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Abstract 

Objective  

In the past decade, various businesses were launched due to the development of information and 

communication technologies and the increasing popularity of the internet. Furthermore, traditional 

retailers were encouraged to launch online channels and become multi-channel retailers to gain a 

competitive edge. Virtual and online technologies prepared a platform for various organizations and 

companies to deliver their services and products to their customers. Pricing the same products in 

different channels is currently one of the most significant factors influencing the competitiveness of 

retailers and multi-channel companies. Since consumers have different perceptions of prices and 

respond differently in various sales channels, identifying the influential factors on pricing in multi-

channel companies can help pricing managers of companies. 

 

Methodology  

This study is a systematic literature review analysis. All related research up to 2019, including 203 

documents, was gathered. From among them, 86 top ones were selected as the source of analysis. The 

coding method was used to analyze the gathered data. 

 

Findings 

After coding the research, duplicate codes were removed, and 49 codes were selected. In the next 

stage, 49 codes were consolidated into nine concepts, and finally, the codes were grouped into four 

categories. The categories and concepts include retail characteristics (channel characteristics, company 

characteristics, after-sales support), usage characteristics (situational and demographic factors), 

product characteristics (types of goods), and imposing factors (hidden and obvious costs and 

environmental factors measures). 
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Conclusion 

Any price difference should have a logical reason, and it should be used as a segmentation tool to 

create value for customers. Although any pricing policy impacts consumers' purchasing intention, the 

adopted policies should not harm the fairness perception. When setting the pricing strategy, multi-

channel retailers should pay special attention to the perception of price fairness and formulate their 

strategies based on improving consumer perception. The identified categories present some useful 

suggestions for choosing the optimal pricing strategy in multi-channel retailers. For example, taking 

into account the characteristics of customer features; since women, married people, and younger 

people buy more items from online channels, higher pricing of the same products on the online 

channel than offline is acceptable for the target customers in this category. Regarding product 

characteristics, customers prefer to test some products such as clothes or perfume before buying, and 

they prefer to visit the physical store. These kinds of goods can be sold at a higher price in the offline 

channel than the online channel. Also, based on retailer characteristics, if it is difficult for customers to 

access physical stores, and the customer prefers to buy from the online store, goods can be offered at a 

higher price in the online store. 

 

Keywords: Multichannel Company Pricing Strategy, Company Features, Product Features, Customer 
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  چكيده
كـه   اسـت  الؤدر پاسـخ بـه ايـن س ـ   ، ي چندكانالـه هـا  شـركت  گـذاري  بر استراتژي قيمـت  مؤثرعوامل شناسايي ، هدف از اين پژوهش :هدف
  .كنندعرضه  ي متفاوتها كانالبراي يك نوع كالا در  رايا متفاوتي  قيمت يكسان ،فروشان چندكاناله خرده
 )پژوهش 203( ميلادي 2020ال تا س مرتبط يها پژوهش تمام .است هره گرفتهب ادبيات سيستماتيك رورم روش از، اين پژوهش كيفي :روش
  .استفاده شد باز گذاري از روش كد ها داده تحليل منظور به. شد عنوان منبع تحليل انتخاب به ،پژوهش برتر 86 ،در نهايت و آوري جمع
و  هـا  مقولـه . مقوله تبـديل شـدند   4به  نهايتمفهوم و در  9به ، شده در مرحله نخستين اجاستخر كد 49، ي پژوهشها بر حسب يافته :ها يافته

 ي مشـتريان هـا  ويژگـي ، )پشـتيباني پـس از فـروش   ، ويژگي شـركت ، ويژگي كانال( فروش ي خردهها ويژگي: اند از عبارت شده مفاهيم شناسايي
   .)ي آشكار و پنهان و عوامل محيطيها هزينه( و عوامل تحميلي) لاانواع كا( ي محصولها ويژگي، )شناختي عوامل موقعيتي و جمعيت(

 بـراي گيـري   عنوان عواملي شناسـايي شـدند كـه در تصـميم     به ،تحميلي عواملمحصول و ، مشتريان، انفروش خردهي ها ويژگي :گيري نتيجه
  .است ي چندكانالهها شركتراهنماي مديران  ،ي مختلفها كالاهاي يكسان در كانال گذاري قيمت

  
  .عوامل تحميلي، هاي محصول ويژگي، فروش هاي خرده ويژگي، هاي مشتريان ويژگي، ي چندكانالهها شركتگذاري  قيمت :ها كليدواژه

  
  
  
  

مـديريت   .ي چندكانالـه هـا  شـركت در  گـذاري  ارائه چارچوب استراتژي قيمـت ). 1402( عاطفه، حسيني و حصاركي محسن؛ شاه، نظري: استناد
   .26-1، )1(15، بازرگاني

 
  14/01/1400 :افتيدرتاريخ   26-1. صص، 1شماره ، 15دوره ، 1402، مديريت بازرگاني

 31/04/1400 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  19/07/1400 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  30/01/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2021.321193.4087

  
  
  
  
  



  
 

  2  نظري و همكاران/هاي چندكانالهتدر شركگذاريارائه چارچوب استراتژي قيمت

 

  مقدمه
وكارهاي مختلفي با استفاده از ايـن   كسب، بستر فضاي مجازي ةتوسعهاي اطلاعاتي و ارتباطي و  فناوري ةامروزه با توسع

هـا و   ريـق سـازمان  كـه از ايـن ط   اند هكردي مجازي و آنلاين بستري را آماده هافضا. اندازي شده و توسعه يافتند راه، ابزار
 .)26: 1397 ،حصـاركي  و نظـري (برسانند  خدمات و محصولات خود را به مخاطبان و مشتريان خود، ي مختلفها شركت

پذيري بيشـتر   ي بازاريابي و انعطافها فعاليت ةحوزهاي جديد و خلاقانه در  فرصت ،ي اينترنتيها گسترش كانال ةواسط به
 .)2015، 1نمنيو ا كنان، ورهوئف( ان فراهم شده استفروش خردهبازاريابي براي  هاي در تصميم

بتوانند  ها آنند تا كردمندي از مزاياي انتخاب كانال را براي مشتريان خود فراهم  فروشان چندكاناله امكان بهره خرده
 ـ   ). 2009، 2تـز يو و يلو( بهترين خريد را انجام دهند ،ي متعددها كانالدر ميان  راي يـك نـوع   اسـتراتژي تمـايز قيمـت ب

  .كنندقيمت مرجح خود را انتخاب  ـ تا تركيب كانال دهد مي كنندگان اجازه به مصرف ،ي متفاوتها كانال محصول در
 هـا  شـركت با اين حال، اغلـب   ؛داردچشمگيري  ريتأث كننده مصرف هاي شركت و تصميم يسودآور بر يگذار متيق

و  )5: 1397، يحصارك و ينظر( كنند يم استفاده محور بيرق گذاري تقيم ايمحور نهيهز ياستراتژ از يگذار متيق در هنوز
تـوجهي   شـايان ي هـا  همچنان بـا دشـواري  ، و مديريت سودآوري را برعهده دارند مؤثرگذاري  افرادي كه مسئوليت قيمت

 .)2017، 3ويگاند و هونالد، هوكاپ، رينارتز(مواجهند 

از  ،وجـود دارد  ي چندكانالـه ها يفروش خرده كالاهاي يكسان در گذاري استراتژي قيمت راستايمهمي در  هاي ؤالس
 ـاين تصميم بر  ؟كنندعرضه  ي متفاوتها كانالدر  رايا متفاوتي  قيمت يكسان ان بايدفروش خردهجمله اينكه آيا  چـه   ةپاي

 . دهد پاسخ ميهايي  سؤال چنين اين پژوهش به؟ عواملي استوار است

 ـ تـك  نسبت بـه فروشـندگان   يتوجه شايانطور  به دگان چندكانالهفروشن كهاست داده نشان  قاتيتحق  سـود ه كانال
 سـمت  كانالـه را بـه   ي تـك هـا  شـركت ايـن آمـار   ). 2005، 5سوليوان و ؛ توماس2005، 4ونكاتسان و كومار( دارندبيشتري 

تنهايي به افـزايش   به ،فروش كانال نياز چند دهحال استفا نيبا ا ؛)2015، 6ماتيلا و چوي( كند مي چندكاناله شدن تشويق
 كنـد  يم ـ جـاد يا هـا  شـركت  يرا برا يديجد يها چالش، رويكرد ناي كارگيري به، مقابلدر . شود مين منجر شركت درآمد

از جملـه   يموضـوعات  بـه و  داردوجـود  سـازمان   درونـي  در سـاختار  هـا  چالش نياز ا يبرخ .)2006 ،7و همكاران نسلين(
 ر بـا عوامـل  گيدهاي  چالش و شود مي مربوط عملكرد كانال يابيارز اي ها كانالابع در من صيها و تخص هداد سازي يكپارچه

  .هستند تبطمر يمشتر اي يخارج
. 1 :نـد ا همطـرح كـرد  را چـالش اصـلي    شش ،چندكاناله يها يفروش خرده مؤثرمديريت  پژوهشگران در ،كلي طور به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Verhoef, Kannan & Inman 
2. Levy & Weitz 
3. Reinartz, Haucap, Wiegand & Hunold 
4. Kumar & Venkatesan 
5. Thomas & Sullivan 
6. Choi & Mattila 
7. Neslin et al. 



  
 
  1، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني،  3

 
 ميـان  در منـابع  تخصـيص  . 5؛ 3كانال ارزيابي . 4؛ 2كننده مصرف تاررف درك . 3؛ 1ها داده سازي يكپارچه. 2؛ ساختار سازماني 

كـه موضـوع    از آنجايي. ي چندكانالهها شركتدر  گذاري استراتژي قيمت. 7؛ 5كانال هاي استراتژي هماهنگي . 6؛ 4ها كانال
 وهش در ايـن زمينـه  پژدر ادامه به بررسي ادبيات ، است ي چندكانالهها شركت گذاري اصلي اين پژوهش استراتژي قيمت

 .پردازيم مي

  مباني نظري
  ي چندكانالهها شركت گذاري استراتژي قيمت 

انجام  هاي اندكي پژوهش چندكانالهي ها شركت گذاري قيمت ةدر حوز، گرفته در موضوع پژوهش هاي صورت طبق بررسي
ي هـا  شـركت  گـذاري  قيمـت  بـر  مـؤثر عوامـل   ،صورت جامع كه بهمشاهده نشد  در مطالعات فارسي پژوهشي .شده است
ي چندكاناله يـا ادراك از انصـاف   ها شركتموضوع بازاريابي  ،ي فارسيها ژوهشو اغلب پ گرفته باشدرا در نظر  چندكاناله

از سال  ،ي چندكانالهها شركت مربوط بهتحقيقات  ةعمد، خارجي نيزدر مطالعات . اند را بررسي كردهگذاري  قيمت ةحوز در
   .شود اشاره ميشده  انجاماي از مطالعات  خلاصه ، بهكه در ادامه ده استبه بعد انجام ش 2006

  پيشينة تجربي پژوهش
ي توزيع چندگانـه در  ها به طراحي الگوي ارزيابي و انتخاب استراتژي كانال )1398( بديعي و كيمجاني، مهراني، خاني ديده
 ةهزين ـ، هـاي بازاريـابي چندكانالـه    ل مؤثر بـر اسـتراتژي  از بين عوام در اين پژوهش،. مين صنايع لبني پرداختندأت ةزنجير

 در انتخـاب اسـتراتژي   مهـم  از عوامـل  ،ها كانالتضاد بين و  ها كانالهماهنگي  ةهزين، ها كانالبين  اعتماد، لابرگشت كا
  .ندشناسايي شد
انصـاف ادراك شـده    بر مؤثر فراتحليل عوامل«با عنوان اي  همقال) 1397(زاده  حقيقي نسب و سميع، حيدري، نظري

شـده در    شناسـايي عوامـل مـؤثر بـر انصـاف ادراك     بـه   ،با رويكـرد فراتحليـل  و  نگاشتند »پويا گذاري در استراتژي قيمت
، جامعـة آمـاري پـژوهش   . پرداختندهاي انجام شده در اين حوزه  گذاري پويا و تركيب كمي نتايج پژوهش استراتژي قيمت

شدة مشتري از   در زمينة انصاف ادراك 2015تا  2000هاي  لمي ـ پژوهشي بين سال هاي ع هاي چاپ شده در مجله مقاله
، »سـن «اندازة اثر سه متغير كه نتايج مربوط به اندازة اثر مستقل و تركيبي متغيرها نشان داد . گذاري پويا بود روش قيمت

اندازة اثر ساير متغيرها معنـادار و قابـل قبـول    اما نتايج مربوط به  ؛معنادار و قابل قبول نيست» نوع كاربرد«و » نوع برند«
 .است

ي توزيـع برنـدهاي لـوكس    هـا  تنوع كانال تأثيربررسي پژوهشي را با عنوان  1394الديني در سال  ملاحسيني و تاج
 هاي برند در هريـك   با بررسي ارزشارائه دادند و  كنندگان در بازار پوشاك كرمان خارجي بر ارزش برند و وفاداري مصرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Data integration 
2. Understanding consumer behavior 
3. Channel evaluation 
4. Allocation of resources across channels 
5. Coordination of channel strategies 



  
 

  4  نظري و همكاران/هاي چندكانالهتدر شركگذاريارائه چارچوب استراتژي قيمت

 
كننـد كـه بـه نـوع      طور متفاوتي ارزيابي مي كنندگان ارزش برند را به شركت به اين نتيجه رسيدند كه ،ي متنوعها كانالاز 

ي متنـوع  هـا  كانـال در نتيجة خريـد از  ، كنندگان تفاوت معناداري در زمينة وفاداري برند شركت. كانال توزيع بستگي دارد
 هـاي برنـد كـه بـر وفـاداري        كننـدگان مشـخص شـد ارزش    بر وفاداري مصـرف  ارزش برند تأثيربا بررسي . نشان ندادند

  .داردبستگي به نوع كانال توزيع ، گذارد مي تأثيركنندگان  مصرف
در ايـن   .ادراك قيمتي بر مشتري و پذيرش قيمت پرداختنـد  تأثيربه بررسي ) 1393( حسيني و طباطبايي شاه، نظري

رضايت قيمتي و همچنين رضايت مشـتري و وفـاداري مشـتري بـا بررسـي ادبيـات        ابتدا ابعاد قيمت منصفانه و ،پژوهش
مـدل مفهـومي پـژوهش در قالـب هفـت فرضـيه       ، هاي موجود نظري و تجربي موضوع شناسايي شدند و بر اساس نظريه

يت مشـتري  رضا، قيمت منصفانه اثر مثبتي بر رضايت قيمتي، شده آوري هاي جمع وتحليل داده بر اساس تجزيه .تدوين شد
مثبتـي بـر    تـأثير همچنين رضايت قيمتي اثر مثبتي بر رضايت مشتري دارد و رضـايت مشـتري   . و وفاداري مشتري دارد
نتايج پژوهش بيـانگر  . هاي بين رضايت و وفاداري مشتري با پذيرش قيمت رد شدند  اما رابطه ؛گذارد وفاداري مشتري مي

  .رضايت مشتري و وفاداري مشتري است، قيمتيسنگ بناي رضايت  ،اين است كه قيمت منصفانه
خريد خودرو پرداختنـد و از   فرايندقيمت منصفانه بر رضايت مشتري در  تأثيربه بررسي  )1392( نظري و حاج باقري

 »قضاوت رضـايت «آن را بر  تأثيرو  در نظر گرفتند را عامل ايجادكنندة رضايت مشتري» قيمت منصفانه«مفهوم سو  يك
پـذيري مشـتريان را بررسـي     قيمت ادراكـي و آسـيب  ، بودن عوامل مؤثر بر ادراك منصفانه ،و از سوي ديگر بررسي كردند

، خـدمات پـس از فـروش   ، عـد در نظرگرفتـه شـده بـراي قيمـت منصـفانه      از شـش ب كـه  نتايج تحقيق نشان داد  .كردند
را بر رضـايت   تأثيربيشترين ، ترتيب به، گذاري منصفانه و رضايت از خدمات فروش هاي قيمت رويه، گذاري منصفانه قيمت

  .بيشتر بوده است، 206و ميزان رضايت خودرو پرايد نسبت به پژو  دارندمشتري 
اسـتراتژي   يـك  ،متفـاوت  گذاري استفاده از قيمت ،ها آناساس  اند كه بر حالي كه محققان شواهدي را نشان داده در

از پـذيرش ايـن    هـا  شركتبسياري از ) 2008، 2چانگ، چن، چنگ ؛2000، 1سمته و نجولفسونيبر( عملي و مناسب است
 غيرمنصـفانه باشـد   اين اسـتراتژي ، كنندگان اين هراس وجود دارد كه از ديدگاه مصرف زيرا؛ كنند مي استراتژي خودداري

  .)2010، 3ابلينگ و والك(
 اثر مرجع: دوگانه عيتوز يها كانال در گذاري متيق يها استيس« با عنوان يا مقالهدر ) 2022( 4ويو و يگ، اويج، سان

 .شـود  يارائـه م ـ  فروش خردهدكننده و يكه توسط تول پرداختند گذاري قيمتاست يدو مدل س يبه بررس» يرسم يها متيق
دند كـه در مـدل   يجـه رس ـ ين نتي ـا هـا بـه   آن. بـود مختلـف   يهـا  در كانال 5ترتيب به و زمان هم گذاري قيمت ها ن مدليا

مـت  يق ،بي ـن ترتي ـارائه دهد و بـه ا  فروش خردهرا نسبت به  بيشتريمت يست قيبا يدكننده ميتول ،زمان هم گذاري قيمت
ا ماننـد  ي ـدن دكنندگان بزرگيكه تول يا دهيا( ابدي يش ميدكننده افزايتول يبندند و سود كل ينقش م يمرجع در ذهن مشتر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brynjolfsson & Smith 
2. Cheng, Chen & Chang, 
3. Wolk & Ebling 
4. Sun,Jiao,Guo,Yu 
5. Simultaneously & sequentially 
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بـا كـاهش    ني ـونقـل در كانـال آنلا   حمـل  ةن ـيهزكه شد  يريگ جهين مقاله نتين در ايهمچن. )كنند يك و اپل دنبال مينا

  .شود مي را سبب كنندهديكاهش كل سود تول، ميفروش مستقمقدار و  يرسم متيق زمان هم
 يهـا  در فروشـگاه  2كانالـه  چندكاناله و همه يفروش خردهر يثأت« با عنوان يا مقالهدر ) 2021( 1ييآگراوال و چو، ويگا

 يهـا  فروشـگاه  كمتـر كـردن  را بـه   فروش خرده دتوان مي ،نيآنلا يدهايخر درده بالاتر كه نرخ باز نشان دادند ،»يكيزيف
 يشـتر يب يك ـيزيف يها فروشگاهكه دهد  حيترج فروش خرده، نيآنلا ديخر با توجه به سهولت. كند قيتشو بزرگ يكيزيف

 .باشد تر وچكاندازه ك از نظر داشته باشد كه

و  گـذاري  مـت يق بـارة در گيـري  تصـميم ، ريپـذ  بازگشت انعطاف استيده از سبا استفا) 2020( 3و همكاران ناگسواران
خـود را   ني ـآنلا يدهايمجازند خر انيكه مشتر ييجا كردند؛ يرا بررس 4هكانال همه فروش خرده كيبازگشت  يها استيس

   . مشتري را كاهش دهداحتمالي  يها نهيهز دتوان مي ،يبازگشت يريپذ انعطاف اين نوع. بازگردانند يكيزيفروشگاه ف كيبه 
كمتـر از   يـا خيلـي   براي مشتري خيلـي بيشـتر   نيآنلاكانال  از ديخر ةنياگر هزنشان دادند كه  )2020( 5چن و چن

در  گـذاري  فروشگاه فيزيكي نبايد از استراتژي تطبيق قيمت استفاده كند و تنها در صورتي قيمـت ، باشدفروشگاه فيزيكي 
. مشابه با فروشگاه فيزيكـي باشـد   تقريباً ،خريد توسط مشتري در كانال آنلاين ةهزين ي مختلف متفاوت است كهها كانال

  .يابد مي در بازار كاهش چندكاناله فروش خردهكلي سود  و دهد مي رخ 6سواري مجاني ةپديددر غير اين صورت 
بـه   ،ي چندكانالـه ها تشرك گذاري با مضمون دوراهي قيمتاي  همقالدر  7لائور و وومبرگ، مبورگها  2019در سال 

يكپـارچگي يـا ايجـاد تمـايز      طبق ايـن مقالـه  . نددر چند شركت در صنايع مختلف پرداخت گذاري قيمتاستراتژي بررسي 
وكارشـان   كسـب  تـداوم به فروشندگان در  دتوان مي كهاست رچالش مبحثي پ، يو حضوري آنلاين ها كانالمحصولات در 
بنـدي محصـول و    به دسته ،يحضورآنلاين و  گذاري قيمت ةنحوكه  دهد ميان ي پژوهش نشها يافته. دكنكمك شاياني 

ي متفاوت يكسـان  ها در كانالمحصولات  گذاري قيمت اكالاه درصد2تنها در  و دارد شديديوابستگي بندي قيمت  درجه
ولات محص ـ دهنـد  مـي تـرجيح   هـا  و آن شـود  مـي تلقـي   رريسكپ يمشتريان محصولقيمت براي  محصولات گران .است
 ةنكت ـ. داد ارائـه را  بيشـتري هـاي   قيمت توان مي يپس در كانال حضور نند،ك خريداري يحضور صورت بهرا قيمت  گران
بيشـتري دارنـد و ايـن نـوع      ةشد ريزي خريدهاي بدون برنامه ،يحضور كانالتوجه ديگر اين است كه مشتريان در  شايان

در صنايعي كه فروشندگان قادر نبودند مشـتريان   دهد مينشان  ها فتههمچنين يا .دهد ميآنلاين كمتر رخ خريد در كانال 
  .كردند مي يكسان استفاده گذاري از قيمت ،كنندبندي  را بخش

تمايز در ابعاد  تأثيري قبلي اضافه شد و ها مبحث ايجاد تمايز به پژوهش، )2019( 8يان و ليت ،جو، در پژوهش وانگ
 نـد بيان كردها  آن .گذاري مورد بررسي قرار گرفت ي فروش بر قدرت قيمتها ي و كانالو بازارياب امنيت، مربوط به كالاها
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1. Gao,Agrawal, Cui 
2. Omnichannel 
3. Nageswaran 
4. Omnichannel retailer 
5. Jing Chen and Bintong Chen 
6. Free riding 
7. Homburg, Lauer, Vomberg 
8. Wang, Zhu, Tian, Li 



  
 

  6  نظري و همكاران/هاي چندكانالهتدر شركگذاريارائه چارچوب استراتژي قيمت

 
سـازي   ي كالاهـا و خـدمات بـراي بـرآورده    ها ويژگي، يابي بازار ي جايگاهها در زمينه معمولاً ،ي آنلاينها يفروش خردهكه 

  .كنند خود را از ديگران متمايز مي، تقاضاهاي متنوعِ مشتريان
ي ها يافته. دادندسمت آنلاين انجام  به يحضوري ها يفروش خرده ةتوسع مضمونبا اي  همقال) 2018( 1جويسكاري و 

فـروش   .اسـت حضـور در فضـاهاي آنلايـن    ، بهترين روش، 2ي كوچك و متوسطها براي بنگاهكه  دهد مي نشان پژوهش
از طـرف  . شـود  ميمنجر ي و سود به افزايش فروش كل ،اما در نهايت ؛را كاهش دهد يحضوراست فروش  آنلاين ممكن

  .كند ان را بيشتر ميفروش خردهقدرت ، فروش آنلاين، ديگر
در  كه بيان كردند ها آن. پرداختند در بازارهاي دوكاناله داراي رقابت گذاري قيمت به بررسي) 2018(گيو و همكاران 

 ـو  ويسـند خريـد محصـول بن   دربارةخود را  هاينظر ندتوان ميمشتريان ، خريدهاي آنلاين گونـه اطلاعـات بـه     ايـن  ةارائ
در  گـذاري  قيمت ةنحو يافتن به سود حداكثري، براي دست اما ؛دهد مي خريد سوقسمت  را به ها آنديگر،  ةبالقومشتريان 

و  گـذاري  قيمـت  ةبسزايي بر نحو تأثيركه رضايت مشتريان  دهد ميي اين مدل نشان ها يافته. اين زمينه بسيار مهم است
ي هـا  زيـرا هزينـه   ؛هاي كمتري را در نظر گرفـت  قيمت توان مي ،كه در فضاي آنلاين است نهايي اين ةو نتيج سود دارد

  .شود ميكمتري را شامل 
و  هـا  طبـق يافتـه  . »مشـابهند؟  يحضـور و  آنلايـن  يهـا  قيمـت  آيا«با عنوان انجام داد  اي همطالع، )2017( 3كاوالو

در امـا   ؛شوند مي گذاري و آنلاين مشابه قيمت يحضورحصولات در حالت درصد از م72 حدود، ي صورت گرفتهها بررسي
، بسـته بـه نـوع محصـولات    مواقـع نيـز   در ساير . شود ميمشاهده  )درصد1حدود (اندك با تلورانس كم  يتغييراتمواقعي، 
عوامل متعددي از  از ،گذاري اين تفاوت قيمت. است تر گران گاهيو  تر ارزان يحضوراز قيمت  گاهيآنلاين  گذاري قيمت

 .گيرد نشئت ميفرهنگ مشتريان ، تبليغات، ي توزيعها جمله هزينه

چرا پراكندگي قيمـت در آنلايـن   پژوهشي با اين محتوا انجام دادند كه  )2017( 4وان فنگيو  يپاپ كواسك، چوانگ
قيمت محصولات ، قعاز موادر بسياري  به اين نتيجه رسيدند كههاي خود  محققان پس از بررسي ؟است يبيشتر از حضور

اين مقاله مدلي آمـاري را بـراي پراكنـدگي قيمـت بـا در نظـر        .است يي توزيع آنلاين بيشتر از حضورها كانالمشابه در 
 برپايي كانـال  در صورتي كهحتي  بر اساس نتايج،. دهد ميارائه و ريسك خريد مشتري  فروش خردهنوع گرفتن دو عامل 

 ـبـا هـدف   را بايست حضورشان در فضاي مجازي و آنلايـن   مي فروشندگان، دتوجيهي نداشته باش آنلاين خـدمات و   ةارائ
 صـورت  بـه ه و كـرد از فضاي آنلاين مشـاهده   راخريداران محصولات ، متعددي زيرا در موارد ؛كنندمحصولات خود حفظ 

  .كنند مياقدام  به خريداري آن يحضور
و ادراك منصـفانه   چندكانالـه  يفروش ـ خـرده در  گـذاري  قيمت تراتژيبا عنوان اساي  همقال) 2016( 5و همكاران بيكر
 يفروش ـ خـرده در  گـذاري  قيمـت  اسـتراتژي  بـين  ةبر رابط ـ گذارتأثير مرزي شرايط مقاله با هدف بررسي اين. انجام دادند
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1. Karray & Sigue 
2. Small and medium-sized enterprises 
3. Cavallo 
4. Zhuang, Popkowski, Yuanfang 
5. Becker 
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 ازتـر   منصفانه در محصولات، چندگانه گذاري قيمتكه  دهد مي نشاننتايج  .انجام شده است، و ادراك از انصاف چندكاناله

ست ا تر از زماني عادلانه، شود ميتوجيه  ها اساس هزينه قيمت با توضيحي بر اختلاف كه و هنگامي شود مي خدمات تلقي
اسـاس   بـر  توضـيح  تر از زماني اسـت كـه   شود و عدم توضيح نيز عادلانه كه هيچ توضيحي براي اختلاف قيمت داده نمي

  .شود مي دادهكانال  سودآوري در
 دهنـد  ميترجيح ، ها بيشتر است ي آن مشترياني كه تعداد اعضاي خانواده دهند مينشان ) 2013( 1واها و شانكاركوش

سـمت   كمتـر بـه   كنند وخريد  يبيشتر تمايل دارند تا حضور، اما مشترياني كه فرزند ندارند ؛كنندآنلاين خريد  صورت بهتا 
 .روند ي آنلاين ميها كانال

توزيـع   ةشبكدر  چندكانالهان فروش خردهبراي  گذاري با عنوان بررسي تمايز قيمتاي  همطالع )2013( 2سانفلورس و 
 كمتـر  حضوري ي كانالها از قيمت لزوماً ،ينلاآني كانال ها در اين مطالعه بيان شده است كه قيمت. اند ين انجام دادهآنلا

و  كننـد  آنلاين و داخل فروشگاه استفاده مي گذاري تهاي متفاوت براي قيم از استراتژي ،ان چندكانالهفروش خرده و نيست
ي فروش ـ خـرده در  گذاري بايستي هنگام اتخاذ استراتژي قيمت شركت است كه يي مهمها مؤلفهيكي از شده  انصاف درك

  .به آن توجه كند، چندكاناله
يي كه ها فروش خردهسط شده تو درصد از محصولات فروخته 63اند كه تقريباً  هكردگزارش ) 2010( 3ابلينگوالك و 

ي هـا  فـروش  خـرده بيشـتر  . اسـت  يشـتر باز آنلاين  يدر كانال حضور ها قيمت، درگير تمايز قيمت مبتني بر كانال هستند
و  ياز كانـال حضـور   بيشتررا  ها كه برخي قيمتاي  هگون به؛ كنند مي يك استراتژي آميخته را دنبال) درصد92(چندكاناله 

با  ندتوان مي ها شركتكاري است كه  راه ها تمايز قيمت، مطالعهدر اين . كنند مي انال آنلاين تعييناز ك بيشتربرخي ديگر را 
، همچنـين  .هاي مختلف براي افـزايش سـود اسـتفاده كننـد     از استراتژي، كنندگان مصرف ادراكي سليقه و ارزش توجه به
 قـرار  تـأثير تمايز قيمت مبتني بر كانـال را تحـت    شركت از ةنيز احتمال استفاد فروش خردهمحصول و ، ي بازارها ويژگي

 .دهد مي

 ـ مي ي مختلفها چنين بيان شده كه تقاوت قيمت در كانال) 2009( 4جانگ ةمطالعدر  منفـي ماننـد    هـاي تأثير دتوان
 .را در پي داشته باشد فروش خردهرنجش يا تغيير ، شده عدم انصاف درك، سردرگمي

ي متفـاوت در  هـا  كـه در صـورت اسـتفاده از قيمـت     دهد مي نشان) 2005( 5نخان و جي مطالعات تجربي، از طرفي
 .افزايش يابد درصد34تا  دتوان مي سود شركت، گذاري يكسان مقايسه با استفاده از استراتژي قيمت

. ي مختلف پرداختندها كاناليي در وجو جستكالاهاي تجربي و  ةبه بررسي و مقايس) 2009( 6ناتهانيسوامانگ و وه
ولـي مشـتريان    شـوند؛  مـي ر ارزيابي ت راحت ييوجو جستكالاهاي  ،ي آنلاينها در كانالنشان داد كه  ها آنيج تحقيق نتا

كـه كـالا از نظـر ويژگـي      زمـاني  ؛ از ايـن رو، ندارنـد را ي آنلايـن  ها كانالي كيفي و تجربي در ها توانايي بررسي ويژگي
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1. Kushwaha & Shankar 
2. Flores, Sun 
3. Ebling, Wolk 
4. Zhang 
5. Jain, Khan  
6. Huang , Swaminathan 
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دو كانـال   يكسان در هـر  گذاري بايست از قيمت مي ي داشته باشد،قابليت يكسان ،و بررسي كيفيت در دو كانال وجو جست

بهتـر اسـت از    ،و بررسـي كيفيـت در دو كانـال متفـاوت باشـد      وجـو  جسـت كه كالا از نظر ويژگـي   و زمانيشود استفاده 
  .بر مبناي كانال استفاده كرد گذاري قيمت

 به همـراه  ،ي چندكانالهها تخاب كانال در فروشگاهي انها مزايا و هزينه )2008( 1نيورهوئف و نسل، كونوس ةدر مقال
 :انـد از  و عبـارت  نـد گذارتأثيروجـو و خريـد مشـتري     در مراحل جست اين متغيرها. بيان شده استنگاري  متغيرهاي روان

هـر  . 7و فشـار زمـان   6فروش خرده/  ينام تجاربه  يوفادار، 5تمايل به تطبيق، 4ينوآور، 3ديلذت خر؛ 2حساسيت به قيمت
كننده  مصرف سودمنديمربوط به  ديخر فرايندمختلف  يزهاچندكاناله ممكن است در فا مفهوم كيدر  نگاري روان ريتغم

  .باشد
 ،دنباش ـ مـؤثر انتخاب كانـال   بر ندتوان مي كه» مل موقعيتياع«عوامل متعددي از جمله ، )2008( 8در پژوهش گروبر

،  )دوسـتان  بـا  خريد ( 10اجتماعي محيط،  )جمعيت، هوا و آب ( 9فيزيكيمحيط  :اند از عبارتاين عوامل . ه استشناسايي شد
   . )روحي حالت ( 13پيشينت و حالا )محصول نوع ( 12هدف از خريد،  )خريد فوريت، چه زماني در روز ( 11زماني مسائل

 بر اساس انتو مي را يي آنلاين و حضورها ي قيمت بين كانالها بيان كردند كه تفاوت) 2004( 14تي سي و آگراوال
 . كنند مي ي توزيع مختلفها كنندگان استفاده متفاوتي از كانال آساني توجيه كرد و مصرف به ،ي كانالها ويژگيتفاوت در 

ي يكسان در بـين  ها و به قيمت بررسي كردندي چندكاناله را ها انتخاب كانال در محيط، )2004(سوليوان و توماس 
يكنـواختي و همگنـي    كـه  دهنـد  مـي  ان چندكاناله ترجيحفروش خردهكه  دهد مي اناين موضوع نش .دست يافتند ها كانال
  .درگير شونددر تمايز قيمت مبتني بر كانال دارند كه و كمتر تمايل  دهندي خود را ارتقا ها كانال

مختلـف  ي هـا  كانالان در فروش خردهتجربي نشان دادند كه بيشتر  ةمطالعيك با انجام ) 2004( 15آنكاراني و شانكار
  .هاي چندگانه و نارضايتي جلوگيري شود تا از برداشت كنند يك قيمت مشخص و يكسان را پيشنهاد مي، خود

، در از خريـد  »بـردن  لـذت «كه بيشترين علاقه بـه   مشخص شد داد،انجام  2002در سال  16بوركدر تحقيقاتي كه 
خريـد   ةتجربيي علاقه دارند كه ها به ويژگي ،تر ن مسناين افراد بيشتر از مشتريا .شود مشاهده مي سال 25افراد كمتر از 

، منظور با خبرشدن از محصـولات جديـد   به) سال 25ويژه افراد زير  به(تر  مشتريان جوان. سازد مي و جذاب كننده را سرگرم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Konus, Verhoef, Neslin 
2. Price consciousness 
3. Shopping enjoyment 
4. Innovativeness 
5. Motivation to conform 
6. Loyalty 
7. Time pressure 
8. Gruber 
9. Physical setting 
10. Social setting 
11. Temporal issues 
12. Task definition 
13. Antecedent state 
14. Tsay & Agrawal  
15. Ancarani & Shankar 
16. Burke 
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 يهـا  فنـاوري به استفاده از محصولات و ارزيابي محصولات جايگزين  ةمقايس، اطلاعات محصول در خصوص وجو جست
  .دهند مي بيشتري نشان ةعلاق ،ي تعامليها و كيوسك ي همراه و جيبيها رايانه، تلفن همراه ، مانندجديد

. ارزش داشـته باشـد   كنندگان براي مصرف دتوان مي ي غيرقيمتي نيزها ند كه ويژگيكردبيان ) 2000( 1لينچ و آريلي
، شود مي تر ي مربوط به كيفيت دقيقها كه ويژگي براي برخي محصولات. ستها يكي از اين گزينه سهولت، خاص طور به

شـواهد  . ي بالاتر وجـود دارد ها كند و امكان دستيابي به قيمت مي براي خريد ايفا گيري تصميمقيمت نيز نقش كمتري در 
 توان مي ،بدين ترتيب .كند را اثبات مي ي بالاتر براي برخي محصولات در كانال آنلاينها تجربي نيز وجود دارد كه قيمت

  .قيمت بيشتري پرداخت كنندبراي دستيابي به سهولت دارند كه تمايل  كنندگان نتيجه گرفت مصرف
 شده ارائه اطلاعات سطح و  )خريد به مربوط (گذاري  قيمت خصوصدر كه است نشان داده   )2000 ( 2زتلميرتحقيقات 

بـدين صـورت كـه بـر اسـاس      . باشدوجود داشته  هنگيهما ي اينترنتي و فيزيكيها بين كانال بايد  )وجو جست به مربوط (
 ـ. شـود  مـي  ي متمايزي ارائهها اطلاعات و در نتيجه قيمت ،سطح اطلاعات خريداران در هركانال اگـر تعـداد   ، مثـال  رايب

 دو هر را در متمايزي اطلاعات و گذاري قيمت استراتژي ها شركت، متوسطي از مشتريان به اينترنت دسترسي داشته باشند
  .كنند مي اتخاذ نالكا

و به اين نتيجه رسيدند كه اسـتفاده   مطالعه كردندو ايجاد بازارهاي اينترنتي را  گذاري قيمت) 2000( 3دلان و موون
 بهتـرين گزينـه محسـوب    ي چندكانالـه هـا  يفروش ـ خردهبراي  ،ي متفاوتها روي كانال ،متفاوت گذاري از سازوكار قيمت

  .شود مي
 يهـا  ويژگـي  .دارد يو غيرديجيتـال  يي ديجيتـال هـا  ويژگـي  يمحصول هر، )1999(  4ريلال و سروي ها طبق گفته

 نـد توان مـي  معتقدنـد كـه مشـتريان    هـا  آن .گـذارد  مـي  تـأثير مختلـف   يها در كانالاحتمالاً بر قيمت  ،محصول يديجيتال
 هـاي غيرديجيتـالي   يدر حالي كـه ويژگ ـ  ؛كنندكشف  ياينترنتي وجو جست از طريق محصولات را هاي ديجيتالي ويژگي

 ـ مـي  اينترنـت . شـود  مـي ي كشـف  فروش ـ خـرده در فروشگاه  لمس آن محصولفقط با  ،توسط مشتريان محصولات  دتوان
لمـس  ، ي غيرديجيتالها اما براي ويژگي ؛ي ديجيتال كاهش دهدها ي مشتري را فقط براي ويژگيوجو جستي ها هزينه

ي غيرديجيتـالي در  ها كه وقتي وسعت ويژگي دهند مي نشان ها آن. ي ضروري استفروش خردهي ها در فروشگاه محصول
 قيمـت را كـاهش  بـه  اينترنـت احتمـالاً حساسـيت    ، يك محصول زياد نباشد و مشتري نگرش مثبتي به برند داشته باشد

  . است ياز حضور بيشترآنلاين  يها و قيمت دهد مي
اين مسئله حساسيت قيمـت   ،وفاداري بيشتري دارند آنلاين كنندگان بيان كردند كه مصرف) 1997( 5و همكاران آلبا
  .ترند يافتني ي آنلاين بالاتر دستها بنابراين قيمت؛ دهد مي را كاهش
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1. Lynch , Ariely 
2. Zettelmeyer 
3. Dolan,Moon  
4. Lal & Sarvary 
5. Alba et al. 
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شـده   ها اشـاره  به آن 1كه در جدول  متفاوتي عواملي، ي مختلفها ي صورت گرفته در پژوهشها با توجه به تحليل

  .هستيم فاده از روش مرور سيستماتيك ادبياتبا استاين عوامل  بيشتر و در اين تحقيق به دنبال شناخت )1جدول ( است

 شناسي پژوهش روش

بـر   اسـت و روش پژوهش اسـتقرايي و اكتشـافي   . كاربردي است، تيلحاظ ماه تفسيري و از، پارادايم اصلي اين پژوهش
 از شپـژوه  203در مجمـوع،  . شود مي استخراج گذاري چارچوب استراتژي قيمت ،اساس روش مرور سيستماتيك ادبيات

 2019ده تـا سـال   يپـژوهش بـه چـاپ رس ـ    86آوري شدند و  جمع پژوهش هدف متناسب با1399 ماه دي تا 1398 سفندا
   .مند بررسي شدند صورت نظام هب

 

 

  ها هبازبيني مقال. 1 شكل
  
 

 203 :تعداد كل منابع يافت شده

 128 :ي كاملاتعداد منابع بررسي محتو

 90: تعداد منابع بررسي اطلاعات استناد

 160:تعداد منابع براي بررسي چكيده

   43: از لحاظ عنوان همنابع رد شد

 32 :از لحاظ چكيده منابع رد شده

 38 :امحتواز لحاظ  منابع رد شده

كامل نبودن از لحاظ  منابع رد شده
  4: اطلاعات استنادي

 86 :تعداد منابع نهايي
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 منتخب در روش مرور سيستماتيك ادبيات هاي همقال. 1جدول 

 كليدواژه لهعنوان مقا )سال( نويسنده

  2019، هامبورگ و همكاران
 كننـدگان  مصرف ايآ: چندكاناله گذاري متيمعضل ق

ن ي ـنلاآن را نسـبت بـه   ي ـكانـال آفلا بالاتر  متيق
  رند؟يپذ يم

  نيفلاآكانال ، نيكانال آنلا، گذاري قيمت

ز يتمـا ، ني ـآنلا يفروش ـ خـرده ، گـذاري  قيمتقدرت   نيان آنلافروش خرده گذاري متيو قدرت ق زيتما  2019، وانگ و همكاران
  متيق

 ي چندكانالهفروش خردهمروري بر  2018، 1لوبسكات و ورهوف ،ليو
ــرده ــ خـ ــهفروشـ ــد ،ي چندكانالـ ــه خريـ  ،چندكانالـ

ي هـا  اسـتراتژي ، ي بازاريـابي چندكانالـه  ها استراتژي
 گذاري قيمت

 2017، كاوالو
ــا قيمــت ــا آي ــن و حضــوره ــابهند؟  يي آنلاي مش
 ي بزرگ چندكانالهها يفروش خردهشواهدي از 

 فــروش خــرده، فروشــگاه فيزيكــي، قيمــت آنلايــن
 تغييرات قيمت ، چندكاناله

 2016، و همكاران بكر
و  چندكانالهي فروش خردهدر  گذاري استراتژي قيمت

 بررسي شرايط مرزي: درك انصاف
ي فروش ـ خـرده ، درك انصـاف ، متفـاوت  گذاري قيمت

 توضيح، محصول، چندكاناله

 2016 ، 2ريباسو و آديكا
ي فروشــ خــردهدر  گــذاري ي قيمــتهــا اســتراتژي

 كالاهاي فصلي چندكاناله
ي هـا  اسـتراتژي ، فروش چندكاناله، پويا گذاري قيمت
  الكترونيكي تجارت

، 3،كامپو، بروگلمنسا و لميمليس
2015 

ي چندكاناله در انتخـاب فروشـگاه  فروش خرده تأثير
 آيا تجربه خريد آنلاين مهم است؟: آنلاين

 ،تجربــه خريــد آنلايــن ،فروشــگاه آنلايــن نتخــابا
  وفاداري ه،ي چندكانالفروش خرده

 2015، 4واگل و پال
تمايز قيمـت  : دو قيمت، يك محصول، يك شركت

 مبتني بر كانال و حفظ مشتري
خـدمات ارتباطـات   ، قيمـت  تمايز، چندكانالهمديريت 

 سيار

 2013، 5،هس و چيانگكاسن
تـار مشـتري در برابـر    رف ؟ييا حضورآنلاين خريد

 ي سنتي و آنلاينها فروشگاه
، فروشـگاه آنلايـن  ، ي سنتيفروش خردهي ها فروشگاه

 ي محصولها دسته، نوع فروشگاه، گردي وب

 2013، كوشاواها و شانكار
واقعاً ارزش بيشـتري دارنـد؟    چندكانالهمشتريان آيا

 محصول كننده خصوصيات رده نقش تعديل
بازاريــابي هــا،  كانــال، مــديريت ارتبــاط بــا مشــتري

 يفروش خرده، چندكاناله

 2013، سان فلورس و
تمـايز قيمـت بـراي    : در مقابـل فروشـگاه  آنلايـن 
 ان چندكانالهفروش خرده

ان فروش ـ خـرده ، ان چندكانالهفروش خرده، قيمت تمايز
 ان سنتيفروش خرده، خالص آنلاين

 2011، 6،كاتونا و سرورياوفك
مرجوع محصول  أثيرت ؟ييا حضورآنلاين فروشگاه

 چندكانالهي ها يفروش خردهي ها بر استراتژي
 ،ي بازاريـابي اينترنتـي  فروش ـ خـرده توزيع  يها كانال

 رقابت ،مرجوع محصول

 چندكاناله گذاري قيمت، تمايز قيمتدلايلبررسي تجربي و: چندكانالهتمايز قيمت  2010، والك و ابلينگ

 2009، نسلين و شانكار
: چندكانالــهر مــديريت مشــتري مســائل كليــدي د

 دانش فعلي و مسيرهاي آينده
 ،ي بازاريـابي هـا  كانـال  ،مديريت ارتباط بـا مشـتري  

 بازاريابي پايگاه داده ،ارزش مشتري

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Liu, Lobschat & Verhoef 
2. Basu & Adhikari 
3. Melis, Campo, Breugelmansa & Lamey 
4. Vogel & Paul 
5. Kacen, Hess & Chiang 
6. Ofek, Katona & Sarvary 
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 1ادامة جدول 

 كليدواژه عنوان مقاله )سال( نويسنده

 يكپارچه چندكانالهي فروش خردهكارهاي  راه ساخت 2009، همكاران جانگ و
 ها انگيزهها،  فرصتها،  چالش، چندكانالهي فروش خرده

 چندكانالهي ها و محدوديت

 كانال فروش دوگانه با رقابت خدمات مديريت 2008، 1كايا و اوزر ،چن
 ،در دسترس بودن محصول ،رقابت خدمات ،دوكاناله
 اقتصاد تجربي ،مينأزنجيره ت

 هاي آنهاي خريداران چندكاناله و متغير بخش 2008، و همكاران كونوس
 ،نوآوري ،بندي تقسيم ،رفتار خريد ،اينترنت چندكاناله،

 يفروش خرده

 2008، گروبر
ي آنلاين فروش خردهدر  گذاري ي قيمتها استراتژي
 يو حضور

، گـذاري  استراتژي قيمـت ، قيمت مرجع، سطح قيمت
 استراتژي بازاريابي

 2008، 2ين
ي داراي هـا  شـركت بـراي   گـذاري  قيمت استراتژي
 ي آنلاين و سنتيفروش خردهتوزيع  بازارهاي

، ي توزيــع و بازارهـــا هـــا ، كانــال گـــذاري قيمــت 
 تئوري بازي، يفروش خرده

 دلايل و نتايج: خريداران چندكاناله 2007، ونكاتسان و همكاران
، سـودآوري مشـتري  ، چندكانالـه هاي خريـد   محرك

 تعامل مشتري و شركت، كانال مشتري

 2007، 3مك گلدريك و كولينز
نمايـه مشخصـات خريـدار    : چندكانالهي فروش هخرد

 چندكاناله
خريـداران  ، چندكانالـه خريـد  ، چندكانالهي فروش خرده

 اينترنتي

 2007، ورهوئف و همكاران
، تحقيـق درك پديـده : چندكانالـه مديريت مشتري 

 خريدار
 ،كننده مصرف رفتار ،يفروش خرده ،اينترنت چندكاناله،

 ي بازاريابيها مدل

 چندكانالهدر مديريت مشتري  ها و فرصت ها چالش 2006، كارانو هم نسلين
 ،هـا  سـازي داده  كانـال يكپارچـه   چندكانالـه مديريت 

 چندكانالهخريد  چندكاناله،ي فروش خرده

كريشنن  برتهاور، بلاكر، ،بندولي
 2005، 4و ونكترمانن

 فروش آنلاين ،ادراكات ،دسترسي چندكاناله، مشتري و حفظ يحضور/ فروشگاه آنلاين  ادغام

 2005، كومار و ونكاتسان
چه كساني هستند و چه كـاري   چندكانالهخريداران

 چندكانالهرفتار  ؟ روابط دردهند مي انجام
عوامــل ، مشخصــات مشــتري، چندكانالــهخريــداران 
 مشخصات جمعيتي مشتري، كننده خاص تأمين

راگونتـــان و  ،بالاســـوبرامانيان
  2005 ،5ماهاجان

، تسهيلات محصـول : چندكانالهدر محيط مشتريان
  تسهيلات روند و انتخاب كانال

، فرايندتسهيلات ، انتخاب كانال، تسهيلات محصول
  محيط چندكاناله

 2005، توماس و سوليوان
يــك تحقيــق تجربــي در   : مهــاجرت مشــتري 

 ي چندكانالهها فروشگاه
، كانـال  تغييـر ، رفتار مشـتري ، تك كاناله، چندكاناله

 چندكانالهخريداران ، هخريداران تك كانال

ــا ــا دهولاكي ــو و دهولاكي ، 6، ژائ
2005 

ــرده ــ خـ ــهفروشـ ــوردي  :ي چندكانالـ ــه مـ مطالعـ
  جديد كنندگان تجربه

خريـد  ، تعـويض كانـال  ، وفـاداري كانـال  ، چندكاناله
 اينترنتي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chen, Kaya & Özer 
2. Yan 
3. Mcgoldrick & Collins 
4. Bendoly, Blocher, Bretthauer, Krishnan & Venkataramanan 
5. Balasubramanian, Raghunathan & Mahajan 
6. Dholakia, Zhao & Dholakia 
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  1ادامة جدول 

 كليدواژه مقالهعنوان )سال( نويسنده

ــوامي  ــروگن ون و رانگاسـ ، 1بـ
2005 

ــا  فرصــت ــ وه ــا الشچ ــود يه ــابي در موج  بازاري
 ويژه موارد براي  همقدم :چندكاناله

 بازاريابي يها چالشچندكاناله،  بازاريابي يها فرصت
 چندكاناله

 2004، شانكار و آنكاراني
 مختلـف  انـواع  در قيمـت  پراكندگي و قيمت سطح
  دلايل و شواهد :آن سراسر در وفروش  خرده

، الكترونيكـي  رتتجـا ، ديجيتال اقتصادگذاري،  قيمت
 اينترنتي بازاريابي، اطلاعات اقتصاد

 2004، آگراوال و سي تي
 يهـا  سيسـتم  در همـاهنگي  و تعارض سازي مدل
 كانال چند توزيع

، يفروش ـ ، خـرده همـاهنگي ، رقابـت ، كانـال  درگيري
 كاتالوگ، مستقيم فروش

 2004، 2، سو و والترگوپتا
 نتيس ـ كانـال  ازكننده  مصرف تغيير تجربي مطالعه

گيـري   فراينـد تصـميم   انـداز  چشم :الكترونيكي به
 خريد

 درك، يفروش ـ خرده كانال تغيير، الكترونيكي تجارت
 خريد تصميمات، ريسك

 چندكاناله يها استراتژي زمينه در مشتري وفاداري 2004، 3گيزب و جانزو ،يوالاس
 بازاريـابي ،  كانال چند يفروش ، خردهمشتري وفاداري
 اينترنتي

 2003، همكاران و شانكار
 و آنلاين يها محيط در مشتري وفاداري و رضايت
 يحضور

، اينترنت، خدمات وفاداري، رضايت، آنلاين بازارهاي
 الكترونيك تجارت

 2002، بورك
 دركننـدگان   مصـرف  آنچه :مشتري رابط و فناوري
 خواهند مي مجازي و فيزيكي فروشگاه

 ـ مراحـل ، مجازي فروشگاه، فيزيكي فروشگاه ، دخري
 فروشگاهي و آنلاين محيط، آنلاين مشتري

 2002، 4گوردون و شونباخلر
 چـه  اينكـه  درك :چندكانالـه  يهـا  شركت از خريد
 شود مي كانال انتخاب باعث چيزي

ــت ــد، اينترن ــار، خري ــرف رفت ــده،  مص ــارتكنن  تج
 يفروش خرده

ــور نيكلســون ــلارك و بلكم ، 5ك
2002 

 و قعيتيمو متغيرهاي :خريد براي راه سه، برند يك
 كننده چندكاناله مصرف رفتار

 يفروش ـ ، خردهمحيط روانشناسيكننده،  مصرف رفتار
 موقعيتي متغيرچندكاناله، 

 2001، 6شينگ و تانگ
ــا ــد آي ــرده رش ــ خ ــه  يفروش ــار ازچندكانال  يياك

 كاهد؟ مي آنلاين فروشگاهگذاري  قيمت

فـروش   ، خردهآنلاينفروش  گذاري، خرده قيمت رفتار
فـروش   گـذاري، خـرده   قيمـت  يهـا  سياسـت ، سنتي

 كاناله دوچندكاناله، 

 2000، 7بارگر ولفين و جيلي
 وي حضـور  خريـد  در مشـتريان  تجربيـات  ةمقايس
 آنلاين

 رفتار، تجربه با و هدفگرا مشتريان، آنلاين خريداران
 خريد

 

  ي پژوهشها يافته
  .زير مشخص شده است ي پژوهش در جدولها مفاهيم و مقوله، منابع، ي انجام شدهها كدگذاري

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rangaswamy & Bruggen 
2.Gupta, Su & Walter 
3. Wallacea, Gieseb & Jahnso 
4. Schoenbachler & Gordon 
5. Nicholson Clarke & Blakemore 
6. Tang & Xing 
7. Gilly & Wolfinbarger 
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  ي پژوهشها و مفاهيم و مقوله گذاري كد.2جدول 

  مقوله  مفهوم  منبع كد  متن پژوهش

كانــال حضــوري ايــن امكــان را بــه 
تـا كـالا را قبـل از     دهـد  ميمشتري 

  .كند خريد ارزيابي و امتحان
ارزيابي كالا قبل از 

  خريد

 چن و همكـاران  ،)2004( آنكاراني و همكاران
گوپتـا و  ، )2009(ن گ و همكـارا هوان ،)2008(

ن ديهولاكيـــا و همكـــارا ،)2004(ن همكـــارا
گروبـر و   ،)2013( كاسن و همكـاران  ،)2005(

  )2015(ن گل و همكارااو ،)2008(ن همكارا

گي
ويژ

ها 
نال

ي كا
  

گي
ويژ

ها 
ي 

رده
خ

 
ش

فرو
  

يكي از دلايل انتخاب كانال آنلايـن  
  .پذير است ساعت خريد انعطاف

منعطف بودن زمان 
  ريدخ

ــارا  ــن و همك ــك ،)2008(ن چ ــدريك و  م گل
ــارا ــارا  ،)2007(ن همكـ ــف و همكـ ن ورهوئـ

)2007(  
براي خريداران اينترنتـي مهـم اسـت    
ــارت   ــات ك ــايتي اطلاع ــه در وبس ك

ــت را وارد  ــدپرداخ ــت   كنن ــه امني ك
  .داشته باشد زيادي

  امنيت خريد
ن ليــو و همكــارا، )2006(ن نســلين و همكــارا

ــارا ، )2018( ــوكر و همكــــ  ،)2003( نبــــ
وانــگ و  ،)2007(ن گلــدريك و همكــارا مــك
  )2008(ن گروبر و همكارا ،)2019(ن همكارا

ــالقو   ــرد ب ــا عملك ــال ب ــدرت كان  ةق
مستقيمي  ةرابط ها كانالن كرد اضافه
  .دارد

  ) 2018(ن ليو و همكارا  كانال/قدرت برند

ــدگان هرچــه مصــرف ــد  كنن ــا خري ب
بيشـتري را   ةمحصولات آنلاين تجرب

كننـــد احســـاس اطمينـــان كســب  
ــن  ــد آنلاي ــيط خري ــتري در مح  بيش

  .دارند

ن مليس و همكـارا  ،)2010(ن گوپتا و همكارا   اطمينان از خريد
)2015(  

ــان ــا زم ــدم ، ي انتظــار وبســايته ع
ــان  ــا زم ــب ي ــايي مناس ــا راهنم ي ه

ــذاري ــي بارگ ــ م ــابي  دتوان روي ارزي
ــدگان مصــرف ــأثير از وبســايت  كنن ت

  .داشته باشدمنفي 

  حويلزمان ت
ن چــن و همكــارا ،)2018(ن گروبــر و همكــارا

نسـلين و  ، )2015(ن مليس و همكارا، )2008(
  )2006(ن همكارا

ــرده ــاس   خـ ــان تمـ ــان امكـ فروشـ
و پاسخ سريع كارمندان  چهره به چهره

ــگاه  ــتريان را در فروش ــه مش ــاي  ب ه
   .كنند فراهم مي يحضور

مشورت با فروشنده 
  )چهره به ارتباطات چهره(

ن لـوين و همكـارا   ،)2015(ن مكـارا گل و هاو
ــارا ،)2003( ــن و همكـ ــو و  ،)2008(ن چـ ليـ

، )2008(ن گروبر و همكـارا  ،)2018(ن همكارا
  )2006(ن نسلين و همكارا

اي كــه توســط  اطلاعــات خصوصــي
آوري شـده   فروشان آنلاين جمع خرده

يكـي از   ،شـود  مـي ها استفاده  و از آن
ــتفاده از  ــده در اسـ ــل بازدارنـ  عوامـ

  .ي آنلاين به حساب آيدها لكانا

  حريم خصوصي
ن گروبر و همكـارا  ،)2006(ن نسلين و همكارا

بـوكر و   ،)2007(ن ورهوئف و همكارا ،)2008(
  )2018(ن ليو و همكارا ،)2002(ن همكارا

ــالســازي  يكپارچــه ــا كان يكــي از  ه
ــالش  ــائل چـ ــراي   مسـ ــز بـ برانگيـ

بـه حسـاب    فروشان چندكانالـه  خرده
   .آيد مي

  ي كاناليكپارچگ
ن وانگ و همكـارا  ،)2006(ن نسلين و همكارا

ملـيس و   ،)2005(ن بندولي و همكارا ،)2019(
  )2018(ن ليو و همكارا ،)2015(ن همكارا
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  2ادامة جدول 

  مقوله  مفهوم  منبع كد  متن پژوهش

ــت ــد از   جس ــات خري ــوي اطلاع وج
هـاي آنلايـن بـراي مشـتريان      كانال

   .استراحت 
  راحتي خريد

ن ، گروبـر و همكـارا  )2015(ن مكاراواگل و ه
، گوپتا و )2007(، ورهوئف و همكاران )2008(

ــاران  ــارا )2010(همكـ ــاترجي و همكـ ن ، چـ
ــارا ،)2007( ــوكر و همك ، چــوي و )2002(ن ب

، )2008(ن چــن و همكــارا ،)2014(ن همكــارا
ن ليـو و همكـارا   ،)2004(ن آنكاراني و همكارا

و  نسـلين ) 2005(ن ، توماس و همكارا)2018(
 ،)2000(ن جيلي و همكـارا  ،)2006(ن همكارا

گلـدريك و   مـك  ،)2007(ن فرومباخ و همكارا
  )2007(ن همكارا

گي
ويژ

 
نال

ي كا
ها

  

گي
ويژ

 
ي 

ها
رده

خ
 

ش
فرو

  

ــال  ــتريان در كان ــن   مش ــاي آنلاي ه
هاي مختلف  قيمت توانند ميراحتي  به

ه و در نهايـت،  كـرد را با هم مقايسه 
كمترين قيمت را براي خـود انتخـاب   

  .كنند

امكان مقايسه 
  ها قيمت/كالاها

كاســن و همكــاران،  ،)2018(ن ليـو و همكــارا 
ن و همكـارا  يآور ،)2013(ن اسفان و همكـارا 

)2011(  

آنلاين مشـتريان اطلاعـات    فروشگاه
بيشتري در مـورد كيفيـت محصـول    

  .كنند صورت آنلاين دريافت مي به

سترسي به اطلاعات د
محصول و مقايسه 

  محصولات

ن ، بوكر و همكـارا )2004(ن آنكاراني و همكارا
نسـلين و  ، )2003(ن ، شانكار و همكارا)2002(

ــارا ــارا ،)2006(ن همك ــو و همك ، )2018(ن لي
ن هوانگ و همكـارا  ،)2011(ن اوري و همكارا

ــي ســي ،)2009( ــانكار  ،)2004( ت  ،)2003(ش
چـــاترجي و  ،)2007(ن ورهوئـــف و همكـــارا

، )2008(ن گروبر و همكـارا  ،)2016(ن همكارا
ن گروبر و همكـارا  ،)2006(ن نسلين و همكارا

)2008(  
هاي كانال بـا انتخـاب كانـال     ويژگي

  )2006(ن نسلين و همكارا  هاي كانال ويژگي  مرتبط است 

هاي  فروشگاه ممكن است در ويژگي
مربوط به خريد خود، مانند سرعت به 

ــت ــر درك  دس ــول بهت آوردن محص
  شود

  سرعت خريد

ن نســلين و همكــارا ،)2018(ن ليــو و همكــارا
ــارا  ،)2006( ــوكر و همكــــ  ،)2002(ن بــــ

ورهوئـف و   ،)2007(ن گلدريك و همكـارا  مك
  )2007(ن همكارا

شوند تا  باعث مي يهاي حضور كانال
هـــاي آنلايــن، ريســـك   در كانــال 

شده بيشـتر شـده و سـودمندي     درك
  تر شودشده كم درك

  ريسك خريد

ن ، توماس و همكارا)2006(ن نسلين و همكارا
ملــيس و  ،)2018(ن ليــو و همكــارا ) 2005(

، )2005(ن بندولي و همكارا، )2015(ن همكارا
ن كوشواها و همكارا، )2010(ن گوپتا و همكارا

ــارا ، مــك)2013( ــدريك و همك  ،)2007(ن گل
ــارا  ــونباچلور و همك ــف و  ،)2002(ن ش ورهوئ

  )2007( نهمكارا
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  2ادامة جدول 

  مقوله  مفهوم  منبع كد  متن پژوهش
كانالي كـه داراي قابليـت جـذب بـالا باشـد،

كه محصـولات را در ايـن    تواند مشترياني مي
خرند،  آن را ميكنند و  مي وجو جستها  كانال

ــم   ــتري، ه ــا مش ــه دارد ت ــود نگ در درون خ
كند و هم  وجو جستنظر خود را داطلاعات م

  .كندكانال خريد از همين 

جذابيت و زيبايي محيط 
  خريد

شـــونباچلر و  ،)2018(ن ليـــو و همكـــارا
ــارا ــارا ، )2002(ن همك ــلين و همك ن نس

)2006(  

گي
ويژ

 
كت

 شر
هاي

گي  
ويژ

 
ي 

ها
رده

خ
 

ش
فرو

  

فروشـان از   هاي مخصـوص خـرده   ويژگي
هـاي   فروشي، در كانـال  خرده ةجمله انداز

مختلف نيز بر روي خلق ارزش از طريـق  
  . كردن كانال تأثير دارند افهاض

ن والك و همكارا ،)2018(ن ليو و همكارا  اندازه شركت
)2010(  

مشـترياني كـه    دهـد  مـي تحقيقات نشان 
هـاي فيزيكـي    زيادي تا فروشـگاه  ةفاصل

هـاي   دارند، با احتمال بيشـتري از كانـال  
  .كنند آنلاين و موبايلي خريد مي

  فاصله تا فروشگاه

ــارا  ــاس و همكـ ــو و  ،)2005(ن تومـ ليـ
ــارا ــارا  ،)2018(ن همك ــيس و همك ن مل

والك ، )2014(ن چوي و همكارا ،)2015(
  )2010(ن و همكارا

فروشـان سـعي دارنـد تـا از طريـق       خرده
هاي مختلف بازاريابي اطلاعات را  فعاليت

  .خود قرار دهند ةدر اختيار مشتريان بالقو
  هاي بازاريابي فعاليت

هولاكيــا و دي ،)2018(ن ليــو و همكــارا 
ــارا ــارا ، )2005(ن همك ــلين و همك ن نس

)2006(  
اي فراهم آمده كـه   براي مشترياني گزينه

علاوه بر كالاهاي انبار فروشگاه آنلايـن،  
هـاي محلـي    كه در فروشگاه را كالاهايي

  .موجودند نيز خريداري كنند
  موجود بودن كالا

ــارا ــدولي و همكـ ــن و  ،)2005(ن بنـ چـ
ن چلر و همكـارا شـونبا  ،)2008(ن همكارا

)2002(  

اي كـه   هـاي چندكانالـه   فروش خردهبراي 
هاي آنلايـن   هاي سنتي و سايت فروشگاه

را در اختيار دارند، سودآوري بـه قيمـت و   
سطح خدمات ارائـه شـده در هـر كانـال     

  . خواهد بودوابسته 

  خدمات پس از فروش

ــارا ــل و همكـ ــر و  ،)2015(ن واگـ گروبـ
ن همكــاراچــاترجي و  ،)2008(ن همكــارا

 ،)2007(ن ورهـــوف و همكـــارا ،)2016(
ن بـوكر و همكـارا   ،)2007( گلـدريك  مك

ليـو و   ،)2014(ن ، چوي و همكارا)2002(
ــارا ــارا  ،)2018(ن همك ــلين و همك ن نس

  )2004(ن ، آنكاراني و همكارا)2006(

ريد
ز خ

س ا
ي پ

تيبان
پش

  

براي خـدمات و   معمولاًفروشان  اين خرده
هـــاي  المحصـــولات پيچيـــده، از كانـــ

ــي  ــتفاده م ــوري اس ــراي   حض ــد و ب كنن
هـاي   محصولات سـاده و عـادي، كانـال   

  .دهند ميآنلاين را ترجيح 

كالاهاي پيچيده يا 
  )2018(ن ليو و همكارا  كالاهاي عادي

كالا
واع 

ان
  

گي
ويژ

 
كالا

ي 
ها

  

در  1وجـو  احتمال خريـد كالاهـاي جسـت   
اينترنت بيشتر است، در حالي كه احتمـال  

بي در يـك فروشـگاه   خريد كالاهاي تجر
  .بيشتر است

  وجو يا تجربي كالاي جست

ــارا  ــو و همكـ ــگ و  ،)2018(ن ليـ هوانـ
ن لـــوين و همكـــارا ،)2009(ن همكـــارا

گروبر ، )2010(ن گوپتا و همكارا ،)2003(
ن نســلين و همكــارا، )2008(ن و همكــارا

)2006(  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Search good 
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  2ادامة جدول 

  مقوله  مفهوم  منبع كد  متن پژوهش
هاي ديجيتـالي   ويژگي توانند ميمشتريان 

وجـوي اينترنتـي    با جسـت  محصولات را
هـاي   كشف كنند، در حـالي كـه ويژگـي   

غيرديجيتالي محصولات توسط مشتريان 
فقط با بازرسي فيزيكـي آن محصـول در   

ي قابـل كشـف   فروش خردهيك فروشگاه 
   .است

كالاهاي ديجيتالي و 
  ) 2004(ن آنكاراني و همكارا  غيرديجيتالي

كالا
واع 

ان
  

وي
گي

ژ
 

كالا
ي 

ها
  

ــك   ــا ريس ــايي ب ــمكالاه ــرك ارزش  ، ب
دارد كـه  تأثير مثبـت  توليدشده مشترياني 

  .كنند هاي سنتي خريد مي تنها از كانال

زياد و كالا با ريسك خريد 
  كم

ــارا  ــو و همك ــاواها و ) 2018(ن لي كوش
ن هامبورگ و همكـارا  )2013(ن همكارا

)2019(  

ــدمان ــا چي ــالا  زيمتم ــالك ــا در كان  يه
باشـد و   گريكـد يمكمل  تواند ميف مختل
ان را گسـترش  فروش ـ خردهمحصول  تنوع
مجموعـه  است كه  ي، منطقنيبنابرا. دهد

را  كالاهاي ارائه شده توسـط هـر كانـال   
  .مستقل در نظر بگيريم

  مجموعه كالا

ــارا ــلين و همكـ ــو و ) 2006(ن نسـ ليـ
ن ملــيس و همكــارا) 2018(ن همكــارا

تـي  ) 2011(ن آوري و همكارا) 2015(
ــارا  ــي و همك ــوف و ) 2004(ن س وره

ــارا ــارا) 2007(ن همك ــگ و همك ن وان
ــارا ) 2019( ــر و همكـ ) 2008(ن گروبـ

ــر و ) 2005(ن تومــاس و همكــارا گروب
  )2008(ن همكارا

 ديــمحصــول قبــل از خر لمــسبــه  ازيــن
خريـد از   يهـا  روش حيتـرج  ةدهند نشان

لبـاس،   مانند است، هاي فيزيكي فروشگاه
 .يلات بهداشتو محصو يورزش يكالاها

نيـاز بـه    ي كـه محصولات يدر مقابل، برا
از فروشـگاه آنلايـن   ، ي دارندلمس كمتر
 ـ ، ماننـد شـود  استفاده مي و  مـا يهواپ طيبل

   رافزا نرم

  كالاي لمسي يا غير لمسي

ليـــو و ) 2005(ن تومـــاس و همكـــارا
ن آوري و همكـــارا) 2018(ن همكـــارا

لوين و ) 2008(ن چن و همكارا)2004(
  )2003(ن همكارا

ــه هزينــه ونقــل  جــايي و حمــل هــاي جاب
هـاي   اي مهـم بـراي قيمـت    كننـده  تعيين

ان فروش خردههاي مختلف  نهايي در كانال
  . است

  هزينه حمل
، بنـدولي و  )2004(ن آنكاراني و همكارا

تي سـي و همكـاران   ) 2005(ن همكارا
)2004 (  

زينه
ه

 
كار

آش
  

مل
عوا

 
يلي

حم
ت

  

وجـوي   هاي جست هزينه تواند مياينترنت 
ــي   ــراي ويژگ ــط ب ــتري را فق ــاي  مش ه

ديجيتـــال كـــاهش دهـــد، امـــا بـــراي 
 لمس محصولهاي غير ديجيتال،  ويژگي

ي ضـروري  فروش ـ خـرده هاي  در فروشگاه
  .است

  هزينه جست و جو

ملــيس و ) 2006(ن نســلين و همكــارا 
ن هوانـگ و همكـارا  ) 2015(ن همكارا

) 2003(ن شـــانكار و همكـــارا) 2009(
هان  )2008(ن گروبر و همكارا

ه پن
هزين
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  2ادامة جدول 

  مقوله  مفهوم  منبع كد  متن پژوهش

درك مشتري از منصفانه بودن استراتژي 
تحت تـأثير درك   گذاري چندكاناله قيمت

   .هنجارهاي صنعت است

هنجارهاي مربوط به 
  )2014(ن چوي و همكارا  صنعت

طي
محي

مل 
عوا

  

مل
عوا

 
يلي

حم
ت

  

 محورنــد، مشــترياني كــه بيشــتر تجربــه 
هــاي  هــا و فروشــگاه بيشــتر از كاتــالوگ
 تواننـد  مـي زيرا  ؛كنند فيزيكي استفاده مي

ــود از   ــد خـ ــتري را در خريـ لـــذت بيشـ
  .كنندهاي سنتي حس  كانال

  لذت از خريد

، ليـــو و )2006(ن نســـلين و همكـــارا
ن كنـوس و همكـارا   ،)2018(ن همكارا

، مك گلدريك و )2003(ن ، لوي)2008(
ن و همكـارا ، ورهوئف )2007(ن همكارا

، )2008 (ن ، گروبــرو همكــارا )2007(
جيلــي و  ،)2002(ن بــوكر و همكــارا 

ــارا ــارا ،)2000(ن همك ــا و همك ن گوپت
)2010(  

ري
 نگا

وان
ر

گي  
ويژ

 
ري

مشت
ي 

ها
  

هـاي مناسـب    خريد محصولات از كانال 
شـود تـا اعتمـاد مشـتريان بـه       باعث مي

   .فروشان بيشتر شود خرده
  اعتماد

ــارا  ــو و همك ــاراني و )2018(ن لي ، آنك
ن كلايـن و همكـارا  ، )2004(ن همكارا

) 2005(ن ديهوليكيا و همكـارا ، )2011(
، )2007(ن گلــدريك و همكــارا  مــك

 ،)2016(ن چــــــاترجي و همكــــــارا
 )2007(ن گلدريك و همكارا مك

هر چه مشتري به وبسايت وفادارتر باشد، 
كـانوس و   ،)2006(ن كـارا نسلين و هم  وفاداري مشتري  . شود او به فروشگاه وفادارتر مي

  )2008(ن همكارا

مربوط به هـر   هاي مرجع تفاوت در قيمت
ــال،  ــتراتژي توانـــد مـــيكانـ هـــاي  اسـ

  .كندگذاري متفاوت ايجاد  قيمت
  قيمت مرجع

، كــيمس و )2014(ن چــوي و همكــارا
ن جنســن و همكــارا) 2002(ن همكــارا

ــارا ) 2003( ــر و همكـ ) 2008(ن گروبـ
  )2005(ن توماس و همكارا

هاي فردي بر انتخاب كانال تـأثير   تفاوت
  )2006(ن نسلين و همكارا  هاي فردي تفاوت  .گذارند مي

 خصـوص زنـي در   توجه به اينكه چانـه با
وجــود  هــاي آنلايــن قيمــت در فروشــگاه

ســريع  نــدارد، تــراكنش آســان، شــفاف و
  .است

  قدرت چانه زني
 ،)2007(ن كومـــــــار و همكـــــــارا

والك  ،)2007(ن گلدريك و همكارا مك
ن نسلين و همكارا، )2010(ن و همكارا

  )2007(ن ورهوف و همكارا ،)2006(

ــ ،متفــاوت هــاي در محــيط ــاني   ةجنب زم
  هاي زماني جنبه  . شود ميمهمي محسوب  مسئلة

و  نيكلسون ،)2006(ن نسلين و همكارا
ن گروبــر و همكــارا ،)2002(ن همكــارا

مل   )2008(
عوا

يتي
وقع

م
  

 نهادهاگيري و پيش نتيجه

بايسـت ادراك   مـي  ابتدا ؛شمشير دولبه است همانند ،ي چندكانالهها شركتمتفاوت براي كالاهاي يكسان در  گذاري قيمت
تا اين سياست بـه مزيـت رقـابتي     كردي مختلف اصلاح ها كانالي متفاوت در ها قيمت بارةمنفي از انصاف مشتريان را در
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عنـوان ابـزار    و از آن بـه  كردرا بايد با دليل همراه  تفاوت قيمته هر گونه كمهم اين است  ةنكت .براي شركت تبديل شود

 .بهره بردكسب ارزش ايجادشده براي مشتري  منظور بهبندي  بخش

در بـا وجـود ايـن،     ؛گذار استتأثير كنندگان قصد خريد مصرف بر ،گذاري هاي اتخادشده در قيمت سياستهر يك از 
 كـه د شـو  مـي  كيدأدر نهايت ت .لطمه وارد نشود انصافعمل شود كه به ادراك از اي  هونگ بهبايستي  ها اين سياستاجراي 

كارهاي خود بـر مبنـاي بهبـود     و تدوين راه انصاف قيمتي ادراك از ةمقولبه  ،گذاري قيمتهنگام  ي چندكانالهها فروشگاه
در  گـذاري  شدند كه در سياسـت قيمـت  در اين پژوهش عواملي شناسايي  .داشته باشنداي  هتوجه ويژ كننده ادراك مصرف

 .كنندبه مديريت كمك  ندتوان ميي چندكاناله ها شركت

  ي مشتريانها ويژگي
 :كننـد بيشتر از كانال آنلاين تنظيم براي اين دست از مشتريان، قيمت كانال حضوري را  ندتوان ميان چندكاناله فروش خرده
ي مرجعشـان از  هـا  يـا گـروه   را دوسـت دارنـد   ي حضـوري هـا  فروشگاه از ديخربرند و  مي لذت ديذاتاً از خر كه يانيمشتر
ي تـر ي حضوري وفادارنـد و حساسـيت قيمتـي كم   ها اين دسته از مشتريان به كانال. كنند مي ي حضوري استفادهها كانال

انند براي تحويـل  تو خريد اضطراري دارند و نمي معمولاً .خريد را با دوستان يا خانواده انجام دهند دهند ميدارند و ترجيح 
و در كنند  اقدام مي به خريد حضوري ،خود ةروحيهمچنين حالت روحي مطلوبي ندارند و براي بالابردن  .كالا منتظر بمانند

  .ي حضوري خريد كنندها كانالاز  دهند ميمشتريان بصري كه ترجيح  ،نهايت
كانال حضوري تنظـيم   بيشتر از ،ست از مشتريانبراي اين د قيمت كانال آنلاين را ندتوان ميان چندكاناله فروش خرده

ترافيك ، آلودگي هوا، به شلوغي. كنند مي ي آنلاين خريدها خريد آنلاين دارند و بيشتر از كانال ةمشترياني كه تجرب :كنند
 دهنـد  مـي  ي در زمان خريد مساعد نيست و ترجيحيا شرايط جو نگران هستندپيداكردن جاي پارك  برايو حساس بوده 

روزها و ساعاتي  دارند و دروقت محدودي و براي خريد حضوري  ها زياد است آنكاري  ةمشغل معمولاً. آنلاين خريد كنند
زيـرا   ؛هـل هسـتند  أمتو  جوان ،خانماغلب اين گونه مشتريان . ي حضوري بسته استها كه فروشگاه دهند ميخريد انجام 

خريـد اينترنتـي بيشـتري     ،ن در مقايسه با افراد مجـرد هلاأمت فراد مسن وجوانان در مقايسه با ا ،زنان در مقايسه با مردان
آنلايـن خريـد    صـورت  بهتا  دهند ميترجيح  و بيشتر استاين دست مشتريان اغلب  ةتعداد اعضاي خانواد. دهند ميانجام 
رونـد و   ي آنلاين مـي ها نالكاسمت  و كمتر به نندخريد ك يبيشتر تمايل دارند حضور، اما مشترياني كه فرزند ندارند؛ كنند

 .پذيرترند مشترياني كه ريسك ،در نهايت

  ي محصولها ويژگي
كالاهـايي   :كننـد بيشتر از كانال آنلاين تنظيم  ،كالاهااين براي قيمت كانال حضوري را  ندتوان ميان چندكاناله فروش خرده

. رريسـك اسـت  پ صـورت آنلايـن   ها به آن خريدو ) كالاهاي تجربي( دارند امتحان كردنيا كه قبل از خريد نياز به لمس 
. دهد حضوري خريد كنـد  ميو مشتري ترجيح  نياز دارندخريد از پيچيده است و به مشاوره قبل كالاهايي كه  خريد ةپروس

در  افضـاي زيـادي ر  . حضوري خريد كند تا ريسك خريـد را كـم كنـد    كه دهد ميو مشتري ترجيح  استلوكس و گران 
از انبارهـا بـراي    كـه كـالا را   دهـد  ميو فروشنده ترجيح  ددارسود كمي فروشنده  برايكند و  اشغال ميفروشگاه فيزيكي 
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تخصصـي و حضـوري    ةمشـاور از  ،قبـل از خريـد   دهـد  ميتخصصي هستند و مشتري ترجيح كالاها . كندمشتري ارسال 

  .استفاده كند
: كننـد  كانـال حضـوري تنظـيم    ل آنلايـن را بيشـتر از  قيمت كانا ،كالاها اين براي ندتوان ميان چندكاناله فروش خرده
خريدشان با احساس شرم و گناه در مـلا  ) وجويي كالاهاي جست( ندارند امتحان نياز كه قبل از خريد به لمس و كالاهايي

 كامل در كانـال  صورت بهديجيتالي هستند و اطلاعاتشان . آنلاين خريد كند كه دهد ميعام همراه است و مشتري ترجيح 
مشـتري بـه    كـه  دهـد  مـي شكستني هستند و فروشـنده تـرجيح   . محصول نيست امتحانآنلاين موجود است و نيازي به 

 .مشتري باشد ةعهدفروشگاه براي خريد مراجعه كند و مسئوليت حمل به 

 فروش خردهويژگي 

فـروش در   :كننـد حضوري تنظـيم   بيشتر از كانالشرايط،  در اينقيمت كانال آنلاين را  ندتوان ميان چندكاناله فروش خرده
ي هـا  امكان عودت كالا بـراي خريـد   .دسترسي به فروشگاه حضوري سخت باشد. انحصاري باشد صورت بهآنلاين  ةشبك

  .اينترنتي فراهم باشد
هـدف   :كننـد بيشتر از كانال آنلاين تنظيم در اين شرايط، قيمت كانال حضوري را  ندتوان ميان چندكاناله فروش خرده

ي كلـي  هـا  هزينـه  .اينترنتي و خريد آنلاين دشوار باشـد  ةدسترسي به شبك. سازي خريد آنلاين باشد فرهنگ روشف خرده
  .تنوع كالاها در فروشگاه حضوري بيشتر باشد .نلاين كمتر از حضوري باشدآفروشگاه 

زمـاني   .نظـر بگيرنـد  ادراك از انصـاف قيمتـي را در    ،بايست مي همواره و در هر شرايطي گذاري البته مديران قيمت
 ؛ به اين معنا كه اگـر منفي براي انجام اين كار داشته باشد ةانگيزكه شركت  دانند مينامنصفانه را افزايش قيمت  مشتريان

، قيمت را نامنصـفانه درك  برداري از بازار است سودآوري يا بهره، طلبي بيشتر اين كار براي منفعت احساس كنندمشتريان 
ديدگاه مثبتـي  به اين قضيه  كنندگان مصرف، قتي شركت دليل خوبي براي افزايش قيمت داشته باشدو، برعكس. كنند مي

شـركت بـه    ،بهبود رفاه كاركنان يا به هر نيـت خـوب ديگـري   ، حفظ سودها،  وقتي براي پوشش هزينه براي مثال،. دارند
اختلاف قيمـت در  شود كه  راستا پيشنهاد مي در همين. منصفانه است كننده از ديدگاه مصرف، كند مي اقدام افزايش قيمت

همچنـين بـا توجـه بـه     . دشونرسد تا اين رفتار ناعادلانه تلقي ب كه براي مشتري منطقي به نظر دلايلي داشته باشد كانال
حـداكثر   شـود  پيشـنهاد مـي   ؛ از ايـن رو از منظر مشتري منصفانه است، )درصد5تا (اختلاف قيمت ناچيز  ،ادبيات پژوهش

با توجه به نوع كالا  و ميداني صورت به ،بايست در بازارها و صنايع مختلف مي البته اين توصيه .باشد درصد5قيمت  تفاوت
  .دشوو ارزش كالا آزمايش 

دارد و  مـي  افتيدر ياست كه و يارزش، بودن قيمت ي عادلانهابيكننده هنگام ارز مصرف ياصل ةدغدغ آنجايي كهاز 
 بـودن  ناعادلانـه بـه بعـد   آن  از وجود دارد كه يمشخص ةآستانرسد  به نظر مي، گيرد قرار ميبعدي  ةرتبسود فروشنده در 

 پيشـنهاد  .پـذيرد  تأثير مي و قيمت مرجع كننده مصرف خصوصياتبازار و  از وضعيت آستانه نيا. كند مي دايپ تياهم متيق
ي چندكانالـه و تعيـين عوامـل    هـا  شركتي اه بودن قيمت درك عادلانه ةآستاندر راستاي تعيين  ييها پژوهش شود كه مي
 .بر اين آستانه انجام پذيرد مؤثر

 چندكانالـه  يهـا  گـذاري شـركت   قيمـت  موضوع اتيادب در را يجديد يها افق پژوهش اين هاي يافته آنجايي كه از
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 ـيتكم يها پژوهش ،موانع وها  محدوديت از يبرخ بر آمدن فائق با توانند مي محققان ساير، است گشوده  در را يمتنـوع ي ل
گـذاري   قيمـت ، چندكاناله يها شركت در بازاريابي استراتژي مانند ،ديگر موضوعات به پرداختن، واقع در. دهند انجام آينده
 ـ در چندكانالـه  يهـا  گذاري شـركت  قيمت، )ها چنل امني( جانبه همه يها كانال  مـؤثر  عوامـل  تـأثير  نيـي تع، خـدمات ة ارائ
  .كند اين بحث كمك مي نهيزم گوناگونِ ابعاد شتريب شدن روشن به ...وگذاري  قيمت بر شده يشناساي

 تعـداد  و عوامـل  كثـرت  از يناش ـ يدگيچيپ ليقب از يهاي محدوديت با مذكور يها يافته به لين منظور به قيتحق اين
 توانسـت  ها، يتمحدود اين با وجود اما بود؛ مواجه چندكاناله يها گذاري شركت قيمت ةحوز در فارسي يها پژوهش اندك
 نتـايج  و ستين راه پايان اين قطعطور  به .كند استخراج چندكاناله يها گذاري شركت قيمت استراتژية ارائ ي برايچارچوب

  .مرتب بررسي شود ها آن صحت و دقت زانيم و بديا گسترش بايد آمده دست هب

  منابع
طراحـي الگـوي ارزيـابي و انتخـاب     ). 1398(عارفـه   و يوسفي كميجـاني  ؛فرناز، بديعي ؛هرمز، مهراني ؛حسين، خاني ديده

پژوهشـنامه   .فـازي  گيـري  تصـميم رويكـرد   ـ  مين صـنايع لبنـي  أدر زنجيره ت ي توزيع چندگانهها استراتژي كانال
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