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Abstract  

 Introduction: The evolution of the international retail industry is to move from 

individual stand-alone stores that sell limited products to chain stores that offer 

more diverse product categories on a more economical scale. Thus, the chain store 

industry is one of the newer forms of offering fast-moving products to consumers. 

In this area, the most important decisions related to marketing and sales policies 

that directly affect the company's performance and the quality of service to end-

users, and ultimately profitability. The purpose of this study is to provide a model 

for marketing and sales strategy for companies operating in the chain stores 

industry, and by adopting a comprehensive approach, an attempt made to remove 

some of the existing limitations in the field of research and implementation. 

Therefore, in this research and a forward-looking and innovative perspective, this 

question answered: what is the model of marketing and sales strategies in the chain 

store industry? 

Methodology: This research-based on the purpose is of developmental type, 

based on the nature is of exploratory and descriptive type and based on the type is 

of data of the qualitative and quantitative type and has an integrated strategy, that 

is, to achieve the objectives of the research, two qualitative and quantitative 

methods have been used together. The statistical population of this research is the 

marketing and sales managers of three companies, Hyperstar, Canbo, and Ofoq 

Kourosh. Thus, after an in-depth study and review of books and articles related to 

marketing and sales concepts, an attempt made to identify a significant part of the 

important factors in developing marketing and sales strategies for companies active 

in the chain stores industry. After that, in the qualitative part, by content analysis 

method, a semi-structured interview conducted with 10 industry experts of chain 

stores from the three mentioned companies based on judgmental sampling. 

Qualitative sampling continued until the researcher reached theoretical saturation. 

In the quantitative part by survey method, 116 questionnaires distributed among the 

marketing and sales managers of these three companies. Analyzing the qualitative  
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data obtained from the interviews based on the analysis of words, sentences, 

themes, and idioms of experts in the field of marketing and sales of the chain stores 

industry, led to the extraction of 391 primary codes. After several reviews and 

integration of codes based on similarity in several stages, 73 codes were finally 

extracted, which became the basis for the quantitative questionnaire design. 

Following a review of content analysis in the qualitative section, the competitive 

environment of the chain stores industry, online promotions, and online service 

features added as new variables to the original research model. In the quantitative 

part, the data analyzed by structural equation method using Smart PLS software. 

    Results and Discussion: In response to the main research question, which is also 

the ultimate goal of the research, we found that developing a sales strategy in 

companies operating in the chain stores industry without considering the marketing 

strategy and its components is irrational. In addition, the effect of the moderating 

variable of the competitive environment of the chain stores industry didnot ignored 

because not paying attention to this factor can fail the strongest marketing and sales 

strategy of chain stores companies. Findings showed that marketing mix is the most 

important factor in marketing strategy and the use of sales technologies is the most 

important factor in sales strategy in the chain store industry. Evidence suggests that 

the presence of a moderating variable of the competitive environment of the chain 

stores industry affects the relationship between marketing and sales strategies. 

 Conclusion: Adopting a comprehensive approach to the elements of marketing 

and sales strategies, taking into account the competitive environment prevailing in 

the industry, and using online environment-based methods are important issues in 

developing marketing and sales strategies of companies operating in the chain 

stores industry, which have not been considered in Iran. It is necessary to plan for 

reach a successful chain stores industry for leading consumer satisfaction and 

achieving financial goals for companies. Companies operating is better to pay 

attention to the competitive environment of the chain store industry and  then taking 

a broad view of having a marketing strategy that takes into account issues related 

to marketing objectives, pricing, branch location, competitive advantage, resource 

allocation, consumer behavior analysis, consumer segmentation, online and 

traditional promotions, product, online service features, as well as sales strategy 

that is formed by considering the issues related to the use of sales technologies, 

sales team training and the use of multiple sales channels. 
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 چکیده

ه انجام شد یارهیزنج یهاو فروش در صنعت فروشگاه یابیبازار یهایاستراتژ یبرا یپژوهش با هدف ارائه مدل نیا
بهره گرفته شده است. در بخش  ختهیآم قیو در آن از روش تحق باشدیم یاکتشاف یفیاست. پژوهش حاضر از نوع توص

بر اساس  یارهیزنج یهاو خبرگان صنعت فروشگاه انتن از متخصص 1۴محتوا با  لیپژوهش با روش تحل نیا یفیک
 رانیمد انیپرسشنامه م 11۱ ،یشیمایبا روش پ یصورت گرفته و در بخش کمّ افتهیساختار مهیمصاحبه ن یقضاوت یریگنمونه
ادلات ها به روش معگشت. داده عیجانبو و افق کوروش( توز پراستار،یصنعت )ها نیفعال در ا و فروش سه شرکت یابیبازار

 یابیبازار یعامل سازنده استراتژ نیمهمتر یابیبازار ختهینشان داد که آم هاافتهیواقع شدند.  لیو تحل هیمورد تجز یساختار
ت. اس یارهیزنج یهافروش در صنعت فروشگاه یعامل سازنده استراتژ نیترفروش مهم هایتکنولوژیاز  یریگو بهره

 یهایاستراتژ انیبر رابطه م یارهیزنج یهاصنعت فروشگاه یرقابت طیمح گرلیتعد ریاست که حضور متغ نیاز ا یشواهد حاک
فروش، با در  و یابیبازار یهایدهنده استراتژ لیجامع نسبت به عناصر تشک یکردیو فروش اثرگذار است. اتخاذ رو یابیبازار

 یمهم از موارد نیآنلا طیبر مح یمبتن یهاوشاز ر یریگبهره نیصنعت و همچن نیحاکم بر ا یرقابت طینظر گرفتن مح
 رانیدر ا یارهیزنج یهافعال در صنعت فروشگاه یهاو فروش شرکت یابیبازار یهایاستراتژ نیهستند که تاکنون در تدو
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 مقدمه .1

 یفروشخرده یاز بازارها یاریاست. بس رییهمواره در حال تغ یاالعاده و منظرهتجارت خارق کی یفروشخرده
 یهاتیسود و فعال هی، فشار حاشرقابت شیهمراه با افزا یادیز اریبس یدادهایبا رو ریاخ یهادر سال ژهیدر جهان به و

وسعه ت یاست و همراه با فناور افتنی تیدر حال اهم یاندهیبه طور فزاکه  اندروبرو بوده تیادغام و مالک ترعیوس
 یالمللنیب اسیدر مق یفروشروند تکامل صنعت خردهدر این راستا  .[1۵] شودیم لیتبد میبخش عظ کیبه  افتهی

به سمت  رسانندیرا به فروش م یکه محصولات محدود یامستقل جداگانه یهادر جهت حرکت از فروشگاه
ارائه  یشتریب اسیبه مق فهاز محصولات را همراه با صر یترمتنوع یهایبندکه دستهی ارهیزنج یهافروشگاه

ه کنندگان در استفادکه مصرف یروزافزون یهاتیشدن کشورها و محدود ی. با ادامه روند صنعتباشدیم دهند،یم
 یبراا ر ازیامکانات مورد ن گریو مستقل د یسنت یفروشخرده یهامواجه بودند، فروشگاه با آنها از زمان و وقت خود

مرکز صرف ت یفروشان به جاخرده جهیدر نت ،نداشتند اریدر اخت ندگانکنو نو مصرف دیجد یبه تقاضا ییپاسخگو
 یهاسبک یازهایکردند تا بتوانند ن دیها تأکفروشگاه نیو تأم تیریاز مد ترشرفتهیپ یولات، بر شکلمحص عیتوز یرو

از اشکال  یکی یارهیزنج یهاصنعت فروشگاه ،نیبنابرا. [۱۴]کنندگان را برآورده سازند مصرف یمختلف زندگ
صنعت هم اکنون در کشورمان  نی. ایدآیکنندگان به شمار مدر عرضه محصولات تند گردش به مصرف دتریجد

ه خواهان ک ییهاشرکت یبرا عتایکه طب باشدیدر حال توسعه م یغرب ینسبت به کشورها ریبا چند دهه تأخ زین
 یهاتاسیمربوط به س ماتیتصم نیمهمتر این حوزهاست. در  راههم ییهابخش هستند با چالش نیدر ا تیفعال
 ییدگان نهاکننارائه خدمات به مصرف تیفیبر عملکرد شرکت و ک میطور مستقکه به  شودیمو فروش  یابیبازار
 . [۵1] گذاردیم ریتأث یسودآور تایو نها

 و یداخل طیکورکورانه بدون در نظر گرفتن شرا یهایاستراتژ یو اجرا نیجا که تدو از آن از طرفی دیگر
دست دادن  و از بردن سود شرکت نیاز ب زج یزیصنعت باشد چ نیفعالان در ا گریاز د دیکه به تقلشرکت  یخارج

دانه و هوشمن قیدق یصورتبه خود را  یهایاستراتژ دیحوزه با نیفعال در ا یها، شرکتبه دنبال ندارد سهم بازار
به همچنین . [۱8] ندینما نیتدو شانموجود در بازار یدهایها و تهدبر اساس نقاط قوت و ضعف خود و فرصتو 
 دیروبرو شده است که بر قدرت خر یادهیمردم با مشکلات عد یشتیمع تیوضع یاقتصاد یهامیبروز تحر لیدل

 یمتعدد اتفیکه تخف یارهیزنج یهااز فروشگاه دیآنان به خر لیموضوع تما نیدارد و به دنبال ا یمهم راتیآنان تأث
در  رانیردم ام یفرهنگ مصرف رییبا تغ کنار این امر، . درکندیم دایپ شیافزا کنندیکنندگان ارائه مرا به مصرف

علق به مختلف مت یهاورود شرکت نیو همچن یارهیزنج یهااز فروشگاه دیآنان به خر شتریب لیو تما ریاخ انیسال
نعت ص نیحال که اندازه بازار ا نیدر ع، دارند یخارج یتیماه زیاز آنان ن یصنعت که برخ نیبه ا یبخش خصوص

 . شده است دیتشد زیاما رقابت ن افتهی شیسرعت افزا هب
ه فرد که منحصر ب یابیبازار یاستراتژ یریکارگهلزوم ب یارهیزنج یهافروشگاه یابیبازار رانیمد یبرخ دیاز د

 ضرور بوده و با عرضه محصولات ریغ یشود امر یارهیفروشگاه زنج یمند براقدرت یمنتج به خلق برند تیدر نها
زم را برطرف ساخت. حال لا ازین نیا توانیم شناس( معتبر و سریدیتول یها)شرکت یقدرتمند متعلق به برندها

 یژبا استرات یارهیزنج یهامحصولات عرضه شده در فروشگاه یابیبازار یکه هر چند که استراتژ میاست بدان
 یابیبازار یاتژاستر نیگزیوجه جا چیاما به ه گذارندیم ریتأث گریکدیباط دارد و بر ارت یارهیفروشگاه زنج یابیبازار
 یردو کیاستراتژ یخطا نیاز ا یستیبا یارهیزنج یهافروشگاه یابیبازار رانیو مد [۳]نبوده  یارهیزنج شگاهفرو
به دلیل ماهیت رقابت شکل گرفته در صنعت کالاهای مصرفی تند گردش و پیشرفت فناوری  همچنین .ندینما

های بازاریابی و فروش نوین )نظیر فروش آنلاین، تحویل محصول با گیری از استراتژیاطلاعات و ارتباطات بهره
خفیفات ، تدر محل شعب های بازاریابی و فروش سنتی )نظیر فروش حضوریاستفاده از پهپاد( در کنار استراتژی
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ای برای روزآمد بودن در این های زنجیرهدر صنعت فروشگاههای فعال و شرکت [۵۹]امری حیاتی بوده کالایی( 
 ند. بر های بازاریابی و فروش سنتی به پیشعرصه نباید اهداف بازاریابی و فروش خود را با تکیه صرف بر استراتژی

برای  اثربخش های بازاریابی و فروشاستراتژی مدلکارگیری هو ب لزوم تدوین مذکورموارد از یک سو 
تاکنون مدلی برای و از سویی دیگر  دهدای را نشان میهای زنجیرههای فعال در صنعت فروشگاهشرکت

ای که در آن رابطه بین این دو سازه را با توجه به های زنجیرههای بازاریابی و فروش در صنعت فروشگاهاستراتژی
جزء  ، همچنین در تحقیقات پیشین یکبررسی نماید ارائه نشده استدر ایران  شرایط محیطی حاکم بر این صنعت
ورت و به ص اندهای بازاریابی یا فروش مورد بررسی واقع شدهدهنده استراتژی یا تعداد محدودی از اجزای تشکیل

 نیجهت تدوارائه مدلی بومی  ف از این پژوهشهداز این رو  اند.تجمیعی در قالب یک مدل منسجم ارائه نشده
تخاذ اتلاش شده با و است  یارهیزنج یهافعال در صنعت فروشگاه یهاشرکت یبرا ی و فروشابیبازار یاستراتژ

 ینگاه با . در این راستادموجود در حوزه پژوهش و اجرا برطرف گرد یهاتیاز محدود یجامع بخش یکردیرو
و فروش در صنعت  یابیبازار یهایاستراتژ مدلکه  شودیسوال پاسخ داده م نینوآورانه به انگرانه و ندهیآ

 شود:یپاسخ داده م یبه دو سوال فرع ،یسوال اصل نیپاسخ به ابرای ارائه چگونه است؟  ایهای زنجیرهفروشگاه
 نیا نیروابط ب کدامند و ب( ایهای زنجیرهعت فروشگاهو فروش در صن یابیبازار یاستراتژ مدل یهالفهؤم الف(

 ؟است چگونه هالفهؤم
 
 مبانی نظری و پیشینه تحقیق .2

 دهش پرداخته به صورت اجمالی مهم در ارتباط با موضوع پژوهش مبانیاز  یبه برخ نجایدر ا. مبانی نظری
 است:

آن  انیمشترهای ه ساختن نیازها و خواستهدگی برآورچگون شرکت یابیبازار یاستراتژ :یابیبازار راهبرد
رکنان، مانند کا ،نفعانیذ ریمرتبط با حفظ روابط با سا یهاتیفعال برگیرنده در کند وشرکت را توصیف می

 نقاط چگونه سازمان از نکهیا یاست برا یطرح یابیبازار ی. استراتژباشدمی نیمأت رهیزنج یشرکا ایسهامداران 
از دو  یابیبازار یاستراتژ کیکند. یبازار استفاده م هایخواستهو  ازهایمطابقت با ن یخود براهای قوت و قابلیت

 دیبا سازمان ،یابیبازار یتوسعه استراتژ یبرا شود.تشکیل می یابیبازار )های(ختهیو آم هدف )های(عنصر بازار
را  زیتمام یرقابت یهاتیرا انتخاب کند تا بتواند مز یابی( بازاری)هاختهی( هدف و آمیاز بازار)ها یمناسب بیترک

 زءج پنج همچنین یک استراتژی بازاریابی که به خوبی طراحی شده باشد از. [18] کند جادیخود ا ینسبت به رقبا
 افزاییایجاد هم و رقابتی پایدار مزیت تعیین قلمرو هدف، ایجاد منابع، تخصیصکلی و عملیاتی،  تدوین اهداف

 هایبه راندمان بالای فعالیت یابیدست ازین شیقابل اعتماد پ یابیبازار یتوسعه استراتژ. [۱۵]گردد می تشکیل
 طیباق با محانط قیتوسعه شرکت از طرهای بلندمدت های بازاریابی با آشکار ساختن جهتیاستراتژ. است یابیبازار

 ییدف شناساهدر این راستا کنند. سازی اسفاده از منابع شرکت، از تحقق اهداف شرکت پشتیبانی میخارجی و بهینه
 .[۱۱] استان گکنندمصرف یازهاین نهیبه یارضااز طریق  یرقابت تیموقع جادیا و شرکت یایو مزا

و  شودبازاریابی طراحی میاستراتژی آمیز موفقیت در راستای تحقق یک استراتژی فروش فروش: راهبرد
 کی یهدف اصلبه عبارتی  .را بر عهده دارد شبرای هر یک از مشتریان شرکت بازاریابیترجمه استراتژی وظیفه 
 ستخاص ا بازار هدف کیدر  مشتریان خاصفروش به  یخاص برا کردیرو کیتوسعه  اثربخش فروش یاستراتژ
ه و استراتژی بازاریابی ب کندیم یگذارهیسرما از اشخاص مشابههایی اشخاص یا گروه نیمهم ب یهاتفاوتو روی 

کند، از این رو استراتژی فروش یک شرکت تحت تأثیر استراتژی بازاریابی آن عنوان هادی و راهنمای آن عمل می
 هنیبه صیتخص قیاز طر یابیتحقق اهداف بازار است که بتوانداثربخش در صورتی فروش  یاستراتژ کیقرار دارد. 

 ،انیمشتر یریگبازار، هدف یبندبخش قیامر از طر نیا و نماید نییرا تب انیمنابع فروش به سطوح مختلف مشتر
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 یهااز کانال یریگفروش گوناگون و بهره یالگوها یریبکارگ ،یاهداف ارتباط نییفروش با آنان، تع وهیش قیتطب
 رای فراتم حیطهبه استراتژی فروش این است که این مفهو ینگرش کنون. [۱۱] کندیم دایفروش متعدد تحقق پ

به  کردرویاین  .کندارتباط پیدا میو به مدیریت کل کار ویژه فروش  شودشامل میاز مدیریت نیروهای فروش را 
ن آن تببی و صرفا به مییسازی نمامفهوم شسطح کار ویژه فرورا در  استراتژی فروش تا دهدیامکان را م نیما ا
 .[۱۵]نپردازیم سـطوح عملیاتی در 

چند  ایدو باشند که از ها میفروشینوعی از اشکال سازماندهی خرده هامجموعه نیا :یارهیفروشگاه زنج
های تجاری هماهنگ هستند و رویه و رویکردها و دارای نام تجاری مشترک اندتشکیل شدهفروشی خردهفروشگاه 

اندازه  لیبه دل ند:ای از مزایای زیادی برخوردارهای غیر زنجیرهدر مقایسه با فروشگاهای های زنجیرهفروشگاه .[۱۳]
های ضمن ذخیره بودجهکنند و  یداریخر ترنییپا یهامتیبا ق یادیز ریتوانند محصولات را در مقادیم بزرگشان
ی نظیر های گوناگونفعالیت یبرا توانندیم نیمچنه ابند،یدست نیز  مقیاسدر  ییهاییجوبه صرفهترفیعی، 

و در نهایت از  [1۵] از افراد متخصص بهره گیرند فروش ینیبشیپو  یتجارت، کنترل موجود ع،یترف ،یگذارمتیق
 یارهینجز یاهفروشگاهتر برخوردار گردند. زنی، کارکنان آموزش دیده بهتر و برند شناخته شدهافزایش قدرت چانه

 ،ییمواد غذا یهافروشگاه ،یچند وجه یهابزرگ، فروشگاه یهافروشگاه نظیر یفروشخردهاز در هر نوع  توانیرا م
 .[۱۵] سازماندهی کرد هاک و داروخانهپوشا یهافروشگاه

 پیشینه پژوهش

در فروشی ای خردهزنجیره یهاثر بر انتخاب فروشگاهؤعوامل م» در پژوهش (۱۴۱1) 1بویی و همکاران
در  روشیفای خردهزنجیره هایفروشگاه عوامل مؤثر بر رفتار انتخاب برند ،«تنامیاز و ی: شواهد تجربکنندهمصرف

عامل شامل تصویر ذهنی از  ۱دهد نتایج این مطالعه نشان می مورد مطالعه قرار دادند.آنها را  ریتأث زانیو م تنامیو
ک شده، نگرش به برند، اک شده، ریسک ادرا، قیمت ادر)از محصولات، خدمات و نحوه نمایش آنان( فروشگاه

های حاضر ای خاص از میان سایر فروشگاهانتخاب یک برند فروشگاه زنجیره قصدو آشنایی با برند،  آگاهی از برند
ه دارای رابطه مستقیم و بیشترین اثر ک شداو در این میان قیمت ادر دهندتحت تأثیر قرار میکننده در مصرفرا 

در پژوهش  (۱۴۱1) ۱ورهوف. [۱] ک شده دارای رابطه معکوس و بیشترین اثر منفی استامثبت و ریسک ادر
وشی فرهای جاری و تحولات صورت گرفته در خرده، آخرین روند«هافروشی چندکاناله: برخی بازتابخرده»شناخت 

گیری کرونا و پیشرفت فناوری دهد که با ظهور همهنتیجه این مطالعه نشان می .چندکاناله را مورد بحث قرار داد
رود، ، در عین حال که حرکت به سمت دیجیتالی شدن این حوزه با شتاب بیشتری پیش میو ارتباطات اطلاعات

نظیر  های جدیدهافزایش پیدا کرده است زیرا رویهای آنلاین و آفلاین نیز افزایی بین کاناللزوم هماهنگی و هم
های جستجو، بررسی و خرید محصولات مورد نظرشان کنندگان فرایندمصرف) «در فروشگاهخرید آنلاین، تحویل »

به  هک دهند ولی تمایل دارند کالا را به صورت حضوری از فروشگاه دریافت کنند(را به صورت آنلاین انجام می
 افزایی بین هر دو بخش آنلاین و آفلایننیازمند هماهنگی و هم فروشی ظهور پیدا کرده استتازگی در صنعت خرده

  .[۱۱] باشدمی
 ای آمریکاییهای محلی زنجیرههای بازاریابی فروشگاهمطالعه سری زمانی استراتژی»در  (۱۴۱۴) ۵روکسیه

 یهاسال را در یشمال یکایآمر یکشورها یارهیزنج یمحل یهافروشگاه یابیبازار یهایاستراتژ، «و کانادایی
 قیتحق جیکنند. نتا یابیدهه ارز کی یرا ط یدر استراتژ دادهرخ  راتییقرار دادند تا تغ یمورد بررس ۱۴18و  ۱۴۴8

 یابیازارب یهایمجموعه استراتژ ریز یرهایمتغ یها هر چند که از منظر برخفروشگاه تیکه وضع دهدینشان م

                                                                                                                                                 
1 Bui et al. 

۱ Verhoef 

۵ Heroux 



 7۲ و همکاران  علی منصوری کرمانشاهی/ی ارهیزنج یهاو فروش در صنعت فروشگاه یابیبازار یهایمدل استراتژ یطراح

 

محصولات عرضه  عرض مثال عمق و یه با بهبود بوده است. براشده است اما غالبا همرا فیدهه تضع نیا یط
ه برند ک یاند در حالکرده دایارتقا پ باشندیمجموعه مؤلفه تنوع محصولات م ریز ریشده در فروشگاه که دو متغ

  .[۱1] شده است فیمحصولات عرضه شده در فروشگاه تضع
 شناسییک تیپابتدا  «فروش درون فروشگاهی هایتکنولوژیآینده »شدر پژوه(، ۱۴۱۴) 1دروو و همکاران

شان دادند ن ، سپسشوند ارائه کردندوارد میفروشگاه  به محیط داخلی ای کهانهنگرندهیو آ دیجد هایتکنولوژیاز 
رای ب شتریب اتیجزئبرخورداری از و  یرسازیمشارکت، تصوها از طریق فراهم کردن امکان تکنولوژیاین  که

ه منجر ب تیدر نهاو  دندهافزایش میوی برای  رامحصولات یا تجربه استفاده از آنان  تیشفاف ،کنندهمصرف
و حفظ  یفروشخدمات کانال خرده» بررسی(، در ۱۴۱۴) ۱اوسواگوو و همکاران .[1۴] دنشویفروش م شیافزا

در  یرو حفظ مشت یروشفخدمات کانال خرده نیرابطه ب «هیجریدر ن یکیزیف یارهیزنج یهادر فروشگاه یمشتر
 ،طی(یی )محیفضا یکه راحت دهدهای این مطالعه نشان مییافته. را مورد مطالعه قرار دادند یارهیزنج یهافروشگاه

 ریأثت فروشیخدمات کانال خردهبه عنوان ابعاد تشکیل دهنده  تو تنوع محصولا جهت تحقق خرید زمان انتظار
 تیریمؤثر و مد یدر صورت هماهنگو  دارد فروشیای خردهزنجیره یهافروشگاه یبر حفظ مشتر یمثبت و معنادار

 . [۵۱] شودمی تیتقو شانیفعل انیدر حفظ مشترشان تواناییآنها،  یابیخدمات کانال بازار
 لآدهیانتخاب مکان ا ،«یارهیزنج یهافروشگاه یرقابت یابیمکان یسازنهیبه»در  (۱۴1۹) ۵شان و همکاران

 تمیالگور کیدر دسترس را با استفاده از  یمکان یهانهیگز انیاز م یارهیفروشگاه زنج کی دیاحداث شعب جد یبرا
ودند اعتقاد ب نیها بر اکردند. آن یبندفرمول یمحصولات ورزش یارهیزنج یهافروشگاه یو با مطالعه رو یاضیر

شدت  رینظ) لیدخ یپارامترها ریو با توجه به سا نسبت به رقبا دیاحداث شعبه جد یبرا مناسب یکه انتخاب مکان
 است رگذاریأثت صنعت نیشرکت فعال در ا کیو به دنبال آن سهم بازار  یریپذبر قدرت رقابت (تقاضا، بعد مسافت 

 نیا ریأثت یمطالعه و بررس به ،«یبر عملکرد سازمان یابیبازار یهایاستراتژ ریتأث» شناختدر  (۱۴18) ۱لیدن .[۱۵]
 یه استراتژشرکت از جمل یابیبازار یهایاستراتژ و به این نتیجه رسید که پرداخت یبر عملکرد سازمان هایاستراتژ

  .[۵] گذاردیم ریعملکرد سازمان تأث یرو تیمکان در نها یو استراتژ غیتبل یاستراتژ ،یگذارمتیق یاستراتژ د،یتول
 تحلیلبا  ،«فروشیخردهگذاری های در حال ظهور قیمتروندها و رویه» بررسیدر ( ۱۴18) ۳بولتون و همکاران

 را یچارچوبفروشی، های خردهعنصر کلیدی طراحی استراتژی در شرکتگذاری، های قیمتین روندها و رویهآخر
مطالعه عوامل  نیبر طبق ا ارائه دادند. سودآورگذاری قیمت یهایفروشان به سمت استراتژخرده تیهدا یبرا
دن کانال فروش بو نیآفلا ای نی: آنلاباشندیشرح ماین به  فروشانخرده یگذارمتیق یاستراتژ نیدر تدو رگذاریتأث
ا ب یروابط کار یچگونگ -در صنعت  یابی رقابتیجایگاه - سطح رقابت در صنعت -سود هدف  هیحاش -
 نوع محصول )کشنده بودن / نبودن، تندگردش نییتع - یینها متیق درو نقش و مشارکت آنان  کنندگاننیمأت

  [.۵بودن / نبودن( ]
 نیاز ا یبانیو پشت تیحما یرو یفروشخرده یابیبازار ختهیسنجش اثرات آم»( در 8۱۴1) ۱بلات و همکاران

 تیبر حما یفروشصنعت خردهمورد استفاده در  یابیبازار ختهیاثرات عناصر گوناگون آم یبه مطالعه و بررس، «صنعت
 یابیگاه، بازاراز فروش تیرضا یابزارها رو نیا میمستق ریغ ای میاثرات مستق نیهمچنو  از آن انیمشتر یبانیو پشت

 یخروج یرهایبر متغ ریتأث نیبرند و محصول از بالاتر ،یابیبازار ختهیآم یابزارها انی. از مپرداختند دهان به دهان
  .[۱] برخوردار بودند

                                                                                                                                                 
1 Dhruv et al. 

۱ Osuagwu et al. 

۵ Shan et al. 

۱ Daniel 

۳ Bolton et al. 

۱ Blut et al 
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ش تند گرد یمصرف یبرند کالاها ریتصو جادیدر ا یابیبازار یهایاستراتژ» بررسیدر  (۵۱۴1) 1و ژتا یجوش
(FMCG )فروشگاه  یغاتیتبل یابزارها یکل ریتأث یابیارز بندی ودسته به ،«به ارتقاء فروشگاه ژهیدر هند با اشاره و

کننده را در صرفم یرفتارهاابتدا  دیابان بایبازارپرداختند و به این نتیجه رسیدند که کننده مصرف دیخر میبر تصم
راد مختلف اف یکنند که در آن با سبک زندگ یطراحای به گونهرا  یابیبازار یهاسپس برنامه ،کل بازار درک کنند
بر صنعت فروشگاه  یاجتماع یهارسانه یعملکرد ریتأث»در شناخت  (۱۴1۱) ۱ون وو .[۱۱] ارتباط برقرار کنند

رهنگ ف ک،یاستراتژ یو رابطه آن با رهبر یاجتماع یهارسانه یابیبازار یبه مطالعه نقش استراتژ ،«یارهیزنج
 یارهیبافت فروشگاه زنج درعملکرد  نیو همچن یسازمان یریادگی ،یشبکه اجتماع ،یدر نوآور یریگجهت ،یسازمان

 یدر ارتقاء عملکرد سازمان یدیاز عوامل کل مذکورموارد  که همه دهدینشان م جینتا. پرداخت اعطای نمایندگیو 
  .[۱۳] هستند اعطای نمایندگیو  یارهیها در صنعت فروشگاه زنجشرکت
مورد  یایمزا یبر مبنا یارهیزنج یهافروشگاه انیمشتر یبندبخش»( در 1۵۹۳و همکاران ) یرمحمدیم
 بیترت نیپرداختند. بد ارهایمع نیآنان بر اساس ا یبندکنندگان و بخشمصرف یارهایمع ییبه شناسا «انتظار

کنندگان از میان سایر معیارهای موجود به شمار بندی مصرفمهترین معیار جهت دستهمزایای مورد انتظار مشتریان 
 .[۱۹]ید آمی

کل شتعداد محدودی از اجزاء  ات پیشینمطالعهر کدام از د در شمشاهده پیشینه تحقیق،  هایبررسیبر اساس 
ه تجمیعی در قالب یک مدل منسجم ارائ به صورت اما انددهنده استراتژی بازاریابی یا فروش مورد بررسی واقع شده

مقالات مرتبط با مفاهیم بازاریابی و فروش تلاش کتب و  پس از مطالعه و بررسی عمیقدر پژوهش حاضر . اندنشده
عال های فهای بازاریابی و فروش برای شرکتل استراتژیاز عوامل مهم در تدوین مد قابل توجهیتا بخش  گردید

ده و در قالب مدل مفهومی اولیه تحقیق مورد تجمیع و مطالعه قرار ای شناسایی شهای زنجیرهدر صنعت فروشگاه
 موضوع پژوهشمرتبط با و مفاهیم از بطن ادبیات موضوعی  که ی مدلهاو شاخص هالفهؤمدر این راستا  گیرند.

بندی فروش طبقه راهبردبازاریابی و  راهبردو در قالب عوامل شکل دهنده  1اند، به شرح جدول استخراج شده
 د.انشده

 
های های فعال در صنعت فروشگاههای بازاریابی و فروش برای شرکتبندی ابعاد مختلف مدل مفهومی تدوین استراتژی. جمع1جدول 
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 هارتلاین و) اهداف بازاریابیتدوین 
واکر و همکاران، ؛  ۱۴۱1، ۵همکاران

۱۴1۵) 

-هدف میزان حاشیه سود  -هدف میزان سهم بازار  - هدف میزان فروش
 هدف رضایت مشتری

، ۱و وینر لچیشلگل م) تخصیص منابع
 (۱۴1۵واکر و همکاران، ؛  ۱۴۱۴

تخصیص منابع به تفکیک  -تخصیص منابع به تفکیک بازار/ محصول 
 آمیخته بازاریابی )محصول، قیمت، توزیع، ترفیع(

 )هارتلاین و پایدار مزیت رقابتیایجاد 
 واکر و همکاران،؛  ۱۴۱1، همکاران

۱۴1۵) 

ت رقابتی مزی - بندی و ...(مزیت رقابتی محصولی )برند، کیفیت، تنوع، بسته
 مزیت رقابتی ترفیعی - مزیت رقابتی توزیعی - قیمتی

و  هارتلاین)تحلیل محیط کلان صنعت 
 (۱۴۱1 ،همکاران

عوامل  -عوامل اقتصادی  - انهفناورعوامل  -عوامل فرهنگی و اجتماعی 
 عوامل سیاسی -قانونی 

؛  ۱۴18)بلات و همکاران، محصول 
؛ هیروکس،  ۱۴1۹ کاتلر و همکاران،

۱۴۱۴) 

عرض سبد محصولات  -سبد محصولات عرضه شونده در فروشگاه  عمق
 کیفیت محصولات عرضه شونده در فروشگاه -عرضه شونده در فروشگاه 

                                                                                                                                                 
1 .Joshi & Geeta 

۱ Wenwu 

۵ Hartline et al. 

۱ Schlegelmilch & Winer 
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 شاخص مؤلفه مضمون

بلات و ؛  ۱۴۱۴هیروکس، )برند 
 (۱۴18همکاران، 

برندسازی شرکت فروشگاه  -سبد برند محصولات عرضه شده در فروشگاه 
 ایزنجیره

ران، بولتون و همکا)گذاری قیمت
۱۴18) 

سطح رقابت در  -حاشیه سود هدف  -آنلاین یا آفلاین بودن کانال فروش 
 نندگانکنیبا تام یروابط کار یچگونگ -جایگاه رقابتی در صنعت  -صنعت 

 تعیین نوع محصول )کشنده بودن / نبودن، تندگردش بودن / نبودن( -

 ،1و همکاران پلسمکردی )ترفیعات 
 (۱۴1۵؛ جوشی و ژتا،  ۱۴۱1

 ترفیعات برون فروشگاهی -ترفیعات درون فروشگاهی 

شان و همکاران، )یابی شعب مکان
؛  ۱۴18، ۱؛ ایلدیز و تویسوز ۱۴1۹

 (۱۴1۵، ۵و همکاران تورهان

 شعب مشخصات -ای در منطقه های زنجیرهرقابت بین شعب فروشگاه
جذابیت و  -)فرمت، اندازه، تعداد پیشخوان، فضا و جو حاکم و ...(  فروشگاه

 ساختار جمعیتی منطقه شعبه فروشگاه -گیرایی منطقه شعبه فروشگاه 

گرین و )کنندگان بندی مصرفبخش
و کاتلر ؛  ۵۱۴1، ۳ایی؛  ۱۴۱۴، ۱کیگان

؛ میرمحمدی و ۱۴1۹ ،همکاران
 (1۵۹۳همکاران، 

 اساسبر  -شناختی )نظیر سن، جنسیت و ...( متغیرهای جمعیتبر اساس 
ورد م مزایایبر اساس  - بر اساس متغیرهای رفتاری - جغرافیایی متغیرهای

 مشتریانانتظار 

و  اوسواگوو)های خدماتی ویژگی
، ۱؛ پالماتیر و همکاران ۱۴۱۴همکاران، 

۱۴1۹) 

 گاهشعب فروش یطیمح راحتی -کیفیت خدمات ارائه شده در شعبه فروشگاه 
 زمان انتظار جهت تحقق خرید -

و  بویی)کنندگان تحلیل رفتار مصرف
؛  ۱۴۱1، ۵وایلند؛  ۱۴۱1همکاران، 

 (۱۴1۱ ،8سزایریس و اوانگلو

خاص از میان چندین  فروشگاهیک انتخاب  و عوامل مؤثر در معیارها
 فروشگاه
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؛  ۹۱۴1، ۹)نو آموزش تیم فروش
 (1۹۱۴ ،و همکاران 1۴اینگرام)

 یبرا یاهداف مشخص آموزش نییتع -فروش  میت یآموزش یازهاین ییشناسا
 - فروش میآموزش ت یبرا انهیبودجه سال صیتخص - فروش میت یاعضا

 فروش میت یبرا یواحد آموزش ایجاد

 های فروش چندگانه استفاده از کانال
 ،همکاران اینگرام و؛  ۱۴۱1ورهوف، )

 (۱۴1۱، 11فورناری و همکاران؛  ۱۴1۹

هماهنگی و  - فروش مبتنی بر محیط آنلاین - فروش درون فروشگاهی
 های فروشافزایی بین کانالهم

های فروش تکنولوژیگیری از بهره
رنکو و ؛  ۱۴۱۴دروو و همکاران، )

 (۱۴1۱، 1۱دروزیجانیک

 ینشانگرها - فروش بدون کانتر یهاستمیس - هوشمند دی)سبد( خر چرخ
 یکیقفسه الکترون

 

 پژوهش اسیشنروش .3

انجام  ایهای زنجیرههای بازاریابی و فروش در صنعت فروشگاهبرای استراتژی با هدف ارائه مدلی پژوهش نیا
ها ای، بر مبنای ماهیت از نوع اکتشافی و توصیفی و بر اساس جنس دادهبر مبنای هدف از نوع توسعه شده است.

در کنار  یمّو ک یفیاز دو روش ک قیبه اهداف تحق دنیرس یبرا .است یقیتلف یاستراتژ بای مّاز نوع کیفی و ک
 یاز استراتژ یبخش کمّدر و  یفیی کمحتوا لیتحل یاز استراتژ یفی. در بخش کشده است بهره گرفته گریکدی
  است. گردیدهاستفاده  شیمایپ

                                                                                                                                                 
1 De Pelsmacker et al. 

۱ ddddzz & Tüyüüz 

۵ Turhan et al. 
۱ Green & Keegan 

۳ Yi 

۱ . Palmatier et al. 

۵ Wieland 

8 Zairis, A. G., & Evangelos 

۹ .Noe 

1۴ Ingram et al. 

11 Fornari et al. 
1۱ Renko & Druzijanic 
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ی وامحت لیاز تحل ،شدهیآورجمع یهاداده لیتحلو یه به منظور تجز ق،یتحق این بخش از در .بخش کیفی
، بازرگانی و فروش ،یابیبازار رانیمد) خبرگان این صنعت نفر از 1۴با  یفکی مرحله در. ه استاستفاده شد کیفی

اب شده گیری قضاوتی انتخکه به روش نمونهشاغل در سه شرکت هایپراستار، افق کوروش و جانبو  زنجیره تأمین(
به اشباع حقق مکه  ه پیدا کردادام ییتا جا یفیدر مرحله ک یریگانجام شد. نمونه نیمه ساختار یافتهمصاحبه بودند 
ابقه عبارتند از س ارهایمع نیا .قرار گرفتنظر د نمونه م یانتخاب اعضا یبرا اریسه مع در این مرحله .دیرس نظری

و های مربوطه در حوزه یا معاونت تیری، دارا بودن سمت مدایهای زنجیرهفروشگاهساله در صنعت  ۵حداقل 
 انیس از پاپ است، محتوا لیروش تحل اتیکه از خصوص تینیاصل ع تیرعا برایو بالاتر.  یکارشناس لاتیتحص

( 1۹۳۳) 1اسکات امیلیاز فرمول و ییایپا بیمحاسبه ضر یبراشود. محاسبه  ییایپا بیضر دیبا هیاول یکدگذار
بدست آمد  درصد ۵۴از  مقادیری بالاتر حاصل شده نیمضام یتمام یبرابر اساس نظر دو کدگذار، استفاده شد که 

 بود. تینیاصل ع تیو رعا ییاینشانه پا که
ها و ؤلفهم رها،یمتغ هیکل ،پژوهش مفهومی مدل چارچوب تحقیق در نهیشیپ یبررسی بندبا جمع .یبخش کمّ

سوالات . است هساختو با ابزار پرسشنامه محقق یدانی، مهاداده یآوردست آمد. روش جمع آن به یهاشاخص
 نیا یجامعه آمار .شده است یطراح« موافقکاملاً »تا « مخالفکاملاً »ای از ف پنج گزینهیط بر اساسپرسشنامه 
 ای افق کوروش،های زنجیرهبازاریابی و فروش سه شرکت مورد مطالعه فروشگاه رانیمد یپژوهش تمامبخش از 

حجم نمونه در سه شرکت مورد  ،نفر 1۴۹فرمول کوکران،  یهستند. بر مبنادر سراسر کشور  جانبو و هایپراستار
سؤال بسته به صورت  ۵۵ یرسشنامه معتبر حاوپ 1۵۳ از طریق پست الکترونیکی درون سازمانی شد و نییمطالعه تع

 11۱تعداد  نیعدد بازگشت داده شد و از ا 1۱۱گشت که در مجموع  عیو فروش توز یابیبازار رانیمد انیم یتصادف
معاونت  1مدیر فروشگاه +  ۱۵معاونت بازاریابی از شرکت افق کوروش،  1مدیر و معاونت فروش منطقه +  ۱۵)عدد 

 یقرار گرفت و مبنا دیمورد تائ مدیر و معاونت فروش منطقه از شرکت جانبو( ۱8یپراستار و کشوری از شرکت ها
یل تشک کشف عواملو  پرسشنامه یساختار درون لتحلی منظور به نامه،پرسش ی. پس از طراحقرار گرفتند لیتحل

 هیتجز یرا. بساختاری بهره گرفته شدو معادلات  یدییتأ یعامل لیتحل هایمکنون، از ابزار ریمتغ ایهر سازه  دهنده
روایی پرسشنامه با دو معیار روایی محتوا  بهره گرفته شد. اسمارت پی ال اس افزارنرم ۵/۵نسخه  ا ازهداده لیو تحل

 ،ریابیحوزه بازادر  متخصصان محتوا، استادان و ییروا یبررس یبرااز نوع صوری و روایی سازه سنجیده شده است. 
همگرا  ییروا اریسازه از دو مع ییروا یبررس یاند. برانموده دییرا تأ آنی جزئ یراتییکرده و با تغ یبررسپرسشنامه را 

کرونباخ  یو آلفا یبیترک ییایاز دو شاخص پا قیتحق یرهایغمت ییایپا یبررس یبرا شده است. استفادهواگرا  ییو روا
 ت.بهره گرفته شده اس

 
 پژوهشهای ها و دادهتحلیل یافته .4

 ،عه کشفمورد مطال دهیشد، کمک کرد تا پد گردآوری قینوع تحق نیا ابتدایکه در  یفیک هاداده بخش کیفی:
ابتدا  وانتیروش م نی. با اگردد نییتب دهیپد نیا یاجزا نیرابطه ب یکمّهای داده آوریجمعبا  سپسو  ییشناسا

 یهاادهد لی. تحلنمود و آنگاه آزمونکرده  نیآن را مع( هاهیمادرون ایها )تم سپس موضوع ،ییرا شناسا دهیپد کی
و  یابیبازار نهیو اصطلاحات خبرگان در زم نیکلمات، جملات، مضام لتحلی اساس بر هاهحاصل از مصاحب یفیک

متعدد و ادغام کدها  ینیاز بازبپس . گردیدمنجر  هیکد اول ۵۹1به استخراج  ،ایهای زنجیرهفروشگاهفروش صنعت 
 .ی واقع شدگشت که مبنای طرح پرسشنامه بخش کمّ کد استخراج ۵۵ تیدر نها حله،مر نیبراساس تشابه در چند

های محیط رقابتی صنعت فروشگاه دیجد هایریمتغ ،یفیک بخشمحتوا در  لیموارد مربوط به تحل یبررس رویپ

                                                                                                                                                 
1 William Scott 
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وارد م در این راستا. شدنداضافه  قیتحق هیاول مدلبه نلاین های خدماتی آای، ترفیعات آنلاین و ویژگیزنجیره
ها و با سازه ایشده و  اضافه قیتحق مدل شده و بهل خبرگان حاصبا است که از مصاحبه  ییهادار، شاخصستاره

و  و فروش یابیبازار یاستراتژدهنده تشکیلعوامل  بندیی جمعطورکل اند. بهشده بیترک پیشینه یرهایمتغ
خبرگان در  ظرن و اجماع ی کیفیمحتوا لیتحل قیتحق پیشینه تحقیق، نوع با توجه بهگر همچنین متغیر تعدیل

ی فیو مطالعه ک اتیو ادب نهیشیپ یبررس یبندجمعکه حاصل از  قیتحقاولیه  مدل .داننشان داده شده ۱ جدول
 .استنشان داده شده  1در شکل باشد می

 
 که دارند یدار )*(،مواردموارد ستاره) گرمتغیر تعدیلبا های بازاریابی و فروش مفاهیم مد نظر شکل دهنده استراتژیها و مقوله .۱جدول 

 (اند.شده بیترک ینظر مبانی یرهایها و متغبا سازه ایو  انددهیاضافه گرد قیبوده و به مدل تحق یفیحاصل از بخش ک

 شاخص مؤلفه مضمون
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 اهداف بازاریابیتدوین 
هدف رضایت  -هدف میزان حاشیه سود  -هدف میزان سهم بازار  -هدف میزان فروش 

 مشتری

 تخصیص منابع
ی تخصیص منابع به تفکیک آمیخته بازاریاب -تخصیص منابع به تفکیک بازار/ محصول 

 )محصول، قیمت، توزیع، ترفیع(

 پایدار مزیت رقابتیایجاد 
 - مزیت رقابتی قیمتی -  بندی و ...(مزیت رقابتی محصولی )برند، کیفیت، تنوع، بسته

 مزیت رقابتی ترفیعی -ع مزیت رقابتی توزی

 تحلیل محیط کلان صنعت
عوامل  -عوامل قانونی  -عوامل اقتصادی  - فناورانهعوامل  -عوامل فرهنگی و اجتماعی 

 سیاسی

 محصول
سبد محصولات عرضه شونده در  هعرض -محصولات عرضه شونده در فروشگاه عمق سبد 

 کیفیت محصولات عرضه شده در فروشگاه -فروشگاه 

 ایبرندسازی شرکت فروشگاه زنجیره -سبد برند محصولات عرضه شده در فروشگاه  برند

 گذاریقیمت
 - بت در صنعتسطح رقا -حاشیه سود هدف  -آنلاین یا آفلاین بودن کانال فروش 

مشارکت  و نقش و کنندگاننیبا تام یروابط کار یچگونگ -رقابتی در صنعت  یابیجایگاه
 نوع محصول )کشنده بودن / نبودن، تندگردش بودن / نبودن( -یی* نها متیآنان در ق

 ترفیعات برون فروشگاهی )محیط عمومی(* -ترفیعات درون فروشگاهی  سنتی* ترفیعات

 آنلاین*ترفیعات 
سازی نهبهی -تبلیغات آنلاین*  -تبلیغات ایمیلی*  -گیری از صفحه وب سایت* بهره

 های اجتماعی*فعالیت در شبکه -موتور جست و جوی سایت* 

 یابی شعبمکان
ت، )فرم فروشگاه شعب مشخصات -ای در منطقه های زنجیرهرقابت بین شعب فروشگاه

 -جذابیت و گیرایی منطقه شعبه فروشگاه  -اندازه، تعداد پیشخوان، فضا و جو حاکم و ...( 
 ساختار جمعیتی منطقه شعبه فروشگاه

 گانکنندتحلیل رفتار مصرف
 تشویق و - فروشگاه نیچند انیفروشگاه خاص از م کیو عوامل مؤثر در انتخاب  ارهایمع

تکرار خرید* )خرید مجدد از محصولات فروشگاه(  -فروشگاه* ترغیب دیگران به خرید از 
 ترکیب سبد خرید* -مدت زمان صرف شده در فروشگاه*  -

 کنندگانبندی مصرفبخش
 متغیرهای اساسبر  -شناختی )نظیر سن، جنسیت و ...( متغیرهای جمعیتبر اساس 

 مشتریانمورد انتظار  مزایایبر اساس  - بر اساس متغیرهای رفتاری - جغرافیایی

های خدماتی ویژگی دوینت
 آنلاین*

سترسی سهولت در د -کاربر پسند بودن رابط کاربری*  -گیری از اپلیکیشن موبایل* بهره
 - تغییر و ردگیری سفارش و تحویل مرسوله* -سهولت در پرداخت*  -به اطلاعات* 

 کالا و ...(خدمات پس از فروش آنلاین* )امکان مرجوع و تعویض کردن 

های خدماتی ویژگی دوینت
 سنتی*

زمان  -شعب فروشگاه  یطیمح یراحتسطح  -خدمات ارائه شده در شعبه فروشگاه  تیفیک
 دیانتظار جهت تحقق خر
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 آموزش تیم فروش
وزش آم یبرا انهیبودجه سال صیتخص - فروش میت یبرا یاهداف مشخص آموزش نییتع

 فروش میت یآموزش یازهاین ییشناسا - فروش میت یبرا یواحد آموزش ایجاد - فروش میت

های فروش استفاده از کانال
 چندگانه

افزایی بین هماهنگی و هم - فروش مبتنی بر محیط آنلاین - فروش درون فروشگاهی
 های فروشکانال
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 شاخص مؤلفه مضمون

ی هاتکنولوژیگیری از بهره
 فروش*

فروش  یهاستمیس - هوشمند دی)سبد( خر چرخ -ی* صوت یگذارسفارش یهاسیسرو
 یو موجود سفارشات تیریمدرن مد ستمیس -ی کیقفسه الکترون ینشانگرها - بدون کانتر

 اریتدس تکنولوژی -* افزوده تیواقع تکنولوژی -* چهره صیتشخ تکنولوژی -* کالا
 و پهپاد و ...( فروش با ربات ندی)پردازش فرا *فروشگاه کیربات

یل
عد

ل ت
عام

 گر

محیط رقابتی صنعت 
 ای*های زنجیرهفروشگاه

های ناشی از ورود رقبای جدید داخلی تهدیدات و فرصت -کنندگان* زنی تأمینقدرت چانه
 رد موجود رقبای فعالیت و بازار شرایط حاکم بر تحلیل و پایش -و خارجی به صنعت* 

 آن* سطح

 
 

 
 ی(فیو مطالعه ک مبانیو  نهیشیپ یبررس یبندحاصل از جمع) قیتحق مفهومیمدل  .1شکل 

 

 یخش کمّب

اس پی اس اس استفاده  افزارنرم ۱۱ نسخههای جمعیت شناختی، از به منظور تحلیل دادهتوصیفی:  الف( تحلیل
در  دهدیمرد بودند که نشان م نفر( 111) دهندگاناز پاسخ %۹۱ ،یشناستیجمع یهایژگیاز نظر وت. شده اس
 نی. همچندباشنیفعال هستند مرد م فروشو  یابیکه در حوزه بازار یکسان شتریبای های زنجیرهفروشگاهصنعت 

 نیدر ا که یر کساناکث دهدیکه نشان م هستند و دکترا کارشناسی لاتیتحص یدارا زین (نفر ۳۹از آنان ) ۳1%

 گذاریقیمت 
 

 یابی شعبمکان
 

گیری از بهره
 هایتکنولوژی
 فروش

 

ایجاد مزیت رقابتی 
 پایدار

تحلیل محیط کلان 
های صنعت فروشگاه

 ایزنجیره

استراتژی 

بازاریابی 

های فروشگاه

استراتژی 

فروش 

های فروشگاه

تدوین اهداف 
 بازاریابی

 ترفیعات آنلاین

 مزیت رقابتی

 محصول 

 آمیخته ترفیع

 کنندگانتحلیل رفتار مصرف

 ترفیعات سنتی

 برند

 تخصیص منابع
 

آموزش تیم 
 فروش

 های خدماتی سنتیتدوین ویژگی
 

های خدماتی تدوین ویژگی
 آنلاین

 کنندگانبندی مصرفبخش

 کنندگانبررسی مصرف

 های خدماتیتدوین ویژگی

ی
یاب

زار
 با

ته
خ

می
آ

 

محیط رقابتی 

صنعت 

های فروشگاه

استفاده از 
های کانال

فروش 
 چندگانه
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 نیکه در ا فروشیو  یابیبازار رانی( از مد%۱۱نفر ) ۳۵. اندبوده یلیتکم لاتیتحص یاند داراشرکت کرده قیتحق
های این امر به دلیل جوان و تازه تاسیس بودن شرکتسال دارند که  1۴تا  ۳بین  یاند سابقه کارشرکت کرده قیتحق

 . باشدمنتخب مورد مطالعه می
ودن مدل، ب یبا توجه به چند سطحها، ضیهآزمون فرمدل و  لیتحل یبرا قیتحق نیدر ا :تحلیل استنباطیب( 

 )PLS( 1مربعات جزئی حداقلپرسشنامه از روش  یهاشاخص عیکوچک بودن اندازه نمونه و عدم نرمال بودن توز
ل ا یروش تخمین پ .است استفاده شده است انسیبر وار یمبتن (SEM) ۱یمعادلات ساختار سازیمدلروش که 

که مدل حاصله، بیشترین قدرت تفسیر و توضیح را دارا باشد؛ بدین معنا  کندیتعیین م یاضرایب را به گونه سا
که در  بینی نماید. روش حداقل مربعات جزئیکه مدل بتواند با بالاترین دقت و صحت، متغیر وابسته نهایی را پیش

ب آماری چند متغیره محسو یهایکی از روش کنند،یال اس نیز معرفی م یرا با پگرسیونی آن بحث الگوسازی ر
مانند: نامعلوم بودن توزیع متغیر پاسخ، وجود تعداد  هاتیرغم برخی محدودعلی توانیآن م لهیکه به وس شودیم

 تغیر پاسخ را به طور همزمانجدی بین متغیرهای توضیحی؛ یک یا چند م یمشاهدات کم و یا وجود خود همبستگ
  .متغیر توضیحی الگوسازی نمود ندر قبال چندی

 هایاطمینان حاصل کردن از صحت مدل ق،یتحق یو مدل مفهوم هاهیاز ورود به مرحله آزمون فرض قبل
پدیده  کیمنظور پی بردن به متغیرهای زیربنایی به  .ضروری استزا امری زا و درونغیرهای برونمت یرگیاندازه

 یریگاندازه یهامدل یاعتبارسنج ی. براشودیاستفاده م ۵یدییها از روش تحلیل عاملی تأیا تلخیص مجموعه داده
که مدل  میادعا کن میتوانیم ۵مندرج در جدول  طیرا محاسبه کرده و در صورت برآورده شدن شرا ریز ریمقاد

 ت.برخوردار اس یمناسب و مطلوب طیاز شرا یریگاندازه
 

 همگرا و واگرا ییو روا ییایپا یبرقرار طی. شرا۵ جدول
 منبع حد مجاز شاخص

 باشد. ۱/۴و آلفای کرونباخ بیشتر از  ۵/۴از  بالاتر پایایی ترکیبی پایایی

، ۱و همکاران هیر
۱۴1۱) 

 روایی همگرا

 د.نباشو معنادار  ۱/۴بارهای عاملی استاندارد باید بزرگتر از 
۱> AVE ۳CR 

AVE > 0/5 
Rho_A > 0/6 

 ۵AVE > MSV روایی واگرا

 
 باشدمی اینهپنج گزیمقیاس متغیرهای تحقیق طیف  در نظر گرفتن اینکه، با برای توصیف متغیرهای پژوهش 

 یرهایتغم نیانگیم ریاستفاده شده است. مقاد اریو انحراف مع نیانگیهای مرکزی و پراکندگی شامل ماز شاخص
 یر بررسهست. د یتربخش تیتر و رضامطلوب تیدر وضع ریمتغ یابیارز دهدیمدل هر چقدر بالاتر باشند، نشان م

ه لازم است ک خصوص پایاییاستفاده شد. در  راواگ ییهمگرا و روا ییروا ،ییایپا اریاز سه مع یرونیب یهامدل
 یرهایمتغ ییایو پا یعامل یسنجش بارها قیاز طر معرف ییایشود. پا یپنهان بررس ریدر سطح معرف و متغ ییایپا

 یهاانسیاز وار زانیاست که چه م نیا گرنشان یشده است. بار عامل یبررس یبیترک ییایپا قیپنهان از طر
 یعامل یدر سطح معرف، توان دوم بارها ییایپاو برای ارزیابی  شودیداده م حیپنهان خود توض ریمتغ باها شاخص

 یبارها نیشده است. بنابرا نییپنهان تب ریمتغبا شاخص  انسیاز وار یمیحداقل ن لذاباشد  ۳/۴ دیحداقل با هاهیگو
                                                                                                                                                 
1 Partial Least Squares (PLS) 

۱ Structural Equation Modeling (SEM) 

۵ Confirmatory Factor Analysis 

۱ Hair et al. 

۳ Construct Reliability (CR) 

۱ Average Variance Extracted (AVE) 

۵ MSV: Maximum Shared Squared Variance 
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 ۵/۴و  ۱/۴ نیب یعامل یلازم است که حذف شوند. بارها ۱/۴ ریز یو بارها باشدیمطلوب م ۵/۴بزرگتر از  یعامل
 یهابار جینتا. [۱]در مدل نگه داشت  توانیکمتر نشود، م ۳/۴از  )AVE(همگرا  ییکه مقدار روا یرا در صورت

اند به حذف داشته ازین نییپا یعامل یبارها لیها به دلاز شاخص یاند. برخنشان داده شده ۳و  ۱ول ادر جد یعامل
معنادار  %۹۳ نانیمعتبر و در سطح اطم یبار عامل یدارا هاشاخص ریاند، سامشخص شدهعلامت ستاره )*( که با 

  د.انبوده
 

 های توصیف کننده متغیرهای پژوهش+ شاخص (مرتبه اول ییدیأ)تحلیل عاملی ت گیریمدل اندازه .۱ جدول

 معرف مولفه متغیر اصلی

 آمار توصیفی مرتبه اول یدییتأ یعامل لیتحل

 آماره تی بار عاملی
سطح 

 معناداری
 میانگین

انحراف 

 معیار

ی
یاب

زار
 با

ی
اتژ

تر
اس

 
گاه

وش
فر

ره
جی

 زن
ی

ها
ی

ا
 

 اهداف بازاریابیتدوین 

 ۹۵۵/۴ ۱۳۴/۵ >۴۴1/۴ ۵۱۱/11 ۵۵۱/۴ هدف میزان حاشیه سود تعیین

 ۴۴۱/1 ۹8۵/۱ –۴۴1/۴ ۳8۵/۵۴ 8۱۵/۴ تعیین هدف میزان سهم بازار

 ۹۴۱/۴ ۵۴۱/۵ >۴۴1/۴ ۳11/1۱ ۵8۳/۴ تعیین هدف رضایت مشتریان

 ۹8۱/۴ 1۹۴/۵ >۴۴1/۴ 8۵۱/۱۱ 8۴۵/۴ تعیین هدف میزان فروش

 تخصیص منابع

 8۵۴/۴ 181/۱ >۴۴1/۴ ۱۵1/1۴ ۵۱۱/۴ تخصیص منابع به بازار / محصول

های تخصیص منابع به آمیخته
بازاریابی )ترفیع، محصول، توزیع و 

 قیمت(

۹۵۵/۴ ۴۹۹/۱۱ ۴۴1/۴< ۱۹8/۵ ۴۴۱/1 

 دارپای مزیت رقابتیایجاد 

 ۹۳۴/۴ ۵۹۵/۵ >۴۴1/۴ ۱۵۱/8 ۱۹۱/۴ ایجاد مزیت رقابتی ترفیعی

 ۹18/۴ ۳1۵/۵ >۴۴1/۴ ۹1۵/۱8 8۱۵/۴ ایجاد مزیت رقابتی توزیعی

 ۹1۱/۴ ۱1۱/۵ >۴۴1/۴ ۴۱۵/11 ۵۴۵/۴ ایجاد مزیت رقابتی محصولی

 88۴/۴ ۱8۵/۵ >۴۴1/۴ 18۴/۱۱ 8۱۵/۴ ایجاد مزیت رقابتی قیمتی

تحلیل محیط کلان 
های صنعت فروشگاه

 ایزنجیره

 ۵۱۹/۴ ۱۱۵/۵ >۴۴1/۴ ۵11/11 ۵1۱/۴ بررسی عوامل فرهنگی و اجتماعی

 8۵8/۴ ۵۵۵/۵ >۴۴1/۴ ۱۱۴/۱۴ 8۳۱/۴ فناورانهبررسی عوامل 

 ۹۴۹/۴ ۱۱۹/۵ >۴۴1/۴ ۱۴۱/۱۹ 8۹۵/۴ بررسی عوامل سیاسی

 ۹۵۵/۴ ۱1۱/۵ >۴۴1/۴ ۳۹8/۱ ۱8۳/۴ بررسی عوامل قانونی

 8۱۱/۴ ۱۱۱/۵ >۴۴1/۴ 1۳۱/۱۵ 8۱۱/۴ بررسی عوامل اقتصادی

تحلیل رفتار 
 کنندگانمصرف

بررسی تشویق و ترغیب دیگران به 
 خرید از فروشگاه

8۱۱/۴ 1۱۱/۱۱ ۴۴1/۴< ۴۱۴/۵ ۴۱۱/1 

بررسی تکرار خرید )خرید مجدد از 
 فروشگاه و محصولات فروشگاه(

8۱۱/۴ ۹۵۹/۱۳ ۴۴1/۴< ۱۱۱/۵ ۴۱۵/1 

 و عوامل مؤثر در بررسی معیارها
خاص از میان  فروشگاهیک انتخاب 

 چندین فروشگاه

8۱۹/۴ ۱۴1/۵۴ ۴۴1/۴< 1۵۱/۵ ۴۵۱/1 

بررسی مدت زمان صرف شده در 
 فروشگاه

۵۵۱/۴ 818/1۱ ۴۴1/۴< 1۹۴/۵ ۹۳۹/۴ 

 ۹۹۳/۴ ۴۹۳/۵ >۴۴1/۴ ۵۱۱/۵۱ 8۱۳/۴ بررسی ترکیب سبد خرید

 یابی شعبمکان

بررسی جذابیت و گیرایی منطقه 
فروشگاه )وجود امکانات شعبه 

 تفریحی، ...(
81۵/۴ 18۹/۱۴ ۴۴1/۴< ۱۵۵/۵ 8۱8/۴ 

بررسی مشخصات شعب فروشگاه 
)فرمت، اندازه، تعداد پیشخوان، فضا 

 و جو حاکم و ...(

8۴۵/۴ ۴۹8/۱۳ ۴۴1/۴< 1۱۵/۵ 81۱/۴ 
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 معرف مولفه متغیر اصلی

 آمار توصیفی مرتبه اول یدییتأ یعامل لیتحل

 آماره تی بار عاملی
سطح 

 معناداری
 میانگین

انحراف 

 معیار
بررسی رقابت بین شعب 

 ای در منطقههای زنجیرهفروشگاه
8۹8/۴ ۳۵۴/۱۱ ۴۴1/۴< 1۱1/۵ 8۹۱/۴ 

بررسی ساختار جمعیتی منطقه شعبه 
 فروشگاه

۹۴۹/۴ ۵8۱/۳۱ ۴۴1/۴< ۴۴۴/۵ 8۹۱/۴ 

 محصول

 888/۴ ۳۱۵/۵ >۴۴1/۴ ۹۱۱/۵۱ 8۵۵/۴ محصولات تیفیسطح ک نییتع

تعیین عمق سبد محصولات عرضه 
 شده در فروشگاه

888/۴ ۱۹۴/۱۳ ۴۴1/۴< ۴۵8/۵ ۴۳۱/1 

تعیین عرض سبد محصولات 
 شده در فروشگاه عرضه

۹۱۵/۴ ۱۵۱/۳8 ۴۴1/۴< ۵۴۱/۵ ۴۳۵/1 

های ویژگیتدوین 
 خدماتی سنتی

 خدمات ارائه تیفیسطح ک مدیریت
 شده در شعب فروشگاه

8۵۱/۴ ۵۱۱/۵1 ۴۴1/۴< ۵۳۹/۱ ۹۵8/۴ 

مدیریت سطح راحتی محیطی شعب 
 فروشگاه

8۹1/۴ ۵۹۹/۵۱ ۴۴1/۴< ۹۹1/۱ 88۴/۴ 

تحقق زمان انتظار جهت مدیریت 
 خرید

8۹1/۴ ۵۱۱/۱1 ۴۴1/۴< 1۵۱/۵ ۹۵۱/۴ 

های ویژگیتدوین 
 خدماتی آنلاین

 نیارائه خدمات پس از فروش آنلا
کردن  ضی)امکان مرجوع و تعو
 کالا و ...(

۱۱۴/۴ ۱۳۵/8 ۴۴1/۴< ۱۳۴/۵ ۹۳۴/۴ 

 ۴11/1 ۴۱۹/۵ >۴۴1/۴ ۵۴8/8 ۱۱1/۴ پرداخت یهادر روش لیتسه

و  امکان تغییرفراهم کردن 
 رهگیری سفارش و تحویل مرسوله

۵۵۱/۴ ۹۵8/1۱ ۴۴1/۴< ۴8۱/۵ 8۵۴/۴ 

 ۹۱۹/۴ 11۱/۵ >۴۴1/۴ ۵1۱/1۱ 0/743 رابط کاربری کردنکاربرپسند 

 ۴1۵/1 ۹۴۳/۱ >۴۴1/۴ ۹۹8/1۹ 8۴۵/۴ در دسترسی به اطلاعات تسهیل

 ۴۵8/1 888/۱ >۴۴1/۴ ۳۹۵/۵۵ 8۳۱/۴ گیری از اپلیکیشن موبایلبهره

 برند

تعیین سبد برند محصولات عرضه 
 شده در فروشگاه

8۳۴/۴ 1۵۵/1۹ ۴۴1/۴< ۱۱۹/۵ 8۵۴/۴ 

برندسازی شرکت فروشگاه 
 ایزنجیره

۵۱۳/۴ 1۵۱/۹ ۴۴1/۴– ۱8۱/۵ ۴۴۵/1 

 گذاریقیمت

آنلاین / حضوری بودن بررسی 
 کانال فروش

8۴۱/۴ ۹۵۵/۱۵ ۴۴1/۴< 8۵۹/۱ 1۱۴/1 

 ۴1۱/1 ۵۱1/۱ >۴۴1/۴ ۱1۵/۱۱ 8۱1/۴ تعیین حاشیه سود هدف

نوع محصول )کشنده،  بررسی
تندگردش، جانشین یا مکمل بودن 

 / نبودن(

۵۱۱/۴ ۱۵۳/1۵ ۴۴1/۴< 1۱1/۵ ۴۴۱/1 

رقابتی در  یابیبررسی جایگاه
 صنعت

8۴۱/۴ ۵۵۳/1۹ ۴۴1/۴< 8۵۹/۱ ۴۱8/1 

بررسی چگونگی روابط کاری با 
کنندگان و نقش و مشارکت تأمین

 نهایی قیمت درآنان 

818/۴ ۱۳۵/۱۱ ۴۴1/۴< ۴۵۱/۵ ۹۱۱/۴ 

 ۴۱۱/1 8۱8/۱ >۴۴1/۴ ۹۳۱/۱۳ 8۵۵/۴ بررسی سطح رقابت در صنعت

 ترفیعات سنتی

 ۹۴۱/۴ ۱۹۵/۵ >۴۴1/۴ ۵8۹/۵۵ 888/۴ ترفیعات درون فروشگاهیتعیین 

ترفیعات برون فروشگاهی تعیین 
 )محیط عمومی(

88۴/۴ ۹۱۹/۵۵ ۴۴1/۴< ۴8۱/۵ ۴۱۵/1 
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 معرف مولفه متغیر اصلی

 آمار توصیفی مرتبه اول یدییتأ یعامل لیتحل

 آماره تی بار عاملی
سطح 

 معناداری
 میانگین

انحراف 

 معیار

 ترفیعات آنلاین

 ۹۵۱/۴ ۵1۹/۵ >۴۴1/۴ ۱۱۳/1۵ ۵۳8/۴ گیری از تبلیغات ایمیلیبهره

 ۴۵1/1 ۱۳۹/۵ >۴۴1/۴ ۱۹۱/۱1 8۴1/۴ سایتگیری از صفحه وببهره

 ۹۳۹/۴ ۴۳۱/۵ >۴۴1/۴ ۱۹۱/۱۵ 8۱1/۴ گیری از تبلیغات آنلاینبهره

های فعالیت کردن در شبکه
 اجتماعی

8۵۵/۴ ۹۱۱/۱۱ ۴۴1/۴< ۴۵۱/۵ ۹1۵/۴ 

 88۱/۴ ۴۹۳/۵ >۴۴1/۴ ۱۱۱/1۳ ۵۵1/۴ سازی موتور جستجوی سایتبهینه

بندی بخش
 کنندگانمصرف

 شناختیمتغیرهای جمعیت بررسی
 )نظیر سن، جنسیت و ...(

۵۵1/۴ ۴۴۴/1۱ ۴۴1/۴< ۴8۱/۵ ۴۴1/1 

 ۹۱۱/۴ 1۹8/۵ >۴۴1/۴ ۵۱۴/1۴ ۵۳۵/۴ متغیرهای جغرافیایی بررسی

 ۴۴۱/1 888/۱ >۴۴1/۴ ۴۱۱/11 ۵۱۱/۴ متغیرهای رفتاری بررسی

 ۹۵۱/۴ 8۱8/۱ >۴۴1/۴ ۵8۵/1۱ ۵۵۵/۴ مزایای مورد انتظار مشتریان بررسی
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گیری از بهره
 های فروشتکنولوژی

های استفاده از سرویس
 گذاری صوتیسفارش

۵۱8/۴ ۱۴۴/1۱ ۴۴1/۴< ۹8۵/۱ ۹۴۱/۴ 

)سبد( خرید  استفاده از چرخ
 هوشمند

۵8۵/۴ ۵۳۳/1۵ ۴۴1/۴< ۱۱۱/۵ ۹۵۴/۴ 

های فروش بدون استفاده از سیستم
 کانتر

8۴۱/۴ ۱۹8/۱۱ ۴۴1/۴< ۴۵8/۵ ۴۱۱/1 

استفاده از نشانگرهای قفسه 
 الکترونیکی

۵۱8/۴ ۹۵۱/1۳ ۴۴1/۴< ۴۵۱/۵ ۹۵۱/۴ 

مدرن مدیریت  استفاده از سیستم
 موجودی کالاسفارشات و 

۱۱۳/۴ ۱۳1/۵ ۴۴1/۴< ۵۱۱/۱ ۴۳۱/1 

تشخیص   تکنولوژی استفاده از 
 چهره

۳۱۵/۴ ۱۹۴/۱ ۴۴1/۴< ۱۹۵/۵ ۹1۱/۴ 

واقعیت   تکنولوژی استفاده از *
 *افزوده

۴۱8/۴ 1۹1/۴ 8۱۹/۴ 1۱۹/۵ ۹۱8/۴ 

دستیار   تکنولوژی استفاده از 
 رباتیک فروشگاه

۱۳۵/۴ ۵۱۱/۹ ۴۴1/۴< 1۱1/۵ ۹۵۴/۴ 

 آموزش تیم فروش

تعیین اهداف مشخص آموزشی 
 تیم فروش برای

۵۵1/۴ ۳۹۵/1۵ ۴۴1/۴< ۱۱۱/۵ ۹۹۱/۴ 

تخصیص بودجه سالیانه برای 
 تیم فروش آموزش

۵۱۱/۴ 81۱/1۵ ۴۴1/۴< 1۴۵/۵ 8۱۹/۴ 

برای تیم  واحد آموزشی ایجاد
 فروش

۵۳۳/۴ ۹۱8/1۱ ۴۴1/۴< 1۱1/۵ ۹۱1/۴ 

تیم  آموزشیشناسایی نیازهای 
 فروش

۵۵۱/۴ ۹۵۵/1۱ ۴۴1/۴< ۱۴۵/۵ ۴۱۵/1 

های استفاده از کانال
 فروش چندگانه

افزایی بین هماهنگی و همایجاد 
 های فروشکانال

۱8۴/۴ ۹۵۴/۳ ۴۴1/۴< ۹۹1/۱ 8۵۴/۴ 

 ۵8۵/۴ ۵۳۵/۵ >۴۴1/۴ ۱۵1/۱ ۵۱8/۴ استفاده از کانال فروش آنلاین

استفاده از کانال فروش درون 
 فروشگاهی

۵۱۱/۴ ۱8۴/۳ ۴۴1/۴< ۱۵۵/۵ 8۳8/۴ 

یر 
متغ یل
عد

ت
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محیط رقابتی صنعت 
 ایهای زنجیرهفروشگاه

زنی بررسی قدرت چانه
 کنندگانتأمین

8۴۹/۴ ۳۵۹/1۵ ۴۴1/۴< ۵۳۴/۱ ۱۳۴/۵ 



 7۲ و همکاران  علی منصوری کرمانشاهی/ی ارهیزنج یهاو فروش در صنعت فروشگاه یابیبازار یهایمدل استراتژ یطراح

 

 معرف مولفه متغیر اصلی

 آمار توصیفی مرتبه اول یدییتأ یعامل لیتحل

 آماره تی بار عاملی
سطح 

 معناداری
 میانگین

انحراف 

 معیار
های توجه به تهدیدات و فرصت

ناشی از ورود رقبای جدید داخلی و 
 خارجی به صنعت

8۵۱/۴ 81۴/۱۵ ۴۴1/۴< 1۳۴/۵ ۳۱۱/۵ 

پایش و تحلیل شرایط حاکم بر بازار 
 و فعالیت رقبای موجود در سطح آن

8۵8/۴ ۵8۵/۱1 ۴۴1/۴< ۴۱۴/۵ ۵۳۵/۵ 

 
 )تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم( گیریمدل اندازه. ۳جدول 

 مؤلفه بعد متغیر اصلی

 مرتبه دوم تحلیل عاملی تأییدی

 آماره تی بارعاملی
سطح 

 معناداری
 نتیجه روایی

 استراتژی بازاریابی
های فروشگاه
 ایزنجیره

 آمیخته بازاریابی

 تأیید >۴۴1/۴ ۵۱۱/1۴ ۱۱۳/۴ برند

 تأیید >۴۴1/۴ 8۴۹/۱۱ 8۱۱/۴ نیآنلا عاتیترف

 تأیید >۴۴1/۴ ۵۱۱/۱۱ 8۴۱/۴ یسنت عاتیترف

 تأیید >۴۴1/۴ ۵۱۴/۱۳ 8۵۵/۴ یگذارمتیق

 تأیید >۴۴1/۴ ۹۱۳/۵۵ 8۱۱/۴ محصول

 تأیید >۴۴1/۴ ۱8۹/۱۱ ۵۵1/۴ شعب یابیمکان

 کنندگانبررسی مصرف
 تأیید  ۴۴1/۴ ۳۳۵/8 ۵۴۱/۴ کنندگانمصرف یبندبخش

 تأیید >۴۴1/۴ ۱۱۵/۱۱ ۹۱8/۴ کنندگانرفتار مصرف لیتحل

 یهایژگیوتدوین 
 یخدمات

 تأیید >۴۴1/۴ ۱۱۹/1۱۱ ۹۱۹/۴ نیآنلا یخدمات یهایژگیوتدوین 

 تأیید >۴۴1/۴ ۵۳۴/۵۵ ۹۵۱/۴ یسنت یخدمات یهایژگیوتدوین 

 تأیید >۴۴1/۴ ۳۴۴/۱ ۳1۱/۴ یارهیزنج یهاکلان صنعت فروشگاه طیمح لیتحل

 تایید >۴۴1/۴ 8۱1/۵ ۱8۱/۴ منابع صیتخص

 تایید >۴۴1/۴ ۴81/۵ ۳۵۳/۴ ی پایداررقابت تیمزایجاد 

 تأیید >۴۴1/۴ ۹۵۱/۱۱ 8۴8/۴ یابیاهداف بازارتدوین 

 تایید >۴۴1/۴ ۱۱۱/۱۳ ۹1۴/۴ یخدمات یهایژگیوتدوین 

 تأیید >۴۴1/۴ ۳۱1/1۵۱ ۹۱۱/۴ یابیبازار ختهیآم

 تأیید >۴۴1/۴ ۱1۱/۵۴ 8۱8/۴ کنندگانسی مصرفبرر

 استراتژی فروش
های فروشگاه
 ایزنجیره

 تأیید &۴۴1/۴ ۱۳8/۵۱ 8۳۵/۴ شآموزش تیم فرو

 تأیید >۴۴1/۴ ۵۱۵/۵ ۱۱۹/۴ های فروش چندگانهکانالاستفاده از 

 تأیید >۴۴1/۴ ۱۵۵/۱8 ۹۵۴/۴ فروش هایتکنولوژیگیری از بهره

 
 ییایو از پا باشدیم ۱/۴بزرگتر از حد مناسب  رهایهمه متغ یکرونباخ برا یمقدار آلفا ۱با توجه به جدول 

 ریهر متغ یبرا( 1نیگلداشتا - لونید بی)ضر یبیترک ییایپا بیمقدار ضر نی. همچنباشندیبرخوردار م یمطلوب
 نیبه ا ۱همگرا یی. روااست ریهر متغ یبیترک ییایمناسب بودن پا نشان دهنده بوده و ۵/۴از حد مطلوب  شتریب

مدل  گرید یهانسبت به سازه یریگرا به لحاظ اندازه یمناسب کیتفک تیهر سازه در نها یمعناست که نشانگرها
تمام  هد کباش یاآنها به گونه بیکند و ترک یریگتر هر نشانگر فقط سازه خود را اندازهفراهم آورند. به عبارت ساده

مشترک  انسیوار نیانگیهمگرا شاخص م ییروا یابیارز اریشوند. مع کیتفک گریکدیاز  یمدل به خوب یهاسازه

                                                                                                                                                 
1 Goldstein - Dillon ۱ Convergent validity 
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 ییمدل روا نیاست. در ا ۳/۴آن  یو حداقل مقدار قابل قبول برا باشدیم (AVE) شیهاپنهان و معرف ریمتغ نیب
 . باشندیم یبوده که در سطح مناسب و قابل قبول ۳/۴بالاتر از  رهایهمه متغ یهمگرا

کند.  اریاخت ۱/۴ یبالا یکه لازم است مقدار ،[1۹] باشدیهمگرا شاخص رائو م ییروا یهاشاخص گریاز د
با  یریگزهمدل اندا تیفیک ت.بوده اس ازیبالاتر از حد نصاب مورد ن قیتحق یرهایمتغ یتمام یبرا زیشاخص ن نیا

 ینیبشیرا در پ ریمدل مس ییشاخص در واقع توانا نی. اشودی( محاسبه م2Qمتقاطع  ) ییشاخص اشتراک با روا
را نشان  یشاخص عدد مثبت نای چه. چنانسنجدیپنهان متناظرشان م ریمتغ ریمقاد قیاز طر ریپذمشاهده یرهایمتغ

ص را شاخ نیا نیانگیم یریگکل مدل اندازه یبررس یلازم برخوردار است. برا تیفیاز ک یریگدهد، مدل اندازه
 1۳/۴، ۴۱/۴ رسه مقدا نیبرخوردار است. همچن یمناسب تیفیاز ک یریگگرفته و چنانچه مثبت باشد، کل مدل اندازه

 رائها گیریمدل اندازه یرا برا ادیکم، متوسط و ز تیفیک زانیم بیه ترتمتقاطع ب ییشاخص روا یبرا ۵۳/۴و 
 یرهایمتغ یتمام یبرا و همانطور که ملاحظه می شودآورده شده است  ۱آزمون در جدول  نیادهند. نتایج می

مطلوب  تیفیاست که نشان از ک ۳۹۱/۴شاخص برابر  نیکل ا نیانگیشاخص مثبت بوده و م نیموجود در پژوهش ا
 .دهدیم یریگاندازه مدل یو بالا

سازه به  کیاست که  یاواگرا، اندازه یینشان داده شده است. روا زیمدل پژوهش ن یواگرا ییروا ۱جدول  در
. شودیپنهان محاسبه م ریدر دو سطح معرف و متغ ییروا نی. اشودیم زیمتما یتجرب اریها با معسازه ریاز سا یدرست

 معرف متناظر کیو لازم است بار  شودیمتقاطع استفاده م یواگرا، از بارها ییمحاسبه روا یبرادر سطح معرف 
ها داشته باشد. معرف ریرا با سا ۱/۴ها باشد و حداقل اختلاف سازه ریسا یآن معرف رو یاز همه بارها شتریسازه، ب

اطلاعات و محدودیت فضا در مقاله  اما به دلیل حجم بالای شده است تیها رعاشرط در مورد همه معرف نیا
 ریتغهر م یهمبستگ نیاز شاخص توان دوم بالاتر در سطح متغیر پنهانواگرا  ییروا یبررس ی. براآورده نشده است

 ییکوچکتر باشد تا روا AVEاز مقدار  دیشاخص با نیبهره گرفته شد. مقدار ا) MSV(مدل  یرهایمتغ ریبا سا
سطح اول از مقدار  یرهایمتغ کیکای یبرا MSV مشخص است مقدار ۱طور که در جدول شود. همان دییواگرا تا
AVE با  دیسازه با کیاست که  نیا روش نیا. منطق گرددیم دییواگرا تا ییروا جهیکوچکتر است و در نت
واگرا  ییروا یبررس یبراهمچنین . [1۱]داشته باشد  یشتریب انسیها وارسازه ریبا سا سهیخود در مقا یهامعرف

 ییروا دییتا یمطلوب برامحدوده  ،۹۴/۴ حداکثر سطح استفاده شد.نیز  1یکنواختیاز نسبت  نپنها ریدر سطح متغ
 که دهندینشان م ۵ مدل در جدول یهاسازه یکنواختینسبت  ریمقاد. [1۵،۵8] باشدیم یکنواختیواگرا در نسبت 

 . باشدیم دییواگرا مورد تا ییو روا باشندیم ترنییپا ۹۴/۴از  ریمقاد یمامت
 

 و روایی واگرا گرا روایی هم پایایی، .۱جدول 

 متغیر اصلی، بعد و مؤلفه
آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی

شاخص 

 رائو

 انسیوار نیانگیم

 یاستخراج

شاخص 
MSV 

شاخص 
2Q 

 705/0 ۳۴۹/۴ ۳۱8/۴ 8۱۹/۴ ۵۵1/۴ ۵۱8/۴ آموزش تیم فروش

 707/0 ۱۱۴/۴ ۳۱۳/۴ ۵8۱/۴ ۵۵۱/۴ ۵1۹/۴ های فروش چندگانهکانالاستفاده از 

 755/0 ۱۹۵/۴ ۱۵۱/۴ 8۵۱/۴ 81۴/۴ 8۴۵/۴ اهداف بازاریابیتدوین 

 725/0 ۵۵۴/۴ ۳۱۱/۴ 8۵۹/۴ ۵۱۱/۴ ۵۱۳/۴ کنندگانبندی مصرفبخش

 507/0 ۵18/۴ ۱۳۱/۴ ۵۹۴/۴ ۵8۵/۴ ۵۵۳/۴ برند

 705/0 ۳۴1/۴ ۳۱۵/۴ 8۱۹/۴ 8۱8/۴ ۵8۹/۴ فروش هایتکنولوژیگیری از بهره

 550/0 ۱۵۴/۴ ۱۹۱/۴ ۹18/۴ 8۹1/۴ 888/۴ کنندگانتحلیل رفتار مصرف

                                                                                                                                                 
1 HeteroTrait-MonoTrait ratio of correlations (HTMT) 



 7۵ و همکاران  علی منصوری کرمانشاهی/ی ارهیزنج یهاو فروش در صنعت فروشگاه یابیبازار یهایمدل استراتژ یطراح

 

 متغیر اصلی، بعد و مؤلفه
آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی

شاخص 

 رائو

 انسیوار نیانگیم

 یاستخراج

شاخص 
MSV 

شاخص 
2Q 

های تحلیل محیط کلان صنعت فروشگاه
 ایزنجیره

8۳۵/۴ 8۹۱/۴ 8۹۵/۴ ۱۵۱/۴ ۱۵1/۴ 755/0 

 555/0 ۱۱۱/۴ ۵۱8/۴ 8۱۱/۴ 8۴۴/۴ ۵۳1/۴ تخصیص منابع

 755/0 ۳۵1/۴ ۱۵۵/۴ 8۹8/۴ 8۱۱/۴ 8۳8/۴ ترفیعات آنلاین

 527/0 ۳۴1/۴ ۵81/۴ 8۵۵/۴ 8۱1/۴ ۵۱۴/۴ ترفیعات سنتی

 502/0 ۳۴۹/۴ ۱۳1/۴ ۹18/۴ 8۹۱/۴ 8۹۵/۴ گذاریقیمت

 557/0 ۳۴۱/۴ 8۴۵/۴ ۹۱۱/۴ 8۵۹/۴ 8۵۵/۴ محصول

 755/0 ۱۵1/۴ ۳۹۵/۴ 8۳۵/۴ ۵۹۹/۴ ۵۵۱/۴ پایدار مزیت رقابتیایجاد 

 556/0 ۵۹۹/۴ ۵۵۱/۴ ۹18/۴ 8۹1/۴ 88۴/۴ یابی شعبمکان

 705/0 ۱۵۱/۴ ۳۱۹/۴ 8۵8/۴ 8۱۵/۴ 8۵۵/۴ های خدماتی آنلاینویژگیتدوین 

 525/0 ۱۵۱/۴ ۵8۵/۴ ۹1۳/۴ 8۱1/۴ 8۱1/۴ های خدماتی سنتیویژگیتدوین 

 577/0 ۳1۱/۴ ۵۴۱/۴ 8۵8/۴ ۵۹۵/۴ ۵۹۱/۴ ایهای زنجیرهمحیط رقابتی صنعت فروشگاه

 725/0 - ۳۵۱/۴ ۹۱۱/۴ ۹1۵/۴ ۹۴۱/۴ های خدماتیویژگیتدوین 

 767/0 - ۳۳۵/۴ ۹۱8/۴ ۹۱۳/۴ ۹۱۱/۴ آمیخته بازاریابی

 505/0 - ۱۳۳/۴ 8۵۹/۴ 8۱1/۴ 8۱۵/۴ کنندگانبررسی مصرف

 726/0 - ۳۱۵/۴ ۹۱8/۴ ۹۵1/۴ ۹۱۱/۴ ایهای زنجیرهاستراتژی بازاریابی فروشگاه

 757/0 - ۱۱1/۴ 8۱۴/۴ 88۵/۴ 818/۴ ایهای زنجیرهاستراتژی فروش فروشگاه
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با  یمدل درون یبررس. ردیگیقرار م لیپنهان پژوهش مورد تحل یرهایمتغ نیارتباط ب ،یدر بخش مدل درون

 .VIF( انسیمنظور از شاخص عامل تورم وار نیکه به ا شودآغاز می مستقل یرهایبودن متغ یخطعدم هم ارزیابی
 که داردیو اظهار م یرا بررس یچندگانه در روش حداقل مربعات جزئ یخطعامل، شدت هم نیا. شودیاستفاده م

 ۳ انسیعامل تورم وارسطح ت. اس افتهی شیافزا یخطبرآورد شده، بابت هم بیمربوط به ضرا راتییمقدار از تغ چه
بر اساس نتایج اجرای مدل، همه . [1۱] نامطلوب استو  باشدیم رهایمتغ نیب دیشد یخط، نشان دهنده همو بیشتر
 یبرا یخطشرط عدم هماند و باشند که در سطح مطلوب واقع شدهمی ۵مدل درونی تحقیق کمتر از  VIFمقادیر 

 شده است. تیرعا رهایهمه متغ
 بیضر باشد.می )adj2R(و ضریب تعیین تعدیل شده )�2R(ضریب تعیین ، نیدرو مدل یابیارز اریمعدیگر 

 یریگهبرونزا انداز یرهایکل آن توسط متغ انسیدرونزا را نسبت به وار ریمتغ کی یحیتوض انسیوار )2R( نییتع
 یتلق فیضع 1۹/۴متوسط و کمتر از  ۱۵/۴تا  ۵۵/۴ نیب ،یقو ۱۵/۴تر از بزرگ ریشاخص مقاد نیا ی. براکندیم
 حیته را توضوابس ریمتغ راتییمستقل چند درصد از تغ یرهایمتغ ای ریمتغ دهدینشان م بیضر نی. در واقع اشودیم
 یرقابت طیمح یکنندگلیو اثر تعد یارهیزنج یهافروشگاه یابیبازار یتوان گفت استراتژیاساس م نیبر ا .دهندیم

را  یارهیزنج یهافروش فروشگاه یاستراتژ راتییدرصد از تغ ۱/81هم رفته  یرو یارهیزنج یهاصنعت فروشگاه
نه کوچک حجم نمو ایباشد،  ادیمستقل ز یرهایکه تعداد متغ یشده در زمان لیتعد نییتع بیاند. ضرداده حیتوض

 .باشدیم نییتع بینسبت به ضر یترباشد شاخص مناسب
پس از حذف ( 2R)در مقدار  رییتغ نهکه نشا باشدیم )2f (اندازه اثر ،یمدل درون یابیارز هایاریمعاز  گریدیکی 

اثرات  بیرا به ترت ۵۳/۴و  1۳/۴، ۴۱/۴ ری( مقاد1۹88. کوهن )باشدیاز مدل م نیمع یزاپنهان برون ریمتغ کی
 یاستراتژ ریمتغ یکه برا شودیمشاهده م 1۴جدول  جیکرده است. بر اساس نتا یکوچک، متوسط و بزرگ معرف

 ریمتغ گرلیبا توجه به نقش تعد یارهیزنج یهافروشگاه یابیبازار یاستراتژمتغیر  ی،ارهیزنج یهافروش فروشگاه
 برخوردار بوده است.( 2f=۴۵۵/۴) ضعیفی شدت اثراز  یارهیزنج یهاصنعت فروشگاه یرقابت طیمح



 7۳ و همکاران  علی منصوری کرمانشاهی/ی ارهیزنج یهاو فروش در صنعت فروشگاه یابیبازار یهایمدل استراتژ یطراح

 

 . انتخاب معیارگیرندهای معادلات ساختاری بهره میبرای بررسی برازش مدلمحققان از معیارهای مختلفی 
ن توجه وابسته است و باید به آهای مبتنی بر واریانس های مبتنی بر کوواریانس و مدلتفاوت میان مدلمناسب به 

ان با توو نمی ندهای معادلات ساختاری مبتنی بر واریانس مناسب نیستبرای مدل GOFبرخی معیارها نظیر  .کرد
( هم از نظر مفهومی و هم تجربی ۱۴1۵. در این راستا هنسلر و سارستد )آنان برازش مدل را ارزیابی کرد تکیه بر

سازی معادلات اند و مطالعه آنان نشان داد که این معیار برای مدلرا به چالش کشیده GOFمطلوبیت معیار 
ه از این معیار اند کساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی مناسب نیست و به سایر پژوهشگران نیز توصیه کرده

بتنی بر کوواریانس محقق سازی معادلات ساختاری مدر نهایت اینکه برازش مدل در مدل .[۱۴] تفاده نکنندسا
 بر مبنای. [1۳]سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی نیست شود قابل تسری و ترجمه به مدلمی

 رونید و مدل گیری(بیرونی )اندازه مدل پژوهش به لحاظ مدل ،های ارائه شده در خصوص معیارهای پیشینگزارش
 بینیارتباط پیش معیاردر ادامه نتایج بررسی ضعیت مطلوبی برخوردار است. از منظر همه معیارها از و (یساختار)
)2Q( بینی شپی ارتباط ایخارج از نمونه مدل  بینیر نمایانگر قدرت پیشمعیااین  ارائه شده است. 1سریگ -ن استو

 یرخ ایکند  بینیپیش یمشاهده شده را به خوب هیاول ریمقاد تواندیم ریمس مدل دهد کهباشد و نشان میمیآن 
ی دهندهمقادیر بالای صفر نشان و کنیمدر این آزمون فقط متغیرهای درونزا )میانجی و وابسته( را انتخاب می. [1۱]

به ترتیب میزان ضعیف،  ۵۳/۴و  1۳/۴، ۴۱/۴باشد و مقادیر بینی کردن میتوانایی مطلوب مدل ساختاری در پیش
 معیارمقادیر این دهد نتایج نشان می. [1۹] دهندمدل ساختاری را ارائه می یبینقدرت پیشمتوسط و قوی بودن 

مدل از  اظهار داشت توانیم، جیبا توجه به نتا تیدر نها( قوی بوده است. ۳۵8/۴) استراتژی فروشبرای متغیر 
 یناسبتحقیق برازش م ینظر یو زیربنا یاین پژوهش با ساختار عامل یهابرخوردار است و داده یمناسب یبرازش کل

 است. ینظر یهادارد و این امر بیانگر همسو بودن سؤالات با سازه

، و مدل نهایی تحقیق در قالب 1۴و  ۹ول ادر جد قیتحق یهاهیفرض یجهت بررس یمعادلات ساختار جینتا
 .شودیملاحظه م ۱شکل 
 

 (های تحقیقفرضیه). نتایج مدل معادلات ساختاری ۹جدول 

 تحقیقهای فرضیه
 وضعیت سطح معناداری آماره تی ضریب مسیر انحراف معیار

 فرضیه

جهت 

 σ β t P-Value رابطه

 >- ایهای زنجیرهی فروشگاهابیبازار یاستراتژ
 ایهای زنجیرهفروشگاه فروش یاستراتژ

 + تایید ۴۴۴/۴ ۱۹۱/1۵ 8۵۵/۴ ۴۱۱/۴

*  ایزنجیرههای فروشگاهاستراتژی بازاریابی 
-ی اهای زنجیرهصنعت فروشگاهمحیط رقابتی 

 ایهای زنجیرهاستراتژی فروش فروشگاه >

 + تایید ۴۴۵/۴ ۹۵۱/۱ ۴88/۴ ۴۵۴/۴

 
 (های تحقیقفرضیه). نتایج مدل معادلات ساختاری 1۴جدول 

 های تحقیقفرضیه
 شدت اثر افزونگی ضریب تعیین

2R adj
2R Q2 2f 

ای هفروشگاه فروش یاستراتژ >- ایهای زنجیرهفروشگاه یابیبازار یاستراتژ
 ایزنجیره

۵۹1/۴ ۵۹۴/۴ ۳۱8/۴ - 

های صنعت فروشگاهای * محیط رقابتی زنجیرههای فروشگاهاستراتژی بازاریابی 
 ایهای زنجیرهاستراتژی فروش فروشگاه >-ای زنجیره

81۱/۴ 81۱/۴ ۳۵8/۴ ۴۵۵/۴ 

                                                                                                                                                 
1 Stone-Geisser 
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|t|۹۱/1> Significant at P۴۳/۴< 

 
 استاندارد بیضرا نیدر حالت تخمل تحقیق مد .۱شکل 

|t|۹۱/1> Significant at P۴۳/۴< 

 
ای زنجیره هایهای خدماتی سنتی، برند و تحلیل محیط کلان صنعت فروشگاهتدوین ویژگی هایمؤلفهنکته: 

 اند.معنادار نشده %۹۳در سطح اطمینان 
 

 و پیشنهاد گیرینتیجه .5

و  یابیازارب یاستراتژ موضوعات ددر مطالعات خو پژوهشگرانکه خص گردید مش قاتیتحق نهیشیتوجه به پ با
ر را د یو عوامل اندقرار داده بررسیمورد  ... ای وهای زنجیرهفروشی، فروشگاهصنایع خرده فروش را در یاستراتژ

، اینجیرههای زصنعت فروشگاهفروش در و  یابیبازارهای استراتژی مدلارائه  حالین ا کردند، با نییها تعسازه نیا
 یرسصورت جامع بربه  تاکنونو گسترده بوده  اریبسای حوزه ها،یرگذاریأثروابط و ت یچالش تیبا توجه به ماه

 کیدر سطح کلان و استراتژ ایهای زنجیرهفروشگاه صنعت یبه بررس مطالعه حاضردر  این پایه،. بر بودنشده 
های رکتش درو فروش  یابیبازار یهایاستراتژ مدلبود که  نیا نهیزم نیشده در اح مطر اصلی پرسش. شد هپرداخت

  ؟ای چگونه استهای زنجیرهفعال در صنعت فروشگاه
فروش در  یاتژاستر نیکه تدو میافتیدر باشدیم زین قیتحق ییکه هدف نها قیتحق یاصل پرسشپاسخ به  در
امری آن  یهاو مؤلفه یابیبازار یبدون در نظر گرفتن استراتژ ایزنجیرههای فعال در صنعت فروشگاه یهاشرکت

محیط رقابتی  گرلیتعد ریمتغ ریتأث نی. همچن[۱۱] (۱۴1۹اینگرام و همکاران،  لعهمطا )سازگار با غیر منطقی است
 یراتژاست نیتریقو تواندیم عامل نیعدم توجه به ا نادیده گرفت زیرا دیرا نباای های زنجیرهصنعت فروشگاه

وامل و با در نظر گرفتن ع رو نیا از روبرو سازد.شکست  ای را باهای زنجیرههای فروشگاهفروش شرکتو  بازاریابی
روابط را در  نیا مدل توانیم گرتعدیلتحلیل تأثیر عامل و  ، فروشیابیبازار یاستراتژ نیدر تدو شدهی یشناسا
داده  سخپژوهش، پا یشده به سوالات فرع ینشان داد. با توجه به مدل طراح یصورت مفهوم به 1شکل قالب 

 یارهیزنج یهاو فروش در صنعت فروشگاه یابیبازار یهایمدل استراتژ دهنده لیتشکعوامل  (الف .شودیم
 ؟چگونه استعوامل این  نیروابط ب ب( کدامند؟
 کرد. ییرا شناسا یابیبازار یابعاد مختلف استراتژ ،ایهای زنجیرهنعت فروشگاهو فروش در ص یابیبازار مدل

رقابت  یبا توجه به شدت بالا. های خدماتی آنلاین استویژگیتدوین  یابیبازار یدهنده استراتژابعاد شکل از یکی
نعت که ص نیا یآت یرقابت طیبودن مح زیو چالش برانگ یارهیزنج یهاحاضر در صنعت فروشگاه یهاشرکت نیب

و همچنین ورود احتمالی آنان به این  المللیخارجی و بین یرقبا هایفعالیتافزایش توسعه شعب و به واسطه 
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ن ارائه کنندگاو برتر را به مصرف زیمتما یبا رقبا خدمات سهیکه بتواند در مقا یهر شرکت، [1] دهدیرخ مصنعت 
 ناوریفصورت گرفته در حوزه  یهاشرفتیامروز با پ یای. در دنشودیحوزه م نیا نیفعال نیرقابت ب یدهد برنده باز

دارند قسمت اعظم خدمات ارائه شونده به آنان به صورت  لیکنندگان تمااز مصرف یاریاطلاعات و ارتباطات بس
 یارهینجز یهاحاضر در صنعت فروشگاه یهااز شرکت یاریبس گرید ی. از طرفردی( صورت پذیحضور ری)غ نیلاآن

ات با قدرت خدم نیکه بتوانند در ارائه آنلا ییهاشرکت نیروبرو هستند، بنابرا یمنظر با ضعف اساس نیاز ا ایران
ود به خ یصنعت رو به رشد را برا نیدر عرصه رقابت در ا یروزیپ ،یرقابت تیعمل کنند قادرند ضمن کسب مز

 .اورندیارمغان ب
 بخش. است یابیبازار یاستراتژدهنده تشکیلمهم  یرهایاز متغ گرید یکی زیکنندگان نشناخت رفتار مصرف

امر  نینظرات خود را ابراز کردند، به ا یفیکه در مصاحبه ک یارهیزنج یهااز خبرگان صنعت فروشگاه یقابل توجه
 نیشتری، بخاص اهفروشگ کیاز  دیبه مراجعه و خر گرانید بیو ترغ قیکنندگان با تشوباور داشتند که خود مصرف

رفتار  دتواننیم یدر بازار دارند و به راحت یارهیفروشگاه زنج کی ینام تجار «جا انداختن»در به اصطلاح  را ریتأث
 فروشگاه کیدر انتخاب و عوامل مؤثر  ارهایمع ییبا شناسا، بنابراین قرار دهند ریکنندگان را تحت تأثمصرف دیخر
در اجزاء  رییبا اعمال تغ توانیم در صنعت حاضر یهافروشگاه گرید انیاز م کنندگانتوسط مصرف یارهیزنج

و  قاء فروشارت جهیدر نتکسب مزیت رقابتی و و  یابیبازار یاستراتژ یاثربخش شیموجب افزا یابیبازار ختهیآم
 ،[۱۹،۱،۱۱] (۱۴1۱، و اوانگلوس سیریزا ؛ ۱۴۱1؛ بویی و همکاران،  ۱۴۱1وایلند،  )سازگار با مطالعات شد سودآوری

و  هاترساخیاز ز یریگبا بهرهباید  یارهیزنج یهافعال در صنعت فروشگاه یهااز شرکت یاریامروزه بس نیهمچن
 ایز فروشگاه آنان ا دیتکرار خر کنندگان،فمصر دیسبد خر بیترک لیو تحل هیاقدام به تجز شرفتهیپ یهاروساخت

با و  کنندگانمصرف دیخر شناخت رفتار با تا بتوانند ندینمامحصولات آن و مدت زمان صرف شده در فروشگاه 
 ن،یمحصولات مکمل و جانش ییکند گردش، شناسا/محصولات تند گردش ییشناسا ری)نظ آن یاستفاده از خروج

منابع در  نهیبه صیکننده و ...( نسبت به تخصفروشگاه توسط مصرف طیصرف شده در مح یزمان بیترک ییشناسا
 .شوند یابیبازار یهاتیفعال یاثربخش شیموجب افزا قیطر نیو از ا کنندفروشگاه اقدام  یفضا

 رایبرخوردار است ز ییبالا اریبس تیاز اهم یارهیزنج یهاسبد محصولات عرضه شونده در فروشگاه بیترک
که دارند، محصولات  یمتمرکز تیریخود و مد یساختار تیماه لیبه دلاز یک طرف  یارهیزنج هایفروشگاه

وجود  لیبه دل گرید یو از طرف کنندیم نیمتأ دکنندگانیاز تول کپارچهیمتمرکز و  بایرا به صورت تقر ازشانیمورد ن
 بیترک ریخودشان نظ یسازمانده یهاتیاز فعال یاریبس کنند،یاجرا م یکه به صورت سراسر یاتیعمل یاستاندارها

و  کسانی ابیتقر در شعب را فروشگاه یمحصولات در فضا دمانیچ بیترک و محصولات تیفیسبد محصولات، ک
 یارهینجشرکت فروشگاه ز کیکه  یتعداد محصولات نکهیا همچنین کنند،یو اجرا م یطراح گریکدیبا  یدر هماهنگ

به ه کو جانبو افق کوروش  یارهیزنج هایشرکت فروشگاه ماننددر سبد خود داشته باشد محدود است ) تواندیم
ها با توجه شرکت نیا ،نیبنابرا .شده است( فیمشخص در سبد محصول تعر یکالا 18۴۴و  ۱8۴۴نها تترتیب 

 نیبو  نندیخود برگز یسبد محصولات را برا بیترک نیبهترباید  ،یبه حداکثر سودآور دنیرس یبرا ،موارد مذکور
 یاساس یازهایتا ضمن بهتر برآورده ساختن ن دنینما جادیا نهیبه یخود توازن ییسبد کالا بیعمق و عرض ترک

 زیرا ن یابیبازار یاستراتژ ی، اثربخش[۱۵]( ۱۴1۱)سازگار با مطالعه کاتلر و کلر،  با رقبا سهیکنندگان در مقامصرف
 .دهند شیافزا

. [۱۵] باشد( می۱۴1۵)واکر و همکاران، یکی از ابعاد مهم سازنده استراتژی بازاریابی  یابیاهداف بازار تدوین
و  هانیماه ،یفصل انه،یگوناگون )سال یزمان یهاواحدها و اشخاص در بازه یاحرفه ریمس یشده هاد نییتع اهداف

به  ندتوانیبدون داشتن اهداف روشن نم یارهیزنج یهافعال در صنعت فروشگاه یهاروزانه( هستند و قطعا شرکت
اه ر ریضمن روشن نمودن مس یگذاردهند. هدف هصنعت ادام نیموجود در ا یرقابت یو توسعه خود در فضا اتیح
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 یا هماهنگب دیاهداف با نی. اکندیفراهم م زیفروش ن ،یابیمختلف بازار یهاتیکنترل فعال یرا برا یشرکت، ابزار
است  یهیبد وابسته است. نیریسا حیاز آنان به تحقق صح کیهر  نهیتحقق به رایدنبال شوند ز گریکدیو در کنار 

 انیترمش تیدر خصوص جلب رضا حیهدف صح نییبدون تع یارهیزنج یهافعال در صنعت فروشگاه رکتش کی
 نییعاهداف ت به. با توجه ابدیسهم بازار مورد انتظار خود در صنعت دست سودآوری و به  تواندیفروش، نم زانیو م

 صیبرنامه را تخص نیا یو منابع لازم جهت اجرا نیخود را تدو برنامه رشد و توسعه تواندیشده است که شرکت م
 . دینما تیریو مد

 یو طراح آن به بهبود حیصح یکه اجرا باشدیمنابع م صیتخص یابیبازار یدهنده استراتژعوامل شکل گریاز د
همکاران، واکر و ؛  ۱۴۱۴، نریو و لچیشلگل م مطالعاتسازگار با ) کندیم یانیکمک شا یابیبازار یمناسب استراتژ

 یهافعال در صنعت فروشگاهی شرکت یهانهیاعظم هز قسمت. [8،۱۵،۵۳] (1۵۹۱دهدشتی و پورحسینی،  ؛ ۱۴1۵
 هانهیهز نیاز ا یرو بخش قابل توجه نیاز ا باشد،یها ماز شعب فروشگاه یمتعلق به احداث و نگهدار یارهیزنج

 ینابعم نیب دیصنعت با نیشرکت فعال در ا گرید ی. از طرفابدییاختصاص م «عیتوز»به  یابیبازار ختهیاز بعد آم
 نیو ا ابدیت دس یتا بتواند به حداکثر اثربخش دیتعادل برقرار نما ینوع دهدیم صیتخص یابیبازار ختهیکه به آم

ابع ضمن من نهیبه صیتخص نیمنابع روبرو است. بنابرا تیکه شرکت با محدود افتدیاتفاق م یموضوع در حال
عملکرد بخش فروش و جبران  شیتواند منجر به افزایمسازمان،  یهادر استفاده از داشته یوربهره شیافزا
 ارزش افزوده گردد.  جادیا تیانجام شده و در نها یهانهیهز

 ییایمنطقه جغراف کیکنندگان در مصرف دیخر ظرفیتاز حداکثر  یریگشعب امکان بهره نهیبه یابیمکان
ته در صورت گرف یابیبازار یهاتیفعال دنیو موجب به ثمر رس آوردیحاضر در منطقه را فراهم م یرقبا هنسبت ب

رو  نیاز ا ،[۵۱،۱1] (۱۴1۹؛ شان و همکاران،  ۱۴1۵ و همکاران، تورهان مطالعات)سازگار با  شودینقطه فروش م
کت راستا شر نیاست. در ا یاتیح یارهیشرکت فروشگاه زنج کی یبراجهت احداث شعب  حیانتخاب مکان صح

 یداشته باشد و با بررس اریدر اخت یحیصح یارهایکردن شعب مع ریمکان درست جهت دا ییشناسا یبرا دیبا
 ی،ترقاب یهایژگی، ویتیمرتبط با ساختار جمع یهایژگیگوناگون مرتبط با منطقه مورد نظر )و یهایژگیو
 یارهایمع با هایژگیو نیا سهیمقا، با شعب فروشگاه یهایژگیوو همچنین  (ت منطقهمرتبط با امکانا یهایژگیو

 .دیجهت احداث شعب را انتخاب نما نهیشده، مکان به فیتعر شیاز پ
های ویژگی هیبر پا گریکدیکنندگان از مصرف کیتفکبندی و بخشتواند با ای میشرکت فروشگاه زنجیره
 مختلف یهاگروه، ، ارزش آنان برای سازمان و ...(رفتارهاخصوصیات جغرافیایی، مشابه مشترک بین آنان )

و  بندیتهبه دس افتهیساختارنماید، در واقع شرکت باید در یک فرایند  یبندتیمشخص و اولورا  کنندگانمصرف
از  که هاییدازد و گروهربپشرکت  یبرا انآن کیاستراتژ ای یارزش اقتصاد هیبر پا کنندگانمصرف یریگهدف

رائه و آنچه که سازمان ا ی آنانهاازین نیب، با تخصیص منابع لازمو  نموده انتخاب را ندبرخوردار بالاتریظرفیت 
به  یابیتتمرکز بالاتر بر منابع به منظور دسنظیر:  ییقرابت بیشتری ایجاد کند و از این طریق به دستاوردها کندیم
د، انشده فیتعر یقیکه به صورت دق ییتصاحب بازارها قیدر بازار از طر یتسلط و رهبری، وربهره زانیم نیشتریب

؛  ۱۴1۹؛ کاتلر و همکاران،  ۱۴۱۴. )سازگار با مطالعات گرین و کیگان، ی نائل شوندرقابت یدر بازارها یسودآورو 
 .[۱8،۱۱،1۱] (۱۴1۵ایی، 
ناخته شبسیار مهمی عامل  یارهیشرکت فروشگاه زنج کی تیدر موفق دهدیمحصولات نشان م یگذارمتیق

محصولات در  نیترعرضه ارزان ایمحصولات  یعموم متیقرار دادن ق نییپا یامر لزوما به معنا نی. اشودیم
 معنا که است کنندهارزش منتقل شده به مصرف ای تیفیبا ک سهیکالا در مقا متیق تی. بلکه مطلوبستیفروشگاه ن

محصولات  یتمام ی، برااشیابیبازار یبه واسطه استراتژ دیموفق با یارهیشرکت فروشگاه زنج کی. کندیم داپی
کند و با در نظر گرفتن سطح رقابت در صنعت در  نییتع انیسود / ز هیموجود در سبد فروش خود هدف حاش
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 یط یینها متیق کنندگان و نقش و مشارکت آنان درنیبا تأم یروابط کار یمختلف، چگونگ یزمان یهابرهه
ال بودن کان یحضور ای نیمختلف، آنلا یزمان یهادر صنعت در دوره یرقابت گاهیگوناگون، جا یکار یقراردادها

وش و های مختلف فر، ثبات قیمتی بین کانالمحصولات گذاریمتیقپذیری در انعطافبه ، فروش و نوع محصول
گار با مطالعه )ساز بر آن سهم بازار مورد انتظار خود را کسب کند هیتا بتواند با تک دست یابد ایمنطقهگذاری قیمت

 .[۵] (۱۴18بولتون و همکاران، 
به وجود  یتصاداق یهاتیمحدود جهیعموم مردم که در نت یشتیو سطح مع دیتوجه به کاهش قدرت خر با

یجاد های ادر مقایسه با سایر زمینه یبالاتر تیاز اهم "یمتیق یرقابت تیمز جادیا" رسدیآمده است، به نظر م
)سازگار  ردار باشدبرخوکننده مزیت رقابتی )مزیت رقابتی ترفیعی، مزیت رقابتی محصولی و مزیت رقابتی توزیعی( 

ر تارزان یکالاها دیخر یکنندگان برامصرف حیترج اطرف ب کیامر از  نی. ا[۱۵] (۱۴1۵با تحقیق واکر و همکاران، 
 رشان دتمحصولا یینها متیق نییدر تع دکنندگانیو نقش تول یهمکار زانیبه م گرید یمرتبط است و از طرف

 افتیدر یبرا یارهیسبد محصولات شرکت فروشگاه زنج بیسود و ترک هیحاش نیو همچن ،یارهیزنج یهافروشگاه
است. البته  یتیزم نیچن جادیا زینفوذ در بازار ن یهایاستراتژ نیاز بهتر یکی. کندیم دایسود بالاتر ارتباط پ هیحاش

 یتیمز نیچن جادیا یدر فروشگاه شود، بلکه برا نییپا تیفیبا ک یمنجر به عرضه سبد محصولات دیموضوع نبا نیا
 نیهمچن د وخوتولیدی  یندهایو بهبود فرا فناوریبا ارتقاء  یارهیزنج یهاو فروشگاه دکنندهیتول یهاشرکت دیبا

 هنندکمحصولات به نفع مصرف یینها متیمختلف و ق یهانهیموجب کاهش هز گریکدیبا  یمشارکت و همکار
  .در فروشگاه شوند

)دی  شودیم مشتریانشرکت با  یرو شیپ یارتباط یهاروش یتمام رندهیبرگبازاریابی در در  عیترف ختهیآم
 طیبر مح یمبتن یهااستفاده از روش نهیکه در زم یدیتأکو  توسعهبا توجه به  .[۹]( ۱۴۱1پلسمکر و همکاران، 

به  یارهیزنج یهاصنعت فروشگاه ات درعیترفدر این پژوهش  رد،یگیمصنعت صورت  نیدر ا عیجهت ترف نیآنلا
فروشگاه  نیارتباطات ب ،ترفیعات سنتی در( 1: اندشده یبندمیتقس «نیآنلا اتعیترف»و  «یسنت اتعیترف»دو دسته 

گاه فروش یداخل طیکه در مح یرتباطاتالف( ارد: یپذیصورت م قیاز دو طر ییکنندگان نهاو مصرف یارهیزنج
 یابیبازار رانی. مدشوندیشناخته م «فروشگاه محور ای یدرون فروشگاه عاتیترف»و در قالب  رندیگیصورت م
ولات(، محص کنندگاندیخود )تول کنندگاننیبا تأم یهمکار یهاادعقد قرارد قیاز طرباید  یارهیزنج یهافروشگاه

خش ب نیصورت دهند تا ضمن تأم کپارچهیشعب را به صورت  طیابزارها در مح نیو کنترل ا یسازادهیپ ،یطراح
 اه و ببهره گرفت زین اسیاز مق یناش یهاییجواز صرفه کنندگان،دیمربوطه از تول یعیترف یهانهیاز هز یادیز
اه و در که در خارج از فروشگ یارتباطاتب( . آنان شوند یاثربخش شیموجب افزا یعیترف یهاتیفعال یسازکپارچهی

  .شوندیمشناخته  «بازار محور ای یفروشگاهبرون عاتیترف»و در قالب  رندیگیصورت م یعموم طیمح
 نیدر ا نیبلندمدت با فعال یغاتیتبل یهاعقد قرارداد قیاز طر باید یارهیزنج یهافروشگاه یابیبازار رانیمد

در  یغاتیتبل یهاتیفعال شبردی(، ضمن پیورزش یهاباشگاه ما،یصدا و س ،یغاتیتبل یهاآژانس ریصنعت )نظ
 نیعالف نیکه ا یطیو شرا هاتیموقع نیهماهنگ، منظم و بلندمدت، از بهتر یبه صورت یطیو مح یجمع یهانهرسا

ر صدا و مهم و پرطرفدا یزمان یهادر بازه نندهیپرب یغاتیتبل یهااخذ باکس رینان فراهم آورند )نظآ یبرا توانندیم
ن به آنار مند شوند و در ک( بهرهیغاتیتبل یهاژانسآاز  دپر رفت و آم یرهایدر مس یغاتیتبل یلبوردهایاخذ ب ما،یس

 نیارتباطات ب ن،یآنلا ترفیعات در( ۱. برخوردار گردند ییبالا اریبس فاتیمتمرکز از تخف یقراردادها جادیواسطه ا
 کی. ردیپذیصورت م نترنتیو در بستر ا تالیجید یابزارها قیاز طر ییکنندگان نهاو مصرف یارهیفروشگاه زنج

 جیصفحه در فهرست نتا نیخود، ارتقاء ا تیصفحه وب سا یاندازبا راه تواندیم یارهیشرکت فروشگاه زنج
 ،یگسترده اجتماع یهادر شبکه تیو فعال نترنتیدر بستر ا غاتیتبل ،یلیمیا غاتیجستجو، تبل یموتورها یجستجو
 بپردازد.  ندکیکه عرضه م یخدمات ایکنندگان نسبت به محصولات و متقاعد کردن مصرف یادآوری ،یرسانیبه آگاه
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ازاریابی ب نهیمتخصص در زم یروهاین یریکارگهبا ب باید یارهیزنج یهافروشگاه یابیبازار رانیرو مد نیاز ا
 یسنت عیترف ختهیو هماهنگ با آم یمجاز طیخود را در مح یعیترف یهاتیاز فعال یتوجهبخش قابل  ،الکترونیکی

 شبردیپ یدر راستا نینلاآ طیموجود در مح یهاآنان، از امکانات و فرصت نیب ییهم افزا جادیتا ضمن ا ندیاجرا نما
همچنین قابل ذکر است که با توجه به خروجی مدل تحقیق، ترفیعات آنلاین  مند شوند.خود بهره یابیاهداف بازار

ه مدیران بازاریابی از این رو ب ،نمایددر مقایسه با ترفیعات سنتی به میزان بیشتری استراتژی بازاریابی را تببین می
یشتری عات آنلاین توجه بیشود در تدوین استراتژی بازاریابی، به نقش ترفای پیشنهاد میهای زنجیرهفروشگاه

 نمایند.
ا بالاترین ب «آمیخته بازاریابی»دهنده سازه استراتژی بازاریابی، خوشه های شکلمؤلفهبندی با توجه به خوشه

ه مدیران بازاریابی دهد کین سازه استراتژی بازاریابی داشته است. این امر نشان مییین نقش را در تببار عاملی بیشتر
ای باید به هنگام تدوین استراتژی بازاریابی، به عناصرآمیخته بازاریابی بیشتر از سایر متغیرهای های زنجیرهفروشگاه

دهنده  و با تغییر در عناصر تشکیل[ 18]( ۱۴۱1، همکاران )سازگار با مطالعه هارتلاین و توجه نمایندسازنده مدل 
  ای ایجاد کرد.های زنجیرهآمیخته بازاریابی بیشترین اثربخشی را در استراتژی فروش فروشگاه

جامع به  یدگاهیداشتن د ازمندیکلان ارتباط دارد ن اریبس یابه حوزه یابیبازار یاستراتژ نیکه تدو از آن جا
 ای کیبه  یتوجه بیو  [۵۵] (۱۴1۹، 1چامنامپان شی و مطالعه)سازگار با  است یدیکل یرهایمسائل و متغ یتمام

وزه شده، مغفول ماندن چند ح نیتدو یاستراتژ یموجب کاهش اثربخش یابیبازار یاستراتژ نیچند عنصر در تدو
در  گذارریتأث یدیدر مدل پژوهش همه عوامل کل ،رو نی. از اگرددیگوناگون م یهایاستراتژ نیو تداخل ب یدیکل

 دهندهلیل تشکعوام یبه تمام یابیبازار یاستراتژ نیدر تدو گرددیم شنهادید. پندر نظر گرفته شو یاستراتژ نیتدو
 نیب وابطسازمان با در نظر گرفتن ر یرو شیمسائل پ یتوجه شود و تمام کپارچهیمدل به صورت همزمان و  نیا
 گردند. لیعناصر تحل نیا

. دنادار دارننقش مع مؤلفه سهفروش  یسازه استراتژ یریگو در شکل استفروش  ی، استراتژمدلوابسته  ریمتغ
آموزش تیم فروش از اهمیت  ،ایک شرکت فروشگاه زنجیرهیفروش موفق در  یهایاستراتژ یو اجرا جادیا برای

 کیراتژتا بتواند نقش است رسدیخود نم آلدهیسازمان به حالت ا کیفروش  میبدون آموزش، تبالایی برخوردار است. 
مرار به است ازیفروش، ن میبه آموزش مؤثر ت ازیامر ضمن خاطر نشان کردن ن نیا. دینما فایخود را در آن سازمان ا

 یهاهاشرکت فروشگ کیقسمت اعظم بدنه  نکهی. با توجه به اشودیمتذکر م زیآن با اطلاعات و دانش روز را ن
هر  یاصل یهاتیاز مامور یکیو مقوله فروش  دهندیم لیفروش حاضر در شعب تشک یروهایرا ن یارهیزنج

 یهاتیولواز ا یکی دیآنان با یتوانمند شیافزا یفروش در راستا میآموزش ت باشد،یصنعت م نیسازمان حاضر در ا
؛  ۱۴1۹نو،  مطالعاتسازگار با ) باشد شانیبلند مدت ا یهاو برنامه کیها مخصوصاً در سطح استراتژشرکت نیا

 .[۵۴،۱۱] (۱۴1۹اینگرام و همکاران، 
 ندیفرا یاثربخش شیفروش و افزا یهانهیبه کاهش هز یانیفروش کمک شا نینو یهاتکنولوژیاز  یریگرهبه

های روشگاهففروش در صنعت  ءجهت ارتقا ینینو یهاتکنولوژیعلم،  شرفتیو با پ ریاخ یها. در سالدکنیفروش م
ی، های( هوشمند، نشانگرهای قفسه الکترونیکهای )ترولیاستفاده از چرخ ر؛یکار گرفته شده است )نظه بای زنجیره

 تیریمدرن مد ستمیاز س فادهاست ،[۵۱] (۱۴1۱ ک،یجانیرنکو و دراز مطالعه)سازگار با  فروش بدون کانتر یهاستمیس
 کنولوژیت، و اثر انگشت چهره صیتشخ تکنولوژی ،یصوت یگذارسفارش یهاسیسرو ،کالا یسفارشات و موجود

پردازش  یهاندیفرا یسازموجب ساده یبه طور کل هاتکنولوژی نیا. کالا لیتحو یهاتکنولوژیافزوده،  تیواقع
 ها در زمانکنندگان به محصولات مورد نظرشان و اطلاعات مرتبط با آنمصرف یقدرت دسترس شیافزا د،یخر
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ا )سازگار ب .آوردیآنان فراهم م یرا برا تیلذت بخش همراه با رضا دیتجربه خر قیطر نیو از ا شودیدشان میخر
تاکنون در کشورمان رواج  هاتکنولوژیاز  یاریبس یریکارگهاز آن جا که ب .[1۴] (۱۴۱۴مطالعه دروو و همکاران، 

 یر به فردمنحص یرقابت تیصنعت مز نیفعال در ا یهاشرکت یبرا تواندیاز آنان قطعا م یریگاست، بهره افتهین
 را به ارمغان آورد.

ندگان کنبا مصرف یارتباط یهاراه شیو افزا لیفروش چندگانه موجب تسه یهااز کانال یریگبهره از آنجا که
م هر کدا. ردیگیفروش مد نظر قرار م یدر استراتژاین عوامل  گردد،یامکان و حجم فروش م شیافزا جهیو در نت

بوده و امکان داشتن و  تیکننده حائز اهممصرف یتجربه آن برا ومنحصر به فرد  یایمزا بافروش  یهااز کانال
امکان  یکیزیف یهافروشگاه قیمثال، در فروش از طر برای) ستین سریم یگریدر دکردن آن تجربه  نیگزیجا

 ندیفروشگاه و لذت بردن از فرا یامکان گردش در فضا ک،یاز نزد حصولاتارتباط با م یو برقرار یبررس ،دیبازد
از راه دور بدون لزوم حضور در فروشگاه  دیامکان خر نیآنلا طیمح قیکه در فروش از طر یدر حالوجود دارد،  دیخر

. (تر درباره محصول وجود دارداطلاعات گسترده یبررس تر،عیدر زمان، انتخاب سر ییجوصرفه ،یدر مواقع ضرور
ه کند استفاد یترفروش متنوع یهااز کانال یارهیزنج یهاشرکت فعال در صنعت فروشگاه کیهر چه  ،نیبنابرا

کنندگان فمصر یبرای ها به صورت ترکیبافزایی بین کانالدر نتیجه هماهنگی و همرا  یشتریب یایمزا تواندیم
ا شود که ب نیتدو یبه نحو در این خصوص دیشرکت با کردی. روشودیتر ظاهر مفراهم آورد و در بازار پر قدرت

دست  یشتریشده، در مجموع به سهم بازار ب جادیا ییافزااز هم یریگفروش و بهره یهاکانال نیب ییافزاهم جادیا
 .[11،۱۱،۱۱] (۱۴1۱فورناری و همکاران، ؛  ۱۴1۹ ،اینگرام و همکاران ؛ ۱۴۱1مطالعات ورهوف،  )سازگار با ابدی

 یاستراتژ ریتاث توانبسته می طیدر مح اینکه صرف است که نیشده ا یطراح ز مدلمهم حاصل ا جهینت
به وجود  باید گذار،ریتأث یرهایمتغ ریدر نظر گرفتن سا با باز و طیکرد اما در مح دیفروش را تائ یبر استراتژ یابیبازار
های گاهمحیط رقابتی صنعت فروش گرلیتعد ریمتغ ییبا شناسا قیتحق نیتوجه کرد. ا زین گرلیتعد یرهایمتغ

محیط  لیو فروش کرده است. در تحل یابیبازار یاستراتژ نیتدو میو مفاه اتیبه توسعه ادب یانیکمک شا ایزنجیره
و  داتیتوجه به تهد، کنندگاننیتأم یزنقدرت چانه یبررسشاخص  ای، سههای زنجیرهرقابتی صنعت فروشگاه

 تیحاکم بر بازار و فعال طیشرا لیو تحل شیپا، به صنعت یو خارج یداخل دیجد یاز ورود رقبا یناش یهافرصت
و  یابیبازار یتژاسترا نیمثبت بر رابطه ب کنندهلیتعد ریکه تاثمورد شناسایی واقع شدند  موجود در سطح آن یرقبا

 یبر استراتژ یابیبازار یاستراتژ شود،یم شتریهر چه شدت عوامل مذکور ب یبه عبارت. اندفروش گذاشته یاستراتژ
 نیابطه بر تواندیخود م گوناگون یهاجنبه این سه بخش از لیتحل دیبدون ترد. گذاردیم یشتریب ریفروش تاث

 قرار دهد.  ریرا تحت تأث یابیفروش و بازار یاستراتژ
های محیط رقابتی صنعت فروشگاه) دیجد متغیر سه لازم به ذکر است که ق،یتحق یینها مدلتوجه به  با

 م،یافتیژوهش پ نهیشیکه در پ ییرهایعلاوه بر متغترفیعات آنلاین(  و های خدماتی آنلاینویژگیتدوین ای، زنجیره
مالا . اگرچه احتحاصل کرده استو جامع را  نینو مدلیاضافه شده که در نوع خود پیشینه به و فروش  یابیبازار
 اشند.وجود داشته ب یواقع طیدر مح زین یگرید رگذاریتاث یرهایمتغ

باشد ای بسیار گسترده و بدون مرز میحوزه بازاریابی و فروش حوزه. برای پژوهشگران آتی دهاییپیشنها
علمی  هایهای مختلف برای پژوهشتوانند به راحتی موضوعات گوناگونی را در زمینهمند میکه پژوهشگران علاق

 دهد.ه آنان در این مسیر ارائه میب بیابند. این پژوهش نیز پیشنهادهایی
 نیتأم رهیو زنج یفروش، بازرگان ،یابیبازار رانیارائه مدل تنها از نظرات معاونان و مد یپژوهش برا نیدر ا �

 یحاصل شده جامعه آمار یفیک بخشکه از  یآزمون مدل یبرا توانیبهره گرفته شده است، که م یستاد
 یمدل استراتژ ای ددا یتسر زی( نو مناطق شعب واحد فروشگاه رانیمد ری)نظ یگرید لیرا به افراد دخ

 د.کر نییفروش را از منظر آنان تب یو استراتژ یابیبازار
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 عیرا به صورت خاص در صنا قیتحق نیا توانیمی، ارهیزنج یهاهصنعت فروشگا یبا توجه به گستردگ �
هر  یبرا یکاربرد یهامدل دتوانیم عیصنا نیدر ا یفیانجام داد. مطمئناً تمرکز بر بخش ک ی آنبالادست

 د.ازکدام از آنان را مشخص س

فعال در صنعت  یهاتشرک یتفاوت ساختار یو فروش بر مبنا یابیبازار یهایاستراتژ یبررس �
 ریصنعت از جنس ابر فروشگاه هستند )نظ نیفعال در ا یهاشرکتاز  یبرخ که یارهیزنج یهافروشگاه

 (.افق کوروش و جانبو ریهستند )نظ یااز جنس محله ی( و برخپراستاریشعب ها یبرخ

 یمصرف یاز کالاها ریغ) یترکه در بازارها و محصولات متفاوت ییهاپژوهش به شرکت نیدامنه ا میتعم �
 یهابه واسطه توسعه فروشگاه کینزد یاندهیدر آ ایهستند  تیمشغول به فعال( (FMCG) گردش تند
 د.شونیم داریو فرهنگ رجوع به آنان پد یارهیزنج
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