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 چکیده
یان منفز  و  مثبت قیمتر  هایتجربه شناسان   نیازمند  فروشانخرده  نیازمند  ها آن از  تر مهم و  چندگانه هایکانال  در  مشیر

ی قیمتر  تجربه مدیریت به پژوهش این در  رو، این از . هستند  منفز  و  مثبت قیمتر  هایتجربه این مدیریت کانال  در  مشیر
،  روش  تک رویکرد  با  پژوهش این. شود می پرداخته چندگانه های ی فلسفه کیفز  شده انجام( مضمون) تم تحلیل و  تفسی 
یان شامل تحقیق آماری جامعه. است  روش. است بوده فروشانخرده گذاریقیمت و  بازاریان   اساتید  و  مدیران مشیر
ینمونه ز  تنوع، حداکی   با  انتخان   و  هدفمند  گی   از  مصاحبه 10 منظور  بدین. باشد می نظری اشباع نمونه حجم تعیی 
 طی در  محقق هاییادداشت و MAXQDA  افزار نرم توسط کدگذاری  فرایند  طی. است آمده عمل به اساتید  و  مدیران
می نشان نتایج. است شده استخراج آنلاین و  آفلاین ها کانال  خرید  در  ترتیب به اصلی تم 15 و  11 مجموع در  تحقیق
ی بهبود "اصلی تم در  که"  عمل آزادی" کد   دهد،  شامل" واقعی تخفیف"  کد   و  فراوانز  5 با  دارد  قرار " فروشنده سوگی 
ین با  کدهای  جز  فراوانز  4 با  باشد می" جون   صرف / لذت / وفاداری تقویت" اصلی تم  آفلاین کانال  در  فراوانز  بیشیر

ز . گردند می محسوب  و  فراوانز  6 با  دارد  قرار " ریسک بهبود "  اصلی تم در  که"  واقعی / کیفیت  با  تصاویر "   کد   همچنی 
ین با  کدهای  جز  فراوانز  6 با  باشد می" مقایسهعدم بهبود " اصلی تم شامل" مشابه کالاهای  مقایسه" کد   فراوانز  بیشیر
 مثبت هایتجربه تقویت کارهایراه و  قیمت منفز  هایتجربه بهبود  کارهایراه بندیطبقه اساس بر  آنلاین، کانال  در 

یان قیمت ی حاصل کدها   این. اند داشته را  چندگانه هایکانال  در  مشیر  مطالعات پژوهش موضوع با  محقق عمیق درگی 
 . باشد می پژوهش فرایند  در  پژوهشگر ( مموها) هایبردارییاداشت و 

 کلیدواژه ها: 
 تقویت قیمت، منفز  هایتجربه بهبود 
 هایکانال  قیمت، مثبت هایتجربه

،خرده چندگانه،  تجربه مدیریت فروش 
 . قیمتر 

 

 

 

 

 مقدمه 1
انتظارات  و اندمواجه محصولات از انبوه   با خريداران امروزه

 تفاوت گذشته با خدمات و كالاها كيفيت مورد در هاآن

                                                   
 محسن نظری : نویسنده مسئول * 

  Mohsen.nazari@ut.ac.ir ایمیل:  ایران تهران، تهران، دانشگاه آدرس: 
 

   و كالاها ، خريدارانواقعيت اين به توجه با دارد.  زيادي
 خدمانر

 مطابقت هاآن انتظارات و نيازها با كه كرد خواهند انتخاب را

ي داشته كت بازاريان    بخش وظيفة باشد.  بيشیر  ايجاب هاش 

يان رضايت بر مؤثر عوامل كندمی    جهت و را شناسان    مشیر

يان از جمله رضایت قیمتر  رضايت جلب كنند  تلاش خود مشیر
، تصویر قیمت، 1392)نظری و حاج باقری،  (. رضایت قیمتر

های پر تکرار ادبیات ادراک از قیمت و تجربه قیمتر از واژه
ی، وفقیمت اداری گذاری می باشند که بر تجربه، رضایت مشیر
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( 2017) 1باشد. چوی و همکارانگذار میو قصد خرید او تاثی  
گذاری دهند که قیمتدر پژوهش خود به وضوح نشان می

یان تأثی  می
-محصول یکی از عواملی است که بر انتظارات مشیر

کنند ارتباط مستقیم ها استدلال میگذارد و علاوه بر این، آن
ز قیمت واقعی و رضایت از تجربه  خدمات و کالا وجود دارد. بی 

هان  که شامل دهد انتخابگذاری نشان میتحقیقات قیمت
های جدید دهندگان خدمات ناآشنا، مانند رستورانارائه
اطمینان هستند، زیرا تصور شوند، دارای درجه بالان  از عدممی

اینکه طعم غذا قبل از مصرف چگونه است، دشوار است. 
 هنگامی که درجه بالان  ا

 
قیمتر وجود ز ابهام در ویژگ های غی 

توان به عنوان یک نشانه تشخیصی دارد، اطلاعات قیمت را می
(. در واقع، 2021، 2برای استنتاج تلفر کرد )سائو و دووآن

ز دهد مصرفادبیات قبلی نشان می کنندگان، تحت چنی 
 از قیمت به عنوان یک نشانه تشخیصی برای 

ً
ایطی، احتمالا ش 

کنند )د لانگه و و تصمیم به خرید استفاده می کیفیت کالا 
 در مختلفز  (. ابعاد2022، 4لیو و همکاران  ؛2014، 3همکاران

يشکل گذار ادراک قیمتر  گی   محصولات یک فروشگاه تاثی 

-هستند و این ابعاد اثرات مستقیم بر قصد خرید مصرف

کنندگان دارد. این ابعاد شامل؛ درک ارزش پول، درک سطح 
قابلیت ادراک قیمت، اطمینان از ارزیان  قیمت و  قیمت، 

 (. 2017، 5قابلیت پردازش قیمت )رز و همکاران

های آنلاین در حال حاصرز روز به از سوی دیگر، فروشگاه
ی پیدا می -کند و خردهروز در شاش جهان محبوبیت بیشیر

ی جای پای خود را به صورت آفلاین کاهش می -فروشان بیشیر

ش میدهند و حضور آ -های خردهدهند. غولنلاین را گسیر

به شعت سهم بازار   Flipkartفروشان آنلاین مانند آمازون، 
ی تصاحب می ان بیشیر ز کنند. نظرسنحی  سالانه صنعت را به می 

فروش آنلاین در کشور هند گزارش داد که در این کشور، 
های اخی  افزایش یافته است. با صنعت فروش آنلاین در سال

کتاین گ ونیکی، ش  ش شی    ع کسب و کار الکیر ی سیر های بیشیر
کنند، یعتز یک کاناله استفاده میهای توزی    ع چنداز سیستم

کت واحد دو یا چند کانال بازاریان  را برای فروش محصولات  ش 
(. بسیاری از 2020، 6کند )پاندا و همکارانایجاد می

وع به فروش محصو تولیدکنندگان یا توزی    ع لات کنندگان ش 
دوگانه، یعتز کانال سنتر آفلاین و کانال خود از طریق کانال
(. بنابراین، 2012، 7 اند )دان و همکارانمستقیم آنلاین کرده

ز فروشگاه های ها در کانالبرای بقا در این رقابت عظیم بی 
ها باید متفاوت فکر کند و با استفاده آفلاین و آنلاین، فروشگاه

یان در طول  قیمتی مثبت و منف  های تجربهاز شناسان   مشیر
های مثبت و منف  قیمتی مدیریت تجربهسفر خریدشان، به 

یان دازنددر فروشگاه مشتی چرا که این قبیل  .های چندکاناله بیر
یان خود در مواجه ایشان با فروشگاه ها نیازمند مراقبت از مشیر

                                                   
1 . Choi et al 
2 . Cao & Duan 
3 . Langhe et al 
4 . Liu et al 
5 . Roth et al  

های متعدد ارتباطی هستند. تا های محصولات در کانالقیمت
ی و ارائه ز مشیر -بدین طریق با استفاده از نقطه تماس بی 

ی به اهداف مورد  دهندگان محصول، در راستای دستیان  مشیر
(. 2020انتظار قیمتر وی، هماهنگ گردد )رحیمیان و همکاران، 

ی سفر مراحل آگاه  از از دیدگاه یک پژوهشگر شامل:  مشتی
 توجه ،)دان  ابت تعاملات و محصول یا خدمت از اولیه )آگاه

محصول یا  به نسبت علاقه ایجاد و توجه و تفکر )جلب
 یا مقایسه محصول و )بررش جووپرس خدمت(، ارزیان  یا

 یا خدمت خرید نهان  )خرید ،)مشابه با اقلام خدمت

محصول(  یا خدمت مصرف یا مصرف )استفاده محصول( و
 (. 2009، 8)واش  

توسط بسیاری از جا که شیوه ارائه قیمت کالاها از آن
است و مزیت شدهفروشان کشور به یکدیگر نزدیک خرده

فروشان وجود ندارد، لذا شناخت رقابتر ملموش برای خرده
یان و طراحی بسته ارزش  جامع قیمتر متناسب که  عمیق مشیر
ز ارائه  یان باشد و همچنی 

ی انتظارات مشیر پاسخگوی حداکی 
فروشان به صورت های متفاوت خردهآن از طریق کانال

فروشان و تواند خود به عامل مزیت رقابتر خردهیکپارچه، می
یان تبدیل شود. چرا که بعصیز از  بهبود تجربه قیمتر مشیر

یان بیان می های ها در فروشگاهکنند در حالی که قیمتمشیر
آفلاین دارای شفافیت )جز ابعاد رضایت قیمت( نبوده است 

ها دارای شفافیت فروش  خرده سایتولی قیمت کالاها در وب
اک گذاشتهمی یان از تجربیات به اشیر -باشد. یا بسیاری از مشیر

-های خردهدر سایت( صورت کامنت در سایتشده یکدیگر )به

شوند. از مند میفروش  برای افزایش رضایت خرید خود، بهره
، خرده ز تحقیفر فروشان آنلاین و این رو، بدون انجام چنی 

یان نداشته آفلاین اط لاع دقیفر از دلایل نارضایتر قیمتر مشیر
یان خود را می  رضایت نهان  مشیر

ً
داند از سنجد و نمیو صرفا

ی به وب ها و یا فروشگاه، های فروشگاهسایتلحظه ورود مشیر
 چه اقدامانر باید برای ایجاد تجربه قیمتر مطلوب برای 

ً
دقیقا

ی و مدیریت تجربه قیمتر انجام دهد  هان  در . پژوهشمشیر
ی توسط چندین  ی مدیریت تجربه مشیر زمینه تجربه مشیر

(، 2014(، فاطما )2010پژوهشگر از قبیل کامالادوی )
 موستر (، 2020) کواچ و همکاران(،  2020رحیمیان و همکاران )
ز چند 2021) کاراش و همکاران ( انجام شده است، همچنی 

به ارائه چارچوب  پژوهش دیگر به بررش ابعاد تصویر قیمت یا 
؛ نظری و 1397تصویر قیمت پرداختند )نظری و دستار، 

(. اما که تاکنون پژوهش  مربوط 2018؛ زیک، 1398رستمی، 
ی در میان کانال های چندگانه در زمینه تجربه قیمتر مشیر

داخته شده است و پاسخ به  پژوهشگران داخلی و خارحی  نیر
های فوق  برای موفقیت بنگاه بسیار با اهمیت می باشد. سوال

یاز این رو، در تحقیق حاصرز به   مدیریت تجربه قیمت مشتی

6 . Panda et al 
7 . Dan et al 
8  .Washer 

https://scholar.google.com/citations?user=KVusNv8AAAAJ&hl=en&oi=sra
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تجربه  بررشفروش  برای های چندگانه حوزه خردهدر کانال
 ادراک قیمتی پردازد. بنابراین با توجه به ابعاد ، میانیسفر مشیر 

-تر )نظری و بحری(، ابعاد رضایت قیم2017)رز و همکاران، 

ی( و 1392نژاد،  ؛ 2021، 1)کیم و بایون مراحل سفر مشتی
عاشوری و حبیت  

توان بیان نمود برای کسب مدل ( می2022، 2
ی  طول  در تماس نقاط بر مبتتز مدیریت تجربه قیمتر مشیر

ز خرید و سفر مشیر  ی باید به بررش سه مرحله قبل خرید، حی 
مراحل نقاط سفر قیمت  ،بعد خرید پرداخت. با توجه به آن

ی   ( جستجو قیمت 1شود: مرحله را شامل می 8مشتی
-( ارزیانی قیمت3( توجه به قیمت محصولات 2محصولات 

( 6( خرید محصول 5( انتخاب قیمت 4های محصولات 
( وفاداری 8( رضایت از قیمت محصول 7مصرف محصول 

ی  . مشتی

 یزمتما آن پیشینه به نسبت را پژوهش حاصرز  که آنچه

 قیمتر  تجربه مدیریت به است شده سعی که است آن کند،می

ی که در یان است، رضایت بهبود جهت مشیر دازد مشیر  که بیر

 این در داخلی پژوهشگران خارحی  و توسط پژوهش   تاکنون

 با را پژوهش که این دیگر نوآوری است.  انجام نگرفته زمینه

ز  سازدمی متمایز سایر تحقیقات  مدیریت مفهوم به پرداخیر

ی قیمتر  تجربه  بدین باشد،می چندگانه هایکانال در مشیر

ایطی وسیله -می فراهم آفلاین و فروشان آنلاینخرده برای ش 
یان قیمتر  نارضایتر  دلایل به نسبت تا گردد  آگاه خود مشیر

ز  و گردند  از استفاده با آفلاین و فروشان آنلاینخرده همچنی 

یان که متفاونر  اقدامات از پژوهش این  لحظه از خود مشیر

ی ورود  تا و یا فروشگاه هافروشگاه هایبه وبسایت مشیر

از این رو، طبق  .گردند آگاه دهند،می انجام خرید نهان   مرحله
-شود از قبیل: راهتحقیقات صورت گرفته سوالانر مطرح می

یان در کانالکارهای بهبود تجربه های های منفز قیمتر مشیر
ز راهچندگانه چه می های کارهای تقویت تجربهباشد؟ همچنی 

یان در کانال  باشد؟های چندگانه چه میمثبت قیمتر مشیر

 پیشینه تحقیق 2
یانرضایت.  یان خرسندی معنای آنلاین به رضايت مشیر  مشیر

ز  تجربه به توجه با  ونيکی   وکار کسب  يک از  خريد  پيشی 
 الکیر

ونيک رضايت. است ان از  عبارت است الکیر ز ی رضايت می   مشیر
   سايت، محتويات يا  اطلاعات سايت، طراحی   از 

 و  خريد  راحتر
ز به و  خريد  امنيت يک  خدمات يا  کالا   ترجيح معنای همچنی 
ونيک وکار کسب است  خريد  هنگام در  رقبا  به نسبت الکیر

فام و  هایبه یافته توجه با  (. 1396زارعی و همکاران، )
ی وفاداری ،(2017)3احمد  مانند  رفتاری پیامدهای بر  مشیر
 به تمایل و  ها نقل قول بودن مثبت قصد، مجدد  فروش

                                                   
1 . Kim and Byun 
2 . Ashori and Habibi 
3 . Pham & Ahammad 
4 . Bhattacharya et al 
5 . Benoit et al 
6  .Ying, Kim 

یان آنلاین  گذارد؛می تأثی   بیشیر  پرداخت و در انتها رضایت مشیر
نتر میموجب قصد خرید مجدد از خرده  شود. فروشان اینیر

قضاوت در مورد »رضایتمندی بدین شکل تعریف شده است 
 محصولات و خدمات یا خود محصولات

 
یا خدمات ارائه  ویژگ
بخش از مصرف در حال ارائه( و یک سطح لذت)شده 

ی (. رضایت2018، 4)باهاتاچاریا و همکاران «محصولات  مشیر
کت عملکرد  که  آید می دست به زمانز  خریدار  انتظارات بتواند ش 

ی باشد، انتظارات از  کمیر   عملکرد  اگر . سازد  برآورده را   مشیر
 وی انتظارات باشد  با  برابر  عملکرد  اگر  و  شد  خواهد  ناراضز 
 بسیار  او  شود  بیشیر  انتظارات از  عملکرد  اگر . بود  خواهد  راضز 

  (. 1397عباش، شد ) خواهد  شاداب و  خشنود 

ی بر رضایت آن ز اثر تجربه مشیر توان به ها میبرای تبیی 
( ارجاع داد، به این 2020) 5های بنوت و همکارانپژوهش

، ها بیان میصورت که آن  از ارزیان 
ی تلفیفر کنند رضایت مشیر

ادراک و پاسخ روانز به تجربه به دست آمده از استفاده از 
توان به نست  بودن خدمات یا محصولات است. بنابراین می

ز آن کنند هیچ استانداردی ها بیان میلذت اشاره کرد. همچنی 
ان برای سنجش رضایت وجود ندارد، تنها راه اندازه ز ی می  گی 

کنندگانز است که رضایت استفاده از محصول از طریق مصرف
العات یینگ کنند. همینطور بر اساس مطمحصول را مصرف می

توان بیان نمود که ( می2005) 6( و کیم2020و همکاران )
ی یک جنبه حیانر در رضایت  کیفیت خدمات و خدمات مشیر

ی است. چبت و میچون  ( دریافتند که درک 2003) 7مشیر
یان از محیط خرید بر احساسات مثبت آن -ها تأثی  میمشیر

ی به بخش کند. بنابراین تجربها را تحریک میگذارد و آن ه مشیر
فروشان تبدیل شده است. در آفریتز خردهمهمی از فرآیند ارزش

فرآیند خرید، هدایت فعالانه و ایجاد یک تجربه عاطفز مثبت، 
ی را جلب کند. این راه است که می تواند رضایت مشیر

یابند )واکوبنکو و ها به مزیت رقابتر دست میفروش  خرده
ایط فعلی که خرید در ویژه به (. 2019، 8همکاران در ش 
های آفلاین یکدیگر را کامل های آنلاین و فروشگاهفروشگاه

سازی این توانند با یکپارچهفروشان میکنند، بنابراین خردهمی
یان خود ایجاد  بازار چندگانه، بازارهای خود را برای جذب مشیر

 (. 2020، 9کنند )آرتوش

 . صوری از قیمت ادراک قیمت، دیدگاه یا ت ادراک قیمتی
، معقول  ز یان قیمت معیتز را بالا، پایی  است )چگونه مشیر

کنند( تاثی  زیادی بر قصد خرید و رضایت خرید دارد ادراک می
ز لوسینگ و 2021، 10)فیوزیاه و تجاجانینجش ( و همچنی 

(، اظهار داشت که ادراک قیمت یکی از 2022) 11همکاران
ل شودعواملی است که باید به طور سیستماتیک   ادراک  .کنیر

، 12قیمت بر قصد خرید تاثی  مهمی دارد )یسری و همکاران

7 . Chebat  and Michon  
8 . Vakulenko et al 
9 . Artusi 
10 . Fauziyah & Tjahjaningsih 
11 . Losung et al 
12 . Yasri et al 
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ان  2020 ادراک قیمت در میان  کند( بیان می2017) 1(. شی 
ها و انتخاب محصول را افزایش کنندگان، قصد خرید آنمصرف

مقالات و مطالعات مختلفز برای توصیف بهیر تئوری  دهد. می
 تأثی  آ

 
کننده نوشته ن بر رفتار مصرفادراک قیمت و چگونکی

درک قیمت یک محصول یا خدمات، چه بالا، چه  شده است. 
کم یا برابر، به طور قابل توجهی بر قصد خرید مداوم و تجربه 

خریداران برحیز از مفروضات را در  گذارد. پس از خرید تأثی  می
ها ممکن تصورات آن مورد هزینه خدمات یا محصول دارند. 

دقیفر از هزینه واقعی محصول یا خدمات باشد یا است بازتاب 
کنندگان گاه اوقات قیمت محصول یا خدمات مصرف نباشد. 

 .(2022، 2دانند )پریا و جیدیورا با کیفیت آن یکی می

به پشتوانه تئوری  (2020) 3چه و همکاراندر این راستا 
-تصویر قیمت خرده باور دارند (SOR) پاسخ -ارگانیسم-محرک

یان، اعتماد، نگرش و قصد ارزش ادراک فروش بر  شده مشیر
دهرفتاری آینده تأثی   برای  گذار است. این چارچوب به طور گسیر

ز محیط خرده -فروش  و رفتار خرید مصرفمطالعه رابطه بی 

ز  محرک کننده مورد استفاده قرار گرفته است. این رابطه بی 
(S)کنندگان، حالات داخلی مصرف (O) یو رفتارهای بعد 

(R) کند. محرک بر حالات داخلی مصرفرا توصیف می
گذارد )پانتانو و ها تأثی  میکنندگان و به دنبال آن تغیی  رفتار آن

های درونز ارگانیسم نه تنها شامل فعالیت .(2015، 4ویاسون
(، بلکه 2018، 5مانند ادراک، احساس و تفکر است )ژانگ
، عاطفز و شناختر مانن د لذت و رضایت شامل حالات عاطفز

-است. پژوهشگران در تحقیقات خود توانمندسازی مصرف

ند زیرا بر ادراک کننده را به عنوان ارگانیسم در نظر می گی 
لمصرف ها است، کننده فرایندهای خرید آنکنندگان که کنیر

ز به عنوان تمرکز می کند. علاوه بر این، رضایت و اعتماد نی 
یان، مانند  .شودارگانیسم در نظر گرفته می رفتارهای خرید مشیر

کننده ها برای استفاده، مرور، خرید یا نگهداری مصرفقصد آن
 .(2010، 6شود )جیانگ و همکارانبه عنوان پاسخ استفاده می

ی.  ( مدیریت 2002) 7جان کیسکا مدیریت تجربه مشتی
ان رضایت  ز ی را روش  جدید برای سنجش می  تجربه مشیر

ی می ها، کمک به عملکرد مدیران در سازمان  داند که برایمشیر
-چارچون  برا ایجاد روابط قوی پشتیبان بدین منظور ارائه می

دهد. این رویکرد، از مزایای حاصل از تکنولوژی برای ایجاد 
ی و سازمان استفاده میقوی ز مشیر  کند. ترین ارتباط بی 

کند تعریفز که لئونارد بری برای این مفهوم عنوان می
 ارائه محصولات یا خدمات کافز نیست؛ »است: اینگونه 

ً
صرفا

یان خود تجارن  رضایتسازمان
بخش فراهم ها باید برای مشیر

کنند. رقابت بر روی این بعد، به معتز سازمانده تمام 

                                                   
1 . Shirai 
2 . Priya & Jaidev 
3  .Cheah et al 
4 . Pantano and Viassone, 
5 . Zhang et al 
6 . Jiang et al 
7 . Kiska 

گردد ها و کلیدهان  است که در فرآیند خرید آشکار میشرشته
ی ، 8ان)هلوملند و همکار « و این یعتز مدیریت تجربه مشیر

ی )2020 ( بخش  از مدیریت CEM(. مدیریت تجربه مشیر
ه طبیعی اطلاع ی و گسیر رسانز در رابطه با یک ارتباط با مشیر

ی میبرند است. وقتر یک برند وعده  CEMدهد، ای به مشیر
-تحقق این وعده است و در اقتصاد که برند به صورت فزاینده

ل محصول، شود تا شکای بر مبنای تحویل ارزش ایجاد می
CEM  وری است )گوئان و همکاران  حیانر و صرز

ً
، 9کاملا

ی(. 2021 پاسحیز است به این سؤال که  مدیریت تجربه مشتی
ی را که منجر به چطور سازمان های موفق یک تجربه مشیر

-گردد را طراحی کرده و ارائه میمزیت رقابتر منحصربه فردی می

ی، سازمان ها را ب -ه دانش و مهارتدهند. مدیریت تجربه مشیر

ز می ی در تمام افراد، هان  تجهی  کند که برای توسعه تجربه مشیر
فرآیندها و محصولانر که به هر روش  متمایز، مرتبط با برند و 

ی ارزش می وری است به طور مداوم به مشیر دهند، صرز
 11در این راستا پژوهشگران بی  و همکاران (. 2010، 10)پالمر

ی دارای ماهیتر جامع بوده و کنند ( بیان می2019) تجربه مشیر
، احساش، حش، اجتماعی و معنوی شامل پاسخ های شناختر

کت است )در شکل  ی به همه تعاملات با یک ش  ارائه  1مشیر
در  نقاط تماسای از شده است(. یک تجربه از طریق مجموعه

ی یا مراحل مختلف فرایند تصمیم ی مشیر ایجاد  سفر خریدگی 
ی را در زمینه خردهشود. تمی فروش  به عنوان یک جربه مشیر

کنند. تجربه برند شامل چهار بعد ساختار چند بعدی تعریف می
(، شگرمی  مجزا، هر چند مرتبط است: اطلاعانر )شناختر
)احساش(، حضور اجتماعی )اجتماعی( و جذابیت حش 

 .(2012، 12)حش( )لی و تینگ

فته چندگانه. های دیدگاه کانال ترین جنبه تجزیه شاید پیسر 
ی در ادبیات کانال های چندگانه باشد و تحلیل سفر مشیر

-با تمرکز بیشیر بر روی چند .(2015، 13)بیلگیسر و همکاران

کاناله، مطالعات انتخاب چندین کانال را در چند مرحله از 
ی در نظر گرفته اند و این مطالعات الگوهای تجربه مشیر

کانالی را مشخص های چندکاناله خاص و بخشچنداستفاده 
ها دارای کند. مطالعات بر این مفهوم تمرکز دارند که کانالمی

ها در مراحل های خاض هستند و برحیز از کانالمزایا و هزینه
فته .مفیدتر هستند قیف خریدخاص  هان  که با توجه به پیسر 

ائه کالاها در در زمینه تکنولوژی وجود داشته است، موجب ار 
ز این امر سبب کاهش کانال ها متفاوت شده است، همچنی 

ز مزایا و هزینه ز کانالتفاوت بی  ها )به ویژه آنلاین و آفلاین( ها بی 
یابد؛ گشته است )یعتز خطرات پرداخت آنلاین کاهش می

های بصری بیشیر بصورت آنلاین خواهد بود( )ملیس و جلوه
به طور خلاصه، آنچه در مورد نقش  .(2015، 14همکاران

8 . Holmlund et al 
9 . Guan et al 
10 . Palmer 
11 . Bleier et al 
12 . Lim and Ting 
13 .  Bilgicer 
14 . Melis 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698920303222#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698920303222#!
https://scholar.google.com/citations?user=e_t4TwYAAAAJ&hl=en&oi=sra
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ی میکانال ح زیر است: ها در سفر مشیر مزایا و  دانیم به ش 
ها متفاوت است و اغلب یک کانال را برای های کانالهزینه

کند. این ها میمرحله خاض در قیف خرید مفیدتر از سایر کانال
فتتفاوت ی هاهای تکنولوژیکی و انتشار کانالها به دلیل پیسر 

یان در 2014، 1جدید در حال کاهش است )کونوس (. مشیر
ها در مراحل مختلف خرید متفاوت ترجیح و استفاده از کانال

توان تشخیص داد کانالی خاض را میهای چندهستند و بخش
 
 

کننده متفاوت است. انتخاب های مصرفکه از نظر ویژگ
یان در قیف خرید به دلیل اثرات هم افزان  کانال توسط مشیر

ز کانال تحت تأثی  قرار می د )راپ و همکارانبی  ، 2015، 2گی 
ادراک قیمت و (. پیشینه تحقیق مربوط به 2020، 3هوآنگ

ی ارائه شده است.  1در جدول  مدیریت تجربه مشتی

 

 

 

 

 

 

 

 . پیشینه پژوهش1جدول

 عنوان تحقیق محقق
روش 
 تحقیق

 شکاف پژوهش   های پژوهشیافته

نظری و دستار 
(1397) 

ارائه الگوی 
مفهومی تصویر 

قیمتر 
فروشگاه در 

 ایران

 فراترکیب

های قیمت و ترفیعات، رقبا، سیاست
، عوامل  فروش، خدمات، عوامل ترغیت 
فروشگاه، عوامل خریداری و مسئولیت 

 اجتماعی

ا در نوع هتفاوت پژوهش
روش تحقیق بوده 

ز تمرکز به  است، همچنی 
تنهان  بر تصویر قیمتر 

 است. 

خدان  و همکاران 
(1398) 

طراحی نقشه راه 
بهبود تجربه 
ی در  مشیر

های سازمان
خدمانر بر 
-مبنای نظری

 بنیادپردازی داده

گراندد 
 تئوری

ها دهد با وجود اینکه تفاوتنتایج نشان می
ز  رسد  العه، به نظر میسازمان مورد مط 4بی 

ها رویکرد مشابهی برای بهبود که این سازمان
یان خود داشتهتجربه ز های مشیر اند. همچنی 
ای برای بهبود ها یک نقشه راه ده مرحلهآن

ی ارائه می  دهند. تجربه مشیر

به ارائه نقشه سفر 
ی می پردازد، در مشیر

حالی پژوهش حاصرز 
برای طراحی یک 

چارچوب جدید تجربه 
ی با تمرکز بر  قیمتر مشیر

های حاصل از داده
 باشد. مصاحبه می

نظری و رستمی 
(1398) 

ارائه چارچوب 
های ادراک
کننده از مصرف

تخفیف و 
-مدیریت ادراک

ارزش های خلق 
 و تخریب ارزش

 فراترکیب
، خوشایند ، حس بهینهکیفیت، خرید عدم

 و فریب حقه

ها در نوع تفاوت پژوهش
روش تحقیق بوده 

ز تمرکز به  است، همچنی 
های تنهان  بر ادراک
کننده قیمتر مصرف
 است. 

خالوزاده و همکاران 
(1398) 

طراحی مدل 
ارتقای تجربه و 
ی با  پاسخ مشیر

 استفاده از

-بازاریان  رسانه

 های اجتماعی

گراندد 
 تئوری

های دهد که مقولهنشان میها آن یافته
انتخاب  زمان، مدیریت مدیریت هزینه،
 فراغت، مدیریت اوقات محصول مناسب،

تمایل به رفاه و آسایش وو استفاده از 
نفوذ اجتماعی  و  های اجتماعیبازاریان  رسانه

 و سبب ساز مشارکت مشیر  عوامل
ی

ی علی
دهای باشند که این مقولهمی ها از طریق راهی 

ی  تحرک و پویان  مشیر
، پژوهش حاصرز یعتز

و ارزش  اجتماعی هایرسانه هایقابلیت

تفاوت این پژوهش با 
پژوهش حاصرز در این 
است که این پژوهش به 
طراحی چارچون  در 
حوزه مدیریت تجربه 

ی جیتالیدي  در مشیر

رسانه اجتماعی است، در 
حالی هدف پژوهش 
حاصرز طراحی چارچون  
برای مدیریت تجربه 

                                                   
1 . Konu§ 
2 . Rapp et al 

3 . Hoang 

https://jbmp.sbu.ac.ir/article_96846.html
https://jbmp.sbu.ac.ir/article_96846.html
https://jbmp.sbu.ac.ir/article_96846.html
https://jbmp.sbu.ac.ir/article_96846.html
https://jbmp.sbu.ac.ir/article_96846.html
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ی منجر  شده به تجربه و پاسخدرک مشیر
 .شوندمی

ی در صنعت  قیمتر مشیر
 فروش  است. خرده

رحیمیان و همکاران 
(2020) 

ارائه چارچوب 
مدیریت تجربه 
ی در  مشیر
صنعت 

هتلداری: مرور 
مند مبانز نظام

 نظری

 فراترکیب
 
 
 

مبانز نظری در نهایت به مرور سیستماتیک 
-خلق چارچون  با چهار مرحله انجامید و گام

 شناسان  شد. 
ز های لازم برای هر مرحله نی 

ی، شامل  چهار مرحله مدیریت تجربه مشیر
یان، طراحی تجربه، اجرای  شناسان  مشیر
تجربه و پایش تجربه است که در بسیر 
ی،  عوامل سازمانز فرهنگ، ساختار، رهی 

 شود.  و فناوری انجام میمنابع انسانز 

های مورد بررش این داده
پژوهش بررش پیشینه 
ی  مرتبط بر تجربه مشیر
 تمرکز داشته است. 

موسوی و شامی 
 (1400زنجانز )

-بازی تاثی  

بر  وارسازی
تجربه ديجیتال 
سازی  و درگی 
ی  مشیر

 فراترکیب

ز سازی بازیمفهوم بر  وارسازی بر ارتباط بی 
سازی  ی با تجربه و وارساز بازی اجزای درگی 

ی پرداخته شد. نتایج این پژوهش بر  مشیر
 . میان این سه مفهوم دلالت دارد  ارتباط

های مورد بررش این داده
پژوهش به بررش 

پیشینه مرتبط بر تجربه 
ی تمرکز داشته  مشیر
است. در حالی که 
پژوهش حاصرز تلاش 
برای طراحی یک 

چارچوب جدید تجربه 
ی با ت مرکز بر قیمتر مشیر

های حاصل از داده
 باشد. مصاحبه می

 (2010) 1کامالادوی
مدیریت تجربه 
ی در خرده  مشیر

 فروش  

 فراترکیب
و 

 پرسشنامه

ه  نام تجاری، قیمت، تبلیغات، مدیریت زنجی 
، مکان، تبلیغات، بسته ز بندی و تامی 

 گذاری، ترکیب خدمات، و جوبرچسب

هدف این پژوهش تنها 
ی  مدیریت تجربه مشیر
است و با روش تحقیق 
متفاوت که روش 

 کیفز است.   -آمیخته کمی

 (2014) 2فاطما

سوابق و 
پیامدهای 

مدیریت تجربه 
ی مبتتز  -مشیر

بر بررش و 
 تحقیق ادبیات

 فراترکیب
کاناله، رابط خدمات، محیط تعامل چند

یکی، محیط اجتماعی و قیمت و تبلیغات ز  فی 

تفاوت در این است که 
 این پژوهش، مدیریت

ی با استفاده  تجربه مشیر
مرور  -از روش کیفز 

 دهد. پیشینه انجام می

 (2018) 3زیک

اثرات ابعاد 
تصویر قیمت بر 
قصد خرید 
 مصرف کننده

پرسشنامه 
از طریق 
 پست

سطح قیمت، درک قیمت و فرآیندپذیری 
 قیمت

تفاوت این پژوهش در 
روش تحقیق است که به 

پیمایش   -صورت کمی
ز این  است. همچنی 

وهش تنها بر ابعاد پژ 
 تصویر قیمت تمرکز دارد. 

کواچ و 
 (2020)4همکاران

سازی یکپارچه
خدمات در 

فروش  خرده
چنل و امتز 

 پیمایش  

دهد که سازگاری ها نشان مییافته های آن
خدمات تأثی  مستقیم و معناداری بر جریان 

فقط شده دارد در حالی که و ریسک درک
تأثی  شفافیت خدمات بر جریان قابل توجه 

علاوه بر این، هر دو عامل جریان و  .است

تفاوت این پژوهش در 
روش تحقیق است که به 

پیمایش   -صورت کمی
ز این  است. همچنی 

 
 

پژوهش تنها بر یکپارچکی

                                                   
1 . Kamaladevi  
2 . Fatma 
3 . Zielke 
4 . Quach et al 

https://scholar.google.com/citations?user=V4ZihgEAAAAJ&hl=en&oi=sra
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گذاری آن بر  تاثی 
ی  تجربه مشیر

ی ریسک درک شده مربوط به وفاداری مشیر
 .فروش استبه خرده

کانال ها و بررش آن بر 
ی تمرکز تجر  به مشیر

 دارد. 

کاراش و   موستر 
 (2021) 1همکاران

بررش تجربه 
ی نسبت  مشیر
به قصد خرید 
مجدد در 
های فروشگاه

چند کاناله 
 )آفلان و آنلاین(

 پیمایش  

 همه فرضیه های آنیافته
ً
ها نشان داد تقریبا

ی  ی نسبت به رضایت مشیر تجربه مشیر
گذار است، تجربه فرایند خرید در ز  مینه  تاثی 

ی قابل توجه  کانال آنلاین برای رضایت مشیر
ز دریافتند که رضایت نیست. آن ها همچنی 

ی می تواند متغی  بسیار مهمی در تجربه 
مشیر

ی برای قصد خرید مجدد باشد.   مشیر

تفاوت این پژوهش در 
روش تحقیق است که به 

پیمایش   -صورت کمی
ز این  است. همچنی 

  
 

پژوهش تنها بر یکپارچکی
ها و بررش آن بر کانال 

ی تمرکز  تجربه مشیر
 دارد. 

فرنچکوویک و 
 (2021) 2همکاران

قیمتر عوامل غی  
تصویر قیمت 
 خرده فروش  

 فراترکیب
 

طراحی و فضای فروشگاه، سطح خدمات و 
 مکان

تفاوت این پژوهش در 
روش تحقیق است که به 

مرور  -صورت کیفز 
ز  پیشینه است. همچنی 
این پژوهش بر عوامل 

متر تصویر قیمت غی  قی
 شود. متمرکز می

 

توان بندی مبانز نظری و پیشینه پژوهش میبر اساس جمع
 مشاهده نمود که روش پژوهش در این پژوهش

ً
ها عمدتا

ز میپیمایش  یا فراترکیب می توان استنباط نمود باشد. همچنی 
از نظر بسیاری از پژوهشگران، قیمت یکی از عواملی است که 

یان تاثی  بر شکل
ی تجربه مشیر گذار است. چرا که با توجه گی 
یان به مباحث مطرح شده می توان اشاره نمود که شناخت مشیر

ی و از قبیل تجربه مثبت و منفز آن ها در طول سفر مشیر
ها ها یا به نوعی پاسخ قیمتر متناسب با آنمدیریت این تجربه

ردد. همینطور بر گموجب تسهیل در ایجاد مزیت رقابتر می
توان بیان نمود پژوهشگران یا به اساس جدول پیشینه فوق می

ی بطور مجزا  موضوع قیمت و یا به موضوع تجربه مشیر
اند. بنابراین با توجه به آن به ارائه یک مدل منسجم  پرداخته

گذاری قیمت و ابعاد آن در هر یک از مراحل   تاثی 
 

که به چگونکی
ی در کانال  مدیریت این  هایسفر مشیر

 
چندگانه و چگونکی

ها پرداخته نشده است که این پژوهش در جهت رفع تجربه
ز و ارائه مدل مناسب بر اساس تممحدودیت های های پیشی 

است. با توجه به مبانز نظری مطرح شده شناسان  انجام شده
در این بخش و شکاف پژوهش مطرح شده در پیشینه سوالات 

 شود: زیر مطرح می

یان در  کارهای بهبود تجربهه( را1 های منفز قیمتر مشیر
 باشد؟ های چندگانه چه میکانال

ز راه2 های مثبت قیمتر کارهای تقویت تجربه( همچنی 
یان در کانال  باشد؟های چندگانه چه میمشیر

                                                   
1 . Mustikasari et al 
2 . Franjkovic et al 

 شناسی پژوهشروش 3
پژوهش حاصرز از لحاظ ماهيت پژوهش، بنیادی است. از آنجا 

 منفز  و مثبت قیمتر  هایاسان  تجربهاین پژوهش به دنبال شن

یان ها و سپس پاسخ و مدیریت صحیح به این تجربه مشیر
ز  ی است. همچنی  است، فلسفه پژوهش حاصرز از نوع تفسی 

 باشد چرا که این پژوهش بارهیافت پژوهش از نوع استقران  می

ز  ارتباط برقراری و جزن   معلومات از استفاده  حکم هاآن بی 

گرایانه از آنجا پژوهش نماید. استنتاج می را کلی -داده با تفسی 

 آوریجمع فاز دو طی هاداده این دارد، کار و ش کیفز  های

یان با عمیق هایمصاحبه خلال در هاابتدا داده گردد. می  مشیر

مصاحبه  از استفاده با هاداده سپس و آیندمی دست به
ز آیند. می بدست مدیران با ساختاریافته  با هاداده این همچنی 

، قابلیت هایروش از استفاده هستند،  دارا را تحلیل کیفز
( استفاده   -بنابراین این پژوهش از چند روش  کیفز )کیفز  کیفز

ها، مصاحبه بوده است و ابراز نماید. روش گردآوری دادهمی
ساختاریافته و ساختار ها مصاحبه عمیق نیمهگردآوری داده

ری است. باشد. یافته می ز اتژي این پژوهش گراندد از نوع گلی  اسیر
-تجربه بهبود هایراه فهم و اکتشاف پژوهش این اصلی هدف

ی های مثبت و منفز  ی بوده  سفر فرایند در قیمتر مشیر مشیر
ز برای تحلیل داده از روش تحلیل تم استفاده  است. همچنی 

اتژی محقق به دنبال آن است تا با می شود. در این اسیر
شده های بیانوبرگشتر گزارهکدگذاری سیستماتیک و رفت

ز یا مفاهیم اصلی صحبتتوسط نمونه -های تحقیق، مضامی 

بندی نهان  بندی نماید و به جمعهای ایشان را استخراج و دسته
ی، دستیان  به اطلاعات نایل گردد. هدف اصلی از نمونه گی 
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تحقیق است و نه  تر بمنظور افزایش غنا و اعتبار بیشیر و متنوع
ی در این پذیری. به این منظور نمونهافزایش قابلیت تعمیم گی 

ی هدفمند و انتخان  با حداکی  تنوع تحقیق به صورت نمونه گی 
خواهد بود. تحقیق حاصرز به صورت دو مرحله انجام شده 
 است که در تحقیق حاصرز مرحله دوم تحقیق ارائه شده است. 

های قیمتی مثبت و منف  از مرحله اول )شناسانی تجربه
جامعه آماری این بخش شامل  کنندگان(: دیدگاه مصرف

یان فروشگاه خرده فروش  آفلاین و آنلاین )دیحی  کالا( مشیر
ی بصورت هدفمند و انتخان  انجام شده بوده است. نمونه گی 
یان  و تحلیل آوری داده در بخش عارضهاست. برای گرداده

یان از دید  یان، از مصاحبه عمیق نیمهتجربه مشیر -ساختمشیر

کت کنندگان یافته استفاده گردید. معیار اولیه در انتخاب ش 
وع مصاحبه این بوده است که تجربه خرید در کانال -برای ش 

های آنلاین یا آفلاین را داشته باشد. اما معیار اصلی در مصاحبه 
اشباع نظری بوده است. پس از مصاحبه به طور همزمان 

شد که با انجام می MAXQDAافزار ها توسط نرماریکدگذ
یان، کدگذاری مصاحبه 12انجام  ها به اشباع مصاحبه از مشیر

نفر از  15نظری رسید، ولی برای کسب اطمینان بیشیر تا 
یان مصاحبه به عمل آمده است.   مشیر

، تقویت تجربه  مرحله دوم )مدیریت و بهبود تجربه منف 
های منفز هش به قصد مدیریت تجربهدر فاز دوم پژو  مثبت(: 

یان انجام شده است که جامعه آماری این  و مثبت قیمتر مشیر
گذاری و بخش از پژوهش مدیران فروش، بازاریان  و قیمت

ز در این حوزه بوده است. ابزار گردآوری داده  متخصصی 
ی هدفمند و یافته و روش نمونهساختمصاحبه عمیق  گی 

ها اشباع نظری بوده معیار اصلی در مصاحبهباشد. انتخان  می
 مصاحبه صورت گرفته است.  10است که در مجموع 

ز  کیفیت بررش برايارزیانی روانی و پایانی پژوهش.  نی 
گران  

، از تکی   استفاده متخصصان نظر و کاربرد نظري پایان 

ذار، موضوعی دو کدگبرای این ارزیان  با روش توافق درون .شد
از یک دانشجوی کارشناش ارشد مديريت منابع انسانز که 

بوده است به عنوان همکار  MAXQDAافزار مسلط به نرم
پژوهش برای عمل کدگذاری بهره گرفته شده است. در جدول 
ذیل نتایج ارزیان  پایان  دو کدگذار برای دو مصاحبه ارائه شده 

 است. 

  

 دو کدگذار ی   ب نی ایاسبه پامح جینتا. 2 جدول

ز دو کدگذار توافقاتتعداد عدم تعداد توافقات تعداد کل کدها عنوان مصاحبه ردیف  درصد پایان  بی 
1 Q7 123 51 7 82.92% 
2 Q13 96 37 6 77.08 % 

 %80.00 24 56 80 کل

 

های صورت گرفته طبق ترتیب، پایان  بازآزمون مصاحبهاینبه
درصد است. با توجه به  80در این پژوهش، برابر با  1جدول 

ان بیش از  ز درصد است، قابلیت اعتماد   60اینکه این می 
 ها مورد تایید است. کدگذاری

 هاها و یافتهتحلیل داده 4
ای باشد، خلاصهقابل ملاحظه می 3همانطوری که در جدول 

 شوندگان پژوهش حاصرز شناختر مصاحبهاز اطلاعات جمعیت
 ارائه شده است. 

 

 شناختی پژوهش بخش فاز دوم )مدیران(. خلاصه متغت  جمعیت 3جدول

 تحصیلات سمت سازمانز  ردیف
مدت زمان 
 مصاحبه

نام 
 سند

1 
 مدیر بازاریان  بخش بستتز میهن

 
ی دانشگاه تهران  Q16 دقیقه 50 دانشجوی دکیر

ی دانشگاه تهران مدیر سابق فروشگاه دیحی  کالا 2  Q17 دقیقه 50 دانشجوی دکیر

3 
 ، ز مدیر عامل هلدینگ ساختمان و صنعتر )سیمان، بیر
 ) ز آلات صنعتر معدن شن و ماسه و کارگاه مونتاژ ماشی 

ز ایران -مشاور توسعه کسب و کار  دبی  انجمن صنفز بیر
ی دانشگاه تهران  Q18 دقیقه 28 دانشجوی دکیر

ی مدیریت دانشگاه تهران اویلا و فامیلامدیر فروش محصولات غذان   4  Q19 دقیقه 20 دکیر

5 
مدیریت فروشگاه میلاد نور، محصولات: لوسیر و چراغ های 

؛ به صورت آنلاین و آفلاین(  تزییتز
ی مهندش عمران  Q20 دقیقه 18 دانشجوی دکیر

، آنلاین 6  Q21 دقیقه 22 - مدیر بازاریان  در صنعت آرایش  و بهداشتر
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 سابق بازاریان  فروشگاه شهروند، مشاور بازاریان   مدیر  7
هیئت علمی مدیریت بازرگانز 
موسسه عالی آموزش و پژوهش 

 مدیریت و برنامه ریزی
 Q22 دقیقه 30

ی دانشگاه الزهرا مدیر بازاریان   8  Q23 دقیقه 26 دانشجوی دکیر

9 
کت فولاد پارس هفت تپه، رئیس هیئت مدیره  مدیر عامل ش 

کت  توسعه شمایه خلیج فارس، نائب رئیس انجمن علمی ش 
 کننده شیال و فیلمبازرگانز ایران، تهیه

ی مدیریت بازرگانز دانشگاه  دکیر
 تهران

 Q24 دقیقه 45

اتژی خرده 10  فروشمشاوره اسیر
هیئت علمی مدیریت بازرگانز 

 دانشگاه تهران
 Q25 دقیقه 18

 

فاز اول پس از انجام مصاحبه و تحلیل تم در مجموع  ابتدا در 
-کد برای خرید  753های در کانال آفلاین و کد برای خرید  573

تم فرعی  80ها، های کانال آنلاین به دست آمد. با ترکیب آن
های آنلاین در تم فرعی برای خرید 62های آفلاین و برای خرید

رایند تحلیل تم، ستونز مجزا به دست آمده است. در ادامه ف
های فرعی پرداخته شد. بدین طریق در بندی نهان  تمبه طبقه

های تم اصلی و برای خرید 11های آفلاین مجموع برای خرید

تم اصلی شناسان  گردید. در ادامه فراوانز کدها و  13آنلاین 
مشابه بودن کدها در تجربه قیمتر آفلاین و آنلاین مشابه و غی  

ز  4در جدول در ستونز مجزا  قابل مشاهده است، همچنی 
یان  یان بر اساس نقاط تماس مشیر نقشه مسی  راه مشیر
( در سه مرحله از خرید  )احساسات و تجربیات مثبت و منفز

و ارائه شده است.  1های آفلاین و آنلاین در شکل کانال

  

، درصد فراوان  و تشابه بی    4جدول   کدهای تجربه قیمتی آفلاین و آنلاین. بررسی فراوان 

 وضعیت درصد فراوانز  کد وضعیت درصد فراوانز  کد

انتظار  مورد  کیفیتعدم
 واقعی()غی  

 مشابه 33/73 11
کالا   اضافه وزن -پستر  هزینه

 )هزینه اضافه(
 مشابه 33/73 11

ی امکان آنز )امکان  پیگی 
 مقایسه(

11 33/73 
غی  
 مشابه

 33/73 11 )کامنت(منفز  توجه به نظرات
غی  
 مشابه

ز موثر هیجان تخفیف  33/73 11 قیمتر آنلاین )جستجو( مقایسه مشابه 66/66 10 انگی 
غی  
 مشابه

ی  60 9 فروشنده )مشاوره( سوگی 
غی  
 مشابه

 66/66 10 بخش )شگرمی( لذت
غی  
 مشابه

کیفیتر   کالای  قیمتر  مقایسه
 )جستجو(

8 53/33 
غی  
 مشابه

مرجع  قیمت از  خارج
واقعی(  )غی 

 مشابه 66/66 10

کالا )ناسازگاری   کیفیتر ن  
)  شناختر

 مشابه 46/66 7
 وب -تجربه -کالا  اطلاعات

 سایت )کامنت(
9 60 

غی  
 مشابه

موثر در خرید مجدد 
) ز  )تخفیف هیجان انگی 

 60 9 استفاده مشاورهعدم مشابه 46/66 7
غی  
 مشابه

 40 6 تخفیف )جستجو( -زنز چانه
غی  
 مشابه

ش کوتاه   زمان در  دسیر
 )جستجو(

8 33/53 
غی  
 مشابه

 40 6 بودن )جستجو( گی  وقت
غی  
 مشابه

م )تخفیف(عدم  66/46 7 ش 
غی  
 مشابه

فروشگاه  انحصاری ارائه
 مقایسه()عدم

 66/46 7 کیفیتر )جستجو(  ریسک مشابه 40 6
غی  
 مشابه

مالی  ریسک با  کالا   مقایسه
 )جستجو(

3 20 
غی  
 مشابه

 قبل پرداختر  مبلغ شفافیت
 واریز )هزینه اضافه(

7 66/46 
غی  
 مشابه
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مصاحبه با مدیران به تجزیه و  10در فاز دوم پس از انجام 
تحلیل با استفاده از تحلیل تم پرداخته شده است. با توجه به 

های یان  به تمتحقیق فرایند تحلیل تم برای دستبخش روش
اصلی طی شش مرحله انجام شده است. در این مرحله ابتدا 

عتز کدگذاري شده یها كدگذاري زنده انجام هر یک از گزاره
 شدهبر حسب مفاهیم و اصطلاحات بکار گرفتهنکات کلیدي 

کت بوده است و سپس چندین کد تحت  کنندگانتوسط ش 
بندی بندی گردیده، در پایان با طبقهعنوان یک تم فرعی طبقه

گردند. ها فرعی حاصل میهای اصلی از تمها، تمنهان  تم
کد   138های آفلاین و کد برای خرید  100ترتیب مجموع اینبه
تم  27ها، های آنلاین به دست آمد. با ترکیب آنی خریدبرا

های تم فرعی برای خرید 44های آفلاین و فرعی برای خرید
های منتخب آنلاین در ستونز مجزا به دست آمده است. کد

های فرعی های استخراحی  و تمای از کدبه منظور خلاصه
یان در جدول -های طبقهمدیریت تجربه مثبت و منفز مشیر

ارائه شده است.  6و  5بندی شده 

  

یان در کانال آفلاینهای استخراجی و تمای از کد. خلاصه5جدول   های فرعی مدیریت تجربه مثبت و منف  مشتی

ز مصاحبه ردیف  سند کد تم فرعی میر

1 
پذیر باشد )هر امکان مقایسه قیمت پس از تخفیف با سایر فروشگاه امکان

یاندو کانال ش به سوابق قیمتر گذشته آن کالا برای مشیر  (، امکان دسیر

حقه 
 تخفیف

امکان 
 مقایسه

Q19 

2 
ان تخفیف(، درج قیمت قبل و بعد ارائه صداقت در نوع اطلاع- ز  )می 

رسانز
 تخفیف در کنار هم

 Q19 صداقت

 Q19 قبل و بعد 3

 Q18 درصد کم ارائه تخفیف با درصد کم 4

5 
-نباید مداوم باشد این رویکرد سبب لطمه زدن به برند میارائه تخفیف -

 شود. 
ز ارائه شود.  -  تخفیف فقط در یک بازه معی 

 لطمه برند ادورای
Q18, 

Q19, 

Q20 

6 
حاشیه سود خارج از عرف نباید از سوی برندها به فروشندگان داده شود 

کنندگان تا فروشندگان ترغیب شوند که حتما کالا ها باید به مصرف
 فروخته شود. 

ی  سوگی 
 فروشنده

کاهش 
 حاشیه سود

Q17 

 

یان در کانال آنلاینهای استخراجی و تمای از کد. خلاصه6جدول   های فرعی مدیریت تجربه مثبت و منف  مشتی

ز مصاحبه ردیف  سند کد فرعی تم میر

1 
درصد  40تخفیف بر روی کالاها طبقه بندی شود. مثلا کالای بهداشتر 

 درصد 30آرایش  

حقه 
 تخفیف

برحیز 
 محصول

Q21 

2 
امکان مقایسه قیمت پس از تخفیف با سایر فروشگاه امکان پذیر باشد )هر دو 

یان ش به سوابق قیمتر گذشته آن کالا برای مشیر  کانال(، امکان دسیر
ان تخفیف(، درج قیمت قبل و بعد ارائه  ز  )می 

صداقت در نوع اطلاع رسانز
 تخفیف در کنار هم

امکان 
 مقایسه

Q19 

 Q19 صداقت 3

 Q19 قبل و بعد 4

5 
 .ارائه تخفیف نباید مداوم باشد این رویکرد سبب لطمه زدن به برند می شود

 ارائه تخفیف با درصد کم باشد. 

 Q18 لطمه برند

 متناوب 6
Q18, 

Q19, Q20 
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 Q18 درصد کم 7

 ارائه تخفیفات فصلی، مناسبتر باشد.  8

 مناسبتر 

 Q18 فصلی

9 
با تولید محتوا یا نام گذاری برحیز ایونت ها که تخفیف ها فقط در طول آن 

 ایونت ها محصولات با تخفیف ارائه می شوند. 
 Q17 ایونت

10 
تخفیف در مناسب های خاض یا جشنواره ارائه شود )یلدا، عید نوروز، روز 

 پدر و مادر و..(

 جشنواره
Q17, 

Q20, Q21 

ز   Q17 اقلام معی 
 تخفیف بر روی همه اجناس نه فقط بر برحیز از اقلام.  11

 

های فرعی بندی نهان  تمدر ادامه فرایند تحلیل تم، به طبقه
 11های آفلاین پردازیم. بدین طریق در مجموع برای خریدمی

تم اصلی به صورت جدول  15های آنلاین تم اصلی و برای خرید
ان تكرار يك تم در  شناسان  گردید. از طرف ديگر، 7 ز می 

دهنده اعتبار آن تم و نوعی  نشانهاي مختلف، بهمصاحبه

همگران   نظارت افراد در مورد آن تم است و لذا بديهی  است 
ك در ميان نظرات مصرفكه گزارش تم -هاي پرتكرار و مشیر

و در کنندگان، از ارجحيت بالاتري برخوردار است. از این ر 
های فرعی و دو ستون دیگر با توجه به فراوانز تم 7جدول 

مجموع کدهای هر تم اصلی ارائه شده است. 

  

 های فرعی و کد آفلاین و آنلاینهای اصلی به همراه تمبندی تم. طبقه7جدول

 کد تم فرعی تم اصلی کانال نوع تم ردیف

1 

م
ت

به
شا
 م
لی
ص
ی ا

ها
 

 آفلاین
 حقه و فریب بهبود 

3 9 

 11 2 آنلاین

2 
 آفلاین

م هزینه اضافز   بهبود ش 
2 8 

 1 1 آنلاین

3 
 آفلاین

 منصفانه قیمتبهبود تجربه غی  
2 9 

 11 4 آنلاین

4 
 آفلاین

 بهبود ناسازگاری شناختر قیمتر 
1 9 

 11 2 آنلاین

5 
 آفلاین

 خوب/ اعتماد/ سهولتتقویت تجربه 
3 11 

 12 3 آنلاین

6 
 آفلاین

 ن  لذت/ صرف جو / یوفادار تقویت تجربه 
3 12 

 9 3 آنلاین

7 
 آفلاین

 تقویت حس نیاز
2 8 

 16 7 آنلاین

8 

م
ت

ی
ها

ت
او
تف
 م
لی
ص
ی ا

ها
 

ی آفلاین  7 2 فروشنده بهبود سوگی 

 8 5 صداقتبهبود عدم آفلاین 9

 7 1 تقویت اعتماد پرسنل آفلاین 10

ی قیمت آفلاین 11  9 2 تقویت تجربه پرستی  

 8 3 بهبود ریسک مالی/ کیفز  آنلاین 12

 7 2 مشاوره/ کامنتبهبود تجربه  آنلاین 13

 4 1 مقایسه قیمت بهبود عدم آنلاین 14

 6 3 قیمت تیعدم شفافبهبود  آنلاین 5

 9 4 قیمت -بهبود ادراک کیفیت آنلاین 16

 9 2 ان  یارز  یدشوار بهبود  تجربه  آنلاین 17
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م از انصراف آنلاین 18  8 2 تقویت عدم ش 

 16 5 تقویت حس کنجکاوی آنلاین 19

 

 . بررسی فراوان  و درصد فراوان  بی   کدهای مدیریت تجربه قیمتی آفلاین و آنلاین8جدول 

 درصد فراوانز  آنلاین -کد درصد فراوانز  آفلاین -کد

 60 6 کیفیت/ واقعیتصاویر با   50 5 آزادی عمل

 60 6 مقایسه کالاهای مشابه 40 4 تخفیف واقعی

داد  40 4 درج قیمت/ اطلاعات 40 4 اسیر

 40 4 نقد محصول/ تولید محتوا 40 4 راهنما/ مشاور

ی  40 4 افزایش شفافیت 40 4 تصمیم گی 

 40 4 درج قیمت 30 3 جشنواره

 30 3 مشخصات کالا 30 3 خدمات پس از فروش

ز کننده 30 3 متمایز برند هویت  تعیی 
 

 30 3 ویژگ

داد 30 3 عدم تعصب  30 3 اسیر

 30 3 متناوب 30 3 فقط پیشنهاد

 30 3 جشنواره 30 3 ادواری

 30 3 صداقت 20 2 فروشگاه مجلل

 30 3 لینک -امکان مقایسه 20 2 ارائه اطلاعات کالا

 30 3 رفتارمطلوب فروشنده 20 2 برحیز اقلام

ز بازه  30 3 تخفیف متناسب/ واقعی 20 2 تخفیف تعیی 

ی 20 2 ذکر سود در فاکتور  30 3 هنگام تصمیم گی 

داد 20 2 تشخیص نیاز  20 2 اسیر

 20 2 کیفیت بالاتر کالا 20 2 شفافیت قیمت

 20 2 خدمات پس از فروش 20 2 تقویت مهارت فروشنده

/ بن خریدلاکا یان 20 2 ی اضافز  20 2 نظرات مشیر

 20 2 تخفیفنقدی/ 
 20 2 حس اطمینان

 20 2 تصاویر

 20 2 تاکید مزیت
ی  20 2 تجربه مشیر

 20 2 تشخیص نیاز

 20 2 افزایش قدرت انتخاب 20 2 اتیکت

 20 2 تخفیف ادواری 20 2 تصاویر لوکس

 

ی و پیشنهاداتبحث، نتیجه 5  گت 
یترسیم تجربه -بخش اول پژوهش  های قیمتی مشتی

یان خرده ایط رقابتر نیازمند شناخت عمیق مشیر فروشان در ش 
ی  و طراحی بسته ارزش  جامع قیمتر که پاسخگوی حداکی 

یان بوده می ها را قادر به ارائه در باشند و تا آنانتظارات مشیر
فروشان به صورت یکپارچه سازد. های گوناگون خردهکانال

ز دلایل نارضایتر کار اطلاع دقیفر اوهمینطور صاحبان کسب
 رضایت نهان  ایشان را می

ً
یان نداشته صرفا سنجد و قیمتر مشیر

ی به فروشگاه و یا وبنمی های سایتدانند از لحظه ورود مشیر
 چه اقدامانر باید برای ایجاد تجربه قیمتر فروشگاه

ً
ها، دقیقا

ی انجام دهند. از این رو،  تدوین مدل تجربه بهیر برای مشیر
تواند برای همراه با تجربیات مثبت و منفز می یقیمتی مشتی 

کار وهای آفلاین و آنلاین و مدیران کسبفروش  صاحبان خرده

 15بسیار مفید واقع گردد. بدین منظور در پژوهش حاصرز 
یان آفلاین )فروشگاه دهنده کالای های ارائهمصاحبه از مشیر

 دیحی  کالا به صورت حضوری( و آنلاین دیحی  کالا صورت
 باشد: ها به صورت زیر میاست. تحلیل هر یک از کانالگرفته

 افزار طی فرایند کدگذاری توسط نرم آفلاین: 

MAXQDA مصاحبه به دست  15کد از   199مجموع  در
ز این کدها عدم -انتظار )تم اصلی: غی   مورد  کیفیتآمد. در بی 

ی (، امکان11واقعی( )ارجاع:  )ارجاع: آنز )امکان مقایسه(  پیگی 
ز موثر )ارجاع: هیجان (، تخفیف11 ی10انگی   (، سوگی 

 قیمتر کالای (، مقایسه9فروشنده )تم اصلی: مشاوره( )ارجاع: 
کالا )تم   کیفیتر (، ن  8کیفیتر )تم اصلی: جستجو( )ارجاع: 
( )ارجاع:  (، موثر در خرید مجدد 7اصلی: ناسازگاری شناختر

( )تم اصلی: تخفیف هیجان ز تخفیف  -زنز (، چانه7)ارجاع: انگی 
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بودن )تم اصلی:  گی  (، وقت6)تم اصلی: جستجو( )ارجاع: 
فروشگاه )تم اصلی: عدم  انحصاری (، ارائه6جستجو( )ارجاع: 
ین ارجاع را داشتند و نتایج 6مقایسه( )ارجاع:  (، به ترتیب بیشیر

قابل ملاحظه است.  4های کدهای منتخب در جدول فراوانز 
ز با  در ستون مربوط به کانال آفلاین  4توجه به جدول  همچنی 

واقعی( انتظار )غی  مورد کیفیتتوان استنباط نمود کد عدممی
 : : هیجان (، تخفیف11)فراوانز ز موثر )فراوانز -( و ن  10انگی 

:   کیفیتر  ( )فراوانز ( در کانال آفلاین 7کالا )ناسازگاری شناختر
ین فراوانز هستند که  در کانال آنلاین هم بطور کدهان  با بیشیر

دهنده اهمیت بسیار اند. این نکته نشانمشابه استخراج شده
 ها در دو کانال به طور مشابه است. زیاد این کد

کد ختم   247کدگذاری مربوط به کانال آنلاین به   : آنلاین
ز این کدشده کالا   اضافه وزن -پستر  ها، هزینهاست که در بی 

منفز  (، توجه به نظرات11)ارجاع: )تم اصلی: هزینه اضافه( 
قیمتر آنلاین )تم  (، مقایسه11)تم اصلی: کامنت( )ارجاع: 

بخش )تم اصلی: شگرمی(  (، لذت11اصلی: جستجو( )ارجاع: 
واقعی(  قیمت از  (، خارج10)ارجاع:  مرجع )تم اصلی: غی 
سایت )تم اصلی:  وب -تجربه -کالا  (، اطلاعات10)ارجاع: 

ش9استفاده مشاوره )ارجاع: (، عدم9کامنت( )ارجاع:   (، دسیر
م (، عدم8کوتاه )تم اصلی: جستجو( )ارجاع:   زمان در  ش 

کیفیتر )تم اصلی:   (، ریسک7استفاده تخفیف )ارجاع: 
ین ارجاع را داشتند 7جستجو( )ارجاع:  (، به ترتیب بیشیر

ز با توجه به این جدول ستون مربوط به 4)جدول  (. همچنی 
کالا   اضافه وزن -پستر  توان بیان نمود کد هزینهمی کانال آنلاین

 : مرجع  قیمت از  ( و کد خارج11)هزینه اضافه( )فراوانز
 : واقعی( )فراوانز ین 10)غی  ( در کانال آنلاین کدهان  با بیشیر

( درج 5-1فراوانز هستند که در کانال آفلاین هم در جدول )
حاصل از های منفز دهنده اهمیت تجربهاند که نشانشده
واقعی در دو کانال آفلاین و های غی  های اضافز و قیمتهزینه

 کنندگان است. آنلاین از دیدگاه مصرف

ی -بخش دوم پژوهش  مدیریت تجربه قیمتی مشتی
های منفز و مثبت قیمتر در این بخش برای مدیریت تجربه

یان در کانال های آنفلاین و آنلاین که حاصل از بخش قبلی مشیر
ه روش تحلیل مضمون )تم( استفاده شده است. بدین است، ب
مصاحبه به صورت ساختاریافته از مدیران و  10منظور 

گذاری به عمل آمده است. متخصصان حوزه فروش و قیمت
 باشد: ها به صورت زیر میتحلیل هر یک از کانال

 افزار با توجه به کدهای استخراج یافته از نرم آفلاین: 

MAXQDA مصاحبه به دست  10کد از   100مجموع  در
ز این کدها  ی آزادی عملآمد. در بی   )تم اصلی: بهبود سوگی 
)تم اصلی: تقویت  تخفیف واقعی(، 5فروشنده( )ارجاع: 

( )ارجاع:  صرف / لذت / وفاداری داد (، 4جون  )تم اصلی:  اسیر
( )ارجاع:  بهبود ناسازگاری )تم اصلی:  راهنما/ مشاور (، 4قیمتر
ی(، 4فروشنده( )ارجاع:  به تقویت اعتماد  )تم  تصمیم گی 

م در هزینه ( )ارجاع:  اصلی: بهبود ش  )تم  جشنواره(، 4اضافز
 خدمات پس از فروش(، 3تخفیف( )ارجاع:  اصلی: بهبود حقه

هویت (، 3سهولت( )ارجاع:  / اعتماد  / )تم اصلی: تقویت خوب
( )ارجاع:  متمایز برند   عدم تعصب(، 3)تم اصلی: تقویت پرستی  

فقط (، 3فروشنده( )ارجاع:  به تم اصلی: تقویت اعتماد )
ی پیشنهاد  (، به 3فروشنده( )ارجاع:  )تم اصلی: بهبود سوگی 

ین ارجاع را داشتند که در جدول  قابل ملاحظه  8ترتیب بیشیر
 باشد. می

قابل  7های کدهای منتخب در جدول نتایج فراوانز 
تم  27ن، ملاحظه است. با ترکیب کدهای مشابه در یک ستو 

شده های فرعی شناسان  فرعی استخراج یافتند. از میان تم
:  ن  لذت/ صرف جو / یوفادار تقویت تجربه  کد(   12)فراوانز

ین فراوانز از نظر تعداد کد می -باشد. بعد از طبقهدارای بیشیر

اند و تم اصلی مرتب شده تم 11های فرعی به بندی نهان  تم
م فرعی، به عنوان دارنده ت 5صداقت با اصلی بهبود عدم

ین تم فرعی ثبت  (. 7شده است )ارجاع به جدول بیشیر

برای این  MAXQDAافزار با توجه خروحی  نرم آنلاین: 
مصاحبه به دست آمد. در  10کد از   138مجموع  در کانال، 

ز این کدها  )تم اصلی: بهبود ریسک(  تصاویر با کیفیت/ واقعیبی 
 )تم اصلی: بهبود عدم مشابهمقایسه کالاهای (، 6)ارجاع: 

)تم اصلی: بهبود  درج قیمت/ اطلاعات(، 6مقایسه( )ارجاع: 
)تم اصلی:  نقد محصول/ تولید محتوا (، 4ریسک( )ارجاع: 
)تم  افزایش شفافیت(، 4کامنت( )ارجاع:   / بهبود مشاوره

م هزینه ( )ارجاع:  اصلی: بهبود ش  )تم  درج قیمت(، 4اضافز
)تم  مشخصات کالا (، 4یت( )ارجاع: شفاف اصلی: بهبود عدم

( )ارجاع:  اصلی: بهبود دشواری ز (، 3ارزیان   تعیی 
 

 کنندهویژگ
داد (، 3مقایسه( )ارجاع:  )تم اصلی: بهبود عدم )تم اصلی:  اسیر

 )تم اصلی: بهبود حقه متناوب(، 3بهبود ریسک( )ارجاع: 
ین ارجاع را داشتند که در 3تخفیف( )ارجاع:   (، به ترتیب بیشیر

 قابل مشاهده است.  8جدول 

قابل  7های کدهای منتخب در جدول نتایج فراوانز 
تم  44ملاحظه است. با ترکیب کدهای مشابه در یک ستون، 

شده های فرعی شناسان  فرعی استخراج یافتند. از میان تم
 : کد(   16تقویت حس نیاز  و تقویت حس کنجکاوی )فراوانز

ین فراوانز از نظر تع -باشد. بعد از طبقهداد کد میدارای بیشیر

اند و تم اصلی مرتب شده تم 15های فرعی به بندی نهان  تم
ین  7اصلی تقویت حس نیاز با  تم فرعی، به عنوان دارنده بیشیر

 شده است. تم فرعی ثبت

تحلیل وبا توجه به تجزیه پیشنهادات کاربردی پژوهش. 
ح کوتاه برای تعداد فراوانز کد -هر یک از راهها، در ذیل ش 

های های قیمتر مثبت و بهبود تجربهکارهای تقویت تجربه
یان ارائه شده است.   قیمتر منفز مشیر

: صرف / لذت / راهکار تقویت تجربه وفاداری با جونی
ین ارجاعات برای تقویت توجه به تعداد ارجاعات کد ها، بیشیر

ارائه  ،تخفیف واقعی مربوط به کد  کانال آفلایناین تم اصلی در  
و  ذکر سود در فاکتور ،تعیی   بازه تخفیف ،اطلاعات کالا

یان ین فراوانز در   باشگاه مشتی کانال بوده است. کدها با بیشیر
 -تخفیف ادواری -تخفیف متناسب/ واقعیهم شامل؛  آنلاین
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توان به . بنابراین میذکر سود در فاکتور  -ارائه اطلاعات کالا
و تقویت تقویت تجربه  مدیران پیشنهاد نمود برای ارتقا 

، مجموع مبلغ کل خرید و درصد صرف / لذت / وفاداری جون 
تخفیف را به همراه سود کسب شده از خرید در انتهای فاکتور 

ز برای برجسته -تر شدن حس صرفهخرید ذکر گردد، همچنی 

کنندگان به ارائه تخفیف با محدودیت زمانز جون  در مصرف
یان به برحیز از ارائه شود و با استفاده از تش کیل باشگاه مشیر
یان بر اساس شخصی ها ارائه سازی تخفیف ویژه برای آنمشیر

ی، تخفیف  نمایید. به عنوان مثال به مناسبت سالروز مشیر
 ها ارائه گردد. خرید یا صندلی هواپیما با کلاس بالاتر به آن

خدمات پس از های کد  سهولت:  / راهکار تقویت اعتماد 
خدمات  ، و کدهایکانال آفلایندر   یمتشفافیت ق و  فروش

 کانال آنلایندر   شفافیت قیمتو  امنیت وب، پس از فروش
ین فراوانز به عنوان را های تقویت تم اصلی کارهدارای بیشیر

رو، به مدیران مربوط به این حوزه مذکور هستند. از این
گردد با استفاده از خدمات پس از فروش از قبیل پیشنهاد می

ی از سوی فروشندگان یا خرده فروی جهت نظرسنحی  یا پیگی 
ز افزایش امنیت   از قبیل حمل رایگان یا ... و همچنی 

ارائه خدمانر
کنندگان های مثبت در مصرفها سبب افزایش تجربهساتوب
 گردند. می

ین فراوانز کد راهکار تقویت حس نیاز:  -با توجه به بیشیر

آفلاین در کانال  فروشندهتقویت مهارت  و  تشخیص نیازهای 
-توان پییشنهاد نمود؛ فروشندگان با تقویت تکنیکمی و آنلاین

اتژی ایجاد فضای خرید نه های فروش به استفاده از  اسیر
دازند  فروش آنها به تقویت اطلاعات خود در جهت توجیه  ،بیر

ز  دازند. همچنی  تخفیف قیمت یا قیمت بالاتر نسبت به رقبا بیر
فضای انتخاب و  موجب تسهیل در ایجاد  ها بهیر استآن

یان   ی، تشخیص و توجه به نیاز مشیر  گردند. مشاوره به مشیر

ین فروانز در این  فروشنده:  به راهکار تقویت اعتماد  بیشیر
 و  اهنما/ مشاور، ر های عدم تعصبتم اصل مربوط به کد

 مطلوب
 
-است. بنابراین پیشنهاد می کانال آفلاین  در  معرف

مناسب و مطلوب کالا گان آموزش لازم جهت گردد، فروشند 
)هم اطلاعات کالان  فروشنده و اطلاعات روانشناش مناسب 

ها بهیر ارائه شود، آن کنندگان(فروشنده نسبت به مصرف
 صحبت های ن  طرفانهو با توضیح بیشیر است بدون تعصب و 

ز و امانت  به  در حیطه یک برند خاص، ایفا نقش مشاور امی 
رائه اطلاعات نکات و مزایای و معایب محصول در کنار دار با ا
دازند.  هم  بیر

 : ی قیمتی ژ ین  راهکار تقویت تجربه پرستت  با توجه به بیشیر
تصاویر  و  فروشگاه مجلل، هویت متمایز برندهای فراوانز کد

ارائه گردد؛ با برندسازی به در کانال آفلاین پیشنهاد می لوکس
ز مطلوب  نظر هویت متمایز برای برند مد  دازند، همچنی  بیر

یاست  تناسب داشته باشد  فضای فروشگاه با موقعیت پرستی  
لوکس قرار داشته  طبقه کالاهایکالا باید به طور واقعی در و  

یان القا گردد.  باشد  ی به طور واقعی به مشیر  تا حس پرستی  

ین فروانز در این تم اصل  راهکار تقویت کنجکاوی:  بیشیر
و  تضمی   قیمت ،لینک ،امکان مقایسه هایمربوط به کد

ینک مناسب -بوده است، با توجه به آن می کانال آنلایندر   تت  

از تعریف یک پلتفرم با اطلاعات کامل توان پییشنهاد نمود؛ با 
امکان مقایسه آنلاین با قیمت سایر محصولات همراه با قیمت، 

-ا در کانالها یپلتفرم مربوطه در  لینک ها  استفاده ها با فروشگاه

ز میها فراهم می توان به کمک تکنیک های شود. همچنی 
ینگ مناسب: استفاده از کلیدواژه مناسب که  ز ، مثل تی  بازاریان 

 
 

های کالا هست که حس کنجکاوی مخاطب را مرتبط با ویژگ
 برانگیخته کند. 

م: راهکار تقویت عدم ین فراوانز کد شژ -با توجه به بیشیر

افزایش قدرت  و  حس اطمینان ،ندهرفتارمطلوب فروشهای 
فروشان در توان پیشنهاد نمود؛ خردهمی کانال آنلایندر   انتخاب

یان  بسیر آنلاین با کمک  که پشیتبانز وب سایت آنلاین با مشیر
ی در می طول خرید در  تواند صحبتر داشته باشد که اگر مشیر

بنابراین  هر مرحله از خرید منصرف شدید اشکالی ندارد. 
ارائه مشاوره به  و  ارائه رفتار مطلوب در هنگامفروشندگان با 

توانند این تجربه مثبت را تقویت نمایند که در می کنندهمصرف
می  یان هر مرحله از خرید بدون هیچ حس ش  اینصورت مشیر

تمایل، متوقف نمایند. به توانند خرید خود را در صورت عدممی
م از گردطور کلی پیشنهاد می د، فروشندگان به مدیریت ش 

های های با تخفیف و یا نگرانز از خرید افلاین فروشگاهفروشگاه
دازند.   با تخفیف بیر

م در هزینه :  راهکار بهبود شژ
 
ین فروانز در این  اضاف بیشیر

یتصمیمهای تم اصل مربوط به کد در  دلایل و  اتیکت ،گت 
یام تصمیمهنگ و  افزایش شفافیتو کدهای کانال آفلاین   گت 

فروشان توان به خردهباشد، بر اساس آن میمی کانال آنلایندر  
پیشنهاد نمود؛ ارائه اطلاعات قیمتر کامل و شفاف، باید در 

د، از این رورسانز و قبل از تصمیممرحله اطلاع ی انجام گی   گی 
مطلوب است اتکیت قیمت بر روی همه محصولات درج شده 

ز برای ا کنندگان به یجاد حس مثبت در مصرفباشد، همچنی 
دازند. ارائه دلایل و توجیحات قانع  کننده بیر

ین فراوانز کد تخفیف:  راهکار بهبود حقه -بر اساس بیشیر

کدهای و  کانال آفلایندر   برج  اقلام و  یادوار ، جشنوارههای 
فروشان توان به خردهمی کانال آنلاین،در   صداقتو  متناوب

های معیتز از های خود را در مناسبتخفیفپیشنهاد نمود؛ 
قبیل جشنواره یلدا، روز پدر یا روز مادر و... ارائه نمایند، 
ز مطلوب است تخفیف ها به صورت ادواری در دوره  همچنی 
زمانز باشد نه بطور مستمر و بر روی برحیز اقلام ارائه گردد، 
ئه مثلا در بازه زمانز فقط بر روی اقلام بزرگسال تخفیف ارا

 شود و در روزهای دیگر بر روی اقلام کودکان. 

:  راهکار بهبود ناسازگاری ین فروانز در این تم  قیمتی بیشیر
دادهای اصل مربوط به کد / بن خریدلاکا، استی

 
 ،ی اضاف

و کدهای  کانال آفلایندر   تضمی   کیفیت و  نقدی/ تخفیف
داد کانال در   خدمات پس از فروش و  کیفیت بالاتر کالا ،استی
فروشان پیشنهاد توان به خردهباشد، بر اساس آن می، میآنلاین
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ز را تسهیل نمود؛ فرایند مرجوعی کالا با یک شاخص های معی 
ین  یان اطمینان دهند که کالای ما بهیر ز به مشیر کنند، همچنی 
یان خود بگویند در  قیمت را دارد؛ به عنوان مثال، به مشیر

ی ارائه می صورنر که پس از خرید سایر فروشگاه  ها قیمت کمیر
ز کالا را بازگردانند.  یان فرصت دارند در یک بازه معی  کنند مشیر
ان خسارت به صورت نقدی یا تخفیف  همینطور امکان جی 

 ها فراهم نمایند. برای آن

منصفانه قیمت:  ین  راهکار بهبود غت  بر اساس بیشیر
های و کد کانال آفلایندر   کیفیت و  تاکید مزیتهای فراوانز کد

توان به در کانال آنلاین، می بن تخفیف و  ذکر دلایل قیمت
فروشان پیشنهاد نمود؛ فروشندگان مطلوب است بر ارائه خرده
های محصول تمرکز کنند، دلیل برتری محصول نسبت مزیت

توانند به رقبا و دلیل بالا بودن قیمت خود را توضیح دهند و می
 اشاره نمایند. به بالاتر بودن کیفیت کالا خود 

ین فروانز در این تم اصل  صداقت: راهکار بهبود عدم بیشیر
باشد، بر اساس آن می کانال آفلایندر   درج قیمت مربوط به کد

ها درج گردد فروشان پیشنهاد نمود؛ ابتدا قیمتتوان به خردهمی
یان  و اگر بدلیل ممکن است قیمت دچار نوسان گردد به مشیر

ز اعلام نمایند این ق یمت درج شده تنها برای در یک بازه معی 
ز در مورد نکانر که بطور احتمالی موجب ایجاد  است. همچنی 

یان توصیه ی است به مشیر  هان  را ارائه نمایند. نگرانز در مشیر

ی ین فراوانز  فروشنده:  راهکار بهبود سوگت  بر اساس بیشیر
کانال در   رعایت حریم و  فقط پیشنهاد ،آزادی عملهای کد
فروشان پیشنهاد نمود؛ فروشندگان توان به خرده، میفلاینآ

یان دوره های آموزش  لازم را گذارنده باشند که تا زمانز که مشیر
ها درباره یک محصول ندارند، فروشندگان به نیازی به آن

ها را رصد کنند. کنندگان نزدیک نشوند تنها از دور آنمصرف
ز فروشندگان مطلوب است توصیه  و پیشنهاد شخصی همچنی 

یان می باشند و ارائه نکند. و کالاهای که بیشیر مورد علاقه مشیر
یان هدف میآن باشند در هان  که در بازه قدرت خرید مشیر

س و سطح چشم مصرف کننده قرار داده شود که احتیاج دسیر
به صحبت و سوال پرسیدن از فروشندگان نباشد. به این 

ی کمک می ی بدون کمک فروشنده شود مشصورت به مشیر یر
با اطلاعانر که خود از فروشگاه بدست آورده )چیدمان و 

ی های قیمت و اطلاعات محصولات( تصمیمبرچسب گی 
یان فقط برای اطلاعات  نماید، در این حالت راهنمان  به مشیر
ی  ی خواهد بود و آن هم به پیشنهاد خود مشیر بیشیر مشیر

 باشد. 

ینراهکار بهبود ریسک فروانز در این تم اصل  : بیشیر
درج قیمت/ ، تصاویر با کیفیت/ واقعی مربوط به کدهای

داد، اطلاعات ی و  استی باشد، می کانال آنلایندر   تجربه مشتی
فروشان پیشنهاد نمود؛ توان به خردهبر اساس آن می
ی دارد، برای محصولات شناخته ی برای مشیر شده ریسک کمیر

-تواند برای این کالاها تجربهمحصولات ناشناخته؛ فروشگاه می

های مصرف آن را به صورت واقعی نمایش دهند. از این رو، 

-توانند عکسها میهای آنلاین مثلا اینستاگرام، فروشگاهکانال

شوند را به های لازم که سبب افزایش در شفافیت کیفز کالا می
مصرف کنندگان ارائه کنند. به ارائه تصاویر استودیون  و واقعی 
دازند. به عنوان مثال   بیر

بدون گرافیک برای کاهش ریسک کیفز
ارسال عکس از نزدیک از پوشاک که سبب افزایش اعتماد 

ارائه فروشان به شود. همینطور خردهکنندگان میمصرف
داد کالا تا  دازند.  ساعت یا یک هفته 72ضمانت اسیر  بیر

ین فراوانز کد مقایسه: راهکار بهبود عدم -بر اساس بیشیر

 تعیی   و  مقایسه کالاهای مشابههای 
ی
کانال در   کنندهویژگ

سایت یا در وبفروشان پیشنهاد نمود؛ توان به خرده، میآنلاین
کننده به یک محصول مراجعه فروشگاه آنلاین وقتر مصرف

ز محصول به صورت کند قیمت سایر فروشگاهمی ها برای همی 
د تا امکان مقایسه قیمت کالا نسبت به رقبا برای لینک ارائه شو 

ز کنندگان باشد مصرف فروش  با تفاوت محصول خرده. همچنی 
سایر رقبا یا نشان دادن مزیت رقابتر خودمان یا نسبت به 

 شود.  سازیفروش  شفافمحصول یا برند خرده

ین فروانز در این تم  کامنت:   / راهکار بهبود مشاوره بیشیر
-عدم، نقد محصول/ تولید محتوا کدهای  اصل مربوط به

باشد، بر می کانال آنلایندر   ارسال تصاویرو  سانسور منف  
فروشان پیشنهاد نمود؛ به ارائه توان به خردهاساس آن می

دازند که انتقادات توسط خود مصرف  بیر
کنندگان در این بسیر

ز کنندگان میموجب افزایش اعتماد سایر مصرف گردد. همچنی 
نظرات مثبت را در کنار منفز ارائه کنند، در این حالت ادراک 

دهد. شانجام امکان ارسال واقعی بودن کامنت را افزایش می
کننده به شده توسط مصرفتصاویر محصول خریداری

 های آنلاین مثل دیحی  کالا فراهم شود. فروشگاه

ین فراوانز کد شفافیت: راهکار بهبود عدم -بر اساس بیشیر

، کانال آنلایندر   گونی شی    ع دایرکتپاسخو  درج قیمتهای 
فروشان پیشنهاد نمود؛ در کانال مستلزم هستند توان به خردهمی

قیمت را اعلام نمایند اگر بدلیل وجود نوسانات قیمتر ارائه 
ز برای قیمت دقیق قیمت وجود ندارد، می  معی 

توانیم بازه زمانز
ی ا یم. اگر برای جلوگی  خواهید ز آگاه رقبا نمیدر نظر بگی 

رسانز کنید می تواند قیمت را در یک بازه قیمت دقیق اطلاع
ز پیشنهاد می شی    ع در دایرکت گردد به طور ارائه کنید. همچنی 

یان جویای قیمت داده شود.   پاسخ مشیر

:  راهکار بهبود دشواری ین فروانز در این تم  ارزیانی بیشیر
یان ،مشخصات کالا اصل مربوط به کدهای و  نظرات مشتی

-توان به خردهباشد، بر اساس آن میمی کانال آنلایندر   تصاویر

ها برای سایر فروشان پیشنهاد نمود؛ امکان مشاهده کامنت
ز پیشنهاد میمصرف گردد به تولید محتوا کنندگان باشد. همچنی 

های )ارائه ویدئو برای بررش کالا( مقایسه محصولات با برند
ها برای بررش ابعاد شود که این تصاویر و فیلم مختلف پرداخته

 باشد. کیفز و فتز محصول می

ین فراوانز  قیمت:  -راهکار ادراک کیفیت بر اساس بیشیر
باشد، بر اساس آن می کانال آنلایندر   ارتباط من تو من کد
فروشان پیشنهاد نمود؛ با ایجاد ارتباط من تو توان به خردهمی
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ش ارتباط با مصرفمن )کاربران با یکدی -گر(، موجب گسیر

ز خرده توانند نمونه رایگان فروشان میکنندگان گردند. همچنی 
داد بدون هیچ قید ارائه یا ارسال نمایند و به  ارائه ضمانت اسیر

طی دازند  و ش  ی  ورد انتظار مبا آنچه اگر کالا  یا  ،بیر است مشیر
ر و زیان پرداخت شود.  تفاوت داشته باشد   هزینه صرز

 پژوهش. ودیتمحد
ی
محدودیت هر  ها و پیشنهادات آن

کنندگان شود. ابتدا به استفادهپژوهش به دو منظور نوشته می
های پژوهش باید پژوهش هشدار دهد که استفاده از پیشنهاد

مبتتز بر فروض و زمینه پژوهش باشد و سپس اینکه به 
های پژوهش  را نشان دهد تا ادامه پژوهشگران آینده شکاف

 هش میسر گردد. پژو 

-های ناش  از تعمیم میهای پژوهش محدودیتمحدودیت

آوری پژوهش باشد که مبتتز بر مکان و زمان و روش و ابزار جمع
های این پژوهش و باشد. بر مبنای این ملاحظات محدودیتمی

 شود. های پژوهش  ارایه میپیشنهاد

  یان در صنعت این پژوهش بر مبنای تجربه مشیر
کالا بوده است و در فروش  و فروشگاه دیحی  خرده

های دیگر باید کاربرد آن برای صنایع دیگر و فروشگاه
با احتیاط رفتار کرد. به پژوهشگران آینده پیشنهاد 

-شود این پژوهش را برای صنایع دیگر و فروشگاهمی

ند.   های دیگر به کار گی 

 های های این پژوهش مصاحبهاوری دادهابزار جمع
تواند باعث بوده است. روش گروه کانونز می عمیق

یان با موضوع تحقیق گردد هر  ی مشیر ی بیشیر درگی 
های خود را دارد. پژوهشگران چند آن هم محدودیت

-آوری دادهتوانند از گروه کانونز برای جمعآینده می

 های تحقیق خود استفاده نمایند. 

 های این صاحبههای این و مآوری دادهزمان جمع
ی کرونا صورت گرفتهپژوهش در دوران همه -گی 

تاثی  قرار داده باشد. تواند نتایج را تحتاست که می
تواند به غنای انجام پژوهش در دوران عادی می

ادبیات این حوزه کمک نماید. 
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Abstract 
Retailers need to identify the positive and negative price experiences of 
customers in retail stores with multiple channels and more importantly, they 
need to manage these positive and negative price experiences. So, in this 
research, the Customer Price Experience management in multiple channels is 
discussed. This research was conducted with a single qualitative approach, 
interpretive philosophy and theme analysis. The statistical population of the 
research includes clients of managers and professors of marketing and pricing of 
retailers. The sampling method is targeted and selective sampling method with 
maximum diversity. MAXQDA 2020 software has been used to extract 11 and 15 
main themes in offline and online shopping, respectively. According to the 
findings, the codes of freedom of action (main theme: improving seller bias) (5 
referrals) and real discount (main theme: enhancing loyalty/pleasure/saving) (4 
referrals), in the offline channel, and images codes with quality/genuine (main 
theme: improving risk) (6 referrals), comparing similar goods (main theme: 
improving non-comparability) (6 referrals), in the online channel the most 
frequent in terms of the number of references, based on the way classification 
There have been works to improve negative price experiences and ways to 
enhance customers' positive price experiences in multiple channels. These codes 
are the result of the researcher's deep involvement with the research subject of 
the researcher's studies and notes (memos) in the research process. 

Keywords: 
Enhancing Positive Price 
Experiences, Improving 
Negative Price 
Experiences, Multiple 
Channels, Price 
Experience Management, 
Retail. 
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1. Introduction 
Researchers present the six dimensions of 
satisfaction, including price transparency, 
price assurance, price quality, price trust, 
relative price, and fair price (Nazari and 
Bahri Nejad, 2012). Other researchers have 
linked various dimensions to the 
formation of a mental image of a store's 
product price. These dimensions, which 
have a direct effect on customers' 
intentions to buy, include understanding 
price level, understanding value for 
money, price perception, price processing 
capability, and assurance of price 
evaluation (Roth et al, 2017). On the other 
hand, with the increasing emergence of 
chain stores, they are trying to gain a 
competitive advantage from appropriate 
pricing strategies such as benefit from 
psychological pricing, discount pricing, 
competitive pricing, bundling pricing, and 
more (Nazari et al, 2018). And today, many 
companies are embracing the customer 
experience as a way to gain a sustainable 
competitive advantage (Pei et al, 2020). 
Due to this, retailers need to take care of 
their customers and satisfy them through 
multiple communication channels when 
faced with product prices. Therefore, the 
present study designed the customer 
price experience framework in multiple 
retail channels. Understanding the 
perceived customer experience provides 
the context for designing a managed 
customer experience for businesses. The 
stages of the customer journey from the 
perspective of Washer et al (2009) include 
awareness (initial knowledge of the service 
or product and initial interactions), 
attention and reflection (attracting 
attention and creating interest in the 
service or product), inquiry or evaluation 
(reviewing and comparing the service or 

product with the similar option), purchase 
(purchase of service or product), and use 
(use or consumption of service or 
product). Therefore, according to the 
dimensions of satisfaction and the price 
mental image and the stages of the 
customer's journey, it can be argued that 
in order to obtain the model of the 
customer's price experience based on 
contact points during the customer's 
journey, three stages should be considered 
before purchase, during purchase, and 
after purchase. Accordingly, the stages of 
customer price journey touch points 
consisted of 8 stages: 1- Search for product 
prices, 2- pay attention to product prices, 
3- evaluate product prices, 4- select prices 
5- purchase products, 6- consume 
products, 7- satisfaction with product 
prices, and 8- customer loyalty. 

2. Methodology 
The statistical population of the research 
includes clients of managers and 
professors of marketing and pricing of 
retailers. This research is based on the 
grounded theory. The sampling method in 
this study is available-theoretical and the 
determination of sample size was done 
through the theoretical saturation 
method. To collect the data, 10 managers 
and professors were interviewed. The 
theme analysis method was used for data 
analysis. In this strategy, statements from 
research examples, themes, or main 
concepts of participants' speeches are 
extracted, categorized, and summarized 
by systematical and reciprocal coding. To 
assess the validity, the validity of the 
interviews, topic selection, interview 
questions, design, copying, analysis, 
confirmation, and reporting were 
calculated. Also, to evaluate the intra-
subject reliability, the agreement method 
of two coders was used. 
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3. Findings 
With the help of MAXQDA 2020 software, 
11 and 15 main themes in offline and online 
shopping were extracted, respectively. 
Freedom of action code (5 referrals), real 
discounting code (4 referrals), refunds 
code (4 referrals), guide/consultant code 
(4 referrals), decision-making code (4 
referrals), festival code (3 referrals), after-
sales service code (3 referrals), distinctive 
brand identity code (3 referrals), and lack 
of prejudice code (3 referrals) in the offline 
channel, and quality/real images code (6 
referrals), compare similar products code 
(6 referrals), insert price/information 
code (4 referrals), product review/content 
creation code (4 referrals), increasing 
transparency code (4 referrals), listing the 
price code (4 referrals), product 

specification code (3 referrals), defining 
characteristic code (3 referrals), return 
code (3 referrals), and intermittent code (3 
referrals) in the online channel had the 
highest frequency in terms of the number 
of referrals and based on the classification 
of the purchase process and customer 
touch points for Customer Price 
Experience Management. 

4. Conclusion 
Developing a customer price experience 
model with positive and negative 
experiences can be very useful for offline 
and online retail owners and business 
managers for deep knowledge of 
customers and designing a comprehensive 
price value package that meets the 
maximum expectations of customers.
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