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Abstract 

The spread of the Internet in the business environment caused tremendous change in 

the retail framework, providing inventive and creative opportunities for marketing 

and sales activities through different channels. The purpose of this study is to 

recognize the variables of the consumer channel choice to determine the ideal 

pricing strategy of multi-channel companies. Subsequently, 13 managers of multi-

channel companies in various businesses were met and interviewed. to analyze the 

data, the Glaser method was adopted and the initial codes were distinguished. 

According to the analysis, 418 codes were identified as primary codes. According to 

the semantic similarity and closeness, they were classified into 8 categories 

including demographics, product characteristics, retail services, psychological, 

physical environment, social needs, emotional needs, and perceptual value. 
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 چکيده

هایی جدید و فرصت و فروشی تغییر نموده استوکار؛ زیرساخت محیط خردهدر فضای کسببا گسترش اینترنت 
ر تصمیمات های مختلف و همچنین انعطاف بیشتر دهای بازاریابی و فروش از طریق کانالخلاقانه را برای فعالیت

بر انتخاب  مل مؤثرایی عوا. هدف از این پژوهش شناسفروشان فراهم آورده استگذاری برای خردهبازاریابی و قیمت
 13های چندکاناله هست. در این راستا با گذاری شرکتکننده در جهت تعیین استراتژی بهینه قیمتکانال مصرف

روش از ها منظور تحلیل دادهبه صورت پذیرفت.های چندکاناله در صنایع مختلف مصاحبهنفر از مدیران شرکت
کد  418 ،گرفته ل صورتبر اساس تحلیند. کدهای اولیه شناسایی شدو  استفاده شد تئوری داده بنیاد روش گلیزری

جمعیت  شامل: مقوله 8در ، ها. که با توجه به شباهت و قرابت معنایی آندر قالب کدهای اولیه شناسایی شد
 و هیجانی ازهاینی، نیازهای اجتماعی، محیط فیزیکی، شناختیروان، فروشخرده خدمات، کالاهای ویژگی، شناختی

 بندی شدند.ارزش ادراکی دسته
 

 

، ناختیش جمعیت، شناختیروان، فروشخرده خدمات، چندکاناله فروشانخرده، کانال انتخاب کليدي: واژگان

 کالا هایویژگی
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 مقدمه .1
هییا و کانییالمییدیریت دقیییق ، اجییه هسییتندهییای چندکانالییه بییا آن موکتهییای اصییلی کییه شییریکییی از دغدغییه

گییذاری هییای مختلییف و مشییخص بییرای هییر کانییال و چگییونگی قیمییت هییا و تاکتییی کییارگیری اسییتراتژیبییه
هییای عملیییاتی در هییر کانییال کییه هزینییهازآنجییایی سییت.ا توسییط آن شییرکتشییده محصییولات و خییدمات ارا ییه

هیای  هیای مختلیف را بیا چیالش    نیال میدیریت کا  ،ایین امیر  ، هیا متفیاوت هسیت   رقبا هیم در کانیال  ، متفاوت بوده
هیای  اسیاس ویژگیی  هیای خیود را بر  بایسیت اسیتراتژی  میی فروشیان  منظیور خیرده  بدین سازد.رو میهگوناگون روب
ل میؤثر  ری هیر کانیا  سیودآو افیزایش مییزان    رقابتی در هر کانیال تنظییم و عوامیل مختلفیی را کیه بیر      رفتاری و 
 .(Kireyev, Kumar & Ofek, 2017) نظر گرفته و مدیریت نماینداست را در

در جلب  قابتی مهمو ی  مسئله ر است هدیچیو پ مهم ندآیفر گذاری محصولات ی متیقاینکه  با توجه به
گذاری نادرست قیمت سیاست، (Wallacea, Gieseb & Johnso, 2004) کنندگان بوده استمصرفرضایت 
گذاری رو سازد و یا حتی ریس  ورشکستگی شرکت را افزایش دهد. قیمتتواند سود شرکت را با خطر روبهمی

نظر کنند؛ د صرفز خریکنندگان ممکن است ابرخی مصرف، نادرست به این معناست که یا به دلیل قیمت بسیار زیاد
عث هجوم نجام شود و یا اینکه قیمت پایین باخرید ممکن بود ا، که اگر این شرایط وجود نداشتدرحالی
کنند نظر میصرف قیمت بسیار پایین کنندگان از خرید کالاها باو یا در برخی موارد مصرف شودکنندگان میمصرف

 ود شرکت کاهش یابد.و در هر دو صورت این امکان وجود دارد که س
رساندن سود در صنایعی باشد که حداکثرتواند مجوزی برای بهگذاری میمتاستراتژی بهینه قی، بنابراین 

 ( ;Varian, 1995رسانندفروش میهای سنتی بهو هم از طریق کانال محصولات همگون را هم از طریق اینترنت

(Shapiro & Varian, 1999 های مختلف گذاری در کانالای را به موضوع قیمتبایست توجه ویژهها میو شرکت
تعیین نموده و کارایی خود  های فروش آنلاین و آفلاینداشته باشند تا بتوانند بهترین قیمت را برای هری  از کانال

 (Neslin, Grewal, Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas & Verhoef, 2006).دحداکثر برساننرا به

فروشان جهت دستیابی به بهترین نتیجه است همیشه ی  متغیر استراتژی  مهم برای خرده ،گذاریقیمت
(Kireyev et al., 2017). 

گیذاری  یمیت ق یمسیئله روی  ای برتمرکز ویژه، های چندکانالهشرکتبازاریابی  شده پیرامونانجامتحقیقات در 
سازی موفق فروش چند کانیال  در اغلب موارد پیاده، فروشانوکار برای خردهکسب علیرغم ایجاد فرصت جدید .شده

گذاری پیچیده برای تحقق سود بالقوه کامل مربوط فروشان از تصمیمات قیمتچراکه خرده، گیردموردتردید قرار می
پاسخ به ، تواند باشدن میفروشاصلی که از دغدغه خردهاد. یکی از موضوعات ننمایهای مختلف استفاده میبه کانال

فروشیی  های خردهدر کانال گذاریآیا قیمت، های مختلفگذاری از طریق کانالاین سؤال است که در ساختار قیمت
 ی بستگی دارد.گیری به چه عواملبایست یکسان باشد یا خیر و این تصمیممختلف می

 هایی درد ه پیشنهاارا، کننده و بر اساس آنصرفشناسایی عوامل مؤثر بر انتخاب کانال م ،هدف از این پژوهش
 ست.ها اای چندکاناله به مدیران شرکتهگذاری شرکتزمینه قیمت
 

 . پيشينه پژوهش2
چندکاناله های شرکتگذاری تحقیقات کمی در حوزه قیمت، گرفته در موضوع پژوهشصورتهای طبق بررسی

 چندکانالههای گذاری شرکتقیمت عوامل مؤثر برصورت جامع که به پژوهشی ،در مطالعات فارسی .شده است انجام
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های چندکاناله و یا ادراک فارسی به موضوع بازاریابی شرکت هاید و اغلب پژوهشمشاهده نگردی ،نظر بگیردرا در
های زمینه شرکت عمده تحقیقات در ،کلی طورمطالعات خارجی نیز بهدر  .اندگذاری پرداختهاز انصاف در حوزه قیمت

گذاری در ی  پژوهش اشاره نشده گرفته است و تمامی عوامل مؤثر بر قیمت به بعد انجام 2006چندکاناله از سال 
 پردازیم.است. در ادامه به بررسی مطالعات داخلی و خارجی در این زمینه می

 

 . مطالعات داخلی2-1
Isavi & Nazari (2021)  ر میان اک قیمت دتبیین فرایند ادراک قیمت و بررسی متغیرهای اثرگذار بر ادربه

آوری به جمعکنندگان های عمیق با مشارکتهمصاحب پژوهش و با استفاده ازآن با پیشینه  اقوام ایرانی و مقایسه
آمده دستهتایج بن بندی شد وتقسیمفارس و ترک ، قوم کرد 3به پژوهش در این . محیط پژوهش داده پرداختند

گ بر اثیر فرهنتکنندگان این اقوام متفاوت است و عامل این تفاوت حاکی از آن است که ادراک قیمتی مصرف
کد  80مقوله استخراج شده است. از  6م و مفهو 14، کد 80باشد. از این پژوهش ها میادراک قیمتی آن

کد  67قوم ترک در ایجاد  کد و 64وم فارس در ایجاد ق، کد 53قوم کرد در ایجاد ، هاشده از مصاحبهاستخراج
 .اندمشارکت داشته

(2020) Nazari & Fathi  ک ادرا راتبی و بومی برمهنجار اجتماعی سلسله، تفاوت قیمت ررسی اثرببه
ناریوی س ه از هشتهای پژوهش با استفادپرداختند. داده نقش منبع تامین مالی با تبیین گذاری منصفانهقیمت

رسی اصل از برشد. نتایج ح آوریجمعالمللی پارسیان های بینمتفاوت در قالب پرسشنامه میان مشتریان هتل
تومان و  10000یمت مت در دو قگذاری تفاوت قینشان داد که تفاوت معناداری بین اثر هاهها و آزمون فرضیداده 

مراتبی لهتماعی سلساثرگذاری هنجار اج ناداری بیناما تفاوت معتومان بر ادراک منصفانه مشاهده نشده  150000
عاملی منبع تکه اثر  ن دادو بومی بر ادراک منصفانه مشاهده شده است. همچنین نتایج تحلیل واریانس عاملی نشا
اما اثر ، دیدواقع گر تاییدتامین مالی توسط شخص یا سازمان در رابطه با هنجار اجتماعی و ادراک منصفانه مورد

قرار  وردتاییدمفانه لی منبع تامین مالی توسط شخص یا سازمان در رابطه با تفاوت قیمت و ادراک منصتعام
 .نگرفته است
(2020) Didekhani, Mehrani, Badiee & Kimjani تژی به طراحی الگوی ارزیابی و انتخاب استرا

دهد که از بین ن مینشانتایج این پژوهش  .نه در زنجیره تأمین صنایع لبنی پرداختندهای توزیع چندگاکانال
ماهنگی هزینه ه، هابین کانال اعتماد، لارگشت کابهزینه ، های بازاریابی چندکانالهعوامل مؤثر بر استراتژی

 ند. شناسایی شد تژیدر انتخاب استرا ترین عواملاز مهم هاتضاد بین کانالو  هاکانال
 Nazari, Heidari, Haghighinasab & Sami Zadeh (2019) تحلیل عواملراف "ای با عنوانمقاله 

ر انصاف امل مؤثر بشناسایی عوبه چاپ رساندند و به "گذاری پویا شده در استراتژی قیمتمؤثر بر انصاف ادراک
ویکرد شده در این حوزه با رمهای انجاژوهشگذاری پویا و ترکیب کمی نتایج پشده در استراتژی قیمتادراک
ای هی پژوهشی بین سالای علمی هشده در مجلهای چاپهمقاله، جامعۀ آماری پژوهش .پرداختندتحلیل فرا

 اندازۀ اثر ربوط بهنتایج م گذاری پویا بود.شدۀ مشتری از روش قیمتدر زمینۀ انصاف ادراک 2015تا  2000
و  معنادار «وع کاربردن»و « ع برندنو»، «سن»اندازۀ اثر سه متغیر  که مستقل و ترکیبی متغیرها نشان داد

 قبول بودند. ادار و قابلمعن ،اندازۀ اثر سایر متغیرها اما نتایج مربوط به، قبول نیستندقابل
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 Mollahosseini & Tajeddini (2016)  های توزیع برندهای بررسی تأثیر تنوع کانالپژوهشی را با عنوان
های برند با بررسی ارزشارا ه دادند و  کنندگان در بازار پوشاک کرمانلوکس خارجی بر ارزش برند وفاداری مصرف

کنند طور متفاوتی ارزیابی میکنندگان ارزش برند را بهشرکت به این نتیجه رسیدند کههای متنوع انالدر هری  از ک
نتیجه خرید از  در، زمینه وفاداری برند کنندگان تفاوت معناداری درشرکت که به نوع کانال توزیع بستگی دارد.

های ارزشکه کنندگان مشخص شد با بررسی تأثیر ارزش برند بر وفاداری مصرف های متنوع نشان ندادند.کانال
 بستگی به نوع کانال توزیع دارد. ، گذاردکنندگان تأثیر میمصرف برند که بر وفاداری

 

 . مطالعات خارجی2-2

(2021) Sun, Jiao, Guo & Yu  دوگانه: اثر  عیهای توزگذاری در کانالهای قیمتاستیس"با عنوان پژوهشی در
شود فروش ارا ه میگذاری که توسط تولیدکننده و خردهبه بررسی دو مدل سیاست قیمت "یرسم هایقیمت مرجع

این به های مختلف هست و در کانال 1"زمان یا به ترتیبهم"صورت گذاری بهها شامل قیمتپرداختند که این مدل
فروش ارا ه بایست قیمت بالاتری را نسبت به خردهتولیدکننده می ،زمانگذاری همنتیجه رسیدند که در مدل قیمت

ای که )ایده یابدبندند و سود کلی تولیدکننده افزایش میترتیب قیمت مرجع در ذهن مشتری نقش میایندهد و به
ری شد که گینتیجهپژوهش چنین در این هم شود(.توسط تولیدکنندگان بزرگ در دنیا مانند نای  و اپل دنبال می

باعث کاهش کل سود ، میفروش مستقمقدار و  یرسم متیزمان قونقل در کانال آنلاین با کاهش همحمل نهیهز
 شود. تولیدکننده می

 )2021( Gao, Agrawal & Cui  2فروشی چندکاناله و همه کانالِتأثیر خرده" با عنوانپژوهشی را 
کمتر کردن فروش را به تواند خردهآنلاین می یدهایخر درکه نرخ بازده بالاتر  نشان دادند "های فیزیکیدرفروشگاه
دهد  حیفروش ترجخرده، نیآنلا دیخر با توجه به سهولت کند. قیتشو، بزرگ یکیزیهای ففروشگاهاندازه 
 . تر باشداندازه کوچ نظر  از داشته باشد که یشتریب یکیزیهای ففروشگاه
ان توسط کالاهای یکس، که در بیشتر موارد به این نتیجه رسید Wang, Zhu,Tian & Li (2019)مطالعات 
ضرورتا  ،قیمت بالاتر های آنلاین بافروشیشود و خردههای متفاوتی عرضه میقیمت های آنلاین بافروشیخرده

فروش به، کنندتری را تعیین میهای آنلاینی که قیمت پایینفروشکالاهای کمتری را در مقایسه با خرده
ده گذاری نامیفروش قدرت قیمت توجه دراین توانایی برای تعیین قیمت بالاتر بدون کاهش قابل رسانند.نمی
 شود. می

(2019) Homburg, Lauer & Vomberg  به  ههای چندکانالگذاری شرکتدوراهی قیمت مضمونبا پژوهشی در
یکپارچگی و یا ایجاد پژوهش، طبق این  .ندگذاری در چند شرکت در صنایع مختلف پرداختقیمتاستراتژی بررسی 

تواند به فروشندگان در مداومت می ست کهامبحثی پرچالش ، و حضوریهای آنلاین تمایز محصولات در کانال
 ،حضوریگذاری آنلاین و نحوه قیمتدهد که های پژوهش نشان مییافته .دمایشایانی نوکارشان کم  کسب

گذاری محصولات قیمت اکالاه درصد2تنها در  و دارد بندی قیمتبندی محصول و درجهبه دسته شدیدیوابستگی 
، شودتلقی میریس  یمت که برای مشتریان ی  محصول پرقمحصولات گران های متفاوت یکسان است.در کانال
را  بالاتریهای قیمت توانپس در کانال حضوری می ،دننمای خریداری حضوریصورت آن را به که دهندترجیح می

                                                           
1 Simultaneously or Sequentially 

2 Omnichannel 

https://jibm.ut.ac.ir/article_50751_266a83628480ee7efa286e3e0868bcdc.pdf
https://jibm.ut.ac.ir/article_50751_266a83628480ee7efa286e3e0868bcdc.pdf
https://jibm.ut.ac.ir/article_50751_266a83628480ee7efa286e3e0868bcdc.pdf
https://jibm.ut.ac.ir/article_50751_266a83628480ee7efa286e3e0868bcdc.pdf
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شده بیشتری ریزیخریدهای بدون برنامه حضوری کانالتوجه دیگر این است که مشتریان در نکته قابل .داد ارا ه
دهد در صنایعی که فروشندگان نشان میها همچنین یافته دهد.رخ میآنلاین کمتر دارند و این نوع خرید در کانال 
  کردند.گذاری یکسان استفاده میاز قیمت ،بندی نمایندقادر نبودند مشتریان را بخش

Cavallo (2017) ست.اانجام داده "؟ مشابه هستند حضوریو  آنلاین هایقیمت آیا "با عنوان را ایمطالعه 
ن مشابه و آنلای حضوریاز محصولات در حالت  درصد72حدود ، گرفتهصورتهای بررسیو ها طبق یافته
یر در سا شود.در برخی مواقع مشاهده می درصد()حدود ی اما تغییرات و با تلورانس کم ، شوندگذاری میقیمت
ی موارد و در برخ ترارزان حضوریگذاری آنلاین در برخی موارد از قیمت قیمت، بسته به نوع محصولات، موارد نیز
نگ فره، یغاتتبل، توزیعهای ینهگرفته از عوامل متعددی ازجمله هزنشات ،گذاریاین تفاوت قیمت ست.اتر گران

 . هست . . . مشتریان و

Zhuang, Leszczyc & Lin (2018)  ز این بیشتر با محتوای اینکه چرا پراکندگی قیمت در آنلاپژوهشی را
های الدر کان ت مشابهقیمت محصولا، در بسیاری از موارد به این نتیجه رسیدند که انجام دادند و، حضوری است

امل عفتن دو گرا درنظراری را برای پراکندگی قیمت بمدلی آمپژوهش، این  است.توزیع آنلاین بیشتر از حضوری 
 آنلاین لبرپایی کانا کهورتیدرصدهد که حتی نتایج نشان می دهد.فروش و ریس  خرید مشتری ارا ه مینوع خرده

خدمات و  هدف ارا ه بارا بایست حضورشان در فضای مجازی و آنلاین فروشندگان می، توجیهی نداشته باشد
 ونموده  ن مشاهدهاز فضای آنلای راخریداران محصولات ، متعددی محصولات خود حفظ نمایند زیرا در موارد

 نمایند. ری اقدام به خریداری آن میصورت حضوبه

Gensler, Neslin, & Verhoef (2017) دهند که مشتریان آنلاین نسبت به خریداران سنتی و نشان می
کنترل ، ریدارانخین دسته از ازیرا ، تقاضای خرید بیشتری دارند، کنندکسانی که صرفاً از طریق آفلاین خرید می

توان یمچنین منمایند. هراحتی و دسترسی بیشتری در خرید آنلاین خود احساس میبیشتری بر اطلاعات داشته و 
شود حضوری باعث می مراجعه عدم نیاز به واسطهها بهبرای انجام تراکنش های کمترچنین استدلال نمود که هزینه

 مقدار خرید تا حدودی بیشتر شود. که
و  دسته کاربردی محصولات به دو، انجام شد Chatterjee & Kumar  (2016)پژوهشی که توسطدر 

. جود داردول از خرید رت آنلاین قبصوها بهامکان مقایسه و ارزیابی آن ،محصولات کاربردی احساسی تقسیم شدند.
کننده فخرید آنلاین برای مصر جود ندارد وصورت آنلاین وها بهمحصولات احساسی امکان مقایسه آن، در مقابل

 کنندگان بالاتر بوده است.شده توسط این گروه از مصرفو بنابراین ریس  خرید درک کار دشواری است
Kushwaha & Shankar (2013) ها بیشتر استآن دهشتریانی که تعداد اعضای خانوادهند که منشان می ،

ا حضوری خرید دارند تل بیشتر تمای، اما مشتریانی که فرزند ندارند، صورت آنلاین خرید نماینددهند تا بهترجیح می
 . روندهای آنلاین میکرده و کمتر به سمت کانال

Flores (2013) & Sun ر شبکه د هفروشان چندکانالذاری برای خردهگبا عنوان بررسی تمایز قیمتای مطالعه
 کانال هایتقیماز  ین لزوماًآنلاکانال  هایدر این مطالعه بیان شده است که قیمت .اندتوزیع آنلاین انجام داده

اخل گذاری آنلاین و دهای متفاوت برای قیمتاز استراتژی هلکانافروشان چندخرده و تر نیستپایین حضوری
ی استراتژ های مهم است که بایستی هنگام اتخاذشده یکی از مؤلفهانصاف درکو  کنندفروشگاه استفاده می

 موردتوجه قرار گیرد. ، فروشی چندکانالهگذاری توسط شرکت در خردهقیمت
Wolk & Ebling (2010) شده توسط درصد از محصولات فروخته63که برای تقریباً اند گزارش نموده

 ها در کانال آفلاین از آنلاین بالاتر است.قیمت، هایی که درگیر تمایز قیمت مبتنی بر کانال هستندفروشخرده
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ها را که برخی قیمتایگونهبه، کنندراتژی آمیخته را دنبال می( ی  استدرصد92های چندکاناله )فروششتر خردهبی
محصول و ، های بازارویژگی، همچنین کنند.بالاتر از کانال آفلاین و برخی دیگر را بالاتر از کانال آنلاین تعیین می

 . ددهفروش نیز احتمال استفاده شرکت از تمایز قیمت مبتنی بر کانال را تحت تأثیر قرار میخرده
(2009) Huang & Swaminathan های مختلفبه بررسی و مقایسه کالاهای تجربی و جستجویی در کانال 
رار ارزیابی قمورد ترراحتکالاهای جستجویی  ،های آنلایندر کانالها نشان داد که آن پژوهشنتایج  پرداختند.
زمانی که کالا لذا  دارند.نرا های آنلاین های کیفی و تجربی در کانالگیرند ولی مشتریان توانایی بررسی ویژگیمی

ان در یکس گذاریبایست از قیمتمی ،شددارای قابلیت یکسان  ،بررسی کیفیت در دو کانال یازنظر ویژگی جستجو
 بهتر است از ،ت باشدمتفاو در دو کانال ،زنظر ویژگی جستجو بررسی کیفیتدو کانال استفاده و زمانی که کالا ا هر
 . گذاری بر مبنای کانال استفاده کردقیمت

Konus¸Verhoef & Neslin (2008) های دهند تا از کانالبه این نتیجه رسیدند که مشتریان ترجیح می
های نیاز به بررسی پیش از خرید؛ مانند بلیتآنلاین برای خریدهایی که کمتر نیاز به لمس دارند )یعنی بدون 

های افزارها( و محصولاتی که نیاز به لمس بالا دارند )مانند لباس و محصولات بهداشتی( را در محیطهواپیما و نرم
سی نمایند. آن را لمس کرده و کیفیت آن را برر، فروشگاه فروشگاهی واقعی خریداری نمایند تا بتوانند با حضور در

زیرا ریس  انتخاب بد و اشتباه در خصوص این ، تر بیشتر مصداق داردخصوص اقلام گرانویژه درموضوع بهاین 
های محصولات خاص در ی  کانال چنانچه برخی از محصولات یا دسته، در این حالت محصولات بیشتر است.

مزایا و ، پژوهشدر این  ند.نمایفروش میسود بیشتری را عاید خرده، های دیگر فروخته شوندجای کانالبه
خرید  یجونگاری که در مراحل جستهمراه متغیرهای روانهای چندکاناله بهفروشگاه های انتخاب کانال درهزینه

، 4تمایل به تطبیق، 3ینوآور، 2دیلذت خر؛ 1که شامل حساسیت نسبت به قیمت مشتری تأثیرگذار است بیان شده
 هچندکانال مفهوم  یدر  نگاریروان ریهر متغ شود.مشخص می 6و فشار زمان 5فروشخرده/ینام تجاربه  یوفادار

 کننده باشد. مصرف سودمندیمربوط به  دیخر ندیمختلف فرآ یزهاممکن است در فا
Agrawal & Tsay (2004) توان یای آنلاین و حضوری را مهلهای قیمت بین کانابیان کردند که تفاوت

های توزیع کنندگان استفاده متفاوتی از کانالآسانی توجیه کرد و مصرفهای کانال بهویژگیاساس تفاوت در بر
  نمایند.مختلف می

Thomas & Sullivan (2005) ه دادند و ب های چندکاناله را موردبررسی قرارانتخاب کانال در محیط
فروشان چندکاناله دهنده آن است که خردهنشاناند که این موضوع یافته ها دستهای یکسان در بین کانالقیمت

قیمت مبتنی  ر تمایزشدن درتقا داده و کمتر تمایل به درگیرهای خود را ادهند یکنواختی و همگنی کانالترجیح می
 بر کانال دارند. 

                                                           
1 Price consciousness 

2 Shopping enjoyment 

3 Innovativeness 

4 Motivation to conform 

5 Loyalty 

6 Time pressure 
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Ancarani (2004) Shankar & فروشان درردهی  مطالعه تجربی را انجام داده و نشان دادند که بیشتر خ 
ضایتی های چندگانه و نارنمایند تا از برداشتی  قیمت مشخص و یکسان را پیشنهاد می، های مختلف خودکانال

 جلوگیری شود. 
سال بیشترین علاقه 25نتیجه رسید که افراد کمتر از  به این، انجام شد Burke (2002)در پژوهشی که توسط 

جربه خرید را تهایی علاقه دارند که تر به ویژگیبیشتر از مشتریان مسناین افراد  از خرید دارند. "بردنلذت"را به 
ن تلف-های جدید ه استفاده از تکنولوژیبسال( 25ویژه افراد زیر تر )بهن جوانمشتریا سازد.کننده و جذاب میسرگرم
جستجو در ، دیدت جشدن از محصولامنظور باخبرهب -های تعاملییوس و ک، های همراه و جیبیکامپیوتر، همراه

 دهند.می مقایسه محصولات و ارزیابی محصولات جایگزین علاقه بیشتری نشان، مورد اطلاعات محصول
های متفاوت در مقایسه دهد که در صورت استفاده از قیمتنشان می Khan & Jain (2005) مطالعات تجربی

 .افزایش یابد درصد34تا  تواندسود شرکت می، گذاری یکسانبا استفاده از استراتژی قیمت
 که ستا یو غیر دیجیتال یهای دیجیتالویژگیشامل ی  محصول  ،Lal & Sarvary (1999) هایطبق گفته

 گذارد.فروشان تأثیر میمختلف خردههای روهگدر میان احتمالاً بر قیمت  ،های دیجیتال در ی  محصولویژگی
 یینترنتجستجوی ای توسط فرآیندها لات رامحصو های دیجیتالیویژگی توانندمعتقدند که مشتریان میها آن

  در ی لمس آن محصولشتریان فقط با توسط م محصولات دیجیتالیهای غیرکه ویژگیدرحالی، کنندکشف 
های های جستجوی مشتری را فقط برای ویژگیتواند هزینهاینترنت می، کشف است.فروشی قابلفروشگاه خرده
فروشی ضروری های خردهروشگاهف در لمس محصول، های غیر دیجیتالاما برای ویژگی، کاهش دهددیجیتال 
 تری نگرشی  محصول زیاد نباشد و مش دیجیتالی درهای غیردهند که وقتی وسعت ویژگیها نشان میآن است.

صورت ها به قیمتو احتمالاً دهدقیمت را کاهش مینسبت به اینترنت احتمالاً حساسیت ، مثبتی به برند داشته باشد
 .آنلاین بالاتر از آفلاین است
ی  بعد و  شده است تنها از هایی که تا به امروز در این حوزه انجامپژوهشذکرشده پژوهش، با توجه به ادبیات 

 اند و پژوهش جامع و کاملی به بررسیهای چندکاناله پرداختهگذاری شرکتیا چند بعد محدود به موضوع قیمت
ی تر نسبت به کارهادید وسیع با که است سعی شدهپژوهش در این ، گذاری نپرداخته استعوامل مؤثر بر قیمت
گذاری قیمت ثر برتحقیقاتی در این حوزه تکمیل گردد و به شناسایی اکثر عوامل مؤ ءتحقیقاتی گذشته خلا

به  ،گذاری صحیحراهکارهایی در قیمت ه این است که با اراپژوهش، هدف  های چندکاناله بپردازد.شرکت
 اید. ل کم  نمکنندگان در انتخاب و خرید از بهترین کاناو به مصرف های چندکاناله در افزایش بازدهیشرکت
 

 شناسی پژوهش. روش3

رویکرد  بردی است.بنیادی و کار، لحاظ ماهیت پژوهش از پارادایم تفسیری است.، پارادایم اصلی این پژوهش
ز است و کدگذاری با، هاهروش تحلیل دادبنیاد گلیزری است. استراتژی این پژوهش تئوری دادهپژوهش استقرایی و 
 است.  های چندکانالهبا مدیران شرکتساختاریافته ها، مصاحبه نیمهابزار گرداوری داده

ا رپژوهش ار دامنه ک روکار داریم.موقعیت خاص س با ی ، جای جامعه آماری بزرگبه، بنیاددر تئوری داده
 های چندکاناله است کهیران شرکتجامعه آماری مد ،کند. در این پژوهشموضوع و مسئله پژوهش مشخص می
 . دو کانال حضوری و آنلاین باشد فروش محصولاتشان از طریق هر
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به حد  ری است تاجای اینکه معرف آماری باشد هدفمند و نظبه ،بنیادنیز در تئوری دادهگیری چارچوب نمونه
پژوهش یتی است که در آن موضوع و موقع، ها باشندد افراد و گروهجای اینکه تعداگیری بهکفایت برسد. معیار نمونه

 حققم نیز آن مرجع و بوده تشخیص قابل، های آخرمصاحبه در های تکراریداده مشاهده با مهم این .شودمی

 ،ر این پژوهشها برسیم. ددهتجربی و استقرایی است تا به اشباع دا ،بنیادلذا چارچوب نمونه در تئوری داده هست.
  شده است. صورت هدفمند و از صنایع مختلف انتخابگیری بهنمونه
های پژوهش پیشینه و نظری مبانی، موضوع انتخاب مرحله در مصاحبه روایی از اطمینان برای، پژوهش این در
و   هامصاحبه خود ،کیفیت اعتبار منظور افزایشبه .ارا ه شد قبلی مطالعات مبنای بر پژوهش اصلی سؤالات و مطالعه
 تبیین افراد برای خوبیبه مصاحبه در ابتدای، پژوهش اهداف و موضوع از ایخلاصه شامل، مصاحبه جلسه طرح

 شدنمطرح نحوه رد نیز مصاحبه در هنگام همچنین. کنند پیدا سؤالات به پاسخ برای بهتری آمادگی تا گردید

گرفته ضبط و سپس تایپ صورت هایمصاحبه .نشود کم مصاحبه مرحله اعتبار و کیفیت تا است شده دقت سؤالات
 در ترتیبی به اشت و سؤالاتد کنونی اطمینان پژوهش بردارینسخه مرحله در روایی کفایت به توانشد و می

 درباره کلی توضیحی ابتدا زنی مصاحبه جلسات در. باشند برخوردار منطقی از نظم که است شده داده قرار هامصاحبه

روشی ، کدگذار رنف دو توسط شدهگزارش درصدهای به توجه. دشهای چندکاناله داده گذاری شرکتاستراتژی قیمت

 برای روشی یشتر نیزب یا درصد 60 کدگذار دو درون موضوعی توافق( درصد) میزان .است تحلیل پایایی تعیین برای

 است. تحلیل پایایی
 :شودمی محاسبه زیر فرمول از استفاده با

 
 درصد پایایی دو کدگذار (.1) جدول

 درصد پایایی دو کدگذار تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها مصاحبه

 %52 7 22 86 1مصاحبه 
 %54 3 15 55 3مصاحبه 
 %87 10 17 39 6مصاحبه 

 %61 20 55 180 کل

 
پایایی ، آمده است دستبه درصد60کدگذار بیش از  2درصد پایایی  با توجه به اینکه، با استناد به نتایج جدول مذکور

 آزمون موردقبول است.

 

 هاداده . تحليل4

وش رهای کیفی یا دادههای تحلیل شده است. یکی از روش مطالعه حاضر با استفاده از روش پژوهش کیفی انجام
شده  از انجامببا روش کدگذاری  ،های کیفی در این مطالعهتحلیل داده ست.ابنیاد با روش گلیزری پژوهش داده

 .شده است استفاده MAXQDAافزار از نرم، برای انجام تحلیل مذکور است.
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 ها و مفاهيم مصاحبهداده (.2)جدول 

 مقوله مفهوم کد (متن مصاحبه) داده

پوست تست  یرو دیمانند کرم پودر که با یمحصولات
چنین از آنلاین است. هم شتریب یفروش حضور ،شود

 شتریباست.  یاز حضور شتریب ینترنتیا دیسهولت خر
ا ت رآنلاین شاغل هستند و معمولاً آدرس شرک انیمشتر
و  یشیآرا یکنند. در کالاهاثبت می لیتحو یبرا

 ردفروشنده دارد و  هبه مشاور ازین یمشتر یبهداشت
 .ردیراحتی مشورت بگتواند بهمی یفروش حضور

 ویژگی کالا نوع کالا خرید کالای لمسی بعد از تست

از  شتریب ینترنتیا دیسهولت خر
 یحضور

 ارزش ادراکی راحتی

 شناختیجمعیت اشتغال بودن مشتریان آنلاینشاغل

در تحویل کالای آدرس  ثبت
 اینترنتی

خدمات  امنیت خرید
 فروشانخرده

خدمات  مشاوره فروشندهمشورت گرفتن از 
 فروشانخرده

ود باز کل فروش  %4تا  3قبل از کرونا فروش آنلاین 
 کرد. دایپ شیافزا %40بعد از کرونا فروش آنلاین به  یول
تر است. مهم متیق یمشتر یآنلاین برا فروش در
تخفیفانی  نیهایی موفق هستند که کمپسایتمولاً وبمع
به  نترنتیا قیلوکس کمتر از طر یکالاها گذارند.می

ر فروش آنلاین قش انیمشتر شتریب ،رودفروش می
 .متوسط جامعه هستند

شیوع  افزایش فروش آنلاین بعد از کرونا
 بیماری

 محیط فیزیکی

نگرش  اهمیت قیمت برای مشتری
 مشتری

 شناختیروان

 ارزش ادراکی تخفیف هاسایتوب تخفیفانی نیکمپ

 یکالاهاکاهش آنلاین فروش 
 لوکس

 ویژگی کالا قیمت کالا

 جمعیت شناختی درامد مشتریان از قشر متوسط جامعه

فروش  یندارد؛. ول یتره؛ ساعت خاصآنلاین جذاب
اول  داریاست و خر شتریب داریخر نانیاطم یحضور
 کنه.یم دیخر یتنترنیکنه بعد امی مغازه بازدید آید ازمی

فروش  عدم وجود ساعت خاص در
 آنلاین

فعالیت 
 بازاریابی

خدمات 
 فروشانخرده

ارتباط چهره  بودن با مشتریدرارتباط
 به چهره

خدمات 
 فروشانخرده

 در داریخر نانیاطم بودنبیشتر
 فروش حضوری

ترجیحات 
 مشتری

 شناختیروان

بازدید از مغازه و سپس خرید 
 حضوری

ترجیحات 
 مشتری

 شناختیروان

ز اد بالاتر دار لاتیمؤثر است. افراد که تحص لاتیتحص
 یشتریب ینترنتیا دیو خر کننداستفاده می شتریب یگوش
 دارند. 

 شناختیجمعیت تحصیلات فروش آنلاین اهمیت تحصیلات در

گذاری قیمت ینترنتیموضوع درفروش ا نیترشاخص
 راحت است. یلیکردن خسهیاست. مقا

ها با کالاهای سایت کردنسهیمقا
 تر استیکدیگر راحت

هزینه 
 وجوجست

 ارزش ادراکی

ه اوراگر کالا گران باشه دوست دارن صحبت بکنند و مش
دهند می حیرجت ،باشدبر کالا زمان لیتحو یوقت .رندیبگ

 به ومتفاوت هستند  انیکنند. البته مشتر دیخر یحضور
 .اردد یبستگ زین انیمشتر طیو شرا اتیحالات و روح

 ویژگی کالا قیمت کالا بودن قیمت کالا گران

خدمات  مشاوره درخواست مشاوره مشتری
 فروشانخرده

 ارزش ادراکی زمان تحویل بودن تحویل کالابرزمان

 ترجیحات انیمشتر طیو شرا اتیروح
 مشتری

 شناختیروان

 یافراد بستگ یبه سب  زندگ یو حضور ینترنتیا دیخر
 دهیم حیباشه ترج داشته ادیهای زمشغله فرداگر  .دارد
افراد به محصول در  یدسترس ایو  کنه دیخر ینترنتیا

که  یاست و اگر محصول انتخاب نوع کانال مؤثر

سب   افراد یسب  زندگ
 زندگی

 شناختیروان

 شناختیجمعیت اشتغال خرید آنلاین برای افراد پرمشغله

 ارزش ادراکی دسترسیافراد به  یدسترستأثیرگذاری 
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ح یترج ،اش نباشدزندگی ایمحل کار   یخواهد نزدمی
 یهم مهمه و کس دیتجربه خر کنه. دیخر نترنتیاز ا دهیم

داشته باشه  یکرده باشد و تجربه بد ینترنتیا دیکه خر
 کنه دیخر یو حضور نکند دیخر ینترنتیا دهیم حیترج

 محصول در انتخاب نوع کانال
تجربه  دیجربه خرت

 پیشین
 شناختیروان

تجربه بد خرید اینترنتی و ترجیح 
 خرید حضوری

تجربه 
 پیشین

 شناختیروان

 کرونا فروش آنلاین بیشتر شده. لیاوا
د نبو زادآ مینداشتن تا افراد تأثیرگذار است. یکار مشغله

د دهنمی حیپارک؛ افراد ترج یو نبود جا  یوقت و تراف
ان جو کنند. اکثراً خانم هستند و از قشر دیآنلاین خر
 .هستند

شیوع  در کرونا فروش آنلاینافزایش 
 بیماری

 محیط فیزیکی

 شناختیجمعیت اشتغال افراد یکار مشغله تأثیرگذاری

 محیط فیزیکی شرایط جوی  یتراف

 محیط فیزیکی شرایط جوی پارک ینبود جا

 شناختیجمعیت جنسیت هاخرید آنلاین توسط خانم

 شناختیجمعیت سن خرید آنلاین توسط جوانان

رند دا زاینافراد  .شده شتریب ینترنتیدر زمان کرونا فروش ا
 . نندیبب  یمحصول رو از نزد

 

شیوع  ی در کرونانترنتیفروش ا افزایش
 بیماری

 فیزیکیمحیط 

 ویژگی کالا نوع کالا دیدن محصول از نزدی 

د دهن حیافراد ترج شهیبودن مساحت خانه باعث مکوچ 
 دیرخو داشتن اعتماد به  داشته باشند ینترنتیا دیخر

 .کنند دیافراد آنلاین خر شهیآنلاین باعث م

فرهنگ  آنلاین دیانداختن فرهنگ خرجا
 خرید

 شناختیروان

خدمات  امنیت خرید آنلاین دیخر داشتن اعتماد به
 فروشانخرده

ترجیحات  ترجیح خرید اینترنتی افراد
 مشتری

 شناختیروان

ند. کن دیدهند آنلاین خرمی حیترج ادیافراد با مشغله ز
کنند و اه مینگ حیعنوان تفررو به دیافراد خر یبعض
 .دارند یحضور دیخر حیترج

 شناختیجمعیت اشتغال و خرید آنلاین ادیافراد با مشغله ز

 نیازهای هیجانی سرگرمی خرید حضوری و تفریح گونه

به  یرحضو دیخرز ا یو تغییر عادت مشتر سازیفرهنگ
 به نوع کالا یآنلاین و حضور آنلاین. فروش دیخر
 دارد. یبستگ

فرهنگ  سازیفرهنگ
 خرید

 شناختیروان

 دیاز خر یتغییر عادت مشتر
 آنلاین دیبه خر یحضور

 شناختیروان عادات خرید

 شناختیجمعیت سن ترتر اعتماد بیشجوان د.آنلاین دارن دیبه خر یشتریتر اعتماد بافراد جوان

. آنلاین درفروش میاضافه کن دیرو با دیهای خرمشوق
 عدادتکم  یهارفته بالا. در متراژ تیاز سا دیبازد زانیم

 هدبخوا یشتریپول ب یفروش رفته بالا. هرچه مشتر
کنه چون  دیخر یحضور دهیم حیپرداخت کنه ترج

 .دریخواهد بگمی فیتخف

فعالیت  دیهای خرمشوق افزودن
 بازاریابی

خدمات 
 فروشانخرده

 ارزش ادراکی تخفیف خرید حضوری و گرفتن تخفیف

 ارزش ادراکی تخفیف پرداخت پول بیشتر در خرید

فروش  در غاتیتبل بودنبیشتر
 ینترنتیا

فعالیت 
 بازاریابی

 فروشخدمات خرده

 شناختیروان نوع مشتری بستگی به نوع مشتری دارد

 عهدهبه و تعویض برگشت نهیهز
 فروشنده

 فروشخدمات خرده مرجوع کالا

 یمشغله کار یباشه ول یترجیحشان ممکنه حضور
باشند به خاطر کرونا  نیداشته باشند مسافت طولا

 یحضور دیحوصله خر کنند. دیخر یتوان حضورنمی

ترجیحات  ترجیح خرید حضوری مشتری
 مشتری

 شناختیروان

 شناختیجمعیت اشتغال ی مشتریمشغله کار
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 ینترنتیا شهیوآمد باعث مرفت نهیو هز  یو تراف ندارند
 .کنند دیخر

 ارزش ادراکی دسترسی نیمسافت طولا وجود

شیوع  شرایط کرونا
 بیماری

 محیط فیزیکی

نگرش  یحضور دیحوصله خر نداشتن
 مشتری

 شناختیروان

 محیط فیزیکی شرایط جوی وآمدرفت نهیو هز  یرافت

ن یکرونا آنلا روسیبا توجه به و یبه خاطر حفظ سلامت
ها خانم. شوددردسر میآنلاین بی دیخر .کنندمی دیخر
 و چند دیدهند لباس رو لمس کنند قبل از خرمی حیترج

ه ب رشتیرو ب انیرتمش نکهیا یما برا. اما مدل بپوشند
اه فروشگ که در یخدمات میکن تیآنلاین هدا دیسمت خر
صورت رو به دیگیرند و مشاوره قبل از خرمی یحضور

 میدار یمشتر یبرا زیسا ضیکنیم. تعوآنلاین فراهم می
 کنند. ضیتوان تعورو نپسندند می زیسا ایکه اگر مدل 

شیوع  کرونادر نظر گرفتن سلامتی باوجود 
 بیماری

 محیط فیزیکی

 ارزش ادراکی راحتی دردسر استخرید آنلاین بی

 شناختیجمعیت جنسیت دهند..ها ترجیح میخانم

 ویژگی کالا نوع کالا لمس محصولات

صورت به دیمشاوره قبل از خرارا ه 
 آنلاین

 فروشخدمات خرده مشاوره

ه باش داشته یآنلاین خاطره خوب دیاز خر یاگر مشتر
روش تماد به فاع نکهیا ایدهد. می حیآنلاین رو ترج دیخر

ا به ک دهیرو آنلاین انجام م دشیآنلاین داشته باشد خر
د شده اعتما ادیز یلیها خشاپآنلاین نکهیتوجه به ا
ن ممک یشده. مشتر ادیز زین دینوع خر نیبه ا یمشتر

 ترشیاست اعتماد نکند و تجربه خوبی نداشته باشد. ب
 دیشاغل هستند که فرصت خر یهاما خانم نیمخاطب
 روند.آنلاین می دیندارند و افراد به سمت خر یحضور

 فروشخدمات خرده مرجوع کالا یمشتر یبرا زیسا ضیعوت

تجربه  خاطره خوب داشتن از خرید آنلاین
 پیشین

 شناختیروان

 فروشخردهخدمات  امنیت خرید به فروش آنلاین داشتن اعتماد

 شناختیجمعیت اشتغال خرید آنلاین توسط افراد شاغل

جنسیت و  های شاغلمخاطبین خانم
 اشتغال

 شناختیعیتجم

های فعالیت فروش آنلاین در ژهیو پیشنهاد ارا ه
 بازاریابی

 فروشخدمات خرده

فروش  در ساعته24 ییپاسخگو
 آنلاین

های فعالیت
 بازاریابی

 فروشخدمات خرده

 

سازی و یکسان حذف کدهای نامربوط، کد حاصل شد که با غربالگری کدها 418، مصاحبه مذکور13از تعداد 
 دست یافته شد. کدهای تکراری به جدول زیر

 
 و مفاهيم نهایی پژوهش مقوله (.3)جدول 

 مقوله مفهوم
 شناختیجمعیت سن، جنسیت، وضعیت تأهل، مددرآ، تحصیلات، اشتغال
 ارزش ادراکی وجوجست نهیهز، لیتحو زمان، یراحت، یدسترس، کالا تنوع، تخفیف

 فروشخدمات خرده مشاوره، کالا مرجوع، یابیبازار هایفعالیت، یبانیپشت، دیخر تیامن، ارتباط چهره به چهره
، یمشتر رشنگ، یمشتر دیخر فرهنگ، یمشتر دیخر عادات، یزندگ سب ، یمشتر حاتیترج، تجربه پیشین

 یمشتر نوع
 شناختیروان

 محیط فیزیکی شرایط جوی، شیوع بیماری
 ویژگی کالا پذیری کالاآسیب، نوع کالا، قیمت کالا

 نیازهای اجتماعی شبکه اجتماعی
 نیازهای هیجانی لذت از خرید، تفریح
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 اشباع نظري مصاحبه (.4)جدول 

  
عطر 
 میثم

تی  
 سرام

بنیه 
 سالم

جیمنو 
 کاکتوس

لوستر و 
 روشنایی

امرتات 
 سرام

کفش 
 کرشمه شیکام

فروشگاه 
 کهن

آرایشی 
 کامان

چوب 
 خط

هلدینگ 
 آرسام برتر

                           اشتغال

                           تحصیلات

                           درامد

وضعیت 
 تأهل

  
                        

                           جنسیت

                           سن

                           تخفیف

                           تنوع کالا

                           دسترسی

                           راحتی

زمان 
 تحویل

  
                        

هزینه 
 وجوجست

  
                        

ارتباط چهره 
                           به چهره

                           امنیت خرید

                           پشتیبانی

های فعالیت
                           بازاریابی

                           مرجوع کالا

                           مشاوره

تجربه 
                           پیشین

ترجیحات 
                           مشتری

سب  
                           زندگی

خرید  عادات
                           مشتری

فرهنگ 
خرید 
                           مشتری

نگرش 
                           مشتری

                           نوع مشتری

شیوع 
                           بیماری

                           شرایط جوی

                           قیمت کالا

                           نوع کالا

                          پذیری آسیب
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 کالا

شبکه 
                           اجتماعی

                           تفریح

لذت از 
                           خرید

 

 
 مدل مفهومی پژوهش بر اساس مصاحبه(. 1شکل )

 

 فروشخدمات خرده. 5
 فروشهاي خردهویژگی. 5-1

یکی شرکت و های فیزویژگی، های کانالویژگی چون، برگرفته از مفاهیمی همفروشهای خردهمقوله ویژگی
ویژگی برتر  10به این نتیجه رسیدند که در میان Hansen & Deutscher (1977) . ستپشتیبانی پس از خرید ا

این محققان همچنین  مشورت با پرسنل اهمیت زیادی دارد.، های مواد غذاییهای بزرگ و فروشگاهبرای فروشگاه
 Gehrt & Yan .شودهای مواد غذایی ی  ضرورت محسوب میاند که تعداد کافی پرسنل برای فروشگاهدریافته

که تا قسمتی توسط پرسنل فروش وی به نمایش گذاشته  فروشاین نتیجه رسیدند که شخصیت خرده به (2004)
 تواند یکی از عوامل مهم برای انتخاب فروشگاه باشد.می، شودمی

از  دفه ست.ا های مهم در انتخاب کانالز آیتمیکی ا، شدهنمودن کالاهای خریداریامکان تعویض یا مرجوع
ین ا (.نمودن کالاتعویض یا مرجوعاز  یبانیاست )پشت انیمشترافزایش سهولت برای  ،پشتیبانی پس از خرید

 لیبه دل شتریب اتژیالبته اجرای این استرشود. می هابرای شرکت یهای اضافنهیهزموجب  ،یاستراتژ
 همراه است.هایی در ایران در کانال آنلاین با دشواریآوری های فنتیمحدود

عوامل موثر بر انتخاب کانال

یمحيط فيزیک

نيازهاي  
اجتماعی

نيازهاي  
هيجانی

ویژگی کالا

روانشناختی

جمعيت  
شناختی

ارزش ادراکی

خدمات خرده  
فروش
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، سایتانتظار وب انزم کانال آنلاین نیز ممکن است مشکلاتی غیر از زمان تحویل داشته باشد.، در مقابل
سایت داشته باشد کنندگان از وبتواند تأثیر منفی روی ارزیابی مصرفهای بارگذاری میاطلاعات ناکافی یا زمان

 تی تغییر خواهد داد. های سنکه نهایتاً رفتار خرید را به نفع فروشگاه
شی های نانههزی، لاینها در کانال آنبخش زیادی از هزینه، عموماً ساختار هزینه در هر کانال نیز متمایز است.

های های فروشگاهکه هزینهدرحالی، پردازش کالاهای مرجوعی و غیره هست، حمل، بندیبسته، دادناز تحویل
، های نیروی کارینهتأمین کالا و هز، یمهب، تأسیسات، هزینه مل  فروشگاه های ثابت مانندفیزیکی معمولاً هزینه
 .است هزینه مربوط به نمایش محصول و ...، ارا ه خدمات مشاوره

 محيط فيزیکی
وامل عهای محیطی و رقابتی در هر کانال تنظیم و اساس ویژگیهای خود را بربایست استراتژیمی ،فروشانخرده

قابتی موجود ی وضع رنجارهانظر گرفته و مدیریت نمایند که متأثر از ههر کانال مؤثر است را درا که در مختلفی ر
ها از شرکت، بپذیرند ها باید قیمت یکسان راکه تمامی شرکت در بازار کاملاً رقابتی ،مثال عنوانست. بهدر صنعت ا

یشتری را در بتواند مزایای می ،دیدجی  کانال  طرفی ایجادکنند. ازرقابت کامل استفاده نمیتمایز قیمت در شرایط 
وانند ثبات کند تا بتفروشان کم  میزیرا استفاده از چندین کانال به خرده، این نوع بازارها در پی داشته باشد

ی بازارها، نماید. برعکسیمها را از رقیبان متمایز بیشتری را در برابر نوسانات در تقاضا داشته باشند و همچنین آن
 ش دهند.دادن مشتریان خود افزایها را بدون ازدستدهد تا قیمتها میانحصاری این فرصت را به شرکت

 ارزش ادراکی
 گذارد.تأثیر ب یهای آنلاین و فروشگاهاز کانال انیده مشترتواند بر استفامی ،تر به فروشگاهآسان یدسترس
خاطر بیشتر طمینانااما برای ، کنندمی افتیاطلاعات مربوط به محصول را در کانال آنلاین در انیکه مشترهنگامی

دهند با می ترجیح، دها داشته باشنیاز به دیدن محصول از نزدی  دارند و فروشگاه فیزیکی نیز فاصله کمی با آن
های حضوری شگاهفرو خرید خود را در د وداشته باشنتری از محصول را جامع یابیاز فروشگاه امکان ارز دیبازد

، یکیفروشگاه در نزد  یا افتتاح بدهد که نشان می ,Pan & Ratchford Shankar (2003)نهایی کنند. پژوهش 
 .هنددکالاها را انجام  یکیزیف یابیارز ؛کم نهیبا هز، توانند با مراجعه به فروشگاهمی انیمشتر

 ابدیفروش آنلاین کاهش می، شودمکان خاص باز می  یدر  یفروشگاه یدهد که وقتنشان میتحقیقات 
وجود  یشواهد ،وجود این با شته باشند.فروشی تعلق داهای آنلاین به همان خردهکه فروشگاه و کانالهنگامیحتی 
مکان خاص  آناز  هفروش آنلاین چندکانال، شودباز می اینطقهدر م یدیفروشگاه جد یوقت نکهیبر ا یدارد مبن
 ,Avery, Steenburgh, Deighton & Caravella, 2012; Bell, Gallino & Moreno) ابدیمی شیافزا

2013.) 
د را خرید خو ی و ازدحامشلوغ، ترافی ، با سهولت بیشتری بدون تجربه آلودگی هوا، هاخرید از برخی کانال

ز استفاده ا، ارکینگدسترسی آسان به پ، فروشگاهموقعیت مکانی  نهایی و زمان تحویل کالا را انتخاب کنند.
ی از تواند در سبد خرید مشتری تأثیرگذار باشد. یکهای حضوری میرایحه و یا موزی  در کانال، نورپردازی
 ست.شتریان امیت جذاب جهت برانگیختگی ساطراحی وب ،اجه استهایی که فروشگاه اینترنتی با آن موچالش

کنندگان مصرف ازحد زیاد یا کم باشد کهاین موضوع است که برانگیختگی نباید بیش توجه به ،آنچه مهم است
 نظر نمایند.کلافه شده و از خرید آنلاین صرف
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ت از نگی محافظچگو پیوندد.افشای اطلاعات شخصی مشتریان نیز بیشتر به وقوع می، با افزایش خرید آنلاین
بحث  ،بنابراین شده است. فروشان آنلاین تبدیلهم برای خردهامنیت اطلاعات مشتریان به یکی از موضوعات م

ست و اطلاعات اامنیت  امنیت تراکنش شامل امنیت پرداخت و مبنای اعتماد مشتری است.، امنیت در خرید آنلاین
ا از رنلاین خود ای سنتی خرید نمایند یا خرید آهفروشیدهند تا از خردهترجیح میمشتریان برای حفظ امنیت 

 انجام دهند.  فروشی با سطح امنیت نسبتاً بالاخرده
ی لکرد خوبکالا عم اگر .محصول یا خدمات است ی آنلاین  پولی هنگام خریدزیان واحتمال ضرر ،ریس  مالی
 قاصدمدیدی روی شمنفی  اثرات ،نداشته باشدشده را بهای پرداختارزش محصول  کهدرصورتییا  نداشته باشد

محصولات  ،مثال عنوانتواند در انتخاب کانال مؤثر باشد. بهمی ،پذیری مشتریاندرجه ریس  خرید آنلاین دارد.
 حضوریصورت آن را به دهندترجیح می، شودریس  تلقی مییمت که برای مشتریان ی  محصول پرقگران

 .دننمای خریداری
ا ی  محصول ی انتخاب نتیجه دررا در ی  گروه اجتماعی  احتمالی وضعیت زیانضررو، ریس  اجتماعی

وستان دو د نگذارسیار تأثیر میرفتار خرید آنلاین ببر اعضای خانواده  ،اجتماعی در گروهکند. منعکس میخدمات 
 کنند.ایفا مینقش مهمی در رفتار خرید معمولاً 

 هاي کالاویژگی
های آنلاین و که کانالآنجاییاز دهد.تأثیر قرار مایز قیمت مبتنی بر کانال را تحتتواند تمی ،ماهیت محصول

ر برای فروش د محصولات برخی ،باشندصول متفاوت میهای مختلف محنظر انتقال اطلاعات ویژگی آفلاین از
، یدهکالاهای پیچ، مثال عنوانبه .تر هستنده محصولات دیگر بهتر و مناسبهای خاص نسبت ببعضی از کانال

ید بل از خرقیاز به تست و لمس نو ریس  خریدشان بالاست و یا کالاهایی که قیمت هستند کالاهایی که گران
قیمت هستند و رزانبه نسبت ا، پیچیده نیستندروند که بهتر از محصولاتی به فروش می فیزیکیهای در کانال ،دارند

د لباس ترجیح خری برای را های آفلاینکنندگان کانالمصرف ،مثال عنوانریس  خریدشان پایین است . به
 .ی قرار دهندصورت فیزیکی کیفیت آن را موردبررستن کرده و بهتوانند لباس را بهر این حالت میدهند؛ چراکه دمی

 شناختیعوامل جمعيت
توانند می، حصیلاتتتعداد اعضای خانوار و سطح ، اشتغال، درآمد، جنسیت، سن، عوامل مربوط به شیوه زندگی

نشان  Kushwaha (2013) Shankar& ،مثالعنوان هبهای مختلف باشند. د از کانالخریکننده بینیعوامل پیش
، صورت آنلاین خرید نماینددهند تا بهترجیح می، ها بیشتر استآن شتریانی که تعداد اعضای خانوادهدهند که ممی

 روند.های آنلاین مینالمت کاتر به سبیشتر تمایل دارند تا آفلاین خرید کرده و کم، اما مشتریانی که فرزند ندارند
جدید  د محصولاتهای آنلاین دارند تا در مورتمایل به استفاده از کانال، افراد با سطح تحصیلات بالاتر

ل ماً تمایعمو، نمشتریان جوا محصولات را جستجو کنند و محصولات موردنظر را بخرند.، اطلاعات کسب کنند
 های حضوری استفادهکانال که مسن هستند از ر اینترنت استفاده نمایند. اما مشتریانیهای مبتنی بدارند تا از کانال

 های جدید را یاد بگیرد.کار با فناوری باید نحوه، های آنلاینزیرا برای استفاده از کانال، کنندمی

 نيازهاي اجتماعی و هيجانی

، برندمی لذت دیکه ذاتاً از خر یانیمشتر .شودمیتلقی  یسرگرم عنوانخرید به ،کنندگاناز مصرف یاریبس یبرا
خرید از با  یکیارتباط نزد ،لذت نگاریروان ریمتغ . لذارا دوست دارند های فیزیکیاز فروشگاه دیخرمعمولاً 
 را گرید هایکانالشوند و عمداً کانال متمرکز می  ی یکنندگان وفادار رومصرفچنین هم .داردهای مختلف کانال



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1400، شماره چهارم، دوره هشتم 77

 

ها منجر به خرید از این کانالزیرا ، بین ببردممکن است وفاداری را از های آنلاین؛گذارند. البته محیطمی کنار
 مختلف شود. هایهای آنلاین شرکتکانالکه ممکن است منجر به خرید از  شودای میجستجوی گسترده

 ببرد. ازبین را وفاداری تواندمی که نداردارتباطات چهره به چهره وجود آنلاین؛  هایدر کانال، اینبرعلاوه

 شناختی روان
فرهنگ و اصول  در هر کشور متناسب با، های آنلاین و آفلاینگذاری محصولات در کانالتدوین سناریوهای قیمت

 های اینترنتیشهرها فرهنگ استفاده از کانالدهد که در کلانست. مصاحبه با مدیران نشان میکشور ا اجتماعی آن
ها بالاجبار افراد در شهرستان ،ای تهران بیشتر استهفروشگاه که تنوع محصولات درتر است. البته ازآنجاییمتداول
های قیمت، انداختن فرهنگ خرید آنلاینمنظور جا. برخی از فروشندگان بهکنندهای اینترنتی استفاده میاز کانال

 & Thomasهای آنلاین ترغیب شوند.ریداران به استفاده از کانالنمایند تا خآنلاین را کمتر از حضوری تعیین می

Sullivan (2005)  و حساسیت  سب  زندگی مشتری، را با توجه به تأثیر نوع محصول های فردی ذکرشدهتفاوت
 .کنندگان شناسایی کردندقیمت بر انتخاب کانال مصرف

 

 گيري . نتيجه6

است زیرا  ر دشواربسیا ،های چندکاناله به همراه داردرا برای شرکت انتخاب اینکه کدام استراتژی حداکثر سود
تقاضا ، دهد. در هر بازه زمانیگذاری را افزایش میپیچیدگی مسئله قیمت، الگوی تقاضای مستقل بین دو کانال

ت حصولامگذاری مشتریان برای ترجیحات مشتریان در هر کانال و ارزش، هر آیتمهای قیمت، برای هر کانال
بلکه ، گذاری کنندفیزیکی قیمتهای فروشگاه تنها باید محصولات خود را درفروشان نهوابسته خواهد بود و خرده

که ارتباط بین  های آنلاین خود نیز تعیین کرده و این موضوع را نیز مدنظر قرار دهندها را برای کانالباید قیمت
 های مختلف باید چگونه باشد.ها در کانالقیمت
 ثیر آن برعوامل مؤثر بر انتخاب کانال و تأ هش مبنی بر شناساییمنظور پاسخ به سؤال اصلی پژوبه
ند. لیه شناسایی شدکدهای او، مدیر 13 ساختاریافته بامصاحبه نیمه س از انجامپ، های چندکانالهگذاری شرکتقیمت

نایی اهت و قرابت معکه با توجه به شب شدکد در قالب کدهای اولیه شناسایی  418، گرفتهبراساس تحلیل صورت
، یزیکیفمحیط ، شناختیروان، فروشخرده خدمات، کالاهای ویژگی، شناختیجمعیت :مقوله شامل 8در ، هاآن

 بندی شدند. ارزش ادراکی دستهو  نیازهای هیجانی، نیازهای اجتماعی
گذار شتریان تأثیردر انتخاب کانال توسط مکه ست ا وهوا و یا شلوغی و ازدحاممحیط فیزیکی شامل شرایط آب

ین با محیط مز، های مکانی جغرافیاییهایی مانند موقعیتمؤثر بر انتخاب کانال به محیط . شرایط محیطیاست
 Nicholson, ClarkeIan & Blakemore (2002) .کندیفای نقش میها و صداهای موجود در آن ارایحه، نورها

بخش احساسات و تفکرات انسان گانه وجود دارد و بنابراین الهاممندی از حواس پنجبهرهدر محیط فیزیکی امکان 
های کافی سایت باید چالشوبحی های آنلاین طرا. در کانالتواند الگوهای مصرف را تغییر دهداین تأثیر می است.
کنندگان صرفمیا  باشد ازحد زیاد یا کمتگی نباید بیشاما برانگیخ کنندگان را فراهم نماید.مصرف انگیختگیبربرای 

، Avery et al., (2011)گیری با نتایج حاصل از تحقیقات نظر نمایند. این نتیجهکلافه شده و از خرید آنلاین صرف
Nicholson et al., (2002)  وNeslin et al., (2006) .سازگار است 
های رایحه و یا موزی  در کانال، از نورپردازی استفاده، دسترسی آسان به پارکینگ، موقعیت مکانی فروشگاه

 ،هایی که فروشگاه اینترنتی با آن مواجه استتواند در سبد خرید مشتری تأثیرگذار باشد. یکی از چالشحضوری می
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آنچه مهم است توجه به این موضوع است که  ست.یت جذاب جهت برانگیختگی مشتریان اساطراحی وب
 نظر نمایند.کنندگان کلافه شده و از خرید آنلاین صرفحد زیاد یا کم باشد که مصرفازبرانگیختگی نباید بیش

 گذارد.بتأثیر  یهای آنلاین و فروشگاهاز کانال انیتواند بر استفاده مشترتر به فروشگاه میآسان یدسترس
خاطر بیشتر طمینانابرای  اما، کنندمی افتیاطلاعات مربوط به محصول را در کانال آنلاین در انیکه مشترهنگامی

دهند با می ترجیح، دها داشته باشنیاز به دیدن محصول از نزدی  دارند و فروشگاه فیزیکی نیز فاصله کمی با آن
ی حضوری هاشگاهخود را درفرو د و خریدداشته باشنتری از محصول را جامع یابیاز فروشگاه امکان ارز دیبازد

 نهایی کنند.
شده های انجامر بیشتر مصاحبهموضوعی است که د ،های مشتریان روی انتخاب کانال خریدتأثیرگذاری ویژگی

شناختی روی تمایل خرید را های فردی و جمعیتت متفاوت ویژگیتأثیرا، هامجموعه مصاحبه اثبات رسیده است.به
 & Gordon & Schoenbachler (2002)،Keaveney گیری با تحقیقاتاند که این نتیجهنشان داده

Parthasarathy (2001) ،Fox, Alan, Montgomery & Lodish (2004)  وBurke (2002) خوانی دارد. هم 
شوند و عمده کانال متمرکز می  ی یکنندگان وفادار رومصرفگر آن است که انبی اههای مصاحبهیافته
خرید از این  زیرا، دبین ببرممکن است وفاداری را از های آنلاین؛گذارند. البته محیطکنار می را گرید هایکانال
 هایهای آنلاین شرکتکانالجر به خرید از که ممکن است من شودای میجستجوی گستردهها منجر به کانال

 ازبین ار وفاداری تواندمی که دارتباطات چهره به چهره وجود ندارآنلاین؛  هایدر کانال، اینبرعلاوه مختلف شود.
در مشتری  رانشان دادند که استفاده از اینترنت وفاداری  Shankar, Smith & Rangaswamy (2003) د.ببر

از اینترنت وفاداری پیدا  رابطه منفی بین استفاده Ansari, Mela & Neslin (2008) حالبااین .دهدافزایش می
  کردند. 
 ,.Nicholson et al ،مثال عنوانبه .داردهای مختلف خرید از کانالبا  یکیلذت ارتباط نزد نگاریروان ریمتغ

. گذاردمی تأثیر توجهیقابل طوربهانتخاب کانال  بر، با دوستان دیمانند خر یاجتماع طیکه شرا افتندیدر (2002)
Verhoef et al., (2007) ند.را گزارش داد دیخر یجستجو یاثر مثبت لذت در انتخاب کانال برا 

Verhoef et al., (2007) های مرجع از آن استفاده کنند که گروههایی را انتخاب میافراد کانال که ندافتیدر
 .کنندمی

راحتی کالاها و روز بهی از شبانهزمان کنند تا در هررا برای مشتری فراهم می ها این امکانبرخی از کانال
ید خود را زدحام خرشلوغی و ا، رافی ت، ی بدون تجربه آلودگی هوابا سهولت بیشتر هم مقایسه کنند و ها را باقیمت

کننده فراهم رای مصرفبها این امکان را برخی دیگر از کانال، نهایی و زمان تحویل کالا را انتخاب کنند. از طرفی
ل محصول تحوینتظر و م کالا را ارزیابی و تست نمایند، ا فروشنده مشورت کنندبنمایند تا قبل از خرید کالا می

نیاز به افشای ، که خرید از این نوع کانالچنین ازآنجاییدهد و همنمانند که خود سرعت خرید را افزایش می
 رود. مییابد و اطمینان و امنیت خرید بالاریس  خرید کاهش می، اطلاعات بانکی و اطلاعات شخصی نیست

 ست.ا های مهم در انتخاب کانالز آیتمیکی ا، شدهنمودن کالاهای خریداریعامکان تعویض یا مرجو
قعیت فاوت با مویت خود را متموقع، ای در پی خرید هدیه برای دوست یا فرزندان خود باشدکنندهاگر مصرف

، هرید هدیخال در یکی از عوامل مهم در انتخاب کان لوازم مصرفی برای استفاده شخصی خواهد دانست. خرید
، تری دارندهای پیچیدههای آنلاین سیاستفروشگاه با توجه به اینکه لا هست.نمودن کاهای مرجوعسیاست
 جعه کنند. های فیزیکی مرادهند برای خرید هدیه به فروشگاهکنندگان ترجیح میمصرف
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، Alba et al., (1997) ،Chiang & Dholakia (2003)تأثیر نوع کالا در انتخاب کانال در تحقیقات 
Shankar et al., (2003) ،Konus et al., (2008) ،(2004) Inman et al.,  وWang et al., (2015) ره اشا

کنند می تعریف مواردی عنوانبه را "جستجو کالاهای" Chiang & Dholakia (2003)، مثالعنوان شده است. به
 کالاهای" و( کتاب مثل)دست آورد به خرید از قبلتوان می را غالب خصوصیات مورد در کامل اطلاعات که

 که دریافتند هاآن (.عطر مثلاً) است ضروری هاآن برای مستقیم تجربه که شناختند کالاهایی عنوانرا به "تجربی
 . است تجربی کالاهای از بیشتر جستجو کالاهای برای آنلاین خرید قصد

 عنوانبه .گذاری استبر قیمتفروش در آن فعالیت دارد از عوامل تأثیرگذار های صنف فروشی که خردهویژگی
ت و یرات هسهای چندکاناله تحت نظارت مستقیم سازمان تعزشده در شرکتقیمت ارا ه، در صنعت دارویی ،مثال
 گذاری کالاها استفاده کرد. متنوعی در قیمتهای توان از استراتژینمی

، ستندفعالیت ه هایی که در صنف لوازم بهداشتی و آرایشی مشغول بهمصاحبه با مدیران فروشگاه هاییافته
اد خوراکی تر از کانال حضوری است ولی در صنایع موشده در کانال آنلاین پایینای ارا ههدهد که قیمتنشان می

 ست. سان اهای متفاوت یکها در کانالتقیم
ضوری حو کانال  دهند کالا را قبل از خرید تست و لمس کنندافراد ترجیح می در صنعت پوشاک، طرفی دیگراز

کنندگان به صرفبرای جلب م کنندهاصلی تعیین از عوامل، قیمت کالا، رودهند. ازاینرا به کانال آنلاین ترجیح می
 ست.سمت خرید آنلاین ا

اصطلاح در بورس ها بهوشگاهمکان فر اگر .گذاری مؤثر استگاه بر نوع قیمتچنین مکان فیزیکی فروشهم
بایست تابع فروشان میخرده، زار(فروشگاه لوسترفروشی واقع در خیابان لالهمثال  عنوانبازار رقابتی باشد )به

 باشد.مینهای رقبا در بازار فروش آنلاین نیازی به تبعیت از قیمت ها باشند ولی درگذاری سایر فروشگاهقیمت
و  شده استاشاره  Nicholson et al., (2002)و  Alba et al., (1997)زیکی در تحقیقات مؤلفه محیط فی

های آنلاین لتواند مشتریان را بیشتر ترغیب نماید که از کانایم، دهند که شلوغی فیزیکی و هوای آفتابینشان می
 خرید نمایند.

از  های متفاوت بود ون در کانالای یکسایکسان برای کالاههای قیمت تنظیم ،شوندگانترجیح اکثر مصاحبه
یه مشتری توج ،گردد. در این شرایطانصافی در مشتری میاعتمادی و ادراک بیها تفاوت قیمت باعث بیمنظر آن

گذاری یمتقؤثر بر موامل ع البته باید در اتخاذ استراتژی مناسب تمامی نقش کلیدی در بهبود این حس منفی دارد.
گردد که بتوانند با توجه های چندکاناله ارا ه میهایی برای مدیران شرکتپیشنهاد ،در ادامه پژوهشنظر گرفت. را در

فر از مدیران ن13ه با این عوامل از طریق مصاحب اینکه . با توجه بهگذاری را انجام دهندقیمت، وکاربه شرایط کسب
بایست وکارها کارساز نباشد و میرای همه کسبممکن است ب ،شده ها در بعضی از صنایع استخراجاین نوع شرکت
 تری انجام گردد.بیشتری در طیف وسیع هایتر و مصاحبهمطالعات عمیق

. افزایش نظر بگیرندردایست ادراک از انصاف قیمتی را بطی میگذاری همواره و در هر شرایالبته مدیران قیمت
ار کجام این شود که شرکت انگیزه منفی برای انمی صورت نامنصفانه برداشتزمانی توسط مشتریان به ،قیمت

ن کار برای انند ایگیرند که بدنظر میافزایش قیمت را دور از انصاف در صورتیمشتریان در، روداشته باشد. ازاین
 برداری از بازار بوده است.سودآوری یا بهره، طلبی بیشترمنفعت

 یاست که و یارزش، بودن قیمتی عادلانهابیکننده هنگام ارزمصرف یاصل دهند که دغدغهتحقیقات نشان می
گیرد لذا مفاهیمی که در مقوله ارزش ادراکی در این پژوهش کند و سود فروشنده در رتبه بعدی قرار میمی افتیدر
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که دسترسی به صورتی، درمثال عنوانهای مختلف را توجیه نمایند بهتوانند اختلاف قیمت در کانالمی ،لحاظ شدند
دهد اینترنتی ترجیح می، فروشگاه حضوری دشوار باشد یا اینکه مشتری زمان انتظار تحویل کالا برایش زیاد باشد

 خرید کند ولو قیمت کالا در کانال آنلاین بیشتر از حضوری باشد.
 

 ژوهشپ ها و پيشنهادهاي. محدودیت6

یط قرنطینه در زمان انجام مصاحبه با قبیل شرا از ییهامحدودیت با مذکور هاینیل به یافته منظوربه پژوهش، این
نمودن ماهنگهدشواری در ، صورت آنلاینها بهو انجام تمامی مصاحبه 19مدیران به علت وجود ویروس کووید

 حوزه ها درپژوهش اندک تعداد و کثرت عوامل از ناشی پیچیدگی، زمان بودنکم، وقت مصاحبه با مدیران

 بر امل مؤثرتمامی عو توانسته موارد این همه علیرغم است اما بوده مواجه های چندکانالهگذاری شرکتقیمت
 .نماید استخراج ه مؤثر است راهای چندکانالگذاری شرکتانتخاب کانال توسط مشتری که بر قیمت

ر دثر دیگر مل مؤعوا و شده است تنها عوامل مؤثر بر انتخاب کانال توسط مشتری بررسی ،در این پژوهش
، فروشانآشکار و پنهان برای خردههای هزینه، رقابت در بازار، فروشیهای صنعت خردهگذاری ازجمله ویژگیقیمت
های آتی عنوان موضوع پژوهشبهتواند گذاری میموجود در هر کانال و دیگر موارد مؤثر بر قیمتهای ریس 
های نند استراتژی بازاریابی در شرکتما فروشان چندکانالهگذاری خردهز قیمتتر ایا مسا ل کلی گرفته شوددرنظر 
های تنها با مدیران شرکت پژوهشچنین در این مهبررسی گردد. ، ها()امنی چنل جانبههای همهکانال، چندکاناله
ضه ت عرکه خدماهایی مصاحبه با شرکت در تحقیقات آتی کردند مصاحبه شد کهه محصول عرضه میچندکاناله ک

 .منجر گردد، ثزمینه موردبح شدن بیشتر ابعاد گوناگونتواند به روشنکنند میمی

ش داده را کاهمشتریان های توانند دغدغهها چگونه میفروشیخرده ین تحقیقات بیشتر برای درک اینکهچنهم
 ت.های چندکاناله وجود خواهد داششرکتهای ابلیتبرداری کامل از قمکان بهرهترتیب اموردنیاز هست؛ بدین

گزاريسپاس  

 .شودگزاری میاز داوران محترم به خاطر ارا ه نظرهای ساختاری و علمی سپاس 
 

 منابع 
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 نویسندگان این مقاله:

 

ده انشکدارای دکتری از دانشگاه تهران و دانشیار گروه مدیریت بازرگانی د دکتر محسن نظری؛

، های متعددی ازجمله اقتصاد خرد، اقتصاد کلانباشد. وی تالیفات و ترجمهمدیریت دانشگاه تهران می

گذاری و ... دارد. حوزه موردعلاقه تحقیقاتی نامبرده های قیمتگذاری، راهبردها  و روشسفر قیمت

 .شودهای مدیریت قیمت زیر نظر او منتشر میگذاری است و مجموعه کتابقیمت

 ت نظارت،دبیر هیأباشد. وی دانشیار دانشکده مدیریت دانشگاه تهران می ؛محمدعلی شاه حسينیدکتر 

، هرانتدانشگاه  های الکترونیکیعضو کمیته آموزش، های عتف استان تهرانارزیابی و تضمین کیفیت دانشگاه

 باشد.می هرانتستان دبیر اجرایی دانشگاه معین او  های خارجی دانشگاه تهرانهای زبانر یس مرکز آزمون

 

 

ریت دانشگاه مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی از دانشکده مدی دارای دکتری دکتر عاطفه حصارکی؛

گذاری ها و قیمتچندکاناله؛ امنی چنلهای حقیقاتی نامبرده شرکتتباشد. حوزه موردعلاقه تهران می

گذاری و نام قیمتگذاری بههای قیمتکتاب از مجموعه کتاب 2است. وی زیر نظر دکتر محسن نظری 

ست. گذاری را ترجمه و یک کتاب را نیز ویراستاری کرده انیروی فروش و کتاب نوآوری در قیمت

 چاپ رسانده است.های معتبر بهو کنفراس ژوهشیپ-های علمیهمچنین مقالات متعددی را در مجله

ز ا دیجد یوکارهاکسب شیگرا ینیکارآفر تیریارشد مد یآموخته کارشناسدانش ی؛مهرشاد نظر

ها از مانساز یاجتماع تیو مسول یمحتو هی، تهیگذارمتی، قیباشد.  برندسازیدانشگاه  تهران م

موده نها منتشر نهیزم نیدر ا هاها و مجلهدر کنفرانس ییهامقاله باشد.یم وی یو کار یپژوهش قیعلا

 .باشدیم ینیفرآو کار یدر حوزه برندساز زین یو یاست. تجربه کار
 

  

 

 
 
 

 

 


