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 چکیده

های فروشان نیازمند مراقبت از مشتریان خود و جلب رضایت آنان در مواجه ایشان با قیمتخرده هدف:

های متعدد ارتباطی هستند. بنابراین، در تحقیق حاضر به ارائه چارچوب تجربه قیمتی محصولات در کانال
های ر اساس سفر مشتری، نقاط تماس و انواع تجربهفروشی بهای چندگانه حوزه خردهمشتری در کانال

شده مشتری زمینه طراحی تجربه مدیریت شده شود. شناخت تجربه درکمثبت و منفی پرداخته می
 نماید.ها فراهم میکارومشتری را برای کسب

روشی کیفی، فلسفه تفسیری و تحلیل مضمون انجام شده است. تک این پژوهش با رویکرد :روش

هدفمند گیری معه آماری تحقیق شامل مشتریان آفلاین و آنلاین دیجی کالا بوده است. روش نمونهجا
مصاحبه از مشتریان  15باشد. بدین منظور ، تعیین حجم نمونه اشباع نظری میو انتخابی با حداکثر تنوع

 صورت گرفته است.
های محقق در طی تحقیق در و یادداشتMAXQDA افزار طی فرایند کدگذاری توسط نرمها: یافته

ها آفلاین و آنلاین استخراج شده است، این کدها تم اصلی به ترتیب در خرید کانال 13و  11مجموع 
های )مموها( پژوهشگر در برداریحاصل درگیری عمیق محقق با موضوع پژوهش مطالعات و یاداشت

آفلاین، و کدهای  (، در کانال11ار )ارجاع: انتظمورد کیفیتباشد. در این میان، کد عدمفرایند پژوهش می
بندی مراحل (، بیشترین فراوانی را از نظر تعداد ارجاع، بر اساس طبقه11منفی )ارجاع:  توجه به نظرات

 اند.ها را داشتهخرید در سفر مشتری و نقاط تماس آن
کار وین و مدیران کسبهای آفلاین و آنلافروشیتواند برای صاحبان خردهاین مدل می گیری:نتیجه

های تقویت تجربیات مثبت و کاهش رنج حاصل از برای شناخت عمیق مشتریان و طراحی راهبرد
 های منفی مورد استفاده قرار گیرد. تجربه
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 .قیمتی ها چندگانه؛ مقایسهتجربه قیمتی مشتری؛ سفر مشتری؛ کانال: هاکلیدواژه

 

Designing the pattern of "Customer Price 

Experience" Based on customer touch points in 

multiple channels 

 
Hanieh Fathi*1, Mohsen Nazari **, Mohammad Rahim 

Esfidani*** 

 
Abstract 
Objective: Retailers need to take care of their customers and satisfy them 

in the face of product prices through multiple communication channels. 

Therefore, in the present study, we design the customer price experience 

framework in multiple retail channels. 

Methodology: This research was conducted with a single qualitative 

approach, interpretive philosophy and theme analysis. The statistical 

population of the research includes a group of offline and online customers 

of Digi Kala. The sampling method is targeted and selective sampling 

method with maximum diversity. 

Findings: MAXQDA 2020 software has been used to extract 11 and 13 

main themes in offline and online shopping, respectively. 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. Expected 

quality lack code (11 referrals), in the offline channel, and pay attention to 

negative comments code (11 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. 

Conclusion: This model 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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 مقدمه .1
 دیگر هاشرکت زنند،می رقم را فروشانبقای خرده کنندگانمصرف جهانی اقتصاد در که اکنون

 هاالیتفع همة باید فروشانخرده باشند. تفاوتها بیآن انتظارات ها وبه خواسته نسبت توانندنمی

 هاآن سرمایه برگشت منبع تنها که چرا کنندگان کنند،مصرف متوجه را خود هایتوانمندی و

 است اخیر دهة در راهبردی بسیار موضوعات از یکی مشتری شک، رضایت هستند. بدون
(Zhou et al., 2019) . بدلیل اهمیت مفهوم رضایت، تاکنون تحقیقات متعددی در زمینه سنجش

 ,.Tontini et al) فروشی آفلاین و آنلاین انجام گرفته استرضایت مشتریان در صنعت خرده

2015, Vakulenko et al., 2019) .تأثیرگذار مشتری رضایت بر که عواملی ترینمهم از یکی 

باشد که ادراک نامنصفانه بودن از قیمت کالا یا خدمات است قیمت محصول یا خدمات می
مفهوم  بهتر درک برای. (1392 ،یباقرحاجی و ی)نظررضایت مشتریان گردد تواند منجر به عدممی

 از مشتریان مندیرضایت ابعاد به عنوان را گوناگونی مفاهیم رضایت از قیمت پژوهشگران

گانة اینگونه مطرح شش ابعاد ،(2006) ماتزلر و همکاران مدل اند. بر اساسمطرح نموده قیمت
نسبی و  قیمت، قیمت بودن قیمت، منصفانه قیمت، اعتماد قیمت، شفافیت به شود؛ اطمینانمی

تفاوتی که از نامنصفانه بودن قیمت انواع احساسات م. (1391نژاد، نظری و بحری) قیمت کیفیت
-به رفتارانگیزاند. مشتریان برای تسکین احساسات منفی، اعمال متفاوتی را برمیشوند، ناشی می

نظری و فتحی، ) زننددست میشکایت و تبلیغات زبانی منفی، هائی همچون کاهش نیت خرید، 

 یک انتخاب در عامل بسیار مهمی بازاریابی، قیمت تحقیقاتهمچنین بر اساس دیگر . (1398

 است محصول یک به نسبت ذهنی تصویر از ناشدنی جدا بخش قیمت درک و است فروشگاه
(Cheah et al., 2020). محصول یک  قیمت از ذهنی تصویر گیریشکل در مختلفی ابعاد

هستند و این ابعاد بر قصد خرید مشتریان اثرات مستقیم دارد. این ابعاد شامل؛  فروشگاه دخیل
اطمینان از و  قابلیت پردازش قیمت، قابلیت ادراک قیمت، درک ارزش پول، درک سطح قیمت

بر اساس دیدگاه والتر و همکاران، قیمت نه به عنوان یک  .(Roth et al., 2017) ارزیابی قیمت
آید، بلکه به های درآمد و هزینه نهایی بدست میعدد که از تقاطع عرضه و تقاضا و یا منحنی

پذیر قابل مدیریت مورد توجه است. کسب مزیت قیمتی به عنوان راهی برای عنوان مفهوم ادراک
باشد، بلکه بوده است. قیمت صرفا دیگر یک عدد نمی کاروهای کسبکسب مزیت رقابتی بنگاه
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توان با آن ارتباط برقرار کرد، آن را حس کرد، با آن احساس شخصیت کرد و یا احساس شرم می
گذاری در مسیر طولانی تکاملی خود از و گناه نمود، از آن لذت برد یا احساس رنج داشت. قیمت

ای چند بعدی تبدیل شده است ه مبحثی بین رشتهحالت صرفا اقتصادی، کمی و یک بعد بودن ب
-که در تکامل مفهوم و سازه جدید از قبیل؛ رضایت قیمتی، انصاف قیمتی، قیمت مرجع، بخش

گذاری در قالب استراتژی شرکت نقش ایفا بندی قیمت و... بسیاری از موضوعات مرتبط با قیمت
ها ای، آنهای زنجیرهاز این رو، با پیدایش روزافزون فروشگاه .(1397نظری و همکاران، ) اندهکرد

گذاری گذاری از قبیل؛ قیمتاز استراتژی مناسب قیمت در تلاش هستند برای کسب مزیت رقابتی
مند گذاری باندلینگ و... بهرهگذاری رقابت محور، قیمتگذاری تخفیفی، قیمتروانشاختی، قیمت

 گردند.
های بسیاری، تجربه مشتری را به عنوان راهی برای بدست آوردن مزیت از سوی دیگر شرکت
ها نیازمند مراقبت از از این رو، این قبیل فروشگاه .(Pei et al., 2020) اندرقابتی پایدار پذیرفته

های متعدد ارتباطی هستند. تا های محصولات در کانالمشتریان خود در مواجه ایشان با قیمت
دهندگان محصول، در راستای دستیابی مشتری و ارائه بدین طریق با استفاده از نقطه تماس بین

هماهنگ گردد. همچنین مدل تجربه قیمتی مشتری مشتری به اهداف مورد انتظار قیمتی وی، 
ابزاری است برای کسب تجربه منفی و مثبت قیمت در طول سفر مشتری؛ تعبیر سفر مشتری 

شود. تجربه مشتری نتیجه به نقاط تماس متعدد بین یک مشتری و یک سازمان/ برند اطلاق می
روی تجربه سایر نقاط تماس نیز تواند بر تمام عناصر این سفر است. تجربه یک نقطه تماس می

 آگاهی، از عبارتندواشر  از دیدگاه مشتری سفر مراحل .(1399رحیمیان و همکاران، ) ذاردتاثیر گ

. از این رو، این مدل شامل (Washer, 2009) استفاده خرید و جو،وو تأمل، ارزیابی یا پرس توجه
 نقشه ارزش پیشنهادی ،(HanumanthaRaju & Murthy, 2020) ابزاری نظیر پروفایل مشتری

(Barnes et al., 2009) و نقشه سفر مشتری (Følstad et al., 2013)  هستند. با توجه به ابعاد
و مراحل سفر  (Roth et al., 2017) ابعاد تصویر ذهنی قیمتی، (1391نژاد، نظری و بحری) رضایت
توان استدلال نمود برای کسب می (Kim & Byun, 2021, Ashoori & Habibi, 2022) مشتری

ی باید به بررسی سه مرحله طول سفر مشتر در تماس نقاط بر مبتنیمدل تجربه قیمتی مشتری 
ری شامل قبل خرید، حین خرید و بعد خرید پرداخت. بر این اساس، مراحل نقاط سفر قیمت مشت

ارزیابی  -3توجه به قیمت محصولات  -2جستجو قیمت محصولات  -1مرحله بوده است؛  8
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رضایت از  -7مصرف محصول  -6خرید محصول  -5انتخاب قیمت  -4های محصولات قیمت
 وفاداری مشتری.  -8قیمت محصول 

کدیگر نزدیک فروشان کشور به یجا که شیوه ارائه قیمت کالاها توسط بسیاری از خردهاز آن
فروشان وجود ندارد، لذا شناخت عمیق مشتریان و است و مزیت رقابتی ملموسی برای خردهشده

طراحی بسته ارزشی جامع قیمتی که پاسخگوی حداکثری انتظارات مشتریان باشد و همچنین 
مل تواند خود به عافروشان به صورت یکپارچه، میهای گوناگون خردهارائه آن از طریق کانال

فروشان و بهبود تجربه قیمتی مشتریان تبدیل گردد. چرا که بعضی از مشتریان مزیت رقابتی خرده
ها دارای شفافیت )جز ابعاد رضایت قیمت( فروشیسایت خردهاذعان دارند قیمت کالاها در وب

تریان های آفلاین دارای شفافیت نبوده است. یا بسیاری از مشها در فروشگاهباشد ولی  قیمتمی
صورت کامنت در فروشی )بههای خردهشده یکدیگر در سایتاز تجربیات به اشتراک گذاشته

شوند. بنابراین بدون انجام چنین تحقیقی، مند می( برای افزایش رضایت خرید خود، بهرهسایت
فروشان اطلاع دقیقی از دلایل نارضایتی قیمتی مشتریان نداشته و صرفاً رضایت نهایی خرده

ها، های فروشگاهسایتداند از لحظه ورود مشتری به فروشگاه و یا وبسنجد و نمییشان را میا
های دقیقاً چه اقداماتی باید برای ایجاد تجربه قیمتی بهتر برای مشتری اجام دهد. تاکنون فعالیت

زمینه های چندگانه در با استفاده از این ابزار تجربه قیمتی و همچنین پژوهشی مربوط کانال
برای انتخاب تجربه قیمتی مشتری در میان پژوهشگران داخلی و خارجی پرداخته نشده است. 

که توانایی ارائه کالا به صورت کانال چندگانه  شدمیفروشی را انتخاب مورد مطالعاتی باید خرده
ین را کالا چندین سال است تجربه فروش در بستر آنلارا داشته باشد، که فروشگاه آنلاین دیجی

های آفلاین ارائه داشته است و از سوی دیگر محصولات این فروشگاه به نحوی توسط فروشگاه
شود از قبیل: مراحل سفر ، طبق تحقیقات صورت گرفته سوالاتی مطرح میگردد. بنابراینمی

)آفلاین/ آنلاین( شامل چه مواردی  گوناگون یهاکانال فروشی درخرده صنعت در مشتری قیمتی
ها و تعاملات چه مواردی ؟ تجارب قیمتی مثبت و منفی مشتریان در خصوص یکایگ گاماست

-چندگانه )دیجیهای است؟ از این رو، در تحقیق حاضر به ارائه تجربه قیمت مشتری در کانال

مورد انتظار ایشان،  یهاو ارزش انیتجربه سفر مشتر یبررسفروشی برای حوزه خردهکالا( 
 پردازد.می

 پژوهشپیشینۀ نظری و مبانی  .2
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تصویر قیمتی، متغیر چند بعدی است که شامل باورها )عقاید ذهنی( و احساسات  ادراک قیمتی:
 فروشی استگذاری خردههای قیمتاست( درباره فعالیتمشتری )که در ذهن مشتری ذخیره شده

(Zielke, 2018).  اک ارزش قیمتادر»، «تصویر سطح قیمت»ابعاد  این پژوهشگراز نظر» ،
برانگیختگی »، «بودن قیمتخوشایند»، «بودن قیمتمنصفانه»، «های ویژهادراک پیشنهاد»

شوند به عنوان پیشامدهای تصویر محسوب می« عوامل مبهم»و « گری قیمتسلطه»، «قیمت
صویر ت باور دارندپژوهشگرانی  در این راستاشود. و در واقع ادراک قیمتی از این عوامل خاصل می

گذار آینده تأثیر شده مشتریان، اعتماد، نگرش و قصد رفتاریِفروش بر ارزش ادراکقیمت خرده
کنندگان به طور مشخص هنگامی . تصویر قیمتی در باورهای مصرف(Cheah et al., 2020) است

ها یک که در حال مقایسه پیشنهادهای تقریبا یکسان دو فروشگاه متفاوت هستند و از نظر آن
 Van) کندتر است، تجلی پیدا میفروشگاه قیمت گرانی دارد و قیمت فروشگاه دیگر ارزان

Heerde et al., 2008). را در  فروشگاه در ایران عوامل تصویر قیمتپژوهشگران دیگر  همچنین
عوامل "، "خدمات"آن سطح اول شامل  به این صورت ارائه نمودند: یک مدل دو سطحی

، "رقبا"و در سطح دوم متغیرها شامل از  "مسئولیت اجتماعی"و  "عوامل ذخیره"، "جذاب
 .(1399نظری و همکاران، )" ای فروشهسیاست"و  "قیمت و تبلیغات"، "عوامل خریدار"

تجارب دربردارنده احساس افراد در مواجهه با تماس و سفر مشتری:  تجربه مشتری، نقاط
 Van) باشدبندی اطلاعات حسی میوکارها و ادراک ایشان در جمعولات، خدمات و کسبمحص

Heerde et al., 2008). و برداشت از دیدگاه پژوهشگر دیگر تجربه مشتری عبارتست از تفاسیر-

 .(Johnston & Kong, 2011) های ذهنی مشتری از فرآیندهای ارائه خدمت
علاوه بر این، تجربه مشتری حالتی ذهنی در مشتری است و به عنوان یک درگیری است که 

یجاد شده در نقاط تماس، ایشان را تحت تاثیر قرار های اتفاوتدر طول سفر مشتری از طریق 
 ورتجربه مشتری تصباور دارند ن دیگری پژوهشگراهمچنین  .(Märtin et al., 2021) دهدمی

فرآیندهای فروش و ارائه و  مشتری از تعامل با یک نام تجاری، از ارتباطات بازاریابی گرفته تا
وجه مشترک همه تعاریف  .(1398دیواندری و همکاران، ) تاستفاده از آن محصول یا خدمات اس

تجربه مشتری ارتباطی احساسی بین مشتری و سازمان است،  -1تجربه مشتری این است که: 
تجربه مشتری به شدت به لحظات  -3تجربه مشتری کاملاً برای مشتری درونی است و  -2

نقاط تماس در سفر مشتری مفهومی کلیدی  .(Garg et al., 2014) برقراری تماس وابسته است
باشد و این دهنده خدمت میاست و بیانگر نقطه یا لحظه تعامل و ارتباط میان مشتری و ارائه
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 ,Trischler & Zehrer 2012) استمفهوم بعنوان عنصری محوری در چندین مقاله ذکر شده

Tueanrat et al., 2021, Zimmermann et al., 2022).  ،باور دارند،  پژوهشگرانیدر این راستا
-سفر مشتری فرایندی است که مشتری برای رسیدن به یک هدف و بواسطه یک یا چند ارائه

. در تعریفی دیگر، سفر مشتری نقاط تماس (Følstad et al., 2013) کنددهنده خدمت طی می
پژوهشگران دیگری باور دارند سفر  باشد. همچنینمتعدد بین مشتری و یک سازمان/برند می

اند و معتقدند متعددی میان مشتری و سازمان یا برند توصیف نموده مشتری را بعنوان نقاط تماس
تجربه  .(Voss & Zomerdijk, 2007) که تجربه مشتری نتیجه همه عناصر سفر مشتری است

 & Stauss) شده تاثیرگذار باشدتواند بر سایر تجربیات کسبشده از یک نقطه تماس میکسب

Weinlich, 1997).  
های کاناله معمولاً با استفاده از مزایای خاص کانالفروشی چندخرده: 1های چندگانهکانال

حات و نیازهای مختلف های مختلف مشتریان با ترجیمختلف به ارائه کالا و خدمات در بخش
های خدمات خود را با تعارض کاناله باید افزایش دسترسی و قابلیتفروشان چندپردازد. خردهمی

کند های مختلف فعالیت میای در کانالکاناله به شیوهفروشی چندها متعادل کنند. خردهبین کانال
 & Ailawadi) خود هستند های تدارکاتی خاصهای مختلف دارای سیستمکه هر یک از کانال

Farris, 2017). کننده ممکن است برای مقایسه محصولات و قیمتبه عنوان مثال، یک مصرف-

حساب کننده ممکن است چندین های آنلاین و آفلاین مراجعه کند. یک مصرفها به فروشگاه
 کندهای مختلف را در آن حساب ذخیره میداشته باشد که اطلاعات خرید خود را برای کانال

(Zhang et al., 2018). عواملی همچون؛ محصول،  به بررسیپژوهشگران دیگری  در این راستا
خدمات مشتری، خدمات پرسنلی، فرایند خرید و محیط خرید به عنوان عوامل اثرگذار تجربه 

تقریباً ها نشان داد های آناند. یافتهمشتری کانال آنلاین و کانال آفلاین به طور مجزا پرداخته
 ها استدلال نمودندآن ت به رضایت مشتری تاثیرگذار است،همه فرضیه تجربه مشتری نسب

ها همچنین تجربه فرایند خرید در زمینه کانال آنلاین برای رضایت مشتری قابل توجه نیست. آن
تواند متغیر بسیار مهمی در تجربه مشتری برای قصد خرید مجدد دریافتند که رضایت مشتری می

پیشینه تحقیق مربوط به تصویر قیمت و تجربه مشتری در  .(Mustikasari et al., 2021)د باش
 ارائه شده است. 1جدول 

 . پیشینه پژوهش1جدول

                                                      
1 . Multi-Channel 
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 عوامل موثر بر تصویر یا ادراک قیمت روش تحقیق عنوان تحقیق محقق

نظری و دستار 
(1397) 

ارائه الگوی مفهومی 
تصویر قیمتی فروشگاهی 

 در ایران

های قیمت و ترفیعات، رقبا، سیاست فراترکیب -کیفی
فروش، خدمات، عوامل ترغیبی، 
عوامل فروشگاهی، عوامل خریداری و 

 مسئولیت اجتماعی 

نظری و رستمی 
(1398) 

های ارائه چارچوب ادراک
کننده از تخفیف و مصرف

های خلق مدیریت ادراک
 ارزش و تخریب ارزش

، حس بهینهکیفیت، خرید عدم فراترکیب -کیفی
 و فریب حقه، خوشایند

Zielke 

(2018( 
اثرات ابعاد تصویر قیمت بر 

 کنندهقصد خرید مصرف
، درک قیمت و سطح قیمت پیمایشی -کمی

 فرآیندپذیری قیمت
Franjkovic 

et al 

(2021)  

قیمتی تصویر عوامل غیر
 قیمت خرده فروشی

طراحی و فضای فروشگاه، سطح  فراترکیب -کیفی
 خدمات و مکان

 عوامل موثر بر تجربه مشتری روش تحقیق تحقیق عنوان محقق
کریمی و 
همکاران 

(1397) 

 یبرا یچارچوب یطراح
 یتالیجدی تجربه یارتقا

 در یمشتر
 یاینترنت یبانکدار

مطالعه  -کیفی
 موردی

 استفاده در سهولت، پذیریدسترس
 ، اطمینان و کارایی)راحتی(

مختاری و 
همکاران 

(1400) 

 بر موثر عوامل ییاشناس

 کردیرو با یمشتر تجربه

 بیفراترک

 ،یاجتماع عوامل خدمت،/محصول فراترکیب -کیفی
 عوامل محصول، ندیفرآ ،یطیمح

 ،یابیبازار یاستراتژ پرسنل، ،یمشتر

 یخارج عوامل و برند گذشته، تجربه

    

    

Kamaladevi 

(2010)  
مدیریت تجربه مشتری در 

 فروشیخرده
قیمت، تبلیغات، مدیریت نام تجاری،  پیمایشی -کمی

زنجیره تامین، مکان، تبلیغات، 
گذاری، ترکیب بندی و برچسببسته

 خدمات و جو

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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Fatma 

(2014( 
سوابق و پیامدهای 
مدیریت تجربه مشتری، 
مبتنی بر بررسی و تحقیق 

 ادبیات

اناله، رابط خدمات، محیط تعامل چند ک فراترکیب -کیفی
فیزیکی، محیط اجتماعی و قیمت و 

 تتبلیغا

Wang et al 

(2018( 
اثرات پویا سطوح تجربه 
مشتری بر رضایت 
محصول بادوام: تعدیل 

 قیمت و محبوبیت

 کالا/ خدمات قیمت و هم محبوبیت پیمایشی -کمی

GAO et al 

(2021( 
جاد تجربه مشتری در ای

های همه کانال: زمینه
 سازی کانالنقش یکپارچه

 -آمیخته
و  فراترکیب
 پیمایشی

دسترسی به اطلاعات : ادغام کانال
یکپارچه، ، محصول و قیمت یکپارچه

خدمات یکپارچه، ترفیعات یکپارچه، 
 انتقالات یکپارچه

Wulandari 

et al (2021( 
نقش تجربه مشتری تأثیر 
کیفیت و قیمت خدمات بر 

-قصد جابجایی در هتل

-های بالی را واسطه می

 .کند

 -آمیخته
و  فراترکیب
 پیمایشی

 کیفیت خدمات و قیمت

Rozin 

(2022( 
تغییر رفتار مشتری تحت 
تأثیر قیمت، کیفیت 

 خدمات و تجربه مشتری

 -آمیخته
 و  فراترکیب
 پیمایشی

شناسایی مشتری، شخصی ، دسترسی
، تحقق سازی، ارزش زمان، شایستگی

 وعده

 
ها، توان مشاهده نمود که در این پژوهشبندی مبانی نظری و پیشینه پژوهش میبر اساس جمع

گردد و پس از تثبیت مدل، عوامل/ ... با استفاده از ادبیات شناسایی میعمدتاً تعدادی متغیر/
های گردد لذا روشپرسشنامه کمیّ برای سنجش تجربه مشتری در ابعاد گسترده، توزیع می

ها نیز معادلات ساختاری )برای ها عمدتاً پیمایش کمیّ بوده و روش تحلیل دادهگردآوری داده
توان استنباط باشد. همچنین میوع آمار توصیفی و استنباطی میهای متنایجاد مدل( و روش

گیری تجربه نمود که قیمت یکی از عواملی است که از نظر بسیاری از پژوهشگران بر شکل
فروشان برای کسب مزیت رقابتی از گذار است. از سوی دیگر، بسیاری از خردهمشتریان تاثیر

رو، شناخت مشتریان کنند. از ایندودی مشابه استفاده میگذاری متنوع و تا حهای قیمتاستراتژی
ها در مسیر خرید و سپس پاسخ قیمتی متناسب با انتظارات همچون تجربیات مثبت و منفی آن
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فروشان به صورت یکپارچه، سبب تسهیل در ایجاد مزیت رقابتی های متنوع خردهها در کانالآن
گردد محققان، از عامل قیمت ها مشاهده میپژوهشهمانگونه که در  فروشان خواهد شد.خرده

اند و به ارائه یک مدل منسجم برای تشریح بیشتر به عنوان یک متغیر و به روش کمی پرداخته
های خرید و تشکیل نقاط تماس خرید مشتریان تاثیر قیمت و تصویر قیمت در هر یک از گام

های پیشین و ارائه مدل مناسب یتپرداخته نشده است که پژوهش حاضر در جهت رفع محدود
 است.های شناسایی شدهبر اساس تم

 شناسی پژوهشروش .3

های کیفی پژوهش با است. فرایند تحلیل داده کاربردیپژوهش حاضر از لحاظ ماهیت پژوهش، 
باشد. در این استراتژی محقق به دنبال آن است تا با استفاده از روش تحلیل مضمون )تم( می

های تحقیق، مضامین شده توسط نمونههای بیانبرگشتی گزارهوماتیک و رفتکدگذاری سیست
بندی نهایی نایل بندی نماید و به جمعهای ایشان را استخراج و دستهیا مفاهیم اصلی صحبت

 تا حدی، و است تحقیق سؤالات و هاداده درباره مهمی اطلاعات مبین تم یا مضمون گردد.

 مضمون، طورکلی،دهد. بهمی نشان را هاداده از ایدر مجموعه دموجو الگوی مفهوم و معنی

 تجربه و درک دهندهنشان نظر پژوهشگر، به که است متن در متمایزی و تکراری ویژگی

از آنجا که هدف پژوهش . (1390عابدی و همکاران، ) است تحقیق سؤالات با رابطه در خاصی
آن است که نقشه سفر قیمتی مشتریان در ارتباط و تعامل با فروشگاه و دریافت قیمت محصول 

گیری، احصاء گردد، رویکرد این پژوهش، کیفی و تفسیرگرایانه است؛ لذا هدف اصلی از نمونه
زایش غنا و اعتبار تحقیق است. به این منظور تر بمنظور افدستیابی به اطلاعات بیشتر و متنوع

گیری هدفمند و انتخابی با حداکثر تنوع خواهد بود. گیری در این تحقیق به صورت نمونهنمونه
یابی و تحلیل تجربه مشتریان از دید مشتریان، از مصاحبه آوری داده در بخش عارضهگرداده

فروشی آفلاین و آنلاین )دیجی روشگاه خردهیافته با جامعه آماری مشتریان فساختعمیق نیمه
گردد این است که دامنه شود. دلیل آنکه از مصاحبه ساختارمند استفاده نمیکالا( استفاده می

های تحقیق را به موضوعات تحقیق بسیار گسترده است؛ لذا از یک چارچوب نسبی که نمونه
تلاش شده است برای حدکثرسازی در گردد. کند، استفاده میارائه اطلاعات بیشتر ترغیب می

فروشی آفلاین و آنلاین کنندگان، افراد انتخاب شده از مشتریان فروشگاه خردهتنوع شرکت
شناختی )شرایط سنی، تحصیلات، سکونت مناطق های جمعیت)دیجی کالا(، دارای ویژگی

کنندگان این بوده رکتجغرافیایی، جنسیت و ...( متفاوت باشند. همچنین معیار اولیه در انتخاب ش
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های آنلاین یا آفلاین را داشته باشند و سپس تلاش شده است است که تجربه خرید در کانال
ها مصاحبه های مختلف توجه گردد و از آندر انتخاب به حداکثر تنوع در تجربه خرید در کانال

حبه و کدگذاری به عمل آید، اما معیار اصلی در مصاحبه اشباع نظری بوده است. پس از مصا
( رسید، 1ها به اشباع نظری )ارجاع به شکلمصاحبه، کدگذاری مصاحبه 12ها، با انجام تعداد آن

 نفر از مشتریان مصاحبه به عمل آمده است.  15ولی برای کسب اطمینان بیشتر تا 

 
 . کد اشباع نظری1شکل

 
پایایی تحقیق، از معیارهای  روایی و برای سنجش پژوهش این در ارزیابی روایی و پایایی پژوهش:

( استفاده 1982لینکولن ) گوبا و پذیری و تاییدپذیریچهارگانه قابلیت اعتبار، قابلیت ثبات، انتقال
در این زمینه برای قابلیت اعتبار تلاش شده است انتخاب  .(Guba & Lincoln 1982) شده است
گیری تا نمونهو  شناختی و تجربیات انجام گرددویژگی جمعیت کنندگان با حداکثر تنوعمشارکت

طولانی یافته است. برای تایید اعتبار از نظر قابلیت ثبات، از ها به حد اشباع ادامه رسیدن داده
همچنین برای تاییدپذیری اعتبار پژوهش،  آوری داده تا حد امکان خودداری وشدن زمان جمع

کار در اختیار چند تن از همکاران پژوهش قرار داده شد تا صحت نحوه انجام پژوهش فرایند انجام 
از استناد معتبر برای افزایش قابلیت اعتماد پذیریِ اعتبار پژوهش، برای تایید انتقال .تایید گردد

 نظر و کاربرد نظری پایایی نیز، از تکثرگرایی کیفیت بررسی برای گردیده است.تحقیق استفاده 

موضوعی دو کدگذار، از یک برای این ارزیابی با روش توافق درون .شد استفاده خصصانمت
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بوده است  MAXQDAافزار دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت منابع انسانی که مسلط به نرم
است. در جدول ذیل نتایج ارزیابی به عنوان همکار پژوهش برای عمل کدگذاری بهره گرفته شده

  است.برای دو مصاحبه ارائه شده پایایی دو کدگذار
 دو کدگذار نیب ییایمحاسبه پا جینتا. 2 جدول

تعداد کل  عنوان مصاحبه ردیف
 کدها

-تعداد عدم تعداد توافقات

 توافقات
درصد پایایی بین 

 دو کدگذار

1 Q7 123 51 7 82.92% 

2 Q13 96 37 6 77.08 % 

 %80.00 24 56 80 کل

درصد  80در این پژوهش،  2های انجام شده با توجه به جدول مصاحبهبنابراین، پایایی بازآزمون 
 ها مورد تایید است.درصد است، قابلیت اعتماد کدگذاری 60است. از آنجا که این میزان بیش از 

 

 هایافتهها و دادهتحلیل  .4
ها تجربه کنندگان پرسیده شده است که آیا آندر ابتدا مصاحبه سوال متداولی از همه شرکت

بار تجربه خرید  2ها حداقل آناند یا خیر؟ و همه ین یا آفلاین را در گذشته داشتهخرید آنلا
قابل ملاحظه  3همانطور که در جدول  اند.آنلاین و چندین مرتبه تجربه خرید آفلاین را داشته

  .استشوندگان پژوهش حاضر ارائه شدهشناختی مصاحبهای از اطلاعات جمعیتباشد، خلاصهمی
 

 شناختی پژوهشخلاصه متغیر جمعیت. 3جدول 
 درصد تعداد هاحالت عنوان درصد تعداد هاحالت عنوان

 13.3 2 تهران محل سکونت 6.6 1 18کمتر از  سن

 20 3 کرج 53.3 8 30تا 20بین 

 6.6 1 ارومیه 33.3 5 40تا  30

 6.6 1 اصفهان 6.6 1 40بیش از 

 53.3 8 بابل 6.6 1 دانش آموز شغل

 40 6 زن جنسیت 13.3 2 دانشجو

 73.3 11 مرد 20 3 کارکند دولت

کارمند 
 خصوصی

کمتر از  تحصیلات 33.3 5
 دیپلم

3 20 
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 33.3 5 لیسانس 6.6 1 هنرمند

صاحبان کسب 
 و کار

 26.6 4 ارشد 6.6 1

 20 3 دکتری 13.3 2 خانه دار

ی اصلی، فرایند تحلیل تم طی شش هایابی به تمتحقیق برای دستبا توجه به بخش روش
است، شده ها به روش زنده کدگذاریاست. در این مرحله ابتدا هر یک از گزارهمرحله انجام شده

-توسط شرکت شدهعنی کدگذاری نکات کلیدی بر حسب مفاهیم و اصطلاحات بکار گرفتهی

ردیده، در پایان بندی گاست و سپس چندین کد تحت عنوان یک تم فرعی طبقهبوده کنندگان
 573ترتیب مجموع اینها فرعی بدست آمدند. بههای اصلی از تمها، تمبندی نهایی تمبا طبقه

 80ها، های آنلاین به دست آمد. با ترکیب آنکد برای خرید 753های آفلاین و کد برای خرید
ونی مجزا به دست های آنلاین در ستتم فرعی برای خرید 62های آفلاین و تم فرعی برای خرید

های استخراجی به همراه تجربه مثبت و ای از کدهای منتخب به منظور خلاصهاست. کدآمده
 است.  ارائه شده 5و 4بندی شده های طبقهمنفی مشتریان در جدول

 
 نقشه سفر ریدر مس های آفلاینکانال انیتجارب مشتر منتخب یبررس.  4جدول

 سند  تم فرعی جنس تجربه کد متن مصاحبه ردیف

های مختلف برای زمانی که در وب سایت 1
یک کالا چندین قیمت مطرح شود برایم 

کننده است و از وب خریداری نخواهم گیج
کرد و به حضوری که مطمئن بودم مراجعه 

کنم. و اگر این مسئله کنم و خرید میمی
در حضوری رخ دهد بدلیل هنر فروشندگی 

کند رید میفروشنده من را متقاعد به خ
ولی در آنلاین کسی وجود ندارد تا من را 
مجاب به خرید کند در شرایطی که امکان 

 مقایسه نباشد.

امکان مجاب 
کردن 

 فروشنده

 Q3 سرگرمی تجربه مثبت

 

زنی وجود دارد و در آفلاین امکان چانه 2
توانی تخفیف بگیری ولی در آنلاین می

 زنی نیست.امکان چانه

 -یزنچانه
 فیتخف

 ,Q1, Q10 تجربه مثبت

Q11, Q12, 

Q14, Q15 
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کنم چون از نزدیک کالا را بررسی می 3
 تر است.کیفیت و جنس را حضوری جذاب

 ,Q12, Q14 تجربه مثبت کالا یبررس

Q15 

شفافیت اطلاعات و ارزیابی اطلاعات در  4
تر است نسبت ها آسانآنلاین برای جوان

وانان سالان چون سطح ارزیابی جبه میان
در فضای آنلاین بیشتر است در فضای 

 حضوری هم برعکس آنلاین است. 

-عدم

-تیجذاب
 جوانان

 Q10, Q13 تجربه منفی

شده برای جستجو در آنلاین زمان صرف 5
 دهد.و آفلاین حس خوب می

تر است چون امکان کنندهحضوری سرگرم
 ها وجود دارد.تعامل با انسان

-حس خوب
تعامل با 

 انسان

 ,Q3, Q12 به مثبتتجر

Q15 

زمانی که دانش قیمتی داشته باشم،  6
-مستقیم به فروشگاه حضوری مراجعه می

 کنم.کنم و خریداری می

 Q5 تجربه مثبت یمتیدانش ق

در کانال آفلاین، مسئله ترافیک و طولانی  7
-گیر بودن میبودن مسیر راه سبب وقت

 شود.
زمان کمتری در آنلاین نسبت به حضوری 

 شود.رف میص

 سهیعدم مقا تجربه منفی کیتراف
 یمتیق

Q1, Q2, 

Q5, Q6 
 ریگوقت 8

 بودن
 ,Q4, Q5 تجربه منفی

Q6, Q11, 

Q13, Q14 

دسترسی در زمان کوتاه به بسیاری از  9
شود راحت ها آنلاین است میفروشگاه

جستجو و مقایسه کرد ولی در آفلاین این 
 تر است.دسترسی کم

 یدسترس
 ترکم

 Q1, Q2, Q4 جربه منفیت

 

 نقشه سفر ریدر مس های آنلاینکانال انیتجارب مشتر منتخب یبررس. 5جدول
 ردیف  متن مصاحبه  کد  جنس تجربه تم فرعی سند

Q3, Q10, 

Q13 
فرایندجستجو قیمتی برای این رنج  افراد مسن تجربه منفی تیعدم جذاب

 باشد.سن جذاب نمی

1 

Q5 طلاعات از ا تجربه منفی اطلاعات
 نفعیذریغ

گذارند در آنلاین مشتریان کامنت می
ک ممکن است مثل خودم باشند و 

-تری به من ارائه میاطلاعات درست

 کنند.

2 
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Q5, Q6, Q7, 

Q9 
کردن  دایپ تجربه مثبت 

 تر نییپا متیق

فرایند جستجو  بیشتر برای بدست 
آوردن قیمت واقعی کالا، رفع 

گام کنجکاوی و اینکه سرمان هن
خرید کلاه نرود است، به همین علت 

 تر است. کنندهآنلاین برایم سرگرم

3 

Q1, Q10, 

Q11 
 ییشناسا تجربه مثبت 

محصولات 
 دیجد

کننده در خرید برخی کالاها سرگرم
است. اگر محصول خیلی جدید و 
تفاوت زیادی برای فرد داشته باشد 

 جذاب است.

4 

 
شود. بدین طریق در های فرعی پرداخته میبندی نهایی تمدر ادامه فرایند تحلیل تم، به طبقه

تم اصلی به صورت  13های آنلاین تم اصلی و برای خرید 11های آفلاین مجموع برای خرید
های گوناگون، میزان دفعات تکرار یک تم در مصاحبه شناسایی گردید. از طرف دیگر، 6جدول 

نظارت افراد در مورد آن تم است و لذا بدیهی است  کننده اعتبار آن تم و همسویینوعی بیانبه
کنندگان، از اولویت بیشتری های مشترک و پرتکرار در میان نظرات مشاکتکه گزارش تم

های فرعی و مجموع دو ستون دیگر با توجه به فراوانی تم 7برخوردار است. از این رو در جدول 
مشابه بودن کدها در تجربه قیمتی شابه و غیراست. در پیرو آن، مکدهای هر تم اصلی ارائه شده

 باشد.آفلاین و آنلاین در جدولی دیگر به صورت منتخب قابل ملاحظه می
 

 های فرعی و کد آفلاین و آنلاینهای اصلی متفاوت و مشابه به همراه تمبندی تم.  طبقه6جدول 
 کد تم فرعی تم اصلی کانال نوع تم ردیف

1 

تم
ابه

مش
ی 

صل
ی ا

ها
 

 ینآفلا
 قیمتی جستجوتجربه 

7 26 

 36 6 آنلاین

2 
 آفلاین

 های هیجانیتجربه قیمت
8 45 

 53 13 آنلاین

3 
 آفلاین

 تجربه استفاده مشاوره قیمتی
8 21 

 18 4 آنلاین

4 
 آفلاین

 متیق سهیامکان مقاعدمتجربه 
8 13 

 15 7 آنلاین

 8 6 تجربه قطعیت در انتخاب قیمتی آفلاین 5
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 15 3 آنلاین

6 
 آفلاین

 قیمت تجربه نامناسب بودن
6 10 

 16 1 آنلاین

7 
 آفلاین

 اضافه تجربه هزینه
2 12 

 10 3 آنلاین

8 
 آفلاین

 یواقعریغ متیقتجربه 
18 23 

 22 4 آنلاین

9 
 آفلاین

 تجربه قیمت به کیفیت
5 11 

 14 2 آنلاین

10 
 آفلاین

 ی قیمتیشناخت یارناسازگتجربه 
5 11 

 18 5 آنلاین

11 

تم
ی 

ها
ی 

ها
ت

فاو
 مت

ی
صل

ا
 

 11 9 فروشگاه همواره تخفیف آفلاین

 21 7 تجربه سرگرمی آنلاین آنلاین 12

 27 6 تجربه استفاده کامنت آنلاین آنلاین 13

 12 2 شفافیت قیمتی آنلاینتجربه عدم آنلاین 14

 
 ای تجربه قیمتی آفلاین و آنلاین.  بررسی تشابه بین کده7جدول 

 وضعیت درصد فراوانی آفلاین -کد وضعیت درصد فراوانی آفلاین -کد

 مورد کیفیتعدم
 واقعی(انتظار )غیر

 مشابه 33/73 11
 -پستی هزینه

کالا  اضافه وزن
 )هزینه اضافه(

 مشابه 33/73 11

آنی  پیگیری امکان
 )امکان مقایسه(

11 33/73 
غیر 
 مشابه

 نظرات توجه به
 منفی )کامنت(

 غیر مشابه 33/73 11

انگیز  هیجان تخفیف
 موثر

 مشابه 66/66 10
قیمتی  مقایسه

 آنلاین )جستجو(
 غیر مشابه 33/73 11

فروشنده  سوگیری
 )مشاوره(

9 60 
غیر 
 مشابه

بخش  لذت
 )سرگرمی(

 غیر مشابه 66/66 10

 قیمتی مقایسه
کیفیتی  کالای

 )جستجو(
8 53/33 

غیر 
 مشابه

 قیمت از رجخا
 مرجع )غیرواقعی(

 مشابه 66/66 10
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کالا  کیفیتیبی
 )ناسازگاری شناختی(

 مشابه 46/66 7
 -کالا اطلاعات
 وب -تجربه

 سایت )کامنت(
 غیر مشابه 60 9

موثر در خرید مجدد 
)تخفیف هیجان 

 انگیز(
 مشابه 46/66 7

استفاده عدم
 مشاوره

 غیر مشابه 60 9

تخفیف  -زنیچانه
 )جستجو(

6 40 
غیر 
 مشابه

 زمان در دسترسی
 )جستجو( کوتاه

 غیر مشابه 33/53 8

بودن  گیروقت
 )جستجو(

6 40 
غیر 
 مشابه

 غیر مشابه 66/46 7 شرم )تخفیف(عدم

 انحصاری ارائه
-فروشگاه )عدم

 مقایسه(
 مشابه 40 6

کیفیتی  ریسک
 )جستجو(

 غیر مشابه 66/46 7

 با کالا مقایسه
مالی  ریسک

 )جستجو(
3 20 

غیر 
 مشابه

 مبلغ شفافیت
 قبل پرداختی

واریز )هزینه 
 اضافه(

 غیر مشابه 66/46 7

مصاحبه  15کد از  199در مجموع MAXQDA افزار طی فرایند کدگذاری توسط نرم آفلاین:
 (، امکان11واقعی( )ارجاع: انتظار )تم اصلی: غیر مورد کیفیتکدها عدمبه دست آمد. در بین این 

 (، سوگیری10انگیز موثر )ارجاع: هیجان (، تخفیف11ن مقایسه( )ارجاع: آنی )امکا پیگیری
کیفیتی )تم اصلی: جستجو(  قیمتی کالای (، مقایسه9فروشنده )تم اصلی: مشاوره( )ارجاع: 

(، موثر در خرید مجدد )تم 7کالا )تم اصلی: ناسازگاری شناختی( )ارجاع:  کیفیتی(، بی8)ارجاع: 
-(، وقت6تخفیف )تم اصلی: جستجو( )ارجاع:  -زنی(، چانه7گیز( )ارجاع: اناصلی: تخفیف هیجان

فروشگاه )تم اصلی: عدم مقایسه(  انحصاری (، ارائه6بودن )تم اصلی: جستجو( )ارجاع:  گیر
 6های کدهای منتخب در جدول (، به ترتیب بیشترین ارجاع را داشتند و نتایج فراوانی6)ارجاع: 

تم فرعی استخراج یافتند. از  80رکیب کدهای مشابه در یک ستون، قابل ملاحظه است. با ت
کد( دارای بیشترین  45های هیجانی )فراوانی: شده تجربه قیمتهای فرعی شناساییمیان تم

های بندی نهایی تماست(. بعد از طبقهارائه شده 6باشد )در جدول فراوانی از نظر تعداد کد می
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تم فرعی، به  18ی با واقعریغ متیقاند و تم اصلی تجربه دهاصلی مرتب ش تم 11فرعی به 
 (.6شده است )ارجاع به جدول عنوان دارنده بیشترین تم فرعی ثبت

-توان استنباط نمود کد عدمدر ستون مربوط به کانال آفلاین می 7همچنین با توجه به جدول 

 کیفیتی( و بی10انگیز موثر )فراوانی: هیجان (، تخفیف11واقعی( )فراوانی: انتظار )غیرمورد کیفیت
( در کانال آفلاین کدهایی با بیشترین فراوانی هستند که 7کالا )ناسازگاری شناختی( )فراوانی: 

دهنده اهمیت بسیار زیاد این اند. این نکته نشاندر کانال آنلاین هم بطور مشابه استخراج شده
 ها در دو کانال به طور مشابه است. کد

 ها، هزینهاست که در بین این کدکد ختم شده 247کدگذاری مربوط به کانال آنلاین به  :آنلاین
منفی )تم اصلی:  (، توجه به نظرات11اصلی: هزینه اضافه( )ارجاع: کالا )تم  اضافه وزن -پستی

بخش )تم  (، لذت11قیمتی آنلاین )تم اصلی: جستجو( )ارجاع:  (، مقایسه11کامنت( )ارجاع: 
 (، اطلاعات10مرجع )تم اصلی: غیرواقعی( )ارجاع: قیمت از (، خارج10رگرمی( )ارجاع: اصلی: س

 (، دسترسی9استفاده مشاوره )ارجاع: (، عدم9سایت )تم اصلی: کامنت( )ارجاع:  وب -تجربه -کالا
 (، ریسک7شرم استفاده تخفیف )ارجاع: (، عدم8کوتاه )تم اصلی: جستجو( )ارجاع:  زمان در

(. با ترکیب 6(، به ترتیب بیشترین ارجاع را داشتند )جدول 7تم اصلی: جستجو( )ارجاع: کیفیتی )
های فرعی شناسایی گردید. از بین تم تم 62کدهای مشابه، تم فرعی استخراج یافتند و سرانجام 

کد( بیشترین فراوانی را از نظر کد  53های هیجانی )فراوانی:شده تم فرعی تجربه قیمتشناسایی
های فرعی بدست آمد بندی تمتم اصلی از طبقه 13(. در پایان 6باشد )ارجاع به جدول ارا مید

 13های هیجانی با های فرعی به تم اصلی تجربه قیمتاصلی از نظر تم که بیشترین فراوانی تم
 (.  6گیرد )جدول تم فرعی تعلق می

 وزن -پستی ان بیان نمود کد هزینهتومربوط به کانال آنلاین می 7همچنین با توجه به جدول 
( در 10مرجع )غیرواقعی( )فراوانی:  قیمت از ( و کد خارج11کالا )هزینه اضافه( )فراوانی:  اضافه

اند درج شده 7کانال آنلاین کدهایی با بیشترین فراوانی هستند که در کانال آفلاین هم در جدول 
واقعی در های غیرهای اضافی و قیمتینههای منفی حاصل از هزدهنده اهمیت تجربهکه نشان

 کنندگان است.دو کانال آفلاین و آنلاین از دیدگاه مصرف
های مشتریان در مسیر در این بخش به ارائه تعریف گام ها و تعاملات نقشه سفر مشتریان:گام

شد. هدهای آفلاین و آنلاین در این مسیر پرداخته خوانقشه سفر و نیز تعاملات مابین فروشگاه
را هدف اولیه آن است که بر اساس دیدگاه مشتریان، مسیر متداول و عمومی سفر مشتریان 
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فرعی هر گام  هایتمبه همراه تعداد های اصلی نقشه سفر مشتریان گام 8. در جدول ترسیم کرد
 باشد.قابل ملاحظه میمربوط به آن گام،  )فراوانی ارجاعات( و فراوانی مشاهدات

 
 های آفلاین و آنلاینه سفر مشتریان با توجه به کانال. نقش8جدول 

 مراحل سفر ردیف
های نقشه سفر گام

 مشتریان
 کانال

تعداد مضامین 
 فرعی

فراوانی 
 مشاهدات

1 

 قبل خرید

 38 9 آفلاین فروشگاه همواره تخفیف

 98 6 آنلاین جستجو قیمتی 2

 66 6 آنلاین استفاده کامنت 3

 41 4 آنلاین مشاوره 4

 50 7 آنلاین سرگرمی 5

 66 7 آفلاین جستجو قیمتی 6

 59 8 آفلاین مشاوره 7

 های هیجانیقیمت 8
 -آفلاین
 آنلاین

21 247 

 متیق سهیامکان مقاعدم 9
 -آفلاین
 آنلاین

15 87 

10 

 حین خرید

قطعیت در انتخاب 
 قیمتی

 -آفلاین
 آنلاین

9 78 

 پرداخت اضافه 11
 -آفلاین
 آنلاین

5 55 

 30 2 آنلاین شفافیت قیمتیعدم 12

 قیمت غیرواقعی 13
 -آفلاین
 آنلاین

22 105 

 یابیانصراف بعد ارز 14
 -آفلاین
 آنلاین

7 39 

 قیمت به کیفیت 15
 -آفلاین
 آنلاین

7 60 

 یشناخت یناسازگار بعد خرید 16
 -آفلاین
 آنلاین

10 77 
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های که در ابتدا مشتریان با مشاهده فروشگاهباشد، گام می 16سفر تجربه قیمتی مشتریان شامل 
های مثبت و منفی را کسب کرده باشند بر اساس ادراک تخفیف آفلاین ممکن است تجربه

ها نه همه( هنگامی که قصد خرید کالا یا خدماتی شان و سپس مشتریان )بسیاری از آنفردی
کنند و در این مسیر متی را آغاز میهای آنلاین فرایند جستجو قیرا داشته باشند ابتدا در کانال

کنند، پس از این اقدامات عموما به تجربیاتی از استفاده کامنت و مشاوره آنلاین کسب می
کنند. در این مسیر های آفلاین مراجعه کرده و فرایند جستجو قیمتی آفلاین را آغاز میفروشگاه

د. مشتریان طی اقدامات فرایند قبل شونبا تجربیات مثبت و منفی از مشاوره آفلاین مواجه می
کنند و در های آفلاین و آنلاین کسب میانگیز در کانالهای هیجانخرید، تجربیاتی از قیمت

گردد. در مرحله حین خرید، ها سلب میبعضی از موارد هم امکان مقایسه قیمتی به دلایلی از آن
ین مسیر با تجربیات مثبت و منفی در ها موثر است، در طی اعواملی در انتخاب قطعی قیمتی آن

قیمت در  -زمینه پرداخت اضافه، قیمت غیرمنصفانه، انصراف از انتخاب قیمت، تناسب کیفیت
شوند. در پایان های آنلاین مواجهه میشفافیت قیمتی در کانالهای آفلاین و آنلاین و عدمکانال

های آفلاین و آنلاین قیمتی در کانال پس از خرید، مشتریان به دلایلی دچار ناسازگاری شناختی
افزار گردند. در ادامه چارچوب تجربه قیمتی مشتری در کانال آفلاین و آنلاین )خروجی نرممی

MAXQDA تم )با  10های اصلی حداکثر تا ها تماست. در این شکلارائه شده 3، 2( در شکل
ها تا دومین سطح است( و کدئهکد قابل ارا 10که تا  MAXQDAافزار توجه به محدودیت نرم

 قابل ملاحظه است.
نقشه مسیر راه مشتریان بر اساس نقاط تماس مشتریان )احساسات و تجربیات مثبت و منفی( 

است. نقاط تماس در این ارائه شده 4های آفلاین و آنلاین در شکل در سه مرحله از خرید کانال
تعاملات مثبت، منفی یا  توانندری میسفر مشت مراحلشکل شامل همه عواملی است که در 

ایجاد نمایند. همانطور که قابل ملاحظه است، عواطف مربوط به کانال آفلاین یا آنلاین خنثی 
کنندگان اشاره های پر تکرار و پر ارجاعی هستند که در چندین مصاحبه توسط شرکتهمان کد

ترسیم ( 4 )شکلنمودار متوالیِ  است و سرانجام به صورت یکگان انتخاب شدهو توسط نویسنده
های مثبت توان در هر یک از مراحل سفر مشتری تجربهمی  4صورت در شکل است. در اینشده

های منفی )رنگ قرمز( را در دو کانال آفلاین )رنگ آبی( و کانال آنلاین )به رنگ سبز( و تجربه
 )رنگ نارنجی( مشاهده نمود. 
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 تری در کانال آفلاین. چارچوب تجربه قیمتی مش2شکل
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 . چارچوب تجربه قیمتی مشتری در کانال آنلاین3شکل
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 های آفلاین و آنلاین. نقاط تماس مشتریان در سه مرحله از خرید کانال3شکل

 

شرو

 ع

 ،یزرنگ ،ییصرفه جو

 شرم

 ،ریسک، اعتماد ،سهولت

فیک

، عدم اعتماد ،یترضا
یدستکار

 قبل خرید

فرو

 شگاه

جس

 تجو

کامن

 ت

 قبل خرید

مشاو

 ره

، یستیبادرروعدم ،شرمعدم

اعتمادعدم

سرگ

 رمی

 ،یکنجکاو

تیشفاف

ستجج

 و

اتلاف  ،حس خوب

وقت

 قبل خرید

هیجا

 نی

 ،گیریسوء، تیرضا ،اعتماد

 رودربایستی 

مشاو

 ره

، یوفادار ،اعتماد، یحس دوست

 فریب

 ،یزرنگ ،لذت ،شرمعدم، طلبیمنفعت

یوفادار 

 قبل خرید

-عدم

 مقایسه

، اجبار، شرم ،بیفر ،ناچاری

یدشوار

، اعتمادعدم

اجبار

 حین خرید

انتخا

 ب

حس ، نانیاطم، نیاز

خوب

، نیاز

نانیاطم

 حین خرید

 اضافه

 ،یمال انیز ،شرم از انصراف

بیفر

-آزار، شرم از انصرافعدم، شفافیت

تنفر ،هدهند

-عدم

 شفافیت

، شرم

بیفر

غیرواقع

 ی

 حین خرید

 ،به سازمان یمنف حس

غیرمنصفانه

 ،یتینارضا

 بیفر

انصرا

 ف

-عدم ،تیشفافعدم

صداقت

-ادراک بی، کیف

کیفیتی

کیفی

 ت

 حین خرید

-صرفه، ژیپرستحس 

اقتصادی

 حس دشواری

ی(ابیارز)

 بعد خرید

ناسازگ

 اری

 یکلام اتیتبلغ ،تیشکا

یمنف

، یبفر ،حماقت، کیفیتی، سرزنشبی

یمال زیان

پای

 ان

 آنلاین عواطف آنلاین تم آفلاین عواطف تم آفلاین
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 گیری و پیشنهادهانتیجه .5

ن و طراحی بسته ارزشی جامع فروشان در شرایط رقابتی نیازمند شناخت عمیق مشتریاخرده
ها را قادر به ارائه در باشند و تا آنقیمتی که پاسخگوی حداکثری انتظارات مشتریان بوده می

کار اطلاع وفروشان به صورت یکپارچه سازد. همینطور صاحبان کسبهای گوناگون خردهکانال
سنجد و یی ایشان را میدلایل نارضایتی قیمتی مشتریان نداشته صرفاً رضایت نهادقیقی از 

ها، دقیقاً چه اقداماتی های فروشگاهسایتدانند از لحظه ورود مشتری به فروشگاه و یا وبنمی
باید برای ایجاد تجربه قیمتی بهتر برای مشتری انجام دهند. از این رو، تدوین مدل تجربه قیمتی 

های آفلاین و آنلاین فروشیردهتواند برای صاحبان خمشتری همراه با تجربیات مثبت و منفی می
مصاحبه از مشتریان  15کار بسیار مفید واقع گردد. بدین منظور در پژوهش حاضر وو مدیران کسب

دهنده کالای دیجی کالا به صورت حضوری( و آنلاین دیجی کالا های ارائهآفلاین )فروشگاه
 شد:باها به صورت زیر میاست. تحلیل هر یک از کانالصورت گرفته

توان استنباط کرد که مشتریان در خرید حضوری با توجه به تعداد ارجاع کدها می آفلاین:
کالاهای دارای ریسک کیفیتی و مالی بالاتر )قبل خرید(، تجربه مثبت قیمتی بیشتری نسبت به 

ت دهند برای خرید این نوع اقلام به صورها ترجیح میباشند از این رو، آنخرید آنلاین دارا می
زنی های مثبتی از قبیل قدرت چانهحضوری اقدام نمایند. و در طی فرایند جستجو قیمتی، تجربه

اند و در صورت در دسترس نبودن قیمت )حین در مقابل فروشندهِ حضوری )قبل خرید( داشته
خرید( باور دارند امکان پیگیری آنی قیمت نسبت به خرید آنلاین برایشان امکان پذیرتر است. 

ها کنند و آننین مشتریان در خرید حضوری از تخفیف ریالی )قبل خرید( ابراز خشنودی میهمچ
کنند در صورتی که میزان اختلاف تخفیف کالاهای بعدی که قصد خرید آن را دارند، بیان می

ها را به خرید مجدد از فروشگاه سابق با تخفیف سوق ها کم باشد، آننسبت به سایر فروشگاه
ا این وجود مشتریان آفلاین تجربیات منفی بسیاری هم کسب نمودند، چند نمونه از دهد. بمی
ها به این صورت است: حس سوگیری فروشنده )قبل خرید( در خرید آفلاین که سعی در تغییر آن

-نگرش و قصد خرید مشتری دارد. همچنین دلیل اصلی ناسازگاری شناختی )بعد خرید( را عدم

کنند پرداخت مبلغ اضافه )حین خرید( در ها اظهار میالا ابراز نمودند و آنانتظار ککیفیت مورد
های آفلاین یب، و خرید در فروشگاهفر ی ومال انیز، شرم از انصرافحس فروشگاه سبب ایجاد 

 . گردددارای تخفیف زیاد سبب حس شرم می
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مشتریان در ابتدا )مرحله  توان اذعان داشت، کهبر اساس تعداد بیشترین ارجاع کدها می آنلاین:
دهند به صورت آنلاین جستجو قیمتی نمایند و اطلاعات کالا از قبیل قبل خرید( ترجیح می

ها باور دارند فرایند ها توجه نمایند. آنکارکرد و مشخصات کالا به تجربیات مشتریان در کامنت
تر در با قیمت پایینبخشی برای رفع حس کنجکاوی و یافتن کالا جستجو قیمتی فرایند لذت

تر از آفلاین است، مشتریان در خرید آنلاین همانند خرید آفلاین از خرید کالاهای زمان بسیار کم
کنند ولی برخلاف خرید آفلاین حس شرمی از دارای تخفیف احساس شعف )قبل خرید( می

آنلاین تجربیات های خرید کالاهای دارای تخفیف نخواهند داشت )قبل خرید(. مشتریان در کانال
منفی هم داشتند از قبیل: تمایلی به خرید کالاها از نوع دارای ریسک کیفیتی به صورت آنلاین 

های باشند )قبل خرید(، همچنین علاقه کمتری به استفاده مشاوره )قبل خرید( کانالرا دارا نمی
شفافیت قیمتی عدم های خود بیان نمودندها در مصاحبهآنلاین نسبت به آفلاین را دارند. آن

 شود.  یب میفرو  شرممنجر به ایجاد حس )حین خرید( 
ادراک ارزش »، «تصویر سطح قیمت»های خود عواملی همچون ( در پژوهش2018زیک )
، «بودن قیمتخوشایند»، «بودن قیمتمنصفانه»، «های ویژهادراک پیشنهاد»، «قیمت

را به عنوان ابعاد تصویر قیمت « مبهم عوامل»و « گری قیمتسلطه»، «برانگیختگی قیمت»
بیان نمود. با وجود اینکه مبنای تحقیق حاضر کیفی بوده است، اما نتایج تحلیل تم تحقیق نشان 

های هیجانی دارای بیشترین بخشی دارای بیشترین فراوانی و تم فرعی تجربه قیمتداد لذت
های منصفانه، کدهای مربوط به قیمت است. علاوه بر آن در این تحقیقفراوانی از نظر کد بوده

( 2018است که تا حدود زیادی با نتیجه پژوهش زیک )شفافیت قیمتی، ثبت شدهعوامل عدم
در تحقیق خود اشاره  (2020چه و همکاران )همراستا بوده است. پژوهشگران دیگر همچون 

این راستا در تحقیق  گذار است، درقصد رفتاری آینده تأثیربر  فروشتصویر قیمت خردهنمودند 
است که نشانه همسو انگیز بر خرید مجدد، ثبت گردیدهحاضر کد تاثیرگذاری تخفیف هیجان

سطح  (2020نظری و همکاران ) باشد.می (2020چه و همکاران )بودن نتایج تحقیق با تحقیقات 
این تحقیق  ابراز نمودند که درفروشگاه  یعوامل تصویر قیمترا جزئی از  "مسئولیت اجتماعی"

است که نشانه همراستا بودن نتایج تحقیق با تحقیقات کد مسئولیت اجتماعی استخراج شده
 تحقیق این نتایج از استفاده پیشنهادات کاربردی با حال عین باشد. درمی (1399نظری و دستار، )

به فروشندگان و مدیران  محقق جانب آمده، از بوجود منفی و مثبت تجارب عمیق بررسی با و
 گردد:می فروش ارائهخرده



 1401 تابستان، 84، پیاپی 50ی، سال بیست و یکم، شماره بازرگان تیریمدانداز چشم                                  

 

 

 

 

 

 

100 

بر چیزی که مشتری مد نظر آن است، ارائه اطلاعات مازاد فروشندگان سعی در  کانال آفلاین:
توانند با ها میگردد. همچنین آننمایند که چرا سبب ادراک منفی سوگیری فروشندگان مین

حس منفی ناسازگاری شناختی از نظر نمونه کالا به صورت رایگان یا ارائه امکان مرجوعی کالا 
کالاهای خود را شفافیت قیمت گردد کیفیت مورد انتظار را کاهش دهند. همینطور پیشنهاد می

دهند تا سبب کاهش احساسات و تجربیات منفی گردند. در زمینه حس شرم از خرید افزایش 
گردد اقلام دارای وکارها پیشنهاد میکالاهای دارای تخفیف بسیار زیاد، به صاحبان این کسب

شرم ارائه نمایند که مشتریان نسبت به حالا حس عدمبستر آنلاین تخفیف بالای خود را از طریق 
 . را دارا هستند
گردد برای کاهش کالا پیشنهاد میکار آنلاین و همچنین دیجیوبه صاحبان کسب کانال آنلاین:

کالاها )بهتر است تر تر و واقعیارائه تصاویر با کیفیت مطلوبریسک کیفیت کالاها در خرید، به 
زند. سایت یا پیچ خود بپرداویدئویی از کالا همراه با توضیحات فروشنده باشد( بر روی وب

ارتباط ایجاد گردد با همچنین برای ترغیب مشتریان برای استفاده از مشاوره آنلاین پیشنهاد می

توانند حس تعامل انسانی در مشتریان در خرید آنلاین را افزایش دهند و برای میدو سویه و آنی 
ز گردد قیمت هر یک اشفافیت قیمت در بستر آنلاین پیشنهاد میکاهش حس فریب از عدم

ارائه قیمت در کار با عدموها ارائه نمایند. بعضی از صاحبان کسبها یا پیجسایتاقلام را در وب
بیشتر مشتریان به دایرکت هستند در حالی که  کپشن در پی ارتقا فروشگاه آنلاین خود با مراجعه

ق حاضر های تحقیدهند. محدودیتاز سوی دیگر، بسیاری از مشتریان هدف خود را از دست می
 باشد:شامل موارد مطرح شده زیر می

های که پژوهش حاضر با آن مواجهه بوده است پژوهش با مطالعه موردی یکی از محدودیت
های مرتبط )آفلاین و آنلاین( با فروشگاه دیجی کالا، و یا باشد. به این صورت که فروشگاهمی

کنندگان برای مصاحبه و شرکتاست. انتخاب فروشی مورد مطالعه قرار گرفتهصنعت خرده
های شده بر اساس این مورد بوده است. نویسندگان پژوهش با توجه به محدودیتسوالات طراحی

گردد به مطالعه ها پیشنهاد میکنند: به آنپژوهش به پژوهشگران آتی پیشنهاداتی را مطرح می
حت عنوان تجربه قیمتی تحقیقاتی دیگری در صنایع دیگر بپردازنند. همینطور مقاله حاضر ت

گردد با استفاده از نقاط مثبت و منفی است، بنابراین به پژوهشگران آتی پیشنهاد میتنظیم شده
 به مدیریت تجربه قیمتی در نقاط تماس تجربه بپردازنند. 
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