
 

 بازرگانی  تیریمدانداز چشم  ةینشر
1401 زمستان ،68 ، پیاپی52 ةشمار ،بیست و یکم سال  

2645- 4149، شاپای الکترونیکی: 2251- 6050شاپای چاپی:   
175-154ص ص  

 

کننده بر  مجدد مصرف د یو قصد خر  ی فروششیب یاستراتژ 

 داشت چشم ةیاساس نظر

 *** سنگری  نگین، ** راحیل کردحیدری، *گهر کیانیمحمد حسین 

 چکیده 

فروشی با رویکرد رفتاری  این پژوهش به دنبال طراحی استراتژی و چارچوبی برای بیشهدف: 

اینترنت   هایصورت موردی در خصوص خدمات بستهداشت است که بهنظریة چشم  بر اساس 
 مورد ارزیابی و اجرا قرار گرفته است. 

حاضر  شناسی:  روش اساس پژوهش  هدف،    بر  دادهتوسعهنوع  گردآوری  حیث  از  و  ها ای 

کنندگان است و قلمرو مکانی آن، مصرف   و از نوع پیمایش  راهبرد تحقیق کمیتوصیفی است.  
است.  بسته   ةبالقو ایران  کشور  در  اول  همراه  شرکت  اینترنت  جمعداده های  شده های  آوری 

داده  صورتبه طریق  از  پیشینیِمقطعی  در    های  شده  شرکت  ةدادگاه یپاذخیره  از  های  یکی 
کنندگان )پسینی( فروشندة بسته اینترنت همراه اول در وهلة اول و از طریق پیمایش بین مصرف

و   داشتچشمریة  ها مبتنی بر نظاین داده   لیوتحلهیتجزاست. روش    آمدهدستبه در وهلة دوم  
 . است طی چارچوب این پژوهش آمدهدستبه مدل 

های واقعی یکی از  ادبیات پژوهشی و آزمون مدل بر داده  مدل احصا شده از بر اساس  ها:یافته

تفاوتی و رفتار واقعی مشتریان در خرید  های بیهای اینترنت همراه اول، منحنیفروشندگان بسته
ذیل بسته در  است.  شده  مدل  بی  ها  منحنی  تقاطع  مدل  امکان  این  عرضه  خط  و  تفاوتی 
 . کندفروشی را در گام بعدی معرفی میبیش

نسبت به   یکمتر   یاحساس ناراحت  یوقت   انیدهد که مشتریمطالعه نشان م  نیا  گیری:نتیجه

خرید اقدام به بیش ،  داشته باشند  یاضاف  خدمات  افتیدر  تمایل بیشتری به   پول و   دادنازدست
مدل به    نی. ااست  شدهدادهشینمادر تقاطع با خط عرضه    تفاوتییب. این امر با منحنی  کنندیم
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با تحیمشاغل کمک م یا    فیتخف  زانیارزش درک شده خود از خدمات شرکت، م  لیلکند تا 
 .کنند نییرا تع فروشیاستراتژی بیش

 

داشتتت، عتتن ت  چشتتم  ةیفروش مکمل، نظر  ،یفروشتت شیب  یاستتتراتژ:  هادواژهیکل

 .مخابرات

 
Upselling Strategy and Consumer Repurchase 

Intention based on Prospect Theory  
Mohammad Hossein Kiani Gohar*, Rahil Kordheydari**, Negin 

Sangari1

 *** 

Abstract 

Objective: This study aims to design and develop a model for 

upselling using a behavioral approach based on Prospect theory that 

can be evaluated and implemented in the context of Internet packages 

as a case study. 
Methodology: This study utilizes a development descriptive 

approach to data collection, focusing on potential consumers of 

internet packages in Iran. A quantitative research strategy was 

employed, and cross-sectional data were collected from both 

predecessor data stored in the database of one of the high-ranked 

companies selling Internet packages. The data were analyzed using 

the theory and model obtained in this study. 
Findings: The literature review and the model were tested on actual 

data from one of the high-ranked companies selling Internet packages, 

resulting in modeled indifference curves and customer behavior 

regarding packages. Using this model, the intersection of the 

indifference curve and supply line introduces the overwhelming 

possibility in the next step. 
Conclusion: The findings of this study suggest that customers are 

more likely to make a purchase when they feel less uncomfortable 
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about losing money and tend to receive additional services. This is 

illustrated by the indifference curve at the intersection with the supply 

line. By analyzing the perceived value of the company's services, this 

model can help businesses determine the appropriate discount or 

strategy. 
 

Keyword: Upselling, Cross-selling, prospect theory, 

Telecommunication Industry. 
 

 

 مقدمه .1

درآمد و    ش یافزا  منظوربهکارها  واز کسب   یاریفروش در بس  ای ازشیوه عنوان  به   1فروشی بیش
  د یموجود به خر  انیمشتر  ب یروش شامل ترغ  نی. اشودیبه کار گرفته م  ان،یمشتر  یارزش زندگ

اضاف  ایکالاها   علاو  یخدمات  روش آن  هیاول  یدها یخر  ةبه  اگرچه  است.    ی سنت   یهاها 
اند داده نشان    ریاخ  هایپژوهشهستند، اما    غاتیتبل  ای  فاتیارائه تخف  ه یمعمولًا بر پا  ،فروشیبیش

تصم تحتبه   ان،یمشتر  هایمیکه  معمول  قرار   یشناخت   یهاخطاو    هاسوگیری  ریتأثصورت 
به    رندیگیم منجر  غیرعقلانیانتخابو  ؛ Zhang & Feng, 2021)  شوندیم  های 

Simonson & Tversky, 2022بنابرا رفتار   یمدل  ةتوسع  ن، ی(.  درنظرگرفتن  با  که 
  ن یمؤثر در ا  یراهکار   تواندیباشد، م  فروشیبیش  یود راهبُردهاقادر به بهب  ان،یمشتر  یرعقلانیغ
 (.Thaler & Sunstein, 2008باشد ) نهیزم

، به  حالن ی. بااانددارای محبوبیت زیادی بوده   عقلانی  یهاهی نظر  ،در ادبیات موضوعی پژوهش
 یامثال، در مطالعه  یتوجه شده است. برا  یرفتار  یکردهایبه رو  نهیزم  نیکمتر در ا  ،یطور نسب

  ش یافزا  یبرا  یرفتار   مداخلات  ی( انجام شده است، اثربخش2006)  2یلیکه توسط کارمون و آر
استفروش   تأکید شده  رفتاری  رویکردهای  از  استفاده  اهمیت  بر  و  گرفته  قرار  بررسی  . مورد 

فروش را بر   یارتقا   یهاانواع مختلف روش   ریتأث  ی( از منظر رفتار2010)  3ی و ل  میک  همچنین
وفادار  تیرضا تِلَنگ   یبررس  انیمشتر  یو  و  کارمارکار  پ2014)  4کردند.  اثر    های شنهادی( 

 جه ینت  نیا  هو ب  قرار دادند  لیرا مورد تحل  انیمشتر  دیمحصول بر رفتار خر  شدةیساز یشخص 
رویکردکه    دندیرس از  تلنگراستفاده  بر  مبتنی  رفتاری  مؤثر  تواندیم  5های   ی برا  یراهکار 

خلاصه ادبیات پژوهشی دارای خلأ نظری از حیث توسعة مدلی برای  به طور باشد. فروشیبیش
 فروشی مبتنی بر رویکردهای رفتاری هستند. بیش

 
1 Upselling 
2 Carmon, & Ariely 
3 Kim, & Lee 
4 Karmarkar, & Telang 
5 Nudge 
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ست، ( ارائه شده ا1979)  1داشت که توسط کانمن و تورسکی در این میان، نظریة مشهور چشم
قطعیت دارد، سازی رفتاری، واکنش کاربران و مشتریان در شرایط عدمپتانسیل خوبی برای مدل 

فرض نظریه  این  از  استفاده  پژوهش،  این  رفتاری  رویکرد  ذیل  در  واقعلذا  به گرایانههای  ای 
کی دهد. این نظریه بر این مبنا بنا شده است که افراد در شرایط زیان تجربة ادراسازی میمدل

نوعی تبادل  فروشی که به تطابق آن با بیش  ؛ لذاکنندشدیدتری را نسبت به شرایط سود تجربه می 
 پول و خدمات یا کالا است دارد.

دنبال   به  پژوهش  این  شده،  مطرح  مباحث  به  توجه  چارچوب  یاستراتژ  یطراحبا  برای   یو 
های اینترنت مورد ارزیابی و  موردی در خصوص خدمات بسته  صورتفروشی است که بهبیش

های متعددی  گفته شده ناظر بر علت اجرا قرار گرفته است. کاربست این مدل در مورد مطالعة پیش 
های کلان و کاربران واقعی و ثانیاً اهمیت و  از جمله، دسترسی محققان پژوهش به حجم داده 

 کنندگان است. ها مبتنی بر نیاز مصرففروش این بسته نیاز شدید صنعت تلکام برای ارتقای 
های مدیریت استراتژیک نتایج این پژوهش اولًا از حیث اهمیت به غنای ادبیات پژوهش در زمینه

های  کند استراتژیپردازد. ثانیاً از حیث ضرورت به انواع مختلف صنایع کمک میبازاریابی می
 تنظیم کنند.  فروشی را مبتنی بر مدل ارائه شدهبیش

 پژوهشپیشینة مبانی نظری و  .2

 فروشیبیش. 1.2

اقتصادیدر   رقابت   بحران  بازار  بزرگ  شیافزا  کنونی،  یو  در  افراد  چالش    نیترفروش  فعال 
فروشنده    در آن  فروش است که  کیتکن  کی  ،یشیفروش افزا  ای  یفروش شیب .ها است کاروکسب

که   تشویق نماید شتریب دیرا به خر به روشی ویو مصرف مشتری را افزایش دهد کند یم یسع
برا برا  یمشتر  یهم  هم  باشدکسب  یو  بهتر  باوجود  Kosilova, 2023)  وکار   فیتعار(. 
ادب  فروشیبیشاز  که    یمتعدد دارد،  اتیدر   & Aydin)مانند    پژوهشگراناز    یبرخ   وجود 

Ziya, 20082ترفیعی آن را به فروش برساند »محصول    واهدخیرا که شرکت م  ی( محصول» 
 یقبل  خریدبه دنبال    انیتوسط مشتر  ترفیعیمحصول    دیعنوان خررا به  فروشیبیشو    انددهینام
  ش یبا افزا  شتر ی آوردن سود بدستبه   ی برا  یدیابزار مف  فروشیدر واقع، بیشاند.  کرده   فیتعرها  آن

خدمات سطح بالاتر است که    ایبه استفاده از کالاها    انیو دعوت از مشتر  سبد  ن یانگیاندازه م
بهتر نت  ی عملکرد  در  و  مشتر  جهیدارد  افزا  یارزش طول عمر   ,Vercellisدهد )یم  شی را 

از    یاریدر بساین تکنیک  ،  بالاتر  سود   جادیا  در راستای  فروشیبیش   ت یبه قابلباتوجه.  (2008
هوا  عیصنا خطوط  هتل Bohutinsky, 1990)  ییمانند   ،)(  Sharma & Ganguliها 

 
1 Kahnman & Tveresky 
2 Promotional product 
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Sharma, 2015یدار(، بانک (Kwiatkowska, 2019و تجارت الکترون )کی (Kubiak 

et al., 2010) آمیزی اجرا شده است. موفقیت به طور 
  ا یرد؛  دا  یسودآورتر به مشتر  یفروشنده قصد فروش کالاها   ،یفروش ش یگفت که در ب  توانیم

 ک، یتکن  ن یدهد. ا  شنهادیتر به او پ نوع کالا را باهدف فروش گران  ن یبهتر  ای  نیدتریکه جد  آن
آموزش  د یهدف، با نیا یبالا باشد. برا  شنهادشدهیمحصول پ  دیاست که احتمال خر دیمف یزمان

دو محصول و    یها کردن تفاوتآن، برجسته   یایمزا  انیب  د،ی در مورد محصول جد  یربه مشت 
 ( در نظر گرفته شود.بانی)راهکار پشت یمنظور جذب مشتر به فیارائه تخف

اشتباه گرفته شده  به   اتیدو اصطلاح متفاوت هستند که بارها در ادب  1فروش مکملو    فروشیبیش
فروش  مکمل،فروش  ،  (2015)  2های شارما و گنجولی یافته  بر اساس   ؛(Heidig, 2012است )

ی و ایجاد کل  تی رضا  سازیحداکثر  منظورکه به  است  ه جز انتخاب اصلی ویی بگریمحصول د
  ق یتشو  یاست که برا  یکی تکن  فروشیبیش  حالنی. درعرسدمشتری، به فروش می  بهتر  ةتجرب
باشد  فیتخف ای غیتبل کیتواند ی مشوق م نیا ؛شودیاستفاده م سبد خرید وی  یارتقا و یمشتر

ممکن فروش    شیارتقا در افزا  همچنین،  شود.ی محصول ارائه م  کیاز    یشتریمقدار ب  یکه برا
کمبه  است شده    شتریب  تیصورت  باک  ایفروخته  محصول  گران   تیفی فروش  و  باشد بهتر  تر 

(Kubiak et al., 2010 .) 
 ی است: بررسقابل فروشی و فروش مکمل از جهات زیر توضیحات بالا تفاوت بیش بهباتوجه

 (: Borgh et al, 2023) فروشی و فروش مکملهای بیشاستراتژیمقایسه : 1جدول 
 سه یمقا اریم  ی فروشش یب ش مکمل فرو

 یبه مشتر یاضاف ی کالا  شنهادیمکمل، پ فروش
  یاست که همراه با محصول اصل یکنون

 شود.  یداریخر

متقاعدکردن   یعنی یفروششیب
  یینوع بهتر کالا دیبه خر یمشتر

  یبهترو  شتریب یهایژگیکه و 
 دارد. 

 یمعن

 بیتا آنها را ترغ یمرتبط به مشتر  یکالاها  ارائه
 . نماید شتریب نهیبه هز

  تیفیباک یبالابردن فروش محصول
بهتر، نسبت به  متیبا ق ای شتر،یب

تقاضا   یآنچه که توسط مشتر
 .شودیم

 عملکرد 

 اهداف  مبلغ فروش  شیافزا فاکتور فروش  یارزش کل شیافزا

 ایتر گران  افته،یارتقا  یکالاها .شودی مرتبط م ا یمکمل   یکالا
 است. یلوازم جانب

 شاملِ 

اندازه   ن یانگیحساب و مارزش صورت  نیانگیم
 دیسبد خر

 افزایشِ  ارزش سفارش  نیانگیم

 
1 Cross-selling 
2 Sharma & Ganguli Sharma 
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م  یروشن   ةجنب  فروشیبیش که  کوتاهیدارد  سود  به  منجر  نقدتواند  بالاتر،  شوندگی مدت 

رضا و  گردش  کند  )  ان یمشتر  شتریب  تیمحصولات  (.  Aydin & Ziya, 2008شود 
مانچاناعنوان به همکاران  اکیمثال،  که  (  2019)  1و  گستردهدریافتند  طور  قابلیت  به  های  از 

با    انیمشتر  شدنعجین  یبرا   یعنوان ابزارفروش صنعت مخابرات به  شیدر افزا  فروشیبیش
ا استفاده رقبمحصولات و خدمات  به  و کاهش تمایل    هاآن  یازها یرفع ن،  شرکت   شدهارائهخدمات  

از   یبرخ  یپرداخت برا  لی در مورد تما  ییهاداده   ة تواند با ارائیم  فروشیبیش  نی. همچنگرددمی
شرکت ارزش    یبرا  ی،بر اساس اطلاعات موجود مشتر  یبعد  یشنهادهایمحصولات و ارائه پ

 (.  Kwiatkowska, 2019داشته باشد ) ی فراوانیاطلاعات 
فروش و   شیافزا  یمنف  ةدر مورد جنب  هایییافته  فروشی،شدة تکنیک بیشباوجود منافع اثبات

  ب یو آس  انیمشتر  یتیتواند منجر به نارضایفروش م   شیچگونه افزا  کهنیدر مورد ا  ییهابحث
به روابط طولان تغبا آن  مدتیرساندن  به  احتمالًا منجر   دارد.شود، وجود  برند مقصد    رییها و 

در نظر گرفته    دیبا  منفی  دهیپد  نی، افروشیبیش  یبرا  یاستراتژ  ن یانتخاب بهتر  یبرادرنتیجه،  
 ، فروشیبیشمتناقض از    دگاهید  نیحل ا  ی(. براHeePark & JungYoon, 2022شود )

اصطلاح  ی فروشبیش  یجابه  اتیادب پ  2خرید بیش،  برخیم  شنهادیرا  نشان    قاتیتحق  یکند. 
خر  دهندیم افزا  تواندیم  دیکه  از  سودمندتر  و  ا  شیمؤثرتر  و  باشد  راه   کی  نیفروش 

(. Pandya Abhigna Dholakia, 2021bسود شرکت است )  شیافزا  یبرا  محورتریمشتر
پ بیششنهادهایدر  ن  دیبا  خرید،ی  مناسب  یِمشتر  یازهایبه  زمان  در  و  مشتر  یمناسب    ی که 
نم  کندیم  اس احس سوءاستفاده  او  عاقلانه  یبرا  د،شویاز  آگاهانه انتخاب  و  کمک  تر    شود تر 

(Pandya Abhigna Dholakia, 2021تما .)فروشبیش و نگرش    خریدبیش نگرش    نیب  زی 
از کلمه   پژوهش حاضردر    ن، یدهد؛ بنابرا  حیموضوع توض  نی تواند تنوع نظرات را در مورد ایم
هدفمند   فروش بیش( اصطلاح  2002)  3میاستفاده شده است. ک  فروش بیش  یجابه  «خریدبیش»

معرف م  کندیم  یرا  ذکر  مشتر  کندیو  تعاملات  و  رفتار گذشته  اطلاعات  از  استفاده  با    انیکه 
  ان یعمل کند که مناسب مشتر  یشنهادیارائه پ  یبرا  کنندهتی تقو  کیعنوان  به  تواندیشرکت م

 خاص باشد. 

 خلاصه کرد:  ریورت زصتوان بهی موارد فوق را م
  .خدمات است ایکالا  کی شتریفروش ب یبه معنا فروشیبیش -1

 
1 Manchanayake et al 
2 Up buying 
3 Kim 
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 ی ارزش طول عمر مشتر  ش یافزا  جه یو در نت  خرید  سبد  ن یانگیم  ش یباعث افزا  فروشیبیش -2

 .  گرددیم

 .شودیاستفاده م عیاز صنا یاریدر بس ایبه طور گسترده  فروشیبیش -3

 گردد. مدت استفاده میاین تکنیک به دلایل متعددی از قبیل افزایش فروش و سود کوتاه  -4

 مقصد گردد. برند    رییو تغ  ان یمشتر  یتیتواند باعث نارضایم  فروشیبیش استفاده نامناسب از   -5

وجود دارد که   ییالقا کرد، پارامترها  یمشتر  یتجربه فروش موفق را برا  کیبتوان    نکهیا  یبرا
مطالعات فروشنده و کانال   عناویندسته با    سه در  پیشین این زمینه  مطالعات  ؛  شوند  میتنظ  دیبا

پ،  فروش مشترو    محور   شنهاد یمطالعات  است  یسازمانده  محوریمطالعات  جدول  شده   .2 
 کند. یذکر شده را خلاصه م یها یبنددسته

 فروشی بیش میتنظ یپارامترها: مطالعات مرتبط در مورد  2جدول 
 منبع  رویکرد اعلی  نوع مطال ات 

 

 

مطالعات  
 محور یمشتر

ا پ  نیهدف  برا  ینیبش ی مطالعه  ممکن  فروش  هر    یحداکثر 
ب  یمشتر ا  مهیدر خدمات  است.  داده   نیعمر  از    ی هامطالعه 
کلان    ط یقبا و محرشرکت،    یابیبازار  تیفعال  ،یشناختتیجمع

و  عنوان  به استفاده    جاد یا  یتصادف  یمدل مرز  ک یبرآوردگر 
نتشودیم در  پتانس  انیمشتر  جه،ی.    ش ی افزا  یبرا  لا با  لی با 

 نمود. یبندو طبقه  ییتوان شناسای فروش را م

 1999، 1کیم و کیم 

استفاده  و    ینریبا  یبندمدل طبقه  کیبا ساختن  در این مطالعه،  
 کننده،ینیبش یعنوان پبه   یاتیو عمل  یشناختتیاز عوامل جمع

  ی ابیبازار  یهان یبه کمپ  اد یاحتمال زکه به   ابدیرا ب  ییهابخش 
مانند   مفروشی  بیش هدفمند  و   دهندی پاسخ  از    ی هایژگیو 

 نمایدی ساخت مدل استفاده م یبرا یاتیو عمل یتیجمع

 2008 ،2س یورسل

ا برا  انیمشتر  افتن یمطالعه    ن یهدف    ی ارتقا  ی مناسب 
روش   LTE  یهابسته از  و  است  مخابرات  صنعت  در 
از   نی. همچنگرددیآن استفاده م ینظارت شده برا یبندطبقه

به  کاربران  استفاده  پرفتار  استفاده    کنندهین یبش ی عنوان  مدل 
 شود.یم

و   اکیمانچانا
 2019، 3همکاران 

  شنهادیمطالعات پ
 محور 

  ی هامتیمؤثر ق  نیتخم  یبرا  الیمدل س  کدر این مطالعه، ی
و از  توسعه    یدارکار در صنعت هتل بهآماده   ی ارتقا  یبرا  نهیبه

رس دردسترس   دنیزمان  بهو  محصول  برآوردگر بودن  عنوان 

،  4کوی و همکاران
2017 

 
1 Kim & Kim 

2 Vercellis 
3 Manchanayake et al 

4 Cui et al 
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م واقع  شود.ی استفاده  م  در  ارائه    توانندیمسافران  در صورت 
  ی هابه اتاق   فیهتل خود را با تخف  یهاتوسط فروشنده، اتاق 

ا دهند.  ارتقا  ارتقا  یانمونه   شنهاد یپ  نیبهتر  کار  به آماده   ی از 
 است.

مطالعات فروشنده و  
 کانال فروش 

  ن یارتباط ب  ،یمشتر  یریگمیمهم فرایند تصم  یهااز جنبه   یکی
فروشنده را    یکه اگر مشتر  یاگونهاست به   یفروشنده و مشتر

ارزش   یتلق  ستهیشا فروشنده  که  باشد  معتقد  و    ی هاکند 
سود  ی مداریمشتر و  باتوجه   ی دارد  اندارد.  او   ن یبه  که 

ببه بپذ   شنهاد یپ  یشتریاحتمال  را  نتیجه  .  ردیفروش  مقدار  در 
عملکرد    محور یمشتر  یهاارزش  مثبت  طور  به  فروشنده 

 . گذاردی م ریفروش تأث شیافزا

 2014، 1خوآجا 

مطالعه   این  نتیجه  مدر  فعالی نشان  که    ی هارسانه   تیدهد 
شهرت    یاجتماع بر  به  یم  ریتأث  ویفروشنده  منجر  و  گذارد 
بنابرا  شتریب  یاجتماع  هیسرما هم   نیشود؛  طور  بر   ییافزابه 

 گذارد.ی م ریپرفروش تأث یهاتیعملکرد فعال

، 2ایتانی و همکاران 
2022 

 

 :3داشتچشم  نظریة. 2.2
و    یچگونگ  حی و توض  یاست که به بررس  نیا  ،یدر امور مال  قی تحق  یهاحوزه  نیتراز جذاب  یکی

  ه ینظر  ،یشده انتخاب عقلان  رفته یمدل پذ  نیترجیرا  امروزه.  پردازد یافراد م  یریگمی تصم  ییچرا
، حالن یشده است. باا  جادی( ا1953)  4م و مورگنست  ومنیثروت است که توسط ون ن  یسودمند
 هاسایر نظریه به    یازه یها انگپرسش   نیا.  مطرح شده است  هینظر  نیبودن ادر مورد کامل   یسؤالات 

  ی هاه ینظر  نیاز ا  یک. یدارند  تی قطععدم   طیدر شرا  یرفتار فرد  حیدر توض  یداده است که سع
عنوان به (1979)  5کانمن و تورسکی   ابتدا توسط  ه ینظر  است. این   داشتچشم   یةنظر،  نیگزیجا
شود، یانجام م  سکیر  طیکه توسط افراد تحت شرا  ییهاانتخاب  حیتوض  یبرا  نیگزیروش جا  کی

 شده است  یمورد انتظار طراح   تیمطلوب  هینظر  یبرا  ینیگزیعنوان جادر اصل به  و  فرموله شد
 (. 1400)سجادیان و همکاران، 

پای  نظریة در   بر  انتخاب  هر  مطلوبیت  انتظاری،  ت  ة مطلوبیت  )احتمال  آن  ( عینی  احتمالحقق 
داشت ترجیح هر انتخاب را برپایة وزن تصمیم )احتمال نظریة چشم  کهیدرحال  شودمی  سنجیده

 (. 1400سنجد که با احتمال تحقق آن متفاوت است )نعمتی و همکاران، یا اهمیت ذهنی( می

 
1 Khwaja 

2 Itani et al 
3 Prospect theory 
4 Von Neuman-Morgenstem 
5 Kahneman & Tversky 
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تورسک و  ا  یکانمن  مدل    یپ  تیواقع  نیبه  که  نحوه    تیمطلوب  نظریةبردند  انتظار  مورد 
موقع  یر یگمیتصم در  توص  ز یآممخاطره  یها تیافراد  کامل  به طور  بنابراینم  فیرا  و    ن، یکند 
کانمن و   رونیازا.  ستین  ینیبشیپقابل   رندهیگمیتصم  کیوجود دارد که در آن انتخاب    یموارد

قطع  تورسکی، و  1ت یاثر  نموده  معرفی  کر  را  کهدنخاطرنشان  پدیده  د  اباع  این    جادیث 
 یی هادر انتخابپذیری  سکیاست و ر  نیشود که شامل سود معیم  ییهادر انتخاب  یزیگرسکیر

ضررها شامل  )ا  نیمع  یکه  نظریة   (.Kahneman & Tversky, 1979ست  بنابراین 
شده کند. برطبق تابع ارزش ارائه، نحوه ارزیابی سود و زیان توسط افراد را توصیف میداشتچشم

توسط کانمن و تورسکی شیب تابع مطلوبیت ثروت قبل از نقطه عطف در حال افزایش و پس از  
و بستگی    استآن با افزایش ثروت در حال کاهش است. نقطه عطف هم برای هر فردی متفاوت  

چه که  دارد  این  داده   به  قرار  مدنظرش  را  ثروت  و همکاران،    مقدار  رودپشتی  )رهنمای  است 

1394 ) . 

 ییهارو هستند، مؤلفههمختلف روب  یها داشتچشم  انیانتخاب در م  کیکه با    یافراد  نیهمچن
  ن یا  محققان نامبرده.  رندیگیم  دهیمشترک است، ناد  یمورد بررس  یها داشترا که در همه چشم
انزوا اثر  را  م   و  دند ینام  2اشتراک  باعث  انزوا  اثر  که  کردند  چارچویاستدلال  که   ک ی  بشود 

 .دهد رییدهد، تغیانجام م رندهیگمیرا که فرد تصم یداشت، انتخاب چشم
  یبود که برابر  3، اثر بازتابندکشف کرد کانمن و تورسکی که  یریگمیعنصر فرایند تصم  نیسوم

چشم شامل  است  یمنف  یهاداشتانتخاب  مثبت  بو  ا؛  انتخاب  نیه  که  ممعنا  در   انیها 
انتخاب  یانهیآ  ریتصو  ،یمنف  یها داشتچشم ماز  در  هستند.    یها داشتچشم  انیها  مثبت 

داده نشده    حیمورگنستم توض- ومنیون ن  که توسط  یرفتار فرد  یهایژگیو  ن یمنظور جبران ابه
. نددینام داشتنظریة چشم و آن را  نمودند  جادیا  دیمدل انتخاب جد  کی کانمن و تورسکیاست،  
تصم-ومنین در  کهیدرحال  موقع  ماتی مورگنستم،  و   ز یآممخاطره  یهاتیدر  ثروت  اساس  بر 

نها م  ییاحتمالات  چشم در  شوند،یاتخاذ  اداشتنظریة  ارزش   هامی تصم  نی،  اساس    ی هابر 
ز  افتهیصی تخص و  سود  وزنباتوجه  ان یبه  و  مرجع  نقطه  م  میتصم  ی ها به    شوند یگرفته 

(Kahneman & Tversky, 1979.)  

 :داشتفروشی از منظر نظریة چشم بیش. 3.2
  د ید  یسفر  ا ی  فرایند  کی  عنوانبه توان  ی خدمات را م  ،( 2005)   4ادواردسون و همکاران   بر اساس  

از چند مرحله تشک از طرفی،  شده است  لیکه  را    فروشیبیش(  2017)  5و همکاران  گی دیها. 
 حاتیترجمطابق    انیاست که مشتر  یاول زمان  ةند که شامل دو مرحله است: مرحلندایم   یخدمات

 
1 Certainty effect 

2 Isolation effect 

3 Reflection effect 
4 Edvardsson et al 

5 Heidig et al 
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آن هستند و    دیبه خر  لیکه ما  ابندییجالب م  یکاف  ةاندازبهشرکت را    یشنهادهایپاز    یکیخود  
شود نامیده می انتخاب اول را »رزرو«    ن یاکه    دارد   ازین  ،ها باشدتواند مطابق با آن یکنند میفکر م

ها  انیسودها و ز  ریسا  شود.یاد می از آن به عنوان نقطه مرجع    در این پژوهشاست که    یانقطه  و
به   و همکاران  گیدیهاکه    یدوم  ةهستند. مرحل  یابیمرجع در حال ارز  ة نقط  نی با ا  سه یدر مقا

است که منجر   یریگمیتصم  فرایندو    فروشیبیش   شنهاد یبا پ  یمشتر  ة مواجه  نمودند آن اشاره  
 ش یافزا  همچنین،شود.  یم  انیارائه شده توسط شرکت توسط مشتر  شنهاد یرد پ  ای  رش یبه پذ

تنها    یینها  میدر نظر گرفت که تصم  یمتوال  یریگیماز تصم  یشکل  عنوانبهتوان  یفروش را م
از تصم م  یمتوال  یهایریگمیپس  را   یامحدوده  تواندی م  پژوهش حاضر  اً نهایت  .شودیحاصل 

  آوردن دستبه   یبرا  Aمورد    دادنازدست  ه ب  ل یفرد احتمالًا چقدر ما  کیکند که    یسازمفهوم 
 .است Bمورد 
 یلی تحل چارچوب. 4.2

دادن ارزش درک شده اقلام  نشان   یبرا  یاضیمدل ر  کی  توضیحات یادشده، در ابتدا  بر اساس 
(A,Bکه در مبادله وجود دارند )،شده    لیاز دو تابع تشک  گزینهارزش هر    ، اجرا شده که در آن

چهار تابع مختلف   ،یطورکلبه  ن،ی؛ بنابراآن  ضرر  یبرا  یگریو د  آن گزینهسود    یبرا  یک ی  ؛است
 شود: ی ارائه م ریصورت زبه x>0 یبرا ند کهکنیم دیرا تول A  ،Bو سود موارد  انیز ریمقاد

𝐴𝐺(𝑥) = 𝜆𝐴𝐺𝑥
𝛼𝐴𝐺 , 0 < 𝛼𝐴𝐺 < 1, 0 < 𝜆𝐴𝐺 

𝐵𝐺(𝑥) = 𝜆𝐵𝐺𝑥
𝛼𝐵𝐺 , 0 < 𝛼𝐵𝐺 < 1, 𝜆𝐵𝐺 < 0 

𝐴𝐿(𝑥) = 𝜆𝐴𝐿(−𝑥)
𝛼𝐴𝐿 , 𝜆𝐴𝐿 < 0, 0 < 𝛼𝐴𝐿 < 1 

𝐵𝐿(𝑥) = 𝜆𝐵𝐿(−𝑥)
𝛼𝐵𝐿 , 𝜆𝐵𝐿 < 0, 0 < 𝛼𝐵𝐿 < 1 

ارزش درک شده از    LAخواهد بود و     A  گزینهارزش درک شده سود    GAصورت که    نیبد
به  را باتوجه Bو  A یفرض یهاگزینه یتابع ارزش برا 1مثال شکل  یاست. برا A گزینهرر ض

 .شودیمتصور م ریز یفرض یپارامترها

𝛼𝐴𝐺 = 0.5, 𝛼𝐵𝐺 = 0.6, 𝛼𝐴𝐿 = 0.7, 𝛼𝐵𝐿 = 0.7, = −1.7  ,

= −2.2 , 𝜆𝐴𝐺 = 1 , 𝜆𝐵𝐺 = −1 
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 ( نمونه عنوانبه ) A ،Bموارد  یتوابع ارزش برا. 1شکل 

است؛ چراکه برخوردار    A  گزینةاز اهمیت بسیار بیشتری نسبت به     Bنمونة یادشده، گزینةدر  
تر خواهد بود تا این که همین  بسیار خوشحال  Bیک واحد بیشتر از آیتم    آوردندستبه با    یمشتر

به  نسبت     Bنةگزی  دادنازدستهمچنین این فرد بابت  .  به دست آورد   A  گزینهیک واحد را از  
تفاوتی که در آن ارزش مثبت منحنی بی یک  توان  می  رونیازابیشتر ناراحت خواهد بود.     Aگزینة

را جبران     Aگزینه  دادنازدستحاصل    ةنارضایتی درک شد  Bآیتم    آوردندستبه از    درک شده
 ، محاسبه نمود:کند

∃𝑥 ∈ ℕ;𝐴𝐿(𝑚) + 𝐵𝐺(𝑥) = 0,𝑚 ∈ ℕ 

 : نیو همچن
∃𝑥 ∈ ℕ;𝐴𝐺(𝑚) + 𝐵𝐿(𝑥) = 0,𝑚 ∈ ℕ 

 :خواهد بود ریز صورتبه یتفاوت یب یتابع منحن  هاییافته بر اساس 

𝐼(𝑥) =

{
 
 

 
 
(−

𝐴𝐿(−𝑥)

𝜆𝐵𝐺
)

1

𝛼𝐵𝐺
  , 𝑥 ≥ 0

−(
−𝐴𝐺(−𝑥)

𝜆𝐵𝐿
)

1

𝛼𝐵𝐿
, 𝑥 < 0

 

 
 : صورت نوشت نیرا به ا آن توانیکه م

𝐼(𝑥) =

{
 
 

 
 (−

(𝜆𝐴𝐿(𝑥)
𝑎𝐴𝐿)

𝜆𝐵𝐺
)

1

𝛼𝐵𝐺 , 𝑥 ≥ 0

−(
−𝜆𝐴𝐺(𝑥)

𝛼𝐴𝐺

𝜆𝐵𝐿
)

1

𝛼𝐵𝐿
, 𝑥 < 0

 

  گزینة در ازای مقدار بیشتری از  A گزینه مقدار بیشتری از  ةسمت راست نمودار )معامل در طرف 

B  پارامترهای )𝜆𝐴𝐿,𝜆𝐵𝐺, 𝛼𝐴𝐿, 𝛼𝐵𝐺 و در   تفاوتی خواهند بودیشکل منحی ب  ةکنندکنترل   
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(   B  گزینهآن گرفتن مقدار کمتری از    و در ازای  A  گزینهی کمتر از  ملهاسمت چپ نمودار )مع

بر  (  0،0)ی  ه نقط  ؛ شکل نمودار خواهند بود  ةکنندکنترل   𝜆𝐴𝐺, 𝜆𝐵𝐿, 𝛼𝐴𝐺, 𝛼𝐵𝐿پارامترهای  
منحنی   بی  Iروی  نمایان)منحنی  نقطه تفاوتی(  مشتری  گر  زم  یرزرو  در  که   فرایند  ةنیاست 

انتخاب م  یشنهادی پ  یکه مشتر  یزمان  ؛کندیاشاره م  یک   ةبه مرحل  فروشیبیش کند که ی را 
اگر    دارد.  شنهادیپ  ن یا  دیبه خر  ل یتما  یکه مشتر  یکند به روشی را برآورده م  یمشتر  یازهاین

هر   کند.یاحساس نم   یضرر  ایسود    چیمعامله کند، ه  یتفاوت   یب  یمنحن  یرا رو   Bو    Aاقلام  
آن ارزش    ریز  یشنهادیارزش به همراه دارد و هر پ  یمشتر  ی « براI»خط  بالاتر از    یشنهادیپ

 در معامله دارد. یمشتر یبرا یمنف یکل
  برازش شود، های متفاوت مدلی خطی  ها در قیمتفروش شرکت  یشنهادهایپاگر بر روی تمامی  

گزیند( بر روی را برمی مرجع مشتری )پیشنهادی که وی برای خرید آن ةنقط دانیم که قطعاًمی
برای   R  نیهمچنشود.  نامیده می  Rمرجع    ةو نقط  گذارینام  Oبود. این خط    این خط خواهد
( را به I)   یتفاوتیبتوان منحنی  می  رونیازاباشد.    Oتواند بر روی هر نقطه از  هر مشتری می
 مرجع هر مشتری قرار بگیرد. ةآن روی نقط (0،0ة )که نقط ادنحوی انتقال د

𝑂(𝑥)که تابع پیشنهاد فروش    شودرض می ف  اکنون = 𝑥, 𝑥 ≤ مرجع مشتری   ة بوده و نقط  ,0
های ارزش درک  تفاوتی و خط پشنهاد فروش و خطباشد. بنابراین منحنی بی  (25،25)  فرضی

 آورده شده است. 2در شکل   Bو  Aهای گزینه شده برای 

 
 در خط عرضه یتفاوت  یب یمنحن .2شکل

  د یبه خر  ل یما  یوجود دارد که مشتر R نقطه  یکتنها     A  ،Bهای  گزینه   رینسبت مقاد  نیبا ا
است،   استآن  لازم  آزما  یبرا  یگری د  ریمقاد  لذا  آ  مشخص شودتا    شود   شیپارامترها    ا ی که 

برود    ها شنهادیخط پ  ر یبه ز  یتفاوت یب  یوجود دارد که باعث شود منحن  پارامترها  ی برا  یریمقاد
 .ریخ ایتجارت سود برده است  نیکند در ا ساس اح یو باعث شود مشتر
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مختلفی م  شنهاد یپ  کی انواع  در  خط  یتواند  شکل  خطوط  لگار  یینما  ، یمانند  باشد.    یتمیو 
معامله   Bرا با همان مقدار اقلام    a  یمقدار از کالا  n  توانیاست که م  ییجا  یخط  هایشنهادیپ
، هر واحد از اقلام  B  یاز کالا   یشتریمقدار ب  دیموضوع اشاره دارد که با خر  نیبه ا  یگری. دردک

B  از    یگریاست. نوع د  هاشنهادیپ  نیاز ا  یانمونه  یفروش عمده  مثالعنوانبه  .شودیتر مارزان
مانند رفتن به   شود،یتر م، هر واحد گرانBاقلام    شتریب  دیاست که با خر   یموارد  شنهادها،یپ
خوب   متیرستوران با ق  کیاز    شتریب  یکم   تیفیک  یبرا  شتریب  اریرستوران و پرداخت بس  کی

 است. 

 شناسی پژوهش روش .3

رویکرد   ها توصیفی است.ای و از حیث گردآوری دادهتوسعهنوع هدف،  بر اساس پژوهش حاضر 
پژوهش  فلسفی   پیمایش  کارکردگرایی است. راهبرد تحقیق کمیاین  نوع  از  است و قلمرو   و 

بالقومکانی آن، مصرف ایران است.  بسته  ةکنندگان  اول در کشور  اینترنت شرکت همراه  های 
ها از طریق احصا شده است. این داده  1401مقطعی در سال    صورتبهآوری شده  های جمعداده 
های فروشندة بسته اینترنت همراه اول یکی از شرکت  ةدادذخیره شده در پایگاه  های پیشینیِداده 

کنندگان )پسینی( در وهلة دوم به دست آمده است. در وهلة اول و از طریق پیمایش بین مصرف
طی چارچوب   آمدهدستبهو مدل    داشتچشمها مبتنی بر نظریة  این داده   لیوتحلهیتجزروش  

نگاه   بهباتوجهاست و  که در ادبیات موضوعی و پیشینه به آن پرداخته شد(    چنانآن)این پژوهش  
  الگوریتمی از جنس کمی است.

 یادومرحله  ةاز پرسشنام  منظور بدیناست.    نامه پرسشابزار پیمایش در این پژوهش از جنس  
 استخراج   یپنج بخش برا  ی. هر مرحله داراشده استاستخراج ارزش پول و خدمات استفاده    یبرا

1x  ،2x  ،1-x  ،2-x ،3-x    دو    سؤالهر  و از    داشتچشمشامل  که  است    دهندگان پاسخالف، ب 
،  مثالعنوان بهکنند.    بانتخا  ،تر استمناسب شانیکنند برایرا که فکر م  یانه یخواسته شد تا گز

 افتیشانس در  درصدپنجاه  تواندی م B باشد و بالقوه  الیر  0  طورقطعبه تواند  یم A داشتچشم
ا  الیر  50,000  دادنازدستاحتمال    درصدپنجاه و    الیر  100,000 در  ها،  پرسش   ن یباشد. 

آشکار    رند،یبپذ  خواهندیکه م  یسکیر  زانیم  قیدهندگان ارزش پول و خدمات خود را از طرپاسخ
پاسخمثالعنوانبه.  کنندیم اگر  مبلغ    یادهنده،  مثبت  الیر  200,000احساس کند که    یارزش 

بنابرا  یبرا از    ن یاو دارد و او احساس کند که سود دارد،   ترسکیرکم  داشتچشمممکن است 
است،   ضرر کردهو در حال حاضر    ستیقدر نآن  الیر  200,000کند که  یاستفاده کند و اگر فکر م

استخراج   نامهپرسشانجام دهد.    یشتریب  سکیر  شتر،یب  جیبه نتا  یابیدست  یپس ممکن است برا
 .است سؤال 117 یاستخراج ارزش پول دارا یو برا سؤال 114ارزش خدمات شامل 

  ؛ دهندیم  حیترج  Bرا به    A  نهیگز  شدتبهدهندگان  که پاسخ  شوندیشروع م  یااز نقطه  سؤالات
درک   تا بتوان   شودداده میکاهش  /شیافزا  ی شنهادیپ  نه یگز یعدد زانیتعداد م  یآرامبه سپس  
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بر   یفرد مبن  ةدیعق  رییتغ  محض به  .دهدیم   حیترج  Aرا به    B  ةنیفرد گز  یکه در چه زمان  کرد
  ن یفرد بر هم ز یبه بعد ن نامهپرسش  ن بخشاز آ توان چنین گفت کهمی  Aبه  B ةنیگز حیترج

  ةنیگز  نی. همچنکندحرکت می  یبعد  ان یسمت استخراج سود و زفرد به    ن ی؛ بنابراماندی نظر م
ها آن   ی برا  Bو    A  داشتچشم توانند اعلام کنند که  ی م  دهندگانپاسخ وجود دارد که    یسوم

( ساخته شده است. 2021)  1ی بلاواتسک  ةبر اساس مطالع  نامهپرسش   نیدارند. ا  یکسانیارزش  
  حالنیباااند؛  گرفتهقرار    دیی تأمورد  در پژوهش ایشان    ترنیز پیش  ییایو پا  ییروا  اساس ن یبرا
دانشگاهی )دکتری تخصصی مدیریت در زمینه   خبره  9از    نامهپرسش  ییروا  دییأت  یبرا های 

زمینه و  مصنوعی(  هوش  و  اطلاعات  فناوری  صنعتی،  مدیریت  )مدیر بازرگانی،  اجرایی  های 
ارشد  تحلیل کسب داده، کارشناس  و  وکار، مدیر تحلیل  و توسعه  بازاریابی، کارشناس تحقیق 

تعیین پایایی نیز از آلفای کرونباخ استفاده شده    منظوربه  .شده استاستفاده    کارشناس محصول(
 ، پایایی پژوهش مورد تأیید قرار گرفته است. 0/ 86است که با احصای عدد 

داده   پژوهش بستر  مصرفدر  رفتاری  بسته های  اکنندگان  یکی  در  اینترنت  ز  های 
ریزی شده است؛ لذا پرسشنامة های فروشندة خدمات اپراتوری همراه اول طرحسوپراپلیکیشن 

آماری طراحی جامعة  مبنا،  این  بر  است.  شده  ارسال  سوپراپلیکیشن  این  کاربران  به  نیز  شده 
گیری تصادفی احتمالی استفاده پژوهش حدود دو میلیون کاربر است که بدین منظور از نمونه 

  دهنده است. پاسخ  393اند،  پاسخ داده   نامه پرسش  سؤالاتای که به  از این میان نمونه شده است.  
پاسخ   یبرا ارزش  هر  برا  ارائه شده   پول و خدماتمبلغی  دهنده    00x=پول،    یاستخراج شد. 
( و دو  x-1, x-x ,2-3ضرر  )  3  اساس ن ی براو    شودی م  نییتع  ال یر  1x 200 =,000  ال،یر

نقطه  =  0xخدمات،    یاستخراج و برا  متیق  7. در مجموع  شوندگرفته می   نظردر  (  x2x ,3سود )
مشتر استقرار    انیمرجع  فرض    داده شده  هر    شودمیو  اینترنت(  داده  بایتگیگاکه    )بستة 

  دل معا  بایتگیگا  5که    شودیم  ن ییتع  گیگابایت5  نقطه مرجع +   =1xدارد و    نه یهز  الیر  000,40
x-x ,1-)  ضرر  3است و سپس مانند قبل،    یاستخراج ارزش پول  فرایند( در  1x)  الیر  000,200

3-2, x( دو سود .)3, x2xی ها از ارزش   ییهااز نمونه  ی. برخ شودیم  افتیخدمات در  ی ( برا 
 شده است.  هآورد 2دهندگان در پول و خدمات در جدول پاسخ درک شده

 
 
 
 
 

 

 
1 Blavatskyy 
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 شده استخراجارزش پول و خدمات  انیسود و ز: 3جدول 

 دهندگان شناسه پاسخ  

 8 7 6 5 4 3 2 1 خدمت 

x-3 24 - 4- 46 - 66 - 66 - 50 - 18 - 8- 

x-2 18 - 4- 34 - 60 - 48 - 32 - 18 - 8- 

x-1 12 - 4- 34 - 48 - 24 - 20 - 18 - 8- 

0x 0 0 0 0 0 0 0 0 

1x 20 20 16 20 20 20 20 20 

2x 36 32 50 174 24 46 60 28 

3x 66 104 56 204 60 82 252 40 

 8 7 6 5 4 3 2 1 هزینه 

x-3 30 - 50 - 80 - 25 - 55 - 100 - 85 - 125 - 

x-2 25 - 35 - 40 - 25 - 20 - 40 - 45 - 45 - 

x-1 10 - 10 - 20 - 25 - 7.5- 20 - 7.5- 25 - 

0x 0 0 0 0 0 0 0 0 

1x 20 20 20 20 20 20 20 20 

2x 40 50 40 25 60 40 25 50 

3x 60 115 80 25 200 65 90 120 

 
ه کرد  یمعرف  داشتچشم  ةیاستخراج ارزش در نظر  یرا برا  ی ا( روش ساده2021)  یبلاواتسک 

فرد    2  نیب  سؤال خواهد که در هر  یم  یکند که از آزمودنیاستفاده م  یانامهپرسشاز  وی  .  است
انتخاب کند. استفاده از    یکی  یاحتمال  ناپارامتر  کیرا  سازد تا یها را قادر مشرکت  ک،یروش 

 ن یا  یعمل  شیتواند باعث افزایم  نیتر انجام دهند و اساده  اریبس  یرا به روش   یابیپردازش ارزش
پژوهش  مورد هدفمقاله شود. کاربران   از شرکت خر  لیتما  این  را  داده   ی داریدارند خدمات 

استخراج    یبرا  بارک یروش استخراج دو بار،    نیبنابرا  .کنندیپول را با داده معامله م  رونیازاکنند،  
 ة . مرحله استاستفاده شد (B)مورد   استخراج ارزش خدمات  ی برا  بارکیو   (A)مورد  ارزش پول  

شده در بخش   فیتوص  یاضیمدل ر  یپارامترها  افتنیها و  با داده  ییمدل نما  کیبرازش    یبعد
پارامترها رو آن،  از  است. پس  قرار  یقبل    م یترس  یتفاوتیب  یو منحنشود  داده می  معادلات 

به دست   هاسوژهمعمول   دیکه از رفتار خر  یمرجع   ةنقط  یرو یتفاوتیب  یمنحن  گردد. سپسمی
 یها در زمان مشتریشده توسط آزمودن  یداریاز حالت اقلام خر درنهایت. گیردیقرار م ،آیدمی

بر این  مطرح   خریدبیش پس امکان. سشودمینقاط مرجع استفاده    افتنی  یها برابودن شرکت
 .شودتکرار می شیمایمورد پ یهر مشتر ی. مراحل بالا برا گرددمبنا تبیین می 
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،  …،x-1مرجع صفر و    ریتمام خدمات، مقاد  یپول و خدمات برا  یبرا  ریاز استخراج مقاد  پس

1x  …،گیگابایت   تفاوت  عنوانبه  ( مرجع  نقاط  شد 0xاز  محاسبه  است(  براه  اگر   ی.  مثال، 
=100x  ،1=7-x  ،00=  یواقع   ریمقادx،  3-1=-x  ریمقاد  ج،ینتا  یتمام  لیهستند. پس از تبد  

ارزش    سهیمقا  یبرا  نیبرگردانده شد. ا  الیر  40,000  گیگابایتهر    ینیبش یبه پول با پ  گیگابایت
 است.  شدهداده نشان  3در شکل  قیتحق فرایند. تمام مراحل شود یمخدمات و ارزش پول انجام 

 
 ق یتحق فرایند. 3ل شک

 ها افتهیو  هادادهتحلیل .4

های قبل طبق ادبیات و شیوة اجرایی در بخش  دهندهپاسخ  393استخراج شده از    یکل   یهاارزش 
ضرر محدب است   هیسود نمودار شکل مقعر دارد و ناح  ةی. ناحشوندبندی میاین مطالعه صورت 

آنچه   با  ارزش    یها در روش   یقبل   هایپژوهشکه  داده  داشتچشم  نظریةاستخراج   ،اندنشان 
در زمینة    انیمشتر  دیخر  تاردر رف  شهیمقعر است که ر  هاانیقسمت ز  یاما برا  ؛است  راستاهم

موردمطالعه صنعت  مشتر  خاص  رفتار  دل  انیدارد.  بر    یمبن  پژوهشگران  یادعا   لیبه 
سرو  ضی تعورقابل یغ مدت    سیبودن  گرفته  ریتأثتحتماه    یکبه  ،  کهینحوبه  ؛است  قرار 

در برابر به خطر انداختن    ن یبنابرا  .خود بودند  نترنتیا  زانیم  دادنازدستمراقب    دهندگانپاسخ
گفته شد که   دهندگانکنند. به پاسخیمقاومت م  شتریو ب  شترینترنت بیخود از ا  یفعل   یهااستفاده

در   توانندینم  ندازند،یبه خطر ب  ی شتریداشتن شانس ب  یرا برا  نترنتیخود از ا  یهااگر استفاده 
 یخود زندگ  دارای ریسک  میبا عواقب تصم  دیکنند و با  یداریخر  نترنتیماه کامل ا  کیطول  
پاسخ  نیبنابرا  .کنند پاسخ،  ا   شتر یب  دهندگاندر  و  بودند  م  ن یمراقب  که  یباعث  ها آن شود 

 .داشته باشند  یشتریب یزیگرسکیر

1مرحله 

دریافت داده های پیشنهادات شرکت، 
تظیم مدل متناسب با داده ها و ترسیم 

خط پیشنهادات

2مرحله 

دریافت حالت تراکنش برای هر کاربر 
برای استخراج نقطه مرجع

3مرحله 

زش تنظیم پرسشنامه فرآیند استخراج ار
شامل دو پرسشنامه  ارزش درک شده )

(پول و ارزش ادراک شده خدمات

4مرحله 

برازش مدل نمایی با مقادیر استخراج 
شده برای سود و زیاد پول و خدمات

5مرحله 

ورود مقادیر پارامترها به مدل ریاضی 
برای رسم منحنی بی تفاوتی

6مرحله 

تجزیه وتحلیل امکان خرید مجدد برای 
مشتری
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 ز ین  گریدرصد د  88شدند و    یفروش ش یب  زیآمتیموفقبه طور    دهندگانپاسخدرصد از    12  حدود
خر حال  در  اکنون  برا  ةنیبه   ةبست  دیهم  بودند.  خود  بتوان    یمشتر  کیکه    ن یا  یمصرف  را 

آن قمار کند و    یبتواند رو  یراحتبه   پول داشته باشد که   یااندازهبه فرد    د یکرد ابتدا با  دیخرشیب
 .اندک باشد یو یپول برا «دادنازدست»از  ةدرک شد یارزش منف نیبرابنا

داشته   یار یارزش بس  یو   یبرا   دیبا  نترنتیا  گیگابایتاز    یشتری ب  یمقدار  آوردندستبه  نیهمچن
است و   یناکاف  شانای  یکه هم اکنون دارند برا  ینترنتیا  زانیاحساس کنند م  کهینحوبهباشد  

ه  چ از خود نشان دهند و هر آن  یشتریب  ةانیجو  سکیرفتار ر  رون یازادر ضرر هستند    ز یهم اکنون ن
ا برا  لانکه  را  به خطر    شتر یب  آوردندستبه   یدارند  ا  ندازندیباز آن  باعث شود که سود    نیو 

 .ابدی شیخدمات افزا آوردندستبه
 نترنتیا  گیگابایت  کیکند و با داشتن  یم   یپول احساس ضرر کم  دادنازدستکه با    یشخص 
سود    یاضاف فرد کندیماحساس  پتانس  ی،  ا  یخرش یب  لیبا  در  است.    ی منحن  ط،یشرا  نیبالا 

  تر و گران   تریغن  یشنهادیپ   ؛ لذاکندیمقطع    یارا در نقطه   شنهادهایپو خط    شودیخم م  یتفاوتیب
 شده داده نشان  بالا   با خرید  یمشتر  کیاز    یانمونه  ،4. در شکل  کندی م  شنهادیپ  یرا به مشتر

 است. 

 
 دهندگان پاسخهمه  یارزش متوسط پول و خدمات برا .4شکل 
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 بالا داریخر یمشتر یتفاوت یب یمنحن .5ل شک

هزار تومان   23ی اینترنت به قیمت  گیگابایت  5  ةدر این مورد مشتری هم اکنون در حال خرید بست
ارزش است استخراج  از  بعد  بی.  منحنی  برای سودها و ضررها،  ادراک شده  نشان های  تفاوتی 
بالقومی نفر مشتری  این  ادراکی شده   کهینحوبه   است،  Bپیشنهاد    ة دهد که  ارزش  لحاظ  از 

  یمشتر  نیاکند. همچنین  فعلی خریداری شده احساس نمیة  و بست    Bةبین گزین  تفاوتیرفتاری  
ب  رایز  ستین  یشنهادی پ  T  دیحاضر به خر نسبت به    PT  متیدر ق  یشتر یانتظار دارد خدمات 

  ی مشتر  یبرا  شنهاد یپ  کی  تیجذاب  یکه برا  یفیتخف  زانی، ماساس ن یبرا  .دریافت کند  T  شنهاد یپ
 است.  محاسبهقابلخاص لازم است، 

 گیری و پیشنهادهانتیجه-5

سود و   درک شدهاستخراج ارزش    یو توابع ارزش آن برا  داشتچشم  ةیاز نظر  در پژوهش حاضر
شده است،  ( استفاده  بسته اینترنتیپول و خدمات    قیتحق  نیدو مورد در تجارت )در ا   یبرا  انیز

 ةمعادل  کرد ورا رسم    یتفاوت یب  یتوان منحنیاقلام در تجارت م  یدو تابع ارزش  بیبا ترک  رونیازا
 شنهاد یپ  ینیبشیپ  یبرا  یمنحن  نیاز ا  توانندیوکارها م. کسبرا مشخص کرد  یتفاوت یب  یمنحن

کنند،    یمشتر  کی  یبرا  دیخر استفاده  مشتر  یاگونه به خاص  پ  انیکه  از   یبالاتر  شنهادیهر 
. ک کنند و ارزش سود مثبت را احساس کنندادراخوب  ةمعامل کی عنوانبهرا  یتفاوت یب یمنحن

 شنهادهایپ  نیا  ردشدندارد که احتمال    یمنف  یها ها ارزش آن  یخط برا  نیا  ریز  یشنهادیپ  هر  لذا
 . شودیم یتفاوت تلقیب  انیمشتر یخط از نظر ارزش برا ن یدر ا یشنهادیاست و هر پ شتریب

  ی پول کمتر احساس ناراحت  دادنازدستبا    یکه مشتر  یزمان  های این پژوهش،یافته  بر اساس 
دریم با  و  م  یاضاف  رمقدا  افتیکند  سود  احساس  منحن ی داده  م  یتفاوتیب  یکند،  توان یرا 

پ  یاگونه به تقاطع  عرضه  با خط  که  کرد  پ  دایخم  بتواند  و  برا  دیخر  شنهادیکند  را  آن    یبالا 
متوسط   یتفاوتیب  یمنحن  ینیبش یپ  ی توان برایتوابع ارزش انباشته را م  ن،یهمچن.  کند  ینیبشیپ
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ها استفاده شرکت  انیهر خوشه از مشتر  یبالا برا  دیخر  شنهادیپ  نیانگیم  ین یبشیپ  رونیازاو  
هر    یبرا  ازیموردن  فیتخف  زانیوکارها کمک کند تا مبه کسب  تواندیم این مدل  ن،یکرد. همچن

را   یادشده  فیباشد. تخفخاص جالب    یمشتر  کی  یبرا  به نحوی معین کنند که  را  یشنهادیپ
  ران یمدخروجی    نیا  .محاسبه کرد  یمشتر  یتفاوتیعرضه از خط ب  ةنقط  ة فاصل  عنوانبهتوان  یم

یک پیشنهاد  خواهند  یم  ایکه آ  رندیبگ  می فروش خود تصم  یاستراتژ   بادررابطهتا    سازدرا قادر می
  شنهاد یخدمات ارائه شده در پ  ف،یتخف  یجابه   ای  برای مشتری ارائه دهند و  محور جالبتخفیف

  شنهاد ینقطه پ  ن یتفاوت در فواصل ب  یریگبا اندازه   .قبل نگه دارند  مانندرا    متیرا بالاتر ببرند و ق
 ی توان استراتژیخدمات( م  ش یدر مقابل افزا  فی)تخف  یدر هر دو استراتژ  یتفاوتیب  یو منحن

 .افتیرا  نهیبه
یادشده، در راستای ادبیات پژوهش حرکت کرده است و ضمن تأیید   مدل  لازم به ذکر است که

و  محوریمطالعات مشتر یهادگاهیدمطالعات پیشین، در جهت تکمیل و غنای ادبیات پژوهش، 
که   یاگونهبه  .کندیم  بیرا با هم ترک  اتیادب  یسمحور ذکر شده در بخش برر  شنهادیمطالعات پ
ها آن  یبرا  شنهادیه کدام پنماید کمشخص می  د،یخر  یمناسب برا  انیمشتر  افتنیعلاوه بر  

  آن   در این پژوهش،  یمنظر رفتار  از  د یخر  شیمشکل افزا؛ همچنین تحلیل  دارد  یشتریب  تیجذاب
مطابق با ادبیات پژوهش، نتیجة این   .نمایدیم  لیدر نوع خود تبد  عیاز مطالعات بد  یکیرا به  

محوری فروشی در مشتریهای پیشینی که به توسعة مدل در بیشراستا با پژوهشپژوهش هم
اند، حرکت کرده است. یعنی مدل، به نوعی، بهبود یافتة مدل به کار  و پیشنهاد محوری پرداخته 

 ( است. 2017) 2کوی و همکاران( و 2019) 1همکاران  و  اکیمانچاناهای رفته در پژوهش
ها خود را از خدمات شرکت  انیشده مشترکند تا ارزش ادراکیکمک م  وکارهاکسبمدل به    نیا

توان ی را م  د یخر  شیامکان افزا  نی. همچندرک و ترسیم کنند  و در سطح خوشه  یدر سطح فردرا  
فروش را در سطح   شیافزا  یبرا  ییشنهادهایپ  یدایکاند  نیمشخص کرد و بهتر  یهر مشتر  یبرا

. از افتیها را  نیبهتر  ،یتفاوتی فاصله عرضه و خط ب  نیکمتر  افتن یبا  و    افتی  ان یمشتر  یاخوشه
پس از    و  است  ریپذخدمات( امکان  شیدر مقابل افزا  فیفروش )تخف  شیافزا  یاستراتژ  این رو

 .بحث استابلخدمات بالاتر ق  زانیم  ای  فیتخف  زانیبالا، م  دی خر  یبرا  یاستراتژ  نیانتخاب بهتر
در  نمونه،    عنوانبه .  استفاده نمودمختلف   عیتوان در صنایمحاضر  مدل  از    لازم به ذکر است که

قرار    مورداستفاده مرجع    ةنقط  عنوان به را    یمشتر  یفعل   یتوانند خودرویصنعت خودرو، محققان م
فهرست   یصعود  بیو به ترت  ابندیموجود را ب  یخودروها   یشنهادیپ  یها متیق  یدهند و تمام

ها  متیو مدل را بر اساس ق  یبندخود رتبه  یاهمتیق  منظر  توانند هر خودرو را ازیکنند، سپس م
 ی برا  انیسود و ز  ری مقاد  افتنیپس از  و    متناسب کنند  یشنهادیپ  یهاها بر اساس مدل و رتبه

 
1 Manchanayake et al 

2 Cui et al 
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شده استخراج ریکنند تا با مقاد لیخود تبد یها متیرا به ق ... ,x1x,2 توانندیخودروها و پول، م
 یشده برازش و پارامترهااستخراج  ر یرا به مقاد  یینما  یهاباشند و مدل  سه یپول قابل مقا  یبرا
بالقوه    شنهاد ی پ  ن یا  نکهیو ا  د یخرنقطة    ینیبش یبه مدل پهمچنین باتوجه  شده را وارد کنند.  دایپ

م م  تواندیکجا  را  استفاده  بهباتوجه  ؛افتی  توانیباشد  امکان  بالا،  ا  توضیحات  در    ن یاز  مدل 
شود، محققان آتی لذا پیشنهاد می  .وجود دارد  یبندرتبه  فرایندبا استفاده از    عیاز صنا  یاریبس

 ش در صنایع مختلف معطوف کنند.تمرکز خود را برای استفادة مدل ارائه شده در این پژوه
  ژهیوبه  ،یو سودها در معاملات چند قلم   هاانیز  بیترک  ریبر تأث  تواندیم  یآت   مطالعاتهمچنین  
طور که  مختلف است، تمرکز کند. همان  طیکه قراردادها شامل موارد و شرا  B2B  یهادر بخش

نسبت به هر    یشود مشتریباعث م  عی تجم  نیکرد و ا  عی توان با هم تجمیها را مانیبحث شد، ز
که به طور    یرا پر کند و سود زمان  یکمتر  یشود، بدی ها ارائه مجداگانه به آن  طورکه به    یضرر

کند. نقش   جادیشود ایم  ع یکه تجم  ینسبت به زمان  یشتریتواند ارزش ب یجداگانه ارائه شود م
 یها از منظر رفتاربه آن   کردناه نگاما    ؛هاست که کشف شده استسال   ،نقاط مرجع در مذاکرات

 تواندیم  دهد،یم  رییقرارداد تغ  یکل   تیکه نقطه مرجع طرف مقابل را به نفع وضع  ییهاراه  افتنیو  
 در نظر گرفته شود.  گرید یقاتیخط تحق کیعنوان به

تعداد  تبع  بهانجام شد و    اپراتوری و تلکام  عتمطالعه در صن  نیا  های پژوهش،از حیث محدودیت
 ب یبه ترت  شنهادهایپ  نیمحدود بود، همچن  های اینترنت(های ارائه شده به کاربران )بستهشنهادیپ

بنابرا  یخط ارائ  ریسا  ن یبودند،  مانند  ارائه ممکن  با خر  یینما  ةخطوط    د یکه هر واحد خدمات 
ارزان  شتریب آن  با  ارائه خطوط  و  کامل(  فروش  )مثلاً  ماقلام  لگارشودی تر   مانند   یتمی. شکل 

  ن یدر ا  پرداخت  یشتریب  نهیهز  دیدر غذا با  یکم   یاضاف  تیف یک  افتیدر  یکه برا  ییهارستوران
  .قرار نگرفت موردبحثمطالعه 

  هیاستخراج ارزش نظر  فراینددر    یریگاندازه  یمطالعه، خطا   نیا  یها تیاز محدود  گرید  یکی
به    داشتچشم که  ا  ازین  یادیز  یشناخت   یهافراینداست  و  خطا  تواندیم  نی دارد   یباعث 
دهندگان مطابقت  با ذهن پاسخ قاًیشده ممکن است دقاستخراج ریمقاد  ن یشود، بنابرا یریگاندازه

درک   ر یاستخراج مقاد  یابر  توانیرا م  ریمقاد  یریگاندازه   گرید  یها روش   همچنین  .اشدنداشته ب
 ک یمطالعه از روش ناپارامتر  ن یمشاغل، ا  یبرا  فرایند  نیا  یساز ساده   یاستفاده کرد، اما برا  شده

م انتها  .کندیاستفاده  کهدر  است  ذکر  به  لازم  ا  ،  نمونه  در   نیحجم  و  بوده  محدود  پژوهش 
 .کرد ش یآزما زیع نیصنا ریمدل را در سا نیتوان ایم یآت قاتیتحق
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