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چکیده
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مدل سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار ایموس18 انجام شد.  نتایج نشان داد، نیاز 

به شناخت خریدار تاثیر مستقیم و معنی داری بر تصمیم گیری خریداران دارد و قیمت مرجع بیرونی 

را تقویت می کند. همچنین محدودیت زمانی  اثر  غیرقابل باور به عنوان محرک خرده فروشی، این 

در خرید توسط خرده فروش، تاثیر مستقیم و معنی داری بر تصمیم گیریِ خریدار دارد و استفاده از 

قیمت  مرجع بیرونی غیرقابل باور  منجر به تشدید نگرش و ارزش درک شده از معامله  می شود.  با 

موثری  راهکار  فروشگاهی  درون  استراتژی های  از  استفاده   ، کشور در  تورمی  رکود   اقتصاد  به  توجه 

جهت جلب توجه، افزایش ارزش درک شده از معامله و تمایل به خرید در فروشگاه های زنجیره ای 

کتیک  قیمت گذاری روان شناختی یک ابزار مناسب در این حوزه می باشند. می باشد و تا

M310:JEL طبقه بندی 
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مقدمه

ویژه ای  اهمیت  خرید  رفتار  و  مصرف کننده  انتخاب  عرصه  فروشگاهی،  بازاریابی  حوزه  در 
آن تاثیرگذار  دارد. در بحث رفتار خرید، عوامل بسیاری در موضوع درگیر بوده و بر پیچیدگی 
کز  کالا و عوامل موقعیت خرید هستند. تمام مرا آن ها شامل عوامل مربوط به  که مهمترین  است 
گذاشته و ایشان را  خرید در سطح جهان تلاش می کنند تا از طریق این عوامل بر خریدار تاثیر 
آنها این هدف را با ایجاد جذابیت های مختلف ایجاد می کنند. یکی  کنند.  به خرید ترغیب 
از استراتژی های قیمت گذاری است1. محققان هفت عنصر شامل  کتیک ها، استفاده  از این تا
را  کارکنان فروشگاه  پارکینگ و نحوه برخورد  ، مکان،  کیفیت محصول، چیدمان، جو قیمت، 

کرد2.  به عنوان ابعاد تاثیرگذار بر رفتار خریدار مطرح 
طریق  از  خرده فروشی  سطح  در  فروشگاهی  درون  استراتژی  اثربخشی  افزایش  به  توجه  با 
کز خرید در سطح جهان را به سمت  کتیک های روان شناختی، مرا جذابیت های محیطی و تا
کتیک های اقتصاد رفتاری سوق داده است3. خریداران از دیدگاه قیمت گذاری  استفاده از تا
قیمت  واقعی  درک  برای  می آوردند.  حساب  به  محصول  هزینه  از  فراتر  را  قیمت  رفتاری4، 
سنتی  محرک های  سایر  و  رایحه  رنگ،  همچون  اطلاعاتی  محرک  یک  به عنوان  را  آن  باید 
خرید  به  نسبت  کافی  اطلاعات  یا  ندارند  کافی  زمان  خریداران  هنگامی که  آورد.  حساب  به 
بازاریابان  حال  می کنند5.  استفاده  تصمیم گیری  برای  نشانگری  به عنوان  قیمت  از  ندارند، 
قیمت  از  خریدار  تفسیر  و  قضاوت  برای  را  دیگری  اطلاعات  فروش،  واقعی  قیمت  همراه  به 
که نشانه های معنایی6 تعریف می شوند. یکی از این نشانه ها، استفاده  فروش استفاده می کنند 
مورد   1970 سال  از  مرجع  قیمت   مفهوم  است7.  حراج  قیمت  کنار  در  بیرونی  مرجع  قیمت  از 
خریدار  توسط  قیمتی  اطلاعات  پردازش  نحوه  تا  علاقه مندند  پژوهشگران  و  گرفته  قرار  توجه 
با  بیرونی  مرجع  قیمت  مقایسه  دهند8.  قرار  مطالعه  مورد  مرجع  قیمت   با  مواجهه  زمان  در  را 

1. محمودی، )1392(
2. رستگار و همکاران، )1392(

3.  Sigurdsson, Foxall, & Saevarsson, (2010).
4.  Behavioral  Pricing
5.  Ahmetoglu, Furnham, & Fagan, (2014).
6.  Semantic Cues
7.  Grewal, & Compeau, (2007).
8.  Biswas, Wilson, & Licata, (1993).
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که نیاز به نظارت مستمر دارد1. قیمت حراجی در تبلیغات، یک ابزار تبلیغاتی قدرتمند است 
کلی اقتصاد رفتاری3  در حوزه قیمت مرجع بیرونی2، پژوهش های قیمت گذاری به دو دسته 
کمی )مدل سازی  از روش شناسی  اقتصادسنجی4 تقسیم بندی می شوند. دسته اول، استفاده  و 
مرجع  قیمت های  بر  بیرونی  محرک های  تاثیر  ارزیابی  برای  آزمایشی(  ساختاری؛  معادلات 
درونی مصرف کننده، قضاوت از قیمت خرید ارائه شده و ارزیابی ها از نگاه رفتاری می باشد. 
می باشد.  داده ها  پنل  از  استفاده  با  مرجع  قیمت  مدل های  فرمول سازی  شامل  دوم  دسته 
مرجع؛  قیمت  1(شکل گیری  می شود5.  انجام  بخش  سه  در  مرجع،  قیمت  حوزه  در  تحقیقات 
 )3 بیرونی؛  مرجع  قیمت  مقابل  در  آن  از  استفاده  و  حافظه  از  درونی  مرجع  قیمت  2(بازیابی 
قرار  پژوهش در بخش سوم  این  انتخاب مصرف کننده. حوزه مطالعاتی  بر  اثرات قیمت مرجع 
باور  غیرقابل  بیرونی  مرجع  قیمت های  از  خریداران،  ترغیب  هدف  با  خرده فروشان  می گیرد6. 

درمقایسه با قیمت های مرجع بیرونی قابل باور استفاده می کنند7.
ویژگی های  به  بیرونی  مرجع  قیمت های  از  استفاده  هستند  معتقد  سینها8  و  راج   ، مازومدار  
زمانی  بیرونی غیرقابل باور در خرید  گهی های قیمت مرجع  آ و محصول بستگی دارد.  خریدار 
تاثیر  مواجه شود. در خصوص  زمانی خرید   با محدودیت  که خریدار در شرایط  موثر می شود 
نتایج  خریدار  رفتار  بر  قابل باور  مرجع  قیمت های  مقابل  در  غیرقابل باور  مرجع  قیمت های 
قابل باور  مرجع  قیمت های  که  کرده اند  بیان  انگلاند9  و  آلفورد  است.  شده  مشاهده  متناقضی 
تاثیر بیشتری بر ارزش درک شده  از  معامله و تمایل به خرید دارد و قیمت های مرجع غیرقابل باور 
متوجه شدند  بیردن10  و  لیچتنستین  ندارد. درحالیکه  قیمت های خریدار  دامنه  بر  تاثیری  هیچ 
نظر  از  دارند.  مرجع درونی  قیمت های  بر  معنی داری  تاثیر  غیرقابل باور  مرجع  قیمت های  که 

1.  Gutenberg, & Quinn, (2017).
External Reference Price  .2

3.  Behavioral Economics
4.  Econometrics
5.  Biswas, & Blair, (1991).

)1991( ، 6. بیسواز و بیلیر
7.  Urbany, Bearden, & Weilbaker, (1988).
8.  Mazumdar, Raj, & Sinha, (2005).
9.  Alford, & Engelland,, (2000).
10.  Lichtenstein, & Bearden, (1989).
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در  کمتری  مقاومت  فروش،  قمیت  با  همراه  بیرونی  مرجع  قیمت  مقابل  در  خریداران  کرومتون1 
از  استفاده  تمایز2،  تشابه-  تئوری  بر  مبتنی  دارند.  تصمیم ها  به  نسبت  خود  از  خرید  زمان 
می تواند  است(  پذیرش  دامنه  از  خارج  که  )قیمت هایی  غیرقابل باور  بیرونی  مرجع  قیمت های 

که منجر به تمایل به خرید شود3.  کند  آستانه تحمل خریدار را وسیع تر و به سمتی هدایت 
کند.  گهی را متفاوت  آ همچنین خصوصیات خریداران می تواند نوع پاسخ به محرک های 
زمان  در  پایین  دقت  اثر  در  پایین  شناخت  به  نیاز  با  خریداران  دادند  نشان  بیسواز4  و  برمن 

خرید، بیشتر تحت تاثیر قیمت های مرجع بیرونی قرار می گیرند.
بنابراین پژوهش به دنبال پاسخ به این سوالات می باشد: تاثیر استراتژی های درون فروشگاهی 
ذهنی  درگیری  نوع  و  خریدار  شناخت  به  نیاز  تحریک  خرید،  زمانی  محدودیت  ایجاد  شامل 
زنجیره ای  فروشگاه های  خریداران  تصمیم گیری  فرآیند  بر  فروشگاهی  محیط  در  محصولات  به 

کنندگی قیمت مرجع بیرونی بر این روابط چگونه است؟  چگونه است؟  نقش تعدیل 

1. ادبیات نظری پژوهش

1-2. قیمت مرجع

از  خریدار  ارزیابی  مقابل  در  استانداردها  به عنوان  مرجع  قیمت   ،)1975( راش  تعریف  مطابق 
آن ها درنظر می گیرند، تعریف شده است5. که  تی  قیمت واقعی محصولا

بیرونی و دورنی تمایز قائل می شوند. به عنوان مثال، قیمت  محققان بین قیمت های مرجع 
این  از  تولید کننده  یا  فروشنده  و  است  موجود  محیط  در  که  است  قیمتی  آن  بیرونی،  مرجع 
محرک در نقطه خرید  برای تحریک خریدار استفاده می کند و خریدار به وسیله آن ارزش یک 
 )1( : که عبارتند از شی را ارزیابی می کند6. انواع مختلفی برای قیمت  مرجع بیرونی وجود دارد 

قیمت خرده فروشی پیشنهادی تولیدکننده؛ )2( قیمت قبلی؛ )3( قیمت رقبا7. 

1.  Crompton, (2011).
2.  Assimilation-Contrast Theory

کویین، )2017( گوتنبرگ و   .3
4.  Burman, & Biswas, (2004).
5.  Yin, & Paswan, (2007).

)2007( ، کامپیو گروال و   .6
)1991( ، 7. بیسواز و بلیر
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کارایی در مبادلات  قیمت مرجع استفاده شده توسط مصرف کننده از لحاظ روان شناختی، 
کثر می کند. دلایل منطقی و عقلایی برای تئوری قیمت مرجع، برخاسته از دیدگاه های  را حدا
تئوری های  درحوزه  است.  اجتماعی  قضاوت  تئوری  و  پذیرش  سطح  تئوری  شامل  مختلفی 
تئوری قضاوت  تئوری های مطروحه در پژوهش های قمیت مرجع شامل  روانشناسی اجتماعی، 
، تئوری سطح انطباق هلسون )1964( و تئوری  شریف و هاولند  )1961( تئوری همگونی- تمایز

مطلوبیت معامله تالر  )1986( می باشد1.
توسط  بعدها  و   )1961( هاولند  و  شریف  توسط  یافته  توسعه  اجتماعی  قضاوت  تئوری 
اساسی  به طور  که  یافت  توسعه  توسط شریف )1973(  درنهایت  و  و دیگران )1967(  آتکینس 
پیشنهاد  تئوری  این  می کند.  لحاظ  نگرش ها  بیان  و  توسعه  تحت  را  روان شناختی  فرآیندهای 
تبلیغ  بیرونی  مرجع  قیمت های  مثال  )برای  می کنند  ارزیابی  را  محرک ها  افراد  زمانیکه  می کند 
رویه  این  از  آن ها  که  می دهند،  گسترش  را  تعهد  عدم  دامنه  و  رد  دامنه  پذیرش،  دامنه  شده(، 
نظریه   ، دیگر عبارت  به  می کنند.  استفاده  ارزیابی هایشان  در  سرعت  برای  راهنمایی  به عنوان 
برابر  در  نگرش  شیء  درباره  را  جدید  اطلاعات  افراد  که  می کند  فرض  اجتماعی  قضاوت 
یک  به عنوان  شیء  به  اولیه  نگرش  می کنند.  کسب  می کنند  احساس  یا  می دانند  قبل  از  آنچه 
دسته بندی  موجود  استاندارد  این  حسب  بر  جدید  اطلاعات  و  می کند  عمل  مرجع  چارچوب 
به  بستگی  حدودی  تا  جعبه  یک  بودن  سنگین  مورد  در  ما  نظر  که  همانطور  درست  می شود. 
می کنیم،  قضاوت  نگرش  شیء  مورد  در  که  زمانی  می کنیم،  بلند  که  دارد  دیگری  جعبه های 
از  افراد  که  است  آن  نظریه  این  مهم  جنبه های  از  یکی  می کنیم.  ایجاد  ذهنی  استاندارد  یک 
آن ها در  آن ها قابل قبول یا غیر قابل قبول است، با هم فرق می کنند.  که به نظر  نظر اطلاعاتی 
در  که  را  ایده هایی  آن ها  می کنند.  ایجاد  رد  و  پذیرش  مرزهای  نگرش  استاندارد  یک  اطراف 
که از  که ایده هایی را  داخل یک مرز واقع می شوند، به طور مطلوب ارزیابی می کنند، در حالی 

این منطقه بیرون هستند، عموماً رد می کنند2. 
مورد  سطحی  میزان  بر  بنا  را  محرک  افراد  می کند  بیان  هلسون  انطباق  سطح  نظریه ی 
بنابراین درباره ی  یافته اند(.  انطباق  آن  با  )یا  کرده اند  آن عادت  به  که  قرار می دهند  قضاوت 

1. بیسواز و همکاران، )1993(
2. سولومون، )1390(
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انطباقی  سطح  شکل  به  می شود،  تعیین  انتظارات  اساس  بر  که  مرجعی  قیمت  قیمت گذاری، 
آن دیگر محرک های قیمت گذاری، قضاوت می شوند1.  که بر اساس  است 

پذیرشی  دامنه  افراد  که  می کند  فرض  -تشابه  تمایز تئوری  مرجع،  قیمت گذاری  زمینه  در 
مقایسه  شده  پذیرفته  دامنه  این  داخل  در  قیمت ها  دارند.  قیمت هایشان  به  باور  اساس  بر 
زمانیکه  دریافت کننده،  موقعیت  با  متجانس تر  حالت  به عنوان  شده  مشاهده  یعنی  می شوند. 
قیمت  اطلاعات  و  می افتد  اتفاق  متمایزی  اثر  می گیرند،  قرار  پذیرش  دامنه  از  خارج  قیمت ها 
نرمال  قیمت  ترین  بالا که  می کنند  ادعا   )1989( بیردین  و  لیختنشتاین  نمی شود.  پذیرفته 
بیرونی  قیمت  اطلاعات  تمایز  یا  تشابه  فرآیند  در  پرداخت،  برای  محصول   یک  ک شده  ادرا

مشخص می شود2.

1-2. درگیری ذهنی به محصول3

محصول  طبقه  به  که  اهمیتی  از  ذهنی  احساس  علاقه،  از  درجه ای  به عنوان  ذهنی  درگیری 
شده،  درک  شخصی  اهمیت  عبارتی  به  یا  می شود4.  تعریف  دارد،  محصول  خرید  تصمیم  یا 
کالا، خدمت یا ایده تعریف می شود. هرچقدر  کنارگذاری  کتساب، مصرف و  علاقه مرتبط با ا
شکافی  باز  و  فهم  توجه،  برای  بیشتری  انگیزه  مصرف کنندگان  می یابد  افزایش  درگیری  میزان 
همچنین  ذهنی  درگیری  می آورند5.  دست  به  است،  مهم  کالا  یک  خرید  در  که  اطلاعاتی 
طبقه  یک  به  خریدار  درگیری  است.  تاثیرگذار  می کند  توجه  قیمت  بر  خریدار  که  میزانی  بر 
پیدا  شدت  عواملی  تحت  این  و  می گذارد  تاثیر  مصرف کننده  اطلاعات  پردازش  بر  محصول 
اطلاعات  نوع  نسبی  اهمیت  شده،  جستجو  اطلاعات  نوع   ، جستجو گستردگی  شامل  می کند: 
برای پردازش اطلاعات  انگیزه  و  یا قیمت محصول(  )به عنوان مثال اطلاعات ویژگی محصول 

در دسترس6.  

1. مازومدار و همکاران، )2005(
2. یسواز و همکاران، )1993(

3.  Involvement to Product

4. زایکوفسکی، )1988(
)1396( ، 5. موون و مینور

6.  Zaichkowsky, (1988).
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1-3. محدودیت زمانی در خرید1

یک  به  مربوط  تنها  که  می کند  اشاره  پیشنهاداتی  به  کلی  به طور  خرید  در  زمانی  محدودیت 
چرا   کند،  استفاده  تخفیف  از  که  می شود  پیشنهاد  خریدار  به  و  می شود  خاص  زمانی  بازه 
خریداران،  نظر  از  گر  ا باشد.  داشته  دسترسی  کالا  این  به  می تواند  محدودی  زمان  در  تنها  که 
در  شده  عرضه  کالای  که  برود  انتظار  این  یا  باشد  نداشته  خاصی  ارزش  زمانی  محدودیت 
کالا  نبودن  دسترس  در  ارزش  می شود،   عرضه  بازار  در  مجدداً  مدتی  از  پس  زمانی  محدوده 
فروش  تبلیغات  به  نسبت  خریداران  کی  شکا مشخص کننده  نتایج  این  بنابراین،  شود.  محدود 
با محدودیت زمانی در خرید و بی میلی به مشاهده چنین تبلیغاتی می شود. با توجه به فراوانی 
تبلیغات و ارائه تبلیغات با محدویت زمانی در خرید، ممکن است خریداران به سرعت نسبت 
گرفتن این اطلاعات، سیاست گذاران در پردازش  که با در نظر  به اثر این عمل بی تفاوت شوند 
پیشنهادات این چنینی، نیازی به نگرانی در مورد چنین قیمت گذاری هایی ندارند. بنابراین، 
شوند،  کمبود  حس  تحریک  باعث  مطمئناً  خرید  در  زمانی  محدودیت های  که  شرایطی  در 
کنند، بسیار زیاد  یا ارزش معامله مد نظر مبالغه  کالا  اینکه خریداران در ارزش واقعی  احتمال 

کالا می شود2.  کاهش تمایل به جستجو و افزایش تمایل برای خرید  است و این امر باعث 

1-4. نیاز به شناختِ خریدار3

افراد از نظر شباهت شان به شرکت در تلاش برای تفکر سیستماتیک، متفاوت هستند4. ایجاد 
کاسیوپو در سال 1982، به صورت زیر تعریف  "نیاز به شناخت"، برای اولین بار توسط پتی و 
شد: تمایل فرد به شرکت و لذت بردن از تفکر تعریف شده. براساس مدل اصلاح ویژگی های 
به خرید می گذارد. مدل  تمایل  بر  تاثیر مستقیمی  به شناخت در خریدار  نیاز   ،1989 گیلبرت، 
در  دارند؛  مرحله ای  دو  فرآیند  یک  در  شرکت  به  تمایل  افراد  که  است  آن  بر  ویژگی ها  اصلاح 
می شوند.  متصور  غلط  یا  می پذیرند  آن را  معمول  به طور  می شوند،  مواجه  اطلاعاتی  با  زمانی که 
می شود.  پیام  اولیه  پذیرش  به  منجر  و  است  کمتری  پردازش  نیازمند  اولیه،  توصیف  مرحله 

Time Pressure  .1

گروال، )2006( 2. چاندرکاران و 
3.  Need For Cognition of Buyer

4. اینمن و همکاران، )1997(
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شناخت اولیه مربوط به ادعاهای پیام به راحتی در دسترس است و قضاوت های افراد از یک 
این  و  است  پیچیده تری  پردازش  شامل  اصلاح  مرحله  می دهد.  قرار  تاثیر  تحت  را  پیشنهاد 
که مایل به به کارگیری تلاش های شناختی هستند. از  مرحله می تواند توسط افرادی انجام شود 
و  می دهند،  توضیح  را  مربوطه  اطلاعات  زیاد  احتمال  به  بالا  شناخت  به  نیاز  افراد  آنجایی که 
که  مسلماً ممکن است دارای دانش بیشتر درباره طیف وسیعی از قیمت باشند، منطقی است 
اصلاح،  مرحله  به  ورود  نتایج  از  یکی  می شوند.  اصلاح  مرحله  وارد  زیاد  احتمال  به  افراد  این 
کافی برای  انگیزه  نیاز به شناخت پایین، دارای  افراد  کامل به قیمت مرجع است.  بی توجهی 
کی خودکار را نسبت  آنها به احتمال زیاد یک فرایند ادرا تفکر در مورد محتوای پیام نیستند. 
توصیف  مرحله  در  آنها  که  است  آن  از  کی  این حا و  انجام می دهند  استنباطی  فرآیند  به یک 
یا  باشند  نداشته  انگیزه  اطلاعات  استادانه  پردازش  برای  مصرف کنندگان  گر  ا مانده اند.  باقی 
قیمت  و  مرجع  قیمت  بین  ساده  مقایسه  بر  متکی  باشند،  نداشته  کار  این  برای  را  کافی  علم 
از  می شود.  باور  غیرقابل  مرجع  قیمت  با  رویارویی  مستعد  بیشتر  نتیجه  در  و  می شوند  فروش 
کافی را برای تفکر فراتر از محتوای پیام ندارند و  آنجاییکه افراد نیاز به شناخت پایین انگیزه 
کند1. که پژوهش از ارتباط مثبت بین نیاز به شناخت و رفتار خریدار حمایت  به نظر می رسد 

1-5. فرآیند تصمیم گیری خرید

اهداف  این  می گیرند.  تصمیماتی  خرید  فرآیند  در  اهداف  به  دستیابی  در  مصرف کنندگان 
کاهش  کردن زمان تصمیم گیری،  کوتاه  راه،  ازمیان چندین  گزینه  انتخاب بهترین  شامل انجام 
فرآیند  مرسوم  مرحله  پنج  است.  تصمیم  توجیه  توانایی  رساندن  کثر  حدا به  و  منفی  هیجانات 
تصمیم  جایگزین،  ارزیابی  اطلاعات،  جستجوی   ، نیاز شناخت  شامل:  خرید  تصمیم گیری 
زمان  در  شده  برنامه ریزی  رفتار  بر  مبتنی  خرید  در  اما  می باشد2.  خرید  از  پس  رفتار  خرید، 
مدل  بر  مبتنی  جزئی تر  صورت  به  تصمیم گیری  فرآیند  خرید،  کز  مرا در  محصولات  با  مواجهه 
ارزش  به معامله3،  تردید نسبت  و  که شامل: شک  بررسی است  قابل  فیشبین )1985(  و  آجزن 

)2004( ، 1. برمن و بیسواز
)1396( ، 2. موون و مینور

3.  Skepticism
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درک شده از معامله1، نگرش نسبت به معامله2، تمایل به جستجو3 و تمایل به خرید4 می باشد. 
که  دیگران  نوشته های  و  گفته ها  به  نسبت  تردیدی  و  شک  هرگونه  از  عبارت  تردید  و  شک 

که البته این شک می تواند با شواهد توجیه شود5. باعث ایجاد عدم اطمینان در فرد می کند 
تعریف  نسبی"  تعاملی  ترجیحی  "تجربه  به عنوان  را  شده  ک  ادرا ارزش   )1999( هالبروک 
نامطلوب  یا  مطلوب  پاسخگویی  به  گرایش  را  نگرش   )1985( فیشبین  و  آجزن  است.  کرده 
صورت  به  نگرش  شکل گیری  می کنند.  تعریف  خرید  برای  شده  مواجهه  محصول  به  نسبت 
با قصد خرید  ارزیابی محصول  ارتباط مستقیم  باورها نسبت به محصول و همچنین  با  عمومی 
دستیابی  به  تمایل  هرگونه  جستجو  به  تمایل  است.  شده  سنجیده  پژوهش ها  از  تعدادی  در 
عوامل  تاثیر  تحت  این  که  می باشد  جستجو  مستلزم  فروشگاه  محیط  در  مدنظر  محصولات  به 
کاهش پیدا می کند6. تمایل به خرید  یا  افزایش  مختلفی شدت تمایل به انجام عمل جستجو 
از اینکه رفتار خود را  گرایش مصرف کنندگان به دستیابی محصولات انتخاب شده قبل  میزان 
به  بین نگرش نسبت  این  که  پیدا می کنند  تمایلی  به خرید هر محصولی  عملی سازند، نسبت 

خرید محصول و رفتار خرید قرار می گیرد7.

2. پیشینه تجربی پژوهش

سودمندی  بر  ذهنی  درگیری  تعدیل کنندگی  اثر  بررسی  به   )2012( چاندرکاران  پژوهش 
مصرف کنندگان از قیمت مرجع پرداخت و نشان داد درگیری ذهنی به محصول باعث می شود 
در  همچنین  شود8.  کمرنگ  خرید  در  تصمیم گیری  معیار  به عنوان  قیمت  محرک  نسبی  اثر  که 
گذشته به نقش معنی دار و مستقیم درگیری ذهنی به طبقه محصول بر ارزش درک  پژوهش های 

شده از معامله پرداخته شده است9.  

1.  Percieved Value of Exchange
2.  Attitude to the Transaction
3.  Search Intention
4.  Purchase Intention
5.  Mhor, Eroglu & Ellen, (1998).
6.  Hardesty, Carlson & Bearden, (2012).

7. آجزن و فیشبین، )2004(
8. چاندرکاران، )2012(

گروال، )2003( کوفسکی، )1988(؛ چاندرکاران و  گرین والد و لویت، )1984(؛ زا  .9
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کاظمی )1398( با هدف شناسایی انواع تجربه مصرف  در پژوهش حمیدی زاده، اخوان و 
گوشی های تلفن  همراه صورت  کات از قیمت در میان مصرف کنندگان  و بررسی تأثیر آنها بر ادرا
دانشجویان  نیز  آن  آماری  جامعه  و  بوده  آمیخته  نوع  از  حاضر  پژوهش  روش  که  است،  گرفته 
انواع  شناسایی  به منظور  پژوهش،  نخست  مرحله  در  است.  تهران  بهشتی  شهید  دانشگاه 
کیو استفاده  شده است. در مرحله دوم نیز به منظور بررسی  تجربه های مصرف، از روش تحقیق 
ابزار  از  داده ها،  جمع آوری  هدف  با  و  قیمت  از  کات  ادرا بر  مصرف  تجربه های  انواع  تأثیر 
بوده  است.  دسترس  در  غیراحتمالی  نمونه گیری  روش  به  آن  توزیع  و  شده  استفاده  پرسش نامه 
و روش حداقل مربعات جزئی تجزیه  و تحلیل شده است.  کیو  به روش تحلیل عاملی  داده ها 
مصرف  تجربه های  لحاظ  از  را  آماری  جامعه  اعضای  می توان  داد  نشان  پژوهش  یافته های 
و  کسینه شده ها  وا  ، بهتر تجربه های  جست وجوکنندگان  رابطه گرا،  )نوجویان  گروه  چهار  به 
که هر  کمی پژوهش مشخص شد  کرد و پس از تحلیل داده های قسمت  دل بستگان( دسته بندی 
قیمت  از  کات  ادرا بر  تأثیرات منحصربه فردی  تجربه های مصرف شناسایی شده،  انواع  از  یک 
به عنوان  مصرف  تجربه های   ، حاضر پژوهش  یافته های  به  توجه  با  می گذارد.  جای  بر  افراد 
گونه تعاملات برقرارشده ناشی  کنش های داخلی و ذهنی مشتری در قبال هر  مجموعه ای از وا

کات از قیمت افراد تأثیرگذار باشد. از مصرف محصول، می تواند بر ادرا

: گذشته فرضیه اول عبارت است از بنابراین بر اساس مطالعات 
فرضیه اول: درگیری ذهنی خریدار به محصول در زمان حضور در فروشگاه بر ارزش درک شده 

ازمعامله، نگرش  نسبت به معامله، شک و تردید نسبت به معامله، تمایل به جستجو و تمایل 
به خرید، تاثیر مستقیم و معنی داری دارد. 

خرید  زمانی  محدودیت  تاثیر  بررسی  به  اسمیت1  و  مک کچنی   ، ان نیو دولین،  پژوهش 
کالا  یک  خرید  در  زمانی  محدودیت  وجود  که  داد  نشان  نتایج  و  پرداخت  خریدار  رفتار  بر 
و  جستجوگرایانه  رفتار  روی  اثری  همچنین  نمی شود،  معامله  از  ارزش درک شده  افزایش  باعث 
کردند،  مشاهده  آبن دورث2  و  هانا  اسوین،  درحالی که  نمی گذارد.  خریداران  انتخاب گرایانه 
مستقیم  تاثیر  خرید  به  تمایل  و  معامله  از  ارزش درک شده  بر  خرید  در  زمانی  محدودیت 

1.  Devlin, Ennew, McKechnie, & Smith, (2007).
2.  Swain, Hanna, & Abendroth,, (2006).
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یابد  افزایش  کمبود  در خریدار حس  زمانی که  کاهش می دهد  را  و جستجو خریدار   می گذارد 
می شود. بنابراین فرضیه دوم اینگونه مطرح می شود: 

درک  ارزش  بر  فروشگاه  در  حضور  زمان  در  شده  ایجاد  خرید  زمانی  محدودیت  دوم:  فرضیه 

و  به معامله، تمایل به جستجو  تردید نسبت  و  به معامله، شک  از معامله، نگرش نسبت  شده 
تمایل به خرید تاثیر مستقیم و معنی داری دارد. 

از  درک  ارزش  بر  خریدار  شناخت  به  نیاز  تاثیر  بررسی  به   )2004( بیسواز  و  برمن  پژوهش 
معامله و تمایل به خرید پرداخت. نیاز به شناخت پایین در افراد  همچون افراد خسیس تصور 
نیاز به شناخت بالا در  از فرآیند تلاش و زحمت جلوگیری می کنند درحالیکه  آنها  می شود زیرا 
آنها مایل به شرکت در فرآیند تلاش و زحمت هستند. افراد با نیاز  گاه نمایان می شود و  آ افراد 
در  می دهند،  انجام  را  کاری  هنگامیکه  و  می کنند  دنبال  را  مربوطه  اطلاعات  بالا  شناخت  به 
ارزیابی پاسخ ها شرکت می کنند1. افراد نیاز به شناخت بالا توجه بیشتری را نه تنها به محتوای 
پیام معطوف می کنند بلکه به اطلاعات مربوطه به عنوان مبنایی برای قضاوت نیز می پردازند. 
و  شوند  مشکل  دچار  قضاوت  در  که  دارد  احتمال  پایین  شناخت  به  نیاز  با  افراد  بنابراین، 

به دلیل نیازکم به شناخت، در تصمیماتشان دچار سو گیری شوند2.
فرضیه سوم: تحریک نیاز به شناخت در خریدار توسط محیط فروشگاهی بر ارزش درک شده 

از معامله، نگرش نسبت به معامله، شک و تردید نسبت به معامله، تمایل به جستجو و تمایل 
خرید، تاثیر مستقیم و معنی داری دارد. 

شده،  تبلیغ  گهی  آ در  محصول  طبقه  نوع   ،)2012( چاندرشکاران  پژوهش  به  باتوجه 
مطالعات  حوزه  در  است.  تاثیرگذار  می کند  پردازش  خریدار  که  اطلاعاتی  نوع  در  می تواند 
برای  جستجو  به  تمایل  معامله،  از  شده  درک  ارزش  بر  مرجع  قیمت  اثر  مصرف کننده،  رفتار 
کمتر و تمایل به خرید بررسی شده است3. مازومدار و همکاران)2005( معتقد بودند  قیمت های 
گوتنبرگ و  که قیمت های مرجع بر تمایل به خرید محصول تاثیر مستقیم می گذارد. در پژوهش 
عبارت هایی همچون  قالب  در  معنایی  نشانه های  تاثیر  بررسی  به  شد  انجام   2017 سال  کویین 
کنار قیمت مرجع  قیمت پیشنهادی تولیدکننده، قیمت باقی مانده، در مقایسه با قیمت رقبا در 

1. تیدول و همکاران، )2000(
2. منتل و همکاران، )1999(

3.  Grewal, Monroe, & Krishnan, (1998).
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که این عبارات دارند سنجیدند. نتایج نشان  کردند و نظر خریداران نسبت به تاثیراتی  استفاده 
استقبال  مورد  به  کمتر  دیگر  قیمت گذاری  سبک  دو  به  نسبت  باقی مانده  قیمت های  که  داد 
قیمت های  که  بودند  معتقد  خود  پژوهش  در   )2005( همکاران  و  مازومدار  است1.  گرفته  قرار 

مرجع بر تمایل به خرید محصول تاثیر مستقیم می گذارد.
غیرقابل باور  و  قابل باور  بیرونی  مرجع  قیمت  گهی  آ در  تفاوت  بررسی  به  اوربانی)1988( 
میان  که  پژوهش  این  طریق  از  پرداخت؛  تلویزیون(  یک  )خرید  حراجی  محصول  یک  برای 
باعث  می تواند  شده  حراج  قیمت  همراه  به  باور  قابل  مرجع  قیمت  شد،  انجام  دانشجویان 
کنار قیمت حراج شده منجر  از معامله شود و قیمت غیرقابل باور در  ارزش درک شده  افزایش 

کاهش جستجوی خرید می شود. به 
خرید  زمانی  محدودیت  و  غیرقابل باور  مرجع  قیمت  تأثیر  بررسی  به  همکاران2  و  کریشنان 
مرجع  قیمت  داد،  نشان  نتایج  پرداخت.  خرید  به  تمایل  و  معامله  از  شده  درک  ارزش  بر 
غیرقابل باور در شرایط محدودیت زمانی، تاثیر بیشتری را بر تمایل به خرید و ارزش درک شده 
از معامله ایجاد می کند. در پژوهش نظری و همکاران )1397( به عوامل موثر بر انصاف ادارک 
شده در استراتژی های قیمت گذاری پویا پرداخته شد. پژوهش با مطالعه مقاله های چاپ شده 
ک شدۀ مشتری از روش قیمت گذاری پویا  در بین سال های 2000 تا 2015 در زمینۀ انصاف ادرا
شد.  شناسایی  متغیر   26 مجموع  در  شده،  انتخاب  مقاله های  تلخیص  و  بررسی  از  پس  بود. 
»نوع  متغیر »سن«،  اثر سه  اندازۀ  داد  نشان  متغیرها  ترکیبی  و  اثر مستقل  اندازۀ  به  مربوط  نتایج 
قیمت  قیمت،  فرمت  یا  ساختار  درحالیکه  نیستند،  قبول  قابل  و  معنادار  کاربرد«  »نوع  و  برند« 

مرجع و تفاوت قیمتی بیشترین تاثیر را بر انصاف درک شده مصرف کننده داشته است. 
ارائۀ این تخفیفات و استفاده  از مسائل بسیار مهم در تخفیفات قیمتی، قالب بندی  یکی 
آنها  از  اثربخش تر  بهره برداری  برای  تخفیف  شرایط  و  محصول  با  متناسب  ارائۀ  قالب های  از 
است. بر این اساس، نظری و قزلباش )1396( در پژوهشی تلاش می کند دو قالب ارائۀ تخفیف 
گروه محصول )با رده های قیمت بالا و قیمت پایین( را مقایسه  قیمت درصدی و ریالی برای دو 
صرفه جویی  تأثیر  بررسی  به  محصولات،  این  از  یک  هر  برای  برند  دو  گرفتن  نظر  در  با  و  کند 
بر قصد خرید مصرف کنندگان  قالب ها  این  ارائۀ  از  ک شدۀ حاصل  ادرا کیفیت  و  ک شده  ادرا

کویین، )2017( گوتنبرگ و   .1
2.  Krishnan, Dutta, & Jha, (2013).
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و  ماء الشعیر  محصول  برای  زنجیره ای  فروشگاه های  مشتریان  شامل  آماری  جامعۀ  بپردازد. 
مشتریان مجتمع های  تخصصی فروش تلفن همراه برای محصول تلفن همراه است. نتایج نشان 
می دهد برای محصول با ردۀ قیمت بالا، ارائۀ تخفیف قیمت در قالب ریالی و برای محصول 
ک شدۀ بیشتری را  با ردۀ قیمت پایین ارائۀ تخفیف قیمت در قالب درصدی، صرفه جویی ادرا
کیفیت  ک شده و  از سوی مصرف کنندگان به همراه دارد. قدرت برند در میزان صرفه جویی ادرا
ک شده برای محصول با ردۀ قیمت پایین، تفاوت به وجود می آورد. در نهایت صرفه جویی  ادرا

ک شده بر قصد خرید تأثیر مثبت شایان توجهی دارند. کیفیت  ادرا ک شده و  ادرا
با  که مشتریان  ماتیلا)2017( تحقیقات تجربی نشان می دهد  و  پژوهش چویی، جویی  در 
مقایسه قیمت واقعی با قیمت مرجع، ارزیابی را انجام می دهند. استفاده نسبی از قیمت مرجع 
قیمت، یک مسئله  بر  مبتنی  تبلیغات  به دلیل محبوبیت  بیرونی  قیمت مرجع  مقابل  در  داخلی 
که عوامل جمعیت شناختی  ادبیات قبلی نشان می دهد  گرچه  ا مهم در صنعت مسکن است. 
تأثیر  اما  می گذارد،  تأثیر  بیرونی  مرجع  قیمت  و  داخلی  مرجع  قیمت  از  نسبی  استفاده  در 
و  مهمان نوازی  زمینه های  در  هم  قیمت ها،  ارزیابی  و  مرجع  قیمت های  بین  رابطه  در  جنسیت 
تأثیر جنسیت در  بررسی  به  گرفته است. پژوهش حاضر  قرار  کمتر مورد توجه  بازاریابی  هم در 
استفاده از قیمت مرجع داخلی و قیمت مرجع بیرونی در ارزیابی قیمت می پردازد. این یافته ها 
بیشتر  بیرونی  مرجع  قیمت  به  نسبت  درونی  مرجع  قیمت  به  نسبت  مردان  که  می دهد  نشان 

که زنان فقط تحت تأثیر قیمت مرجع بیرونی قرار دارند. گرایش داشتند، در حالی 
تعدیل  عوامل  و  مرجع  قیمت  بررسی  به  منارد)2019(  و  لمرر  توسط  که  پژوهشی  در 
تاریخچه  که  می دهد  نشان  نتایج  است،  پرداخته  خریدار  رفتار  بر  روان شناختی  کننده 
که تفسیر می کنند تاثیر مستقیم می گذارد. همچنین نمایش  خریدمصرف کننده بر سود یا ضرری 

تاثیر مستقیم می گذارد بر پذیرش مصرف کننده  قیمت های ویژه 
قیمت گذاری  در  مهم  مسائل  جمله  از  مصرف کننده  رفتار  بر  آن  تأثیر  و  قیمتی  انصاف 
داشته  سازمان  از  مصرف کنندگان  ک  ادرا بر  مهمی  تأثیرهای  است  ممکن  که  است  سازمان ها 
بر  شناختی  ویژگی های  تأثیر  بررسی  ضمن  هزاوه)1394(،  و  اشکانی  نظری،  پژوهش  در  باشد. 
رفتارهای  و  پرداخت  به  تمایل  وفاداری،  بر  قیمتی  انصاف  تأثیر  ک شده،  ادرا قیمتی  انصاف 
جامعۀ  شد.  بررسی  پرسرعت  اینترنت  خدمات  صنعت  در  مشتریان  تلافی جویانۀ  و  شکایتی 
روش  با  پرسشنامه  طریق  از  تحقیق  داده های  است.  پرسرعت  اینترنت  مشتریان  شامل  آماری 
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تحلیل  و  تجزیه  ساختاری  معادلات  مدل  طریق  از  و  شدند  جمع آوری  تصادفی  نمونه گیری 
تلقی  را منصفانه  قیمت  داد چنانچه مشتریان  نشان  پژوهش  فرضیۀ  پنج  تأیید  با  نتایج  شدند. 
تبلیغ و پیشنهاد  را به دیگران  گسترده، مثبت و دهان به دهان شرکت مورد نظر  کنند، به صورت 
افزایش  از خدمات شرکت موردنظر حتی در شرایط  آنها تمایل می یابند  می کنند. علاوه براین، 
کنند، اما درک بی انصافی در قیمت به رفتارهای تلافی جویانه یا شکایت آمیز  قیمت ها استفاده 
کمک می کند تصمیمات مناسبی درمورد قیمت بگیرند. منجر می شود. این پژوهش به مدیران 
در جدول )1( سایر پیشینه های پژوهشی جهت تبیین مبانی نظری و بررسی نتایج فرضیه ها 

گذشته قابل مشاهده است. بنابراین فرضیه های بعدی قابل ارائه است:  در پژوهش های 
از  شده  درک  ارزش  با  خرید،  زمانی  محدودیت  رابطه  بر  بیرونی  مرجع  قیمت  چهارم:  فرضیه 

معامله، نگرش نسبت به معامله، شک و تردید نسبت به معامله، تمایل به جستجو و تمایل به 
خرید تاثیر مستقیم و معنی داری دارد. 

از  شده  درک  ارزش  با  و  خریدار  شناخت  به  نیاز  رابطه  بر  بیرونی  مرجع  قیمت  پنجم:  فرضیه 

معامله، نگرش نسبت به معامله، شک و تردید نسبت به معامله، تمایل به جستجو و تمایل به 
خرید تاثیر مستقیم و معنی داری دارد. 

فرضیه ششم: قیمت مرجع بیرونی بر رابطه درگیری ذهنی خریدار به محصول با ارزش درک شده 

از معامله، نگرش نسبت به معامله، شک و تردید نسبت به معامله، تمایل به جستجو و تمایل 
به خرید تاثیر مستقیم و معنی داری دارد. 

جدول1 -پیشینه های پژوهش

ردیف
نام نویسندگان 

و سال
نتایجعنوان

کریشنا، دوتا و 1
جها، 2013

اثربخشی تبلیغات قیمت 
مرجع غیرقابل باور در 
 : مقایسه با قابل باور

نقش محدودیت زمانی 
در تصمیم گیری خرید

ارزش درک شده از معامله و تمایل به خرید در شرایط قیمت مرجع 
غیرقابل باور و محدودیت زمانی باشد، بیشتر می شود. 
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ردیف
نام نویسندگان 

و سال
نتایجعنوان

چاندرکاران، 2
2016

سودمندی 
مصرف کنندگان از قیمت 
کننده  مرجع: اثر تعدیل 

درگیری ذهنی

گروه با طبقه درگیری  که تفاوت معنی داری نسبت به دو  نتایج نشان داد 
ذهنی بالا و پایین، در ارزش درک شده از معامله نداشتند. تنها محصول 

با درگیری بالا معامله جذاب تری به نظر رسید. در این پژوهش سعی 
شده است تا بر اساس میزان درگیری مشتریان با قیمت ها و اجناس 

مختلف نحوه خرید آنها بر اساس قیمت مرجع مورد تجزیه و تحلیل قرار 
که مصرف کنندگانی  گیرد. پس از انجام پژوهش مشخص شده است 

که درگیری بیشتری دارند، از قیمت معمولی و قیمت بازار به منظور 
تنظیم استانداردهای درونی خود استفاده می کنند در صورتیکه 

کمتر درگیر هستند بیشتر از قیمت های موجود در  که  مصرف کنندگانی 
بازار برای تنظیم قیمت مرجع خود استفاده می کنند.

کرومپ تون، 3
2011

استفاده از قیمت مرجع 
کاهش  بیرونی برای 
مقاومت به افزایش 

قیمت خدمات

که قیمت مرجع بر از ارزش درک شده مصرف کننده  نتایج نشان می دهد 
افزایش می یابد.

کویی 4 لزکزی، 
و هی، 2009

آزمون تجربی اثر قیمت 
مرجع در حراج های 

اینترنتی

که قیمت مرجع تاثیر مستقیم بر قیمت های خرید  نتایج نشان می دهد 
لحظه ای می گذارد. همچنین ارزش محصول و مشکل در تعیین ارزیابی 

کننده می باشد. محصول، عامل تعدیل 

چاندرکاران و 5
گروال، 2006

اثر قیمت مرجع بر قیمت 
فروش: نقش تعدیل 

کنندگی فرمت نمایش 
قیمت های مرجع

که قیمت مرجع به صورت دلاری نشان داده شود،  نتایج نشان داد زمانی 
کمتر مصرف کننده متوجه زیان متقبل شده می شود.

ارزیابی مصرف کننده از لی و لی، 62005
قیمت مرجع آنلاین

که اثر قیمت های مرجع قابل باور درمقابل غیرقابل  نتایج این مقاله 
که  باور را در محیط آنلاین درمقابل آفلاین سنجید، نتایج نشان داد 

در محیط های آفلاین قیمت های مرجع غیرقابل باور منجربه جستجوی 
، ارزش درک شده بیشتر و قیمت های مرجع درونی منعطف تری  کمتر
منجر می شود. درحالی که قیمت های قابل باور اثرکمتری را نسبت به 

غیرقابل باور در هر دو محیط آنلاین و آفلاین می گذارد.

7 ، برمن و بیسواز
2004

قیمت های مرجع در 
تبلیغات خرده فروشی: 

تعدیل اثر نیاز به 
شناخت بر درک ارزش 

مصرف کننده و قصد 
خرید

برای افراد نیاز به شناخت پایین درک ارزش در شرایط با مقبولیت 
کم نسبت به شرایط با قیمت مرجع با مقبولیت بالا دارای اهمیت 

)معناداری( پایین تری بود. بااین حال، قصد خرید در شرایط قیمت 
کم تفاوت معنی داری با شرایط قیمت مرجع با  مرجع با مقبولیت 

، درک ارزش  مقبولیت بالا نداشت. در شرایط قیمت مرجع غیرقابل باور
افراد نیاز به شناخت پایین تفاوت معنی داری با شرایط قیمت مرجع 

، درک ارزش  با مقبولیت بالا ندارد. در شرایط قیمت مرجع غیرقابل باور
افراد نیاز به شناخت پایین به طور قابل توجهی بالاتر از شرایط قیمت 
مرجع با مقبولیت بالا است. به همین ترتیب، قصد خرید به طور قابل 

توجهی در شرایط غیرقابل باور در مقایسه با شرایط قیمت مرجع با 
مقبولیت بالا، معنادار است.
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ردیف
نام نویسندگان 

و سال
نتایجعنوان

چاندرکاران و 8
گروال، 2003

شبیه سازی قیمت های 
مرجع تبلیغاتی: نقش 
کننده درگیری  تعدیل 

ذهنی

تاثیر معنی دار درگیری ذهنی به عنوان تعدیل گر بر قیمت های مرجع 
کرد. متعارف را می توان مشاهده 

9

جنسن، 
کیس، برتون 
و تورنیپسید، 

2003

تبلیغات قیمت مرجع 
در یک محیط اینترنت: 

ک از قیمت  اثر ادرا
مصرف کننده و تمایل به 

کانال توزیع جستجوی 

ک مصرف کننده در محیط اینترنت بیشتر از  اثر قیمت مرجع بر ادرا
محیط فیزیکی می باشد ولی در جستجوی خرید تاثیرگذار نیست. 

درک از پایین ترین قیمت زمانیکه قیمت مرجع وجود دارد  در محیط 
خرده فروشی تاثیر بیشتری می گذارد.

10
اروبانی، بیردن 

 ، و ویل بکر
1988

اثر قیمت مرجع قابل 
باور و غیرقابل باور بر 

ک ها و جستجوی  ادرا
قیمت

کنترل نشان داد  گروه  که از نوع آزمایشی  نتایج با توجه به روش پژوهش 
که میزان باورپذیری بالاتری داشته  که تبلیغات قابل باور در صورتی 
که قیمت مرجعی وجود نداشته باشد منجربه  باشد نسبت به زمانی 

ارزش درک شده بیشتر می شود. از طرفی تبلیغات قیمت مرجع غیرقابل 
که قیمت ها  باور منجربه ارزش درک شده معامله نمی شود در زمانی 

که قیمت ها بالا  کاهش جستجو در زمانی  بالا می باشد ولی منجربه به 
که  هستند می شود. همچنین نتایج مطالعات نشان داد در صورتی 

مصرف کننده دچار تردید وشک شده باشد، قیمت های مرجع غیرقابل 
گذاشت. باور تاثیرخواهند 

نظری و حاج 11
باقری، 1392

بررسی تأثیر قیمت 
منصفانه بر رضایت 

مشتری در فرایند خرید 
خودرو

نتـایج تحقیق نشـان داد از شـش بعـد درنظرگرفته شده برای قیمت 
منصفانه، خدمات پس از فروش، قیمت گذاری منصـفانه، رویه هـای 

قیمت گذاری منصفانه و رضایت از خدمات فـروش، بـه ترتیب، بیشـترین 
تـأثیر را بـر رضـایت مشتری داشتند و میزان رضایت خودروی پراید نسبت 

به پژو 206، بیشتر بوده است

12

نظری، شاه 
حسینی و 
طباطبایی 
کلجاهی، 

1394

ک  تأثیر عوامل ادرا
قیمتی بر مشتری و 

پذیرش قیمت

بر اسـاس تجزیه وتحلیل داده ها، قیمت منصفانه اثر مثبتی بـر رضـایت 
قیمتـی، رضـایت مشتری و وفاداری مشتری دارد. رضایت قیمتی 

اثر مثبتی بـر رضـایت مشـتری دارد و رضایت مشتری تأثیر مثبتی بر 
وفاداری مشتری می گذارد، اما رابطه های بین رضایت و وفـاداری مشتری 

با پذیرش قیمت رد شدند. نتایج پژوهش بیانگر قیمـت منصـفانه 
سـنگ بنای رضایت قیمتی، رضایت مشتری و وفاداری مشتری است.

3. الگوی تحقیق

در این بخش، بر پایه مطالعات مدل مفهومی پژوهش، تدوین می شود.  

H6H4 H5H2H1H3



رگانی، شماره 101، زمستان  1400  وهشنامه باز پژ 54 

 

 
 
 
 
 

 قیتحق یالگو -4
  . شودی  نهتدو ت فهو ی پژوهش  دل  الهات  ههبخشت بر پا نها در
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 پژوهش یمدل مفهوم -1شکل 
 
 
 

 2113؛ کالتر و همکاران 2113مولکین، ؛ کپاله، لیندسی و 2113دوتا و جها  شنا،یکرمنابع: 
  روش شناسی پژوهش -5

فروشان و  وسسات ید اتی راهکار عملیاتی دارد از نظر هدفت پژوهش یاربردی از منجایه نااهج پژوهش برای یرده
 باشد. اا هه م اری شا ت یرهداران از  رایز یرهدهمبساهی  ی -پیماهشی -است. از نظر روش پژوهشت توصیفی

پژوهشت از طرهق م اری و با تواه به نا یدود بودن اا هه  تشکیت  ی دهخددر  خاطق چخدگانه تهران  ساارهاهپرا
 از طرهق .یرهدار در ز ان ورود به چهار  ریز یرهد به صورت تصادفی اناخاب شدند 483فر ول یویران تهداد 

هار بخش و اناخاب یردن تهران به چبخدی  خ قه ایت نسبت بهیوشه ای ت   ر له تصادفیروش نمونه گیری 
 ت ین فرد ورودی به  ریزتجاریچهار گیری یرهداران بر بخای با فاصله نمونه در تهران چهار  ریز یرهد هاهپراساار

های های اسااندارد اسافاده گردهد. شایصنسبت به توزهع پرسشخا ه اقدام شد. برای سخجش  اغیرها از  قیاس
 (  شخص است. 1سخجش هر  اغیر در ادولح

 گیری متغیرهای پژوهشهای اندازه. شاخص2جدول

H3 

H1 

H2 

 نیاز به شناخت خریدار 

 درگیری ذهنی به محصول

 محدودیت زمانی خرید

 فرآیند تصمیم گیری خریدار 

 قیمت مرجع بیرونی
 نسبت به معامله شک و تردید 

 ارزش درک شده از معامله
 

 نگرش نسبت به معامله

 تمایل به جستجو
 

 تمایل به خرید

H5 

H4 

H6 

شکل 1- مدل مفهومی پژوهش

کالتر و همکاران 2003 کپاله، لیندسی و مولکین، 2003؛  کریشنا، دوتا و جها 2013؛  منابع: 

4. روش شناسی پژوهش 

از  دارد  عملیاتی  راهکار  خدماتی  موسسات  و  خرده فروشان  برای  پژوهش  نتایج  که  آنجا از 
همبستگی  پیمایشی-  توصیفی-  پژوهش،  روش  نظر  از  است.  کاربردی  پژوهش  هدف،  نظر 
تهران  چندگانه  مناطق  در  هایپراستار  خرید  کز  مرا از  خریداران  شامل  آماری  جامعه  می باشد. 
کوکران  فرمول  طریق  از  پژوهش،  آماری  جامعه  بودن  نامحدود  به  توجه  با  و  می دهند  تشکیل 
شدند.  انتخاب  تصادفی  صورت  به  خرید  مرکز  چهار  به  ورود  زمان  در  خریدار   384 تعداد 
کردن  منطقه بندی  به  نسبت  مرحله ای،  تک  خوشه ای  تصادفی  نمونه گیری  روش  طریق  از 
نمونه گیری  فاصله  با  تهران  در  هایپراستار  خرید  مرکز  چهار  انتخاب  و  بخش  چهار  به  تهران 
توزیع پرسشنامه اقدام شد.  برمبنای چهارمین فرد ورودی به مرکز تجاری، نسبت به  خریداران 
گردید. شاخص های سنجش هر متغیر  برای سنجش متغیرها از مقیاس های استاندارد استفاده 

در جدول)2( مشخص است. 
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جدول2- شاخص های اندازه گیری متغیرهای پژوهش

گویهمتغیر مقیاسمنبعتعداد 
گزینه ای4ارزش درک شده نسبت به معامله1 طیف لیکرت 5 

گزینه ای3نگرش نسبت به معامله2 مقیاس افتراق معنایی 5 
گزینه ایکریشنا، دوتا و جها 32013تمایل به خرید3 طیف لیکرت 5 

گزینه ای3تمایل به جستجو4 طیف لیکرت 5 
گزینه ای لیکرت2شک و تردید نسبت به معامله5 طیف 5 

گزینه ای لیکرتکپاله، لیندسی و مولکین، 52003نیاز به شناخت خریدار طیف 5 

گزینه ایکریشنا، دوتا و جها 32013محدودیت زمانی در خرید مقیاس افتراق معنایی 5 

گزینه ایکالتر و همکاران 92003درگیری ذهنی به محصول مقیاس افتراق معنایی 5 

گرفته مبنی  ، با توجه به پیشینه های صورت  12345در مورد قیمت مرجع بیرونی غیرقابل باور و قابل باور

که قیمت حراج شده را 15  بر میزان قیمت گذاری بین قیمت قابل باور و غیرقابل باور درصورتی 
از قیمت های حراج  تر  گر 75درصد بالا کنیم، با قیمت های مرجع قابل باور و ا درصد اضافه تر 
این  از  گروه  دو  تفکیک  جهت  می کند،  برابری  غیرقابل باور  مرجع  قیمت های  با  باشد  شده 
ساختاری  معادلات  مدل سازی  بر  مبتنی  داده ها  تحلیل  و  تجزیه  روش  شد6.   استفاده  رویکرد 
که به دلیل  کوواریانس است  است. مدل سازی معادلات ساختاری از جمله روش های مبتنی بر 

سنجش روابط بین متغیرهای مکنون، محبوبیت زیادی بین پژوهشگران دارد.
پژوهش  روایی همگرای  و  روایی محتوایی، تحلیل عاملی  از  پرسشنامه  روایی  بررسی  برای 
از  استفاده  با  محتوایی  روایی  نظر  از  شده  طراحی  سوال های  راستا،  این  در  شد.  استفاده 
به  پرسشنامه،  عاملی  روایی  آزمون  همچنین  رسید.  بازاریابی  خبرگان  تأیید  به  لاوشه  ضریب 
متغیر  با  گویه ها  از  یک  هر  بین  ارتباط  وجود  از  اطمینان  برای  تأییدی،  عاملی  تحلیل  صورت 
گویه های پژوهش بیشتر از 0/5  گرفت. با توجه به جدول)3(، بار عاملی  مربوط به خود انجام 

1. Percieved Value to Transaction
2. Atitude toward Transaction
3. Purchase Intention
4. Search Intention
5. Skepticism toward Transaction

)1988( ، 6. اروبانی، بیردن و ویل بکر



رگانی، شماره 101، زمستان  1400  وهشنامه باز پژ 56 

میانگین  کمک  با  پژوهش  همگرای  روایی  می باشد.  پرسشنامه  بالای  روایی  از  نشان  که  بوده 
توسعه  واریانس  میانگین  برای  پذیرش  قابل  مقدار  که  شد  بررسی  شده  داده  توسعه  واریانس 

داده شده، بیش از 0/5 است. 
استفاده شد.   پایایی مرکب  و  کرونباخ  آلفای  از دو معیار  پایایی پرسشنامه  بررسی  به منظور 
پایایی  برای   0/6 از  بیش  مقدار  و  است،   0/6 از  بیش  کرونباخ  آلفا  برای  پذیرش  قابل  مقدار 
سطح  در  آمده  دست  به  مقادیر  آزمون،  دو  این  از  حاصل  نتایج  طبق  است.  شده  بیان  مرکب 
کای  نسبت  شاخص  براساس  تاییدی  عاملی  تحلیل  مدل  برازش  نتایج  دارند.  قرار  مطلوبی 
 ،0/90 با  برابر   GFI شاخص   ،0/91 با  برابر   CFI شاخص   ،1/422 آزادی  درجه  به  اسکوایر 

RMSEA برابر با 0/056 می باشد مطلوب نمایان می شود. شاخص 

جدول 3- اعتبار و پایایی متغیرهای پژوهش

کرونباخمتغیر لفای  بار عاملیمتوسط واریانس استخراجیپایایی مرکبآ

0/750/770/56ارزش درک شده از معامله

0/72
0/77
0/68
0/53

0/650/730/53نگرش نسبت به معامله
0/81
0/65
0/61

شک و تردید نسبت به 
0/650/600/50معامله

0/67
0/58

0/850/870/60درگیری ذهنی به محصول

0/61

0/61
0/63
0/69
0/66
0/71
0/59
0/80
0/64
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کرونباخمتغیر لفای  بار عاملیمتوسط واریانس استخراجیپایایی مرکبآ

0/710/720/55نیاز به شناخت خریدار

0/60

0/50

0/54

0/61
0/64

تمایل به جستجو
0/71

0/670/53

0/63

0/66
0/63

0/680/670/53تمایل به خرید

0/63

0/66
0/63

0/660/600/50محدودیت زمانی خرید

0/55

0/59
0/56

5. تحلیل داده ها و یافته های پژوهش 

5-1. نتایج آمار توصیفی

تاهل در جدول)4(  و  کندگی جنسیت  پرا توزیع  از نظر  آمار توصیفی وضعیت خریداران  نتایج 
نمایش می دهد. 

جدول 4- نتایج آمار توصیفی

کل نمونهشاخص های آمار توصیفی درصد فرآوانیتعداد افراد 
59%196وضعیت جنسیت )زنان(

41%188وضعیت جنسیت )مردان(
62%200وضعیت تاهل )مجرد(
38%184وضعیت تاهل )متاهل(

5-2. نتایج آمار استنباطی

ساختاری  معادلات  مدل سازی  درستمانی-  کثر  حدا روش  به  پژوهش  مفهومی  مدل  آزمون 
 95 اطمینان  سطح  در  رابطه  بودن  معنادار  برای  شد.  انجام  ایموس  آماری  نرم افزار  وسیله  به 
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قبل  باشد.   0/05 از  کمتر  دار  معنی  سطح  در  بحرانی،  نسبت  ی  آماره   مقادیر  باید  درصد، 
ساختاری  مدل  برازش  نیکویی  شاخص های  می بایست  فرضیه ها  رد  یا  تایید  به  پرداختن  از 
می باشد   2/453 با  برابر  آزادی  درجه  به  اسکوایر  کای  نسبت  نتایج  داد.  قرار  بررسی  مورد  را 
شاخص  و   0/90 با  برابر   GFI شاخص   ،0/93 با  برابر   CFI شاخص  می باشد.   3 از  کمتر  که 
که همگی مطلوبیت مدل را تایید می کند. طبق جدول نتایج  RMSEA برابر با 0/063 می باشد 
تحلیل فرضیه های مدل، درگیری ذهنی به محصول به صورت مستقیم بر روی ارزش درک شده 
تردید  و  شک  و  89درصد  خرید  به  تمایل  درصد،   19 جستجو  به  تمایل  48درصد،  معامله  از 
نسبت به معامله 30 درصد تاثیر معنی داری می گذارد. اما بر نگرش نسبت به معامله تاثیر معنی 
کمتر از  داری ندارد. در خصوص متغیر نیاز به شناخت خریدار با توجه به سطح معنی داری 
کلیه فرضیه ها، می توان تاثیر نیاز به شناخت خریدار را بر فرآیند تصمیم گیری خرید  0/05 برای 
که بر شک و تردید نسبت به معامله 63درصد، ارزش درک شده  گونه ای  معنی دار دانست به 
از معامله 19درصد، نگرش نسبت به معامله 59درصد، تمایل به جستجو 41درصد و تمایل به 
گذاشته است. در نهایت محدودیت زمانی خرید بر روی نگرش و ارزش  خرید 36درصد تاثیر 
و  87درصد  تاثیر  ضریب  با   0/05 از  کمتر  معنی داری  سطح  به  توجه  با  معامله  از  شده  درک 

63درصد به ترتیب اثر معنی دار دارد و در سایر ابعاد تاثیرگذار نمی باشد )شکل 2(.
به  توجه  با  باور  قابل  و  باور  غیرقابل  بیرونی  مرجع  قیمت  کننده  تعدیل  اثر  خصوص  در 
آزمودنی ها  دسته بندی  و  حراجی  قیمت  کنار  در  باور  غیرقابل  و  باور  غیرقابل  مرجع  قیمت  دو 
ورود  از  پس  گروه،  دو  بین  معنی دار  میانگین  تفاوت  براساس  و  تبلیغاتی  سناریوی  طریق  از 
که  آنجا  از  نظری،  ساختاری  پایایی  فرض  بررسی  و  ساختاری  مدل  به  گروه  دو  اطلاعات 
میانگی  مجذور  دوم  ریشه  و   )X2( آزادی  درجه  به  اسکوایر  کای  برازش  نیکویی  شاخص 
کسب نکردند، پایایی مورد پذیرش قرار نگرفت. برهمین اساس  )RMSEA( مطلوبیت لازم را 
کای  برازش  نیکویی  شاخص  شد.  استفاده   )SMM( میانگین ها  ساختار  مدل سازی  روش  از 
اسکوایر )X2( 2213/55 و درجه آزادی 896 می باشد. پس از ترسیم ساختار همسان، شاخص 
کای اسکوایر دو  آزادی 899 می باشد. با مقایسه تفاضل  کای اسکوایر )X2( 2259/6 و درجه 

گروه تفاوت معنی دار وجود دارد.  که بین دو  مدل مشخص شد 
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شکل 2- مدل سازی معادلات ساختاری پژوهش

بررسی فرضیه های چهارم  گروه در جدول)5( جهت  نتایج مدل سازی معادلات ساختاری دو 
محصول  ذهنی  درگیری   ، باور غیرقابل  مرجع  قیمت  شرایط  در  است.  مشاهده  قابل  ششم  الی 
باعث تمایل به جستجوی بیشتر می شود و شک و تردید نسبت به معامله افزایش می یابد. این 
افزایش  ، درگیری ذهنی به محصول باعث  باور که در شرایط قیمت مرجع قابل  درحالی است 
زمانی خرید در شرایط قیمت مرجع غیرقابل  تمایل به خرید می شود. در خصوص محدودیت 
می شود  معامله  به  نسبت  مطلوب تر  نگرش  و  معامله  از  شده  درک  ارزش  افزایش  باعث  باور 
را  جستجو  به  تمایل  به  منجر  زمانی  محدودیت   ، باور قابل  مرجع  قیمت  شرایط  در  درحالیکه 
باور  غیرقابل  بیرونی  مرجع  قیمت  که  شرایطی  در  شناخت  به  نیاز  درنهایت  می دهد.  افزایش 
قرار می گیرد ولیکن در شرایطی قیمت مرجع  تاثیر  فرآیند تصمیم گیری خرید تحت  کلیه  باشد، 
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با  نمی کند  احساس  معامله  از  ارزش درک شده ای  مصرف کننده  باشد  شده  استفاده  باور  قابل 
اینکه ممکن است خریدی را هم انجام دهد.

 نتیجه گیری و پیشنهادها

و  خریدار  شناخت  به  نیاز  محصول،  به  ذهنی  درگیری  اثربخشی  میزان  پژوهش  این  در 
که قیمت های مرجع بیرونی غیرقابل باور و قابل باور در  محدودیت زمانی خرید را در شرایطی 
که این پژوهش می توان  فروشگاه مورد استفاده قرار می گیرد بررسی شد. از دستاوردهای علمی 
گهی های قمیت مرجع بیرونی با عوامل موقعیت خرید، عوامل مرتبط  توجه به مطالعه همزمان آ
اثربخشی  به  تنها  گذشته  پژوهش های  در  زیرا  کرد.  اشاره  خریدار  خصوصیات  و  محصول  با 

باور قمیت مرجع پرداخته اند1. گهی های غیرقابل  آ
بر  داری  معنی  اثر  محصول  ذهنی  درگیری  که  داد  نشان  مطالعه  این  اول  فرضیه  نتایج 
به معامله  از معامله )0/48(، نگرش نسبت  ارزش درک شده  به معامله )0/37(،  شک و تردید 
که  گذشته  )0/30(، تمایل به خرید )0/89( می گذارد. این نتایج در راستای نتایج پژوهش های 
گروال )2003(، چاندرکاران)2012( در حوزه درگیری ذهنی محصول انجام  توسط چاندرکاران و 
موجب  که  تی  جملا از  که  شرایطی  در  داد  نشان  دوم  فرضیه  نتایج  می باشد.  منطبق  دادند، 
کز خرید استفاده شود، شک و تردید نسبت به  محدودیت زمانی خرید را ایجاد می کند در مرا
معامله )0/46(، ارزش درک شده از معامله )0/87(، نگرش نسبت به معامله )0/34( و تمایل 
به خرید )0/52( افزایش می یابد. این نتایج با پژوهش اسوین، هانا و آبن دورث )2006( منطبق 
می باشد. در فرضیه سوم نیاز به شناخت خریدار بر فرآیند تصمیم گیری خریدار شامل شک و 
معامله  به  نسبت  نگرش   ،)0/20( معامله  از  شده  درک  ارزش   ،)0/64( معامله  به  نسبت  تردید 
گذاشته است  )0/42( و تمایل به خرید )0/37( تاثیر معنی داری را  )0/60(، تمایل به جستجو
که با نتایج مازومدار و پاپاتلا )2005( و برمن و بیسواز )2004( منطبق می باشد. از طرفی پژوهش 
غیرقابل  لحاظ  از  بیرونی  مرجع  قیمت  تعدیل کنندگی  تاثیر  به  ششم  تا  چهارم  فرضیه های  در 
که نیاز به شناخت قوی تر دارند،  باور و قابل باور پرداخته و طبق جدول 5، مصرف کنندگانی 
فرآیند تصمیم گیری به خرید تحت تاثیر قیمت مرجع بیرونی غیرقابل باور بیشتر است. همچنین 

کریشنا و همکاران، )2013(  .1
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غیرقابل  بیرونی  مرجع  قیمت های  از  استفاده  صورت  در  بالا،  ذهنی  درگیری  با  محصولات  در 
، شک و تردید نسبت به معامله، ارزش درک شده از معامله و تمایل به جستجو را افزایش  باور
می دهد. در نهایت در صورت وجود محدودیت زمانی در خرید در صورت استفاده از قیمت 
، ارزش درک شده از معامله و نگرش نسبت به معامله بیشتر می شود. مرجع بیرونی غیرقابل باور
بیرونی  مرجع  قیمت  که  گرفت  نتیجه  می توان  جدول5   در  آمده  به دست  نتایج  براساس 
خریدار  تصمیم گیری  فرآیند  و  خریدار  شناخت  به  نیاز  رابطه  بر  قوی  کنندگی  تعدیل  تاثیر 
خریدار  درصورتیکه  باشد  باور  غیرقابل  بیرونی  مرجع  قیمت  که  صورتی  در  طرفی  از  دارد. 
براساس روش  برای تحلیل صحت و سقم، تلاش می کند  زمانی خرید شود،  دچار محدودیت 
از معامله  از زوایه نگاه خود بگیرد به همین دلیل ارزش درک شده  را  زینی، بهترین نتیجه 

ُ
بهگ

قیمت  از  استفاده  صورت  در  نهایت  در  می گیرد.  بیشتری  تاثیر  معامله  از  حاصل  نگرش  و 
که درگیری ذهنی به محصول برفرآیند تصمیم گیری تاثیر  مرجع بیرونی غیرقابل باور در شرایطی 
که تحت قیمت های غیرواقعی قرار می گیرد تلاش می کند نسبت به  آنجا  از  می گذارد، خریدار 
برانگیز  شک  خرید  مرکز  در  شده  ارائه  پیشنهاد  که  آنجا  از  و  کند  بیشتری  جستجوی  مسئله 
که خریدار  است، شک و تردید نسبت به معامله افزایش می یابد و براساس حسابداری ذهنی 

در ذهن انجام می دهد ارزش درک شده از معامله را بیشتر احساس می کند.
این  باشد.  داشته  زیادی  کاربردهای  فروشگاه ها  مدیران  برای  می تواند  پژوهش  این  نتایج 
که تاچه مقدار می توانند محصولات را با قیمت مرجع  نتایج می تواند به آن ها این نوید را دهد 
درحالیکه  شود  مصرف کننده  توسط  خرید  به  منجر  این  تا  دهند  نمایش  شده،  متورم  بیرونی 
که  می کند  کمک  پژوهش  این  همچنین  باشند.  داشته  خوبی  نگرش  خرید  به  نسبت  نیز  آنها 
کدام  برای  که  کند  توجه  ذهنی  درگیری  لحاظ  از  محصول  طبقه  نوع  برحسب  خرده فروش 
پژوهش  این  دستاوردهای  از  واقع  در  می باشد1.  موثرتر  خرید  ترویج  استراتژی  این  محصول 
و مکان  زمان  در  ویژگی های محصولات،  بر  مبتنی  روان شناختی  استراتژی قیمت گذاری  تعیین 

مشخص برای خریداران هدف گذاری شده می باشد.
مرجع  قیمت  باور  غیرقابل  گهی های  آ استراتژی  می توانند  خرده فروشان   ، دیگر طرفی  از 
بازار  فعالان  ببرند.  به کار  را  خرید  زمانی  محدودیت  کننده  ایجاد  جملات  کنار  در  بیرونی 

کریشنا، دوتا و سینها، )2013(  .1
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که موجب محدودیت زمانی  تی  کنند باتوجه به فرهنگ منطقه بهترین جملا می بایست تلاش 
و  محدود  مدت  برای  تنها  را  استراتژی  این  طرفی  از  و  کنند  شناسایی  را  می شود  خریدار  در 
کنند. در غیر این  از ای تکنیک استفاده  تا بتوانند همواره  گیرند  برای برخی محصولات به کار 

صورت خریدار نسبت به پیشنهادات ارائه شده بی اعتماد خواهد شد2،1. 
ماهیت  به وسیله  ایده آل  به طور  بایستی  قیمت گذاری  مشوق های  مقدار  و  زمان بندی 
ماهیت  بگیرند3.  تاثیر  می گذارد،  مصرف کننده  تقاضای  بر  که  اثراتی  و  مرجع  قیمت های 
کیفیت  و  برند  انتخاب  بر  می شوند،  داده  نمایش  آن  در  که  الگویی  و  مرجع  قیمت های 
و  می کند  تعدیل  را  مرجع  قیمت  اثر  برانگیزاننده،  قیمت های  محدوده  می گذارد.  تاثیر  خرید 
پایین تر  روز  هر  قیمت گذاری  قبیل  از  قیمت گذاری  استراتژی های  برای  کابردهایی  رو  این  از 
بیرونی  مرجع  قیمت گذاری  صورتی  در  تامل،  قابل  نکته  دارد.  پایین  و  بالا  قیمت گذاری  و 
از  کنند  تلاش  خرده فروشی  مدیران  که  داد  نخواهد  دست  از  را  خود  اثربخشی  بلندمدت  در 
این  غیر  در  کنند  استفاده  محدود  زمان  برحسب  باور  غیرقابل  بیرونی  مرجع  قیمت  تکنیک 

کمرنگ می شود. صورت اثربخشی این تکنیک از دید خریدار 
این پژوهش از محدودیت هایی برخودار بوده است. با توجه به اینکه پژوهش تنها در حوزه 
کل خرده فروشی ها تعمیم داد.  فروشگاه های هایپراستار انجام شده است، نمی توان نتایج را به 
آنلاین  خرده فروشی  دو   بر  بیرونی  مرجع  قیمت   اثرات  تفکیک  با  می تواند  آتی  پژوهش های 
زمان  در  که  تصمیم گیری  فرآیند  در  تاثیرگذار  متغیرهای  از  دیگر  یکی  شود.  انجام  آفلاین،  و 
پژوهش مشخص شد، نحوه نمایش قیمت های مرجع بیرونی در خرده فروشی می باشد و نقش 
در  می بایست  که  دارد  تصمیم گیری  فرآیندهای  بر  بیرونی  مرجع  قیمت  بر  که  کنندگی  تعدیل 

گرفته شود.  آتی مدنظر قرار  پژوهش های 
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