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Abstract 

In general, consumer perception about the price of a store is known as "price image". Due to the significant 

expansion of online shopping in the retail industry and changing consumer behavior, one of the concerns 

of E-retailers is creating a good price image. This research aims to provide a cognitive map of the E-retailers' 

price image. in designing a fuzzy cognitive map, first by reviewing the literature, factors that affect the 

price image were identified. Then through interviews with academic and industry experts, as well as E-

retailers customers, the impact of the identified factors was investigated and new factors were discovered. 

The results of this research indicate that factors such as price perception, website perceived quality, product 

perceived quality, and competition in the industry have the greatest impact on the price image. Also among 

all the variables website perceived quality, perception of the price level, and price image of E-retailers have 

the highest impact capacity and centrality index, respectively. 
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یکیالکترون یها یخرده فروش یمتیق ریتصو ینقشه شناخت یطراح  
  سوگل زینالی 1، منیژه حقیقی نسب 2*، آمنه خدیور3، خدیجه مصطفایی دوت آباد4

 .رانی، دانشگاه الزهرا، تهران، ا یو اجتماع یدانشکده علوم اقتصاد ،یابیبازار تیریمد یدانشجو دکتر -1

 .رانیدانشگاه الزهرا، تهران ، ا ،یو اقتصاد یدانشکده علوم اجتماع ت،یریگروه مد -*2

 .رانی، دانشگاه الزهرا، تهران ،ا یو اجتماع یدانشکده علوم اقتصاد ت،یریگروه مد ار،یدانش -3

 .رانیمدرس، تهران ،ا تیو اقتصاد ، دانشگاه ترب تیریدانشکده مد ،یصنعت تیریگروه مد ار،یاستاد -4

 چکیده

. با شودیشناخته م " یمتیق ریتصو"با عنوان  یپژوهش اتیفروشگاه در ادب کی متیکنندگان در ارتباط با قمصرف یو ادراک یتصور کل یبه طور کل

 ریتصو ینقشه شناخت یپژوهش حاضر به دنبال طراح یکیالکترون یهایاز خرده فروش شتریو رواج هر چه ب نترنتیروز افزون کاربران ا شیتوجه به افزا

عوامل  ات،یروش ابتدا با مرور ادب نیاستفاده شده است؛ در ا یفاز ی. در پژوهش حاضر از روش شناختباشدیم یکیالکترون یها یخرده فروش یمتیق

به  یکیترونالک یهایفروشخرده انیمشتر نیو صنعت و همچن یمصاحبه با خبرگان دانشگاه قیشده و سپس از طر ییشناسا یمتیق ریبر تصو رگذاریتاث

همچون ادراک  یاز آن است که عوامل یپژوهش حاک نیا جیپرداخته شده است. نتا دیکشف عوامل جد نیشده و همچن ییل شناساعوام ریتاث یبررس

 یمتیر قیعوامل بر تصو انیرا از م ریتاث زانیم نیشتریادراک شده از محصول و رقابت در صنعت ب تیفیک ت،یادراک شده از وبسا تیفیک مت،یاز ق

 تیظرف نیشتریب بیبه ترت یکیالکترون یخرده فرش یمتیق ریو تصو متی، ادراک از سطح ق تیادراک شده از وبسا تیفیک یرهایمتغ نیدارند همچن

 را دارند. تیو شاخص محور یریپذ ریتاث

 .نگاشت شناختی فازی ،یکیالکترون یفروش خرده یمتیق ری،تصویمتیق ریدراک مشتریان،تصو ها:کلیدواژه

 استناد:
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 مقدمه 

کنندگان از اهمیت به سزایی برخوردار است. ها و مصرفقیمت یکی از مهم ترین عوامل آمیخته بازاریابی است که برای کسب و کار

ها به اندازه قدمت واژه بازار ها و خدمات هستند که قدمت آنوش کالاگذاری از عناصر تاثیرگذار در فرآیند خرید و فرقیمت و قیمت

کنندگان و افزایش توان رقابتی ها به منظور جذب و حفظ مصرفکاروهای منعطف و استراتژیک کسبباشد و همیشه یکی از ابزارمی

گذاری از جنبه اقتصادی به روانشناختی و ادراکی (. در سال های اخیر تمرکز تحقیقات در حوزه قیمت2022شناخته شده است )برنارتو،

کنند. ها مراجعه میفروشان به آنهای خردهکنندگان بر اساس اعتقاد و ادراک خود در ارتباط با فعالیتگسترش یافته است چرا که مصرف

سنگ بنای خرید و یکی از باشد که گذاری، تصویر قیمتی مییکی از موضوعات بسیار مهم در زمینه ابعاد روانشناختی و ادراکی قیمت

ترین تعاریف، تصویر قیمتی را باور ذهنی و احساس (  در یکی از جدید2021است. شایدگر )مهمترین عوامل موثر بر وفاداری مشتریان 

یابی نسبی ( معتقد است تصویر قمیتی حاصل یک ارز2021کند. لارسون )فروشان تعریف میهای قیمتی خردهخریداران درباره فعالیت

فروشند به درک هایی که محصولات مشابه میفروشیفروشی با دیگر خردهکنندگان از طریق مقایسه قیمت یک خردهبوده و مصرف

های انجام رسند. به طور کلی بر اساس بررسی پژوهشفروش میدرستی از تصویر قیمتی و منصفانه یا غیر منصفانه بودن قیمت یک خرده

باشد که فروش میهای یک خردهکنندگان از قیمتتوان اذعان داشت تصویر قیمتی برداشت کلی مصرفویر قیمتی میشده در زمینه تص

کننده و قضاوت های ذهنی مصرف(. برداشت1399زاده،؛حمیدی2021گیری و انتخاب آن تاثیر به سزایی دارد )میسویچ،بر فرآیند تصمیم

کننده از ها باید از چگونگی ادراک ذهنی مصرفکاروباشد لذا کسبت حائز اهمیت میآن درباره قیمت و فایده خدمات و محصولا

فروش ، منصفانه کنندگان از سطح قیمت خردهتصویر قیمتی بر نحوه ادراک مصرف .قیمت و تاثیر آن بر فرآیند خرید آگاهی داشته باشند

های قیمتی در مقایسه با ولویت آنان در مورد سرمایه گذاری در فعالیتهای خرده فروش و اها ،ارزش ادراک شده، استراتژیبودن قیمت

تواند بر قصد خرید، وفاداری و رضایت مشتریان تاثیر منفی گذاشته فعالیت های دیگر نیز تاثیرگذار است. ارائه تصویر قیمتی ضعیف می

ر قیمتی یک عامل مهم رفتاری در حوزه قیمت تصوی . (2018؛زیلک،2022کنندگان را به خرید کاهش دهد)ریزن ،و تمایل مصرف

های انجام شده در این زمینه که از دهه گذاری است که از دیرباز تا به امروز مورد توجه بسیاری از محققین بوده است.  با بررسی پژوهش

های باشیم. اکثر محققین در دههمتی میمیلادی آغاز شده و تا به امروز نیز ادامه دارد، شاهد تغییر اساسی در نگرش به موضوع تصویر قی 60

گذشته تصویر قیمتی را یک متغیر تک بعدی پنداشته و آن را به عنوان متغیری که تنها به سطح قیمت ادراک شده وابسته است، تعریف 

گیرند. به طور نظر میهای جدید نگاه متفاوتی نسبت تصویر قیمتی دارند و آن را یک متغیر چند بعدی در کردند؛ با این حال پژوهشمی

گر طرز فکر محققینی است که تصویر کلی چهار جریان در ارتباط با تصویر قیمتی از گذشته تا به امروز شکل گرفته است.جریان اول بیان

د دهندانند. در جریان دوم پژوهشگران تصویر قیمتی را به سطح تصویر قیمت فروشگاهی گسترش میقیمتی را یک متغیر تک بعدی می

اما نگرش جامعی در مورد آن وجود ندارد. جریان سوم علاوه بر سطح قیمت به بررسی و تجزیه وتحلیل دیگر سازه های مربوط به قیمت 

باشد و با یکپارچه کردن تحقیقات از جمله انصاف قیمتی، تسلط قیمتی، ارزش پولی و...  پرداخته است. جریان چهارم مکمل جریان سوم می

کند. به طور کلی شاهد دو تغییر عمده در حوزه تصویر قیمتی ی ،تصویر قیمتی را به عنوان یک متغیر چند بعدی معرفی میاین جریان فکر
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باشد و تغییر دوم مربوط به تغییر نگرش درباره سازه باشیم. تغییر اول شامل تغییر در نوع نگرش از یک نگاه تک بعدی به چند بعدی میمی

میلادی  90های پیشین در این حوزه، به بررسی و تاثیر عوامل وابسته به قیمت بوده است اما از دهه ز پژوهشتصویر قیمتی است. تمرک

 اند. های روانشناختی نیز وارد این مقوله شدهها ، متغیرعلاوه بر این متغیر

رونیکی، کمتر بنگاهی کسب مشتری الکتهای های الکترونیکی و بیشتر بودن هزینهباتوجه به رقابت روز افزون در دنیای کسب و کار

تر و بیشتر ، سریع توان یافت که قدرت انحصاری خود را حفظ کرده باشد لذا حفظ مشتریان وفادارتاثیر به سزایی بر سودآوریرا می

کنندگان برای فصرم(. نظر به این که تصویر قیمتی مبنای قضاوت 2017های کمتر و حفظ جایگاه رقابتی خواهد داشت )دیو چفی،هزینه

رد، بدون شک شناسایی انتخاب فروشگاه و تمایل به خرید می باشد و همچنین اهمیت به سزایی برای حفظ مشتری و افزایش وفاداری آن دا

ساس پیشینه اکنندگان خواهد داشت. بر دهی نگاه مصرفها و جهتعوامل تاثیرگذار بر آن کمک شایانی در جهت سودآوری بنگاه

های فروشیدهرسد که تاکنون پژوهشی جامع در جهت شناسایی عوامل تاثیرگذار بر تصویر قیمتی خرام شده به نظر میپژوهی انج

اله اصلی این پژوهش گیری تصویر ذهنی این مهم در میان مشتریان و دیگر ذینفعان نپرداخته است . لذا مسالکترونیکی و چگونگی شکل

 باشد.های الکترونیکی میفروشیی خردهحاضر طراحی نقشه شناختی تصویر قیمت

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

-باشد.  با بررسی پژوهشکنندگان میگذاری است که سنگ بنای خرید مصرفتصویر قیمتی یک عامل مهم رفتاری در حوزه قیمت

، شاهد تغییر اساسی در نگرش به موضوع تصویر میلادی آغاز شده و تا به امروز نیز ادامه دارد 60های انجام شده در این زمینه که از دهه 

میلادی علاوه بر این  90های پیشین در این حوزه، شناسایی عوامل وابسته به قیمت بوده است اما از دهه باشیم. تمرکز پژوهشقیمتی می

باشد که به بررسی تصویر قیمتی پرداخته میاولین پژوهشگری  (1966های روانشناختی نیز مورد بررسی قرار گرفتند. )بهرند،ها ، متغیرمتغیر

گیرد و چگونه این دانش بر نوع قضاوت میپردازد که دانش مردم درباره قیمت چطور شکل است؛ او پژوهش خود به این موضوع می

.شاید بتوان گفت گیری تصویر قیمتی استتجربه قیمتی بر شکل حاکی از تاثیر او پژوهشنتایج گذارد  ها بر تصویر قیمتی تاثیر میآن

( می باشد؛ او در پژوهش خود متغیرهایی همچون تصویر 2006اولین محققی نگاه چند بعدی بر متغیر تصویر قیمتی داشته است )زیلک،

کند.از جمله محقیقنی سطح قیمت، تصویر ارزش قیمت، لذت و تسلط قیمتی را به عنوان عوامل تاثیرگذار بر تصویر قیمتی شناسایی می

باشد؛ او معتقد است متغیرهایی از قبیل ادراک از ( می2013یر به سزایی بر پیشرفت تصویر قیمتی دارد، )همیلتون و چرنو،که تاث

افزاید ماهیت نسبی تصویر همیلتون میگیری تصویر قیمتی خریدارن تاثیرگذار است؛ قیمت،انصاف قیمتی و قیمت مورد انتظار بر شکل

( در تحقیق خود تاثیر تصویر قیمتی و پدیده 2020.والر و همکاران )سازدیک محصول متفاوت می قیمتی آن را از قدرمطلق قیمت

)احساس مورد سو استفاده واقع شدن( را بر روی قصد خرید و نگرش مشتری ، اعتماد و ارزش ادراک شده در فروشگاه های 1سوگروفوبیا

( نیز در پژوهش خود به بررسی تاثیر ریسک ادراک شده ،رضایت و 2021کالاهای لوکس مورد بررسی قرار دادند. )نیسا و سوسانتو،

                                                             
1  sugrophobia 
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نتایج پژوهش نیسا نیز مهر تاییدی بر تاثیرگذاری تصویر قیمتی بر قصد  .تصویر قیمتی به قصد خرید مجدد به وسیله تلفن همراه پرداختند

در پژوهش خود به بررسی چگونگی    (2021جر،باشد. )شایدگر و لینزما( میM-Commerceخرید مجدد در کانال تجارت موبایلی )

-Hiتاثیر تعدیل کننده آگاهی از قیمت و مقایسه قیمت بر تصویر قیمتی فروشگاه هنگام استفاده از استراتژی ترفیعات قیمتی )

Low,EDLP که خرده فروشی بزرگ در کشور سوئیس حاکی از آن است  4( پرداخت. تحلیل داده های به دست آمده از مشتریان

اند باعث بهبود تصویر قیمتی شده درحالی که عمق تخفیف بر روی تصویر قیمتی تاثیر قابل توجهی هایی که شامل تخفیف شدهتعداد آیتم

های تخفیفاتی به آگاهی از قیمت و مقایسه قیمتی نیز تایید شد.ریزن و نداشته است. همچنین وابستگی رابطه بین تصویر قیمتی و استراتژی

( در پژوهش خود به بررسی ارتباط میان تصویر قیمتی ، ارزش ادراک شده و قصد خرید مجدد با در نظر گرفتن نقش 2022) همکاران

کنندگان صنعت آبجو پرداختند، نتایج تحقیق حاکی از تاثیر گذاری سطح قیمت ، احساسات گر حساسیت قیمت در میان مصرفتعدیل

ری تصویر قیمتی و همچنین تاثیر مثبت تصویر قیمتی بر ارزش ادراک شده و قصد خرید مجدد گیمثبت و منفی  و انصاف قیمتی در شکل

گذاری می باشد که تاثیرپذیری و تاثیرگذاری آن در باشد. در ادبیات داخلی، تصویر قیمتی از جمله موضوعات جدید در حوزه قیمتمی

بررسی تأثیر قیمت ( در تحقیق خود به  1398مثالاکبری و همکاران )های مختلف مورد بحث  بررسی قرار گرفته است به عنوان پژوهش

و قصد خرید  (شامل ابعاد پردازش، حساسیت، ارزیابی، ادراک و ارزش قیمت فروشگاه) های مواد غذاییواحد بر تصویر قیمت فروشگاه

های داده  تفسیری پرداختند.–متی با روش ساختاری ( به مدلسازی عوامل تاثیرگذار بر تصویر قی1399اند.)نظری و دستار،پرداختهمشتریان 

فروشی شهر شیراز منجر به تشکیل های بزرگ خردهآوری شده از مشتریان فروشگاهحاصل از مصاحبه با خبرگان و همچنین اطلاعات جمع

طح دوم آن عوامل خریدار، مدل دو سطحی که در سطح اول آن عوامل فروشگاهی ، عوامل ترغیبی، خدمات و مسئولیت اجتماعی و در س

های اجتماعی ( در پژوهش خود تاثیر تصویر قیمتی و رسانه1399زاده و همکاران ،های فروش، قیمت و ترفیعات شد. )حمیدیرقبا، سیاست

ز پیمایشی است از افرادی که تجربه خرید ا-بر قصد خرید مشتری را مور بررسی قرار دادند؛ در این پژوهش که از نوع کاربردی

آوری اطلاعات استفاده شد؛ نتایج نشان دهنده تاثیر مثبت تصویر قیمتی بر قصد های شهر را دارند برای جمعها/سوپر مارکتهایپرمارکت

(  نیز در پژوهش خود به بررسی اثر شبکه های اجتماعی و تصویر 1400باشد. )عبداللهی و همکاران ،خرید، نگرش و رضایت مشتری می

های این پژوهش نشان دهنده تاثیر ها بر قصد خرید مشتریان پوشاک ورزشی در دوران پاندمی کرونا پرداختند. یافتهده درآنقیمتی ارائه ش

باشد؛ بدین صورت که مادامی که تصویر قیمتی ارائه شده در صفحه تصویر قیمتی ارائه شده در رسانه اجتماعی بر قصد خرید مشتریان می

 یابد.تر از صفحات مشابه باشد ، میزان شک و تردید خریدار کاهش و امکان مراجعه مجدد افزایش میو پایین تررسانه اجتماعی مطلوب

میلادی  60با توجه به آخرین تحقیقات انجام شده در حوزه تصویر قیمتی و همچنین با مرور تحقیقات انجام شده در این حوزه از دهه 

های تاثیرگذار بر تصویر قیمتی ها و فاکتورترک تمامی این تحقیقات تمرکز بر استخراج  الگوتوان اذعان داشت وجه مشمی  2022تا سال 

-های برونفروشیرقبا،عوامل فروشگاهی و خریدار مرتبط به خرده وفروش های ترفیعات، سیاستوبازرایابی، قیمت هایاعم از استراتژی

-گیری تصویر قیمتی خردهبیات این موضوع عدم شناسایی  عوامل تاثیرگذار بر شکلرسد که شکاف موجود در ادخط بوده و به نظر می

های اخیر علاوه بر رشد روزافزون تجارت الکترونیک ، باشد.  ذکر این نکته حائز اهمیت است که در سالهای الکترونیکی میفروشی
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-های الکترونیکی و متعاقبا رقابت میان این نوع خردهفروشیز خردهگیری کرونا میزان تمایل مردم به خرید اهایی از قبیل همهبروز بحران

گیری کرونا در صنایع مختلف مانند صنعت کتاب )نگویم و ها افزایش داده است. آمارها و تحقیقات انجام شده در زمان همهفروشی

تجارت الکترونیک باعث ایجاد شفافیت قیمتی  باشند . رواج( شاهدی بر ادعای فوق می2020( و مواد غذایی )مبرهوفر،2020همکاران ،

کنندگان فراهم آورده است، همچنین با توجه به افزایش ارائه کالاها و خدمات از سوی تعداد زیادی شده و امکان مقایسه را برای مصرف

دیدی پیدا خواهندکرد، لذا کنندگان در صورتی که از سرویس ارائه شده ناراضی باشند به سرعت جایگزین جکنندگان ، مصرفاز تامین

فروشی و شناسایی عوامل قیمتی و غیر قیمتی تاثیرگذار برآن در شناسایی شکاف بین قیمت مطلوب ) آن اندازه گیری تصویر قیمتی خرده

های الکترونیکی در فروشیچیزی که مشتری می خواهد( و آن چیزی که ادراک شده است تاثیرگذار است همچنین به مدیران خرده

گذاری و ارائه تصویر قیمتی مناسب کمک خواهد کرد تا از صدمات جبران ناپذیری از جمله عدم تمایل انتخاب استراتژی درست قیمت

(.  لذا ضروریست با توجه به 2018مشتریان به خرید ، کاهش رضایت و وفاداری آنان وکاهش سهم بازار جلوگیری به عمل آید)زیلک ،

های الکترونیکی و همچنین اهیمت تصویر قیمتی از بعد نظری و کاربردی و تاثیر آن بر فرآیند فروشیرده اهمیت رو به رشد جایگاه خ

-فروشیها و میزان تمایز آن با خردهفروشی های موثر برتصویر قیمتی این نوع خردهتصمیم گیری و انتخاب کانال خرید، الگو ها و فاکتور

های فروشیتا با شناسایی و ارائه چارچوب منطقی عوامل تاثیرگذار بر تصویر قیمتی خردههای برون خط مورد پژوهش قرار بگیرد 

 الکترونیکی نسبت به جلوگیری از پیامدهای منفی که در سطور قبل به آن اشاره شد، اقدام شود.

-های مصرفت و قضاوتهمانطور که در سطور بالا اشاره شد موضوع تصویر قیمتی یک موضوع ذهنی بوده و به باورها، احساسا

ها را نسبت به ارزش قیمت ،فایده گیری ادراک آنشود و سنگ بنای شکلو کارها مربوط میهای قیمتی کسبکنندگان نسبت به فعالیت

های گذشته تحقیقات بسیار زیادی در حوزه تصویر قیمتی آورد. در دههو کار با دیگری را فراهم میخدمات و  مقایسه یک کسب

توان به این نکته دست یافت که عوامل تاثیرگذار بسیاری در دو بعد اقتصادی ها میهای برون خط انجام شده که با مرور آنفروشیخرده

تواند و روانشناختی شناسایی شده است اما همچنان تاثیرگذاری یا عدم تاثیرگذاری این عوامل و همچنین عوامل شناسایی نشده که می

کننده ها در ذهن مصرففروشیگیری تصویر قیمتی این نوع خردههای الکترونیکی باشد، بر شکلفروشیه خردهمنحصرا مربوط به حوز

 که محققین معنا بدین های الکترونیکی دارد؛فروشیمسئله تصویر قیمتی خردهبه  دیدگاهی نرم پژوهش حاضرای از ابهام قرار دارد. در هاله

لذا ماهیت کیفی موضوع مورد مطالعه و تعدد کنند ، مختلف مسئله استفاده می ابعاد تفسیر و دراکهای تفسیری و کیفی برای ااز روش

تر کرده است؛ ها را سختهای ارتباطی کیفی، شناخت مفاهیم پنهان و روابط میان آنعوامل تاثیرگذار در موضوع و پیچیده شدن شبکه

توان سیستم هایی های ساختاردهی مسئله که به کمک آن میاند؛ یکی از روشد شدهبرای فائق آمدن بر این مشکل ابزارهای متفاوتی ایجا

، فن نگاشت شناختی فازی (. با استفاده از2022باش)دسپینا،های تفسیری هستند را طراحی کرد، نگاشت شناختی فازی میکه دارای ویژگی

های شناختی . نگاشتکردمیان آنهاست را ترسیم  روابط شامل مفاهیم وه ک های ذهنی افرادمدل توانمیعلاوه بر تحلیل روابط علیّ پنهان، 

تواند که با توجه به اهمیت موضوع تحقیق، میهای کیفی مختلف ، کاربرد ویژه دارند با متغیرها و داده مسائل پیچیدهساختار دهی به برای 

را به ارمغان  های الکترونیکی و روابط میان آن هافروشیی خردهجهت شناسایی عوامل تاثیرگذار در حوزه تصویر قیمت تری رانتایج دقیق
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و شکاف تحقیقاتی موجود ، هدف اصلی این پژوهش پیکربندی و  لذا با توجه موارد فوق الذکر،ماهیت ذهنی موضوع تحقیق .آورد

 باشد.های الکترونیکی میفروشیطراحی نقشه شناختی تصویر قیمتی خرده

 روش شناسی پژوهش

از نظر هدف در زمره  همچنین باشد،گرایی میدر مرحله کیفی ، تفسیری و در مرحله کمی ، اثباتپژوهش حاضر ی فلسفی مبنا

کمی -های مورد استفاده، یک پژوهش کیفیگیرد، همچنین این پژوهش با در نظر گرفتن روشتوصیفی قرار می-های اکتشافیپژوهش

-فروشیخبرگان دانشگاهی و صنعت حوزه بازاریابی و تجارت الکترونیک و مشتریان خردهشود. جامعه آماری این پژوهش، محسوب می

گیری هدفمند استفاده شده باشند، همچنین در پژوهش حاضر با توجه به سوالات و اهداف پژوهش از روش نمونههای الکترونیکی می

نگاشت  حاضر از روش نگاشت شناختی فازی استفاده شده است؛ها مصاحبه شده است. در پژوهش است و تا رسیدن به اشباع نظری با آن

سازد تا گیرنده را قادر میوه بر فراهم کردن امکان شناسایی عوامل، با استفاده از روابط جبری، تصمیملاعروشی است که شناختی فازی 

و مدلی متشکل از عوامل اصلی تصمیم و روابط  شناخت پیدا کند خوبیها بهاز روابط علی بین عوامل و نیز جهت و قدرت نسبی این رابطه

های گرافیکی یک سیستم هستند که های شناختی فازی، بازنماییهای شناختی، نقشهمشابه سایر نقشه .دهدآشکار و پنهان آنها به دست می

جای یک ها بهدهند در این نقشهصورت بصری نشان میهای یک سیستم و روابط بازخور در آنها را بهروابط میان مفاهیم کلیدی یا گره

 دو بین طهطورمعمول قدرت راب. بهکندمی بیان را مورد نظر علی طهشود که قدرت رابمتِ صِرف به هر یال، یک عدد نسبت داده میلاع

 :باشد . به طور کلی این روش دربرگیرنده شش گام میشودسازی می نرمال(  1،  -1) ۀ باز در وزن( گره)مقدار

؛ در این پژوهش عوامل کلیدی و تاثیرگذار بر تصویر قیمتی هاستنگاشت شناختی فازی، شناسایی گره به هنگام استفاده ازگام اولین 

های الکترونیکی از طریق مرور ادبیات موضوع مورد مطالعه و مصاحبه با خبرگان دانشگاهی و صنعت و همچنین مشتریان فروشیخرده

های رکور بازیابی شد که با استفاده از رهنمود 102مند ادبیات ه دست آمده است. در قسمت مرور نظامهای الکترونیکی بفروشیخرده

خبره  11نفر از جمله  24مطالعه وارد فاز تجزیه و تحلیل نهایی شدند. در مرحله دوم برای شناسایی عوامل کلیدی  با  47پروتکل پریزما 

های فروشیخرید از خرده 5لکترونیکی که در بازه سه ماهه قبل از مصاحبه حداقل فروشی امشتری خرده 13دانشگاهی و صنعت و 

های سنی و سطوح مختلف کنندگان در پژوهش شامل مردان و زنان در ردهالکترونیکی را داشتند، مصاحبه صورت گرفت. مشارکت

ها در بازه آذر تا بهمن ماه را به حداقل برساند. مصاحبه باشند تا در صورت تاثیرگذاری این عوامل بر نتایج پژوهش تاثیر آنتحصیلات می

های پیشنهادی بر اساس گام ها از روش تحلیل مضمونبرای تجزیه و تحلیل متن مصاحبهتا رسیدن به اشباع نظری انجام پذیرفت.  1402

خت مضامین، ترسیم شبکه مضامین، تحلیل جستجو و شنا ها، ایجاد کدهای اولیه و کدگذاری،آشناشدن با دادهبراون و کلارک که شامل 

 باشد، استفاده گردید.می شبکه مضامین و تدوین گزارش

روابط سببی موجود بین آنان  های مختلف به یکدیگرین نگاشت با متّصل نمودن گرها هاست.دومین گام، تعیین روابط سببی میان گره

ارتباط از طریق  همنفی یا نبودِ رابطه. درج همثبت، رابط هن مفاهیم وجود دارد: رابطبی هشناختی فازی، سه نوع رابط هدر نقش ؛دهدرا نشان می

  .شودمی فتوصی(-1،1) هشده در فاصل فاعداد فازی یا ارزش زبانی تعری
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ان ای به ترتیب در اختیار خبرگان و مشتریدر این مرحله برای بررسی نوع ارتباط میان عوامل و برای کشف شدت روابط پرسشنامه

 های الکترونیکی قرار گرفت.فروشیخرده

بایست می، برای فهم ساده تر و استخراج نتیجه بهتر، باشندمیعبارات کلامی ،با توجه به اینکه اطلاعات بدست آمده از پرسشنامه     

زی مثلثی به اعدادی قطعی برای تجزیه برای اینکه اعداد فا .شودتایی لیکرت به اعداد فازی تبدیل  5طیف  ،با استفاده از اعداد فازی مثلثی

 از روش میانگین وزنی استفاده شده است.و تحلیل تبدیل شوند،

 

 

 اعداد فازی برای شدت اثرگذاری شاخص ها بر یکدیگر :1جدول

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد متغیر زبانی

 ( 85/0،  9/0،  1) اعداد فازی

 

(85/0  ،75/0  ،65/0 ) 

 

(65/0  ،5/0  ،35/0 ) 

 

(35/0  ،25/0  ،15/0 ) 

 

(15/0  ،1/0  ،0 ) 
 

واژگان کلامی را به اعداد فازی تبدیل نموده و برای آنها میانگین فازی را طبق  ،هابر اساس فراوانی پاسخ ابتدا بایستدر این مرحله می

 باشد.تعداد پاسخ دهندگان می nفرمول زیر محاسبه کرد که در این فرمول 
 

  (1طه راب

∑ 𝑎1𝑖𝑎m𝑖𝑎n𝑖𝑛
𝑖=1

𝑛
=avfA 

 

 

شود که از رابطه زیر برای این امر در این مرحله خروجی فازی ب یک عدد غیر فازی تبدیل می. است زدایی فازیمرحله بعد مرحله 

 استفاده می گردد.

 

  (2رابطه 

 
𝑚1+2𝑚𝑚+𝑚𝑢

4
=maxX 
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 در و (Indegree)ظرفیت تأثیرپذیری (،outdegree)ه دست آمدن ماتریس فازی شده، توان تأثیرگذاریپس از انجام دیفازی و ب

 شود.میمحاسبه زیر برای هر کدام ازعوامل با استفاده از فرمول های   (Centrality) مرکزیت نهایت شاخص

 

  (3رابطه         

                                                                               

𝑂𝑈𝑇(𝐶𝑖) =∑ 𝑊𝑖𝑗

𝑛

𝑗=1
 

𝐼𝑁(𝐶𝑖) =∑ 𝑊𝑖𝑗

𝑛

𝑗=1
 

  (4رابطه 

 

 
𝐶(𝐶𝑖) = 𝐼𝑁(𝐶𝑖) + 𝑂𝑈𝑇(𝐶𝑖) 

  (5رابطه 

ابط علی ترسیم رو نقشه ،، هرکدام از عواملمرکزیتپس از مشخص شدن توان تأثیرگذاری و ظرفیت تأثیرپذیری و همچنین شاخص 

 . شد

 یافته های پژوهش

 پسمطالعه وارد مرحله تجزیه و تحلیل نهایی شدند.  47ها رکود یافت شد،که از میان آن 102در بررسی ادبیات موضوع  از مجموع 

پس از  .صاص دادمورد ارجاع بیشترین فراوانی را به خود اخت 18با  "سطح قیمت" عامل کد شناسایی شد که 58از بررسی این مقالات، 

های بعدی را از نظر فراوانی به خود اختصاص دادند، علاوه بر آن عواملی رتبه "انصاف قیمتی "و  "تخفیفات و ترفیعات" عواملی مانندآن 

دامنه  "و  "ارزش قیمت "،"کیفیت خدمات "فراوانی و  6هر کدام با  "طراحی داخلی و خارجی فروشگاه  "،  "تضمین قیمتی"از قبیل

آوری داده ها و به منظور جمع در ادامه فرآیند پژوهش و.گیرندفراوانی  به ترتیب در رتبه های بعدی قرار می 5هر کدام با  "قیمت 

مصاحبه با مشتریان و خبرگان دانشگاهی و صنعت صورت  24در این پژوهش .اطلاعات مورد نیاز پژوهش از روش مصاحبه استفاده شد

مقوله شد. از میان مضامین  8ها در سطحی بالاتر و در قالب مضمون و طبقه بندی آن 42ها منجر به شناسایی احبهگرفت؛ تجزیه و تحلیل مص

اصالت  "های جدید عواملی همچون از میان کد .دنباشکد دیگر جدید می 19و های گذشته موجود بوده پژوهشکد در  23 شناسایی شده

فراوانی ،  22با  "فروشیهزینه پلتفرم خرده"فراوانی،  24هر کدام با  "زمان تحویل سفارش"و  "لهزینه ارسا"، "امنیت وبسایت "و  "کالا

نمایش نظرات کاربران "و   "سلامت و کیفیت بسته بندی"، "جذابیت بصری "فراوانی ،  21با  "طراحی قالب مناسب "و  "هزینه تبلیغات"

در ارتباط با کدهای موجود در پیشینه اند. ها را به خود اختصاص دادهاره شده در مصاحبههای اشفراوانی بیشترین فراوانی 16هر کدام با  "

لوکس بودن سبک  "فراوانی،  24و درآمد با  "ارزش پولی "،"انصاف قیمتی "،"سطح قیمت"،"تخفیفات"هایی  همچون کد پژوهی نیز

شهرت برند "،"اندازه کسب و کار خرده فروشی "، "خرده فروشیتخصص  "فراوانی ، 20با  "ارزیابی توصیه ای دیگران "و  "زندگی 

ها به خود اختصاص در بین کدهای استخراج شده از مصاحبهبیشترین فراوانی را 10و  17،15،12به ترتیب با  "تعداد رقبا "و  "محصول

  .اندداده
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 بررسیبه منظور  .مقوله طبقه بندی شدند 8قالب کد استخراج شده در سطحی بالاتر در  42پژوهشی،  مقوله هایبه منظور استخراج 

بندی مضامین صحت و کیفیت طبقهکاپای کوهن،  722/0از آزمون کاپای کوهن استفاده شد. با توجه به ضریب  پژوهشدر این پایایی 

ی، تاثیرگذاری و محوریت . در قسمت کمی نوع و شدت رابطه بین عوامل و همچنین میزان تاثیر پذیرقرار گرفتشناسایی شده مورد تایید 

سوال در مورد  50ها ، پرسشنامه ای متشکل از مدل اولیه پژوهش همرا با رفت. به منظور جمع آوری دادهمورد تحلیل قرار گ هر عامل

دار ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده برای کلیه ابعاد پرسشنامه معنی  کنندگان قسمت کیفی ارائه شد.روابط عوامل مدل به مشارکت

باشد. در گام سوم ابتدا با استفاده از توابع عضویت مثلثی و روش میانگین فازی عبارت کلامی حاصل می 715/0ه و ضریب کلی برابر با بود

 باشند.قابل مشاهده می 2از پرسشنامه به اعداد قطعی تبدیل شدند که میزان نفوذ هر گره بر گره دیگر محاسبه و در جدول 

 

 ای زبانی فازی و قطعیوزن ه : 2جدول

 

قدر مطلق وزن های 

 عددی

وزن های فازی 

 زبانی

  روابط مابین عوامل

51/0 Moderate C21→C2 

ادراک از قیمت ←تغییرلت دامنه قیمت  

1 

46/0 Moderate C22→C2 

ادراک از قیمت ←استراتژی قیمت گذاری اعداد خرده  

2 

69/0 Strong C23→C2 

ادراک از قیمت ←ارزش پولی  

3 

58/0 Moderate C24→C2 

ادراک از قیمت ←فروش محصولات به صورت عمده  

4 

53/0 Strong C25→C2 

ادراک از قیمت ←تخفیفات  

5 

53/0 Moderate C26→C2 

ادراک از قیمت ←وضوح قیمت   

6 

38/0 Weak C27→C2 

ادراک از قیمت ←لذت قیمتی   

7 

54/0 Moderate C28→C2 

ادراک از قیمت ←جنگ قیمتی   

8 

66/0 Strong C29→C2 

ادراک از قیمت ←انصاف قیمتی   

9 

75/0 Strong C210→C2 

ادراک از قیمت ←سطح قیمت  

10 
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66/0 Strong C31→C3 

حساسیت قیمتی خریدار ←لوکس بودن سبک زندگی  

11 

50/0 Moderate C32→C3 

حساسیت قیمتی خریدار ←احساسات مثیت هنگام خرید  

12 

71/0 Strong C33→C3 

حساسیت قیمتی خریدار ←مددرآ  

13 

70/0 Strong C34→C3 

حساسیت قیمتی خریدار ←ریسک پذیری  

14 

52/0 Moderate C41→C4 

انتظارات قیمتی از خرده فروشی الکترونیکی ←عمرخرده فروشی  

15 

61/0 Moderate C42→C4 

انتظارات قیمتی از خرده فروشی  ←تخصص خرده فروشی

 الکترونیکی

16 

68/0 Strong C43→C4 

انتظارات قیمتی از خرده فروشی الکترونیکی ←اندازه کسب و کار  

17 

68/0 Strong C44→C4 

انتظارات قیمتی از خرده فروشی  ←هزینه پلتفرم خرده فروشی

 الکترونیکی

18 

49/0 Moderate C45→C4 

انتظارات قیمتی از خرده فروشی  ←اعتبار برند خرده فروشی

 الکترونیکی

19 

54/0 Moderate C51→C5 

اعتماد ادراک شده از تبلیغات ←اعتبار مبلغین  

20 

76/0 Strong C52→C5 

اعتماد ادراک شده از تبلیغات ←ارزیابی نظرات دیگران  

21 

50/0 Moderate C53→C5 

اعتماد ادراک شده از تبلیغات ←تبلیغات تضمین قیمت  

22 

74/0 Strong C54→C5 

از تبلیغاتاعتماد ادراک شده  ←هزینه تبلیغات  

23 

54/0 Moderate C61→C6 

سطح و کیفیت خدمات ←طول دروه گارانتی  

24 

68/0 Strong C62→C6 

سطح و کیفیت خدمات ←زمان تحویل سفارش  

25 
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74/0 Strong C63→C6 

سطح و کیفیت خدمات ←هزینه ارسال   

26 

49/0 Moderate C64→C6 

سطح و کیفیت خدمات ←سلامت و کیفیت بسته بندی  

27 

68/0 Strong C71→C7 

کیفیت ادراک شده وب سایت ←امنیت وب سایت  

28 

54/0 Moderate C72→C7 

کیفیت ادراک شده وب سایت ←اصالت کالا  

29 

48/0 Moderate C73→C7 

کیفیت ادراک شده وب سایت ←به روز بودن زیرساخت  

30 

61/0 Moderate C74→C7 

کیفیت ادراک شده وب سایت ←امکان شخصی سازی  

31 

57/0 Moderate C75→C7 

کیفیت ادراک شده وب سایت ←نمایش نظرات کاربران  

32 

38/0 Moderate C76→C7 

کیفیت ادراک شده وب سایت ←ایبه روز رسانی لحظه  

33 

61/0 Moderate C77→C7 

کیفیت ادراک شده وب سایت ←امکان جستجو پیشرفته  

34 

66/0 Strong C78→C7 

یت ادراک شده وب سایتکیف ←طراحی قالب مناسب  

35 

66/0 Strong C79→C7 

کیفیت ادراک شده وب سایت ←جذابیت بصری  

36 

50/0 Moderate C710→C7 

کیفیت ادراک شده وب سایت ←پشتیانی آنلاین  

37 

48/0 Moderate C711→C7 

کیفیت ادراک شده وب سایت ←تعدد شیوه پرداخت  

38 

53/0 Moderate C81→C8 

رقابت در صنعت ←تعداد رقبا  

39 

52/0 Moderate C91→C9 

کیفیت ادراک شده از محصول ←شهرت برند محصول  

40 

45/0 Moderate C92→C9 

کیفیت ادراک شده از محصول ←خاص بودن محصول  

41 

50/0 Moderate C93→C9 42 
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کیفیت ادراک شده از  ←گسترش عمودی رو به بالا خط محصول

 محصول

74/0 Strong C2→C1 

تصویر قیمتی خرده فروشی الکترونیکی ←اک از قیمتادر  

43 

57/0 Moderate C3→C1 

تصویر قیمتی خرده فروشی  ←حساسیت قیمتی خریدار 

 الکترونیکی

44 

52/0 Moderate C4→C1 

تصویر قیمتی خرده  ←انتظارت قیمتی از خرده فروشی الکترونیکی

 فروشی الکترونیکی

45 

48/0 Moderate C5→C1 

تصویر قیمتی خرده فروشی  ←دراک شده از تبلیغاتاعتماد ا

 الکترونیکی

46 

57/0 Moderate C6→C1 

تصویر قیمتی خرده فروشی الکترونیکی ←سطح و کیفیت خدمات  

47 

69/0 Strong C7→C1 

تصویر قیمتی خرده فروشی  ←کیفیت ادراک شده از وب سایت

 الکترونیکی

48 

64/0 Strong C8→C1 

یر قیمتی خرده فروشی الکترونیکیتصو ←رقابت در صنعت  

49 

67/0 Strong C9→C1 

تصویر قیمتی خرده فروشی  ←کیفیت ادراک شده از محصول

 الکترونیکی

50 

 

 منبع یافته های پژوهش

 

نگاشت شناختی نهایی با ذکر وزن های فازی هر یال ارائه شد است، لازم به ذکر است برای جلوگیری از آشفتگی مدل  1در شکل 

ها به صورت اختصار نوشته شده است همچنین تنها روابط منفی نشان داده شده است. وزن
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 نگاشت شناختی نهایی  :1شکل

 

در گام بعدی از مرحله کمی مسیرهایی که بیشترین تاثیر را بر تصویر قیمتی دارند مورد بررسی قرار گرفتند از میان تمامی مسیرها،         

 اثیر را تصویر قیمتی خرده فروشی های الکترونیکی دارند:مسیرهای زیر بیشترین ت

 

تصویر قیمتی خرده فروشی الکترونیکی            ←ادراک از قیمت  ←(: ارزش پولی C23, C2, C (1  

تصویر قیمتی خرده فروشی الکترونیکی            ←ادراک از قیمت  ←(: تخفیفات C25, C2, C (1  

تصویر قیمتی خرده فروشی الکترونیکی            ←ادراک از قیمت  ←(: انصاف قیمتی C29, C2, C (1  

تصویر قیمتی خرده فروشی الکترونیکی            ←ادراک از قیمت  ←(: سطح قیمت C210, C2, C (1  

تصویر قیمتی خرده فروشی الکترونیکی            ←سایتکیفیت ادراک شده وب ←سایت(: امنیت وب C71, C7, C (1  

تصویر قیمتی خرده فروشی الکترونیکی            ←سایتکیفیت ادراک شده وب ←قالب متاسب(: طراحی   C78, C7, C (1  

تصویر قیمتی خرده فروشی الکترونیکی            ←سایتکیفیت ادراک شده وب ←(: جذابیت بصری C79, C7, C (1  
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 : تاثیرگذاری ، تاثیر پذیری و شاخص محوریت متغیر ها3دول ج

 

 شاخص محوریت ظرفیت تاثیرپذیری توان تاثیرگذاری متغیر

C1 

تصویر قیمتی خرده فروشی های 

 الکترونیکی

0 88/4 88/4 

C2 

 ادراک از قیمت

74/0 75/5 49/6 

C3 

 حساسیت قیمتی خریدار

57/0 57/2 14/3 

C4 

انتظارت قیمتی از خرده فروشی 

 الکترونیکی

52/0 98/2 50/3 

C5 

لیغاتاعتماد ادراک شده از تب  

48/0 54/2 02/3 

C6 

 سطح و کیفیت خدمات

57/0 45/2 02/3 

C7 

 کیفیت ادراک شده از وب سایت

69/0 12/6 81/6 

C8 

 رقابت در صنعت

64/0 53/0 17/1 

C9 

 کیفیت ادراک شده از محصول

67/0 47/1 14/2 

C21 

 تغییرات دامنه قیمت

51/0 0 51/0 

C22 

 استراتژی قیمت گذاری اعداد خرده

46/0 0 46/0 

C23 

 ارزش پولی

69/0 0 69/0 

C24 

 فروش محصولات به صورت عمده

58/0 0 58/0 

C25 

 تخفیفات

71/0 0 71/0 

C26 53/0 0 53/0 
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 وضوح قیمت

C27 

 لذت قیمتی

38/0 0 38/0 

C28 

 جنگ قیمتی

54/0 0 54/0 

C29 

 انصاف قیمتی

60/0 0 60/0 

C210 

 سطح قیمت

75/0 0 75/0 

C31 

سبک زندگیلوکس بودن   

66/0 0 66/0 

C32 

 احساسات مثیت هنگام خرید

50/0 0 50/0 

C33 

 درآمد

71/0 0 71/0 

C34 

 ریسک پذیری

70/0 0 70/0 

C41 

 عمر خرده فروشی

52/0 0 52/0 

C42 

 تخصص خرده فروشی

61/0 0 61/0 

C43 

 اندازه کسب و کار

68/0 0 68/0 

C44 

 هزینه پلتفرم خرده فروشی

68/0 0 68/0 

C45 

 اعتبار برند خرده فروشی

49/0 0 49/0 

C51 

 اعتبار مبلغین

54/0 0 54/0 

C52 

 ارزیابی نظرات دیگران

76/0 0 76/0 

C53 

 تبلیغات تضمین قیمت

50/0 0 50/0 

C54 74/0 0 74/0 
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 هزینه تبلیغات

C61 

 طول دروه گارانتی

54/0 0 54/0 

C62 

 زمان تحویل سفارش

68/0 0 68/0 

C62 

الهزینه ارس  

74/0 0 74/0 

C64 

 سلامت و کیفیت بسته بندی

49/0 0 49/0 

C71 

 امنیت وب سایت

68/0 0 68/0 

C72 

 اصالت کالا

54/0 0 54/0 

C73 

 به روز بودن زیرساخت

48/0 0 48/0 

C74 

 امکان شخصی سازی

61/0 0 61/0 

C75 

 نمایش نظرات کاربران

57/0 0 57/0 

C76 

ایبه روز رسانی لحظه  

38/0 0 38/0 

C77 

 امکان جستجو پیشرفته

61/0 0 61/0 

C78 

 طرای قالب مناسب

61/0 0 61/0 

C79 

 جذابیت بصری

66/0 0 66/0 

C710 

 پشتیانی آنلاین

50/0 0 50/0 

C711 

 تعدد شیوه پرداخت

48/0 0 48/0 

C81 

 تعداد رقبا

53/0 0 53/0 

C91 52/0 0 52/0 
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 شهرت برند محصول

C92 

 خاص بودن محصول

45/0 0 45/0 

C93 

 گسترش عمودی رو به بالا خط محصول

50/0 0 50/0 

 منبع یافته های پژوهش

 

که   باشدتم می 10بر تصویر قیمتی مورد تائید قرار گرفت. این مقوله شامل  ادراک از قیمتبراساس نتایج این پژوهش تاثیر

به ترتیب دارای بیشترین  ، تخفیفات و انصاف قیمتیقیمت سطح از میان کدهای این مقولهپژوهی موجود بوده است. در پیشینه همگی

ها ها بر مقوله ادراک از قیمت نسبت به دیگر تمعلاوه برآن نتایج قسمت کمی حاکی از بیشترین میزان نفوذ  این تم. ارجاع می باشند

های زیر از میان تم . یر به سزایی داردگیری تصویر قیمتی مصرف کننده از خرده فروشی الکترونیکی تاثباشد که متعاقبا بر شکلمی

 کند کهکنندگان دارد. این مفهوم بیان میمجموعه این مقوله تم لذت قیمتی کمترین میران تاثیر را بر ادراک از قیمت مصرف

توسط تری شود متعاقبا تصویر قیمتی مثبتاحساسات مثبت پسا مصرف  باعث بروز فروشگاه های ارائه شده درکه قیمت هنگامی

بوده و تنها تغییرات  تم دارای رابطه مثبت با ادراک از قیمت 9ها، از میان تمام تم .(2014)چنگ وانگ،شودمی خریداران ادراک

پراکنش   هایی کهفروشگاهباشد بدین صورت که، ( می2013دامنه قیمت دارای منفی می باشد، که همسو با پژوهش )همیلتون و چرنو،

دهند های بسیار زیاد ارائه میهای مختلف تخفیفکنند اما  در دورهیعنی عمدتا قیمت های بالااستفاده می دقیمتی بیشتری دارن

دارای  (استراتژی ای دی ال پیگذاری رو به پایین و حاشیه سود کم دارند)هایی که قیمت( نسبت به فروشگاههای لواستراتژی)

کنندگان قیمت بالاتری را ادراک می کنند  فتر باشد مصره دامنه قیمتی گستردهتری باشند. درواقع زمانی کتصویر قیمتی ضعیف

های دارای دامنه قیمتی محدودتر و فروشگاه (ترگران)ترتر تصویر قیمتی ضعیفهای دارای دامنه قیمتی گستردهروشگاهدر نتیجه ف

 .( 2013.  )همیلتون و چرنو،خواهند داشت (ترارزان)تریتصویر قیمتی قوی

 سبک زندگیها شامل  . این تمباشندموجود میتم در پیشینه  چهارباشد که هر تم می چهارشامل  حساسیت قیمتی خریدار مقوله

تاثیر بررسی  در پژوهش خود به( 2016)بابین،بورگس وجیمز، .دنباشمیپذیری و احساسات مثبت هنگام خرید ، درآمد، ریسک

جامعه آمریکا و فرانسه آزمون کرد. نتایج پژوهش حاضر  اثر آن را از طریق مقایسه ی پرداخت وفرهنگی جوامع بر تصویر قیمت عوامل

باشد بدین صورت که از نظر مشارکت کنندگان در پژوهش حاضر مادامی که میزان اجتناب از عدم قطعیت همسو میبا پژوهش بابین 

ته باشند ، حساسیت کمتری نسبت به قیمت محصولات داشته کنندگان کمتر باشد و تمایل بیشتر به ریسک پذیری داشدر مصرف

(( معتقد است هر دو گروه درآمدی بالا 2017شود. )فرنکوویچ،متعاقبا احتمال این که تصویر قیمتی بالاتری را ادراک کنند کمتر می

های نگاهی به پیشنهادبا درآمد قیمتی بالا نیم هاتر دارند اما خانوادهها با تصویر قیمتی ارزانو پایین تمایل زیادی به خرید از فروشگاه

ها با تصویر قیمتی بالا نیز دارند اما در پژوهش حاضر مشارکت کنندگان معتقدند که درآمد یکی از عوامل مهم و ویژه فروشگاه

ها نسبت به قیمت تاثیرگذار بر حساسیت قیمتی خریدار بوده و  قشری که از درآمد خوبی برخودار هستند میزان حساسیت کمتری

داشته و حتی در صورتی که  خرده فروشی با میانگین قیمتی بالاتری محصولات خود را به فروش برساند باز هم تاثیر منفی چندانی 

(و )ریزن و 2018بر تصویر قیمتی فروشگاه نخواهد داشت. تاثیر احساسات مثبت بر تصویر قیمتی در دو پژوهش )گرسیولا و دتونی،

( مورد تایید قرار گرفته است اما بر خلاف گارسیولا که تاثیر معناداری برای احساسات منفی بر تصویر قیمتی قائل نبود 2022دتونی،
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پژوهش ریزن تاثیر احساسات منفی بر تصویر قیمتی را نیز مورد تایید قرار داد. در پژوهش حاضر نیز تاثیر احساسات مثبت هنگام 

و متعاقبا بر تصویر قیمتی مورد تایید قرار گرفته است؛ این پژوهش از نظر تاثیر احساسات منفی خرید بر حساسیت  قیمتی خریدار 

تاثیر سبک زندگی  هنگام خرید با پژوهش گارسیولا همسو بوده و به عنوان یک عامل تاثیرگذار بر تصویر قیمتی شناسایی نشده است.

  .مورد تائید قرار گرفتنیز قرار گرفته بود، در این پژوهش مورد تائید ( 1966)بهرند،بر تصویر قیمتی نیز که توسط 

عمر خرده فروشی، اندازه تم  4باشد که از این تعداد تم پژوهشی می 5شامل  انتظارت قیمتی از خرده فروشی الکترونیکی مقوله 

و  اندموجود بوده پیشینه پژوهیدر  کسب وکار و فروشگاه الکترونیکی ، تخصص و قالب خرده فروشی و اعتبار برند خرده فروشی ،

 شهروندان آمریکاییدر پژوهشی که توسط براون  انجام شد از  1973سال  در باشد.تنها تم جدید هزینه پلتفرم خرده فروشی می

ی شهر 5نتایج پژوهش حاکی از آن است که  از  میان  ،کدام ویژگی فروشگاه بیشترین تأثیر را بر تصویر قیمتی دارد سوال شد که

تصویر قیمتی  اند،ی که به تازگی افتتاح شدههایاین اعتقاد بودند که فروشگاه برشهر  4که مورد بررسی قرار گرفته بودند  شهروندان 

ها معتقدند هرچه یک باشد، آنهای ذکر شده مینظرات مشارکت کنندگان در پژوهش حاضر نیز همسو با پژوهشتری دارند. پایین

تر وارد بازار شده لذا  عمرکم فروشگاه با انتظارت قیمتی از های پاییند برای جذب مشتری بیشتر ابتدا با قیمتفروشگاه جدیدتر باش

های بهتر را دارند در نتیجه کنندگان انتظار قیمتفروشگاه رابطه عکس دارد به طوری که هر چه عمر فروشگاه کمتر باشد مصرف

های ها، فروشگاههای فروشگاهی نظیر داروخانه( معتقد است قالب2018وچمن و آیزاک،تصویر قیمتی بهتری از فروشگاه دارند. )ک

دهد، هرچه یک فروشگاه به صورت تخصصی تخصصی دارای تصویر قیمتی بالاتر هستند در حالی که نتایج پژوهش حاضر نشان می

ها دارند در نتیجه این نوع فروشگاه فروشگاه های بهتر نسبت به بقیهکنندگان انتظار قیمتبه فروش یک محصول بپردازد مصرف

فروشان رسانند نسبت به بقیه خردهی که محصولات خود را در حجم بالا به فروش میفروشانخردهدارای تصویر قیمتی بهتری هستند. 

گیرند حجم فروش در نظر می ای ازهایی همچون اندازه کسب و کار را به عنوان نشانهخریداران نشانه.باشندای میدارای مزیت هزینه

هایی که اندازه کسب و کارآن ها بزرگتر است محصولات خود را در حجم بالا فروخته و از ساختار ها فروشگاهدر نتیجه از نظر آن

های ش(. پژوهش حاضر نیز از این بابت با پژوه2019دهند)مک نیل،تر برخوردارند و تصویر قیمتی بهتری را ارئه میای پایینهزینه

باشد بدین صورت که هر چه اندازه کسب و کار بزرگتر بوده و فروشگاه حجم فروش بیشتری داشته باشد، ذکر شده همسو می

یکی  کنند.کنندگان انتظار قیمت بهتر از سوی فروشگاه را خواهند داشت در نتیجه تصویر قیمتی بهتری را نیز ادراک میمصرف

عمل کرده ،برند به آنچه وعده داده یعنی. اعتبار برند باشدفروشی اعتبار آن نزد مشتریان میردهمهم برای هر خهای دیگر از جنبه

(. در پژوهش حاضر همانند 2016های مناسب و منصفانه باشد)پاپ،تواند شامل ابعاد مختلف از جمله ارائه قیمتاین وعده می است.

های آورد که خرده فروشی قیمتانتظار را در مصرف کنندگان به وجود می های ذکر شده اعتبار بیشتر برند خرده فروشی اینپژوهش

دهد که متعاقبا منجبر به انتظارات قیمتی و تصویر قیمتی بهتر خواهد شد. تنها تم جدید در این قسمت هزینه پلتفرم بهتری ارائه می

قیمت کلی  از اوبرداشت ، های فروشگاه زینهاز ه کنندهباشد. نتایج پژوهش حاکی از آن است برداشت مصرفخرده فروشی می

اندازی آن های راهکند هزینهبه عنوان مثال زمانی یک فروشگاه در پلتفرمی همانند اینستاگرام فعالیت میشکل می دهد.  را فروشگاه

ود. از میان تمامی متغیر های اندازی کند به مراتب کمتر بوده لذا انتظارات قیمتی نیز کمتر خواهد بنسبت به زمانی که یک سایت راه

تاثیرگذار بر این مقوله اندازه کسب و کار و هزینه پلتفرم خرده فروشی به یک میزان و بیشتر از سایر متغیر ها بر انتظارت قیمتی و 

 فروشی الکترونیکی تاثیرگذارند.متعاقبا بر تصویر قیمتی خرده

تم ارزیابی توصیه های دیگران و تبلیغات تضمین قیمت در  2ده که تم شناسایی ش 4درقسمت اعتماد ادرک شده از تبلیغات 

باشند. نتایج پژوهش حاکی از آن است که زمانی که تم اعتماد به مبلغین و هزینه تبلیغات جدید می 2ادبیات موضوع موجود بوده و 
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اطب مورد نظر آن تبلیغ باشد میزان تبلیغات برای خرده فروشی الکترونیک توسط افرادی صورت گیرد که مورد اعتماد عموم مخ

های دیگران توسط کنند. ارزیابی توصیهاعتماد نسبت به تبلیغات آن فروشگاه بالاتر رفته و در نتیجه تصویر قیمتی بهتری را ادراک می

(و )همیلتون 2016،خریداران نیز از جمله عواملی است که در پیشینه پژوهی موجود بوده و در پژوهش )لومبارت،لوئیس ولابه پینلون

های دیگران تری نسبت به توصیهدهد هر چقدر افراد ارزیابی مثبت( به آن اشاره شده است. نتایج پژوهش نشان می2013و چرنو،

درباره خرده فروشی  داشته باشند به همان میزان اعتماد بیشتری را ادراک کرده متعاقبا تصویر قیمتی بهتری از فروشگاه را ادراک 

د. یکی از انواع تبلیغات که با توجه به شرایط اقتصادی موجود در کشور بسیار رواج پیدا کرده است تبلیغات تضمین قیمت کننمی

التفاوت ، مابهدهند کمتر باشد در صورتی که قیمت دیگر رقبایی که محصول مشابه را ارائه میدهد می اطمینانکه به خریدار  باشدمی

کنند دارای تصویر روش استفاده میهایی که ازاینکند که فروشگاهبراین نکته تأکید می همیلتون شود. پرداخت میقیمت به خریدار 

دهد با توجه به فرآیند دشوار و ذکرشده نتایج پژوهش حاضر نشان می برخلاف پژوهش .باشندتری نسبت به رقبا میقیمتی ارزان

شود در نتیجه این نوع تبلیغات  تاثیر مثبتی در ایجاد تصویر قیمتی لیغات درک نمیپیچیده برگشت هزینه اعتماد چندانی از این نوع تب

ها بیشتر از باشد، در صورتی که خرده فروشیمثبت از فروشگاه نخواهد داشت. آخرین تم زیر مجموعه این مقوله هزینه تبلیغات می

گذاری آورد که بخشی از  طریق قیمتکنندگان به وجود میای را صرف تبلیغات کنند این تصور را برای مصرفعرف معمول ، هزینه

ها تبلیغات اعم از قیمت و... از دست خواهند داد. از میان متغیرهای نامبرده بالاتر جبران خواهد شد در نتیجه اعتماد خود را به وعده

 شده از تبلیغات دارند. ارزیابی نظرات دیگران و هزینه تبلیغات به ترتیب بیشترین تاثیر را بر اعتماد ادراک

د که هر چهار تم جدید بوده و در ادبیات تصویر قیمتی به آن اشاره نشده است. تم می باش 4شامل  سطح و کیفیت خدمات مقوله 

تم طول دوه گارانتی  با سطح کیفیت خدمات رابطه مثبت دارد بدین صورت که هر چقدر محصول خریداری شده از خرده فروشی 

کننده خدمات از کیفیت بهتری برخوردار خواهد بود. رای مدت طولانی تری از گارانتی برخودار باشد، از نظر مصرفالکترونیکی ب

کند بحث زمان و هزینه ارسال مرسوله های فیزیکی را نسبت به خرید آنلاین متمایز میاز دیگر عواملی که تجربه خرید از فروشگاه

دمات رابطه عکس دارند به طوری که هرچه زمان و هزینه ارسال بیشتر باشد از نظر مشتریان باشد. هر دو این عوامل با کیفیت خمی

باشد که با کیفیت خدمات رابطه تری دارد. آخرین تم در این بخش سلامت و کیفیت بسته بندی میفروشگاه  کیفیت خدمات پایین

بدین  قیمتی خرده فروشی الکترونیکی رابطه منفی دارد؛ دهد سطح و کیفیت خدمات با تصویرمثبت دارد. نتایج پژوهش نشان می

 لذا تلقی شودتر بودن قیمت فروشگاه بالابودن هزینه ها و گران ای ازنشانه را به عنوانتواند می بالابودن کیفیت خدمات صورت که 

به آن داشته باشند. در این قسمت هزینه ای جهت جلوگیری از تاثیر منفی این عامل بر تصویر قیمتی توجه ویژهبایست ها میفروشگاه

 ارسال و زمان تحویل سفارش به ترتیب بیشترین تاثیر را بر سطح و کیفیت خدمات دارند.

سایت های دیگر در زمینه تصویر قیمتی شناسایی مقوله کیفیت ادراک شده وبنقطه اصلی تمایز این پژوهش نسبت به پژوهش

تم شناسایی شده  11باشد. در این بخش عنوان عوامل جدید در ادبیات موضوعی این حوزه میهای زیر مجموعه آن به و تمامی تم

سایت ،اصالت کالا، طراحی قالب مناسب توان امنیت وبها از نظر میزان نفوذ بر مقوله سطح بالاتر میترین این تمکه از جمله مهم

توان سایت اشاره کرد. از دیگر عوامل در این بخش میبصری وب جهت ایجاد راهبری بهتر و سهولت بیشتر برای کاربر و جذابیت

دهد امکاناتی از قبیل تعدد شیوه پرداخت، نمایش تمامی نظرات کاربران، سایت خود ارائه میبه امکاناتی که خرده فروشی در وب

سایت یک خرده فروشی الکترونیکی که وبای،پشتیبانی آنلاین اشاره کرد. زمانی امکان جستجو پیشرفته ، امکان به روز رسانی لحظه

سایت ومتعاقبا تصویر قیمتی بهتری را ادراک کنندگان کیفیت بیشتر را از وبدارای ساختار مناسب و امکانات فوق باشد ، مصرف
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مناسب و  سایت بیشترین میزان تاثیر و طراحی قالبخواهند کرد. از میان تمامی متغیرهای شناسایی شده در این قسمت امنیت وب

 باشند. سایت میترین متغیرهای تاثیرگذار بر کیفیت ادرک شده وبجذابیت بصری با یک میزان تاثیر مهم

هایی که دارای فروشگاه در  قسمت رقابت در صنعت تنها یک تم شناسایی شده است که تعداد رقبا می باشد بدین صورت که

هایی که تعداد رقیب کمتری دارند تر و فروشگاهند دارای تصویر قیمتی ارزانباشتعداد زیادی رقیب در یک منطقه جغرافیایی می

 باشد.(.نتایج پژوهش حاضر نیز مطابق با نتایج پژوهش ذکر شده می1397د)نظری،تری دارنبالطبع تصویر قیمتی گران

باشد. گستره موضوع موجود میتم در ادبیات  1تم جدید و  2در بخش کیفیت ادراک شده از محصول شامل سه تم می باشد که 

تواند تأثیر به سزایی عرض و عمق هر گستره محصول می فروش استمحصول یکی از عناصر کلیدی بازاریابی برای شناسایی خرده

باعث تأثیر بر تصویر  خط محصول گسترش عمودیشده از سمت فروشگاه داشته باشد.شده پیشنهاد خرید ارائهبر کیفیت ادراک

تر شدن گران افزایش کیفیت ادراک شده از محصول و تر باعثتر و باکیفیتنوعی که ارائه محصولات گرانبه ؛شودقیمتی می

(. نتایج پژوهش حاضر نیز همسو با پژوهش ذکر شده می باشد. از جمله عواملی که 2021شود)میسویچ و کونتیچ،میتصویر قیمتی 

های فروش شامل برندباشد به طوری که هرچه خردهمحصولات موجود درفروشگاه میدر ادبیات موضوع به آن اشاره نشده است برند 

شده و تصویر قیمتی فروشگاه بالاتر خواهد بود. آخرین تم در این قسمت خاص بودن بودن محصول مشهورتر باشد، کیفیت ادراک

ظاهر یا هر ویژگی دیگر مربوط به محصول  می باشد؛ مشارکت کنندگان دراین پژوهش معتقدند هرچه یک محصول از نظر کاربرد ،

کنندگان با کیفیت ادراک شده و در نتیجه تاثیر منفی بر تصویر قیمتی های بازار متفاوت باشد توسط مصرفنسبت به دیگر نمونه

بیشترین خواهد داشت. از میان سه متغیر شناسایی شده در این قسمت شهرت برند محصول و گسترش عمودی رو به بالا خط محصول 

 نفوذ را بر کیفیت ادراک شده از محصول دارند.

 بحث و نتیجه گیری

باشد که توجه زیادی را در گیری خریداران و تمایل آنان به خرید میتصویر قیمتی یکی از تاثیرگذارترین عوامل در تصمیم

مان رشد کرده و عوامل جدیدی به عنوان سطح جهانی به خود جلب کرده است. با تغییر کسب و کارها تصویر قیمتی نیز در طول ز

های ها در زمینه تصویر قیمتی ،با مرور ادبیات پژوهشعوامل تاثیرگذار بر آن شناسایی شده است؛  علیرغم روند رو به رشد پژوهش

ذار بر تصویر رسد تا زمان انجام پژوهش حاضر، کار پژوهشی مدونی در ارتباط با استخراج عوامل اثرگداخلی و خارجی به نظر می

براساس پیشینه پژوهی صورت گرفته  نقشه شناختی حاصل از این پژوهش های الکترونیکی صورت نگرفته است.فروشیقیمتی خرده

فروشی های الکترونیکی را شناسایی کرده باشد، لذا پژوهشی باشد که عوامل تاثیرگذار بر تصویر قیمتی خردهرسد اولین بنظر می

باشد. همانطور که در بخش های قبلی به آن اشاره شد از مانند نقشه راهی برای خرده فروشی های آنلاین میهاین پژوهش نتایج 

مقوله شناسایی شده ادراک از قیمت و کیقیت ادراک شده از وبسایت دارای اهمیت و تاثیرگذاری بیشتری نسبت به سایر  8میان 

توانند با در نظر گرفتن عواملی همچون ارائه قیمت به صورت قابل رقابت در می های الکترونیکیمتغیر ها می باشند لذا خرده فروشی

تر از قیمت بازار که منجر به ادراک منصفانه شود یا استفاده مناسب استراتژی های تخفیفاتی که علاوه بر این که به ادراک پایین

به رشد سودآوری خود کمک کنند. در این بازار پرتلاطم  کمک کند و به صورت مثبت دامنه تغییرات قیمت را تحت تاثیر قرار دهد،

باشد، به طوری که سایتی که دارای داشتن سایتی که بهترین تجربه کاربری را برای مشتریان فراهم آورد از جمله ملزومات رقابت می

وشی می شود بلکه اعتماد مشتریان راهبری ، جذابیت و ساختار مناسبی باشد نه تنها باعث ایجاد تصویر مثبت درباره کلیت خرده فر

یک تیغ باشد که مانند نسبت به قیمت های ارائه شده توسط فروشگاه را افزایش می دهد. یکی دیگر از عوامل تاثیرگذار خدمات می
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ح هزینه به عنوان یک سیگنال مشخص کننده سط،دولبه است. چراکه برخی مواقع بجای اینکه تاثیر مثبتی بر تصویر قیمتی داشته باشد

تمرکز اصلی پژوهش ز آنجا که اباعث می شود تصویر قیمتی گران تری از فروشگاه ادراک شود.  شده وفروشی ارزیابی های خرده

کنندگان در پژوهش رساندند و مشارکتسایت به فروش میحاضر بر روی فروشگاه هایی بوده که محصولات خود را از طریق وب

پیشنهاد می شود پژوهشی مجزا اند هایی همچون اینستاگرام یا تلگرام اشاره کردهاه های فعال در پلتفرمتنها در چندین مورد به فروشگ

انجام شده و موارد موثر بر شکل گیری تصویر قیمتی  فعال در این پلتفرم هاهای در ارتباط با شناسایی مدل تصویر قیمتی فروشگاه

جریان -های آتی به مدل انباشتتواند در پژوهش ز مدل نهایی پژوهش حاضر میشناسی نی،همچنین از نظر روشبررسی شود آن ها

 تبدیل شود.
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