیار در جدول )2( ارائه شده است.
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جدول 2- شاخص های آماری مرتبط با متغیرهای پژوهش

متغیرهای پژوهش
کمترین 

مقدار
بیشترین 

مقدار
میانگین

انحراف 
معیار

1/853/7610/646قیمت واحد

1/453/5220/701تصویر قیمت فروشگاه

1/253/4060/736قصد خرید مشتریان

گردآوری  در این پژوهش جهت تجزیه و تحلیل داده های 

یکرد مدل سازی  شده و نیز آزمون مدل مفهومی پژوهش از رو

جزیی  مربعات  حداقل  روش  پایه  بر  ساختاری  معادلات 

جزیی  مربعات  حداقل  روش  است.  شده  استفاده   )PLS(

طراحی  وابسته  متغیر  یانس  وار بیشینه  یکرد  رو اساس  بر 

یع  کوچک است و یا توز که حجم نمونه  شده است و زمانی 

کاربرد دارد. در ادامه در ابتدا به آزمون  داده ها نرمال نیست، 

کلی پژوهش  برازش مدل اندازه گیری، مدل ساختاری و مدل 

پرداخته و سپس نتایج آزمون فرضیه های پژوهش بیان شده 

که   )1( جدول  در  آمده  به دست  نتایج  به  توجه  با  است. 

کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا  مقادیر ضرایب آلفای 

متغیرهای پژوهش را نشان داد و تمام مقادیر در بازه مناسب 

که برازش بخش اندازه گیری  قرار داشته  اند، می توان بیان نمود 

مدل تأیید شده است. جهت بررسی برازش مدل ساختاری 

استفاده   )T-value( معنی داری  ضرایب  و   R2، Q2 معیار  از 

Q2 و در نمودار )2(  و   R2 شده است. در جدول )3( مقادیر 

که نشان از برازش  مقدار معنی داری t نشان داده شده است، 

اصلی  فرضیه های  تمام  تأیید  و  ساختاری  بخش  مناسب 

پژوهش دارد.

جدول3- شاخص های آماری مرتبط با متغیرهای پژوهش

Q2  متغیر

--قیمت واحد

0/2230/462تصویر قیمت فروشگاه

0/6940/453قصد خرید مشتریان

 t نمودار 2- ضرایب معنی داری

به  که  پژوهش  فرعی  فرضیه های  بررسی  نتایج  همچنین 

فروشگاه  قیمت  تصویر  ابعاد  بر  واحد  قیمت  تأثیر  سنجش 

سطح  ارزش  و  ک  ادرا یابی،  ارز حساسیت،  پردازش،  شامل 

این   t معنی دار  ضرایب  به  توجه  با  بود  پرداخته  قیمت 

از طرفی فرضیه های فرعی 1-2  تأیید شده اند.  نیز  فرضیه ها 

بر  ابعاد تصویر قیمت فروشگاه  تأثیر  که به بررسی  تا 2-5 نیز 

قصد خرید مشتریان پرداخته با توجه به ضریب معنی داری 

نیز تأیید شده اند. ضریب معنی داری t به دست آمده از این 

فرضیه ها در نمودار )3( نشان داده شده است. 
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t نمودار 3- ضرایب معنی داری

و  اندازه گیری  بخش  دو  هر  شامل  پژوهش،  کلی  مدل 

که  نمود  بیان  می توان  آن  برازش  تأیید  با  و  است  ساختاری 

یابی برازش  بررسی برازش مدل تکمیل شده است. جهت ارز

وتزلس سه مقدار  استفاده می شود.   GoF از معیار  کلی مدل 

و  متوسط  ضعیف،  مقادیر  به عنوان  را   0/35 و   0/25  ،0/01

محاسبه   GoF مقدار  است.  نموده  معرفی   GoF برای  قوی 

بیانگر  که  می باشد   0/523 با  برابر  پژوهش  مدل  برای  شده 

برازش بسیار قوی برای مدل مفهومی پژوهش حاضر است.

می توان  حال  پژوهش  کلی  مدل  شدن  تأیید  به  توجه  با 

شده،  استاندارد  مسیر  ضریب  و   t معنی داری  ضرایب  از 

گر  استفاده نمود تا فرضیه های پژوهش را تأیید و یا رد نمود. ا

گیرد، در  قرار  تا 1/96+(  بازه )1/96-  از  t خارج  آماره  مقدار 

این  درون  گر  ا و  است  معنی دار  درصد   95 اطمینان  سطح 

و  نبوده  معنی دار  شده  برآورد  مسیر  ضریب  گیرد،  قرار  بازه 

و )3( مقدار  نمودار )2(  در  تأیید نمی شود.  نظر  مورد  فرضیه 

بیان شده  با توجه به مطالب  t نشان داده شده است.  آماره 

 95 اطمینان  سطح  در   t آماره  مقدار  آماده  به دست  اعداد  و 

قرار  تأیید  و فرعی 1 و 2 مورد  درصد تمام فرضیه های اصلی 

آزمون  از  پژوهش  این  در  میانجی  تأثیر  بررسی  برای  می گیرد. 

که  زمانی  سوبل  آزمون  است.  شده  استفاده   VAF و  سوبل 

کافی برای سنجش  حجم نمونه بیشتر از 250 باشد از اعتبار 

تعداد  بودن  بیشتر  به  توجه  با  است.  برخوردار  میانجی  تأثیر 

برای سنجش  از حداقل حجم نمونه لازم  این پژوهش  نمونه 

نتایج  آزمون استفاده نمود.  از این  تأثیر میانجی گری می توان 

که به بررسی  که فرضیه اصلی 3  آزمون سوبل نشان می دهد 

قیمت  میان  فروشگاه  قیمت  تصویر  میانجی  نقش  تأثیر 
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واحد و قصد خرید مشتریان پرداخته، تأیید شده است. در 

سایر  در  قیمت  حساسیت  به جز  نیز  متغیر  این  ابعاد  بررسی 

فرضیه های فرعی آماره سوبل نشان دهنده تأیید فرضیه های 

تأثیر  t و ضریب  آماره  تدوین شده است. جدول )4( مقادیر 

همچنین  و  پژوهش  فرضیه های  از  یک  هر  آزمون  به  مربوط 

تائید و یا رد شدن فرضیه ها را نشان می دهد. در جدول )4( 

تا 5-3  برای فرضیه های فرعی 1-3   t آماره  به  مقادیر مربوط 

نحوه   )1( فرمول  است.  آمده  به دست  سوبل  آزمون  طریق  از 

محاسبه این مقادیر را با توجه به آزمون سوبل نشان می دهد. 

فرمول )1(. نحوه محاسبه آماره t )Z-value( در آزمون سوبل

 
 
 

گیری و ساختاری   مدل کلی پژوهش، شامل هر دو بخش اندازه
ررسی برازش توان بیان نمود که ب  برازش آن می تأییداست و با 

 مدل تکمیل شده است. جهت ارزیابی برازش کلی مدل از معیار
GoF را به  52/1و 52/1، 10/1شود. وتزلس سه مقدار   استفاده می

نموده معرفی  GoFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای 
 255/1محاسبه شده برای مدل پژوهش برابر با  GoFمقدار  .است
بسیار قوی برای مدل مفهومی پژوهش  باشد که بیانگر برازش  می

 حاضر است.
از ضرایب توان   شدن مدل کلی پژوهش حال می تأییدبا توجه به 
سیر استاندارد شده، استفاده نمود تا و ضریب م tمعناداری 

خارج از  tاگر مقدار آماره  و یا رد نمود. تأییدهای پژوهش را   فرضیه
درصد  62سطح اطمینان +( قرار گیرد، در 69/0تا  -69/0بازه )

معنادار است و اگر درون این بازه قرار گیرد، ضریب مسیر برآورد 
شود. در شکل   نمی تأییدشده معنادار نبوده و فرضیه مورد نظر 

نشان داده شده است. با توجه به مطالب  tمقدار آماره  5و  5شماره 
 62ان در سطح اطمین t بیان شده و اعداد به دست آماده مقدار آماره

قرار  تأییدمورد  5و  0ی اصلی و فرعی ها  درصد تمام فرضیه
 میانجی در این پژوهش از آزمون سوبل تأثیرگیرد. برای بررسی   می

استفاده شده است. آزمون سوبل زمانی که حجم نمونه  VAF و
میانجی تأثیر باشد از اعتبار کافی برای سنجش  521بیشتر از 

بیشتر بودن تعداد نمونه این پژوهش از برخوردار است. با توجه به 
وان ت  میانجی گری میتأثیر حداقل حجم نمونه لازم برای سنجش 

دهد که   نشان میسوبل آزمون  نتایج از این آزمون استفاده نمود.
میانجی تصویر قیمت  نقش تأثیرکه به بررسی  5فرضیه اصلی 

 تأیید ،فروشگاه میان قیمت واحد و قصد خرید مشتریان پرداخته
. در بررسی ابعاد این متغیر نیز به جز حساسیت قیمت در شده است

ی ها  فرضیه تأییددهنده های فرعی آماره سوبل نشان   سایر فرضیه
 تأثیرو ضریب  t مقادیر آماره 4جدول شماره . تدوین شده است

ید و های پژوهش و همچنین تائ  مربوط به آزمون هر یک از فرضیه
مقادیر مربوط به  4در جدول  دهد.  ها را نشان می  فرضیه نیا رد شد

از طریق آزمون سوبل به  2-5تا  0-5های فرعی   برای فرضیه tآماره 
وه محاسبه این مقادیر را با حن 0شماره فرمول  .دست آمده است

  دهد.  به آزمون سوبل نشان میتوجه 
 

در آزمون  t (Z-value)آماره . نحوه محاسبه 1فرمول شماره 
 وبلس

           

√(      )  (      )  (       )
 

 
a : مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 
b : مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته  
a: s خطای استاندارد در مسیر متغیر مستقل و میانجی 
bs خطای استاندارد در مسیر متغیر میانجی و وابسته 

یر میانجی توان میزان تأثیر متغ  نیز می VAFالبته با توجه به آماره 
این  نحوه محاسبه با توجه به 5در فرمول شماره  را محاسبه نمود.

را اختیار  0و  1مقداری بین  نشان داده شده است. این آماره آماره
تر بودن تأثیر   تر باشد، نشان از قوی  کند و هرچه به یک نزدیک  می

برای بررسی این موضوع ابتدا ضریب مسیر متغیر میانجی دارد. 
ر مستقیم متغیر قیمت واحد بر قصد خرید مشتریان سنجیده تاثی

 هباتوجه به این موضوع مقدار آماراست.  526/1شده که برابر با 
VAF  25/1 گر تصویر قیمت فروشگاه برابر با  متغیر میانجیبرای 

. همچنین مقادیر به دست آمده برای ابعاد متغیر تصویر درصد است
رزیابی، ادراک و ارزش به ترتیب قیمت فروشگاه شامل پردازش، ا

درصد است. با توجه به این  55/1و  50/1، 56/1، 52/1برابر با 
کمتر و  5/1بیشتر بودن از توان بیان نمود که به دلیل   می مقادیر

همچنین  گری جزئی متغیرها دارد.  نشان از میانجی 8/1بودن از 
درصد  02/1ا حساسیت قیمت برابر بآماره به دست آمده برای متغیر 

عدم میانجی گری این بعد را  5/1است که به دلیل کمتر بودن از 
 دهد.  نشان می

 
  VAF. نحوه محاسبه آماره 2فرمول شماره 

 
 
 
 
a : مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 
b : مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته  
c : و وابسته مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل 
 

𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉       
(   )  𝑐𝑐 

 

a: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی

b: مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

sa: خطای استاندارد در مسیر متغیر مستقل و میانجی

sb: خطای استاندارد در مسیر متغیر میانجی و وابسته

تأثیر متغیر  نیز می توان میزان   VAF آماره  به  با توجه  البته 

با  محاسبه  نحوه   )2( فرمول  در  نمود.  محاسبه  را  میانجی 

توجه به این آماره نشان داده شده است. این آماره مقداری 

باشد،  نزدیک تر  یک  به  هرچه  و  می کند  اختیار  را   1 و   0 بین 

نشان از قوی تر بودن تأثیر متغیر میانجی دارد. برای بررسی این 

موضوع ابتدا ضریب مسیر تأثیر مستقیم متغیر قیمت واحد بر 

که برابر با 0/359 است.  قصد خرید مشتریان سنجیده شده 

باتوجه به این موضوع مقدار آماره VAF برای متغیر میانجی گر 

تصویر قیمت فروشگاه برابر با 0/52 درصد است. همچنین 

مقادیر به دست آمده برای ابعاد متغیر تصویر قیمت فروشگاه 

با  برابر  به ترتیب  ارزش  و  ک  ادرا یابی،  ارز پردازش،  شامل 

این  به  توجه  با  است.  درصد   0/22 و   0/21  ،0/29  ،0/25

و   0/2 از  بودن  بیشتر  دلیل  به  که  نمود  بیان  می توان  مقادیر 

کمتر بودن از 0/8 نشان از میانجی گری جزیی متغیرها دارد. 

برای متغیر حساسیت قیمت  آمده  به دست  آماره  همچنین 

کمتر بودن از 0/2 عدم  که به دلیل  برابر با 0/15 درصد است 

میانجی گری این بعد را نشان می دهد.

 VAF فرمول )2(. نحوه محاسبه آماره

 
 
 

گیری و ساختاری   مدل کلی پژوهش، شامل هر دو بخش اندازه
ررسی برازش توان بیان نمود که ب  برازش آن می تأییداست و با 

 مدل تکمیل شده است. جهت ارزیابی برازش کلی مدل از معیار
GoF را به  52/1و 52/1، 10/1شود. وتزلس سه مقدار   استفاده می

نموده معرفی  GoFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای 
 255/1محاسبه شده برای مدل پژوهش برابر با  GoFمقدار  .است
بسیار قوی برای مدل مفهومی پژوهش  باشد که بیانگر برازش  می

 حاضر است.
از ضرایب توان   شدن مدل کلی پژوهش حال می تأییدبا توجه به 
سیر استاندارد شده، استفاده نمود تا و ضریب م tمعناداری 

خارج از  tاگر مقدار آماره  و یا رد نمود. تأییدهای پژوهش را   فرضیه
درصد  62سطح اطمینان +( قرار گیرد، در 69/0تا  -69/0بازه )

معنادار است و اگر درون این بازه قرار گیرد، ضریب مسیر برآورد 
شود. در شکل   نمی تأییدشده معنادار نبوده و فرضیه مورد نظر 

نشان داده شده است. با توجه به مطالب  tمقدار آماره  5و  5شماره 
 62ان در سطح اطمین t بیان شده و اعداد به دست آماده مقدار آماره

قرار  تأییدمورد  5و  0ی اصلی و فرعی ها  درصد تمام فرضیه
 میانجی در این پژوهش از آزمون سوبل تأثیرگیرد. برای بررسی   می

استفاده شده است. آزمون سوبل زمانی که حجم نمونه  VAF و
میانجی تأثیر باشد از اعتبار کافی برای سنجش  521بیشتر از 

بیشتر بودن تعداد نمونه این پژوهش از برخوردار است. با توجه به 
وان ت  میانجی گری میتأثیر حداقل حجم نمونه لازم برای سنجش 

دهد که   نشان میسوبل آزمون  نتایج از این آزمون استفاده نمود.
میانجی تصویر قیمت  نقش تأثیرکه به بررسی  5فرضیه اصلی 

 تأیید ،فروشگاه میان قیمت واحد و قصد خرید مشتریان پرداخته
. در بررسی ابعاد این متغیر نیز به جز حساسیت قیمت در شده است

ی ها  فرضیه تأییددهنده های فرعی آماره سوبل نشان   سایر فرضیه
 تأثیرو ضریب  t مقادیر آماره 4جدول شماره . تدوین شده است

ید و های پژوهش و همچنین تائ  مربوط به آزمون هر یک از فرضیه
مقادیر مربوط به  4در جدول  دهد.  ها را نشان می  فرضیه نیا رد شد

از طریق آزمون سوبل به  2-5تا  0-5های فرعی   برای فرضیه tآماره 
وه محاسبه این مقادیر را با حن 0شماره فرمول  .دست آمده است

  دهد.  به آزمون سوبل نشان میتوجه 
 

در آزمون  t (Z-value)آماره . نحوه محاسبه 1فرمول شماره 
 وبلس

           

√(      )  (      )  (       )
 

 
a : مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 
b : مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته  
a: s خطای استاندارد در مسیر متغیر مستقل و میانجی 
bs خطای استاندارد در مسیر متغیر میانجی و وابسته 

یر میانجی توان میزان تأثیر متغ  نیز می VAFالبته با توجه به آماره 
این  نحوه محاسبه با توجه به 5در فرمول شماره  را محاسبه نمود.

را اختیار  0و  1مقداری بین  نشان داده شده است. این آماره آماره
تر بودن تأثیر   تر باشد، نشان از قوی  کند و هرچه به یک نزدیک  می

برای بررسی این موضوع ابتدا ضریب مسیر متغیر میانجی دارد. 
ر مستقیم متغیر قیمت واحد بر قصد خرید مشتریان سنجیده تاثی

 هباتوجه به این موضوع مقدار آماراست.  526/1شده که برابر با 
VAF  25/1 گر تصویر قیمت فروشگاه برابر با  متغیر میانجیبرای 

. همچنین مقادیر به دست آمده برای ابعاد متغیر تصویر درصد است
رزیابی، ادراک و ارزش به ترتیب قیمت فروشگاه شامل پردازش، ا

درصد است. با توجه به این  55/1و  50/1، 56/1، 52/1برابر با 
کمتر و  5/1بیشتر بودن از توان بیان نمود که به دلیل   می مقادیر

همچنین  گری جزئی متغیرها دارد.  نشان از میانجی 8/1بودن از 
درصد  02/1ا حساسیت قیمت برابر بآماره به دست آمده برای متغیر 

عدم میانجی گری این بعد را  5/1است که به دلیل کمتر بودن از 
 دهد.  نشان می

 
  VAF. نحوه محاسبه آماره 2فرمول شماره 

 
 
 
 
a : مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 
b : مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته  
c : و وابسته مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل 
 

𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉       
(   )  𝑐𝑐 

 

a: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی

b: مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

c: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته

جدول 4- مقادیر آماره t و ضریب تأثیر مربوط به آزمون هر یک از فرضیه های پژوهش

نتیجه ضریب مسیرمقادیر آماره tفرضیاتشماره

تأیید9/8350/472قیمت واحد بر تصویر قیمت فروشگاه تأثیر مثبت و معنی داری دارد.اصلی 1

تأیید 12/3260/503قیمت واحد بر پردازش قیمت فروشگاه تأثیر مثبت و معنی داری دارد.فرعی 1-1

تأیید 7/3640/374قیمت واحد بر حساسیت به قیمت فروشگاه تأثیر مثبت و معنی داری دارد.فرعی 2-1

تأیید 8/3160/413قیمت واحد بر ارزیابی قیمت فروشگاه تأثیر مثبت و معنی داری دارد.فرعی 3-1

تأیید7/6470/40قیمت واحد بر ادراک قیمت فروشگاه تأثیر مثبت و معنی داری دارد.فرعی 4-1

تأیید5/8100/304قیمت واحد بر ارزش قیمت فروشگاه تأثیر مثبت و معنی داری دارد.فرعی 5-1

تأیید19/2610/833تصویر قیمت فروشگاه بر قصد خرید مشتریان تأثیر مثبت و معنی داری دارد.اصلی 2
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نتیجه ضریب مسیرمقادیر آماره tفرضیاتشماره

تأیید2/4330/241پردازش قیمت فروشگاه بر قصد خرید مشتریان تأثیر مثبت و معنی داری دارد.فرعی 1-2

تأیید1/9940/177حساسیت به قیمت فروشگاه بر قصد خرید مشتریان تأثیر مثبت و معنی داری دارد.فرعی 2-2

تأیید5/5160/352ارزیابی قیمت فروشگاه بر قصد خرید مشتریان تأثیر مثبت و معنی داری دارد.فرعی 3-2

تأیید2/5720/243ادراک قیمت فروشگاه بر قصد خرید مشتریان تأثیر مثبت و معنی داری دارد.فرعی 4-2

تأیید5/3330/343ارزش قیمت فروشگاه بر قصد خرید مشتریان تأثیر مثبت و معنی داری دارد.فرعی 5-2

تأیید8/8290/393تصویر قیمت فروشگاه نقش میانجی را بین قیمت واحد و بر قصد خرید مشتریان دارد.اصلی 3

تأیید2/8290/121پردازش قیمت نقش میانجی را بین قیمت واحد و قصد خرید مشتریان دارد.فرعی 1-3

عدم تأیید1/920/066حساسیت قیمت نقش میانجی را بین قیمت واحد و قصد خرید مشتریان دارد.فرعی 2-3

تأیید4/5960/145ارزیابی قیمت نقش میانجی را بین قیمت واحد و قصد خرید مشتریان دارد.فرعی 3-3

تأیید2/4380/097ادراک قیمت نقش میانجی را بین قیمت واحد و قصد خرید مشتریان دارد.فرعی 4-3

تأیید3/9390/104ارزش قیمت نقش میانجی را بین قیمت واحد و قصد خرید مشتریان دارد.فرعی 5-3

5. جمع بندی و توصیه های سیاستی
سودآوری  و  سهم  افزایش  در  مشتریان  اهمیت  به  توجه  با 

کارها و توجه آن ها به قیمت محصولات و خدمات  کسب و 

قیمت  تأثیر  بررسی  به  پژوهش  این  در  خود  استفاده  مورد 

فروشگاه  مطلوب  قیمت  تصویر  ایجاد  در  محصولات  واحد 

واحد  قیمت  میان  را  متغیر  این  میانجی گر  تأثیر  و  پرداختیم 

محصولات  واحد  قیمت  زیرا  نمودیم.  بررسی  خرید  قصد  و 

گاهی  آ افزایش  به  هایپرمارکت ها  و  خرده فروشی ها  در 

مصرف کنندگان برای مقایسه دقیق تر قیمت ها در فروشگاه ها 

کمک می نماید و از این طریق سبب افزایش تصویر مطلوب 

فروشگاه نزد مشتریان شده و تمایل به خرید در آن ها افزایش 

قیمت  تأثیر  بررسی  به  پژوهش  اول  اصلی  فرضیه  می یابد. 

واحد بر تصویر قیمت فروشگاه پرداخت. با توجه به مقادیر و 

ضرایب موجود در جدول )4( این فرضیه تأیید شده است. از 

که تأثیر قیمت  طرفی فرضیه های فرعی مرتبط با این فرضیه 

ک  ادرا یابی،  ارز حساسیت،  )پردازش،  بعد   5 بر  را  واحد 

بررسی  نیز  فروشگاه  قیمت  تصویر  قیمت(  سطح  ارزش  و 

شده  تأیید   t آماره  مقدار  و  مسیر  ضریب  به  توجه  با  کرده اند 

است. نتایج به دست آمده از این فرضیه با پژوهش شادمهری 

بیان  پژوهشگران  است.  سازگار   ]3[ همکاران  و  روت  و   ]1[

که مشتریان به دلیل قیمت واحد فروشگاه  می کنند هنگامی 

و  پرداختی  بهای  ارزش  بیابند،  مناسب تر  را  قیمت ها 

کرده، حساسیت سطح  محصول به دست آمده را بهتر درک 

است  مؤثر  مشتریان  ذهن  در  فروشگاه  تصویر  بر  که  قیمت 

ایجاد  در  و  شده  آسان تر  قیمت  یابی  ارز می شود،  تعدیل 

تصویر مثبت قیمت فروشگاه در ذهن مشتریان تأثیر بسیاری 

که تأثیر تصویر قیمت  می گذارد ]13[. فرضیه های اصلی دوم 

فروشگاه بر قصد خرید مشتریان را بررسی نمود و فرضیه های 

بر قصد  نیز  را  ابعاد تصویر قیمت  تأثیر  که  تا 5-2  فرعی 1-2 

گرفت، با توجه به نتایج به دست آمده در جدول  خرید در نظر 

و  چانگ  پژوهش های  با  نتایج  این  که  شده اند  تأیید   )4(

طرفی  از  دارد.  هم خوانی  همکاران  و  روت  و   )2014( وانگ 

از  بر قصد خرید  تأثیر غیرمستقیم متغیر قیمت واحد  بررسی 

با توجه به ضریب مسیر  طریق متغیر میانجی تصویر قیمت 

میان  از  است.  شده  تأیید   )4( جدول  در  موجود   t آماره  و 

فرضیه های فرعی مرتبط با فرضیه اصلی سوم نیز تنها فرضیه 
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که نقش میانجی حساسیت سطح قیمت میان قیمت   2-3

که  نشده  تأیید  کرد،  بررسی  را  مشتریان  خرید  قصد  و  واحد 

سایر  و  است  مغایر   ]3[ همکاران  و  روت  پژوهش  نتیجه  با 

نتیجه  با  فرعی  و  سوم  اصلی  فرضیه  از  آمده  به دست  نتایج 

پژوهش روت و همکاران ]3[ هم خوانی دارد. وجود برچسب 

قصد  افزایش  سبب  به تنهایی  محصولات  ی  رو بر  قیمت 

که مشتریان توانایی  خرید در مشتریان نمی شود و تنها زمانی 

یابی آن ها را داشته باشند، مؤثر است  مقایسه قیمت ها و ارز

زیرا از این طریق هزینه های غیر پولی مشتریان برای پردازش 

قیمت ها کاهش می یابد و دیدگاه مثبت تری نسبت به تصویر 

فروشگاه پیدا می کنند. در واقع تصویر قیمت فروشگاه سبب 

بر قصد  این متغیر میانجی  از طریق  تا قیمت واحد  می شود 

خرید مشتریان اثر بگذارد ]32[.

تنها  فروشندگان  که  می دهد  نشان  پژوهش  این  نتایج 

نباید به رقابت در قیمت محصولات بپردازند و نقش ارزش 

درک شده مشتری، سهولت دسترسی مشتریان به قیمت ها و 

مقایسه آسان قیمت های فروشگاه را نادیده بگیرند، زیرا این 

ملاحظه ای  قابل  غیرمستقیم  یا  مستقیم  تأثیرات  متغیرها، 

به  دلیل  همین  به  دارند.  مصرف کنندگان  خرید  قصد  بر 

تصویر  بررسی  و  مقایسه  به  تا  می شود  توصیه  فروشندگان 

کنند تا  قیمتی فروشگاه خود از دید مشتریان بپردازند و سعی 

ارزش درک شده تصویر قیمتی فروشگاه خود را نزد مشتریان 

افزایش دهند.

تلاش  بیشترین  فروشندگان  می شود  پیشنهاد  همچنین 

یابی آسان قیمت محصولات  خود را صرف بهبود پردازش و ارز

کاهش  مشتریان  نزد  را  قیمت  سطح  حساسیت  و  نموده 

افزایش  بر  را  تأثیر  بیشترین  ویژگی ها  این  بهبود  زیرا  دهند، 

قصد خرید مشتریان دارد. برای این منظور، فروشندگان باید 

که می توانند برای  مقایسه قیمت های محصولات را تا جایی 

کاربرد  کالاهای متشابه از لحاظ  مشتریان خود آسان نمایند. 

یابی  ارز و  پردازش  تا  دهند  قرار  هم  مجاور  قفسه های  در  را 

قیمت  از  مشتریان  شده  درک  ارزش  و  شود  آسان  قیمت ها 

نیز افزایش یابد. با توجه به عدم پذیرش فرضیه فرعی 2-3، 

که تولیدکنندگان به جای توجه بیش از حد  پیشنهاد می شود 

حساسیت  برانگیختن  جهت  محصولات  قیمت گذاری  به 

محصول  در  نوآوری  قابلیت های  از  بهره برداری  به  مشتری، 

جدید  بازاری  فرصت های  توسعه  و  کاوش  به منظور  موجود 

با  بازار  محیط های  در  رقابتی  مزیت  کسب  زیرا  بپردازند. 

محصولات جدید، به شدت حیاتی است و سبب پیشرفت 

و بهبود وضعیت فروشگاه خواهد شد. 

تحلیل  روش  در  می توان  را  تحقیق  این  اول  محدودیت 

از روش های تصمیم گیری چند  داده ها مطرح نمود. می توان 

معیاره نیز جهت شناسایی عوامل مؤثر بر قصد خرید مشتری 

استفاده نمود. همچنین این پژوهش از نوع مطالعات مقطعی 

بنابراین  است،  بوده   1397 سال  آن  زمانی  قلمرو  و  است 

اقتصادی  شرایط  تغییر  با  و  دیگر  زمانی  قلمرو  در  ممکن 

همچون نوسانات نرخ ارز نتایج متفاوتی به دست آید.

پیشنهاد  پژوهش  محدودیت های  و  نتایج  به  توجه  با 

خرید  از  پس  احساسات  تأثیر  آتی  پژوهش های  در  می شود 

قصد  و  سنجیده  فروشگاه  قیمت  تصویر  بر  نیز  را  مشتریان 

خرید مجدد مصرف کنندگان را بررسی نمایند. علاوه بر این 

میان  رابطه  در  نیز  را  بازار  نوع  تعدیل کننده  نقش  است  بهتر 

امکان  تا  بسنجند  مشتریان  خرید  قصد  و  قیمت  تصویر 

مقایسه نتایج در حوزه های مختلف بازار فراهم شود.
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