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Abstract 

Important reason to refer to online shopping, because most of the goods can be found in 

traditional markets, but what makes people expect to buy online is the different and more 

suitable prices in online retail stores. Based on the study of theoretical foundations, 

discriminatory, two-part, package and emotional pricing methods were included as effective 

methods on online retail sales. The research community of employees of online retail stores 

and the sample included 98 employees of online stores in Sari. The data collection tool was the 

20-question questionnaire of pricing strategies and the 17-question questionnaire of Crocker's 

internet retailing. To analyze the data, regression, variance and t-tests were used. The findings 

indicate the rejection of three hypotheses and the confirmation of the effect of two-part pricing 

on online retail sales. The correlation between the two-part pricing variables and Internet 

retailing was R=0.208, which indicates that there is no relationship between the variables. The 

coefficient of determination shows that 0.043 percent of changes in the dependent variable are 

determined by the independent variables. Also, the value of Sig<0.05 and F=4.33 shows that 

the regression model of independent variables on the dependent variable is significant. The 

Beta coefficient showed that the two-part pricing variable creates 0.467 standard deviations of 

change on the retail sales variable. Based on the t statistic, the value of t = 2.082 and Sig<0.05 

shows that the regression coefficient is significant.  
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یکیالکترون یهایفروشدر فروش خرده یگذارمتیمختلف ق یهاروش ریتأث یبررس  
 

 

 

 چکیده 

 یهاازجمله روش یابیبازار هختیمختلف آم یهارسوخ کرده و جنبه یابیاز آن در بازار یو جوانب ناش نترنتیا

 ینترنتیا دوفروشیرجوع به خر لیدل نیترمهم تواندیم یفروشکالا در هر خرده متیداده است. ق رییرا تغ یگذارمتیق

را فراهم  نترنتیا قیاز طر دیکه انتظار خر یزیاما آن چ شوند،یم افتی یسنت یها در بازارهاباشد، چراکه اکثر کالا

 یهاوهیش ینظر یبر مطالعه مبان یاست. مبتن ینترنتیا یهایفروشتر در خردهمتفاوت و البته مناسب یهامتیق سازد،یم

لحاظ  ینترنتیا یهایفروشمؤثر بر فروش خرده یهاوهیعنوان شبه یجانیو ه یابسته ،یدوبخش ،یضیتبع یگذارمتیق

شهر  ینترنتیا یهانفر از کارکنان فروشگاه 98و نمونه شامل  ینترنتیا یهایفروشکارکنان خرده ،پژوهش شدند. جامعه

 یسؤال 17 یو پرسشنامه یگذارمتیق یهایاستراتژ یسؤال 20 نامهها پرسشداده یآورلحاظ شد. ابزار جمع یسار

ده شد. استفا یو آزمون ت انسیوار ون،یرگرس یهاها از آزمونداده لیتحل تکروکر بود. جه ینترنتیا یفروشخرده

 یاست. همبستگ ینترنتیا یهایفروشبر فروش خرده یدوبخش یگذارمتیاثر ق دیأیو ت هیاز رد سه فرض یحاک هاافتهی

 رهایمتغ نیدهد، بیدست آمد که نشان مبه =R 208/0 ینترنتیا یفروشو خرده یدوبخش یگذارمتیق یرهایمتغ نیب

 نییمستقل تع یرهایوابسته توسط متغ ریمتغ راتییدرصد تغ 043/0که  دهدینشان م نییتع بیرابطه وجود ندارد. ضر

وابسته  ریمتغ یمستقل رو یرهایمتغ ونیکه مدل رگرس دهدینشان م F=33/4و  >Sig 05/0مقدار  نی. همچنشودیم

 ریمتغ یرو رییتغ اریانحراف مع 467/0 یدوبخش یگذارمتیق ریتغنشان داد که م Beta بیاست. ضر داریمعن

 یونیرگرس بیکه ضر دهدینشان م >Sig 05/0 و =082/2tمقدار  tبر آماره  ی. مبتنکندیم جادیا یفروشخرده

 است. داریمعن
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 و بیان مسئله مقدمه .1

 ید به بازارهاوروشده و  کیمنجر به بروز و ظهور تجارت الکترون ،اطلاعات یفناور یریکارگروند رو به رشد به

وکار در کسب یهایاحث و استراتژابعاد، مب هیدر کل یبازارها مستلزم بازنگر نیمنظور بقا در او تلاش به کیالکترون

از  یکی و یابیبازار ختهیارگانه آماز عوامل چه یکیعنوان به متیاست. ق یگذارمتیمباحث ق نیاز ا یکیهاست. بنگاه

توانند علاوه بر ها میبنگاهآن  قیو دق درست یگذاراستیکننده است که با سمصرف دیبه خر میعوامل مؤثر بر تصم

با  دیبا هابنگاه رونیازا و ماندگار باشند، سودآور ،یابیتحقق اهداف بازار یبر رفتار بازار هدف در راستا یرگذاریتأث

اینترنت و جوانب ناشی  شند.است آگاه با کیکه همان بازار الکترون نیوکار نودر عرصه کسب یگذارقیمت یهایاستراتژ

باشد و مل میدر هدایت این مهم به سمت موفقیت و تسریع در عرسوخ کرده و عامل مهمی  دوفروشیخراز آن در دنیای 

فروشی ردهخگذاری در بازار الکترونیکی یکی از مسائلی است که ارتباط مستقیمی با این امر دارد. قیمت کالا در هر قیمت

شوند و آن ی یافت میها در بازارهای سنتاکثر کالا چراکهاینترنتی باشد  دوفروشیخردلیل رجوع به  نیترمهمتواند می

های متفاوت و دهد، قیمتسازد و اهمیت خرید آنلاین را افزایش میچیزی که انتظار خرید از طریق اینترنت را فراهم می

یابد. های اینترنتی است. قیمت در بازار سنتی بر مبنای عوامل مختلفی افزایش یا کاهش میفروشیدر خرده ترمناسبالبته 

ها د. در چنین حالتی از بازار است که قیمتی قیمت اصلی کالا در بازار باشنکنندهنییتعتوانند ، دلال، خریدار میدکنندهیتول

گذاری بدون عوامل دخالت کننده در ، قیمترسدیم نظربهشود. ایجاد می دوفروشیخربالا رفته و تورم شدیدی در 

بررسی اثر  داشته باشد. هدف از این پژوهش دوفروشیخراد ثبات در تواند نقش مهمی را در ایجهای اینترنتی میبازار

 ی اینترنتی است.هایفروشخرده درفروشگذاری های قیمتروش

های مختلف اقتصادی هستند. با گسترش فناوری اطلاعات و ورود آن به زندگی روزمره افراد شاهد تحولات در بخش

های بزرگ و ها مختص شرکتر تجارت ایجاد کند. این فرصتهای جدیدی دحضور اینترنت توانسته است فرصت

 .سازدیمهای مختصر فرام های کوچک با بودجهها بخصوص بنگاهی بنگاهنیست، بلکه فرصتی را برای کلیه پردرآمد

و ها ای به این عرصه نوظهور در فضای الکترونیکی روی آوردند، فروشگاههایی که با هر سطح بودجهبنگاه ازجمله

های اینترنتی پس از حضور در بازار مجازی و کسب درآمد، ادامه حیات خود اند. شرکتهای اینترنتی بودهفروشیخرده

های مشتریان دیده، در تلاش برای شناخت بیشتر مشتریان و سازگاری در محیط رقابتی را منوط به درک رفتار و عادت

ی در گذارمتیق(. 2020 )شرج شریفی و معماری،سازمان با محیط جدید کوشش خود را مضاعف کردند 

که ساختار هزینه در این شکل فروش متفاوت  هایی مواجهه است. اولین چالش آن استی اینترنتی با چالشهایفروشخرده

که در صورت دریافت  است. ساختار هزینه متغیر است. این امر به این دلیل است حضوری –از شکل فروشگاهی 

ارسال و پیک باید استخدام  رینظهای اجرایی ی و فعالیتبندبستهبیشتری از افراد برای انتخاب و  تعداد شتریبهای سفارش

ساختار هزینه در یک فروشگاه فیزیکی ثابت است. چالش دوم رقابت شدید بین رقبا در قیمت است. اگر  کهیدرحالشوند. 

در یک بازار پیچیده و  ها شود.آن مؤثرترمنتج به فعالیت  تواندیمز اینترنتی فعالیت کنند عامل تمرک صرفاً هایفروشخرده

عنوان یک . اینترنت به(2011)کاراگلیو،  رسدنظر میبینی و محاسبه تقاضا، مشکل و گاه غیرممکن بهشدت رقابتی، پیشبه

اید جوابگوی اختلافات در بین گذاری در این بازارها هم بشود. قیمتبازار پیچیده موجب ایجاد حساسیت قیمتی بالا می
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ها را حمایت و تشویق به خرید کند. بدین علت که بازارهای الکترونیک پیچیده گروهاقشار مختلف مشتریان باشد و هم

کنند. گذاری پویا استفاده میها از قیمتپس برخی از شرکت ،زا باشدثابت ممکن است، مشکل یهامتیهستند، استفاده از ق

(. 2018)گوپتا،  گذاری پویا خواهد بودقیمت گذاری،ی قیمتهاکند، تنها رهیافتبا چنین سرعتی تغییر میوقتی شرایط 

. اندمواجههایی الشچی اینترنتی با هایفروشخرده ،اینترنتی فروشانخردهمبتنی بر مطالعه مبانی نظری پیرامون فعالیت 

دارای هوش مصنوعی، فقدان خریدهای متوالی، طراحی سایت،  های برخی از آنان ضرورت استفاده از ابزارهایچالش

ی و انتخاب رویکرد مناسب گذارمتیقناتوانی در برقراری ارتباط با مشتریان است. در کنار این مشکلات ساختاری مشکل 

 شته است.وجود دا های آنلاین هموارهی فروشگاهریگشکلاز زمان  ی که منتج به سودآوری پیوسته شود، نیزگذارمتیق

چه  یگذارمتیقهای مختلف شیوه کهآنی که پژوهشگر با انجام پژوهش درصدد پاسخ به آن است، ایاصل سؤاللذا 

 ی اینترنتی دارند؟هایفروشخرده درفروشی ریتأث

 

  بانی نظری و پیشینه پژوهش. م2

ها را به هم پیوند وجود دارند که شرکتهای اطلاعاتی بازار الکترونیک اساس تجارت الکترونیک است. امروزه سیستم

شوند. بازار الکترونیک یک همانند یک مجموعه واحد تلقی می کنندگانشاننیها با مشتریان و تأمدهد و این شرکتمی

محصولات  و هادهد که در مورد قیمتسیستم اطلاعاتی میان سازمانی است که به خریداران و فروشندگان این امکان را می

توانند کنندگان در این بازار میشرکت کند وعنوان واسطه عمل میشده به تبادل اطلاعات بپردازند. این بازار بهارائه

 (.2013)بوهالیس،  های میان چند شرکت باشندی سوم مستقل و یا کنسرسیومهاخریداران، فروشندگان و یا طرف

گذاری فعالیتی است که باید تکرار شود و . قیمتنترنتی استعناصر آمیخته بازاریابی در بازار ای ازیکی  گذارییمتق

این تداوم ناشی از تغییرات محیطی و عدم ثبات شرایط بازار است که لزوم . شودفرآیندی مداوم و پیوسته محسوب می

ادامه  رهبری کیفیت، افزایش سهم بازار، سود،سازی گذاری باهدف حداکثر کند. قیمتقیمت را ایجاد می لیوتعدجرح

 هاکیعنوان تکنبا در پژوهش  (2016) رومندینهای یافته (.2012)آفرودیتا،  گیردحیات و یا افزایش قیمت بازار صورت می

 یگذارقیمت یهایکه استراتژ حاکی از آن است کیدر تجارت الکترون یگذاردرآمد در قیمت تیریمد یهاو مدل

بالا، اقلام  یاندازراه یهانهیدارنده هز عیصنا یاطور خاص بربهع و برای همه صنای یو سودآور یبرداربهره یبرا

گذاری در بازار بر مبنای هزینه قیمت. سودمند هستند مت،یحساس به ق یفروش کوتاه و تقاضاها یهامحدوده ،یفاسدشدن

صورت سلسله مراتبی تعریف شوند که تا مراحل اولیه آن باید به هاگیرد. در یک زنجیره ارزش عمودی فعالیتصورت می

، صورت عمودی نیستگذاری در تجارت الکترونیک بهتوان مراحل بعدی را آغاز کرد. چون قیمتانجام نشود، نمی

هایی که کالا ،شودنبودن زنجیره ارزش موجب می گذاری بر مبنای هزینه دیگر پاسخگوی نیاز بازار نیست. عمودیقیمت

به علت پایین بودن هزینه جستجو در اینترنت  .تری برخوردار هستند، هزینه تولید بالایی داشته باشنددر بازار از ارزش پایین

شوند، فروشان در بازارهای الکترونیک حذف میخرده کهنیدلیل ا بهیابد. همچنین قیمت و حاشیه سود نیز کاهش می

ی متنوعی را ارائه هابازارهای الکترونیک با ایجاد تنوع در کالا و خدمات قیمت یابد.می قیمت کاهش جهیها و درنتهزینه

ها کنند. شرکتمی با خود را دریافت بر توانایی مالی و میزان رفاه خود، کالا و خدمات متناسب دهند که مشتریان بنامی

توانند بازار را در اختیار گیرند. اگرچه ممکن است در می تر باشد،اگر قیمت کالاهای آنان نسبت به رقبا پایین ،پندارندمی
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 (.1994)کوپر،  روی دهد اما در بازارهای الکترونیک از اهمیت زیادی برخوردار نیست بازارهای فیزیکی این اتفاق

ینترنتی و برندسازی ا کنندهمصرفی در بستر اینترنت، بررسی رفتار ابیبازارهای به فعالیت جیتدربههای اینترنتی فروشیخرده

ی مسیر املاحظهقابل طوربه وکارکسباینترنتی و همچنین تبلیغات در فضای مجازی روی آوردند. ورود اینترنت در فضای 

های ارتباطی با ی کانالهای مجازی را ملزم به توسعهها و مشتریان را دچار تحول کرده و شرکتارتباطی میان شرکت

ها موجب شناخت بهتر شرکت از مشتریان بازار توسعه ارتباطات متقابل میان مشتریان و شرکت مشتریان خود نموده است.

(. 2018تواند راهبردهای برند سازی و بازاریابی خود را در فضای مجازی تحقق بخشد )چن، شود و نیز میهدف خود می

و به این نتیجه رسیدند که هدف  قراردادند یموردبررسگذاری در بازارهای دیجیتالی را ( قیمت2018توماس و همکاران )

تواند به جذب مشتری های دیجیتال میها از طریق رسانههای مارکاصلی بازاریابی دیجیتال جذب مشتریان است و ویژگی

 شد.ی از بازاریابی در این زمینه بامؤثری توان جنبههای دیجیتال میگذاری از طریق رسانهکمک کند. با این تفاسیر قیمت

ها با فروشیی قرار داد و به این نتیجه رسید که خردهموردبررس کنندهمصرففروشی را بر رفتار خرده تأثیر( 2018) گوپتا

تواند باعث وفاداری توانند، باعث جذب مشتری شوند و ثبات قیمت میهای موجود در بازار میتمرکز بیشتری بر قیمت

 شود.  کنندهمصرففتار باعث تغییر در ر تیدرنهامشتری شود و 

. هاستآنیکی از  یضیتبع یگذارمتیقوجود دارد.  هایفروشخردهی محصولات در گذارمتیقهای مختلفی برای شیوه

ی گذارمتیقی مبتنی بر مشتری، گذارمتیقهای دستهی مختلفی که وجود دارد، بههایفروشخردهی تبعیضی در گذارمتیق

در  یریگمیقضاوت و تصم مشتری یعنی بنا بری گذارمتیق. شوندیم مکانی و زمانی تقسیمی گذارمتیقمبتنی بر شکل، 

ها باید ادراکات ها است. هنگام تعیین قیمت شرکتکنندهمورد مناسب یا نامناسب بودن قیمت هر محصول به عهده مصرف

ی بنا بر شکل یعنی یک محصول گذارمتیق .مشتریان و چگونگی تأثیر این ادراکات را بر تصمیمات خرید در نظر گیرند

در اختیار مشتری قرار گیرد، پس لازم است تا انتخاب مشتری و تعداد خرید از محصول  تواندیمهای مختلفی در شکل

قیمت آن را مشخص کند. همچنین قیمت در مکان و زمان مختلف، همواره متفاوت بوده و تحت شرایط مکانی که فروشگاه 

 یدوبخش یگذارمتیقها را تغییر داد. قیمت توانیم شودیمهای اصلی در آن انجام ست و زمانی که فروشدر آنجا مستقر ا

در دو بخش مجزا یکی برای قیمت مصرف محصول و دیگری برای افزایش جذب  هایگذارمتیقدیگر است.  وهیش

ان ثابت داشته باشند. افزایش فروش یک ها بتوانند ضمن فروش محصولات خود مشتریتا فروشگاه ردیگیم مشتری انجام

ی شدن قیمت شده و اگر خرید جدیدی در این زمینه انجام دوبخشکالا و رسیدن به سود لازم از جانب فروشنده منجر به 

دیگر است. در این شیوه با ترکیب  وهیش یابسته یگذارمتیقتخفیفات خوبی را برای خریدار رقم بزند.  تواندیمشود، 

مشتری باشد، شرایط فروش بیشتر آن محصول را  تأییدرا ندارند به محصولی که مورد  موردنظرچند محصول که فروش 

ای از محصولات را برای تواند بستهش میتبا ترکیب چند قلم از محصولا ،دهدفروشنده تشخیص می یگاه. کنندیمایجاد 

غذا، غذای اصلی، سالاد و ی غذایی مرکب از پیشها یک بستهمثال، در بعضی از رستورانعنوانبه .فروش آماده کند

شود و درمجموع حجم فروش قدرت انتخاب مشتری کم می میزان بیترتنیاشود. بهنوشیدنی برای فروش در نظر گرفته می

را برای مشتری در نظر بگیرد، ولی قیمت  محصولرود. در جای دیگر ممکن است فروشنده امکان خرید تکبالا می

ای ترغیب ها تعیین کند تا مشتری به سمت خرید محصول بستهمحصولهای تکتر از مجموع قیمتای را کممحصول بسته
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ی برای فروش اجناسی که قدرت ابستهی گذارمتیقد، لذا کالاهای قدیمی را هم به فروش برسانن توانندیکار م این شود. با

ها همیشه مورد ارزیابی روانی مشتریان قرار دارند و تغییر . بستهشودیمپیشنهاد  شوندیمیغاتی کمی دارند و کمتر فروخته تبل

های مختلفی از ( جنبه2011جهت فکری مشتری را از قیمت دور کند. لی و همکاران ) تواندیمحتی  هاآندر ظاهر 

 تواندیمی ابستهی گذارمتیکه قهای آنان مبین آن است قرار دادند. یافته یموردبررسی در بازار اینترنتی را گذارمتیق

از محصولات متنوع در  ی دیگر است.اوهیش یجانیه یگذارمتیقحتی باعث ثبات قیمت آن و افزایش فروش شود. 

ولی ارزشمند را برای  انتظاررقابلیغها محصولات که فروشگاه کنندیمو شرایطی را ایجاد  شودیم ها استفادهفروشگاه

هایی دارد که بازاریابان این روش اشاره به تکنیکبرای خرید آن کالا کنند.  زدهجانیهرا بسیار  هاآنمشتریان مهیا کنند و 

هیجان لازم  هاآن .های عقلانی کمتر توجه کنندتا مشتریان تصمیمات احساسی بگیرند و به جنبه کنندیاز طریق آن سعی م

در این روش  .کنندیمرا مجبور به خرید آن کالا  هاآنریان ایجاد کرده و از طریق قیمت یا تغییر در ظاهر کالا را در مشت

ها یک عدد نیستند و فقط خرید آن کالا در آن لحظه ، دیگر قیمتکندیمرا مشغول  هاآنی ذهنی دارد و ذهن جنبهکه 

بهتر و ارجح است و باید طبق  یگذارمتیقروش تعیین کرد که کدام  توانینمی آسانبه، رسدیم نظربه .هاستآن مدنظر

آن حرکت کرد. فقط باید به خاطر داشته باشید که بهترین قیمت برای کالا قیمتی است که مشتری آن را قبول دارد و تمایل 

ی گذارمتیقی مختلف اوهیشمبتنی بر مطالعه مبانی نظری  کند. مناسبی ایجاد یسودده حالنیبه خرید در مشتری و درع

 فرضیات پژوهش تدوین شد.

 است. مؤثرفروشی اینترنتی کی در میزان فروش خردهگذاری در بازار الکترونیقیمت 

 فروشی الکترونیکی است.در میزان فروش خرده مؤثرگذاری گذاری تبعیضی شیوه قیمتقیمت 

 فروشی الکترونیکی است.در میزان فروش خرده مؤثرگذاری ی شیوه قیمتدوبخشگذاری قیمت 

 فروشی الکترونیکی است.در میزان فروش خرده مؤثرگذاری ای شیوه قیمتگذاری بستهقیمت 

 فروشی الکترونیکی است.ردهخدر میزان فروش  مؤثرگذاری گذاری هیجانی شیوه قیمتقیمت 

 

 ی پژوهششناسروش. 3

های جامعه آماری پژوهش کارکنان فروشگاه شی است.پیمای -روش توصیفی  پژوهش از حیث هدف کاربردی و از حیث

گیری تمام بودن حجم جامعه، با روش نمونه نفر هستند. به دلیل محدود 98 ی است کهشهر سارای اینترنتی واقع در زنجیره

ی است. سؤال 20 پرسشنامهاست.  شدهاستفادهدر نظر گرفته شد. در این پژوهش از دو پرسشنامه  98شمار حجم نمونه 

تا  8 سؤالی دوبخشی از گذارمتیق، بعد 7تا  1 سؤالی تبعیضی از گذارمتیقاست. بعد  شدهمیتنظدر چهار بعد  سؤالات

ی پرسشنامه. شودیمرا شامل  20تا  17 سؤالی هیجانی از گذارمتیقو بعد  16تا  12 سؤالی از ابستهی گذارمتیق، بعد 11

ی لیکرت انهیگزف پنج که در طی بوده است سؤال 17ی آنلاین )اینترنتی( بوده که شامل فروشخردهمتغیر  بعدی مربوط به

د. جهت بررسی کرونباخ بررسی ش بر اساس روش روایی بر اساس روش روایی محتوایی و پایایی ی شد. سنجشبندصورت

های رگرسیون، واریانس و آزمون ر نتایج آن ازنجام و مبتنی بها آزمون کولموگروف اسمیرنوف اچگونگی توزیع داده

 آزمون تی جهت آزمون فرضیات پژوهش استفاده شد.
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 ی اینترنتی ساریفروشخرده های. فروشگاه1جدول 

 تعداد اعضا نام فروشگاه ردیف

 15 خانه و آشپزخانه 1

 20 (3دیجی کالا )ساری  2

 10 ساری تک 3

 10 ساری گرد 4

 15 افق کوروش 5

 10 21داده کاو  6

 18 شهروند 7

 

 های پژوهش. یافته4

های بودن داده نرمال ریغ های تحقیق ابتدا به بررسی نرمال یابرای فرضیه مورداستفادهمشخص کردن نوع آزمون  منظوربه

 .( پرداخته شدK-S) اسمیرنوف-کولموگرافمربوط به فرضیات از طریق آزمون 

 

 اسمیرنوف –. آزمون كولموگروف 2جدول 

 یفروشخرده گذارییمتق مشخصات

 98 98 تعداد

 میانگین

 31.60 27.31 پارامترهای نرمال

 3.1 3.2 انحراف استاندارد

 0.112 0.099 بیشترین اختلاف

 0.082 0.099 مثبت

 -0.112 -0.064 منفی

 0.112 0.099 اسمیرنوف –آزمون کولموگروف 

 0.004 0.090 سطح معناداری
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ی فروشخردهمتغیر  برای =004/0Sig داری به میزانبرای سطح معنی آمدهدستبهبا توجه به مقادیر  2جدول مطابق نتایج 

)است و چون این مقادیر کمتر از  شدهمحاسبهی گذارمتیقبرای متغیر  Sig=019/0 و %5)  توان گفت ، میباشدیم

شود و بایستی از بودن توزیع مشاهدات تأیید می نرمال ریغشود، بنابراین فرض می تأییدیک  که فرض صفر رد و فرض

 های آماری ناپارامتریک استفاده شود.آزمون

 . خلاصه مدل فرضیات پژوهش3جدول 

 تخمین خطای استاندارد Rتعدیل مجذور  Rمجذور  R مدل فرضیات

 12/3 -003/0 007/0 086/0 1 1فرض 

 07/3 033/0 043/0 208/0 1 2فرض 

 13/3 -007/0 003/0 056/0 1 3فرض 

 10/3 011/0 021/0 146/0 1 4فرض 

 

 . آنالیز واریانس فرضیات پژوهش4جدول 

 F سطح معناداری
میانگین 

 مربعات
 فرضیات پژوهش مدل مجموع مربعات درجه آزادی

 رگرسیون 03/7 1 03/7 718/0 399/0

 نتایج 444/940 96 796/9   1فرض 

 کل 480/947 97   

 رگرسیون 92/40 1 92/40 33/4 040/0

 نتایج 550/906 96 443/9   2فرض 

 کل 480/947 97   

 رگرسیون 92/2 1 92/2 297/0 587/0

 نتایج 558/944 96 839/9   3فرض 

 کل 480/947 97   

 رگرسیون 111/20 1 111/20 082/2 152/0

 نتایج 368/927 96 660/9   4فرض 

 کل 480/947 97   
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 . ضرایب رگرسیون5جدول 

 T سطح معناداری

ضرایب 

 استاندارد
 راستانداردیغضرایب 

 فرضیات پژوهش مدل

 B استانداردخطای  بتا

 ثابت 44/30 400/1  751/21 000/0
 1فرض 

 تبعیضی 122/0 143/0 086/0 847/0 399/0

 ثابت 997/28 289/1  489/22 000/0
 2فرض 

 دوبخشی 467/0 224/0 208/0 082/2 040/0

 ثابت 844/30 426/1  629/21 000/0
 3فرض 

 یابسته 117/0 215/0 056/0 545/0 587/0

 ثابت 355/33 255/1  585/26 000/0
 4فرض 

 هیجانی -304/0 211/0 -146/0 -443/1 152/0

 

است. هر چه  شدهلیتعدخلاصه مدل شامل ضریب همبستگی، ضریب تعیین و ضریب تعیین  3جدول با توجه به مندرجات 

 .باشدیمکمتر باشد، نشانه برازش مدل  شدهلیتعدتفاوت بین ضریب تعیین و ضریب تعیین 

  086/0ی فروشخردهی تبعیضی و گذارمتیقدر فرضیه اول؛ ضریب همبستگی بین متغیرهای R= که نشان  آمد دستبه

بسته توسط متغیرهای از تغییرات متغیر وا 007/0که  دهدیمبین متغیرها رابطه وجود ندارد. ضریب تعیین نشان  دهدیم

 .شودیممستقل تعیین 

  208/0ی اینترنتی فروشخردهی و دوبخشی گذارمتیقدر فرضیه دوم؛ ضریب همبستگی بین متغیرهای R= آمد دستبه 

ت متغیر وابسته درصد تغییرا 043/0که  دهدیمبین متغیرها رابطه وجود ندارد. ضریب تعیین نشان  دهدیمکه نشان 

 .شودیمتوسط متغیرهای مستقل تعیین 

  056/0ی فروشخردهی و ابستهی گذارمتیقهمبستگی بین متغیرهای در فرضیه سوم؛ ضریب R= دهدیمکه نشان  است 

سط متغیرهای مستقل از تغییرات متغیر وابسته تو 003/0که  دهدیمبین متغیرها رابطه وجود ندارد. ضریب تعیین نشان 

 .شودیمتعیین 

  146/0فروشی ی هیجانی و خردهگذارمتیقدر فرضیه چهارم؛ ضریب همبستگی بین متغیرهای R= که  دست آمدبه

از تغییرات متغیر وابسته توسط  021/0دهد که دهد بین متغیرها رابطه وجود ندارد. ضریب تعیین نشان مینشان می

 شود. متغیرهای مستقل تعیین می

 دهد.را نشان می یونیرگرس دار بودن مدلمعنیعدم  انسیوار زیآنال 4جدول مندرجات 

  05/0 مقداردر فرضیه اول؛ Sig>  718/0و=F وابسته  ریمتغ یمستقل روهای ریمتغ ونیدهد که مدل رگرسنشان می

نیز بیانگر این است که با تغییر یک انحراف معیار تغییر در متغیر مستقل، چند  Betaدر مدل اول ضریب  .نیستدار معنی

معیار تغییر روی متغیر  انحراف 086/0 گذاری تبعیضیقیمتانحراف معیار تغییر در متغیر وابسته رخ خواهد داد که متغیر 



  تابستان 1402 | شماره 2 )پیاپی 22( | سال ششم |مطالعات نوین کاربردی در مدیریت، اقتصاد و حسابداری | 48

 سنجند.دار بودن ضرایب رگرسیونی را میداری، آزمون معنیهمراه با سطح معنی tکند. آماره ایجاد می فروشیخرده

دار نیست و نباید دهند که ضریب رگرسیونی معنینشان می Sig>0/05و   =847/0tمقدار  5جدول مبتنی بر مندرجات 

 .ندارد وجود فروشی اینترنتی رابطهگذاری تبعیضی و متغیر وابسته خردهمستقل قیمت متغیر بنابراین بین؛ در مدل بماند

  05/0 مقدار فرضیه دوم؛در <Sig  33/4و=F وابسته  ریمتغ یمستقل روهای ریمتغ ونیدهد که مدل رگرسنشان می

نیز بیانگر این است که با تغییر یک انحراف معیار تغییر در متغیر مستقل، چند  Betaدر مدل اول ضریب  .استدار معنی

انحراف معیار تغییر روی  467/0 گذاری دوبخشیقیمتغیر انحراف معیار تغییر در متغیر وابسته رخ خواهد داد که مت

دار بودن ضرایب رگرسیونی را داری، آزمون معنیهمراه با سطح معنی tکند. آماره ایجاد می فروشیخردهمتغیر 

دار که ضریب رگرسیونی معنی دهدنشان می Sig<0/05و  =082/2tمقدار  5جدول سنجند. مبتنی بر مندرجات می

 وجود فروشی رابطهگذاری دوبخشی و متغیر وابسته خردهمستقل قیمت متغیر بنابراین بین؛ است و باید در مدل بماند

 .دارد

  05/0 مقداردر فرضیه سوم؛ Sig>  297/0و=F وابسته  ریمتغ یمستقل روهای ریمتغ ونیدهد که مدل رگرسنشان می

نیز بیانگر این است که با تغییر یک انحراف معیار تغییر در متغیر مستقل، چند  Betaدر مدل اول ضریب  .نیستدار معنی

انحراف معیار تغییر روی متغیر  117/0 ایگذاری بستهقیمتانحراف معیار تغییر در متغیر وابسته رخ خواهد داد که متغیر 

سنجند. دار بودن ضرایب رگرسیونی را میداری، آزمون معنیهمراه با سطح معنی tکند. آماره ایجاد می فروشیخرده

دار نیست، بنابراین که ضریب رگرسیونی معنی دهدنشان می Sig>0/05و  =545/0tمقدار  5جدول مبتنی بر مندرجات 

 .ندارد وجود فروشی رابطهای و متغیر وابسته خردهگذاری بستهمستقل قیمت متغیر بین

  05/0 مقداردر فرضیه چهارم؛ >Sig  082/2و=F وابسته  ریمتغ یمستقل روهای ریمتغ ونیدهد که مدل رگرسنشان می

نیز بیانگر این است که با تغییر یک انحراف معیار تغییر در متغیر مستقل، چند  Betaدر مدل اول ضریب  .نیستدار معنی

انحراف معیار تغییر روی  -304/0 گذاری هیجانیقیمتانحراف معیار تغییر در متغیر وابسته رخ خواهد داد که متغیر 

دار بودن ضرایب رگرسیونی را داری، آزمون معنیهمراه با سطح معنی tکند. آماره ایجاد می فروشیردهخمتغیر 

دار که ضریب رگرسیونی معنی دهدنشان می Sig>0/05و  =t -443/1مقدار  5جدول سنجند. مبتنی بر مندرجات می

 .ندارد وجود فروشی رابطهگذاری هیجانی و متغیر وابسته خردهمستقل قیمت متغیر نیست، بنابراین بین

 

 گیری. نتیجه5

فرض اول، سوم و چهارم پژوهش رد و فرض دوم تأیید گردید. نتایج حاصل از این پژوهش نشان داد، سه ها مبتنی بر یافته

گذاری دوبخشی فروشی اینترنتی ندارند و صرفاً قیمتای و هیجانی اثری بر فروش خردهگذاری تبعیضی، بستهشیوه قیمت

ها یافته و بر خریدها افزایشفروشیمیزان فروش خرده هابا دوبخشی شدن قیمت .فروشی اثر معناداری داردفروش خرده بر

فروشی اینترنتی را ایجاد میزان فروش خرده از تغییرات 3/4تنهایی شود. این عامل بهفروشی اینترنتی افزوده میاز طریق خرده

فروش  زانیمؤثر در مگذاری قیمت وهیش یضیگذاری تبعقیمتدهد که نتایج حاصل از بررسی فرضیه اول نشان می کند.می

متغیر  تأثیرمغایرت دارد. در پژوهش حاضر  (2016) نیست. این یافته با نتایج پژوهش نیرومند یکیفروشی الکترونخرده

کم بود. شاید دلیل عدم وجود رابطه را  نسبتاًی قرار گرفت و حجم جامعه موردبررسفروشی گذاری تبعیضی بر خردهقیمت



 49 | شرج شریفی و علیملک

 

ی مثبت ارزیابی شد. قیمت رگذاریتأثبوده و  تربزرگدر پژوهش او حجم جامعه  چراکهانست بتوان حجم پایین جامعه د

های موجود بین سطح تقاضای مشتریان، نوع محصولات، مناطق مختلف جغرافیایی و فصول کالا گاهی به دلیل تفاوت

گذاری تبعیضی با موفقیت همراه باشد، شرایط خاصی لازم است کند، لذا برای اینکه سیاست قیمتمختلف سال تغییر می

های نظارت بر بازار معقول ی و هزینهبررسقابلهای مختلف بازار بوده و میزان تقاضا در قسمت میتقسقابلی که بازار نوعبه

قرار داده و با ایجاد نارضایتی  تأثیرهای بازار را تحت که رقبا نتوانند قیمت تعیین گردد، یاگونهبهباشد. از سویی شرایط باید 

 گذاری تبعیضی را معنادار دانست.قیمت تأثیر توانیماین موارد در مشتریان به اعتبار شرکت لطمه بزنند، با لحاظ 

فروش  زانیگذاری مؤثر در مقیمت وهیگذاری دوبخشی شقیمتکه  دهدی دوم نشان میهیفرضنتایج حاصل از بررسی 

در پژوهش  .باشدیمهمسو  (2013) این یافته با نتایج پژوهش محمدپور زرندی و همکاراناست.  یکیفروشی الکترونخرده

این نوع از فروشی داشته و میزان تأثیر آن خوب بوده است. مستقیم بر خرده تأثیرگذاری دوبخشی حاضر متغیر قیمت

ت. اسو بخش دیگر که با توجه به میزان خرید متغیر  استیمت ثابت گذاری شامل دو بخش است. بخشی که دارای ققیمت

ی مشتریان ثابت همه دن به زمان تغییر قیمت آن )چه کاهش و چه افزایش( برایهر کالا دارای قیمت ثابتی بوده و تا نرسی

رسانند. ی اجرا میهای مختلفی را به مرحلهها سعی بر افزایش فروش خود داشته و روشی فروشندهاما همه؛ ماندمی

که قیمت ثابت برای همه بوده و با خرید تعداد مشخصی از آن کالا طوریی آن دوبخشی کردن قیمت کالا بوده بهازجمله

ت خرید بیشتر آن کالا سوق داده شود. دن کاهش قیمت به سمیافته تا مشتری با دیقیمت آن در مراحل بعدی خرید کاهش

فروشد و هم خریدار درمجموع قیمت کمتری را برای خرید کلان با این روش هم فروشنده تعداد بیشتری از آن کالا را می

های زمینه یشتر درباشد و ب رگذاریتأثتواند ای میستهرکالا در هر  دوفروشیخرهای کند. این مدل در بازارخود پرداخت می

واقف خواهند  ترراحت هامتیقدر  جادشدهیاهم مشتریان به تغییرات  چراکهی اینترنتی موفق است هادوفروشیخرمنتهی به 

 کند.د میآنلاین تهییج بیشتری در خرید ایجا صورتبهها ی آنی قیمتشد و هم مشاهده

فروش  زانیگذاری مؤثر در مقیمت وهیای شگذاری بستهتقیمدهد که ی سوم نشان میهیفرضنتایج حاصل از بررسی 

مغایرت دارد. در این پژوهش متغیر  (2010)این یافته با نتایج پژوهش رضوانی و طالب نژاد . نیست یکیفروشی الکترونخرده

آزمون  تحلیلی بوده و در آن –توصیفی  صورتبهوهش حاضر فروشی ندارد. پژی بر خردهریتأثای گذاری بستهقیمت

ای وجود ستراتژی بستهدو نوع ااست تا بتوان میزان تأثیر احتمالی این بعد را مشخص کرد.  شدهاستفادهآماری رگرسیون 

خالص محصولات یک شرکت بخشی از آن بسته را  یبندبسته های مختلط. درهای خالص و یکدست و بستهدارد: بسته

های مختلط ته؛ اما در بسباشدیو خریدار مجبور به خرید کل بسته م رساندیدرکنار محصولات قبلی شرکت به فروش م

تک تر از قیمت تککه قیمت کل بسته ارزان شوندیای عرضه مصورت بستهصورت تکی و هم بهمحصولات هم به

ه و عیف بودثبات قیمت در بازار بسیار ض چراکهنبوده است  رگذاریتأثدر این پژوهش این روش . باشدیمحصولات م

های خود در نظر گیرد و با بالاتر قیمت خرید مجبور به افزایش قیمت فروشیفروشنده نتوانست قیمت دقیقی را برای خرده

ی ثبات قیمت در کالاهایی که باکم توانیماما ؛ ای کالا کاهش داده استفروش شده که تمایل افراد را برای خرید بسته

 های اینترنتی شد.فروشیی این روش بر خردهرگذاریتأثاعث ب شوندیم دوفروشیخرای بسته صورتبه
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فروش  زانیگذاری مؤثر در مقیمت وهیش یجانیگذاری هقیمتکه  دهدی چهارم نشان میهیفرضنتایج حاصل از بررسی 

 گذاریمغایرت دارد. قیمت (2018) یدهدشتی و نظرنیست. این یافته با نتایج پژوهش هدایت  یکیفروشی الکترونخرده

. تحقیقات نشان پردازدیها به خرید کالا یا خدمات مها در افراد و ترغیب آنهیجانی به بررسی چگونگی ایجاد هیجان

 د.قرار دار یجانیجوانب منطقی و ه لیوتحلهیکنندگان تحت تجزها و تصمیمات خریداران و مصرفدهد که انتخابمی

او را متأثر  یریگمیدهد، تمام مراحل تصمکه خرید انجام میی کند که شرایط هیجانی فردق میادبیات روانشناسی تصدی

با ایجاد ابعاد مختلفی در  توانیم، پس کنندیدر تصمیمات اجتماعی یا تجاری ایفا م یاها نقش عمده. هیجانسازدیم

ت ایجاد کند و هم ذهن خریدار را مشغول سازد های فروش که هم تنوع بالایی در محصولاها و استفاده از تکنیکقیمت

هایی که در ترغیب مردم به خرید اینترنتی شده های اینترنتی رسید. با همه بررسیفروشیی این روش بر خردهرگذاریتأثبه 

ننده باشد. تواند انگیزااست و تسهیلاتی که در خرید اینترنتی برای آنان فراهم است، هنوز همه موارد تعبیه نشده است که ب

 حلراهاما هنوز ؛ ام دهنداقساطی خرید خود را انج صورتبهتخفیفات اخذ کنند و یا  توانندیممردم در هنگام خرید سنتی 

دهد. هنوز ین کاهش میتمایل افراد را برای خرید آنلا مسئلهمناسبی در این زمینه در خرید آنلاین اتخاذ نشده است. این 

ها ها در اکثر فروشگاهو هنگام خرید تمایل به بررسی قیمت دانندیملی برای گذراندن وقت خود افراد زیادی خرید را عام

های اینترنتی یک اهدر فروشگ مسئلهتا بهترین کیفیت را در محصول یافته و با کمترین قیمت خریداری کنند که این  دارند

دست به اثریبگذاری مفروض شده در پژوهش تنتایج بررسی اثر سه روش قیم چالش است. برخلاف انتظار پژوهشگر

بپردازد تا  افتهیساختاربر اساس ابزار مصاحبه نیمه  کنندگانمصرفشود، پژوهشگر دیگری به بررسی نظر آمد. پیشنهاد می

ینترنتی و یا افزایش خرید اینترنتی شود امنتج به انتخاب شیوه خرید  تواندیمگذاری مناسب که از منظر آنان نیز روش قیمت

استان مازندران شهر ساری را لحاظ  شهرکلانهای اینترنتی فروشیشناسایی و بررسی شود. پژوهشگر در این بررسی خرده

که بتوان  ین بررسی انجام شودی ااطبقهی و با انتخاب نمونه به شکل احتمالی تربزرگکرده بود، شاید باید با حجم نمونه 

 های پژوهش را تعمیم داد.با اطمینان خاطر بیشتری یافته
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