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Abstract 

Objective  

Competitiveness of business environment in the country, growth of ever-discount stores, and the 
prevalence of foreign brands in the form of stores and shopping centers in Tehran and other cities have 
caused Iranian stores and companies to widely develop their price discounts so as to increase their 
sales and expand their market share. In this new space, if the strategy and methods of discounting are 
not used effectively, that is, the percentage of discount is too high or too low, the time and repetition 
of the discount is high or low, and etc., Iranian stores and companies will face several risks including 
reduced sales, weakening of the brand’s position, and so on. Hence, the present study aims to explore 
for the factors influencing these levels, which are referred to as the "price discount threshold" in this 
study. The main purpose is, then, to identify which factors affect the high and low discount threshold 
to use those effective strategies. This research helps stores and companies design a "discount 
window". 

 

Methodology  

This research is developmental in terms of purpose, qualitative in terms of the data analysis research 
and documentary in terms of data collection method. The present study is analytical-descriptive in 
terms of research method. This study was conducted through meta-synthesis. For this purpose, after 
CASP analysis, 24 studies that have directly addressed the issue of discount threshold entered the 
analysis phase. The selected researches were entered into Max Kioda software for codification and 
were using Max Kioda software. 

 

Findings 

In this study, 24 studies directly dealt with the discount threshold entered the analysis phase. Finally, 
after the integrations phase, 56 distinct codes were identified. In the next step, the codes were 
identified in the form of 23 concepts or themes and finally the concepts were identified in the form of 
13 categories as affecting factors on the price image based on the results of the identification analysis 



and their quality test. Based on the findings, the “brand” with 16 citations, the “discount percentage” 
with 12 citations, the “type of products” with 9 citations, the “repetition of discount” with 5 citations, 
and the “reference price” with 4 citations were among the most important codes in terms of citation. 
As mentioned earlier, the identification of the themes and categories of this model has been finalized 
in the fifth stage of the analysis. 

 

Conclusion 

In this study, for the first time, the affective factors on the discount threshold for the prices were 
examined using meta-combination method in shopping centers. According to the evaluated studies, the 
dimensions such as product brand, discount percentage, type of product, repetition of discount and 
reference price were identified as having the most impact (referrals). 
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  چكيده
 كـه  رود مي شمار به عواملي جمله از نيز قيمتي تخفيف و است خريداران گيري تصميم در مهم بسيار عوامل از يكي كالا قيمت :هدف

 كننـده  مصـرف  شـود  مي باعث كه است قيمتي تخفيف هر ارزش حداقل ،تخفيف آستانه .گذارد مي تأثير هكنند مصرف كالاي انتخاب بر
 آسـتانه  ،دهـد  مـي  نشـان  واكـنش  تخفيف به هكنند مصرف كه سطحي يا مقدار يا درصد به ،ديگر بيان به .دهد تغيير را خود خريد نيت

  .است فروشگاهي قيمت تخفيف آستانه بر اثرگذار عوامل ييشناسا پژوهش نيا هدف .گويند مي تخفيف
 پـژوهش  24 ،تي ـنها در ،)CASP( كسپ ليتحل از پس ،منظور نيبد .است شده اجرا بيفراترك ليتحل قيطر از پژوهش نيا :روش

 گفتنـي  .ندشـد  ودايك مكس افزار نرم اردو يكدگذار يبرا و انتخاب ،بودند پرداخته تخفيف آستانه موضوع بررسي به ميمستق طور به كه
  .است گرفته انجام كيودا مكس افزار نرم از استفاده با ها پژوهش تحليل كه است
 تخفيـف  درصد ارجاع، 16 با برند به مربوط يكدها ،ندشد ييشناسا كه ييكدها نيب از ،شده انتخاب هاي هشپژو تحليل در :ها يافته

 ،يپژوهش ـ اتي ـاب در ارجـاع  تعداد نظر از بيترت به ،ارجاع 4 با مرجع قيمت و ارجاع 5 با تخفيف تكرار ع،ارجا 9 با كالا نوع ارجاع، 12 با
  .شدند بندي دسته مقوله13 قالب در ميمفاه و تم اي مفهوم 23 قالب در كدها ،پژوهش اين در .دارند بيشتري اهميت
 بررسـي  تحـت  فراتركيـب  روش بـه  فروشگاهي قيمت تخفيف انهآست بر مؤثر عوامل بار نخستين براي پژوهش اين در :گيري نتيجه

 در كـه  بودند ابعادي ،مرجع قيمت و تخفيف تكرار كالا، نوع تخفيف، درصد كالا، برند ،شده بررسي يها پژوهش اساس بر .گرفت قرار
 راهبردهاي ريزي طرح رايب هاييشنهاديپ آمده، دست به نتايج با راستا هم پايان، در .داشتند بيشتري )ارجاع( تأثير ،ديگر عوامل با قياس

  .است هشد ارائه يفروشگاه يمتيق تخفيف
  
  
  .ديخر يريگ ميتصم ،گذاري متيق، بيفراترك ،يفروشگاه قيمت تخفيف آستانه :ها كليدواژه

  
  

 ،بازرگـاني  مـديريت  .بيفراترك افتيره :متيق فيتخف آستانه كننده نييتع عوامل ).1399( حميدرضا بيرانوند، محسن؛ نظري، :استناد
12)1(، 44- 63.   

----------------------------------------  
  63 -44 .صص ،1 شماره ،12 هردو ،1399 ،بازرگاني مديريت

DOI: 10.22059/jibm.2019.271555.3361  

 13/06/1398 :رشيپذ ،23/09/1397 :افتيدر

    تهران دانشگاه تيريمد دهكدانش ©



 1، شماره12، دوره1399مديريت بازرگاني،   45

 

  مقدمه
 يـا  فـاكتور  كـالا  قيمـت  همچنين،. )2018كاتلر، ( كند كن و عنصر آميخته بازاريابي است كه ايجاد درآمد ميقيمت تنها ر

 بـر  كـه  اسـت  مهمـي  عوامـل  از يكي قيمت ،ديگر سوي از. شود محسوب مي مشتريان خريد گيري تصميم در مهم عامل
 پردازنـد،  مـي  شـده  دريافـت  خدمات ارزش رزيابيا به كنندگان مصرف كه زماني هر ؛ زيراگذارد مي تأثير مشتريان رضايت
  .انديشند مي قيمت به اغلب

 ،سـت اه هگذاري فروشگا قيمت مهم هاي استراتژي و هاي مهم خريد از تصميم يكي ،توجه به اينكه تخفيف قيمت با
 از ،استراتژيك گذاري هاي تخفيف قيمت در كل فرايند قيمت و سياست ها منظور دريافت نگرش جامع از جايگاه تصميم به
گـذاري   هـرم قيمـت  «از نظـر نيگـل   . )2016، 1، هوگـان و زال نيگـل ( شود مياستفاده »  گذاري استراتژيك هرم قيمت«

ها بـر   ها و انتخاب كيل شده است كه هر دسته از تصميمتش هاي متفاوت ها و انتخاب دسته از تصميم از پنج ،»استراتژيك
مرتبط بـا خلـق و    هاي تصميم. 1 :ند ازا عبارت ها اين پنج دسته تصميم. گذارد مي گذاري اثر قيمتهاي  تصميم دسته ديگر

.. موانـع و . 3 هـاي مـرتبط بـا سـاختار قيمـت؛      تصميم .2ئه ارزش پيشنهادي؛ بندي بازارها براي ارا طراحي ارزش و بخش
؛ گذاري و معيارهاي تخفيف يمتهاي ق مرتبط با سياست هاي تصميم. 4؛ رساني قيمت و ارزش مرتبط با اطلاع هاي تصميم

  .ها ها و تخفيف بط با سطوح قيمتتمر هاي تصميم .5
 زيادي بودجه ها شركتهر ساله،  .دارد مهمي نقش ها شركت گذاري قيمت و بازاريابي هايراهبرد در ،قيمتي تخفيف

 اتخـاذ  .كننـد  عـوض  را خود كالاي و برند كه سازند متقاعد را مشتريان تا كنند مي هزينه خود قيمتي يها پيشبرد براي را
 هـا  شـركت  .شـود  منجر مـي  شركت رقابتي جايگاه تقويت و شركت براي درآمد ايجاد به ،گذاري قيمت درست يها راهبرد

 از يكـي  .دنكنمي اجرا و طراحي رازيادي  گذاري قيمت يها راهبرد و ها سياست ،فروش رشدو  بازار سهم افزايش منظور به
 بـراي  متـداول  صورت به قيمتي يها تخفيف از. است 2قيمتي )يها تخفيف( پيشبرد گذاري، قيمت يها راهبرد و ها سياست
 راهبـرد  اتخـاذ  در ،فروشـگاهي  3تخفيـف  آسـتانه  بـر  مؤثر عوامل شناسايي .شود مي استفاده ها فروشگاه در خريد تحريك
  .ي مديران استراهگشا ،تخفيف اثربخش

 برنـدهاي  حضـور  و ...و كـوروش ، جانبو مانند دار تخفيف هايفروشگاه رشد ،كشور در وكار كسب فضاي شدن رقابتي
 ايرانـي  هـاي  شركت و هافروشگاه كه است شده باعث ،ها شهرستان و تهران در خريد مراكز و هافروشگاه قالب در خارجي

 ايـن  در .دهنـد  توسـعه  را خود بازار سهم ،فروش ضمن افزايش تا كنند استفاده قيمتي هاي تخفيف از ايگستردهشكل  به
 كـم  يـا  زياد حد از بيش تخفيف درصد يعني ،نشود استفاده يمؤثر نحو به تخفيف هايروش راهبرد يا از اگر ،جديد فضاي
 شـوند  مواجه مي متعددي يها ريسك هاي ايراني با ها يا فروشگاه ، شركت...و باشد كم يا زياد تخفيف تكرار و زمان باشد،
  . كرد اشاره ...و برند جايگاه تضعيف فروش، كاهش به توان مي آنها جمله از كه

 پـژوهش  ايـن  اصلي هدف ،شود مي ياد »قيمت تخفيف آستانه« عنوان اب نآ از كه سطوح اين بر مؤثر عوامل يافتن
 ـارگذ مي تأثير تخفيف پايين و بالا آستانه بر است كه عواملي از اجراي پژوهش پيش رو، شناسايي هدفدر واقع، . است  دن

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Nagel, Hogan, & Zale 2. Price promotion 
3. Price threshold 
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 تـا  كنـد  مـي  كمـك پـژوهش   ايـن نتـايج  . شـود  استفاده فروشگاهي قيمتي تخفيف اثربخش راهبرد اتخاذ براي آنها از تا

 . كنند طراحي را »تخفيف پنجره« ها شركت و ها فروشگاه

  پژوهش نظري پيشينه
 نظري مباني طوركلي به نده،كن مصرف رفتار بر آن آثار و قيمت تخفيف موضوع اقتصادي و شناختي روان ماهيت به توجه با

 يها ديدگاه و ها هنظري« و »شناختي روان يها ديدگاه و ها هنظري« متمايز بندي طبقه دو در ،قيمت تخفيف آستانه به مربوط
  . شود بندي مي دسته» اقتصادي

  شناختي روان يها ديدگاه و ها هنظري

بـراي ايجـاد ديـد جـامعي در خصـوص آسـتانه        ،از اين رو ،است شناختي روان ةپيچيد فرايند كمابيش ،واكنشاز آنجا كه 
 شناسـي  روان و كننـده  مصـرف  رفتـار  در )نظريـه ( تئوري چندين .كرد تحليل هم شناسي روان ديدگاه از را آن بايدقيمت، 
 ،ريدخ گيري تصميم در قيمت آستانه با آن ارتباط و مرجع قيمت جايگاه خريد، گيري تصميم فرايند توصيف براي ،كاربردي

شـده   اسـتناد بيشـتر  » تشابه ـ  تقابل« و »سازگاري«نظريه  به دو ،تقيم تخفيف به مربوط متون بيشتر در ؛ امادارد وجود
 .شود است كه در ادامه اين دو نظريه تشريح مي

   1سازگاري نظريه

 مطـرح  3آمريكا شناسي روان نشريه دررا نظريه سازگاري  )1947( 2هلسون هري نام به آمريكايي هاي شناس روانيكي از 
 هنجارهـا  ايـن  خـود  كـه  دشـون  يم ـ ارزيابي افراد دروني هنجارهاي اساس بر ها محرك است كه آمدهدر اين نظريه . كرد

 مرجـع  قيمـت  و واقعـي  قيمـت  بـه  قيمتـي  ادراك ،سـازگاري  نظريـه بـر اسـاس    .آنهاسـت  ةگذشت هاي هتجرب از تركيبي
 پاسـخ  خـود  دروني هنجارهاي يا عادت از روي ها محرك به كنندگان مصرف ،ديگر بيان به .دارد بستگي كنندگان مصرف

 ميـانگين  اسـاس  بـر  ،درونـي  مرجع قيمت اين كه است 4دروني مرجع قيمت ،گذاري قيمت در تئوري اين كاربرد .دهند مي
 .گيرد مي شكل ،است موجود كالايي رده براي كننده مصرف ذهن در كه قبلي هاي قيمت ميانگين از اي دامنه يا بازار قيمت

 بـر  ،آن تبـع  بـه  و دهـد  مي تغيير را كنندگان مصرف دروني مرجع قيمت قيمت، تخفيف ،سازگاري نظريهديدگاه  از بنابراين
  .گذارد مي تأثير قيمت آستانه

  5تشابه ـ تقابل نظريه

 ،اسـت  گرفتـه  قـرار  گـذاري  تقيم و كننده مصرف رفتار به مربوط مطالعات از بسياري مبناي كه هايي ظريهن از ديگر يكي
 گفتـه  هـم  6»اجتمـاعي  قضـاوت نظريـه  « بـه آن  متون از برخي در كه تشابهـ  تقابل ريهظن. »است تشابه تقابل« نظريه
   .كرد مطرح 1963 سال در 7شريفرا  نظريه اين. كند مي بررسي را نگرش تغيير موضوع ،شود مي

 يهـا  پيـام . 2؛ آنها اوليه و اصلي يها نگرش .1 :است عامل سه بين تعامل حاصل افراد نگرش ،نظريه اين اساس بر
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Adoption level Theory 2. Harry Helson 
3. American journal of psychology 4. Internal reference 
5. Assimilation-contrast theory 6. Social judgments theory 
7. Sherif 
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 و رد دامنه، پذيرش دامنه: درك شناسايي ها نگرش براي )دامنه( ناحيه سه شريف .ها پيام منبع اعتبار .3نگرش؛  تغييردهنده

 بـا  .كند تغيير تواند يم دروني مرجع قيمت چگونه كه دهد نشان مي گذاري قيمت در تشابه ـ تقابل نظريه. تفاوتي بي دامنه
 خصـوص  در تبليغـات  مانند محيطي اطلاعات هم و كالا از استفاده گذشته هاي هتجرب به هم مرجع قيمت اينكه به توجه

 تقابل نظريه اساس بر .است قيمتي تخفيف دروني، مرجع قيمت به ها ورودي از يكي، دارد بستگي كالا يها قيمت تخفيف
 قيمـت  شـود كـه   مي باعث احتمالاً )فروش قيمت كاهش قبيل از( تخفيف، فته شدهپذير متقي ةمحدود داخل در ،تشابهـ 

 كمتـر  مرجـع  قيمـت  سـمت  به ،كننده مصرف شود كه مي باعث مستمر فروشگاهي قيمت تخفيف .كمتر شود دروني مرجع
  .هدايت شود

 رفتاري اقتصاد هاي هنظري

 اقتصـاد . اند شده مطرح رفتاري اقتصاد هاي هنظري در، روشگاهيف قيمت تخفيف آستانه مربوط به موضوعات طور عمده، به
 خـاص  طـور  بـه  و شناسي روان دانش دستاوردهاي و اقتصادي هاي دانسته تركيب با كه است اي رشته ميان دانشي رفتاري
هـم اقتصـاد   هاي م نظريه از .كند تحليل و توصيف بهتر را اقتصادي هاي تصميم و رفتارها كوشد مي شناختي، شناسي روان

 .اشاره كرد» ذهني حسابداري« و »انداز چشم« نظريه توان به دو ، ميرفتاري

   1انداز چشم  ظريهن
 اسـتفاده  خريـد گيري  تصميم بر قيمت تخفيف اثر تبيين براي توان مي آن از كه است يهاي هنظري از يكي انداز چشم نظريه
 نظريـه  ايـن . را مطـرح كردنـد   انـداز  چشـم   نظريـه  1979ال ، در س ـ2نخستين بار، دانيل كاهنمن و آموس تورسـكي . كرد

 ي،مـواقع  در افراد چگونه كه دهد مي نشان نظريه اين .كند مي توصيف احتمالي و نامطمئن شرايط در را افراد گيري تصميم
 برخلاف و گيرند مي ناديده ،است اقتصادي انسان گيري تصميم در عقلايي اصل كه را مطلوبيت اصل سيستماتيك طور به

 بـراي  انـداز  چشم نظريه از )2013 ( 4استنير و ، پارك، كيوچوي و )1995( 3واينر و كاليانارام .كنند مي رفتار عقلايي اصول
 ،انـداز  چشـم  نظريـه  اسـاس  بـر  .بهـره بردنـد   مرجـع  قيمـت  بـر  آن اثـر  و قيمتـي  هاي تخفيف شدت و زمان دادن نشان

 مـورد  قيمـت  سطح از بيشتر قيمت تغيير گونه هر و دارند انتظار مورد قيمت يا مرجع قيمت سطحي براي كنندگان مصرف
 در را آنها ،)مرجع قيمت( انتظار مورد قيمت سطح زير قيمت شهكا گونه هر و  زيان دامنه در را آنها )مرجع قيمت( انتظار
  .دهد مي قرار سود دامنه

  5ذهني حسابداري ظريهن

 اين اساس بر. مطرح كرد 1985 سال در آن را بار نخستين 6يچارد تيلورر كه است اقتصادي يمفهوم ،ذهني حسابداري
 افراد تفسير چگونگي موضوع مطالعه ذهني، حسابداري .اند قائل متفاوتي هاي ارزش ،يكسان پول واحد براي افراد ،نظريه

 از است ممكن كه است شانذهن در داده رخ حوادث تأثير از آنها وتحليل تجزيه اساس بر ،تصميم اتخاذ براي اطلاعات از

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Prospect theory 2. Daniel Kahneman and Amos Tversky 
3. Kalyanaraman & Winer 4. Choi, Park, Qiu, & Stanyer 
5. Mental accounting theory 6. Richard Thaler 
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 قيمت از گرفته نشئت يها جويي صرفه به واكنش در مشتريان ذهني حسابداري .شود تخطي بودن منطقي عمومي اصل

 يها شيوه به ،فروشگاه در ييها تخفيف چنين. است فروش هنگام ژهيو يها تخفيف از استفاده ،فروش نقطه در غيرمنتظره
 يها سود( اي رهظغيرمنت يها جويي صرفه تا دهد مي را امكان اين مشتريان به و شود مي طااع نشده اعلام و نشده بيني پيش
پيدا  تمايل يابد، مي كاهش يشها هزينهاز اين طريق  كه كند مي تصور مشتري كه هنگامي. كنند تجربه را )آورده باد
هاي ديگر  و مقايسه با فروشگاه وجو جست طريق از كه كند خرج زماني از تر آسان را شده داده تخفيف مبلغ كند كه مي
 در را غيرمنتظره تخفيف طريق از مدهآ دست به انداز پس مقدار كه دارند تمايل مشتريان همچنين .است آوردهدست  به

  .)1995 ،1سونام و حودج( كنند خرج فروشگاه همان

   تجربي نهيشيپ 
 در او .باشد 2مونرو  كنتكرد،  مطرح گذاري قيمت ادبيات در را قيمت آستانه موضوع كه پژوهشگري اولين ،رسد مي نظر به

 خريـداران  همـه  كـه كرد  مطرح را ايده اين بار اولين ،شد چاپ 1971 سال در 3بازاريابي تحقيقات مجله در كه خود مقاله
 ايـن  از خـارج  كـه  ييها قيمت كننده، و براي مصرف دارند خود مدنظر يها خريد برايفته شده پذير يها قيمت از اي دامنه
و  بيتـا  دلا با همراه يديگر پژوهش در مونرو  .شود انگاشته مي )نادرست( ناعادلانه چه زياد و چه كم، فته شوند،پذير دامنه
در  آنهـا  .كـرد  بررسـي  تبليغـات  در قيمت تخفيف خصوص در شده اعلام ارزش از را مشتريان ادراك ،)1981( 4گينيز مك

 ،يدرصـد  50 بـا تخفيـف   يدرصد40 تا 30 يها تخفيفاز  مشتريان ادراك بين كه ندشد متوجه هاي خود خلال پژوهش
 يهـا  تفـاوت درصـد   50 تا 30 درصد و10 شده پيشنهاد يها تخفيف سطوح بين كه حالي درد، ندار وجود تفاوت معناداري

 نظـر  تا است نياز تخفيف رصدد 15 به حداقل به اعتقاد بعضي مديران، كه رسيدند نتيجه اين به آنها .دارد وجود معناداري
 يهـا  تخفيـف  حتـي  و نباشد چشمگيرممكن است  قيمت در كوچك تغييرات ،در ظاهر. شود جلب كالا خريد به مشتريان

  .كند مشكوك شده تبليغ يها قيمت صداقت و درستي به را مشتريان و نباشد كننده جذب هم )درصد70 تا 60(زياد 
 رايب را مشتريان نيت، ها قيمت اي مقايسه تبليغات از مشتري ادراكات عنوان با يديگر پژوهش در 5مونرو و بيتا دلا

، پـژوهش  ايـن  در. كردنـد  بررسـي  دلار 120 قيمـت  بـه  ديگـري  و دلار 50 متيق به يكي ،حساب ماشين مدل دو خريد
 مشـتريان  بـراي  آنهـا  .ه استشد بررسي كالا به علاقه و اطلاعات وجوي جست براي انگيزه، بيشتر ارزش كسب احساس

 پژوهش اين نتايج .قائل شدند و انگيزه و نيت خريد مشتريان را آزمودند) درصد50 و 40 ،30، 20، 10(تخفيف  سطحپنج 
 كـاهش  زمـاني  ،هـا  برنـد ساير  خصوص در اطلاعات وجوي جست براي كنندگان مصرف خريد نيت و انگيزه كه داد نشان
 سـطح  در طـور عمـده   ، بـه ها برندساير  وجوي جست براي انگيزگي بي اين و داشته باشد افزايش تخفيف درصد كه بابد مي

  .افتد مي اتفاق درصد50 تا 20 تخفيف
 بـر  ،فروشـي  خـرده  يها فروشگاه يها تخفيف به را كنندگان مصرف واكنش خود پژوهش در )1992( 6كوپر و گوپتا 
 ايـن  نتـايج  .كردنـد  بررسي )تخفيف مختلف دهايدرص( تخفيف سطوح و فروشگاه برند، تصوير گانه سه يها متغير اساس

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hodge & Mason 2. Kent B. Monroe 

3. Journal of marketing Research 4. Della Bitta, Monroe, & McGinnis 
5. Della Bitta, & Monroe 6. Gupta, & Cooper 
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 تخفيـف  اينكـه  مگر ،كنند نمي عوض 1فروشگاهي برندهاي براي را خود خريد نيت كنندگان مصرف كه داد نشان پژوهش

 بـه  خـود  پـژوهش  در )1980( مونرو و دلابيتا همانند كوپر و گوپتا. باشد درصد20 از بيش )شده تبليغ( شدهدر نظر گرفته 
بـر   .كنـد  جذب كالا خريد به را مشتريانتا  است نياز درصدي15 تخفيفيا  قيمت كاهش كم دست كه رسيدند جهنتي اين

 هايي كه شـهرت كمـي دارنـد،    فروشگاه در فروشگاهي يها برند براي تخفيف آستانه ،پژوهش اين ديگر يها يافتهاساس 
 برند نام به توجه باتخفيف  آستانه سطح .ستها روشگاهف اين در شده شناخته و معروف برندهاي تخفيف آستانه از تر بزرگ

 برنـدهاي  از تريش ـب گمنـام  فروشـگاهي  برنـدهاي  بـراي  تخفيف آستانه كه دهد مي نشانها  پژوهش نتايج .است متفاوت
در نظرگـرفتن   بـا مشـهور   برنـدهاي  در واقـع، ). دهـد  مي تغيير خريد براي را خود نيت مشتري كه سطحي( استمشهور 
در نظر  مشتريان براي بيشتري تخفيف بايدگمنام  برندهاي كه حالي در ،كنند جلب را مشتريان توانند مي وچكيك تخفيف
 خريـد  نيتبر  راتأثير  كمترين ،اشباع سطح در تخفيف .باشد آستانه از تركم و 2اشباع سطح از ريشتب نبايد تخفيف  .بگيرند
 .)1992 كوپر، و گوپتا( گذارد كننده مي مصرف

 به بررسـي  همچنين هاآن .كردند بررسي انتظار مورد قيمت بر را تخفيف عمق و فراواني تأثير )1992( 3ييم و وانيكال
 ـ اجراي اين پـژوهش،  منظور به پرداختند و برند انتخاب بر قيمتي يها تخفيف اثر  درصـد  40 تـا  10 از گويـان  پاسـخ  رايب

 و فراوانـي  كـه  نتيجه پژوهش نشان داد .بود هفته 10 در بار 7 و 5 ،3 ،1 هم تخفيف دفعات تعداد .در نظر گرفتند تخفيف
 )درصد( عمقاز سوي ديگر، مشخص شد كه . دهد را كاهش مي كنندگان مصرف انتظار مورد قيمت ،قيمتي تخفيف تكرار

 فيـف تخ درصـد  ميـزان  چه هر يعني ،كاهش يابد مرجع قيمت شود مي باعث و گذارد مي تأثير مرجع قيمت بر نيز تخفيف
   .يابد مي كاهش گويان پاسخ انتظار مورد قيمت باشد، بيشتر

 بيان به يا آستانه بر تخفيف تكرار و عمق ميزان بررسي دنبال به خود پژوهش در )1999( 4، ملا، شيمپ و اوربانيآلبا
 .كردنـد  بررسـي نيـز   فيـف تخ از ادراك بر راها  فروشگاه در )محيطي( اي زمينه عواملتأثير  آنها. بودند قيمت ادراك ،ديگر
 عمـق  و تخفيـف  تكـرار  زمـان  هـم تأثير  بررسي همچنين و متغيرها جداگانه بررسي ،همكارانشو  آلبا پژوهش تمايز وجه

 ميزان زماني كه دهد مي نشان تخفيف عمق و تخفيف تكرار يها متغير از هريك جداگانه يها بررسي نتايج.  است تخفيف
 مشـاهده  قيمـت  كاهش بهو با تعداد كم،  )بالا تخفيف درصد( عميق قيمتي هاي خفيفت، باشد عادي قيمت و كم تخفيف

 قيمـت  كاهش، باشد كم تخفيف تكرار و )كم تخفيف درصد( سطحي قيمت تخفيف اگر اما. شود مي منتهي بيشتري شده
 )محيطـي ( اي نـه زمي عوامـل  بـه  توجـه  ،پـژوهش  ايـن  اجـراي  ازهمكارانش  و آلباهدف  .بود خواهد كمتر ،شده مشاهده
 از ، در پژوهش آنهـا، موضوع اين بر تمركز با .است بوده در خصوص قيمت كنندگان مصرف قضاوت تعيين در ،ها فروشگاه

 تخفيـف  فراوانـي  و تكـرار  بـه  مربـوط  اطلاعـات  تخفيـف،  تكـرار  تخفيـف  )درصـد ( ميزان و تخفيف تكرار عامل دو بين
 بـين  يـا  فروشـگاه  داخـل  يهـا  تخفيـف  مجموعـه  كـه شـد   اني بيشتر مياين تأثيرگذاري زم. داشت بيشتريتأثيرگذاري 

  .كرد مي ايجاد كنندگان مصرف براي را اي پيچيده و شلوغ ذهني فضاي ،ها فروشگاه
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 خريد از كنندگان مصرف كهتمركز كردند  3ضرري يا )منفعت( 2ردب بر خود پژوهش در )2001( 1لهمان و گوپتا هان،

 داد نشـان  مطالعه اين نتايج .بود 4انداز چشم تئوري هاآن مطالعات زيربناي .شوند مي متصور خود ذهن در دار تخفيف يكالا
 آسـتانه  معناداري صورت به اما؛ است نداشته )سود( ردب براي تخفيف آستانهبر  معناداري اثر ،رقبا برندهاي يها تخفيف كه

 يها تخفيف ،)مشابه( رقيب برندهاي احساس كنند كه انكنندگ مصرف اگر؛ به اين معنا كه است داده كاهش را ضرر براي
 ايـن  نتـايج بر اسـاس   .كنند مي زيان احساس دهند، نمي تخفيف آنها )هعلاق مورد( هدف برندهاي اما دارند، توجهي جالب

 شـتريان م ،ديگـر  به بيـان  .دارند سود يا ضرر براي تري كوچك هآستان ،بيشترند تخفيف دنبال به كه ييها خانواده ،پژوهش
   .دهند نشان مي بيشتري حساسيت وفادار مشتريان زيان و سود به ،گرا تخفيف

 .پرداختنـد  سـنگاپوري  كننـدگان  مصـرف  بـراي  اشـباع  نقطه و قيمت يها آستانهبه مطالعه  )2002( 5لنگ و مارشال
 بررسـي  كننـدگان  مصـرف  انتظـار  مـورد  قيمت بر را تخفيف )عمق و ميزان( درصد اثر خود پژوهش در هاآن ،اين بر علاوه
 سـطح  در را قيمـت  آسـتانه  كـه  )1980( مـونرو  و دلابيتـا و  )1992( كـوپر  و گوپتا پژوهشدو در مقايسه با نتايج  .كردند

 يعنـي ( كردنـد  شناسـايي  آمريكـايي  كنندگان مصرف براي درصد 30تا  20 را قيمت تخفيف براي اشباع هنقط و درصد15
 هـدر  هـم  درصـد  30 از تريش ـب تخفيف و دهد تغيير راه كنند مصرف خريد نيت كه است كافي قيمت در كاهش درصد15

  .دست آمد به درصد 10 سنگاپور در تخفيف هآستان، )است منابع دادن
  در را) شده شناخته كمتر هم و شده شناخته هايكالاهم (كالا  گروه پنج كيفيت از ادرك )2005( 6دروزنكوجنسن و 

 ادراكبـين   كـه نتايج نشان داد . دكردن بررسي ،)درصد 40 و درصد30، درصد15 ،درصد صفر( قيمتي تخفيف سطحچهار 
 كيفيت از مشتريان ادراك اماندارد؛  وجود معناداري تفاوت ،درصد30 تا 20سطح تخفيف و  كالا كيفيت از كنندگان مصرف

 و جنسـن  يها يافته نتايج .كنند مي قلمداد تقلبي را كالا كنندگان مصرف و يابد مي كاهش درصد 40 خفيفت سطح در كالا
 همچنـين  آنهـا . دارد منفي اثر ناشناس يها برند براي )تخفيف درصد 75بيش از ( زياد تخفيف كه دهد مي نشان دروزنكو
 سـريال  ،HD تلويزيـون  ،شرت تي ماشين، تاير كفش،( كالا گروه هشت براي درصد80 تاصفر  از را تخفيفه بهين سطوح

 معـين  يهـا  ويژگـي  اسـاس  بـر  ها كالااين . كردند بررسي آنلاين و فيزيكي توزيع كانال دو در) عتسا و شامپو صبحانه،
 .بگيرنـد در نظر را آنها  مالي يها ريسك تا كردند انتخاب هاي متفاوت با سطح قيمت براي مثال، كالاهايي. انتخاب شدند

 صـبحانه،  سـريال  ماننـد  دوام بـي  كالاهـاي  و ساعت و HD تلويزيون تاير،مانند   دوام با كالاهاي(كالاها  دوام همچنين
. كيفيت كالاهـا بـود   ،هايي كه براي كالاها در نظر گرفتند يكي ديگر از ويژگي .مد نظر قرار دادند را )دندان خمير و شامپو

 ريسـك  كـه  شـرت  تيمانند  ييكالا مقابل در زيادي دارد، )ايمني( ريسكآن  كم كيفيت كه تاير شبيه كالاييبراي مثال 
 ، كمتـرين تـاير  ماننـد  كالاهـايي مشتريان بـراي   كه داد نشان پژوهشهاي  يافته. ، قرار گرفته استددار تريكم شخصي
 براي ايمني خوبي ندارد و از لحاظ كيفيت احتمالاً ،باشد ارزان تاير اگركه  بودتصور مشتريان اين  زيرا را پذيرفتند؛ تخفيف

 تمايل يعنيرا پذيرفتند؛  تخفيف كمترين صبحانه سريال و HD تلويزيون مشتريان براي تاير، از بعد .خطرآفرين است هاآن
را بيشـترين سـطح تخفيـف     شـرت  مشـتريان بـراي تـي    ،مقابـل  در .بود تخفيفكمترين مقدار براي  پذيرش بهمشتريان 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sangman Han, Sunil Gupta &Donald R. Lehmannb 2. Gain 
3. Losses 4. Prospect theory 
5. Marshall, & Leng 6. Jensen, & Drozdenko 



 1، شماره12، دوره1399مديريت بازرگاني،   51

 
راحتـي آن را   وانسـتند بـه  ت ، مـي بودنـد  ناراضـي  مشتريان اگربرگزيدند؛ زيرا براي خريد آن ريسك زيادي وجود نداشت و 

 شامپو مصرف و خريد درزيادي  ريسك كنندگان مصرف زيرا قرار گرفت؛ سطح دوميندر  شامپوشرت،  بعد از تي. برگردانند
   .بودندن متصور خود براي

 انجام ساينس نورو مطالعات در رفته كار به روش اساس برپژوهشي را  )2011( 1، هوبرت و هوبرت و كنينگلينزماجر
 يها قيمت آستانه در ها قيمت از درصد 4/2 انجام گرفت، زيمنس اسكنر دستگاه بر اساس نتايج اين آزمون كه براي. ادندد

بهاي  كه هنگامي نشان داد پژوهش نتايج. معمولي پذيرفته شدند يها قيمت دامنه در ها قيمت از درصد 5/31 حدود و بالا
 انعكاسـي  يها يندافر با مغز عملكردي يها بخش زيرا ؛شود مي پيچيدهگيري  تصميم قرار دارد، بالا يها قيمت آستانه در كالا

 احساسـات  با مرتبط ناحيه يها فعاليت در ،پايين يها قيمت آستانه زير بهاي كالاي. شود مي درگيرگيري  تصميم و )بازتابنده(
 .كنـد  مـي را بيشتر  مغز BA22 ناحيه در مياني قسمت يها فعاليت ،ها قيمت اين .كند نميتغيير ايجاد  Insula مانند ،منفي

 زيـر  بهاي .گيرند در نظر مي پاداش نوعي گران كالا، ياعادي  هاي قيمت با مقايسه در كالا را پايين بهاي كنندگان مصرف
  .اند شده پذيرفته بيشتر درصد 64 معناداري طرز بهعادي،  يها قيمت با مقايسه در پايين يها قيمت آستانه

 و ارزش و كيفيت خريد، از ناشي صرفه( مشتريان ادراك و قيمت تخفيف بين رابطه )2017( 2چن ـ يو و لي اون
و  50، 30، 10( تخفيف سطح چهار كالاهابراي  ،مطالعه اين در. كردند بررسي پوشاك آنلاين خريد در را )خريد نيت
 تخفيفشامل  كه را ييها پوشاك ،كنندگان مصرف كه داد نشان مطالعه اين نتايج .در نظر گرفته شده است) درصد70

 )2005( جنسن و دروزنكو مطالعات جمله از پيشين يها پژوهش با مطالعه اين نتايج .اند دانسته كيفيت ، كماند شدهزيادي 
  .دارد مطابقت

 بر رمؤث عوامل يافتن بر ها پژوهش اين بيشتر تمركز كه دهد مي نشان ،شده انجام يها پژوهش پيشينه كلي مرور
 در اعصاب و شناختي روان علوم پيشرفت با. است بوده تخفيف اشباع حد يا بالا آستانه ويژه به ،فروشگاهي تخفيف آستانه
 مطالعات ،گذشتههاي  پژوهش در .است شده انجام شناسي علم اعصاب از مندي بهره با ييها پژوهش ،اخير يها سال

 راهنماي بتواند كه »تخفيف پنجره« تبيين در مؤثر عوامل ولي ؛است دهش انجام خدمات و كالاها براي ميداني و تجربي
 .شود محسوب مي تحقيقاتي شكاف نوعي به كه است نگرفته قرار توجه ، در كانونباشد تخفيف بالاي و پايين ستانهآ

  .است هشد پرداخته نآ بهپژوهش  اين در كهتوجه نشده  فراتركيب تحليل روشبه  قبليهاي  پژوهش درهمچنين، 
داد كه نشان  پژوهشنتايج  اين  .تأثير پيشبرد قيمتي بر ارزش ويژه برند را بررسي كردند) 1393(ي نظري و طباطبائ

بـر  » پيشبرد قيمتي« ،علاوه بر اين .كاهش يابدارزش ويژه برند  شود كه مي هاي زياد و پيشبردهاي قيمتي باعث تخفيف
نتيجـه پـژوهش   . كيفيت است كنند كه كالا بي مشتريان تصور مي ،ديگر بيان به ؛اثر منفي دارد »كيفيت درك شده برند«

  .انجامد اثر مثبت دارد و به آگاهي از برند مي» آگاهي برند«بر » پيشبرد قيمتي«آنها همچنين نشان داد كه 
شـتر از  ارزش بيپژوهشي به اين نتيجه رسيدند كه مشتريان در واحـدهاي پـولي بـا    در ) 1392(نظري و قدس الهي 

تر تمايل بيشـتري نشـان    شوند، بنابراين مشتريان به خريد كالاهاي گران پول ملي خود، به انحراف ادراك قيمت دچار مي
حساسيت قيمتي مشتريان در واحدهاي پولي با ارزش كمتر و ارزش اسمي و عـددي بيشـتر، دسـتخوش تغييـر     . دهند مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Linzmajer, Hubert, Hubert, & Kenning 2. Eun Lee, & Chen-Yu 



 52  رهيافت فراتركيب :متيق فيكننده آستانه تخف عوامل تعيين

 
اين در حالي است كه ارزش واقعي كيفي كالا و ارزش پولي واقعي . ندشو تر مي ها حساس بيشتر شده و مشتريان به قيمت

 ،در شكل دادن واكنش نگرشي مشتري در مقابل قيمت ارائه شـده  ،كالا هيچ تغييري نكرده است؛ زيرا ارزش عددي پول
  .  كند ايفا مينقش مهمي 

  پژوهش يشناس روش
از  ،ليتحل )سبك( روش و ها داده شكل نظر از .رديگ يم رقرا يا توسعههاي  پژوهش حوزه در هدف نظر از پژوهش اين 

، نيز پژوهشاجراي  روشجنبه  از .شود محسوب مي ياسناد ،ها داده يآور جمع روش نظر از و يفيكهاي  دسته پژوهش
   .اجرا شده است بيفراترك روش از استفاده با پژوهش اين .رود شمار مي به يفيتوص يليتحل

  1 فراتركيب
 دارد، تكيه آماري رويكردهاي و موضوع ادبيات يكم يها داده بر كه يكم فراتحليل رويكرد با مقايسه در يبفراترك روش

 طريق از پژوهشگران .است منتخب مطالعات اصلي يها داده تركيب فراتركيب، ،در واقع .است متمركز كيفي مطالعات بر
 به و آيد مي دست به مختلف كيفي هاي پژوهش تركيب راه از نگرش اين .يابند مي دست مند نظام نگرشي به فراتركيب

 جامع ديد و يافته ارتقا پژوهشگر جاري دانش روش، اين با .شود مي منجر اساسي و جديد يها استعاره و ها موضوع كشف
 بتواند تا است پژوهشگر عميق و دقيق بازنگري مستلزم فراتركيب .كند كسب مي مسائلدر خصوص  اي گسترده و

 و كيسندلوسـ يا مرحلـه هفـت روش از ،پژوهش ايناجراي  براي .كند تركيب را مرتبط كيفي پژوهش يها هيافت
  .شود مشاهده مي 1 لكشخلاصه اين مراحل در  هك است شده استفاده) 2007( 2باروسـو

  

اي سندلوســكي و   مرحله روش هفت. 1شكل 
  باروسـو

 

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 . Meta-Synthesis 2. Sandelowski, & Barroso 

 پژوهش هاي  پرسش تهيه

  متون مند امظن بررسي

 كيفي هاي يافته تركيب و تحليل تجزيه

  متون استخراج 

 ها ارائه يافته

 كيفيت كنترل
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 پژوهشهاي  تهيه پرسش : اول گام

هايي  پرسش با بيفراترك ليتحل در پژوهش هاي پرسش طرح. است پژوهش هاي ، تهيه پرسشبيفراترك ليتحل اول گام
 كـردن  مشـخص  بـا  آن از پس وشود  آغاز مي ليتحل ياجرا ياصل هدفيا  پژوهش موضوع تيماه ييشناسا خصوص در

كمـك   اين كـار . شود مي مطرح سنجش يچگونگ و يزمان محدوده ،تيهان در ،مورد مطالعه جامعه قالب در پژوهش دامنه
 بي ـفراترك لي ـتحل هـاي  قـوت  از يك ـي نيا .شود مشخص پژوهش يكل چارچوب ،يبعد يها آغاز گام از قبلكند كه  مي

پـژوهش   و ودنش ـ خـارج  پـژوهش  چارچوب از كه كند يم كمك پژوهشگر به جامع، ديد وجود آوردن به ضمن چون است؛
  .است شده آورده 1 جدول در شده ذكر هاي پاسخ وها  سؤال .ببرد شيپ شده نييتع اهداف اساس برا خود ر

 

 بيفراترك ليتحلـ  پژوهش هاي ؤالس. 1 جدول

  پژوهش يها پرسش پارامترها

What )چيست؟ فروشگاهي قيمت تخفيف ستانهآ بر مؤثر عوامل  )چيزي چه 

Who )استناد قابل علمي داده يها پايگاه همه  )مطالعه مورد جامعه  

When )1396 سال پايان تا داخلي و 2017 سال پايان تا شده منتشر خارجي يها پژوهش كليه  )زماني محدوده  

How )شدند تحليل ها داده اسناد تحليل روش از استفاده با )چگونه  
  

   متون مند نظام يبررس :دوم گام
 ـ اسـتناد  قابـل  داده يها گاهيپا ل،گوگ مانند وجو جست يها موتور از پژوهش نيا در  داده هـاي  گـاه يپا و يخـارج  و يداخل

 يها سال نيب يمختلف يوجو جست يموتورها و ها ژورنال داده، يها گاهيپا. ه استشد استفاده يخارج و يداخل يكنفرانس
 در يكاسـت  بـه  كه يتيمحدود هرگونه از يريجلوگ و ينظر اشباع به يابيدست منظور به .است شده يبررس 2017 تا 1970

 منتشر يها پژوهش هيكل و هشدن لحاظوجو  براي جست يزمان تيمحدود  چيه پژوهش نيا در ،شود منجر يپژوه نهيشيپ
  .شده استوجو  جست خورشيدي 1396 و يلاديم 2017 سال تا شده

است، مشـاهده   گرفته قرار مدنظر پـژوهش هاي مقالـه يوجو جست يبرا هك يمتنوع يديلك هاي واژه ،2در جدول 
 يـديلك هاي واژه از اسـتفاده بـا و مختلف يوجو جست يموتورها و ها ژورنال داده، يهـا گاهيپا يبررس جةينت در. شود مي

پـژوهش،   ني ـا يآمـار  جامعه. است شده استفاده نظري يريگ نمونه روش از پژوهش نيا در .شد افتي مقاله 24 مدنظـر،
 يج ـ امرالـد،  ركـت، يدا نسيسـا  لي ـقب از( خـارج  و داخل معتبر يعلم ياطلاعات يها گاهيپا در شده منتشر هاي مقاله هيكل

 يابيدست منظور به ،شده فيتعر هاي دواژهيكل اساس بر كه است )يد يا اس كا،يليويس ران،يا مگ د،يس پروكوئست، استور،
 نظـر  در يزمـان  تيمحـدود  چيه ،ها دواژهيكل يوجو جست يبرا .شده است شيمايپ برسد، ينظر اشباع به كه يا نمونه به

  .شدند شيمايپ 2018 سال تا شده منتشر هاي مقاله هيكل و نشد گرفته
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  پژوهش در شده استفاده علمي منابع .2 جدول

  جستجو زماني دامنه  شدهوجو  جست واژه كليد  داده پايگاه نام

Emerald   
Price Threshold 

& 
Price Promotion 
Retail Pricing 2018 سال پايان تا شده منتشرهاي  همقال همه 

Springer  

Jstore  

Proquest  

Wiley  

  تهران دانشگاه بازرگاني مديريت مجله
  1396 سال پايان تا شده منتشرهاي  مقاله همه  فروشگاهي قيمت تخفيف

  سيلويكا مقالات پايگاه

  مناسب هاي مقاله انتخاب و وجو جست :سوم گام
 پـژوهش  هـاي  ؤالس ـ بـا  ،شدهوجو  جست هاي همقال و ها منبع ايآ كه شود داده پاسخ پرسش نيا به بايست مي گام اين در

 چنـد  ينيبـازب  و بررسي هر در و شدند ينيبازب و بررسي بار نيچند هاي يافت شده همقال منظور نيبد .متناسب است يا خير
 2 شـكل  كـه بـود   كسپ يابيارز روش شد، استفاده مرحله نيا در ها پژوهش تيفيك يابيارز يبرا كه يابزار .شد رد مقاله

  .را به نمايش گذاشته است منتخب منابع انتخاب و روش نيا ياجرا مراحل
  

 

  كسپ غربالگري يها گام. 2 شكل

 131 = شده يافت منابع تعداد

 96 = چكيده بررسي براي بعمنا تعداد

 كامل محتواي بررسي براي منابع تعداد
 83 = مقاله

  پس از بررسي  شده رد منابع تعداد
 35=عنوان

بررسي  ازپس  شده رد منابع تعداد
 13=همقالچكيده

 51 = اطلاعات استناد براي منابع تعداد

بررسي  زپس ا شده رد منابع تعداد
 32=همقاليمحتوا

 ازپس  شده رد منابع تعداد
13=اطلاعاتاستنادبررسي

 24 = نهايي منابع تعداد
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  متون اطلاعات استخراج :چهارم گام
 بايد ها، پس از انتخاب نهايي مقاله .شدند مرور بارين چند يوندر محتواي به دستيابي براي منتخب هاي همقال ،گام اين در

 :انـد از  عبـارت  ،ها در نظر گرفته شده اسـت  رد مقاله اي رشيپذ براي ي كهيارهايمع .دشو استخراجها  مقاله متن ازكدهايي 
   .استپژوهش  عنو و مطالعه مورد طيشرا ،شده مطالعه هجامع ،پژوهش يها روش ،اجراي پژوهش زمان ،پژوهش موضوع

  يفكي هاي افتهي قيتلف و ليوتحل هيتجز : پنجم گام
 شـده  پذيرفته نتايج و الگوها مفاهيم، يساز شفاف يبرا روش اين .ستها يافته از جديد و يكپارچه تفسير ،تركيبفرا دفه
 ،يابـد  مـي اختصـاص   يكـد ، هـا  مقاله از شده استخراج) هاي مؤلفه( عوامل تمامبه  ابتدا در روش فراتركيب، .رود كار مي به

 )تـم ( ضمونم، در طبقه ديگري با عنوان رنداز كدها، آنهايي كه مفاهيم مشابهي دا يك هر مفهوم نظرگرفتن در با سپس
كـدها از   هـا،  منبع و ها همقالانتخاب  از پس ،نيز حاضر پژوهش در .شود داده شكل پژوهش مفاهيم تا شوند مي يبند دسته
بـا اسـتفاده از    مـتن  در موجود يكل يكدها ،اول مرحله در .گرفت صورت مرحله دو در كار نيا. شدها استخراج  مقاله متن

ش، در قالـب  پـژوه  نهيشيپ در شده ييشناسا ييمعنا هاي هجمل و ها متن .ندشد ييشناساافزار مكس كيودا،  هاي نرم قابليت
 افـزار  نـرم  كمـك  هب آمده دست هب يكدها ،بعد مرحله در .انجام گرفت يكدگذاراز اين طريق  و شد افزار نرم وارد اطلاعات

 بـه  ،كـار  ني ـا .شدند ييشناسا زين خانواده هم يكدها كدها، ينسب يفراوان سنجش بر علاوه ،مرحله نيا در .شدند يواكاو
درج شـده   4 و 3 هـاي  جـدول  در مرحلـه  دو نيا جينتا خلاصه .كند كمك مي ها تم و ميمفاه استخراج نديفراآسان شدن 

 12 با تخفيف درصد، ارجاع 16 با برند يكدها ،شده ييشناسا يكدها نيب از .شد ييشناسا زيمتما كد 56 ،نهايتدر  .است
 اتي ـاب در ارجـاع  تعـداد  نظـر  از بي ـترت بـه  ،ارجاع 4 با مرجع قيمت و ارجاع 5 با تخفيف تكرار، ارجاع 9 با كالا نوع، ارجاع
  .داشتند را تياهم نيشتريب ،يپژوهش

  ودايك مكسي خروجي ـ فراوان جدول و شدهيي شناساي كدها. 3 جدول
  فراواني  تعداد كد  خانواده هم كد

  %14/9  11  تخفيف درصد  تخفيف درصد
  %1/4 1 بالا يها تخفيف

  %5/4  4 مرجع قيمت مرجع قيمت

 تخفيف تكرار

  %2/7  2 تخفيف تكرار
  %1/4 1 باره يك قيمتي هاي تخفيف
  %1/4 1 يفتخف )فراواني( تكرار

  %1/4 1 تعداد كم تخفيف

 كيفيت
  %1/4  1 كيفيت
  %1/4 1 كيفيت

 تبليغات

  %1/4  1 ملاحظه هزينه بر تبليغات اثر
  %1/4 1 تبليغات

  %1/4 1 جديد كالاي
  %1/4 1 قيمت كاهش تبليغاتي ادعاي
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  3ادامه جدول 

  فراواني  تعداد كد  خانواده هم كد

 برند

  %2/7  2 كالا برند
  %1/4 1 برند به وفاداري در ييرتغ

  %1/4 1 برند به نسبت آشنايي
  %1/4 1 فروشگاه برند تصوير
  %1/4 1 معروف برند تصوير با فروشگاه

  %1/4 1 برند ويژه ارزش
  %1/4 1 برند شده درك كيفيت

 كالا نوع

  %1/4  1 كالا از استفاده چگونگي

  %1/4 1 زياد ذهني درگيري با كالاهاي
  %1/4 1 كم ذهني درگيري با الاهايك

  %1/4 1 ضروري كالاهاي
  %1/4 1 شده شناخته كالاهاي

  %1/4 1 دوام با كالاهاي
  %1/4 1 دوام بي كالاهاي

  %1/4  1 بازار قيمت ميانگين بازاروضعيت 
  %1/4  1 رقبا رقابت

  %1/4  1 گذاري قيمت هاي سياست شركت شرايط

 و )منفعت( سود محاسبه
 ضرر

  %2/7  2 سود
  %2/7 2 ضرر

  %1/4 1 ملاحظه هزينه
  %1/4 1 بيشتر ارزش كسب

  %1/4 1 قيمت منفعت

  مشتري يها ويژگي

  %1/4  1 جنسيت
  %1/4 1 سن

  %1/4 1 قيمتي اداراكي انحراف
  %1/4 1 كننده مصرف دروني هنجارهاي
  %1/4 1 كننده مصرف قبلي تجربه

  %1/4 1 گريز زيان مشتري
  %1/4 1 وفادار مشتريان
  %1/4 1 گرا تخفيف مشتريان
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ي ادي ـبن اصـل  دو ازهـا   مقولـه  و ميمفـاه يي شناساي برا .شود يي ميشناساها  مقوله وها  تم اي ميمفاه، مرحله نيا در
 در و ميمفاه اها ي تم، اصل دو نيا اساس بر. پژوهشهاي  ؤالس ليتكم اصل. 2يي؛ معنا زيتما اصل. 1 :ه استشد استفاده
 ايـن  در .شـود  مشاهده مـي  4 جدول در ها مقوله و ها تميي شناسا جينتا .شدنديي شناسا پژوهشهاي  مقوله بالاتري سطح
 .شدندبندي  دسته مقوله13 قالب در ميمفاه تينها در و تم اي مفهوم 23 قالب در كدها مرحله

 بيفراترك در شده ييشناسا هاي مقوله و ها تم. 4 جدول

  كد )تم(مضمون  مقوله

  تخفيف درصد  تخفيف درصد
  تخفيف درصد
  زياد يها تخفيف

  تخفيف تكرار  تخفيف تكرار
  تخفيف تكرار

  باره يك قيمتي هاي تخفيف
  تعداد كم تخفيف

  كيفيت از ادراك  كيفيت  كالا كيفيت

  تبليغات  تبليغات
  تبليغات

  جديد كالاي تبليغات
  قيمت كاهش تبليغاتي ادعاي

  برند

  برند
  كالا برند

  برند به وفاداري در تغيير

 برند به نسبت آگاهي
  برند از آگاهي
  برند با آشنايي

  برند شده درك كيفيت  برند شده درك كيفيت

  فروشگاه برند
  فروشگاهي برندهاي
  فروشگاه برند تصوير
  معروف برند تصوير با فروشگاه

  برند خصوصيات

  برند ويژه ارزش
  برند تصوير
  معروف برندهاي
  گمنام برندهاي

  )اند پرآوازه( دارند زيادي بازار سهم كه برندهايي
  شده شناخته كمتر يها برند

  كالا نوع

  كالا از استفاده چگونگي  كالا از استفاده

  كالا نوع

  زياد ذهني درگيري با كالاهاي
  كم ذهني درگيري با كالاهاي

  دوام با كالاهاي
  دوام بي كالاهاي
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 4ادامه جدول 

  كد )تم(مضمون  مقوله

  مرجع قيمت  )مشتري ذهني قيمت( مشتري مرجع قيمت  مرجع قيمت

  كالا توزيع كانال  كالا توزيع كانال  كالا فروش مكان
  آنلاين يها فروشگاه

  درصدي و عددي تخفيف  تخفيف ارائه چگونگي  تخفيف چارچوب

  ضرر و )منفعت( سود محاسبه  تخفيف منفعت/ هزينه

  ملاحظه هزينه
  بيشتر ارزش كسب

  قيمت منفعت
  سود
  ضرر

  مشتري

  جنسيت  مشتري شناختي جمعيت يها ويژگي
  سن

  مشتري اداركي يها ژگييو
  قيمتي اداراكي انحراف
  كننده مصرف دروني هنجارهاي
  كننده مصرف قبلي تجربه

  مشتري يرفتار يها ويژگي
  گريز زيان مشتري

  وفادار مشتريان
  گرا تخفيف مشتريان

 پژوهش تيفكي نترلك :ششم گام

 نتـايج ، دو پژوهشـگر  معمـول  طور هب، روش اين در .شد استفاده كوهن كاپاي آزمون از ،پژوهش كيفيت سنجش منظور به
 .اسـت  شـده  داده نشـان  7 و 6 ،5هـاي   ولجد در آزمون اين اجراي نتايج .كنند مي بررسي مستقل صورت هب را گذاري كد

كـد   5 بـودن  نامناسـب  بر پژوهشي، كد 23 مجموع از پژوهشگر دو هر ،است شده داده نشان 6 جدول در كه گونه همان
  .شد اصلاح هر دو پژوهشگر نظر اجماع و بررسي از پس كدها اين .داشتند توافق

اغلـب پژوهشـگران، آسـتانه     .اسـت  170/0 خطـاي  سطح رد 679/0 پژوهش اين براي شده محاسبه كاپاي ضريب
 پاياييدست آمده است،  به 60/0 از تربيش ضريب اين مقدار كه آنجا از. اند معرفي كرده 6/0پذيرش اين ضريب را بيشتر از 

 . شود تأييد مي پژوهش

 كوهن يكاپا بيضر محاسبات خلاصه. 5 جدول

 

  معتبر كد
  كل گمشده

N درصد  N درصد N رصدد 

  1 گوي پاسخ
 2 گوي پاسخ

23 100% 0  0% 23 100% 

  



 1، شماره12، دوره1399مديريت بازرگاني،   59

 
 كوهن يكاپا بيضر اتيعمل يتوافق جدول. 6 جدول

 

 2)ارزياب( متخصص
 كل

 مخالف موافق

 1 )ارزياب(متخصص 

 موافق
 17 2 15  تعداد

 17 2/5 8/11 انتظار مورد تعداد

 مخالف
 6 5 1  تعداد

 6 8/1 2/4 انتظار مورد تعداد

 23 7  تعداد  عدادت كل

 23 7 انتظار مورد تعداد انتظار مورد تعداد

  

 كاپا آزمون يينها جينتا. 7 جدول

  )تقريبي( اهميت Tbتقريبي تقريبياستانداردخطاي ارزش 
 0/001 3/276 0/170 0/679 كاپا توافق ضريب
   23 معتبر موارد تعداد

aمفروضات تهي در نظر گرفته نشده است. 
b تفاده از خطاي استاندارد بدون علامت مفروضات تهي در نظر گرفته نشده استبا اس . 

 

   پژوهش يها افتهي 
 بـراي  جـامع  پژوهشـي  تـاكنون  كـه  دهـد  مـي  نشـان  2018 سـال  تـا  1970 سال از شده انجام علمي منابع كليه بررسي
 ـ .اسـت  نشده انجام فروشگاهي تخفيف آستانه بر مؤثر عوامل سازي يكپارچه  ،پـژوهش  ايـن  يافتـه  تـرين  مهـم ن رو، از اي
، پـژوهش  ني ـا در. است فراتركيب روش به فروشگاهي قيمت تخفيف آستانه بر مؤثر عوامل بندي طبقه و تحليل ،بررسي

 هـاي  پـژوهش  .شـدند  انتخـاب  ليتحلبودند، براي   را بررسي كرده تخفيف آستانه موضوع ميمستق صورت به كهمقاله  24
  .شد ييشناسا زيمتما كد 56 ،تينها در و شدند يكدگذارافزار مكس كيودا  از نرم با استفاده شده انتخاب
 13 در ميمفـاه  ،لي ـتحل جينتا اساس بر ،تينها در وبندي شدند  دسته تم اي مفهوم 23 قالب در كدها، بعد مرحله در
 . ز به تأييد رسيدني آنها تيفيك آزمون شدند كه ييشناسا يمتيق ريتصو بر اثرگذار عوامل عنوان به مقوله

 5 با تخفيف تكرار، ارجاع 9 با كالا نوع، ارجاع 12 با تخفيف درصد، ارجاع 16 با برند  ،شده ييشناسا يكدها نيب از
 كه گونه همان .داشتند را تياهم نيشتريب ،يپژوهش اتياب در ارجاع تعداد نظر از بيترت به ،ارجاع 4 با مرجع قيمت و ارجاع
 . نهايي شدند) 4و  3هاي  جدول( بيفراترك ليتحل پنجم مرحله در مدل نيا هاي مقوله و ها تم ييشناسا ،شدبيان  هم قبلاً

   پيشنهادها و يريگ جهينت، بحث
 را زيـادي  بودجه ها شركت هر ساله، .دارد مهمي نقش ها شركت گذاري قيمت و بازاريابي يها استراتژي در ،قيمت تخفيف
 .كنند عوض را خود كالاي و برند كه سازند متقاعد را مشتريان تا كنند مي ينههز خود قيمتي يها پيشبردبراي 

 هـاي  پـژوهش تمـام   ،يفروشـگاه  قيمت تخفيف آستانه بر اثرگذار عوامل و ابعاد ييشناسابا هدف  ،پژوهش نيادر 
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 درجـو شـده،   و هـاي جسـت   از مجموع مقاله ،كسپ ليتحل از پس منظور نيبد .وجو شدند جست 2017 سال تا منتشرشده

. بـراي تحليـل انتخـاب شـدند     ،بودند پرداخته تخفيف آستانه موضوعبه بررسي  ميمستق صورت به كه پژوهش 24 تينها
 ـ از .شد ييشناسا زيمتما كد 56 تينها در و شدند ودايك مكس افزار نرم وارد يكدگذار يبرا شده انتخاب هاي پژوهش  نيب
 و ارجـاع  5 بـا  تخفيـف  تكـرار ، ارجاع 9 با كالا نوع، ارجاع 12 با تخفيف درصد، ارجاع 16 با برند،  شدهيي شناساي كدها
 قـبلاً  كـه  گونـه  همان .داشتند را تياهم نيشتريب ي،پژوهش اتياب در ارجاع تعداد نظر از بيترت به، ارجاع 4 با مرجع قيمت

   . نهايي شدند) 4و  3هاي  جدول( بيفراترك ليتحل پنجم مرحله در مدل نياهاي  مقوله وها  تميي شناسا، شدهم بيان 
 در بـا  يفروشـگاه  يمتيق تخفيف يها استراتژي ريزي طرح منظور به هاييشنهاديپ ،شده انجام يها ليتحل اساس بر

  :بيان شده است قيمتي تخفيف آستانه گرفتن نظر
تأييـد  از پـيش  ن و پيشي هاي پژوهش اساس بر ،فروشگاهي قيمت تخفيف آستانه بر شده ذكر ابعاد همه ريثأت اگرچه .1

در  .باشد داشته يشتريب يرگذاريثأت اند، وابسته برند به ميمستق طور هب كه يابعاد به توجه رسد يم نظره بشده بودند، 
با سهم  برندهاي، برند تصوير شامل ارجاعات اين. مربوط به برند بود درصد 3/22 بااين پژوهش، بيشترين ارجاعات 

 تصـوير ، برنـد  با آشنايي، كالا كيفيت از مشتريان ادراك، فروشگاهي برندهايي گمنام، برندها، )معروف( بازار بزرگ
 ايـن . بودنـد  برنـد از  آگاهيو  برند شده درك كيفيت برند، ويژه ارزش معروف، برند تصوير با فروشگاه، فروشگاه برند

، نـد ر نظـر بگير د كمتـري  خفيفت آستانه كننده مصرفبراي  قصد دارند كه ها فروشگاه اگر كه دهد مي نشان موضوع
، برند شخصيت و در واقع، باشند داشته بازار در تري قوي برند بايد كنند، جذب مشتري كمتري تخفيف درصد با يعني
  . خود را تقويت كنند برند ارزش و برند دارايي

 از اسـتفاده  چگـونگي  :د ازعبارت بودن كالا نوع با مرتبط متغيرهاي .داشت را ارجاعبيشترين  ،درصد 8/9  با كالا نوع .2
 شـده،  شـناخته  كالاهـاي  ضـروري،  كالاهـاي  ،كم ذهني درگيري با كالاهاي، زياد ذهني درگيري با كالاهاي، كالا

 كـه  كالاهـايي  بـراي  دهد مي نشان مقاله اين در شده بررسي يها پژوهش نتايج .دوام بي كالاهاي دوام، با كالاهاي
 بـراي  رابيشـتري   قيمـت  كـه  اسـت  تـر  آسـان  مـديران  براي .استپايين ي يمتق آستانه دارند،زيادي  ذهني درگيري
 آستانه يعني .شود مي كمتر آن كردن رد احتمال زيرا ؛كنند تعيين ،)تر گران( دارند ييبالا ذهني درگيري كه كالاهايي
  .اشتگذ تأثير مشتري خريد نيت بر توان مي تخفيفي اندك با و است تر كوچك كالاها اين براي تخفيف

 هـاي  تـم  و گـذاري  مـت يق يراهبردهـا ، يـف فتخ درصـد  مقوله به توجه. پرارجاع بود ابعاد از يكي هم تخفيف درصد .3
بيش از ( تخفيفزياد  درصد كه دهد مي نشان پژوهش اين در فراتركيب تحليل نتايج. است مهم بسيار دهنده ليتشك
 ـ عـلاوه . دارد منفي اثر ،ناشناس يها برند براي )درصد 75  بـراي  بـيش از انـدازه   تخفيـف ، تخصـيص دادن  ايـن  رب

 بيشـتر  گـذاري  تـأثير  منظـور  بـه . گـذارد  تأثير منفي مي بر نيت خريد مشتريان نيز سلامت و ايمني با مرتبط كالاهاي
 . محاسبه كنند بيشتري احتياط و حساسيتها را با  درصد تخفيف بايدمديران  ،فروشگاهي قيمت تخفيف يها سياست

 يذهن ـ يمت ـيق، مرجـع  مـت يق .بـود  مرجـع  متيقارجاع زيادي داشت،  پژوهشي اتيادب در كه ييكدها زا گريد يكي .4
 فروشـگاه  مـت يق بـا  مواجهـه  زمـان  در ،نيبنـابرا  .استدست آورده  به بازار در رقبا متيق تجربه از كه است مشتري

 در شـده  بررسي يها پژوهش تايجن .كند يممقايسه  خود يذهن مرجع متيق با را فروشگاه متيق ناخودآگاه صورت هب
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 و دهـد  را كـاهش مـي   مرجـع  قيمـت  سـطح زيـاد،   تخفيـف  درصـد  و تخفيـف  تكـرار  كـه  دهـد  مي نشان مقاله اين

و قصد  برند انتخاب بر كنند كه اين توجه توجه مي مرجع قيمت ازبيشتر  قيمتي يها تخفيف به فقطكنندگان  مصرف
 . گذارد خريد آنها تأثير مي

 قيمـت  كـاهش  تبليغـاتي  ادعـاي  و جديد كالاي، ملاحظه هزينه بر تبليغات اثر مانند ابعادي شامل كه تبليغات مقوله .5
 بـا  شـده  تبليـغ  بالاي قيمت تخفيف كه دهد مي نشان پژوهشي پيشينه نتايج. است بوده ارجاع بيشترين داراي، است
 و بداننـد  اهميت كم را تخفيف مشتريان كه شود مي باعث )قيمت كمترين و بالاترين مانند( تبليغاتي ركششپ ادعاي
 .قائل شوند هاآن ادعاهاي رايب كمتري اطلاعاتي ارزش

  كاربردي هايپيشنهاد
هاي كاربردي زيـر ارائـه   پيشنهاد ،پژوهش هاي يافته به توجه با .دارند اهميت نيز كاربردي لحاظ از پژوهش اين يها يافته

  : شده است
آستانه  يعني .گذارد مي تخفيف آستانه بر را تأثير بيشترين كالا برند كه دده مي نشان تجربي يها پژوهش نتايج .1

ـ كمتر است و رند،دا معتبري برند كه كالاهايي تخفيف زياد   و معتبـر  برنـدهاي  مـديران  بـه  نبنـابراي  .عكسرب
 از و نندهك مصرف براي كيفيت ادارك ريسك زيرا كنند؛ اجتنابزياد  تخفيف ارائه از كه شود مي پيشنهاد معروف
  .دنبال دارد به را توليدكننده براي سود دادن دست

 بهداشـتي  لـوازم ، تاير مانند( كنندگان مصرف ايمني با كه يكالاهاي پيشين، تجربي يها پژوهش نتايجبر اساس  .2
 نبنـابراي ، كنـد  نمي پيدا افزايش تخفيف افزايش با خريد نيت يعني ؛دارند كمتري تخفيف آستانه اند، مرتبط ...)و

  .زياد خودداري كنند يها تخفيف ارائه از كالاها نوع اين فروش و بازاريابي مديران كه شود مي پيشنهاد

 كننـدگان  مصـرف  انتظـار  مـورد  قيمـت  شـود  مي باعث قيمت تخفيف تكرار هاي تجربي پيشين، يافته اساس بر .3
 شود انجام اطياحت با و هوشمندانه انيمشتر به شده ارائه تخفيف تكرار كه شود يم شنهاديپ نيبنابرا .كاهش يابد

 .تا تأثير منفي نداشته باشد

شـود   باعث مي ناشناس برندهاي براي وِيژه به تخفيف بالاي درصد كه دهد مي نشان تجربي يها پژوهش نتايج .4
 ايـن  مـديران  ،بنابراين .يابد مي كاهش خريد براي كنندگان مصرف خريد نيت يعني افزايش يابد؛ تخفيف آستانه

 . خودداري كنند برندها اين براي زياد تخفيف ارائه از بايد رندهاب

   پژوهش يها محدوديت
فارسي و انگليسي تحليل و بررسي هاي دو زبان  پژوهشو  ها همقالفقط اين پژوهش  در ،دليل تسلط و آشنايي پژوهشگر به

   .شده است

   پيشنهادها
  :شود هاي بعدي موضوعات زير پيشنهاد مي براي پژوهش

 استفاده از روش فراتحليل، شناسايي شود اب فروشگاهي قيمت تخفيف آستانه بر مؤثر عوامل .  
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 انتخـاب شـده    خـارجي  يها پژوهش از بيشتردر اين پژوهش،  فروشگاهي قيمت تخفيف آستانه بر مؤثر عوامل

 مخاطبـان  نظر از فروشگاهي قيمت تخفيف آستانه بر مؤثر عوامل آتي هاي پژوهش در كه شود مي پيشنهادبود، 
  .شود بررسي هم ايراني

  منابع
 . ، تهراناولين همايش استراتژي برند. بررسي تأثير پيشبرد قيمتي بر ارزش ويژه برند). 1393(نظري، محسن؛ طباطبايي، وحيد 

حساسـيت   بررسي ادراكات مشـتريان از واحـد پـولي و تـأثير آن بـر     ). 1393(نظري، محسن؛ قدس الهي، احمد؛ شهريوري، شهرزاد 
  .138 -119، )1(3، فصلنامه علمي پژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين .قيمتي مشتريان
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