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Abstract 

The purpose of this research is to investigate the effect of price sensitivity on 

customers' purchase intention through the mediation of price level perception. The 

statistical community of customers of Janbo store in Lahijan city, which includes five 

Janbo stores. The sample size was obtained from Cochran's formula according to the 

unlimited statistical population, thus 384 sample people were determined. In order to 

check the components, the standard questionnaire of Kakisi, which contains 17 

questions and includes scales of price sensitivity, perceived cheapness, perceived 

expensiveness, and purchase intention, was used. In order to check the face validity 

in the initial test phase, to ensure the comprehensibility of the questions, the 

questionnaire was distributed among 30 participants in the initial test phase, to ensure 

that the items of the questionnaire are completely understandable for the respondents. 

. The method of data analysis is through descriptive and inferential statistics with 

SPSS version 22 and Smart PLS version 3 software. The results showed price 

sensitivity on purchase intention, price sensitivity-perceived cheapness, price 

sensitivity on perceived expensiveness, perceived cheapness on purchase intention, 

price-cheapness sensitivity on purchase intention, and price sensitivity-perceived 

expensiveness on purchase intention. Yes, but the perceived price does not affect the 

purchase intention. 

Keywords: Price Sensitivity; Customer Purchase Intention; Price Level 

Perception; Janbo Store.
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  یگریانجیبا م انیمشتر دیبر قصد خر  متیق  تیحساس ری تأث یبررس

 متیادراک سطح ق

 2  اسماعیلی کیوان، 1ی خواه چوشل ینی حس سحر

 

 چکیده 

هدف از پژوهش حاضر بررسی تاثیر حساسیت قیمت بر قصد خرید مشتریان با میانجیگری ادراک سطح  

گیرد.  می  استنباطی قرار  -قیمت می باشد.این تحقیق از نوع کاربردی بوده و در زمره تحقیقات توصیفی

  فروشگاه جانبو است می باشد.   پنججامعه آماری مشتریان فروشگاه جانبو در شهر لاهیجان که شامل  

دست آمد که بدین ترتیب افراد نمونه  ه حجم نمونه با توجه به جامعه آماری نامحدود از فرمول کوکران ب

باشد  سؤال می  17ها از پرسشنامه استاندارد کاکیسی که شامل  نفر تعیین شد. به منظور بررسی مؤلفه   384

ده و قصد خرید بود استفاده شده  و شامل مقیاس های حساسیت قیمت، ارزانی درک شده، گرانی درک ش 

است. به جهت بررسی روایی صوری در مرحله آزمون اولیه به جهت اطمینان از قابل درک و فهم بودن  

کننده در مرحله آزمون اولیه، توزیع گردید تا اطمینان  نفر افراد شرکت   30سوالات، پرسشنامه در بین  

تحلیل   و  تجزیه  باشد. روشهای پرسشنامه برای پاسخ دهندگان کاملا قابل فهم  حاصل گردد که گویه

  . باشدمی  سهنسخه    Smart PLSو    22نسخه    SPSS  افزارنرم   با  استنباطی  و  توصیفی  آمار  طریق  از  هاداده

  بر   قیمت  حساسیت  شده،  درک  ارزانی  –  قیمت  خرید،حساسیت  قصد  بر  قیمت  حساسیت  داد  نشان  نتایج

 و  خرید  قصد  بر  شده  درک  ارزانی-قیمت  حساسیت  خرید،  قصد  بر  شده  درک  ارزانی  شده،  درک  گرانی

  تاثیر   خرید  قصد   بر  شده  درک  گرانی  اما  دارد  تاثیر  خرید  قصد  بر  شده  درک  گرانی-  قیمت  حساسیت

 .ندارد

 . فروشگاه جانبو  ؛ادراک سطح قیمت  ؛قصد خرید مشتریان؛  حساسیت قیمت واژگان کلیدی : 
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 مقدمه

منظور حل یک  که شامل مجموعه خاصی از اقدامات به رفتار خرید، فرآیندی است  
کننده شامل پنج مرحله است، تعیین یک  گیری مصرف مسئله است. فرآیند تصمیم 

ها، تصمیمات خرید و ارزیابی پس از  مسئله، جستجوی اطلاعات، ارزیابی جایگزین
تصمیم  فرآیند  در  دخیل  مرحله  هر  شناخت  مصرف خرید،  به  گیری  کنندگان، 

کند. بعلاوه، این  کنندگان کمک می متخصصان بازاریابی در ایجاد ارتباط با مصرف 
بازاریاب  به  می امر  کمک  مصرف ها  هدایت  در  تا  خرید  کند  سمت  به  کنندگان 

موفقیت  نتایج  به  خدمات،  یا  از  محصولات  یکی  خرید  قصد  یابند.  دست  آمیزی 
کننده رخ  ی مصرف گیرکننده است که درنتیجه تصمیمهای احتمالی مصرف واکنش 

یا  می  از تمایل یک مشتری به خرید یک محصول  دهد. قصد خرید عبارت است 
 (.  2013، 1فورگاس خدمات در شرایطی معین )

مدل   از  مختلفی  بر قصد خرید    SORمطالعات  تأثیرگذار  عوامل  تشریح  برای 
  2راسل محرابیان و    توسط که    SORاند. طبق مدل  کنندگان استفاده نموده مصرف 

ها برای دریافت یک محرک و سپس پاسخ به آن،  توسعه یافت، در انسان(  1974)
بنابراین این فرآیند با  ؛  یک عنصر هیجانی، شناختی و عنصر فرآیندی وجود دارد

گردد و سپس از طریق برانگیختن ارگانیسم، در یک واکنش  دریافت محرک آغاز می 
یابد. در مدل اصلی، محرک اشاره به عنصری دارد که بر وضعیت درونی  ادامه می 

عنوان فرآیند داخلی و نتیجه محرک تعریف  گذارد. ارگانیسم به یک فرد تأثیر می 
گری میان محرک واکنش دارد. این واکنش، نتیجه  گردد و معمولاً نقش واسطه می 

تبلیغات، تجربه   در  این مدل  رفتار خرید عملی است.  یا  مانند قصد خرید  نهایی 
رفته است    کارکننده به های رفتار مصرفیاری دیگر از حیطه سایت و بسکامپیوتر وب 

 (. 2020، 3سینار)

همکاران  و  مدل  2011)  4چانگ  از   )SOR    حیطه در  که  خود  تحقیق  در 
انجام گرفت استفاده نمودند. آن خرده  های اجتماعی، محیطی و  ها ویژگی فروشی 
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کنندگان به محیط  های هیجانی مثبت مصرف فروشی، واکنش طراحی محیط خرده 
عنوان  گر انگیزش لذت جویان را به فروشی، رفتار خرید انگیزشی و تأثیر واسطه خرده 

های سازی یافته منظور خلاصه   ( فرا تحلیلی را به2013)  1متغیر در مدل گنجاند. ویرا 
انجام دادند. هم برانگیختگی و هم لذت، تغییری را    SORمطالعات بر اساس مدل  

کنند. در مقایسه با  در انگیزش سودمندگرایانه و لذت جویانه حین خرید ایجاد می 
رابطه  گردید،  جستجو  تحقیقات  در  که  متغیرهایی  برانگیختگیسایر    - های 

 2موسسه آمار ترکیه کنند.  جویی، تأثیراتی قوی را ایجاد می لذت   - جویی و لذتلذت
محرک   (2019) گنجاندن  طریق  و  از  اجتماعی  عوامل  فروشگاه،  محیط  از  هایی 

مد مصرف  تکانشی، رضایت هیجانی مصرف مشارکت  در خرید  کنندگان  کنندگان 
عنوان واکنش، مدل   عنوان ارگانیسم و پشیمانی تکانشی خرید و پس از خرید به به 

SOR    اساس چارچوب بر  نمودند.  اصلاح  همکاران SORرا  و  لااتو  از  2020)  3،   )
عنوان محرک و خریدهای غیرمعمول  طریق گنجاندن مواجهه با اطلاعات آنلاین به 

 عنوان پاسخ، مدلی ساختاری را پیشنهاد نمودند. و خود انزوایی داوطلبانه به 

زیرا   ارزیابی مشتریان هدف است  برای  بنیادی  قیمت، یک جزء  به  حساسیت 
وکارها حساسیت قیمت ها دارد. لازم است کسبتأثیر شدیدی بر خط مبنای شرکت

گذاری را درک نمایند. حساسیت به قیمت عبارت است  تعیین راهبردهای قیمت در  
ها قیمت و تغییرات یک محصول تا  کنندگان در واکنش به تفاوت از اینکه مصرف 

قائل  تفاوت  اندازه  قیمت می چه  به  متفاوت،  اند. حساسیت  با شرایط  تواند مطابق 
بر   باشد. عوامل موقعیتی مانند شرایط مصرف درآمد و محتوای اجتماعی،  متغیر 

های  (. تفاوت در حساسیت2020،  4ولیا و همکارانحساسیت قیمت تأثیرگذارند )
یابد. قیمت در مصرف کارکردی و مصرف لذت جویانه با افزایش درآمد، افزایش می 

های تجارت در مقوله محصول واحد، در  تواند در میان مارک حساسیت قیمت می
مقوله  مقوله میان  میان  در  و  واحد  فروشگاه  در  محصول  در  های  محصول  های 

های محصولات رقابتی  های مختلف، برجسته باشد. حتی زمانی که بسته فروشگاه
واحد، ذکر می  قیمت  که  زمانی  باشند،  یکسان  اندازه  کنندگان  شود مصرف دارای 
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(.  این  2016،  1یائو و اوپوال تر دارند )انگیزه بیشتری برای انتخاب کالاهای ارزان 
اولویت در  تغییراتی  باعث  مصرف تأثیر  ارزان های  محصولات  نفع  به  تر  کنندگان 

کنندگان را در شرایط  گذاری واحد، حساسیت قیمت مصرف علاوه، قیمت گردد. به می 
می  افزایش  قیمت،  نظر  کاهش  طبق  توکبری - قالیدهد.  و  ،  (2019)  2زینوبی 

کنندگان برای خرید  کنندگان در قصد مصرف حساسیت و درگیری قیمت مصرف 
ای بودن محصول، درگیر  یک محصول ارگانیک تأثیرگذار است، در صورت منطقه 

پایین  مصرف  سطح  در  قیمت  اما حساسیت  دارد،  قرار  بالایی  سطح  در  کنندگان 
دریافتند که حساسیت قیمت، یکی   (2020ولیا و همکاران )خواهد بود. همچنین  

فروشی  های خرده از عوامل مهم تأثیرگذار بر قصد خرید مشتریان در حیطه مدخل
 رسانند.است که محصولات سبز به فروش می 

به بررسی رابطه بین حساسیت قیمت و قصد خرید در   (2020ولیا و همکاران )
ها دریافتند که حساسیت قیمت، یکی از عوامل  های مالزی پرداختند. آن فروشگاه

فروشی است که  های خرده مهم تأثیرگذار بر قصد خرید مشتریان در حیطه مدخل 
 رسانند. محصولات سبز به فروش می 

بر قصد خربه بررسی    ( 2015)  3رنا و همکاران  تأثیرگذار  در تجارت    د یعوامل 
برخوردار    ی یافته و از عملکرد آنگسترش   یتجارت اجتماع  راًیاخپرداختند.    یاجتماع

تجار مدل  اجتماع  یاست.  تجارت  با  پتانس  ،یمرتبط    جاد یا  یبرا  ییبالا  لیاز 
در تجارت    ان یمنظور پاسخ بهتر به رفتار مشترهای بزرگ برخوردار است. به فروش 
  نیهدف ا  میشناس خوبی برا به  یهای تجارت اجتماعاست تا مشخصه   ازین  ،یاجتماع

رو به رشد    تیجمع  د یخر  اتین  انیو ب  یهای تجارت اجتماعکاوش مشخصه   ق، یتحق
  ی وتحلیل عاملتجزیه   کی قرار است که    ن یبه ا  ق یتحق  ن یهای اافته یکاربران است.  
به کاربرد آشکار    یبندی تجارت اجتماعطبقه   ی توان براای را که می پنج مشخصه 

درنتیجه    اًیها. ثانفروش   غ یتعامل و تبل  نان،یاطم  تیابلسازد: اقتصاد، ضرورت، قمی 
  ت یاست که اقتصاد، ضرورت، قابل  دهیمشخص گرد  ،یونیچند رگرس   لیتحل  کیانجام  

 گذارند.تأثیر می  د یها بر قصد خرو ارتقاء فروش  نانیاطم
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فضای    تصمیم خرید مشتریان در  بررسی عوامل تأثیرگذار بربه     (2016)  1و و بک کلا
  حمایت اجتماعی از طریق تأثیر بر اعتماد و تعهد پرداختند. نتایج نشان داد    مجازی

به  تمایل  بر  همچنین  و  افراد  خرید  به  تمایل  تأثیر  اشتراک   بر  اطلاعات  گذاری 
 گذارد.می 

با قصد خرید    در پژوهشی به بررسی رابطه بین حساسیت قیمت  ( 2011)  2زیلکه 
محصولات ارگانیک در اردن پرداختند. نتایج نشان داد حساسیت و درگیری قیمت  

کنندگان برای خرید یک محصول ارگانیک تأثیرگذار  کنندگان در قصد مصرفمصرف 
کنندگان در سطح بالایی  ای بودن محصول، درگیر مصرف است، در صورت منطقه 

 قرار دارد، اما حساسیت قیمت در سطح پایین خواهد بود.

کننده  از عوامل تعیین   ی تأثیر برخ  ن ییتعبه بررسی  (  2017)  3هدا و همکاران
شده تعریف  ی مدل مفهوم ک ی.  پرداختند کننده  مصرف  تیابر رض  الکترونیکی  د یخر

امنشدهبندیطبقه   ری مورد که در هفت متغ  26است، شامل   ، در دسترس  تیاند: 
حمل اطلاعات،  کبودن  قیمتتیفی ونقل،  رضا،  و  زمان  .  یمشتر   ت یگذاری، 

ورود   یپارامترها ابزارها  یمدل  کمک  طر  ناسبم  ی نترنتیا  یبا  نظرسنجی    قیاز 
و حداقل    ی د ییتأ  یعامل  لیتحل   ق ییافته از طرآوری شدند. اعتبار مدل توسعه جمع

جزئ تجزیه   یمربعات  شد.  نتتائید  فرضدستبه   جهیوتحلیل  تحقه یآمده    ق یهای 
، در بازار صربستان، به  نی آنلا  د یاز خر   یمشتر  تیکند که رضارا تائید می   یاساس 

ز امن  م یمستق  ی بستگ   ر یعوامل  بودن اطلاعات، حمل تیدارد:  ونقل،  ، در دسترس 
 . گذاری و زمان، قیمت تیفیک

  خواربارفروشی   خرید   شرایط   یک   در   که   تحقیقی   در   (2019)  4فچر و همکاران
  برحسب (  فروشیخرده   قیمت   و  واحد   قیمت)  قیمت  ارائه   که  دریافتند   دادند   انجام
  سطح   برداشت  بنابراین؛  گذاردمی   تأثیر   قیمت   برداشت  بر   محصول،   بسته  و   اندازه
 گذارد. می  تأثیر  هاآن  خرید  قصد   بر مشتریان  قیمت
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فروشندگان به خریداران    تبیین انتقال قدرت از به    ( 2013)  1همیلتون و چرنف 
های تجارت اجتماعی هم  سازه پرداختند. نتایج نشان داد که    تجارت اجتماعی  در
حمایت اطلاعاتی بر    هم غیرمستقیم، از طریق حمایت عاطفی و   طور مستقیم و به 

 تأثیرگذار است.  تمایل به تجارت اجتماعی
کنندگان به قیمت بر قصد  هدف اصلی این تحقیق بررسی تأثیر حساسیت مصرف 

آن  حساسیت  خرید  آیا  که  است  مسئله  این  تشخیص  دوم،  هدف  است.  ها 
کنندگان نسبت به سطح قیمت  کنندگان نسبت به قیمت، بر برداشت مصرف مصرف 

)برداشت نسبت به ارزان بودن و گران بودن( و هیجانات مثبت و منفی نسبت به  
می سوپرمارکت تأثیر  برداشت  ها  تأثیر  دقیق  بررسی  سوم،  )هدف  خیر  یا  گذارد 

ها بر کنندگان نسبت به سطح قیمت و هیجانات آنان در رابطه با فروشگاه مصرف 
ها است. هدف چهارم عبارت است از بررسی این مسئله که آیا برداشت  قصد خرید آن 

ها نسبت به  نات مثبت و منفی آن کنندگان نسبت به سطح قیمت بر هیجامصرف 
می سوپرمارکت تأثیر  نقش  ها  تشخیص  از  است  عبارت  آخر  هدف  خیر.  یا  گذارد 

کنندگان نسبت به سطح قیمت )برداشت ارزان بودن و  گر برداشت مصرف واسطه 
گران بودن( و هیجانات مثبت و منفی نسبت به فروشگاه مواد غذایی بین حساسیت  

رود این تحقیق هم به لحاظ  ها به قیمت خرید و قصد خرید. درنتیجه، انتظار می آن
کنندگان در حیطه فروشگاه مواد  نظری و هم عملی در شناخت رفتارهای مصرف 

  SORها در رابطه با اصلاح مدل  غذایی سهم داشته باشد. در سطح نظری، این سهم 
نندگان  کگری برداشت و هیجانات مصرف تائید مطالعات پیشین و تأثیرات واسطه 

ها ازنظر شناخت تغییرات رفتاری  در رابطه باقیمت است. در سطح عملی، این سهم
قیمت مصرف  راهبردهای  توسعه  مزیت کنندگان،  به  دستیابی  و  مؤثر  های  گذاری 

فروشی دیگر است. براین اساس فرضیه های زیر  های خرده رقابتی نسبت به شرکت 
 مورد بررسی قرار گرفت: 

 دارد.  تأثیر معنادار  د ی بر قصد خر حساسیت قیمت (1
 دارد.   تأثیر معنادار  ارزانی درک شدهبر حساسیت قیمت  (2
 دارد.   گرانی درک شده تأثیر معناداربر  حساسیت قیمت (3
 دارد.  تأثیر معنادار  د ی بر قصد خر ارزانی درک شده  (4
 دارد.  تأثیر معنادار  د ی بر قصد خر گرانی درک شده (5

 

1. Hamilton and Chernev  
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ارزانی درک شده در رابطه بین حساسیت قیمت و قصد خرید نقش میانجی   (6
 دارد. 

  میانجی   نقش  خرید   قصد   و  قیمت  حساسیت  گرانی درک شده در رابطه بین (7
 . دارد

 

 پژوهش  روش 

 قرار   استنباطی  -تحقیقات توصیفی  زمره  این تحقیق از نوع کاربردی بوده و در
جانبو  مشتریان  آماری  جامعه.  گیردمی  لاهیجان  در  فروشگاه  شامل    شهر    5که 

می  است  جانبو  از    به  توجه  با  نمونه حجم    باشد.فروشگاه  نامحدود  آماری  جامعه 
دست   به  کوکران    . شد   تعیین  نفر  384  نمونه  افراد  ترتیب  بدین  که  آمد فرمول 

فروشگاه    5ترتیب که  اینای استفاده شد به گیری از روش خوشه همچنین برای نمونه 
فروشگاه    5صورت تصادفی ساده از این  گیری به جانبو شهر لاهیجان انتخاب و نمونه 

و همکاران    1ها از پرسشنامه استاندارد کاکیسی منظور بررسی مؤلفه به   انجام گرفت.
حساسیت قیمت، ارزانی  های  مقیاس  باشد و شاملسؤال می  17که شامل   (2022)

 شده است.استفاده  بود درک شده، گرانی درک شده و قصد خرید 

روایی محتوا، پرسشنامه  برای در بررسی  قالب یک پرسشنامه  در   های مذکور 
بودن   که در خصوص مناسب  اساتید خواسته شد  از  و  قرار گرفت  اساتید  اختیار 

ها نظر خود را اعلام نمایند. بر  های پرسشنامه جهت سنجش هر یک از متغیر گویه 
این اساس و مطابق با نظر اساتید محترم روایی محتوای پرسشنامه تائید گردید.  
همچنین به جهت بررسی روایی صوری در مرحله آزمون اولیه به جهت اطمینان از  

افراد شرکت   30درک و فهم بودن سؤالات، پرسشنامه در بین  قابل کننده در  نفر 
های پرسشنامه  مرحله آزمون اولیه، توزیع گردید تا اطمینان حاصل گردد که گویه 

ها فهم بوده و به لحاظ شکلی توانایی سنجش متغیر املاً قابلدهندگان کبرای پاسخ
از گویه  اندکی  تعداد  اولیه، تغییراتی در  به  را دارد. در این آزمون  های پرسشنامه 

آمد  در.  عمل    شاخص   از  همگرا  روایی  بررسی  منظوربه   حاضر  پژوهش  همچنین 

 

1. Cakici et al. 
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بررسی پایایی نیز با روش    .است  شدهاستفاده (  AVE)  شدهاستخراج   واریانس  میانگین
 است.  ورده شدهآ  (1) آلفای کرونباخ انجام گردید که نتایج آن در جدول 

 آلفاي کرونباخ  متغیر 

𝜶 > 𝟎. 𝟕 

 ترکیبيپايايي  

𝑪𝑹 > 𝟎. 𝟕 

 93/0  90/0 ارزاني درک شده 

 89/0  85/0 حساسیت قیمت 

 93/0  90/0 قصد خريد 

 93/0  88/0 گراني درک شده 

براساس ضرایب آلفای کرونباخ به دست آمد برای هر یک متغیرهای تحقیق می  
 از هاداده لیوتحل ه یتجز توان گفت که پرسشنامه از پایایی لازم برخودار بود. روش 

  3نسخه   Smart PLS و  22نسخه   SPSS افزارنرم  با توصیفی و استنباطی آمار  طریق
 باشد.می

 هایافته 

درصد    47،  سال  29تا    20  دهندگانپاسخدرصد از    44/ 4  سن  که نتایج نشان داد  
و    49تا    40درصد    1/6،  سال  39تا    30   است.   بالا  به  سال  50درصد    5/2سال 

از    4/41  تیجنس و    دهندگانپاسخدرصد  است.  5/58زن  مرد    تحصیلات   درصد 
درصد    8/34،  لیسانسدرصد    5/47و کمتر،    پلمیدفوق   دهندگانپاسخدرصد از    6/14

 . ضرايب پايايي پرسشنامه1جدول 
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از    8/41درصد دکترا است.    3و    سانسیلفوق    58/ 1مجرد،    دهندگانپاسخدرصد 
 دهندگان متأهل هستند.درصد از پاسخ

 

 

 

داد  ،  (2)  نتایج جدول کم   قیمت  حساسیتمتغیر  نشان  ،  2امتیاز    نیتردارای 
است.  0/ 5 واریانس  70709/0  انحراف معیار، 5054/3  میانگین، 5مقدار  ن یترشیب

به   توجه  نظری )  آمدهدستبه میانگین    که نیابا  از میانگین    لذا  باشد ی م(  3بالاتر 
  درک   گرانی  یرمتغ  قیمت در جامعه هدف در سطح مناسب قرار دارد.  حساسیت

انحراف  ،  5652/3  میانگین،  5مقدار    نیترش یب،  33/1امتیاز    نیتردارای کم   شده
بالاتر    آمدهدستبهمیانگین    که ن یااست. با توجه به    607/0  واریانس  77937/0  معیار

شده در جامعه هدف در سطح مناسب    درک   گرانی   لذا   باشدی م(  3از میانگین نظری ) 
،  5مقدار    نیترش یب،  25/1امتیاز    نیتردارای کم   شده  درک   ارزانی متغیر  قرار دارد  

 پژوهش های ریمتغ فیتوص .2جدول 

 میانگین  ني ترشیب ني ترکم  تعداد  متغیر
انحراف  

 معیار
 واريانس 

 5/0 70709/0 5054/3 5 2 198 قیمت حساسیت

 607/0 77937/0 5652/3 5 33/1 198 شده  درک گراني

 517/0 71902/0 7636/3 5 25/1 198 شده  درک ارزاني

 602/0 5147/0 6541/3 5 2 198 خريد  قصد
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  که ن یااست. با توجه به    517/0  واریانس   71902/0  انحراف معیار،  7636/3  میانگین
شده در    درک   ارزانی   لذا  باشد ی م(  3بالاتر از میانگین نظری )   آمده دستبه میانگین  

،  2امتیاز  نیتردارای کم   خرید  قصد  یرمتغ جامعه هدف در سطح مناسب قرار دارد.
است.    602/0  واریانس   0/ 5147  انحراف معیار،  6541/3  میانگین،  5مقدار    نیترشیب

به   توجه  نظری )  آمدهدستبه میانگین    که نیابا  از میانگین    لذا  باشد ی م(  3بالاتر 
نها  مناسبی قرار دارد.خرید در جامعه هدف در سطح    قصد  که    یی پژوهشمدل 

در حالت تخمین ضرایب    ( 1)  شکل  صورتبه گیرد،  تحلیل را دربر می قسمت اعظم
 کند. ارائه می  tمعناداری   ( مدل در حالت ضرایب2و شکل ) استانداردشده

 

 

 
  

 

 استانداردشده مدل نهايي پژوهش در حالت تخمین ضرايب   .1شکل 

 tمدل نهايي پژوهش در حالت ضرايب معناداری . 2شکل 
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 AVEهای مدل بر اساس روايي همگرای سازه .3 جدول

 AVE متغیر

 93/0 ارزاني درک شده 

 89/0 حساسیت قیمت 

 93/0 قصد خريد 

 93/0 گراني درک شده 

 

های  برای تمامی سازه  AVEاست، مقدار    مشاهدهقابل  (3جدول ) که در    طورهمان
روایی همگرای مدل    جهی درنتاست،    آمدهدستبه   5/0مدل مقدار ملاک حداقل برابر  

 شود. گیری تأیید میهای اندازه و برازش مدل

 

 

 2Rمقادير  .4جدول 

 

 2Rمقادير 

 88/0 قصد خريد 
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با توجه به سه مقدار ملاک، حاکی    2R  آمدهدستبه (، مقدار  4جدول ) با توجه به  

 از برازش کاملاً مناسب مدل ساختاری است.

معیار   اساس  بر  کلی  مدل  می  GOFبرازش  میانگین  بررسی  به  توجه  با  شود. 
مربوط    2Rهای مرتبه اول( و میانگین  مقادیر اشتراکی سازه)  هامقادیر اشتراکی سازه

سازهتمامبه  درون ی  مقدار  های  مدل،  پژوهش    GOFزای  مدل  کلی  برازش  برای 
 حاضر برابر است با:

(1 ) GOF=√ ((Communalities) ̅×(R^2) ̅) =√ (0.658×0.88) 
=0.760 

مقادیر    عنوانبه   36/0و    25/0،  01/0  شدهی معرفبا توجه به سه مقدار ملاک  
نشان از برازش کلی    GOFبرای    760/0ضعیف، متوسط و قوی، حاصل شدن مقدار  

 متوسط مدل پژوهش دارد. 

  برازش   ی ابیارز  ی برا  که   یشاخص  ن یمعتبرتردر کنار شاخص فوق در حال حاضر  
است که برای برازش کلی    1SRMR  شاخص،  شودیم   استفاده   PLS  درروش   مدل

باشد. در تحقیق حاضر نیز مقدار   0/ 08ین شاخص باید زیر ا .شودی ممدل استفاده  
 . باشد ی مکه حاکی از برازش قوی مدل تحقیق  آمدهدستبه  059/0با  برابر آن 

 نیز نتایج نهایی فرضیات تحقیق آورده شده است.  (5) در جدول 

 T فرضیه
 معناداری 

ضريب 

 مستقیم

ضريب 

 غیرمستقیم

 نتیجه 

 

1. Standardized root mean square residua 

 نتايج تحلیل مسیر در مدل ساختاری  .5جدول 
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تائید    50/0 87/7 قصد خريد  – حساسیت قیمت

 فرضیه 

تائید    86/0 57/56 ارزاني درک شده  –حساسیت قیمت 

 فرضیه 

تائید    87/0 17/48 گراني درک شده  – حساسیت قیمت

 فرضیه 

تائید    42/0 17/7 قصد خريد  –ارزاني درک شده 

 فرضیه 

رد   05/0 02/1 قصد خريد  -گراني درک شده 

 فرضیه 

- ارزاني درک شده -حساسیت قیمت

 قصد خريد 

تائید   77/0  55/53

 فرضیه 

- گراني درک شده-حساسیت قیمت

 قصد خريد 

تائید   54/0  14/30

 فرضیه 
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 گیریبحث و نتیجه 

  متغیر )  قیمت  حساسیت  بین   غیرمستقیم   و   مستقیم   روابط   حاضر   در پژوهش
جانبو   محدوده   در   خرید   قصد   و (  واسطه)   قیمت   سطح   ادراک   ، (وابسته   فروشگاه 
  قصد   و   قیمت   سطح   ادراک  بر   قیمت  حساسیت  تأثیر  دیگر،عبارتبه .  شد   بررسی
  خرید   قصد   بر  احساسات  تأثیر  و  خرید   قصد   بر   قیمت  سطح   ادراک   تأثیر.  خرید 

  حساسیت   بین  قیمت  سطح  ادراک  میانجی   اثر   این،   بر  علاوه .  گرفت  قرار   موردبررسی 
 .گرفت قرار  موردبررسی خرید  قصد  و  قیمت

  کنندگان، مصرف   قیمت  به   حساسیت  متغیرهای  که  شد   مشخص   مقیاس،   نظر  از
  موردبررسی   مطالعه   این  در   که  -   خرید   قصد   فروشگاه جانبو  به  نسبت  احساسات
)نویان و     اند شده   بارگذاری  اصلی  هایمقیاس   مانند   درست   ابعاد   در   اند،قرارگرفته 
  سطح   ادراک   مقیاس   حال،بااین.  (2018،  2گراسیولا و همکاران ؛  2012،  1شیمسک

  نتایج .  شد   بارگذاری   گرانی  ادراک   و   ارزانی   ادراک   نام   به   بعد   دو   در  بعدییک   قیمت
  معتبر   و   پایا  کاملاً   مقیاس   چهار  از   آمده دستبه های  داده   که   است  آن   از   حاکی   تحلیل 
  مختلف های  زمینه   در   مقیاس   چهار   این   که  گرفت   نتیجه   توان می   بنابراین ؛  هستند 
  گیری اندازه   ابزار .  دهند می   ارائه   معتبری   و   اعتمادقابل  نتایج  و  بوده   مؤثر   پژوهش

  دنبال   به  را  سازه   این  به   مربوط  خواص   و   دارد   را  آن   گیریاندازه   قصد   که   ساختاری
  به   بیشتری   تمایل  کنندگانمصرف   که   گفت  توان . می است  کرده   گیری اندازه   هدف
های  فروشگاه  در  محصولات  قیمت  بررسی  با.  دارند   قیمتارزان   محصولات  خرید 

  محصولات   که  کنند می  خرید   هاییسوپرمارکت   از   کنندگانمصرف   مختلف،
  از   عموماً  کنندگانمصرف   دلیل،   همین  به.  رسد می   فروش   به  هاآن   در  قیمتارزان

  این،   بر  علاوه.  هستند   راضی  کنند می   خرید   آن   از  های کهفروشگاه   محصولات  قیمت
  یا   ارزان   عنوانبه   های مختلف فروشگاه  در   محصولات  قیمت  از   کنندگان مصرف   درک 
  تشخیص   ها رافروشگاه   بین   قیمت  تفاوت   توانند می   ها آن   که  دهد می   نشان  گران
  آنجا   در  معمولاً  که   فروشگاهی  از  را   محصولات  دارند   تمایل   کنندگانمصرف .  دهند 
  ؛ 2020لااتو و همکاران،  )  پژوهشی  مختلف   مطالعات.  کنند   خریداری   کنند،می   خرید 

 

1. Noyan and Sims¸ek 
2. Graciola et al. 
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  را   SOR  . مدل (2011چانگ و همکاران،  ؛  2013؛ ویرا،  2019،  1هتاری و همکاران
.  مدل  در  عاطفی   و  شناختی  عوامل  ادغام  با  را  خود  زمینه .  اند کرده   اتخاذ  خود   در

  با  کنندگانمصرف   رفتار  توضیح  برای  را  مناسبی  نظری  چارچوب  حاضر  مطالعه
  عنوان به  احساسات  و  قیمت  سطح  ادراک   محرک،   عنوانبه   قیمت  حساسیت  گنجاندن
 .کند می  ارائه پاسخ عنوانبه  خرید  قصد  و  ارگانیسم

  بین   مستقیم  روابط   بررسی  برای   که   پژوهشی  فرضیه  7  از   فرضیه  6  درمجموع، 
. نشد  پشتیبانیها داده  توسط  فرضیه  یک  اما شد، پشتیبانی بود، ایجادشده  متغیرها

  مطالعات   طریق   از   آمدهدستبه   خرید   قصد   در   قیمت   حساسیت  زیر که   مطالعه   نتیجه 
والیا    ( و2019زینوبی و توکبری )-الیق(،  2018)  2اسلو و حسینلی  توسط   شدهانجام

  کنندگان مصرف   قیمت   حساسیت.  کند از فرضیات پشتیبانی می   (2020و همکاران )
 هاآن   درک بر  اما  گذارد،نمی  تأثیر  هاسوپرمارکت   به   نسبت  گرانی  از  هاآن   ادراک  بر
  را   مشابه   محصولات  که   دارند   وجود   های زیادی فروشگاه.  گذاردمی   تأثیر   ارزانی   از

 .کنند می عرضه  متفاوتهای باقیمت

  خود   برای   را   ترینصرفه مقرون به   یکدیگر  ها بافروشگاه  مقایسه   با  کنندگان مصرف 
  هستند،   حساس   قیمت   به   که   کنندگانیمصرف   خلاصه،   طوربه .  کنند می   انتخاب
  با   کنندگانمصرف .  نیست  ارزان  محصولات  قیمت  که   کنند   فکر  است  ممکن

 .نیست  گران  محصولات  قیمت که  کنند   فکر است ممکن پایین قیمت حساسیت

  قرار   موردبررسی   احساسات  و   قیمت   حساسیت  بین  مستقیم   رابطه   که هنگامی
  بر   اما   بود   تأثیرگذار   منفی  احساسات  بر  قیمت  حساسیت  که  بود   این  گرفت، 

 احساسات  بر   کنندگان مصرف  قیمت  حساسیت.  نبود  تأثیرگذار  مثبت  احساسات
 احساسات   به  را  منفی  احساسات  دیگر،عبارتبه .  گذاردمی   مثبت  تأثیر   هاآن   منفی 
  به   نسبت  مثبت  احساسات  قیمت  به  حساسیت  حال،بااین .  کند می   تبدیل   مثبت

  که  باشد   واقعیت   این   است  ممکن  امر   این  اصلی   دلیل . دهد نمی   تغییر  ها را فروشگاه
  راضی  محصولات قیمت  از  که  دهند می  ترجیح  را هاییسوپرمارکت  کنندگانمصرف 
( و فچر  2016)   3که یائو و اپول   طورهمان .  کنند می   خرید   آنجا   از   معمولاً   و   هستند 
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  یا   واحد   قیمت )  قیمت  ارائه  که  باشد   این  است  ممکن  دیگر  دلیل   کرد،  بیان   (2019)
  تأثیر   کنترل   با  کنندگانمصرف   شودمی   باعث  بسته   و   اندازه   ، (فروشیخرده   قیمت

  به   و کرده  راضی  را  کالاها مثبت،  احساسات  بر  کنندگانمصرف   قیمت  به  حساسیت
  قیمت   سطح  درک   که  کند می   حمایت  نتیجه  این  از  مطالعه  نتیجه.  دهند   ادامه  خرید 

  از   آمدهدستبه  خرید   قصد   در  ارزانی،  درک  هم  و  گرانی  درک  هم  کنندگان،مصرف 
یاگ   توسط   شدهانجام   مطالعات  طریق و  چرنف 2006)  1دومان  و  همیلتون   ،)2 

 . است مؤثر ( 2019) (، فچر و همکاران 2013)

درک    است،  تأثیرگذار  کنندگانمصرف   خرید   قصد   در  درک از ارزانی  کهدرحالی 
گرانی    نتایج   از  نتیجه   این.  نیستند   مؤثر   کنندگانمصرف   خرید   قصد   در   از 

 3( و سکاران و بوگی 2011زیلکه ) توسط    شدهانجام   مطالعات  طریق  از  آمدهدستبه 
  یا   مؤثر  گذاریقیمت   مختلفهای  استراتژی   طریق  از.  کند می   پشتیبانی(  2016)

  مؤثر   تبلیغاتی   مثبت  احساسات  توان می   فروش،   تبلیغات  مانند   دیگرهای  استراتژی 
  خریدهای   به  منجر   این  بنابراین،؛  داد  کاهش  را  منفی   احساسات  و  بخشید   بهبود  را

  مثبت   احساسات  بر   هم  قیمت،   سطح   از  ادراک   ابعاد  از   یک  هر.  شودمی   بیشتر
  این .  گذاردمی   ها تأثیرفروشگاه  به  نسبت  منفی  احساسات  بر  هم   و  کنندگانمصرف 

  پشتیبانی   و    ( 2009)  4فرگوسنو    (2013همیلتون و چرنف )نتایج تحقیق     از  یافته 
  و   کالاها  و ها  فروشگاه  کیفیت   نشانگر   را  قیمت   سطح  کنندگانمصرف .  کند می 

  و   صرفه بهمقرون   کالای   کنند می   فکر  وقتی  بنابراین،؛  کنند می   فرض   هاآن   خدمات
  درنتیجه .  کنند می   ابراز   را   مثبت   احساسات  و   هستند   راضی   خرند،می   باکیفیت 

  بر ها  فروشگاه  مورد   در   قیمت   سطح   از   کنندگانمصرف   ادراک   که   گفت   توانمی 
 .گذاردمی  مثبت تأثیرها فروشگاه به نسبت هاآن احساسات

  بود،   ایجادشده   متغیرها  بین  میانجی   روابط   بررسی   برای   که   تحقیق   فرضیه   هر دو 
  درک .  کرد  ایجاد   جزئی  میانجیگری   برای   را   شواهدی  حاضر   مطالعه  شد،  پشتیبانی

  خرید   قصد   بر   را   قیمت  حساسیت  تأثیر   حدی   تا   بودن  ارزان   از  کنندگان مصرف 
  مزایای   از   کنند می   سعی   محصولات   خرید   هنگام  معمولاً  کنندگانمصرف .  داد  کاهش

 

1. Duman and Yagc 
2. Hamilton and Chernev 
3. Sekaran and Bougie 
4. Ferguson 



 

 

          23 

.  دارد  خرید   فرآیند   در  مؤثری  نقش  قیمت  بنابراین؛  برسند   حداکثر   به  خود
  از   بیشتر   را   خاص   محصولات  انواع   قیمت  سطوح   ناخودآگاه   طوربه   کنندگان مصرف 
  شوند، می   خریداری   مکرر  طوربه   که   محصولاتی  اگر.  گیرند می   نظر   در   سایرین

  محصولات   خرید   به   منجر  که  خریدی   کم  محصولات  یا  بیشتر  موردنیاز  محصولات
 حساس   کنندگان مصرف   حتی   باشند،   صرفه به  مقرون  های  باقیمت   شود،می   مکمل

  کنند می   خریداری  را  هاآن  و  بینند می   پایین  را  محصولات  این  قیمت  سطح  قیمت،  به
  اگرچه   زمینه،  این  در.  آورند می   خاطر  بهها  فروشگاه   سایر  با  مقایسه  در   را  آن   قیمت  یا

  ادراک   گذارد،می   تأثیر   ها آن   خرید   قصد   بر  کنندگانمصرف   قیمت  حساسیت
  آن   در  های کهفروشگاه  در  که هاییباقیمت رابطه  در بودن  ارزان از کنندگانمصرف 
  تنهایی به   را   قیمت   حساسیت  تأثیر   حتی   است،  مؤثر   خرید   قصد   بر   نیز   کنند می   خرید 

 دهد.می  کاهش

  از   که   را  مشتریانی   نظرسنجی  اینهای پژوهش این است که  یکی از محدودیت
  نسبت  و  جنسیت  نسبت  اما  دهد،می   قرار  هدف  کنند می   استفاده   فروشگاه جانبو

 . ندارد مطابقت  کنند می  استفاده  قصد خرید  که   واقعی مشتریان  سنی  ترکیب

می   ادراکات   و  رفتاری   تغییرات  درک   به  را  هافروشگاه   شودپیشنهاد 
  توسعه   با  توانند می   که  دهد   سوق  صرفهبه مقرون   محصولات  ارائه  و  کنندگانمصرف 

همچنین    .بگذارند   تأثیر   کنندگانمصرف   خرید   رفتار   بر  گذاریقیمت   هایاستراتژی 
  طبق   فروشگاه  بودن   گران  یا   ارزان  دهندهنشان   که  قیمتی  سطح   به  باید   فروشانخرده 

  تقاضاهای   در  شود تفاوتیشنهاد می . پبدهند   بیشتری  اهمیت  است  مشتریان  نظر
  و   سفارشات  سطوح   خرید،  زمان   بازار،   بندیبخش   نیازهای  ها،هزینه   جغرافیایی،

  مورد   در  هزینه،  تورم   و  اقتصادی   رکود  بازار،  سهم  کاهش  مانند   دیگری  عوامل
بگیرند ها  قیمت نظر  در    شرایط   رقیب، های  شرکت  قیمت   سطوح   همچنین .  را 

.  شودمی   درک  شدهبینیپیش   قیمت  آیا  اینکه  و  اضافی  خدمات   یا  محصولات  تخفیف،
شود  سوی دیگر پیشنهاد می   از   ها بررسی شود. با توسط مسئولان و مدیران فروشگاه

و فروشگاه  به   بیشتر  مشتریان   جذب   منظوربه    خرید   کمیت   و   دفعات   افزایش  ها 
 احساسات  و   نگرش   ادراک،  بر   که   مناسب  باقیمت   خدماتی  و   کالاها  کنندگان، مصرف 
 .کند می  راضی  را هاآن  و  گذاردمی  تأثیر   کنندگانمصرف 
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