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شده،  جويي ادراك بندي پيام تخفيف و برند بر صرفه بررسي تأثير قالب
  كنندگان شده و قصد خريد مصرف كيفيت ادراك

   2مهسا قزلباش ،1محسن نظري

 استفاده و تخفيفات اين ةارائ بندي قالب قيمتي، تخفيفات در مهم بسيار مسائل از يكي :چكيده
آنهـا   از تـر  اثـربخش  بـرداري  بهـره براي  تخفيف طشراي و محصول با متناسب ةارائ هاي قالب از

 ريالي و درصدي قيمت تخفيف ةارائ قالب دو كند تلاش مي حاضر بر اين اساس، پژوهش. است
 گـرفتن  نظر در با و را مقايسه كند )پايينقيمت هاي قيمت بالا و  ردهبا ( محصول گروه دو براي
 كيفيـت  و شـده  ادراك جـويي  صـرفه  ثيرتـأ  ، به بررسـي محصولات اين از يك هر براي برند دو

 شامل آماري ةجامع .بپردازد كنندگان مصرف خريد قصد بر ها قالب اين ةارائ از حاصل ةشد ادراك
 تخصصـي   هـاي  مجتمـع  مشتريان و الشعير ماء محصول براي اي زنجيره هاي فروشگاه مشتريان
 ةردبـا   محصـول  براي هدد مي نشان نتايج .است همراه تلفن محصول براي همراه تلفن فروش
 ـ پايين قيمت ةردمحصول با  براي و ريالي قالب در قيمت تخفيف ةارائ بالا، قيمت  تخفيـف ة ارائ
 همـراه  بـه  كنندگان مصرف سوي از را بيشتري ةشد ادراك جويي صرفه درصدي، قالب در قيمت
 ةردبـا   ولمحص ـ بـراي  شـده  ادراك كيفيت و شده ادراك جويي صرفه ميزان در قدرت برند. دارد
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   مقدمه
. رود مـي  شـمار  بـه  بازاريابي مطالعات در پايدار موضوعات از يكي فروش، ترفيعات گيري اثر اندازه

 ترفيعـات  بـر  ،محصولاتشـان  خريـد  بـراي  آنها در انگيزه ايجاد و مشتريان جذب براي بازاريابان
 تخفيف فروش، انواع ترفيعات ميان ).1998رين، گروال، كريشنان، باكر و بو( كنند مي اتكا فروش
طـور   به. افزايش دهد حس خوشايند خريد را تواند مي قيمت تخفيف. دارد خاصي محبوبيت قيمت
 ارزشي هاي قضاوت بر مند نظامصورت  به تواند مي مختلف، دلايل از ناشي مثبت احساس ،معمول
 در كـه  پول هـدردادن را  منفي حس است مكنم قيمتدر  تخفيف اين، بر علاوه. گذاردب اثر افراد
خريـداري   محصول مصرف از دهد اجازه كنندگان مصرف به و كند تعديل شود، مي احساس خريد
 ).2006 پـارك،  و پاتريك ؛2007 ناتسون، ريك، ويمر، پرلس و لوونستين،( ببرندكامل  لذت شده
 1قيمـت  تخفيـف  هاي قالب با آشنايي ضرورت قيمت، تخفيف  اعمال براي متعدد هاي روش وجود
 حـائز  كننـدگان  مصرف خريد رفتار در ها تخفيف اين ميزان تنها نه زيرا ؛كند مي آشكار را يمختلف
 بـر  نيـز  شـوند  مي ارائه صورتي چه به و قالبي چه در ها تخفيف كه مسئله اين بلكه است، اهميت

 بـا  تخفيـف  پيـام  بنـدي  لـب قا ارتباط .دارد شايان توجهي اثر كنندگان مصرف تحريك قصد خريد
طور  به شود؛ بيان مختلفيهاي  روش  به تواند مي مشابه قيمت تخفيف كه است اين قيمت تخفيف
 تعيـين  حـال . شـود  ارائـه  ريالي، كاهش يا درصدي كاهش شكل به تواند مي قيمت تخفيف مثال،
 ـ هـاي  قالـب  ايـن  از يـك  هر اثربخشي ميزان  كـه  ددار بسـتگي  موضـوع  ايـن  بـه  تخفيـف  ةارائ
  ).2006 جندال، هوك، پاپ و يونگ،(كنند  مي تفسير و تحليلچگونه  را آنها كنندگان مصرف

 از يكـي  شـايد  كـه كنند  به اين مسائل توجه نمي فروشندگان و بازاريابان از بسياري متأسفانه
. اسـت  هاي داخلـي  پژوهش درخصوص  به زمينه، اين در تحقيقاتي خلأ يا كمبود آن اصلي دلايل

 در متفـاوت  برنـدهاي  تـأثير  نيز، قيمت  تخفيف ةارائ قالب خصوص خارجي در مطالعات رخيب در
بـراي نمونـه   ( است شده گرفته ناديده مشتريان خريد قصد و تخفيف هاي قالب اين روابط بررسي
 به نسبت مشتري ادراك از يمهم ةنشان برند كهدر حالي  ).1998، مونرو و لو، چن و 1992داس، 
 اثـر  بـه  تحقيقـات  ايـن  در). 1991 دادس، مـونرو و گـروال،  ( شـود  محسوب مي لمحصو كيفيت
 پرداختـه  كننـدگان  مصـرف  توسـط  محصولشدة  ادراك كيفيت بر قيمت تخفيف هاي قالب احتمالي
 خريــد قصــد بــر تأثيرگــذار كليــدي عوامــل از شــده ادراك كيفيــتدر صــورتي كــه  اســت؛ نشــده
هدف اين  ،از اين رو .كرد پوشي چشم آن مهم تأثير از انتو نمي و رود مي شمار به كنندگان مصرف

 براي) 2درصدي كاهش و ريالي كاهش( قيمت تخفيف ةارائ قالب دو تأثير ميزان ةمقايسپژوهش 
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Discount frames 
2. Dollar-off and Percentage-off 
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 لحـاظ  بـا  ،كنندگان مصرف خريد قصد بر ،پايين ردة قيمت و بالا قيمت ردة در محصول گروه دو
  .است محصول هر براي تر تر و ضعيف برند قوي دو ةمقايس و كردن

  پژوهش ةپيشين
 نظري ةپيشين
 تر قوي هاي واكنش برانگيختن براي كه است ترفيعي ابزار از اي گسترده انواع شامل فروش ترفيع

 اغلـب  فـروش  ترفيعـات  ).630 :1991 آرمسـترانگ،  و كـاتلر ( اسـت  شده طراحي بازار تر سريع يا
 حـين  در كننـدگان  مصرف كردن رفتار و شيدناندي ةشيو تخفيف،. شود مي ارائه تخفيفصورت  به

 يـا  درصـد صورت  به اصلي قيمت در هايي كاهش قيمت، تخفيف. دهد مي قرار تأثير تحت را خريد
 مشـتريان بـه   تشـويق  منظـور  بـه  روش اين در). 2014 هوآنگ، و يين( است آن از معيني ميزان

 شـده،  مـدت تعيـين   پايـان از و پس  شود كاسته مي ها قيمتاز  محدودي مدتمصرف كالا، براي 
 در قيمـت  كاهش). 2005 پرندرگست، شي، چئونگ و( دنگرد بازمي اوليه سطح به ها قيمتدوباره 

 كننـدگان  مصرف در خريد، حين در ها هزينه همزمان كاهش با زيرا ؛دارد بسزايي اثر فروش يالقا
 ترفيعـات ). 2015 ، حمـان ر و پـاچكو ( كنـد  مي ايجا هاي اقتصادي انگيزه نظر مد برند خريد براي

 جـويي  صـرفه  ،منـافع ترين ايـن   مهم از يكي كه منافع بسياري دارد كنندگان مصرف براي فروش
خريد  قيمت، كاهش طريق از تواند مي فروش ترفيعاتهمچنين، ). جويي صرفه منفعت( است پولي

محصولات با محصولات، استطاعت مالي خريد  بالايدليل قيمت  ي كه بهكنندگان مصرفرا براي 
  .)2000 لورنت، و ونسينك چندن،() كيفيت منفعت( پذير كند تر را ندارند، امكان كيفيت

 دهد مي ارائه بيان كرده يا فروش ترفيع كه شود اطلاق مي اي شيوه به تخفيف پيام بندي قالب
 ـ »بنـدي  قالـب « ةواژ). 2012 ايـزابلا،  ؛2013 زاده، تقـي  و ايرانمنش، جايارامن، جمالدين(  ايـن  هب

 گيـري  تصـميم  و انتخابات بر تواند مي وضعيت، يك توصيف ةنحو در تغيير كه دارد اشاره موضوع
 ـبراي ). 2012 اسميت، و انيو دولين، كچني، مك( باشد اثرگذار افراد  شـامل  قيمتـي  تخفيـف ة ارائ

و  جنـدال  ؛1998 ،و همكـاران  چـن (وجـود دارد   عمده قالب دو ،درصدي كاهش و ريالي كاهش
 قيمت را توانند مي فروشان خرده يكي اينكه ؛)2007 اسميت، و دلوچيو، كريشنان ؛2006 ،رانهمكا

 قالـب  در. را در نظر بگيرند دو هر از تركيبي كاهش دهند و دوم اينكه درصدي يا ريالي صورت به
 در و) تخفيف درصد 25 مثال براي( است قيمت كل از درصدي صورت به قيمت تخفيف درصدي،

 ريـال  2500 ماننـد ( شـود  مـي  داده نشـان  قيمت از مقداري صورت به تخفيف ميزان لي،ريا قالب
 ريـالي  قالب  محصول، قيمت سطح گرفتن نظر دربا توانند  مي فروشان خرده و بازاريابان). تخفيف

 شهمكـاران  و كچنـي  مـك . كنند انتخاب خود مشتريان به قيمت تخفيف ةارائ براي را درصدي يا
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 قيمـت  نسـبي  سـطح  اسـاس  بر قيمت، هاي تخفيف بندي قالب براي اي ويژه يها توصيه) 2012(
كـم   تخفيـف مقـدار   چنانچـه  بر اساس ادعاي آنهـا، . اند كرده ارائه پولي تخفيف ةانداز و محصول

، امـا  اسـت  تر اثربخش رياليتخفيف  قالب از استفاده با ردة قيمت بالا محصول ترفيع براي باشد،
 چنانچـه . نـدارد  چشمگيري تفاوت درصدي و قالب ريالي قالب ،پايين با ردة قيمت محصول براي

 درصـدي  تخفيف قالب از استفاده ،با ردة قيمت بالا محصول ترفيع براي باشد،زياد  تخفيفمقدار 
 تفـاوت  درصـدي  تخفيـف  و ريـالي  تخفيـف ، با ردة قيمـت پـايين   محصول براي و است مؤثرتر

  .داشت نخواهند چشمگيري
 كلـي  برتـري  و هـا  مزيـت  مجمـوع  از كننـده  مصـرف  قضـاوت  و ارزيابي ،1دهش ادراك كيفيت
 كننـدگان  مصرف كه منافعي واقع در). 1998گروال، مونرو و كريشنان، ( است شده تعريف محصول،

 مـونرو، ( دهـد  مـي  شـكل  را آنهـا  كيفيت از ادراك آورند، مي دست به خاص خدمتي يا محصول از
 كيفيـت  شـود،  مـي  انجـام  كننـدگان  مصـرف  توسـط  كيفيـت  از ينهاي ارزيابي كه آنجا از). 2003
 مشخصـات  و مشتري انتظارات با محصول كه اي درجه( محصول واقعي كيفيت همان شده ادراك
 بنابراين .دارند فرق هم با و نيست) 249 :1389 ابراهيمي، و روستا، ونوس) (دارد تطبيق شده ارائه

). 2010 دويگـان،  و ارنكـول ( شـود  تعيـين  منصـفانه  تواند نميدر صورت لزوم  شده ادراك كيفيت
 ارزش از كننـده  مصـرف  ادراك بـر  اي قـوي  مثبت تأثير ،تخفيف ،دهد مي نشان بندي قالب ادبيات
 از منفـي  اسـتنتاج  حـال،  ايـن  بـا . كند مي ايجاد خريد براي اقتصادي اي انگيزه وگذارد  مي معامله
 زمـاني  ويـژه  به ،كند تضعيف را معامله ارزش و تعديل را ها تخفيف بندي قالب آثار تواند مي كيفيت

 دشوار محصول كيفيت ةدربار مستقيم قضاوت و ندارد وجود محصول كيفيت از اطميناني هيچ كه
 كيفيـت  از منفـي  اسـتنتاج  ايـن . نيسـتند  آشنا محصول برند با كنندگان مصرف كه زماني يا ،است
 و داركه( دهد كاهش نيز را آتي خريدهاي مالاحت است ممكن ،قيمت تخفيف از ناشي ةشد ادراك
 بردن پي براي بيروني ةنشان عنوان بهبرند طور معمول  به). 1999 كُرفمن، و رقوبير ؛2005 چانگ،

برنـد  . بدهـد  كلـي  اطلاعـات  محصول ةدربار تواند مي كه است محصول كيفيت از ادراك حفظ يا
كند، حتي اگـر قيمـت    داراي برند، كمك ميقوي به كنترل يا ثبات در ادراك از كيفيت محصول 

 ةعلاق ـ مـورد  بيشـتر  برند تصوير هرچه). 1998، و همكاران گروال( آن شامل تخفيف شده باشد
 بيشـتر  كنـد،  ارزيـابي  بيشتري مطلوبيت با را محصول كيفيت كه اين احتمال باشد، كننده مصرف
قـدرت  ي است كه ار از جمله عواملفروش و سهم باز ةرتب). 2000 لي، و پاسكال، امل( بود خواهد
برند سامسونگ بـالاترين   ،2015تا  2010جهاني از سال  هاي طبق گزارش. دهد را نشان ميبرند 
 ايـن در حـالي اسـت كـه برنـد     . فروش را در ميان برندهاي گوشي تلفن همراه داشته اسـت رتبة 
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Perceived quality 
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بت به برند سامسـونگ  نس كمتريفروش بسيار نه تنها  2012تا  2010هاي  طي سال .سي .تي.اچ
همچنـين سـهم بـازار جهـاني     . 1هاي بعد نيز كاهش يافتـه اسـت   فروش آن در سال ، بلكهداشته
بوده در  درصد 3/31برابر با  2014هاي تلفن همراه هوشمند براي برند سامسونگ در سال  گوشي

چن و ان، (ه است درصد از سهم بازار را از آن خود كرد 9/1تنها  .سي .تي. حالي كه در اين سال اچ
نسـبت بـه برنـد     بيشـتري توان گفـت برنـد سامسـونگ قـدرت      مي ها اين گزارشطبق ). 2014

  . دارد .سي .تي .اچ
برند دلستر بيشترين ظرفيت توليد و بالاترين درصد  ،داخلي هاي همچنين بر اساس گزارش
د جوجو ظرفيت توليد هاي اخير داشته است و برندهاي ديگر مانن سهم بازار ماءالشعير را طي سال

توان گفت برند  مي ها اين گزارشطبق . 2اند و سهم بازار بسيار كمتري را به خود اختصاص داده
  .دارد نسبت به برند جوجويشتري بدلستر قدرت 

 لمان، بريچ، كريشنا،(است  معامله واكنش گيري اندازه ةشيو ترين رايج 3شده ادراك جويي صرفه
 تخفيف شامل كه محصول يك خريد از كنندگان مصرف كه پولي ارزش ميزان به). 2002 يوان، و

 ارائه درصدي كاهش ياريالي  كاهش قالب در اوليه قيمت از كمتر قيمتي با و است شده قيمت
 ارائة اثر ،تحقيقات از بسياري در واقع در. شود مي گفته شده ادراك جويي صرفه كنند، مي ذخيره شده، 

 در كنندگان مصرف ةشد ادراك جويي صرفه ميزان مقايسة با متفاوت، هاي قالب در قيمتي تخفيفات
و  كريشنا ؛2000 ،و همكاران چندن ؛1998 ،و همكاران چن( است شده سنجيده ها قالب اين

 گروه و فروشگاه تصوير برند، تخفيف، پيام بندي قالب). 2014 متيلا، و چوي ؛2002 ،همكاران
و  كريشنا( دهند افزايش را خريد قصد و كنند ايجاد پولي جويي صرفه از ادراك توانند مي محصول
  ).2002 ،همكاران

 فرد،هر  رفتار منفرد ةكنند بيني پيش بهترين« كه كنند مي اظهار ،)1975(آجزن  و فيشبين
 كروسنو،). 1389 قلندري، و الواني حيدرزاده،( »بود خواهد رفتار آن اجراي براي او قصد مقياس
 كه اين احتمال به خريد قصد«: كنند مي تعريفگونه  اين را 4خريد قصد )2009( نراسكي و فرلينگ
. »دارد اشاره كنند، خريداري را محصول گروه يك از خاص برندي خريد، موقعيت در مشتريان

 خريد مقاصد. رود مي كار به فروش ترفيعات ارزيابيبراي  بازاريابان به كمك براي خريد قصد
 كار به واقعي خريد رفتار گيري اندازه براي دانشگاهي نامحقق توسط ردهگست طور به همچنين

 عنوان به قيمت از اغلب كنندگان مصرف دهد مي نشان ،)2003(مونرو ). 2003 اسكلوزر،( رود مي
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  2016 سالدر  فروش فروشندگان از گوشي تلفن همراهگزارش . 1
  )1394(و تحليل صنعت نوشيدني  )1394(بررسي برندينگ در صنايع ايران . 2

3. Perceived savings 
4. Purchase intention 
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 استفاده )از دست رفته(خرج شده  پول از ادراك شاخص يا محصول ةشد ادراك كيفيت شاخص
 و يافته كاهش )از دست رفته(خرج شده  پول از ادراك قيمت، تتخفيفا در بنابراين. كنند مي

 و شده ادراك كيفيت( مهم دو اين. كنند مي احساس را بيشتري پولي جويي صرفه كنندگان مصرف
 افزايش در آن ةنتيج كه برد خواهد بالا معامله ارزش ازرا آنها  ادراك ،)شده ادراك جويي صرفه
 نسبت كنند حس كنندگان مصرف كه زماني مطلوبيت، ةظرين طبق .شود مي مشاهده خريد قصد
 خريدشان قصد احتمال آورند، مي دست هب محصول از بيشتري هاي مزيت پردازند مي كه اي هزينه به

 به كه ارزشي ادراك براي ضروري اجزاي بنابراين). 2011 تساي، و چي، يه( يافت خواهد افزايش
 كيفيت و قيمت ترفيعات از حاصل ةشد ادراك جويي صرفه شامل شود، ميمنجر  خريدشان قصد
  ).1998 ،و همكاران گروال( است نظر مد برند از شده ادراك

  تجربي ةپيشين
 ريالي يا درصدي قالب در تخفيف كه ، زماني)2012( شهمكارانكچني و  مكبر اساس ادعاي 

 .است متفاوت انخريدش قصد و معامله ارزش از كنندگان مصرف ادراك نتايجِ شود، مي ارائه
مثال  طور به .شاهدي بر اين مدعاست ،هاي اخير در اين زمينه انجام گرفته تحقيقاتي كه طي دهه

قيمتي بالا و  ةردعنوان محصول با  با بررسي كامپيوترهاي خانگي به) 1998( شنچن و همكارا
قيمتي  ةردبا  تمحصولا قيمتي پايين، دريافتند كه براي ةردعنوان محصول با  ها به فلاپي ديسك

 و ارزيابي بر تخفيف درصدي، ،قيمتي پايين ةردبا  محصولات براي و تخفيف ريالي ةارائ ،بالا
در برخي تحقيقات نيز مانند تحقيقي كه جندال و  .بود خواهد مؤثرتر جويي صرفه از آنها ادراك
و دو محصول با  )راستريو و كامپيوت(قيمتي بالا  ةردبا بررسي دو محصول با ) 2006( شهمكاران

با بررسي  2012انجام دادند و پژوهشي كه كيمزن در سال  )چيپس و كولا(قيمتي پايين  ةرد
انجام داد، مشخص  )تيشرت(قيمتي پايين  ةردو محصول با  )كامپيوتر(قيمتي بالا  ةردمحصول با 

فيف درصدي قيمتي بالا بسيار بيشتر از تخ ةردبراي محصولات با  شد كه تأثير تخفيف ريالي
قيمتي پايين يا  ةردادعاي تأثير بيشتر تخفيف درصدي براي محصولات با حالي كه است، در 

پي بردند كه برندهاي مختلف در  )2006( شهمچنين جندال و همكاران .ضعيف بود يا رد شد
ك از دليل اين امر را بالاتر بودن ريس ،)2012(كيمزن  .دارندبررسي اين مقايسه، تأثيرات متفاوتي 

قيمتي پايين  ةردقيمتي بالا نسبت به محصولات با  ةرددست دادن تخفيفات براي محصولات با 
حاصل از  ةشد ادراكجويي  ميزان صرفه ةمقايسبا برده  نامدر بيشتر اين تحقيقات، نتايج . داند مي
  . دست آمده است اين تخفيفات، به ةارائ

 ،محصول كيفيت از ادراك و قيمت كه آن يلدل به ،ها پژوهش برخيبر اساس ادعاي  همچنين
 موجب است ممكن) قيمت كاهش( قيمت تخفيف د،ندار كنندگان مصرف ذهن در مستقيمي ةرابط
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 آن از را آنهـا  ةشـد  ادراك كيفيـت  و شـود  محصول كيفيت از كنندگان مصرف منفي هاي برداشت
 نسـلين،  و گـدنك  ؛1999 كرفمن، و رقوبير ؛2005 چانگ، و داركه( دهد كاهش برند يا محصول

منفـي   تأثير شده ادراك كيفيت بر تخفيف گرفته، صورت هاي پژوهش از ديگر اي دسته در). 1999
 تـوان  مـي  نتايج در تضاد اين توضيح در). 1998 ،همكاران و گروال( كمترين سطح بود در نداشت يا

 بـودن  رايج تخفيف، تكرار دفعات تعداد تخفيف، سطح مانند تخفيفات از متعددي عوامل كه گفت
  استنتاج بر، برند همچنين و شده ارائه تخفيف به افراد نگرش نوع مربوطه، صنعت در تخفيف ةارائ

 سـوي  از شده ادراك كيفيت ميزان ةمقايس به كه پژوهشي تا كنون. گذارند اثر مي كنندگان مصرف
 صـورت  بپـردازد،  متـي قي تخفيفات اين ةارائ هاي قالب در مختلف برندهاي براي كنندگان مصرف
، اصغري و ها مانند پژوهش ويستين بسياري از پژوهشنتايج اين در حالي است كه  .است نگرفته
شده بـر قصـد    شده و هم كيفيت ادراك جويي ادراك حاكي از آن است كه هم صرفه) 2014(  سيو

  .تأثير دارندكنندگان  خريد مصرف
  :شود مطرح مي هاي پژوهش با توجه به توضيحات ذكرشده، فرضيه

 ريالي تخفيف در شده ادراك جويي صرفه قيمتي بالا، ةردبا  محصول براي )الف :اول ةفرضي
 در شده ادراك جويي صرفه قيمتي پايين، ةردبا  محصول براي )ب .است از تخفيف درصدي بيشتر

  .است از تخفيف ريالي درصدي بيشتر تخفيف
تخفيف قيمتي در قالب  ارائةبالا، در وضعيت قيمتي  ةردبراي محصول با  )الف :دوم ةفرضي

براي محصول ) ب .است تر، متفاوت تر و برند ضعيف شده براي برند قوي جويي ادراك ريالي، صرفه
شده  جويي ادراك تخفيف قيمتي در قالب درصدي، صرفه ةارائقيمتي پايين، در وضعيت  ةردبا 

  .است تر، متفاوت تر و برند ضعيف براي برند قوي
تخفيف قيمتي در قالب  ةارائقيمتي بالا، در وضعيت  ةردبراي محصول با  )الف :سوم ةضيفر

براي محصول با ) ب .است تر، متفاوت تر و برند ضعيف شده براي برند قوي ريالي، كيفيت ادراك
شده براي برند  تخفيف قيمتي در قالب درصدي، كيفيت ادراك ةارائقيمتي پايين، در وضعيت  ةرد

  .است تر، متفاوت و برند ضعيفتر  قوي
  .دارد مثبت تأثير خريد قصد بر شده ادراك جويي صرفه: چهارم ةفرضي
  .دارد مثبت تأثير خريد قصد بر شده ادراك كيفيت: پنجم ةفرضي

  شناسي پژوهش روش
 فرايندي يا محصول ةدربار را مشخصي كاربرد كه است اي تازه دانش كشف هدف اين پژوهش

 نيز اين از نظر ماهيت. كند؛ بنابراين، از نظر هدف پژوهشي كاربردي است مي دنبال واقعيت در
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آنها را توصيف زيرا وضعيت فعلي متغيرها و روابط ميان  ؛رود شمار مي پژوهشي توصيفي به ،مطالعه
 مشتريان آماري شامل جامعة. شود  ها پژوهشي پيمايشي محسوب مي نوع دادهجنبة و از  كند مي

 مشتريان و الشعير ماء محصول براي تهران شهر 5 و 4 مناطق در اي زنجيره هاي فروشگاه
 براي) ايرانيان مجتمع ـ ايران موبايل بازار( تهران شهر در همراه تلفن فروش تخصصي  هاي مجتمع

 دسترس در و نظر مد جامعة بودن نامحدود دليل به شهپژو اين در. است همراه تلفن محصول
 اي، زنجيره هاي فروشگاه و همراه تلفن فروش تخصصي هاي مجتمع ريانمشت تمام فهرست نبودن

 جامعة ةنمون حجم فرمول اساس بر آماري نمونة حجم كه شد استفاده دسترس در گيري نمونه از
 .است شده ذكر آماري جامعة مشتريان از نفر 600 نامحدود،

از  لازمهـاي   داده وفاده شد است اي كتابخانه روش از تحقيق ةپيشين و نظري مباني مرور براي
 ،طراحـي سـؤالات پرسشـنامه    براي. شدند آوري جمع پرسشنامه ابزار از استفاده و با ميداني روش

، رود مـي  شمار به نگرش گيري اندازه هاي مقياس ترين رايج از يكي كه ليكرت اي گزينه پنج مقياس
. شد بررسي كرونباخ آلفاي طريق زا پرسشنامه سؤالات) پايايي( اعتماد قابليت .شده است انتخاب

 ميـزان  ،SPSS آمـاري  افـزار  نـرم  كمـك  بـه  و ها پرسشنامه از آمده دست هب هاي داده از استفاده با
 بـراي  ،76/0 شـده  ادراك جـويي  صرفه متغير سؤالات براي كرونباخ آلفاي روش با اعتماد ضريب
 ـ ،84/0 خريـد  دقص متغير سؤالات براي و 86/0 شده ادراك كيفيت متغير سؤالات  .آمـد  دسـت  هب
 روايي و كردند تأييد ،مطالعه مورد موضوع در متخصص افرادرا  محتواي پرسشنامه) روايي( اعتبار
 آزمـون  ةنتيج ـ براسـاس  .آزمايش شد )تأييدي و اكتشافي( عاملي تحليلروش كمك  به نيز سازه

KMO شده و قصد  يفيت ادراكشده، ك جويي ادراك ترتيب براي متغيرهاي صرفه به آن مقادير كه
پذير  امكان ها داده اصلاح صورت در عاملي تحليل انجام ،دست آمد به 726/0و  5/0، 691/0خريد 
 05/0 از تـر  كوچـك  خطـاي  سـطح  در كـه ) Sig=  000/0( بارتلت آزمون ةنتيج همچنين .است
از اين . نيست دواح و هماني ماتريس ها، گويه بين همبستگي ماتريس دهد مي نشان است، دار معنا
 كشـف  امكان و دارد وجود متغير اين هاي گويه بين معناداري ارتباط كه نتيجه گرفت توان ميرو 

 پـس از در تحليل عاملي تأييدي نيـز   ).77 :1392 نرگسيان،( است ممكن ها داده از جديد ساختار
 96/1 ازتـر   گبـزر درصـد   95در سطح اطمينان  سؤالات متما براي اين مقدار، 1تي ةآماربررسي 

  .شود ميتأييد پرسشنامه  ة؛ بنابراين روايي سازدست آمد به
 اسـميرنف  ـ  ها با روش كولموگروف پرسشنامه توسط شده آوري جمع هاي بودن داده آزمون نرمال

، 05/0 از آنهـا و با توجـه بـه كمتـر بـودن سـطح معنـاداري       به اجرا درآمد براي هر يك از متغيرها 
  ـ  مـن   يـو  روش اسـتفاده از  ها بـا  بنابراين، داده ؛نرمال برخوردار نيستند مشخص شد كه از توزيع

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. T-Value 
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 دوم اول، هاي فرضيه( اي مقايسه هاي فرضيه براي Minitab و SPSS افزارهاي نرمو در  1ويتني
 اي رابطـه  هـاي  فرضـيه  بـراي  Smart PLS افزار نرم در جزئي مربعات حداقل روش با و) سوم و
  .شدند تحليل و  تجزيه ،)نجمپ و چهارم هاي فرضيه(

 هاي پژوهش يافته
 نمونـه  افـراد  از درصد 8/69دهد  نشان مي پژوهش ةپرسشنام شناختي جمعيت سؤالات هاي يافته
 را درصد 5/62 سال، 18 زير افراد را دهندگان پاسخ از درصد 7/11. هستند خانم درصد 2/30 و آقا
 را درصـد  3/0 و سـال  60 تـا  46 درصـد را  2/3 سـال،  45 تا 31 را درصد 3/22 سال، 30 تا 18

 تـر،  پايين و ديپلم دهندگان پاسخ از درصد 7/25 سطح تحصيلات .اند داده تشكيل سال 60 بالاي
درصـد   7/3 و كارشناسـي ارشـد   درصـد  1/26 ،كارشناسـي  درصد 2/33 ديپلم، فوق درصد 3/11

 وقـت  پاره صورت به درصد 18 و وقت تمام صورت به دهندگان پاسخ از درصد 57/41. است دكتري
 8/20 مدير، درصد 3/8 كارمند، افراد از درصد 23. نيستند شاغل آنها از درصد 5/40 و بوده شاغل
 ديگـري  مشـاغل  درصد 3/22 و ندبود دار خانه درصد 4/4 دانشجو، درصد 2/21 آزاد، شغل درصد
 ميليـون  2 تـا  1 بـين  رصدد 1/30 تومان، ميليون 1 زير افراد از درصد 7/47 درآمد سطح .داشتند
 درصد 7/6 و تومان ميليون 4 تا 3 بين درصد 2/4 تومان، ميليون 3 تا 2 بين درصد 3/11 تومان،
 .است تومان ميليون 4 بالاي

  .شود پرداخته مي ها فرضيه آزمون دست آمده از به هاي يافتهدر ادامه به 

  ة نخستفرضي آزمون
از تخفيـف   بيشـتر  ريالي تخفيف در شده ادراك جويي فهصر قيمتي بالا، ةردبا  محصول براي )الف

 .است درصدي

از  درصـدي بيشـتر   تخفيـف  در شـده  ادراك جـويي  صـرفه  قيمتي پايين، ةردبا  محصول براي )ب
  .است تخفيف ريالي

دو گروه  ةهاي مقايس از آزمون دباي ،دار است اي جهت كه فرضيه از نوع مقايسه با توجه به اين
، بـراي  ي ندارنـد شده توزيع نرمال آوري هاي جمع كه داده دليل آن ود، از طرفي بهمستقل استفاده ش
بنابراين روش مناسب براي آزمون اين . استفاده شودهاي ناپارامتري  از آزمون بايد تجزيه و تحليل

دست  به 1به شرح جدول  Minitabافزار  نرم درنتايج آزمون . ويتني است  ـ  من  يوآزمون  ،فرضيه
  .است آمده
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Mann- Whitney U Test 
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  ريالي و درصدي  هاي شده در تخفيف جويي ادراك صرفه ةمقايس. 1 جدول
  قيمتي بالا و پايين  هاي هردبراي محصول با 

نوع 
  محصول

قالب
تخفيف 
 قيمت

تخمين  ةنقط  ميانه  تعداد
  1ريالي- درصدي

 95اطمينان  ةفاصل
  درصد براي

  2ريالي - درصدي
W  معناداري

)Sig(  

قيمتي  ةردبا 
  بالا

   67/3 300 درصدي
0000/0  

  
)3299/0 ,0000/0(  

  
5/95404  

  
 67/3 300 ريالي  0067/0

  600 كل

قيمتي  ةردبا 
  پايين

 67/3 300 درصدي
  
0000/0  

  
)0000/0 - ,3300/0 -(  

  
85754  

  
 67/3 300 ريالي  0192/0

  600 كل

 
جويي  صرفه بيشتر) Sig(مقدار معناداريِ با استناد به  ،ويتني ـ يو من آزمون در تفسير نتايج )الف
تـر از   در سـطح خطـاي كوچـك   ) 0067/0(تخفيف ريالي نسبت به تخفيف درصـدي   ةشد ادراك

شده در  جويي ادراك به لحاظ آماري تفاوت صرفهدرصد  95/0گفت كه با اطمينان  توان مي، 05/0
در تخفيف درصدي و تخفيف شده  جويي ادراك يعني صرفه. دار است معناتخفيف درصدي و ريالي 

 بخـش  اين نتيجـه . است ميزان آن در تخفيف ريالي بيشتر از تخفيف درصدي بوده ومتفاوت ريالي 
  .كند را تأييد مينخست  ةفرضيالف 

جـويي   صـرفه بيشتر ) Sig(، با استناد به مقدار معناداريِ ـ ويتني يو من آزمون در تفسير نتايج )ب
تـر از   كوچـك  در سـطح خطـاي  ) 0192/0(شده در تخفيف درصدي نسبت به تخفيف ريـالي   ادراك

شـده در   جـويي ادراك  به لحاظ آماري تفاوت صـرفه درصد  95/0، بايد گفت كه با اطمينان 05/0
شده در تخفيف درصدي و تخفيف  جويي ادراك يعني صرفه. دار است معناتخفيف درصدي و ريالي 

ايـن نتيجـه بـر    . است متفاوت بوده و ميزان آن در تخفيف درصدي بيشتر از تخفيف ريالي ريالي
  .دارددلالت نخست  ةفرضيب  بخشتأييد 

  دومفرضية آزمون 
جويي  صرفه براي محصول با ردة قيمتي بالا، در وضعيت ارائة تخفيف قيمتي در قالب ريالي،) الف

 .است ر، متفاوتت تر و برند ضعيف شده براي برند قوي ادراك

 ـ    ةبراي محصول با رد )ب تخفيـف قيمتـي در قالـب درصـدي،      ةقيمتـي پـايين، در وضـعيت ارائ
  .است تر ، متفاوت تر و برند ضعيف شده براي برند قوي جويي ادراك صرفه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Point estimate for η1 - η2 (درصدي − ريالي) 
2. 95/0 Percent CI for η1 - η2 (درصدي − ريالي) 
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بردن به اين موضوع هستيم كه در تخفيف ريالي براي محصول با  دنبال پي در اين فرضيه به
شـده   جـويي ادراك  قيمت پايين، آيا صرفه ةردفيف درصدي براي محصول با قيمت بالا و تخ ةرد

بـراي  (بر اين اساس از هر محصول دو برنـد  . ، متفاوت است يا خيرقوي و ضعيفبراي برندهاي 
عنوان برند  به .سي .تي .تر و برند اچ عنوان برند قوي محصول گوشي تلفن همراه برند سامسونگ به

عنـوان برنـد    به جوجوبرند تر و  عنوان برند قوي ماءالشعير برند دلستر بهبراي محصول  و تر ضعيف
دوم از نـوع   ةفرضـي . گرديـد با هم مقايسه آنها هاي  و دادهانتخاب شد  هنمايندعنوان  به) تر ضعيف
 SPSSافزار  نرم در ـ ويتني يو مناي بدون جهت است، بنابراين براي اين فرضيه از آزمون  مقايسه

  .است 2به شرح جدول آن نتايج كه  شود استفاده مي

براي  ضعيف در وضعيت تخفيف ريالي و  قوي هايشده در برند جويي ادراك صرفه ةمقايس. 2 جدول
  قيمتي پايين  ةردقيمتي بالا و در وضعيت تخفيف درصدي براي محصول با  ةردمحصول با 

رتبه  تعداد برند  محصول
 ميانگين

جمع
 هارتبه

منيو ـ
 ويتني

لكاكسون وي
W  ةآمار Z   معناداري

)Sig(  
گوشي 
تلفن 
  همراه

  585/0  -546/0  22169 10844 22981 21/153 150سامسونگ
 22169 79/147 150.يس.يت .اچ

   300كل
  

  ماءالشعير
  01/0  -562/2  5/20682 5/9357 5/24467 12/163 150دلستر
 5/20682 88/137 150جوجو
   300كل

  
كه در سطح ) -546/0( Zبا استناد به مقدار آزمون  ـ ويتني يو منآزمون در تفسير نتايج ) الف

به لحاظ آماري تفاوت درصد  95/0دار نيست، بايد گفت با اطمينان  معنا 05/0تر از  خطاي كوچك
درت برنـدهاي بـا ق ـ   درقيمتي بالا  ةردشده در تخفيف ريالي براي محصول با  جويي ادراك صرفه

  .شود بدين ترتيب بخش الف فرضية دوم تأييد نمي. دار نيست معنا ،متفاوت
دار  معنـا  05/0تـر از   كه در سطح خطـاي كوچـك  ) -562/2( Zبا استناد به مقدار آزمون ) ب

شـده در   جـويي ادراك  تفـاوت صـرفه   ،بـه لحـاظ آمـاري   درصد  95/0است، بايد گفت با اطمينان 
. دار اسـت  معنـا  ،برندهاي با قدرت متفاوت درقيمتي پايين  ةدرتخفيف درصدي براي محصول با 
قيمتي  ةردشده در تخفيف درصدي براي محصول با  جويي ادراك براي پي بردن به اين كه صرفه

كـه در  طور  همانكنيم؛  ميانگين جدول مراجعه مي ةرتبكدام برند بيشتر است، به ستون  درپايين 
ميـانگين برنـد جوجـو     ةرتب ـبيشتر از ) 12/163(برند دلستر  ميانگين ةرتبشود  جدول مشاهده مي

شده براي اين محصول زماني كه تخفيف قيمتي بـه   جويي ادراك است، بنابراين صرفه) 88/137(
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تـر بيشـتر از برنـد     صورت درصدي بيان شـود، بـراي برنـد قـوي     گرفته و اين تخفيف به آن تعلق
  .دارددلالت دوم  ةرضيفاين نتيجه بر تأييد قسمت ب . تر است ضعيف

  سوم ةفرضيآزمون 
تخفيف قيمتـي در قالـب ريـالي، كيفيـت      ةقيمتي بالا، در وضعيت ارائ ةبراي محصول با رد )الف

  .است تر، متفاوت تر و برند ضعيف شده براي برند قوي ادراك
 تخفيف قيمتي در قالب درصدي، كيفيـت  ةقيمتي پايين، در وضعيت ارائ ةبراي محصول با رد )ب

  .است تر، متفاوت تر و برند ضعيف شده براي برند قوي ادراك
دنبال پي بردن به اين موضوع هستيم كه در تخفيف ريالي براي محصول با  در اين فرضيه به

شده بـراي   قيمتي پايين، آيا كيفيت ادراك ةردقيمتي بالا و تخفيف درصدي براي محصول با  ةرد
بر ايـن اسـاس از هـر محصـول دو برنـد      . است يا خير ، متفاوتقدرت ضعيف و قويبرندهاي با 

 .سـي  .تـي  .تـر و برنـد اچ   عنـوان برنـد قـوي    براي محصول گوشي تلفن همراه برند سامسونگ به(
 جوجـو  تـر و برنـد   عنوان برند قوي تر، براي محصول ماءالشعير برند دلستر به عنوان برند ضعيف به
 ةفرضي .گرديدبا هم مقايسه  آنهاهاي  تخاب شد و دادهبه عنوان نماينده ان) تر عنوان برند ضعيف به

در  يو مـن ـ ويتنـي   از آزمون  ،اي بدون جهت است، بنابراين براي اين فرضيه سوم از نوع مقايسه
  .درج شده است 3كه نتايج آن به در جدول  شود استفاده مي SPSSافزار  نرم

براي محصول  در وضعيت تخفيف ريالي  قوي و ضعيف هايشده در برند كيفيت ادراك ةمقايس. 3جدول
  قيمتي پايين  ةردقيمتي بالا و در وضعيت تخفيف درصدي براي محصول با  ةردبا 

رتبه  تعداد برند  محصول
 ميانگين

جمع
 هارتبه

ـمنيو
 ويتني

ويلكاكسون 
W  ةآمار Z   معناداري

)Sig(  
گوشي 
تلفن 
  همراه

  448/0  -759/0  5/22014 5/10689 5/23135 24/154 150سامسونگ
 5/22014 76/146 150يسيت اچ

   300كل
  

  ماءالشعير
  019/0  -351/2  20848 9523 24302 01/162 150دلستر
 20848 99/138 150جوجو
   300كل

  
كـه در  ) -759/0( Zبا اسـتناد بـه مقـدار آزمـون      آزمون يو من ـ ويتني در تفسير نتايج  )الف

تفـاوت   درصـد،  95/0بـا اطمينـان    توان گفت ميدار نيست،  معنا 05/0تر از  كوچك سطح خطاي
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قـوي و ضـعيف   برندهاي  درقيمتي بالا  ةردشده در تخفيف ريالي براي محصول با  كيفيت ادراك
  . شود ؛ به اين معنا كه بخش الف فرضية سوم تأييد نميدار نيست معنا

كه در سطح ) -351/2( Zبا استناد به مقدار آزمون  آزمون يو من ـ ويتني در تفسير نتايج  )ب
تفـاوت كيفيـت    درصـد،  95/0دار است، بايد گفت كه بـا اطمينـان    معنا 05/0تر از  خطاي كوچك

برندهاي با قـدرت متفـاوت    درقيمتي پايين  ةردشده در تخفيف درصدي براي محصول با  ادراك
شده در تخفيف درصدي براي محصـول بـا    براي پي بردن به اين كه كيفيت ادراك. دار است معنا
كنـيم؛   ميانگين جـدول مراجعـه مـي    ةرتبقيمتي پايين براي كدام برند بيشتر است، به ستون  ةرد

 ةرتب ـبيشـتر از  ) 01/162(ميـانگين برنـد دلسـتر     ةرتب ـشـود   كه در جدول مشاهده ميطور  همان
براي ايـن محصـول زمـاني كـه     شده  است، بنابراين كيفيت ادراك) 99/138(ميانگين برند جوجو 

تـر   صورت درصدي بيان شود، براي برند قـوي  تخفيف قيمتي به آن تعلق گرفته و اين تخفيف به
  .دارددلالت سوم  ةفرضياين نتيجه بر تأييد قسمت ب . تر است بيشتر از برند ضعيف

   چهارم ةفرضيآزمون 
  .تأثير مثبت دارد جويي ادراك شده بر قصد خريد صرفه

ها از روش حـداقل   دليل غيرنرمال بودن داده در اين پژوهش به. اي است يه از نوع رابطهاين فرض
سـه معيـار   . استشده چهارم استفاده  ةفرضيبراي آزمون  Smart PLSافزار  مربعات جزئي و نرم

معنـاداري  . 2؛ )R2(شاخص ضـريب تعيـين    .1: هاي ساختاري وجود دارد اصلي براي آزمون مدل
). 150: 1393محسنين و اسفيداني، (بين  شاخص افزونگي يا ارتباط پيش .3و ) بتا( 1ضرايب مسير

  هـاي  هـاي پـژوهش و شـاخص    شاخص معناداري ضرايب مسير براي آزمون و تأييد يا رد فرضيه
  .روند كار مي بين براي برازش مدل به و افزونگي يا ارتباط پيش) R2(ضريب تعيين 

و مقـدار   518/0شده بر قصد خريد برابـر بـا    جويي ادراك ضريب مسير در بررسي تأثير صرفه
در سـطح معنـاداري   ) 96/1(تـي   ةآماركه بيشتر از حداقل  دست آمد به 831/22تي برابر با  ةآمار
شـده بـر قصـد     جـويي ادراك  مبني بر تأثير مثبت صـرفه  چهارم ةفرضيكه بر تأييد است درصد 95

  .دارددلالت خريد 

   پنجم ةفرضيآزمون 
  .بر قصد خريدتأثير مثبت داردشده  ادراك تكيفي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Path Coefficients 
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از روش بـراي آزمـون    ،هـا  دليل غيرنرمـال بـودن داده   اي است و به پنجم نيز از نوع رابطه ةفرضي
  .استشده استفاده  Smart PLSافزار  حداقل مربعات جزئي و نرم

تـي   ةآمـار و مقـدار   211/0ضـريب مسـير    ،شده بر قصد خريد در بررسي تأثير كيفيت ادراك
كه بر است درصد  95در سطح معناداري ) 96/1(تي  ةآماركه بيشتر از حداقل  دست آمد به 062/8

  .دارد دلالت شده بر قصد خريد مبني بر تأثير مثبت كيفيت ادراك پنجم ةفرضيتأييد 
مدل ) وابسته( يزا ارزيابي متغيرهاي مكنون درونبراي معيار اساسي ): R2(شاخص ضريب تعيين 

) وابسته(زا  دهد چند درصد از تغييرات متغير درون اين شاخص نشان مي. است يب تعيينمسير ضر
بـراي متغيرهـاي    19/0و  33/0، 67/0مقـادير  . پـذيرد  صورت مـي ) مستقل(زا  توسط متغير برون

ترتيب قابل توجه، متوسـط و ضـعيف    به) دروني(در مدل مسير ساختاري ) وابسته(زا  مكنون درون
يك يـا  (تحت تأثير تعداد معدودي ) وابسته(زا  متغير مكنون درون چنانچهولي  ؛توصيف شده است

هنسـلر،  (زا قرار داشته باشد، مقادير متوسط ضريب تعيين نيز قابل پـذيرش اسـت    متغير برون) دو
قصـد خريـد    ةوابستبراي متغير ) R2(ميزان شاخص ضريب تعيين ). 2009و سينكويكس،  رينگل

 چـون و اسـت  متوسـط   در حـد  كه دست آمد به 395439/0اين پژوهش  در مدل مسير ساختاريِ
  .قابل قبول استتحت تأثير دو متغير مستقل قرار دارد، 

هـدف   :يا شاخص كيفيت مدل سـاختاري  CV Red(1( يا اشتراك افزونگي) Q2(بين  ارتباط پيش
. اسـت  2پوشـي  بينـي كـردن بـه روش چشـم     اين شاخص بررسي توانايي مدل ساختاري در پيش

گايسلر اسـت  ـ   استون Q2گيري اين توانايي، شاخص  ترين معيار اندازه شده ترين و شناخته معروف
انعكاسـي را  ) وابسـته ( يزا مدل بايد نشانگرهاي متغيرهاي مكنون درون ،كه براساس اين ملاك

ي شـده خـوب بازسـاز    دهد كه مقادير مشـاهده  صفر نشان مي بيشتر از  Q2 مقادير. بيني كند پيش
مقـدار  در اين پژوهش ). 153: 1393محسنين و اسفيداني، (بيني دارد  اند و مدل توانايي پيش شده
Q2  بنابراين مقادير  است؛صفر  بيشتر ازكه  دست آمد به 295082/0قصد خريد  ةوابستبراي متغير

  .بيني دارد اند و مدل توانايي پيش شده خوب بازسازي شده مشاهده

 هاگيري و پيشنهاد نتيجه
 ـ هـاي  قالـب  تـأثير  ةمقايس ـ و بررسي هدف با مطالعه اين  خريـد  قصـد  بـر  قيمـت  تخفيـف  ةارائ

 و شده ادراك جويي صرفه عنصر دو ميزان ةمقايس مطالعه اين اصلي ةايد. شداجرا  كنندگان مصرف

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. CV-Redundancy  
2. Blindfolding 
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 ةارائريالي  و درصدي قالب دو در ،)خريد قصد تحريك در اصلي هاي مؤلفه از( شده ادراك كيفيت
 ايـن  بـه  دسـتيابي  براي. است مختلف قيمتي هاي رده در محصول دو براي قيمت تخفيف) نبيا(

 هاي مجتمع مشتريان از نظرسنجي و اين چارچوب با تحقيق طراحي شد مفهومي چارچوب هدف،
 ماءالشـعير  محصـول  ةدهند ارائه اي زنجيره هاي فروشگاه مشتريان و همراه تلفن فروش تخصصي

  .به تأييد رسيدند و تحليل  تجزيه از پس مدل اين هاي بيني يشپ اغلب كهآزمايش شد 
 جـويي  صـرفه  ميـزان  قيمـت بـالا   ةردبـا   محصول براي كه است آن از حاكي ها آزمون نتايج
 ميـزان  قيمت پايين ةردبا  محصول براي و درصدي تخفيف از بيشترريالي  تخفيف در شده ادراك
هـاي   يافتـه اين نتيجه با  .است ريالي تخفيف از تربيش درصدي تخفيف در شده ادراك جويي صرفه
بنابراين اسـتفاده از تخفيـف   . ، مطابقت دارد)2006( و همكارانو جندال ) 1998( و همكاران چن

قيمتي پـايين   ةردقيمتي بالا و تخفيف درصدي براي محصولات با  ةردريالي براي محصولات با 
  .مؤثرتر است
قيمتي بـالا،   ةردد ضعيف، مشخص شد كه در محصول با يك برند قوي و يك برن ةبا مقايس
تفاوت ) .سي .تي .اچ(تر  و برند ضعيف) سامسونگ(تر  برند قوي ه برايشد جويي ادراك ميزان صرفه

 )دلستر(قوي  برند ه درشد ادراك جويي قيمتي پايين، صرفه ةردمحصول با در  ؛ اماندارندمعناداري 
و ميزان آن براي برند دلستر بيشتر از برنـد جوجـو    داشت اريمعناد تفاوت ،)جوجو(برند ضعيف  و

) .سـي  .تي. اچ(تر  و برند ضعيف) سامسونگ(تر  برند قوي ةشد ادراكميزان كيفيت در همچنين . بود
 ةشـد  ادراك قيمتي پـايين، كيفيـت   ةرددر محصول با  ؛ حال آن كهمشاهده نشدتفاوت معناداري 

و ميزان آن براي برند مشاهده شد  معناداري تفاوت ،)جوجو(تر  برند ضعيف و )دلستر(تر  قوي برند
 برندهاي از بيشتري تبليغي كشش ،تر قوي برندهاي رسد مي نظر به. دلستر بيشتر از برند جوجو بود

امـا   ،دارنـد  اطمينـان  برندها اين محصولات كيفيت از كنندگان مصرف زيرا ؛باشند داشته تر ضعيف
 .توان ناديده گرفت محبوبيت برندها را نميتأثير عوامل ديگر مانند 

به اين مسئله دست يافته ) 2014(كه بسياري از محققان مانند ويستين و همكاران طور  همان
 تأثير شده ادراك كيفيت و شده ادراك جويي صرفه داد پژوهش حاضر نشان يها آزمون بودند؛ نتايج

 ،باشـد  بيشـتر  دو ايـن  ميـزان  رچـه ه و دارنـد  كننـدگان  مصـرف  خريد قصد بر چشمگيري مثبت
  .دهند مي نشانبيشتري  خريد قصد كنندگان مصرف

  :شود به شرح زير ارائه ميبا توجه به نتايج پژوهش، پيشنهادهاي كاربردي 
اعمال تخفيف قيمت با توجه بـه  هنگام شود كه  محصولات پيشنهاد مي به فروشندگان .1

بـراي محصـولات   (تر  يان اثربخشب) نحوه(قيمت آن، قالب  ةردو شده  محصول عرضه
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صـورت   قيمتـي پـايين بـه    ةردصورت ريالي و براي محصولات در  قيمتي بالا به ةرددر 
  .خريد بيشتر تحريك كنند برايكنندگان را  كار گيرند تا بتوانند مصرف را به) درصدي

فروشندگان محصولات هنگام اعمال تخفيف قيمت و تمايل بـه اسـتفاده از ايـن نـوع      .2
فروش، به قدرت برنـد محصـول خـود و همچنـين ميـزان محبوبيـت و اعتمـاد         ترفيع

كننـدگان   كنندگان به كيفيت آن محصول توجه كنند، زيرا هرچه اعتماد مصـرف  مصرف
هاي منفي  به استنتاج ها به كيفيت برند بيشتر باشد، احتمال كمتري دارد كه اين تخفيف

 .شود شان منجر از كيفيت محصول و كاهش خريدهاي آتي

  :توان موضوعات زير را پيشنهاد داد براي تحقيقات آتي مي
ريالي  و درصدي هاي قالب با شده تجديدنظر عنوان قيمت باقالب ديگري  اثربخشي .1

  .شوند شناسايي قالب اين ةارائ براي مناسب محصولات و زمان و شده مقايسه
ي برنـدهاي  و بـرا   متنـوع  قيمـت  هـاي  رده در ديگـر  محصـولات  براي پژوهش حاضر .2

  .پژوهش افزايش يابداين پذيري  تا قدرت تعميم اجرا شودمختلف 
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