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Abstract 

Objective  

In recent years, various approaches have been used to implement marketing activities and 

achieve companies' sales goals. One of the most widely adopted strategies is using different 

discount formats. A key challenge for companies is the effective utilization of product-

appropriate discount formats. The lack of coherent knowledge about the types of discount 

formats and their impact on sales motivates this research. This study employed a mixed-

methods approach and was conducted in two consecutive phases: qualitative and 

quantitative. One of the key issues in price discounts is framing them correctly and using 

appropriate formats that align with the product and discount conditions to maximize their 

effectiveness. Therefore, it is crucial to provide a comprehensive list of discount format 

types and consult sales experts to assess their effectiveness. 

 

Methodology  

A mixed-methods approach was used, and the research was conducted in two consecutive 

phases. The first stage was carried out by systematically reviewing studies carried out in the 

last 10 years and using the three-step process of Turnfield et al. (2003), through which 87 

articles were selected and analyzed. Then, the typology method was used for classification. 

To implement the typology stage, discount formats in the articles were coded using 

MAXQDA software, and a total of 55 codes for various discount formats were identified. 

This comprehensive list of discount codes is essential for the next step of researching and 

ranking discount formats. The codes of various discount formats were classified in a matrix 

based on the opinions of professors and experts, and the typology of discount formats was 

performed. The logic of the typology is based on whether the discount is cash or non-cash 

and the type of discount dependency (depending on the time of purchase, type of product, 
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etc.). In the second stage, a quantitative study was conducted with a community of sales 

experts, and data was collected through a questionnaire. The discount formats identified in 

the first step were ranked, and the most effective discount formats on the company’s profit 
were identified, using the fuzzy TOPSIS method. Theoretical validity was assessed by 

gathering experts' opinions through theoretical pluralism. Quality was also evaluated by 

assessing reliability. To determine reliability, a doctoral student in Business Administration 

with a background in coding was invited to participate and we used the intra-subject 

agreement method of two coders (repeatability index), which was deemed acceptable with a 

reliability percentage above 60%. Moreover, the reliability of the codings was determined, 

and it can be claimed that the reliability of the articles’ analysis is acceptable through the 
systematic review. Of the 87 reviewed articles, 344 codes were extracted, of which 55 were 

non-repeated. The researchers asked the coding colleague to code 5 articles, and the results 

are presented in a table showing the reliability percentage. In the second phase, using the 

fuzzy TOPSIS technique, the decision matrix is purely a mathematical matrix through which 

the options are evaluated against the criteria. Therefore, the conceptual variable is not 

measured by criteria like statistical questionnaires, but only the score of each option in each 

criterion is determined by an expert. It does not represent a statistical questionnaire. Hence, 

since it is not a questionnaire, the validity and reliability do not apply to the decision matrix. 

 

Findings 

Based on the data analysis, in the first phase, the identified discount formats were classified 

into six categories, and in the second phase, the ranking list of ten selected formats was 

obtained. In the second stage of the research, after analyzing the data, managers and business 

experts were consulted to determine how and in what order they prioritized discount formats 

based on their impact on the company's profit. The results revealed the following 

prioritization: 1) Cash discount, 2) Percent discount, 3) Volumetric discount, 4) Event 

discount, and 5) Discount on customer performance. 

 

Conclusion 

If companies wish to implement discount programs in sales, they must first evaluate the 

suitable discount formats and then select the most appropriate one with careful consideration. 

Managing discounts by considering factors such as discount type, threshold, and timing can 

help prevent profit leakage and maximize the value provided by the firm. 
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  چكيده
بـه   يدنرس يها برا آن ينتر و انتخاب اثربخش ها يفتخف ينارائة ا يبند قالب يمتي،ق هاي يفمهم در تخف ياراز مسائل بس يكي :هدف

شـود تـا بـا     يـه ته يـف تخف يهـا  از انواع قالب يكارآمد يبند است كه فهرست جامع و دسته يضرور يناست؛ بنابرا يحداكثر سودآور
  .برد يها بر سود شركت پ آن يبه اثربخش ش،فرو ةاستفاده از نظر متخصصان حوز

مطالعـات   يرو يمند اول با مرور نظام ةدر مرحل. صورت گرفته است درپي يپ ةبوده و در دو مرحل يبيپژوهش ترك ينا يكردرو :روش
 يـل و تحل يدهمقاله برگز 87مرحله  ينا يانجام گرفت كه ط) 2003(و همكاران  يلدترنف يا مرحله سه يندسال گذشته، بر اساس فرا 10
 يبه كدگذار يوداك افزار مكس كمك نرم به ي،شناس نوع ةمرحل ياجرا يبرا. استفاده شد يشناس نوع وشاز ر ي،بند طبقه يسپس برا. شد

جـامع از   فهرسـت  يـن ا يـة ته. شـد  ييشناسا يفگوناگون تخف يها كد از قالب 55ها اقدام شد و در مجموع  در مقاله يفتخف يها قالب
گونـاگون   يهـا  قالـب  يكـدها . انجام گرفـت  يفتخف يها قالب بندي هرتب يعنيپژوهش،  يبعد ةمرحل يبا هدف اجرا يفتخف يكدها
بـر   يشناس ـ منطـق نـوع  . انجام گرفت يفتخف يها قالب يشناس شدند و نوع يبند دسته يسيبا نظر استادان و خبرگان، در ماتر يفتخف

در . اسـتوار بـوده اسـت   ) ... ل،نـوع محصـو   يد،وابسته به زمان خر( يفتخف ينوع وابستگ ين،و همچن ييرنقدغ يا ينقد يفاساس تخف
 يسنامه، بـا اسـتفاده از روش تاپس ـ   پرسش يقداده از طر يآور فروش و جمع ةمتخصصان حوز ةدر جامع يكم ةمطالع يدوم، ط مرحلة

بر سود شركت پرداختـه   يفتخف يها قالب يرگذارترينتأث يياول و شناسا ةدر مرحل شده ييشناسا يفتخف يها قالب يبند به رتبه ي،فاز
نظـر متخصصـان بـا روش     يآور كـه پـس از جمـع    يبترت يناستفاده شد؛ بد اي يهنظر يياز روا يي،روا يبررس يمقاله، برا يندر ا. شد

 يدكتـر  يدانشـجو  يـك از  يـايي، پا يـين تع يبرا. سنجش شد ياييپا يبا بررس يزن يفيتك. يدرس ييدآن به تأ ييروا ي،نظر ييتكثرگرا
دو  يدر پژوهش را داشت، درخواست مشاركت شد و بـا اسـتفاده از روش توافـق درون موضـوع     گذاريكد ةكه سابق يبازرگان يريتمد

 ينمشـخص شـد؛ بنـابرا    هـا  ياعتماد كدگـذار  يتو قابل ييددرصد تأ60از  يشپژوهش با مقدار ب يايي، پا)يريشاخص تكرارپذ(كدگذار 
 ييكـد شناسـا   344در مجموع  شده، يمقاله بررس 87 يناز ب. است بولمند قابل ق ها در مرور نظام مقاله يلتحل ياييگفت كه پا توان يم

 ياضـي ر يسمـاتر  يكفقط  گيري يمتصم يسماتر. استفاده شد يفاز يستاپس يكدوم، از تكن ةدر مرحل. بود يرتكراريكد غ 55شد كه 
هـا   سـنجه  يـق از طر يمفهـوم  يـر متغ آماري، يها نامه مانند پرسش ينبنابرا شود؛ يم يابيارز يارهانسبت به مع اه ينهاست كه در آن، گز

بـه  . نـدارد  يآمـار  ةنام پرسش يو معنا شود يتوسط فرد خبره مشخص م يار،در هر مع ينههر گز يازبلكه فقط امت شود، ينم يريگ اندازه
  .ندارد ييمعنا گيري يمتصم يسماتر يبرا ياييو پا ييروا يست،نامه ن چون پرسش يلدل ينهم
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 ـ   6در  شده ييشناسا يفتخف يها اول، قالب ةها در مرحل داده يلبر اساس تحل :ها يافته دوم، فهرسـت   ةدسته مرتـب شـدند و در مرحل
 يهـا  كـه قالـب   يديموكـار پرس ـ  كسـب  ةو متخصصان حوز يراندوم پژوهش، از مد ةدر مرحل. دست آمد به يدهده قالب برگز يبند رتبه
 يـف تخف يهـا  ها، قالـب  آن يلها و تحل پاسخ يافتو پس از در كنند يمرتب م يببر سود شركت به چه ترت ياثرگذار يثرا از ح يفتخف
در قبـال   يـف تخف. 5و  يمناسـبت  يفتخف. 4 ي؛حجم يفتخف. 3 ي؛درصد يفتخف. 2 ي؛نقد يفتخف. 1: شدند بندي يتاولو يبترت ينبد

  .يعملكرد مشتر

شـود؛ سـپس آگاهانـه و     يمناسـب بررس ـ  يـف تخف يها قالب يددر فروش، ابتدا با يفتخف يها لحاظ كردن برنامه يبرا :گيري نتيجه
مـانع   توانـد  يم ـ يف،و زمان تخف يفتخف ةآستان يف،از نظر نوع تخف ها يفتخف يريتمد. اقدام شود يفهوشمندانه به انتخاب قالب تخف

  .به همراه داشته باشد يشنهاديپ يها بنگاه ارزش ينشت سود شود و برا

  
  
  .يشناس مند، نوع مرور نظام يف،قالب تخف ي،بند رتبه يف،تخف يريتمد :ها كليدواژه

. تركيبـي يك پـژوهش  : قيمت ي مختلف تخفيفها قالببندي  شناسي و رتبه نوع. )1403(پور، الهام  نظري، محسن و ظفريان: استناد
  .1001 -979، )4(16، مديريت بازرگاني

 
  12/10/1401 :افتيدرتاريخ   1001 -979. ، صص4، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 

 03/02/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  15/07/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  05/10/1403 :انتشارتاريخ   نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.334602.4257
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  مقدمه
ي قيمتـي  ها تصميم. بلكه عامل ايجاد احساسات مختلف در افراد استشود،  خلاصه نميعدد به قيمت يك محصول تنها 

 .)1396 نظـري و قزلبـاش،  (شود  ميبازاريابي است كه به خلق درآمد منجر  ةآميختزيرا قيمت تنها عنصر اند؛  حائز اهميت
 فروشـان  خرده كه است كاربردي ي نوينها استراتژياز  يكي ،گذاري قيمت استراتژي معتقدند كه) 2014( 1جرمانو و بانجو

  .گيرند مي صرف پول بيشتر بابت خريد محصولات، از آن بهره و با هدف تحريك مشتريان منظور به
و اينكـه از چـه سـاختاري بـراي     كننـد   بر سر طراحي استراتژي تخفيف مناسـب رقابـت مـي    ها امروزه تمامي بنگاه

به افزايش ارزش  ،همراه كردن قيمت با تخفيف. مهمي است ةمقول ،گذاري بهره بگيرند تا سود را به حداكثر برسانند قيمت
بلكـه ايـن    ،هـا  تخفيـف نه فقط ميزان اين . )1398نظري، رستمي و ( خواهد شدمنجر  كنندگان مصرفادراك شده توسط 

بسزايي دارد و تحليل و تفسير مشـتريان از   تأثيربر قصد خريد مشتريان  ،شود بندي مسئله كه تخفيف به چه صورت قالب
ايـن مسـئله   هـا بـه    وكـار  كسـب بسـياري از  . ارتباط مستقيم دارد ها آني مختلف تخفيف با اثربخشي و سودآوري ها قالب
برگزيدن قالب مناسب تخفيف، كمبـود پـژوهش در    ةزميني اصلي مشكل در ها كه شايد يكي از علتكنند  توجهي مي كم

نياز بـه بررسـي جـامع     ،تخفيف بندي ي قالبها روشبا توجه به رشد روزافزون . است خصوص در بازار ايران به ،اين حوزه
يي اسـت كـه   هـا  از جمله حوزه ،تخفيف و قيمت اي مرتبط بها حوزه. رسد مي ضروري به نظر ،هرچه بيشتر ةمطالعو  ها آن

در نتيجه ادبيات اين حوزه نيز بـه تحقيقـات    ؛كند تغيير ميكننده نيز همواره  هر روز در حال دگرگوني است و رفتار مصرف
بنـابراين نيـاز بـه    . كـرد پوشـي   چشـم  توان از آن نمياست كه اي  همقول ،ي تخفيفها قالببررسي جامع  مداوم نياز دارد و

ي پيشـين  هـا  پژوهش ةمطالع از طريقكه  محسوس است شدت به ،ي تخفيفها قالبشناسي  نوع ةحوزبررسي گسترده در 
ي مرسـوم تخفيـف و   ها قالبانواع  بندي دستهمحققان قبلي، شناسايي و  هاي همند مقال مرور نظام با. پذير خواهد بود امكان

انتخاب قالـب تخفيـف مناسـب     براي ييبه جدول جامع و راهنما ،نظري و سطوح مختلف تحليل برخورداري از ديدگاهي
بـا توجـه بـه اينكـه تـاكنون در ادبيـات حـوزه        . ي تخفيف استها قالبانواع  ي ازدست خواهيم يافت كه تلخيص و تلفيق

گر محققـان آتـي در جهـت    بندي صورت نگرفته است، ايـن مهـم روشـن    جامع و دسته بندي ي آن جمعها قالبتخفيف و 
 ،همچنـين نتـايج بخـش دوم تحقيـق    . در جهت دستيابي به اهداف خود خواهـد بـود   ها وكار پژوهش و نيز صاحبان كسب

محققـان   در كانون توجهتر  ي برگزيده تخفيف از ديد مديران فروش با معيار سود شركت است كه پيشها قالب بندي رتبه
  .مشهود است  وكار كسبآن در راستاي انتخاب بهترين قالب تخفيف در حوزه  قرار نگرفته و خلأ

  پژوهش ةپيشين
 تحقيقـات  از زيـادي  حجـم  ،بازاريـابي  ادبيـات  در .شده است مطالعه خوبي مبحثي است كه به بازاريابي در تخفيف فروش

 .)2004، 4راگهبيـر  ؛2003، 3و بـردن ردسـتي  ها ؛ 2003 ،2دارك و دهـل ( انـد  هبررسي كرد را تخفيف از مختلفي هاي جنبه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Banjo & Germano 
2. Darke & Dahl 
3. Hardesty & Bearden 
4. Raghubir 
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 شـركت  سودآوري افزايش و كيفيت از درك افزايش، فروش بر گذاريتأثير در را ي تخفيفها قالب اهميت قبلي مطالعات
 و كننـدگان  مصـرف  ادراكـات  بـر  ي گوناگون تخفيـف ها قالب مثبت تأثير وجود با .)2004راگهبير، ( اند داده نشان خدماتي

 موقعيت در كه شناسايي شده استنيز  كيفيت از كنندگان مصرف ارزيابي كاهش مانند اي منفي هايتأثير، خريد تصميمات
 چگـونگي  بـارة در آگـاهي  بنـابراين . )2006، 1داون و كلينگـر ( ندمؤثر شركت رقابتي بازار در درك قابل تمايز ايجاد و برند

 اسـت  ضـروري  تخفيـف  بنـدي  نحـوه قالـب  براي انتخاب  ،گيري تصميم در ي تخفيفها قالب به كنندگان مصرف واكنش
 پاسـخ  هـا  آن بـه  و كننـد  مي درك را قيمت چگونه كنندگان مصرف اينكه درك .)2008، 2، فاكسال و جيمزاوليورا كاسترو(

  .باشد انفروش خرده در كانون توجه بايد ،دهند مي

  پژوهش نظري ةپيشين
مطالعـات متعـددي در ادبيـات    . هستند رايجيي بسيار ها روش ،فروش حجم بر ها آن مثبت تأثير خاطر به عمدتاً ها تخفيف
، 4و كوركينـدال  ليانـگ  2018، 3واكفيلـد و واكفيلـد  ( اند هتمركز يافت كنندگان مصرفي گذار قيمتبر مقوله ادراك  ،تحقيق
بـه   ،ي تخفيـف هـا  قيمـت كـه  اند  همطالعات تجربي متعددي نشان داد. همراه كرد »تخفيف«با  توان مي قيمت را .)2019

 اسـتدلال ) 2018( 5و لـو  لـي  .شـود  مـي  منجـر  كننـدگان  مصرفافزايش قابل توجه در ارزش ادراك شده محصول توسط 
همچنين به ايـن نتيجـه دسـت    . دكني منفي ايجاد ها احساسات و نگرش كنندگان مصرفد در توان مي تخفيفكه كنند  مي

ي مـالي را  هـا  حاصـل از زيـان   كننـدگان  مصـرف ي منفي ها ميزان ادراك ممكن است ،اند كه قالب نادرست تخفيف يافته
ي هـا  بـالقوه هزينـه   طـور  بـه بگـذارد و   تأثيربراي بازگشت محصول  كنندگان مصرفبر تصميم  ،در نهايت وافزايش دهد 

  .دهد ان را افزايشفروش خردهعملياتي 
 ؛كننـد  بندي قالب را تخفيف اين چگونه كه كنند تعيين دقت با بايد انفروش خرده، تخفيف براي گيري تصميم هنگام

 .)2007 ،6، كريشـنان و اسـميت  ويدلوچ( گذارد مي تأثير كنندگان مصرف درك و برداشت بر شدت به كردن،  بندي قالب زيرا
 يبـرا  كننـدگان  مصرف در د،يخر نيح در ها نهيهز زمان هم اهشك با رايز دارد؛ ييبسزا اثر فروش يدر القا متيق اهشك

  .)2015 ،7رحمان و وكپاچ( ندك مي دجايا ياقتصاد يها زهيانگ نظر مد برند ديخر
الـدين و   جمـال  ،ايرانمنش، جايـارامن ( شود مي ارائه يا انيب تخفيف هك شود مي اطلاقاي  هويش به فيتخف بندي قالب

 انتخاب بر دتوان مي ت،يوضع يك فيتوص نحوة در رييتغ هك دارد اشاره و به اين موضوع) 2012 ،9ايزابلا؛ 2013 ،8زاده تقي

  .)2012 ،10تياسم و ويان ن،يدول ،يچنكم( باشد اثرگذار افراد گيري تصميم و
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1. Daun & Klinger 
2. Oliveira-Castro, Foxall & James  
3. Wakefield & Wakefield 
4. Liang & Corkindale 
5. Lee & Law 
6. DelVecchio, Krishnan & Smith 
7. Pacheco & Rahman 
8. Jayaramen 
9. Isabella 
10. McKechnie, Devlin, Ennew & Smith 
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 .)2004 ،1جانيسـزكي و كنهـا  ( شود مي تعريف خاص پيشنهادي و ارائه ها قيمت طرح براي راهي تخفيف بندي قالب

تعريف  كنندگان مصرف واكنش بر تأثير براي خاص محصول يك قيمت ة تعيينشيو دتوان مي همچنين تخفيف بندي قالب
 گيـري  تصميم به مربوط اطلاعات از استفاده تخفيف بندي قالب ،بنا به تعريفي ديگر .)2006، 2، جين و تراسيگندال( شود

 .)2000 ،3تورسـكاي و  كـانمن ( اسـت  مرجـع  نقطـه  يـك  بـه  نسـبت  خدمت يا محصول يك ارزيابي براي خريدار توسط
 گنـاه  احساس ،تخفيف مناسب بندي قالب با محصول يك خريد هنگام كنندگان مصرف كه ه استداد نشان مطالعات قبلي

 .)2010 ،4دهارخان و ( دهد افزايش را محصول فروش دتوان مي مناسب تخفيف بندي قالب، بنابراين. كنند نمي

. ي متفاوت دهندها پاسخ ،مسئله همان از متفاوتي توضيحات به كنندگان مصرف كه دهد مي رخ زماني بندي قالب اثر
 بـه  اطلاعـات  همـان  بنـدي  قالـب . انـد  كرده بررسيرا  شده درك انداز پس بر ها قيمت بندي قالب تأثير پژوهشي مطالعات

  .باشد گذارتأثير مشتريان خريد قصد و گيري تصميم بر دتوان مي ،مختلف يها روش
 گـذاري  قيمـت  بـا  آن ارتبـاط  و )1974، 5كانمنتورسكاي و ( گرفته شده است انداز چشم ةنظرياز  بندي قالب مفهوم

 قيمـت  بـه  مربوط اطلاعات به را توجه ندتوان مي، شوند مي ارائه ها قيمت آن در كه ييها روش كه شود ميمشخص  زماني
  .)1987، 6و چاپمن مونرو( موجب شوند را بهتر قيمت پردازش و كرده معطوف

 ـ مـي  ،وضـعيت  يـك  توصـيف  چگونگي در تغيير كه دارد اشاره يافته اين به »بندي قالب اتتأثير« اصطلاح  بـر  دتوان
 انتخـابي  بنـدي  قالـب : شـود  مي تقسيم متمايز دسته سه به بندي قالب هاياثر. )1993، 7فريش( بگذارد تأثير افراد انتخاب
 بـر  اطلاعـات  آن در كـه  اسـت  آميـز روشـي   مخـاطره  انتخـابي  روش. هدف بندي قالب و ويژگي بندي قالب ،آميز مخاطره

 يهـا  تخفيف به بيشتر ،اما دو حالت ديگر ؛جديد محصولات يا گذاري سرمايه مانند، گذارد مي تأثير افراد ريسكي ترجيحات
 از اسـتفاده  بـا  ويژگـي  يـك  كـه  دهـد  مي روي ويژگي، زماني بندي قالب. )2006 ،8هايت  هسلدين و( مربوط است قيمتي
 نسبت خريد تحريك و در تخفيف مورد توجه قرار گيرد پيشنهاد درباره اطلاعات در) عبارات يا( متفاوت معنايي هاي نشانه

بـه   رفتـار  يـك  اعمـال  پيامـدهاي  كـه  دهد مي رخ زماني ،هدف بندي قالب در مقابل. تر واقع شودمؤثر ها ديگر ويژگي به
 هـاي  تكنيـك  اتتـأثير  از مـا  درك حال اين با ؛)محدود زمان با قيمتي تبليغات مانند( شودمنجر منفي  يا مثبت پيامدهاي

  .است جزئي حدي تا گيرد مي قرار استفاده مورد فروشندگان و كنندگان تبليغ توسط كه بندي قالب
مثال استراتژي تخفيف افزايشـي و كاهشـي بـه     رايب. ي تخفيف در ادبيات بيشتر بوده استها قالبتمركز بر برخي 

آن بر قصد  تأثير و ي در بازاريابي استگذار قيمتيكي از مفاهيم اصلي استراتژي  ،مراه محدوديت مقداري و فشار زمانيه
   ).2018، 9، چوي و پاركلي( است مطالعه شدهخريد به تفصيل 
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 تخفيفـي  قيمت و اوليه قيمت، كنندگان مصرف كه است ترمؤثر زماني تخفيف بندي قالب، قيمت گران محصول براي

 تحقيـق  ايـن  هـاي  يافتـه . است ترمؤثر قيمت كاهش درصد دادن نشان، تر ارزان محصول براي. ببينند مقايسه عنوان به را
، بينـد  مـي  را قيمـت  كاهش درصد و اصلي قيمت مقدار هم تخفيف بندي قالب يك ،كننده مصرف وقتي كه دهد مي نشان
  .)2012 مكچني و همكاران،( كند توجه مي فروشگاه برند تصوير و شهرت به از آن، پس و تجاري نام به ابتدا

 كـار  بـه  گسترده طور به »درصدي«و » تخفيف دلاري«، قيمت بر مبتني هاي قالب براي مختلف يها روش ميان در
 كننـدگان  مصـرف  كـه  دهـد  مـي  نشـان  قبلـي  تحقيقات. )1979 و تورسكاي، ؛ كانمن2007 و همكاران، دلوچيو( روند مي

  .)1998 ،1، مونرو و لوچن( كنند مي پردازش متفاوت صورت بهرا  بندي قالب دو اين اطلاعات
و بـه   اسـت  تـر  پيچيـده  تخفيـف  درصد ةمحاسب، شوند ميدرصدي ارائه  صورت بهي تخفيف كه ها قالبدر خصوص 
 معرض در را كنندگان مصرف، تر پيچيده محاسبات با مرتبط مشكل. )1998، همكاران و مورويتز( دارد نياز ضرب و تقسيم

 ،شـوند  مـي  مواجه تخفيف درصدي با كنندگان مصرف كه هنگامي بنابراين. دهد مي قرار اين تخفيف ارزش تلقي كردن بي
 خريـد  به ها آن تمايل كه شودمنجر  اندازها پس از تر پايين هاي ارزيابي به است ممكن ،اطلاعات پردازش با مرتبط مشكل

، حال اين با. )2002، 2يوانلمان و  يش،بر، كريشنا؛ 2007دلوچيو و همكاران، ؛ 1998، همكاران و چن( دهد مي كاهش را
 مثـال  بـراي ( تبليغـاتي  بنـدي  قالـب  يك براي كنندگان مصرف هاي اولويت كه كنند مي استدلال )1998( چن و همكاران

 در ،تخفيف دلار 200 كه رسد مي نظر به، مثال براي. باشد متفاوت قيمت سطح با است ممكن) تخفيف دلاري يا درصدي
. رسـد  مي نظر به يكمتر تخفيف ي،درصد 9/9 معادل تخفيف اما ؛برسد نظر به جذاب دلاري 2200 المللي بين پرواز يك
 بسـيار  دلاري 4 نوشيدني يك قيمت درصدي 40 تخفيف، است كم خدمات يا محصول قيمت سطح كه زماني، مقابل در

 يـك  بنـدي  قالـب ، بنـابراين . باشـد  داشته كمتري جذابيت دلاري معادل تخفيف رسد مي نظر به كه حالي در ؛است جذاب
كـه در   در حـالي  ،)دلار 10 زيـر  معمـولاً ( مناسـب اسـت   پـايين  مصـرفي  كالاهـاي  بـراي  تخفيف درصد عنوان به ترفيع

 .ترندمؤثردلاري  يها تخفيف ها تر يا خدمات مثل هتل محصولات گران

  پژوهش تجربي ةپيشين
 تجـارت  در واقعـي  رفتـار  و خريد روي برند تصوير و برند اعتبار با رابطه در تخفيف بندي قالب تأثير«در تحقيقي با عنوان 

 بـر  تخفيف بندي قالب تأثير بررسي صورت گرفت، هدف 2019در سال  ،3و سانتوسو يواتون، كه توسط آگمكا »الكترونيك
 .نيز بررسي شددر اين بين  برند تصوير و برند شهرت احتمال نقش ميانجيبود كه  واقعي رفتار و كننده مصرف خريد قصد

ي دهنـدگان  پاسـخ  معتبـر  هـاي  داده از رادر منطقة بزرگ جاكارتا انجام دادند و اطلاعـات خـود    يكم مطالعه يك محققان
 داد كـه  نشـان  تحقيـق  نتـايج  .ودنـد داده ب انجام اندونزي خريد آنلاين در الكترونيك تجارت بازارآوري كردند كه از  جمع
  .دارد بستگي برند تصوير و برند اعتبار به ،واقعي رفتار و خريد قصد بر تخفيف بندي قالب گذاريتأثير
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بـا   كننـدگان  مصـرف تخفيف بر ادراك قيمت  بندي قالب هايتأثير«با عنوان  پژوهشي) 2014( 1و ماتيلاچونگ بوم 

 اسـتفاده  آزمـون  پـس  و آزمون پيش طرح با آزمايشي شبه طرح از پژوهش اين. انجام دادند» حس قدرت ةكنند نقش تعديل
 و انـداز  پـس  از ادراك كـه  كامـل  هـاي  مقياس سپس و هتل رزرو خصوص در تا شد خواستدر يانگو پاسخ از .كرده است

 تـأثير  قـدرت  ،شخصـي  حـس  كـه  دهـد  مـي  نشـان  نتـايج  .بخوانند را سناريو يك، كرد مي گيري اندازه را كتاب به تمايل
، دارنـد  تـري  پـايين  قدرت احساس كه افرادي. كند مي تعديل را كتاب به تمايل و شده درك انداز پس بر ترفيع بندي قالب
 ترفيـع  كـه  دهند مي نشان زماني در را بالاتري بسيار رزرو قصد و كنند مي درك را بيشتري انداز پس توجهي شايان  طور به
 بـا  افـراد  ميان در بندي قالب كاري دست، حال اين با. شود گرفته نظر در دلار صورت به، درصدي فرمت از استفاده جاي به

 سازوكار ،يافته ارتقا قيمت برآورد در اطمينان كه دريافتند نويسندگان، براين علاوه. است داشته را تأثير كمترين ،بالا قدرت
 .دهد مي توضيح را كتاب به تمايل و درك به قدرت از تصادفي پيوند بالقوه طور به كه است شناختي روان

قالب تخفيف خاص بر جذابيت درك شده قيمت  تأثير«با عنوان اي  همطالع) 2020( 2، سويسال و كيتابچيبويوكداگ
 40، ثابـت  قيمت( خاص تخفيف الگوهاي به واكنش و كننده مصرف ادراك بررسي ها آن هدف. انجام دادند »و قصد خريد

 الگوهـاي ، نتـايج  بـه  توجـه  با. بود قيمت يارتقا در) تخفيف درصد 20 و TL 300 به TL 500 از تخفيف، تخفيف درصد
 الگوهـاي  كـه  هنگـامي . دارد خريـد  قصد و شده ادراك قيمت جذابيت بر چشمگيري تأثير قيمت تبليغات در ويژه تخفيف
 از تخفيـف «سـناريو ، شـد  تحليـل  شـده  ادراك قيمت جذابيت نظر از جنسيت تعامل و قيمت ارتقاي ةزمين در ويژه تخفيف

500TL 300 تاTL«، تفاوت داشتند زنان براي تجربي سناريوهاي و) ثابت قيمت( كنترل سناريو از توجهي شايان  طور به. 
 تـوجهي  قابل تفاوت، خريد قصد نظر از. نداشت وجود آزمايش و كنترل سناريوهاي بين يمعنادار تفاوت هيچ مردان براي
 +درصـد   20تخفيـف   سـناريو  و ثابـت  قيمت بين و 300TLبه  500TL از تخفيف سناريوي و ثابت قيمت سناريوي بين
  . شد يافت درصد25

شده،  ادراك جويي صرفه بر برند و تخفيف پيام بندي قالب تأثير بررسي«پژوهشي با عنوان ) 1396(نظري و قزلباش 
 متيق فيتخف ارائة قالب دوكه  ندك مي تلاش اين پژوهش .انجام دادند »كنندگان مصرف خريد قصد و شده ادراك كيفيت

 برنـد  گرفتن دو نظر در با و ندك سهيمقا را) نييپا متيق و بالا متيق يها رده با( محصول گروه دو يبرا يالير و يدرصد

 هـا  قالب نيا ارائة از حاصل شدة كادرا تيفكي و شده كادرا جويي صرفه تأثير يبررس به محصولات، نيا از يك هر يبرا

 قالب در متيق فيتخف ارائة بالا، متيردة ق با محصول يبرا كه دهد مي نشان جينتا. بپردازد كنندگان مصرف ديخر قصد بر

 از را يشـتر يب شـدة  كادرا جـويي  صرفه ،يدرصد قالب در متيف قيتخف ارائة ،نييپا متيق ردة با محصول يبرا و يالير

 . همراه دارد به كنندگان مصرف يسو

  روش شناسي پژوهش
هـا براسـاس ادبيـات     ها و شناسايي مقوله است كه براي بررسي پديده روش تحقيق كيفي يكي از انواع3 مرور سيستماتيك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Choongbeom & Mattila 
2. NaciBüyükdağ 
3. Systematic Literature Review 
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مـورد مطالعـه    ةپديـد  ةويژه زماني مفيد است كه ادبيات پژوهش در زمين هاين روش ب. گيرد ميپژوهش مورد استفاده قرار 

بنـدي و   نابي پديده مورد مطالعه را شناسايي، طبقـه بهاي زير مقوله توان مي مند نظامدر چنين شرايطي با روش . غني باشد
ابـزار اصـلي   . مانند روش فراتركيـب و روش فراتحليـل اسـت    ،ي فرامطالعهها روشاين روش بسيار مشابه . كردتلخيص 

  .اي است ها در اين روش مطالعات كتابخانه گردآوري داده
و  ، دنيـر ترنفيلـد (وضـوح  ) 2005، 1يتاويتورپ، هولت، مكفرسون و پ(اوليه مرور سيستماتيك شامل شفافيت  اصول

 ،پيتـاوي (برابـري  ) 2004، 3ر، بائر، بـردي، نيلـي و دنيـر   وسل(سازي مجامع تحقيق و كارآزمايي  يكپارچه) 2003، 2اسمارت
در اين تحقيق براي انجـام مـرور   . پوشش گسترده و تحليل است، قابليت دسترسي) 2004، 4يليو ن يردن ير،رابرتسون، مون
طـرح پيشـنهادي و    ةگـذاري، تهي ـ  هدف(ريزي  شامل برنامه) 2003(ترنفيلد و همكاران اي  هسه مرحل فرايندسيتماتيك از 
پـس از   .و گزارش اسـتفاده شـد  ) وتحليل اطلاعات ، انتخاب و حذف منابع و تجزيهوجو جستمرحله (اجرا  ،)ايجاد پروتكل

 منـد  نظـام  مـرور  اساس بر تخفيف بندي قالب انواع :كه عبارت است از اصلي آن مشخص شد سؤال ،گذاري تحقيق هدف

. 1 :اسـت  ، مرور سيستماتيك شامل سه بخش مهم)2012( 5، اليور و توماسطبق نظر گاف، ند؟ براي ايجاد پروتكلا كدام
كنـار هـم   . 3؛ سـيتماتيك  ةشـيو  ي تحقيقي قبلي بهها انتقادي گزارشارزيابي . 2؛ ي مرتبطها شناسايي و توصيف پژوهش

ي مطالعات مختلـف بـراي پاسـخ بـه پرسـش      ها ادغام يافته اين روش،هدف . منسجمگزارش  صورت به ها قراردادن يافته
 .پژوهش است

اسـتفاده شـده   ي تخفيـف  ها قالبي گسترده براي شناسايي انواع وجو جستتماتيك از يك راهبرد سدر اين مرور سي
  .بررسي شده استسال اخير  10 هاي هدر اين پژوهش فقط مقال. است

  شده در پژوهش هاي علمي الكترونيكي بررسي پايگاه. 1جدول 
  پايگاه انگليسي  پايگاه فارسي

علمي پژوهشي دانشـگاه تهـران، مگيـران، پايگـاه اسـتنادي       هاي هنشري
  .ا، ايرانداك، سيويليكدي آي اسعلوم جهان اسلام، نورمگز، 

  

Sciencedirect, EBSCOhost, scopus, Proquest Ebooks, 
ProQuest Central, ProQuest Dissertations & Thesis 
Global, Sage, wiley,Springer, Jstore, Emrald, 
Almanhal, Cambridge Journals-Back File, Cambridge 
Journals, IOS Press 

  
 اهـداف  بـه  توجه با اطلاعاتي هاي بانك در وجو جست براي تحقيق كليدي كلمات اساتيد، با محققان مشاوره از پس

 اسـتراتژي،  كارآفريني، بازاريابي، مديريت، جمله از تحقيقاتي مختلف يها زمينه در تخفيف مفهوم. شد تهيه مند نظام مرور
 بر واند  هداد توسعه را مختلفي نظري يها ديدگاه ها زمينه از برخي. است يافته توسعه سازماني و عمليات مديريت فناوري،
 مبتني تحقيقات آوري جمع حاضر، مند نظام مرور از هدف كه آنجا از. اند هكرد استفاده مختلف اصطلاحات از ،اساس همين

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Thorpe, Holt, Macpherson & Pittaway 
2. Tranfield, Denyer & Smart  
3. Leseure, Bauer, Birdi, Neely & Denyer 
4. Pittaway, Robertson, Munir, Denyer & Neely 
5. Gough, Oliver & Thomas 
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 ةهم ـ. شد استفادهها  همقال يوجو جست براي مختلفي كليدي كلمات از است، تخفيف يها قالب زمينه در موجود شواهد بر

 پراكنـده  تحقيقـات  از درسـتي  درك بـه  و داشته باشد اشاره جديد يا موجود تخفيف يها تواند به قالب مي اصطلاحات اين
  .كند كمك تخفيف بندي قالب درباره

اي براي رد و پذيرش تعيـين   ي اوليهها اين تحقيق به بررسي مباني نظري پرداختند، مشخصه  زماني كه نويسندگان
تنظيم معيار بـراي پـذيرش و رد آثـار    . هدايت كند وجو جستانتخاب آثار علمي را به هنگام اجراي راهبرد  فرايندند تا كرد

در طـول مـرور كامـل هـر تحقيـق،      . ه اسـت نتايج معتبر و صحيحي را فراهم كـرد  ،مند علمي تضمين كرد كه مرور نظام
  :در نظر گرفته شدها به شرح زير  معيارهايي براي پذيرش مقاله

 ؛استفاده از واژگان كليدي براي عنوان .1

 ؛كامل بودن گزارش پژوهش .2

ي تخفيـف  هـا  قالـب يكـي از  طور صريح دربـارة   به اگر هاي بررسي شده، همقال در. هاي تخفيف صحبت از قالب .3
 بـراي  تصـميم  ايـن . نگـرفتيم  نظر در ي تخفيفها قالببه  مربوط هاي همقال ءجز را ها آن مطلبي وجود نداشت،

موضـوع   بـه  غيرمسـتقيم  طور هب هايي كه بعضي از مقاله است ممكن البته. گرفته شد موضوع اصلي روي تمركز
تمركـز   كند كه با تضمين مي استراتژي اين اما بر اساس اين تصميم حذف شده باشند؛ پرداخته بودند، ها تخفيف

  .اقدام كرديم مند نظام مرور مناسب و كافي به
  : حذف شدندرا داشتند، ي زير ها ويژگي هايي كه همقال

  بودند؛تخفيف متمركز  بندي تخفيف بيشتر از مقوله قالب ةمقوليي كه بر ها پژوهش .1
 ؛ه بودندكردمطالعاتي كه تنها چكيده را گزارش  .2

 ؛هاي ناآشنا براي پژوهشگر منتشر شده بودند به زبان .3

 بودند؛ منتشر شده ها در كنفرانس هايي كه همقال .4

 كرده بودند؛ي تحقيق تمركز ها مورد تكنيك كه درهايي  همقال .5

 نگاشته شده بودند؛براي اهداف آموزشي كه موردي  مطالعات .6

  .منتشر شده بودند غيرتخصصي هاي هدر مجل اي كه هاي فارسي همقال .7
در . منتهـي شـد  اسـتناد   1139 بـه  وجو جست ةمرحل نخستين بود و در وجو جستكليدواژه براي  17اين روند شامل 

 شـدند و  غربـال ها بار ديگر  همقال ه،چكيدسوم با مطالعه  ةمرحلدر ، چندين مقاله حذف شد و دوم با بررسي عناوين ةمرحل
گزارشي و  ةمقال 3و  غير فارسي يا انگليسي دليل متن بهمقاله  6همچنين . دليل تكرار حذف شد به سند 133بعد  ةمرحلدر 
  .مطالعه شد ها آنمتن كامل  باقي ماندومقاله  365در نهايت . موردي آموزشي حذف شد ةمطالعمقاله با  2

: شـدند  بنـدي  دسته طبقه سه به و مطالعه ها همقال و ها چكيده عناوين، ،)2005(و همكاران  تورپ مطالعات به توجه با
قـرار   »B«ة دسـت ، در نبـود  مشـخص  ابتدا در ها آن ارتباط كه مطالعاتي .قرار گرفتند »A«ة دست در مرتبط كاملاً مطالعات
كه در  هايي مقاله ها، همتن كامل مقال ةپس از مطالع. بندي شدند طبقه »C«، در دستة مرتبط نبودند كه مطالعاتي و گرفتند
 ـ   87مرور سيستماتيك حذف شـدند و در نهايـت    فراينداز ادامه  ،قرار گرفتند Cو  Bي ها دسته  هـاي  همقالـه كـه در مجل
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ي كلمات كليدي و وجو جستنتايج . انتخاب شد ،شده بودند منتشر. ..ي وگذار قيمتگوناگوني از جمله بازاريابي، مديريت، 

 .درج شده است 3و  2 هاي در جدول ها آناقدامات انجام شده روي 

  ي كلمات كليدي براي منابع خارجيوجو جستنتايج . 2جدول 
  در چكيدهغربال   غربال در عنوان كل كلمه كليدي
Discount 406  278  175  

Price promotion  312  244  190  
Price cut  22  1  1  

Price framing  11  8  5  
Price cue  22  1  1  

Discount frame  27  12  11  
Framing promotion  39  0  0  
Promotion framing 77  32  17  
Promotion strategy 70  46  23  
Price customization 11  1  1  

Sale promotion 94  65  50  
Discount term 8  0  0  

Discount pattern 12  0  0  
Price reframing 21  10  10  

  485  700  1115  جمع
  341=11- 133-11485= حذف  133= تكرار 

 A=75 B=67 C=199  مقالات كل

  
 

  داخليي كلمات كليدي براي منابع وجو جستتايج ن. 3 جدول
  غربال در چكيده  عنوانغربال در   كل  كلمه كليدي

  14  20  24 تخفيف
  1  1  1  قالب تخفيف
  9  9  9  مدل تخفيف

 24 30 34  جمع
  A=12 B=7 C=5 
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  ها هنمودار گزينش مقال. 1شكل 

كمـك   ، بـه هريـك  بـه  مربـوط  اطلاعـات سـازي   پس از خلاصه و ندشد بررسي و مطالعه دقت به منتخبهاي  همقال
 ـ تحقيـق،  روش مجلـه،  انتشار، تاريخ نويسندگان، عنوان، قبيلي از اطلاعاتافزار اكسل،  نرم  مـورد  صـنعت  ،ة آمـاري نمون

   . تهيه شد تخفيف نوع و اصلي نتايج، مطالعه

  شناسي نوع
 ـ  قياسي(راهبرد قبلي دو يا تركيبي از ) استقرايي(تجربي ) قياسي(راهبرد مفهومي سه با  را شناسي نوعبا روش  بندي طبقه

از رويكرد تجربي گليسـر   ،در اين پژوهش .)1994، 1بيلي( انجام داد توان مي، شود مي كه راهبرد عملياتي ناميده) استقرايي
از  پـس  .ي تخفيف را بر اساس شباهت درون گروهي در يك گونه قرار داديـم ها قالبو  بهره برديم) 1967( 2و استراوس

  .نشان داده شده است 2 در شكل شناسي گونهالگوي كلي يك  .رسد مي شناسي نوبت به ساخت گونه ،انتخاب راهبرد
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bailey 
2. Glaser & Strauss 

ي وجو جستيافت شده از  هاي لهتعداد كل مقا
  N=1139 اوليه

 واسطه مرور چكيده همقالات حذف شده ب

N=221  

  تأييد نشده و حذف شده  هاي لهتعداد مقا
N=11  

  منتخب با توجه به عنوان هاي لهتعداد كل مقا
N=730 

  مرور عنوان ةواسط همقالات حذف شده ب
N=409  

  منتخب با توجه به چكيده هاي لهتعداد كل مقا
N=509 

منتخب براي مطالعه كل  هاي لهتعداد كل مقا
 N=365 متن

  تكراري  هاي لهتعداد كل مقا
N=133  

با بالاترين كيفيت و   هاي لهمقا تعداد كل 
 N=87 ارتباط
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  )بعد اول(سازه يا مفهوم كران ساز 

  كران  كران    

ساز 
ان 

 كر
هوم

ا مف
زه ي

سا
)

دوم
عد 

ب
(  

ران
ك

  

  2گونه نماينده   1گونه نماينده 

ران
ك

  

  4گونه نماينده   3گونه نماينده 

  ي مشخص و محدودها مرزبندي و كرانعدي با شناسي دوب الگوي كلي يك گونه. 2شكل

 ـها قالب كدگذاريكيودا به  مكس افزار نرم، در شناسي نوع ةبراي اجراي مرحل و در  شـد اقـدام   هـا  هي تخفيف در مقال
اصلي ة لازم ،جامع از كدهاي تخفيف فهرستاين . دهي شناسايي شد ي گوناگون تخفيفها قالبكد از  55تعداد  ،مجموع
و خبرگان در  تاداناسي گوناگون تخفيف با نظر ها قالبكدهاي . استي تخفيف ها قالب بندي رتبه ش وهبعدي پژو ةمرحل

بر اساس تخفيـف نقـدي يـا     شناسي نوعمنطق . ي تخفيف انجام گرفتها قالب شناسي نوعشد و  بندي دستهماتريس ذيل 
  . استوار است ...) وابسته به زمان خريد، نوع محصول،(غيرنقدي و نيز نوع وابستگي تخفيف 

  شناسي نوع .4 جدول
  غيرنقدي  نقدي يا غيرنقدي  نقدي

گي
بست

ع وا
نو

  

  وابسته به مشتري

 -  امتياز وفاداري  مدگويياتخفيف خوش
 -  تخفيف براي معرفي تخفيف در ازاي مشترك شدن

 -  تخفيف پس از ترك سبد خريد تخفيف در خريد بعدي
 - عضويت در خبرنامه يا ايميل -
 -دهان به تخفيف در ازاي تبليغ دهان -
 - تخفيف به قشري خاص -
 - تخفيف در ازاي خريد گروهي مشتريان -
 -تخفيف در ازاي حضور در رويدادها -

وابسته به تعداد 
 محصول

  باندل بسته محصول  تخفيف در خريد عمده  تخفيفي ةباندل بست
 -  تخفيف در ازاي حداقل ميزان خريد  انداز كن بيشتر خريد كن بيشتر پس

 - -تخفيف روي محصول دوم

 وابسته به زمان
 - تخفيف پيش خريد-
 - تخفيف اواسط فصل -
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  غيرنقدي  نقدي يا غيرنقدي  نقدي

 - تخفيف مناسبتي و اعياد -
 - تخفيف هفتگي يا ماهانه -
 - حراج موقت -
 - تخفيف در تعطيلات -
 - تخفيف در مناسبات مشتري -
 - تخفيف پيوسته طي زمان -
 - موقت روزانه -

 وابسته به محصول

  معاوضه با محصول جديد محصول جديد ةعرض-

 - ها تخفيف روي آخرين مانده-
 -تخفيف روي محصولات قديمي -

 وابسته به نوع خريد
 )حضوري يا آنلاين(

 -تخفيف در ازاي لايك يا كامنت-
 -اجتماعيي ها تخفيف در شبكه -
 - تخفيف از طريق اينفلوينسر -
 - تخفيف در خريد آنلاين -

 مستقلي ها تخفيف

  كوپن  ميئتخفيف دا  بازپرداخت بخشي از مبلغ با تاخير
  ارسال رايگان  تخفيف شانسي  تخفيف درصدي

امكان برگشت پول و   و مسابقه كشي قرعه  تخفيف نقدي
  مرجوعي

 هداياي رايگان -  تخفيف درصدي چندگانه

 محصول اضافي رايگان -  قيمت را شما تعيين كنيد

 كدهاي تخفيف -  تخفيف پلكاني زياد به كم

 نمونه رايگان -  تخفيف پلكاني كم به زياد

 - -  بسته تشويقي

 - - )درصد40تا(اي  هتخفيف باز

 - - تخفيف روي تخفيف

  ارزيابي روايي و پايايي
نظر متخصصان با روش تكثرگرايـي   آوري جمعاستفاده شده است و با اي  هاين مقاله براي بررسي روايي از روايي نظريدر 

براي تعيين پايايي از يك نفر دانشجوي دكتـري  . كيفيت نيز با بررسي پايايي سنجش شد. نظري به آن دست پيدا كرديم
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دو  ،توافـق درون موضـوعي   درخواست مشـاركت شـد و از روش   كدگذاري تحقيقات را داشت ةمديريت بازرگاني كه سابق

 بـه تأييـد رسـيد و   پايـايي پـژوهش    ،60ه كرديم كه با توجه به درصد پايايي بالاي داستفا) شاخص تكرارپذيري(كدگذار 
قابـل قبـول    منـد  نظـام در مرور  ها هبنابراين مدعي هستيم كه پايايي تحليل مقال ؛مشخص شد ها قابليت اعتماد كدگذاري

  . است
از همكـار كدگـذار درخواسـت    . بودندنكد تكراري  55كد شناسايي شد كه  344در مجموع  شده، بررسي ةمقال 87از 

  .درج شده است 5همراه با درصد پايايي در جدول  اين كدگذاري نتايج كه كندمقاله را كدگذاري  5كرديم تا 
در گيري فقط يك ماتريس رياضي اسـت كـه    ماتريس تصميم. استفاده شدي تكنيك تاپسيس فاز ، ازدوم مرحلةدر 

هـا   سـنجه  از طريـق متغير مفهـومي   ،هاي آماري نامه پرسشبنابراين مانند  ؛شود ميها نسبت به معيارها ارزيابي  گزينهآن، 
آماري  ةنام پرسشو معناي  شود ميتوسط فرد خبره مشخص  ،بلكه فقط امتياز هر گزينه در هر معيار ،شود ميگيري ن اندازه
  .گيري معنايي ندارد روايي و پايايي براي ماتريس تصميم ،نيست نامه پرسشچون  به همين دليل. ندارد

  محاسبه پايايي كدگذاران. 5جدول 

تعداد كل   عنوان مقاله  رديف
  كدها

تعداد 
  توافقات

تعداد عدم 
  توافقات

درصد 
  پايايي

چـه موقـع   . بسـته محصـول  هـاي   كننـده از قيمـت   تحليل مصرف  1
  33/83  7  5  12  مهم هستند؟ ها تخفيف

  66/66  6  3  9  هاي ديجيتال  تخفيف بر فروش چندگانه فيلم تأثير  2
هــاي مصــرفي يــا  تخفيــف بــر خريــد بســته بنــدي قالــب هــاياثر  3

  88/88  5  4  9  غيرمصرفي و هيجاني

نقـش ميـانجي    كنـد؟  مي چه چيز تخفيف موقت روزانه را اثربخش  4
  75  5  3  8  تخفيف و محدوديت زماني و نوع محصول

  9/90  6  5  11  بيني فروش محصولات آنلاين با وجود تخفيف پيش  5
  63/81  29  20  49  كل

  
اسـاتيد   با نظر و مشورت وي تخفيف مستخرج از مرور سيستماتيك ها قالب ،جامع فهرستدوم با توجه به  ةدر مرحل

در و  ندكيودا بيشترين تكرار را داشت افزار مكس كدگذاري در نرم فرايندكه در  قالب تخفيفي 10 ،فروش بازاريابي و مديران
 ،ها داده آوري جمعپس از . ها بپردازيم آن بندي برگزيده شد تا با پژوهش ميداني به رتبه ،بازار ايران كاربرد بيشتري داشتند

انتخاب شـدند  گيري در دسترس  روش نمونه كه با ها وكار كسبنفر از مديران فروش  30 ميان نامه پرسشتوزيع از طريق 
  .شود ميقالب تخفيف زير پرداخته  10بندي  به رتبه ،تاپسيس فازيبا استفاده از روش 

  )C1(...) عمده، حجم بالا، ديخر يدر ازا( يحجم فيتخف .1
  )C2(...) فالو كردن،، ديخر نياول ،يت،وفاداريعضو( يدر قبال عملكرد مشتر هاي قيمتي تخفيف .2
  )C3() مجموعه چند محصول يرو فيتخف( دار فيتخف بسته .3
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  )C4() يميحراج محصولات قد د،يخر شيپ ،يآخر فصل، مناسبات مشتر( يمناسبت فيتخف .4
  )C5() كوپن گان،يارسال را، گانيرا يايهدا( يرنقديغ فيتخف .5
  )C6( هو مسابق كشي قرعه .6
  )C7(بخر دوتا ببر  يكي .7
  )C8() فيتخف درصد...دوتا بخر و  محصول دوم، يرو فيتخف درصد (...انتخاب دوم  يرو فيتخف .8
  )C9() يالير( ينقد فيتخف .9

 )C10(ي درصد فيتخف .10

بيش از يك گزينه  كه و هنگاميشود  استفاده ميگيري چندمعياره  از تصميم ،آمده دست بهي ها گزينه بندي رتبه براي
 هـا  بيـان داده ، دهنـدگان  علت نبود قطعيت در اظهارات پاسـخ  به. شود مي از مدل تاپسيس فازي استفاده وجود داشته باشد،

از اين رو قادر نيسـتيم   ؛شود نميدقيق ارزيابي  ،مقادير عددي از طريقي افراد ها قطعي مناسب نيست و قضاوت صورت به
بـراي رفـع ايـن قبيـل      ها كوشش. استفاده كنيم گيري تصميمكلاسيك براي چنين مسائل  گيري تصميمي ها روشاز كه 
، 1چـن و هوانـگ  ( شـده اسـت  منجـر  ي ارزيابي چندمعياره ها ي فازي در تكنيكها به استفاده از تئوري مجموعه ها، ابهام

نـاميم   مي را مطلوبيت فازي كه آن شود مي اعداد فازي بيان صورت به ،معيارها ةدر قياس با هم ها مطلوبيت گزينه. )1999
 ةاسـتوار اسـت و گزين ـ   ايدئالاين روش بر اساس تعيين . شود ميسنجيده ارزيابي اخذ تصميم فازي  يها و توسط تكنيك

تفاوت . منفي باشد ايدئالبيشترين فاصله از  ،مثبت و از سوي ديگر ايدئالترين فاصله از  انتخاب شده بايستي داراي كوتاه
 اسـتفاده ) 0-1(از خاصـيت غيرقطعـي    ها گزينه بندي كه تاپسيس فازي براي رتبهتاپسيس فازي و تاپسيس در اين است 

 .گيرد ميدر نظر  بندي را در رتبه ها كند و بيشتر ماهيت فازي و غيرقطعي پديده مي

  بندي نهايي ابعاد اصلي رتبه. 6 جدول
  رتبه  درصد  )cl(امتياز نهايي   )-d(منفي  ايدئالفاصله از   )+d(مثبت  ايدئالفاصله از  معيار
C1 0/454 0/499 0/524 10/86 3  
C2  0/474 0/475 0/500 10/37 5  
C3  0/490 0/460 0/484 10/03 6  
C4  0/457 0/494 0/520 10/78 4  
C5  0/506 0/443 0/467 9/68 7  
C6  0/612 0/337 0/355 7/36 10  
C7  0/576 0/373 0/393 8/15 9  
C8  0/517 0/431 0/455 9/43 8  
C9  0/394 0/559 0/586 12/16 1  
C10  0/438 0/511 0/539 11/17 2  

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Chen & Hwang 
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تخفيف درصـدي  . اول را كسب كرده است ةرتب ،درصد اهميت 16/12تخفيف نقدي با  آمده، دست نتايج بهبر اساس 

  .سوم را كسب كرده است ةرتبدرصد  86/10دوم و تخفيف حجمي با  ةرتبدرصد  17/11 با
  

 

  معيارهابندي نهايي  رتبه. 3شكل 

  شنهادهايو پ يريگ جهينت

  اول پژوهش مرحلة
گذار بر قدرت رقابتي بازاريابان در دوران حاضر تأثير بسيار مهم يكي از عوامل ،استفاده از ترفيعات قيمتي همچون تخفيف

ي هـا  قالـب ين شناسـايي  بنـابرا  دارنـد؛ ي متفاوتي به تخفيـف  ها و واكنش ها ادراك كنندگان مصرف ،از سوي ديگر. است
آمده در بخش مرور  عمل ي بهها در مجموع با بررسي. كند مي كمك شاياني به مديران بازاريابي ،ها آن بندي تخفيف و رتبه
   .شناسي در اين حوزه مشهود است گونهنياز به و  دارندي تخفيف تنوع بسياري ها قالبمشاهده شد كه  ،سيستماتيك

شناسـايي   هـا  هقالب گوناگون تخفيف در مقال 54 ،در مجموع ،مقاله در مرور سيستماتيك 87نتايج بررسي بر اساس 
. شـكل گرفـت  دهـي   مختلف تخفيـف  ةگون 6در پژوهش حاضر  ،ها وكار كسبو صاحبان  استادانمشاوره با طريق از  .شد
  :براساس وابستگي قالب تخفيف به عوامل مختلف به شرح زير است بندي طبقه اين پژوهش،شناسي پيشنهادي  گونه

  ؛...)امتياز وفاداري، تخفيف در خريد بعدي، (وابسته به مشتري  .1
  ؛...) تخفيف در خريد عمده، باندل،(وابسته به تعداد محصول  .2
  ؛...) تخفيف مناسبتي، حراج موقت،(وابسته به زمان  .3
  ؛...) محصول جديد، ةقديمي، تخفيف در عرضتخفيف روي محصولات (وابسته به محصول  .4

7/36%

8/15%

9/43%

9/68%

10/03%

10/37%

10/78%

10/86%

11/17%

12/16%

0/00% 2/00% 4/00% 6/00% 8/00% 10/00% 12/00% 14/00%

مسابقاتوكشيقرعه
ببردوتابخريكي

غيرنقديتخفيف ( كوپن،رايگانارسال،رايگانهداياي ) 

تخفيفداربسته ( محصولچندمجموعهرويتخفيف ) 

حجميتخفيف ( ،بالاحجم،عمدهخريدازايدر ...) 

درصديتخفيف
نقديتخفيف  (ريالي)
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  ؛)حضوري يا آنلاين(وابسته به نوع خريد  .5
  .....) كشي و مسابقات، ارسال رايگان، قرعه(مستقل  يها تخفيف .6

  دوم پژوهشمرحلة 
ي تخفيف را از حيث اثرگذاري بـر  ها قالبوكار پرسيديم كه  كسب ةمديران و متخصصان حوزاز همان گونه كه بيان شد، 

 ي تخفيـف بـدين صـورت   هـا  قالـب  هـا،  پـس از دريافـت پاسـخ و تحليـل آن    . كننـد  بندي مي چگونه اولويتسود شركت 
تخفيـف در قبـال   . 5؛ تخفيـف مناسـبتي  . 4؛ تخفيـف حجمـي  . 3؛ تخفيف درصدي. 2؛ تخفيف نقدي. 1: شد بندي اولويت

. 10؛ يكـي بخـر دوتـا ببـر    . 9؛ تخفيـف بـر انتخـاب دوم   . 8؛ تخفيف غيرنقـدي  .7؛ بسته تخفيف دار. 6؛ عملكرد مشتري
  .كشي و مسابقات قرعه

زيـرا قالـب    ؛خواهـد شـد   منجرسازي بهينه استراتژي تخفيف  ي تخفيف به پيادهها قالبانواع  بندي آگاهي از اولويت
   .انجامد ميهمگي در نهايت به افزايش سود سازمان  ،تحريك قصد خريد و خرسندي از خريد تخفيف مناسب با

از  نتيجـه گرفـت كـه    توان مي ،اند هقرار گرفت بندي رتبه فهرستدر صدر  ،با توجه به اينكه تخفيف نقدي و درصدي
صورت مسـتقيم بـه    دهد و به مي هاي فوري ارائه كه به مشتري پاداش ييها تخفيف ،ديدگاه مديران و متخصصان فروش

در نهايت بـه افـزايش فـروش شـركت      و دهند مي استقبال از محصول را افزايش، شوند ميمنجر  قيمت محصولكاهش 
به سود بيشـتري دسـت    توان مي ،تر باشد تر و سريع هرچه احتمال دريافت منفعت از نظر مشتري قطعي .خواهند شدمنجر 
قادر باشند حجم بيشتري از  كنندگان مصرفكه  دهد هنگامي تخفيف حجمي قرار گرفت كه نشان مي ،سوم ةرددر . يافت

و در نهايت رضـايت بيشـتري از    كنند ميجويي بيشتري  ، احساس صرفهكنندمحصولات را با همان مبلغ سابق خريداري 
  .خريد را تجربه خواهند كرد

اين قالب تخفيـف در افـرادي    دهد نشان ميآخرين قالب تخفيف شناخته شد كه  ،و مسابقات كشي قرعهتخفيف در 
 .در اولويت مديران فروش نيست و كند مي ايجاد احساسات منفياند،  كه برنده نشده

  به محققان آتي هاييو پيشنهاد ها محدوديت
بـراي   تـوان  مـي  در مطالعات آينـده  بودند، شناسي نوعزمينة در  انتخاب شد كه ييها مقاله پژوهشاول اين  مرحلةدر  .1

در اختيـار  فلايـن  آنلايـن و  آي هـا  در فروشـگاه  هـا  كه بنگاه يي را در نظر گرفتها تخفيفانواع  يف،شناسي تخف نوع
 تـوان  مـي  بر اساس نظر مديران بازاريابي و فروش انجام گرفت كه بندي رتبه ،دوم مرحلةدر . دهند مشتريان قرار مي

  .دادآزمايشگاهي انجام  ي ميداني وها زمايشآ ي پيمايشي وها روشبا  و بر اساس نظر مشتريان بندي را اين رتبه
از نظـر محقـق و اسـاتيد و مـديران      بنـدي  كدگذاري و طبقه پژوهش، برايبا توجه به اهداف  شناسي نوعدر قسمت  .2

ممكن است نياز به بحث و مذاكره و توافـق بيشـتري در خصـوص     ،اما با فراتر رفتن از اهداف پژوهشي ؛استفاده شد
 .جود داشته باشدو شناسي نوعماتريس 

پذير  امكان ها گيري كرونا انجام شد، دسترسي فيزيكي و حضوري به نمونه همه ةدوربا توجه به اينكه اين پژوهش در  .3
پساكرونا به  ةشود در دور مي به پژوهشگران آتي پيشنهاد .داده را براي محقق دشوار ساخت آوري جمعشرايط  ونبود 
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  .ازندتحقيقات بيشتري در اين حوزه بپرد

ها  ي تخفيف مرسوم در سايتها قالببه بررسي  ها هاز مقال شايان توجهيمرور سيستماتيك حاضر نشان داد كه تعداد  .4
توجه  در كانونبايست  مي شود كه مي بنابراين يك شكاف نظري در اين حوزه مشاهده ؛اند هنپرداخت ها فروشي و خرده

 ةپشـتوان فـروش آنلايـن فاقـد     ةخصـوص در عرص ـ  به ،تخفيف نوظهوري ها قالببسياري از . پژوهشگران قرار گيرد
مطالعات بيشتري بـراي بررسـي    ،منظور گسترش دانش در اين حوزه به كه شود مي بنابراين پيشنهاد؛ تئوريك هستند

  .ي تخفيف عملياتي صورت گيردها قالب
 ـي تخفيـف و  هـا  قالب خصوصكه در  دهد مي مرور سيستماتيك حاضر نشان .5 اطلاعـات زيـادي در    ،تخفيـف  ةمقول

 كمـابيش اطلاعـات   هـا،  ي آنها با يكـديگر و موانـع و توانمندسـازها    ارتباط آن ةنحو خصوصاما در  ؛دسترس است
  .ر كردن اين شكاف در دانش لازم استبنابراين تحقيقات بيشتري براي پ؛ اندكي وجود دارد

ي ديگري با اسـتفاده از سـاير   ها پژوهش كه شود مي پيشنهاد. اين پژوهش با استفاده از روش تركيبي صورت گرفت .6
شـناختي مـورد اسـتفاده     نياز به گسـترش روش ، در مجموع. ي موجود در اين زمينه انجام شودي كيفي يا كمها روش

 ـ مـي  شناختي مضاعف استفاده از رويكردهاي روش. محسوس استي تخفيف ها قالببراي تحقيق در خصوص  د توان
 شود مي همچنين پيشنهاد. ي تحقيق نقش بسزايي ايفا كندها ركردن شكافمي اين بخش و در پاعتبار عل افزايشدر 
يا با تكس ماينينگ و  زمايشگاهي استفاده شودآي ها روشي تخفيف از ها قالب هايو شناخت اثر بندي براي رتبه كه

  .پرداخته شود هانورو ماركتينگ به شناخت اثر
از  ،دوم بـا روش نمونـه گيـري در دسـترس     مرحلـة در  هـا  و داده است نداشتهاين پژوهش بر صنعت خاصي تمركز  .7

ي مختلـف تخفيـف در   هـا  قالب تأثيرهايشناخت  كه شود مي پيشنهاد. شد آوري جمعمديران فروش صنايع مختلف 
  .صنايع مختلف انجام گيرد

با توجه به اينكه دسترسـي بـه   . انجام شد ها سازماناطلاعات از مديران فروش  آوري جمعاين پژوهش با مرحلة دوم  .8
در صـورت دسترسـي بـه    . آمـد  دسـت  بـه نامه  از محل توزيع پرسش ،ها داده مستندتريناطلاعات فروش ميسر نبود، 

  .پذير خواهد بود تر امكان ي، بررسي و تحليل دقيقي كمها و داده ها سازماناطلاعات فروش 

  كاربردي به مديران فروش هايپيشنهاد
قيمتي نقدي بسـيار  ي ها تخفيفبايد در نظر داشت كه  ،ي تخفيفها قالبهنگام طراحي  ،بندي نتايج رتبهبا توجه به  .1

  .اند هقرار گرفت فهرستاول و دوم  هاي غيرنقدي هستند و در رده يها تخفيفتر از مؤثر
بـه   ،جويي صرفهدوم، براي تقويت احساس  مرحلةدر  بندي بر اساس نتايج حاصل از رتبه كه شود مي به مديران پيشنهاد .2

حجم بيشتري از كالا را با مبلغ مقرر خريـداري   كنندگان مصرفتا بپردازند ي تخفيف دار ها تخفيف حجمي يا بسته ةارائ
  .كنند

تخفيف بـه   دادن گرفته است باقرار  بندي چهارم رتبه ةي مناسبتي در ردها تخفيفشود با توجه به اينكه  مي پيشنهاد .3
موجب كاهش ادراك  ،ها تخفيف ةارائزماني در  ةفاصلرعايت  ،تخفيف و نيز ةارائي مختلف و توضيح دليل ها ناسبتم
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  .كنندگان شوند ي گوناگون تخفيف در مصرفها قالبفريب از 

بتواننـد   كـه هـا كمـك كنـد     وكـار  كسـب د به توان مي ،محصول ةدر هر حوزه و دست مؤثري تخفيف ها قالبشناسايي  .4
خود را رو به جلـو هـدايت     وكار كسب ها، اين اقدام ةواسط خود اقداماتي انجام دهند تا به  وكار كسببراساس نيازهاي 

هـا   وكار كسبو به صاحبان  است كاربردي پژوهش حاضر بوده هاي يكي از اقدام ،انتخاب قالب تخفيف مناسب. كنند
و بـراي افـزايش سـود     وري اقدام كننـد آي موجود براي فروش بهتر و سودها شود تا با استفاده از اولويت مي پيشنهاد
  . ي تخفيف را هوشمندانه انتخاب كنندها قالب ،ها سازمان

  منابع
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ادراك شده، كيفيت ادراك شده و  جويي صرفهپيام تخفيف و برند بر  بندي قالب تأثيربررسي . )1396(قزلباش، مهسا محسن؛ نظري، 
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