
 

  
 27/7/87 :تاريخ پذيرش مقاله                               5/5/87:    تاريخ اصلاحات مقاله                   6/2/87 : تاريخ دريافت مقاله 

 
 
 
 
 
 

 
 

  بررسي دانش مصرف كننده نسبت به قيمت محصولات
 از نظر عوامل مؤثر بر آن
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  چكيده
 كننـد ،                   آنچه مـصرف كننـدگان در مـورد قيمـت آن دسـته محـصولاتي كـه خريـداري مـي                    

ز هر دو ديدگاه اجتماعي و بازاريـابي ، حـوزه پژوهـشي       مي دانند ، ا   مي دانند يا فكر مي كنند       
در اين تحقيق دانش عيني و ذهني قيمت مصرف كننده و تاثير اهميت             .مهمي تلقي مي شود     

قيمت منصفانه از ديدگاه مصرف كننده ، رفتار جـستجوي قيمـت ، تنـاوب خريـد ، زمـان در                     
صرف كننـده و همچنـين      دسترس  و پراكندگي قيمت درك شده بر دو بعد دانـش قيمـت م ـ              

بـراي   .رابطه بين دانش عيني و ذهني قيمت مصرف كننده مورد بررسـي قـرار گرفتـه اسـت                   
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آزمون اين فرضيات  از جامعه آماري مصرف كننـدگان تهرانـي كـه از فروشـگاههاي شـهروند                   
 نفر انتخاب و با اسـتفاده از ابـزار پرسـشنامه داده هـا               270خريد مي كنند نمونه اي به حجم        

مع آوري و با استفاده از روش مدل يابي معادلات ساختاري فرضـيه هـا مـورد آزمـون قـرار                     ج
هر چند جستجوي قيمت  و تناوب خريد بـر هـر دو   . گرفت و نتايجي به شرح زير بدست آمد        

دانش عيني و ذهني قيمت تاثير مثبتي مي گذارد، زمان در دسـترس مـصرف كننـده جهـت                   
به واسطه تاثير بر جستجوي قيمت نداشـته اسـت ،    دو بعد دانشخريد تاثير معناداري بر اين 

. بعلاوه پراكندگي قيمت درك شده تاثير منفي بر دانش عيني قيمت مصرف كننده مي گذارد    
قيمت منصفانه  تاثير غير مستقيم مثبتي بر هر دو  دانش عيني و ذهني قيمت مصرف كننده                  

 رابطـه معنـا دار مـستقيمي بـين  قيمـت             از طريق جستجوي قيمت و تناوب خريـد دارد امـا          
نهايتا  در اين تحقيق دانش عيني تاثير مثبـت  . منصفانه و دانش ذهني قيمت ديده نمي شود         
 .مي گذارد  معناداري بر دانش ذهني قيمت مصرف كننده

  
   :واژگان كليدي

ــده      ــصرف كنن ــت م ــي قيم ــش ذهن ــده ، دان ــصرف كنن ــت م ــي قيم ــش عين ــت              دان  ، قيم
  تناوب خريد ، زمان در دسترس ، پراكندگي قيمت درك شده نصفانه ، جستجوي قيمت ، م
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  مقدمه
 و مطالعات فراواني در جهت ديدگاه بازاريابي نوين مصرف كننده ارزش اصلي محسوب شدهدر 

حوزه رفتار مـصرف كننـده  بـه علـت كمـك بـه               . گرفته است    مصرف كننده صورت   شناخت
بازاريابي در تصميم گيري بهتر ، مبنايي براي شـناخت مـصرف كننـدگان ،كمـك بـه                 مديران  

قانون گذاران براي وضع قوانين مرتبط به خريـد و فـروش و كمـك بـه مـصرف كننـده بـراي                     
يكـي از مـسائل مهـم در        .)1386،20موون و مينـور ،    ( مورد مطالعه قرار گرفت   ،تصميم گيري بهتر    

، 1دازش اطلاعات اسـت كـه خـود شـامل سـه بخـش ادراك              رفتار مصرف كننده ، چگونگي پر     
  در مراحـل ادراك    6و فهـم   5، توجه 4حافظه بر مواجهه  .مي باشد 3)درگيري(و پيچيدگي   2حافظه
               يكــي از مقولــه هــايي كــه در حافظــه بلنــد مــدت  ).1386،76همــان منبــع ،(مــي گــذارد تــأ ثير

                دانــش. ط مــصرف مــي باشــدمــصرف كننــده ذخيــره مــي گــردد ، دانــش شــخص از محــي 
 يعني ميزان تجربه و اطلاعاتي كه شـخص در مـورد محـصولات و يـا خـدمات                   7مصرف كننده 

 يـا   8نخست دانش عينـي     . سه نوع دانش مصرف كننده شناسايي شده است         . بخصوصي دارد   
ره اطلاعات صحيحي كه مصرف كننده درباره طبقه محصول در حافظه بلند مـدت خـود ذخي ـ               

يا ادراك مصرف كننده از مقدار و چيزي كه او در مورد طبقه  9دوم ، دانش ذهني. كرده است 
ــد  ــي دانـ ــصول مـ ــوم،.محـ ــود دارد   سـ ــران وجـ ــورد دانـــش ديگـ ــه در مـ ــاتي كـ                                  اطلاعـ

هنـي آن   در اين تحقيق دانش مصرف كننده در ابعاد دانش عيني و ذ     .) 1386،117موون و مينور ،   (
  .در مورد قيمت محصولات مورد بررسي قرار گرفته است

  
  مرور ادبيات و سوابق مربوطه 

دانش قيمت محصولات نمايانگر الزامات اساسي تصميم گيري عقلاني مصرف كننـده اسـت و                
بـسياري از تحقيقـات     . اسـت    همچنين نگراني كليدي اقتصاد دانان ومديران خـرده فروشـيها         

تعيين دانش قيمت محصولات مصرف كننده اجرا شده اما كار روي ابعاد            تجربي جهت تعريف و   
مصرف كننـدگان علاقـه زيـادي بـه         ).Pechtl,2008,485(مي باشد    مفهومي آن نيز مفيد فايده    

                                                 
1. Perception 

2 .Memory 

3 .Involvement 

4 .Exposure  

5 .Attention 
6 .Comprehension 
7 .Consumer Knowledge 

8 .Objective Knowledge 

9 .Subjective Knowledge 
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اين دانش ،افـراد را     . نگهداري دانش مبتني بر قيمت محصولي كه اكثر اوقات مي خرند ، دارند            
) درآگهي هاي كوچك ،تبليغات وداخـل فروشـگاه       ( ليغاتي  در ارزيابي گزينه هاي پيشبردي تب     

  توانا ساخته، نسبت به افزايش قيمت به آنان هشدار داده ودر مقايسه قيمتهاي فروشگاه ها بـه                 
انجـام شـد    ) 1961 (2گرانجر و1 گيبور اززمان بررسي هاي اوليه كه توسط     . آنها كمك مي كند   

 قيمت را مورد آزمون قرار داده اند كه نتايج          محققان، دانش عمومي مصرف كنندگان نسبت به      
ــزي داشــته اســت  ــشاش برانگي ــر از نيمــي از   . اغت ــه كمت ــثلاً تخمــين زده شــده اســت ك            م

 ـ                    ه مصرف كنندگان مي توانند قيمتهاي كالاهاي خريداري شده را بـا يـك مبنـاي بـا قاعـده ب
مين قيمـت مـصرف كننـده از        و براي بسياري از رده هاي محصول تخ       . درستي بازخواني كنند  

مصرف كننده نسبت بـه قيمـت بـه          دانش ضعيف . قيمت واقعي انحراف معناداري داشته است     
  . , Estelami & Lehmann) (2001,36آسيب پذيري بالقوه مصرف كننده در بازار اشاره دارد

 
اطلاعـات   عبارت  اسـت از  4دانش عيني قيمت مصرف كننده   - 3دانش قيمت مصرف كننده   

حي در مورد قيمت يك رده محصول كه مصرف كننده در حافظه بلند مدت خود ذخيـره       صحي
ادراك مـصرف كننـده از آنچـه در     به معناي 5و دانش ذهني قيمت     مصرف كننده مي كند

  .مورد قيمت يك رده محصول مي داند
 شـناخت و    شـاخص دو  دانش عيني مصرف كننده نسبت بـه قيمـت از طريـق انـدازه گيـري                 

 . به دست مي آيد ني قيمت بازخوا

   در اين وظيفه اطلاعات در مقابل شخص قرارمـي گيـرد و هـدف               : 6وظيفه شناخت قيمت
به حافظه مت يفه شناخت قيدر وظتشخيص اين است كه اطلاعات قبلا ديده شده اند يا خير؟ 

      مصرف كننده به علت اينكه وي از بـين چنـد گزينـه كـه قيمـت صـحيح نيـز بـين آنهاسـت                       
 .ينه اي را انتخاب مي كند كمك مي شود گز
   در اين وظيفه مصرف كننده بايد اطلاعات را از حافظه بلند مدت      : 7وظيفه بازخواني قيمت

به حافظه مصرف كننده به علـت اينكـه وي بايـد            مت  يفه بازخواني ق  ي در وظ  .خود بازيابي كند  
 ).Julander&Magi, 320,2005(قيمت صحيح را خود نام ببرد كمك نمي شود 

 

                                                 
1. Gabor 

2 .Granger 

3 .Consumer Price Knowledge 

4 .Objective Consumer Price Knowledge 

5 .Subjective Consumer  Price Knowledge 

6. Recognition Price Task 

7 .Recall Price Task 



 بررسي دانش مصرف كننده نسبت به قيمت  محصولات از نظر عوامل مؤثر بر آن

 

 

161

كـه  . قيمت منصفانه در ادبيات بازاريابي با كمي اختلاف تعريف شده اسـت           -1قيمت منصفانه 
تمركـز   «خريدار جهت پرداخت قيمـت بيـشتر بـراي يـك محـصول و يـا             » بي ميلي « شامل  

 هرچند واژه قيمت منصفانه ، بوسـيله بـسياري از           .درپرداخت قيمتهاي پايين است   » انحصاري
ما ازاين واژه بـه مفهـومي   . مي شود  متنوع ارجاع هاي هاي مرتبط با قيمتمحققان به شناخت

، "درجه اي كه مصرف كننده منحصراً به پرداخـت قيمتهـاي پـايين تمركـز مـي كنـد         "شبيه  
 زيرا تربيـت   استافراد متفاوت نگرش .(LichtenStein & et al,1993,235)  استفاده مي كنيم

سئله منجر به تفاوت درميزان اهميت ارزش صرفه جـويي       اين م .اجتماعي  شان فرق مي كنند       
از آنجا كه اين . ب باورهاي شناختي مرتبط درباره اهميت پس انداز پول مي گردداغي/و حضور 

صـرفه جـويي امـري       مثلاً پس انـداز پـول و      (ارزشهادلالت بر يك وضعيت ارزيابي كننده دارد        
 نگرش نه فقط يك ويژگي شخصيتي رفتار        ما با اين مسئله به عنوان يك زمينه       ) درست است   

 حـائز اهميـت   -به عنوان يك زمينـه نگرشـي  وجه به مفهوم سازي قيمت منصفانه       ت. مي كنيم 
است و آن را از مفـاهيم اقتـصادي حـساسيت يـا كـشش قيمـت كـه در بـسياري از پانلهـاي                         

                                     كنـد  مطالعاتي با جهـت يـابي كـاملاً رفتـاري مـورد اسـتفاده قـرار مـي گيـرد، متمـايز مـي                       
(Sinha & Batra,1999,238-240).تمايلي به پرداخت قيمـت  ، مصرف كنندگان آگاه از قيمت 

اهميت زيادي به قيمت در انتخاب يك برند داده يـا تمايـل           . بيشتر جهت يك محصول ندارند      
 كسب محصول مطلوب با     دارند در منابع زماني و شناختي جهت كشف موقعيتهاي خريد براي          

، بـه قيمتهـا توجـه بيـشتري نـشان داده و             در نتيجـه  . يك قيمت پايين، سرمايه گذاري كنند     
تبليغات مرتبط با قيمت بيشتري را مطالعه كرده، خود را بيشتر در مقايسه قيمـت هـا درگيـر       

را ايـن فعاليتهـا  تجربـه مـرتبط بـا قيمـت              . كرده واز فروشگاه هاي بيشتري خريد مي كننـد        
بعـلاوه  . درمقايسه با خريداراني كه آگاهي كمتري نسبت به قيمت دارنـد  افـزايش مـي دهـد                 

) 1999(همكـاران  و4 مـك گولـدريك   و)2005 ( 3جولانـدر   و2بعضي از مطالعات مانند مـاگي 
رابطه متقابل بين قيمت منصفانه وصحت دانش قيمت را تأييد كردنددرحاليكه ديگـران مثـل               

                                   صــــــحيحچنــــــين همبــــــستگي را ) 1993(اران  و همكــــــ5ليخــــــتن اشــــــتاين
  .)Pechtl,2008,488( اندندانسته

 

                                                 
1 .Price Consciousness 

2. Magi 

3 .Julander 

4 . McGoldrick 

5 .Lichtenstein 
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پراكندگي قميت از نظر اقتصاددانان به اين معني كـه يـك             - 1پراكندگي قيمت درك شده   
                    در قيمـت هـاي مختلـف ولـي در محلهـاي            ) مثـل يـك روزنامـه يـا داروي يكـسان          (محصول  

  بوسـيله تحقيقـات تجربـي    وبه هم و در يك زمان فروخته شـود شـناخته شـده    » نزديك «

، ) 2001 (7،گلـدبرگ ) 1994 (6رز و 5،بورنـشتاين ) 1997 (4، آدامز)1976 (3سيلبر و 2گاربيد
                                بررســـي شـــده اســـت) 2000 (11، سورنـــسن)2001(10ورينـــد و 9كرمـــان ،) 2001 (8ادن

  .(Leung & et al,2006,357)ي ثباتي بالاي عرضه و تقاضا ميزان پراكنـدگي قيمـت را بـالا   ب  
از فـروش    هـا   ادعا مي كند همانطور كه اندازه بازار افزايش مي يابد، واسطه           12استيگلر. مي برد 

 براي ايجاد تعادل در   . د برد ناطلاعات به خريداران درمورد پراكندگي قيمت سودبيشتري خواه       
از   كه به دنبال هزينه پايين اند معمولاً جـستجو كـرده و            يپراكندگي قيمت ، مصرف كنندگان    

فروشندگان قيمت پايين خريد مي كنند و مصرف كنندگاني كه در جستجوي هزينـه ي بـالا                 
  .(Saliba,2003,5-12)مي كنند هستند هرگز جستجو نكرده و به صورت تصادفي خريد

 
وقتي كـه مـصرف كننـده مـسئله را شناسـايي        -13رفتار جستجويي مصرف كننده   

كرد، فرايند جستجو را براي كـسب اطلاعـات در مـورد محـصولاتي كـه ميتواننـد آن                   
رفتار جـستجويي مـصرف كننـده عبـارت اسـت از            . مشكل را رفع نمايند آغاز مي كند      

اعمال اتخاذ شده براي شناسايي و به دسـت آوردن اطلاعـات بـه عنـوان وسـيله حـل                    
  .صرف كنندهمسئله م

جــستجوي داخلــي و جــستجوي  -پژوهــشگران دو نــوع از فراينــدهاي جــستجويي را 
    ، مـصرف كننـدگان از حافظـه        14درجـستجوي داخلـي   . شناسايي كـرده انـد     -خارجي  

بلند مدت اطلاعات در مورد كالاها يا خدماتي كه مـي تواننـد مـسئله را حـل نماينـد                    

                                                 
1 . Perceived Price Dispersion 

2 . Garbade 

3 . Silber 

4 . Adams 

5 . Borenstein 

6 .  Rose 

7   . Goldberg 

8 . Eden 

9 . Kirman 

10 . Vriend 

11 . Sorensen 

12 . Stigler 

13. Consumer Search Behaviour 

14 . Internal Search 
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 مـصرف كننـدگان اطلاعـات را از         1ارجيدر مقابل در جـستجوي خ ـ     . بازيابي مي كنند  
منابع بيروني همچون دوستان، آگهي ها،بسته بندي، مجله گزارشات مـصرف ،پرسـنل             

 جـستجوي قيمـت     .)1386،290موون و مينـور،     (فروش و امثال اين موارد كسب مي نمايند       
بعنوان تلاشي كه درجهت كسب ومقايسه قيمتهاي فروشگاه هـاي رقـابتي صـرف مـي شـود،                  

كه اين جستجوي قيمت دريك دوره معين به عنوان تعداد فروشگاه هـا يـا               .  شده است  تعريف
ــد       ــي كن ــراز م ــالا را اح ــك ك ــت ي ــان قيم ــده از آن ــصرف كنن ــه م ــت ك ــندگاني اس                        فروش

)Urbany &et al,1996,92  .(  
  

ده هايي هـستند   براي بازارهاي مصرف كننده ، مصرف كنندگان افراد ياخانوا         - 2تناوب خريد 
 3 فراوانـي خريـد  ).(Jen& et al,2003,6 كه ازرده هاي متنوع محصول متناوباً خريد مي كننـد 

بدون شك تجربه ارتباط با قميتها را افزايش مي دهدو بنابراين اثـر مثبتـي بـر دانـش قيمـت                     
و  4نبسياري از مطالعـات ماننـد كريـشنا   ،با توجه به صحت دانش قيمت . محصول  مي گذارد

بـر اينكـه    د مبنـي نشواهدي فراهم مي ساز)2004(6 ودو موير 5، ، استلامي)1991(مكاران ه
 8ديكـسون  و7سـوير   بـا ايـن وجـود   .مـي دهـد   تكرار خريد ، خطاي بازخواني قيمت راكـاهش 

  ).Pechtl,2008,489(هيچ رابطه متقابل معني داري نيافتند) 1990(
  

وان يك محصول ،فهميدن زمان بـه       علاوه بر شناختن زمان به عن      - 9زمان در دسترس  
ويژگي وضعيتي زمان كه مـصرف كننـدگان        . عنوان يك متغيروضعيتي با اهميت است     

مقدار زمـاني كـه مـصرف       . را تحت تاثير قرار مي دهد عموماً دسترس پذيري آن است          
كننده براي انجام يك وظيفه در دسترس دارد مانند خريد يك محصول، راهبـرد بكـار                

جــستجوي . ي انتخــاب وخريــد آن را تحــت تــاثير قــرار خواهــد دادگرفتــه شــده بــرا
. مـي گيـرد   رس پذيري اطلاعات تحـت تـاثير قرار        بطور اخص از طريق دست     10اطلاعات

                                                 
1 .External Search 

2 .Purchase Frequency 

3 .Shopping Frequency 

4. Krishnan 

5 .Estelami 

6 .De maeyer 

7 .Sawyer 

8 .Dickson 

9 .Time Availability 

10. Information Search 
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محققان نشان داده اند هنگامي كه فشار زمان شـديد اسـت ، اسـتفاده از اطلاعـات در                   
در دسترس وي بـراي     فشار زمان به ادارك مصرف كننده از  زمان          . دسترس كاهش مي يابد   
 1 ماننـد بلودگـت   علي رغـم شـواهد تجربـي مختلـف     .مي شود   تصميم گيري خريد اطلاق

 و 5، نيـومن )1980( 4لهمـان  و 3، مـوري )1974( و همكاران 2،كلاكستون) 1995(وهمكاران 
ثابت شده كـه  ))  1991(ديكسون  و 7ويلكي ، )1972(واستائلين  ، نيومن)1971 ( 6استائلين
ني خريد وقتي كه مصرف كنندگان تصميم مي گيرند به جستجوي قيمـت بپردازنـد               فشار زما 

از آنجا كه جستجو فعاليتي بدون هزينه نيست زمـان     . عامل بازدارنده مهمي محسوب مي شود     
زيرا زمان منبعي محدود برابر فرصـتهاي پـيش روي          .عامل اصلي هزينه جستجوي قيمت است     

يمت، زمان در فعاليت هاي ديگر كـه احتمـالاً بـراي            بجز جستجوي ق  . مصرف كننده مي باشد   
  .(Ramos,2 003,33-34) مي گيردد ارزش مي كند مورد استفاده قرارمصرف كنندگان ايجا

با توجه به تحقيقات پيشين و همچنين تعدد عواملي كه بر دانش قيمت مصرف كننـده تـاثير                  
اثير غير مستقيم قيمت منصفانه كه ت) 2005 (گذار است ، بر اساس تحقيقات ماگي و جولاندر

، درآمد و تحصيلات بر دانش عيني و ذهني قيمت مصرف كننده از طريق متغيرهاي ميـانجي                 
تناوب خريد ، جستجوي قيمـت و زمـان حـضور در بـازار را مـورد بررسـي قـرار داده اسـت و                 

عينـي  كه تاثير پراكندگي قيمت بـر دانـش         )2003 (9 و رايجاس  8ستالا -همچنين تحقيق آلتا  
   .مدل مفهومي تحقيق به صورت زير نشان داده شده است.مصرف كننده مورد آزمون قرار داد

  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1 . Blodgett 

2 .Claxton 

3 . Moore 

4 .Lehmann 

5 .Newman 

6 .Staelin 

7 .Wilkie 

8. Aalto-setala 

9 .Raijas 
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  مدل مفهومي تحقيق-1شكل 
(Magi & Julander , 2005 , 321 ; Aalto – Setala & Raijas , 2003 , 182 ; Ramos,2003,33)  

  
  

  هاي تحقيق فرضيه
  رمستقيم مثبت برقيمت منصفانه اثر غي -1

  دانش عيني قيمت مصرف كنندگان -الف 
    دانش ذهني قيمت مصرف كنندگان –ب 

              .قيمت و تناوب خريد دارد با تاثير برجستجوي
  .قيمت منصفانه اثر مستقيم مثبت بردانش ذهني قيمت مصرف كنندگان دارد -2
  :تناوب يا تكرارخريد دريك رده محصول اثر مثبت بر -3

     .دارد  دانش عيني قيمت مصرف كنندگان-الف
                . دانش ذهني قيمت مصرف كنندگان دارد-ب
  مقدار جستجوي قيمت در بازار اثر مثبت بر -4

      .دارد  دانش عيني قيمت مصرف كنندگان-الف
       .دارد  دانش ذهني قيمت مصرف كنندگان-ب
 .ردانش عيني قيمت مصرف كنندگان داردپراكندگي قيمت در بازار اثر منفي ب -5

دانش ذهني قيمت 
 مصرف كننده

دانش عيني قيمت 
  صرف كنندهم

 

  قيمت منصفانه

  زمان در دسترس

   پراكندگي قيمت
  درك شده

 جستجوي قيمت

+ 

+ 

+

+ 

+ 

+ 
+ 

+ 

_

+ 

تناوب
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  زمان در دسترس اثر غيرمستقيم مثبت بر -6
   دانش عيني قيمت مصرف كنندگان-الف
     دانش ذهني قيمت مصرف كنندگان-ب

  .با تاثير برجستجوي قيمت دارد
  .دانش عيني قيمت مصرف كنندگان اثر مثبت بردانش ذهني قيمت مصرف كنندگان دارد -7
 

 تحقيقروش شناسي 

هـاي   تواند در شـيوه  تحقيق از لحاظ هدف از نوع كاربردي است چون نتايج مورد انتظار آن مي         
جهـت تبيـين نقطـه نظـرات مـصرف كننـدگان ، تحقيـق         از  .خـدمت آيـد   مواجهه با بازار به   

   .پيمايشي و با توجه به تعيين روابط بين متغيرها ، پژوهش همبستگي است
  

  جامعه آماري تحقيق
 فراد ساكن در شهر تهران به عنوان جامعه آمـاري تحقيـق حاضـر در نظـر گرفتـه شـده       كليه ا 

است ، با توجه به ضرورت تكميل پرسشنامه توسط مصرف كنندگان تهراني ، مكانهاي مناسب               
در نظـر     شـهروند  زنجيـره اي  براي جمع آوري داده هاي مورد نياز اين پژوهش فروشگاههايي           

  .گرفته شد
  

  گيري روش نمونه
 است كـه بـصورت خوشـه اي چنـد           2 يا احتمالي  1روش نمونه گيري در تحقيق حاضر تصادفي      

 منطقه شمال ، جنوب ، شـرق ،         5بدين منظور شهر تهران به      .  صورت گرفته است     3مرحله اي 
  فروشگاه شهروند به صورت تصادفي انتخاب گرديد    2 در هر منطقه     غرب و مركز تقسيم شد و     

اده از روش اختصاصي متناسب پرسشنامه بـين تعـدادي از مـشتريان             با استف  و در هر شهروند   
  . پخش شد

  
  نمونه آماري تحقيق

ــي        ــتفاده م ــر اس ــري زي ــه گي ــول نمون ــه از فرم ــم نمون ــداد حج ــين تع ــراي تعي ــود  ب                             :ش
n =U 21−α/2 *p.q/ε2  

                                                 
1. Random 

2 .Probability 

3 .Multiple Cluster 
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n: تعداد حجم نمونه، a : برآوردميزان خطاي تخمين يا،:p نسبت موفقيـت ، :q   نـسبت عـدم 
 p = q 5/0 و =06/0 و a=05/0كه با توجه به فرمـول      دقت برآورد خطا : و موفقيت

 300رديد كه حـدود  گ برآورد  نفر266و بر اساس آن تعداد حجم نمونه   در نظر گرفته شد=
 .پرسشنامه كامل مورد بررسي قرار گرفت 270در نهايت ش شد كه پرسشنامه پخ

با استفاده از روش اختصاصي متناسب تعداد نمونه مورد انتخاب از هر خوشه بـه صـورت زيـر                   
  .شود محاسبه مي

=  
  

  :كه درآن
:nتعـداد نمونـه   : ،)تعداد حجـم نمونـه  (، از جامعه مورد مطالعه  تعداد نمونه مورد انتخاب 

   امhانتخابي از شعبه
 تعداد كل افراد جامعه     N: ام شهروند در يك روز ،      h متوسط تعداد بازديدكنندگان شعبه      :
  )وز متوسط تعداد كل بازديد كنندگان شعبات فروشگاههاي شهروند در يك ر(

  
  حقيقتهاي  آوري داده ابزار جمع

محقق براي انجام ايـن تحقيـق از     . ابزار گردآوري اطلاعات در اين تحقيق پرسشنامه مي باشد          
 سئوال مرتبط با 6 سئوال مرتبط با متغيرهاي تحقيق و 21 سئوال استفاده نموده است كه 27

ل ، تحصيلات ، هزينـه      عوامل جمعيت شناختي است كه در موردجنسيت ، سن ، وضعيت تاه           
 از  دانش عيني قيمت مصرف كنندهمتغير. ماهيانه خانوار و منطقه شهرداري سكونت مي باشد       

ميانگين دو شاخص شناخت و بازخواني قيمت مصاحبه مي شود ، سه سئوال پـنج گزينـه اي                  
جهت سنجش شاخص شناخت قيمت و دو سئوال باز جهت سنجش شاخص بازخواني قيمـت               

 سـئوال  14دو سئوال پنج گزينه اي متغير تناوب خريد را اندازه گيري مي كندو  مطرح شده ،    
 ، از كـاملا مخـالفم تـا كـاملا مـوافقم جهـت انـدازه گيـري سـاير                     100 تا   1در قالب پيوستار    

  . متغيرهاي تحقيق طرح شده است
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   ابزار اندازه گيري تحقيق1روايي يا اعتبار
بـومي سـازي    . گيـرد   مورد ارزيابي قـرار مـي      روايي ظاهري در اين تحقيق براي بررسي روايي ،        

پرسشنامه مذكور و روايي محتوايي و صوري آن نيز با مشورت و صلاحديد اسـاتيد متخـصص                 
  .د راهنما و مشاور صورت گرفته است يتا اسوبازاريابي و روش تحقيق 

  
  باخنبرآورد پايايي براساس آلفاي كرو
هـايي   ها يا آزمون گيري از جمله پرسشنامه  وني ابزار اندازه  اين روش براي محاسبه هماهنگي در     

  . رود كنند بكار مي گيري مي هاي مختلف را اندازه كه خصيصه
 و  7/0برآورد شده كـه ميـزان آن بـالاي    847/0 اساس ، ضريب آلفاي كرونباخ، برابر با اين بر

اي مختلف پرسـشنامه    اخ براي بخشه  نبهم چنين ضريب آلفاي كرو    .  قابل قبول است     اي درجه
     .نيز برآورد شده كه درجدول به تفصيل ارايه شده است

  
  

  اخ ببرآورد پايايي براساس آلفاي كرون  -1 جدول
  

  فاي كرونباخلمقدار ضريب آ  هاي مورد سنجش سازه
  847/0  )كل پرسشنامه ( ها  ام سازهتم

  806/0  دانش عيني قيمت مصرف كنندهسازه 
  949/0  ت مصرف كنندهدانش ذهني قيمسازه 
  883/0  قيمت منصفانهسازه 
  875/0  رفتار جستجوي قيمتسازه 
  802/0  تناوب خريدسازه 
  812/0  پراكندگي قيمت درك شدهسازه 
  854/0  زمان در دسترسسازه 

  
  
  
  
  

                                                 
1. Validity 



 بررسي دانش مصرف كننده نسبت به قيمت  محصولات از نظر عوامل مؤثر بر آن

 

 

169

  1يم سازينبرآورد پايايي براساس روش دو 
  .بدست آمده استر زيضريب آلفا، از روش دو نيم سازي، محاسبه و به صورت جدول 

  
  

  ضريب آلفاي روش دونيم سازي -2جدول

  
 لازم ئيهمه اعداد بيانگر آن است كـه پرسـشنامه طراحـي شـده بـراي انجـام تحقيـق از پايـا               

  .برخوردار است 
  
  

  انتخاب محصول
توجه به  متغيرهاي موجود و براي آزمون        در اين تحقيق محصولاتي بايد انتخاب مي شد كه با           

به تحقيق پرداختيم   2ما در بازه محصولات تند مصرف     . فرضيات و مدل مورد نظر مناسب باشد        
، يكي از گروههاي اين نوع كالاها كه مـصرف كننـدگان روزانـه آنهـا را خريـداري مـي كننـد                     

ر يكي از محصولات طبقه     لبنيات است ، به علت محدوديت زماني و سئوالات پرسشنامه تنها ب           
به علت مصرف زياد و شـناخت بـالا ، دو نـام             . لبنيات مطالعه كرديم كه انواع ماست مي باشد         

            1000ماسـت معمـولي   :بـراي نـام تجـاري چوپـان     . تجاري چوپان و دامـداران انتخـاب شـد          
 تجـاري    گرمي و بـراي نـام      1450ماست  نيم چرب         گرمي ،  1000ماست كم چرب     گرمي ، 

  . گرمي انتخاب شد 1500 گرمي و ماست پرچرب 1500ماست كم چرب  دامداران ،
  

 ها ها و ابزار تجزيه و تحليل داده روش

از روش  ) آمار پارامتريـك  ( علاوه برآمار استنباطي     ،در اين تحقيق براي آزمون فرضيات تحقيق      
 معادلات ساختاري تجزيه ه به اينكه هدف اصليجبا تو.  استفاده شده است3معادلات ساختاري 

                                                 
1. Split – Half   

2. Fast moving consumer goods 

3. Structural Equation Model 

Alpha for part 2 Alpha for part 1 

852/0  815/0  
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 ايـن روش    ، تحليل ارتباطات علي بين ايـن متغيرهاسـت        مخصوصاً و يداپو تحليل متغيرهاي نا   
 كدر حقيقت اين شـيوه يـك روش ناپارامتري ـ        . توانايي بيشتري از ساير روشهاي تحليلي دارد      

 و توانـد روابـط بـه هـم پيوسـته         جهت مدل سازي براي ساختارهاي كوواريانسي است كه مـي         
بنـابرابن در ايـن تحقيـق       . همزمان دروني متغيرهاي وابسته و مستقل يك مدل را برآورد كند          
 كـه يكـي از مـشهورترين        1جهت اجراي مدل معادلات ساختاري از برنامه نرم افـزاري ليـزرل           

  .باشد استفاده گرديده است اين گونه مدل ها ميي اهاي نرم افزاري جهت اجربرنامه
  

  هاي تحقيق  توصيف آماري داده
در بررسـي وضـعيت   . اند مرد بوده% 49زن و % 51در بررسي وضعيت جنسيت پاسخ دهندگان       

 تـا   20داراي سني بـين     % 74/30 سال،   20داراي سني كمتر از     % 96/2سني پاسخ دهندگان،    
 سال  50 تا   40داراي سني بين    % 67/26 سال ،    40 تا   30داراي سني بين    % 59/22 سال،   30
% 37/80پاسـخ دهنـدگان مجـرد و        % 63/19.  سال بوده انـد    50 سني بالاي    داراي% 04/17و  

از پاسـخ دهنـدگان داراي تحـصيلات سـيكل،          % 07/4از نظر وضعيت تحـصيلي      .متاهل بودند   
از پاسـخ دهنـدگان داراي تحـصيلات فـوق ديـپلم،            % 07/24داراي تحصيلات ديپلم،  % 89/28
نيز داراي  % 96/2يلات فوق ليسانس و     داراي تحص % 89/8داراي تحصيلات ليسانس،    % 11/31

از پاسخ دهنـدگان بـين       % 41/17از نظر هزينه ماهيانه خانوار،      . اند مدرك تحصيلي دكترا بوده   
 تـا   751بـين    % 56/25 هزارتومـان ،     750 تـا    501بـين    % 89/48 هزار تومان ،     500 تا   250
ينه ماهيانـه داشـته انـد و         هزار تومان در ماه هز     1و200بيش از    % 15/8 هزار تومان و     1و200

در جنـوب   % 33/13پاسخ دهندگان در شمال ،  % 33/23نهايتا از نظر منطقه محل سكونت ،       
 . در غرب تهران سكونت داشته اند  % 88/28در شرق و  % 33/13در مركز ،  % 11/21، 

 
  بررسي تأثير جنسيت و تحصيلات بر عوامل مدل

هـاي    ت و سطح تحصيلات بـر عوامـل مـدل از آزمـون            براي آزمون تاثيرگذاري دو عامل جنسي     
شـود    در مورد متغير جنيست كه جامعه به دو بخش تقسيم مـي           . شود  ناپارامتريك استفاده مي  

ص عوامل مدل در اين دو جامعه از آزمون من ويتنـي اسـتفاده              خبراي آزمون برابري مقدار شا    
مونه از نظر سـطح تحـصيلات   شود و براي مقايسه شاخص عوامل مدل در بين هفت گروه ن      مي

  .          شود از آزمون ناپارامتريك كروس كالواليس استفاده مي
               

                                                 
1 .LISREL 
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  عامل جنسيت) الف      
  
 آمار توصيفي : 

    
 مجموعه رتبه ها ميانگين رتبه ها تعداد جنسيت عامل

 50/16392 65/119 137 زن
 دانش عيني

 50/20192 82/151 133 مرد

 50/17653 86/128 137 زن
 دانش ذهني

 50/18931 34/142 133 مرد

 00/16906 40/123 137 زن
 رفتار جستجوي قيمت

 00/19679 96/147 133 مرد

 50/19763 26/144 137 زن
 پراكندگي قيمت درك شده

 50/16821 48/126 133 مرد

 00/17258 97/125 137 زن
 منصفانه بودن قيمت

 00/19327 32/145 133 مرد

 50/16683 78/121 137 زن
 تناوب خريد

 50/19901 64/149 133 مرد

  
  
  
 آزمون من ويتني: 

   

 آماره
دانش 
 عيني

دانش 
 ذهني

رفتار 
جستجوي 
 قيمت

پراكندگي 
قيمت 

 درك شده

منصفانه 
 بودن قيمت

تناوب 
 خريد

 50/7230 00/7805 50/7910 00/7453 50/8200 50/6939 يتني و منUمقدار آماره 

 50/16683 00/17258 50/16821 00/16906 50/17653 50/16392  ويلكاكسونWره آما

 -98/2 -04/2 -88/1 -59/2 -42/1 -39/3  نرمالZآماره 

 003/0 042/0 061/0 010/0 156/0 001/0 مقدار احتمال مجانبي
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دهد مقدار شاخص عوامل دانش عيني، رفتار  همانطور كه نتايج آزمون من ويتني نشان مي
از ) زن و مرد(جستجوي قيمت، منصفانه بودن قيمت و تناوب خريد در بين دو گروه جنسيت 

باشد و در مورد ساير عوامل در بين دو گروه افراد تفاوت  دار مي نظر آماري داراي تفاوت معني
 آزمون عوامل 05/0باشد كه اين مساله با توجه به مقدار احتمال بزرگتر از دار نمي معني

   .مشخص است
  عامل تحصيلات) ب
  
 آمار توصيفي :  
  

 ميانگين رتبه تعداد تحصيلات عامل

 14/89 11 سيكل

 10/152 78 ديپلم

 51/138 65 فوق ديپلم

 69/125 84 ليسانس

 83/126 24 فوق ليسانس

 دانش عيني چوپان

 00/142 8 دكتري

 68/97 11 سيكل

 86/148 78 ديپلم

 75/159 65 پلمفوق دي

 79/118 84 ليسانس

 88/109 24 فوق ليسانس

 دانش عيني دامداران

 63/112 8 دكتري

 00/157 11 سيكل

 22/158 78 ديپلم

 69/145 65 فوق ديپلم

 15/120 84 ليسانس

 63/95 24 فوق ليسانس

 رفتار جستجوي قيمت

 38/82 8 دكتري
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 68/155 11 سيكل

 08/126 78 ديپلم

 98/120 65 فوق ديپلم

 81/144 84 ليسانس

 48/155 24 فوق ليسانس

 پراكندگي قيمت درك شده

 94/159 8 دكتري

 73/126 11 سيكل

 52/159 78 ديپلم

 61/142 65 فوق ديپلم

 32/121 84 ليسانس

 73/99 24 فوق ليسانس

 منصفانه بودن قيمت

 81/111 8 دكتري

 73/97 11 سيكل

 88/145 78 ديپلم

 01/151 65 فوق ديپلم

 57/122 84 ليسانس

 88/112 24 فوق ليسانس

 تناوب خريد

 88/163 8 دكتري

  
  
 آزمون كروس كالواليس :  
  

  آماره
دانش 
عيني 
 چوپان

دانش 
عيني 
 دامداران

رفتار 
جستجوي 
 قيمت

پراكندگي قيمت 
 درك شده

منصفانه بودن 
 قيمت

تناوب 
 خريد

آماره كاي 
 دو

247/9 606/18 778/21 710/7 619/16 316/12 

درجه 
 آزادي

5 5 5 5 5 5 

مقدار 
احتمال 
 مجانبي

100/0 002/0 001/0 173/0 005/0 031/0 
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توان گفت مقدار شـاخص       با توجه به مقدار احتمال بدست آمده از آزمون كروس كالواليس مي           
د بـين  عوامل دانش عيني دامداران، رفتار جستجوي قيمت، منصفانه بودن قيمت و تناوب خري 

  . دار دارد هاي مختلف از نظر سطح تحصيلات تفاوت معني گروه
  

  مدل ساختاري
به منظور تحليل داده ها و آزمون فرضيه هاي تحقيق از روش مدل يـابي معـادلات سـاختاري           

 . استفاده شده است 

بـراي تبيـين    .باشـند    عامل بوده كه اين عوامل داراي روابط چندگانه مـي          7مدل تحقيق داراي    
در ايـن  .  معادلات ساختاري اسـتفاده شـده اسـت    يابي  بطه موجود بين متغيرها از روش مدل      را

   .شود شود و كفايت مدل بررسي مي بخش اطلاعات مدل برازش شده ارائه مي
 

  مشخصات مدل معادلات ساختاري برازش شده -3 جدول
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1. Goodness of Fit Index (GFI) 

2 .GFI Adjusted for Degrees of Freedom (AGFI) 

3 .Root Mean Square Residual (RMSR) 

4 .Parsimonious GFI (Mulaik, 1989) 

5 .Chi-Square 

6 .Chi-Square DF 

7 .Pr > Chi-Square 

8 .RMSEA Estimate 

9 .Bentler & Bonett's (1980) NFI 

 

 مقدار مشخصه

 977/0 1شاخص نيكوئي برازش

 979/0 2 با استفاده از درجه آزاديشاخص نيكوئي برازش تعديل شده

 0149/0 3ها ريشه ميانگين مربعات باقيمانده

 936/0 4آماره نيكوئي برازش پارسيمونيوس

 1265 5آماره كاي دو

 521 6درجه آزادي آزمون كاي دو

 000/0 7داري آزمون كاي دو سطح معني

 023/0 8ريشه مقدار ميانگين مربعات خطاي برآورد

 966/0 9 و بونتشاخص بنتلر
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شـاخص نيكـوئي بـرازش      . در جدول فوق مشخصات كفايت مدل برازش شده آورده شده است          
داري مـدل     آماره كـاي دو معنـي     .قرار گرفته است  ) 9/0بزرگتر از   (مدل در محدوده قابل قبول      

هاي كمي مانند شـاخص ريـشه ميـانگين مربعـات             ساير شاخص . دهد  برازش شده را نشان مي    
هاي   در بخش . كنند  اند و كفايت مدل را تائيد مي        ها در محدوده قابل قبول قرار گرفته        باقيمانده

  .گيرند بعدي ضرائب مدل مورد آزمون قرار مي
  
  

 ضريب تعيين و بارهاي عاملي مدل معادلات ساختاري برازش شده-4جدول

  
  عامل

 تاثيرپذير
 عامل تاثيرگذار

  ضريب
  تعيين

)2R( 

  ضريب
 )بار عاملي(

انحراف 
  معيار
  خطا

  ضريب
  استاندارد
 شده

  آماره تي
 استيودنت

  مقدار
 احتمال

 000/0 783/36 913/0 002/0 059/0 834/0  منصفانهقيمت تناوب خريد

  جستجوي 000/0 300/26 963/0 034/0 895/0  منصفانهقيمت
 زمان در دسترس قيمت

938/0 

004/0 031/0 005/0 144/0 886/0 

 000/0 244/6 314/0 060/0 377/0 تناوب خريد

 000/0 232/4 223/0 002/0 010/0 رفتار جستجوي قيمت
  دانش عيني

 قيمت

 پراكندگي قيمت درك شده

938/0 

032/0- 004/0 362/0- 239/7- 000/0 

 000/0 659/5 449/0 064/1 020/6 دانش عيني

 220/0 230/1  115/0 091/0 112/0 منصفانه بودن قيمت

 004/0 932/2 234/0 083/0 244/0 رفتار جستجوي قيمت

  دانش ذهني
 قيمت

 تناوب خريد

912/0 

629/2 136/1 174/0 314/2 021/0 
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ر كه در جدول فوق مشخص اسـت از بـين ضـرائب مـدل دو ضـريب از نظـر آمـاري                       طو  همان
باشد كه اين ضرائب به ترتيب ضريب تاثيرگـذاري عامـل زمـان در دسـترس بـر                    دار نمي   معني

عامل جستجوي قيمت بوده و ضريب تاثيرگذاري عامل منصفانه بودن قيمت بـر عامـل دانـش            
 درصد از نظـر     95داري    ئب مدل در سطح معني    ساير ضرا . باشد  ذهني قيمت مصرف كننده مي    

مقـدار ضـريب تعيـين      . شـود   دار بوده و حضورشان در مدل الزامـي شـناخته مـي             آماري معني 
 درصـد قـرار     80هاي برازش شده نيز قابل قبول بوده و تمام آنهـا در محـدوده بيـشتر از                    مدل
 .دارند

 938/0گردد، منصفانه تبيين مياز تناوب خريد به وسيله قيمت 834/0 با توجه به جدول فوق
از جستجوي قيمت توسط قيمت منصفانه و زمان در دسترس تبيين مي گردد  كـه بيـشترين            

 از دانش عيني قيمت مـصرف كننـده بـه وسـيله             938/0. سهم متعلق به قيمت منصفانه است     
گردد كه سهم    تناوب خريد ، رفتار جستجوي قيمت  و پراكندگي قيمت درك شده  تبيين مي              

در ) 010/0(در تعيين دانـش عينـي قيمـت ، سـهم جـستجوي قيمـت           ) 377/0(تناوب خريد   
در تعيين دانش عيني    )-032/0(تعيين دانش عيني قيمت و سهم پراكندگي قيمت درك شده         

 از دانـش ذهنـي   912/0. قيمت مي باشد كه بيشترين سهم متعلق به تناوب خريد مـي باشـد     
 قيمت ، رفتار جستجوي قيمت  و منـصفانه بـودن            قيمت مصرف كننده به وسيله دانش عيني      

گردد كه بيشترين سهم متعلق به دانش عيني قيمت مـصرف            قيمت و تناوب خريد  تبيين مي      
 .است ) 020/6(كننده 

  
  بحث و نتيجه گيري

 دانش عيني قيمت مصرف كنندگان     - الف   قيمت منصفانه اثر غيرمستقيم مثبت بر      :1فرضيه  
  .قيمت و تناوب خريد دارد با تاثير برجستجويصرف كنندگان  دانش ذهني قيمت م-و ب

 ،  4 قسمت الف با توجه به اطلاعات جـدول          1نتيجه آزمون فرضيه    :فرضيه اول قسمت الف     
فرضيه فوق شامل دو بخش جداگانه است بخـش اول مربـوط بـه              .مورد بررسي قرار مي گيرد      

 ـ             ش عينـي قيمـت از طريـق عامـل     تاثير گذاري غير مستقيم دو عامـل قيمـت منـصفانه و دان
باشد و بخش دوم مربوط به تاثير گذاري غيـر مـستقيم دو عامـل قيمـت      جستجوي قيمت مي  

 ضريب مـسير    در بخش اول  .باشد  منصفانه و دانش عيني قيمت از طريق عامل تناوب خريد مي          
ر و ضريب مسي300/26 برابر با  tبا ارزش ) 963/0(متغير قيمت منصفانه بر جستجوي قيمت 

 در سـطح  232/4 برابـر بـا    tبا ارزش ) 223/0(متغير جستجوي قيمت بر دانش عيني قيمت 
 درصد آماره مورد نظر معنادار است در نتيجه فرض صفر مبني            95/0 يا اطمينان    05/0خطاي  

در بخش دوم نيز ضريب مسير متغير قيمت منصفانه         .بر عدم وجود ضريب مربوطه رد مي شود       



 بررسي دانش مصرف كننده نسبت به قيمت  محصولات از نظر عوامل مؤثر بر آن

 

 

177

و ضريب مـسير متغيـر تنـاوب خريـد بـر      783/36 برابر با  tبا ارزش) 913/0 (بر تناوب خريد 
 يـا اطمينـان     05/0در سـطح خطـاي      244/6 برابـر بـا      tبا ارزش    )314/0( دانش عيني قيمت  

درصد آماره مورد نظر معنادار است در نتيجه فرض صفر مبنـي بـر عـدم وجـود ضـريب                    95/0
 قيمت منصفانه بـصورت غيـر مـستقيم از          عامللذا مي توان بيان كرد كه       .مربوطه رد مي شود   

          بــر دانــش عينــي قيمــت ) جــستجوي قيمــت و تنــاوب خريــد(طريــق دو عامــل يــاد شــده 
   .مصرف كننده تاثيرگذار است 

با توجه به پذيرفته شدن فرضيه  اول قسمت الف در بخـش اول هـر چـه مـصرف كننـده بـه                        
شتري بدهد ، براي امكان مقايسه قيمتها منصفانه بودن قيمت محصولي كه مي خرد اهميت بي  

و انتخاب قيمت كمتر  به جستجوي بيشتري در مـورد قيمـت آن محـصول در فروشـگاههاي                   
كـه خريـداري    يشتري نسبت به قيمت دقيق محصولي       مختلف مي پردازد و در نتيجه آگاهي ب       

ت در بخش دوم ، هر چـه مـصرف كننـده بـه منـصفانه بـودن قيم ـ       .مي كند ، كسب مي كند       
محصولي كه مي خرد اهميت بيشتري بدهد ، امكان اينكه آن محصول بـا قيمـت منـصفانه را                   
بيشتر خريداري كند ، افزايش يافته  و در نتيجه آگاهي بيشتري نسبت بـه قيمـت دقيـق آن                    

  . مي آورد محصول بدست
  

 ،  4ت جـدول     قسمت ب با توجه بـه اطلاعـا        1 نتيجه آزمون فرضيه     :فرضيه اول قسمت ب     
فرضيه فوق شامل دو بخش جداگانه است بخـش اول مربـوط بـه              .مي گيرد   رد بررسي قرار    مو

تاثير گذاري غير مستقيم دو عامل قيمـت منـصفانه و دانـش ذهنـي قيمـت از طريـق عامـل                      
تاثير گذاري غيـر مـستقيم دو عامـل قيمـت     باشد و بخش دوم مربوط به  قيمت مي جستجوي  

ضريب مـسير  در بخش اول .باشد عامل تناوب خريد ميمنصفانه و دانش ذهني قيمت از طريق   
و ضريب مسير 300/26 برابر با  tبا ارزش ) 963/0(متغير قيمت منصفانه بر جستجوي قيمت 

در سـطح   932/2 برابـر بـا    tبـا ارزش  ) 234/0(متغير جستجوي قيمت بر دانش ذهني قيمت
ست در نتيجه فرض صفر مبني       درصد آماره مورد نظر معنادار ا      95/0 يا اطمينان    05/0خطاي  

در بخـش دوم نيـز ضـريب مـسير متغيـر قيمـت              . بر عدم وجود ضريب مربوطه رد مـي شـود         
و از سوي ديگر  ضريب مـسير  783/36 برابر با  tبا ارزش  ) 913/0 (منصفانه بر تناوب خريد 

ي در سـطح خطـا  314/2 برابر با  tبا ارزش )174/0 (متغير تناوب خريد بر دانش ذهني قيمت
 درصد آماره مورد نظر معنادار است در نتيجه فرض صفر مبني بر عدم              95/0 يا اطمينان    05/0

     عامـل قيمـت منـصفانه بـصورت       لذا مي توان بيان كرد كـه        .وجود ضريب مربوطه رد مي شود     
بـر دانـش ذهنـي    ) جستجوي قيمت و تنـاوب خريـد  (ياد شده ر مستقيم از طريق دو عامل  غي

 .ثيرگذار است قيمت مصرف كننده تا
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با توجه به پذيرفته شدن فرضـيه  اول قـسمت ب در بخـش اول هـر چـه مـصرف كننـده بـه             
منصفانه بودن قيمت محصولي كه مي خرد اهميت بيشتري بدهد ، براي امكان مقايسه قيمتها   
و انتخاب قيمت كمتر  به جستجوي بيشتري در مـورد قيمـت آن محـصول در فروشـگاههاي                   

 در نتيجه اطلاع بيشتري نسبت به آنچه فكر مـي كنـد در مـورد قيمـت                   مختلف مي پردازد و   
در بخـش دوم ، هـر چـه مـصرف           .محصولي  كه خريداري مي كند مي داند ، بدست مـي آورد            

كننده به منصفانه بودن قيمت محصولي كه مي خرد اهميت بيشتري بدهد ، امكان اينكـه آن                 
، افزايش يافته  و در نتيجه اطلاع بيـشتري          محصول با قيمت منصفانه را بيشتر خريداري كند         

نسبت به ميزاني كه فكر مي كند در مورد قيمت  محصولي  كه خريداري مي كند مي دانـد ،                     
  .بدست مي آورد

  - الـف    قيمت منصفانه اثـر غيرمـستقيم مثبـت بـر         با توجه به نتيجه فرضيه ما مبني بر اينكه          
 بـا تـاثير     ي قيمـت مـصرف كننـدگان،       دانش ذهن ـ  - و ب  دانش عيني قيمت مصرف كنندگان    

و مقايسه آن با تحقيقات انجام شـده توسـط مـاگي و             . قيمت و تناوب خريد دارد     برجستجوي
  .، اين تحقيق نتايج تحقيقات پيشين را تاييدمي كند) 2005 (جولاندر

 
قيمت منصفانه اثر مستقيم مثبت بردانش ذهني قيمت مـصرف كننـدگان             : 2فرضيه
  .دارد

 ضـريب   . ، مورد بررسي قـرار مـي گيـرد           4 با توجه به اطلاعات جدول       2ن فرضيه   نتيجه آزمو 
  tبـا ارزش ) 115/0(منصفانه بودن قيمت بر دانش ذهني قيمـت مـصرف كننـده    مسير متغير

 درصد آماره مورد نظر معنـادار نيـست   95/0 يا اطمينان 05/0 در سطح خطاي     230/1برابر با   
لذا مي توان  بيان كـرد       . ود ضريب مربوطه رد نمي شود     در نتيجه فرض صفر مبني بر عدم وج       

  .داردنقيمت منصفانه اثر مستقيم مثبت بردانش ذهني قيمت مصرف كنندگان كه 
با توجه به عدم تاييد فرضيه دوم ،مي توان گفت اهميتي كه مصرف كننده به منـصفانه بـودن                   

سبت به آن مقـدار دانـشي       قيمت مي دهد ، نمي تواند تاثيرمستقيمي بر اطلاعي كه مشتري ن           
  .كه فكر مي كند در مورد قيمت  محصولي  كه خريداري مي كند دارد ، داشته باشد 

قيمت منصفانه اثر مستقيم مثبت بـردانش ذهنـي         با  توجه به نتيجه فرضيه ما مبني بر اينكه           
ق ، اين تحقي ـ  ) 2005( و مقايسه آن با تحقيقات ماگي و جولاندر        داردنقيمت مصرف كنندگان    

  .نتيجه تحقيق ايشان را نقض مي كند
  

  دانـش عينـي قيمـت      -الف تناوب يا تكرارخريد دريك رده محصول اثر مثبت بر         : 3فرضيه  
      . دانش ذهني قيمت مصرف كنندگان  دارد-ب و مصرف كنندگان
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 ،  4 قسمت الف با توجه به اطلاعات جدول         3 نتيجه آزمون فرضيه     :فرضيه سوم قسمت الف   
با ) 314/0(ضريب مسير متغير تناوب خريد بر دانش عيني قيمت        .  قرار مي گيرد     مورد بررسي 

 درصـد آمـاره مـورد نظـر     95/0 يـا اطمينـان   05/0 در سـطح خطـاي   244/6 برابر با  tارزش
      و لـذا   .معناداراست در نتيجه فرض صفر مبني بـر عـدم وجـود ضـريب مربوطـه رد مـي شـود                    

      بر دانش عيني قيمـت مـصرف كننـده تـاثير مثبـت             خريدتناوب  عامل  مي توان بيان كرد كه      
  .دارد 

سوم قسمت الف هر چه مصرف كننده محصولي را با تناوب و            با توجه به پذيرفته شدن فرضيه       
  .تكرار بيشتري بخرد  ،آگاهي بيشتري نسبت به قيمت دقيق آن محصول بدست مي آورد

  
،  4با توجه بـه اطلاعـات جـدول          قسمت ب    3نتيجه آزمون فرضيه    : فرضيه سوم قسمت ب   

با )174/0(ضريب مسير متغير تناوب خريد بر دانش ذهني قيمت        . مي گيرد   مورد بررسي قرار    
 درصـد آمـاره مـورد نظـر     95/0يـا اطمينـان   05/0در سـطح خطـاي   314/2 برابـر بـا    tارزش

            معناداراست در نتيجه فرض صفر مبني بـر عـدم وجـود ضـريب مربوطـه رد مـي شـود و لـذا                        
  بر دانش ذهني قيمـت مـصرف كننـده تـاثير مثبـت        تناوب خريد عامل  مي توان بيان كرد كه      

  .دارد 
با توجه به پذيرفته شدن فرضيه  سوم قسمت ب  هر چه مصرف كننده محصولي را با تناوب و      

تكرار بيشتري بخرد  ،اطلاع بيشتري نسبت به آنچه فكر مي كند در مـورد قيمـت  محـصولي                     
 .خريداري مي كند مي داند ، بدست مي آوردكه 

تناوب يا تكرارخريد دريك رده محصول اثـر مثبـت          با توجه به نتيجه فرضيه ما مبني بر اينكه          
 و  دارد  دانش ذهني قيمت مصرف كنندگان     -ب و      دانش عيني قيمت مصرف كنندگان     -برالف

 قـسمت الـف نتـايج       در)2005(مقايسه آن با تحقيقات انجـام شـده توسـط مـاگي و جولانـدر              
  .تحقيقات پيشين را تاييد كرده ولي در قسمت ب نتايج اين تحقيقات را نقض مي كند

 
 دانـش عينـي قيمـت مـصرف         -الف مقدار جستجوي قيمت در بازار اثر مثبت بر        : 4فرضيه  
    . دانش ذهني قيمت مصرف كنندگان دارد-ب و كنندگان

    
 قسمت الف با توجه به اطلاعات جـدول         4يه   نتيجه آزمون فرض   :فرضيه چهارم قسمت الف     

ضـريب مـسير متغيـر جـستجوي قيمـت بـر دانـش عينـي                .  ، مورد بررسي قرار مي گيـرد         4
 درصـد آمـاره   95/0 يا اطمينان 05/0در سطح خطاي 232/4 برابر با  tبا ارزش)223/0(قيمت

  مـي شـود     مورد نظر معناداراست در نتيجه فرض صفر مبني بر عدم وجود ضريب مربوطـه رد              
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 دانش عيني قيمت -الف مقدار جستجوي قيمت در بازار اثر مثبت برلذا مي توان بيان كرد كه    
  .  داردمصرف كنندگان

با توجه به پذيرفته شدن فرضيه  چهارم قسمت الف ، هر قدر مصرف كنندگان بـه جـستجوي                   
 محـصول  قيمت در فروشگاههاي مختلف و بيشتري روي آورند ، مواجهـه بيـشتري بـا قيمـت             

مورد نظرشان خواهند داشت و در نتيجه آگاهي بيشتري نسبت به قيمت دقيق محصولي  كـه           
  .خريداري مي كند ، كسب مي كند 

  
            قسمت ب با توجه بـه اطلاعـات جـدول   4 نتيجه آزمون فرضيه : فرضيه چهارم قسمت ب

                ر دانش ذهنـي قيمـت     ضريب مسير متغير جستجوي قيمت ب     .  ، مورد بررسي قرار مي گيرد        4
 درصد آماره مورد 95/0 يا اطمينان 05/0در سطح خطاي 932/2 برابر با  tبا ارزش) 234/0 (

 يعنـي   .نظر معناداراست در نتيجه فرض صفر مبني بر عدم وجود ضريب مربوطه رد مي شود                
  . داردنندگان قيمت مصرف كذهني دانش -  بمقدار جستجوي قيمت در بازار اثر مثبت بر

با توجه به پذيرفته شدن فرضيه چهارم قسمت ب ، هر قدر مصرف كننده به جستجوي قيمت                 
در فروشگاههاي مختلف و بيشتري روي آورد ،اطلاع بيشتري نسبت به آنچه فكر مي كنـد در                 

  .مورد قيمت  محصولي  كه خريداري مي كند مي داند ، بدست مي آورد
                مقـدار جـستجوي قيمـت در بـازار اثـر مثبـت بـر              مبني بر اينكـه     با توجه به نتيجه فرضيه ما       

  و  دانش ذهني قيمت مـصرف كننـدگان دارد  -ب و  دانش عيني قيمت مصرف كنندگان  -الف
، ايـن تحقيـق نتيجـه    )2005(انجام شده توسـط مـاگي و جولانـدر    در مقايسه آن با تحقيقات

  .تحقيقات پيشين را تاييد مي كند
 

 در بازار اثـر منفـي بـردانش عينـي قيمـت              درك شده  پراكندگي قيمت  :  5 فرضيه
   .مصرف كنندگان دارد

ضـريب  .  ، مورد بررسي قـرار مـي گيـرد           4 با توجه به اطلاعات جدول       5نتيجه آزمون فرضيه    
 برابـر بـا    tبـا ارزش ) -362/0(مسير متغير پراكندگي قيمت درك شده بر دانش عيني قيمـت 

درصد آماره مورد نظر معناداراست در نتيجـه        95/0يا اطمينان   05/0اي   در سطح خط   -239/7
 لـذا مـي تـوان بيـان كـرد كـه             .فرض صفر مبني بر عدم وجود ضريب مربوطه رد مـي شـود              

  . در بازار اثر منفي بردانش عيني قيمت مصرف كنندگان دارد درك شدهپراكندگي قيمت
 پراكنـدگي قيمـت درك شـده بـراي          با توجه به پذيرفته شدن فرضيه پـنجم هـر چـه ميـزان             

محصولي خاص در بازار بيشتر باشد ، مصرف كننده دانش كمتـري نـسبت بـه قيمـت دقيـق                    
  .محصولي  كه خريداري مي كند، دارد
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 در بـازار اثـر منفـي         درك شـده   پراكنـدگي قيمـت   با توجه به نتيجه فرضيه ما مبني بر اينكه          
                ه آن بـا تحقيقـات انجـام شـده توسـط            و مقايـس   بردانش عيني قيمت مـصرف كننـدگان دارد       

 .، اين تحقيق نتايج تحقيقات پيشين را تاييد مي كند )2003( ستالا و رايجاس –آلتو 

                 دانـش عينـي قيمـت    -الـف  زمـان در دسـترس اثـر غيرمـستقيم مثبـت بـر      : 6فرضيه 
   .ثير برجستجوي قيمت داردبا تا  دانش ذهني قيمت مصرف كنندگان-بو  مصرف كنندگان

  
            قـسمت الـف بـا توجـه بـه اطلاعـات             6نتيجـه آزمـون فرضـيه       : فرضيه ششم قسمت الف     

ضريب مسير متغير زمان در دسـترس بـر جـستجوي         .  ، مورد بررسي قرار مي گيرد        4  جدول
  و ضريب مسير متغيـر جـستجوي قيمـت بـر دانـش             144/0 برابر با    tبا ارزش   ) 005/0(قيمت

 درصـد   95/0يا اطمينان   05/0 در سطح خطاي     232/4 برابر با    tبا ارزش   )223/0(عيني قيمت 
 رد مبني بـر عـدم وجـود ضـريب مربوطـه       آماره مورد نظر معنادارنيست در نتيجه فرض صفر        

 دانـش  -الـف   زمان در دسترس اثر غيرمستقيم مثبت برلذا مي توان بيان كرد كه . نمي شود
  .داردنگان با تاثير برجستجوي قيمت عيني قيمت مصرف كنند

با توجه به عدم تاييد فرضيه شش ، قسمت الف ، زمان در دسترس مصرف كننده جهت خريد                  
محصول  نمي تواند به صورت غير مستقيم از طريق تاثير مثبت بر  عامل جستجوي قيمت بـر          

  . دانش عيني قيمت مصرف كننده اثر بگذارد 
  

 ،  4 قسمت ب با توجه به اطلاعـات جـدول           6زمون فرضيه   نتيجه آ : فرضيه ششم قسمت ب   
ــر جــستجوي  . مــورد بررســي قــرار مــي گيــرد   ضــريب مــسير متغيــر زمــان در دســترس ب

و ضريب مـسير متغيـر جـستجوي قيمـت بـر دانـش              144/0 برابر با    tبا ارزش   ) 005/0(قيمت
درصـد  95/0يـا اطمينـان   05/0در سطح خطاي  932/2 برابر با    tبا ارزش   )234/0(ذهني قيمت 

            ردوطـه   آماره مورد نظر معنادارنيست در نتيجه فرض صفر مبني بـر عـدم وجـود ضـريب مرب                 
 دانـش  -  بزمان در دسترس اثر غيرمستقيم مثبـت بـر   لذا مي توان بيان كرد كه       .نمي شود   

  .داردن قيمت مصرف كنندگان با تاثير برجستجوي قيمت ذهني
 ، قسمت ب ، زمان در دسترس مصرف كننده جهت خريـد             با توجه به عدم تاييد فرضيه شش      

محصول نمي تواند   به صورت غير مستقيم از طريق تاثير مثبت بر  عامل جـستجوي قيمـت                    
  . بر دانش ذهني قيمت مصرف كننده اثر بگذارد 

                    زمـان در دسـترس اثـر غيرمـستقيم مثبـت بـر             با توجه به نتيجه فرضيه ما مبنـي بـر اينكـه           
 قيمت مصرف كنندگان با تاثير      ذهني دانش   - دانش عيني قيمت مصرف كنندگان و ب       –الف  
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، نتيجـه   )2003( و مقايسه آن با تحقيقات انجام شده توسط رامـوس داردنبرجستجوي قيمت 
  .اين تحقيق را نقض مي كند 

 
                     دانــش عينــي قيمــت مــصرف كننــدگان اثــر مثبــت بــردانش ذهنــي قيمــت : 7فرضــيه 

   .مصرف كنندگان دارد
ضـريب  .  ، مورد بررسي قـرار مـي گيـرد           4 با توجه به اطلاعات جدول       7نتيجه آزمون فرضيه    

 در  659/5 برابـر بـا      tبـا ارزش     )449/0(مسير متغير دانش عيني قيمت بر دانش ذهني قيمت        
تيجه فرض صـفر     درصد آماره مورد نظر معناداراست در ن       95/0 يا اطمينان    05/0سطح خطاي   

دانش عيني قيمت   مي توان بيان كرد كه      لذا   .مبني بر عدم وجود ضريب مربوطه رد مي شود          
   .مصرف كنندگان اثر مثبت بردانش ذهني قيمت مصرف كنندگان دارد

دانش عينـي قيمـت مـصرف كننـدگان اثـر مثبـت            با توجه به نتيجه فرضيه ما مبني بر اينكه          
 و مقايسه آن با تحقيقات انجام شده توسط رادكي          ان دارد بردانش ذهني قيمت مصرف كنندگ    

  . مي كند  ،اين تحقيق نتيجه تحقيقات پيشين را تاييد)1995(  و ژاكارد
 

  هاي تحقيق ساير يافته
دانش عيني قيمت مصرف كننده از دو عامل شناخت و بازخواني قيمت بدست مي آيـد ،                  .1

علت اين كه وي از بين چند گزينـه كـه           به حافظه مصرف كننده به      در وظيفه شناخت قيمت     
 ميـانگين ايـن     .قيمت صحيح نيز بين آنهاست گزينه اي را انتخاب مي كند كمك مـي شـود                 

بدسـت آمـده كـه بـسيار     )  38/3(و دامداران  ) 40/3(عامل براي محصولات دو شركت چوپان       
هنـده آن   نـشان د  ) 39/3(نزديك به هم  است و ميانگين كل دو محصول چوپـان و دامـداران                

نـام تجـاري تنهـا كمـي از         بت به قيمت محـصول ايـن دو         است كه شناخت مصرف كننده نس     
           بـه حافظـه    در وظيفـه بـازخواني قيمـت         .ميانگين بالاتر اسـت و در حـد متوسـط مـي باشـد             

 .مصرف كننده به علت اين كه وي بايد قيمـت صـحيح را خـود نـام ببـرد كمـك نمـي شـود           
 ـ    و محـصولات شـركت دامـداران      ) 96/2(راي محـصولات شـركت چوپـان        ميانگين اين عامل ب

بدست آمده است ، ميانگين اين عامل براي محصولات شركت چوپان كمـي بيـشتر از                ) 81/2(
             ) 88/2(ميــانگين كــل دو محــصول چوپــان و دامــداران . محــصولات شــركت دامــداران اســت

بازخواني قيمت محصولات مورد نظر كمـي       نشان دهنده آن است كه مصرف كننده در وظيفه          
تر از متوسط عمل كرده  ولي قيمـت محـصولات چوپـان را كمـي بهتـر از محـصولات           ضعيف

با توجه به ميانگينهـاي مطـرح شـده مـشخص مـي شـود كـه                    .دامداران بازخواني كرده است     
مي دهند  مصرف كنندگان وظيفه شناخت قيمت را كمي بهتر از وظيفه بازخواني قيمت انجام              
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 خـود   1و اين بدان علت است كه مصرف كننده به هنگام بازخواني قيمـت بـه حافظـه كلامـي                  
رجوع مي كند ، در حاليكه در وظيفه شـناخت قيمـت بـه هنگـام انتخـاب قيمـت درسـت از                       

 خود مراجعه مي كنند ، علت برتري حافظه تصويري          2مجموعه مطرح شده به حافظه تصويري     
به خـصوص در شـرايط درگيـري ذهنـي          كه تصاوير نسبت به كلام       به حافظه كلامي آن است    

 كـه از ميـانگين دو شـاخص         عامل دانـش عينـي قيمـت      .پايين ، راحتتر قابل يادآوري هستند     
بازخواني و شناخت قيمت بدست مي آيد ، بدين صورت است كـه ميـانگين ايـن عامـل بـراي        

اسـت و   )09/3(مـداران   كمي بيشتر از محـصولات شـركت دا       )18/3(محصولات شركت چوپان    
 مي دهد ، دانش عيني مصرف كنندگان نـسبت بـه              است كه نشان  ) 14/3(ميانگين كل   

  .قيمت محصول مورد نظر شركتهاي چوپان و دامداران كمي بيشتر از متوسط است
 :6با توجه به ضرايب مسير بدست آمده از جدول 

و زمان در دسترس )  936/0(ت با مقايسه ضرايب مسير قيمت منصفانه به جستجوي قيم     .2
مي توان به اين نتيجه دست يافت كه اهميـت قيمـت منـصفانه       ) 005/0(به جستجوي قيمت    

تاثير زيادي بر رفتار جستجوي قيمت داشته ، در حاليكه زمان در دسترس مصرف كننده براي      
ت تـاثيري بـر رفتـار جـستجوي قيم ـ        )144/0(خريد اين محصول به علت آماره تي استيودنت         
 .محصول مورد نظر از طرف مصرف كننده ندارد 

و ) 223/0(با مقايسه ضرايب مسير جستجوي قيمت به دانش عيني قيمت مصرف كننده              .3
ك شـده بـه     و پراكندگي قيمت در   ) 314/0(تناوب خريد به دانش عيني قيمت مصرف كننده         

ه تاثير منفي   مي توان به اين نتيجه دست يافت ك       ) -362/0(مصرف كننده   دانش عيني قيمت    
پراكندگي قيمت درك شده بر دانش عيني قيمت مصرف كننده بيشتر از تاثير مثبـت تنـاوب                 

 .خريد و جستجوي قيمت بر اين متغير است 

      با مقايسه ضرايب مـسير دانـش عينـي قيمـت مـصرف كننـده بـه دانـش ذهنـي قيمـت             .4
، ) 115/0(ننـده   ، قيمت منصفانه به دانـش ذهنـي قيمـت مـصرف ك            ) 449/0(مصرف كننده   

و تناوب خريد به دانش ذهني       )234/0(جستجوي قيمت به دانش ذهني قيمت مصرف كننده         
،  مي توان نتيجـه گرفـت دانـش عينـي قيمـت مـصرف كننـده          )174/0(قيمت مصرف كننده  

بيشترين تاثير را بر دانش ذهني قيمت مصرف كننده دارد ، در ضمن اينكه با توجه بـه آمـاره                    
مصرف كننده بـي معنـي      صفانه  بر دانش ذهني قيمت       تاثير قيمت من  ) 230/1(تي استيودنت   

 . شده است 

  
                                                 

1. Word (Verbal ) Memory 
2 .Picture ( Visual ) Memory 
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  پيشنهادهاي مديريتي
وبي از ميـزان    مشتريان تا حدي مي توانند قيمت ها را درسـت حـدس بزننـد و درك خ ـ                 .1

ولي مـصرف كننـدگان خـود را بـراي          . پر مصرف در سبد خريدشان دارند       هزينه كلي اجناس    
 صحيح از تمام قيمت هايي كه پرداخت مي كنند ، به زحمت نمـي اندازنـد                 نگهداري تصويري 

              بـه نظـر نمـي رسـد ، بنـابراين بازاريابـان بايـد       قت گيـر اسـت و ضـروري      زيرا چنين روشي و   
 . مصرف كنندگان را نسبت به رقابتي بودن قيمت و كيفيت خوب محصولاتشان قانع كنند 

 اينكه آيا مصرف كنندگان بـه درسـتي قيمـت را بـازخواني              در اين تحقيق ، صرف نظر از       .2
كرده يابه دقت آن را مي شناسند يا خير ، اين قيمت نمايانگر نقطه مبنا يا تصويري از قيمتي                   
                . است كـه بـه هنگـام تـصميم گيـري خريـد ، مـصرف كننـدگان از آن اسـتفاده مـي كننـد                           

 مديران قيمت بايد اقداماتي جهت تـصحيح ايـن وضـعيت            اگر اين مبنا درست نباشد     ،بنابراين
 ).مثلاً ترفيعات مبتني بر قيمت و تبليغات در مورد قيمت خرده فروشيها (انجام دهند 

  
  تحقيقات آينده

بـه  . يك حوزه كليدي براي تحقيقات آتـي ، نتـايج دانـش قيمـت مـصرف كننـده اسـت           .1
           رفتـار انتخـاب فروشـگاهها مـرتبط    خصوص ، بررسي اينكه آيا دانش قيمت مـصرف كننـده و             

 .است ، مي تواند حائز اهميت باشد 

، ) 938/0(هر چند عواملي كه در اين تحقيق تعيين كننده دانش عيني قيمـت  هـستند                  .2
تعيين كنندگي را نشان مي دهند ، تحقيقات آتي مي تواند  عوامل تعيين كننـده      ميزان بالاي   

 ، يكي از اين عوامل مي تواند انگيزه پردازش اطلاعـات باشـد ،               ديگري را مورد توجه قرار دهد     
تحقيقـات آتـي مـي توانـد        . تحصيلات نيز مي تواند شاخص انگيزش پردازش اطلاعات باشـد           

اثرات نسبي توانايي و انگيزش را بر كسب دانش مورد تجزيه و تحليـل قـرار داده و همچنـين                    
   ابعـاد ديگـر تجربـه مـرتبط بـا          . يـت كنـد     قدرت تبيين كلي مدل دانش مصرف كننده را تقو        

مصرف كننده  ما را از چگونگي شكل گيري دانش        ، مانند تبليغات شفاهي ميتواند درك       قيمت  
 .دهد  افزايش

در اين تحقيق قيمت منصفانه مصرف كننده يكي از عوامل پيشگويي كننده مهـم هـر دو                  .3
د مي شود تاثير درآمد خـانوار       پيشنها. دانش عيني و ذهني قيمت مصرف كننده شناخته شد          

 .بر اين عامل آزمون گردد

برخلاف انتظار اثر زمان در دسترس بر جستجوي قيمت در اين تحقيق بي معنـي شـد و                   .4
در نتيجه نتوانستيم نتيجه بگيريم كه عامل زمان در دسترس بصورت غير مستقيم به واسـطه                

، مي توان علت آن را محصول       جستجوي قيمت بر دانش قيمت مصرف كننده تاثير گذار است           
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هر قدر مصرف كننده زمان بيـشتري در دسـت داشـته            دانست ، به نظر نمي رسد كه        انتخابي  
باشد ، در مورد قيمت اجناس پر مصرف مانند لبنيات به جستجو ميان فروشـگاههاي مختلـف           

از طريق بپردازد، پيشنهاد مي شود تاثيرغير مستقيم اين عامل بر   دانش قيمت مصرف كننده 
         جستجوي قيمت در مورد محصولات با درگيري ذهني بالا مانند تلويزيـون ، موبايـل  ماشـين                 

  .آزمون گردد .... و 
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Abstract 
What consumers know or think they know about product price levels is an 
important research area from both a societal as well as a marketing 
perspective. This study investigates objective and subjective price 
knowledge and the effects of price consciousness, price search behavior, 
purchase frequency, time availability, and perceived price dispersion on the 
two knowledge dimensions as well as the relationship between objective 
and subjective price knowledge. This paper uses a sample of 270 
consumers of  Shahrvand  supermarkets in Tehran; data were collected 
from  a questionnaire, and structural equation modeling was used for data 
analysis. Price search behavior  and purchase frequency had positive effects 
on both subjective and objective price knowledge, but time availability had 
no significant effect on objective or subjective price knowledge mediated 
by effects on price search. Furthermore, perceived price dispersion had a 
negative effect on objective price knowledge. Price consciousness had a 
positive effect on both subjective and objective price knowledge mediated 
by effects on price search and purchase frequency, but price consciousness 
had no significant direct effect on subjective price knowledge. Finally, 
objective price knowledge had a positive direct effect on subjective price 
knowledge.  
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Objective Consumer Price Knowledge, Subjective Consumer Price 
Knowledge, Price Consciousness, Search Price, Purchase Frequency, Time 
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