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كنندگان در يك محيط چند  هاي مصرف بندي و شناسايي ويژگي بخش
هاي خودسازمانده و رگرسيون  روش نقشهكانالي با استفاده از تركيب 

  لجستيك
  مريم درويشي2 ،اكبر افجه يعل يدس1

  يياستاد دانشگاه علامه طباطبا1
  زاد اميديهآت علمي دانشگاه يأعضو هو  دانشجوي دكترا2

 
  چكيده

بر پارادايم مسلط  1وسيله اينترنت، خرده فروشي چند كاناليه با ظهور تجارت الكترونيك ب
اي از انواع و مجموعه توسعه يافته آمدندهاي جديدي بيرون رسانه. دنياي كسب و كار گرديد

از را تجربه كانال خود  ،مشتريان .پديد آمدها و مصرف كنندگان كانال براي شركت
بسيار عادي است كه از  و اكنون براي آنانهاي سنتي خريد و فروش توسعه داده فروشگاه

. خريد كنند...و 3مراكز تماس 2خود پردازهاي خودكار ، كاتالوگ،آنلاينهاي طريق فروشگاه
هاي  بندي مصرف كنندگان با توجه به گرايش آنها به كانال بخش هدف اصلي اين پژوهش

تبيين عوامل تعيين كننده عضويت  همچنين مختلف در فازهاي جستجوي اطلاعات و خريد و
 با هم عوامل جمعيت شناختي و روانشناختي توامدر اين پژوهش  .باشدمي در هر بخشها  آن
 800هاي مورد نياز از طريق توزيع پرسشنامه بين  داده بدين منظور .كار گرفته شده استه ب

 هاي خود روش نقشهتركيب از  .آوري شد كنندگان در كلان شهر تهران جمع نفر از مصرف
هاي گردآوري شده استفاده  تجزيه و تحليل دادهجهت رگرسيون لجستيك  و ندهده سازمان

ها به  كنندگان را بر پايه گرايش آن توان مصرف نتايج اين پژوهش نشان داد كه مي .دگردي
تفاوت و  بيكنندگان چندكانالي، سنتي،  بخش شامل مصرف 4هاي مختلف در  كانال

 88/23 چند كانالي بانشان دهنده وجود يك بخش مصرف كننده  ،نتايج. گرا جاي داد جستجو
 –پژوهش نشان داد كه متغيرهاي اجتماعي ديگر  هاي يافته .درصد از پاسخگويان است

نوپذيري، حساس به روانشناختي متغيرهاي  و جنسيت، سن، شغل و درآمد جمعيت شناختي
در احتمال عضويت مصرف كنندگان در  گريزي، فشار زماني و انگيزه تاييد كيفيت، ريسك

  .اي دارندتعيين كنندههاي مختلف نقش بخش
، 7هاي خودسازمانده نقشه ،6بندي ، بخش5كننده چندكانالي ، مصرف4كانال :كليديكلمات 

  .لجستيكرگرسيون 
                                                      

1. Multichannel retailing 
2. Automated teller machines 
3. Call centers 
4  . Channel 
5 . Multichannel consumer 
6 .Segmentattion 
7 .Self-organizing maps 

  15/03/1393: مقاله دريافت تاريخ    بازرگاني، مديريت هاي كاوش پژوهشي  ـ علمي فصلنامة دو
  29/06/1393: مقاله پذيرش تاريخ    .43-73 صص ،12 شماره ،)1393 ستانزم و پاييز( ششم سال
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  مقدمه -1
امروزه بازارهاي مصرفي از طريق عوامل متعددي چون تحولات تكنولوژيكي، كاهش 

محصولات و برندهاي زمان موجود براي خريد و هزاران انتخاب خريد نه تنها ميان 
هاي سنتي، كاتالوگ، بلكه ميان اشكال متنوع خرده فروشي مانند فروشگاه ؛متفاوت

شيم ، ايست ليك و ( سيستم هاي الكترونيكي خريد آن لاين در حال تغيير كردن است
  .)1،2001لاتز

ها، خرده يك پديده كاملاٌ جديد نيست و براي قرن 2اگر چه خرده فروشي چند كانالي
هاي متفاوت براي مشتريان خود فروشان فرصت خريد كالاهايشان را از طريق كانال

اما موضوع خرده فروشي چند كانالي و حضور آن در حوزه كسب و  ؛كردندايجاد مي
هاي فروش الكترونيكي كار و حوزه تحقيقات دانشگاهي تنها با عموميت يافتن كانال

  .ميسر گرديد
فروشي چند كانالي با توسعه سريع اينترنت به عنوان يك  تا حدود زيادي ظهور خرده

 در صنعت خرده فروشي 1990در ميانه دهه. كانال خرده فروشي جديد همراه گشت

. شدو ايجاد كننده دگرگوني نگريسته مي گر، به عنوان يك تكنولوژي اخلالبه اينترنت
رها كرده و بسياري هاي سنتي را ، فروشگاهشده بود كه مصرف كنندگان بيني پيش

از كالاها و خدمات را از طريق اينترنت خريداري كنند و شمار زيادي از كسب و 
سال  15. كارهاي خرده فروشي سنتي توسط كارآفرينان اينترنتي جايگزين شوند

ها، اي ظاهر شد كه در بسياري از دامنهاينترنت به عنوان تكنولوژي تسهيل كننده ،بعد
را قادر ساخت تا به منظور بهبود كارايي عملياتي و ارتقاي خرده فروشان سنتي 

منافع ارائه شده به مشتريانشان، خدمات فروشگاهي خود را با كانال هاي آن لاين 
  .)2006، 3نسلين( تكميل كنند

هاي هاي خرده فروشي جديد، محصولات جديد، اطلاعات جديد، تكنولوژيتركيب شكل
هاي كاري و زندگي افراد، در يك تغيير در محيطارتباطي جديد و شرايط در حال 

  .   تغيير عميق و گسترده در رفتار مشتري مشاركت داشته است

                                                      
1.Shim,east Lick &Lotz. 
2. Multichannel retailing 
3 . Neslin 
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اي به خرده يندهآهر دو به دليل مزاياي مختلف، توجه فز ،هامصرف كنندگان و شركت
پايگاه  هب. اي دارندسابقهقدرت بي ،امروزه، مشتريان .اندهكرد فروشي چند كانالي

مدل كسب و . كنندو تحولات تكنولوژي را پيگيري مي گردندميهاي خود مجهز داده
اي است كه همزمان هم قدرتمند و هم داراي نيازمند درك مصرف كننده ،كار جديد

به رها سازي مدل خرده  ) 2000(  2هايدوك ).1،1999لوو و بنچك( اطلاعات است
يك رويكرد مشتري . كندچند كانالي اشاره ميفروشي تك كانالي به نفع رويكرد 
اي از دهد تا ببينند كه هر مشتري ميان گسترهمحور كه به شركت ها اجازه مي

   .كندها چگونه با شركت تعامل ميمحصولات، خدمات و كانال
  
  بيان مساله -2 

اي محصولات خود را از طريق يندهآها به صورت فزشركتگونه كه بيان شد  همان
كنند و بيشتر و كاتالوگ ارائه مي) كليك(هاي مختلف از قبيل فروشگاه، وب كانال

. كنندهاي مختلف خريد ميمصرف كنندگان اين محصولات را از طريق كانال
ها، در حال تبديل ها و منابع بازاريابي براي مشتريان در تمامي كانالتخصيص تلاش

مشتريان ممكن است يك . استبازاريابان شدن به يك مسئله بحراني براي بسياري از 
توانند بر يا تعداد بيشتري از اين كانال ها را براي خريدهاي خود انتخاب كنند و مي

 ،شودمي 3كانال -هاي مشتري اساس انتخاب كانال خود، كه منجر به بخش
   .)2005 توماس و سوليوان،، 4،2005كومار و ونكتسان( بندي شوند بخش

كانالي را محيط چند  تواندميچگونه يك شركت  شود اين است كه مي سوالي كه مطرح
ما بايد بازار را بر  بدين معني است كه ؟ آيا اينخود وارد كندبندي  بخش حدر طر

  ؟ بخش بندي كنيم اساس استفاده از كانال
 بخشتدبير طرح  ،هاي مختلف خريددر پي پديد آمدن كانال بنابراين واضح است كه

هاي مختلف با دانستن اينكه چگونه بخش .نمايداستفاده چند كانالي ضروري ميبندي 
توانند منابع خود را در سراسر  مي دهند، مديران بهترهاي بازاريابي پاسخ ميبه تلاش

                                                      
1 . Loewe and Bonchek 
2. Haydock 
3. Customer-channel segments 
4 . Kumar and Venkatesan 



 1393ستان پاييز و زمدهم، دواز، شماره ششمسال  ــــــــــــنشريه كاوشهاي مديريت بازرگاني ــــــــــــــــــــــــــــــــ

46 

 

مزيت اصلي تخصيص منابع بازاريابي در سطح بخش  .اين بخش ها اختصاص دهند
دهد كه از كانال به عنوان اين توانايي را ميها كانال اين است كه به شركت - مشتري 

هاي متفاوت يك ابزار بخش بندي و از ابزار بازاريابي در كانال هاي مختلف با شدت
  .استفاده كنند

اگرچه ادبيات موجود در روانشناسي رفتار خريد گسترده است، اكثر آنها بر تنها يك 
ورهوف، نسلين ( )ين و يا آف لاينمثلاٌ آن لا(اند نوع از محيط هاي خريد تمركز كرده

هاي چند بنابراين درك رفتار خريد مصرف كننده درون محيط.  )1،2007و ورومن
فهميدن اين نكته اهميت دارد كه مصرف . اي و چند كانالي بسيار مهم استرسانه

اي كه براي آنها موجود است را استفاده هاي چندگانهالها و كانرسانهچگونه كنندگان 
كنند، چگونه تعارضات خود را مديريت كرده و به يك كانال و رسانه ويژه تكيه مي
   .)2005 2رانگانسوامي و بروگن؛ 2006نسلين  ؛ 2005كومار و ونكتسان ( دنكنمي

به زعم صاحبنظران اين حوزه، يكي از دلايل كليدي براي فقدان نسبي تحقيقات در 
حوزه رفتار خريد مصرف كننده در يك محيط چندكانالي اين است كه مصرف 
كنندگان از همين اواخر شروع به تجربه كاملي از انتخاب و استفاده گسترده از محيط 

پارادايم  ،خريد چند كاناله در نتيجه.  هاي خريد خرده فروشي چند كانالي كرده اند
 استمصرف كننده كرده رفتار نويني است و شروع به جلب توجه محققان حوزه 

اهميت داري از اين رو انجام چنين پژوهشي  ).2008ورهوف ،كونوس و نسلين ،(
هاي خرده فروشي چند كانالي و چند با توجه به اين نكته كه محيط .فراواني است

موضوعي جديد در ادبيات بازاريابي بوده و كمتر پژوهشگري خصوصاٌ در اي رسانه
، همچنين تبيين و توسعه اين مفهوم و كمك ايران اين موضوع را مطالعه نموده است

اين  ،اساسبر اين  .به غناي ادبيات بازاريابي مبنا و منطق تعريف اين پژوهش است
به طور هم زمان بخش بندي مصرف كنندگان چند كانالي، رفتار مصرف پژوهش 

  .گيردميكننده چند كانالي و فازهاي چند گانه تصميم گيري خريد را به مشاركت 
 داده پاسخ آنها به تا است شده تلاش پژوهش اين انجام مسير در كه اصلي هايسؤال

 :هستند زير شرح به كه شوند مي تقسيم فرعي و اصلي دسته دو به ،شود

                                                      
1 . Verhoef, Neslin, and Vroomen 
2 . Rangaswamy and van Bruggen 
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  اصلي سؤال
بخش ) گيري خريد از مراحل تصميم(آيا در مرحله جستجوي اطلاعات و خريد  -1

خريدار چند كانالي وجود دارد؟ اگر وجود دارد متغيرهاي تعيين كننده عضويت در 
 اين بخش كدامند؟

  سوالات فرعي
مختلف  هايعضويت ميان بخش هاي روانشناختي باعث تفاوت درويژگيچه  -1

 شود؟  مي

ميان عضويت  جمعيت شناختي باعث تفاوت در -هاي اجتماعي ويژگيچه  -2
 ؟ شودميمختلف  هاي بخش

  پژوهشمروري بر ادبيات و پيشينه  )3
  خرده فروشي چند كانالي  )1-3

كانال نقش ايجاد و برقراري ارتباط، عرضه محصولات و تسهيل معاملات مربوط به 
ها كانال ). 2008و همكاران، 1اسلك( كندبا مشتري را ايفا ميمحصولات و يا خدمات 

، مركز تماس و مانند آن 2به طور معمول شامل فروشگاه، وب، كاتالوگ، نيروي فروش
در خرده فروشي چند كانالي، خرده فروش آميخته استراتژيك خود را نه تنها با . است

اي كند، به گونهتعريف مينيز هاي بدون فروشگاه فروشگاه هاي فيزيكي بلكه با كانال
هاي مختلفي از اشكال خرده فروشي براي خريد كه مصرف كنندگان ممكن است گزينه
خرده ) 1998(بر طبق تعريف برمن و ايوانز  .و تكميل معاملاتشان داشته باشند

ر فروشي چند كانالي پيوند خرده فروشي غير فروشگاهي و خرده فروشي مبتني ب
شود كه بيش از فروشگاه است و خريدار چند كانالي به عنوان يك مشتري تعريف مي

 ).2005كومار و همكاران،( كندمي يند خريد استفادهآيك كانال را براي تكميل فر
هاي بازاريابي براي بازاريابي چند كانالي را استراتژي) 2005(گاسوامي و بروگن نرا

ن به كسب و كار انتخاب ديك كانال را براي رسيكه بيش از  رسيدن به مشترياني
هاي جايگزين به صلاحديد خود استفاده كانال توانند ازمشتريان مي. دانندكنند، مي مي

                                                      
1 . Slack 
2. Sales person 
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رانگاسوامي و ( كرده و هر زمان كه بخواهند حق تغيير كانال را داشته باشند
  ).2005همكاران، 

گيرد كه دانش كمي شات ميمشكل حركت به سمت چند كانالي شدن از اين حقيقت ن
شود تا مشتريان، تك كانالي و يا چند كانالي در مورد اينكه چه عواملي باعث مي

كنند كه بيشتر بهتر برخي از خرده فروشان چند كانالي فرض مي. وجود دارد ،شوند
تواند مشتريان جديدي را براي آنها است و صرفاٌ حضور در عرصه اينترنت، مي

كنند كه مدل برخي نيز فرض مي. و رشد شركت را افزايش دهدجذب كند و سود 
خرده فروشي انجام كسب و كار به سادگي  و با موفقيت توان تطابق با محيط 

بسياري از  در دسترسواقعيت اين است كه نسخه . بازاريابي چند كانالي را دارد
  .ه استخرده فروشان سنتي با مديريت مشابه فروشگاههاي فيزيكي رونمايي نشد

  
  كنندگان بخش بندي مصرف -2-3
 بندي تعريف بخش -1-2-3

ترين مفاهيم در تحقيقات بازاريابي و روش بسيار بخش بندي بازار يكي از اساسي
بندي  مفهوم بخش. )1،2003دولينكار و ليش( باشدمشهوري براي افزايش سود مي

در  3به عنوان استراتژي بازاريابي جايگزين 2بازار نيم قرن پيش توسط وندل اسميت 
شود، در پاسخ به ترجيحات و محيطي كه تنوع، هنجار و حالت عادي بازار شمرده مي

يك  ،بندي امروزه، بخش.  )2009، 4ينگ( هاي متفاوت مشتريان معرفي شدسليقه
ترجيحات تا نيازها و  كندبه بازاريابان كمك مي .استراتژي بسيار مهم بازاريابي است

همچنين . و فرصت هاي بازاريابي جديد را پيدا كنند مصرف كننده را شناسايي كرده
سازد تا آميخته بازاريابي خود را براي پاسخگويي به نيازهاي بازاريابان را قادر مي

  .هاي خاص تنظيم كنندبخش

                                                      
1 . Dolnicar & Leisch 
2.Wendell Smith  
3. Alternative marketing strategy 
4. Differentiation 
4 .Yang 
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اتلر و ك) 1978( يك تعريف رايج و پذيرفته شده از بخش بندي بازار  كه توسط كاتلر
  :باشد ارائه شده به صورت زير مي) 2008( و آرمسترانگ

هاي مجزاي مشتريان بخش بندي بازار عبارت است از تقسيم بازار به زير مجموعه"
اي امكان انتخاب شدن به عنوان بازار هدف و دريافت كه در آن هر زير مجموعه

  .)2008 كاتلر و آرمسترانگ،("آميخته بازاريابي مجزا را داشته باشد
  
  بندي بازار  هاي بخش انواع روش -2-2-3

  2پسينيو  1پيشينيبندي ادبيات اين موضوع دو نوع اصلي بخش بندي را شامل بخش
ها قبل از جمع آوري اگر در مورد نوع و تعداد بخش ).1979گرين،( معرفي نموده است

بخش بندي .  اعمال شده است "روش توصيفي پيشيني "ها، تصميم گيري شود داده
پيشيني براي كمك به مديران در كشف رفتار خريد مصرف كنندگان بر اساس انتخاب 

رويكرد پيشيني را نيز . )1978ويند ،( طراحي شده است...... محصول، وفاداري، و 
توان به دو روش بخش بندي پيشيني توصيفي و بخش بندي پيشيني پيش بيني  مي

 ).2000، 4و ودل و كاماكورا 2003، 3چن( بندي كرد دسته كننده

اي از ويژگي هاي تعريف شده و  ني، مصرف كنندگان بر اساس مجموعهدر روش پسي
پاسخ دهندگان بر اساس . شوندها جمع آوري شدند، تقسيم ميپس از آنكه داده

. شوندها مانند رفتار خريد و يا نگرش، خوشه بندي ميشباهت در برخي از مشخصه
هاي هاي ديگر مانند ويژگيها تعيين شدند، براي تفاوت در ويژگيبخش پس از آنكه

ها در اين روش تعداد گروه. گيرندجمعيت شناختي مورد بررسي قرار مي –اجتماعي 
ها و اندازه نسبي آنها تا زماني كه تحليل خوشه اي انجام نشده باشد، يا خوشه

   ).1977گرين،( شناخته شده نيست
بندي  بخشبندي توصيفي پسيني و  تواند به دو روش بخشرويكرد پسيني نيز مي 

    ).2000و ودل و كاماكورا ، 2003چن،( بندي شود طبقه بيني كننده پسيني پيش

                                                      
1. Priori 
2. Post hoc 
3 . Chen 
4 . Wedel & Kamakura 
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 )SOM( هاي خودسازمانده مروري بر روش نقشه-3-3

هاي عصبي است كه ابزار قدرتمند و  روشي بر پايه شبكه هاي خودسازمانده نقشه
يك يا دو  معمولاً(هاي چندبعدي در فضاهاي با ابعاد پايين  جذابي را براي نمايش داده

هاي نويني از  استفاده از روش .دهند هاي پژوهشي نشان مي تجربه. كند فراهم مي) بعد
بيني رفتار  بندي و پيش هاي خودسازمانده براي بخش هاي عصبي و نقشه قبيل شبكه

هاي آماري مرسوم به  تري را نسبت به روش و دقيق تر مطلوبكنندگان نتايج  مصرف
   ).2009و مصطفي، 1،2005گرونهلت و مارتنسن( دنبال خواهد داشت

 2هاي عصبي با قابليت يادگيري بدون ناظر سازمانده از انواع شبكه هاي خود نقشه
هاي  اين مدل از شبكه. هستند كه در تحليل فضاهاي پيچيده، توانايي زيادي دارند

ي  هاي شبكيه ، با الگو برداري از عصب3توسط كوهنن 1981عصبي اولين بار در سال 
اي است  هاي خودسازمانده به گونه ساختار نقشه ).2009مصطفي،( چشم معرفي شد

لايه ورودي و يك لايه خروجي كه لايه نقشه يك . اند كه از دو لايه مجزا تشكيل شده
هر نورون در لايه نقشه مربوط به يك بردار اطلاعات با ابعادي برابر ابعاد . نام دارد

هاي خودسازمانده به اين شرح است كه ابتدا  فرآيند نقشه. فضاي مورد تحليل است
ها به شبكه  داده با ارايه برداري از. شوند اوزان هر گره در شبكه مقداردهي اوليه مي

ترين اوزان را به بردار ورودي دارد به عنوان گره  اي كه شبيه ، گره)آموزش شبكه(
اوزان گره برنده و . شود برنده شناخته شده و شعاع همسايگي آن محاسبه مي

اين مراحل براي تمام . شوند هاي همسايه بر اساس قانون كوهنن تصحيح مي گره
در آموزش  ).2001كوهونن،(شود پايداري تكرار مي ها تا رسيدن شبكه به ورودي
يك نقشه خودسازمانده ياد . هاي خودسازمانده به بردار هدف نيازي نيست نقشه
  .بندي كند هاي آموزش را بدون ناظر بيروني خوشه گيرد كه داده مي

  
  مرور پژوهش هاي پيشين -4-3

عوامل مختلفي را كه بر انتخاب كانال توسط  ،هاي خرده فروشي چند كاناليپژوهش
اسلك  ؛2006نسلين و همكاران،( اندمصرف كنندگان اثر گذار است را شناسايي كرده

                                                      
1 . Gronholdt & Martensen 
2 . Unsupervised Learning 
3 .Kohonen 
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روي هم رفته، دو جريان تحقيقات در حوزه چندكانالي صورت  ).2008و همكاران 
و  كانالانتخاب  -بخش بندي و پروفايل سازي و ب -الف :گرفته است كه عبارتند از

طريق آشكار كردن  زاين دو دسته از تحقيقات مشاركت مهمي را ا.مهاجرت كانالي
كنند و آنها را چگونه به هاي چندگانه چگونه نگاه ميمصرف كنندگان به كانالاينكه 

  . اندگيرند، ارائه دادهكار مي
هاي انجام شده در حوزه چند كانالي پژوهش كونوس و ترين پژوهشاز مهم
اين پژوهش كه مهمترين پژوهش صورت گرفته در زمينه  .مي باشد) 2008( 1همكاران

 " 2استفاده از كانال "، استبخش بندي چند كانالي بوده و الگوي پژوهش حاضر نيز 
در اين پژوهش براي عوامل تعيين . ده استكررا به عنوان مبناي بخش بندي انتخاب 

 عوامل سود گرايانه و لذت جويانهكننده رفتار مصرف كننده در انتخاب كانال از 
و تاثير آن بر ادراكات مطلوبيت )  2008و چاندون 2001برگرفته از پژوهش ايلاوادي (

  .  ها در فازهاي مختلف خريد استفاده شده استكانال
بازاريابي چند  حوزه در انجام شدههاي خلاصه برخي از پژوهش1شماره جدول 

  . كانالي را ارائه كرده است
  
  شناسي پژوهش روش -4

بر اساس نوع  توصيفي، :كاربردي، بر اساس هدف  :تحقيق حاضر براساس نتيجه
 :يند تحقيق و استراتژي تحقيقآمستقل از فر: كيفي و بر اساس نقش محقق -كمي :داده

در اين تحقيق، با توجه به ماهيت  .از نوع روش اكتشافي است) كمي و كيفي (تلفيقي 
سوالات تحقيق و به منظور دستيابي به اهداف تحقيق از روش تحقيق اكتشافي مدل 

در . هاي تحقيق با تاكيد بر روش كمي استفاده شده استتوسعه ابزار جمع آوري داده
اينجا روش كيفي به عنوان يك روش تكميلي، براي تكميل مدل و توسعه ابزار جمع 

قابل . شود هاي تحقيق، براي استفاده در مرحله دو كمي به كار برده ميي دادهآور
ذكر است كه در روش كيفي از استراتژي تحليل محتوا و در روش كمي از استراتژي 

  . پيمايش استفاده خواهد شد

                                                      
1-Umut Konus, Peter C. Verhoef, Scott A. Neslin  
2- Channel use  
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  در بازاريابي چند كاناليانجام شده هاي  خلاصه برخي از پژوهش- 1 جدول
  يافته هاي كليدي  پژوهشي داده ها و زمينه  محقق

  كومار و ونكتسان
  )2005 ( 

هاي فروش يك شركت كامپيوتري سخت داده
حوزه بازاريابي ( افزاري و نرم افزاري 

  )صنعتي 

 
خريداران چند كانالي بسيار فعال بوده و 

درآمد و سهم بيشتري از كيف مشتري را 
  .كنند ارائه مي

  ذولاكيا و ژائو
 )2005( 

يك خرده فروش با  فروشاطلاعات تاريخي 
حضور در عرصه فروشگاه ، كاتالوگ سابقه 

  و اينترنت

هاي چند گانه ميان استفاده از كانال
مشترياني كه با اينترنت شروع كرده اند 

  .بيشترين است 

  توماس و سوليوان
  )2005( 

خرده فروش كالاهاي مصرفي با حضور چند 
  كانالي

: عبارتند از كشف شده دو بخش 
وفاداران اينترنتي و كاتالوگي ، وفاداران 

  هاي فيزيكيفروشگاه

 ) 2006( 1ناكس
فروش از طريق تلفن ( خرده فروش آمريكايي

  )، فاكس اينترنت و پست 

رفتار مشتري و پاسخ به فعاليت هاي 
ها به طور قابل بازاريابي ميان بخش
  .توجهي متفاوت است 

  انصاري ، ميلا و نسلين
 )2007 ( 

( خرده فروش كالاهاي مصرفي با دوام 
  )فروش از طريق اينترنت و كاتالوگ 

بازاريابي و تجربه نقش مهمي در انتخاب 
كنند بازي مي توسط مصرف كننده كانال

.  

ونكتسان ، كومار و 
 ) 2007(راويشانكار 

هاي پوشاك بدون تخفيف داده ها از فروشگاه
  لاينو تخفيف دار آن لاين و آف 

فراواني خريد و فراواني ارتباطات 
بازاريابي بيشترين تاثير را بر مدت زمان 

  .پذيرش كانال جديد دارند

  كوشواها
)2007(  

همزمان چند طبقه محصول  ي تحقيقداده ها
و چند شركت كه از طريق كاتالوگ و اينترنت 
فعاليت مي كنند را در طول چند سال مختلف 

  .دهد  پوشش مي

جمعيت شناختي مشتري ، گي هاي ژوي
ويژگي هاي خريد ، تلاش هاي بازاريابي 

و طبقه محصول نقش مهمي در انتخاب 
ارزش كانالي . كانال بازي مي كنند

مشتريان چند كانالي نزديك به دو برابر 
  .مشتريان تك كانالي است 

  
استفاده گيري تصادفي ساده و با از نمونه، اين پژوهش هاي كمي براي گردآوري داده

  .از فرمول جامعه نامحدود استفاده شده است

 

                                                      
1 . Knox 
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Z   است،  575/2برابر % 99آماره توزيع نرمال است كه در سطح اطمينانp  احتمال
از روش  qو P .ميزان خطاي استاندارد است Eاحتمال عدم موفقيت و  qموفقيت، 
آماري شامل بنابراين نمونه  .در نظر گرفته شده است 05/0برابر  Eو 5/0احتياطي 

كه براي اطمينان بيشتر  باشدمصرف كننده در شش طبقه محصول ذكر شده مي 660
نامه پژوهش در  قابل ذكر است كه پرسش. پرسشنامه سالم جمع آوري شد 800

  :اختيار افرادي قرار گرفت كه داراي شرايط زير بودند
 محدوده مطالعه جمعيت-دسترسي به اينترنت-سال 18سن بالاتر از  -

  در شهر تهران )  defacto1(حاضر
  
  چارچوب اجرايي پژوهش -5

همانگونه كه مشاهده . دهد چارچوب اجرايي پژوهش حاضر را نشان مي 1شكل 
شود كه در ادامه هر گام از پژوهش  گام كليدي را شامل مي 5كنيد اين پژوهش  مي

  .شود شرح داده مي

                                                      
گيرد، كه به هنگام سرشماري در محل حضور دارند و افرادي را دربر مي) De facto(حاضر يا واقعي  جمعيت . ١

ها ساكنان موجود يك منطقه، رهگذران، مهمانان، مسافران و افرادي در سرشماري. گيرندسرشماري قرار ميمورد 
  دارندنظير اينها را جزو جمعيت واقعي محسوب مي
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  اجرايي پژوهشچارچوب  -1شكل 

  

نخست از طريق مرور ادبيات نظري پژوهش و نيز از طريق در مرحله  :مرحله نخست
كنندگان  متغيرهاي موثر در انتخاب كانال توسط مصرفيك مطالعه كيفي مقدماتي 

  .شود شود و بر اين اساس چارچوب مفهومي پژوهش ارائه مي شناسايي مي
آوري اطلاعات در رابطه با  اي كه با هدف جمع نامه در اين مرحله پرسش :مرحله دوم

شناختي مختلف به  شناختي و روان هاي جمعيت كنندگان با ويژگي گرايش مصرف
بين نمونه آماري  ،هاي متفاوت تنظيم شده است آوري اطلاعات از كانال خريد و جمع

  .شود پژوهش توزيع مي
آوري شده در مرحله قبل و با  هاي جمع توجه به دادهدر مرحله سوم با  :مرحله سوم

 .شوند بندي مي كنندگان بخش هاي خودسازمانده، مصرف استفاده از روش نقشه
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كنندگان جاي گرفته در هر بخش  همچنين در اين مرحله گرايش و تمايلات مصرف
  .شود شناسايي مي
اي  كننده عنادار و تعيينها و متغيرهايي كه نقش م در اين مرحله ويژگي: مرحله چهارم

بدين . شوند كنندگان در هر بخش دارند مشخص مي بيني عضويت مصرف در پيش
منظور از روش رگرسيون لجستيك با توجه به ماهيت كيفي متغير وابسته استفاده 

  .شود مي
هاي بازار  در نهايت با توجه به نتايج مراحل پيشين به توصيف بخش: مرحله پنجم

همچنين  .شود گذاري مي شود و بر اين اساس هر بخش نام  داخته ميشناسايي شده پر
در اين مرحله پيشنهادهاي بازاريابي جهت هدف قرار دادن و جذب هر بخش ارائه 

  .شود مي
  
  توسعه چارچوب مفهومي پژوهش -6

يند پويايي در نظر مي گيرد كه شامل فازهاي جستجو و آاين پژوهش، خريد را فر
وسيله مطلوبيت درك شده مصرف كننده ه يند خريد بآمطلوبيت كل فرخريد است و 

جمعيت شناختي و روانشناختي مصرف  -هاي اجتماعي هم متاثر از ويژگي كه آن
تصميم گيري  "چارچوب مفهومي اين تحقيق بر مبناي. شودكننده است، تعيين مي

آينده  "يند آيك فر در اين مدل، تصميم گيري مصرف كننده .استوار است " 1آينده نگر
است كه بر اساس آن مصرف كنندگان تصميمات اوليه خود را با در نظر  "2نگر

ه گرفتن تاثيري كه اين تصميمات بر مطلوبيتي كه آنها ممكن است از تصميمات آينده ب
مصرف كنندگان كانالي را براي  در نتيجه. )2008 ، كونوس( گيرندمي دست بياورند،

را  آن هاكنند كه پيش بيني كنند مطلوبيت فاز خريد جستجوي اطلاعات انتخاب مي
براي بيشينه كردن اين مطلوبيت، مصرف كننده بايد چندين منفعت و . سازدبيشينه مي

طبق تئوري هالبروك و هيرشمن اين منافع به منافع لذت . هزينه را ارزيابي كند 
هاي وسيله ويژگيه ها باين ارزيابي. شوده و سود مدارانه تقسيم ميجويان

   .گيردجمعيت شناختي فرد تحت تاثير قرار مي -روانشناختي و اجتماعي 

                                                      
1. Forward- looking decision making 
2. Forward- looking 
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متفاوت بودن عوامل موثر بر رفتار مصرف كننده در كشورهاي مختلف و  به توجه با
 توسعه براي وايران هاي متفاوت در همچنين نو بودن بحث مربوط به خريد از كانال

عوامل و متغيرهاي موثر بر رفتار  اكتشاف كيفي جهت تحقيقي تحقيق، مدل اوليه
 متغيرهاي با كيفي تحقيق نتايج تركيب .گرفت صورت مصرف كننده در انتخاب كانال

 شرايط براي مدل شدن و بومي مدل باعث جامعيت علمي ادبيات در شده شناسايي

 بر مصاحبه براي سئوالاتي منظور اين براي .شوديم ايران در موضوع اين خاص

 و محتوايي صوري اعتبار بررسي از پس و شد طراحي تحقيق اصلي سئوالات اساس

 انجام براي نهايي، اصلاح و )بازاريابي و بازرگاني اساتيد( متخصصين توسط آن

سوالات طراحي شده به  اساس اين بر .گرفت قرار مورد استفاده اكتشافي -كيفي تحقيق
تعدادي  .داده شد ،نفر كه آماده همكاري بودند 40صورت پرسشنامه باز به بيش از 

تر موضوع از اين افراد را متخصصان بازاريابي تشكيل دادند تا به شناسايي عميق
نفر  23از اطلاعات  در پايانها، از اين تعداد به دليل تكراري شدن پاسخ. ندكنكمك 

ترين مهم كدگذاري، با روش و محتوا تحليل استقرايي رويكرد اساس بر .استفاده گرديد
ه مصرف كنندگان هنگام انتخاب يك هاي جمعيت شناختي و روانشناختي كويژگي
 صورت كيفي هايتحليل و تجزيه اين .شناسايي شد ،شونداز آن متاثر ميكانال 

  .آورد فراهم مدل توسعه براي نظري مبنايي ،گرفته

 
  چارچوب مفهومي پژوهش -2شكل 
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  هاتجزيه و تحليل داده -7
  هاي خودسازمانده با استفاده از نقشهبندي مشتريان  بخش -1-7

بندي  ها، بخش اولين مرحله در تجزيه و تحليل داده ،طبق چارچوب اجرايي پژوهش
هاي مختلف در فازهاي جستجوي  ها به كانال كنندگان بر پايه گرايش آن مصرف

در اين پژوهش با الگو برداري از مدل كونوس، ورهوف و . اطلاعات و خريد است
به  "نگرش به كانال خرده فروشي براي جستجوي اطلاعات و خريد  ") 2008(نسلين 

بر اين اساس در اين مرحله . شودعنوان معيار بخش بندي استفاده مي
ها نسبت به جستجوي اطلاعات و خريد از  كنندگان با توجه به ديدگاه كلي آن مصرف
هاي محصول  گرفتن طبقه در نظرهاي اينترنت، فروشگاه و كاتالوگ بدون  كانال
هاي  ي و روش نقشهبند بدين منظور از رويكرد خوشه. شوند بندي مي بخش

در اين روش ابتدا . كنندگان استفاده شده است بندي مصرف خودسازمانده براي بخش
آوري شده آموزش داده تا شبكه  هاي جمع شبكه خودسازمانده را با استفاده از داده

كنندگان  ها را تشخيص و مصرف هاي موجود در داده به صورت خودكار تعداد خوشه
پس از . بندي كند ها گروه بندي در خوشه متغيرهاي بخشمشابه را با توجه به 

ها  هاي حاصل را ارزيابي كرده و به توصيف ويژگي بندي، دقت و صحت بخش بخش
  .شود پرداخته مي هر بخشكنندگان موجود در  و تمايلات مصرف

  تعيين ساختار و آموزش شبكه -1-1-7
افزار  هاي خودسازمانده از نرم ها با استفاده از روش نقشه بندي داده براي خوشه

Viscovery SOMine  در  ساختار نقشه خودسازمانده كه. استفاده شده است 0/5نسخه
 هينرون در لا 1000 ياستفاده شده است دارا ها بندي داده براي خوشه اين مرحله

افزار به  شده است كه نرم ميتنظ يصورتسرعت آموزش  به همچنين . است يخروج
 يآموزش شبكه فراهم كند و مقدار كشش برا يطور خودكار حداكثر دقت را برا

گفتني است كه براي تعيين تعداد  .انتخاب شده است 5/0عدد  نيز آموزش شبكه
هاي لايه خروجي و مقدار كشش براي آموزش شبكه از روش سعي و خطا  نرون

هاي لايه  هاي متفاوتي از تعداد نرون دين صورت كه تركيبب .استفاده شده است
اي كه بهترين و قابل  خروجي و مقدار كشش آزمون شده است و ساختار شبكه

 نيدر ح SOMineافزار  نرم. تفسيرترين نتايج را به دنبال داشت انتخاب شده است
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ابعاد  نيبهتر يخروج هيلا يها آموزش به صورت خودكار و با توجه به تعداد نرون
در  ابعاد مختلف مونافزار پس از آز نرمدر اين پژوهش . كند يشبكه انتخاب م يرا برا
شبكه انتخاب كرده لايه خروجي  يرا برا 31×31ابعاد  يتدر نها آموزش شبكه، حين
  .است
) بندي متغيرهاي بخش( يبعد 6بردار ) تعداد نمونه( 800شبكه از  ميتعل يها داده
بندي از متغيرهاي توصيفي نيز براي  علاوه بر متغيرهاي بخش. شده است ليتشك

. كنندگان موجود در هر بخش استفاده شده است هاي مصرف بررسي ويژگي
بندي نقشي ندارند و تنها  متغيرهاي توصيفي، متغيرهايي هستند كه در فرآيند بخش

 2جدول شماره . شوند ها و خصوصيات هر بخش استفاده مي براي توصيف ويژگي
مشخصات و ساختار نقشه خودسازمانده كه در اين مرحله از پژوهش استفاده شده 

  .دهد بندي و توصيفي نشان مي است را همراه با متغيرهاي بخش
  

 بندي ساختار نقشه خودسازمانده و متغيرهاي بخش - 2جدول 

هاي  ويژگي
  شبكه

هاي لايه  نرون تعداد
  هاي آموزش شبكه داده  ابعاد شبكه  مقدار كشش  سرعت آموزش  خروجي

  بعدي 6بردار  800  31×  31  5/0  حداكثر دقت  نرون 1000
متغيرهاي 

  بندي بخش
  هاي اينترنت، فروشگاه و كاتالوگ آوري اطلاعات از كانال كنندگان نسبت به جمع كلي مصرف نگرش

  هاي اينترنت، فروشگاه و كاتالوگ كنندگان نسبت به خريد از كانال كلي مصرف نگرش

متغيرهاي 
  توصيفي

  شناختي متغيرهاي روان  شناختي متغيرهاي جمعيت
جنسيت، سن، تحصيلات، 
  درآمد، وضعيت تاهل

، لذت 4، حساسيت به كيفيت3، نوپذيري2، خبرگي بازار1حساسيت به قيمت
 8، انگيزه تاييد7، فشار زماني6گريزي ، ريسك5خريد

معياري با عنوان خطاي  هاي خودسازمانده از براي ارزيابي دقت و صحت نقشه
دهد كه  است، نشان مي 1و  0خطاي تدريج كه مقداري بين . شود استفاده مي 9تدريج

                                                      
1 . price consciousness 
2 .market mavenism 
3 .innovativeness 
4 . quality consciousness 
5 . Shopping enjoyment 
6 .risk aversion 
7 . Time pressure 
8 . Motivation to conform 
9- Quantization Error 
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هاي ورودي را در يك فضاي  اند به خوبي داده هاي خروجي تا چه حد توانسته نقشه
نشان دهنده  ،تر باشد يكنزد 0هرچه مقدار خطاي تدريج به . دوبعدي نمايش دهند

در اين پژوهش مقدار خطاي تدريج  ).1،2010وندل و باتنفيلد( استدقت بيشتر شبكه 
مشخص شده است كه ميزان مناسبي را  0.073نهايي پس از آموزش شبكه عدد 

  .دهد نشان مي
  بندي نهايي بخش نتايج-2-7

هاي خودسازمانده  هاي نقشه كه يكي از خروجي U-Matrixتر پژوهشگران تنها از  بيش
بندي نهايي و تعيين مرزهاي هر بخش يا خوشه اطلاعاتي استفاده  است، براي خوشه

با توجه به اينكه در اين روش مرزهاي دقيق و واضحي براي هر بخش . كنند مي
اي  از يك روش تحليل خوشه SOMineافزار  نرم). 2011مصطفي،( شود مشخص نمي

هاي هر بخش و نيز  براي تعيين مرز SOM-Ward Clustersمراتبي با عنوان  هسلسل
بندي  نمايي كلي از بخش ،3شكل شماره . كند تعيين تعداد خوشه بهينه استفاده مي

-U، 3در زمينه شكل . دهد خوشه يا بخش نشان مي 4كنندگان را در  نهايي مصرف

Matrix دهند  بندي را نشان مي مرزهاي بخش رنگ يمشككنيد و خطوط  را مشاهده مي
  .اند كه با استفاده از روش اشاره شده مشخص شده

  

 
  كنندگان بندي نهايي مصرف دهنده بخش نقشه خروجي نشان -3 شكل

                                                      
1 . Wendel & Buttenfield 
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درصد از كل نمونه را در خود  63/37دهد كه بخش اول  بندي نشان مي نتايج بخش
كنندگان مورد پژوهش در بخش دوم  درصد از كل مصرف 38/27. جاي داده است

كه  4يت بخش در نها. اند ها جاي گرفته درصد آن 88/23قرار دارند و در بخش سوم 
متوسط . شود امل ميدرصد از كل نمونه را ش 13/11ين بخش است تر كوچك

كنندگان موجود در هر بخش  دهنده تمايل كلي مصرف بندي كه نشان متغيرهاي بخش
  .كنيد مشاهده مي 3جدول شماره ها است را در  نسبت به كانال

 هاي مختلف كنندگان موجود در هر بخش به كانال تمايل مصرف - 3جدول 

-اطلاعات متغير بخش   
 اينترنت

-اطلاعات
 فروشگاه

-اطلاعات
 كاتالوگ

  -خريد
  اينترنت

 -خريد
  فروشگاه

  -خريد
  كاتالوگ

  39/3 84/4  80/2 89/3 62/4 87/3  1بخش 
  23/3 86/3  14/3 37/3 72/3 52/3  2بخش 
  10/4 62/4  81/3 27/4 30/4 31/4  3بخش 
  85/1 82/4  87/1 83/2 35/4 76/2  4بخش 

  
هاي خودسازمانده،  نقشهبندي با استفاده از روش  هاي خوشه از ديگر خروجي

بندي را در كل  هاي خوشه هستند كه توزيع برداري هر يك از متغير 1هاي ويژگي نقشه
هاي ويژگي گزارش شده براي هر  نقشه ، 4شكل شماره . دهند فضاي تحليل نشان مي
سو  ها از يك با استفاده از اين نقشه. دهد بندي را نشان مي يك از متغيرهاي بخش

  .قرار داد توان به مي
هاي ويژگي طيف رنگي از آبي تا قرمز براي مقادير مختلف آن متغير  نقشه ،در پايين

توان از شدت تشابه رنگ  شدت همبستگي بين متغيرها را مي. مشخص شده است
هاي مربوط به هر  مرزبندي  هاي ويژگي نيز در درون نقشه. ها بررسي كرد ميان نقشه

هاي ويژگي قرار دارند  رنگي كه درون نقشههاي  نقطه. اند بخش مشخص شده
تواند يك يا چند نمونه  خوشه مي هر خرده. هستند 2ها خوشه دهنده خرده نشان

ها  خوشه تعداد خرده. هاي بسيار مشابه را در خود جاي دهد با ويژگي) كننده مصرف(
ها با  هاي لايه خروجي شبكه و از سوي ديگر به تعداد نمونه از يكسو به تعداد نرون

  .هاي بسيار مشابه بستگي دارد ويژگي

                                                      
1- Feature Maps 
2 - MicroCluster 
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  بندي هاي ويژگي گزارش شده براي متغيرهاي بخش نقشه -4 شكل

  
هاي شاخص  براي كمك به شناسايي و توصيف ويژگي SOMineافزار  نرم

هاي ويژگي، وضعيت نسبي  كنندگان موجود در هر بخش، علاوه بر نقشه مصرف
ها با  بندي را نيز از طريق مقايسه متوسط متغيرها در هر يك از بخش متغيرهاي بخش

هر رنگ  ،در اين شكل. دهد نمايش مي 1 نمودارها در كل نمونه، به صورت  متوسط آن
بندي است و ارتفاع ستون با رنگ مربوطه بيانگر  بيانگر يكي از متغيرهاي بخش

با استفاده از  .اختلاف متوسط متغير در آن بخش با متوسط آن در كل نمونه است
كنندگان موجود  ها و ادراكات مصرف توان ويژگي مي 1 نمودارعات ارائه شده در اطلا

  .ها مقايسه كرد در هر بخش را با ساير بخش
 2كنندگان جاي گرفته در بخش  دهد كه مصرف به وضوح نشان مي 1نمودار شماره 

هاي اينترنت، فروشگاه و كاتالوگ ندارند و در  يك از كانال تمايل خاصي نسبت به هيچ
ناله بودن اين گروه از چندكابيانگر  3مقابل آن وضعيت نسبي متغيرها در بخش 

 3آوري اطلاعات و خريد از هر  ها نسبت به جمع كنندگان و نگرش مثبت آن مصرف
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 نيز نتايج ارائه شده در اين شكل 1و  4در رابطه با بخش . كانال نامبرده است
  .كنند را تاييد مي 2اطلاعات گزارش شده در جدول شماره 

  

 
  بندي در هر بخش وضعيت نسبي متغيرهاي بخش -1 نمودار

  

  بررسي نقش متغيرهاي توصيفي -3-7
آوري اطلاعات و خريد  ها به جمع كنندگان با توجه به تمايل آن در بخش قبل مصرف

با توجه به چارچوب اجرايي . بندي شدند بخش دسته 4مختلف در هاي  از كانال
شناختي و  پژوهش در اين مرحله به بررسي نقش هر يك از متغيرهاي جمعيت

هاي  كنندگان در بخش در تعيين عضويت مصرف) متغيرهاي توصيفي(شناختي  روان
بدين منظور از مدل لجيت و روش رگرسيون لجستيك . شود مختلف پرداخته مي

كنندگان در هر  عضويت مصرف ؛ بدين صورت كهاستفاده شده است 1اي جمله چند
شناختي، رفتاري و  بخش به عنوان متغير وابسته و هر يك از متغيرهاي جمعيت

  .اند گرفته شده در نظرهاي مستقل  شناختي به عنوان متغير روان
از سطوح اي ضروري است كه يكي  جمله جهت اجراي آزمون رگرسيون لجستيك چند

به عنوان سطح مرجع انتخاب ) كنندگان در هر بخش عضويت مصرف(متغير وابسته 
ها با سطح مرجع  از آنجايي كه احتمال عضويت مشاهدات در ساير سطح. شود

شوند، معيار  ها بر اين اساس محاسبه مي مقايسه شده و ضرايب تاثير و معناداري آن
با توجه به نتايج ارائه شده در  .انتخاب سطح مرجع بسيار حائز اهميت است

هايي كه در بخش  كنندگان هر بخش، آن هاي پيشين در رابطه با تمايلات مصرف بخش
                                                      

1- Multinominal Logistic Regression 
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بر اين اساس به . ها تمايل خاصي ندارند كدام از كانال نسبت به هيچ ،اند جاي گرفته 2
. رسد انتخاب اين بخش به عنوان سطح مرجع از متغير وابسته منطقي باشد نظر مي
متغيرهاي توصيفي  مجموعهنتايج اجراي آزمون رگرسيون لجستيك براي  4جدول 
  .دهد را نشان ميبندي  بخش

  والد يمعنادارضرايب تاثير برآورد شده و نتايج آزمون  - 4جدول 
 .Wald Sig 4بخش  .Wald Sig 3بخش  .Wald Sig 1بخش   

  58/0  30/0  -13/0  77/0  08/0  05/0  60/0  26/0  08/0  حساسيت به قيمت
  20/0  60/1  -31/0  84/0  03/0  -03/0 00/0  94/12 66/0  حساسيت به كيفيت

  29/0  12/1 -26/0  42/0  65/0 16/0 91/0 01/0 02/0 خبرگي بازار
  68/0  16/0 09/0  20/0  59/1 23/0 04/0 73/3 -31/0 نوپذيري
  05/0  81/4 39/0  64/0  21/0 07/0 31/0 00/1 14/0 لذت خريد

  00/0  47/7 79/0  69/0  15/0 -07/0 65/0 20/0 08/0 گريزي ريسك
  23/0  39/1 -23/0  09/0  75/2 23/0 02/0 95/4 -28/0 فشار زماني
  00/0  14/7 -60/0  54/0  36/0 10/0 75/0 10/0 -04/0 انگيزه تاييد

جنسيت
 58/0  30/0 -23/0 60/0  27/0 -16/0 00/0  47/7 -79/0  مرد  

 -  - 0 -  - 0 -  - 0  زن

سن
  

 02/0  26/5 -84/1 76/0  09/0 18/0 00/0 53/8 -57/1 سال25-18

 12/0  30/2 -94/0 15/0  99/1 70/0 48/0 48/0 -29/0 سال30تا25

 15/0  04/2 -79/0 00/0  41/13 63/1 65/0  20/0 17/0  سال 35تا  30

 54/0  36/0 -32/0 04/0  23/4 96/0 44/0  57/0 28/0  سال 40تا  35

 -  - 0 -  - 0 - - 0 سال40بيشتر از

صيلات
تح

  

  65/0  -20/0  -86/0  38/0  74/0  24/1 18/0  78/1 71/1  كمتر از ديپلم

  53/0  38/0  -09/1  42/0  63/0  04/1  19/0  71/1  54/1  ديپلم
  47/0  50/0  -21/1  72/0  12/0  45/0  38/0  75/0  00/1  فوق ديپلم
  55/0  35/0  -99/0  25/0  26/1  45/1  21/0  51/1  39/1  ليسانس

  45/0  55/0 -20/1  15/0  03/2 72/1 32/0 98/0 07/1 فوق ليسانس
  -  -  0  -  -  0  -  -  0  دكتري

درآمد
  

  44/0  57/0 -53/0  00/0  77/17 -13/2 05/0 69/3 -93/0 ميليون500-1

  27/0  20/1 75/0  00/0  31/8 -50/1 76/0 08/0 14/0 ميليون1.5تا 1

  54/0  36/0 -38/0  00/0  73/9 -48/1 34/0 88/0 -43/0 ميليون2تا1.5

  74/0  10/0 23/0  03/0  38/4 -14/1 28/0 24/0 25/0 ميليون2.5تا 2

  47/0  50/0 -56/0  71/0  13/0 -20/0 06/0 52/3 01/1 ميليون3تا2.5

3بيشتر از
 ميليون

0 - - 0 -  -  0  -  -  

تاهل
  81/0  05/0  -12/0  63/0  22/0  -16/0  46/0  53/0  23/0  متاهل  

  -  -  0  -  -  0  -  -  0  مجرد
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توان به نتايج زير در رابطه با هر يك  به توجه به اطلاعات ارائه شده در جدول بالا مي
  :ها دست يافت از بخش
شناختي شامل  متغيرهاي روانبا توجه به سطح معناداري آزمون والد، : 1بخش 

بيني عضويت  حساسيت به كيفيت، نوپذيري و فشار زماني نقش معناداري در پيش
به . دارند) سطح مرجع از متغير وابسته(مشتريان در اين بخش نسبت به بخش دوم 

مشترياني كه حساسيت بالاتري نسبت به كيفيت  ،توجه به ضرايب تاثير برآورده شده
شده دارند، داراي سطح نوپذيري كمتري هستند و فشار زماني  محصولات خريداري

در رابطه با . گيرند ها است با احتمال بالاتري در اين بخش جاي مي كمتري متوجه آن
هاي  توانند از ويژگي شناختي نيز جنسيت، سن و درآمد مي  متغيرهاي جمعيت

و و ت كه مردها در اين بخش باشند؛ بدين صورجاي گرفته كننده مشتريان  تعيين
سال قرار دارند و داراي سطح درآمدي پاييني هستند  25تا  18هايي كه رده سني  آن

  .گيرند با احتمال كمتري در اين بخش جاي مي
دهد كه با توجه به تعيين  نشان مي 3نتايج گزارش شده در جدول شماره : 3بخش 

در  توانند شناختي نمي روانبخش دوم به عنوان سطح مرجع، هيچكدام از متغيرهاي 
بيني عضويت مشتريان در بخش سوم  نقش معناداري در پيش درصد 5سطح خطاي 

درصد متغير  10با اين وجود در سطح خطاي . در مقايسه با بخش دوم داشته باشند
 3كنندگان در بخش  توان از متغيرهاي تبيين كننده عضويت مصرف فشار زماني را مي

دهد كه فشار زماني بالا  برآورد شده براي اين متغير نشان ميضريب تاثير . دانست
در رابطه با . كنندگان جاي گرفته در اين بخش است هاي تعيين كننده مصرف از ويژگي

تواند به شكل قابل قبولي به  شناختي، سن و درآمد مشتريان مي متغيرهاي جمعيت
ياني كه در رده سني مشتر. گرفته شودهاي شاخص اين بخش در نظر  عنوان ويژگي

سال قرار دارند و افراد پردرآمدي هستند با احتمال بالايي در اين بخش  40تا  30
  .جاي خواهند گرفت

با توجه به نتايج آزمون معناداري والد و نيز ضرايب تاثير برآورد شده : 4بخش 
 متغيرهايبه عنوان و لذت خريد  انگيزه تاييد ،گريزي توان نتيجه گرفت كه ريسك مي

. دني عضويت مشتريان در اين بخش داربين در پيشي شناختي، نقش معنادار روان
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 و لذت خريد گريزي دهد كه سطح ريسك ضرايب تاثير برآورد شده نشان ميهمچنين 
از . انگيزه تاييد تاثير منفي بر عضويت مشتريان در بخش چهارم دارند و تاثير مثبت

تواند به عنوان معياري براي  ا سن پاسخگويان مينيز تنهشناختي  متغيرهاي جمعيت
هاي  پيشبيني عضويت مشتريان در اين بخش درنظر گرفته شود؛ بدين صورت كه رده

  .گيرند سني بالاتر با احتمال بيشتري در اين بخش جاي مي
  
  بحث و نتيجه گيري )8
 ضرورت بخش بندي در يك محيط چند كانالي اهميت بر تأكيد ضمن پژوهش اين در

 يعني هاتكنيك اين برترين از يكي و اشاره نوين هايروش با فرآيند بخش بندي اجراي

بندي  با توجه به نتايج بخش .شد گرفته كار به منظور اين عصبي براي هايشبكه
كنندگان در هر بخش،  هايي تعيين كننده عضويت مصرف مشتريان و بررسي ويژگي

  .گذاري و توصيف كرد شده را به صورت زير نامهاي بازار شناسايي  توان بخش مي
   جستجوگرمشتريان  بخش -1

متوسط متغيرهاي . شوددرصد از كل پاسخگويان را شامل مي 63/37اين بخش 
كنندگان تمايل بالايي  دهند كه اين گروه از مصرف بندي در اين بخش نشان مي بخش

آوري  همچنين در مرحله جمع .آوري اطلاعات و خريد از كانال فروشگاه دارند به جمع
هاي اين دسته از  توانند يكي از انتخاب هاي كاتالوگ و اينترنت مي اطلاعات كانال

 حساسيت به كيفيت و نوپذيري پايين ،ويژگي عمده اين بخش .باشند كنندگان مصرف
رسد داشتن زمان كافي به نظر مي .كنندو معمولاٌ كمتر احساس فشار زماني مي است

هاي مختلف مي شود و حساس بودن به كيفيت جستجوي اطلاعات از كانال منجر به
  . شودكالا خريد از كانال فروشگاهي را موجب مي

  )غير مشتاق( تفاوتمشتريان بي -2
كدام از  در هيچ ،گيردميدرصد از كل پاسخگويان را در بر  38/27اين بخش كه 

به بيان . اند آوري اطلاعات و خريد نمره بالايي را كسب نكرده ها در مرحله جمع كانال
در هر دو مرحله  ،اند كنندگاني كه در اين بخش از بازار جاي گرفته مصرف ،ديگر
هاي اينترنت، فروشگاه و كاتالوگ  كدام از كانال آوري اطلاعات و خريد به هيچ جمع

ها در مرحله جستجوي با توجه به اينكه هيچكدام از كانال. تمايل خاصي ندارند
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تواند بنابراين مي .اندنگرفته ،نمره پاييني كه بيانگر نگرش منفي باشد ،اطلاعات و خريد
  .بديل به مشتريان چند كانالي را داشته باشدقابليت ت

  مشتريان چندكاناليبخش -3
 يچند كانالكنندگان  درصد از پاسخگويان است و مصرف 88/23اين بخش شامل 

از . دارندرا آوري اطلاعات و خريد از هر سه كانال  كه تمايل به جمع هستند
توان به فشار زماني  كنندگان جاي گرفته در اين بخش مي هاي شاخص مصرف ويژگي

سال تشكيل داده  40تا  30افراد تشكيل دهنده اين بخش را افراد بين . بالا اشاره كرد
  .كه داراي درآمد بالايي مي باشند

  )وفاداران فروشگاهي( مشتريان كاملاٌ سنتيبخش  -4
با توجه به متوسط . دهدمي كوچكترين بخش را تشكيلدرصد،  13/11اين بخش با 

كنندگاني كه در اين بخش جاي  توان نتيجه گرفت مصرف بندي مي متغيرهاي بخش
آوري  هاي موجود براي جمع ديدگاه به اصطلاح سنتي نسبت به كانال .اند گرفته

ل فروشگاه كنندگان كانا بدين معنا كه اين دسته از مصرف .اطلاعات و خريد كالا دارند
هاي ديگر ترجيح  آوري اطلاعات و خريد نسبت به كانال را در هر دو مرحله جمع

كه از متوسط متغيرها پيداست، نگرش اين گروه از  گونه همان. دهند مي
مرحله خريد  هاي اينترنت و كاتالوگ به خصوص در كنندگان نسبت به كانال مصرف

مي رفت مشتريان تشكيل دهنده اين بخش همانگونه كه انتظار . كالا بسيار منفي است
ها از  لذت خريد براي آن و هستندداراي انگيزه تاييد پاييني  ،بسيار ريسك گريز بوده

عيت شناختي از نظر جمكنندگان  اين گروه از مصرف .اهميت بالايي برخوردار است
  .باشند نيز داراي سن بالا مي

هاي پژوهش پاسخ داده  يك از پرسشهاي پژوهش به هر  در ادامه با توجه به يافته
  .شود مي

از ( كه آيا در مرحله جستجوي اطلاعات و خريد  استپژوهش اين  اصلي اين پرسش
دهنده نتايج نشان  ؟ بخش خريدار چند كانالي وجود دارد) مراحل تصميم گيري خريد 

درصد از پاسخگويان است كه  88/23 وجود يك بخش مصرف كننده چند كانالي با 
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بنابراين با كشف اين  ،آوري اطلاعات و خريد از هر سه كانال را دارند تمايل به جمع
  .بخش چند كانالي به سوال اصلي پژوهش پاسخ مثبت داده مي شود

 ،هايي كه پژوهش حاضر به دنبال يافتن پاسخي براي آن بود از ديگر پرسش
كننده در  تعيينكه نقش  است شناختي شناختي و روان شناسايي متغيرهاي جمعيت

 دوكه هر  هاي پژوهش نشان داد يافته. كنندگان در هر بخش دارند عضويت مصرف
جمعيت شناختي، روانشناختي در احتمال عضويت  –دسته متغيرهاي اجتماعي

متغيرهاي  .رنداي داهاي مختلف نقش تعيين كنندهمصرف كنندگان در بخش
و  گريزي، فشار زماني و انگيزه تاييد روانشناختي نوپذيري، حساس به كيفيت، ريسك

در احتمال عضويت  همچنين متغيرهاي جمعيت شناختي جنسيت، سن، شغل و درآمد
  .هاي مختلف نقش تعيين كننده دارندمصرف كنندگان در بخش

مشابه ورهوف، كونوس و تقابل با پژوهش در اين پژوهش در  نتايج به دست آمده
ايلاوادي و  .دانستمي باشد كه تنها عوامل روانشناختي را موثرمي) 2008(نسلين 

نيز تا حدود زيادي رفتار مصرف كننده را متاثر از عوامل ) 2001(همكاران 
  .استاين نتيجه يكي از نتايج جالب اين پژوهش . دانندمي روانشناختي

سه بخش با عناوين مشتاقان ) 2008(لين در پژوهش ورهوف، كونوس و نس -
در تحقيق حاضر  .تفاوت به دست آمده استچندكانالي، خريداران فروشگاهي و بي

به  1چندكاناليده فوق بخشي تحت عنوان جستجوگران علاوه بر سه بخش كشف ش
دست آمده است كه نتيجه بسيار جالبي محسوب مي شود كه در تحقيقات گذشته به 

  .نشده استاي آن اشاره
مثل استينكمپ و ( كننده پيشينهاي رفتار مصرفدر تاييد با تئوري -

هاي جديدي را جستجو كند مصرف كنندگان نوجو گزينهمي كه بيان )2،1992بامگارتنر
بخش ) 2008(كنند و در تاييد با پژوهش ورهوف، كونوس و نسلين و استفاده مي

 ،اين پژوهش نيز در مقايسه با كل نمونهدست آمده در ه مصرف كننده چند كانالي ب
اگر چه اين متغير در تحليل (نمره بالايي را در متغير نوجويي به دست آورده ست 

  ).رگرسون لجستيك براي بخش چندكانالي معني دار نگرديده است

                                                      
1 . Multichannel seekers 
2 . Steenkamp and Baumgartner 
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) 2002( 2، شون باخلر و گوردون) 2004(  1هماهنگ با نظر اينمان، شانكار و فرارو -
تحصيلات متغيرهاي كليدي جمعيت شناختي موثر بر انتخاب كانال سن، درآمد و 

سن را به طور مثبتي فقط در ارتباط با خريد فروشگاهي ) 2007( كوشواها .هستند
 .داندمي اين پژوهش سن را هم در خريد تك كانالي و هم چند كانالي موثر  .داندمي

نتخاب كانال خصوصاٌ آن لاين كه درآمد را در ا) 2007( در تاييد با مطالعه كوشواها
اي در انتخاب كانال ايفا داند، در اين پژوهش نيز درآمد نقش تعيين كنندهموثر مي

  .كند مي
، نتايج اين پژوهش نشان داده ) 2008(در تاييد پژوهش ورهوف، كونوس و نسلين  -

ر دو دسته متغيرهاي لذت جويانه هاي مختلف متاثر از هاست كه عضويت در بخش
 مثل حساسيت به كيفيت و(و متغيرهاي سودمدارانه ) مثل نوپذيري و انگيزه تاييد(

  .باشدمي..) درآمد
ها نمره نوجويي بالاتري بخش چندكانالي اين پژوهش اگر چه نسبت به بقيه بخش -

هاي رفتار تئوري. معني دار نشده است% 95اما در سطح اطمينان  ؛ده استكركسب 
هاي جديد گان نوآور را جستجوگر و استفاده كننده گزينهمصرف كننده مصرف كنند

نوجويي نقش تعيين كننده در ) 2008(در پژوهش ورهوف، كونوس و نسلين  .داندمي
  .عضويت بخش چندكانالي داشته است

  دانش افزايي و سهم علمي پژوهش-9
قرار گرفته يند انجام آن مورد توجه آآنچه در اين پژوهش و نتايج مطالعاتي كه در فر

شود، شامل موارد زير  هاي بازاريابي محسوب مي است، گامي جديد در عرصه فعاليت
  :است

بخش بندي چند كانالي و مطالعه رفتار مصرف كننده چند كانالي، براي اولين بار  -
تلاش محقق براي يافتن تحقيقي مشابه . است كه در ايران مورد توجه قرار گرفته است

قرار داده باشد،  صر و متغيرهايي با سطوح متفاوت را مدنظراين تحقيق كه عنا
هاي اگرچه مطالعات زيادي درخصوص رفتار مصرف كننده در كانال. نتيجه ماند بي

مطالعه متغيرهاي اندك انجام شده است كه  آف لاين و آن لاين به طور مجزا و يا با
                                                      

1 . Inman, Shankar and Ferraro 
2 . Schoenbachler and Gordon 
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ها با اين اما تفاوت چشمگيري بين آن ،به تعدادي از آنها در اين پژوهش هم اشاره شد
در اين پژوهش به مسائلي توجه شده كه هرگز درآن مطالعات  ،پژوهش وجود دارد
 .مدنظر نبوده است

پژوهشي كه قابل مقايسه با اين پژوهش باشد تحقيق ورهوف،كونوس و نسلين 
گروه دن مرحله تحقيق كيفي و اكتشاف كردكه مطالعه حاضر با اضافه  است) 2008(

حساسيت به  هاي روانشناختي ريسك گريزي،متغيرهاي تاثيرگذاري چون ويژگي
خبرگي بازار و ويژگي جمعيت شناختي مانند جنسيت به غناي مدل پيشين  كيفيت،

همانگونه كه نتايج اين پژوهش نشان داده است ريسك پذيري و  .افزوده است
  .اندها داشتهت بخشجنسيت نقش تاثير گذاري در عضوي وحساسيت به كيفيت 

  پيشنهادات كاربردي-10
 مشتريانهاي توزيع، شود با توجه به تحول عظيم در كانالبه مديران توصيه مي -

  .خود را بر اساس كانال خريد و جستجوي اطلاعات بخش بندي كنند
هاي اينترنت در ايران هاي مربوط به زير ساختبا توجه به پايين بودن شاخص -

نشان از حركت جامعه به ) درصد3/11( بخش مشتريان كاملاٌ سنتيكوچك بودن 
از طرف ديگر با      .هاي جديد خريد و جمع آوري اطلاعات داردسمت پذيرش كانال

هاي اينترنتي و كاتالوگ در ايران، وجود يك بخش چند توجه به جوان بودن كانال
 .كترونيك در ايران باشدتواند نويد بخش رونق تجارت الدرصد مي 88/23كانالي با 

هاي هاي آف لاين، زير ساختكند ضمن حفظ كانالبنابراين به مديران توصيه مي
  .هاي آن لاين را فراهم آورندلازم براي توسعه كانال

) ها تفاوت به همه كانالبخش بي( درصد از مصرف كنندگان  38/27وجود بخش با  -
ها ندارند و با توجه به كدام از كانالهيچكه فعلاٌ جهت گيري و جديتي براي ترجيح 

كه مصرف كنندگان چند كانالي را خريداران  )1،200مثل انصاري( ادبيات پژوهش
تواند فرصتي براي مديران براي تبديل آنها به مشتريان چند داند، ميسودآوري مي
-به كانالتفاوت را تواند اين بخش بيهاي تشويقي ميترفيعات و برنامه .كانالي باشد

  .  هاي مورد نظر هدايت كند

                                                      
1 . Ansari 
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بخش مصرف كنندگان سنتي يا وفاداران فروشگاهي نمره بالايي را در ريسك  -
شود منابع ريسك اين مصرف كنندگان را به مديران توصيه مي .اندگريزي كسب كرده

  . هاي غير فروشگاهي هدايت كنندشناسايي كرده و آنها را به كانال
هاي تجوگر كه تمايل بالايي به جمع آوري اطلاعات از كانالبخش خريداران جس -

هاي فروشگاهي خريد كنند، نمره بالايي را دهند از كانالولي ترجيح مي ؛چندگانه دارند
شود براي جذب اين توصيه مي. انددر ويژگي حساسيت به كيفيت به دست آورده

يافته و توجه به كيفيت در هاي محصول بهبود بخش بزرگ و قابل توجه، استراتژي
دهد مطالعات نشان مي. در اولويت قرار گيرد) مثل اينترنت (هاي غير فروشگاهي كانال

هاي كيفيت پايين و ريسك بالا جايگاه هاي غير فروشگاهي در ايران با ويژگيكه كانال
  .اندسازي گرديده

ي را به دست بخش خريداران چند كانالي در ويژگي فشار زماني نمره بالاي -
با توجه به اينكه افراد تشكيل دهنده اين بخش جوان، داراي درآمد و  .اند آورده

به مديران توصيه مي شود كه براي حفظ اين  .هستندتحصيلات بالا و پر مشغله 
هاي توزيع خود را متنوع بخش پر سود، سرعت تحويل را در نظر گرفته و كانال

  . سازند
به طور نسبي بين نگرش به جمع آوري اطلاعات از يك كانال  دهد كهنتايج نشان مي -

به خصوص و خريد از آن كانال رابطه مستقيمي وجود دارد و الگوي مشابهي را 
هاي فروش شود با مجهز كردن كانالرو به مديران توصيه مياز اين. دهدنشان مي

  . خود به سامانه هاي اطلاعاتي احتمال خريد از آن را افزايش دهند
  پيشنهاد به پژوهشگران آتي -11
هاي انجام گرفته در اين پژوهش، جهت كسب اطمينان از شود آزمونپيشنهاد مي -

  .پايداري نتايج، پيگيري و تجديد شوند
با توجه به اينكه در مدل پيشنهادي اين پژوهش، دو مرحله جستجوي اطلاعات و  -

شود در تحقيقات بعدي سومين فاز پيشنهاد مي .مورد تحقيق قرار گرفته استخريد 
  .فرايند تصميم گيري خريد يعني رفتار پس از خريد نيز لحاظ شود
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هاي فيزيكي مورد مطالعه ، اينترنت و فروشگاهدر اين پژوهش، سه كانال كاتالوگ -
هاي خريد تلويزيوني يا مثل كانال( هاي ديگري شود كانالپيشنهاد مي. اندقرار گرفته
 . در تحقيقات بعدي مورد توجه قرار گيرد) تله شاپينگ

. نمونه آماري اين تحقيق از مصرف كنندگان شهر تهران برداشته شده است -
اي در ها تحقيقي با استفاده از نمونه گيري خوشهشود جهت تعميم يافتهپيشنهاد مي
 .هاي كشور انجام پذيردسطح استان

جهت كشف ساير عوامل و متغيرهايي شود در نظر به اهميت موضوع، پيشنهاد مي -
تواند ايران مي...... اجتماعي، اقتصادي و هاي فرهنگي،كه علي القاعده تحت تاثير مولفه

متفاوت با ساير عواملي باشد كه در مطالعات انجام شده در كشورهاي غربي كشف 
  . هاي بيشتري صورت گيردشده است، مطالعات و پژوهش

استفاده  ندگان در اين پژوهش از الگوريتم شبكه عصبيبندي مصرف كنبراي بخش -
يند بخش بندي آهاي خوشه بندي جهت بهبود فراستفاده از ساير الگوريتم .شده است

 . شودپيشنهاد مي

هاي شود اين پژوهش در حوزهجهت تأييد بيشتر مدل تحقيق، پيشنهاد مي -
 . جغرافيايي ديگري نيز اجرا و نتايج با نتايج تحقيق حاضر، مقايسه گردد

  هاي تحقيق محدوديت-12
 ؛هاي مربوط به رفتار واقعي خريدفقدان داده -

 ؛فقدان يك سيستم اطلاعاتي منسجم از مصرف كنندگان در ايران -

  .هاوري دادهآطولاني شدن و هزينه بر بودن جمع  -
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