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Abstract 
In general, overall and perceptional conception of consumers related to the price of a store is known as the 

overall store price image. OSPI plays a key role in customers purchasing decision making and also competitive 

power of stores. Hence, the aim of this research is to identify affecting and formation factors of OSPI. This aim 

was done through the Meta synthesis analysis. Finally 24 researches were selected after CASP
1
 analysis. The 

selected researches were introduced to Maxqda software for coding. After coding process 63 codes were 

identified. From the referral point of view, price level code (12 referrals), price fairness (8 referrals), reference 

price, promotion and discount codes (7 referrals per each code) were most important based on their referral 

frequencies. In the next step, codes were divided to 23 themes and themes were categorized into 8 categories. 

Using the Meta synthesis analysis for conceptual model making is the innovation of this research.  
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 :چکيده

 شناخته «8فروشگاهی قیمتی تصویر» عنوان با پژوهشی اصطلاحات در فروشگاه یک قیمت با ارتباط در کنندگانمصرف ادراکی و کلی تصور کلی طور به

 پژوهش، این هدف روازاین. دارد هافروشگاه رقابتی قدرت و مشتریان خرید گیريتصمیم در اساسی نقش آن اهمیت به توجه با قیمتی تصویر. شودمی

 در کسب تحلیل از پس منظور بدین. شد انجام فراترکیب تحلیل طریق از کار این. است قیمتی تصویر مدیریت و گیريشکل بر اثرگذار عوامل شناسایی

 رمزگذاري براي شدهانتخاب هايپژوهش. شدند تحلیل مرحلة وارد بودند، کرده بررسی را قیمتی تصویر موضوع مستقیم، صورت به که پژوهش 82 نهایت

 ،(ارجاع 78) قیمت سطح رمزهاي شدهشناسایی رمزهاي بین از. شد شناسایی متمایز رمز 19 تلفیق، مرحلة از پس پایان در. شدند کیودا مکس افزارنرم وارد

 در ارجاع تعداد نظر از را اهمیت بیشترین ترتیببه ارجاع 1 با هرکدام قیمتی تخفیفات و ترفیعات و مرجع قیمت رمزهاي و( ارجاع 2) قیمتی انصاف

 به فراترکیب روش از استفاده. شدند بنديتقسیم موضوع 2 در مفاهیم نهایت در و( تم) مفهوم 89 قالب در رمزها بعد مرحلة در. داشتند پژوهشی اصطلاحات

 .است پژوهش این هاينوآوري از جامع مدلی به دستیابی منظور

  خرید گیريتصمیم گذاري،قیمت ، فراترکیب فروشگاهی، قیمتی تصویر :ها کليد واژه
 

                                                           
1 . Critical Appraisal Skills Program (CASP) 
2
.Overall store price image 
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 مقدمه. 7
 یکهی  عنهوان بهه  قیمت که نیست پوشیده کسی بر امروزه

 و مشههتریان بههراي اصههلی بازاریههابی آمیختههة چهههار از

. اسههت برخههوردار بسههزایی اهمیههت از کننههدگان تههيمین

 و مشتریان رضایت به گذاريقیمت مناسب هايسیاست

 بایهد  کهه  ههایی سیاسهت  شهود  مهی  منجهر  کنندگانتيمین

 قهد   نظري،) گیرد نظر در را مبادله طرف دو هر منافع

 (.7938 شهریوري، و الهی

 مههم  شناسهة  یهک  و محصهول  هزینة شاخص قیمت،

 بها  را قیمهت  کنندگان،مصرف. است بازاریابی اصول در

 سهاختارهاي  به قیمت هايپیام تبدیل و ادراکی رمزدهی

 .کنند می بررسی شناختی

کننهده در   گذاري نقش محهوري و تعیهین   قیمت  امروزه

کننهده در زمهان انتخهاب     مصهرف  .دارد  کننده رفتار مصرف

گیرد. قیمت یکهی   در نظر می محصول یا خدمت عواملی را

کنهد    ترین عواملی است که او ارزیابی و بررسی می از مهم

کننده از قیمت، کیفیهت و ارزش   بنابراین اداراکات مصرف

کننهده در رفتهار خریهد و انتخههاب     یهین محصهول، عوامهل تع  

 .(8221، 7پادولا و همکاران)محصول در بلندمدت هستند 

داشههته،  وجههود «بههازار» نههام بههه اي واژه کههه از زمههانی

 بهه  فروشهان  خهرده  مههم  ابزارهاي از یکی گذاري، قیمت

 شهده  شهناخته  رقابتی توان حفظ و مشتریان جذب منظور

 بردههاي  راه و کارهها  راه در اساسهی  نقهش  قیمهت،  .است

در  .آن دارد عملیهات  و فهروش  همچنین و فروشی خرده

طول زمان تغییرات شایان توجهی در ارتباط با تحقیقات 

ههاي رفتهاري و بیهنش     خصوص تمرکز بر جنبهه  قیمت به

 .(8271، 8گونارسون)داده است   حاصل از آن رخ

 کنهد، قیمههت  مهی  بیههان( 8271) 9لومبهارت  کهه  گونهه  آن

فروشهان اسهت     خرده براي مهم بسیار موضوع گذاري یک

  اعتقههادات و ذهنهی   باورههاي  مبنهاي  بهر  خریهداران  چراکهه 

 کهه بها   فروشهان  خهرده  قیمتهی  هاي فعالیت با ارتباط در خود

                                                           
1 . Padula, 

2 . Gunnarsson 

3.Lombart 

 ههها فروشههگاه شههود، بههه مطههرم مههی «قیمتههی تصههویر» عنههوان

قیمتهی   تصهویر  کننهد  بنهابراین   اقدام مهی  خرید به و مراجعه

 اسهت  فروشگاه از حمایت در و اساسی مهم عوامل از یکی

 متغیهر  این بر تيثیر منظور به هایی راه دنبال به فروشان خرده و

قیمتههی هسههتند   ارتباطههات و تصههمیمات قالههب در اساسههی

 (.8221، 2دسمت و همکاران)

 ایهن  فروشهگاهی  قیمتهی  تصهویر  اهمیهت  بهه  توجه با

 طریهق  از آن بهر  مهؤثر  عوامهل  شناسایی دنبال به پژوهش

 امید اسهت نتهای    .است پژوهشی متون فراترکیب تحلیل

 تصهویر  مهدیریت  بهراي  هها  بنگهاه  بتوانهد بهه   پژوهش این

 ههاي  پهژوهش  رویکهرد  کمک شایانی کنهد و بهه   قیمتی

 .قیمتی یاري رساند تصویر زمینة در بعدي

 

 پژوهش مسألة بيان. 2
 از یکهی  و خریهد  بنهاي  سهن   خریهداران  قیمتی تصویر

 قیمت. است مشتریان وفاوداري بر مؤثر عوامل ترین مهم

 نقههش بازاریههابی آمیختههة عناصههر از یکههی عنههوان بههه

 گرایشهات  مهدیریت  و بازاریهابی  فراینهد  در کننهده  تعیین

در پهژوهش  ( 8222) 1که زیلهک  گونه آن .دارد مشتریان

فروشهی   کند، بهراي مهدیران خهرده    خود به آن اشاره می

ر قیمتی فروشگاه خهود  بسیار مهم است که بتوانند تصوی

کنهد   این موضوع به آنها کمک می. کنند گیري را اندازه

و ( خواستة مشهتري )تا بتوانند شکاف بین قیمت مطلوب 

گیري تصویر قیمتی  اندازه .شده را شناسایی کنند ادارک

کارهها و   همچنین به منظور پهایش تهيثیر تغییهرات در راه   

دیگهر   از طهرف . گهذاري مههم اسهت    بردههاي قیمهت   راه

بگیرنهد،    تنها باید تصویر قیمتی را اندازه فروشان نه خرده

هاي آن هم  بندي شناسه باید نسبت به شناسایی و اولویت

 (.8222زیلک، )اقدام کنند 

موضهوع   تصویر قیمتهی  (8272) 1دیدگاه همیلتون از

فروشههی اسههت  چراکههه   خیلههی مهمههی از منظههر خههرده  

                                                           
4 . Desmet 

5 . Zielke 

6 . Hamilton 



 

 9/  عوامل تعیین کنندة تصویر قیمتی فروشگاهی: رهیافت فراترکیب 

 گیهري  تصهمیم  بها  ارتبهاط  کنندگان در ادراکات مصرف

 .دهد را در تيثیر قرار می خرید

 جایگههاه اساسههی بههه خههود پههژوهش در( 8272)زیلههک 

 نظهر  از. کند می اشاره ها فروشی خرده بازار در قیمتی تصویر

 جایگههاه شههناخت فروشههان خههرده بههراي بازارههها ایههن در او

 است. مهم بسیار رقیبان سایر با مقایسه در قیمتیشان

 چگهونگی  از ها فروشگاه نداشتن آگاهی شک بدون

 آن بر مؤثر عوامل مدیریت و قیمتی تصویر گیري اندازه

 وارد آنهها  بهازار  سههم  بهه  را ناپهذیري  جبهران  ههاي  ضربه

مهؤثري   و نقش مههم  عوامل این شناسایی و کرد خواهد

. داشهت  خواههد  هها  فروشهگاه  کهار  و کسب مدیریت در

 بههر آن تههيثیر و قیمتههی تصههویر موضههوع اهمیههت بههه نظههر

 شهههک بهههدون کهههه مشهههتریان خریهههد گیهههري تصهههمیم

 و هههها بنگههاه  سهههودآوري شههد  ذکههر  کهههه گونههه  همههان 

 اصهلی  دههد، مسهئلة   مهی  قهرار  تيثیر در را ها فروشی خرده

 قیمتهی  تصهویر  بهر  اثرگذار عوامل شناسایی پژوهش این

 فراترکیهب  تحلیهل  طریهق  از کهار  این. است فروشگاهی

 نتای  اسا بر  نهایت در و شود می انجام پژوهش پیشینة

 سهطح  در قیمتهی  تصویر بر مؤثر عوامل مدل تحلیل، این

 .شود می ارائه گفتارها و مفاهیم

 

   پژوهش پيشينة نظري و مباني. 3
 یرموضوع تصهو  که پژوهشگري نخستینرسد  می نظره ب

 بهرند( باشد. 7311) 7بهرندرا مطالعه کرده است،  قیمتی

 بهر اسها    کهه  دانهد  مهی  ذهنی برداشتی را قیمتی تصویر

 در کالاهها  خصوصهیات  و قیمهت  از افهراد  خریهد  تجربة

 نتههای  (.7311بهرنهد،  )اسههت  گرفتهه  شههکل زمهان  طهول 

 بر خریداران قیمتی تجربة دهد که می  نشان بهرند تحقیق

 بهه  بهرند که دیگري مؤثر است. نکتة آنان قیمتی تصویر

 کههلا  و زنههدگی سههبک تههيثیر کنههد، مههی اشههاره آن

 .است آنان قیمتی تصویر بر افراد اجتماعی

 پژوهش دومین 7311 سال در بهرند پژوهش از پس

                                                           
1 .Behrand 

بهه   ،صورت گرفته قیمتی یرکه در ارتباط با تصو نیمدوّ

دانشهگاه اسهتکهلم    از (7312) 8یسهتروم ن يپژوهش ههار 

 خریدار نگرش را قیمتی تصویر نیستروم .شود میمربوط 

 تعریهه  فروشههی خهرده  هههاي قیمههت مجموعهه  بههه نسهبت 

 .(7312، نیستروم)کند  می

 بهر  را اعشهاري  گهذاري  قیمهت  تهيثیر ( 8228) 9کالتر

 ثابهت  خهود  پهژوهش  در او .کهرد  بررسهی  قیمتی تصویر

عهدد   به که هایی قیمت و اعشاري گذاري قیمت که کرد

 تصهویر  بهر  داري معنهی  و مثبهت  تهيثیر  شهوند،  می ختم 3

 از بنگاه قیمتی تصویر جایگاه بهبود باعث و دارند قیمتی

 (.8228کالتر، )شوند  می کننده مصرف نگاه

 کننهدگان  مصهرف  برداشهت  را قیمتی تصویر 2کالپش

 تعریه   فروشهگاه  کلهی  عمهومی یها   قیمهت  بها  ارتباط در

 قیمههت سههطح از آنههان برداشههت بههر اسهها  کنههد کههه مههی

 در کهالپش  .گیهرد  مهی  شهکل  فروشگاه در منفرد کالاهاي

 اثرگهذار  متغیرهاي عنوان به را جدید متغیر دو خود تحقیق

 ایهن  از یکهی  .کهرد  اضهافه  نظري مبانی به قیمتی تصویر بر

 دیگهري  و خهاص  کهالایی  ههاي  گروه قیمت تيثیر متغیرها

 (.8229و همکاران،  کالپش)خرید است  سبد اندازة

 خهود تهيثیر   پژوهش در( 8221) 1و همکاران دسمت

 آنهها  .بررسهی کردنهد   قیمتهی  تصویر را بر قیمتی تضمین

 بهر  اثرگهذار  متغیرههاي  عنوان به را قیمتی تضمین نوع دو

 محققهان  ایهن  پهژوهش  حاصهل  .آزمودنهد  قیمتی تصویر

 تضهمین  بهه  نسبت ضربتی قیمتی تضمین بیشتر تيثیر تيیید

 .بود قیمتی تصویر بر تطبیقی قیمتی

 قیمتهی  تصهویر  8221 سهال  در خود مقالة در 1زیلک

 بههها ارتبهههاط در خریهههداران احسههها  و ذهنهههی بهههاور را

 زیلک)کند  می تعری  فروشان خرده قیمتی هاي فعالیت

 نخسهتین  زیلهک  گفهت  بتوان شاید (.8221و همکاران، 

 طهور  بهه  قیمتهی  تصهویر  به او نگاه که است پژوهشگري

                                                           
2. Harry Nystrom 

3 . S. Coulter 

4 . Kalpesh Kaushik Desai 

5 . Desmet 

6 . STEPHAN ZIELKE 
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 بها  زیلهک  .چندبعدي است متغیر یک به صورت شفاف

 سهایر  و( 7331) 8دیلهر  و( 8229) 7مولر پژوهش از الهام

 تصهویر  بهر  اثرگهذار را  متغیهر  2 خود از قبل پژوهشگران

 تصهویر  متغیرههاي  پایهان  کنهد . او در  قیمتی شناسایی می

 قیمتی تسلط و و لذت قیمتی ارزش قیمت، تصویر سطح

 تصهویر  بر اثرگذار و کننده تعیین متغیرهاي به صورت را

 .کند معرفی می قیمتی

 یدهه  در شهکل  مهمهی  یاربس جایگاه که دیگري محقق

 .اسهت ( 8222) 9همیلتون ،دارد یقموضوع تحق ينظر یمبان

در  قیمتههی یرتصههو»خههود بهها عنههوان   يدکتههر ةاو در رسههال

 یمههتفروشهان را ق  خهرده  قیمتهی  یرتصههو «هها  یفروشه  خهرده 

 یادراکه  قیمتهی  انصاف قیمتی، ادارک یداران،خر انتظاري

در  را آنهها  یحهات کنهد کهه ترج   می ی تعر گیري یمتصم و

 دهد. می قرار ثیريت دربودن کالاها  ارزان یا گرانارتباط با 

 فراگیههر و کلههی دیههدگاه گههروه دو همیلتههون نظههر از

 عنهوان  بها  اول گهروه  .دارد وجهود  قیمتهی  تصویر بارةدر

 ایهن . شهود  مهی  گذاري نام «برداشت گیري شکل الگوي»

 اطلاعهات  سهازي  یکپارچهه نظریهة   اسها   بر عموماً الگو

 خریداران برداشت ،دیدگاه اینطبق  .است گرفته شکل

 یهک  سهاخت  و مختل  قیمتی اطلاعات تجزیة مبناي بر

ا به  که دوم دیدگاه در. پذیرد می صورت واحد برداشت

 بیشهتري  کیهد يت ،شود می شناخته «بندي ردهنظریة » عنوان

 فروشهگاه  ههاي  ویژگهی  قبیهل  از غیرقیمتهی  اطلاعهات  بر

 ههاي  پیهام  یها  عوامهل  عنهوان  بهه  دنتوان می که وجود دارد

 نکتهه  ایهن  بهه  خهود  ةرسهال  در همیلتون. کنند عمل ذهنی

 قیمتهی  تصهویر  ،زیادي عوامل طریق از که کند می اشاره

 گهروه  دو بهه  را عوامهل  ایهن  او. گیهرد  می شکل خریدار

 طهور  به که عواملی اول بخش  کند می بندي تقسیم کلی

 ،1قیمهت  ةدامنه  ،2قیمهت : دارنهد  ارتبهاط  قیمت به مستقیم

                                                           
1 . Muller 

2 . Diller 

3. Ryan Parker Hamilton 

4. price 

5  .  price range 

 کهه  عواملی دوم بخش  1قیمتی تخفیفات و 1قیمتی ةزمین

کهه خهود بهه دو     نیسهتند  مهرتبط  قیمت به مستقیم طور به

 شهامل  مسهتقیم  هاي استنباط گروهشوند:  دسته تقسیم می

 ،3اظهارشهههده قیمهههت سهههطح ،2ترفیعهههات و تبلیغهههات

 ،78خریهداران  ارزیابی ،77رقبا تعداد ،72قیمتی هاي تضمین

 و 72محصهولات   ههاي  ویژگهی  ،79فروشهگاه  جدیهدبودن 

 اظهههارت دربردارنههدة غیرمسههتقیم هههاي اسههتنباط گههروه

 ،فروشهگاه  ةانهداز  ،71فروشهگاه  محهیط  ،71هزینهه  ساختار

 .72خدمات کیفیت و 71داخلی فضاي وسعت ،چیدمان

 مقهههالات در 8272 و 8223 ههههاي سهههال در زیلهههک

 تصویر موضوع قبلی، تحقیقات ادامة در باز هم جداگانه

بههه  8223سههال  پههژوهش در او. قیمتههی را بررسههی کههرد

 طراحههی عوامههل تههيثیر موضههوع نبههودن تحقیقههات در 

کهرد. همچنهین بها     اشهاره  قیمتهی  تصهویر  بهر  فروشگاهی

 تصهویر  بهر  بیرونهی  طراحی مستقیم تيثیر ردکردن وجود

 شههده ادراک پههولی ارزش بههر عامههل را ایههن اثههر قیمتههی،

 قیمتهی اثبهات   تصهویر  بهر  اثرگهذار  ابعاد از یکی عنوان به

نمانهام   قیمتهی  تصهویر  با ارتباط در که بیان کرد او .کرد

 اسهتنباطی  قیمهت  از تهر  قهوي  بسیار فروشی خرده تجاري،

 ادارک عوامههل زیلههک 8272 در سههال .اسههت مشههتري

 یهت ، قابل87قیمهت  وضوم ،82پولی ارزش ،73قیمت سطح

را عوامهل   89بخهش  ینهان اطم یهابی و ارز 88قیمت پردازش

 کرد. معرفی قیمتی یراثرگذار بر تصو
                                                           
6. price context 

7. price discounts 

8. Advertising and promotions 

9. Price level assertions 

10.Price match guarantees 

11. Number of competitors 

12. Customer base 

13. Store newness 

14. Product characteristics 

15. Cost structure assertions 

16. Store ambiance 

17. Store and assortment size 

18. Service quality 

19. Price-level perception 

20. Value for money 

21. Price perceptibility 

22. Price processibility 

23. Evaluation certainty 



 

 1/  عوامل تعیین کنندة تصویر قیمتی فروشگاهی: رهیافت فراترکیب 

 یههک را قیمتهی  یرتصهو  (8272) 7چرنهوو  و همیلتهون 

  نههددان یمهه یفروشهه مهههم از نگههاه خههرده خیلههی موضههوع

در  گیري یمکه به تصم یادارکات بر قیمتی تصویر چراکه

در  آنهها  گذارد. ند، اثر میشو یممنجر کنندگان  مصرف

 یربهر تصهو   یکهانون  ییکهالا  هاي گروه یرثيخود ت ةمطالع

 .کردند یديیت یزرا ن قیمتی

 نبایهد  مهدیران  و بازار محققان( 8277) زیلک نظر از

 ،نظهر قهرار دهنهد   در را  قیمتی یرتصو شناختی ابعاد فقط

 .نیز توجه کنند ت راقیم با مرتبط احساسات د بهیبا بلکه

 یارتوانهد بسه   مهی  قیمت سطح ادراک در خوبعملکرد 

 شههرم، یههلاز قب احساسههاتی باعههث اگههر ،باشههد بههار فاجعههه

 .شود گناه احسا  و تحقیر

 تصههویر( 8277) 8وانهه  زنهه  و کههائو جینههک نظههر از

هههاي اصههلی تصههویر  یکههی از شههاخص فروشههگاهی، قیمتههی

و   ههها فروشههگاهی و متغیههري چندبعههدي اسههت کههه برداشههت

شههده در  ذخیههره گرفتههه و احساسههات اعتقههادات ذهنههی شههکل

  ههاي  هاي قیمتی شرکت حافظة مشتري را در ارتباط با فعالیت

 .شود ها و غیره شامل می فروشگاهفروشی،  خرده

 موضههوع دیگههر بههار خههود تحقیههق در( 8278)زیلههک 

 اثهر  چگهونگی  و قیمتهی  بر تصهویر  بیرونی را طراحی تيثیر

 تصهویر  موضهوع  کهه  دیگهري  نامحققه  .بررسی کهرد  آن

 9چانهه  هههائو انههد، واکههاوي و مطالعههه کههرده  ار قیمتههی

 ةادامهه در آنههها. هسههتند چههین کشههور از وانهه  و( 8272)

 مفههوم  کهه  کننهد  مهی  گیهري  نتیجهه  چنین پیشین تحقیقات

 کالاهها  پهولی  ارزش توانهد  مهی  فروشهگاهی  قیمتی تصویر

 جهوایز  و ویهژه  پیشهنهادات  ،(8221 ،2همکاران و گریس)

 ،(8221 زیلهک،  و 8227 همکهاران،  و وله  ) 1شهده  ارائه

 یهها(8229 ،1همکههاران و وایههدیانتان) قیمتههی هههاي همقایسهه

 قیمههت بههه کننههدگان مصههرف احساسههی هههاي واکههنش

                                                           
1 . Hamilton ,Ryan and Chernev Alexander 

2. Jing Cao & Zheng Wang 

3. Shu-Hao Chang 

4 . Grace and O’Cass 2005 
5.special offers/rewards 
6 . Vaidyanathan and Aggarwal 2003 

 (.8272وان ، و چان ) شود تعری  (8221 ،1زیلک)

سهال   در خود تحقیق از بخشی در که دیگري محقق

 پههورال قیمتههی اشههاره کههرده، تصههویر موضههوع بههه 8271

 قیمتهی  تصهویر ( 8271) 2و همکاران پورال نظر از. است

 قیمههت، سههطح متوسههط همچههون هههایی شناسههه ثیريتهه در

 اقهدامات  عمهق  و تناوب و زمان طول در قیمت تغییرات

 بهها تخفیفههات ،فروشههان خههرده کههه زمههانیاسههت.  ترفیعههی

 محصهولات  از تري گسترده سطح در ي رابیشتر فراوانی

 فراوانهی  بها  تخفیفهات  کهه  وقتهی  به نسبت ،دهند می هئارا

 کننهدگان  مصهرف ، دهنهد  می انجام يبیشتر عمق و کمتر

 .دارنداز آنها  بهتري قیمتی تصویر معمولاً

 کهالایی  ههاي  گروه نقش بررسی به( 8271) 3لورنکو

 اشهاره  هها  فروشهی  خهرده  در قیمتی تصویر بر آنها ثیريت و

 ةحاشهی  کهه  ههایی  زمهان  در اسهت  معتقد لورنکو. کند می

 مههم  موضهوع  یهک  ،شهود  مهی  کم ها فروشی خرده سود

 محصهولات  از گروه کدام نقش که است این آنها براي

 .است تر برجسته قیمتی تصویر دهی شکل در

 تصههویررا بهها عنههوان   یکتههاب (8271) 72گونارسههون
 یرکتههاب خههود موضههوع تصههو او در .نویسههد مههی قیمتههی

. از نظهر  کند می پژوهی یشینهو پ يرا از ابتدا واکاو قیمتی

و  یهابی بازار ههاي  ینهکه در زم یمحققانعلاقة گونارسون 

ه در به  اي ینهده کنند بهه طهور فزا   می یتفعال یفروش خرده

 اسهههت کهههه شهههدهافهههزوده  یهههنشب ایهههن دسههت آوردن 

 یمچگونههه تصههم واقعههی شههرایط در کننههدگان مصههرف

 .است چگونه قیمت کارکرد و یرندگ می

 از یکهههی را قیمتهههی تصهههویر( 8271) 77لومبهههارت

 فروشههان خههرده عمههدة نگرانههی دل مهههم و موضههوعات

 تحقیقهات  اسهتناد  بهه  کهه  لومبهارت   از دیهدگاه  .داند می

  8272، 8221 ،زیلههک) اسههت گرفتههه صههورت پیشههین

 بههر ههها فروشههگاه بههه خریههداران ،(8278، رائههو و مههورتی

                                                           
7 . Zielke 2006 

8 . CRISTINA CALVO PORRAL 
9 . Lourenço 

10 . Jonas Gunnarsson 

11. Lombart 
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 بهها ارتبههاط در خههود احسهها  و ذهنههی اعتقههادات اسهها 

 ایهن   کهه  کننهد  مهی مراجعهه   گهذاري  قیمهت  هاي فعالیت

 «قیمتی تصویر» عنوان با گذاري قیمت صولا در موضوع

 نقهش ( 8271) بهابین  يدیگر تحقیق در .شود می شناخته

بررسی  قیمتی تصویر بررا  آن ثیريت و فرهنگی هاي زمینه

 کشور دو عنوان هبرا  فرانسه و آمریکا کشور دو او .کرد

 هههدف ةجامعهه ز،متمههای و متفههاوت فرهنهه  صههاحب

 کنندگان مصرف رفتار او نظر از .قرار داد خود پژوهشی

 .باشدوابسته  رقابت جنس و فرهن  نوع به تاس ممکن

را مطالعه کرد،  قیمتی تصویر موضوع که دیگري محقق

 را موضهوعی  خهود  پهژوهش  در او .است( 8271)فالک 

 شهده  به آن توجه کمتر تا آن زمان شاید که کرد مطرم

 بهر  را سهبدي  قیمهت  و پرداخهت  شهیوة  تهيثیر  فالک .بود

 .کرد بررسی قیمتی تصویر

 خههارجی هههاي پههژوهش گسههتردگی بههه توجههه بهها

 ارائهة  نبهودن  و ممکهن  قیمتهی  تصهویر  زمینة در شده انجام

 پژوههی عوامهل   پیشهینه  خلاصهة  مقاله، این در آنها کامل

 جداول در پژوهشی منابع بر اسا  قیمتی تصویر بر مؤثر

 عوامههل بههه صههورت ایههن. شههود مههی ذکههر 8و  7 شههمارة

 در آن رمزهها  اسهتخرا   و فراترکیب تحلیل هاي ورودي

 .شوند استفاده می تحلیل

 منابع بر اساس قيمتي تصوير بر اثرگذار عوامل پژوهي پيشينه : خلاصة1شمارة  جدول
شده شناسايي عوامل شده شناسايي عومال منابع   منابع 

قیمت تجربة  [9] هزینه ساختار اظهارات   [87]  

زندگی سبک  [9] فروشگاه محیط   [87]، [71]، [78]  

اجتماعی کلا   [9]  نوع و فروشگاه اندازة 

 چیدمان

[87]، [82]  

 قیمت و رقبا با قیمت مقایسة

 مرجع

[9]،[87]،[81]،[79]،[78]، 

[73]، [72]  

خدمات کیفیت  [87]، [82]،[71]،[2]  

قیمت سطح  [71]،[81]،[81]،[87]،[81]،[

82]،[82]،[79]،[78]،[2]، 

[73]، [83]  

فروشگاه نمانام قدرت  [81]، [83]  

و فرد اعشاري گذاري قیمت  [89]،[78] چیدمان و طراحی   [81]، [73]، [78]  

قیمت ارزش  [81]،[81]، [1]، [79]، [73]، 

[82]  

قیمت وضوم  [81]، [81 ]، [78]  

 ارزش)ویژه  پیشنهادات

(تخفیفات  

[81]، [81]، [79]، [81] قیمت پردازش قابلیت   [81]، [81 ]،[78]  

قیمتی انصاف  [81 ]، [81]،[82]، [1]، [79]،  

،[78]، [81]، [73]  

بخش اطمینان ارزیابی  [81]، [81]  

کالایی طبقات تنوع  [81 ]، [72]، [72]، [71]، [73] خاص،  طبقة کالاهاي قیمت 

 ارزشمند، طبقات اقلام

دریایی فانو   

[72]، [88]، [87]،[71]، [78]  
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قیمتی تنوع  [81]  و افقی عمودي گسترش 
کالا طبقة  

[72]، [78]  

کالاها یکسان سود حاشیة  [81]، [81] اجتماعی  پذیري مسئولیت 
 حقوق به توجه)
 رعایت -کنندگان مصرف
 -اي حرفه رقابت قانون
 -زیست محیط به احترام
(اخلاقی کالاي تولید  

[82]  

شکایات به رسیدگی  [81]، [81] ارزش ادارک   [82]  

کارکنان عادلانة توصیة  [81]، [81] اي هزینه کارایی   [82]  

خرید و حجم خرید تکرار  [72]، [71] در  بیرونی جذاب معماري 
اطلاعات فقر شرایط  

[83]، [78]  

در سبد مصرفی کالا سهم  [72] قیمتی هاي اش پاد   [79]  

و  تطبیقی)قیمت  تضمین
(ضربتی  

[3]، [87]، [71]،[78]،[72]  اقدامات عمق و تنوع 
 ترفیعی

[2]، [71]، [73]  

(قمیتی ادراک)قیمتی  لذت  [81 ]، [79] سازي ذخیره قابلیت   [71]  

 ادراک)قیمتی  انگیزش
(قمیتی  

[81] فروشگاه  قالبی هاي تفاوت 
(سنتی یا مدرن)  

[71]  

(قمیتی ادراک) قیمتی تسلط  [81]  تبلیغات 
 

[87]،[82]، [73]، [72]  

 در اطلاعات از استفاده
 دستر 

[2] فرهنگی هاي تفاوت   [71]  

 منابع بر اساس قيمتي تصوير بر اثرگذار عوامل پژوهي پيشينه : خلاصة2شمارة جدول
شده شناسايي عوامل شده شناسايي عوامل منابع   منابع 
و  دهان به دهان تبلیغات
دیگران توصیة  

[2]، [87 ]، [72] فردي هاي ویژگی   [71]  

قیمتی تخفیفات و ترفیعات  [2]، [87]، [82]، [78]، [72]، 
[73]، [71]،  

[71] خطرگریزي  

قیمت  دامنة HILOW, 

EDLP 
[87]،[71]، [2]، [78]، قیمتی سبد از کلی درک   [72]  

 در اي مقایسه قیمت نمایش
(قیمت زمینة)فروشگاه   

[87] پرداخت شفافیت   [72]  

 قیمت نمایش
 زمینة) شده داده تخفی 

(قیمت  

[87] ذهنی مرجع قیمت   [72]  

اظهارشده قیمت سطح  [87] قیمتی دانش   [78]  

رقبا تعداد  [87] قیمتی ساختار و پراکنش   [78]  

بالا حجم در فروش  [87] فروشگاه با نمانام کالا عرضة   [78]  

فروشگاه جدیدبودن  [87] پرداخت شیوة   [72]  
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   تحقيق روش .1.1

 پژوهش شناسيروش .1.2
 تحقیقههات گهروه  در نظهر ههدف   از حاضهر  پهژوهش 

 سهبک  و هها  داده ماهیهت  نظر از. گیرد می قرار اي توسعه

 روش بههر اسهها  و کیفههی تحقیقههات گههروه در تحلیههل

 انجهام  روش از منظر .است اسنادي هاي داده آوري جمع

 پهژوهش  ههاي  داده و اسهت  توصهیفی  -تحلیلی پژوهش،

 تحلیههل و آوري جمههع فراترکیههب روش از اسههتفاده بهها

 .شوند می

 جامعةآماري و نمونه .1.3
 گیههري نمونههه پههژوهش، ایههن در گیههري نمونههه روش

 هههاي پههژوهش همههة آن آمههاري ةجامعهه .اسههت نظههري

 و داخلی معتبر علمی اطلاعاتی هاي پایگاه در منتشرشده

 اسهتور،  .جهی  امرالد، دایرکت، ساینس قبیل از) خارجی

( دي .اي .ا و  سیویلیکا ایران، م  سید، پروکوئست،

 منظهور  به شده تعری  هاي کلیدواژه اسا  بر که هستند

 شهود،  موجهب  را نظهري  اشهباع  کهه  اي نمونه به دستیابی

 ههی   هها  کلیهدواژه  وجهوي  جسهت  بهراي  .ندشد پیمایش

 هاي پژوهش همة و نشد گرفته در نظر زمانی محدودیت

 .بررسی شدند  8271 سال تا منتشرشده

 پايايي و روايي .1.1
 انجهام  در نظهر  مورد مباحث جمله از پایایی و روایی

 کیفهی  تحقیقهات  در آنهها  بهه  نگهاه  امها  است  ها پژوهش

 این روایی مبناي .است متفاوت کمّی تحقیقات به نسبت

 از آن بهه  دسهتیابی  و بهراي  بهود  اي نظریه روایی پژوهش

 و نظهري  گسترده، تکثرگرایی میدانی مطالعة کارهاي راه

پایایی  سنجش براي. شد استفاده کاربرد نظر متخصصان

شهد   به کهار بهرده   کوهن کاپاي آزمون پژوهش، این در

 .شود می ارائه تحلیل فراترکیب 1گام  در آن نتای  که

 7فراترکيب .1.4

 از یکههههی (7932) همکههههاران و سهههههرابی نظههههر از

                                                           
1 . meta synthesis 

 شناسهی  آسهیب  و ترکیهب  بررسهی،  رايبه  که هایی روش

 ،است شده معرفی گذشته سال چند در قبل هاي پژوهش

را شهامل   اصلی قسمت چهار فرامطالعه. است 8فرامطالعه

 محتهواي  یکمّ تحلیل) 9فراتحلیل :از عبارتند کهشود  می

 شناسههی روش تحلیههل) 2فههراروش ،(بتههداییا مطالعههات

 هههاي نظریههه تحلیههل) 1فرانظههري ،(بتههداییا مطالعههات

 محتهواي  کیفهی  تحلیهل ) فراترکیهب  و (بتداییا مطالعات

 کهه  کننهد  مهی  اشهاره  نکته این به آنها .(بتداییا مطالعات

 و اطلاعهات  کهه  اسهت  کیفهی  ةمطالعه  نهوعی  فراترکیب

 بها را  دیگهر  کیفهی  مطالعهات  از شهده  استخرا  هاي یافته

 ةنمونه  نتیجهه  در .کند می بررسی مشابه و مرتبط موضوع

 و منتخهب  ،کیفهی  مطالعات از فراترکیب براي نظر مورد

 .شهود  مهی  تشهکیل  پژوهش الؤس با آنها ارتباط اسا  بر

یها   مهورد  کیفهی  صهول ا ةیکپارچه  مهرور  فقط فراترکیب

 مطالعههات از اصههلی ةداد و ثانویههه ةداد تحلیههل و تجزیههه

 .است مطالعات این هاي یافته تحلیل بلکه نیست، منتخب

 اصهلی  هاي داده تفسیرهاي ترکیب فراترکیب، یعبارت به

 .است منتخب اتمطالع

 و سندلوسههکی نظههر از فراترکیههب اصههلی مراحههل

 :آید می ذیل شرم به (8221) 1بارلو 

 تحقیق الؤس تنظیم -7

  اصول مند نظام بررسی -8

 تحقیقهات  و هها  پهژوهش  انتخاب و جو و جست -9

 مناسب

 تحقیقات و ها پژوهش از اطلاعات استخرا  -2

 ها یافته ترکیب و تحلیل تجزیه، -1

 کیفیت کنترل -1

 .هایافته ةارائ -1
                                                           
2. Meta-Study 

3. Meta-Analysis 

4. Meta-Method 

5. Meta-Theory 

6. Sandelowskiv and Barros 



 

 3/  عوامل تعیین کنندة تصویر قیمتی فروشگاهی: رهیافت فراترکیب 

 فراترکيب تحليل از حاصل نتايج .1.4

فراترکیب دربردارندة  شد، تحلیل ذکر که گونه همان

 از ههر یهک   بهه  مربهوط  نتای  بخش در این. است گام 1

 : شود می ارائه جداگانه به صورت تحلیل این هاي گام

 پژوهش سؤالات تنظيم .1.4.1

 پهژوهش  سهؤالات  تنظهیم  فراترکیب تحلیل اول گام

 بها  فراترکیهب  تحلیهل  در پهژوهش  سهؤالات  طرم. است

 کههه پههژوهش موضههوع ماهیههت شناسههایی دربههارة سههؤال

 از پس شود. شروع می است، تحلیل اجراي اصلی هدف

 جامعههة قالههب در پههژوهش دامنههة کههردن مشههخص بهها آن

 سهؤال  سهنجش  چگهونگی  و زمهانی  از محهدودة  مطالعه،

 پههژوهش، بعههدي مراحههل شههروع از قبههل و کنههد مههی

 از یکهی  ایهن . نمایهد  مهی  مشهخص  کلی آن را چارچوب

 ایجهاد  ضهمن  اسهت  چهون   فراترکیب تحلیل قوت نقاط

 چهارچوب  از کهه  کند می کمک پژوهشگر به جامع دید

 شهده  تعیهین  اههداف  بهر اسها    و نشهود  خهار   پژوهش

 ذکرشهده  ههاي  پاسخ و سؤالات. ببرد پیش به را پژوهش

 .است شده آورده  9 شمارة جدول در

 فراترکيب تحليل -پژوهش : سؤالات3شمارة  جدول
ها شاخص  پژوهش هاي پرسش 

 ؟یستندچ فروشگاهی قیمتی تصویر گیري شکل بر ثرؤم عوامل (whatچیزي ) چه

 چیست؟ عوامل این به دستیابی براي مطالعه جامعة (who)جامعة مطالعه 

 شد؟ وجو جست و بررسی زمانی دورة چه به مربوط اثرگذار عوامل (when)زمانی  محدودة

 است؟ شده استفاده مطالعات کردن فراهم براي روشی چه (how) چگونه

 ها پاسخ

 پژوهی پیشینة طریق از فروشگاهی قیمتی تصویر بر اثرگذار عوامل شناسایی (what)چیزي  چه

 استناد قابل علمی دادة هاي پایگاه همة (who)مطالعه  جامعة

 داده هاي پایگاه همةدر  8271سال  نخست نیمة تا منتشرشده هاي همة پژوهش (when)زمانی  محدودة

 .شدند تحلیل کیفی هاي داده اسناد، تحلیل روش با (how) چگونه

 پژوهشي اصول مند بررسي نظام .1.4.2

 وجهوي  جسهت  موتورهاي قدرت از پژوهش این در

 سهازي  تخصصهی  و سهازي  اختصاصهی  قابلیهت  با مختل 

 اسهتناد  قابهل  دادة هاي پایگاه گوگل، قبیل از وجو جست

 و داخلهی  کنفرانسی دادة هاي و پایگاه خارجی و داخلی

 پژوهشهی  متهون  وجوي جست براي .شد استفاده خارجی

 بررسهههی .شهههد اسهههتفاده مختلفهههی ههههاي کلیهههدواژه از

چکیهده،   عنوانی متن، جوي و جست طریق از ها کلیدواژه

 در جداگانهه  بهه صهورت   مقهالات  متن و کلیدي کلمات

 منظههور بههه .شههد انجههام مههذکور دادة هههاي پایگههاه همههة

 هرگونههه  از جلههوگیري  و نظههري  اشههباع  بههه  دسههتیابی

 منجهر شهود،   پژوههی  پیشینة در کاستی به که محدودیتی

 وجهو  جست زمانی محدودیت گونه هی  پژوهش این در

 8271 سهال  تها  منتشرشده هاي پژوهش و همة نشد لحاظ

 میلادي بررسی شدند.

 و هاا  پاژوهش  انتخاا   و وجو جست .1.4.3

 مناسب تحقيقات

 کهه  شهود  داده پاسخ سؤال این باید به مرحله این در

متناسهب   پژوهش سؤالات با وجوشده جست مقالات آیا

 بهازبینی  بهار  چندین منظور این مقالات نه؟ بدین است یا

 را مقالهه  چنهد  پژوهشگر معمولاً بازبینی هر در و شود می

 هها  پهژوهش  کیفیت ارزیابی براي که ابزاري. کند می رد

 کسه   حیهاتی  ارزیابی روش مرحله استفاده شد، این در

 و روش ایهن  اجهراي  مراحل 7 شمارة شکل در که است
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 :است شده ارائه منتخب  منابع انتخاب

 کسپ تحليل اجراي مراحل :1شکل
 

 

هاا و   از پاژوهش استخراج اطلاعات  .1.4.1

 تحقيقات

 بهه  نوبهت  برگزیهده  منهابع  و مقهالات  گزینش از پس

 مرحلهه  دو در کار این .رسد می متون از رمزها استخرا 

 در رمزهاي کلی موجود اول مرحلة گرفت  در صورت

 افهزار  نهرم  هاي قابلیت از کار این براي .شد شناسایی متن

 معنههایی جمههلات و متههون. شههد اسههتفاده کیههودا مکههس

 وارد( 8و  7جههداول)پژوهههی  پیشههینه در شههده شناسههایی

 بعههد در مرحلههة .شههدند رمزگههذاري سههپس و افههزار نههرم

 و واکهاوي  افهزار  نهرم  کمهک  بها  آمده به دست رمزهاي

 فراوانهی  سهنجش  بهر  علاوه مرحله در این .شدند بررسی

 این .شدند شناسایی نیز خانواده هم رمزهاي رمزها، نسبی

 هها  زمینهه  و مفهاهیم  استخرا  فرایند شدن آسان براي کار

 جهدول  در دو مرحلهه  این نتای  خلاصة .گرفت صورت

 رمههز 19مرحلههه  ایههن در .اسههت آمههده 1و  2 شههمارة

 رمزههاي  بهه  ترتیهب  به فراوانی بیشترین که شد استخرا 

 و ترفیعهات  و مرجهع  قیمت قیمتی، قیمت، انصاف سطح

 .مربوط بود قیمتی تخفیفات

 کيودا مکس خروجي -فراواني جدول و شده شناسايي : رمزهاي1شمارة  جدول

 فراوانی خانواده هم رمز رمز
 فراوانی

 نسبی
 فراوانی خانواده هم رمز رمز

 فراوانی

 نسبی

 قیمت سطح
 

 زندگی سبک 82/2% 78
 

7 13/2% 

 قیمتی انصاف
 

 اجتماعی کلا  18/1% 2
 

7 13/2% 

 مرجع قیمت
 

 قیمت ةمقایس 29/2% 1
 

7 13/2% 

 قیمتی تنوع %29/2 1 تبلیغات قیمتی تخفیفات و ترفیعات
 

7 13/2% 

 قیمت ارزش
 

1 72/2% 
 سبد در کالا سهم

 مصرفی
 %13/2 7 خرید حجم
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 کالایی طبقات تنوع
 

 قیمتی انگیزش 21/9% 1
 

7 13/2% 

 قیمت تضمین
 

 قیمتی تسلط 21/9% 1
 

7 13/2% 

 و خاص اقلام قیمت

  دار ارزش
1 21/9% 

 از استفاده

 در اطلاعات

 دستر 
 

7 13/2% 

 ارزش) ویژه پیشنهادات

  (تخفیفات
2 11/8% 

 قیمت نمایش

  اي مقایسه
7 13/2% 

 قیمت ةدامن
 

2 11/8% 
 قیمت نمایش

  شده داده تخفی 
7 13/2% 

 خدمات کیفیت
 

2 11/8% 
 قیمت سطح

  اظهارشده
7 13/2% 

 تبلیغات
 

 رقبا تعداد 11/8% 2
 

7 13/2% 

 دهان به دهان تبلیغات

  دیگران ةوتوصی
9 21/8% 

 حجم در فروش

 بالا
 %13/2 7 خرید حجم

 فروشگاه محیط
 

9 21/8% 
 جدیدبودن

  فروشگاه
7 13/2% 

 کيودا مکس خروجي -فراواني جدول و شده شناسايي : رمزهاي4شمارة  جدول

خانواده هم رمز رمز  فراوانی 
 فراوانی

 نسبی
خانواده هم  رمز رمز  فراوانی 

 فراوانی

 نسبی

چیدمان و طراحی فروشگاه محیط   9 21/8%  
 ساختار اظهارات

  هزینه
7 13/2%  

قیمت وضوم  
 

9 21/8%  
 پذیري مسئولیت

  اجتماعی
7 13/2%  

 اقدامات عمق و تنوع

 ترفیعی

 و ترفیعات/تبلیغات

قیمتی تخفیفات  
9 21/8% ارزش ادارک   

 
7 13/2%  

 و اعشاري گذاري قیمت

  فرد
8 92/7% اي هزینه ییکارا   

 
7 13/2%  

کالاها یکسان سود ةحاشی  
 

8 92/7% قیمتی هاي پاداش   
 و ترفیعات/ تبلیغات

قیمتی تخفیفات  
7 13/2%  

شکایات به رسیدگی  
 

8 92/7%  
 قابلیت

سازي ذخیره   
7 13/2%  

کارکنان توصیه  
 

8 92/7%  

 قالبی هاي تفاوت

 مدرن) فروشگاه

سنتی( یا  
 

7 13/2%  

خرید حجم  
 

8 92/7%  
 هاي تفاوت

 فرهنگی
فردي هاي ویژگی  7 13/2%  

خرید راتکر  
 

8 92/7% فردي هاي ویژگی   
 

7 13/2%  
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قیمتی لذت  
 

8 92/7% گریزيخطر  فردي هاي ویژگی   7 13/2%  

فروشگاه ةانداز فروشگاه محیط   8 92/7%  
 از کلی درک

قیمتی سبد   
7 13/2%  

چیدمان نوع فروشگاه محیط   8 92/7% پرداخت شفافیت  پرداخت ةشیو   7 13/2%  

فروشگاه نمانام قدرت  
 

8 92/7% ذهنی مرجع قیمت   
 

7 13/2%  

قیمت پردازش قابلیت  
 

8 92/7% قیمتی دانش   
 

7 13/2%  

 افقی و عمودي گسترش

کالا ةطبق  

 طبقات تنوع

 کالایی
8 92/7% قیمتی پراکنش  قیمت ةدامن   7 13/2%  

بیرونی معماري فروشگاه محیط   8 92/7% قیمتی ساختار   
 

7 13/2%  

قیمت ةتجرب  
 

7 13/2%  
 با کالا ةعرض

فروشگاه نمانام  

 نمانام قدرت

 فروشگاه
7 13/2%  

    
پرداخت ةشیو  

 
7 13/2%  

 

 ها يافته ترکيب و تجزيه، تحليل .1.4.4

 شناسهههایی موضهههوعات و مفهههاهیم مرحلهههه ایهههن در

 اسهتفاده  بنیهادي  اصل دو از آنها شناسایی براي .دنشو می

 الاتؤسهه تکمیههل اصههل -8 ییتمایزمعنهها اصههل -7 :شههد

 سههطح در و مفههاهیم اصههل دو ایههن اسهها  بههر. پههژوهش

 حاصهل  نتهای  . شدند تعیین پژوهشي موضوعات بالاتر

 شههده آورده 1 و 1ةشههمار جههدول در شناسههاییایههن  از

 89 قالهب  در شده استخرا  هايرمز مرحله این در .است

  در يبههالاتر سههطح در شههده شناسههاییفهههوم و مفههاهیم م

 .شدند بندي طبقه موضوع 2 قالب

 در فراترکيب شده شناسايي موضوعات و : مفاهيم4شمارة  جدول
 هارمز (تم)مضمون موضوعات

 و قیمتهی  راهبردههاي  قیمهت، 

 تبلیغات

 قیمت سطح ادراک

 قیمت سطح

 قیمت ةتجرب

 اظهارشده قیمت سطح

 قیمتی سبد از کلی درک

 قیمتی لذت

 قیمتی انگیزش

 قیمتی ارزش

 قیمت ارزش

 قیمتی تسلط

 ارزش ادارک

 قیمتی ترفیعات و ها پاداش

 قیمتی تخفیفات و ترفیعات

 (تخفیفات ارزش) ویژه پیشنهادات

 تبلیغات

 ترفیعی اقدامات عمق و تنوع

 قیمتی هاي پاداش
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 پرخرید کالاهاي قیمت

 دار ارزش و خاص اقلام قیمت

 خرید حجم

 خرید راتکر

 مصرفی سبد در کالا سهم

 سازي هرذخی قابلیت

 قیمتی تنوع

 قیمت نةدام

 قیمتی تنوع

 قیمتی پراکنش

 قیمتی ساختار

 هاي قیمت نمایش و زنی برچسب
 اي مقایسه و تخفیفی

 قیمت وضوم

 قیمت پردازش قابلیت

 دستر  در اطلاعات از استفاده

 اي مقایسه قیمت نمایش

 شده داده تخفی  قیمت نمایش

 فرد و اعشاري گذاري قیمت گذاري قیمت نوع

 قیمت تضمین قیمتی تضمین

 قیمتی انصاف قیمتی انصاف

 در فراترکيب شده شناسايي موضوعات و : مفاهيم7شمارة  جدول
وضوعاتم (تم) مضمون  هارمز   

رقبا به وابسته عوامل قیمتی ةمقایس و مرجع قیمت  مرجع قیمت   

قیمت مقایسه  

ذهنی مرجع قیمت  

قیمتی دانش  

رقبا تعداد رقبا تعداد   

فروش هاي سیاست کالایی طبقات تنوع  کالایی طبقات تنوع   

کالا طبقه افقی و عمودي گسترش  

عمده فروش بالا حجم در فروش   

فروشگاه نمانام با کالا ةعرض و نمانام فروشگاه نمانام قدرت   

فروشگاه نمانام با کالا ةعرض  

خدمات کیفیت خدمات خدمات کیفیت   

مشتریان مدیریت دیگران ةتوصی  دیگران ةوتوصی دهان به دهان تبلیغات   

مداري مشتري شکایات به رسیدگی   

کارکنان ةتوصی  

پرداخت ةشیو پرداخت شفافیت   

پرداخت ةشیو  
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 و فروشگاه هاي ویژگی
ها هزینه ساختار  

فروشگاه طراحی و محیط فروشگاه محیط   

چیدمان و طراحی  

فروشگاه ةانداز  

چیدمان نوع  

بیرونی معماري  

فروشگاه عمر و قالب (سنتی یا مدرن) فروشگاه قالبی هاي تفاوت   

فروشگاه جدیدبودن  

ها هزینه ساختار کالاها یکسان سود ةحاشی   

هزینه ساختار اظهارات  

اي هزینه ییکارا  

خریدار هاي ویژگی خریدار شخصی هاي ویژگی  زندگی سبک   

اجتماعی کلا   

فرهنگی هاي تفاوت  

فردي هاي ویژگی  

گریزيخطر  

اجتماعی کارکردهاي اجتماعی پذیري مسئولیت   -کنندگان مصرف حقوق به توجه) اجتماعی پذیري مسئولیت 
 تولید -زیست محیط به احترام -اي حرفه رقابت قانون رعایت

(اخلاقی کالاي  

 

 کيفيت بررسي .1.4.4

 بهراي  پهژوهش  ایهن  در شهد  ذکر قبلاً که گونه همان

در  کهه  شهد  اسهتفاده  اي نظریهه  روایهی  از روایی سنجش
 نیهز  کیفیهت  بررسهی  بهراي . توضهیح آن آمهد   2.9بخهش 
 کاپههاي ضههریب راسههتا در همههین .سههنجیده شههد پایههایی

 بهدین  .به کار رفهت  کیفیت و پایایی آزمون براي کوهن

 و مفهاهیم  اسهتخرا   رمزگهذاري،  از حاصل نتای  منظور
 از پههس و ارسههال نخبگههان، از نفههر دو بههراي موضههوعات

 مبنههاي بههر کههوهن کاپههاي ضههریب نظههرات، آوري جمههع
 ذیهل  شرم به استخرا  مفاهیم در نداشتن توافق یا توافق
 شد. محاسبه

 کوهن کاپاي ضريب محاسبات خلاصة : جدول8شمارة  جدول
Case Processing Summary 

  

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

Responder1 * 
Responder2 

23 100.0% 0 0.0% 23 100.0% 
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 کوهن کاپاي ضريب عمليات توافقي : جدول9شمارة  جدول

Responder1 * Responder2 Crosstabulation 

  

Responder2 

Total 
Agree Disagree 

Responder1 

Agree 
Count 17 1 18 

Expected 
Count 

14.1 3.9 18.0 

Disagree 

Count 1 4 5 

Expected 
Count 

3.9 1.1 5.0 

Total 

Count 18 5 23 

Expected 
Count 

18.0 5.0 23.0 

 کاپا آزمون نهايي : نتايج11شمارة  جدول

Symmetric Measures 

  Value 
Asymptotic 
Standard 
Errora 

Approximate 
Tb 

Approximate 
Significance 

Measure of 
Agreement 

Kappa 0.744 0.171 3.570 0.000 

N of Valid Cases 23       

 

 ضهریب  اسهت  مشهخص  72 جدول در که گونه همان

 سههطح در 112/2 پههژوهش ایههن بههراي کههوهن کاپههاي

 تيئیهد  آن معنهاداري  کهه  شهد  محاسبه 222/2 داري معنی

 2تعهداد   پهژوهش  بیشهتر  اثربخشهی  منظهور  شهود. بهه   می

 تيییهد  را آن بهودن  نامناسهب  ارزیهاب،  دو ههر  کهه  مفهوم

 .شد اصلام آنها مشترک نظر طبق بودند، کرده

 پژوهش نهايي الگوي و ها يافته ارائة .1.4.7

 تحلیهل  نتهای   فراترکیب تحلیل از مرحله آخرین در

 در طورکهه  همهان . شهود  می ارائه شده استخرا  الگوي و

 در و مفههوم  89 پهژوهش  ایهن  در شهد،  اشاره پنجم گام

 تصویر بر اثرگذار عوامل عنوان به موضوع 2 بالاتر سطح

 کیفیهت  آزمهون  و شناسایی تحلیل نتای  بر اسا  قیمتی

 بهه دسهت   پژوهشهی  الگهوي  گهام  این در. شد تيیید آنها

 در اسهت،  فراترکیهب  تحلیهل  حاصهل  درواقهع  کهه  آمده

 مفهاهیم ارائهه   سهطح  در گسهترش  بها  و موضوعات سطح

 شهده  داده نشهان  8شهمارة   شهکل  در الگهو  ایهن . شود می

 هههر بههه وابسههته و مفههاهیم مفهههوم 2 الگههو ایههن در .اسههت

 قیمت، موضوع. است شده داده نشان تفکیک به موضوع

 ههاي  ویژگهی  مفههوم،  3 بها  تبلیغهات  و قیمتی بردهاي راه

 ههاي  سیاسهت  مفههوم،  9 بها  هها  هزینهه  ساختار و فروشگاه

 عوامهل  مفهوم، 9با  مشتریان مدیریت مفهوم، 9با  فروش

 کارکردههاي  موضهوعات  و مفههوم  8بها   رقبها  بهه  وابسته

 بها  هرکهدام  خریهدار  ههاي  ویژگهی  و خدمات اجتماعی،

 الگهو هسههتند.  ایهن  دهنهدة  تشههکیل عوامهل  مفههوم،  یهک 

 مفههاهیم و شناسههایی شههد، ذکههر قههبلاً طورکههه همههان

 فراترکیهب  تحلیهل  پنجم مرحلة در الگو این موضوعات
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  .است شده نهایی( 1و  1جداول)

 فراترکيب تحليل خروجي -قيمتي برتصوير اثرگذار عوامل پژوهشي الگوي :2شکل

 

 گيرينتيجه و بحث. 1

 عوامههل تههرین مهههم از فروشههگاهی یکههی قیمتههی تصههویر

 حاضهر  عصهر  در هها  بنگهاه  رقهابتی  قهدرت  بهر  تيثیرگذار

 وجهود  و مشهتریان  قیمتی دانش افزایش به توجه با است.

 و قیمتهی  تصهویر  بهه  توجهه  گوناگون ارتباطی هاي شبکه

 رقهابتی  اصهلی  ابزارههاي  از یکهی  بهه  آن مهدیریت  لزوم

 منظهور  بهه  پهژوهش  ایهن  در .اسهت  شهده  ها تبهدیل  بنگاه

 قیمتههی تصههویر بههر اثرگههذار عوامههل و ابعههاد شناسههایی

 8271سهال   تها  منتشرشده هاي پژوهش فروشگاهی، همة

 بهه  برتهر  پهژوهش  82 در نهایت .شد وجو جست میلادي

 بها  تحلیهل  فراینهد  از پهس  و انتخهاب  تحلیهل  منبهع  عنوان

 از .شهد  شناسهایی  متمهایز  رمز 19 کیودا، مکس افزار نرم

 قیمتهی،  انصهاف  قیمهت،  سهطح  رمزههاي  این رمزها، بین

 قیمتی ارزش و قیمتی تخفیفات و ترفیعات مرجع، قیمت

 رمزههههاي. را داشهههتند ارجهههاع بیشهههترین ترتیهههب بهههه

 که دادند مفاهیم را تشکیل بالاتر سطح در شده شناسایی

 سطح ادراک بین آنها از .شد شناسایی متمایز مفهوم 89

 را رمزهها  تعهداد  بیشهترین  شهده،  رمز شناسایی 1 با قیمت

 بهههالاتري سهههطح در نیهههز در نهایهههت مفهههاهیم .داشهههت

 موضهوع  2 پهژوهش  ایهن  در .دادند شکل را موضوعات

 شهده  ارائهه  پهژوهش  نههایی  الگهوي  در که شد شناسایی

بردهههاي  قیمههت، راه نیههز موضههوع بخههش ایههن در .اسههت

مفهههاهیم  تعهههداد فراوانهههی بیشهههترین قیمتهههی و تبلیغهههات

 تصههویر در پایههان الگههوي .شههد شههامل را شههده یکپارچههه

 موضههوعات سههطح در پژوهههی پیشههینه بههر اسهها  قیمتههی

 پیشهنهادات ذیهل   شده انجام تحلیل بنايبر م .شد طراحی

 فروشههگاهی ارائههه قیمتههی تصههویر مههدیریت منظههور بههه

 شود. می

· 

· 

· 

· 

· 

· 

· 

· 

· 

· 

· 

· · 

· 

· 

· · 

· 

· 

· 

· 

· 

· 
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 بههر ذکرشههده ابعههاد همههة تيثیرگههذاري اگرچههه -7

هههاي  پههژوهش بههر اسهها   فروشههگاهی قیمتههی تصههویر

 بهه  توجهه  رسهد  مهی  به نظر است، شده تيیید شده، بررسی

وابسهته   قیمت سطح ادراک به مستقیم به طور که ابعادي

 سهطح  چراکهه  باشهد   داشهته  بیشتري تيثیرگذاري است،

 پژوهش متغیرهاي سایر بین در ارجاع را بیشترین قیمت،

 راهبردههاي  بهه موضهوع قیمهت،    توجهه  بنهابراین  داشت 

 بهه  توجهه  بها  آن دهندة تشکیل و مفاهیم تبلیغات و قیمتی

. قهرار دارد  اهمیهت  اول درجهة  در گرفتهه،  تيیید صهورت 

 تصهویر  سهاخت  منظهور  بهه  هها  فروشگاه شود می پیشنهاد

 آن دهنهدة  تشکیل موضوعات این مفهوم و به بهتر قیمتی

آن  عوامهل  بهبهود  مبنهاي  بهر  خهود  کارههاي  راه تدوین و

 .باشند داشته اي ویژه توجه

در  را بهالایی  ارجهاع  که رمزهایی از دیگر یکی -8

 ایهن رمهز  . بهود  مرجع رمز قیمت داشت، پژوهشی اصول

 قیمهت . شد بندي تقسیم رقبا به وابسته عوامل موضوع در

 تجربهة  اسها   بهر  مشهتري  کهه  است ذهنی قیمتی مرجع،

 در بنهابراین  اسهت   آورده بهه دسهت   بازار در رقبا قیمتی

 ناخودآگهاه،  به صهورت  فروشگاه قیمت با مواجهه زمان

 خهود  ذهنهی  مرجع اي مقایسه قیمت با را فروشگاه قیمت

 بنهابراین  کنهد   مهی  مقایسهه  رقبا اسهت،  قیمت برآیند که

 در رقبها  قیمهت  پهایش  ضمن ها فروشگاه شود می پیشنهاد

 ضهمن  بتواننهد  کهه  ههایی  سیاسهت  انتخاب به نسبت بازار

 را فروشهگاه  قیمتهی  تصهویر  ذهنهی،  مرجع قیمت بر تيثیر

 .  کنند اقدام بخشند، بهبود

 بههالایی داشههت، ارجههاع دیگههري کههه موضههوع -9

 گرفتهه  صهورت  پژوههی  پیشهینه  بهر اسها   . خدمات است

 مواقهع  برخی چراکه است  دولبه تیغ مانند یک خدمات

 باشهد،  داشهته  قیمتهی  تصویر بر مثبتی تيثیر اینکه به جاي

 فروشهگاه  از تهري  گهران  قیمتهی  تصهویر  شهود  مهی  باعث

 خههدمات کههه شههود مههی پیشههنهاد بنههابراین شههود  ادراک

 شهود   انجام احتیاط با و هوشمندانه مشتریان به شده ارائه

 .  نگذارد جاي بر منفی تيثیر که طوري به

 تحهولات  از یکهی  مشهتریان  هاي شبکه گسترش -2

 و تجربیات ها شبکه این در مشتریان و حاضر است عصر

 خههود ابههن. گذارنههد مههی اشههتراک بههه را خههود نظریههات

 ایهن  در کهه  دهان است به دهان تبلیغات نقش دهندة نشان

. شهد  اشاره آن به «دیگران توصیة رمز» عنوان با پژوهش

 تيییهد  و دههان  به دهان تبلیغات موضوع اهمیت به توجه با

 ههاي  سیاسهت  هها  فروشهگاه  شهود،  مهی  پیشهنهاد  آن نقش

بهه   آن و بهبود مدیریت با ارتباط در کاربردي و مناسب

 .گیرند کار

 خهاص  بهه طهور   و فهروش  و عرضه هاي سیاست -1

 بهود  رمزهایی از دیگر یکی نیز کالایی طبقات تنوع رمز

 اختصهاص  خهود  به اصول پژوهشی در بالایی ارجاع که

 ههاي  نمانهام  زیهاد  تعداد وجود معناي به طبقات تنوع. داد

 از مههانع ایههن کههار. اسههت کههالا نههوع یههک از متفههاوت

 و شهود  مهی  شهفاف  ذهنی مرجع قیمت گیري یک شکل

فروشهگاه   بها  قیمهت  مقایسة از جلوگیري باعث تواند می

قمیتهی   تصهویر  بهبهود  بهه  نهایهت  در شهود و  رقیهب  هاي

 منظور به ها فروشگاه شود می پیشنهاد بنابراین انجامد  می

 در نظهر  را کهالایی  طبقات تنوع قیمتی، تصویر مدیریت

 .دهند قرار

 و محههیط رمزهههاي غیرقیمتههی عوامههل بههین از -1

 موضهههوع مجموعهههة زیهههر کهههه هههها فروشهههگاه طراحهههی

 از یکهی  هستند، ها هزینه ساختار و فروشگاه هاي ویژگی

 صهاحبان  شهود  مهی  پیشهنهاد . ها را داشهت  ارجاع بیشترین

 تصهویر  بر را و چیدمان طراحی محیط، تيثیر ها فروشگاه

 تهيثیرات  مواظهب  و دهند قرار در نظر فروشگاهی قیمتی

 تصهویر  و مشهتري  ادراکهات  بر ها طراحی از برخی منفی

 .باشند فروشگاهی قیمتی

  

 آينده هايپژوهش براي پيشنهادات

 متغیههر قیمتههی یههک تصههویر موضههوع اینکههه بههه توجههه بها 
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 تيثیر طرفی از و مشتریان ادراکات به وابسته و چندبعدي

 اسهت،  انکارناپهذیر  آن بهر  فرهنگی و موقعیتی متغیرهاي

 عوامهل  شناسهایی  بها  ارتباط در پژوهشی شود می پیشنهاد

 فروشگاهی قیمتی تصویر بر اثرگذار فرهنگی و موقعیتی

 مبنهاي  بهر  بهومی  الگهوي  سهاخت  به کار این. شود انجام

 بهدون  کهه  شهود  منجهر مهی   مشتریان رفتاري هاي واقعیت

 .بود خواهد تر کاربردي الگو آن هاي شک شناسه

 

 منابع. 4

 شناسههی ، آسههیب(7932)و همکههاران  .سهههرابی، ب .7

 با اسلامی مدیریت زمینة در شده انجام هاي پژوهش

 مههدیریت انههدازچشههم نشههریه فراترکیههب، رویکههرد

 .3-82، صص7932، تابستان1، شمارهدولتی

 .و شههههریوري، ش .الههههی، ا   قهههد .نظهههري، م .8

 و پهولی  واحهد  از مشتریان ادراک ، بررسی(7938)

 فصههلنامه مشههتریان، قیمتههی بههر حساسههیت آن تههيثیر
 سهال  بازاریهابی،  نهوین  تحقیقهات  پژوهشهی  -علمی

 .7938بهار  ،(2)پیاپی  اول، شماره سوم، شماره

3. Behrend , H. (1996). Price images, 

inflation and national incomes. Scottish 

joural of political economy, Nov1966. 

4. Calvo, P.,C., Lévy-Mangin, J. P. 

(2015). Do Store Image and Price 

Perception Matter to Store Brand 

Equity? Journal of  Food Products 

Marketing, 21:102–122. 

5. Cao, J., Wang , Z. (2011). The 

Empirical Analysis of Multi-dimension 

factors on Store Price Image. E -

Business and E -Government (ICEE) 

International Conference, China 

Shanghai. 

6. Chang, Sh. H., Wang, K. Y. (2014). 

Investigating the Antecedents and 

Consequences of an Overall Store Price 

Image in Retail Settings. Journal of 

Marketing Theory and Practice, vol. 

22, no. 3 (summer 2014), pp. 299–314. 

7. Diallo, M. F. (2012). Effects of store 

image and store brand price-image on 

store brand purchase intention: 

Application to an emerging market. 

Journal of Retailing and Consumer 

Services, 19 (2012), pp: 360–367. 

8. D’Andrea , G., Schleicher, M., 

Lunardini, F. (2006). The role of 

promotions and other factors affecting 

overall store price image in Latin 

America. International Journal of 

Retail & Distribution Management, 

Vol. 34, No. 9, 2006. 

9. Desmet , P., Le Nagard, E. (2005). 

Differential effects of price-beating 

versus price-matching guarantee on 

retailers price image. Journal of 

Product  & Brand Management, 14/6 

(2005) 393–399. 

10. Falk, T. & etal (2016). How mobile 

payment influences the overall store 

price image. Journal of Business 

Research, 69 (2016) 2417–2423. 

11. Giovanna, P., Busacca, B. (2005). The 

asymmetric impact of price-attribute 

performance on overall price 

evaluation .  International Journal of 

Service Industry Management, 2005; 

16 (1): 28 - 54. 

12. Gunnarsson, J. (2015). Retailer Price 

Image An Introduction and Literature 

Review. SSE Working Paper Series in 

Business Administration, No. 2015: 2, 

October, 2015. 

13. Hamilton , R., Chernev, A. (2010). The 

Impact of Product Line Extensions and 

consumer Goals on the Formation of 

Price Image. Journal of Marketing 

Research, Vol. XLVII (February 

2010), 51–62.  

14. Nystrom, H. (1970). Retail 

Pricingpamphlet: An Integrated 

Economic and Psychological 

Approach, EFI. Stockholm univercity. 

15. J.S. Lourenço, Carlos, G. & etal. 

(2015). The Impact of Category Prices 

on Store Price Image Formation: An 

Empirical Analysis. Journal of 

Marketing Research, Ahead of Print, 

DOI: 10.1509/ jmr.11.0536. 

16. J. Babin, Barry, B., Adilso, J., K. 



 

 73/  عوامل تعیین کنندة تصویر قیمتی فروشگاهی: رهیافت فراترکیب 

(2016). The role of retail price image in 

a multi-country context: France and the 

USA. Journal of Business Research, 69 

(2016), 1074 –1081. 

17. Kaushik, D., Kalpesh, T. D. (2003). 

Relationship between Product Groups’ 

Price Perceptions, Shopper’s Basket 

Size, and Grocery Store’s Overall Store 

Price Image. Psychology & 

Marketing, Vol. 20 (10): 903–933 

,October 2003. 

18. Lombart, C., Louis, D., Labbé-Pinlon, 

B. (2016). Price image consequences. 

Journal of Retailing and Consumer 

Services, 28 (2016) 107–116. 

19. Margarete, S., Barros, J. (2007). 

Handbook for Synthesizing Qualitative 

Research, Springer. publishing 

company Inc. 

20. Parker, H., R. (2008). Price Image in 

Retail Management. Submitted to the 

Graduate school in partial  fulfillment  

of the requirements for the degree 

doctor of philosophy. northwestern  

university, June 2008. 

21. Simester, D. (1995). Signalling Price 

Image Using Advertised Prices. 

Marketing Science, Vol. 14, No. 2. 

(1995), pp. 166-188. 

22. Coulter, K. S. (2002). The influence of 

print advertisement organization on 

odd-ending price image effects. 

Journal of Product & Brand 

Management, Vol. 11 Iss 5 pp. 319 – 

334. 

23. Zielke, S. (2006). Measurement of 

Retailers’ Price Images with a 

Multiple-item Scale. Int. Rev. of 

Retail, Distribution and Consumer 

Research, Vol. 16, No. 3, 297 – 316, 

July 2006. 

24. Zielke, S., Toporowski, W. (2009). 

Does Architecture Influence the Price 

Image and Intention to Shop in a Retail 

Store? European Retail Research, Vol. 

23, Issue I, 2009, pp. 83-100. 
25. Zielke, S. (2010). How price image 

dimensions influence shopping 

intentions for different store formats. 

European Journal of Marketing ,Vol. 

44 No. 6, 2010, pp. 748-770. 

26. Zielke, S. (2011). Integrating Emotions 

in the Analysis of Retail Price Images. 

Psychology & Marketing, Vol. 28 (4): 

330–359 (April 2011). 

27. Zielke, S., Toporowski, W. (2012), 

Negative price- image effects of 

appealing store  architecture: Do they 

really exist? Journal of Retailing and 

Consumer Services, 19 (2012) 510–

518. 

  



 

 7931بهار ( 82) پیاپی شماره ،اول شماره ،هشتم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  82

 


