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 مقدمه

کنندگان  موجود با تعداد مصرف يرقابت يدر فضا

هستند که چگونه  نيا به دنبال ااکثر کسب و کاره، اديز

 يخود را به طور موثر رويشيپ رييدر حال تغ يفضا

امر در  ني(. ا21422، حسيني و همکاران) کنند تيهدا

محصول عرضه شده در  کي تياست که موفق يحال

دارد که آن  يبستگمساله  نيبه ا، خاص يبازار هدف

دربازار هدف به خود اختصاص  يگاهيمحصول چه جا

، محصول گاهيجا ايگفت که موضع  تواني. مدهد

مهم  هاييژگوي درباره کنندهنوع نگرش مصرف انگريب

از  ايبا مجموعه، آن محصول است. ذهن مصرف کننده

 ياست. لذا برا ردرگي هاو پنداشت هانگرش نيا

 اغلب کنندهمصرف، ديخر نديسهولت در فرا

هر  کرده و به بندي طبقه خود ذهن در را محصولات

ي و وسفي) دهديرا اختصاص م يگاهجاي هاکدام از آن

 يابيمفهوم بازار کي سازيموضع (.2424، همکاران

چه  ديکسب وکار با کي کندياست که مشخص م

خدمات خود را به  ايانجام دهد تا محصول  ييکارها

بر  يابيبخش بازار کرديرو نيعرضه کند. در ا انيمشتر

محصول  يبرا يريتصو، اساس مخاطب مورد نظر خود

 اني(. به ب21422، حسيني و همکاران) کندمي جاديا

است که مصرف ايوهيش انگريب گاهيجا ايموضع  گريد

يمحصول م کيمهم  هاييژگوي درباره کنندگان

که آن محصول در ذهن  يگاهيجا يعني، شنداندي

دارد. ، بيبا محصولات رق سهمقاي در کنندگانمصرف

، از احساسات ايدهيچپي مجموعه هيموضع در سا نيا

 کنندهفکه مصر هاييبرداشت اي هاپنداشت، عواطف

 در(.2421، و همکاران يمحمود) شوديم نييتع، دارد

، يساز بر موضع يمبتن يگذار يخط مش نديواقع فرا

بازارهاست که ضمن  يرقابت طيموثر در شرا ياستراتژ

ذهان در ا يرقابت گاهيابعاد موثر بر جا ييشناسا

هر محصول و برند را بر اساس ابعاد  تيوضع، انيمشتر

استاورو ) کنديم يابيارز شيشده نسبت به رقبا نييتع

خلق ، يساز موضع يينها جهينت(. 11422، و همکاران

 يعني يارزش با تمرکز بر مشتر شنهاديپ زيآم تيفقمو

 ديچرا بازار هدف با نکهيا يمتقاعدکننده برا ليدل کي

 (.1442، 4کوتلر و همکاران) باشد يم، خردمحصول را ب

شامل فروش کالاها و اجناس  يفروش خرده

 ميمصرف مستق يبرا اديدر حجم کم و تعداد ز يکيزيف

 يروش هايدر خرده فروش سازياست و موضع داريخر

فروشگاه را در  کي اتيخصوص اياست که صفات و 

آن  لهيکرده و بوس تيذهن مصرف کننده هدف تثب

 يرا برا هاييياستراتژ تواننديفروشان مخرده 

توسعه  انيمشتر ديخرهاي تيو اولو ازهايبا ن يسازگار

 يساز (. در واقع موضع01422، همکاران کيم و) دهند

 کي يساختار استراتژ يبنا ريز زين يدر خرده فروش

خدمات و  قيتطب ياست و مبنا يخرده فروش

 ديو کل انيمشترهاي  محصولات ارائه شده با خواسته

خود به  يبا رقبا يخرده فروش هايارتباط تلاش

از خرده  توانندمي کنندگان. مصرفدآييحساب م

مراجعه  يگريبه خرده فروش د ايکرده  تيفروش حما

آرمسترانگ ) (. از ديدگاه1422، 0همکاران کيم و) کنند

شامل  سازيموضع ي( استراتژ1414، 5و همکاران

و  تيفيمتناسب با ک يشترم يارزش برتر برا يطراح

انتظارات ، ازهايامر با تمرکز بر ن نيکه ا باشديم متيق

، اسلام) باشديم رپذيامکان يمشتر هايتيو اولو

موضع نديفرا زي( ن2221) 2(. به اعتقاد آرنوت14146

 کنندگانبا اصلاح و نظارت بر درک مصرف سازي

 ني(. ا1427، و همکاران 7بلانکسون) ردگيمي صورت

است؛ از  تياهم ارحائزيزبسين هايامر در خرده فروش

فروش  قياز طر، ها يخرده فروش ينظر مفهوم

وجود دارند؛ اما فروش محصولات تابع ، محصولات

 است ياز جمله موضع ساز يابياز عوامل بازار ياريبس

 (.14148، همکاران پرز و)

  هاي آنلاين در مقايسه با خرده فروشي خرده

مزايايي براي فروشندگان و ، نّتيهاي س فروشي

 يگذار يخط مش نديجمله اينکه فرا خريداران دارند؛ از

نسبتاً آسان است و به هزينۀ کمتري نياز  يساز موضع
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(. مزيت اصلي آن براي 1422، يو و همکاران) دارد

بدون نياز به ترک ، خريداران اين است که هرجا هستند

کردن چند  يپخانه همۀ ملزومات خود را فقط با تا

افراد در سراسر جهان ، اين بر کنند. علاوه خريد مي، کلمه

ترين و  ساده، ترين دنبال سريع به، دليل مشغلۀ زياد به

ترين روش براي انجام کارها و خريد هستند؛  ارزان

از طريق اين خط مشي  فروشي آنلاين خرده، بنابراين

فروشي  خوبي توانست جايگزين خرده بهها  گذاري

(. براساس مطالعۀ 1422، جيمنز و همکاران) تي شودسنّ

ميزان خريد آنلاين در سراسر جهان ( 1427) استاتيستيا

وونگ و ) رسد تريليون دلار مي 2.2به  1426در سال 

دهد تا سال  ها نشان مي آمار، همچنين(. 1428، وي

ميليون کاربر اينترنت وجود  410.2در اروپا  1427

به  1411رود اين تعداد در سال  يداشته است و انتظار م

براساس ( 1428، ژو) ميليون افزايش يابد 484.2

گزارشي که ادارۀ پست وزارت کشور چين در سال 

فروشي  فروش آنلاين خرده، صادر کرد 1427و  1426

و در سه ماه اول  1426تريليون يوان در سال  0بيش از 

، لين، وانگ، لي) تريليون بوده است 2بيش از  1427

براساس برآورد کنفرانس تجارت و ( 1422، ژوو و چن

هاي آمار  آنکتاد( که با کمک اداره) توسعۀ سازمان ملل

خط  نديفرا، ملي در اقتصادهاي بزرگ تخمين زده شده

درصد 22 ي در فضاي آنلاينساز موضع يگذار يمش

را به  1414فروشي کل جهان در سال  از فروش خرده

 1.2بيش از ، 1412سال  خود اختصاص داده است. در

ميليارد خريدار اينترنتي در جهان وجود خواهد داشت 

بسيار  1426ميليارد نفري در سال  2.66که از آمار 

ممکن است تمايل ، ها بيشتر است. بروز برخي بحران

را افزايش دهد. مانند شرايطي که ويروس  اين فرايندبه 

شده  تاکنون ايجاد کرده و باعث 1422کرونا از سال 

سمت خريد اينترنتي  است افراد بيشتري به

هايي که ويروس کرونا براي افراد  محدوديت .بروند

موجب شد حتي کساني که تا ، سراسر جهان ايجاد کرد

نياز به خريد ، اند قبل از اين خريد اينترنتي نداشته

آنلاين را احساس کنند و براي نخستين بار تجربۀ 

، ديگر ازسويخريد آنلاين را کسب کنند و 

وکارهايي که تا قبل از اين فروش حضوري  کسب

ناچار  وکارهايشان به شدن کسب به تعطيل باتوجه، داشتند

وکار خود و فروش آنلاين رو  کردن کسب به اينترنتي

  (.1414دانِنبرگ و همکاران) بياورند

است که خرده ينکته ضرور نيبه ا توجه، بنابراين

 يراهبردها نترياسبمن نتدوي منظور به فروشان

 جيبه شدت به نتا، يرقابت يدر فضا تيو موفق يابيبازار

حسيني و ) دارند ازين سازيموضع ليو تحل هيتجز

موارد  رانيرو لازم است مد ني(. از ا21422، همکاران

کنند.  ينيازبرا ب شان يابيبازار يکاربرد راهبردها

مبتني بر  ياستراتژ يجهت کل سازيموضع ماتيتصم

کسب و کار  کي يساز موضع يگذار يخط مش نديراف

 يابيبازار ختهيآم توانيم يو زمان کنديم نييرا تع

کسب و کار در نظر گرفت که  کي يبرا يموثر

 ميشود. با تصم يطراح يزيمتما سازيموضع ياستراتژ

 توانديشرکت م، سازياشتباه درباره موضع يريگ

 طيرده و شرارا دنبال ک ياشتباه يابيبازار ختهيآم

 نيهمچن(.21414، سقيب) در انتظارش باشد ينامطلوب

 يرقابت تيمز، يموضع ساز يگذار يخط مش نديفرا

در  نيو ا کنديشرکت فراهم م يبرا يمنحصر به فرد

 يگذار يخط مش نديکردن فرا ياست که کپ يحال

رقبا دشوار است. به  يبرا، شرکت کي يموضع ساز

فرد در بازار موجب منحصر به  يعلاوه موضع ساز

 شوديم انيدر مشتر ديرفتار خر رييکاهش عادات تغ

 غمر علي، لحا ينابا (.71427، بلانکسون و همکاران)

 يساز بر موضع يمبتن يگذار يخط مش نديفرا هميتا

هولي ) يفروش حوزه خرده قابتير مزيت هيد شکلدر 

 يها هشوپژو  تبيااد ورمر) 24 1445، و گرينلي

 نمحققا که ستا آن مبين، زهحو نيدر ا دموجو

 زيسا موضع صخصو بهو  زيسا موضع به يابيزاربا

، بلانکسون و کالافاتيس) اند دهتوجه کر کمتر برند

مباحث  به نيز گذشتهيها هشوپژغالب  .(144522



 شادي  حسيني ـ سيد ابوالقاسم ميرا ـ محمد رحيم اسفيداني/  66

 

 

و 
ل 

چه
ره 

ما
 ش

م/
ده

سيز
ل 

سا
تم

هف
ز 

ائي
/ پ

10
41

 

 ونبر هيدگاد) نمشتريا منظراز  برند زيسا موضع

 يها شايستگيو  ها قابليت نقشو  ختهداپر ماني(زسا

 هيد شکلرا در  ماني(زسادرون  هيدگاد) مانيزسا

، مودامبي) ستا گرفته هيددنا برند زيساموضع 

144121.)  

لحاظ کاربردي در اين است  اهميت اين پژوهش به

 يخط مش ندياساس مرور پيشينۀ پژوهش فرا که بر

عنوان عامل  به رانيبازار ا يفروش در حوزه خرده يگذار

مطالعه شده است؛ اما در ايران هاي  مهمي در فروشگاه

 يگذار يخط مش نديها فرا کدام از اين پژوهش هيچ

مطالعه نشده است.  در حوزه يساز بر موضع يمبتن

توانند با بينش حاصل از  وکارها مي کسب، بنابراين

با  يساز نتيجۀ اين مطالعه و ترکيب متغيرهاي موضع

به درکي از ، تقسيم بنديدر  در بازار هدفمتغيرهاي 

، برسند. همچنين در حوزه خرده فروشي ايز مشتريانتم

تواند به  اهميت نظري اين پژوهش در اين است که مي

بر  يمبتن يگذار يدانش موجود در خط مش

کمک کند و بخشي از شکاف موجود  يساز موضع

 .زمينه را پوشش دهد دراين

 لنباد به هشوپژ ينا، دموجو خلأ به توجه بالذا 

و  ديهبررا مباحثدر  منابع سيربر با تا ستآن ا

و  ونبر هايهيدگاد( مانيزسا يها قابليت ممفهو

چارچوب ، ديکررو يناز ا ماني( متأثرزسادرون

را  رانيبازار ا يفروش در حوزه خرده يساز موضع

  .دتدوين نمايو  سيربر

 

 پژوهش پيشينۀ و نظري مباني

رقابتي به وجود آمده باعث  فضاي :بازاريابي

هايي  موفقيت در بازار نصيب شرکت گرديده است تا

دهند و  شود که خود را با عوامل محيطي تطبيق مي

کنندگان حاضر به  کنند که مصرف محصولي را ارائه مي

خريد آن باشند. در شرايط کنوني يکي از عوامل 

فهمي که ناشي از ، مستلزم فهم دقيق رقباست، موفقيت

گرش گيري ذهنيت و ن همان معيارهاي مؤثر بر شکل

، کنندگان است. از اين روست که در يک محيط مصرف

رقابتي   سازي محصول و برند و شناخت موضع موضع

آن براي هر شرکت امري ضروري وگريز ناپذير تلقي 

  (.2424، بيات) شود مي

کنندگان  وقتي تعداد مصرفبندي بازار:  تقسيم

توان بازار  مي، محصول يا خدمتي از دو نفر تجاوز کنند

شود بازار  تقسيم بازار باعث مي، تقسيم کردرا 

هاي با خصوصيات متجانس تقسيم  نامتجانس به بخش

شود. هدف از تقسيم بازار اين است که شرکت بتواند 

ها و  خواسته، به طور دقيق در هر بخش از بازار

نيازهاي خريدارانش را برآورده کند و از اين طريق 

، مشهدي) ميزان فروش و سود خود را بالا ببرد

 ي:ساز بر موضع يمبتن يگذار يخط مش ندي(.فرا2482

پس از تعيين بازار هدف بايد به دنبال طراحي جايگاه 

منحصر به فردي براي پيشنهادات بازاريابي و برند 

شرکت در ذهن مشتريان هدف باشيم. هدف از 

سازي اشغال محل مناسبي از ذهن مشتريان  موضع

 سازي هاست. موضعهدف براي جلب توجه بيشتر آن

شود تا  مناسب باعث مي مبتني بر خط مشي گذاري

کننده را  مشتريان در تصميمات خريد خود يک تامين

که . ماديسون آوينيو نسبت به رقبايش ترجيح دهند

خط مشي مدير اجرايي واحد تبليغات بود به اشاعه 

سازي در زمينه بازارهاي  موضع گذاري مبتني بر

چنين بود که واژه مصرفي همت گماشت و 

سازي به مفهومي کليدي در زمينه ارتباطات  موضع

گروهي از محققين ، بازاريابي مبدل شد. در اين راستا

سازي  يند موضعآنيز تلاش کردند به پيامدهاي نهايي فر

آن را به صورت مدل درآورند. از نتايج اين ، پي برده

 توان به مدل حداکثرسازي سود سلسله تحقيقات نيز مي

هاي  و روشنش سازي رقابتي  مبتني بر موضع

نلسون و ) سازي رقابت محصول سازي موضع بهينه

براي ( 142027، آلبرت) اشاره کرد (1440، 22همکاران

خط مشي گذاري برمبناي استفاده از راهبرد 

سازي لازم است جايگاهي ويژه را در ذهن  موضع
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به نحوي که آن جايگاه براي ، مشتريان پيدا کرد

(. 1424 14،آسيخيا) شتريان منحصر به فرد باشدم

 اين .برند تاثير گذارند عملکرد سازي بايد بر موضع

 واسطۀ، خود نوبه به، 1سازي موضع هاي استراتژي

 را برند عملکرد و بازار گيري جهت انواع بين ارتباط

 (1422 11،همکاران و لير) نشان مي دهد

و  هاي پيشرويکي از تجارت :خرده فروشي  

هاي جنبه، متنوع در جهان است و در دنياي امروز

 مختلف انجام يک تجارت موفق را تغيير داده است

فروشي خرده 2264از دهه . (1414 14،ورما و همکاران)

به يک فعاليت مهم تجاري در اقتصاد ملي تبديل شده 

است که به دليل نقش فزاينده آن در ايجاد اشتغال و 

 گذاردتاثير بسياري برجامعه مي، توليد ناخالص داخلي

 ين خط مشمواپيرزيادي ت(. مطالعا1426 0،کيم )

خرده هاي  فروشگاهدر يساز بر موضع يمبتن يگذار

است.براي  گرفتهرت صو فروشي در داخل و خارج

مثال درپژوهشي با هدف تعيين وضعيت اجزاي موضع 

سازي در بازار خرده فروشي بازار ايران که باروشهاي 

کيفي و کمي( انجام شده است. از بين سه ) هآميخت

فروشگاه و پرسنل( به ، کالاها، متغير به دست آمده

سازي فروشگاه  ترتيب بيشترين اهميت را براي موضع

، حسيني و همکاران) خرده فروشي ايران داشتند

کاميابي در پايان نامه خود به ارزيابي موضع  (.14222

کنندگان  مصرف سازي برند محصولات آرايشي از ديد

به  با استفاده از تکنيک نقشه ادراکي پرداخته است.

چهار ، با استفاده از پرسشنامه() پيمايشي-روش تحليلي

شهرت برند( به ، تنوع محصولات، قيمت، کيفيت) بعد

برند  سازي موضععنوان عوامل مناسب براي 

مورد مقايسه ، مشخص شدههاي  محصولات شرکت

 ديگرينتايج پژوهش (. 2426 ،کاميابي) قرار گرفتند

انداز برند تاثير مثبت و  بيانگر آن بود که چشم

عملکرد محصول و ، سازي برند داري بر موضع معني

، موسوي) ارزش ويژه برند در صنايع غذايي ايران دارد

تاثير مستقيم  (2425) زارعي و همکارانش (.2425

، سازي محصول بر روي رضايت مشتري موضع

ليد و تاثير غيرمستقيم آن بر روي هاي تو هزينه

گزارش دادند. مطالعه ايي تجربي با سودآوري شرکت 

استراتژي موضع سازي برند در محصولات مراقبت 

سازي  شخصي با هدف توسعه و استانداردسازي موضع

رابطه  برند که ماهيتي اکتشاقي دارد. در پژوهش ديگري

ژي سازي برند شامل استرات بين سه استراتژي موضع

استراتژي ويژگي و استراتژي جانشيني و اثر ، مزيت

سازي برند يعني:  مشترک پنج بعد اثربخشي موضع

اعتبار و ، منحصر به فرد بودن، عدم تشابه، مطلوبيت

تجربي هاي  پايداري را مورد بررسي قرار دادند. يافته

کنند که استراتژي منفعت و جايگزيني اثر  تاييد مي

شهيد و ) سازي برند دارند وضعبيشتري بر اثربخشي م

ديگري به بررسي استراتژي  (. پژوهش1422 15،ظفر

هاي الکترونيکي  سازي بازار در خرده فروشي موضع

خرده  254درهند پرداختند. در اين پژوهش به بررسي 

فروشي پرداخته شده و از طريق مصاحبه ساختاريافته 

اطلاعات مورد نياز پژوهش جمع ، با مديران فروش

، نحوه ارائه خدمات، وري گرديد. کيفيت محصولاتآ

ارسال به موقع و قيمت از مهمترين عوامل تاثير گذار 

فروشي الکترونيکي در هند بيان  سازي خرده بر موضع

پژوهشي با هدف (. 1422 16،کيران و بوران) گرديد

سازي استراتژيک يک سوپرمارکت  شناسايي موضع

انجام دادند. سوپر  براي باقي ماندن در بازار رقابت

مارکت مورد نظر متشکل از چند بخش از جمله اغذيه 

، فروش مواد غذايي، گل فروشي، نانوايي، فروشي

غذاهاي دريايي و قصابي بود. اين پژوهش با روش 

ترکيبي صورت گرفت در اين پژوهش مشخص گرديد 

که سازمان بر اساس کيفيت محصول و خدمات با 

کند و لازم است بر زنجيره هاي برتر رقابت مي قيمت

 17،کور وفرانس) تامين و نوآوري بيشتر نيز تمرکز کند

سازي  اي با هدف توسعه نظريه موضع (. مقاله1428

خرده فروشي به عنوان بخشي از استراتژي مبتني 

برنوآوري در بازاريابي است. اين پژوهش در خرده 
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موادغذايي در لهستان صورت گرفت. هاي  فروشي

تايج اين پژوهش نوآوري و تاکيد بر قيمت مطابق ن

پايين دو عامل اصلي در موضع سازي خرده فروشي 

 18،اسميگي لسکا و همکاران) باشد مواد غذايي مي

اي با استفاده از يک رويکرد مطالعه  (. در مطالعه1427

سازي شش  کاربرد استراتژيهاي موضع، موردي کيفي

رسي کردند. از خرده فروش خارجي را در بازار آکرا بر

هاي حضوري با مديريت همراه با  طريق مصاحبه

، مشاهدات پنهان و آشکار و نظرسنجي از مشتريان

آوري گرديد. نتايج نشان مي  اين مطالعه جمعهاي  داده

سازي  دهد که جذابيت محبوب ترين استراتژي موضع

قابليت »و  «ارزش پول»، «خدمات»است و به دنبال آن 

 در نهايت بعد برند قرار دارد.است و  «اطمينان

 هشوپژ، کلي رطو (. به71427، بلنکسون وهمکاران)

 شرکت برند زيسا موضع حيطهدر  گرفته رتصو يها

و  رمحو هکنند فمصر ديکردو رو قالبدر 

. ستا شدني يبند ستهد رمحو مديريت/نمازسا

سازي درحوزه  موضعسي ربر به ندکيا تتحقيقا

انجام شده است. بيشتر ايران  خورده فروشي بازار

 مانيزسا يها قابليتبه  انجام شدههاي  پژوهش

 موثر در ملاعوو ماني(زساو درون ونبر هايهيدگاد(

بي توجه بودند. ها  برند شرکت زيسا موضع ديجاا

چارچوب  نيتدو، هشوپژ ينا صليا فهد، ينابنابر

 رانيبازار ا يفروش در حوزه خرده يساز موضع

 جانبو(، افق کوروش، شهروند، هاي رفاهفروشگاه)

 السؤهار چ به بايد فهد ينا به ستيابيد جهتاست. 

 پاسخ دهيم.ري زساسيا

بازار  يفروش در حوزه خرده يساز چارچوب موضع.2

 به چه شکل است؟ رانيا

 يفروش در حوزه خرده يساز چارچوب موضع.آيا 1

 از اعتبار کافي برخوردار است؟ رانيبازار ا

در  رانيبازار ا يفروش وزه خردهدر ح يساز موضع.4

 هاي منتخب چه تفاوتي دارد؟فروشگاه

در حوزه  يساز موضعهاي . اولويت بندي عامل0

 چگونه است؟ رانيبازار ا يفروش خرده

 

  روش پژوهش

اي  پژوهش توسععه ، پژوهش حاضر از حيث هدف

از نوع توصعيفي  ، از نقطه نظر زمان گردآوري، کاربردي

از ، هعا و اطلاععات   آوري داده جمعهاي  و از نظر روش

 آميختعه اکتشعافي  نوع ميداني و از نظر ماهيعت از نعوع   

 و تحليعل تعم  کيفي( به روش ) در بخش اول . باشد مي

 يسعاز  چعارچوب موضعع  ي ها مولفه ييبه منظور شناسا

، رفعاه  يها فروشگاه) رانيبازار ا يفروش در حوزه خرده

نفعر از   42ا به مصاحبه ب جانبو(، افق کوروش، شهروند

در و متخصصعين   مديران بازاريابي، يدانشگاهخبرگان 

ابزار  شد. پرداخته، دان بوده خرده فروشيصنعت حوزه 

کعه از يعک   ، پژوهش مصعاحبه نيمعه سعاختارمند بعود    

پروتکل مصعاحبه مشعخص بعراي اطمينعان از قابليعت      

ليسعتي از   در ايعن مصعاحبه   .اطمينان پيروي کرده است

ي معورد نظعر را در راهنمعاي    هعا  موضوعات و پرسش

ي توالي سوالات کاملا  اما درباره شد مصاحبه گردآوري 

و تمرکز بر  ها تشريحي انعطاف پذيربودند. تمامي پاسخ

هعا   پاسخ مصاحبه شوندگان بود. در اين حالت مصاحبه

 . شدضبط و يادداشت برداري 

با ، ها نمودن آن يادهها و پ پس از انجام مصاحبه

و  يبند مقوله، يمفهوم پرداز، مصاحبه برش زدن متن

 تحليل، يو فرع ياصل يها ها در مقوله آن يبند دسته

 و محوري و باز کدگذاري روش از استفاده با هاداده

-معني هايبه طبقه، موجود متني بندي واحدهاي طبقه

، ها يژگيو يدر سطوح کل. شد انجام، تم() منطقي و دار

 يفروش حوزه خرده در يساز موضع عوامل مؤثر بر

بر اساس  يانتخاب يکدگذارانتخاب گرديد.  رانيبازار ا

 صليمرحله ا، يمحور يباز و کدگذار يکدگذار يجنتا

، پور ياسوري و همکاران حسنقلي) است يپرداز يهنظر

را به شکل  يکه مقوله محور يبترت ين(. به ا2420

 ها ربط داده و آن روابط را در مقوله يگرمند به د نظام
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را که به  ييها ارائه کرده و مقوله يتروا يکچارچوب 

در  .شداصلاح ، دارند يازن يشتريبهبود و توسعه ب

کمي نيز از ابزار پرسشنامه استفاده گرديد که اين بخش 

تحليل تم( طراحي و ) پرسشنامه براساس مرحله اول

مشتمل بر نفر 480پژوهش  يآمار تيجمع ساخته شد.

فروشگاه ) يمنتخب دولت يها هفروشگا انيمشتر يتمام

فروشگاه افق کوروش و ) يرفاه و شهروند( و خصوص

 انيجانبو( مستقر در شهر تهران بودند. البته مشتر

جهت مشارکت در مصاحبه  ريز طيموصوف با شرا

 :پژوهش انتخاب شدند

از  يکع يسعال مسعتمر از    کيع که حداقل  يانيمشتر .2

 .دان داشته ديخرفوق چهارگانه  يها فروشگاه

منعد بعه مشعارکت در مصعاحبه      که علاقه يانيمشتر .1

 .پژوهش باشند

 ياز آن است که فروشگاه رفاه دارا يحاک ها يبررس

 يافق کوروش دارا، شعبه 42 يشهروند دارا، شعبه 16

شعبه در شهر تهران  224 يشعبه و جانبو دارا 242

مديران ، . نمونه آماري شامل کليه صاحبنظرانباشند يم

مشتريان فروشگاههاي منتخب ميباشند  فروشگاهي و

براساس جدول اي  هکه باروش هدفمند به روش خوش

در ادامه يک پرسشنامه محقق  مورگان انتخاب شدند.

گويه تنظيم شد که در اختيار جامعه  04ساخته با 

آماري ذينفعان از چهار فروشگاه منتخب قرار داده شد 

، ستنخ بخش. ستا صليا بخشدو  شامل . پرسشنامه

 يفعتوص هعک شناختي جمعيت يپرسشها به طمربو

 پرسش 04 شامل، دوم بخشو  ستا هشوپژ هعجامع

تجزيه و تحليل  ست .ا هشوپژ يمتغيرها با مرتبط

در دو بخش انجام گرفت. در بخش کيفي به روش ها  داده

پيمايشي  -تحليل تم و در بخش کمي به روش توصيفي

 21کمک نسخه بود.روش تحليل تم و فرايند آن با 

 و بندي و تحليل شد. طبقه 4مکس کيو دي ايافزار  نرم

 رياختاعس تلادمعااز روش  هاداده تحليلو  تجزيه ايبر

اس  ارزعفا مرعن از يعجزئ تاعمربع قلادعح درعيکرو اعب

 .ستا هشد دهستفاا 10مارت پي ال اس 

 

 يافته ها

 سطحدر دو  هشوپژ ينا يهاداده تحليلو  تجزيه

 ععيزتواز  لعقب گرفت. رتصو ستنباطياو  توصيفي

 انمديرو  نخبرگااز  برخيو  ساتيدا، پرسشنامه

و  نددکر تأييدآن را  ييروااي  هنجيرز يهاهشگاوفر

 پايايي، خنباوکر يلفااز روش آ، پرسشنامه پايايي ايبر

 يردمقا به توجه.با شد  دهستفاا AVEو ) CR) ترکيبي

 پاياييو  خنباوکر يلفاآ يباضر ايبر هدعمآستد به

، ستا 5/4از  بيشتر AVEو 7/4از  بيشتر که ترکيبي

 پايايي يردمقا ضمنا. دعش دعتأيي پرسشنامه پايايي

 يياز روا هشوپژ لمد، است AVEاز بيشتر  ترکيبي

 .جدول يک() ستا رداربرخو نيز مناسبي يياهمگر

 

 ياهمگر ييو روا ترکيبي پايايي، خنباوکر يلفاآ ضريب نتايج :2 ولجد

 آلفاي کرونباخ نماد متغير
(ALPHA) 

 يبيترک ييايپا

 CR) ) 
 يهمگرا ييروا

 (AVE) 
 X1 0.849 0.873 0.623 امکانات فروشگاه

 X2 0.771 0.773 0.560 ياطلاع رسان
 X3 0.872 0.789 0.563 محصول متيق

 X4 0.838 0.846 0.566 غاتيتبل
 X5 0.794 0.833 0.560 برند اعتبار
 X6 0.828 0.874 0.635 لاتمحصو تنوع

 X7 0.807 0.785 0.624 محصول تيفيک
 X8 0.834 0.808 0.610 يانسان يروين
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 X9 0.839 0.783 0.635 دسترس بودن در
 X10 0.816 0.818 0.633 برخورد کارکنان نحو

 X11 0.789 0.834 0.627 يمدار يمشتر
 X12 0.798 0.871 0.672 کارکنان يآراستگ
 X13 0.777 0.826 0.623 يکار ساعات

 X14 0.836 0.813 0.583 ها متيبودن ق مشخص
 Y 0.828 0.855 0.644 رانيبازار ا يفروش در حوزه خرده يساز موضع

 

به ترتيب  رانيبازار ا يفروش در حوزه خرده يساز مدل موضعهاي  ها و شاخص بر اساس کدگذاري انتخابي مولفه

 .(1جدول شماره ) زير به دست آمد

 

 مدلهاي  ها و شاخص مولفه :1جدول 
در حوزه  يساز موضع

 رانيبازار ا يفروش خرده
 هاي شاخص  ها مولفه

 

 امکانات فروشگاه

 چرخ دستي، نورپردازي، تهويه هوا و ...  2

 نگيامکانات پارک 1

 ها قفسه دمانيچو  طيمح، راهروها بودناستاندارد  4

 ياطلاع رسان

 انيه مشترباشگا شنيکياپل 0

 ها مناسبت يبرا ازاتيو امت فاتيتخفي فروشگاه در خصوص رسان  اطلاع 5

 اطلاع رساني فروشگاههاي  پيامک 6

 قيمت محصول

 محصولات متيقمناسب بودن  7

 کالاها يشگيهمو تخفيفات  فيتخف وجود 8

 قيمت ها ثبات 2

 تبليغات

 داخل فروشگاه غاتيتبل 24

 ي طيمحي تبليغاتي دهالبوريب 22

 يي ويو راد يونيزيتلو غاتيتبل 21

 اعتبار برند

 مرجوعي کالاها() مناسبخدمات ارايه  24

 داشتن تصوير و ذهنيت مثبت از فروشگاه 20

 معتبر بودن برند اين فروشگاه 25

 تنوع محصولات

 جوري کالاها() محصولاتتنوع  26

 تنوع برندها 27

 قند، شکر، روغن، چاي، برنج و حبوبات و ...() ياساس يکالاها وجود 28

 کيفيت محصول

 ت محصولابسته بندي  تيفيک 22

 مواد غذايي تيفيک 14

 غير از مواد غذايي( ) وضعيت کيفي کالاهاي فروشگاه 12

 يانسان يروين

 دسترسي به مديران و مسيولين فروشگاه 11

 در فروشگاهکارکنان مستقر  تعداد 14

 خبره و حرفه اي وجود کارکنان 10

 وجود تابلوهاي راهنما() ي به کالاهادسترسسهولت  15 در دسترس بودن
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در حوزه  يساز موضع

 رانيبازار ا يفروش خرده
 هاي شاخص  ها مولفه

 نزديکي فروشگاه به محل زندگي شما 16

 مسير دسترسي آسان به محل فروشگاه 17

نحو برخورد 

 کارکنان

 انيمشترهاي   خواستهاحترام به پيشنهادات و  18

 با مشتريانها  محترمانه بودن برخورد فروشنده 12

 انيکردن مشتر ييراهنماميزان تلاش کارکنان فروشگاه در جهت  44

 يمدار يمشتر

 توجه و تاکيد بر مشتري مداري 42

 داشتن خدمات پس از فروش مانند حمل کالاها تا درب خودرو يا منزل 41

 انيمشتر تيرضاتلاش در جهت جلب  44

 کارکنان يآراستگ
 ي کارکنانظاهر يآراستگ 40

 لباس فرم کارکنان  45

 يساعات کار
 ي فروشگاهساعات کارمناسب بودن  46

 ساعته فروشگاه 10فعاليت دايمي و  47

مشخص بودن 

 ها متيق

 قيمت محصولاتهاي  برچسبخوانا بودن  48

 ارايه فاکتور خريد  42

 منظور ارائه قيمت وجود بارکدخوان به  04

 

 :يددگر حياطر نموآز جهت دو رهشما لمد هشد نبيا هشوپژ تبيااد به توجه با

               

          

       

          

                  
                      

           

           

            

           

                                          

                                          
 

 

رانيبازار ا يفروش در حوزه خرده يساز موضع يبرا يشنهادي: مدل پ1شکل 

 

 رهماآ محاسبهو  ريماآ يهاروش ايجرا ايبر

 يهامتغير صخصودر  منطقي جستنتاو ا نموآز

اي  هيژو هميتا مناسب ريماش آرو بنتخاا، هشوپژ

 منجاا ايبر زملا يطاشر دجوو سيربر رمنظو بهدارد. 

 -يزرکا داريبر نمونه کفايت شاخصاز  عاملي تحليل

و آزمون  6به عنوان تحليل عاملي اکتشافي 5الکين -ماير

ا ي 8عنوان تحليل عاملي تائيدي يه 7کرويت بارتلت

ودن ن مناسب بييتع يبرا ها ص دادهيک تلخيتکن

به عنوان  يس همبستگيها در ماتر هيمجموعه گو

 44،سيجا نورسيمار) شد ه استواحد استفاده  يسيماتر

2208.) 

 ارمقد که قتيو معتقدند رکايزو  سرني

 ههندد ننشا باشد 6/4از  تررگبز KMOشاخص

 عاملي تحليل منجااو ستا تحليل ايبر نمونه کفايت
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 منرز ا KMO شاخص ارمقداکنون .ستا پذيرنمکاا

1 ارمقد که همدآ بدست 844/4 مذکور ارفزا
X  در آن

 ينکها به توجه باست . ا 42آن  dfو  2487.808

 نتيجهو  6/4از  تررگ(بزKMO) نظر ردمو شاخص

 دارمعنا% 22 نطميناا سطحدر  تلتربا يتوکر نموآز

 . (4جدول ) ستا زمجا عاملي تحليل منجاا ستا

 

 هننمو ازهندا کفايت نموآز :4جدول 

0.803  
 نمونه کفايت خصشا

 (KMO) داريبر

1087.848 X2 تلتربا نموآز 

39 df  

0.000 Sig  

 

ک از يبر اساس مفهوم هر ، ن پژوهشيدر ا

سوال( ) شاخص يبرونزا و درونزا تعداد يرهايمتغ

توان گفت که  يم، نيبنابرا، ف شده استيتعر

د آمده يمربوط به آنها پد ياز وجود سازه ها  شاخص

ن پژوهش از يدر ا يمورد بررس يريند و مدل اندازه گا

 است.  ينوع انعکاس

در ، يريگ بودن مدل اندازه ين انعکاسييپس از تع

ابتدا لازم است ، يمدل معادلات ساختار يروش شناس

مورد مطالعه قرار گرفته تا ، سازه ييو روا ييايتا پا

 يبه کار رفته برا يها مشخص شود شاخص

خود از دقت لازم ، مورد نظر يرهايغمت يريگ اندازه

 ييايسازه و پا ييد رواييتأ ير. برايا خيبرخوردار ند 

 ييروا يبه بررس ازين Smart PLS2در نرم افزار 

 ييايکرونباخ و پا يب آلفايضر، واگرا ييروا، همگرا

پرسشنامه  ييايپا ي(. برا0جدول ) مدل است يبيترک

 يعامل ياب بارهيابتدا مدل پژوهش بر اساس ضرا

ج حاصل از آزمون نشان يمورد آزمون قرار گرفت. نتا

 يم 0/4 يها بالا شاخص يعامل يبارها يداد که تمام

( 4شکل ) مطلوب است، شاخص ها يباشند و بارعامل

از  يهمگ، 0گزارش شده در شکل T-valueج يونتا

جه گرفت که يتوان نت ين ميبنابرا، باشد يشتر ميب 26/2

مدل  يسوالات براه يکل، درصد 25 يدر سطح معنادار

به  يازيگرفته و نمد نظر قرار  يمعادلات ساختار

 ست.يک از سوالات از مدل نيچ يحذف ه

 

 يکلو  ريساختا لمد ازشبر يهارمعيا :0جدول 

 نتيجه مدل مقدار قبول قابل مقدار (ها شاخص ييايپا) اريمع يابيارز برازش مدل

 يريگ اندازه يها مدل

 است شده تأييد 0/4از بيشتر 6/4تا4/4ن يب يعامل ياب بارهيضرا

 است شده تأييد 870/4 2ک به عدد ينزد کرونباخ يآلفا

 است شده تأييد 771/4 7/4شتر از يب  يبيترک يياياپ

 است شده تأييد 686/4 5/4شتر از يب  اهمگر ييروا

  واگرا ييروا

از  ياعداد قطر اصل همه

ن خود يرياعداد ستون ز

 شترند.يب

از  يهمه اعداد قطر اصل

ن خود يرياعداد ستون ز

 شترند.يب

 است شده تأييد

 يمدل ساختار

T-values است شده تأييد 26/2شتر از يب 26/2شتر از يب 

 است شده تأييد R2 6/4 222/4 اريمع

 است شده تأييد Q2 45/4 582 /4ار يمع

 است شده تأييد GOF 46/4 724/4ار يمع يمدل کل
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 ولجد) اهمگر ييو روا پايايي يردمقا به توجه با

 يبطهها. راشد تأييد يگيرازهندا لمد ازشبر، (1

  داراعمعن لدعمدر  دوعموج

 لمد دنبو مناسب هکنندنبيا نتيجهدر ، دهوعب

، R2) يردمقا همچنين.(4 رهشما شکل) ستا ريساختا

Q2 و T- value) 

 ننشا نيزرا  ريساختا لمد زشبرا، 0درجدول

 دجوو(GOF) رمعيا کلي لمد يبررس ايبر. هندديم

 يردمقا انعنو بهرا  4.46و 4.15، 4.42وسه مقدار دارد

 بمحسو رمعيا ينا ايبر يقوو  متوسط، ضعيف

 رعبابر راعمعي اردعمق، 0 ولجد به توجه با. ميشوند

 ازشبر ههندندنشا که آمده است ستد به 4/ 724با

 ست.ا هشوپژ مفهومي لمد يقو

  
 در حالت تخمين استاندارد ديييتحليل عاملي تأ حالتدر  هشوپژمدل :3ل شک

 
 ( ( T-value در حالت ضرايب معناداري پژوهش يمعادلات ساختار حالتدر  هشوپژمدل  :0شکل 
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 هش وپژ جامعه توصيفي يها داده :5 ولجد
 (صد)در شناختي جمعيت يمتغيرها

 جنسيت مرد زن   

   36.5 63.5  

 سن 44 -20 40-31 50-41 60-51  بالا  بهسال  51

9.4 15.6 34.4 27.1 13.5  

 يليمدرک تحص پلميد ريز پلميد پلميفوق د شناسيرکا ارشد وبالاترشناسي رکا

20.8 26 8.3 33.3 11.5  

نود ميليون الي صد 

 ميليون ريال

هشتاد ميليون ريال 

 الي نود ميليون ريال

پنجاه ميليون الي 

 ريال هشتاد ميليون

چهل ميليون الي 

 پنجاه ميليون ريال
 درآمد کمتر از چهل ميليون ريال

14 25 45 26 10  

 

 جمعيتشناختي ييافتهها تحليلو  تجزيه 

 نهندگادپاسخاز  صددر 5/64 که ستآن ا ههندندنشا

داراي  ادفرا، تتحصيلا انميز ظلحا. از نددبو دمر

 دخو بها ر نياوافر بيشترين صددر 4/44 با ديپلم رکمد

 صددر 45 مددرآ انميز با بطه. در راندداد صختصاا

 ليا ليار نميليو هپنجا بين يمددرآ نهندگاد پاسخ

 بهرا  نياوافر بيشترين ندکهاشتهدا ليار نميليو دهشتا

 نياوافر بيشترين سن ظلحا. از ندداد صختصاا دخو

 درصد بود 0/40سال با 54الي02 سني وهگر به طمربو

  (5 رهشما ولجد)

مورد مطالعه مورد   فروشگاه هاردر اين پژوهش چ

ارزيابي قرار گرفته اند و يکي از اهداف مطالعه حاضر 

فوق مي  هاي فروشگاهارزيابي تفاوت موضع سازي 

لذا براي هر فروشگاه به طور جداگانه مدل ، باشد

 فروشگاه جينتااعتبارسنجي گرديد. ، تحليلي پيشنهادي

داشتن خدمات "با عبارت  41 هيکه گو دادنشان رفاه 

 ايپس از فروش مانند حمل کالاها تا درب خودرو 

و  نيانگيم نيکمتر، 501/1برابر با  نيانگيبا م منزل

برابر  نيانگيبا م «ديفاکتور خر هيارا»با عبارت  42 هيگو

 د.ارا به خود اختصاص د نيانگيم نيشتريب، 475/0با 

با  21 هيکه گو دادنشان فروشگاه شهروند  جينتا

برابر  نيانگيبا م «ييويو راد يونيزيتلو غاتيتبل»عبارت 

 هيارا»با عبارت  42 هيو گو نيانگيم نيکمتر، 865/2با 

 نيشتريب، 424/0برابر با  نيانگيبا م «ديفاکتور خر

 د.ارا به خود اختصاص د نيانگيم

با  1 هيکه گو دادنشان  فروشگاه افق کوروش جينتا

، 024/1برابر با  نيانگيبا م «نگيامکانات پارک»عبارت 

فاکتور  هيارا»با عبارت  42 هيو گو نيانگيم نيکمتر

را به  نيانگيم نيشتريب، 426/0برابر با  نيانگيبا م «ديخر

 د.اخود اختصاص د

با  21 هيکه گو دادنشان جانبو فروشگاه جينتا

برابر  نيانگيبا م «ييويو راد يونيزيتلو غاتيتبل»عبارت 

 هيارا»با عبارت  42 هيو گو نيانگيم نيمترک، 256/1با 

 نيشتريب، 465/0برابر با  نيانگيبا م «ديفاکتور خر

 اده استرا به خود اختصاص د نيانگيم

تک تک سوالات  يفيل توصيتحل يپس از بررس

 يرهايت متغيل وضعيو تحل يپرسشنامه به بررس

ن يين امر تعيق پرداخته شد. در واقع هدف از ايتحق

ل يج تحليباشد. نتايرها ميجامعه از متغ يراکت اديوضع

ق نشان يتحق يرهايتک نمونه متغ Tو آزمون  يفيتوص

 يآزمون برا يدهد که مقدار سطح معنادار يم

ن يبنابرا باشد.يم 45/4شتر از مقدار يق بيتحق يرهايمتغ

ق شامل يتحق يرهايجامعه از متغ يت ادراکيوضع

قرار  يوب(در حد مطل1جدول ) چهارده مولفه فوق

 يبررس يراباستنباطي و هاي  ل آمارهيتحل يدارد. برا

از آزمون ، وابسته ريمتغهاي  نرمال بودن داده
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 يخروج لذا استفاده شد. رنفياسم-کولموگروف

در خصوص نرمال بودن  يحاصل از نرم افزار آمار

 يدهد که در سطح معنادار ينشان مچهارده مولفه فوق 

 ند. برخوردار ينرمال عياز توزها  درصد داده 5

 

 يريجه گيبحث و نت

خط  نديفرا نيتدو يها مولفه ييبه منظور شناسا

در حوزه  يساز بر موضع يمبتن يگذار يمش

به  (منتخب يها فروشگاه) رانيبازار ا يفروش خرده

ن يدر ا شد. پرداخته خبرگاننفر از  42مصاحبه با 

ر د يساز موضع يبرا يارچوبمطالعه به منظور ارائه چ

 يل اسناديپس از تحل، رانيبازار ا يفروش حوزه خرده

 ين اجراين حوزه و همچنيمطالعات انجام شده در ا

، ک فرد خبرهيو يافته با سيمه ساختاريق نيمصاحبه عم

مشتمل بر چهارده مولفه و چهل شاخص  يچارچوب

در حوزه  يساز موضع تيوضع يابيارز يبراارائه شد.

 مورد مطالعه يها فروشگاه در رانيبازار ا يفروش خرده

فروشگاه ، فروشگاه رفاه سهشد که  افتيدر نيچن نيا

مولفه  چهارده ثيبو از حنافق کوروش و فروشگاه جا

دارند. اما  يمطلوب تيشده وضع يچارچوب طراح

اطلاع "فروشگاه شهروند به جز از نظر دو مولفه 

 آنها کمتر از نيانگيم ريکه مقاد "غاتيتبل"و  "يرسان

 دوازده ثياز ح، باشد ي( م485/1و 274/1) 5/1)

 يمناسب و مطلوب تياز وضع گريمولفه د

چهل شاخص به منظور ، گريد ياز سو.ندبرخوردار

در حوزه  يساز موضعهاي  عامل يت بندياولو

مورد مطالعه  يها فروشگاهدر  رانيبازار ا يفروش خرده

بدست آمده از هاي  ير بار عامليشد .از مقاد ييشناسا

چهل شاخص  يبرا يمعادلات ساختار يدلسازم

ر بار يز استفاده شد. مقاديشده ن يچارچوب طراح

به  يهر چه بار عامل، ر هستنديمتغ 2تا  4ن يب يعامل

ن شاخص از ينکه ايا يعني، ک تر باشدينزد 2عدد 

توان  ين ميبرخوردار است. بنابرا يشتريت بياهم

 ياهرظ يآراستگ»فروشگاه رفاه  يافت که برايدر

ن يکمتر «نگيامکانات پارک»ن و يشتريب «کارکنان

 يآراستگ» فروشگاه شهروند يت داشته است؛ براياهم

به  يسهولت دسترس»ن و يشتريب «کارکنان يظاهر

ت داشته ين اهميکمتر « راهنما( يوجود تابلوها) کالاها

کارکنان  وجود» فروشگاه افق کوروش ياست؛ برا

آسان به  يدسترس ريمس»ن و يشتريب «يخبره و حرفه ا

 يت داشته است و براين اهميکمتر «محل فروشگاه

ن و يشتريب « کارکنان يظاهر يآراستگ»فروشگاه جانبو 

ن يکمتر «متيبارکدخوان به منظور ارائه ق وجود»

 به يفروش خرده يها فروشگاه ت را داشته است.ياهم

 يگذار يخط مش يراهبردها نيمناسبتر نيتدو منظور

 به، موجود يرقابت يفضا در تيموفق و يساز موضع

 يساز موضع يها ليتحل از حاصل جينتا ازمندين شدت

 هشوپژ (. غالب21422، و همکاران ينيحس) هستند

 منظراز  برند زيسا موصع مباحث به نيز گذشته يها

 نقشو اند ختهداپر ماني(زسا ونبر هيدگاد) نمشتريا

درون  هيدگاد) مانيزسا يها شايستگيو  ها قابليت

 ندا گرفته هيددنا برند موضع هيد شکلرا در  ماني(زسا

و  رمحو لمحصو، اگر کمي غالباً ها هشوپژ ينا. 

و از  دهبو برنداز  هکنند فمصرادراک  هنحو به فمعطو

 يمبتن يگذار يخط مش به ديهبررا دييکررو ذتخاا

 نکهاز آ بيش، ينابنابر. ندا دهکر غفلت يساز موضعبر 

 يخط مش به نددازبپر شرکت برند زيسا موضع به

 ختهداپر تخدما/لمحصو يساز بر موضع يمبتن يگذار

و  مينهز، شرکت برند زيسا موضع نکهآ لحا. ندا

 مي مشخصرا  شرکت تمحصولا زيساموضع  جهت

 شتلااز  ستا رتعبا شرکت برند زيسا موضع . کند

 به بخشي هويت جهت اوممدو  جانبه همه، منسجم

و  شناسيزاربا قابليت يگيررکا به قطرياز  شرکت برند

 قابليت، آورينو قابليت، توليد قابليت، زيسازاربا

تعهد و  زينمندسااتودر  شرکت قابليتو  يگيرديا

 (.1422 40،تو ينيگونزالز ب) باشد يم نکنارکا يپذير

نشان  2286-1414از سال  انجام شدههاي  پژوهش 

از  و برند( تنوع، تيفيک، متيق) کالا يفاکتورها که داد
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 يمتنوع يها نهيرا گزيز، ندبرخوردار يا ندهيت فزاياهم

ن آنها يان است و همچنيدر بازار در دسترس مشتر

  مطلع تر از گذشته به مسائل بازار هستند

و  ينيحس) ( و141417،نگهاليسالوجا و س) 

ر يمت ممکن است تاثي(. اگرچه ق21422، همکاران

ر يتاث يحاو، ه باشدت ادراک شده داشتيفيبر ک يمثبت

د خواهد يل به خريبر ارزش ادراک شده و تما يمنف

ت کالا يفيک يدو استاندارد برا، يابيدر بازار .داشت

ادراک  ياست که توسط مشتر يذهن يموجود است. اول

است که از  يو برون ينين استاندارد عيشود و دوم يم

ت ايد است. در ادبييو تا يريقابل اندازه گ يکيلحاظ تکن

ت ين کننده شهرت و مقبولييکالا تع، پژوهشموضوع 

م ير مستقيان تاثياست و بر انتخاب مشتر يخرده فروش

 يافت و ادراک مشتريدر، توان گفت يدارد. در مجموع م

با  يميرابطه مستق، ک فروشگاهيت محصول يفياز ک

 (2422، ب فرياد) د از آن فروشگاه دارديتداوم خر

اند  ر مقاله خود نشان دادهد1422، و همکاران 0م يک

 ييت بالايها از اهم که تنوع محصولات در فروشگاه

مت( برخوردار يمانند ق ياساس يرهايگر متغيدر حد د)

ان نمود که تنوع محصولات يتوان ب يجه مياست. در نت

ان دارد. برند يد مشتريبا تداوم خر يميرابطه مستق

ود خ يها به دو دسته برندها کالاها در فروشگاه

شوند. در  يم ميدکنندگان تقسيفروشگاه و برند تول

خود را با  يکالاها، دکنندگانيدرصد تول 54کا يآمر

کنند تا به  يد و در آنها عرضه ميها تول برند فروشگاه

 يابد از طرفيش يله امکان فروش آن کالا افزاين وسيا

د ياق خريجاد اشتيخرده فروشان جهت ا، يبه طور سنت

مطرح  يدر آنها از برندها يجاد وفادارياان و يدر مشتر

پژوهش ات يدر ادب.اند  دکنندگان استفاده نمودهيتول

ر مثبت برند يرامون تاثيمطالعه پ يتعداد، يخرده فروش

ان يد مشتريو تداوم خر يوفادار، يتمنديکالاها بر رضا

گوپتا ) د کرده اندييآن را تا يانجام شده است و جملگ

ن ييبر تعگريدمل موثر واع از(. 1424 45،و همکاران

عامل فروشگاه ، يا رهيزنج يها گاه فروشگاهيجا

 يست بر موارديبا يز مين خصوص نيکه در ا باشد يم

 يفضا، نگ فروشگاهير پارکير امکانات فروشگاه نظينظ

، آسانسور، کافه و رستوران، ح کودکانيو تفر يباز

دستگاه خودپرداز و محل استراحت ، يس بهداشتيسرو

 مرکز نمود.ت

 يط درونيبه مح يستيبااي  هريزنج يها فروشگاه

توانند  ين خصوص ميند. در ايفروشگاه خود توجه نما

، متراژ فروشگاه، ط فروشگاهيمح يزير تمينظ يموارد

 يه هوايت تهويفيفضا و ک ييبايز، جو فروشگاه

 دهند.رفروشگاه را مدنظر قرا 

ق يطرتوان از  يز ميفروشگاه را ن يرونيط بيمح

ر يمس تعداد شعب و، راحت ير دسترسينظ يموارد

 فروشگاه ارتقا داد. يورود خروج مجزا

 يخط مشبراساس  يستيبااي  هريزنج يها فروشگاه

زات فروشگاه را يتجه يساز موضعبر  يمبتن يگذار

 ين راستا تمرکز بر موارديقرار دهند. در ا يمورد بررس

تعداد ، تعداد صندوق، حمل کالاهاي  ر چرخينظ

ل يشنهادات و محل شارژر موبايصندوق پ، کانترها

 ست.يضرور

فروشگاه  يعيا اقدامات ترفيفروشگاه  يشبردهايپ

دند. در يگرد يياز عوامل مهم شناسا يکيز به عنوان ين

 يرکارت وفادارينظ ين خصوص تمرکز بر موارديا

، فروشگاه يساعات کار، زهيو جا يکش قرعه، انيمشتر

تواند  يغات موثر ميتبل، ينترنتيروش اف، يرسان اطلاع

افراد بر اساس ، استنباط يبر طبق تئور کارساز باشد.

استنباط  يکيزيط فيدر دسترسشان در مح يها نشانه

توان  يان آنها ميدانند در م يدار م يکنند و آن را معن يم

، تعداد فروشندگان، دکور، تيتراکم جمع، کياز موز

بر  . و علائم نام برد سر و صدا، ينورپرداز، نشيچ

طبق مطالعات انجام شده جو فروشگاه بر پاسخ و رفتار 

 ين فاکتورهايکه ا ييباشد. از آنجا يرگذار ميتاث يمشتر

ره( تحت کنترل يدکور و غ، نشيچ، کيموز) محسوس

ان به يل مشتريتما يبر رو، ها قرار دارند خرده فروش

خرده ، ن روي. از ا گذارند يم مير مستقيد تاثيتداوم خر
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ک يتجربه ) انيمشتر يازهايها جهت تحقق ن يفروش

، يدنيد ي( به دکورهاياد ماندنيد لذت بخش و به يخر

 يره رويجذاب و غ يها شيها و نما يا چند رسانه

سرگرم کننده  يا د را به تجربهيآورده اند تا بتوانند خر

، مثبت يعاطف يها نگونه واکنشيند. ايل نمايتر تبد

 تاًينها و برند ساختن در فروشان خرده تيقموف لازمه

 يلات فروشگاهيتسه . د استخو انيمشتر حفظ در

هستند  ييفاکتورها يزمان ييو صرفه جو يراحت يبرا

گردند.  يمدرن به دنبال آن م يايان در دنيکه مشتر

صرف  ينه زمانيو هز يزان راحتيان از ميادراک مشتر

ر قرار يتحت تاث آنها را يت و وفاداريزان رضايم، شده

امروزه تمام تلاش خرده فروشان برتر جهت .دهد يم

ارائه ، د دوبارهيل آنها جهت خريان و تمايحفظ مشتر

 يزان راحتين مين زمان و با بالاتريخدمات در کمتر

لات يتوسط تسه، ين دو اصل اساسياست که ا

امکانات ، فروشگاه يت مکانياز جمله موقع يفروشگاه

عرض ، يساعات کار، يارسسرعت و، نگيپارک

، يوفادار يها برنامه، ها قفسه يها برچسب، راهروها

ل درب منزل و يتحو، خدمات يها شخوانيتعداد پ

شوند. بعنوان  يفراهم م، ياعتبار يها رش کارتيپذ

کاهش ه ي تواند با توجه يت فروشگاه ميمثال مرکز

د يخر يها نهيباعث کاهش هز يسفر و زمان يها نهيهز

مدرن و تعداد مناسب  يها ا استفاده از دستگاهيشود و 

 ييموجب صرفه جو يند وارسياپراتورها جهت فرآ

، و همکاران2 ينيحس) شود يان ميمشتر يبرا يزمان

ن ييمهم در تع يعاملده يماهر و دوره د کارکنان (.1422

 ياري. بسهستنداي  هريزنج يها فروشگاه يموضع ساز

بر  يمبتن يرگذا يمش ت خطياهم، از مطالعات

رات يوتاث يرا در صنعت خرده فروش يساز موضع

د يو تداوم خر يتمنديفروشندگان بر رضا يها يژگيو

و احترام  يينموده اند. پاسخگو يان را بررسيمشتر

مهم فروشندگان  يها يژگياز و، انيفروشندگان به مشتر

ر يان تاثيد مشتريلات خريتما ياست که بر رو

جه گرفت که يتوان نت يمن رو يگذارند. از ا يم

ر يت خدمات تاثيفيک يفروشندگان بر رو يها يژگيو

متاثر از ، ديو تداوم خر يتمنديگذارند و متعاقباً رضا يم

سالوجا و ) ان هستنديت خدمات بر مشتريفيک

از خط  يبيمحققان استفاده ترک (.1414 17،نگهاليس

کنند.  يه ميرا توص يساز بر موضع يمبتن يگذار يمش

د دارند که خرده فروشان با ين موضوع تاکيا بر اآنه

 يبه هر روش ممکن سع، استفاده از پاداش سخت

، داران به صرف پاداشيکنند با متمرکز ساختن خر يم

که پاداش نرم بر برند يدرحال، آنها را وفادار سازند

بر  يشترير بيت تاثيفروشگاه متمرکز شده و در نها

و 7بلانکسون ) دان داريدر مشتر يجاد وفاداريا

 (.1427، همکاران

 

 يشنهادات کاربرديپ

هاي  فروشگاه يدهد که برا يج مطالعه نشان مينتا

ن يشتريب کارکنان يظاهر يآراستگشهروند وجانبو ،رفاه

ه يشود که کل يشنهاد مين پيبنابرا، ت راداردياهم

در  يبه منظور موضع سازاي  هريزنجهاي  فروشگاه

آنها  يهر کارکنان و آراستگبه ظا، اذهان عموم مردم

کنند که از  يداشته باشند و سع يشتريتوجه ب

خاص و مطابق با  يکدست و با طراحيهاي  فرميوني

ت يند تا هم رضايرنگ و نگار برند خود استفاده نما

د در ين که در زمان خرين گردد و هميان تاميمشتر

داشته  يا سواليداشته و  يان مشکليکه مشتر يصورت

ص بوده يقابل تشخ يکارکنان فروشگاه به راحت، باشند

ن مشکل خود يو بتوانند سوال خود را بپرسند و همچن

 ند.يرا حل نما

ن يکمتر نگيامکانات پارک، فروشگاه رفاه يبرا

شود که با  يشنهاد مين پيت را داشته است. بنابراياهم

ان فروشگاه ينگ از نظر مشتريوجود آن که مبحث پارک

است  ياما از جمله موارد، ندارد ينت چندايرفاه اهم

برخوردار  ييت بالايان از اهمياز مشتر يبرخ يکه برا

 يد امکانات حداقليباها  فروشگاه، نيباشد. بنابرا يم

ن ينه مازاد در اياما هز، ردينگ در نظر بگيپارک يبرا
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فروشگاه هاي  ر قسمتيبخش صرف ننموده و به سا

 د.ينما يدگيرس

، خبره وجود کارکنان، وروشفروشگاه افق ک يبرا

را داشته  تتين اهميشتريده بيوآموزش داي  هحرف

هاي  شود که فروشگاه يشنهاد مين پيبنابرا، است

ده استخدام يکارکنان با تجربه و آموزش داي  هريزنج

 ان باشند.يمشتر يکنند تا پاسخ گو

 «ياطلاع رسان»نظر دو مولفه  از شهروندفروشگاه 

گر يسه فروشگاه دکمتر از  شان ازيامت «غاتيتبل»و 

خرده هاي  در فروشگاه يبود.به منظور ارتقا موضع ساز

باشگاه  شنيکياپلشود که به  يشنهاد ميپ يفروش

 فاتيفروشگاه در خصوص تخف يرسان  اطلاع، انيمشتر

 ياطلاع رسانهاي  امکيپو  ها مناسبت يبرا ازاتيو امت

ن يان را از ايژه شود و مشتريتوجه و فروشگاه

  فات آگاه سازند.يتخف

 با يخرده فروشهاي  فروشگاه تتباطاو ار تتبليغا

 برنداز  منسجم يتصوير ئهارا رمنظو به نمشتريا

و  تبليغاتي يها مپيا رهبادر زيسا فشفا ؛فروشگاه

 با تعامل هنحو يهارکازسا ينوتد آن؛ لنتقاا يهااربزا

 ارداديقر سساا بر نکنندگا فمصرو  ها وشفر دهخر

 نظير مناسب يهااربزاز ا دهستفاا ون؛مدو  اردتاندسا

 برند هجايگا سانير عطلاا جهت شرکت رشعا

و  ن؛مشترياو  نکنارکا بهيخرده فروشهاي  فروشگاه

 افهدا تفصيلي تعيينو  برند هجايگا دننمو فشفا

 هجايگا به ستيابيد ايبر يگير ازهندا قابلو  سملمو

 شود. يشنهاد ميپ وضمفر

 

 پژوهش هاي تيمحدود

خرده  زيساموضعدر  حاضر هشوپژ که نجااز آ

 رتصو بهاي  هريچهارفروشگاه زنجدر  تنهاو  يفروش

 بهآن  نتايج تعميم الذ، انجام گرفته است نمونه

 مي توصيه الذ، ستا سيربر قابل يگردهاي  فروشگاه

اي  هزسا ييروا يشافزو ا پايايي سنجش جهت دشو

 رتصو گريدهاي  هفروشگا در، هشوپژ ينا يها يافته

 .دشو ماييآز سترا پيمايشي تتحقيقا طريقاز  ياو  دپذير

 

 سپاسگزاري

س ا يدانشگاه پرد يليتکم لاتيتحص ياز استادان گرام

غ شان يدر يبه خاطر زحمات ب دانشگاه تهران لبرز

هاي  ران فروشگاهين از مديم و هم چنينما يم يسپاسگزار

ما پاسخ هاي  سشنامهکه به پر يمورد مطالعه وتمام افراد

 شود. يم يمانه قدر دانيدادند صم
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Abstract 

Background and purpose: The present research was carried out with the aim of 

formulating a policy-making process based on positioning in the field of retail sales in the 

Iranian market. 

Method: In terms of the purpose of the applied developmental research, from the point of 

view of the time of collection, it is of a descriptive type, and in terms of data and 

information collection methods, it is a field type, and in terms of its nature, it is a mixed 

exploratory type. In the first (qualitative) part, it was classified and analyzed by the method 

of theme and process analysis with Max QDA 12 software. In the quantitative part, the 

researcher-made questionnaire consisting of 40 items was provided to 384 customers of 

retail stores. After collecting the information with the method of structural equation 

modeling based on the proposed model (resulting from the qualitative phase of the study), 

it was evaluated using Smart PLS 2 software. 

Findings: The findings showed that three convenience stores, Afogh Korosh store and 

Janbo store have a favorable situation in terms of the fourteen components of the designed 

framework. However, except for the two components "Information" and "Advertising" 

whose average values are less than 2.5 (2.170 and 2.385), Shahrvand's store has a suitable 

and favorable condition in terms of twelve other components. 

Conclusion: By evaluating and summarizing the interviews from the focus group and their 

discussion about the extracted codes of the conceptual model of this research, fourteen 

positioning components were obtained in the retail sector of the Iranian market. The results 

of the structural equation modeling showed that there are 3 Refah stores, Afogh Korosh 

store and in terms of the 14 components of the designed framework, they have a favorable 

situation. But Shahrvand store has a favorable situation in terms of 12 other components, 

except for the two components "information" and "advertisement." 

Keywords: policy process, positioning; retail stores; Iranian market 
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