
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 E-mail: rezaei@ase.ui.ac.ir                                                                  * نويسندة مسئول مقاله:                        

مدلسازی رقابت پذیری برند فروشگاهی براساس الگوی 
 ای: های زنجیرههای محیطی در فروشگاهمحرک

 رویکردی آمیخته
 

 3 یعیشف، مجید محمد *2 یآباد، حسین رضایی دولت 1 ییکوتنامحمد نورانی 

 
 .رانيا ،اصفهان اصفهان، دانشگاهدانشکده علوم اداری و اقتصاد،  بازاريابی، تيريمد یترکد یدانشجو -1

 گروه مديريت، دانشکده علوم اداری و اقتصاد، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ايران ،استاديار -2

 گروه مديريت، دانشکده علوم اداری و اقتصاد، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ايران ،دانشیار -3
 

 23/12/1399تاريخ پذيرش:                                 12/10/1399تاريخ ارسال: 
 

 چکیده
ای از طريق های زنجیرهاز اين پژوهش تدوين مدل رقابت پذيری برند فروشگاهی برای فروشگاههدف 
نوع و از نظر  کاربردیژوهش از نظر هدف، های محیطی فروشگاهی است. پمحرک های مشتريان بهپاسخ
 مهین قیرد مصاحبه عميکها، روداده یگردآور ی. برابردبهره می از شیوه آمیخته يا ترکیبی، داده

خبرگان اساتید، ن پژوهش، يا یمد نظر قرار گرفت. جامعه آمار یاکتابخانهنار مطالعات کافته در يساختار
 و مديران ارشد خبرگان يیشناسـا یبودند. برا ایهای زنجیرهمديران ارشد در صنعت فروشگاهو  یسازمان

در  .خبره مصاحبه به عمل آمد 10ها با دهت دايفاکآن با توجه به  یه طکاستفاده شد  هدفمند یریگاز نمونه
 یمقوله اصل 7و  یمحور یدگذارکاز  یامقوله گزاره 19باز،  یدگذارکه از یاول یگزاره مفهوم 58، یگام بعد

نامه بین مديران عدد پرسش 160همچنین در بخش کمی، تعداد  به دست آمد.ی انتخاب یدگذارکاز 
استفاده از روش کیفی و نظرات خبرگان و ج پژوهش، يمطابق با نتاای توزيع گرديد. های زنجیرهفروشگاه

ای های زنجیرهمديران در روش کمی، به خلق چارچوبی برای رقابت پذيری برند فروشگاهی فروشگاه
های محرک مديريتنیز شناسايی شد. های لازم برای رسیدن به برند فروشگاهی پر قدرت انجامید و گام

تواند اصالت، دلبستگی و تصوير بخش میمحیطی بیرونی و درونی در فروشگاه از طريق تجربه خريد لذت
مزيت رقابتی و در نهايت  برند فروشگاهی ايجاد نمايد که پیامد آن افزايش سهم بازار، ايجاد برند پر قدرت و

 .رقابت پذير بودن برند فروشگاهی است
 

 های محیطیرقابت پذيری برند فروشگاهی، محرک ،برند فروشگاهی، تجربه خريد: هاکلید واژه
 
 

 های مدیریت در ایرانپژوهش

 182-151، صص 1400 تابستان، 2، شماره 25دوره 

 اصیل پژوهشی :نوع مقاله
 

 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 1
2:

33
 IR

D
T

 o
n 

F
rid

ay
 A

ug
us

t 6
th

 2
02

1

https://mri.modares.ac.ir/article-19-48831-fa.html


 ...مدلسازی رقابت پذیری برند فروشگاهی  ــــــــــــــــــــــــــو همکاران  ییکوتنامحمد نورانی   

 

152 

 مقدمه-1
 دایدست پ یرقابت تيمز کيبه  نيدر حالت آفلا کنندیم یفروشان سعاز خرده یاریبس

تجربه فراموش  کيد، يمناسب خر یفضا کيبا فراهم آوردن  یخرده فروش بازار .کنند
لذت  بر تجربه یمبتن ديخر یفضا نيدر ا آورد وفراهم می کنندگانمصرف یبرا ینشدن
[. با 1] کندمجدد انتخاب می یدهايخربه احتمال بیشتری اين فروشگاه را برای  ی، مشتربخش

کنند، مشتريان برای هايی که محصولات متنوع و مشابهی را توزيع میافزايش فروشگاه
بیشتری برخوردارند. از سوی ديگر هر يک از مشتريان گزينش فروشگاه از حق انتخاب 

 ها نیاز به تقويتدر اين محیط رقابتی، فروشگاه ها دارند.فروشگاه تجربه خريد متفاوتی از
 تبع به و تیجمع [. با گسترش2برند فروشگاه خود دارند تا بتوانند با ساير رقبا رقابت کنند ]

ها فروشگاه رقابت در گريد زمان هر از شیب ریاخ یهاسال در ،یع خدماتيصنا گسترش آن
 از یشتریب سهم فروش، نظر از هافروشگاه هک ینونکزمان  در ژه،يو به است، شده دتريشد

 [.3] اندداده اختصاص خود به را خدمات بازار
گذاری قیمتبندی و نقشی در تولید، بسته هاآناين است که  هايکی از چالش فروشگاه

های بازاريابی که مرتبط با ها و تاکتیکندارند و بنابراين بخش زيادی از استراتژیمحصولات 
و  هایاستراتژها قابل استفاده نیست؛ لذا توجه به ساير برای فروشگاه ،است محصول

برند  پذيریتواند نقش مهمی در ايجاد رقابتمی ،فروشگاهی هایمحرکها همچون تاکتیک
ها با له است که چگونه فروشگاه، بررسی اين مسئهدف اين پژوهشفروشگاهی داشته باشد. 

گذاری و....( دارند، از هايی که در رابطه با محصولات )تولید، بسته بندی، قیمتمحدوديت
توانند تجربه خريد لذت بخشی را برای مشتريان فراهم های فروشگاهی میطريق محرک

تجربه  توانندیمهای فروشگاهی است که اين پژوهش به دنبال شناسايی محرک .نمايند
بدين ترتیب مشتريان علاوه بر ارزش  بخش و مفرحی را برای مشتريان فراهم کنند تالذت

 های مضاعف يک خريد مفرح و لذت بخش را نیز دريافت کنند.خريد محصول، ارزش
صنعت  دارد. یبسیار زياد اهمیت کشور هر سیستم توزيع ای درهای زنجیرهفروشگاه

ترين صنايع تاثیرگذار بر زنجیره ای از جمله مهمهای زنجیرهفروشی در قالب فروشگاهخرده
های ترين ويژگیهر شرکت به ويژه در حوزه کالاهای مصرفی است. از جمله مهم نیتأم

ای است که هر روز با پیدايش و توسعه رقبای جديد محیط کنونی اين صنعت، رقابت فزاينده
شود. نتیجه مستقیم اين وضعیت، ضرورت و توجه جدی در به ت مشاهده میدر اين صنع

با توجه به افزايش  در حفظ و ارتقای برند فروشگاهی است. مؤثر یکارهاکارگیری ساز و 
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های ای در سطح کشور ايران بررسی و تحلیل فروشگاههای زنجیرهرقابت در فروشگاه
های محیطی به عنوان استراتژی بینی نقش محرکدهی و پیشای از نظر نوع خدماتزنجیره

 در متمايز و برتر موقعیت به يافتن دست .استبهبود برند فروشگاهی، بسیار ضروری  برای

 و منافع ارائه نیازمند، گرددمی رقبا به نسبت مزيت رقابتی ايجاد به منجر که بازار

 .است مشتری به فرد به های منحصرشايستگی
های محیطی بر های محیطی، تحقیقات اندکی به بررسی نقش محرکبا مطالعه در ادبیات محرک

بر  هاپژوهشاند و تمرکز اکثر رقابت پذيری برند فروشگاهی پرداختههای برند فروشگاهی و ويژگی
های محیطی بر روی رضايت مشتری، وفاداری به برند و يا تجربه خريد بوده روی نقش محرک

ها توجه به محیط داخلی فروشگاه چنین در تحقیقات صورت گرفته صرفاًهم .([6]، [5]، [4]، [1]است )
در اين پژوهش هم  .[4] اندها را در نظر گرفتهشده است و تحقیقات اندکی محیط بیرونی فروشگاه

تاکید بوده است. اين پژوهش با شناخت اين  محیط داخلی و هم محیط خارجی فروشگاه مورد
روابط بلندمدتی با  بتوانند ایهای زنجیرهباشد که فروشگاهشکاف ادبیاتی، به دنبال الگويی می

 فروشگاهی ايجاد نمايند تا از اين طريق های برندو ويژگی های محیطیمحرک مشتريان از طريق
 ایهای زنجیرهفروشگاه. کنند فراهموشگاهی برای برندهای فر یموقعیت رقابت پذيری متمايز

 اصالت و به یابیجه دستینت در و ديجد انيمشتر جذب ،ینونک انيبهتر مشتر حفظ یبرا

باشند؛  رقبا به نسبت خود خدمات ردنک زيدنبال متما به جامعه، بايد در بهتر یعموم وجهه
 یحت و یگذارمتیق ستمیس رییتغ ها،فروشگاه یرونیب ینما در رییتغ صرفاً  گريد هک یزيتما

ها فروشگاه [. تجربه مشتريان در7فروشگاه نیست ] یفضا در ارائه قابل تنوع محصول
توانند بر روی عناصر محیطی ها میبرای اينکه آن ،ها استچالشی برای مديريت فروشگاه

دنبال استراتژی ای بايد به زنجیره های[. امروزه فروشگاه4ها کنترل داشته باشند ]فروشگاه
جديدی از طريق برند فروشگاهی باشند. استراتژی برند فروشگاهی در ايران با افزايش 
برندهای فروشگاهی همچون هايپراستار، سیتی سنتر، رفاه، اتکا و کوروش، جانبو و.... به 

های صورت محسوسی افزايش يافته است و با افزايش توسعه يافتگی کشور فروشگاه
کننده از حمايت کننده و مصرفهای توزيع بین تولیدعنوان نمادی از تکمیل حلقه ای بهزنجیره

کیفی  و اند و اين موضوع سبب افزايش کمیبیشتری توسط دولت برخوردار شده
مشتريان بیشتری را در  کنندیمها تلاش فروشگاه ای شده است. اينهای زنجیرهفروشگاه

مدلی که بتواند مشتريان بیشتری را با استفاده از  راحیطفضای رقابتی جذب نمايند، بنابراين 
دلبسته نمود و  یارهیزنجهای های محیطی فروشگاهی به فروشگاههای محرکاستراتژی
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 ها حفظ نمود از اهداف اين پژوهش است.فروشگاه پذيری را برایشرايط رقابت
 

 پیشینه نظری پژوهش-2
 لذت جذاب، های فیزيکی و غیر فیزيکی کهمحرک جاديا ای باهای زنجیرهامروزه فروشگاه 

 رقبا شده و برای د، باعث ايجاد برتری رقابت پذيری نسبت بهنز باشیانگ جانیو ه بخش
تواند دلبستگی نتیجه اين فرايند می ند.ينمامی ايجاد یادماندني به و نديخوشا یاتجربهمشتری 

هايی که دارای برندهای خاص خود فروشگاهو وفاداری به برند فروشگاه باشد. با افزايش 
تواند مزيت تمرکز مطلق بر روی محصول نمی ،دهندیباشند و کالاهای متفاوتی را ارائه ممی

های بايد با استفاده از محرک هافروشگاهها فراهم آورد. بنابراين فروشگاه رقابتی را برای
ان فراهم آورند تا بدين ترتیب فروشگاهی تجربه خريد منحصر به فردی را برای خريدار

[. 8]برند تجاری فروشگاه را برای مشتريان وجود آورند  زمینه ايجاد دلبستگی مشتريان به
لات مد اند که بسیاری از خريداران وقتی به فروشگاهی که محصوکرده ديیتأها اکثر پژوهش

 [.9] گیرندتصمیم به خريد می ،کنندها را دارد مراجعه مینظر آن
 -با توجه به مطالب بیان شده، چارچوب نظری اين پژوهش براساس نظريه محرک

توان در تطبیق اين نظريه با متغیرهای اصلی در اين پژوهش می [.10]باشد می 1پاسخ -ارگانیسم
ها هم مباشند و ارگانسیهای فروشگاهی به دو صورتی درونی و بیرونی میگفت محرک

ر دو تصوير برند  یدلبستگ ،مصرف کننده شامل تجربه خريد، اصالت یهایابيارز توانندیم
ه و تواند شامل عواملی هم چون رقابت پذيری فروشگافروشگاه باشد و در نهايت پاسخ نیز می

ها و فروشگاه های فروشگاهی درخواهد با شناسايی محرکاين پژوهش می ايجاد برند باشند.
راحی و تدوين نمايد طهمچون تجربه حین خريد و ... مدلی  ،یمشتر هایها بر ارزيابیآن ریتأث
و  هایژاستراتپاسخ،  -ارگانیسم -سه گانه نظريه محرک یهابخش ها با توجه بهفروشگاه تا

 اثربخشی را برای رقابت پذيری فروشگاه، تدوين و عملیاتی نمايند. یهاکیتاکت

 محرکهای محیطی ≠
ها استفاده نمود. برای ساختارهای محیطی فروشگاه "2جو"کاتلر برای اولین بار از واژه 

توانند حالت مثبت و تجربه می هافروشگاههای محیطی در اند که محرکتحقیقات مختلف نشان داده
باعث  ،بخشيک محیط فروشگاهی رضايت [.11]خريد لذت بخشی را برای مشتريان داشته باشند 

ها باشند و مشتريان به احتمال بیشتری خل فروشگاهمشتريان زمان بیشتری را در دا تا شودمی
ها تعامل مشتريان با محیط فیزيکی فروشگاه [.12]را خريداری نمايند  هايشانیازمندینتوانند می
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اند محیط قیقات گذشته نشان دادهد. تحکنتجربه خريد منحصر به فردی را برای هر مشتری ايجاد می
نشان داد محیط هر فروشگاه  ،(1999) 3جونز .[13]باشد اثرگذار میها بر روی تجربه خريد فروشگاه

تواند تجربه متفاوت و خاصی را برای هر يک از يک عامل مخصوص خود فروشگاه است که می
 .مشتريان داشته باشد

براساس تجربیات درک  ،[14] (2017) 4در رابطه با مطالعات تجربی، جیانگ، لوک و کاردينالی
ها فروشگاه های خرده فروشی نشان دادند که يک تجربه مورد علاقه ازشده مشتريان از فروشگاه

دانگ و همکاران  .گرددیمتواند فعالیت بازاريابی ارتباطی برند باشد که منجر به وفاداری برند می
تا  2010ها را از سال اخلی فروشگاهمقاله در رابطه با کیفیت محیطی د 67 ،در پژوهشی، [12] (2021)

ها نشان داد کیفیت محیطی داخلی فروشگاه با قصد خريد مشتری بررسی کردند. نتايج آن 2020
بر روی رابطه بین کیفیت محیطی فروشگاه و قصد  تواندیمارتباط دارد و اصالت برند درک شده 

های خرده فروشی در فروشگاه در تحقیقی ،[15] (2020و همکاران ) 5خريد اثرگذار باشد. هاپ
قابل  ریتأثهای محیطی داخل فروشگاه بر رضايت مشتريان پس از خريد حرکم ورزشی نشان دادند

ها ، پژوهشی به عنوان عوامل اثرگذار بر خريد در مال[16] (2018) 6کالوو و مانگلی ای دارد.ملاحظه
های پژوهش نشان داد جذاب کردن محیط خريد و دسترسی راحت به مراکز خريد انجام دادند. يافته

 .باشدیمهای مشتريان اولويت نيترمهماز 

 رقابت پذیری برند فروشگاهی ≠
ول و زمانی که مصرف تقاضای خريداران امروزه تغییر کرده است، خريداران برای پ

دنبال ارزش بیشتری هستند. در مقابل به دلیل رقابت بالايی که در بین خرده  ،کنندمی
خرده فروشان( به دنبال اين هستند که ارزش بیشتری از ها )آنفروشان وجود دارد، 

محصول خريداری شده را به مشتريان انتقال دهند و اين ديدگاه مستلزم اين است که 
، بیان [18] (2010) 7گراول، کريشنان و مونگر[. 17]مشتريان ارزش اضافی را درک نمايند 

ها را کنترل کنند و هم ارزش اند خرده فروشانی موفق هستند که همزمان هم هزينهکرده
متفاوتی را برای مشتريان خود فراهم نمايند. بنابراين رقابت در صنعت خرده فروشی 

های رقابتی خود خرده فروشی در استراتژی یهاشرکتست که وحشتناک است و نیاز ا
 [.19] تجديد نظر کنند و شرايطی را فراهم نمايند که ارزش بیشتری به خريداران منتقل گردد

ها در بازار است. به عبارتی برند و شرکت هافروشگاهرقابت پذيری برند، بیانگر رقابت پذيری 
های داخلی، عملکردی و کند و اين تمايز زايیده ويژگیمتمايز میيک فروشگاه است که آن را از رقبا 
کند. باشد که مشتريان را به سمت خريد محصولات آن، جلب میخدمات برند در رقابت در بازار می
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صرف نظر از ماهیت منبع، مزيت رقابت پذيری يک سازمان، در نهايت اين منبع به مزيت رقابت 
شرايط رقابت پذيری  [.20]کننده قابل درک است ه برای مصرفگردد کپذيری برند تبديل می

 باشد. موقعیت رقابتها میراهی برای بقا، بلکه استراتژی برای رشد شرکت صرفاً ها نه شرکت
کند. اين پژوهش فروشان را به دو بخش قیمتی و غیر قیمتی تقسیم میهای خردهپذيری، استراتژی

گذار بر مشتريان  ریتأثهای محیطی و تجربه خريد مشتريان( به دنبال بخش غیر قیمتی )نقش محرک
فروشان تلاش جاد و تصوير برند فروشگاهی اثرگذار باشد. خردهيتواند بر روی ااست که می

قابل دفاع و ماندگاری  ای تنظیم کنند که موقعیت رقابتیکنند موقعیت رقابت پذيری خود را به گونهمی
پژوهشی با عنوان تدوين مدل اثرگذار بر روی موقعیت ، [19] (2018) داشته باشند. سینق و ساموئل

، یفروشخرده طیمحهای پژوهش نشان داد ها در هند انجام دادند. يافتهرقابتی خرده فروشی
عوامل مهی بر روی موقعیت رقابتی  یمنابع انسان تيريو مد یفناور رشيپذ، اطلاعات و ارتباطات

عملکرد برند )تصوير ودلبستگی  ،[21] (2013) 8، سوآرز و ديازلانزا سنتوز، هستند. هافروشخرده 
 زارعی ،نائیچکرد ،موتمنی ،فیضدانند. ها میدر رقابت پذيری فروشگاه مؤثربه برند( را يک عامل 

ها نشان رقابت پذيری برند را با عملکرد برند بررسی کردند. نتايح آن، [22] (1397) دهقانی سلطانیو
 مثبت و معناداری بر روی رقابت پذيری برند دارد. ریتأثداد عملکرد برند 

 

 شناسی پژوهشروش-3
های فروشگاه صنعت خبرگان یهاگفتمان و نظرها نیب از هک است درصدد حاضر پژوهش

 از بپردازد. شواهد بر یهای محیطی و پیامدهای آن مبتنمحرک یالگو شفک به ،یارهیزنج

 و است کیفی رويکرد دارای پژوهش اين رد.یگیم قرار یتشافکا یهاپژوهش زمره در ،رو نيا
 زمینه اين در الگوی مفهومی و مطالعه را نظر مد پديدة بنیاد، داده نظرية از روش استفاده با

نفر به  پانزدهکافی، تعداد  هنفر افراد باتجرب بیستدر پژوهش حاضر، از  است. کرده ارائه
عات دريافتی لابه بعد، تکرار در اط هشتم همصاحب مرور برای مصاحبه انتخاب شدند. از

در ابتدای مصاحبه، ضمن  .ادامه يافت دهم همشاهده شد. اما برای اطمینان تا مصاحب
کننده در صورت موافقت مشارکت سشد و سپمصاحبه آغاز می موضوع پژوهشح ِتوضی

ها برداری به گردآوری داده تنها با يادداشت ،اينصورت گرفت و در غیرضبط صدا انجام می
ها شد و باقی پرسشآغاز می "در فروشگاه  چه عواملی " اقدام شد. مصاحبه با طرح سؤال

 دقیقه تا سیشد و مدت زمان هر مصاحبه از شونده طرح می های مصاحبهبراساس پاسخ
اساتید و نفر از  10بر اساس توضیحات فوق نمونه در اين مرحله  .ساعت به طول انجامید يک
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بودند که تا رسیدن به مرحله اشباع  ایهای زنجیرهو فروشگاه حوزه بازراريابی مديران
 است: 1افراد به شرح جدول  یهایژگيومورد مصاحبه قرار گرفتند که 

 

 شناختی مصاحبه شوندگانهای جمعیتويژگی .1جدول 
 

 عنوان شغل رديف
 يیاجراسابقه تدريس يا 

 سال()
 مدرک

 دکتری 6 مدير بازاريابی فروشگاه رفاه 1

 کارشناش ارشد 5 مدير توزيع فروشگاه رفاه 2
 دانشجوی دکتری 4 مدير بازاريابی فروشگاه هايپراستار 3

 دکتری 4 مدير توزيع فروشگاه هايپراستار 4

 دکتری 13 استاد دانشگاه 5
 دکتری 12 استاد دانشگاه 6

 دکتری 8 استاد دانشگاه 7

 کارشناش ارشد 9 مدير بازاريابی فروشگاه شهروند 8
 کارشناش ارشد 6 مدير توزيع فروشگاه شهروند 9

 دکتری 14 استاد دانشگاه 10

 
به  CVIجهت محاسبه  .استفاده گرديد 9روايی از شاخص روايی محتوايیبرای محاسبه 

نفر از متخصصان مزبور ارسال گرديد. از آنها خواسته شد که در مورد هر يک از  10
متغیرها، سه معیار زير را براساس طیف لیکرتی چهار قسمتی اظهار نظر نمايند: مربوط 

. واضح 3. نسبتاً واضح است، 2واضح نیست، . 1مثلاً ) بودن، ساده بودن و واضح بودن.
به وسیله مجموع امتیازات موافق برای  CVIواضح است(. بدين منظور امتیاز  کاملاً .4است، 

برتعداد کل جامعه آماری پژوهش  ،اندکرده)بالاترين نمره( کسب  4و  3هر آيتم که رتبه 
بود، بنابراين روايی کلیه  79/0بالاتر از  CVIمیزان  سؤالاتکلیه  گرديد، که محاسبه

 گرديد. ديیتأمصاحبه  یهاسؤال
کدگذاری باز  هبنیاد مبتنی بر سهم مرحل پردازی داده در نظريه اطلاعاتفرايند تحلیل 

محوری، شرايط علیّ، شرايط  هشناسايی مقول)کدگذاری محوری  (،هامفاهیم و مقوله قخل)
است که در ادامه  (نظريه قخل)و کدگذاری انتخابی  (گر، بسترها، راهبردها و پیامدها مداخله

 هشود. نخست کدگذاری باز و نحوهای حاصل از مفاهیم شرح داده میگیری مقولهلشک هنحو
ها گیری مفاهیم و مقوله از آن به چگونگی شکل سو پ شودیم حها تشريکدگذاری مصاحبه
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 .پرداخته خواهد شد
 کدگذاری باز -الف

 و هاشده، ويژگی شناسايی مفاهیم آن طريق از که است فرايندی تحلیلی باز، کدگذاری
 اولیه هایمقوله بنیاد، داده پرداز نظريه اين مرحل .شوندیم کشف هاداده در هاآن ابعاد

 هامقوله پژوهشگر دهد.می اطلاعات شکل بندی بخ با را مطالعه حال در اطلاعات درباره پديده

 خود هایاشتيا يادد وقايع و مشاهدات ها،مصاحبه نظیر شده آوری جمعهای داده همه بر را

کدگذاری  قاز طري قهای تحقیپیشِرو راه دستیابی به مقوله در جداول [.23] گذاردمی بنیان
ها و هايی از مصاحبهباز، محوری و گزينشی بیان شده است. به همین منظور نخست نمونه

 .شودمی ئهها اراروش کدگذاری آن
 

 . نمونه کد گذاری باز پژوهش2جدول 
 

 کدگذاری باز مصاحبه اول

 کند؟چه عواملی در خارج از فروشگاه شما رو جذب فروشگاه می
ی برای من مهم است، اگر دارا نمای بیرونی آن گردمیممن وقتی وارد يک فروشگاه 

 جای پارکباشد، برای من جذاب است، همچنین  با معماری منحصر به فردساختمانی 
 نیز برای من مهم است.

A11 نمای بیرونی 
A12  معماری منحصر

 به فرد
A13 جای پارک 

 ؟شودیمچه عواملی در داخل فروشگاه باعث جذب شما به فروشگاه 
وه نح اثرگذار باشند برای مثال برای من توانندیمدر داخل فروشگاه عوامل مختلفی 

دهند، ارائه می نوع خدماتی که به مشترياناهمیت دارد، هم چنین  کارکنان برخورد
رای فروشگاه دافراوان که پاسخ گو باشند، همچنین اينکه  یهاصندوقتعداد همچنین 

 باشد نیز برايم مهم است نور مناسب

21A  نحوه برخورد
 کارکنان

A22 ارائه شده  خدمات
 به مشتريان

A23 یهاصندوق تعداد 
 پاسخ گو

A24  نورپردازی
 مناسب

 چیدمان داخل فروشگاه چقدر برای شما با اهمیت است؟
ت، همچنین پیدا کنم برايم مهم اس زمان ممکن نيترعيسرکالايم را در اينکه من بتوانم 

یف کالاهايی تخفباشند، هم چنین در صورتی که  کالاهای مشابه کنار هم ديگراينکه 
 دارند نیز جدا باشند بسیار خوب است بالايی

A31 کردن سريع  دایپ
 کالا

A32 مشابه  یکالاها
 کنار هم بودن

A33 دارای  یکالاها
 تخفیف کنار هم بودن
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 کدگذاری باز مصاحبه اول

 برايتان مهم است؟ دیکنیمکه از آن خريد  یارهیزنجنوع برند فروشگاه 
معروف است اما برندهای خوب  یهافیتخفبله، برای مثال فروشگاه افق کوروش در 

هستند، يا هايپر استارها  خوب یبرندهادارای های رفاه خوبی ندارد، ولی فروشگاه
 دارای فروش اينترنتیهای شهروند را دارند و همچنین فروشگاه کلیه اقلام مورد نیاز

 هستند که متفاوت از بقیه هستند.
 

A41  یهافیتخفارائه 
 خوب

A42 محصولات  یدارا
 برند خوب

A43 کلیه اقلام  داشتن
 مورد نیاز

A44 فروش  یدارا
 اينترنتی

 

 ؟دیدهیمشرح  لطفاًرا  یارهیزنجهای تجربه خريد از فروشگاه
، به شودیممحسوب  من يک تفريح، برای رومیم با خانواده معمولاًخريد من برای 

اقلام مورد نیازم را در راضی هستم، از اينکه همه خريد کالا با تخفیف مناسب دلیل 
، برايم گذارندیم ها که موسیقیفروشگاه ، در برخی ازباشمیمراضی  نمیبیم يک جا

 نیز خیلی خوب است، جود مکانی برای بازی کودکلذت بخش تر است، و
 

A51 به همراه  ديخر
 خانواده

A52  تفريح و لذت
 بخش
A53 بودن به  یراض

 دلیل تخفیف
A54 کلیه اقلام  بودن

 مور نیاز در يک مکان

A55 موسیقی داشتن 

A56 برای بازی  یمکان
 کودک

 ؟دینیبیماصالت فروشگاه را در چه عواملی 
 مشتری مداریباشد،  دارای قدمتاينکه فروشگاهی برای سالیان متمادی فعالیت کند، 

 داشته باشند، رفتارهای مناسبیکارکنان را در اولويت قرار دهد، 
 

A61 داشتن قدمت 
A62 مدار  یمشتر
 بودن

A63 رفتار  داشتن
 مناسب کارکنان

 دلبستگی پیدا کرد؟ توانیم یارهیزنجهای آيا به نظر شما به فروشگاه
خريد ، گردمیم یارهیزنجهای دلتنگ خريد از برخی ازفروشگاهبله، من پس از مدتی 

 یدهايخرهمیشه علاقه دارم است،  برای من خاطره انگیز یارهیزنجهای از فروشگاه
دلیل فضای به  یارهیزنجهای انجام دهم، فروشگاه یارهیزنجزياد را از فروشگاه 

 است. بزرگ و زيبا برای من جذاب

A71 شدن برای  دلتنگ
 خريد
A72 انگیز بودن خاطره 
A73 به خريد از  علاقه

 فروشگاه
A74 بودن  جذاب

 فروشگاه
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 کدگذاری باز مصاحبه اول

با  توانندیمها چگونه فروشگاه در ايران، یارهیزنجهای با توجه به افزايش فروشگاه
 يکديگر رقابت کنند؟

 توانندیمدهند، با توجه به اين که خدمات ملموسی را ارائه می یارهیزنجهای فروشگاه
ت بهتر خدماارائه رقابت پذير تر گردند، برای مثال  های محیطیمحرکاز طريق 
 انجام تبلیغات شهری، ارائه تصوير مناسب از فروشگاه، تخفیف مناسب، کارکنان

A81  ارائه خدمات بهتر
 کارکنان

A82 تخفیف مناسب 

A83  ارائه تصوير
 مناسب از فروشگاه

A84  انجام تبلیغات
 شهری

 
 کدگذاری محوری -ب

 ریبرقرا مرحله اين از است. هدفبنیاد  داده پردازینظريه در وتحلیلتجزيه ،دوم مرحله

 پارادايم مدل ساسکار برا اين .است باز( کدگذاری مرحل )در های تولیدشدهطبقه بین رابطه

 اساس .هدد انجام سهولت به را نظريه فرايند تا کندمی پرداز کمکنظريه به و شودیم انجام

 طبقه )يعنی هاطبقه از يکی گسترش بسط و بر محوری کدگذاری در دهی ارتباط فرايند

فاهیم م و کدها به توجه با انتخابی، کدگذاری آخرين مرحله، در پژوهشگر قرار دارد. )محوری
 بر تأکید با و پردازدمی فرايند کدگذاری بیشتر استحکام به قبل مرحلة دو در شده شناسايی

 مقوله ترتیب به اين کند.می کمک بعدی مراحل تسهیل به تئوری در تدوين مهم هایبخش

 ژوهشیپاثبات  را روابط آن و دهدمی ربط هابه ديگر مقوله مندنظام شکلی به را محوری

 به هارويه تمام کند.می ايجاد تصوير ها يکآن بین روابط براساس را هايیطبقه و کرده

 يک نگارش با کار شوند. اينهدايت می شده گردآوری هایداده براساس یاهينظرتولید  سمت

 بیان و دهدپرورش می خاص محور يک حول را روايت اين پژوهشگر .گیردمی انجام روايت

 خاص هايیطهراب درنتیجه، و گذاردمی اثر محوری یادهيپد بر خاصی عوامل چگونه کندمی

گردند. با توجه به مطالب بالا کدگذاری محوری و انتخابی به با پیامدهايی خاص اتخاذ می
 :باشدیم 3شرح جدول 
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 پژوهش و انتخابی گذاری محوری کد .3جدول 
 

 هاطبقه کدگذاری انتخابی کدگذاری باز

A12 معماری منحصر به فرد 
A13 جای پارک 
B11 محوطه سازی فروشگاه 
B12 تابلوی زيبا و جذاب 
B13  رو به بیرون یهاپنجرهداشتن 
C11 وجود پارکینگ زياد 
C12 امکان حمل سبد تا بیرون فروشگاه 
C13 بجذا یامنطقهفروشگاه در  بودن 

 
 فروشگاهی یهارساختيز

 
 محیط پیرامونی

 
 

 

 
 
 

محیطی  هایبعد محرک
 بیرونی

C21 تناسب و هماهنگ بودن رنگ فروشگاه 
C22 لباس رسمی يک شکل پرسنل 
C23 تمیز بودن و نظافت محیط داخل فروشگاه 
B21 بروشورهای اطلاع رسانی 
B22  هامتیقواضح بودن 
B23 خريد خوب یسبدها 
B24 وجود موسیقی آرام 
B25 مطبوع و نوستالژيک یبوها 
A22 ارائه شده به مشتريان خدمات 
A23 پاسخ گو یهاصندوق تعداد 
A24 نورپردازی مناسب 

  
 یحسچند  یهامحرک

 شنوايی،..(، بويايی)
 

 یفروشگاهو چیدمان  طراحی
 عوامل درونی فروشگاه

 

 
 
 
 
 

بعد محرک محیطی 
 درونی

C41 ارائه خدمات برتر نسبت به ساير فروشگاه 

C42 کیفیت بالای محصولات 
 C43 مشهور بودن به محصولات تازه 

B41 مدت زمان برگشت 

B42 محصولات جديد و نو 
A42 محصولات برند خوب یدارا 

 

 
شکل گیری در ذهن مصرف 

 کننده
 

 تصوير منحصر به فرد
 

 
 
 
 

 بعد تصوير برند
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A51 به همراه خانواده ديخر 

A52 تفريح و لذت بخش 
A54 کلیه اقلام مور نیاز در يک مکان بودن 

B51 داشتن احساس آرامش 

B52 هیجان انگیز بودن 
C52 تعامل با ديگران 

 

  
 خريد لذت بخش
 رضايت از خريد

 ارضا نیاز اجتماعی

 
 
 

 بعد تجربه خريد

C62 در اولويت بودن مشتری 

C63  متناسب بودن ارزش فروشگاه با ارزش
 مشتريان

B61 احترام کارکنان 
B62 هانهیزمبودن در کلیه  اول 

B63 وجود چشم انداز در فروشگاه 
A61 داشتن قدمت 

 

 پايداری برند
 مشتری مداری برند

 سازگاری برند
 بعد اصالت برند

A71 شدن برای خريد دلتنگ 
A72 انگیز بودن خاطره 
A73 به خريد از فروشگاه علاقه 
A74 بودن فروشگاه جذاب 
B72 برای خريد اقیاشت 

 
 وجود احساس عاطفی
 وجود اشتیاق در رابطه
 متفاوت بودن فروشگاه

 
 بعد دلبستگی به برند

C83 مزيت رقابتی پايدار 
B81 نفوذ در بازار هدف 

B82 جذب مشتری جديد 

 

 مزيت رقابتی پايدار
بهبود وضعیت فروشگاه در 

 رقبابین 
 گسترش بازار هدف

 بعد رقابت پذيری

 
در اين قسمت  .شودیمه ئهای اصلی ارادر ادامة فرايند، با استخراج طبقات فرعی، طبقه 

 .تقابل فهم اس 1طراحی شده و در قالب شکل  یامصاحبهشده برای فهم نتايجِ ئه مدل ارا
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 شده کدهای استخراجپارادايم مدل کدگذاری محوری پژوهش برگرفته از . 1شکل 

 
 یپردازهیمرحله نظر-4
ف یه است نه توصيد نظریاد، تولیبن داده یپردازهيه گفته شد، هدف نظرکگونه همان      

گر مربوط شوند. يديکطور منظم به  د بهيها باه، طبقهيـل نظریل تحليتبـد یـده. بـرايصرف پد
ن ياست. به ا یپردازهينظر یاصل( مرحله یج دو مرحله قبلي)بر اساس نتا یانتخاب یدگذارک

 دهـد و آن روابـط را دریها ربط مـر طبقهيمند به سال نظامکرا به ش یه طبقه محورکب یترت
از دارند، ین یشتریه به بهبود و توسعه بکرا  يیهاند و طبقهکیت ارائه ميروا يکچارچوب 
و  ده مورد مطالعهيپژوهشگر بر حسب فهم خود از متن پد ،ـن مرحلـهيند. در اکیاصلاح م

ـا مدل ينـد کیت عرضـه مـيصورت روا م را بهيا چارچوب مدل پاراداي، های پژوهشپیشینه
اين  بر (2ل کدهد )شیرا نشان م يیه نهاينظر یمیصورت ترس زد و بهيریم را به هم ميپارادا

را مورد بررسی  2از روابط متغیرهای شکل تحقیقاتی که هر يک  4اساس در جدول شماره 
 شده است، آورده شده است: ديیتأها و روابط آن انددادهقرار 
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 . تحقیقات مرتبط صورت گرفته با مدل نهايی4جدول 
 

 محققان روابط متغیرها ردیف

 تجربه خريد                های محیطیمحرک 1

 دالمورو و ،[24] (2020همکاران )هشمی و  
دالبی و  ،[26] (2016)11لبائویج ،[25] (2013)10همکاران

 [27] (2013)12چیبات

 [28] (2017)13فرتینر، اسکولر و براون برند اصالت                تجربه خريد  2

3 
برند  تصوير                تجربه خريد
 فروشگاهی

فاستر ، آينورس و [29] (2016)14، مولارد، راجیر و فولی
(2017) [5] 

4 
دلبستگی برند                 تجربه خريد
 فروشگاهی

 (2015)15مرهات، مالار، گورمونت، گیاردين و گراهامان
[30] 

5 
رقابت                 تصوير برند فروشگاهی

 برند پذيری

 [32](2010)17، کاجالو و لیندبروم[31](2017)16ين و هونگ

6 
رقابت                     دلبستگی به برند

 برند پذيری

بدريانان و  ،[33] (2012روپولوس )ولاچوس و 
 ،[34](2019)18بکارا
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 های محیطیمدل رقابت پذيری برند فروشگاهی براساس محرک .2شکل 
 

نامه بین جامعه آماری پس از رسیدن به مدل نظری پژوهش، اقدام به توزيع پرسش
های های ارشد فروشگاهکارشناس پژوهش گرديد. جامعه آماری اين پژوهش، مديران و

ای رفاه، شهروند و هايپر استار در شهر تهران بودند. تعیین حجم نمونه براساس زنجیره
های عاملی انجام شده است. بر اساس اين قاعده، برای هر گويه قاعده مطرح در پژوهش

نمونه  6گويه(  23نمونه لازم است که در اين پژوهش به ازای هر گويه ) 10تا  5پژوهش بین 
عدد حجم نمونه پژوهش برآورد گرديد که برای  138که در مجموع تعداد  در نظر گرفته شد

عدد  160مجموع تعداد  عدد در نظر گرفته شد. در 150جلوگیری از افت آماری حجم نمونه 
تحلیل ونامه سالم تجزيهپاسخ 150اری قرار گرفت. اطلاعات نامه در اختیار جامعه آمپرسش

گیری در درصد است. روش نمونه 93نامه سالم بالغ بر د در نتیجه مقدار بازگشت پرسشش
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ها به هر يک از فروشگاه باشد. برای تخصیص تعداد نمونهگیری هدفمند میاين پژوهش نمونه
(، رفاه شعبه 38های شهروند )فروشگاهتهران )ها در شهر با توجه به تعداد شعب فروشگاه

های ويژگی 5نامه توزيع گرديد. جدول شماره (( پرسششعبه 19استار )يپر ( و هاشعبه 27)
 دهد.های پژوهش را نشان میجمعیت شناختی نمونه

 

 توصیفی جامعه پژوهش یهاداده .5جدول 
 

 درصد تعداد زير گروه ويژگی رديف

 جنسیت 1
 78 117 مرد
 22 33 زن

 پست سازمانی 2
 45 68 مدير اجرايی

 55 82 بازاريابیمدير 

 تحصیلات 3

 43 63 لیسانس

 54 82 کارشناس ارشد

 3 5 دکتری و دانشجو دکتری

 ایفروشگاه زنجیره 4

 44 67 شهروند

 32 48 رفاه

 24 35 هايپر استار

 

های نامه بین نمونهپايايی، پرسش ديیتأو  cviروايی محتوا از طريق شاخص  ديیتأبا  
مگرا گرديد. در جدول شماره مقدار آلفای کرونباخ، پايايی ترکیبی و روايی هپژوهش توزيع 

ه در ، کلیه مقادير به دست آمد6جدول نامه قابل مشاهده است. مطابق به همراه منابع پرسش
 باشند.سطح قابل قبولی می

 
 گرا هم يیروا و یبکیتر يیايپا رونباخ،ک یآلفا بيضر جي. نتا6جدول  

 

کرونباخ آلفای  سؤالمنبع  ریمتغ
(ALPHA) 

 یبکیتر ییایپا
(CR) 

 استخراجمیانگین 
 (AVE) شده

 53/0 85/0 85/0 [24](2020همکاران )هشمی و  های محیطیمحرک

 54/0 82/0 89/0 [5](2017فاستر )آينورس و  تجربه خريد

فرتینر، اسکولر و براون  اصالت برند
(2017)[28] 

91/0 86/0 56/0 
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کرونباخ آلفای  سؤالمنبع  ریمتغ
(ALPHA) 

 یبکیتر ییایپا
(CR) 

 استخراجمیانگین 
 (AVE) شده

 مولارد، راجیر و فولی فروشگاهتصوير برند 
(2016[)29] 

79/0 79/0 65/0 

 61/0 83/0 82/0 [38] (2013و همکاران ) ايگرس دلبستگی به برند

 53/0 77/0 86/0 [34(]2019) بدريانان و بکارا رقابت پذيری

 

گیری متغیرها، مدل معادلات ساختاری پژوهش برآورد گرديد. شدن مدل اندازه ديیتأبا 
نشان دهنده مدل معادلات ساختاری در حالت تخمین استاندارد و حالت  3شماره  شکل

  باشد.میی معنادار
 

 
 

 و ضريب معناداریمدل پژوهش در حالت استاندارد  .3شکل 

شتر یرها بین متغیه مقدار آماره آزمون بکنيل ایدلشود، بهیمشـاهده م 7 جدوله در کهمانطور 
مدل  بودن ننده مناسبکانیجه بینت موجـود در مـدل معنـادار بـوده، در یهااست، رابطه 96/1از 

ز نشان یرا ن یبرازش مدل ساختار( 4 دول)ج value -T و  2R، 2Q رين مقادیاست. همچن یساختار
 به نام بهرا  36/0و  01/0،25/0وجود دارد و سه مقدار  GOFار یمع یلکمدل  یبررس ی. برادهندیم
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مقـدار  ،8شوند. با توجه به جدول یار محسوب مین معيا یبرا یف، متوسط و قویر ضعيمقاد عنوان
 .پژوهش است یمدل مفهوم یدهنده برازش قوه نشانکدست آمد  به 38/0 با برابـر ـاریمع

 

 یلکو  یبرازش مدل ساختار یارهایمع .7جدول 
 

 مسیر                                       
 متغیر وابسته                             متغیر مستقل

β T-

value 
سطح 

 معناداری
R2 Q2 

 35/0 15/0 000/0 17/5 39/0 تجربه خريد                محرک محیطی

 29/0 23/0 000/0 92/7 48/0 دلبستگی به برند                    تجربه خريد
 29/0 33/0 000/0 01/12 582/0 تصوير برند                     تجربه خريد

 38/0 30/0 000/0 16/8 55/0 اصالت برند فروشگاهی                     تجربه خريد

 33/0 02/0 84/0 17/2 16/0 رقابت پذيری برند فروشگاهی           دلبستگی به برند
 38/0 03/0 000/0 37/2 19/0 رقابت پذيری برند فروشگاهی                  برند تصوير

 33/0 15/0 000/0 91/4 39/0 رقابت پذيری برند فروشگاهی                  برند اصالت

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 ∗ 𝑅2 = 38/.  

 

 یریگجهینتپژوهش، بحث،  یهاافتهی -5
های محیطی ايجاد کننده تجربه خريد مشتری و ايجاد برند مناسب در ذهنیت مصرف محرک

 ،هال مصاحبهقبل و نیز تحلی یهابخشهای کننده، نسبتاً گسترده هستند ولی بر اساس يافته
ها هستند. در واقع اين فروشگاه فروشگاه ها در وهله اول مربوط بهگفت اين محرک توانیم

های محیطی . محرکسازدیممستقیم را به صورت مستقیم يا غیر هاحرکماست که اين 
ها وشگاهفر از آن جا کهو  آيدپديد می یارهیزنجهای بیرونی و درونی به وسیله فروشگاه

های های محیطی يکی از استراتژیاستفاده از محرک نقشی در فرايند تولید محصول ندارند؛
ير در مقابل سا برند فروشگاهی ی رقابت پذيریای براهای زنجیرهاصلی فروشگاه

های کیفی افتهيمطرح شد و بر اساس با توجه به آنچه تاکنون ای است. های زنجیرهفروشگاه
 :شودیمابعاد زير شناسايی شدند که به بررسی هر يک از ابعاد پرداخته 

 های محیطی درونیبعد محرک ≠
کل محیط  تواندیمهای محیطی درونی از عوامل بسیاری تشکیل شده است و بعد محرک 

 گیردکه يک فروشگاه به کار می را های محیطیداخلی فروشگاه را شامل شود و همه تاکتیک
. اين عوامل مطابق نظر شودشامل می تجربه خريد لذت بخش داشته باشد،تا مشتری يک 
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، هامتیقشوندگان شامل تمیز بودن و نظافت محیط داخل فروشگاه، واضح بودن مصاحبه
شوندگان از مطابق نظر مصاحبه .... استمطبوع و نوستالژيک، نورپردازی مناسب و یبوها

های بازاريابی که مرتبط توانند در بسیاری از استراتژیای نمیهای زنجیرهآنجا که فروشگاه
های محیطی بنابراين محرک ، مشارکت کنند؛ت گذاری محصول استبا طراحی و تولید و قیم

با توجه به عوامل  جاد يک برند فروشگاهی داشته باشد.نقش مهمی در اي تواندیمدرونی 
با در نظر  توانندیمای های زنجیرهمديران فروشگاه ،فراوانی که در اين بخش يافته شده است

ای های زنجیرههای محیطی درونی را در فروشگاهگرفتن که امکانات و منابع عوامل محرک
بر نظر مصاحبه  محیطی بیرونی تايیدی هایاجرا کنند. تحقیقات مشابه در رابطه با بعد محرک

نشان دادند که حس تعلق به يک  ،[35] (2015)19شوندگان است. بروکاتو، بیکر و وورهیس
 (2011)20باعث دلبستگی مشتريان به يک برند فروشگاهی گردد. چن وهسیه تواندیم مکان

بیان کردند عوامل راحتی در فروشگاه، عوامل اجتماعی و عوامل طراحی سبب  ،[36]
. حسین و استها اثرگذار گردد و در رفتارهای آنعاطفی توسط مشتريان می یهاپاسخ

بر قصد  هارنگدر پژوهشی نشان دادند نظافت، موسیقی، دما، طراحی و  ،[37] (2015)21علی
 .هستند مؤثرخريد 

 های محیطی بیرونیبعد محرک ≠
که در خارج از فروشگاه قرار دارند. به  هستندهای محیطی بیرونی عواملی محرک 

های محیطی بیرونی صورت گرفته است صورت معمول تحقیقات اندکی جهت بررسی محرک
در داخل فروشگاه پرداخته شده است  مؤثرو در اکثر تحقیقات به بررسی عوامل محیطی 

داشت که توان عنوان های صورت گرفته و نظر نخبگان میاما با توجه به مصاحبه .[10]
نقش مهمی در جذب مشتری داشته باشد، يکی از  تواندیمعوامل بیرون از فروشگاه 

من برای اينکه بتوانم از جايی خريد کنم ابتدا بايد بتوانم به "کنندگان اذعان داشت مصاحبه
بنابراين  "راحتی وارد فروشگاه شوم و بتوانم خودروی خود را در جای مناسبی پارک کنم

شگاهی بايد اين موضوع را مد نظر قرار دهند که ابتدا بايد شرايط اولیه برای مديران فرو
دسترسی راحت به  ،را آماده نمود. از طرف ديگر یارهیزنجهای حضور مشتری در فروشگاه

های عنوان نمود محرک توانیمبنابراين  نیز عامل مهمی است. یارهیزنجهای فروشگاه
های توانند نقش مهمی در جذب مشتری و ايجاد برند قوی برای فروشگاهمحیطی بیرونی می

 رگذاریتاث انيجذب مشتر یبر رو تواندیفروشگاه م یرونیب طیمحداشته باشند.  یارهیزنج
 اطراف طیمح ،ساختمان یمعمار، هاپنجره ،فروشگاه یورود ،هافروشگاه نيتريو ،است
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تی که نیز . در تحقیقاهستندها فروشگاه رونیدهنده ب لیاز عناصر تشک نگپارکی و فروشگاه
 های محیطی بیرونی در جذب مشتری است.دهنده نقش محرکصورت گرفته نتايج نشان

 محرک کي تواندیمفروشگاه  یهانشان دادند که نوع پنجره ،[24] (2020)22و همکاران هشمی
 .باشد ديتجربه خر یبرا مؤثر

 بعد اصالت برند ≠
های همان گونه که عنوان شد اين پژوهش به دنبال ارائه راهکارهايی است که فروشگاه

های محیطی از محرک توانندیمبه دنبال ايجاد يک برند قوی باشند و در اين جهت  یارهیزنج
 گرس،در اصالت برند مطابق با پژوهش اي به عنوان يک استراتژی بلند مدت استفاده نمايند.

 ،برند یدارياصالت برند شامل سه عامل پا ،[38] (2013)23الستر، ايدنبرگ، کراوس، وريد
شوندگان ظر مصاحبهدر اين پژوهش مطابق با ن .برند است یبرند و سازگار یمدار یمشتر

شوندگان به عوامل ايجادکننده اصالت برند باشند. مصاحبه توانندیمهای محیطی محرک
اولويت بودن مشتری، متناسب بودن ارزش فروشگاه در  برآورده کردن نیازهای مشتريان،

سب داشتن رفتار منا احترام کارکنان، داشتن قدمت، مشتری مدار بودن، با ارزش مشتريان،
ت برند در يک فروشگاه سبب ايجاد اصال تواندیماند که اين عوامل کارکنان اشاره نموده

مدت در کوتاه یهابه دنبال روند به جای اينکه هاشرکتدر اصالت برند گردد.  یارهیزنج
اکثر  در .[38] ها داردآن یبلندمدت بازار و سازگار یروندهادر  یسع ،بازار باشند

فاده تجاری و بازرگانی است یهاشرکتکه صورت گرفته اصالت برند را برای  يیهاپژوهش
به  ؛ه استاستفاده شد یارهیزنجهای اند اما در اين پژوهش اصالت برند برای فروشگاهکرده

های ه از محرکتوانند با استفادنیز می یارهیزنجهای عنوان کرد که فروشگاه توانیمعبارتی 
محیطی يک برند معتبر و با اصالت برای فروشگاه ايجاد نمايند. ناپولی، دلاپورت 

برای ايجاد يک برند با ارزش، اصالت برند نقش اساسی  کردندبیان ، [39] (2016)24وبیورلند
 تواند نقش متفاوتیها نشان دادند در مراحل مختلف ايجاد يک برند، اصالت برند میآن دارد.

نشان دادند که اصالت برند  ،[28] (2017)25داشته باشد. همچنین فريتز، اسچونبولر و براون
های انجام شده اشتیاق و بر روی اشتیاق کارکنان اثرگذار باشد که در مصاحبه تواندیم

 است. یارهیزنجهای احترام کارکنان يکی از عوامل محرک محیطی در فروشگاه

 بعد تجربه خرید ≠
از طريق  توانیمشد، بخش داشته بای پس از خريد، يک تجربه خريد لذتاينکه مشتر

من وقتی  "داردیمشوندگان بیان برای مثال يکی از مصاحبه د نمود.های محیطی ايجامحرک
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به دنبال خريد مايحتاجم نیستم من  صرفاً ،رومیم یارهیزنجهای به خريد به فروشگاه
ها و راه رفتن در در کنار خانواده از خريد کردن، تعامل با ديگران و فروشنده خواهمیم

در حقیقت  "استشمام بوی مطبوع لذت ببرماز راهروهای فروشگاه و شنیدن موسیقی و 
های محیطی يک تجربه لذت بخشی را توانند با استفاده از محرکمی یارهیزنجهای فروشگاه

های زير از تجربه خريد لفهشوندگان مؤبا توجه به نظر مصاحبهبرای مشتريان فراهم نمايند. 
ضايت از خريد، اعتماد به بخش، ربه دست آمد: خريد لذت یارهیزنجهای در فروشگاه

 ،[40] (2011)26والس، اوکوماس، وانگ وکان اجتماعی. یازهاینفروشگاه، مفرح بودن، ارضاء 
 نقشو  یمشتر تيبا توجه به رضا تواندیمکند که می فيتعر یرا چند بعدمشتری تجربه 

شکل  برای مشتری ،که با کارکنان فروشگاه دارد یفروشگاه و نوع تعامل یکيزیف طیمح
شود بلکه در به خريد يا مصرف يک کالا محدود نمی صرفاًبنابراين تجربه مشتری  .ردیگب

 توانیمبنابراين  ؛گیرداز يک محصول را در بر می یترعیوسطیف  یارهیزنجهای فروشگاه
های محیطی، تجربه خريد لذت های فیزيکی در فروشگاه و از طريق محرکاز طريق محیط

فراهم نمود و اين يک فرصت برای  یارهیزنجهای مشتريان فروشگاهبخشی را برای 
های کوچک از آن محروم است که خريداران آنلاين، يا فروشگاه یارهیزنجهای فروشگاه

تلاش کنند تا از  ديها بارده فروشکنند خبیان می ،[41] (2000)27باشند. ماچلیت و اروگلومی
 .فراهم کنند انيمشتر یرا برا یرینظیب ديتجربه خر یو شناخت یهای عاطفمحرک قيطر
دهد که  انيبه مشتر یعاطف یهاپاسخ تواندیم ديط خرینشان دادند که مح یمختلف قاتیتحق

مطابق با نظر خبرگان و مصاحبه شوندگان در اين پژوهش است. اسودا، ويندل و 
های رفتاری و پژوهشی عنوان داشتند اگر بخواهیم بر جنبه در، [42] (2016)28هالسینگ

در هر دو جنبه ياد شده  توانندیمهای خرده فروشی احساسی مشتريان تمرکز کنیم فروشگاه
 عالی عمل کنند.

 بعد تصویر برند ≠
 ،ای را در خود ايجاد نمايندالعادهتوانند تصوير برند فوقنیز می یارهیزنجهای فروشگاه 

مثل خودروی بنز که نشان از پرستیژ فرد دارد و يا مک دونالد به عنوان يک غذای سريع و 
تازه بودن محصولات باشد و يا  تواندیمای تصوير برند يک فروشگاه زنجیره کم هزينه.

با يونیفورم زيبا. فروشگاهی با تخفیف مناسب و يا نوع احترام کارکنان و يا داشتن کارکنانی 
هايپر استار داری  یارهیزنجهای فروشگاه"کنندگان اظهار کرده بوداحبهيکی از مص

ها را در فروشگاه آن توانیمهايی با يونیفورم يک شکل و زيبا هستند که به راحتی فروشنده
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من وقتی "بیان کرد هاشوندهو يا يکی ديگر از مصاحبه "نمود سؤالها تشخیص داد و از آن
ها و به تازگی آن کنمیمبا خیال راحت محصولات را خريداری  رومیمبه فروشگاه رفاه 

های شهروند در فروشگاه"شوندگان عنوان کرده بودو يا يکی از مصاحبه "طمینان دارما
های گوناگون قرار دارد و چیدمان کالاها بسیار موفق هستند، و محصولات مختلف در طبقه

. هر يک از اين "شوندیمقرار داده  کالاهای تخفیف دار با درصدهای بالا نیز جدا
ها نقش بسته ای در ذهن آنهای زنجیرهيک تصوير خاصی از فروشگاه ،شوندگانمصاحبه

همچنین بريستون و  بر روی تصوير برند فروشگاه اثرگذار باشد. تواندیماست که 
مختلف  یهااز ويژگی یاز ادراکات مشتر یامجموعه رابرند  ريتصو ،[43] (2011)29زوريلا

است که فروشگاه  رياز تصو یفروشگاه بخش یهایژگيو .نداهکرد فيفروشگاه تعر کي
بر اساس عناصر  ،متفاوت یريتصو .است یفروشخرده یابيبازار ختهیمتفاوت از عناصر آم

وو، لین و  .ماندیم یفروشگاه باق انيفروشگاه است که در ذهن مشتر کي زيبرجسته و متما
 یهایژگياز و انيکه مشتر ، درکی استفروشگاه ريتصو ندنکبیان می ،[44] (2011)30هسو 

فروشگاه اثرگذار  ريتصو یبر رو یچند بعد یهایژگيو نيا .دارند فروشگاه کي یچند بعد
 متیق سطح ،خدمات ارائه شده ،محصول یطراح ،فروشگاه جو ،کالا تیفیاست که شامل ک

عنوان نمودند  ،[45] (2006)31و پاسان. همچنین واهی محصول است دمانیچ و محصول
 فروشگاه تصوير برندتوانند یها مفروشگاه یهاند که ويژگیاهگذشته نشان داد مطالعات

 .کند جاديا متمايزی برای مشتريان

 بعد دلبستگی برند ≠
ی به برند باشند، برخی از ايجاد کننده دلبستگ توانندیمهای محیطی محرک 

وقدم زدن در  یارهیزنجهای دلشان برای خريد از فروشگاه"کنندگان اذعان داشتندمصاحبه
برای "و يا برخی عنوان نمودند  "شودیمراهروها وديدن محصولات متنوع در يک مکان تنگ 

و يا اينکه بیان  "بروم اهمیت دارد یارهیزنجمن اينکه حداقل ماهی يک بار به فروشگاه 
 یهاليوساو فرزندم از  رومیم یارهیزنجبه فروشگاه  امخانواده من وقتی با "داشتندمی

فرزندم نیزاين خاطره را  ندهيآبرايم خاطره انگیز است و در  ،کندبازی فروشگاه استفاده می
و  شينگریسيا ، پريستر،نسیمک محققان همچون پارک، ."به ياد خواهد داشت

قدرت شناختی و احساسی که برند با خود دارد  دلبستگی به برند را ،[46] (2010)32ايکوباسی
کننده با ابعاد روانشناختی است که مصرفهمچنین دلبستگی يک حالت ذهنی  اند.تعريف کرده

کننده توضیح دهنده خود مصرف تواندیمدهد و را از نظر شناختی و عاطفی با برند پیوند می
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 ،[46] و ايکوباسی شينگریسيا ،، پريسترنسیمک باشد. همچنین تامسون، مکلینس و پارک،
اند که محققان سعی کرده موضوع دلبستگی به برند يک بجث چند وجهی است کنندیمعنوان 

تمايل دارند به دلیل  ،کنندگان به دلايل عاطفیهای مختلف توضیح دهد. مصرفجنبه آن را از
محدود کنند  برندهاايجاد احساس ارتباط، اشتیاق به محصولات، خود را به تعداد محدودی از 

از برندی به برند ديگر متفاوت باشد. بنابراين با توجه به  تواندیمکه اين موضوع 
 های وجود احساس عاطفی، تمايل به رابطههای صورت گرفته و رسیدن به مقولهمصاحبه

ها از فروشگاه که توان بیان کردبیشتر، وجود اشتیاق در رابطه و متفاوت بودن فروشگاه می
های توانند شرايط دلبستگی به برند را برای مشتريان فروشگاههای محیطی میطريق محرک

در پژوهشی نشان دادند که تجربه  ،[27] (2013)33فراهم کنند. دالبی و چی بات یارهیزنج
مستقیمی داشته باشد.  ریتأثتواند بر روی دلبستگی برند برند فروشگاهی میخريد از 

بر  تواندیمنشان دادند که تصوير برند فروشگاه  ،[33] (2012)34ولاچوس و ورکوپولوس
مثبت و معناداری داشته باشد. بادريانیان و  ریتأث هایفروشروی دلبستگی به برند در خرده 

تواند ناشی از پرستیژ دادند که دلبستگی به برند فروشگاه مینشان  ،[34] (2019)35دراکا
فروشگاه، ذهنیت مشتری از برند فروشگاه و پاسخ گويی مناسب فروشگاه باشد که اين 

 مثبتی بر روی دلبستگی برند داشته باشد. ریتأث توانندیمموارد 

 بعد رقابت پذیری فروشگاه ≠
فروشی ايجاد مزيت رقابتی کند. های خردههبرای فروشگا تواندیمايجاد موقعیت رقابتی 

توانند از طريق استفاده از يک میفروشی های خردهبیان گرديد که فروشگاه در اين پژوهش
ر نسبت به ساير الگوی محرک محیطی استراتژی در جهت ايجاد يک مزيت رقابتی برت

رسیدن به  ،اهمیت استچه که در اين بعد دارای فروشی داشته باشند. آنهای خردهفروشگاه
فروشان است تا اين طريق ضمن حفظ بقا، رشد يک جايگاه رقابتی برتر، در میان ساير خرده

 "کنندگان اذعان داشتندن رابطه برخی از مصاحبهفروشگاهی نیز میسر گردد. در اي
 از توانندیمدهند، با توجه به اين که خدمات ملموسی را ارائه می یارهیزنجهای فروشگاه

 تواندیمهای محیطی محرک "و يا اينکه  "تر گردندهای محیطی رقابت پذيرطريق محرک
باعث ارتباطات دراز مدت با  تواندیمچنین ريان را از خريد برآورده کند، همانتظارات مشت

 آوردمشتريان گردد، و با ايجاد شهرت فروشگاه زمینه ساز فروش و سود مناسب را فراهم 
گراول، وردن مزيت رقابتی پايدار رهبر گروه صنعت خرده فروشی گردد. و با به دست آ

باشند که فروشانی موفق میاند خردهبیان کرده ،[18] (2010)36کريشنان، لوی و مونگر
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را کنترل کنند و هم ارزش متفاوتی برای مشتريان خود فراهم کنند.  هانهيهزهمزمان هم 
های خرده فروشی در فروشی وحشتناک است و نیاز است که شرکترقابت در صنعت خرده

های رقابتی خود تجديد نظر کنند و شرايطی را فراهم نمايند که ارزش بیشتری به استراتژی
مدلی را ارائه دادند که نشان  ،[19] (2018ل )ساموئسینق و  .[18خريداران منتقل گردد ]

های خرده فروشی عامل موثری در ايجاد يک موقعیت رقابتی برای داد محیطمی
نیز بر اهمیت نقش  ،[32]( 2010)37باشند. کجالو و لیندبالومهای خرده فروشی میفروشگاه

 .ای تاکید کرده استزنجیره هایفروشگاهرقابت پذيری در 
 

 آتی و کاربردی یشنهادهایپ-6
 یبرا یطیجاد فضا و محي، اایهای زنجیرهفروشگاهت يريمهم در مد یهااز دغدغه يکی 
ت یار و ذهنکاز نظر نوع محصول قابل ارائه، اف یـز تجـارکد از مرايخر یايو مزا یراحت

ت يريمـدد است. در گذشـته يخر یايو مزا ی فروشگاهیبرندهاساير ها در مقابله با یمشتر
د در ابتدا در رابطه بـا يشا .گرفتیق صورت میدقیبدون بررس ایهای زنجیرهفروشگاه

با افزايش رقابت  یوتاهکننـدگان موفـق بودند، اما پس از گذشت مدت کديجـذب افـراد و بازد
 یبردارهـا و بهرهیاز مشتریبا در نظر گرفتن ن یاز به بررسین ایهای زنجیرهبین فروشگاه

اين  ، بنابراينگرديداحساس  ایهای زنجیرهفروشگاه یهالیارآمد از پتانسکح و یصح
ای در جهت تدوين و اجرای ای زنجیرهتواند راهنمايی برای مديران فروشگاهمی ،پژوهش

 بخشدر های محیطی باشد. استراتژی رقابت پذيری برند فروشگاهی از طريق محرک
، مديران گرددیمهای محیطی بیرونی پیشنهاد پیشنهادهای کاربردی در خصوص بعد محرک

فروشگاهی بايد اين موضوع را مد نظر قرار دهند که ابتدا بايد شرايط اولیه برای حضور 
بنابراين فراهم کردن پارکینگ، دسترسی  ای را آماده نمود؛های زنجیرهگاهمشتری در فروش

های محیطی باشد. همچنین در اجرای محرک یهاتياولوآسان به محل خريد و ... بايستی در 
توانند بر روی يک تجربه خريد های محیطی درونی، عوامل متعددی میرابطه با بعد محرک

، هارنگ هاقيطرشگاهی از مديران فرو گرددیمبنابراين پیشنهاد  .اثرگذار باشند ،بخشلذت
شرايط لازم برای  ، نوع رفتار کارکنان و....هاینورپرداز، چیدمان محصولات، هایبندبسته

ايجاد يک برند پر قدرت فروشگاهی و ايجاد يک خريد لذت بخش را برای مشتری فراهم 
پايداری برند و  ، از آنجا که در اصالت برند،گرددیمآورند. در رابطه با اصالت برند پیشنهاد 

يد از طريق ايجاد روابط ، مديران فروشگاهی بااستمداری مطرح سازگاری و مشتری
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در اولويت  همچون برآورده کردن نیازهای مشتريان، ،های محیطیمحرک قيطرمدت از بلند
بودن مشتری، متناسب بودن ارزش فروشگاه با ارزش مشتريان سعی در ايجاد يک برند 

های تصوير خاصی از فروشگاه تصوير برند،رابطه با پرقدرت فروشگاهی داشته باشند. در 
اگر فروشگاهی تصوير  گرددیمبنابراين پیشنهاد  ؛بنددای در ذهن مشتريان نقش میزنجیره

همچون فروشگاه همواره تخفیف  ،شگاه در ذهن مشتريان نقش بسته استخاصی از فرو
کوروش، سعی بر تقويت آن تصوير داشته باشد و در صورت نداشتن تصوير در ذهن 

های محیطی درونی و بیرونی تصوير منحصر به فردی در ذهن مشتری از طريق محرک
رند از آنجا که وجود احساس در رابطه با دلبستگی به ب مشتريان فروشگاه ايجاد نمايند.

تواند عاطفی، تمايل به رابطه بیشتر، وجود اشتیاق در رابطه و متفاوت بودن فروشگاه می
های محیطی همچون ايجاد يک رايحه دلپذير، ها از طريق محرکفروشگاه .اثرگذار باشد

های ن فروشگاهتوانند شرايط دلبستگی به برند را برای مشتريااستفاده از موسییقی و .... می
 .ای فراهم کنندزنجیره

ع مختلف يگوناگون و در صنا یهاتواند در سازمانیم ،ن پژوهشيا یدستاوردها
ای، مراکز خريد زنجیره یهافروشگاهخريد از ر صنعت یمحور، نظیع مشتريبخصوص صنا

و  ایزنجیره یهافروشگاه یبرا يی، راهنمایشنهادیاسـتفاده شود و چارچوب پ هاو مال
ت یان شد، در عصر اقتصاد تجربه، موفقیه بکطور ن بخش خواهد بود. همانيفعالان ا

ـردن خـدمات و کگر به فراهم يدارد و د یبستگ بخشلذت جاد و خلق تجربهيارها به اکوسبک
ز یانگخدمات و محصولات، تجارب خاطره یجاه بهک یست. عصریمحصـولات وابسـته ن

ع مختلف يها در صناسازمان ی، هـدف اصلیمشـتر یجاد تجربه عاليو اروند یفروش م
و  ایهای زنجیرهفروشگاه های محیطی درونی و بیرونیمحرک مديريتجه، یاست. در نت

آنان به به برند ردن کجه وفادار یان و در نتي، در بهبـود تجربـه مشـتریتجربه مشتر مديريت
شـده، ارائه یهااز مراحل و گام یرویتوانند با پیم ایزنجیره یهافروشگاهد است. یار مفیبس
 برندی پرقدرت ،و برای خود فروشگاه یادماندنيجذاب و به یاتجربه ان خوديمشتر یبـرا

 ايجاد کنند.
انجـام شـده  های نیمه عمیقاز طريق مصاحبهن پژوهش يا یفکیه بخش کنيبا توجه به ا

 یکستماتیرور سمرا بر اساس  یفکی یشود، بررسیشنهاد میپ یآت یهابـه پژوهش .اسـت
 یاریبس یفکیو  یمک یهاتواند منشأ پژوهشی، میفکیپژوهش  يک .نندکاجرا  ینظـر یمبـان

را با روش  ایای زنجیرهرقابت پذيری فروشگاهت يرين پژوهش، مراحـل مـديباشد. ا
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ـرده اسـت ک یبررسـ یارهیزنجای های نیمه عمیق خبرگان و مديران ارشد فروشگاهمصاحبه
ت يري، مراحل مدیهمچون مطالعه مورد یگريد یهاتـوان بـا اسـتفاده از روشیو مـ

در صنعت  و ايجاد برند و رقابت پذيری فروشگاهی یتجربه مشترهای محیطی، محرک
آزمون از طريق مشتريان را  یشنهادیا چـارچوب پيرده کن ییرا تب ایای زنجیرهفروشگاه

های فروشگاه یابزارهاساير نده، بـه نقـش يآ یهاتوان در پژوهشین میرد. همچنک
 .پرداخت و برندسازی یدر مراحل تجربه مشترهای آنلاين ای همچون فروشزنجیره
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