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Abstract 

Objective  

The expansion of franchise networks has emerged as a prominent business development 

model, receiving growing attention from organizations and companies. This expansion is 

primarily achieved through the integration of organizational structures and the 

standardization of business models, enabling firms to maintain brand identity while 

expanding their presence across diverse markets. Within such a structure, the use of 

various pricing strategies—such as value-based pricing, competition-based pricing, and 

cost-based pricing—plays a critical role in the success and sustainability of franchise 

networks. Each of these approaches, depending on market conditions, the type of product 

or service, and customer characteristics, can enhance economic efficiency and improve 

the financial performance of franchise units. Among the elements of the marketing mix, 

price is considered one of the most flexible yet influential components. Appropriate 

pricing can directly affect demand levels, market share, and both short-term and long-

term profitability. However, pricing decisions in franchise networks are more complex 

due to the multiplicity of outlets and differences in environmental conditions and local 

markets. Consequently, the method of price determination and the degree of 

centralization or decentralization in pricing decisions have become key managerial issues 

in franchise systems. Currently, many franchises are rapidly expanding across various 

regions and markets. One common challenge in these networks is that pricing processes 

are often centrally managed by the parent company or franchisor. In some cases, this 
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approach fails to adequately consider differences in economic conditions, customers’ 

purchasing power, competitive intensity, and cultural characteristics of local markets. As 

a result, centrally determined prices may not align with local market realities, potentially 

negatively affecting franchise unit performance and customer satisfaction. Accordingly, 

this study aims to identify and examine the factors influencing the pricing process in 

franchise networks and to propose an appropriate framework for distributing pricing 

responsibilities between franchisors and franchisees. Such a framework can help create a 

balance between network-wide standardization and local flexibility, ultimately improving 

the overall performance of the franchise system. 

 

Methodology  

This research is applied in terms of purpose, inductive in approach, qualitative in strategy, 

and cross-sectional in time horizon. Data were collected through interviews. Participants 

included managers of retail stores, restaurants, cafés, and chain confectioneries from both 

franchisor and franchisee sides in Tehran, as well as experts and university professors in 

commercial policy. Using theoretical saturation, the sample size was determined to be 25 

participants. Data were analyzed using Strauss and Corbin’s grounded theory approach. 

 

Findings 

The results initially identified 92 open codes. After removing duplicate and overlapping 

codes, 37 axial codes were extracted. These were subsequently classified into five 

selective categories: causal conditions, contextual conditions, intervening conditions, 

strategies, and consequences. The causal conditions included price elasticity, price 

variation, characteristics of the geographic market, operating costs, inventories, demand 

fluctuations, and competitive intensity. The contextual conditions consisted of brand 

strength, stable product pricing, laws and regulations, employment of marketing experts, 

market supply and demand, monitoring and review systems, production, distribution and 

sales costs, and customer knowledge. The intervening conditions comprised pricing 

flexibility, market share, differentiated pricing, perceived customer value, product life 

cycle stage, strategic positioning, and target customers. The strategies included 

promotional policies, reference pricing, customer bargaining power, customer 

characteristics, product characteristics, price differences relative to competitors, price 

fairness, expected customer value, complementary and substitute goods available in the 

market, product uniqueness, and customer awareness of prices. Finally, the consequences 

involved the likelihood of new competitor entry, producer risk in launching new products, 

degree of product adaptation, and quantity discounts. 

 

Conclusion 

All identified causal, contextual, and intervening factors play a significant role in shaping 

the pricing structure. The application of the identified pricing strategies leads to various 

corresponding outcomes. Considering these factors, it can be concluded that interactive 

pricing represents the most appropriate organizational structure for the pricing function, 

as the identified elements highlight the importance of cooperation and coordination 

between franchisors and franchisees. 

 

Keywords: Franchise networks; Pricing strategies; Interactive pricing; Grounded theory; Franchise 

management. 
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  چكيده
 ـ  كسـب  ةمهم توسـع  ياز الگوها يكيعنوان  به يزيفرانچا يها امروزه گسترش شبكه :هدف نون توجـه  از گذشـته در كـا   يشوكـار، ب
 يهـا  مدل يو استانداردساز يساختار سازمان سازي يكپارچه يقطور عمده از طر گسترش، به ينا. ها قرار گرفته است ها و شركت سازمان
 يداپ يتر مختلف حضور گسترده يبرند، در بازارها يتكه با حفظ هو دهد يامكان را م ينا رهاوكا و به كسب گيرد يوكار صورت م كسب
 ي،مشـتر  ةشـد  بـر ارزش ادراك  يمبتن ـ گذاري يمتاز جمله ق گذاري، يمتمختلف ق هاي ياستفاده از استراتژ ي،ساختار ينندر چ. كنند

 يفـا ا يمهم ـ يارنقـش بس ـ  يزيفرانچـا  يهـا  شبكه يداريو پا يتدر موفق ينه،بر هز يمبتن گذاري يمتبر رقابت و ق يمبتن گذاري يمتق
 ييكـارا  يشبـه افـزا   تواند يم يان،مشتر هاي يژگيخدمت و و يابازار، نوع محصول  يطبه شرا با توجه يكردهارو يناز ا يكهر . كند يم

و  يرترينپـذ  از انعطاف يمتق يابي،ه بازاريختعناصر مختلف آم ياندر م. كمك كند يزيفرانچا يواحدها يو بهبود عملكرد مال ياقتصاد
تقاضـا، سـهم بـازار و     يـزان بـر م  يمطور مسـتق  به تواند يمناسب م اريگذ يمتق. شود يها محسوب م مؤلفه يرگذارترينحال تأث يندر ع

 ـ يزي،فرانچـا  يهـا  در شبكه يمتيق هاي يمتصم يگر،د ياز سو. شركت اثر بگذارد يكمدت و بلندمدت  كوتاه يسودآور تعـدد   دليـل  هب
تمركـز   يـزان و م يمتق يينتع ةنحو يل،دل ينبه هم. كند يم يداپ يشتريب يچيدگيپ ي،محل يو بازارها يطيمح يطواحدها و تفاوت شرا

در حـال حاضـر   . شـده اسـت   يلتبـد  يزيفرانچا هاي يستمدر س يريتياز مسائل مهم مد يكيبه  ها، گيري يمتصم ينتمركز در ا ياعدم
ا، آن ه ـ شـبكه  يـن در ا يجرا يها از چالش يكيمختلف هستند؛ اما  يدر مناطق و بازارها يعدر حال گسترش سر يزهااز فرانچا ياريبس

باعـث   يگـاه  يكـرد، رو يـن ا. شـود  يانجام م يزدهندهفرنچا ياصورت متمركز توسط شركت مادر  اغلب به گذاري يمتق ينداست كه فرا
 ـ يبازارها يفرهنگ هاي يژگيسطح رقابت و و يان،مشتر يدخر تقدر ي،اقتصاد يطموجود در شرا يها تفاوت شود يم  يدرسـت  بـه  يمحل

موضـوع بـر    يـن نداشته باشد و ا يخوان هم يبازار محل هاي يتبا واقع شده يينتع هاي يمتممكن است ق ه،يجدر نت. در نظر گرفته نشود
و  ييپـژوهش آن اسـت كـه بـا شناسـا      يـن هدف ا ،اساس ينبر ا. بگذارد يمنف يرتأث يانمشتر يتو رضا يزيفرنچا يعملكرد واحدها

 يـان م هـا  يتو مسـئول  يفوظـا  يـع توز يمناسـب بـرا   يچـارچوب  يزي،افرانچ ـ يها در شبكه گذاري يمتق يندعوامل مؤثر بر فرا يبررس
در سـطح كـلان شـبكه و     ياستانداردسـاز  يـان تعـادل م  يجـاد بـه ا  تواند يم يچارچوب ينچن. ارائه دهد يزگيرندهو فرنچا يزدهندهفرنچا

  .دمنجر شو يزفرانچا يستمس يبه بهبود عملكرد كل يتكمك كند و در نها يدر سطح محل يريپذ انعطاف
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اسـت و   يمقطع ـ ياز نظـر زمـان   يفـي، ك ياز نظـر اسـتراتژ   يي،اسـتقرا  يكـرد از نظر رو ي،پژوهش حاضر از نظر هدف كاربرد :روش
 هـا،  شـاپ  يها، كاف رستوران ها، يفروش خرده يرانپژوهش، مد ينكنندگان در ا مشاركت. مصاحبه است يقاطلاعات آن از طر يآور جمع
 ةنظـران و اسـتادان رشـت    صـاحب  يندر سـطح شـهر تهـران و همچن ـ    يزي،و فرنچـا  يزرفرنچـا در دو سـمت   اي يـره زنج هـاي  يقناد
و  يهـا، از گرنـدد تئـور    داده وتحليـل  يـه تجز يبرا. شد ييننفر تع 25حجم نمونه  ي،با روش اشباع نظر. بودند يبازرگان گذاري ياستس
  .استفاده شد يناشتراوس و كورب يكردرو

. اسـتخراج شـد   يكد محور 37داشتند،  يپوشان بودند و هم يكه تكرار ييشد؛ سپس با حذف كدها ييساكد باز شنا 92ابتدا  :ها يافته
 يبعد علّ ةشد ييشناسا يها مؤلفه. شدند يبند طبقه يامدهاگر، راهبردها و پ مداخله اي، ينهزم ي،بعد عوامل علّ 5در  يت،كدها در نها ينا

تقاضـا و شـدت    يهـا  نوسـان  هـا،  يموجود ياتي،عمل هاي ينههز يايي،خصات بازار جغرافمش يمت،ت، تنوع در قيمكشش ق: اند از عبارت
كارشناسـان   يريكـارگ  و مقررات، به ينمحصول، قوان يدارپا يمتبرند كالا، ق: اند از عبارت اي ينهبعد زم ةشد ييشناسا يها مؤلفه. رقابت
بعـد   ةشـد  ييشناسا يها مؤلفه. يانو فروش و شناخت مشتر يعتوز يد،تول ايه ينههز يني،و بازب يشتقاضا و عرضه در بازار، پا يابي،بازار

 ةنوع مرحل يان،ارزش مورد تصور كالا نزد مشتر يز،متما گذاري يمتسهم بازار، ق گذاري، يمتدر ق يريپذ انعطاف: اند از گر عبارت مداخله
مرجـع،   يمـت ق يقي،تشو هاي ياستس: اند از راهبردها عبارت ةشد ييشناسا هاي فهمؤل. هدف يانو مشتر يكاستراتژ يتعمر كالا، موقع

 ي،مشتر رنتظاا ردموارزش  يمتـي، با رقبا، انصاف ق يمتمحصول، تفاوت ق هاي يژگيو يان،مشتر هاي يژگيو يان،مشتر يزن قدرت چانه
 يامـدها پ ةشـد  ييشناسـا  يهـا  مؤلفـه . ها قيمت زا نمشتريا عطلاو ا لمحصو دنبو صخا زار،بادر  دموجو جانشينمكمـل و   يكالاها
  .يمقدار يفاتو تخف لمحصو قنطباا انميز ،جديد لمحصو ةئكننده در ارا توليد يسكر زار،با به جديد يقباورود ر لحتماا: اند از عبارت

 يـين تع يراهبردهـا  يريكارگ دارند و با به ينقش مهم گذاري يمتگر، در ساختار ق و مداخله اي ينهزم ي،عوامل علّ يتمام :گيري نتيجه
سـاختار   ينبهتـر  ي،تعامل گذاري يمتگفت كه ق توان يعوامل م ينبا توجه به ا. مشخص شد يزآن ن يامدهايپ گذاري، يمتق يشده برا

 ـ يو همـاهنگ  يهمكار يايشده، گو ييعوامل شناسا يتمام يرااست؛ ز گذاري يمتق يفةسازمان وظ  يزدهنـده و فرانچـا   يزفرانچـا  ينب
  .است يرندهگ
  
  .زيفرانش تيريمد ،يا  نهيزم ةينظر ،يتعامل يگذار  متيق ،يگذار  متيق يها  ياستراتژ ،زيفرانش يها  شبكه :ها كليدواژه
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  مقدمه
مـدت و مقـرون    كه در سودآوري كوتاه استهاي آميخته بازاريابي  مؤلفه يكي از پذير و انعطاف عناصر بسيار قيمت يكي از

وكار، به نظر  با وجود اهميت قيمت روي عملكرد كسب .كند ايفا ميمستقيمي  نقشبه صرفگي و كارايي اقتصادي شركت 
، 1الـونيتيس و اينـدوناس  (جلـب نكـرده اسـت     را چندان رسد كه اين عنصر، توجه متخصصان بازاريابي و دانشگاهيان مي

و راهبردهاي ارتباطي است و هاي توزيع  محصولات جديد، كانال ةبازاريابي، تأكيد اصلي بر توسع ةمعمولاً در زمين). 2006
گذاري بدون ارزيابي مستقيم عوامل بازار و هزينه منجر  قيمت هاي اين مسئله به انجام تصميم) 2005( 2گفتة لانسينوي به
هاي خـود را بـر    ها، قيمت ترين راهبرد در بازاريابي است؛ زيرا بسياري از شركت گذاري ساده به اين ترتيب، قيمت. شود مي

گذاري دارند و معمولاً  علاوه، تنها مديران كمي تفكر راهبردي در مورد قيمت به. كنند ة بازاري مدير تعيين مياساس تجرب
صـنوبر و  (كننـد   طور منفعلانـه تنظـيم مـي    شود، به تر كه منتهي به سود مي هاي خود را براي ايجاد شرايط مطلوب قيمت

  ).1397محمد زاده، 
؛ رنـد يگ يم ـ تصـميم  بازاريـابي  آميخته عناصر ساير و محصول يها يژگيو يمت،ق از خود ادراك اساس بر مشتريان

 ادراك. هـا  آن واقعـي  قيمـت  نـه  ،است قيمت از كنندگان مصرف ادراك ي،بازارياب رانيگ ميتصم براي مهم ةنكت نيبنابرا
 ،فروشـان  خـرده  يهـا  يژگ ـيوكـه   دهـد  يم ـتحقيقات نشـان   .دارد قرار مختلفي عوامل تأثير تحت كنندگان مصرف قيمتي

 مختلـف،  يهـا  كانـال  در يكسـان  كالاهـاي  گـذاري  قيمـت  بـراي  يريگ ميتصم در تحميلي، عوامل و محصول مشتريان،
 عوامـل  از يكـي  گـذاري كـالا   قيمـت  ني؛ بنابرا)1402حسيني و حصاركي،  نظري، شاه( هستند ها شركت مديران راهنماي

 كـالاي  انتخـاب  بـر  كـه  رود مـي  شمار به عواملي جمله از نيز قيمتي تخفيف و است خريداران گيري تصميم در مهم بسيار
 نيـت  كننـده  مصرف شود مي باعث كه است قيمتي تخفيف هر ارزش حداقل تخفيف، ةآستان. گذارد مي تأثير كننده مصرف
  ).1399بيرانوند و نظري، ( دهد تغيير را خود خريد

 تـأثير  مشـتريان  وفـاداري  رضـايت،  بـر  و اسـت  مهـم  بسيار قيمتي پيشبرد ابزارهاي و قيمت، بازاريابي همچنين در
 هـاي  فعاليـت  چگونـه  اينكـه  دانسـتن  و اسـت  گـذار تأثير گذاري قيمت بر بازاريابي هاي فعاليت از يك هر. دارد مستقيمي
 تـا  هـد د يم ـ امكـان  بازاريـابي  مديران به ،رسانند يم آسيب آن به يا هستند سهيم گذاري رقابتي تعيين قيمت در بازاريابي
  )2010، 3كاتلر و آرمسترانگ (را بهبود دهند گذاري  و فرايند قيمت توسعه را اثربخشي بازاريابي يها برنامه

البتـه ايـن   . شدت بالا گرفتـه اسـت   به ،ها اي شركت هاي وظيفه دهي تيم چگونگي سازمان خصوصبحث در  ،امروزه
 ةطـور سـنتي، وظيف ـ   بـه . گـذاري نشـده اسـت    اي قيمـت  فـه دهـي وظي  سازمان ةاي از تاريخ وارد مقول بحث در هيچ نقطه

اطلاعات ارائه شده . در كانون توجه نبوده استدر مراجع مربوط به بازاريابي، چندان  نيهمچنها و  گذاري در شركت قيمت
 دهـد  ، نشان مـي است گذاري براي قيمت افتهي اختصاصترين سازمان جهاني  بزرگ كه اي گذاري حرفه توسط جامعه قيمت

گـذاري اختصـاص    وقتي را بـه امـر قيمـت    تمام ةوظيف، 500هاي حاضر در فهرست فرچون  از شركت درصد5كه كمتر از 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Avlonitis & Indounas 
2. Lancioni 
3. Kotler & Armstrong 
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منـد را   گـذاري نظـام   قيمـت  ةها، پژوهش در زمين درصد از اين شركت15، كمتر از  1كنزي هاي مك براساس يافته. اند داده

 ).2012، 2هينترهابر و ليوزو(دهند  انجام مي

گذاري معطوف  توجه كمي را به قيمت ،وكار، متخصصان يا محققان بازاريابي ي كسبها ستياستراتژاريخي، از نظر ت
 ،كه مراجع مربوط به ايـن موضـوع   دهد ميگذاري نشان  قيمت ةتجربي در زمين ةمطالع 53مرور انجام شده روي . اند هكرد
 هـاي  پـژوهش . اسـت گـذاري شـركت محـدود     قيمت هاي درك تئوري از تصميمهمچنين، توصيفي و پراكنده و  شدت به

ي هافراينـد هـا روي   هـاي سـازماني و رفتـاري شـركت     ي ويژگـي گـذار تأثير ةنحـو  ، بهگذاري قيمت مربوط به دانشگاهي
دهـي   سـازمان  در خصـوص پرسـش  . انـد  نپرداختـه  هـا  گذاري توسط شـركت  دهي قيمت گذاري و چگونگي سازمان قيمت
نـدرت از ديـد    گذاري مطرح شده و به در حيطه قيمت ،گذاري غيرمتمركز دهي قيمت ازمانگذاري متمركز در برابر س قيمت

  . ه استشددانشگاهي بررسي 
يعنـي   ،منابع مـالي و مـديريتي   خصوص به ،تا از منابع كمياب كنند يمها از فرانچايز استفاده  منابع، شركت بوددر كم

ها خيلي كوچك و  زماني كه شركت .بتوانند به رشد خود سرعت ببخشندي و دانش بازار استفاده كنند تا ا هيناح هاي تصميم
يـا  ) از طريق پيشنهاد سهام عمومي مثال طور  به(براي رشد از طريق بازارهاي سنتي مالي  توانند يمي سخت بهنوپا هستند، 

مـديريتي و دانـش بـازار     اسـتعداد لازم  ةتوسـع از سوي ديگر، . خود را افزايش دهند ةهاي موجود، سرماي از طريق فعاليت
گـذاري مبتنـي بـر     هاي قيمـت  سازي استراتژي اين، گسترش سريع فرانچايز از طريق يكپارچه وجود با. محلي دشوار است

گذاري مبتني بر هزينه، اعتماد، وفاداري  هاي قيمت گذاري مبتني بر رقابت و استراتژي هاي قيمت ارزش مشتري، استراتژي
بـراي رقابـت اثـربخش بـا      ازي ـموردني ناشي از مقياس در خريد و تبليغات ها ييجو صرفهي ايجاد برا تواند يم ،و همكاري

  .بيشتر حياتي باشد باثباتي ها شركت
  بهي ابيدستكنند كه نياز  سمت فرانچايز حركت مي ها تنها زماني به شركت ،طور خلاصه، طبق مدل كميابي منابع به 
تا بالاتر از سطحي گسترش يابند كه با استفاده از منابع توليد  بگذاردفشار  را تحت ها ي ناشي از مقياس آنها ييجو صرفه

گسترش يابنـد   سرعت به ،شود، ديگر احتياجي نيست تا مانند قبل يي حاصل ميجو صرفهزماني كه اين . داخلي امكان دارد
مشكلاتي كه اكثر كارآفرينان در ابتداي راه يكي از  ،همچنين. شود مي جا جابهسمت بازدهي بيشتر  به ازدهندهيامتو تمركز 

ي فروش بيشتر و نداشتن دانش ها ميتي ريكارگ به؛ نداشتن فضا و امكانات كافي براي مواجهندكارآفريني با آن  وخم چيپرپ
. فرنچايز در واقع يك سيستم بازاريابي است كه اين مشكل را حل خواهـد كـرد  . وكار است مدل كسبدر خصوص عميق 
 كننـده  قـانع ) گيرنـده فرنچـايز  (سود به فرنچـايزي   ةهاي ارائ بايد كيفيت محصول يا خدمت و روش ،زيهر چقبل از  البته
 ةتوسـع داوطلبانـه بـراي مشـاركت در     ،وكـار راحـت شـود    در واقع اگر افراد خيالشان از سودآور بـودن ايـن كسـب   . باشند
  .رنديگ يمكار  را به شان يشخصامكانات  ،وكار كسب

 بـالقوه  كوچـك  مشـاغل  صـاحبان  و خـود  وكار كسب هاي مدل فروش دنبال به ها شركت كه جايي ،فرنچايز ارباز در
 شـناخته  خريداران و فروشندگان بين مبادله قيمتعنوان  به تواند اشتراك مي حق ةهزين هستند، ها مدل اين خريد دنبال به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mckenzi 
2 . Hinterhuber & Liozu 
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 كه بپردازند را قراردادهايي انعقاد ةهزين كه خواهند يم) چايزهافران( خريداران از) دهندگان فرانچايز( فروشندگان زيرا ؛شود
 بيـانگر  هزينـه،  ميـزان  مـورد  در فرانچايزهـا  هـاي  تصـميم . كننـد  استفاده خود تجاري يها مدل از دهد يم اجازهها  آن به

 كـه   ييآنجـا  از .دهـد  يم ـ قرار تأثير تحت را شركت سودآوري و رقابتي مزيت كه ستها آن حياتي استراتژيك هاي تصميم
 بـه  بسـته  ،مختلـف  يهـا  دگاهيد طريق از توان يم را ها تصميم اينشود،  را شامل مي سازماني هدف چندين ،قيمت تعيين

 ،دادن اشـتراك  حـق  هـاي  تصـميم  گـذاري  قيمـت  سازوكار درك ،ني؛ بنابراكرد اتخاذ شركت يك استراتژيك يها يژگيو
 فرانچـايز،  ادبيـات  در .)2023 ،1سـان و مـون  ( باشـد  ضـروري  فرانچـايز  يكاسـتراتژ  هاي ويژگي شناسايي براي تواند يم

  . اند شده متمركز گذاري قيمت زمينه يجا به فرانچايز هاي هزينه قراردادي هاي ويژگي بر قبلي تحقيقات
، 2023سال  در ،متحده ايالات در فقط ،زيفرانچا وكار كسب رشد ميزان ،زيفرانچاي الملل نيب انجمن نيتخمبر اساس 

 اشـتغال  در زيفرانچـا  سـهم  ن،يهمچن ـ. اسـت  بالاتر يريگ همه از قبل سطح از زانيم نيا كهاست  بوده درصد7/0 معادل
 شـغل  هـزار  257 زاني ـم بـه  2022 سال با سهيمقا در كه رسد يم شغل ونيليم 5/8به  مجموع در و كرده رشد درصد1/3

 انيپا به شركتهزار  712بيش از  با 2025 سال، زيفرانچا نجمن،ا نياي نيب شيبر اساس پ ،نيهمچن .است داشته شيافزا
 بـازده  اسـاس،   ني ـا بـر . شـد  خواهـد  جادياوكار  كسب نيا در ديجد ةشعب هزار 17 درصد، 2/2 رشد نرخ با و خواهد رسيد

 كـل  درها  ي آنداخل ناخالص ديتول سهم وخواهد رسيد  دلار ارديليم 1/821به  ،بهبود درصد9/4با  زيفرنچاي وكارها كسب
 حدود سالانه زيفرنچا صنعت، 2023سال  در ،ايتانيبر زيفرانچا انجمن شيمايپبر اساس . بود خواهد درصد 3جهان  اقتصاد

مهردوست، علوي متين، ( است كرده كمك ايتانيبر در نفر هزار 714 استخدام و يداخل ناخالص ديتول به پوند ارديليم 2/17
  ). 1402زاده،  زاده و ايران رستم

و  يبررس ـ ينـدگ يبر اساس مشـكلات نما  شتريب ،گذارند اثر مي ازيحق امت يها نهيكه بر هزرا  يعوامل يمحققان قبل
 ـ ينـدگ يرساندن مشكلات نما حداقل به ياند كه ساختار كارمزد برا كرده شنهاديپ و  هـا  يزيدهنـدگان و فرنچـا  زيفرنچا نيب

 يبـرا  يگـذار  مـت يق ياساس ـ يها هيو نظر مدنظر قرار گيردقرارداد  ةردر طول دو نيرفاز ط كيتلاش هر  نيبهتر يالقا
 ،يطـوركل  بـه  .گرفته شـده اسـت   دهيناد محققان قبليدر مطالعه  يمتيق يها يريگ ميتصم كياستراتژ يها يژگيو حيتوض

سـازمان  بـر سـاختار    مؤثرجامعي در خصوص عوامل  ةو مطالع محدود است يدر مطالعات قبل يگذار متيق سازوكاردرك 
بر ساختار بـازار و در   ،بازار يفتگكه آش نداشاره كرد) 2024( 2ي، جي و چنگل. در شبكه فرنچايز وجود ندارد گذاري قيمت

  . دارد يقيعم هايتأثيرها  شركت يرقابت تيموقع جهينت
كـه سياسـت    ردنـد ك يماغلب عنوان  ها آن ها، فرنچايزي ةاوليه با چندين نمونه از جامع ةمصاحبدر بررسي ميداني و 

ها شده اسـت و ايـن امـر مزيـت رقـابتي و       باعث بروز مشكلات گوناگوني براي آن ،گذاري متمركز توسط فرنچايزر قيمت
ه با بازار و رقابت و شرايط محيطي خود هستند و هها در نوك پيكان مواج فرنچايزي ؛ زيراكند ها را تهديد مي سودآوري آن

بررسـي و اصـلاح اسـتراتژي مناسـب معمـاري سـازماني بـراي         بنـابراين . طلـع نيسـت  ها م فرنچايزر از عمق مسائل آن
 ،وجـودي فرنچـايز   ةمبنا، بنيان و فلسف ؛ زيراگذاري در سطح شبكه فرنچايزها از اهميت بسيار بالايي برخوردار است قيمت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sun & Moon 
2. Lee, Ji & Chang 
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مزيت رقابتي پايـدار   سمت به شبكه ،برد ميان فرنچايزر و فرنچايزي است و اگر اين توازن مختل شود ـ  يك همكاري برد

 شـمار،  چنـد شـركت انگشـت    و جز اند كردهضعيف عمل  ،فرانچايز بومي در زمينةي ايراني ها شركت. حركت نخواهد كرد
ريزي نيز براي فرانچـايز انجـام نشـده     در ايران تدوين قانون يا برنامه. آيد هاي ايراني به چشم نمي اثري از ايجاد فرانچايز

 ،هاي بازرگاني و اقتصاد هـم  در دانشكده. است كردهغفلت  شدت به ،نيو كارآفرزا  مفيد، اشتغال ةاين مقول دولت از است و
هـاي   تواند اشتغال فراوان ايجاد كند و از سـرمايه  اي كه مي پديده آنكهخلاصه  .اثري از آموزش و ترويج اين پديده نيست

لطفي قشر دانشگاهي و دولتـي قـرار گرفتـه     مورد كم ،اه اندازداقتصادي كشور به ر ةتوسعكوچك، حركتي عظيم را براي 
  .گذاري در شبكه فرنچايزها اثر دارد يافتن عواملي است كه بر ساختار قيمت دنبال بهبه همين دليل پژوهشگر . است

  پژوهشپيشينة نظري 

 گذاري قيمتتعريف 

 يتكرار شود و فرايند دياست كه با يتيفعال يگذار متيق. تعريف شده است خدمت ايكالا  يبرا متيق نييتع ،يگذار متيق
 ليوتعد بازار است كه لزوم جرح طيو عدم ثبات شرا يطيمح راتيياز تغ يتداوم ناش نيا .شود يمحسوب م وستهيمداوم و پ

 شيزااف اي اتيح ةادام ت،يفيك يسهم بازار، رهبر شيهدف حداكثركردن سود، افزا با يگذار متيق. كند يم جاديرا ا متيق
 ،مـت يق ،محصـول ( يابي ـبازار ختـه يآم ةاز عناصر چهارگان يكي متيق). 2020 ،1ي و لالوانيل( رديگ يبازار صورت م متيق

 ابيبازار ةفيوظ نيتر مهم .آن را تقاضا كند يشود و چه كس ديتول يزيكه چه چ كند يم نييتع متيق. است) عيتوز ،فروش
 .و تقاضا رابطه عكس دارند متيق ،يعاد يكالا يبرا ،يدر حالت عاد .ستو تقاضا متيق ةرابطشناخت  ،يگذار متيدر ق

بازار امـروز، همگـام بـا     يايپو اريبس طيدر مح. هاي رقباست محصولات و قيمت ةعرض ،يگذار متيدر ق گريعامل مهم د
چرخة عمـر محصـول،   . دكنن رييتغ ديبا زيشركت ن يابيهاي بازار محصول، بازار و رقابت در طول زمان، استراتژي راتييتغ
هـاي   اسـتراتژي . كنـد  يحركت محصول در چرخة عمر خود، اعمـال م ـ  ريباشد كه شركت در مس يراتييتغ انگريتواند ب مي
مناسـب را   متيبدانند چگونه ق ديبا رانيمد نيهاي شركت هماهنگ باشند و همچن استراتژي ريبا سا ديبا زين يگذار متيق
 ).2019 ،2مندز(كنند  نييتع

 ردادهاي فرانچايزقرا

 شـركت  هاي وردهافر يا توليدات كه شود مي داده اختيار شركت يك به ،آن ةپاي بر كه استوكار  كسب از اي فرانچايز گونه
 يـا  فرانچايز .)2020 ،3ي و لالوانيل( گويند مي ازيحق امت مبلغ، اين به كه كند دريافت مبلغي آن برابر در و بفروشد را ديگر

نـوعي   فرانچـايز، . اسـت  مربوطه مجوز اخذ ةواسط هب خدمات، و كالاها توزيع وكار،  كسب گسترش براي روشي نمايندگي،
 تبليغـات  و نـام  تجاري، علائم از استفاده حق وي و شود مي داده فرد يك به انحصاري حق يك صورت به كه است امتياز

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lee & Lalwani 
2. Mendez 
3. Lee & Lalwani 
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 ـ ظـور من به مشخص، مدتي براي و مبالغي پرداخت ازاي در فرانچايزدهنده را  محصـولات  توزيـع  و خـدمات  يـا  كـالا  ةارائ

  ).2021، 1ساد( داشت خواهد را مربوطه
 :در قرارداد فرانچايز سه عنصر اصلي وجود دارد

 امتيازدهنـده ممكـن اسـت يـك     . بخشـد  طـرف مقابـل مـي     كسي است كه حق امتياز برندش را بـه  فرانچايزر
 .وكار، يك سازمان يا يك برند باشد كسب

 كننده حق امتياز كه در مقابل آن متعهد به رعايت قـرارداد   دوم قرارداد است؛ گيرنده يا دريافت طرف فرانچايزي
 .خواهد شد

 دو طـرف  هـر   ،ترين عنصر در فرانچايز، قـرارداد اصـلي اسـت كـه طبـق مفـاد آن       عنصر سوم و در واقع اصلي
 ).2023 ،سان و مون(گوييم  مي فرانشيزاين مجوز يا قرارداد را فرانچايز يا . پذيرد ي را ميهايتعهد

اين اصطلاح به كل ايـن   ،شود، فرانچايز است؛ اما در حال حاضر از نظر فني، نام قراردادي كه بين طرفين منعقد مي
است و تلفظ آن در فرانسوي، به شكل فرانچايز   فرانچايز از زبان فرانسوي وارد ادبيات ما شده ةواژ. شود فرايند اطلاق مي

 .دهند را نشان مي يمفهوم مشترك ،هر دو واژه يكسان هستند و دو تلفظ انگليسي و فرانسوي نياست؛ بنابرا

  ي فرنچايزوكارها كسبگذاري در  ي قيمتها سازمانانواع 
  رمتمركزيغ

مشاركتي مـديريت   صورت بهها يا  گذاري در آن هايي است كه قيمت ي و عملي براي اكثر شركتررسميغطراحي سازماني 
 بـا ي نمايندگان فروش و باز نيزمواقعي در  يها اما قيمت كنند؛ يمگذاري را صادر  پرستان، رهنمودهاي قيمتسر. شود مي
دهـد،   ي را مـي ريپذ انعطافگذاري به نيروي فروش حداكثر  اين سيستم قيمت. شود ها تعيين و وضع مي ي و تصميم آنرأ

اقـدام سـنجش كليـدي در    . دهد نمايندگان را افزايش ميو خلاقيت اين  كند ميامكان پاسخ به عوامل محيطي را ممكن 
يعنـي قيمـت وضـع شـده بـراي آن،       ؛، مادامي كه مشتريان محصول را بخرندگريد  عبارت بهچنين محيطي، درآمد است؛ 

 ).1397 ،2ليوزو(درست بوده است 

  گذاري با حمايت مركزي قيمت
هاي واقعي  قيمت رويكنترل بيشتري  دهد كه امكان مي ديريتبه م رويكرد قبلي، در مقايسه باگذاري  اين رويكرد قيمت

واحد  امانياز دارند؛ كه به ديسيپلين بهتر و بيشتري  اند دهداتشخيص  ،از اين رويكرد كننده استفادههاي  شركت. داشته باشد
هـا، بهبـود    يـت در آن معيار اصلي سنجش موفق. را نداردي ريگ ميتصمي كنترل يا اختيار ريگ دستها آمادگي در  فروش آن

. اسـت  دار عهـده گذاري و وضع قيمـت را   فرايند است و كاتاليزگر بهبود آن نيز دپارتماني است كه مسئوليت رسمي قيمت
  ابزارهـاي ارزيـابي    ةتهي ـ: كنـد  به چندين صـورت نقـش حـامي را بـازي مـي      ،گذاري از سازمان اين وظيفه و واحد قيمت

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Sad 
2. Liozu 
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هـا و   فهرسـتي از قيمـت   شـدن  چـاپ دهي افزايش قيمت، تضمين  گذاري، سازمان تهاي قيم ، مديريت سيستموكار كسب

  ).1397 ليوزو،( گذاري پررنگ ساختن اهميت فرايند قيمت

  گذاري با رهبري مركزي قيمت
هـاي سـازماني    گذاري را به سطح راهبرد شركت آورده، دانـش آن را در بـين بخـش    گذاري، خبرگي قيمت اين نوع قيمت

 ـ   آموزش قيمـت  ةگذاري را از طريق ارائ هاي قيمت و برخي از مسئوليت ستكرده ا توزيع  ةگـذاري و فراينـدهاي آن و ارائ
هـاي   به ديگـر بخـش  از نظر متوسط قيمت فروش و كاهش ناگهاني قيمت،  عملكردمرتبط به شاخص كليدي  ها گزارش

هـايي بـراي ايجـاد     رهنمـون  ،صولات جديدگذاري مح اين رويكرد براي تحليلگران، فرصت قيمت. كند واگذار ميسازمان 
. كنـد  هاي هدف و نظارت متمركز بر روند را فراهم مي ي خاص براي مشتريان معين و وروديه فهرست و قيمتشنهادهايپ

ي سازمان  نانياطمايجاد  ،سازمان در سراسرگذاري  هاي قيمت با تمركز بر توزيع دانش و قابليت ،هاي با رهبري مركزي تيم
ماننـد  (ي حركـات رقيـب در بـازار    تمام  به سازند كه مي ها شركت را قادر آن. كنند از قابليت جمعي را تضمين مي و آگاهي

و واكنش  بهتر دسترسي داشته باشند )تعيين اينكه آيا تغيير قيمت يك پديده محلي با فعاليت هماهنگ شده هست يا خير
  ). 1397 ليوزو،( كنند ها انتخاب ي را براي آنمناسب

  متمركز 
تـيم خبرگـان و   . رود گذاري نسبت به رويكردهاي پيشين از لحاظ متمركزسازي، يـك گـام جلـوتر مـي     اين رويكرد قيمت

 شدت بهگذاري  در يك سازمان بزرگ، يك وظيفه قيمت. گذاري كلي در سازمان هستند تحليلگران مركزي، مسئول قيمت
دهد و از كاهش انفجاري  هاي يكسان و سازگاري پيشنهاد مي متقي ،كند كه شركت به مشتريان خود متمركز تضمين مي
ها و تحليل و در نهايـت، محتـوايي    گذاري، مسئول تمامي فرايندها، سيستم اي قيمت واحد وظيفه. كند قيمت جلوگيري مي

ها و در كـل   متگذاري با تمركز بر كنترل قي مديران اين نوع قيمت. شود خدمات، پيشنهاد مي كنندگان افتيدراست كه به 
گـذاري متمركـز، معايـب اكثـر      ، قيمـت حـال  نيبـاا . كننـد  استقلال، سودآوري و درجه سازگاري و اطاعت را ارزيـابي مـي  

 دادن ازدسـت طـور معمـول بـه بهـاي      ي بـه ريپذ انعطافزمان پاسخ و فقدان . را در خود دارد 1هاي فرمان و كنترل سيستم
برخي از . اغلب احساس خستگي كنند و از كار با چنين رويكردي خسته شوند نمايندگان فروش شايد. شود فروش تمام مي

 2بنگـاه صـنعتي فرچـون    500اخيـراً از  ) استفان ليوزو(من . كنند هاي متمركز از نظر فرهنگي نيز مخرب عمل مي سيستم
ي سـاز  ادهي ـپمتمركـز را  گـذاري   ، طراحي قيمتها بخشيكي از . گذاري آن ملاقات كردم قيمت اندركاران دستبازديد و با 

چيزهـا   ةاما بقي ؛ها معين بود قيمت. گذاري را از طريق سرپرستان خود تحت كنترل داشت كرده بود و تمامي شرايط قيمت
ها  سازي سيستم جديد، آن با پياده. مديران حسابداري اين بخش با نارضايتي از طراحي جديد، صحبت كردند. نبود طور نيا

 ،اعتبـار  دادن ازدسـت نيروي فروش در حال . بودند داده دست ازت قطعي و سازنده با مشتريان خود را مذاكرا داشتن  امكان
  ). 1397 ليوزو،(وجهه و پرستيژ خود بودند 
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1. Command And Control 
2. Fortune  
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  پژوهش تجربي ةپيشين
 .انجـام دادنـد   اي ـپو يگـذار  مـت يق از شده درك انصاف لمد ارائهپژوهشي با عنوان ) 1403( گلي، حقيقي نسب و يزداني

قـرار   مقولـه  سـه  در اي ـپو يگـذار  مـت يق از شـده  درك انصـاف  بر مؤثر يها شرانيپ كه دهد يم نشان هاي پژوهش يافته
 ـ ،يمتيق انتظار ،يمتيق دانش ،يشناخت تيجمع يها يژگيو( يمشتر با مرتبط عوامل: گيرند مي  ،يرفتـار  و يمصـرف  ةتجرب
 با مرتبط عوامل و) اعتماد ان،يمشتر با ارتباط ،يگذار متيق تيشفاف( شركت با مرتبط عوامل ،)ايپو يگذار متيق با ييآشنا
  .)متيق يپراكندگ مت،يق گاهيجا( بازار

 بـازار  كي ـ در دي ـجد محصولات يگذار متيق يها ياستراتژ يسنج تياولوپژوهشي با عنوان ) 1403(ي نيفخر حس
 ،يمشتر سازمان، ،يابيبازار ،ينوآور پژوهش نيا در ياصل يارهايمع گرفته، صورت مطالعات اساس بر .ي انجام داداسلام

 ـ كه است آن ةدهند نشان پژوهش نيا جينتا. دارد ييارهايرمعيز خود سهم به كي هر كهاست  يتكنولوژ و محصول  ةارائ
 كي ـ درهـا   آن بيترك با محصول چند يا بسته يگذار متيق و اول ردة در دارند، صفر ديتول ةنيهز كه يمحصولات گانيرا

  .است بوده اهميت دوم ردة در ،بسته
 يفبر تخف يمبتن گذاري يمتق يمنظور انتخاب استراتژ به ييالگو ةبا عنوان ارائ يپژوهش) 1399( يو استاد يعبداله

 يـل تحل يكـرد اسـتفاده از روش رو  بـا  يلنگـر  گذاري يمتق يپژوهش نشان داد كه استراتژ يجنتا. انجام دادند يابيدر بازار
 يـين فروشـگاه مـورد مطالعـه و تع    هـاي  ياسـت مطـابق بـا نظـر خبرگـان و س     يـف، بـر اسـاس تخف   گذاري يمتشبكه و ق

 يجنتـا . دسـت آمـد   فروشگاه به يعنوان دو روش برتر برا به يماتل،با توجه به روش د يارمع يرپذيرترينو تأث يرگذارترينتأث
ران يبـه مـد   يشـنهادي پ يـت عنـوان اولو  بر سبد محصول را بـه  يمبتن گذاري يمتق ياستراتژ يزن يكورحل مدل با روش و

  .گيرد يفروشگاه در نظر م يابيفروش و بازار
چندكانالـه انجـام    يها در شركت گذاري يمتق يچارچوب استراتژ ةبا عنوان ارائ يپژوهش) 1402(و همكاران  ينظر

 2020مـرتبط تـا سـال     يها تمام پژوهش. بهره گرفته است ياتادب تماتيكيساز روش مرور س يفي،پژوهش ك ينا. دادند
 يمهـا و مفـاه   مقولـه . انتخاب شـد  يلمنبع تحل عنوان هپژوهش برتر، ب 86 يت،و در نها يآور جمع) پژوهش 203( يلاديم

 هـاي  يژگـي ، و)وشپس از فر يبانيشركت، پشت يژگيكانال، و يژگيو(فروش  خرده هاي يژگيو: اند از عبارت شده ييشناسا
آشـكار و   هـاي  ينـه هز( يلـي و عوامل تحم) انواع كالا(محصول  هاي يژگي، و)شناختي يتو جمع يتيعوامل موقع( يانمشتر

  ).يطيو عوامل مح نهانپ
 اسـاس  بـر  غيرنقـدي  قراردادهاي در پيشنهادي قيمت پژوهشي با عنوان ارزيابي) 1402( پور عربي مباركه و حسين

 قراردادهـاي  در قيمـت  تعيـين  و ارزيـابي  براي ابزاري ةارائ به پژوهش اين نتايج .انجام دادند آنان تاررف محور داده تحليل
 تـوان  مـي  نيز آتي قيمت تر دقيق بيني پيش منظور به همچنين شد؛ منجر كننده تأمين تاريخي رفتارهاي اساس بر غيرنقدي

  .كرد استفاده آن از
 با وكار  كسب در صنعتي محصولات گذاري قيمت راهبردي مدل طراحيپژوهشي با عنوان ) 1401( غلامي و حكاك

 نخست بخش در .انجام دادند )خوزستان فولاد شركت محصولات مطالعه مورد( فازي فعاليت مبناي بر يابي هزينه رويكرد
 محصـولات  اريگـذ  قيمـت  راهبردي الگوي قالب در و شناسايي مدل اصلي ةمقولشش  ،بنياد داده رويكرد از گيري بهره با
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 معـادلات  مـدل  و يـدي يتأ عـاملي  تحليل از استفاده با آمده دست به مدل ،پژوهش كمي بخش در سپس. شد ارائه صنعتي

 توان مي نيبنابرا را تأييد كرد؛ پژوهش متغيرهاي بين روابط بودن معنادار و مثبت نتايج. گرفت قرار برازش مورد ساختاري
  .شود مي تأييد شده ارائه مدل و هستند منطقي و درست مدل در شده گرفته نظر در روابط گفت كه

خـدمات   و محصولات قيمت صحيح تعيين جهت گذاري قيمت يها شيوه پژوهشي با عنوان بررسي) 1398(صديقي 
 نتـايج  .شده اسـت  استفاده منابعآوري  اي براي جمع و از روش كتابخانه توصيفي پژوهشي ةشيو از مقاله اين در. انجام داد

 تصـور  مـورد  ارزش و كيفيـت  ،كالا عمر ةمرحل نوع ،تقاضا ميزان همچون شرايطي ايبر ها شركتپژوهش نشان داد كه 
 قيمـت  ايـن  كـه  نحـوي  بـه  ؛كننـد  اتخـاذ  گذاري قيمت ي برايمناسب و خاص استراتژي بايست مي... و مشتريان نزد كالا

  .باشد داشته نيز را بالا در شده ذكر شرايط تمامي ،ها هزينه پوشش بر علاوه
 گـذاري  قيمـت  استراتژي انتخاب برمؤثر  عوامل ارزيابي و پژوهشي با عنوان شناسايي) 1396( زاده پور و معصوم قلي

 نـوع  كـه  داد نشـان  انيگو پاسخ ديدگاه اساس بر گذاري قيمت استراتژي انتخاب برمؤثر  عوامل يبند تياولو. انجام دادند
 عامل پنج ترتيب به ،محصول برند ارزش وها  بنگاه بين رقابت درجه، كالا نوع، بودن اييغذ غير يا غذايي لحاظ به صنعت
 شـده  شناسـايي  عامـل  چهار، اكتشافي عامل تحليل نتايج اساس برعلاوه،  به. هستند استراتژي انتخاب در گذارتأثير مهم

 را گـذاري  قيمت استراتژي انتخاب تجمعي واريانس درصد 67 از بيش دولت هاي سياست و بازار هاي ويژگي، رقبا، مشتري
 گـذاري  قيمـت  اسـتراتژي  انتخاب برمؤثر  عوامل نظري چارچوب ةدكنندييتأ اكتشافي عاملي تحليل ةنتيج. كنند مي تبيين
 تـرين  مهم عنوان به ،بازار هاي ويژگي و مشتري پنهان متغيرهاي كه داد نشان مسير تحليل از حاصل نتايج، نهايت در. بود

  .هستند غذايي مواد صنعت در توليدي محصولات) پرمايه/  نفوذي( گذاري قيمت استراتژي نوع انتخاب درمؤثر  عوامل
 زيفرانچـا  يهـا  سـازمان  در نـه يهز يسـاختارها  و يگذار متيق يها ياستراتژپژوهشي با عنوان ) 2025( 1جاستيس

 نـه يهز ساختار و متيق نييتع ،يزيفرنچار و زيفرنچا ابطهر يها جنبه نيتر مهم از مورد دوكه نشان داد  ها افتهي. انجام داد
 يگذار متيق يها ياستراتژ مطالعه نيا. دارند يقيعم تأثير زيفرنچا تجارت كي تيموفق و يسودآور بر  عناصر نيا. است

 نيـي تع يبرا يمختلف يها روش كه شد مشخص بررسي كرد و زيفرنچا يها سازمان مختلف انواع در را ها نهيهز ساختار و
  .است شده استفاده نهيهز و يگذار متيق ساختار

 گـذاري  قيمت عوامل و گذاري قيمت يها ياستراتژ مورد در قاتيتحق بر يمرورپژوهشي با عنوان ) 2024( 2هوانگ
. هستند يسازمان محصول گذاري قيمت بر گذارتأثير مهم عوامل از ،گريد عوامل و استيس. ي انجام دادسازمان محصولات

 ـ محصـولات  تي ـماه بـا  را يابيبازار ياستراتژ در محصول يگذار متيق تياهم ابتدا مقاله نيا  يمعرف ـ يخـارج  و يداخل
 عوامـل  و خلاصـه  را يسـازمان  محصـولات  ياجـرا  قابـل  طيشرا و يگذار متيق روش ،يگذار متيق ياستراتژ و كند يم
 ،يمشـتر  يتقاضـا  محصول، انواع محصول، نهيهز ،در نهايت. كند يم ليتحل را شركت گذارتأثير سميمكان و يگذار متيق

  .كند يم خلاصه را رهيغ و فروش يها كانال كننده، مصرف رفتار مت،يق كشش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Justis 
2. Huang 
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 يها بحث يبرا بالقوه يحل راه: ارزش بر يمبتن گذاري قيمت«پژوهشي با عنوان ) 2024( 1و مونفورت يريرپوترمبلي، 

 يا لهيوس ارزش، بر يمبتن گذاري قيمت كه نشان داد ها افتهي. انجام دادند »كنندگان پرداخت مذاكرات و گذاري قيمت دشوار
 حـداكثر  به يبرا ياستراتژ كي يجا به ريدرگ يها طرف همه يبرا معقول و شواهد بر يمبتن منصفانه، متيق نييتع يبرا

  .است متيق نيبالاتر به يابيدست اي رساندن
 حـق  هاي گيري تصميم براي فرانچايز استراتژيك گذاري قيمت يرويكردها«پژوهشي با عنوان ) 2023( سان و مون

 دو هـر  كـه  دهـد  مـي  نشان نتايج. انجام دادند »كره امتيازدهي بازار از شواهدي: رقابتي شرايط كننده تعديل نقش و امتياز
 رويكـرد  بـين  بطـه را رقـابتي  شرايط و دارند دادن اشتراك حق هاي گيري تصميم بر توجهي قابل تأثير گذاري قيمت رويكرد
 را فرانچـايز  هـاي  هزينه و هزينه بر مبتني رويكرد بين ةرابط اما ؛كند مي تعديل را امتياز حق هاي هزينه و ارزش بر مبتني
  .كند مي كمك صنعتاندركاران  دست و گذاري قيمت و امتيازدهي ادبيات به ها يافته. كند نمي تعديل

 »گـذارد؟  مـي  تـأثير  فرنچايز بر استراتژيك گذاري قيمت رويكردهاي هچگون«پژوهشي با عنوان ) 2024( 2و لي سان
 قـرار  ارزش و هزينـه  بـر  مبتنـي  رويكردهـاي  تأثير  تحت فرنچايز هاي هزينه كه دهد مي نشان تجربي نتايج. انجام دادند

 بـر  را تـأثير  بيشـترين  هزينـه  بر مبتني رويكرد رويكردها، بين در براين، علاوه. رقابت بر مبتني رويكرد از نه اما ؛گيرند مي
 داد نشان اضافي وتحليل تجزيه. دارند قرار رقابت بر مبتني و ارزش بر مبتني رويكردهاي ترتيب به و دارد امتياز حق ةهزين
  .شود مي استفاده متفاوت گذاري قيمت رويكردهاي از تجاري هاي ويژگي به بسته كه

 »ي فرانچايزهـا ور بهـره گذاري با ديـدگاه تضـاد و    قيمت ةشيو«ان در مقاله خود با عنو) 2020( 3ميسبرگ و پريگات
ي حق امتياز گرفته شـده  ها رهيزنجگذاري فروش مجدد در  قيمت هاي تصميمارزيابي  ،هدف از اين تحقيق كه بيان كردند

فرنچـايزي از   بـراي  تنهـا  نـه  ،يا رهيزنجي ها فروشگاهگذاري مجدد در  دهد كه قيمت نشان مي ليوتحل هيتجزنتايج . است
ها، عملكرد فروشگاه و قصد خريـد از سـاير    در مورد رضايت آن ژهيو بهاهميت حياتي برخوردار است، بلكه براي فرنچايزر، 

  .است هگذاري پرداخت ي قيمتها وهيشاين پژوهش در سه سطح به تفكيك . اهميت داردنيز  ها فروشگاه
: امتيـاز  حـق  داراي هـاي  فروشـگاه  در مجـدد  گذاري قيمت« پژوهشي با عنوان) 2016( 4، باست و ميسبرگپريگات

 از خـود  فرنچايزگيرنـدگان  آزادي از متفاوتي درك فرنچايزدهندگان كه دهد مي نشان ها افتهي. انجام داد »فرانچايز ديدگاه
 تحميل افرنچايزه بر مستقيماً كه مجدد فروش هاي قيمت ممنوعيت رسد نظر به اگر حتي. دارند مجدد فروش قيمت نظر
 اقـرار  آن بـه  آشكارا اينكه بدون فرنچايزها از برخي شود، مي پذيرفتهشونده  مصاحبه فرنچايزهاي توسط عمل در شود، مي

  .كنند مي اعمال را ها قيمت كنند،
ها  آن تأثيرگذاري و  ها و سطوح قيمت استراتژي«پژوهشي با عنوان ) 2017( 5، ميلان، ساسيلوتو و لارنتيستوني دي

اسـتراتژي   تـأثير تحـت   ،هـاي مـورد بررسـي    كه سـودآوري شـركت   دادنتايج نشان . انجام دادند» ها ودآوري شركتبر س
  . گذارد منفي مي تأثيردر حالي كه از سطح پايين قيمت  ،گذاري مبتني بر ارزش و سطح بالاي قيمت قرار دارد قيمت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1.Tremblly, Poirier & Monfort 
2. Sun & Lee 
3. Meiseberg & Perrigot 
4. Perrigot, Basset & Meiseberg 
5. De Toni, Milan, Saciloto & Larentis 
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 پژوهش بـه  اين. تشويقي انجام داد هاياثر انچايز وفر هاي هزينه، فرانچايز نرخ زمينة پژوهشي در) 2005( 1نوگوگو
 و الزحمـه  حـق  فرانچـايز،  قراردادهـاي  مـورد  در موجـود  تجربـي  و نظـري  مطالعـات نقد   )الف: پرداخته استسه موضوع 

 تشـويقي  سيسـتم  معرفـي يـك  ) ج فرانچـايز،  مطالعات در بازي ةنظري از استفادهنقد ) ب فرانچايز، امتياز حق هاي مشوق
 امتياز حق يها ستميس براي بهينه شرايط همچنين در اين پژوهش، .پويا امتياز حقوق /امتياز حق سيستم و جديد ايزفرانچ

  .شده است معرفي فرانچايز در
؛پـردازد  يمگذاري در فرانچايزها  كه به بررسي ساختار و عوامل قيمت استعد داراي نوآوري پژوهش حاضر از اين ب 

گـذاري   براي بسياري از افـرادي كـه مايـل بـه سـرمايه     . است زيفرانچاوكار،  در مدل كسب ها يورنوآزيرا يكي از برترين 
فرانچايز مدلي امتحان شده از . مشاركت در يك فرانچايز بهترين فرصت است ندارند،تجربه يا تخصص كافي  اماهستند؛ 
وكـار جديـد    گذاري در يـك كسـب   سرمايه مندان به براي اكثر علاقه. وكار است و به همين دليل ريسك كمي دارد كسب

هـا   انـد و بـراي آن   هانديشيدوكار  ها و معضلات كسب بسياري از سختيبه ديگران  ،در فرانچايز. فرانچايز بهترين راه است
. ندارنـد  فـروش  قابـل ها دردسر چنداني براي انتخـاب محصـولات و خـدمات     مديران شركت ني؛ بنابرااند پيدا كرده حل راه

وكـار را   مواد اوليه و تجهيزات، تبليغات و طراحي سيستم كسـب  ةمين نيروي انساني، تهيأهاي تربيت و ت دردسرهمچنين 
دهـد و بـه    قـرار مـي   توجه موردگذاري در فرانچايز را  عد كيفي اهميت قيمتاز بحاضر پژوهش  بر اين اساس،؛ هم ندارند

 .قرار نگرفته است ورداستفادهمدر تحقيقات پيشين  كه پردازد يمطراحي چارچوبي جديد 

  ي پژوهششناس روش
پژوهش  كنندگان مشاركت. استاين پژوهش از نظر هدف، كاربردي و از نظر فرايند انجام جزء تحقيقات توصيفي و كيفي 

 ي در دو سمت فرنچايزر و فرنچايزي، در سطح شهرا رهيزنجي ها يقناد، ها شاپ يكاف، ها رستوران، ها يفروش خردهمديران 
نفـر از   25ي بازرگاني هستند كه بـا روش اشـباع نظـري بـا     گذار استيسو اساتيد رشته  نظران صاحب ،تهران و همچنين

، 26 شـوندگان  مصاحبهي جديدي احصا نشد و ها داده وپنجم بيست بعد از نفر ؛ زيرامصاحبه انجام گرفت كنندگان مشاركت
نيـز مصـاحبه عميـق     ها دادهابزار گردآوري . دادند ارائه ،ندكردعرفي م كنندگان مشاركتعوامل قبلي را كه ساير  ،28 و 27
  :استاز روش گرندد تئوري استفاده شد كه مراحل آن به شرح زير  ها داده ليوتحل هيتجز براي. بود

 يگذار نام ،سازي  سهيمقا خردكردن، به كه هاست داده ليتحل فرايند از يبخش باز يكدگذار ):باز( آزاد يكدگذار، 
 يبرا و شوند مي خرد مجزا يها بخش بهها  داده باز، يكدگذار يط. پردازد يمها  داده يبند مقوله و يپرداز مفهوم

   .شوند بررسي مي شانيها تفاوت وها  آوردن مشابهت دست به
 ني ـا هـدف . است انبني  نهيزم يپرداز هينظر در ليوتحل هيتجز دوم مرحله يمحور يكدگذار: يمحور يكدگذار 

 لي ـدل ني ـا بـه  ،يكدگـذار  ني ـا. اسـت  باز يكدگذار مرحله در شده ديتول يها مقوله نيب رابطه يبرقرار لهمرح
 از يك ـي پژوهشـگر  ،مرحلـه  ني ـا در. دهد يم رخ مقوله كي محور حول يكدگذار كه است شده دهينام يمحور

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Nwogugu 
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 و كـاود  مي فرايند مركز در يمحور ةديپد عنوان تحت را آن ،كند مي انتخاب يمحور ةمقولعنوان  به را ها مقوله
  .كند يم مشخص آن با را ها همقول ريسا ارتباط

 ـ روابـط  از را هي ـنظر كي ـ پـرداز  هينظر ،يكدگذار از گام نيا در: يانتخاب يكدگذار   در موجـود  يهـا  مقولـه  نيب
  . آورد يدرم نگارش به يمحور يكدگذار

 در. شـوند  يم ـ ييشناسـا  هموردمطالع ـ ةدي ـپد امـون ريپ ياصـل  هـاي  مضمون و ها مقوله ،باز يكدگذار دري طوركل به
 قي ـطر از ،تي ـنها در.  شـوند  يم ـ  داده ونـد يپ هـا  رمقولـه يز با و يابند مي بهبود مند نظامطور  به  ها مقوله ،يمحور يكدگذار
 طياشـر  ،يا نـه يزم طيشرا ،يعل طيشرا بر يميپارادا مدل كي. شود يم ارائه پژوهش يميپارادا يالگو ،ينشيگز يكدگذار
  .مبتني است امدهايپ و ها ياستراتژ ،گر مداخله

 جوامـع  در تـاكنون  كـه  اسـت  دي ـجد مدل پـارادايمي  كي ارائهعلت استفاده از روش گرندد تئوري در اين پژوهش 
 اعتبـار  و دارد ارتبـاط  ي اساسـي ها داده بهشده  حاصل نتايج ،روش فوق از استفاده با و است نشده يپرداز هيظري نپژوهش

  .كند يم نييتب را نتايج پژوهش كي ،و تخصصي عيوس سطح كي در هينظر نيا كه  يطور به ؛كند يم دايپ يشتريب
 متشكل كهاند  ساخته مطرح پايايي و روايي جايگزيني براي معياريعنوان  به را اعتماد قابليت )1994( 1لينكن و گوبا

  .يريپذ نانياطمو  دييتأار، انتقال، از اعتب اند عبارتاست كه  شده تشكيل تر جزئي مفهوم چهار از
 مـوازي  اما ،جداگانهصورت  به مصاحبه يها افتهبررسي ي براي ديگر ةخبر دو بدين منظور محقق از وجود: اعتبار 

  .بهره گرفته شده است يكديگر با
 يياي ـپا و يـي روا يبررس ـ و هـا  افتـه ي ني ـا بـا  پژوهشـگر  چنـد  اي دو يها افتهي ةسيمقادر اين بخش به : انتقال 

  .قرار دادند دييتأي پژوهش را مورد ها افتهكه ي شد پرداخته ييها افتهي
 ي حاصـل از  هـا  داده ريتفس ـ و نوشـتن  ثبـت،  يبـرا  افتهي ساخت يهادهي فرايند سازماندر اين بخش به : دييتأ

  .مصاحبه پرداخته شده است
 اسـت و   81/0اد كه ضريب توافـق  در اين بخش از ضريب هولستي استفاده شد و نتايج نشان د: يريپذ نانياطم

  .است ها افتهنشان از اعتبار بالاي ي

  ي پژوهشها افتهي
 كهشناختي نشان داد  نتايج جمعيت .است 1ي پرداخته شده است كه به شرح جدول شناس تيجمعهاي  يافته ةارائدر ابتدا به 

نفـر   6و  كارشناسـي ارشـد  نفـر   11، شناسيكارنفر مدرك  8 .بودند نفر مرد 21 و نفر زن 4 شوندگان، از مجموع مصاحبه
 ةسابقسال  15نفر بالاي  4سال و  15تا  11نفر بين  14سال،  10تا  5نفر بين  7 در خصوص سابقة كار، .ي داشتنددكتر

  .كار داشتند
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Guba & Lincoln 
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  كيفي بخش شناسي جمعيت هاي يافته. 1جدول 

  فراواني يشناستيجمعهاي ويژگي

  4  زن  جنسيت
  21  مرد

  تحصيلات
 8  ارشناسك

  11  كارشناس ارشد
  6  دكتري

  سابقه كار
  7  سال 10تا  5بين 
  14  سال 15تا  11بين 

  4  سال 15بالاي 
  

انجـام   يهـا  مصـاحبه طي دست آمد و  به ابعاد مدل اوليهبا استفاده از رويكرد گرندد تئوري،  ،كه گفته شد طور همان
هـا   اي از مصـاحبه  نمونـه  2در جـدول  . ي هر يك شناسايي شـد ها مقولهزير  و ها مقوله ،شده با خبرگان و ادبيات پژوهش

  .شود مشاهده مي

 ها اي از مصاحبه نمونه. 2جدول 
كد 
 شونده مصاحبه

  كدهاي باز متن مصاحبه

E1 

تعيين قيمت مناسب براي محصولات و خدمات از جمله عوامل اساسي در تعيين سود 
 ـ  قيمت. حاصل از فرانچايز است  شـده توسـط   ارائـه راي محصـولات  گذاري صـحيح ب

هـاي توليـد، ارزش    عواملي از قبيل هزينه. بسزايي بر سودآوري دارد تأثير، وكار كسب
افزوده، قيمت رقبا و نيازهاي مشتريان بايد در نظر گرفتـه شـوند تـا قيمـت مناسـب      

 .تعيين شود

  گذاري رقابتي قيمت
  يابي نهيهز
  گذاري بهينه قيمت

E2 
توانـد بـه    هـا مـي   ل با مشتريان و شناخت نيازهـا و ترجيحـات آن  برقراري ارتباط فعا

 .مديريتي مناسب كمك كند هاي تصميمگذاري و اتخاذ  شناسايي اثرات جانبي قيمت
  تعامل با مشتريان

  توجه به وضعيت محصول

E3 

هزينه توليد يـا ارائـه محصـول يـا خـدمات نيـز يكـي از عوامـل اساسـي در تعيـين           
هـاي مربـوط بـه     ي توليـد، توزيـع، تبليغـات، و سـاير هزينـه     هـا  هزينـه . هاست قيمت
 مـوردنظر همچنـين، ميـزان سـود    . گذاري مدنظر قرار گيرنـد  قيمت در ديوكار با كسب
 .نيز بايد در نظر گرفته شودوكار كسب

  يابي نهيهز
  سود موردنظر

E4 

ابي اشتباهات تجارت فرانچايز اين است كه فقـط روي روش بازاري ـ نيترجيرايكي از
تا از نظـرات   شود يماين موضوع باعث . پيشنهاد شده توسط دفتر مركزي تمركز كند

ي و تدوين استراتژي بازاريابي داخلي و مديريت آن ساز نهيبه در زمينةو اقدامات خود 
 .برد يمرا در تجارت از بين وكاركسبيريپذانعطافاين اقدام.غافل شويد

  ي در قيمتريپذ انعطاف
  داخلي بازاريابي

E5 

دارندگان حق امتياز معمولاً بايـد حـق امتيازهـاي مسـتمري را بـه فرانچـايز دهنـده        
ي مجـدد در  گـذار  هيسـرما منجر به كاهش سود شـود و توانـايي    تواند يكه م بپردازند

 .تجارت را محدود كند

  سودآوري
  بلندمدتي گذار هيسرما

E6 

ر جديـد شـده و بلافاصـله    وكار سخت خواهد بود كـه وارد يـك بـازابراي يك كسب
گـذاري نفـوذ    در ايـن شـرايط اسـتراتژي قيمـت    . سهمي از آن بازار را در دست بگيرد

گذاري نفـوذ شـامل تعيـين قيمتـي بسـيار       استراتژي قيمت. باشد كننده كمكتواند  مي
توانـد   هايي پايين مـي  تعيين قيمت. تر از رقبا براي كسب فروش اوليه خواهد بود پايين

 .ريان جديد كمك كرده و منبع درآمدي رقبا را كاهش دهدبه جذب مشت

  ي نفوذيگذار متيق
  كاهش سودآوري

  رقبا تر نييپاقيمت 
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بنيـان در ايـن    داده پـردازي  نظريـه  هـدف  ؛ زيـرا شد استفاده كوربين و اشتراوس مند نظام رهيافت از در اين پژوهش

 منظم طور به بايد مفاهيم ،شوند تبديل نظريه به ها ليتحل هاينك براي. پديده صرف توصيف نه ،است نظريه توليد ،رهيافت
شد كـه نتـايج بـه     اقدام به شناسايي كدهاي محوري، بعد از شناسايي متون مهم حاصل از مصاحبه. يابند ربط يكديگر به

  .است 3شرح جدول 

  كدهاي محوري. 3جدول 
  كد متن  كدهاي باز كدهاي محوري  شونده مصاحبهكد 

E1, E5, E7, E9 

  قيمت كشش
  گذاري رقابتي قيمت

  يابي نهيهز
 گذاري بهينه قيمت

T5 

  قيمت در تنوع
  گذاري متنوع قيمت
  گذاري مقطعي قيمت
 گذاري خاص قيمت

T1 

  ي مشتريانبند دسته  جغرافيايي بازار مشخصات
 تمركززدايي

T7 

  يابي نهيهز  عملياتي هاي هزينه
 موردنظر سود

T9 

  كمبود محصول  ها موجودي
 ي نگهداري محصولها نهيهز

T7 

  انيمشتر با تعامل  هاي تقاضا نوسان
 محصول تيوضع به توجه

T7 

  رقابت شدت
  ي نفوذيگذار متيق

  كاهش سودآوري
 رقبا تر نييپاقيمت 

T1 

E2, E4, E9, E18 

  مشتريان شناخت
  نظرسنجي مشتريان

  مشتريان حاتيترج
 توان مالي مشتريان

T2 

  ي قيمتريپذ انعطاف  اريگذ قيمت در پذيري انعطاف
 بازاريابي داخلي

T4 

  بازار سهم
  نفوذ در بازار

  ي بازاربند ميتقس
 بازارسازي

T9 

  متمايز گذاري قيمت
  يسودآور

  گذاري رقابتي قيمت
 گذاري مقطعي قيمت

T18 

  مشتريان نزد كالا تصور مورد ارزش
  كاركردهاي محصول
  توسعه محصول

 ي در محصولنوآور
T9 
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  كد متن  كدهاي باز كدهاي محوري  شونده مصاحبهكد 

  كالا عمر مرحله نوع

  معرفي
  رشد
  بلوغ
 افول

T4 

E3, E8, E9, E10 

  بازاريابي استراتژيك  استراتژيك موقعيت
 گذاري راهبردي قيمت

T3 

  هدف مشتريان
  نوع مشتريان
  ميزان خريد
 تنوع خريد

T8 

  تشويقي هاي سياست
  كاهش قيمت

  جوايز
 تخفيفات

E9 

  قيمت پايه بازار  مرجع قيمت
 ي توليدها نهيهز

T10 

  مشتريان يزن چانه درتق
  مكرر يتقاضا

  مذاكره
 يكار محافظه

E9 

E4, E11, E12, E13 

 در دموجو جانشين و مكمل يلاهاكا
  زاربا

  محصولات جديد
 محصولات جايگزين

T4 

  كيفيت محصول  لمحصو دنبو صخا
 ي محصولكاركردها

T11 

  ها قيمت از نمشتريا عطلاا
  يرسان اطلاع

  تجربه خريد
 حراج

T12 

  زاربا به جديد يقبار ورود لحتماا
  بلندمدتي گذار هيسرما

  رصد رقبا
 مطالعات بازار

T13 

E5, E14, E15, E16 

 لمحصو ارائه در دكنندهيتول كيسر
  جديد

  مديريت ريسك
  شناخت ريسك
 كاهش ريسك

T5 

  لمحصو قنطباا انميز
  كارايي محصول
  نياز مشتريان

 محصول بودن يكاربرد

T14 

  مقداري تخفيفات
  خريد حجم

  دفعات خريد
 تنوع خريد

T15 
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  كد متن  كدهاي باز كدهاي محوري  شونده مصاحبهكد 

E6, E17, E18, E19, E20 

  مشتريان هاي ويژگي
  جنسيت
  علايق

  سوابق خريد
 ترجيحات

T6 

  محصول هاي ويژگي
  نوين بودن
  كيفيت بالا

 بودن عرضه قابل
T17 

  رقبا با قيمت تفاوت
  گذاري رقابتي قيمت

  همكاري با رقبا
 شدت رقابت

T18 

  قيمتي انصاف
  تيتوافق قيم

  سودآوري بهينه
 ها نهيهزكاهش 

T19 

  يمشتر رنتظاا ردمو ارزش
  موقع بهعرضه 

  دسترسي
 سهولت استفاده

T0 

E7, E21, E22, E23, E24, 
E25  

  كالا برند
  تصوير برند

  ارزش ويژه برند
 بودن برند شناخته

T7 

  حضور مستمر در بازار  محصول پايدار قيمت
 ها قيمتپايش مستمر 

T21 

  قوانين و مقررات دولتي  مقررات و قوانين
 داخلي مقررات و نيقوان

T22 

  بازاريابي كارشناسان يريكارگ به
  مشاوره

  ي اطلاعاتيها بانك
 بازار ليوتحل هيتجز

T23 

  بازار در عرضه و تقاضا
  ميزان عرضه
  ميزان تقاضا
 تعادل بازار

T24 

  بازبيني و پايش
  كنترل
  اجرا

 بازخورد
T25 

  ي سربارها نهيهز  فروش و توزيع ،توليد هاي هزينه
 ي مستقيمها نهيهز

T24 

 
ها از نظر پژوهشگر تكراري بود  داده وپنجم، پس از مصاحبه با نفر بيست. است 4ي به شرح جدول نظرجدول اشباع 
  .و به اشباع رسيد
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  اشباع نظري. 4جدول 

بسامد E1E2 E3 E4 E5 E6E7E8 E9 E10 E11 E12 E13  كدهاي محوري
  6                            قيمت شكش
  8                            قيمت در تنوع
  5                            جغرافيايي بازار مشخصات
  5                            عملياتي هاي هزينه

  7                            ها موجودي
  4                            هاي تقاضا نوسان

  6                            رقابت شدت
  9                            مشتريان شناخت

  6                            گذاري يمتق در پذيري انعطاف
  8                            بازار سهم

  7                            متمايز گذاري قيمت
  6                            مشتريان نزد كالا تصور مورد ارزش

  8                            كالا عمر مرحله نوع
  6                            استراتژيك موقعيت

  7                            هدف مشتريان
  8                            تشويقي هاي سياست

  7                            مرجع قيمت
  7                            مشتريان يزن چانه قدرت

دردموجو جانشين و مكمل يلاهاكا
  9                            زاربا

  10                            لمحصو دنبو صخا
  8                            ها قيمت از نمشتريا عطلاا

  6                            زاربا به جديد يقبار ورود لحتماا
لمحصو ارائه در دهدكننيتول كيسر

  6                            جديد
  4                            لمحصو قنطباا انميز

  4                            مقداري تخفيفات
  5                            مشتريان هاي ويژگي
  5                            محصول هاي ويژگي
  6                            رقبا با قيمت تفاوت

  5                            قيمتي انصاف
  6                            يمشتر رنتظاا ردمو ارزش

  3                            كالا برند
  4                            محصول پايدار قيمت

  5                            مقررات و قوانين
  6                            بازاريابي كارشناسان يريكارگ به

  5                            بازار در عرضه و تقاضا
  5                            بازبيني و پايش

  8                            فروش و توزيع توليد، هاي هزينه



  
 

  850  سيف و نظري|گذاري در فرانچايزهاشناسايي عوامل مؤثر بر چارچوب سازمان وظيفة قيمت

 
بسامدE14E15E16E17E18E19E20E21 E22E23E24E25  كدهاي محوري

  6                          قيمت كشش
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 ـ ةدسـت ي شدند كه در پنج بند دستهكدهاي انتخابي  ،قبلي ةكدهاي شناسايي شده در مرحل با توجه بهدر ادامه  ي، علّ

 .ارائه شدند 5، راهبردها و پيامدها در جدول گر مداخلهي، ا نهيزم

  كدگذاري انتخابي . 5جدول 

 علي يا نهيزم  گر مداخله  راهبردها  مدهاپيا
  عوامل

 ها مؤلفهزير 

 قيمت كشش ●    

 قيمت در تنوع ●    

  جغرافيايي بازار مشخصات ●    
  عملياتي هاي هزينه ●    
  ها موجودي ●    
  هاي تقاضا نوسان ●    
  شدت رقابت ●    
  برند كالا  ●   
  محصول پايدار قيمت  ●   
 مقررات و نينقوا  ●   

  بازاريابي ي كارشناسانريكارگ به   ●   
  بازار در عرضه و تقاضا   ●   
  بازبيني و پايش   ●   
 فروش و توزيع توليد، هاي هزينه   ●   

  مشتريان شناخت   ●   
  گذاري پذيري در قيمت انعطاف    ●  
  سهم بازار    ●  
  متمايز گذاري قيمت    ●  
  مشتريان نزد كالا رتصو مورد ارزش    ●  
  كالا عمر مرحله نوع    ●  
  استراتژيك موقعيت    ●  
  هدف مشتريان    ●  
 هاي تشويقي سياست     ●  

 قيمت مرجع     ●  

  ي مشتريانزن چانهقدرت      ●  
  هاي مشتريان ويژگي     ●  
  هاي محصول ويژگي     ●  
  تفاوت قيمت با رقبا     ●  
 انصاف قيمتي     ●  

 يمشتر رنتظاا ردمو ارزش     ●  

 زاربا در دموجو جانشين مكمل و يهاكالا     ●  

 لمحصو دنبو صخا     ●  
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 علي يا نهيزم  گر مداخله  راهبردها  مدهاپيا
  عوامل

 ها مؤلفهزير 

 ها قيمت از نمشتريا عطلاا     ●  

 زاربا به جديد يقبار ورود لحتماا       ●

  جديد لمحصو ارائه در دكنندهيتولريسك         ●
  لمحصو قنطباا انميز        ●
  مقداري فاتيتخف        ●

   
مدل پـارادايمي   ،زهايفرانچا در يگذار متيق فهيوظ سازمان چارچوب برة مؤثر عوامل نهايي شناسايي شد ا توجه بهب

  :شود مي ارائه 2 پژوهش به شرح شكل
  

 
  

  مدل پاردايمي پژوهش. 2 شكل
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 گيري و پيشنهادها  نتيجه

بـا توجـه بـه    . بـود  فرانچايزهـا  در گـذاري  قيمـت  وظيفـة  سازمان چارچوب برمؤثر  عوامل هدف پژوهش حاضر شناسايي
مؤلفـه و   37گـر، راهبردهـا و پيامـدها،     اي، مداخلـه  بعد عليّ، زمينه 5مشخص شد كه  ،هاي پژوهش در بخش كيفي يافته

جغرافيـايي،   بـازار  قيمت، مشخصـات  در قيمت، تنوع كشش: اند از هاي بعد عليّ عبارت مؤلفه. دهند شاخص را پوشش مي
 كـالا، قيمـت   برند: اند از اي عبارت هاي بعد زمينه مؤلفه. رقابت تقاضا و شدت هاي ها، نوسان ي، موجوديعمليات هاي هزينه
 هـاي  بازبيني، هزينـه  و بازار، پايش در عرضه و بازاريابي، تقاضا كارشناسان كارگيري مقررات، به و محصول، قوانين پايدار
بازار،  گذاري، سهم قيمت در پذيري انعطاف: اند از گر عبارت بعد مداخلههاي  مؤلفه. مشتريان فروش و شناخت و توزيع توليد،
. هـدف  اسـتراتژيك و مشـتريان   كالا، موقعيت عمر مرحلة مشتريان، نوع نزد كالا تصور مورد متمايز، ارزش گذاري قيمت

 هـاي  مشـتريان، ويژگـي   هاي مشتريان، ويژگي زني چانه مرجع، قدرت تشويقي، قيمت هاي سياست: اند از راهبردها عبارت
زار، با در دموجو جانشين ي، كالاهـاي مكمـل و  مشتر رنتظاا ردمو قيمتـي، ارزش  رقبـا، انصـاف   با قيمت محصول، تفاوت

 به جديد يقبار ورود لحتماا: انـد از  شناسايي شـده عبـارت   يپيامدها. ها قيمت از نمشتريا عطلال و امحصو دنبو صخا
هـاي   هـا در مؤلفـه   اين يافته. مقداري ل و تخفيفاتمحصو قنطباا انميز، جديد لمحصو ارائة در كنندهتوليد زار، ريسكبا

رقابـت بـا پـژوهش مسـيبرگ و      شدت و هاي تقاضا ، نوسان)2023( سان و مونقيمت با پژوهش  در قيمت، تنوع كشش
 كـالا  تصور مورد ارزش، )2016( مقررات با پژوهش پريگات و همكاران و محصول، قوانين پايدار ، قيمت)2020( پريگات

مشـتريان بـا    نـزد  كـالا  تصـور  مـورد  ارزش متمـايز،  گذاري ، قيمت)2017( توني و همكاران مشتريان با پژوهش دي نزد
و ) 2002( 1هـدف بـا پـژوهش پيچـر     مشـتريان  و اسـتراتژيك  موقعيـت  كـالا،  عمر مرحلة ، نوع)2005( پژوهش نوگوگو

ها نشان دادند كـه   آن. خواني دارد سو است و هم هم) 1402(و همكاران   يرقبا نظر با قيمت محصول، تفاوت هاي ويژگي
  . دارند تأثيرسازماني  معماري بر مبتني گذاري قيمت هاي هاي فوق روي شيوه مؤلفه

. گذاري در فرانچايزها نقش مهمي دارند عوامل شناسايي شده در اين پژوهش، در ايجاد يك سازمان قيمت ن،يبنابرا
كشـش بـازار و موقعيـت جغرافيـايي      با توجه بهگذاري بايد  گفت كه قيمت توان يمعوامل عليّ شناسايي شده،  با توجه به

مستمر نوسانات قيمتي و شدت رقابت بين فرانچايزها مـورد بررسـي قـرار گرفتـه و      صورت بهسازمان تعيين شود كه بايد 
گذاري در اين عوامل  قيمت دهد يمعيين شود كه نشان ي عملياتي توليد محصولات قيمت نيز تها نهيهز با توجه بهسپس 

 آنگـذاري   گفت كه برند محصول نقش مهمي در قيمـت  توان يمي ا نهيزمعوامل  با توجه به. منعطف باشد صورت بهبايد 
باشد مشـتريان حاضـرند تـا بهـاي بيشـتري بـراي آن پرداخـت كننـد و          تر شده شناختهدارد و هر چقدر يك برند در بازار 

 در زمينـة ي كارشناسان و خبرگان بازاريـابي و فـروش   ريكارگ بهتوجه به تقاضاي بازار از طريق مطالعات بازار و  نيچنهم
  . گذاري بهينه و رقابتي كمك كند گذاري و قيمت به كاهش خطا در قيمت تواند يمي گذار متيق

ي هـا  ياسـتراتژ ، از طريـق تـدوين   گـذاري منعطـف   گفت كه توجه بـه قيمـت   توان يم گر مداخلهعوامل  با توجه به
بـه   تواند يم ،انيمشترة اطلاعات دقيق از محصول به ارائسهم بازار و مزيت رقابتي فرانچايزها و  با توجه بهگذاري  قيمت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Pitcher 
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گذاري مبتني  گفت كه انصاف قيمتي، قيمت توان يمراهبردها  با توجه بهبدين منظور نيز . گذاري مطلوب كمك كند قيمت

ي مناسـب بـراي   گـذار  متيقدر نهايت به  تواند يمي تشويقي و تخفيفات مقداري، ها استيستري و توجه به بر ارزش مش
تعـاملي بـين    صـورت  بـه گـذاري بـراي محصـولات     بدين منظور لازم است كه قيمـت . فرانچايزها و مشتريان منجر شود

، از قبيـل  دهنـده زيفرانچاوجه به ملاحظات قيمتي گذاري، ت در اين مدل قيمت. باشد ها رندهيگو فرانچايز ها دهندهزيفرانچا
، توجه به ملاحظات فرانچايزگيرنده نظير كشش قيمتي، نيهمچنو  مدنظربهاي تمام شدة محصولات و قيمت پايه و سود 

گـذاري مطلـوب    عرضه و تقاضا و رقابت در كنار يكديگر باعث خواهـد شـد تـا ضـمن افـزايش توافـق در تعيـين قيمـت        
  .ي و در نهايت رضايت مشتريان كمك كندريپذ رقابتفزايش محصولات، به ا

 متمركـز  گذاري قيمت زمينه يجا به فرانچايز هاي هزينه قراردادي هاي ويژگي بر قبلي تحقيقات فرانچايز، ادبيات در
 گذارند، يم تأثير نمايندگي مشكلات اساس بر بيشتر اشتراك دادن حق هاي هزينه بر كه را عواملي قبلي محققان. اند شده

 و فرنچايزدهنـدگان  بـين  نماينـدگي  مشـكلات  رسـاندن  حـداقل  بـه  منظور به كارمزد ساختار كه اند كرده پيشنهاد و بررسي
 ،2شاو و لافونتن ؛2002 ،1بريكلي( است مناسب قرارداد دوره طول در طرفين از يك هر تلاش بهترين القاي و فرنچايزها

 يا رابطـه  و بررسي بازار شرايط اساس بر را قيمت تعيين يها هيرو )2024( و لي سان ).2012 ،3ياماشيتا و ماروياما ؛1996
 در بـازار  بـر  مبتنـي  اطلاعـات  كـه  شد معلوم ،ها آن مطالعة در. كردند كشف بازار شرايط و گذاري قيمت هاي روش را بين
 گيـري  تصـميم  هنگام كه هايي شركت رسيد نتيجه اين به) 2008( 4ايندوناس. دارد نقش تر دقيق گذاري قيمت نقاط تعيين
 گيـري  تصـميم  بـراي  را بـازار  اطلاعات و ها هزينه كه كنند مي طراحي را جامع رويكردي ترند، اي حرفه گذاري قيمت براي
هـم اطلاعـات    ها، استراتژي ترين مناسب كه رسيدند نتيجه اين به) 2011( 5آولونيتيس و ايندوناس. كند مي تركيب قيمت

 اطلاعات تركيب كه دهد مي نشان مطالعات اين هاي يافته .گيرند طلاعات خارجي را براي شركت در نظر ميداخلي و هم ا
 يـك  عنوان به بازار رقابت كه كنيم درك است منطقي نظر، اين از. دهد ارائه ها قيمت تعيين در بهتري نتايج تواند مي بازار
 محـيط  بـراي  كنـد كـه   مـي  عمل) و ارزش نهيبر هز يمبتن يهاكرديرو( گذاري قيمت رويكرد تعيين براي موقعيتي عامل
  .است تر مناسب موجود
 در را خـود  رقـابتي  هـاي  موقعيت تا سازد مي قادر را ها شركت رقابتي شرايط كه كنيم مي فرض درك، اين اساس بر 
 هاي قيمت بايد فرانچايزها ري،گذا قيمت براي. كنند اتخاذ را بهتري گذاري قيمت هاي تصميم نتيجه، در و كنند تعيين بازار

خود  بازار سهم ممكن است باشد، بيشتر خود رقباي با مقايسه در شركت يك قيمت اگر بگيرند؛ زيرا نظر دررا  خود رقباي
 هـاي  هزينه نتواند فرانچايزها ممكن است در نظر گرفته شوند، پايين خيلي ها قيمت ديگر، اگر طرف از بدهد و دست از را

گـذاري مبتنـي بـر رقابـت توجـه       بايد فرانچايزها به استراتژي قيمت ني؛ بنابراكسب كنند سودي دهند و ششپو را جاري
 بـه  قيمـت  كشـش  قيمت محصولات توجـه داشـته باشـند؛ زيـرا مفهـوم      فرانچايزها بايد به موضوع كشش. داشته باشند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brickley 
2. Lafontaine & Shaw 
3. Maruyama & Yamashita 
5. Indounas 
5 Indounas & Avlonitis 
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 در. اسـت يـا خيـر    حساس قيمت هاي ساننو به گذاري شده قيمت محصول آيا كه درك كنند تا كند مي كمك فرانچايزها

  .ي توجه كنندگذار متيقبماند و با توجه به تقاضاي محصول به  ثابت آن تقاضاي بايستي ميزان قيمت، نوسان صورت
تواند پاسخ مناسبي به تغييرات محيطي باشد؛ زيـرا درنظرگـرفتن طيـف     گذاري توسط فرانچايزها، مي قيمت در تنوع

بايد با توجه به سهم بازار و تغييرات بازار باشد كـه ايـن موضـوع همـواره بايـد بـا        كالاهااري گذ شناور در خصوص قيمت
  .شركت فرانچايزدهنده بررسي و مطالعه شود

گذاري محصولات توسط فرانچايزها در نظر گرفته شـود   هايي است كه بايد در قيمت پويا از ديگر مؤلفه يگذار متيق
فرانچايزهـا  . اسـت  مشـتري  رفتار و رقابت عرضه، تقاضا، مانند عواملي اساس بر واقعي زمان در ها قيمت تنظيم شامل كه
 و درآمـد  دهـد  مـي  امكـان ها  آن به كه كنند استفاده ها قيمت پوياي تعيين براي ها الگوريتم و ها داده ليوتحل هيتجز از بايد

تواند در تعيـين قيمـت محصـولات ارائـه      كه ميمقداري از ديگر عواملي است  فاتيتخفتوجه به . كنند بهينه را سودآوري
ها  ي لازم با شركت فرانچايزدهنده، به تعيين قيمتها يهماهنگبنابراين لازم است تا با ؛ باشد مؤثرشده توسط فرانچايزها 

  .در مقادير مختلف خريد محصولات توسط مشتريان توجه شود
 رقبـا،  يگـذار  مـت يق يهـا  ياسـتراتژ  شناخت است، يقابتر  تيآوردن مز دست به يبرا ياتيح جزء متيق كه ييازآنجا

 نيـي تع خـود  يشـنهادها يپ يبرا را يرقابت يها قيمت و كند ليوتحل هيتجز را خود متيق ياجزا تا سازد يم قادر را شركت
 ارهـا   آنبايستي گفت كـه   ،يگذار متيق يها يريگ ميتصم بر يرقابت طيشرا تأثير يچگونگ در خصوص ن،يبرا علاوه. كند
 بـر  دادن يرأ حـق  هـاي  تصـميم بـا   رابطه در اي كنند يم عمل چگونه خود يرقبا كه كنند ينيب شيپ قاًيدق تا سازد يم قادر

 كياسـتراتژ  يهـا  نـه يگز تـا  كنـد  كمكها  آن به تواند يم دانش نيا. دهند نشان واكنش شركت هر يرقابت طيشرا اساس
 رنـدگان يگفرانچايز ن،يبـرا  عـلاوه . كنند انتخاب بازار در مدت يطولان يابق و يرقابت يها تيمز به يابيدست يبرا را يبهتر
 عوامـل  از يكي ها نهيهز مت،يق كيعنوان  به. استفاده كنند زيفرانچا يقراردادها عقد هنگام ،دانش نيا از توانند يم بالقوه
 ـيدلا تا كند يم كمكها  آن به زيفرنچا ةنيهز نييتع ةنحو دانستن. ستها آن يريگ ميتصم يبرا ياتيح و ياصل  درك را يل
 از تـر  قيعم دركآوردن  دست به درها  آن به تواند يم دانش نيا. بپردازند زيفرنچا برند كي يبرا را يمبلغ ديبا چرا كه كنند

  .باشد ديمفها  وكار آن مؤثرتر كسب تيريمد در تواند يم و كند كمك فرانچايزها تجارت
 رصـد  را بازار و شوند حاضر مختلف مناطق در ديخر بهانة به يهرازچندگاه تا ودش يم شنهاديپ ها شركت رانيمد به 
 سـطح  درو  منطقـه  و شـهر  سـطح  در و دهنـد  انجـام  يدانيم يها پژوهش ،خود انيمشتر و بازار ازين شناخت يبرا .كنند
 يهـا  راه نيـي تع و يراربرق ـ بـا  نيهمچن ـ. كننـد  تلاش آنان ندةيآ يازهاين ژهيو به ،انيمشتر يازهاين درك يبرا يكشور
 يهـا  ي ژاسـترات  نيـي تع يراسـتا  در و بشـنوند  را انيمشـتر  نوآور و خلاقانه يها دهيا ت،يريمد با انيمشتر درست يارتباط
  .كند استفاده گذاري قيمت

. دارنـد  يتـر  مصـرف فـراوان   زي ـمنـاطق ن  ني ـنـد و ا تر مـت يق ارزان يدنبال كالاهـا  به انياز مناطق مشتر يدر برخ
  . بازار رقابت كنند نيدر ا تواند يدرست م يچالشگر با نگاه رندهيگزيفرانچا

 يگـذار  مـت يق نـوع  از يمـدل  ارائـة  و شـركت  رشد از مدون برنامة جاديا با تا شود يم هيتوص ها شركت به نيهمچن
 يگـذار  مـت يق نوع تا ننديافريب يطيشرا بتوانند ها شركت اگرهمچنين . كنند مشخص را خود ندةيآ گاهيجا ،آن كياستراتژ
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 در نـه  آن منـافع  و دهنـد  يم ـ بهبـود  را خـود  عملكـرد  شـود،  متمركز يراهبرد يها قيمت بر مدت كوتاه نگاه يجا به آنان
 از دي ـبا كياسـتراتژ  فرهنـگ  جـاد يا بـا  آن رانيمـد  و هـا  شـركت . شـد  خواهد شركت بينص بلندمدت در كه مدت كوتاه
 يها دوره در شركت و يبرگزار نه،يزم نيا در. دهند قرار ندهيآ يها سال بر را خود تفكر و كنند گذر مدت كوتاه يها تلاطم

  .شود يم هيتوص ها شركت ارشد رانيمد يبرا بازاريابي كياستراتژ مباحث و يتيريمد
قابليت تعميم به ساير جوامع را ندارد و براي تعميم بايد جوانـب احتيـاط را   ، آمده از جامعه مورد بررسي دست نتايج به

انجام پژوهش در ساير فرانچايزها براي دستيابي به نتـايج  . ي پژوهش استها تيمحدود نيتر مهمرعايت كرد كه اين، از 
  .پژوهشي براي تحقيقات آتي است شنهادهايپاز  تر قيدقبيشتر و 
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