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 1چکیده
 «تصویر قیمتی فروشگاهی»عنوان  بهبرداشت ذهنی خریداران در ارتباط با قیمت کلی فروشگاه      

بر قضاوت فروشگاه توسط خریداران  تأثیرگذارعوامل  ترین مهمیمتی یکی از . تصویر قشود میشناخته 
الگوی مفهومی  ارائه ،. هدف پژوهش حاضردهد میقرار  تأثیربه خرید را تحت  ها آنو تمایل  است

. بدین منظور ضمن استفاده از نتایج تحلیل فراترکیب پژوهش استتصویر قیمتی فروشگاهی در ایران 
شناسایی عوامل موقعیتی و بومی از تحلیل تم استفاده شد. خروجی تحلیل  منظور به، نپژوهشگراقبلی 

تم جدید بود. پس از شناسایی عوامل اثرگذار موقعیتی و بومی و تلفیق این نتایج  9د و کُ 21تم شامل 
 ها متو با گسترش در سطح  ها مقولهالگوی اولیه پژوهش در سطح  درنهایتبا نتایج تحلیل فراترکیب، 

 یدیأیت عاملی تحلیل الگو، پایداری و برازش از اطمینان و پژوهش الگوی یدأیت منظور به وشد ترسیم 
 ای پرسشنامهبدین منظور  صورت گرفت؛( AMOS) آموس افزار نرم از استفاده با دوم مرحله

نفر از  300نهایی تدوین و اطلاعات مربوط به  های تمگویه مطابق با تعداد  41ساخته با  پژوهشگر
و تحلیل شد. نتایج  آوری جمعشهر شیراز  ای زنجیرهبزرگ و  فروشی خرده های فروشگاهخریداران 

 .کردد أییالگوی نهایی پژوهش را ت ،حاصل از اجرای تحلیل عاملی مرتبه دوم

 

 گذاری؛ ايران. ی؛ تحلیل تم؛ قیمتها: تصوير قیمتی فروشگاه واژهکلید
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 مقدمه .1

 برکه  داند می فراد از قیمت و خصوصیات کالاهاا تصویر قیمتی را برداشتی ذهنی ،(1966بهرند )     
 ترین مهم از یکی 1فروشگاهی قیمتی تجربه خرید در طول زمان شکل گرفته است. تصویر اساس
به  جهانی سطح در را زیادی توجه که است ها فروشگاه خریداران خرید به تمایل بر تأثیرگذار عوامل

 بر اثرگذار عوامل شناسایی گرفته،پژوهی صورتپیشینه اساس بر که موضوعی. است کرده بخود جل
. دارد ادامه نیز امروز همین تا واست  شده شروعمیلادی،  60 دهه یعنی ،قبل ها سال از آن گیری شکل

رفتار و  گذاردمی تأثیر کننده مصرف خرید رفتار بر نهایت در که است کیاراد موضوعی قیمتی تصویر
بسیار  ها فروشگاهآن برای  گیری شکلبر  مؤثربنابراین شناسایی عوامل  ؛کند می دهی جهتخرید او را 

 ترین اساسی عنوان بهبر نگاه کلی خریداران نسبت به فروشگاه و سودهی  درنهایت زیرا است؛مهم 
 .گذارد می تأثیرانتفاعی  های بنگاههدف 

 در قیمتی تصویر با ارتباط در شده ارائه الگوهای و (2016) له بابیناز جم ها پژوهش از برخی نتایج     
 مسئله بنابراین ؛کنند میید أیقیمتی را ت تصویر بر بومی و موقعیتی متغیرهای تأثیر مختلف، جوامع

با نظر به عوامل بومی و موقعیتی  قیمتی تصویرسازه  شناسایی عوامل اثرگذار بر ،پژوهش اصلی این
. شناسایی چیستی این استدر جهت مدیریت تصویر قیمتی فروشگاهی  ها فروشگاهبه  کمک منظور به

 ها آناست که این پژوهش به دنبال یافتن پاسخی برای  هایی سؤال ها آن تأثیرعوامل و چگونگی نحوه 
 به نظر با فروشگاهی قیمتی تصویر بر مؤثر ارائه الگوی عوامل ،هدف اصلی این پژوهش رو ازاین ؛است

موقعیتی و  اثرگذار عوامل شناسایی منظور به تم تحلیل از بومی است. استفاده و موقعیتی اثرگذار واملع
 بر مبتنی و بومی الگویی پژوهش، این خروجی. است الگو طراحی در پژوهش این مزایای بومی یکی

 با ارتباط در کشور های بنگاه و ها فروشگاه به تواند می که است فرهنگی و موقعیتی های شاخصه
 .کند کمک مختلف سطوح در قیمتی تصویر مدیریت با مرتبط های استراتژی طراحی

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2

 تصویر با ارتباط در نگاه تغییرتوان متوجه می حاضر عصر سمت به میلادی 60 دهه از حرکت با     
 و بعدی تک موضوعی را آن گرانپژوهش میلادی 70 دهه اویل و 60 های دهه در چراکهشد؛  قیمتی
 تغییر قیمتی تصویر به نگاه نوع میلادی 70 دهه از گذر با. دانستند می قیمت سطح به وابسته صرفاً
 ابعاد دیگری از این سازه شناسایی شدند. شده انجام های پژوهش اساس برو  کرد
کنند که رم مهم را مدیریت چهار اهباید سودآوری افزایش برای  ها شرکت ،(2010از نظر راجو )     

 اندازه یک به ها اهرم این ثابت و قیمت. همه های هزینهمتغیر،  های هزینهفروش، اند از: عبارت
 زیرا ؛است عجیب این موضوع. نادیده گرفته شده است ای ویژه طور بهقیمت و  نگرفتهقرار  موردتوجه

اما  قرار گرفته است، موردتوجه درتن بهاهرم قیمت  اگرچهکه  اند دادهمطالعات متعددی نشان 
 در حیاتی نقشی گذاری قیمت که وجودی است. با شرکت سودمندی افزایش برای راه کارآمدترین

                                                 
1. Overall store price image 
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 در سیستماتیک نگاه هستند درگیر مقوله این با که مدیرانی بیشتر، کند می بازی شرکت سودآوری
 .ندارند خود شرکت گذاری قیمت های استراتژی با ارتباط

مثبت تصویر فروشگاه بر تمایل به خرید از برندهای فروشگاهی  تأثیربه ، (1395) کاظمیزارعی و      
 ،است شناختی روان آن عد دیگرعد آن کارکردی و بُکه یک بُ دوبعدیمفهومی  را آنو  کردهاشاره 

دهی جهت اجتماعی بر پذیری مسئولیت تأثیر( با اشاره به 1395) همکارانظهوری و  .اندکردهمعرفی 
 . کنند میتصویر شرکت و نیت خرید را گوشزد  دهی شکلنقش آن در  ،کنندگان مصرفرفتار 
. او در دهد مینگاهی متفاوت نسبت به قیمت ارائه  «دانشگاه استکهلم»از  ،(1970نیستروم )     

را  شناختی روانرویکردهای قیمتی و  سازی یکپارچه، «ها فروشی خرده گذاری قیمت»با عنوان  پژوهشی
. او ضمن بررسی پردازد میرفتاری قیمت  های جنبهخود بیشتر به  پژوهشدر  وی. بررسی کرد

تصویر قیمتی را  (،1970) . نیسترومکند میشناسانه به موضوع تصویر قیمتی اشاره روان های دیدگاه
است. از نظر این  مؤثر ها فروشی خرده گذاری قیمتکه بر نحوه  شمارد برمیعواملی  ترین مهمیکی از 

. او کند میایجاد مزیت رقابتی  فروشان خردهبرای  ها گذاری قیمتمدیریت تصویر قیمتی در  ،پژوهشگر
. کند میتعریف  فروشی خرده های قیمتتصویر قیمتی را نگرش کلی خریدار نسبت به مجموعه 

خاص مشتمل بر یک  رطو بهکه  توصیف کرده شناختی روانتصویر قیمتی را متغیری  (،1970) نیستروم
 .کند میبر آن را سطح قیمت معرفی  اثرگذارعد بُ تنها و استعد بُ

 بعدی تک ینگاه با قبل های دهه در پژوهشگران که کند میبه این نکته اشاره ، (2010) زیلک     
 کردند می تعریف قیمت سطح به وابسته صرفاً و بعدی تک متغیری عموماً را آن قیمتی تصویر به نسبت

 ،تالوکدر و دیسای ؛1990 ،کوکس ؛1986 ،بایکورت ؛1984 ،زیتمال و نیستروم ؛1970 ،نیستروم)
 متغیر یک را آن و دندار قیمتی تصویر به نسبت دیگری نگاه جدید هایپژوهش حال بااین ؛(2003
 مبانی در فکری جریان چهار طورکلی به (،2010) زیلک نظر از .گیرند می نظر در چندبعدی پنهان
 پژوهشگرانی بر مشتمل نخست، جریان .است گرفته شکل قیمتی تصویر با ارتباط در قیمتی نظری
 سطرهای در که است بعدی تک متغیر یک قالب در قیمتی تصویر متغیر به ها آن نگاه نوع که است

 بسط فروشگاهی قیمتی تصویر سطح در را قیمتی تصویر دوم،فکری  جریان .شد اشاره ها آن به پیشین
 های سازه وتحلیل تجزیه به سوم فکری جریان .ندارند آن به نسبت جامعی نگاه هنوز ولی ؛دهند می

 سوینی ؛1998 ،زیتمال) پول ارزش همچون عواملی و پردازند می قیمت سطح از فراتر قیمت، به مربوط
( 2005 ،انوهمکار هامبورگ ؛1999 ،کمپل ؛1986 ،وهمکاران کانمن) قیمتیانصاف  یا( 2008 ،وسوتار

 سوم فکری جریان کننده تکمیل نوعی به چهارم فکری جریان .کنندمی قیمتی تصویر مقوله وارد را
 چندبعدی متغیر یک قالب در را قیمتی تصویر ،گروه این های پژوهش سازی یکپارچه و ادغام با و است

 .کنند می سازی مفهوم
بر تصویر قیمتی، تحلیل فراترکیب  مؤثرپژوهی عوامل ضمن پیشینه(، 1397) دستارنظری و      

مرتبط با تصویر قیمتی را انجام دادند. خروجی نهایی تحلیل فراترکیب این پژوهشگران و  های پژوهش
 نشان داده شده است. ،1در جدول  شده شناساییعوامل 
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 (1397 ،)نظری و دستار بر تصویر قیمتی مؤثرخلاصه نتایج نهایی تحلیل فراترکیب عوامل  .1 جدول

کدهای  )تم( مضمون ها مقوله

 زيرمجموعه

 رقبا

 2 مقایسه قیمتی

 1 قیمت مرجع ذهنی

 1 دانش قیمتی

 1 تعداد رقبا

 فروش یها استیس

 2 تنوع طبقات کالایی

 1 فروش عمده

 2 برند و عرضه کالا با برند فروشگاه

 1 کیفیت خدمات خدمات

 عوامل ترغیبی

 1 توصیه دیگران

 1 گی به شکایاترسید

 1 توصیه کارکنان

 2 شیوه پرداخت

 عوامل فروشگاهی

 4 طراحی و دکوراسیون

 1 اندازه فروشگاه

 2 فروشگاه عمر وقالب 

 3 فروشگاه یها نهیهزبرداشت از 

 عوامل خریدار

 2 اجتماعی کلاس

 1 فرهنگی یها تفاوت

 2 فردی یها یژگیو

 مسئولیت اجتماعی

 1 یطیمح ستیزکارکردهای 

 1 رعایت معیارهای اخلاقی در تولید

 1 کنندگان مصرف حقوق به توجه

 1 کمک به جامعه

 قیمت و ترفیعات

 6 ادراک سطح قیمت

 3 ارزش قیمتی

 5 و ترفیعات قیمتی ها پاداش

 5 قیمت کالاهای پرخرید

 4 تنوع قیمتی

 5 یا سهیمقا وتخفیفی  یها متیقو نمایش  یزن برچسب

 3 یگذار متیقنوع 

 3 تضمین قیمتی

 1 انصاف قیمتی

 

 شناسی روش. 3

 کیفی فاز. است اکتشافی متوالی رویکرد با آمیخته های پژوهش جزو رویکرد نظر پژوهش از این     
می و موقعیتی شناسایی عوامل اثرگذار بو منظور به که است تم تحلیل روش بر مشتمل پژوهش این
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 منظور به بوده که یدیتأی عاملی تحلیل در این پژوهش، رفتهکار هب یکمّ روش .استاستفاده شده 
 جامعه آماری این پژوهش .قرار گرفته است مورداستفادهید الگو أیو ت برازش از اطمینان و الگوها آزمون
روش  ،شهر شیراز بود که برای تحلیل تم( ها مگامال) بزرگ فروشی خرده های فروشگاه خریداران شامل
ابزار  .شدتصادفی ساده استفاده  گیری نمونهروش  ،یدیأیدسترس و برای تحلیل عاملی تدر گیری نمونه

 ،دیأییو در تحلیل عاملی ت باز های پاسخدارای  ساختاریافتهمصاحبه  ،در تحلیل تم ها دادهگردآوری 
وش اشباع نظری تعیین با ر که حجم نمونه در تحلیل تم بود سؤال 41ساخته با پژوهشگرپرسشنامه 

مصاحبه  4حصول اطمینان،  منظور بهو رسیدن به اشباع نظری و  مصاحبه 22پس از انجام شد. 
نفر در  328یدی أیحجم نمونه برای تحلیل عاملی ت ،. در این پژوهشصورت گرفتاحتیاطی دیگر نیز 

 320 ،ها پرسشنامهیع درنهایت پس از توز است؛پژوهش  هایسؤالبرابر تعداد  8نظر گرفته شد که 
 . شدو تحلیل  آوری جمعپرسشنامه 

 نسبت و محتوی روایی شاخص صوری، رواییدر هر دو مرحله پژوهش،  رواییبرای سنجش      
ب کاپای کوهن و در قرار گرفت. برای سنجش پایایی در تحلیل تم از ضری موردسنجشمحتوی  روایی

برای تحلیل  1محتوی رواییاستفاده شد. مقدار نسبت یدی از ضریب آلفای کرونباخ تحلیل عاملی تأی
 89/0و  1، 1، 89/0 ترتیبتحلیل تم به سؤالبرای چهار  2محتوی رواییمیزان شاخص  و 78/0تم 

. مقدار شاخص کاپای کوهن برای تحلیل تم قرار دارند پذیرش قابلاین نتایج در دامنه  که شدمحاسبه 
صوری و  رواییساخته، علاوه بر سنجش پژوهشگرنامه پرسش رواییبود. برای سنجش  8/0نیز 

بودن این مناسب مؤیدمشابه تحلیل تم سنجیده شد که نتایج آن  رواییمحتوی، شاخص و نسبت 
نتایج این آزمون در  که شدسنجش پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده  منظور بهضرایب بود. 

 نشان داده شده است. ،2جدول 
 

 لیل عاملی تأییدیر ضریب آلفای کرونباخ برای ابعاد پرسشنامه مرحله تح. مقدا2 جدول
های پژوهش مقوله هاتعداد سؤال  ضريب آلفای  

ترفیغات و قیمت کرونباخ  10 904/0  

78/0 4 رقبا  

فروش های سیاست  4 82/0  

88/0 3 خدمات  

81/0 4 عوامل ترغیبی  

92/0 9 عوامل فروشگاهی  

75/0 3 عوامل خریدار  

84/0 4 مسئولیت اجتماعی  

 

                                                 
1. CVR 
2. CVI 
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قرار  تأییدمورد ،بود 7/0بیشتر از  ها آنبر اساس اینکه میزان  هاسؤالپایایی  ،2با توجه به جدول 
 گرفت.

 

 ها يافتهو  ها دادهتحلیل . 4

 منظور بهپژوهش مشتمل بر تحلیل فراترکیب  نخستاین پژوهش در سه فاز انجام شده است. فاز      
که در پژوهش قبلی  بودپیشین  های پژوهشدر  شده شناساییبر تصویر قیمتی  مؤثرشناسایی عوامل 

ذکر  شپژوه خلاصه در پیشینه طور بهو نتایج نهایی آن،  شده پرداخته کامل به آن  طور بهنویسندگان 
شناسایی و استخراج عوامل  منظور بهتحلیل تم  نخست،دیگر فاز  در گام(. 1397نظری و دستار، ) شد
موقعیتی، در فاز دوم پژوهش با تلفیق شناسایی عوامل بومی ـ پس از و صورت گرفت ی ـ موقعیتی بوم

الگوی مفهومی پژوهش ترسیم شد. در فاز سوم و نهایی پژوهش  ،نتایج تحلیل فراترکیب و تحلیل تم
صه این . خلاکار رفتبه، تحلیل عاملی مرتبه دوم شده شناساییاطمینان از روابط و عوامل  منظور به

 نشان داده شده است. ،1مراحل در شکل 
 

 رد جیاتن هئارا ًافرص(شهوژپ هنیشیپ بیکرتارف لیلحت:1-1 ماگ
)شهوژپ نیا

 یتیعقوم راذگرثادیدج لماوع ییاسانش:2-1ماگ

 لیلحت جیاتن قیفلت رب ینتبم یموهفم لدم میسرت و جارختسا
مت لیلحت و بیکرتارف

 لدم هدنهد لیکشت لماوع تیافک نییعت و لماوع لیلحت :2 ماگ

همانشسرپ و هبحاصم

 اه هداد یروآدرگ
همانشسرپ قیرط زا

مت لیلحت

 هبترم یلماع لیلحت
یزاسلدم-مود

 

 مراحل انجام پژوهش .1 شکل
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 منظور بهاشاره شد، تحلیل تم  شناسی روشکه در بخش  طورهماننتايج حاصل از تحلیل تم. 

 22 انجام از پس صورت گرفت.بر سازه تصویر قیمتی  مؤثرموقعیتی  شناسایی عوامل اثرگذار بومی ـ
 4 شدهحاصل اشباع از اطمینان برای. نشد شناسایی جدیدی دکُ و شد حاصل نظری اشباع ،مصاحبه
 تحلیل وارد منظوربهو  انجام مصاحبه 26 درمجموع بنابراین ؛صورت گرفت نیز دیگر احتیاطی مصاحبه

 :شد آغاز زیر شرح به تم تحلیل سپس مراحل ؛شد کیودا مکس افزار نرم
 

 در ها آن واردکردن و متن صورت به ها مصاحبه بازنویسی ضمن مرحله این در .ها داده با شنايیآ

 را ها آن معنایی الگوهای بتوان تا شد بازخوانی بار چندین کدگذاری شروع از قبل مصاحبه هر ،افزار نرم
 .داد تشخیص

 

د کُ 44 ،مکس کیودا افزار نرمدر این مرحله پس از کدگذاری با کمک  اولیه. کدهای ايجاد

 د جدید بودند.کُ 21 وموجود بود  شپژوه د در پیشینهکُ 23شناسایی شد. از این تعداد،  فرد منحصربه

 

 ، کدهایشدهای تکراری موجود در پیشینه پژوهپس از حذف کُ مرحله این در. ها تم جویوجست

دهای کُ .شدند بندی دسته شیپژوه های تم به دستیابی منظور به ،بودند جدید همگی که مانده باقی
شماره  ها آنشدند و به  بندی تقسیممفهوم یا تم متمایز  12جدید پس از چندین مرحله بازبینی در قالب 

 اختصاص داده شد. 12تا  1
 

 در بودند شده بندی دسته تم یک قالب در که دهاییکُ ،مرحله این در. ها تم گذاری نامتعريف و 

. شدند گذارینام مشابه صورت به فراترکیب تحلیل بخش در شده کشف های تم با معنایی تناظر صورت
 .شدند گذارینام مجزا صورت به نیز بودند جدیدی معانی حامل که هایی تم
 

 مرحله چندین از پس قبل مراحل در شده شناسایی های تمتهیه گزارش نهايی تحلیل تم. 

 این در. شدند سازی خلاصه ،3 جدول شرح به شموجود در پیشینه پژوه های تمبازبینی و پس از حذف 
 و فراترکیب تحلیل نتایج تلفیق گام بینی پیش موضوع این علت. نشد انجام ها مقوله با تم پیوند مرحله
 تم 9 ،شده شناسایی های تم مجموع از مرحله این در. شود می ارائه گام این از پس که است تم تحلیل
 نشده بود. ای اشاره ها آنقبلی به  های پژوهششناسایی شد که در  جدید
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 ها آن وضعیت کردنمشخص و نهایی های تم نامگذاری .3 جدول

 وضعیت مضمون يا تم نهايی دکُ

 جدید موقعیت فروشگاه موقعیت فروشگاه

 نحوه برخورد فروشندگان و ظاهر
برخورد نحوه و فروشنده جنسیت  جدید 

 جنسیت فروشنده

 جدید تعداد کارکنان فروشگاه وشگاهتعداد کارکنان فر

 ارائه کالای برند
 جدید ارائه کالای برند

 کالای خارجی

 شناخت قبلی مالک فروشگاه

 شناخت قبلی فروشنده جدید تجربه قبلی

 سابقه فروشگاه

 جدید ترافیک فروشگاه ترافیک فروشگاه

 اینترنت پرسرعت

 جدید داشتن پارکینگ و خدمات رایگان
 اشتن پارکینگد

 حمل تا خودرو

 فروشگاهیوسایل حمل درون

پرداخت یها ستگاهیاتعداد  پرداخت یها ستگاهیاتعداد   جدید 

 اعتمادآور یها نوشتهعکس و 
 جدید تبلیغات محیطی

 قیمت کارخانه(شعارهای پشت شیشه )فروش کلی ـ 

 

 منظور به ،ترکیبنتایج تحلیل تم و فرادر این مرحله  تلفیق نتايج و استخراج الگوی پژوهش.

نتایج این تلفیق در الگوی پژوهش نشان داده  ازآنجاکههم ترکیب شدند.  دستیابی به الگوی پژوهش با
 مضمون یا تم 41 مجموع از درنهایت. شودمی نظر صرفاز ذکر جدول تلفیق در این مرحله  شود می

 عنوان به نیز مضمون 9 و بود شپژوه پیشینه در دموجو مفاهیم به مربوط مضمون 32 ،شده شناسایی
 داشتن» ،«برند کالای ارائه» ،«محیطی تبلیغات» شامل ها مضمون این. شد شناسایی جدید مفاهیم

 کارکنان تعداد» ،«فروشگاه موقعیت» ،«پرداخت های ایستگاه تعداد» ،«رایگان خدمات و پارکینگ
. است «فروشگاه ترافیک» و« خرید قبلی تجربه» ،«برخورد نحوه و فروشنده جنسیت» ،«فروشگاه

( نشان داده شده است. در الگوی 2 شکل) پژوهشموجود در پیشینه در الگوی  های تمجدید و  های تم
خط کشیده شده است. این الگو در سطح  ها تمهای جدید زیر این  شدن تم مشخص منظور بهپژوهش 

حلیل ، تشده طراحیاطمینان از روابط  منظور بهاست و  ترسیم شده ها سطح تمبا گسترش در  ها مقوله
 یدی روی این الگو انجام خواهد شد.عاملی تأی
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 تلفیق نتایج تحلیل تم و فراترکیب() پژوهشالگوی نهایی  .2 شکل

 

 های عامل ها آن در که هستند الگوهایی ،دوم مرتبه عاملی الگوهای یدی الگو.تحلیل عاملی تأي

 متغیر یک تأثیر تحت خود ،شوند می گیری اندازه پذیر مشاهده متغیرهای از فادهاست با که پنهانی
 ازآنجاکه (.1393 اسفیدانی،) دارند قرار بالاتر سطح یک در اما ،پنهان متغیر عبارتیبه و تر زیربنایی

، تحلیل عاملی مرتبه دوم برای استالگوهای عاملی مرتبه دوم  جزوالگوی نهایی این پژوهش نیز 
. در این پژوهش است ها دادهبودن توزیع دی نرمالأییید الگو انجام شد. شرط انجام تحلیل عاملی تتأی

 .بررسی شدمتغیره متغیره و هم چندبودن تکهم نرمال
همچنین  ؛بود 58/2پژوهش کمتر از  هایسؤالبرای کشیدگی و چولگی همه  c.rمقدار آماره      

که  دست آمدبه 847/1 است،متغیره مطرح  بودن چندشاخص نرمال وانعن بهکه  «آماره مردیا»مقدار 
. الگوی عاملی پژوهش در استپژوهش  های دادهبودن این آماره و توزیع نرمال مناسب دهندهنشان

که در این الگو مشخص شده است همه بارهای عاملی مقدار  گونه همان. شودمشاهده می ،3شکل 
که  است 58/2برای کلیه مسیرها کمتر از نیز  c.rعلاوه براین مقدار آماره  ؛کنند میمناسبی را گزارش 

 شاخص گروه سه از الگو برازش سنجش منظور بهبودن بارهای عاملی است. کننده مناسبیدأیخود ت
. است مقتصد و تطبیقی مطلق، برازش های شاخص شامل ها شاخص این که شد استفاده برازش

. شدند تعریف شاخص چهار مقتصد و شاخص سه تطبیقی شاخص، یک قمطل برازش سنجش منظور به
الگوی  برازش بنابراین قرار دارند؛ پذیرش دامنه در ذکرشده های شاخص همه ،4 جدول طبق

 .شود می یدتأی آمده دست به
 

 



 76 1397بهار ـ  33شماره ـ  انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                          

�           
        

       �      0.92

    1

    2

0.71     3

    40.64

    5

    6

    7

    8

    9

    10

0.69

0.73

0.66

0.74

0.67

0.78

0.67

0.59

              0.98

    34

    33

    32

    31

    30

    29

    28

    27

    26

0.71

0.70

0.74

0.79

0.83

0.67

0.76

0.73

0.73

     

    21    20    19

0.820.810.86

    

    14    13    12

0.680.770.62

    11

0.74

          
    

    18    17    16

0.790.730.68

    15

0.80

      �     

    22    23    24    25

0.810.720.700.78

            
       

    38    39    40    41

0.750.790.790.70

            

    35    36    37

0.790.750.59

0.97 0.92 0.95

0.940.950.96

 
 

 (استانداردشدهبارهای عاملی ) پژوهشالگوی عاملی  .3 شکل
 

 الگو برازش های شاخص .4 جدول
 مقدار ترين ینهبه شدهمقدار برآورد نام شاخص شاخص یبند گروه

 برازش مطلق
RMR 03/0 مقادیر نزدیک به صفر 

GFI 86/0 85/0از  تر بزرگ 

 برازش تطبیقی

TLI 945/0 90/0از  تر بزرگ 

IFI 953/0 90/0از  تر بزرگ 

CFI 952/0 90/0از  تر بزرگ 

 برازش مقتصد

CMIN/DF 571/1  3کمتر از 

RMSEA 044/0  08/0کمتر از 

PRATIO 87/0 5/0از  تر بزرگ 

PNFI 76/0 5/0از  تر بزرگ 

 

 و پیشنهادها گیری نتیجه. 5

 برداشت ذهنی خریداران و گیری شکلبا توجه به نقش مهم تصویر قیمتی فروشگاهی در      
لگوی مفهومی جامع، پژوهش حاضر با هدف ارائه وجود یک ا خلأو  ها آندهی تمایلات خرید  جهت

بدین منظور پژوهشی در سه فاز  صورت گرفت؛الگوی مفهومی بومی تصویر قیمتی فروشگاهی 
استخراج متغیرهای  منظور بهپژوهشی  شامل تحلیل فراترکیب پیشینه نخستطراحی و اجرا شد. فاز 



 

 77 ايراندر  يفروشگاه يمتیق ريتصو يمفهوم یارائه الگو

 نظری و دستار،) نویسندگانژوهش قبلی پیشین بود که در پ های پژوهشدر  شده شناساییاثرگذار 
شناسایی عوامل اثرگذار محیطی از تحلیل تم  منظور بهبود. در فاز دوم  شده  انجام( این مهم 1397

 ای اشاره ها آنقبلی به  های پژوهشتم جدید شناسایی شد که در  9د و کُ 21استفاده شد که در نهایت 
 نشده بود.

از طریق تحلیل تم و مفاهیم  شده شناساییگرفتن مفاهیم جدید نظدردر ادامه الگوی پژوهش با      
 طورکلی بهترسیم شد. این الگو  ها تمو گسترش در سطح  ها مقولهدر سطح  در تحلیل شده شناسایی

پیشین شناسایی شده  هایدر پژوهشتم  32تم جدید و  9تم بود که از این تعداد  41دربرگیرنده 
آموس  افزار نرمدی با ل عاملی تأییید الگو از تحلیشده و تأیان از روابط رسممنظور اطمین به. ندبود

شده و الگوی نهایی برازش الگو، روابط ترسیم های شاخصیدی و أیاستفاده شد. نتایج تحلیل عاملی ت
که هم  استسازه تصویر قیمتی  شده بومیبنابراین الگوی حاضر یک الگوی  ؛ید کردندأیپژوهش را ت

و هم متغیرهای بومی و موقعیتی را  شودمیپیشین را شامل  های پژوهشدر  شده شناساییای متغیره
تم  مقوله ـ اساس برکننده آن  دهای تأیی پژوهشکه  استمقوله  8. این الگو دربرگیرنده دهد میپوشش 

 .شود میمجزا به شرح زیر ارائه  صورت به
 

 مرجع قیمت»، «قیمتی مقایسه» های تم تأثیربا نتایج این پژوهش در ارتباط  مقوله عوامل رقبا.

 بهرند های پژوهشبر تصویر قیمتی فروشگاهی همسو با نتایج « تعداد رقبا»و  «قیمتی دانش»، «ذهنی
 و (2016) لومبارت ،(2015) گونارسون، (2014) هائوچانگ ،(2010) زیلک ،(2008) همیلتون ،(1966)

 .است (2016) فالک
 

یک تم جدید « تبلیغات محیطی»که تم  استتم  10این مقوله شامل ات. مقوله قیمت و ترفیع

 ،«قیمتی ترفیعات و ها پاداش» ،«قیمتی ارزش» ،«قیمت سطح ادراک» تم دیگر شامل 9و  است
 و تخفیفی های قیمت نمایش و زنی برچسب» ،«قیمتی تنوع» ،«خریدپر کالاهای حجم و قیمت»

و  اند بودهدر پیشینه موجود  «قیمتی انصاف» و «قیمتی ضمینت» ،«گذاری قیمت نوع» ،«ای مقایسه
 ،(1997) دیلر ،(1970) نیستروم ،(1966) بهرند های پژوهشقیمتی فروشگاهی در  تصویر بر ها آن تأثیر
 و جینگ ،(2010) زیلک ،(2009) زیلک ،(2008) همیلتون ،(2006) آندرا ،(2006) زیلک ،(2003) مولر

، (2015) پورال، (2015) گونارسون، (2014) هائوچانگ، (2012) دیالو ،(2011) زیلک ،(2011) وانگ
 است. شدهید بررسی و تأی (2016) بابین و (2016) لومبارت ،(2016) فالک، (2015) لورنکو

 

 ،«برند کالای ارائه» ،«کالایی طبقات تنوع» شاملاین مقوله  های تمفروش.  های سیاستمقوله 

 کالای ارائه» تم جز بهکه  است «فروشگاه برند با کالا عرضه و روشگاهف برند»و  «عمده فروش»
 ،(2003) مولر های پژوهش دربر تصویر قیمتی فروشگاهی  ها تم سایر تأثیر، استکه جدید  «برند

 ،(2015) لورنکو ،(2012) زیلک ،(2009) زیلک ،(2010) همیلتون، (2008) همیلتون ،(2003) کالپش
 ید شده است.تأی ،(2015) ونارسونگ و (2016) لومبارت
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موجود بود.  شتم جدید و یک تم در پیشینه پژوه 2که  استتم  3این مقوله شامل  مقوله خدمات.

تنها  .است «پرداخت های ایستگاه تعداد» و «رایگان خدمات و پارکینگ داشتن» شامل جدید های تم
ن بر تصویر قیمتی فروشگاهی توسط آ تأثیرکه  است «خدمات کیفیت» شپژوهتم موجود در پیشینه 

 ید شده است.تأی ،(2006) آندرا و (2015) لورنکو ،(2011) زیلک ،(2008) همیلتون

 

 و« کارکنان توصیه» ،«شکایات به رسیدگی» ،«دیگران توصیه» های تم مقوله عوامل ترغیبی.

 دریر قیمتی قبلاً بر تصو ها آن تأثیرکه  هستنداین مقوله  دهنده تشکیلتم  4 ،«پرداخت شیوه»
 شدهید تأی ، (2016) فالک و (2008) همیلتون ،(2006) آندرا ،(2006) زیلک ،(1997) دیلر های پژوهش

 است.
 

 تعداد» ،«فروشگاه موقعیت» های تمکه  استتم  9این مقوله شامل  مقوله عوامل فروشگاهی.

 «فروشگاه ترافیک» و «خرید قبلی تجربه» ،«برخورد نحوه و فروشنده جنسیت» ،«فروشگاه کارکنان
 اندازه» ،«دکوراسیون و طراحی» های تم. اند نداشتهوجود  شدر پیشینه پژوه تبعبهو  بودندجدید 

هستند که در پیشینه  هایی تم «فروشگاه های هزینه از برداشت» و «فروشگاه عمر و قالب» ،«فروشگاه
 زیلک ،(1997) دیلر های پژوهش درروشگاهی بر تصویر قیمتی ف ها آن تأثیرو  اند داشتهوجود  شپژوه

 زیلک ،(2015) گونارسون ،(2015) لورنکو ،(2011) وانگ و جینگ ل ،(2008) همیلتون، (2006)
 د شده است.بررسی و تأیی ،(2012) زیلکو  (2016) لومبارت ،(2009)

 

 و« نگیفره های تفاوت» ،«اجتماعی کلاس»این مقوله شامل  های تم مقوله عوامل خريدار.

و  (1966) بهرند های پژوهش دربر تصویر قیمتی فروشگاهی  ها آن تأثیرکه  است «فردی های ویژگی»
 د شده است.تأیی ،(2016) بابین

 

این مقوله شامل  های تم تأثیر مؤید ،(2011) زیلکنتایج پژوهش  مقوله مسئولیت اجتماعی.

 حقوق به توجه» ،«تولید در اخلاقی معیارهای رعایت» ،«محیطی زیستکارکردهای »
از این نظر  بنابراین است؛بر تصویر قیمتی فروشگاهی  «اجتماعی پذیری مسئولیت» و «کنندگان مصرف

این نظر  از پژوهش این نتایج .استهمسو  ،(2011) زیلکاین پژوهش با پژوهش نیز دستاوردهای 
 بر مؤثر عوامل بومی الگوی نخستین الگو که این دارد اهمیت ها فروشی خرده و ها فروشگاه برای

 واست  شده لحاظ الگو این در بومی و موقعیتی متغیرهای بنابراین ؛است فروشگاهی قیمتی تصویر
در همین . گیرد قرار ها فروشی خرده و ها فروشگاه عمل مبنای ،اعتماد قابل الگویی عنوان به تواند می

ضمن  ،با استفاده از الگوی این پژوهش ها فروشی خردهبزرگ و  های فروشگاه شود میراستا پیشنهاد 
بهبود وضعیت تصویر قیمتی  برایمناسب  راهبردهایارزیابی وضعیت تصویر قیمتی فروشگاهی خود، 

 .کنندتدوین  ها خروجی اساس برخود 
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به آن اشاره کرد توجه ویژه به مقوله  توان میپیشنهاد کاربردی  عنوان بهنکته دیگری که      
 به وکارها کسب روزافزون توجه و وکار کسب الگوهای . با توجه به تغییراستاجتماعی  های مسئولیت
 پیشنهاد اجتماعی، پذیری مسئولیت به نسبت کنندگان مصرف حساسیت واجتماعی  های مسئولیت

 به وابسته های تم و اجتماعی پذیری مسئولیت موضوع به نسبت ها فروشی خرده و ها فروشگاه شود می
 .باشند داشته ای ویژه حساسیت آن

 بخش دو در این پژوهش های محدودیت. هستندهر پژوهشی  ناپذیر جداییبخش  ها محدودیت     
 از هایی محدودیت. هستند بندی تقسیمقابل پژوهش ذاتی های محدودیت و پژوهشگر های محدودیت

 و حوصلگی بیپژوهش و  آماری نمونه دانش از ناشی محدودیت استناد،قابل علمی منابع کمبود قبیل
 ذکر قابل پژوهشگر های محدودیت گروه در حضوری مصاحبه انجام از خریداران برخی استقبالعدم

 ذاتی این پژوهش است. های محدودیتمحدودیت ناشی از دامنه کاربرد الگو نیز یکی از . هستند
 نسبت فراگیر بینش یک به که امید است حاضر پژوهش گسترده مطالعاتی نسبتاً دامنه به توجه با     

گرفتن الگوی مفهومی نظرآتی با در هایپژوهش شود میشده باشد، پیشنهاد  منجر پژوهش موضوع به
آتی  های پژوهشبرای توسعه دهند. نکته دیگری که  وکارها کسبپژوهش حاضر، آن را برای سایر 

اینترنتی  های فروشگاه قیمتی تصویر الگوی با الگوی پژوهش تطابق میزان بررسی شود،پیشنهاد می
 و شده طراحی فروشی خرده های فروشگاه برای پژوهش این در شده استخراج الگوی ازآنجاکه. است

 ارتباط در مجزا پژوهشی شود می پیشنهاد است، نبوده مدنظر اینترنتی های فروشگاه با آن تطابق میزان
 تصویر گیری شکل بر مؤثر عوامل و شده انجام اینترنتی های فروشگاه قیمتی تصویر الگوی شناسایی با

 .شود بررسی اینترنتی های فروشگاه در قیمتی
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