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 چکيده

شود. لذا تاثیرگذاری بر خریداران در این مرحله برای  بسیاری از تصمیمات خریداران در نقطه فروش و یا همان فروشگاه گرفته می :زمینه

فروش فروگشاهی که در طی چند سال گذشته در ادبیات خردهاست. مفهوم بازاریابی درونفروشان و تولیدکنندگان بسیار اهمیت یافته  خرده

با توجه به گستردگی موضوع بازاریابی درون    هدف:   روز دنیا رواج پیدا کرده است به بکارگیری ابزارهای مختلف در فروشگاه اشاره دارد.  

   ی ابزارها  نی پرکاربردتر  ییچارچوب جامع و شناسا  م یترس  ،یدرون فروشگاه  یابی محدوده بازار  ییمطالعه شناسا  نی هدف افروشگاهی،  

های داده های علمی مورد  پایگاه واژه های وکلیدی مرتبط با بازاریابی درون فروشگاهی در     :روش ها  است.  یدرون فروشگاه  یابی بازار

مقاله در پژوهش انتهایی بکارگرفته شد.   95مرحله مورد پایش قرار گرفت و در نهایت    2جستجو قرار گرفت. مقالات شناسایی شده در  

ی که عبارتند از  ابتدا مفاهیم مرتبط با بازاریابی درون فروشگاه  : یافته ها  همچین پژوهش حاضر، مطالعه مروری از نوع دامنه محور است.

ها و علائم تعریف و حوزه های پژوهش در این موارد مورد بررسی  ها، اتمسفریکبصری، نمایش پروموشن، مرچندایزینگ، مرچندایزینگ

پرکاربردترین ابزارهای  اند در انتها  های این مفاهیم با بازاریابی درون فروشگاهی نشان داده شدهپوشانیسپس اشتراکات و همقرار گرفته اند.  

ابعاد    :نتیجه گیری  اند.شده  فروشگاهی معرفیدرون ابزارهای مختلف است که درک  بازایابی  درون فروشگاهی مفهومی گسترده شامل 

ابزارها و تاثیرات فروشی بسیار مهم است. از سویی با توجه به کاربردی بودن این  مختلف آن برای پژوهشگران و افراد فعال در حوزه خرده

 گردد. بسیاری که بر فروش و تجربه مشتریان دارند، بکارگیری بهینه آنها باعث بهبود کسب و کارهای خرده فروشی می

 

 ، مرچندایزینگ، اتمسفریک ها خرده فروشی، بازاریابی درون فروشگاهی، پیشبرد فروش: یدیکل یهاواژه
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 مقدمه 

شود، تصمیمات خرید در نقطه خرید گرفته میبسیاری از  

-فروش را فوق  ، ای درون فروشگاهبنابراین بازاریابی حرفه

در مرحله   .(Groppel- klein, 2006)دهدالعاده افزایش می

تماس رخ می دهد و   نقاط  عناصر  از  نیمی  خرید حدود 

نیمی دیگر در مرحله قبل از خرید و بعد از خرید اتفاق می 

با توجه به تحقیقات انجام شده با گذشت زمان، درصد  افتد.

تصمیماتی که خریداران در داخل فروشگاه و یا به عبارتی  

خرید  داشته می 1نقطه  گیری  چشم  افزایش  گیرند، 

اساس    .(Stein, and Ramaseshan, 2016)است  بر 

، نرخ تصمیمات خرید در  2معتبر پوپای  تحقیقات موسسه

فروشگاه در سالیان گذشته افزایش چشم گیری داشته  داخل  

درصد تصمیمات خرید، قبل از ورود به    24است و  تنها  

نقطه    %76اند و  فروشگاه گرفته شده تصمیمات خرید در 

می تغییر  یا  و  گرفته  اهمیت  خرید  مسئله،  این  کنند. 

خرده سوی  از  خریداران  بر  و  تاثیرگذاری  فروشان 

 دهد. می تولیدکنندگان را نشان

)مواد غذایی( محلی دارای محرک  3فروشگاه های خواروبار 

مصرف هستند.  حسی  کالاهای  های  نمایش  با  کنندگان 

نمایش رنگارنگ مواجه می با بسته های اسنک در  شوند، 

انتهای راهرو روبرو می شوند و هر تبلیغ دیگری که های 

کنندگان  در روی زمین قرار داده شده است. بعضی مصرف

این محرک های درون فروشگاهی به عنوان دلیلی برای    از

-یادآوری اینکه آنها چه خواروباری نیاز داشتند استفاده می

کنندگان با قصد خرید تنها محصولات کنند. دیگر مصرف

می پیدا  ورود  فروشگاه  به  تغییرات خاصی  این  اما  کنند، 

محرک  در  خرید سریع  به  منجر  فروشگاهی  درون  های 

مین  کالاهای محرک اخواسته  علاوه،  به  درون  شود.  های 

فروشگاهی فهمیدن نیازها و امیال ناشناخته و یا به یادآوردن  

می شده  فراموش  تصمیمنیازهای  به  منجر  که  گیری شود 

برنامه یا خریدهای  و  فروشگاهی  میدرون  نشده  -ریزی 

 . (Inman, Winer and ferraro, 2009)شود

 
1 Point of purchase 
2 POPAI= The global association for marketing at retail 
3 Grocery stores 

مفهوم   فروشگاهیبررسی  درون  ابزارهای    بازاریابی  و 

های اخیر بسیار مورد توجه قرار گرفته  در سال  مختلف آن

درون بازاریابی  گسترده  است.  بسیار  مفهومی  فروشگاهی 

که معمولا بسیاری از پژوهش ها بسیار عمیق بر روی    است 

دنیای واقعی مشتری  حالیکه در  اند. در  موضوع متمرکز شده

از این ابزارها در محیط فروشگاه مواجهه  با تعداد بسیاری  

شان در گرو اتفاقی است  کالاها امروزه مرگ و زندگی  .است 

   .(Underhill, 2009)افتدکه در کف فروشگاه می

محرک در  توجهی  قابل  فروشگاهی افزایش  درون  های 

کف در  تبلیغات  مانند  دارد  کانال  فروشگاه  وجود  های و 

چه در وال مارت و تارگت  مانند آن  ،تلویزیونی اختصاصی

ها موثر پنداشته  شود، رخ داده است. این تلاشاستفاده می 

انتخاب می فرآیند  از  آخرین مرحله  بر  آنها  که  شوند چرا 

شود. پروکتد اند  نامیده می   4که نقطه خرید  -گذارندتاثیر می 

نامیده  " 6اولین لحظه حقیقت "یا  5"تیاواماف"را  گمبل آن

سنجش    .(Nelson and Ellison, 2005)است  ابتکارات 

نیلسن موسسه  فروشگاهی  درون   Progressive)بازاریابی 

Grocer, 2007)    اهمیت این موضوع را به فعالان بازاریابی

ها دلار فروشان میلیونتولیدکنندگان و خرده دهد.نشان می

 .نندک فروشگاهی هزینه می هر ساله برای ارتباطات درون 

فروشی های موجود در ایران بسیار،  از سویی، تعداد خرده

دانش  به  نیاز  و  کم  بسیار  ای  حرفه  فروشی  خرده  عمر 

عملیاتی در این حوزه بسیار زیاد است.  بنا بر آمار رییس  

و  معدن  صنعت،  وزارت  بازرگانان  و  اصناف  امور  مرکز 

هزار   8میلیون واحد صنفی و    3تجارت، در حال حاضر  

دیه صنفی در کشور وجود دارد که با احتساب سرانه  اتحا

میلیون نفر    6نفر اشتغال برای هر واحد صنفی، بیش از    2/ 5

در این حوزه شاغل هستند. تعداد افراد بسیار زیاد شاغل  

حوزه این  نفر  6حدود    -در  اهمیت    -میلیون  گواه  خود 

رشد   برای  روز  و  علمی  مباحث  به  پرداختن  زیاد،  بسیار 

سازد؛ که در بهتر، این حوزه را در کشور نمایان میبیشتر و  

این میان با توجه به اهمیت بازاریابی درون فروشگاهی، این  

4 Point of purchase 
5 FMOT 
6 The first moment of truth 
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خرده حوزه  مطالعاتی  های  حوزه  مهمترین  از  را  -حوزه 

 توان دانست. فروشی در کشور می

. مقاله مروری  است  1مقاله حاضر، مقاله مروری دامنه محور

محور،    حوزه  همان  در  را  ادبیات  از  ای  مجموعهدامنه 

 ,Palmatier)دهند  می  گسترش  و  ترکیب   بررسی،  اساسی

Houston, Hulland, 2018)  . 

به دنبال بینش هایی درباره سوالات پژوهش  مقاله حاضر 

 است. این سوالات عبارتند از:

فروشگاهی   .1 درون  بازاریابی  مفهوم  ماهیت 

 چیست؟ 

ون فروشگاهی  چارچوب و محدوده بازاریابی در .2

 چیست؟ 

درون   .3 بازاریابی  پوشانی  هم  های  حوزه 

حوزه با  مانند فروشگاهی  آن  نزدیک  های 

 مرچندایزینگ و موارد دیگر چیست؟

درون   .4 بازاریابی  ابزارهای  پرکاربردترین 

فروشگاهی که در زمینه های مختلف قابل اجرا  

 هستند، کدامند؟

ساختار مقاله  با توجه به سوالات مطرح در این پژوهش،  

تعاریف و    1سوال  به    بدین شرح است. به منظور پرداختن

مباحث مرتبط با بازاریابی درون فروشگاهی در بخش اول  

شوند. به منظور پاسخ به سوال دوم، با توجه به  بررسی می

درون   بازاریابی  ذیل  که  مفاهیمی  گسترده،  ادبیات 

مطرح شده و چارچوب  فروشگاهی  می شود  بررسی  اند، 

منظور   به  ارائه می شود.  بازاریابی درون فروشگاهی  کلی 

پاسخ به سوال سوم، مطالعاتی که از گذشته در خصوص  

مفاهیم بازاریابی درون فروشگاهی با عناوین دیگری انجام 

و هم پوشانی هایی که میان    شده است بررسی شده است 

نهایت   در  است.  شده  ارائه  دارند،  وجود  مفاهیم  این 

ن ابزارهای بازاریابی درون فروشگاهی معرفی  پرکاربردتری

 اند.شده

 

 بنیان های نظری

 
1 Domain-Based 

 بازاریابی درون فروشگاهی پژوهش های 

های مختلفی شامل تواند فرمبازاریابی درون فروشگاهی می

قیمت ویژه،  نمایشمحصولات  پیشنهادات،  ها،  گذاری، 

بگیرد خود  به  را  خدمات  و   ;POPAI, 2012)ارتباطات 

Breugelmans and Campo, 2011; Castro, Morales 

and Nowlis , 2013).  

سازمان از  بازاریابی    %8ها  بسیاری  در  را  خود  فروش  از 

های  توان رشد هزینهمی  .کننددرون فروشگاهی هزینه می 

فروشگاهی درون  می  (ISM)بازاریابی  اینگونه  را  توان 

این رویکرد به    -قابل ردگیری است   ISMتوضیح داد که  

تنها بر    ISMگذاری بر  دنبال خریدار است. در واقع، سرمایه

ک خریدار از برند را تغییر دهد تمرکز ندارد  راینکه چگونه د

بلکه بر اینکه چطور بطور عملی رفتارهای خریدار درون 

 . (Klabjan, Pei, 2011)فروشگاه را تغییر دهد تمرکز دارد

هایی فروش  فروشی آنلاین و موفقیت شرکت ه با رشد خرد

های فیزیکی از  کالا مثل امازون، جذب مشتری به فروشگاه

 تر شده است. هر زمان دیگری مهم

هایی هستند که  افراد عملیاتی نیاز به درک جامع از ویزگی

ISM  هایی که موجب  دهند و نیاز به تاکتیکرا تشکیل می

فروشگا برای  سودده  ترافیک  می ایجاد  دارند. ه  شوند، 

-مخصوصا، برای مدیران مهم است که بدانند چگونه تلاش

مختلف   ابزارهای  برای  آنها  مستقیم    ISMهای  طور  به 

می قرار  تاثیر  تحت  فروشگاه  داخل  را  خرید  -رفتارهای 

 . (Kumar, Umashankar and Park, 2014)دهد

بازاریابی درون فروشگاهی باعث توجه و   ارزیابی  عوامل 

می خرید  نقطه  در  رفتار  بر  تاثیرگذاری  و  -برندها 

تماس     (Chandon et al., 2009)شوند نقاط  شناسایی 

)لحظه مواجهه با حقیقت( در سراسر سفر مشتری    حیاتی

دارد مشتری  کلیدی  نتایج  بر  را  تاثیر  بیشترین  مهم    ،که 

 . (Lemon and Verhoef, 2016)است 

مسیر   موسسه  پژوهش  اساس  مهمترین  2017)2خریدبر   )

دلیل برای انجام اقدامات در نقطه خرید به ترتیب عبارت  

2 Path to purchase institute 
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معرفی محصول  ،  افزایش فروش کوتاه مدت بوده است از:

 جدید، برندسازی، فعال کردن پیغام ترفیعی)پروموشنی(. 

اقداماتی مثل چیدمان   بازاریابی خریدار فروشگاهی شامل 

و راهرو است. این    های مدیریت نمایشفروشگاه، استراتژی

اقدامات تاثیرات مهمی بر فروش کالاهای درون فروشگاه  

 . (Ailawadi et al., 2009)دارد

توجیه سنتی   (2009های چاندون و همکاران)بر اساس یافته

فروشگاهی و توجه این است  برای تحقیقات بازاریابی درون 

بر اساس    "1شود. شود، فروخته نمینمی  چیزی که دیده"که  

درون  م برند  انتخاب  تصمیمات  اکثر  مختلف،  طالعات 

می گرفته  از  فروشگاه  بخشی  تنها  خریداران  اما  شود، 

 Inman, Winer and)کنندمحصولات موجود را ارزیابی می

ferraro, 2009).   طریق از  که  بیشتر  توجه   بستر،  این  در 

شود باید به شدت  فروشگاهی محقق میهای درونفعالیت 

را در نقطه خرید تحت تاثیر قرار دهد. یافته    رفتار مشتریان

کند ولی های چاندون و همکاران نیز این مسئله را تایید می

از واقعیت است. در  تنها بخشی  این  اعتقاد دارند که  آنها 

درون بازاریابی  که  دریافتند  آنها  بطور نهایت،  فروشگاهی 

تحصیل مشتریان  برای  جوانخاص  خریداران  کرده،  و  تر 

ها در توجه) ، مناسب است، نه به دلیل تفاوت2طلبفرصت 

بازاریابی درون از  تاثیر  و  توجه  میان  الگوهای  فروشگاهی 

این خاطر که  همه مصرف به  بلکه  کنندگان یکسان است( 

مصرف و  این  گرفتن  درنظر  برای  بیشتری  تمایل  کنندگان 

انتخاب برندهایی دارند که از توجه آنها در نتیجه بازاریابی  

میروند خریداری  چسبندگی   شوندفروشگاهی  )یعنی 

 (.3کمتر 

 

 4( پروموشن)پژوهش های پیشبرد

برنامه های بازاریابی  پیشبردهای فروش نقش مهمی را در  

دارند فروشان   ,Gedenk, Neslin and Ailawadi)خرده 

2010).    

 
1 unseen is unsold 
2 opportunistic 
3 stickiness 
4 Promotion 
5 Temporary price promotion 
6 Multi-item promotions 

کرد.   بندی  تقسیم  دسته  دو  در  توان  می  را  .  1پیشبردها 

موقتی  قیمت  کاهش  شامل  قیمتی  های  ،  5پیشبردفروش 

. پیشبرد فروش های  2  .6کوپن ها، و پیشبردهای چندکالایی 

دیگ  7غیرقیمتی  و  ها  نمایش  خریدمانند  نقطه  در  مواد   8ر 

(Gedenk, Neslin and Ailawadi, 2010) . 

قمیت   کاهش  قیمتی،  فروش  پیشبرد  ابزارهای  دسته  در 

موقتی بیشترین استفاده را دارد. هر چند دیگر انواع پیشبرد  

توانند از شود. خرده فروشان میقیمتی نیز بکار گرفته می

هایی با محتوای  بسته های پیشبردی استفاده کنند، مثلا بسته  

مثال   عنوان  به  پیشبردهای    %25اضافه)  یا  و  بیشتر( 

بخرید و    Xچندکالایی)به طور مثال، سه عدد را در قیمت  

 . یا دو تا بخرید و یکی دیگر رایگان بگیرید(

پیشبردها دیگر  پشتیبانی"دسته  غیرقیمتی  پیشبردهای 

موارد،    هستند.  "9ننده ک  ارتباطیاین  که    هستند  ابزارهای 

تو جلب  مصرفجبرای  کردن  محصولات ه  به  کنندگان 

. بسیاری از مواقع آنها برای جلب توجه  بکارگرفته می شوند

نمونه    شوند. در این دستهکردن به پیشبرد قیمتی استفاده می 

ها ها)دهی ها   (10سمپلینگ  جایزه  می 11و  قرار  گیرند.  نیز 

ها این  ایزهو جها  نمونه دهینکته قابل توجه در خصوص  

استفاده   تولیدکنندگان  توسط  اغلب  ابزار  دو  این  که  است 

فروشانمی خرده  نه  و   Gedenk, Neslin and) شود 

Ailawadi, 2010) . 

پیشبرد   بوسیله  ها  فروش  خرده  فروش  از  زیادی  درصد 

پیشبرد فروش های درون فروشگاهی مانند  یابد.تحقق می

نمایش  پیشبرد با  همراه  خرید می 12فروش  احتمال  تواند 

برنامه افزایش  کالاهای  را  فروشگاه  در  نشده  ریزی 

 . (Stilly, inman and wakefield, 2010 a.b)دهد

بسیاری از تصمیمات در ارتباط با ارتباطات و پیشبردها در 

می  فروشگاهی  درون  بازاریابی  تصمیمات  گنجد.  حیطه 

آیلاوادی و همکاران تصمیمات تولید کننده در خصوص 

7 Nonprice promotions 
8 POS material 
9 Supportive nonprice promotions 
10 Sampling 
11 Premiums 
12 display promotion 
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 2و فشار 1رتباطات و پیشبردها را به دو بخش کلی کشش ا

اند که از میان این عوامل، پیشبرد فروش مصرف  تقسیم کرده

و رسانه  4و نمونه ها  3کننده شامل کوپن ها، استرداد وجه

می را  جدید  و  سنتی  درون  های  بازاریابی  در حیطه  توان 

دیگر   سوی  از  کرد.  بندی  تقسیم  تصمیمات  فروشگاهی 

فروشگاهی   بازاریابی درون  با  که  به خرده فروش  مربوط 

)عمق، تکرار  5مرتبط هستند عبارتند از: پیشبردفروش قیمت

های  پشتیبانی  و  بودن(  آفلاین  و  آنلاین  و  بندی  زمان  و 

-غیرقمیتی شامل نمایش، ساختارها)نگه داشتن  و نمایش

 Ailawadi)دهی کالاها(، کوپن، فضای قفسه، نمونه دهی

et al., 2009) . 

میان دیدگاه تولیدکنندگان و خرده فروشان در حوزه های  

در  که  دارد  وجود  هایی  تفاوت  پروموشن  و  ارتباطات 

ها در حوزه های اهداف، ابزارها و  جدول زیر این تفاوت

 ,.Ailawadi et al)های خروجی نشان داده شده است سنجه

2009) . 

تفاوت پیشبرد فروش میان تولیدکننده و   -1جدول 

 خرده فروش

 خرده فروش  تولیدکننده  بعد

 هدف

بیشینه کردن سود  

برند، گروه کالا و  

 شرکت 

بیشینه کردن سود  

شرکت، زنجیره  

فروشگاه ها، 

فروشگاه، گروه کالا، 

برند خصوصی و  

 مشتری 

 ابزارها 

تبلیغات برند، 

-پروموشن مصرف 

کننده، پروموشن  

تجاری، نیروی 

فروش، روابط  

 عمومی 

تبلیغات فروشگاه و 

برندهای  

فروشگاهی، تبلیغات 

بوسیله ساختارها و  

نمایش ها، کوپن 

های فروشگاهی،  

 
1 Pull 
2 Push 
3 Rebates 

کارت وفاداری،  

 روابط عمومی 

های  سنجه

 عملکردی 

فروش، سهم بازار،  

حاشیه سود، سود، 

ROI  ارزش ویژه ،

برند، ارزش  

 سهامدار 

ترافیک فروشگاه، 

متر مربع،   فروش بر

سهم فروشگاه،  

سود، رضایت از 

 فروشگاه، سهم کیف 

 

در طول دو دهه گذشته، شرکت های کالاهای زود مصرف  

(CPG)  بنا بر سه    .انداز تبلیغات به پیشبرد فروش میل کرده

کننده در نقطه خرید  گیری مصرف. افزایش تصمیم1دلیل:  

ابزارهای . تکه تکه شدن  3. افزایش قدرت خرده فروشان  2

در حال   . (Shankar et al., 2011)رسانه های ارتباط جمعی

کارخانجات کالاهای زود مصرف   اکثر  از کل    2/ 3حاضر 

-بودجه های بازاریابی خود را در پیشبرد فروش بکار می

پیشبرد   کشش  که  است  خاطر  این  به  بیشتر  این  گیرند. 

است) بیشتر  تبلیغات  کشش  از   ,.ailawadi et alفروش 

نیاز به مدل های بیشتر  از استراتژی  در این رابطه، (. 2009

های کشش و فشار که تعامل و یا اثرات سینرژیتیک عناصر  

کشش و یا فشار را بررسی کند وجود دارد) به عنوان مثال 

Naik, Raman and Winer, 2005 .) 

پروموشنفروشخرده تحریک  ها  برای  را  فروش  های 

محیط   در  خریداران  از  داخل  خرده پاسخی  فروشی 

برند. در هر دو مورد خریدار فروشگاهی یا آنلاین بکار می

فروشگاه   داخل  چه  داد.  قرار  خرید«  رفتار  یا  »حالت  در 

فیزیکی برود یا در صفحه وب گشت بزند، خریدار یا به  

می نگاه  اطلاعات  به  فعال  خرید صورت  تصمیم  تا  کند 

کالا تا  بدهد  تشکیل  ذهنی  چارچوبی  یا  را    بگیرد 

 (Eniss, 2016)بخرد

ها از بنر، برچسب  فروشدر محیط فروشگاه فیزیکی، خرده 

شکل برای  اتوبوس«)مطالب  علائم»ایستگاه  دادن قفسه، 

)استندهایی به شکل  6علامت ایستگاه اتوبوس( و »تابلرون«

4 samples 
5 Price promotion 
6 Toblerones 
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های ویژه  کردن عرضهشکلات برند تابلرون( برای برجسته

آنها به سوی بخش  ها و هدابرای خریداران و معامله یت 

های فروش  کند. پروموشمرتبط قفسه یا راهرو استفاده می 

می پروموشنرا  به  تقسیم  توان  غیرپولی  و  پولی  های 

 (Eniss, 2016)کرد

پروموشنفروشرکود خرده از  استفاده  به  وادار  را  های  ها 

داشتن  فروش متمرکز بر قیمت کرده است. چالش جدا نگه

ها بوده و  فروشرقابت، مشوق خردههای فرو از  پروموشن

های فروش پولی با تسلط  کنندگان به دنبال پروموشن  تامین

 غیرپولی هستند)همان منبع(. 

که   است  هیجان  ساخت  برنامه  یا  ویژه  مشوق  پروموشن 

کنندگان را به خرید کالا یا خدمات خاص ترغیب  مصرف

-برنامهای از  های یکپارچهها مولفهکند. برخی پروموشنمی

های مدیریت روابط با مشتریان بلندمدت دارند که ممکن  

است برای ساخت وفاداری مشتری به کار بروند. توانایی 

ها و تعامل مستقیم با مشتریان بستگی به  سازی پیامشخصی

گیرند. با این  ها بکار میفروشنوع پروموشنی دارد که خرده

دهند. رائه میها اطلاعات نسبتا کمی احال عموما پروموشن

بالاها   اما نکته مثبت این است که توانایی کنترل پیام در آن

 (Levy et al., 2012)و هزینه به ازای نمایش پایین است 

بندی کلی برای پروموشن  توان یک تقسیماز یک جهت می

 ها را در نظر داشت:

تجاری 1 های  طرف :  1.پروموشن  از  ها  پروموشن  این 

گردد که انواع مختلفی روش ارائه میفتولیدکننده به خرده

نیز دارد که در مطالعه با توجه به خارج از محدوده مطالعه  

 شود. ای نمی بودن این مورد به آن اشاره

: از سوی تولیدکننده ها یا  2کننده های مصرف. پروموشن  2

 خرده فروشان به مصرف کنندگان ارائه می شود. 

های رقابتی  ویاییکننده عنصر مهمی از پپروموشن مصرف

خرده بازار  خردهدر  با  است  تعداد فروشی  که  فروشانی 

کننندگان استفاده  ها را برای جذب مصرفزیادی از تکنیک

از رایجمی -هایی که استفاده میترین تکنیککنند. برخی 
 

1 Trade promotions 
2 Consumer promotions 
3 price promotions 
4 loss leader” promotions 

های پیشروان  ، پروموشن3شوند عبارتند از پروموشن قیمتی 

با تخفیف زیاد 4ضرر تب5)معاملات  آگهی ) 6ویژگی لیغات  ، 

تبلیغاتی  نمایش7های  و  درون(  -های 

فروشان  خرده.   (Ailawadi et al. 2009)8فروشگاهی 

پروموشن که  فروش  امیدوارند  افزایش  باعث  تنها  ها 

مشتریان   جذب  باعث  و  نشوند  شده  پروموت  کالاهای 

درون  مشتریان  هنگامیکه  و  شوند  فروشگاه  به  خریداران 

هستند، آنها تمایل داشته باشند که کالاهای دیگر  فروشگاه  

 ailawadi etکه در پروموشن نیستند را نیز خریداری کنند)

al., 2009(آیلاوادی و همکاران .)دریافتند که بطور  2006 )

هاله مثبت  اثر  پروموشنمیانگین،  برای  دارد.  ای  وجود  ها 

-برای هر یک واحد افزایش فروش پروموشن که اتفاق می

افزایش فروش برخی دیگر کالاها در نقاط دیگر    0.16افتد،  

می رخ  از   دهد.فروشگاه  گسترده  استفاده  به  توجه  با 

میزان هزینههای خرده پروموشن که  فروشی و  زیادی  های 

شود، مدیران و دانشگاهیان تمایل  در این بخش انجام می

مصرف واکنش  چگونگی  درک  به  به  زیادی  کنندگان 

آنها عملکرد خرده  ها وپروموشن فروشی را  اینکه چگونه 

می قرار  تاثیر  دارندتحت   ;Badapati, 1999)دهند، 

Raghubir, Inman & Grand, 2004) . 

خرده  توسط  که  محبوب  های  استراتژی  از  فروشان یکی 

ضرر   پیشروان  پروموشنی  استراتژی  شود  می  استفاده 

   .(Dreze, 1995; Walters and MacKenzie, 1988)است 

های پیشروان  شواهد کمی از اثربخشی پروموش  از سویی

دارد وجود  و (Ailawadi et al. 2009)ضرر  والترز   .

از  1986)نری مشخص  سبدهای  که  دادند  نشان   )

محصولاتی که با استراتژی پیشروان ضرر ارائه شدند تاثیر  

بیشتری بر ترافیک فروشگاه، فروش فروشگاه و معاملات  

به دیگر سبد تاثیر فروش نسبت  های محصولات دارند و 

مک   و  والترزی  ندارند.  فروشگاه  سود  بر  خاصی 

( دریافتند که تاثیر زیادی از پیشروان ضرر بر 1988کنزی)

ترافیک فروشگاه و فروش فروشگاه وجود دارد، اما تنها دو  

5 deep discount deals 
6  feature advertising 
7 store flyers 
8 in-store displays 
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گروه از  عدد  هشت  تاثیرات  از  مطالعه  مورد  کالایی  های 

ر مثبت و دیگری منفی مثبتی بر سود فروشگاه دارد، یکی اث

های نسبتا ساده با یک متغیر ساختی  دارد. هر دو مطالعه مدل

   برای پیشروان ضرر ایجاد کردند.

همکاران) و  پروموشن2015بوگومولوا  را  (  قیمتی  های 

تقسیم کردهاینگونه  قیمت بندی  کاهش   % 20)مثلا  1اند: 

کاهش یا آف( پروموشن چندعددی )مثلا دو عدد با قیمت  

( یا اضافی  4)سه تا سه دلار  3(، اکس ریال برای چند تا 2یکی

 اضافی رایگان(  %20) 5رایگان

همکاران) و  بوگومولوا  های  یافته  اساس  انواع  2015بر   )

پروموشن گروه مختلف  در  مختلف،  ها  کالایی  های 

دوره و  مختلف  مشاهده  کشورهای  گوناگون  زمانی  های 

گزارشات دانشگاهی  شده است. این اطلاعات به ندرت در  

تواند راهنمای مهمی برای  شود، که مییا صنعتی گزارش می 

به هنگام محققان،  به  باشد،  آزمایشی  کارهای  در  ویزه 

 انتخاب کدام نوع معاملات برای بررسی انتخاب شوند. 

فروش از  نیمی  دادهنزدیک  اساس  بر  و  ها  انگستان  های 

شود)  ام میهای چندواحدی)تایی( انجامریکا در پروموشن

یا   با    xخریدچندتایی و  ) Bogomolova et  دلار(  yعدد 

al., 2015) . 

داده تحقیقات  تنها  اکثریت  قیمتی،  پروموشن  های  پنل  ای 

می بررسی  را  قیمت  انواع  کاهش  میان  تفاوتی  یا  و  کند 

انواع    (.2015معاملات قائل نیستند)بوگومولوا و همکاران،  

گیرد  نل مورد بررسی قرار می های پبه ندرت در داده 6معامله

همکاران) و  بوگومولوا  بنا  وسیع2015و  تحقیقات  تری  (  

برای اثربخشی انواع مختلف پروموشن و تعامل آنها با عمق  

 و نوع پیشنهاد وجود دارد. 

می را  ها  تقسیم  پروموشن  نیز  بودن  قطعی  حیث  از  توان 

.پاداش های  1شوند:  بندی نمود که به دو دسته تقسیم می

.  (Ailawadi et al., 2014)8های غیرقطعی. پاداش2 7طعی ق

و  قیمتی  دسته  دو  به  را  ها  پروموشن  پژوهشگران  برخی 

 
1 Price Off 
2 2 for price of 1 
3 X for d/$Y 
4 3 for $  3 
5 Extra Free 

تقسیم کردهغیرقیمتی  غیرقیمتی  اند.  بندی  بندی  تقسیم  در 

مواردی مانند نمایش ها و تجهیزات نمایش کالا بر قفسه  

موارد، یکی اند. ایهام در مشخص کردن این  ها را گنجانده

از نقدهایی است که به این مطالعات وارد است. به عبارتی  

در می را  غیرقیمتی  ابزار  هر  مطالعات  این  که  گفت  توان 

کنند. هر چند های غیرقیمتی جایگذاری میبخش پروموشن

محدوده این ابزارها و اینکه کدام یک شامل پروموشن ها  

خص نشده شوند نیز به خوبی مششوند و کدامیک نمیمی

 است. 

 

 9کالاپردازییا    مرچندایزینگ

تصمیمات  کالاپردازیفلسفه   همه  برای  راهنما  اصول   ،

.  باید بداندتعیین میکند که یک خرده فروش    مرتبط با کالا را

ه فروش،  د باید خواسته های بازار هدف، نوع سازمانی خر

یابی قابلیت    جایگاه  تعریف شده،  ارزش  زنجیره  و  بازار، 

هزینهکنندهتامینهای   و ،  محصول،  روندهای  رقبا،  ها، 

فلسفه   کند.  منعکس  را  دیگر  خرده    کالاپردازیعوامل 

میشود،  محصول  هر  برای  گیری  تصمیم  موجب  فروش، 

تا  قفسه انتقال داده میشود  فضای  محصول به    کالایخطوط  

لات مختلف  و برای محص  گذاریگردش موجودی و قیمت 

گردد.   که  مشخص  میکنند  فکر  فروشان  از خرده  بسیاری 

استراتژی   دارند.    کالاپردازیآنها  استراتژی  "خوبی  یک 

، آینده را با توجه به نوع مجموعه کالاهای شما  کالاپردازی

نظر از آنچه در حال حاضر در انبار  تعریف میکند، صرف

یک   دارید.  کالاکالا  مبرنامه  نتایج  توسط  ،  را  شما  طلوب 

میکند بررسی  محصول  های  سود   -گروه  درصد  درآمد، 

موجودی گردش  و  دلار،  و  تاکتیکی    .ناخالص،  اقدامات 

برای عملیات اجرایی روزمره ضروری هستند، اما اقدامات  

میکنند تضمین  را  موفق  آینده  یک   Berman)استراتژیک، 

and evans, 2012). 
مد  پژوهشگران از    یبصر  مرچندایزینگ عموماً    رانیو  را 

ا  مرچندایزینگ هدف   یم  زی متما 10ی قفسه  کنند. 

6 deal types 
7 Certain Reward 
8 Uncertain Reward 
9 Merchandising philosophy 
10 Shelf merchandising 
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لذت بخش با    دیخر  طیمح  ک ی  جادیا  یبصر  مرچندایزینگ 

و    پروموشن ها،  نقطه فروش  غاتیتبل   ،نمایش هااستفاده از  

 ,Kim)است    انیمشتر  دی بر خر   یرگذاریبه منظور تأث  رهیغ

2013; Mehta and Chugan, 2013; Park et al., 2015). 
قفسه، سازماندهی مؤثر کالاهای درون   مرچندایزینگهدف  

خواهند  فروشگاه است تا به مشتریان محصولاتی را که می

ها برای افزایش فروش  در مکان مناسب در فروشگاه و قفسه

 . (Hwang et al., 2005, 2009)پیشنهاد دهند 

رده می شوند. این دو مفهوم معمولا بصورت مکمل بکارب

 اختصاص  باکالاها را  خرده فروشان باید  بدین صورت که  

آنه برای  کافی  های  قرار    اقفسه  دسترس  در  فروشگاه  در 

فروشان  ( علاوه بر این، خردهای  قفسه  مرچندایزینگدهند )

قفسه و  فروشگاه  در  را  محصولات  از باید  استفاده  با  ها 

فروش تبلیغات کنن نقطه  مشاهده    ایزینگ مرچند)دقابل 

در نتیجه، مصرف کنندگان می توانند به سرعت     .بصری(

به این محصولات دسترسی پیدا کرده و مکان یابی کنند و  

 . (Lombart et al., 2018)نمایندآنها را خریداری 

مرچندایزینگ، با  مرتباط  مفاهیم  و  1خرد   کالاپردازی  از 

خرده    کالاپردازیبا    است. 2متقابل   کالاپردازی یک  خرد، 

و  مشتری  به  تا  میدهد  تخصیص  را  قفسه  فضای  فروش، 

های دهد.   تفاوت  پاسخ  محلی  بازارهای  میان  در  دیگر 

خرد ، امروز به دلیل داده های جمع آوری شده   کالاپردازی

کنید:   دقت  مشاهده  این  به  است.  رساندن  "آسانتر 

محصولات به فروشگاهی که بازار محلی به آن نیاز دارد،  

با    به مناسب،  رنگ  با  مناسب،  و    اندازهمقدار  مناسب، 

هر خرده فروش   " 3مقدس  جام  "حداکثر قیمت فروش،  

تغییر محلی نیازهای مشتری، برای    اداره کردناست. توانایی  

بود. خواهد  مهم  خیلی  توسعه  و   Berman and) "رشد 

evans, 2012). 

 در  4کننده برای کالاهای خواروبار تصمیمات مصرف  70%

می گرفته  کالاپردازی فروشگاه  تصمیمات  اتخاد  شوند، 

خردهدرون عملکرد  برای  حیاتی  فروشگاهی  فروشان 

( تکنیک های  1984باتل) (.Aldata Solution, 2007است)

 
1 Micromerchandising 
2 Cross-merchandising 
3 Holy grail 

ویترین  است:  برشمرده  موارد  این  را  مرچندایزینگ 

فروشگاه، برچسب های روی شیشه، برچسب درب، تیک  

فروشگاه، موقعیت قفسه ها، موسیقی، های قیمت، چیدمان 

بندی   بسته  مستقل،  نمایش  واحدهای  پوستر،  نورپردازی، 

 ها.

حوزه   در  فعال  افراد  و  عملیاتی  سطح  در  کلی،  طور  به 

و  خرده مصطلح  بسیار  مرچندایزینگ  اصطلاح  فروشی، 

-پرکاربرد است. در حالیکه با بررسی و مرور ادبیات در می

مقالا و  مطالعات  که  در یابیم  مرچندایزینگ  با  مرتبط  ت 

ادبیات روز دنیا چندان جایی نداشته و همانطور که در این  

این حوزه   با  مرتبط  مطالعات  کردیم،  مشاهده  نیز  بررسی 

مربوط به سالیان قبل است و در سالهای متاخر، این حوزه  

برای  مجلات  و  پژوهشگران  علاقه  مورد  های  حوزه  از 

 بررسی و انتشار نبوده است. 

 

 5مرچندایزینگ)کالاپردازی( بصریژوهش های پ

ارائه  هنر  و  علم  مختصر،  طور  به  بصری،  کالاپردازی 

کالاپردازی    ترین حالت بصری است.محصولات در جذاب

کالا  یندیفرآبصری،   نظر مشتر  یاست که  را در    یمورد 

تأث هدف  با  مناسب  زمان  در  و  مناسب  بر    یرگذاریمکان 

 Mehtaکند )یم  یبندپوشاک مصرف کنندگان مرحله  دیخر

and Chugan, 2013)  .بصری،  ندیفرآ همه    مرچندایزینگ 

  ت یمد، و فعال  غاتیتبل  ژه،یو  ی دادهایرو  ش،ینما  غات،یتبل

  ی هماهنگ مرا  خدمات    ا یفروش کالا    یرا برا  یتجار  یها

 (Kim, 2013)کند

که   است  فروشگاه«  حقیقیت»زبان  در  بصری  کالاپردازی 

چگونگی برقراری ارتباط میان فروشندگان و خریداران را 

کند. همچنان  از طریق تصاویر یا نمایش محصولات بیان می

دارد،  را  به خود  قوانین مخصوص  قواعد و  زبانی  که هر 

باشد.  د میکالاپردازی بصری هم دارای قوانین و اصول خو 

مطرح  پوشاک  حوزه  در  بسیار  بصری  کالاپردازی  اگرچه 

روش اما  است،  انواع  شده  نمایش  برای  مختلفی  های 

4 Grocery 
5 Visual merchandising 
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برای   دارد.  اثرگذار وجود  و  کارامد  به شکلی  محصولات 

ها به طریقی جذاب،  مثال، در حالی که برای نمایش لباس

میمانکن قرار  استفاده  مورد  غالبا  زیبا  یک  های  گیرند، 

کیک های خود را در سینین های  انوایی هم ممکن است 

طراحی شدهنقره و  زیبایی ساخته  به  که  نمایش ای  به  اند 

با   است  ممکن  سوپرمارکت  یک  در  سبزیجات  بگذارد. 

ترکیب رنگی خود سازماندهی شده و برای نمایش بصری  

-های جذب کننده و چشمعطرها هم ممکن است از قفسه

 نواز استفاده شود. 

دروناز   و    چیدمان  تا    کالاپردازیفروشگاهی  محصول 

  های قیمت، پوسترهاسازی، نورپردازی، موسیقی، بلیطآماده

گرافیک شیشهو  ویترینها،  رنگ  های  دیوارو  و    های 

می استفاده  فروش  برای  که  همهتجهیزاتی  این    یکنید، 

کنید  ها را بصری سازماندهی میکه چگونه آنو این  -عناصر

یکو   وقت  آنچند  جابه بار  فروشگاه  فضای  در  را  جا  ها 

که  چه ایندهد.  کالاپردازی بصری را تشکیل می  -کنیدمی

یک باشید و چه یک  ای مد درجهشما یک فروشگاه زنجیره

فروشید(،  افزار محلی )مهم نیست چه میفروشگاه سخت 

و درهای خود را   فروشی داشته باشیداگر یک فضای خرده

را    «بصری  شما »کالاپردازیبگشایید،    سب و کارک به روی  

 . (Berman and Evans, 2012)دهید ی انجام میحدر سط

کارا  یبصر  مرچندایزینگ  هدف رساندن  با    ییبه حداکثر 

سازمانده  دیخر  طیمح  ک ی  جادیا بخش،  موثر    یلذت 

کردن    زیکار متما  نیداخل فروشگاه و در انجام ا  یکالاها

ا گونه  به  افزا  ی برندها  فروش  که   ,Kim)ابدی   شیاست 

2013) . 

تقریباً  محصولات  خوب،  کالاپردازی  استراتژی  یک  با 

به  که  تحقیقاتی  رساند.  خواهند  فروش  به  را  خودشان 

بسته  حوزه  در  بصری  کالاپردازی  اثر  بندی بررسی 

پرداخته مشتریان  برای  میمحصولات  نشان  که اند،  دهند 

  15ن موضوع بر تعویض برند خریداری شده معادل  تاثیر ای

 ,Allenby and Lenkباشد)درصد کاهش قیمت می  30تا  

پیچیده (1995 کالاپردازی  میاستراتژی  جلب  تر  با  تواند 

تحریک  خاص،  محصول  به  مشتریان  مستقیم  توجه 

غیربرنامه تصویر خریدهای  یک  ایجاد  و  شده  ریزی 

 متحدالشکل از فروشگاه، با اثرات چشمگیری مطرح شود. 

شکل به  محصولات،  بصری  نمایش  این،  بر  گیری  علاوه 

به عنوان مثال، تصویر کلی   نمود.  فروشگاه کمک خواهد 

های  ها و تختهبایست از قفسهفروشی حراجی مییک خرده

در   نماید  استفاده  محصولاتش  بصری  نمایش  برای  ساده 

می خواروبار)بقالی(  فروشگاه  یک  میزها،  حالیکه  از  تواند 

کابینت قفسه و  هنرمندانهها  طور  به  که  شیک  به های  ای 

پردازد، بهره بگیرد.  بنابراین، یکی از ینمایش محصولات م

موضوعات مهم این است که استراتژی صحیح بصری در 

کنار سایر اجزای طراحی فروشگاه همانند چیدمان یا فضای 

فروشگاه برای انتقال یک تصویر کلی هماهنگ و منظم از  

 فروشگاه لازم و ضروری است. 

ارائه بصری  کالاهایکالاپردازی  و  فروشگاه  به  دهی  ش 

 Levy)طریقی است که توجه مشتریان بالقوه را جلب کند

et al., 2012) 
یا کالاپردازی یا بازارپردازی از عناصر    بصری  مرچندایزینگ

اجزای   دیگر  به  نسبت  بیشتر  مطالعاتی  پیشینه  با  مهم 

بازاریابی درون فروشگاهی است که در حوزه های مختلف  

وب سایت    (Law, Wong and Yip, 2012)  مانند پوشاک 

 Ha and Lennon, 2010; Ha, Kwon and)  پوشاک   های

Lenon, 2007; Khakimdjanova and Park, 2005; 

Zibafar et al., 2019)   ، غذا (Kpossa and Lick, 2020)   ،

 ,Jang, Baek  and Choo) مد فروشی های کالاهای خرده

2018; Kerfoot, Davies and Ward, 2003; Park, Jeon 

and Sullivan, 2015; Zibafar et al., 2019)  ،    مطالعه و

 بررسی شده است.  

رضایت   بر  آن  تاثیر  دلیل  به  عمدتا  بصری  مرچندایزینگ 

مشتری، قصد خرید، رفتار خرید و قصد بازدید مجدد مورد  

 Kerfoot et al., 2003; Park et)مطالعه قرار گرفته است 

al., 2015; Ha and Lennon, 2010; Zibafar et al., 2019)   
بصری مرچندایزینگ  پیرامون  های  بر    پژوهش  شدت  به 

فروشی پوشاک و برند مد متمرکز مطالعه تأثیر آن بر خرده

 بوده است.  

 

 

https://scholar.google.com/citations?user=pHiQRWEAAAAJ&hl=en&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=GFQXXzQAAAAJ&hl=en&oi=sra
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 ها پژوهش های نمایش 

درون   نمایش  طریق  از  فروش  افزایش  فروشگاهی تاثیر 

( ارائه شده است. اثر مثبت  1975)1اولین بار توسط چوالیر 

تصمیمنمایش بر  خوبی  گیریها  به  فروشگاه  درون  های 

است) شده  مثال  Mckenna, 1966مستند  طور  به   )

ای ( بر اساس مطالعه1982ویکینسون، ماسون و پاکسوی)

بوسیله    %39تا    19برند انجام شد، فروش میان    4که بر روی  

در   %243و   77ت و میان ف سترش فضای قفسه افزایش یاگ 

محل در  برندها  شدندزمانیکه  داده  نمایش  ثانویه    ، های 

ها باعث افزایش جذب و در  فروش افزایش یافت. نمایش

برنامه خریدهای  احتمای  افزایش  مینتیجه  نشده  -ریزی 

 . (Inman, Winer and ferraro, 2009)شوند

کارایی جدید  محصولات  محصولاتی    نمایش  از  بیشتری 

دارد که محصولاتی که بیشتر خریداران با آنها آشنا هستند. 

طبقات محصولات جدید بهترین پتانیسل انتخاب را برای  

( می تواند  %12نمایش دارند. تخفیف قمیتی زیاد) در اینجا  

منجرشود به افزایش فروش محصولات نمایش داده شده از 

( داده می شود،  %6در اینجا  زمانیکه تخفیف قیمتی درآستانه)

 . (Chevallier, 1975)گردد

تاثیرگذارترین و برجستهنمایشاز سویی   از  ترین  ها یکی 

است فرم فروشگاهی  درون  بازاریابی  در   ,POPAI)ها 

2012; Breugelmans and Campo, 2011; Castro et al., 

2013 .) 

( نمایش همراه  2013های نوردفالت و لانگ)بر اساس یافته

با شخص معرفی کننده)پروموتر( افزایش فروش بسیار زیاد  

است.   توجه  قابل  میو  نیز  سفر خرید  تاثیرات  نوع  تواند 

تواند نوع سفر خرید میمتفاوتی بر نمایش های ویژه گردد.  

گر ویژه  نمایش  تاثیر  افزایش  یا  کاهش   ددباعث 

(Kaltcheva and Weitz, 2006) درون نمایش  تاثیر 

شده   2فروشگاهی  تایید  برند  فروش  افزایش  بر 

 
1 Chevallier 
2 In-store display 
3 in-store demonstrations  
4 Merchandise display 
5 Point-of-sale display 
6Architectural display  
7 POPAI 

 ,Bemmaor and Mouchoux 1991; Dhar, Hoch)).است 

and Kumar, 2001 

فروشگاه  در  فروشنده  با  همراه  یک   3نمایش  شامل  اکثرا 

در  مشاهده  قابل  بسیار  نقطه  یک  در  که  است  فروشنده 

است   سوی .  (Nordfalt and Lange, 2013)فروشگاه  از 

نمایش های همراه  دیگر، در نقاط ورودی فروشگاه کمتر به  

پروموتر   می با  تحقیتوجه  ایده،  این  و  قاشود،  استیلی  ت 

ر تمایل  کند که خریداران کمت( را تایید می2010همکاران)

دارند به اقدامات پروموشنی در فروشگاه جواب بدهند چرا 

که آنها در ابتدا به خریدهای برنامه ریزی شده تمرکز می  

  .کنند

می2011نوردفالت) نشان  خرده(  که  میدهد  تواند فروش 

های ها را بوسیله ترکیب کالاها با متریالاثربخشی نمایش

و همچنین بهبود    (POP)های در نقطه خریدمختلف نمایش

های انتهایی  های کلاهکنمایش ها، بالا ببرد.طراحی نمایش

های نزدیک آنها هنگامیکه مکمل هم هستند، رابطه و نمایش

  ای با یکدیگر دارند.توجهقابل

بندی های مختلفی برای نمایش ها عرضه شده است.  تقسیم

های داخلی را  ( سه نوع از نمایش1999عمر)به عنوان مثال  

   5. نمایش نقطه فروش 2 4. نمایش کالا 1پیشنهاد داده است:  

 .6. نمایش معماری3

سویی،   اساس  نمایشاز  بر  فروشگاه  درون  غالب  های 

، 8ی روی زمینعبارتند از: استندها 7پژوهش موسسه پوپای 

انتهایی  سایدکیک 9استندهای  پاوروینگ/  خطوط/  10،  ،در 

ها در فروشگاه نیز  های قرارگیری نمایشمکان .11گوندولا

از: عبارتند  اولویت  اساس  راهرو  بر  راهر، ،  12انتهای  در 

 .14، انتهای جلو13پیرامون 

گریوال) و  ویتز  از 2012لوی،  دیگری  بندی  تقسیم  نیز   )

 زیر ارائه شده است. ها در فروشگاه دارند که در  نمایش

 

8 FLOOR STANDS 
9 ENDCAP 
10 POWER WING/ Sidekick 
11 INLINE/ GONDOLA 
12 End of Aisle 
13 Perimeter 
14 Front End 
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 انواع نمایش های درون فروشگاهی

-نخستین تاثیری که منطقه ورودی باعث آن می:    اهورودی

می  تاثیر  مشتری  روی  فروشگاه  تصویر  بر  گذارد. شود 

عطر را در  های بزرگ نوعا طبقات لوازم آرایشی و  فروشگاه

می  اصلی  فروشیورودی  در حالیکه خواروبار  ها  گذارند. 

می قسمت،  این  در  را  تازه  این  محصولات  زیرا  گذارند؛ 

طبقات از نظر بصری جذاب هستند و حس هیجان ایجاد  

 کنند. می

کشانند و  ها مشتریان راه به فروشگاه میویترین: هاویترین

-شگاه عرضه میپیامی بصری درباره نوع کالا که در فرو

خواهد شود و نوع تصویر فروشگاهی که خرده فروش می

دهد  بیند. تحقیقات نشان میبه تصویر بکشد را تدارک می

که ویترین جلو فروشگاه ابزاری موثر برای ساخت تصویر  

فروشگاه است. به ویژه برای مشتریان جدید که با  

 فروشگاه آشنا نیستند. 

مستقل ساختارهای هستند  هاینمایش:1های مستقل نمایش

اند تا که در راهروها قرار داده و در ابتدا طراحی شده

ها بیاورند. ها را به بخشتوجه مشتری را جلب کنند و آن

انگیزترین کالا  این ساختارها معمولا جدیدترین و هیجان

 دهند و در خود دارند.می در در بخش خاص نمایش

هایی  انتهایی نمایشهای کلاهک: 2های انتهایی کلاهک

ای دارند در هایی که چیدمان شبکههستند که در فروشگاه

گیرند. به علت دید خوب  انتهای یک راهرو قرار می 

های انتهایی، فروش محصولات هنگامی که کالا  کلاهک

-در کلاهک ابتدا و انتهای راهرو قرار بگیرد افزایش چشم

ک های انتهایی  ها از کلاهفروشگیری دارد؛ بنابراین خرده

های سود بیشتر، خرید تکانشی و  برای کالاهایی با حاشیه

کنند. در صنعت سوپرمارکت،  کالاهای حراجی استفاده می

 
1 Freestanding displays 
2 End Caps 
3 Promotional Aisle or Area 

های پروموشنی  ها هنگام عرضه قیمت معمولا فروشنده

-های کلاهککننده تا محصولاتشان در نمایشمذاکره می

 های انتهایی قرار داده شود. 

مناطق یا  منطقه :  3پروموشنی   راهروها  یا  پروموشن  راهرو 

-پروموشن فضایی است که برای نمایش کالایی استفاده می

شوند. مثلاد داروخانه شود که برای پروموشن گذاشته می

ها از راهروهای فروش ویژه بریا فروش کالای فصلی مانند 

محصولات چمن و باغ در تابستان و تزئینات کریسمس در 

-های تخصصی و فروشگاهند. فروشگاهکن پاییز استفاده می

های چندبخشی منطقه پروموشن را در عقب فروشگاه یا  

گذارند. مشتریان برای رسیدن به کالاهای حراج  بخش می

که   بگذرند  کامل  قیمت  با  کالاهای  میان  از  باید  شده، 

 کند که چیزی چشمشان را بگیرد. احتمالش را بیشتر می

منطقه پرداخت و تحویل :  4کالامنطقه پرداخت و تحویل  

نقطه خرید آن  به  که  محدوده صندوق  5کالا  می 6یا  -هم 

توانند  هایی در فروشگاه هستند که مشتریان میگویند، مکان

کالا را در آن خریداری کنند. از آنجا که بسیاری از مشتریان 

ایستند تا خرید را انجام  روند و در صف میبه این مناطق می

خرد اقلام  هبدهند،  نمایش  برای  آنها  از  معمولا  ها  فروش 

می استفاده  ضربتی  سوپرمارکت خرید  در  مثلا  ها  کنند. 

آب پیشخوان  باتری،  در  معمولا  مجلات  و  آدامس  نبات، 

 گیرند.صندوق قرار می

خرده برای  میانی  راهروهای  بالقوه  و مزیت  فروشان 

پروموشنی انتهای  تولیدکنندگان این است که کارایی فضای  

انتهایی موثرترین فضای  راهرو را دو برابر می کند. فضای 

 ;Chevalier, 1975)پروموشنی در سوپرمارکت ها هستند

Wilkinson, Mason and  ,2018  Tan et al.,

) Paksoy,1982(همکاران و  تان  نتایج  اساس  (  2018بر 

4 Cash Wraps 
5 point-of-purchase (POP) 
6 checkout areas 
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می کلاهک نشان  که  فروش  دهد  انتهایی  های 

کلاهک(  %416بیشتری)+ به  جلویی)نسبت  +%(  346های 

 برای برندها دارند. 

مورد  نیز  پوشاک  های  فروشگاه  در  ها  نمایش  تاثیرات 

گرفته قرار  فراوان  های  اند.  بررسی  ویترین  چگونگی 

  به  هم  فروشگاه  به  ورود  فروشگاه های پوشاک بر تصمیم

  اطلاعات   کسب   طریق  از)  غیرمستقیم  هم  و  مستقیم  طور

است   به  مربوط  شده  استنباط تاثیرگذار   ,Sen)فروشگاه 

Block and Chandran,2002) . 

در   سپس  و  ها  هایپرمارکت  در  دیجیتال  های  نمایش 

سوپرسنترها و سوپرمارکت ها بر رشد فروش تاثیر دارد و  

از سوی دیگر این نوع نمایش ها در فروشگاه های راحتی  

دارند فروش  بر  منفی   Roggeveen, Nordfält and)تاثیر 

Grewal, 2016) . 

 پژوهش های اتمسفریک ها 

خرده دارد  »اتمسفر«به    خیلی  فروشتصویر  بستگی   . آن 

ید که با آن آدست میهاحساس روانی یک مشتری وقتی ب

کندخرده ملاقات  فروشگاه،  و    فروشی  شخصیت  آن، 

-سایت به شمار می کاتالوگ، دستگاه فروش خودکار یا وب

خرده یک  برای  فروشگاهی،  رود.  به   اتمسفرفروش 

مشخصات فیزیکی فروشگاهی اشاره دارد که تصویری را  

کند. برای یک شرکت  کند و مشتریان را جلب میمعرفی می

ها،  به مشخصات فیزیکی کاتالوگ  اتمسفرغیرفروشگاهی،  

آنچه ها اشاره دارد.  سایت های فروش خودکار و وبدستگاه

می  فروشخرده  در چشم  بوهاآیدبه  صداها،  دیگر    ،  و 

به  ویژگی فیزیکی  کمک    ادراک های  مشتری 

های اتمسفریک.  (Berman and Evans, 2012)ندکنمی

خرده فروشگاه  یک  محیطی  عوامل  به  فروشی  فروشگاه 

اشاره دارد که حالت)مود( خرید مشتریان را تحت تاثیر قرار  

اتمسفریکمی گسترددهد.  بطور  فروشگاه  شامل  های  ه 

ها، نورها  های فیزیکی مانند طراحی، موسیقی، رایحهویژگی

 
1 patronage intention 
2 Baker, Grewal and levy 
3 ambience of  the store 

می  خریداران  با  مرتبط  کارمندان  همچنین  شود.  و 

تصویر  اتمسفریک تقویت  در  حیاتی  نقش  فروشگاه  های 

و تجربه کلی مشتریان   1فروشگاه، قصد حمایت فروشگاه 

 (. 2002شود)بیکر و همکاران، می

خرده فروشی، چه در فروشگاه ایجاد شود و چه از   اتمسفر

کلی   ادراک  بر  فروشی،  خرده  مختلف  تماس  نقاط  طریق 

می   تأثیر  ها  انتخاب  و  فروش  خرده  از  مشتریان 

 . (Roggeveen, Grewal and Schweiger, 2020)گذارد

تقسیم بندی های متفاوتی از اتمسفر فروشگاه ایجاد شده  

پنج دسته کلی از اتمسفر را    (2000تورلی و میلیمن )است.  

تشخیص دادند: بیرونی، داخلی عمومی، چیدمان فروشگاه،  

نمایش داخلی و متغیرهای انسانی. مطالعات اتمسفریک ها 

نوعا به منظور درک تاثیر تصمیمات خرید مصرف کننده، 

پاسخ ها و تمایل عاطفی آنها در طول و بعد از تجربه خرده  

انجام شده اس  ;Turley and Milliman, 2000)ت فروشی 

Grayson and McNeill, 2009; Abarbanel et al., 2015) 

. 

( بر سه بعد اتمسفر فروشگاه  1992)2بیکر، گریوال و لوی 

کرده فروشگاه 1اند:  تاکید  محیط  طراحی 2 3.  عناصر   .4 3  .

 . 5عناصر اجتماعی 

( نقاط تماس درون فروشگاه را در 2002بیکر و همکاران)

عناصر محیطی، طراحی و عوامل اجتماعی تقسیم  سه جز  

( این مدل 2020بندی کرده اند. راگوین، گریوال و شوایگر)

داست چارچوب  ارائه  با  و  داده  توسعه  قابل  6را  عوامل   ،

آزمایش را نیز به این چارچوب اضافه کرده و آن را توسعه  

محیط،    دادند. طراحی،  از:  عبارتند  مدل  این  عامل  چهار 

 و آزمایش پذیری. اجتماعی 

در  عامل   چه  شود،  می  مربوط  بصری  عناصر  به  طراحی 

کنترل  تحت    فروشگاه، چه آنلاین، یا در سایر نقاط لمسی  

و سبک فروشگاه، وب  چیدمان  فروش، بنابراین شامل  خرده

شود. همچنین  می   فلایر)آگهی تبلیغاتی فروشگاه(  سایت یا  

فناوری معرفی  به  است  مانندممکن  جدید،  چرخ    های 

4 design elements 
5 social elements 
6 DAST=design–ambient–social–trialability 
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فروشگاه    در  توانند مشتریان را از  های هوشمند که میدستی

عامل محیط شامل شرایط    هدایت کنند، بستگی داشته باشد.

زمینه است، چه نور فروشگاه یا روشنایی تصاویری که  پس

بروشور ظاهر میدر وب یا  اجتماعی،    .شوندسایت  عامل 

فروشگاه، کارمندان گیرد: سایر مشتریان  افراد را در بر می

ارسال شده توسط دیگران به صورت   نظرات  فروشگاه و 

پذیریعامل    .آنلاین که مشتری می    ،آزمایش  به سهولتی 

تواند یک محصول یا خدمات جدید را امتحان کند، اشاره  

در یک فروشگاه، مصرف کننده می تواند یک نمونه  د.دار

آنلاین ممکن  مشتریان   د.غذا را بچشد یا لباس را امتحان کن 

های معادل دیجیتالی که از طریق واقعیت است از فناوری

آیند، برای کشف محصولات افزوده یا مجازی به دست می

کنن از    د.استفاده  توانند  می  حتی  هایی  فناوری  چنین 

 Grewal). تمایزات بین دنیای فیزیکی و آنلاین فراتر بروند

et al. 2020) 

ها فروش  اتمسفر  ی محرک  حواس    وسیله ب  دیبا   یخرده 

 د یباشد، منجر به رفتار خر  صیمصرف کنندگان قابل تشخ

فروشان   خرده  توسط  موثر  طور  به  بتواند  و  شود  مثبت 

رفتارهای  (Turley and Chebat, 2002)شود  یدستکار  .

مصرف  شفاهی  تبلیغات  اقدامات  قالب  در  خرید  از  پس 

شده   (Word of mouth)کننده مشاهده 

مقا.  (Hatzithomas et al., 2018)است  اتمسفر   سهیدر  با 

یک  که اتمسفر  یمحققان  ، (Store atmospheric)یفروشگاه

م   (atmospherics)  ها   تا حد ز  یرا مطالعه  بر   یادیکنند 

تأث  یرو اند  یقیموس  راتیمطالعه  کرده   Bailey) تمرکز 

and  Areni, 2006; Raja, Anand, and Allan, 2019; 

Toldos, Gonzalez, and Motyka, 2019) 

عنوان   به    یقیموس  ،اتمسفریک)جوی(محرک    ک یبه 

عنوان    اییانسان  باتیترک  به  که  دارد    عنصر   کی اشاره 

مح  یطیمح م  طیدر  عمل   Garlin and)کند    یمصرف 

Owen, 2006)   .سهی با مقا  یقیسطح، موس نیتر  ییدر ابتدا  

مورد مطالعه قرار گرفته    یقیموس  ابی حضور و غ  راتیتأث

مشتر  یعنیاست.     قصدهایو    ت،ی رضا  ، یاحساسات 

شرا  یرفتار موس  یطیدر  جا  یقیکه  و  دارد  که    یی وجود 

مقا  یقیموس ندارد  مثال،   یم   سهیوجود  عنوان  )به  شود 

همکارانیگر و  محرک خرده  (.2003  ،وال  از    یهافروشان 

تجربه   شیافزا  ی برا  فیظراتمسفریکی)جوی(   هدفمند 

 Roggeveen, Grewal and)کنندیاستفاده م   انیمشتر  دیخر

Schweiger, 2020) .  داری بر مثبت و معنیموسیقی، اثرات

تحریکات بوسیله    .رفتاری دارد  قصدهایلذت، رضایت و  

ممکن است به عنوان یک جایگزین لذت بخش    موسیقی

تجربه   که  شود،  دیده  فروشگاه  در  مزاحم  برای صداهای 

دهد می  افزایش  را   Roschk, Loureiro and)خرید 

Breitsohl, 2017). 

رایحه از دیگر عواملی است که در اتمسفریک ها بررسی و  

تاثیر مثبت آن ادراک خریدار از محیط، کالا و رویکردهای  

هزینه  رفتار میزان  مانند  ،  (Spangenberg et al, 2006)ی 

مثبت  عواطف  و  مال  محیط  از   Chebat and)ادراک 

Michon, 2003)  .رایحه، ایجاد لذت  نشان داده شده است

زنان می  در  که  بیشتری  هایی  برای بخش  مردان و  تا  کند 

زنان مشتری آنها هستند تاثیر بیشتری دارند مثلا فروشگاه  

 نه. های لباس زنا

 یظاهر بصر  ،اتسمفریکی)جوی(  ریمتغ  کیرنگ به عنوان  

توص  طیمح را   ,Bellizzi, Crowley)کند  یم  فیمصرف 

and Hasty, 1983)    ،گرم)قرمز های  رنگ  بکارگیری 

نارنجی و زرد( در فروشگاه نسبت به رنگ های سرد)سبز،  

آبی، بنفش و سفید(، سطوح بالاتری از برانگیختگی را ایجاد  

از   بالاتری  سطوح  سرد  های  رنگ  حالیکه  در  میکند، 

رضایت)ارزیابی تجربه خرید( را نسبت به رنگ های گرم 

 . (Roschk, Loureiro and Breitsohl, 2017)به همراه دارد

دیدگاه کل نگر و همه جانبه به اتمسفریک ها به عنوان بعد 

تجربه خرده فروشی از  فیزیکی و    مهمی  در محیط های 

د است آنلاین  افزایش  حال   ,Ballantine et al. 2010) ر 

2015; Roggeveen, Grewal, & Schweiger, 2020) 
در حوزه های دیگر همچون محیط خرده فروشی کسب و  

و    (Noad and Rogers, 2008)  (B2B)کار به کسب و کار

نیز مطالعاتی انجام    (Han et al., 2020) اتمسفریک های سبز

ه اتمسفریک ها از حوزه خرده  شده است و مرزهای مطالع

 فروشی سنتی و آنلاین فراتر رفته است. 
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 پژوهش های علائم 

کنند که محصولات  علائم و تصاویر به مشتریان کمک می

های خاص را پیدا کنند، اطلاعات محصول را ارائه  و بخش

دهند.  دهند و اقلام یا خریدهای خاصی را پیشنهاد میمی

تواند تصویر فروشگاه را  عکس، میهای  تصویر، مانند پانل

رده مکان  شناسایی  برای  علائم  کند.  در  تقویت  کالا  های 

عرضه محصولات  انواع  و  فروشگاه  طبقه داخل  در  شده 

 (Levy, Weitz and Grewal., 2012)استفاده شوند

در خرده مانند فروشگاه های  علائم  مختلف  فروشی های 

بسیار مورد استفاده  ها و ..  زنجیره ای، فست فودها، بانک

 گیرند. قرار می

تلویزیونی تبلیغاتی  پیام  یک  مانند  است.    3علائم  بعدی 

برای  ها.  ایده  و  ها  پیام  افکار،  کلمات،  برای  ای  محفظه 

علائم باید بدانیم چه بگوییم، در چه زمانی و چگونه آنرا 

 . (Underhill, 2009)بگوییم

شوند تا بیشتر در ها نوعا از سقف آویخته میاین علامت  

معرض دید باشند. برای تسهیل برقراری ارتباط با مشتریانی  

کنند مکررا به جای کلمات  های دیگر صحبت می که به زبان

استفاده می برای شناسایی  شود. علائم کوچکاز شکل  تر 

می کار  به  فروشی  درباره  اقلام  بیشتری  اطلاعات  و  رود 

فراهم می نهامحصولات خاص  در  فروش  یت خردهآورد. 

ها  ها ممکن است از تصاویری مانند تصاویر مردم و مکان

برای ایجاد اتمسفری که مشتریان را به خرید محصولات  

کنند استفاده  کند   ,.Levy Weitz and Grewal)تشویق 

در جدول زیر ارائه شده   رخی انواع متفاوت علائمب  (2012

 اند. 

 

 انواع علائم و کاربردهای آنها 

 :1علائم دعوت به عمل 

مکان میدر  داده  قرار  فروشگاه  در  راهبردی  که  های  شود 

از طریق کدهای پاسخ  نشان می دهد چگونه، کجا و چرا 

سریع روی تلفن هوشمند مشتریان، از طریق ایمیل، پیامک،  

 
1  Call-to-action signage 
2  Category signage 
3  Promotional signage 

فروش ارتباط  دیجیتال با خرده های بوک یا سایر شبکهفیس

 برقرار کنند.

 :کالا 2علائم گروه 

برای شناسایی   فروشگاه  از  بخشی  یا  بخش خاص  داخل 

می کار  به  شده  عرضه  محصولات  معمولا انواع  آنها  رود. 

 دهند.شوند که به آنها ارجاع مینزدیک کالاهیی واقع می

 :3علائم پروموشنی 

دهند و در فروشگاه یافت  های خاص را توضیح میعرضه

شوند تا مشتری را به داخل  ها ارائه میشوند یا در نمایشمی

ارزشمند   پوشاک  های  فروشگاه  مثلا  بکشنانند.  فروشگاه 

هایشان پوسترهای بزرگ  برای زنان جوان معمولا در ویترین 

هایی که اقلام جدید یا در حال حراج را به تن دارند، از مدل

 دهند.نمایش می

 :4لائم نقطه فروشع

شود که به آن علائم نقطه فروش نزدیک کالایی گذاشته می

با   را  اطلاعات  سایر  و  قیمت  مشتریان  تا  بدهد  ارجاع 

جزییات بدانند. برخی از این اطلاعات ممکن است از قبل  

بندی محصول باشد. با این حال  هم روی برچسب یا بسته

هایی را برای  هتواند به سرعت آن جنبعلائم نقطه فروش می

مشتریان شناسایی کند که احتمالا به آنها علاقه بیشتری داند  

مارت  مانند اینکه آیا محصول حراج شده است یا نه. وال

هنگامی از این نوع علائم برای نشان دادن به مشتریان به  

کند که قیمت هر کالا»پایین کشیده  صورت موثر استفاده می

 شده باشد.« 

 :5علائم دیجیتال

های علائم فروش ها علائم سنتی را با سیستمبسیاری خرده 

-اند. علائم دیجیتال شامل علامت دیجیتال جایگزین کرده

شان به صورت الکترونیکی  هایی است که محتوای بصری

شبکه طریق  میاز  کنترل  و  مدیریت  مرکز  از  که  شود  ای 

شود  ها بین سرورها توزیع میشودف در فروشگاهمنتقل می

شود. محتوای  می  های پانل تخت نمایش دادهبر روی پردهو  

4 Point-of-sale signage 
5 Digital signage 



 

 40       : چارچوب، ابزارها و کاربردهایدرون)داخل( فروشگاه یاب یبازار

 1402بهار ، 6، شماره 3فصلنامه دانش کارآفرینی، دوره 

های ویدیویی سرگرم کننده  منتقل شده ممکن است کلیپ 

 یا نمایش ساده قیمت باشد.

دیگری،   بندی  تقسیم  آیلاوادیدر  و    (2014)هدریکسون 

 علائم را اینگونه تقسیم بندی نموده اند.

 

و  تقسیم    -2جدول   هدریکسون  دیدگاه  از  علائم  بندی 

 آیلاوادی

 توضیحات  عنوان 

بر   کالاها  نمایش  و  علائم 

 روی زمین 

 پنل های چندگانه روی زمین 

 استندهای دایره ای 

 پنل تک روی زمین 

 نمایش کف زمین

 بنر انتهای راهرو  بنر در قفسه ها 

 بنر غیر انتهای راهرو 

 1علائم تیغه ای  دیگر علائم در قفسه ها 

 2آویزان از قفسه 

 برچسب شیشه ای 

 

ادبیات   در  جداگانه  کمتر  که  است  ابزارهایی  از  علائم 

بازاریابی و خرده فروشی مورد مطالعه قرار گرفته است و 

مانند   فروشگاهی  درون  بازاریابی  ابزارهای  دیگر  با  غالبا 

نمایش ها و پروموشن ها مطالعه شده است. هر چند در 

سالهای اخیر، علائم دیجیتال از سوی پژوهشگران مختلف  

استقبال قرارگرفته و مطالعات مختلفی در این حوزه    مورد

 انجام شده است.  

و ثابت   یاز علائم سنت  یرییتغ  یو عموم  یتجار  یهامکان

نما م  تالیجید  یشگرها یبه  تجربه  اشکال   کنندیرا  که 

رسانه  یدیجد چند  تجرب  یااز  ارائه   اتیو  را  کاربر 

 . (Bauer et al., 2016)کنندیم

دیجیتال   در  شامعلائم  نمایش  صفحه  نمایشگرهای  ل 

  یمحتوا.  فضاهای عمومی است که ویدئو را نشان می دهد

تبل  تالیجید  یتابلوها  شامل  است  اطلاعات    غات،یممکن 

 . (Dennis et al., 2012)و اخبار باشد  یجامعه، سرگرم

 
1 Blade sign 
2 Shelf dangler 
3 Google scholar 

به تجربه خر  علائم دیجیتال می تواند   د ی لذت و لذت را 

انجام خرید را    زمان،  (Newman et al., 2010)اضافه کند  

، زمان های انتظار (Roggeveen et al., 2016)افزایش دهد

،  (Garaus and Wagner, 2019)ادراک شده را کاهش دهد

دهد افزایش  را  فروشگاه  به  وفاداری  و  مشتری   رضایت 

(Garaus et al., 2017; Garaus and Wagner, 2019) و ،

دهد افزایش  را  فروش  نهایت   ;Burke, 2009)در 

Roggeveen et al., 2016; Willems et al., 2017) . 

 

 روش شناسی

اسکار  گوگل  داده  های  پایگاه  دایرکت و   3در  ، 4ساینس 

های   5اسکوپوس  فروشگاهی،  "واژه  درون  بازاریابی 

، پروموشن، اتمسفر فروشگاه، اتمسفریک ها، علائم، نمایش

جستجو و مواردی را   "مرچندازینگ، مرچندایزینگ بصری

فروشی  که این عناوین در عنوان آنها بود و با محیط خرده 

انتخاب شدند. اولیه  بررسی  مقالاتی که در  مرتبط بود در 

قرار  اولیه  ارزیابی  مورد  شدند  آوری  جمع  اول  مرحله 

مطالعه و   مقالات  ابتدا چکیده  اولیه  ارزیابی  برای  گرفتند. 

ا بودن مقاله به پاسخ  بررسی شد و در صورت احتمال دار

مورد  تر  بصورت جزییسوالات پژوهش، یافته های آنها نیز  

متفاوت    ی آنها تمرکز اصلی که  مقالات.  گرفت بررسی قرار  

شدند.بود   حذف  مقالات  مجموعه  حاضر،   از  پژوهش 

مقاله  95مطالعه مروری از نوع دامنه محور است که حدود  

 مورد مطالعه و بررسی قرار گرفته است. 

 

 

 گیری بحث و نتیجه

در کشورهای صنعتی، شرکت ها تمرکز بیشتری بر تاثیر بر  

این  یا همان کف فروشگاه دارند.  نقطه خرید  خریدار در 

اهمیت یافتن بیشتر بازاریابی  توجه باعث رشد روز افزون و  

درون   بازاریابی  مفهوم  است.  شده  فروشگاهی  درون 

دنیا  فروشی  خرده  حوزه  در  جدید  عبارتی  فروشگاهی، 

4Science direct 
5 Scopus 
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است ولی می توان گفت که شروع مطالعه ابزارهای آن در 

بستر خرده فروشی از حدود نیم قرن پیش آغاز شده است. 

گیری بر تصمیمدر فروشگاه عوامل متعددی وجود دارند که  

عناوین   تحت  عوامل  این  هستند.  تاثیرگذار  خریدار 

ها،   اتمسفریک  بصری،  مرچندایزینگ  مرچندایزینگ، 

نمایش ها، علائم، پروموشن ها توسط پژوهشگران مختلف  

اند. . گستردگی این حوزه و نبود  مورد مطالعه قرار گرفته

از چالش های جدی پژوهشگران در   چارچوب مشخص 

بررسی  بشمار میاین حوزه   با  ابتدا  پژوهش  این  در  رود. 

به  از پژوهشگران برجسته، سعی داشتیم  تعاریف مختلف 

 تعریفی جامع از بازاریابی درون فروشگاهی دست یابیم.

( تعریفی جامع  2014تعریف گریوال، راگوین و نوردفالت)

تمام    "از بازاریابی درون فروشگاهی است که عبارتست از:  

ه تولیدکنندگان و خرده فروشان به منظور  فعالیت هایی ک 

مصرف میتاثیرگذاشتن  انجام  فروشگاه  داخل  در  -کننده 

این تعریف  در عین جامع بودن، محدوده وسیعی   ".دهند

گیرد و تا حدودی گیج کننده است.  از ابزارها را در بر می 

تلاش ما در  این پژوهش علاوه بر یافتن و بحث پیرامون  

از   تعریف  آنبهترین  محدوده  که  بود  این  مفهوم،  را این 

مشخص و معین کرده و با دیگر پژوهشگران و افراد فعال  

 در حوزه خرده فروشی، به اشتراک گذاریم. 

تعاریف  مختلف،  پژوهشگران  نگاه  از  ها  پروموشن 

گوناگونی دارند. برخی پروموشن ها را تنها ابزارهایی که 

-تا بخر یکی ببر( می  2مرتبط با قیمت و کالا هستند مانند)

انند و برخی دیگر ابزارهای دیگر مانند نمایش ها و علائم د

 کنند.بندی میپروموشن های غیرقیمتی تقسیمرا نیز جز 

با درنظرگرفتن پروموشن های قیمتی و غیرقمیتی در کنار  

یکدیگر، پروموشن ها در نمایش ها، علائم، پروموشن های 

ها، جوایز و استرداد وجه و آنچه در جدول  قیمتی و کوپن

هم   فروشگاهی،  درون  بازاریابی  با  است  شده  مشخص 

ع به  دارد.  درونپوشانی  بازاریابی  همه بارتی  فروشگاهی 

آنچه را که با پروموشن های قیمتی و غیرقیمتی مرتبط است  

 در خود دارد. 

نمایش  در  مرچندایزینگ  با  فروشگاهی  درون  بازاریابی 

کالاها، چیدمان، علائم، جایزه ها و استرداد وجه ابزارهای  

فروشگاه   محیط  با  مرتبط  عوامل  از سویی  دارد.  مشترکی 

د نورپردازی، موسیقی و سبک فروشگاه نیز در محدوده مانن

 شود. مرچندایزینگ تعریف می 

مرچندایزینگ بصری بسیار بر نمایش کالا، فضای قفسه ها،  

مانکن ها، رنگ، نورپردازی و آنچه بطور کلی با چشمان  

 شود، تمرکز دارد.  شود و شنیده می مشتری دیده می

های اخیر نیز مورد    اتمسفریک ها که بطور گسترده در سال

گانه  گیرد شامل عوامل مرتبط با حواس پنج مطالعه قرار می

انسان شامل موارد دیداری مانند رنگ و نورپردازی، سبک 

عوامل   ها  مانکن  مبلمان،  فروشگاه،  چیدمان  و  فروشگاه 

شنیداری و حسی شامل موسیقی و رایحه می شود. همچنین  

و ارتباط با پرسنل    عوامل مرتبط با تکنولوژی در فروشگاه

شوند؛ به  بندی میفروشگاه نیز در عوامل اتمسفریک تقسیم

ها با بازاریابی درون فروشگاهی در عبارت دیگر اتمسفریک

 این عوامل مشترک هستند. 

های فیزیکی، دیجیتال شامل تلویزیون  نمایش ها نیز نمایش

ها و در برخی مطالعات موارد مرتبط با چیدمان فروشگاه  

 ر خود دارد. را د

شود و تنها  علائم نیز حوزه محدود و مشخصی را شامل می

در بخش علائم، علائم و محتوای پیام ها وجود دارد که با  

 فروشگاهی مشترک است. بازاریابی درون

پرکاربردترین   شناسایی  برای  معیار  دو  پژوهش،  این  در 

گردد. اول، با توجه  ابزارهای درون فروشگاهی استفاده می

و  به   مقالات  تعداد  بوسیله  که  تولیدشده  دانش  حجم 

پرداخته آنها  به  از  پژوهشگرانی که  نتایج حاصل  اند. دوم، 

پژوهش که که پژوهشگران مختلف گزارش نموده اند. با  

توان  توجه به این دو معیار، پروموشن ها و نمایش ها را می

اهمیت  فروشگاهی  با  درون  بازاریابی  های  حوزه  ترین 

ن دو بعد بیشترین پژوهش را به خود اختصاص  دانست. ای

دیگر   به  نسبت  بیشتری  تاثیرگذاری  همچنین  و  اند  داده 

توسط   ابزارها  این  بکارگیری  خصوص  در  ابزارها 

 پژوهشگران مختلف، گزارش شده است. 
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در خصوص روش پژوهش مطالعات ابزارهای مختلف نیز،  

از   روشاین  بسیاری  با  و  مطالعات  آزمایشی  شبه  های 

 آزمایشی انجام گرفته است. 

 مفاهیم کاربردی 

خرده   تعداد  سوم  رتبه  در  هند  و  چین  از  بعد  ما  کشور 

در کشور ما توجه به دانش خرده    فروشی در دنیا قرار دارد.

فروشی به تازگی مورد توجه قرار گرفته است. با توجه به  

تعداد زیاد فروشگاه های موجود در ایران و رویکرد سنتی  

اد در به  زیادی  های  فرصت  لذا  حاضر،  حال  در  آنها  اره 

بهبود صنعت خرده فروشی در ایران وجود دارد. با توجه  

به روند عمومی جهانی توجه هرچه بیشتر به بازاریابی درون  

فروشگاهی، توجه به این مسئله در کشور و بهبود تجربه 

تواند باعث پیشرفت و توسعه این صنعت در  مشتریان می

فروشگاهی به عنوان یکی  بازاریابی درون  ن گردد.کشور ایرا

خرده  مهم  های  حوزه  خردهاز  دنیای  در  فروشی  فروشی 

مدرن مطرح است. همانطور که در این مقاله به آن پرداخته  

همچون   مختلف  های  بخش  شامل  حوزه  این  شد، 

نمایشپروموشن اتمسفریکها،  است.  ها،   .. و  علائم  ها، 

بازاریابی  های  فروشیخرده ابزارهای  بهبود  با  مختلف 

توانند بر عواملی چون میزان فروش و  فروشگاهی میدرون

 فروشی تاثیر بسزایی ایجاد نمایند. تجربه خرده

خرده ابزارهای  پرکاربردترین  که  همچنین  نیز  فروشی 

ها بودند در این پژوهش شناسایی و  پروموشن ها و نمایش

 ابعاد مختلف آنها برای بکارگیری معرفی شد. 

 محدودیت ها و پژوهش های آتی

تمرکز مطالعه حاضر بر فروشگاه های فیزیکی بوده است.  

درون   بازاریابی  مختلف  عوامل  بر  متمرکز  مطالعه 

فروشگاهی در محیط خرده فروشی آنلاین می تواند بینش  

آن های جدیدی   در  فروشگاهی  درون  بازاریابی  برای  را 

سازد. محیا  های   بستر  تکنیک  از  استفاده  با  همچنین 

توان در چارچوب بندی  فراتحلیل و مرور سیستماتیک می 

 مقاله بهبودهایی را ایجاد نمود. 
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